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6. Problem wilasnosci w systemach nasyconych Al: kto jest wlascicielem produktu,
ktérego komponenty sg dostarczane przez réznych dostawcow.

7. Zarzadzanie kompetencjami (w sensie uprawnien) nadawanymi maszynom
i zarzadzanie powigzanym z tym problemem realokacji osrodkéw decyzyjnych
(kto tak naprawde podejmuje decyzje, na jakiej podstawie i w jaki sposob, kto
za nie odpowiada itp.).

8. Jaka bedzie rola czlowieka w fabrykach przysztosci?

Nowe kompetencje

W zwigzku z wieloma szansami i wyzwaniami, ktére rodza systemy klasy Al w ob-
szarze produkcji, pojawiaja sie nowe potrzeby w obszarze kompetencji menadzer-
skich. W wyniku przeprowadzonych analiz proponujemy rozwijanie u menadzeréw
$redniego i wyzszego szczebla:

e swiadomosci mozliwej wartosci dodanej systemdéw klasy Al na réznych etapach
produkcji,

e znajomosci architektur rozwiazan klasy Al w przemysle, w szczegdlnosci syste-
mow umozliwiajacych gromadzenie danych, integracje z danymi zewnetrznymi
oraz generowanie wiedzy,

e znajomosci trendéw rozwoju systemow informacyjnych wykorzystujacych inter-
net rzeczy, w szczegolnosci ich mozliwych uzasadnien biznesowych, architektur
oraz metodyk wdrozen,

e umiejetnosci oceny wpltywu réznych architektur systeméw inteligentnych na
strukture przychoddw i kosztéw produktéw, szczegdlnie w przypadkach mozli-
wego transferu kosztow zmiennych w gore tancucha wartosci,

e swiadomosci poszerzenia fabryki i jej proceséw w czasie i przestrzeni.

3.3.9. Marketing i sprzedaz

Dotychczasowe analizy koncentrowaly sie na wplywie internetu rzeczy i sztucznej
inteligencji na integracje proceséw projektowania i produkcji. W tej czesci zosta-
nie przyblizony trzeci komponent taricucha wartos$ci: obszar marketingu i sprzedazy
oraz powiazane z nim procesy korzystania z produktu przez klienta. Przedstawione
zostang zrédla danych i rodzaje informacji, jakie mozna z nich uzyskaé, nowe ro-
dzaje relacji i komunikacji z klientami, wplyw systemoéw klasy Al na projektowanie
i realizacje dziatan marketingowo-sprzedazowych oraz rozwiazania wspomagajace
badania efektywnos$ci kampanii, prognozowanie zachowan klientéw i zarzadzanie
ryzykiem. Na koniec zostang zaprezentowane nowe wyzwania stojace przed me-
nadzerami oraz zarekomendowane kompetencje, ktére pomoga im sprostac.

Dane i informacje w marketingu i sprzedazy

Systemy sztucznej inteligencji wykorzystuja dane do optymalizacji algorytmow,
dzieki ktérym moga efektywnie wspomagac ludzi badz autonomicznie optymali-
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zowac procesy biznesowe. Przykltadowo w marketingu i sprzedazy odpowiednie
technologie, na podstawie danych o wieku, ptci, miejscu zamieszkania, zarobkach,
wyksztatceniu i zachowaniach klienta, umozliwiaja opracowanie personalizowa-
nej oferty, cennika czy promocji. Dobrej jakosci dane sg w tym procesie kluczowe,
dlatego analize wptywu Al na obszar marketingu i sprzedazy nalezy poprzedzi¢
krétka prezentacja zrédet oraz rodzaju danych o zachowaniach uzytkownikéw do-
stepnych dzieki nowoczesnym systemom informatycznym.

Zrédta danych o zachowaniach uzytkownika mozna klasyfikowaé w wielu réznych
wymiarach, w szczegdlnosci na podstawie:

1. Relacji z producentem:
a) dane generowane przez wtasne produkty i systemy,
b) dane generowane przez systemy partneréw biznesowych,
¢) dane ze zrédel zewnetrznych.
2. Technologii/kanatu dostepu, np.:
a) aplikacja www,
b) aplikacja mobilna,
c) sensory.
3. Poziomu swiadomosci uzytkownika w zakresie udostepniania danych:
a) dane udostepniane swiadomie,
b) dane udostepniane nieSwiadomie.

Swiadomos¢ architektury systeméw, dzieki ktérym organizacja moze pozyskaé dane
o zachowaniach uzytkownikdéw jest kluczowa przy konstrukcji uzasadnien bizne-
sowych projektéw klasy Al. Rosnaca ztozonosé systemow i dynamiczny rozwdj
branz bazujacych na technologiach cyfrowych stwarza nie tylko nowe szanse, ale
tez jest zrodlem wyzwan zwiazanych chociazby z zagadnieniem identyfikacji i oceny
warto$ci zZrédet danych o zachowaniach klientéw. Zagadnienie to istotnie wykra-
cza poza zakres niniejszego opracowania, dlatego ponizej wyltacznie w celach ilu-
stracyjnych ograniczymy sie do przyktadu produktu cyfrowego: aplikacji, z ktérej
uzytkownicy moga korzystaé poprzez kanaly www i mobilne.

Wyobrazmy sobie system, do ktérego uzytkownicy moga mieé dostep za posred-
nictwem strony internetowej (przez przegladarke) oraz aplikacje mobilng. Podsta-
wowym zrédlem informacji beda raporty z serwera www (tzw. logi systemowe),
do ktérych dostep mozna mie¢ albo bezposrednio (co jest stosunkowo rzadka
praktyka), albo za posrednictwem mniej lub bardziej zaawansowanych narzedzi
analitycznych (np. darmowego systemu Google Analytics). Wielu analitykéw na
tym wlasnie Zrédle poprzestaje, wykorzystujac bardzo niewielki zakres mozliwosci
analitycznych rozwigzania. Bardziej zaawansowani uzytkownicy, np. Google Ana-
lytics, wykorzystuja funkcje umozliwiajace m.in. sledzenie konwersji, retencji,
a nawet grupowanie uzytkownikéw w kohorty, co po poprawnej interpretacji moze
by¢ juz zrédtem przewagi konkurencyjne;.
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Coraz czesciej dane te sa taczone z danymi rejestrujacymi wykorzystanie aplikacji
mobilnych przez klientéw (np. w wersji Google Analytics dla aplikacji mobilnych),
cho¢ zdaniem autora niniejszego opracowania §wiadomos¢ istnienia i mozliwosci
tego narzedzia dopiero zaczyna sie tworzy¢. Jeszcze mniejsza jest swiadomosé
istnienia bardziej zaawansowanych, réwniez darmowych narzedzi analitycznych,
takich jak np. menadzer tagéw Google (Google Tag Manager).

Bardzo niewielu klientéw wie o mozliwosci potaczenia danych o zachowaniach
swoich uzytkownikéw z ich zachowaniami na innych portalach. Oferuja to systemy
tzw. dostawcow danych zewnetrznych (third-data providers), ktérych dobrym przy-
ktadem jest polska firma CloudTechnologies. Dostawcy ci oferuja mozliwos¢ opty-
malizacji kampanii marketingowych na podstawie profili behawioralnych oséb,
ktére korzystajq z aplikacji firmy. Dane, na podstawie ktérych buduja charaktery-
styki internautéw pozyskuja od partnerskich sieci, najczesciej reklamowych, po
czym po przetworzeniu sprzedaja w formie ustug.

