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Inspiracja do napisania tej ksigzki dla
MichalJan Lutoscariski autorow bylo wazne wydarzenie zatytulo-
Mateusz Galica

Michal Protasiuk wane Forum data driven decisions, ktoére od-
; bylo si¢ w 2017 roku w Polsce. Brali w nim
datadriven | udzat réini dostawcy, przedstawiciele firm
dQClSlons marketingowych, matych i duzych przedsie-
biorstw. Ksigzka stanowi, w pewnym sensie,
L g podsufnowanie dyskusji, prezentacje réznych
PR punktow widzenia.

Spis tresci ksiazki jest nastepujacy: 1. Stra-
tegia marketingowa; II. New product development;
III. Sprzedaz i dystrybucja; IV. Komunikacja;
V. Zarzqdzanie relacjami; VI. Najwazniejsze w ko-
rzystaniu z danych oraz krétkie noty biogra-
ficzne autorow ksigzki. W kazdym rozdziale znajduja si¢ podrozdziaty
i ciekawe przyklady.

Autorzy pierwszego rozdzialu — Strategia marketingowa — wskazuja, jak
uniknac przesytu, jak nie zgubic si¢ w nattoku danych i wybrac te, ktére
poprowadza do najlepszej decyzji o marce, produkcie czy ustudze. Stra-
tegia, jako stowo, zawiera w sobie duzo tresci, jest niezwykle pojemna.
Podczas lektury dowiadujemy sig, jak nalezy ufa¢ intuicji i madrze wy-
korzysta¢ dane, ktore mamy w zasiegu reki. Lista Zrodel wiedzy i przy-
datnych informagji jest dzisiaj obszerna. Co si¢ wiec liczy w dzisiejszym
swiecie? Czy sa to wiedza uzyskana od konsumenta/uzytkownika, dane
z roznych systemow, raporty czy inspiracje ze Swiata? Definiowanie
strategii marketingowej to dlugi i kompleksowy proces, ktory przyjmu-
je bardzo rozne ksztalty w zaleznosci od branzy i przedsigbiorstwa. Nie
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ma wiec uniwersalnego podejscia, mozliwego do zastosowania w kazdej
firmie. Tworzac strategie, nalezy patrze¢ w przyszlos¢. Ma ona przeciez
obowiazywac przez nastepnych kilka lat.

W podrozdziale Dane a decyzje autor zadaje pytanie, czy wiara w dane
nie jest przereklamowana, czy dane sa w stanie wskaza¢ doswiadczonym
menedzerom co$, czego jeszcze nie wiedzieli, czy moze nalezy postuzy¢
si¢ intuicja. Intuicja jest czesto sprzeczna z tym, co mozemy wyczytac
z liczb. Niejednego wywiodta w pole.

W pewnych sytuacjach intuicja prowadzi jednak do trafnych decyzji
i nalezy sie nigq postuzy¢. Najlepszym tego przykladem jest natychmia-
stowe dzialanie strazakéw, lekarzy, pielegniarzy w akcjach ratunko-
wych czy ewakuacjach. W takich sytuacjach intuicja dziala doskonale.
O tym, jak wazna jest intuicja, pisze w swojej ksiazce laureat Nagrody
Nobla w dziedzinie ekonomii Daniel Kahneman, o ktérym wspomina
Autor omawianego podrozdziatu. Przykladem z kolei na to, ze modele
matematyczne moga przyczynic sie do sukcesu, jest historia baseballowej
druzyny Oakland Athletics, ktéra wygrata 20 rozgrywek i o ktdrej napisa-
no ksiazke oraz nakrecono film fabularny — Moneyball. Dzisiaj kluby spor-
towe zatrudniaja specjalistow data science i kupuja urzadzenia pomiarowe
celem stworzenia strategii gry.

