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Streszczenie: Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie rozwazan autorO6w na temat
glownych perspektyw wykorzystania Big Data w analizie zbioré6w danych tworzonych, gro-
madzonych oraz przechowywanych w mediach spotecznosciowych. Inspiracjg dla napisania
niniejszego artykutu byty badania pilotazowe przeprowadzone przez jednego z autoréw ma;ja-
ce na celu zidentyfikowanie dwoch gtéwnych perspektyw wykorzystania Big Data do analizy
informacji zawartych w mediach spotecznosciowych. Artykut zawiera swoista syntez¢ roz-
wazan teoretycznych z obszaru ontologii Big Data, przegladu kluczowych informatycznych
narzedzi wykorzystywanych do pozyskiwania danych od uzytkownikow mediow spotecz-
nosciowych oraz kierunkow wykorzystania tych danych przez przedsigbiorcow. W artykule
zostang pokrotce zsyntetyzowane wyniki badan prowadzonych przez autoréow artykutu, ktore
to badania szerzej zostaly oméwione w artykutach zamieszczonych w Przegladzie Organiza-
cjinr 8/2017 oraz 9/2017.

Stowa kluczowe: Big Data, media spotecznosciowe, serwisy spotecznosciowe, polityka pry-
watnosci.

Summary: The purpose of this article is to present considerations of the authors of the main
prospects of Big Data use in the analysis of data sets that are created, collected and stored in
the social media. The inspiration for the writing of this article were pilot studies conducted by
one of the authors to identify the two main perspectives, Big Data use for the analysis of the
information contained in the social media. The article contains a synthesis of the theoretical
considerations from the ontology of Big Data, a review of key information tools used to gather
data from users of social media and the directions of the use of these data by entrepreneurs.
This article will briefly synthesize the results of research carried out by the authors, which
was widely discussed in the articles published in the review of the Organization No 8/2017
and 9/2017.
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1. Wstep

Ewolucja technologiczna umozliwila tworzenie, przetwarzanie oraz przechowywa-
nie tak wielkich zbiorow informacji, ze w obecnych czasach problemem staje si¢ nie
dostep do informacji ale odpowiednie jej przetworzenie. Przedsiebiorstwa z branzy
finansowej, ubezpieczeniowej, ochrony zdrowia czy edukacji zmuszone sa do ana-
lizy ogromnych zbioréw danych. Dlatego tez tego typu organizacje poszukuja roz-
wigzan oraz narzedzi, ktére moga usprawni¢ ich dziatalno$¢ w tym zakresie [ Wy-
szogrodzki 2015; Marzantowicz 2015]. W poszukiwaniu przewag rynkowych
organizacje zbieraja i gromadza coraz wigksze wolumeny danych nie tylko o swoich
aktualnych klientach, ale rowniez i o potencjale rynkowym. Oznacza to, ze coraz
wigksze spektrum organizacji zainteresowane jest wykorzystaniem informacji, kto-
re sa tworzone i gromadzone w mediach spolecznosciowych. Dla wielu przedsie-
biorstw z segmentu MSP odpowiednia identyfikacja upodoban klientow moze sta-
nowi¢ kluczowa determinante trwalosci biznesu oraz szansy rozwoju dziatalnosci
[Nowicki, Chomiak-Orsa 2013]. Problem ten staje si¢ kluczowy zaré6wno dla firm
gromadzacych ogromne zasoby informacyjne o obstugiwanych klientach, takich jak
banki czy towarzystwa ubezpieczeniowe, ale 1 otwiera nowe perspektywy dla in-
nych grup przedsicbiorcow, ktdrzy posiadajac aktualne informacje, np. o zmieniaja-
cych sie trendach modowych, mogg kreowaé nowe produkty [Mach-Krél 2015]. Jest
tez druga strona medalu — czyli to, jaki jest stopien §wiadomosci przecietnego uzyt-
kownika mediéw spolecznosciowych oraz jak moga by¢ wykorzystane informacje,
ktore kreuje w sieci. Niewielu uzytkownikow ma $swiadomos¢ tego, ze kazdy ruch
na stronie, kazde kliknigcie, nie moéwiac juz o wpisach, zatadowanych zdjeciach itd.,
jest elektronicznym s$ladem, ktéry przyczynia si¢ do tworzenia zbiorow danych o
upodobaniach, trendach, tendencjach uzytkownikéw Internetu. Informacje, ktore
tam zostawiamy jako przecietny ,,Kowalski”, staja si¢ cennym zrodlem wiedzy dla
innych uzytkownikow [Schau, Gilly 2003; Kaplan, Haenlein 2010; Baird, Parasnis
2011].