Kluczowym pojeciem w analizie zrédel danych jest slad cyfrowy. Mianem tym
okresla sie komplet sladéw pozostawianych przez uzytkownikéw w szeroko rozumia-
nych systemach informatycznych. Slady cyfrowe dzieli sie na aktywne i pasywne.
W przypadku sladéw aktywnych uzytkownik jest swiadomy tego, ze je pozosta-
wia: jest tak w przypadku komunikacji online (np. w mediach spotecznosciowych
czy na forach dyskusyjnych) czy tez podczas wypehiania formularzy rejestracyj-
nych badz ankiet. Slady pasywne to dane pozostawiane przez uzytkownikéw nie-
swiadomie (cho¢ prawo naktadajace na firmy obowigzek informowania o $ledzeniu
tzw. ciasteczek jest krokiem w kierunku uswiadomienia spoleczenstwu faktu reje-
stracji danych o zachowaniach). Przykladem sg nie tylko zachowania na stronach
www czy w aplikacjach mobilnych, ale tez ogromna ilos¢ tzw. danych kontekstowych,
np. aktualne potozenie geograficzne (ktére mozna potaczy¢ z pogodg czy krajobra-
zem), rodzaj i szczegbtowa specyfikacja techniczna urzadzenia, z ktérego korzystamy,
a nawet aktualne informacje o stanie naszego ciata (np. w sytuacji korzystania z urza-
dzen monitorujacych jego stan, takich jak inteligentne zegarki czy pulsometry).

Potencjat opisanych powyzej technologii jest ogromny. Po odpowiedniej analizie
uzyskane dane umozliwiaja identyfikacje wzorcéw zachowan i w efekcie tworze-
nie tzw. profili behawioralnych oraz automatyczna segmentacje klientéw, juz nie
tylko na podstawie lokalizacji czy danych demograficznych, ale tez zachowan i wy-
nikajacych z nich profili psychologicznych. Firmy majgq mozliwos¢ identyfikacji
funkcji, z ktérych najczesciej korzystaja okreslone grupy klientéw (oraz funkcji,
z ktérych nie korzystaja), co moze by¢ podstawa personalizacji rozwiazan, tworze-
nia nowych linii produktowych lub identyfikacji nowych trendéw. Mozliwa jest
tez identyfikacja emocji wywotywanych produktem, np. poprzez analize twarzy
(np. rozwiazanie firmy Affectiva) czy tez analize danych z systeméw monitoruja-
cych stan ciata.

Innym zastosowaniem jest mozliwo$¢ personalizacji interakcji z uzytkownikiem
juz przy pierwszym kontakcie. Korzystajac z ustug dostawcow danych zewnetrz-
nych, firmy sa w stanie okresli¢ profil zainteresowan swojego klienta juz przy jego
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pierwszym kontakcie ze swoja aplikacja (np. w kanale www) i od razu dostosowac jej
wyglad oraz tresci do oczekiwan uzytkownika. Z kolei patent firmy Apple [United
States Patent Application: 0140025620, 2014] otwiera mozliwo$¢ adresowania re-
klam juz nie tylko na podstawie profilu behawioralnego uzytkownika, ale tez na
bazie aktualnego stanu jego emocji.

Praktycznie doskonale juz systemy rozpoznawania twarzy umozliwiaja stworzenie
pelnego profilu cztowieka na podstawie analizy jego zachowan w $wiecie realnym
i Swiecie wirtualnym. Algorytmy firm takich, jak Baidu, VKontakte czy Facebook
rozpoznaja twarze lepiej od ludzi (por. np. [Kemelmacher-Shlizerman, Seitz, Miller,
Brossard, 2015]), co otwiera mozliwos¢ sledzenia aktywnosci klientéw w $wiecie
fizycznym. Przykladowo kamery w sklepach firm oferujacych kosmetyki po podta-
czeniu sie do takich ustug beda w stanie zidentyfikowaé klientéw wchodzacych do
sklepu, potaczy¢ ich tozsamos¢ z ich kontami w mediach spotecznosciowych, po
czym, sledzac precyzyjnie ich zachowanie przy poétkach, bedg potrafity okresli¢
W czasie rzeczywistym ich zainteresowania zakupem okreslonego towaru. W ko-
lejnym zas kroku nie tylko uzupeknia jego profil behawioralny tworzony na pod-
stawie zachowania w internecie jego aktywnoscia fizyczna, ale tez wyemituja mu
reklame zachecajaca do zakupu produktu, ktédrym zainteresowat sie (lecz nie kupit)
w Swiecie tradycyjnym.

Innym zastosowaniem praktycznym systemOw rozpoznawania obrazéw jest juz
dziatajacy w USA sklep AmazonGo. Umozliwia on zakupy bez kas poprzez za-
awansowane $ledzenie zachowan uzytkownikéw w sklepie. Z perspektywy klienta
system dziata banalnie prosto: po wejsciu do sklepu nalezy uruchomié¢ odpowied-
nig aplikacje Amazon, po czym po prostu wktada¢ towary do koszyka. Przy wyjsciu
ze sklepu aplikacja pokazuje liste zakupow i prosi o akceptacje kwoty, ktora jest
pozniej pobierana z karty kredytowej. Kompletna analiza koszyka zakupow jest po
stronie zaawansowanych algorytmow rozpoznawania obrazu i uczenia maszyno-
wego zaimplementowanych w urzadzeniach (gléwnie w kamerach zainstalowa-
nych w sklepie).

Zaawansowane systemy analityczne umozliwiaja analizy zachowan nie tylko indy-
widualnych uzytkownikéw, ale tez catych grup spotecznych. Istnieje szeroka oferta
rozwiazan z obszaru tzw. analizy sentymentu umozliwiajgcych okreslenie na-
strojéw grup spotecznych czy tez ich stosunek do marki (lub np. partii politycznej)
w czasie zblizonym do rzeczywistego. Nic wiec dziwnego, ze w dzisiejszych czasach
organizacje swiadome mozliwosci tego typu rozwigzan moga nie tylko monitoro-
wac stan nastrojow istotnych dla nich grup, ale tez, co jest na pograniczu etyki,
testowaé wplyw réznych dziatan i komunikatow na emocje catych spotecznosci.