W dalszej czesci rozdzialu mowa jest o pokorze ekspertow. Kazdy
z nas spotkal w swoim zyciu ekspertow z réznych dziedzin. Wielu z nich
jest pewnych siebie, nie zachowuje dostatecznej czujnosci i jest przeko-
nanych o trafnosci swoich opinii. Dowodem na to, ze moze tak nie by¢,
jest analiza przeprowadzona przez Philipa Tetlocka, amerykanskiego
politologa i ekonomiste. Przez wiele lat zbieral przewidywania eksper-
tow w réznych dziedzinach. Podczas trwania projektu analizie poddano
28 tys. prognoz marketingowych. Rezultaty badan okazaty sie przygne-
biajace. Cechami wspolnymi wszystkich ekspertow byty pewnos¢ siebie
i brak precyzji.

Czego mamy za duzo? — zastanawiaja si¢ Autorzy w dalszej czesci roz-
dziatu. Wydawac¢ by sie moglo, ze w dzisiejszych czasach coraz latwiej
podejmuje sie decyzje, poniewaz mamy wigcej danych. Nie jest to jednak
wecale takie oczywiste.

Jesli menedzerowie sg $wiadomi tego, by nie ufa¢ intuicji, ale podej-
mowac decyzje data driven, to szybko zderza si¢ z ograniczeniami zdolno-
Sci poznawczych. Przecietny menedzer stojacy przed podjeciem waznej
decyzji biznesowej w dzisiejszych czasach ma dostep do nieporéwny-
walnie wiekszej liczby danych niz jego poprzednik przed kilkudziesie-
ciu laty. Czy to oznacza, ze jego decyzje sa lepszej jakosci. Otoz nie. Ba-
dacze problemu moéwia o paradoksie przetadowania informacyjnego i o



Data driven decisions: jak odnalez¢ si¢ w nattoku danych 373

przeklenstwie liczby danych, a nie o dobrodziejstwie? Nasze mozgi sa
przetadowane zbyt duzg iloscia informacji. Brak nam umiejetnosci filtro-
wania danych. Jak wiec oddzieli¢ wartosciowe dane od bezuzytecznych?
Mamy naturalng tendencje chodzenia na skroty i czesto ulegamy pod-
szeptom intuicji. M6zg podpowiada nam najprostsze rozwiazania. Na-
tomiast dane zawsze powinny by¢ uzyteczne, tzn. zebrane poprawnymi
metodami. Strateg powinien zastanowi¢ sig, czy potrzebuje wszystkich
danych do podjecia tej konkretnej decyzji, i przeanalizowad, ktére dane
pomagaly w podejmowaniu decyzji w przesztosci, a ktdére teraz przyno-
sza dodatkowg, cenng informacje.

W dalszej cze$ci rozdzialu menedzer znajdzie réwniez dobre rady. Na
przyklad jedng z nich jest taka, by definiowac kryteria decyzyjne zawsze
przed zapoznaniem si¢ z danymi.

W nastepnym podrozdziale — Dane w procesie strategicznym — Autor su-
geruje, wedlug wlasnego opracowania, wykorzystanie danych w procesie
strategii marketingowej w nastepujacej kolejnosci: dane dostepne w or-
ganizacji (przeglad tego, co jest w firmie), historie sukceséw i porazek
(benchmarki, trendy, dane publiczne i social listening). Autor pisze o ko-
nieczno$ci wykorzystania w projekcie badawczym danych z innych zro-
det. Dane pasywne o swoich uzytkownikach to istotna kopalnia wiedzy
dla stratega. Jako przyklad mozna podac¢ operatorow telekomunikacyj-
nych. Wiedza o nas wszystko, znaja liczbe SMS-6w, ich tres¢, jakie strony
internetowe otwieramy i ile. Znajq nasze preferencje.

Kopalnig insightéw (wgladéw) powinny by¢ badania zrobione w prze-
sztosci. Praca nad strategig jest dobra okazja do tego, by przeanalizowac
i poszuka¢ pomystu w mniej oczywistych sytuacjach. Decyzje sa rozne,
jedne odpowiadaja potrzebom konsumentow, drugie sa wielka porazka.
Niezwykle wazne dla stratega sa benchmarki i trendy.