Mozliwosci wykorzystania informacji pochodzacych z social media to jedna
strona medalu. Drugg strong medalu jest swiadomos$¢ — lub bardziej jej brak — ob-
razu siebie, jaki tworzy uzytkownik social media. Przeci¢tny uzytkownik, typowy
posiadacz np. ,,prywatnego” konta na Facebooku, najczgsciej nie ma pelnej swia-
domosci o kierunkach oraz zakresie wykorzystania zamieszczanych przez niego
informacji. Sam fakt przegladania, otwierania, poszukiwania stron o zblizonych
tresciach moze podlega¢ analizie i by¢ wykorzystany przez innych uzytkownikow
[Fogues i in. 2015; Such, Criado 2016].

Celem niniejszego artykutu jest dokonanie syntezy rozwazan zawartych w po-
wyzej cytowanych publikacjach dotyczacych takich dwoch kluczowych problemow
wykorzystania Big Data w analizach zbioréw danych przechowywanych w mediach
spoteczno$ciowych, jak:

e kierunki ich wykorzystania przez przedsigbiorcow,
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e poziom s$wiadomosci uzytkownikéw o zakresie wykorzystania informacji
o nich.

Inspiracja do napisania niniejszego artykutu byty wyniki badan pilotazowych
dotyczacych zidentyfikowania dwoch wskazanych powyzej perspektyw wykorzy-
stania Big Data w mediach spoleczno$ciowych. Badania te dotyczyty takich per-
spektyw, jak:

* ocena stanu wiedzy przedsi¢biorcéw o rozwigzaniach typu Big Data oraz sposo-
bach ich wykorzystania w celu pozyskiwania oraz analizy informacji o poten-
cjalnych klientach,

e ocena stopnia §wiadomosci uzytkownikow social media, majaca na celu zdia-
gnozowanie poziomu wiedzy uzytkownikow o tym, jak moga by¢ wykorzysty-
wane informacje pozostawiane przez nich w SM.

Pierwsza cze$¢ badan zostata omoéwiona szczegdtowo w artykule pt. Analiza wiel-
kich zbiorow danych w mediach spotecznosciowych — perspektywa przedsigbiorcy
[Chomiak-Orsa, Mrozek 2017a], natomiast druga czes¢ badan zostata opublikowana
w artykule pt. Kierunki wykorzystania oraz analizy zbiorow danych przechowywa-
nych w mediach spotecznosciowych — proba oceny stopnia Swiadomosci uzytkownika
[Chomiak-Orsa, Mrozek 2017b].

2. Big Data — rewolucja technologiczna
w analizie wielkich zbiorow danych

Rozwigzania w obszarze ICT umozliwiaja organizacjom zbieranie coraz wigkszych
zbiorow danych. Do szczegblnego postepu w tym zakresie przyczynity si¢ rozwoj
Internetu oraz techniki i narzgdzia umozliwiajace ,,$ledzenie” praktycznie kazdego
uzytkownika cyberprzestrzeni. Dla wielu przedsigbiorstw zdobywanie informacji
o potencjalnych klientach znajdujacych si¢ w sieci stanowi¢ moze zrédto pozyska-
nia przewagi konkurencyjnej oraz bodziec do wlasciwego kierunku rozwoju. Totez
zdaniem autoréw pozyskiwanie danych z social media oraz wlasciwe ich przetwa-
rzanie moze pomoc nawet najmniejszemu przedsigbiorcy konkurowaé z wielkimi
graczami rynku i wykorzysta¢ zbiory danych do efektywnego dziatania [Tuner,
Shah 2015; Bartosik-Purgat 2016].