Jak wida¢, systemy klasy Al daja ogromne mozliwosci nie tylko analizy zachowan
uzytkownikéw w celu personalizacji relacji w $wiatach realnym i wirtualnym, ale
tez moga istotnie uprosci¢ tradycyjne zakupy. Jest to nie tylko zrédtem komfortu
dla uzytkownika konicowego, ale moze tez spowodowac rewolucje na rynku pracy,
eliminujac zawody typu sprzedawca. Poglebiona analiza konsekwencji spotecz-
nych tej klasy rozwigzan wykracza poza zakres niniejszego opracowania — zainte-
resowanym czytelnikom polecamy lekture rozprawy N. Bostroma [Bostrom, 2014].
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Relacje i komunikacja z klientami

W dzisiejszych czasach uwaga jest jedng z najcenniejszych wartosci. Najwieksze
firmy angazuja zespoly najlepszych swiatowych ekspertéw do stworzenia na tyle
atrakecyjnych tresci i form ich przekazu, by odbiorcy spedzali na ich ,konsumpcji”
coraz wiecej czasu. Dobrze obrazuje to wypowiedz prezesa firmy Netflix (oferujacej
filmy przez internet) Reeda Hastingsa, ktéry za najwiekszego konkurenta swojej
firmy uwaza sen [Hern, 2017].

Nic wiec dziwnego, ze przyciggniecie uwagi jest dzi$ jednym z najwiekszych wy-
zwan. Duza konkurencja wymusza zaangazowanie klienta w konwersacje, po czym
jej utrzymanie i wzbogacanie w najlepszy mozliwy sposéb, z minimalnym wysit-
kiem z wtasnej strony (zwtaszcza w przypadku masowych produktéw globalnych).
Jest to mozliwe dzieki zaawansowanym systemom personalizacji interakeji, w szcze-
gblnosci inteligentnym automatom konwersacyjnym (tzw. botom), ktdre nie tylko
potrafig udzieli¢ klientom istotnych porad, ale tez podtrzymac dialog i wydoby¢ od
nich duzo warto$ciowych informacji.

Firmy pos$wiecaja temu zagadnieniu coraz wiecej zasobow, przenoszac strategie
komunikacji juz na wczesne etapy projektowania rozwigzan. Dawniej produkt byt
projektowany przez jeden zespdt, produkowany przez inny i wprowadzany na ry-
nek przez jeszcze inny — procesy te byly tylko czesciowo zalezne od siebie. Dzi$
strategie i techniki komunikacji z klientem sg coraz czesciej modelowane juz na
samym poczatku projektowania rozwigzania, bedac tym samym kolejnym czynni-
kiem modyfikujacym tancuch warto$ci firmy. Ponizej przedstawiamy wplyw naj-
nowszych technologii na personalizacje komunikacji z uzytkownikiem koncowym.

Obecnie, jak nigdy wczesniej, zachodzi silne sprzezenie miedzy technologiami
a metodami komunikacji miedzy ludzmi. Wiele lat temu ludzie porozumiewali sie
gléwnie mowa lub pismem (recznym badz drukowanym). Rozwdj technologii
umozliwit komunikacje zdalng (np. $wiatto lub telegraf), wymagajaca stosowania
dedykowanych jezykéw (np. alfabetu Morse’a), co w naturalny sposob ograniczato
jej powszechne stosowanie.

Popularyzacja telefonii komérkowej oraz ustug komunikacyjnych typu SMS (Short
Message Service) spowodowaly jedng z ciekawszych zmian w nawykach komuni-
kacyjnych ludzi: przejscie od dtuzszej, synchronicznej komunikacji glosowej do
krotkiej (istotne ograniczenie mozliwej liczby znakéw w komunikacie), asyn-
chronicznej komunikacji tekstowej. Okazalo sie, ze powyzsze ograniczenia (liczba
znakdéw, tekst, asynchronicznosé) nie zmniejszyto, a by¢ moze nawet pozytywnie
wplyneto na popularyzacje SMS-6w.

Pierwsza eksplozja nowych form komunikacji nastgpita wraz z rozwojem internetu:
pojawily sie prototypy komunikatoréw (np. Internet Relay Chat, IRC), poczta elek-
troniczna czy fora dyskusyjne. Z czasem dotaczono do tego kanaty audio i wideo,
umozliwiajac konferencje zdalne.

Kolejny etap rozwoju komunikacji miedzyludzkiej byt zwiazany z popularyzacja
mediéw spotecznosciowych i ich udostepnieniem na urzadzeniach mobilnych
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(smartfonach). Implementacja tzw. komunikatoréw — aplikacji umozliwiajacych
komunikacje tekstowg w czasie rzeczywistym w obrebie grup spotecznych - istot-
nie wplyneta na zmiany nawykéw komunikacyjnych ludzi, szczegdlnie mtodziezy:
w potowie 2015 r. odnotowano wiecej 0sob korzystajacych z komunikatoréw w me-
diach spoteczno$ciowych niz z samych portali tego typu (por. [Messaging apps are
now bigger than social networks, 2016]). Jak wida¢, metody komunikacji, takie jak
poczta elektroniczna, sg wypierane przez media spotecznosciowe (np. Facebook)
czy dostepne w ich ramach komunikatory (np. Facebook Messenger).

Nowe technologie i kanaly porozumiewania sie majg silny wptyw na jezyk i style
komunikacji. Przykladowo SMS-y wymuszajace krotkie komunikaty tekstowe powo-
duja, zwtaszcza wsrdéd mlodziezy, stosowanie czesto nieakceptowalnych dla oséb
z tradycyjnymi nawykami skrétéw stylistycznych i gramatycznych, co moze byé
odbierane jako wyraz braku szacunku czy kultury. W naturalny tez sposéb ograni-
czaja glebie przekazu, redukujac go do funkgcji czysto informacyjnej, coraz czesciej
po prostu niezrozumiatej dla odbiorcy przyzwyczajonego do komunikacji tradycyj-
nej. W efekcie mozna méwié¢ o tworzeniu nowych jezykdéw charakterystycznych
dla grup spotecznych oraz mediéw komunikacyjnych, z ktérych korzystaja.

Opisane zjawisko moze ulega¢ poglebieniu w zwigzku z rozwojem kolejnych tech-
nologii komunikacyjnych. Pierwszym przyktadem byty tzw. emotikony: piktogramy
(obrazki) symbolizujace rézne emocje czy sytuacje, wykorzystywane w komunika-
torach (internetowych i mobilnych) oraz jako uzupehienie komunikacji SMS-owe;j.
Duza popularnosé¢ poczatkowo skromnych zestawow tych grafik sprowokowata
twércow aplikacji do poszerzenia ich bibliotek, co jeszcze bardziej zwiekszyto ich
popularno$¢ jako srodkéw wyrazu (znakéw) w komunikacji. Efektem sa konwer-
sacje w wiekszosci oparte na piktogramach, wykorzystujace symbole mozliwe do
odczytania czesto wylacznie przez zamkniete grupy spoteczne i niezrozumiate dla
odbiorcéw zewnetrznych — w tym sensie mozna méwic o ksztattowaniu sie nowych
jezykéw. Jesli dodamy do tego rosnaca popularnos¢ inteligentnych zegarkdéw, ktore
umozliwiajg odbidr piktogramdéw animowanych i potgczonych z réznymi wibra-
cjami, obraz komplikuje sie jeszcze bardziej. Uzytkownicy takich medidw swobod-
nie tworzg wilasne schematy porozumiewania sie, hermetyczne dla okreslonych
grup, i tracg zdolno$¢ komunikacji z ludzmi wykorzystujacymi inne metody.