Inspiracji do tego, zeby odnies¢ ewentualny sukces, nalezy szukaé poza
swoja marka czy organizacja. Potrzeby konsumentow sag rozne. Mozna je
przenies¢ z jednego kranca swiata na drugi.

Na rynku badawczym istnieje wiele firm, ktore systematycznie zbiera-
ja informacje na temat nowosci produktéw niemal wszystkich débr kon-
sumenckich na catym $wiecie. W ten sposob strateg dowiaduje si¢ o tren-
dach w jego kategorii. Trendy ze swiata i tak trafia na polski grunt. Jest
to kwestia czasu. Nalezy wiec by¢ na biezaco z sytuacja na swiecie. Filmy,
seriale, powiesci, muzyka, szeroko pojeta kultura tez dajq przekaz o tren-
dach. Warto skorzysta¢ z danych urzedowych. Do dyspozydji stratega sa
rowniez raporty. Pracujac nad strategia, nalezy przejrzec¢ strony urzedéw
publicznych, zrewidowac¢ dane dotyczace demografii, przejrzec statysty-
ki GUS-u. W jakim wieku jest teraz konsument, co bedzie za 5, 10 lat?
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Zmiana struktury demograficznej ma znaczacy wptyw na konsumpcje
calej kategorii i marki. Badania moga dotyczy¢ wieku, edukacji, zdrowia,
panujacej wiadzy, réznic etnicznych w danym kraju, budownictwa, bez-
pieczenstwa, transportu czy ustug publicznych. Z pewnoscig nie sa to
wszystkie czynniki, ktére wptywaja na tworzenie strategii.

Obszarem przydatnym do pracy nad strategia jest réwniez social liste-
ning: wiedza o konsumencie, monitoring dostepnych w internecie tresci
na dany temat, komentarze, wpisy, blogi, portale spotecznosciowe.

Primary research — nastepny podrozdzial méwi o obserwacji konsu-
mentow w ich naturalnym srodowisku. Kolejne zrédto wiedzy dla wy-
trawnego badacza. Inspiracja dla dzialu marketingu jest réwniez rynek
predykcyjny, czyli rynek przewidywan, badania o charakterze U&A (ang.
Usage and Attitude), to jest postaw i korzystania, zachowania si¢ konsu-
menta i korzystania z produktéw danej marki.

W podsumowaniu rozdzialu Autorzy stwierdzaja, ze w dobie galopu-
jacego rozwoju technologii wazne pozostaje rozumienie czlowieka, dla
ktorego wszystkie rozwiazania sa tworzone. Strategia marketingowa za-
wsze dotyczy przyszlosci i przewidywania. Tempo Zycia jest tak ogrom-
ne, ze produkty szybko moga si¢ znudzi¢. Trendy konsumenckie prze-
wracaja $wiat rynku biznesowego. Stad trafne prognozowanie staje sig
ogromnym wyzwaniem.

Puenta tego rozdziatu jest zaskakujaca. Stwierdzono, ze czas tworze-
nia dtugookresowych strategii, w obliczu licznych zrédel informagji, juz
minat. Tak wigc czy opaste podreczniki o marketingu i zarzadzaniu po-
winny znalez¢ sie w koszu?

Drugi rozdziat nosi tytut New product development (NPD). Innowacje
i rozwdj nowych produktdéw to jest to, czego swiat oczekuje. Autorzy tego
rozdziatu opisuja dokladnie $ciezke tworzenia nowego produktu. Rozwoj
nowych produktéw to bardzo wazny i fascynujacy obszar marketingu.
Kazde panstwo na badania w tym zakresie wydaje duze sumy pieniedzy.
W Polsce kosztuja one 120 mlIn ztotych.

Wprowadzenie na nasycony nowosciami rynek nowego produktu sta-
nowi niebywatg trudnosé. Co nalezy wiec zrobi¢, zeby go wprowadzic¢?
Przeprowadzi¢ badania cenowe, poréwnac¢ podobne produkty u konku-
rencji, przeprowadzi¢ testy produktow i opakowarn, badania wolume-
tryczne. Nie wystarczy oprzec si¢ wylacznie na panujacych trendach.