Pojecie Big Data zostato sformulowane i rozpowszechnione na poczatku XXI
wieku. Analityk Doug Laney pracujacy dla Meta Group zdefiniowat w ten sposob
grup¢ problemow oraz sposobow ich rozwigzania w kontekscie trzech wymiarow
[Doug 2001; Lee, Sohn 2016, s. 25]: ilosci danych, szybkosci przeptywu oraz roz-
norodnos$ci. Big Data postrzegane jest najczesciej jako duza liczba danych, ktéra
wymaga zastosowania nowych technologii i architektur, tak by byta mozliwa eks-
trakcja wartosci ptynacej z tych danych poprzez uchwycenie i analizg procesu [Ka-
tal, Wazid, Goudar 2013, Mach-Krol 2016]. Inna definicja przez pojgcie Big Data
rozumie zbiory danych, ktorymi nie mozna zarzadza¢ za pomoca obecnych metod
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eksploracji lub narzedzi programowych ze wzgledu na duzy rozmiar i ztozonos¢
danych [Fan, Bifet 2012].

W wyniku analizy powyzszych definicji autorzy publikacji stosuja pojecie Big
Data dla zbiorow danych, ktore jednoczesnie charakteryzujg si¢ duza objetoscia,
r6znorodno$cia, zmiennoscia, ztozonoscig oraz cechuje je strumieniowy naptyw w
czasie rzeczywistym. Zbiory danych o takich charakterystykach wymagaja zastoso-
wania innowacyjnych technologii, narzedzi i metod informatycznych w celu wydo-
bycia z nich nowej i uzytecznej wiedzy dla wybranych grup uzytkownikow.

Nowoczesna dziedzina, jaka jest Big Data, idealnie si¢ sprawdza podczas wy-
korzystania jej w srodowisku tak dynamicznym, jak media spoteczno$ciowe [Lee,
Sohn 2016]. Uzytkownicy nie zwracaja uwagi na prywatnos¢ w serwisach spotecz-
nosciowych. Traktuja je jako kanaty komunikacji i rozrywki, gdzie moga pozyskac
informacje¢ o swoich znajomych oraz ,,pochwali¢ si¢” swoimi osiggni¢ciami. Ta
wielka grupa uzytkownikow stanowi nieograniczone zroédto informacji o upodoba-
niach, modach, oczekiwaniach czy sktonnosciach zakupowych potencjalnych klien-
tow [Hashem i in. 2015].

Oznacza to, ze media spotecznosciowe sa jednym z najwazniejszych zrodet Big
Data. CMS Wire informuje, ze wedtug danych ekspertow z branzy 90% dostep-
nych danych na $§wiecie zostato zebrane w ciggu zaledwie dwoch poprzednich lat,
a co wigcej, 80% tych danych pochodzi ze Zzrodet takich jak media spotecznosciowe
[The Impact of...]. Tres¢ jest informacja. Ale trescig sg rowniez poglady, polubienia,
udostepnienia, posty, komentarze i pobierane pliki. Media spoteczno$ciowe umoz-
liwiaja marketingowcom spojrzenie na zycie uzytkownikéw w sposob dotychczas
niewyobrazalny. Kiedy wiec mowi si¢ o Big Data w odniesieniu do mediow spotecz-
nosciowych, nalezy zda¢ sobie spraweg z tego, ze sa one w petni komplementarne.
Media spotecznosciowe nie sa juz tylko jedna z opcji dostepnych dla firm, lecz staja
si¢ niezbednym elementem sukcesu [Langlois, Redden, Elmer 2015]. Dlatego tez
analiza danych marketingowych dotyczacych marketingu mediéw spotecznos$cio-
wych powinna by¢ skuteczna w kontek$cie penetracji calego rynku. Wykorzysta-
nie Big Data w analizie informacji zawartych w social media daje przedsigbiorcom
nowe mozliwosci w obszarze kreowania innowacyjnych strategii marketingowych
[How to Analyze...; Bello-Orgaz, Jung, Comacho 2016; Schau, Gilly 2003; Kaplan,
Haenlein 2010; Baird, Parasnis 2011]. Totez wiele organizacji poszukuje informacji
o potencjalnych klientach, pracownikach, rynkach zbytu, innych firmach, z kto-
rymi moze wspolpracowaé — wlasnie w mediach spotecznosciowych [Tuner, Shah
2015; Bartosik-Purgat 2016; Smith i in. 2012].