Jak widaé, rozwdj nowych form komunikacji miedzyludzkiej jest obecnie stymu-
lowany rozwojem technologii cyfrowych. Systemy klasy Al odgrywaja podwdjna
role: z jednej strony pomagaja tworzy¢ nowe interfejsy komunikacyjne (tzw. inter-
fejsy konwersacyjne), z drugiej zas strony pomagaja firmom w nawiazaniu i utrzy-
maniu konwersacji tymi kanatami (najczesciej jako tzw. agenci biznesowi — boty).

Interfejsy konwersacyjne to technologie umozliwiajace uzytkownikom konco-
wym porozumiewanie sie z urzadzeniami w jezyku naturalnym zaréwno za pomoca
glosu, jak i tekstu. Wykorzystuja one metody przetwarzania jezyka naturalnego
(NLP) oraz jego generowania (NLG). W przeanalizowanych przypadkach zidenty-
fikowano twdrcow komponentéw umozliwiajacych tworzenie whasnych interfejséw
(np. MindMeld, Octane.ai, Automat.ai, Cognicor czy Snips) oraz firmy budujace
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wokot tych interfejséw wiasne ekosystemy ustug (np. Amazon Echo, Google Assistant
czy Apple Siri). Warto podkresli¢ tez rozwdj metod i narzedzi z obszaréw rozumie-
nia mowy naturalnej (np. kitt.ai) czy opartej na tym konwersacyjnej sztucznej in-
teligencji (np. Semantic Machines).

Agenci biznesowi to systemy umozliwiajace automatyzacje komunikacji z uzyt-
kownikiem koncowym na réznych etapach marketingu, sprzedazy i obstugi
posprzedazowej. Najczesciej umozliwiaja komunikacje tekstowo-obrazowa z wy-
korzystaniem dedykowanych komunikatoréw. Interesujacym przykltadem jest
mode.ai, umozliwiajacy firmom z branzy modowej nawigzanie interaktywnego
dialogu z potencjalnym klientem, z funkcjami prezentacji zdje¢ czy symulacji wy-
gladu (dialog w imieniu firmy prowadzi oczywiscie odpowiednio przygotowany
algorytm). Podobne rozwiazania funkcjonujq réwniez dla branzy finansowej czy
innych ustug, sa tez systemy umozliwiajace samodzielne tworzenie takich agen-
tow (np. msg.ai).

Wspétczesni klienci korzystaja z wielu réznych serwiséw cyfrowych (portali, aplikacji,
mediéw spotecznosciowych itp.) za posrednictwem wielu urzadzen (smartfondw,
tabletéw, komputeréw przenos$nych czy stacjonarnych). W naturalny sposéb poja-
wia sie wiec konieczno$¢ zarzadzania tzw. komunikacja wielokanatowa (omni-
-channel communication). Ze wzgledu na swojq ztozono$¢ komunikacja taka musi
by¢ wspierana przez zaawansowane systemy informatyczne coraz czesciej korzy-
stajace z komponentédw klasy Al. Wérdd rozwiagzan integrujacych i analizujacych
dane o zachowaniach uzytkownikéw w réznych kanatach warto wyrézni¢ DataXU,
ActionIQ, DataSift, Clarabridge, Appier oraz Nexidia. Korzystajace z nich firmy
maja mozliwos¢ nie tylko uzyskania pelnego obrazu zachowan swoich klientéw,
ale tez dostosowania (personalizacji) komunikacji w réznych kanatach.

Dane z systemdw rejestrujacych zachowania uzytkownikow umozliwiajg stworze-
nie profili ich zachowan i zainteresowan, systemy komunikacji wielokanatowej za$
dotarcie do klientéw z dedykowanym dla nich przekazem. W jaki sposéb jednak
stworzy¢ najlepszy mozliwy w danej chwili komunikat (oferte) dla danego uzyt-
kownika?

Profilowanie klientéw wspieraja tzw. systemy rekomendacyjne. Algorytmy lezace
u podstaw takich systemow od lat korzystaja z metod modelowania statystycznego
(szczegdlnie z tzw. analizy skupien i analiz koszykowych) lub sieci neuronowych.
Wsrdd przeanalizowanych w procesie badawczym zaawansowanych rozwigzan tej
klasy wyrdzni¢ warto:

e Arimo i Layer6.ai — wspomagajace dostosowanie produktéw do indywidualnych
potrzeb klientdw,

e Persado — personalizujace tzw. wezwania do dziatania, podnoszace zaangazo-
wanie klienta w interakcje z produktem na podstawie ciggle aktualizowanego
profilu poznawczego uzytkownika,

e CareSkore — system wspomagajacy personalizacje interakeji z pacjentami w sek-
torze zdrowie,
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e KNewton — rozwigzanie umozliwiajace dostawcom systeméw szkoleniowych
zaawansowana personalizacje procesu dydaktycznego w funkcji zachowan i po-
stepdw osoby uczacej sie.

Systemy rekomendacyjne moga z powodzeniem dziata¢ w tradycyjnym handlu.
Przyktadowo w supermarketach systemy Al na podstawie analizy obrazéw z kamer
w koszykach i historii zakupéw innych klientéw (analizy koszykowe) moga reko-
mendowac zakupy innych towardw i, po akceptacji, automatycznie wskazywac nie
tylko miejsca w sklepie, w ktérych dane produkty sa dostepne, ale tez optymalng
trase catych zakupow.

Osobna kategorie stanowig rozwiazania umozliwiajace personalizacje ofert
cenowych i tzw. dynamiczne wyceny (dynamic pricing). Coraz czesciej systemy
w handlu elektronicznym réznicujq ceny w zaleznosci od charakterystyki demo-
graficznej klienta (wiek, pte¢, wyksztatcenie, zawdd, szacowane zarobki, miejsce
zamieszkania itp.), ale identyfikuja tez bardziej nietypowe zmienne determinujace
maksymalna cene, jaka w danej chwili jest sktonny zaptaci¢ dany klient. Przykta-
dem jest uzaleznienie ceny od systemu operacyjnego (komputera lub urzadzenia
mobilnego), z ktérego korzysta uzytkownik: juz w 2012 r. sie¢ hotelowa Orbitz
odkryta, ze uzytkownicy urzadzen Apple (a konkretnie komputeréw Mac) sa
sktonni zaptaci¢ o 30% wyzszq cene za nocleg, co zresztg z sukcesem wykorzystata
[On Orbitz, Mac Users Steered to Pricier Hotels, 2012].

Inne interesujace rozwigzania umozliwiaja optymalizacje powierzchni handlo-
wej, w szczegolnosci rozmieszczenia towardw w sklepie i na pétkach oraz ekspe-
rymenty z réznego rodzaju muzyka o réznym natezeniu dzwieku na podstawie
analizy zachowan klientéw (np. dzieki analizie nagran kamer AITV). Takie mo-
delowanie geoprzestrzenne nie tylko umozliwia zwiekszenie sprzedazy, ale tez
stymulowanie klientéw do zakupéw (przykltadowo, gtosna i dynamiczna muzyka
oraz agresywne kolory zwiekszaja tzw. przecigzenie poznawcze i ostabiaja procesy
kontrolne, co sprzyja kompulsywnym zakupom — ale tylko w okreslonych grupach
spotecznych i wiekowych).

