W ciagu ostatnich dwéch dekad nastapita ogromna zmiana w zakresie postrzegania danych
przez firmy. Mimo to wiele przedsiebiorstw korzysta z metod sprzed dwudziestu, a nawet
trzydziestu lat. Nie skupiaja sie na cafosciowym podejsciu do informacji, a raczej zbieraja
je, myslac o jednym celu biznesowym naraz. Znana jest obsesja wielu organizacji na punk-
cie kolekcjonowania adreséw e-mail... i tylko adreséw. Oczywiscie wszystko to z mysla
o sprzedazy. W tym celu firmy wykorzystuja przestarzate systemy i tkwig w starym toku
myslenia.

Tajemnica lezy w podejsciu

Firmy, ktére lepiej adaptuja sie do potrzeb nowego konsumenta, traktuja dane bardziej jako
zas6b. Zbieraja je w celu kreowania catosciowego doswiadczenia klienta, podejmowania
lepszych decyzji biznesowych i usprawnienia proceséw. Wzrost przychodéw i optymalizacja
kosztéw sa niejako pochodna tego sposobu myslenia'.

Oczywiscie nowoczesne podejscie stawia przed firmami zupetnie nowe wyzwania: od
sposobu gromadzenia danych, przez zarzadzanie nimi, na RODO koriczac. Pierwszym kro-
kiem w drodze do tego celu jest zmiana sposobu myslenia o danych. Wezmy na przykfad takie
pieniadze. Zarzadzanie nimi to nie tylko problem dyrektora finansowego. Kazdy pracownik
w firmie powinien przyktada¢ sie do optymalnego wykorzystania tego zasobu na podstawie
konkretnej strategii. Podobnie rzecz ma si¢ z danymi. Nie sa one tylko i wytacznie problemem
dyrektora marketingu, szefa IT czy dyrektora do spraw danych (CDO, Chief Data Officer).
Kazda osoba w firmie powinna postrzegac je jako zaséb i tak witasnie do nich podchodzi¢.

Taka zmiana myslenia ktadzie duzy nacisk na osoby, ktére sa najblizej danych zarzadza-
nych przez firme¢. CMO (szef marketingu) i CTO (dyrektor technologiczny) maja nie lada
zagwozdke, jak sobie poradzi¢ z tym wyzwaniem. A jest o co walczy¢: wedtug badar istnieje
ogromny potencjat wzrostu wartosci poprzez personalizacje doswiadczen uzytkownikéw
z markami i firmami. Catkowity szacowany wzrost wynosi od 1,7 biliona do 3 bilionéw do-
laréw. Najwieksze wzrosty moga uzyskac takie branze jak: handel detaliczny (800 miliondéw
dolaréw), ubezpieczenia (600 milionéw dolaréw), podréze (450 milionéw dolaréw) i banko-
wos¢ (500 milionéw dolaréw).?

' Zob. https://www.mckinsey.com/business-functions/mckinsey-digital/our-insights/managing-data-as-
an-asset-an-interview-with-the-ceo-of-informatica [dostep: 2.01.2021].
2 Zob. https://blog.salesmanago.com/publications/9157/ [dostep: 23.12.2020].

Czesé II. Rewolucja 2.0 |



Liczby te mocno dziafaja na wyobraZznie zaangazowanych stron. Jak jednak siegna¢ po
te ,lezace na ulicy” dolary? Odpowiedzig s oczywiscie dane i wykorzystanie ich do two-
rzenia do$wiadczenia dla klienta. Czy bedzie to personalizowana komunikacja, czy lustro,
ktoére ufatwia klientom zakupy i jednoczesnie zbiera dane o nich — dla klienta bedzie liczyt
sie efekt, czyli wrazenia wywotane kontaktem z marka, a dla marki — zadowolenie klienta
wyrazone zakupem lub wzrostem lojalnosci.

Okej, ale jak to zrobic?

Aby osiagna¢ zadowalajacy poziom personalizacji, potrzebne sa cztery komponenty: dane,
decyzyjnos¢ (podejmowanie decyzji), design i dystrybucja (wykonanie). | lepiej, zeby byty one
zintegrowane na wszystkich poziomach. Aby to osiagna¢, mozna postawic na dwie Sciezki’:

1) doskonate relacje miedzy dyrektorem ds. marketingu i dyrektorem technicznym z dosko-
nale wspotpracujacymi zespotami za nimi,

2) gotowa platforma, ktéra bez wiekszych ktopotéw sprawi, ze cata ta praca bedzie gotowa
do wspétpracy CTO i CMO.

Fundament ztozony z danych

~‘
=)
o

1}

Wykonanie

Jak pracowac Decyzyjnosé
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Rys. 3.2. Jak najskuteczniej wykorzysta¢ dostepne dane jako kapitat firmy?

Zréodlo: opracowanie whasne na podstawie: https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/
our-insights/a-technology-blueprint-for-personalization-at-scale.

3 Ibidem.
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