Tworzenie tak wielkich zasobdéw informacyjnych, ktéore moga stanowi¢ podsta-
we dzialan biznesowych, pociaga za sobg konieczno$¢ wykorzystania technologii
informacyjno-komunikacyjnych, ktére maja utatwi¢ analiz¢ oraz wyszukiwanie
zalezno$ci, trendow, okazji [Chen, Chiang, Storey 2012]. Technologia taka jest Big
Data, ktore znajduje coraz wigksze zastosowanie posroéd przedsigbiorcow [Lee,
Sohn 2016; Marz, Warren 2016].
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Szczegodlnym problemem, ktory dotyczy wielu uzytkownikow social media, jest
brak $wiadomosci, ze wszystkie informacje — nie tylko te, ktore uzytkownicy publi-
kuja, ale rowniez sam ,,ruch” i zainteresowanie stronami, podlegaja wieloperspek-
tywicznym analizom i s3 wykorzystywane do dziatan marketingowych [Fogues
i in. 2015; Such, Criado 2016]. W artykule autorzy pomijaja problem cyberprze-
stepczosci oraz zachowan nieetycznych polegajacych na wytudzaniu i sprzedazy
innym organizacjom danych uzytkownikow bez ich zgody. Natomiast poruszong
w artykule kwestig jest to, na ile uzytkownicy maja §wiadomosc¢ [Pensa, Blasi 2017],
ze w chwili wyrazenia zgody na ,,udostepnienie” staja si¢ ,,dostawca” wielu cennych
informacji, nieswiadomie akceptujac zasady korzystania z serwisu czy aplikacji bez
wczesniejszego przeczytania regulaminu i jego zalozen. Po wyrazeniu odpowied-
niej zgody uzytkownicy z wlasnej woli wysylaja gigabajty danych, ktore sg groma-
dzone, a pozniej wykorzystywane do analiz Big Data [Urban 2014]. Zgromadzone
przez systemy dane sa przechowywane lub wykorzystywane w czasie rzeczywistym
w zaleznosci od funkcjonalnosci konkretnych aplikacji [Btazewicz 2016].

3. Media spolecznosciowe zréodlem wiedzy dla biznesu

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez autoréw, informacje zgromadzone
w mediach spolecznosciowych sg przede wszystkim znaczacym zrodtem informacji
o otoczeniu dla wielu przedsiebiorcéw. Oczywiscie jesli bedziemy analizowac sku-
teczno$¢ dziatan marketingowych i reklamowych podejmowanych w wyniku wydo-
bywania informacji z medidw spolecznosciowych, moze si¢ ona okaza¢ bardzo roz-
na. Uwarunkowane to jest wieloma czynnikami, z ktérych kazdy moze miec
kluczowe znaczenie. Autorzy niniejszego artykutu skupili si¢ przede wszystkim na
zidentyfikowaniu wiedzy wspolczesnych mtodych polskich przedsiebiorcow nt. do-
stepnych narzedzi oraz kierunkow ich wykorzystania.

Celem przeprowadzonego badania jest zidentyfikowanie, czy przedsi¢biorcy
znaja pojecie Big Data, a nastepnie czy wykorzystuja rozwigzania tego typu do ana-
lizy zbiorow informacyjnych pozyskanych z mediow spotecznosciowych.

Przedsigbiorcy poddani badaniu mieli udzieli¢ odpowiedzi na nastgpujace py-
tania:

e (Czy przedsigbiorstwa korzystajg z mediow spotecznosciowych?
e (Czy przedsicbiorstwa wykorzystuja dane pozostawiane przez uzytkownikow

w mediach spotecznosciowych?

e (Czy przedsiebiorstwa maja trudnosci z wykorzystaniem nowoczesnych rozwia-
zan typu analiza wielkich zbioréw danych?

Jest to badanie pilotazowe okreslajgce poziom rozwoju nowoczesnych technolo-
gii zwigzanych z pojeciem Big Data we wspotczesnych przedsigbiorstwach.

W celu zebrania informacji stanowiacych podstawe rozwazan zawartych w ni-
niejszym artykule autorzy przeprowadzili w okresie styczen-czerwiec 2017 badania
bezposrednie w formie wywiadow w grupie 48 przedsiebiorcéw z wojewddztwa
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dolnoslaskiego. Wywiady przeprowadzone zostaty wsrdd wilascicieli oraz przedsta-
wicieli (szczebel taktyczny zarzadzania) badanych przedsigbiorstw. Zgodnie z za-
planowang procedura badawcza przedstawiciele wszystkich analizowanych przed-
sigbiorstw odpowiadali na identyczny zestaw pytan. Podczas zbierania danych od
przedsiebiorstw jeden z autoréw osobiscie spotykat si¢ z osobami reprezentujacymi
firmy, ktore zadeklarowaty che¢ wzigcia udziatu w badaniu.