Zatem zaawansowana, wykorzystujaca najnowsze metody sztucznej inteligencji,

personalizacja interakcji z uzytkownikiem konicowym umozliwia organizacjom:

e bardzo dobre, automatyczne (bez bezposredniego zaangazowania czlowieka)
dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb uzytkownika, co przektada sie
na zwiekszenie efektywnosci sprzedazy, wzrost satysfakcji oraz lojalnosci klienta,

e automatyczne i efektywne tworzenie ofert (cen, zakreséw funkcji, opcji serwisu
itp.) adresowanych do konkretnych segmentéw rynkowych,

e tworzenie bardziej wyrafinowanych cennikéw, uwzgledniajacych potrzeby okres-
lonych klientéw,

e optymalizacje i personalizacje pelnego doswiadczenia uzytkownika (User

eXperience, UX), w szczegdlnosci ksztattu produktu czy interfejsu aplikacji oraz
przestrzeni handlowych (przestrzen, dzwiek, kolorystyka).

Jak wida¢, systemy Al moga efektywnie wspiera¢ silny obecnie nurt tzw. maso-
wego dostosowania (mass customization). Dostep do takich rozwigzan w modelu
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SaaS (oprogramowania jako ustugi) lub za posrednictwem API (interfejséw pro-
gramistycznych), oferowanych czesto w modelu ptatnosci za realne wykorzysta-
nie, powoduje, ze juz niewielkie firmy moga personalizowa¢ nie tylko komunikacje,
ale tez swoja oferte na bardzo duza skale, co bylo dotad domena wylacznie naj-
wiekszych firm.

Projektowanie i realizacja dziatan marketingowo-sprzedazowych

Dane o zachowaniach uzytkownikéw i uzyskane z nich informacje o ich aktual-
nych preferencjach stanowiag dobra podstawe do projektowania i realizacji dziatan
marketingowo-sprzedazowych. Okazuje sie, ze branza marketingowa, ktérej fun-
damentem od lat byta ludzka kreatywnosé, jest rGwniez bardzo podatna na wpltyw
systemow klasy Al

Planowanie kampanii marketingowej obecnie najczesciej odbywa sie wedtug na-
stepujacego schematu:

1. Firma zainteresowana reklamg swojego produktu okresla:
e cele kampanii: produkt, grupe docelowa, pozadane zachowania klientéw itp.,
e budzet,
e ramy czasowe,
e inne parametry, specyficzne dla kampanii lub branzy.

2. Firma wymieniona w p. 1 nawigzuje wspolprace z firma specjalizujaca sie w pro-
jektowaniu, realizacji i monitoringu kampanii (najczesciej domem mediowym)
i wspdlnie z nig tworzy tzw. mediaplan: strategie realizacji kampanii precyzu-
jaca techniki i formy reklamowe, miejsca reklamy, budzety czastkowe, miary
efektywnosci oraz harmonogram realizacji.

3. Kampania jest uruchamiana i na biezaco monitorowana. Zespoty klienta i firmy
marketingowej wspdlnie podejmuja decyzje o ewentualnych zmianach form
reklamowych czy mediow.

W procesie tym kluczowe zadania sg realizowane przez czlowieka: strategia kam-
panii, kreacje (grafiki, teksty, przekazy marketingowe itp.), interpretacja raportow
z realizacji, optymalizacja kampanii itp. Systemy informatyczne pelnig funkcje
wspomagajaca, dostarczajac przede wszystkim danych i raportéw o rezultatach
promocji.

Branza marketingowa jest bardzo nasycona danymi. Dotyczy to przede wszystkim
marketingu cyfrowego, gdzie (w odrdéznieniu od reklamy zewnetrznej, prasowej,
radiowej czy nawet telewizyjnej) mozna rejestrowac nie tylko miejsce i czas emisji
danej formy reklamowej, ale tez informacje o interakcji odbiorcéw z reklamami
potaczone z ich pelnym kontekstem (por. opisane wyzej $lady cyfrowe). Juz same te
dane tworza ogromne pole do interpretacji: na biezaco mozna $ledzi¢ atrakcyjnosé
réznych form reklamowych nie tylko dla catych segmentéw odbiorcéw, ale nawet
na poziomie indywidualnego klienta.
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Mozliwo$¢ zaawansowanego raportowania wynikéw kampanii cyfrowych stanowi
podstawe nowych metod reklamy internetowej. Powstaly gietdy wymiany reklam
(np. Google Ad Exchange) taczace osoby/organizacje dysponujace powierzchniami
reklamowymi z firmami zainteresowanymi emisja reklamy. Z czasem procesy
y,handlu” na tych gieldach zostaly zautomatyzowane, np. poprzez wprowadzenie
mechanizméw licytacyjnych, co stworzyto nowy rynek tzw. licytacji w czasie rze-
czywistym (Real-Time Bidding, RTB).

Rozwdj wysoce wydajnych algorytmow wykorzystywanych w tych procesach
umozliwit z kolei ewolucje tzw. marketingu programowalnego (Programmatic
Marketing) praktycznie w pelni automatyzujacego procesy projektowania, realizacji
i optymalizacji kampanii cyfrowych. W tej wlasnie grupie rozwigzan widaé naj-
wiekszy wplyw systeméw klasy Al

Rozwigzania z obszaru marketingu programowalnego (firm takich, jak DataXu czy
Motiva) umozliwiajg praktycznie pelna automatyzacje projektowania i realizacji
kampanii. Tworca reklamy okresla wstepne oczekiwania wobec jej efektéw (np. grupe
docelowa, produkt, przykladowe przekazy czy kreacje, oczekiwane miary efek-
tywnosci itp.), udostepnia budzet i uruchamia kampanie. System, korzystajac naj-
czesciej z medidow dostepnych na gieldach wymiany reklam, sam tworzy rézne
wersje reklamy (np. kombinacje tekstéw i grafik), emituje je w réznych mediach,
réznym odbiorcom i na réznych urzadzeniach, po czym w czasie zblizonym do
rzeczywistego optymalizuje kampanie. Efekty sa czesto duzo lepsze od efektow
prac nawet najbardziej doswiadczonych zespotdéw specjalistéw ds. marketingu,
a mechanizmy sztucznej inteligencji powoduja, ze algorytmy wykorzystywane
w tych rozwigzaniach ciagle sie udoskonalaja.

Istotng klase rozwiazan wykorzystujacych technologie Al w marketingu stanowia
systemy predykcyjnego marketingu i predykcyjnej sprzedazy. Wykorzystujq
one zaawansowane analizy danych do prognozowania zachowan klientéw indywi-
dualnych lub stuza do oceny potencjatu sprzedazowego klientéw biznesowych.
Wsréd rozwigzan tej klasy zwracaja uwage produkty firm Lattice, Mintigo czy
Radius (marketing predykcyjny) oraz InsideSales i Clari (sprzedaz predykcyjna).

Systemy Al umozliwiajq tez klasyfikacje grup klientéw biznesowych pod katem ich
potencjatu sprzedazowego (por. [Bughin i in., 2017]). Dzieki temu firmy produk-
cyjne moga koncentrowaé dziatania wiasnych sprzedawcéw na klientach o naj-
wyzszym potencjale i w ten sposob podnosi¢ efektywnos¢ dziatéw sprzedazy.