Autorzy sugerujq, ze nalezy zrozumie¢ potrzeby konsumentow i spro-
bowac je zaspokoi¢. Rola badacza i marketera polega na selekgji, tacze-
niu i wyciagnieciu esencji oraz spojrzeniu na potrzeby z perspektywy
doswiadczenia konsumenta. W rozdziale tym dotyka si¢ tez ekonomii
behawioralnej. Autorzy wspominajq o wybitnym nobliscie w dziedzinie
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ekonomii, ktdry w odniesieniu do wprowadzenia na rynek nowego pro-
duktu przypomina marketerom, ze sg architektami produktu. Rozdziat
zawiera pakiet podstawowych zasad, ktérymi warto sie kierowac pod-
czas wprowadzenia NPD. Autorzy prezentuja liste przydatnych i waz-
nych zrédet informacji.

Droga wprowadzenia NPD to: odkrywanie potrzeb konsumenta — ba-
danie, jakie potrzeby sa jeszcze niezaspokojone, nastepnie analiza danych
pasywnych — co ludzie mowia o réznych markach. Natomiast do osoby
podejmujacej decyzje biznesowe nalezy badanie konceptéw, to jest idei
nowego produktu, badanie produktéw oraz testy wolumetryczne, czy-
li analiza przewidywanej wielkos$ci sprzedazy w ciagu roku lub dwéch
lat. Kolejny etap w procesie NPD stanowia testy jakoSciowe i ilosciowe.

Autorzy zajmuja si¢ réwniez emocjami zwiazanymi z kupowaniem.
Badania wykazaly, ze konsumenci nie podejmuja racjonalnych decyzji
podczas zakupu. Czas, jaki poswiecamy na zakup produktu, to zaled-
wie kilka sekund. Sugeruja rowniez, ze nowy produkt — aby przyniost
sukces producentom — musi omina¢ umysty konsumentéw i trafi¢ do ich
serc po pierwszym rzucie oka na podtke. Nie zawsze przeciez wiemy, co
chcemy kupid.

Koniec rozdzialu zawiera kilka rad, jakimi powinni kierowac si¢ mar-
keterzy, oraz dwa bardzo interesujace wywiady: z zatozycielem i preze-
sem firmy badawczej specjalizujacej sie w mediach spotecznosciowych
i tworzeniu wlasnych narzedzi do ich badania oraz z dyrektorem marke-
tingu w Grupie Eurocash, zatozycielem marki Faktoria Win.

Sprzedaz i dystrybucja to tytul trzeciego rozdziatu, w ktérym bardzo
znana autorka w tej dziedzinie, Anna Goraczka, pokazuje w detalach, jak
wyglada $ciezka zakupowa klienta. Produkty o niskiej cenie juz si¢ nie
sprzedaja. Zastanawia sig, jak wyprzedzi¢ potrzeby klientow, zachecic
i zaoferowac im to, czego pragna. W Swiecie sprzedazy licza si¢ przede
wszystkim potrzeby klientow. Okres$lenie potrzeb jest zadaniem bardzo
trudnym, poniewaz zmieniaja si¢ one wraz z klientem, a i ten sam klient
bedzie miat rézne potrzeby w zaleznosci od sytuacji czy pory dnia. Co
wplywa wiec na dobra sprzedaz? Miedzy innymi uporzadkowanie pro-
duktow w sklepie wedlug kategorii. Zarzadzanie kategoria produktu
w sklepie jest bardzo wazne. Wptynaé na proces decyzyjny klienta to dla
menedzeréow wyzwanie. W jaki sposéb klienci dokonuja wybordw, jaki
wplyw na klientoéw ma to, co zobaczyli w sklepie, jak odkry¢, co jest dla
klientéw wazne w wyborze produktéw?