Analiza wynikéw badania dotyczacych wiedzy, a takze mozliwosci wykorzy-
stania zaawansowanych narzedzi klasy BD we wspomaganiu dzialalnosci poprze-
dzona jest rozpoznaniem oraz charakterystyka respondentéw stanowigcych gru-
p¢ poddang badaniu. Respondentami byli wiasciciele badz pracownicy wyzszego
szczebla zarzadzania 48 przedsigbiorstw, ktorych siedziba jest zlokalizowana na
terenie wojewodztwa dolnoslaskiego.

Syntetyzujac badania zaprezentowane szczegdétowo w publikacji [Chomiak-
-Orsa, Mrozek 2017a] w celu udzielenia jednoznacznych odpowiedzi na zadane we
wstepie niniejszego punktu pytania, stwierdzono:

1. Wszyscy respondenci wskazali, ze wykorzystuja social media jako narzedzie,
ktore umozliwia im ,,zaistnienie” w wirtualnym §rodowisku biznesowym. Zestawie-
nie wynikéw dotyczacych wskazania podejmowanych dziatan w mediach spotecz-
nosciowych przez przedsigbiorcow zaprezentowano na rys. 1.

Inne

Analiza konkurencji

Kontakt z klientem

Publicrelations

Marketing i reklama

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Rys. 1. Dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa w mediach spotecznosciowych

Zrodto: opracowanie whasne za [Chomiak-Orsa, Mrozek 2017al.
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Jak wynika z rys. 1, wspdlczesni przedsigbiorcy wykorzystuja social media
przede wszystkim do prowadzenia dziatalno$ci marketingowej oraz utrzymywania
kontaktéw z klientami.

2. Inny wynik ujawnit si¢ w obszarze wykorzystania przez przedsi¢biorcow
informacji o potencjalnych klientach, ktoére mogliby pozyska¢ w wyniku analizy
zasobow informacyjnych powstajacych w mediach spotecznosciowych. Tylko 53%
respondentéw wskazato, ze wykorzystuje informacje gromadzone w social me-
dia przez uzytkownikéw w celu identyfikowania oraz poszukiwania trendéw czy
upodoban potencjalnych klientow.

3. Ostatni obszar badan majacy na celu zidentyfikowanie stopnia wiedzy przed-
sigbiorcow na temat narzedzi Big Data oraz mozliwosci ich wykorzystania w anali-
zach social media wskazal, ze zdecydowanie nieliczna grupa przedsigbiorcow wy-
korzystuje je w sposob §wiadomy, ukierunkowany oraz uporzadkowany. Mimo ze
wickszo$¢ respondentdw ma wiedze nt. nowych technologii takich jak Big Data (az
87% respondentdw), natomiast zdecydowanie mniejsza grupa posiada specjalistycz-
ng wiedz¢ umozliwiajacg skuteczne zastosowanie tych narzedzi (24 z 48, co daje
rowne 50%).

Jak wskazuje synteza badan zaprezentowana w niniejszym punkcie, zakres wie-
dzy specjalistycznej oraz kierunki wykorzystania narzedzi do analizy Big Data s3
jeszcze dos¢ ograniczone w gronie polskich przedsigbiorcow.

4. Synteza poziomu S$wiadomosci uzytkownikow mediow
spolecznosciowych co do stopnia wykorzystania informacji
przez nich kreowanych

Druga perspektywa badan przeprowadzonych przez autoréw byta diagnoza oraz
stopien §wiadomosci uzytkownikow social media na temat stopnia wykorzystania
informacji przez nich kreowanych. Gtéwng inspiracjg dla badan bylo przekonanie
autorow, iz uzytkownicy mediow spotecznosciowych nie sg $wiadomi stopnia wy-
korzystania danych i nie zastanawiajg si¢ nad tym, jak duzo informacji o sobie po-
zostawiajg podczas jednorazowej wizyty na portalu spolecznosciowym, czgsto
ignorujac polityke prywatnosci.

Przeprowadzone w tym bloku badania mialy si¢ przyczyni¢ do uzyskania odpo-
wiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

e Czy uzytkownicy, korzystajac z SM, zwracaja uwage na bezpieczenstwo infor-
macji, ktére zamieszczajg w Internecie?

e (Czy wiedza, ze czesto wyrazaja zgode na udostepnianie informacji o sobie
w wyniku akceptacji plikow cookies oraz akceptowanie polityki prywatnosci
Serwisow?