Rozwdj technologiczny i bedacy jego konsekwencjg zalew informacji wpltywaja nie
tylko na jezyk komunikacji miedzyludzkiej, ale tez na sposoby konsumpcji mediow.
Przeciazenie informacyjne sprzyja pobieznej analizie tresci i preferuje przekaz wi-
zualny od tekstowego. Ten ostatni bowiem wymaga zwiekszonej uwagi, co, jak juz
podkreslono, jest zasobem deficytowym. W rezultacie uzytkownicy mediéw cyfro-
wych coraz czesciej w bierny sposéb przegladaja tresci, preferujac przy tym obrazy
i pomijajac tekst. Tworzy to nowego rodzaju wyzwanie: w jaki sposéb zidentyfikowaé
aktualne zainteresowanie klienta, skoro nie jest on zainteresowany tekstem. Z po-
mocag przychodza rozwigzania firm takich, jak Netra, ktére umozliwiajg profilowanie
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behawioralne klientéw na podstawie analizy czasu ich interakcji z obrazami
wczeséniej sklasyfikowanymi z wykorzystaniem algorytméw uczenia maszyno-
wego. Do identyfikacji zainteresowan danego uzytkownika wystarczy informacja
o czasie spedzonym przy danej formie graficznej — reszte analiz wykona system
informatyczny.

Warto w tym miejscu zauwazy¢ zagrozenie w postaci ryzyka zwigzanego z utrata
zaufania klientéw. Zdecydowana wiekszo$¢ systemow Al intensywnie wykorzystuje
dane o zachowaniach klientéw — nie tylko o ich aktywnosciach na stronach www,
w mediach spotecznosciowych czy wykorzystaniu urzadzen mobilnych, ale tez o spo-
sobie korzystania z réznych rzeczy, a nawet identyfikuje ich emocje czy intencje
oraz wplywa na zachowania zakupowe. Firma powinna zadba¢ nie tylko o kom-
fort klientéw (np. informujac ich o tym, jak te dane sa przetwarzane, przechowy-
wane czy udostepniane zewnetrznym podmiotom, czy dajac mozliwos$¢ wgladu
i edycji tych informacji), ale tez o zgodnos¢ z regulacjami prawnymi.

Jak wida¢, slady cyfrowe (bierne i aktywne), pozostawiane przez klientéw w sferze
cyfrowej, moga by¢ podstawg projektowania i realizacji réznych dziatann marketingo-
wych. Coraz cze$ciej przy tym funkcje te przejmuja systemy klasy Al, zastepujac tym
samym np. dziaty kreatywne odpowiedzialne wczesniej za marketing i sprzedaz.

Analizy efektywnosci, prognozowanie i zarzadzanie ryzykiem

Ostatnig grupe rozwiagzan klasy Al, zidentyfikowanych w badaniach w obszarze
marketingu i sprzedazy, stanowia narzedzia analityczne wspomagajace analizy
efektywnos$ci kampanii marketingowych, potencjatu klientéw, prognozowania ich
przysztych zachowan oraz zarzadzania ryzykiem w relacjach z klientami.

Ocena wplywu dziatan marketingowych na sprzedaz stanowi nie lada wyzwanie.
Rozwiazania, ktérych przykladem jest BrightFunnel, wykorzystuja dane z wielu
kanatéw interakcji z klientami do mozliwie doktadnego okreslania wplywu réz-
nych dziatan na sprzedaz.

Z kolei systemy firm takich, jak Arimo czy Mintigo umozliwiaja analize potencjatu
sprzedazy adresowanej do konkretnego klienta, uwzgledniajac jego profil behawio-
ralny oraz wykorzystujac zaawansowane metody prognozowania jego zachowan.
Przewidywanie przyszlych reakcji klienta jest z kolei podstawa zarzadzania ryzy-
kiem w relacjach z nim.

Dzieki systemom Al firmy produkcyjne moga tez prognozowaé poziom sprzedazy
wiasnych ustug serwisowych, gtéwnie dzieki analizom danych z sensoréw umozli-
wiajacym ocene intensywnosci wykorzystania produktéw przez okreslone grupy
klientéw i wynikajacym z tych analiz prognozom awaryjnosci. W efekcie mozliwe
jest bardziej precyzyjne planowanie zasobéw serwisowych (np. sieci partneréow)
oraz przyszlych przychoddéw z tego typu ustug (co jest szczegdlnie istotne w branzy
motoryzacyjnej).
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Wyzwania

Przedstawiony powyzej wplyw systemoéw klasy Al na obszar marketingu i sprzedazy
jest zarowno Zrodiem szans, jak i wyzwan.

Jak wskazuja Porter i Heppelmann, dane o wykorzystaniu produktéw przez klien-

téow [Porter, Heppelmann, 2015]:

e daja wglad w to, w jaki sposéb produkty dostarczaja warto$¢ klientom i tym
samym pomagaja lepiej pozycjonowac¢ produkt i komunikowaé warto$é w prze-
kazie marketingowym,

e poprawiaja jakos$¢ segmentacji klientéw/rynkdéw i pozwalaja dopasowac produkty
tak, by zmaksymalizowaé¢ warto$¢ dla klientéw w poszczegdlnych segmentach,
co daje mozliwos¢ wyzszej wyceny produktéw i generowania wyzszych marz.

W efekcie mozna sie spodziewac¢ zmiany roli produktu: z wartosci uzytkowej sta-
nie sie on wehikutem dostarczania wartosci. Producent poprzez urzadzenie bedzie
miat ciggly kontakt z klientem, co stworzy nie tylko mozliwo$¢ przekazywania mu
réznych komunikatow czy wartosci, ale tez zbierania w czasie zblizonym do rze-
czywistego wartosciowych danych o zachowaniach czy stanie uzytkownika. Po
odpowiednim przetworzeniu dane te bedg mogly stanowi¢ warto$¢ handlowgq (jak
np. dane z monitoréw ciata).

Porter i Heppelmann wskazuja na wynikajace z powyzszych trendéw nastepujace
wyzwania dla dziatu sprzedazy [Porter, Heppelmann, 2015]:

1. Ciagle projektowanie warto$ci dla klienta: identyfikacja trendéw, wartosci i po-
trzeb na podstawie danych generowanych przez produkty.

2. Ciagte dostarczanie warto$ci. Model przechodzenia klienta po sprzedazy pod
opieke dzialu obstugi coraz czesciej jest zastepowany modelem polegajacym na
dialogu tego dziatu z klientem, gdzie produkt peni funkcje nosnika dostarcza-
nia ciagle na nowo odkrywanej wartosci dla klienta.

3. Aby skutecznie realizowaé¢ wskazane w p. 1 i 2 zadania, pracownicy dziatu
sprzedazy powinni umiejetnie wykorzystywaé rozwiazania klasy Al: identyfi-
kowac¢ klientéw, ocenia¢ ich potencjat, klasyfikowaé¢ czy znajdowacé najlepsze
mozliwe kanaly i style komunikacji.