Rozdziat urozmaicaja dwa wywiady: z Bartoszem Brusito, doswiadczo-
nym menedzerem, wspierajacym decyzje biznesowe, i Julig Izmatkows,
zatozycielka agencji badawczej, firmy, ktdra specjalizuje si¢ w badaniach
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etnograficznych, dostarczajacych strategicznych insightéw dla biznesu
i marketingu. Oboje w swoich wypowiedziach mowia o tym, co decy-
duje o wyborach klientow, jaki jest wptyw wczesniejszych bodzcéw na
kupowanie. Przekonuja czytelnikow, ze doswiadczenia rzutuja na to, jak
zachowujemy si¢ w sklepie, i Ze proces decyzyjny nierozerwalnie jest
zwiazany z otoczeniem klienta.

Rozdziat konczy rozmowa z Piotrem Madrym — wspodtzatozycielem
kilku firm z branzy technologii mobilnych. Odpowiada on na pytanie, jak
wazna jest technologia w sklepie i jak wptywa na efektywnosc¢ sprzedazy.

Otdz technologia radiowa pozwala $ledzi¢ klienta dzieki wykorzysta-
niu Bluetooth lub Wi-Fi pochodzacego ze smartfona klienta. Plusem obu
technologii jest mozliwo$¢ nadania kazdemu urzadzeniu indywidualnego
identyfikatora, pozwalajacego rozpoznac¢ osobe wracajaca do sklepu. Za
pomoca odpowiednich urzadzen mozna zdoby¢ pelna $ciezke zakupowa
klienta. Piotr Madry stwierdza rdwniez, ze material wideo jest znacznie
lepszym zrédiem informacji. Mozna dzigki nim agregowac zaprojektowa-
ne struktury danych i przetwarzac na wartosci biznesowe, takie jak:

- liczba wejs¢ (wyjs¢) klienta do (ze) sklepu,

— liczba osdb, ktére nie odwiedzily wybranej strefy w sklepie i nie
spedzily w niej wymaganego czasu, czyli np. nie odwiedzity strefy
kasowej, to znaczy nic nie kupity,

- analiza materialéw promocyjnych — czy ruch klientéw odbywa sig
zgodnie z ich celem,

- analiza najbardziej i najmniej popularnych stref w sklepie, mozli-
wos$¢ zrozumienia, ktdre strefy sa tylko , korytarzami w sklepie”,
a wystawione produkty nie sg atrakcyjne,

— analiza okresow formowania sie kolejki.

Kombinacja uzyskanych danych zapewnia firmie duzy potencjat.
Obecna technologia, czyli urzadzenia i moc obliczeniowa, pozwala na
dostarczenie potrzebnych danych.

Nie wszystkie firmy zdaja sobie sprawe z korzysci, jakie przynosi im
posiadanie takich danych. Instalujac podobne systemy, firmy licza na
wieksze przychody. I tak sie tez dzieje. Dzieki optymalizacji sklepu pod
katem ruchu klientow nastepuje wzrost sprzedazy. Przyciaganie nowych
klientéw to sprawa bardzo trudna i kosztowna. Specjalisci twierdza, ze
utrzymanie obecnego jest tansze niz pozyskanie nowego klienta. Ostat-
nim elementem wzrostu sprzedazy jest, po pozyskaniu nowego klienta,
warto$¢ koszyka. Wplyw na warto$¢ zakupionych towaréw maja dwa
czynniki: liczba zakupionych sztuk produktéw i wyzsza kwota zaptacona
za te produkty. Autor uwaza, ze zarzadzanie cenami to jedno z najtrud-
niejszych zadan, a jednoczesnie czynnik wzrostu sprzedazy. Rozdziat
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koniczy si¢ wywiadem z menedzerem strategii cenowych, dr. Micha-
fem Purczynskim.

Kolejny, czwarty rozdzial — Komunikacja — napisali Kuba Piwowar i Pa-
wet Ciacek. Moéwi sig, ze w tym obszarze marketingu zmienito si¢ najwie-
cej. Autorzy staraja sie¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jakie wyzwania stawiaja
przed decydentami nowe zrédia danych.