* (Czy zauwazajg personalizacj¢ reklam, ktore do nich docierajg?
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e (Czy majg swiadomos¢, ze stanowig ogromne zrddto danych dla przedsiebiorstw

i innych instytucji?

Badania zostaty przeprowadzone w okresie styczen — czerwiec 2017 r., forma
badan byla bezposrednia anonimowa ankieta, natomiast grupa badanych liczyta
274 respondentow, ktoérymi byli studenci studiow drugiego stopnia Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu (w réznym wieku) oraz osoby z najblizszego otocze-
nia autorow. Bloki pytan w ankiecie poswiecone identyfikacji oraz diagnozie stanu
wiedzy respondentéw poprzedzone byty metryczka respondenta.

Autorzy dokonali badania w obszarze glownych aktywnosci respondentéw
w mediach spotecznosciowych, a na tym tle zdiagnozowali stopien wiedzy uzyt-
kownikow portali spotecznosciowych w zakresie znajomosci regulaminéw serwi-
sOw spolecznosciowych oraz praktykowanej przez nie polityki prywatnosci. Re-
spondenci wskazywali, czy zapoznajg si¢ z regulaminami portali, czy znaja zasady
polityki prywatnosci, czy raczej nie czytaja doktadnie zataczanych w trakcie proce-
dury rejestracyjnej dokumentow, oraz wskazywali, czy znajg zasady dziatania pli-
kow cookies. Struktura odpowiedzi zostata zaprezentowana w tab. 1 oraz na rys. 2.

Tabela 1. Struktura respondentéw ze wzgledu na znajomo$¢ regulaminu, polityki prywatnosci
oraz zasad dziatania cookies

Pytanie w ankiecie TAK NIE
Zapoznaj¢ si¢ z regulaminem 117 152
Zapoznaj¢ si¢ z polityka prywatnosci 73 196
Znam zasadg¢ dziatania cookies 196 73

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zapoznajg si¢ z regulaminem TAK NIE
Zapoznaj¢ si¢ z polityka prywatnosci TAK NIE
Znam zasadg¢ dziatania cookies TAK NIE
0 100 200 300

Rys. 2. Rozktad respondentéw ze wzgledu na znajomos¢ regulaminu, polityki prywatnosci
oraz zasad dziatania cookies

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Zaprezentowane wyniki badan byty dla autoréw bardzo niepokojace. Wskaza-
nia respondentow $wiadcza o tym, ze az 57% uzytkownikow nie czyta doktadnie
regulaminu portali, natomiast 73% nie zapoznaje si¢ z polityka prywatnosci. Troche
lepiej wypadta znajomos¢ zasad funkcjonowania plikow cookies — gdzie 73% re-
spondentoéw wskazato, ze wie, na jakich zasadach dziataja pliki cookies, a tylko 27%
wskazato, ze nie zna tych zasad.

5. Podsumowanie

Zaprezentowane w artykule rozwazania, jak réwniez przytoczona synteza badan
przeprowadzonych przez autoréw wskazuja, ze tematyka rozwigzan Big Data jest
niezmiernie aktualna. Badania literaturowe ukazuja bardzo rozbudowany aparat
teoretyczny i narzedziowy w tym wzgledzie. Natomiast niezmiernie istotny dla roz-
woju tej dziedziny rozwigzan ICT jest fakt, iz zakres zastosowan aplikacyjnych jest
jeszcze dos$¢ waski. Znaczaca grupa potencjalnych uzytkownikow nie dysponuje
jeszcze wystarczajaca wiedzg specjalistyczng, aby w petni doceni¢ mozliwos$ci roz-
wigzan Big Data, a w wyniku tego nie widzi koniecznos$ci i nie upatruje w tych za-
stosowaniach mozliwos$ci uzyskania przewagi konkurencyjnej.

Pozostaje jeszcze kolejna aspekt — czyli stopien $wiadomosci uzytkownikoéw
portali spoteczno$ciowych lub — szerzej ujmujac — Internetu, ktérzy bardzo czgsto
wykazujg si¢ catkowitym brakiem $wiadomosci mechanizmow ,,inwigilacji”, jakim
podlegaja.
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