Coraz czesciej okazuje sie tez, ze produkty sg wehikutami transferu wartosci od
klientéw do firmy. Sa one oferowane praktycznie za darmo, a wartos¢ dla firmy
pochodzi z obrotu danymi o zachowaniach klientéw. Rodzi to ryzyko przyzwycza-
jenia uzytkownikéw do darmowych produktéw i ustug oraz utraty ich zaufania
w przypadku ,,odkrycia” prawdziwego modelu biznesowego.

Na koniec warto podkresli¢ konieczno$¢ zarzadzania zaufaniem klientéw w kon-
tekscie intensywnego przetwarzania wrazliwych danych o ich zachowaniach.

Nowe kompetencje

Systemy klasy Al oferuja wiele mozliwosci. Aby w pelni wykorzysta¢ ich potencjal,
spektrum kompetencji menadzerskich powinno obejmowac:

Kup ksigzke


http://helion.pl/page354U~rt/e_16w3_ebook

3.3. Wptyw systemow Al na aktywnosci w tancuchu wartosci 149

e swiadomos$¢ réznorodnosci danych cyfrowych pozostawianych przez uzytkow-
nikéw (cyfrowy odcisk palca),

e umiejetno$¢ wnioskowania na podstawie informacji generowanych przez za-
awansowane systemy analityczne wspierajace procesy marketingu i sprzedazy,

e zrozumienie wplywu technologii na nawyki i style komunikacji uzytkownikow
mediéw cyfrowych,

e swiadomos$¢ oraz zdolno$¢ oceny potencjatu biznesowego réznych metod profi-
lowania behawioralnego oraz personalizacji relacji z klientami,

e zrozumienie mechanizméw dziatania nowoczesnych metod marketingu elek-
tronicznego, takich jak licytacje w czasie rzeczywistym czy programowalny
marketing.

3.3.10. Personalizacja, serwis i obstuga posprzedazowa

Systemy klasy Al wprowadzaja nowa jako$¢ do proceséw projektowania, produkeji
oraz marketingu i sprzedazy. Ich zdolnosci do ciaglego uczenia sie, samodzielnego
rozwigzywania probleméw oraz komunikacji w jezykach naturalnych zaczynaja
wywiera¢ istotny wpltyw na procesy serwisu i obstugi posprzedazowej. Dodatkowo
technologie rozszerzonej rzeczywisto$ci umozliwiaja nowe metody naprawy i aktu-
alizacji produktéw.

Personalizacja

Personalizacja to dostosowanie produktu lub ustugi do indywidualnych potrzeb
klienta. Systemy AI wspomagaja nie tylko personalizacje komunikacji marketingo-
wej, ale réwniez samego produktu i metod jego dostarczenia.

Systemy sztucznej inteligencji znajduja coraz wiecej zastosowan w obszarze per-
sonalizowanej medycyny. Firma Mindmaze umozliwia dostosowana do indywi-
dualnych potrzeb rehabilitacje, natomiast Ginger.io rekomenduje optymalny czas
brania leku na podstawie analizy metabolizmu danego pacjenta. Z kolei Turbine.ai
udostepnia rozwigzania personalizujace terapie w chorobach nowotworowych.
Efektem sa mniejsze skutki uboczne terapii (np. w leczeniu nowotwordw), nizsze
koszty leczenia, krotszy czas terapii i dtuzsze zycie pacjentow.

W obszarze personalizowanej edukacji firma KNewton umozliwia dostawcom
szkolen elektronicznych dostosowanie zakresu i tempa procesu szkoleniowego do
indywidualnych potrzeb, mozliwosci i postepdw osoby uczacej sie. Podobne me-
chanizmy, w obszarze nauczania matematyki, oferuje DreamBox Learning: efekty
to np. zwiekszenie zdawalnos$ci testéw i egzamindw oraz zmniejszenie liczby
uczniéw nieotrzymujacych promocji do kolejnej klasy.

Oba wyzej wymienione obszary zastosowan dotycza udostepniania ustug. W obszarze
transportu produktéw fizycznych warto w tym miejscu wspomnie¢ o dynamicznie
rozwijajacej sie branzy dronéw dostawczych. Dostawy za pomocg autonomicznych
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dronéw sa duzym wyzwaniem, gléwnie z powodu bezpieczenstwa oraz nadal nie-
zbyt dalekiego zasiegu. Pomimo to firma Flirtey otrzymata niedawno uprawnienia
do transportu swoimi dronami drobnych przesytek, co otwiera droge do zupehie
nowych ustug i generuje wiele korzysci. Jednym z najwazniejszych zastosowan
jest szybkie dostarczanie srodkéw pierwszej pomocy medycznej do miejsc trudno
dostepnych, ktére dotkneta np. kleska zywiotowa czy doszto do wypadku itp.

Automatyzacja obstugi posprzedazowej

W poprzednich rozdziatach pokazano, w jaki sposéb nowoczesne technologie
wplywaja na jako$¢ komunikacji miedzyludzkiej. Producenci moga kontaktowaé
sie z klientami poprzez strony www, aplikacje mobilne, media spotecznosciowe,
komunikatory, a nawet za posrednictwem wtasnych produktéw. W polaczeniu
z bliskimi doskonatosci systemami rozpoznawania i generowania mowy oraz zdol-
nosciami uczenia sie systemy klasy Al umozliwiaja prawie pelna automatyzacje
proceséw obstugi posprzedazowe;.

Istotng role w nowoczesnej obstudze klienta pelniag opisane w poprzednim punkcie
interfejsy konwersacyjne. Systemy, takie jak Amazon Echo, Microsoft Cortana,
Google Assistant czy Apple Siri, umozliwiaja dwustronng komunikacje w jezyku
naturalnym. Przyktadowo osoba korzystajaca z interfejsu Amazon Echo (niewiel-
kiego urzadzenia wielkosci szklanki, wyposazonego w mikrofon i glo$nik i na state
polaczonego przez internet z systemem sztucznej inteligencji Amazon Alexa) moze:

e poprosi¢ o zagranie ulubionej melodii — system rozpozna gtos osoby, sprawdzi,
z jakiego serwisu muzycznego korzysta, jakie melodie najbardziej lubi stucha¢
o danej porze dnia, po czym potaczy sie z serwisem i zagra odpowiednie utwory,

e zapytac o aktualng pogode w miejscu, do ktorego dana osoba wilasnie sie wybiera
— system sprawdzi w preferowanym serwisie internetowym pogode i opisze jq
w jezyku naturalnym,

e zapytac o najblizsze wydarzenia w kalendarzu — system zidentyfikuje aplikacje
wykorzystywang do prowadzenia kalendarza, sprawdzi w niej najblizsze wyda-
rzenia i pokrétce przedstawi agende dnia.

Amazon Echo (w potaczeniu z Amazon Alexa) oferuje wiele innych mozliwosci,
przy czym sa one ciagle rozwijane i udoskonalane nie tylko przez Amazon, ale
réwniez przez rosnacq sie¢ jej partneréw. W efekcie powstaje bogaty ekosystem
aplikacji, ktérego serce stanowi rozwiazanie firmy Amazon. Mozliwy wptyw takich
ekosysteméw na lancuch wartosci na poziomie rynkéw zostanie przedstawiony
w dalszej cze$ci opracowania. W tym miejscu podkreslimy tylko, ze swiadome tych
procesow firmy, takie jak Microsoft, Google, Apple, Facebook czy Uber, doktadajq
wszelkich staran, by staé sie monopolista interfejsu dla uzytkownikéw koncowych.