Komunikowanie si¢ w dzisiejszym $wiecie stato sie bardzo proste.
Mamy do dyspozycji prase, radio, telewizje, reklamy, wszechobecny
internet. Odbieramy rézne komunikaty i podobne wysytamy. Nowe
media daly nam mozliwos¢ pokazania swoich preferencji, a to jest
cennym zrodtem dla badaczy internetu. Potencjalny klient zostawia
gigabajty cyfrowych $ladow o sobie w réznych formach. Wszystkie
media o czym$ nas informuja. Jesli wigec bedziemy interaktywni, to
marketerzy danych otrzymaja to, na co czekaja. Chodzi o umiejetne
wykorzystanie sladow w prowadzonej komunikacji marketingowe;.
Badacze i analitycy beda mogli stworzy¢ wowczas tyle strategii, ile jest
grup docelowych.

Z informacji zamieszczonych w tym rozdziale wazna jest nastepu-
jaca kwestia: komunikat ma dotrze¢ i przekona¢ konsumenta, a kazde
dzisiejsze przedsiebiorstwo powinno dziata¢ w mediach spotecznoscio-
wych. Jesli jest nieobecne w mediach, odrzuca mozliwo$¢ wartosciowego
kontaktu. Firmie musi zaleze¢ na tym, by by¢ z konsumentem w ciagtej
komunikacji. Nalezy reagowac na pytania lub uwagi. Jezeli tego zabrak-
nie, budowanie marki firmy stabnie. Modele komunikowania sa rézne.
Autorzy rozdzialu klada nacisk na komunikacje bezposrednia. Uwazaja,
ze zadne elektroniczne media nie sa w stanie jej zastapi¢. W rozdziale
opisany jest caly katalog form komunikowania si¢ z klientem. Wszedzie
pojawiaja si¢ nowe zrddia danych i nowy sposéb patrzenia na nie oraz
ich analizowania. Komunikacja marketingowa to dtugi proces, wymaga-
jacy analizy proceséw miedzy réznymi podmiotami. Najwazniejszym jej
elementem jest wchodzenie w interakcje z konsumentem.

Autorzy stwierdzaja, ze najlepiej mierzalnym medium pozostaje in-
ternet. Konsumenci sg precyzyjnie namierzeni dzieki analizie big data.
Autorzy opisuja rowniez telefonie naziemna, radio, telewizjg; wszystkie
te komunikatory odbijaja sie na dziataniach marketingowych. Kazdego
dnia powstaje niewyobrazalna ilo§¢ danych (zjawisko big data), kosztow-
na, jesli chodzi o zbieranie i przechowywanie, czasochlonna pod wzgle-
dem analizy o skomplikowanej strukturze. Jest to ogromne wyzwanie dla
marketerow — musza podazac za zmianami. W rozdziale mowa jest o nie-
ustannym testowaniu nowych metod i sposobow korzystania z danych
przy wspotpracy z wieloma zespotami badawczo-analitycznymi. Autorzy
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pisza o tym, jak zbudowac¢ dobry komunikat marketingowy oparty na
danych, i daja kilka rad marketerom.

Rozdziat urozmaicaja wywiady z dwoma osobami: jedna z nich pracu-
je dla kampanii online realizowanych w Polsce, m.in. dla Allegro, Noble
Bank, Levi Strauss, Agora; druga natomiast wspdtpracuje z najwigkszymi
markami w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej.

Autorem ostatniego, piatego rozdziatu — Zarzqdzanie relacjami — jest Ar-
kadiusz Wodkowski, jeden z najlepszych ekspertéw w dziedzinie bada-
nia relagji z klientami. Budujace jest to, ze autor stawia w centrum tych
badan cztowieka.

Choc¢ $wiat sprzedazy produktéw zmierza w dwdch kierunkach: digi-
talizacji i automatyzacji wszelkich czynnosci sprzedazy, to autor zwraca
uwage na to, ze na konsumenta nie nalezy patrze¢ jedynie przez pry-
zmat liczb, statystyk i kliknie¢. Wedtug niego dzisiejszy sprzedawca po-
winien by¢ prawdziwym doradca klienta. Epoka dawnego sprzedawcy
powinna by¢ przestroga, jak nie powinno si¢ obstugiwac klientow.

Autor przedstawia obrazowo, w postaci trdjkata, relacje miedzy trze-
ma podmiotami: klient — firma — pracownik, przypominajac jednoczes$nie,
ze cele tych podmiotow sg inne. Klient chce tanio i komfortowo kupi¢,
a sprzedawca szybko i z duzym zyskiem sprzedaé. Autor uzmystawia,
dlaczego relacje te sa tak wazne, dlaczego powinno sie organizowac
warsztaty i szkolenia. Nalezy nieustannie interesowac si¢ potrzebami
klientéw. Brak zainteresowania $wiadczy o niedopasowaniu sprzedazy
do rzeczywistych potrzeb klientow. Klienta nalezy traktowac z szacun-
kiem, powaznie, z wysokim standardem. Nalezy zwiekszy¢ poziom ustug
i postugiwac si¢ prostym i zrozumiatym jezykiem. Wiele firm powstato
na zasadzie insightow (wgladéow w zachowanie klientéw). Jak poznac
klienta, jak zdoby¢ wiedze o kliencie? W tym przypadku znowu z po-
moca przychodzi big data — poznanie klienta; tu media spotecznosciowe
sa niezastapione. Wypowiedzi klientow, ich komentarze, umiejetne za-
dawanie pytan klientom daja obraz potrzeb i oczekiwan konsumenckich.

W ciagu ostatnich dziesigciu lat $wiat biznesu i marketingu ogromnie
si¢ zmienil. Przyczyny sa oczywiste; to technologie, Swiatowe kryzysy,
zmiany polityczne lub styl zycia. Ksigzka ta daje odpowiedz na wiele
pytan zadawanych przez decydentéw.

Czytajac publikacje, odnosi si¢ wrazenie, ze w nasza codzienno$¢ wnik-
neta na dobre big data, a zwyczajnos¢ zycia zdominowana jest przez tech-
nologie i automatyzacje. Tresc ksiazki, oprocz wymienionych rozdziatéw,
urozmaicajg rozmowy z 12 osobami dziatajacymi na polu poruszanych
zagadnien. Ostatnie strony to noty biograficzne autoréw. Pomyst napisa-
nia ksiazki w taki sposdb jest z pewnoscig na rynku wydawniczym czyms
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nowym. Mozna sie z niej dowiedzie¢ o aktualnych zjawiskach, ktore za-
istnialy w dziedzinie marketingu. Poznajemy sektor nowych technologii
i zjawisk. Jeszcze do niedawna nie wiadomo bylo, co to jest start-up. Po-
jawily sie inkubatory, hackathony czy platformy crowdfundingowe. Autorzy
pisza o swoich metodach, poswiadczaja je ogromnym do$wiadczeniem
i sukcesem. Dajg wiele interesujacych porad zwiazanych z poruszanymi
problemami. Czytelnik otrzymuje konkretne praktyczne wskazowki od
ludzi, ktérzy w sytuacjach rynkowych mieli dylemat: wybrad intuicje czy
dane; dane pochodzace z firmy czy dane z zewnatrz; dziatac juz dzis czy
czekac kolejny miesiac...

Ksiazka ta jest przeznaczona przede wszystkim dla:

- studentéw kierunkow ekonomicznych i marketingowych, jak row-
niez spotecznych — socjologii czy psychologii — wszystkich tych,
ktorzy niebawem zaczna pomagaé w podejmowaniu decyzji na
podstawie danych z réznych zrodet,

- badaczy, analitykow i doradcow pracujacych zaréwno po stronie
dostawcdw informagji, jak i tych zarzadzajacych informacja po stro-
nie klienta,

- decydentow i marketeréw, ktérzy chca klarownych wskazowek,
ktore zrodla sa optymalne na poszczegdlnych etapach misji mar-
ketingowe;j.

Tekst wptynat do Redakdji 28 lipca 2020 roku.