Interfejsy konwersacyjne nie ograniczaja sie wylacznie do kanatu audio. Bardzo
dynamicznie rozwija sie rynek tzw. botéw — systemdéw umozliwiajacych dialog
tekstowy. Ciekawym przyktadem jest firma Kik oferujaca firmom nie tylko mozli-
wo$¢ tworzenia wlasnych automatéw konwersacyjnych, ale tez ich uruchomienie
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w ramach wiasnej platformy spotecznosciowej, na ktdrej zarejestrowanych jest
blisko 300 mIn uzytkownikéw (gtéwnie nastolatkdw). W efekcie sklepy, takie jak
H&M maja mozliwos¢ inicjacji i prowadzenia interaktywnego dialogu z potencjal-
nymi, mtodymi klientami. Co ciekawe, niewiele mtodych oséb jest swiadomych
tego, ze prowadza dyskurs z automatami...

Pomimo rosnacej popularnosci opisanych powyzej nowoczesnych kanatéw komu-
nikacji z klientami, nadal ogromna popularnoscia ciesza sie tradycyjne formy ko-
munikacji, np. za posrednictwem telefonu. Okazuje sie jednak, ze i w tradycyjnych
kanatach coraz wieksza role odgrywaja systemy klasy Al. Przyktadowo rozwigzania
firm, takich jak Qurious, Gridspace, Talkiq czy Clover, umozliwiajg analize w czasie
rzeczywistym rozméw telefonicznych prowadzonych przez pracownikéw biura
obstugi klienta (lub sprzedawcéow). Mozliwy scenariusz uzycia jest nastepujacy:

1. Klient lub pracownik firmy inicjuje rozmowe.
2. System w czasie rzeczywistym monitoruje jej przebieg. Korzystajac algoryt-
mow przetwarzania jezyka naturalnego (NLP):
e analizuje tres¢,
e klasyfikuje etapy rozmowy (np. powitanie, przedstawienie oferty, pytanie
o produkt, pytanie, zgtoszenie watpliwosci, nawiazanie do konkurencji, in-
formacja o cenie, decyzja o zakupie itp.),
e monitoruje stan emocji rozmdwcow,
e ingeruje w przypadku sytuacji kryzysowych,
e rejestruje efekt rozmowy (np. decyzje o zakupie lub rezygnacji),
e zapisuje pelny transkrypt wraz z jego analiza w bazie danych.

3. Na podstawie analizy tysiecy tak monitorowanych rozméw sa identyfikowane
najlepsze i najgorsze praktyki, a nastepnie sg tworzone wzorce rozméw (play-
-books).

Jak widaé, systemy rozpoznawania i analizy mowy moga stuzy¢ do poprawy efektyw-
nosci pracy zespotéw obstugi klienta i sprzedazy czy tworzenia bazy najlepszych
praktyk, a rezultaty ich dziatan moga by¢ podstawa proceséw szkoleniowych. Roz-
wéj systemdw klasy NLG w potaczeniu z bliskimi juz doskonatosci systemami kon-
wersji tekstu do mowy (tzw. Text-To-Speech, por. np. [Wang i in., 2017]) moze
niebawem doprowadzi¢ do zastapienia pracownikéw dziatu obstugi klienta syste-
mami automatycznymi.

Systemy sztucznej inteligencji umozliwiaja istotne usprawnienie proceséw obstugi
klienta. Bardzo dobrym przyktadem rozwigzan umiejetnie taczacych wiedze ludzka
z systemami klasy Al jest system firmy Digital Genius. Analizuje on zapytania
klientéw, na podstawie informacji zawartych w bazie wiedzy identyfikuje mozliwe
odpowiedzi, ocenia poziom ich ufnosci, po czym, jesli odpowiedz z bardzo duzym
prawdopodobienstwem jest poprawna, samodzielnie przekazuje jg klientowi, jesli
za$ wysoce prawdopodobna - rekomenduje pracownikowi biura obstugi klienta,
ktory ja weryfikuje i personalizuje. Jest to interesujacy przyktad wspétpracy ludzmi
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Z maszynami, tym razem w obszarze obslugi posprzedazowej a nie serwisu, co
moze by¢ bardzo silnym trendem w przysztosci.

Podobne rozwigzania oferujg firmy Cognicor, Wise.io czy jeden z lideréw segmentu
systemow wspomagajacych zarzadzanie relacjami z klientem: SalesForce (w ra-
mach systemu Einstein).

Korzysci z wdrozen wirtualnych agentéw to m.in.:

e podniesienie reaktywnosci przez skrdcenie czasu przyjecia zgtoszenia,

e skrdcenie czasu realizacji zlecen i obstugi klienta,

e automatyzacja procesu obstugi,

e zwiekszenie dostepnosci (obstuga przez cata dobe),

e poprawa satysfakcji klientéw.

Zmiana czasu, miejsca i metod napraw

Porter i Heppelmann pokazuja wplyw, jaki moga miec inteligentne, potaczone pro-
dukty na zmiane czasu, miejsca i metod napraw oraz aktualizacji produktow
[Porter, Heppelmann, 2015]. Czynniki te zostang pokrétce przedstawione ponizej
i uzupetnione obserwacjami bedacymi wynikiem przeprowadzonych w ramach
niniejszej pracy badan.

Kiedys (a w zdecydowanej jeszcze wiekszosci przypadkow: teraz) serwis byt typowo
reaktywny lub podlegat z géry narzuconemu rezimowi (czasowemu lub zwiaza-
nemu z jaka$ prosta miarg eksploatacji, np. przebiegiem kilometréw).

Systemy klasy AI, w szczegdlnosci korzystajace z algorytmdéw predykcyjnych,
umozliwiajg istotne zwiekszenie elastycznosci momentu serwisu. W wyniku prze-
prowadzonych badan zidentyfikowano nastepujace kategorie systemdw progno-
zowania zaistnienia réznych sytuacji ryzykownych, predestynujacych ,przedmiot”

1,

do ,,serwisu” lub innej ,,czynnosci naprawczej”":

1. Systemy wspomagajace prognozowanie przegladéw i ustug serwisowych, takie
jak Presenso (dla linii produkcyjnych), Preteckt i PitStop (dla samochoddéw)
czy TraceGenomics (diagnostyka roslin w rolnictwie).

2. Systemy detekcji anomalii, np. AnoDot czy dedykowane moduty Predix lub C3IoT.

3. Systemy diagnostyczne i predykcyjne w medycynie (CareSkore, Grail), obrazowa-
niu medycznym (Enlitic, Arterys, Imagia, Zebra) oraz genetyce (Color Genomics).

4. Systemy predykcyjne w logistyce, np. ClearMetal.
5. Systemy monitoringu budynkdw, np. Verdigris.

6. Systemy wspomagajgce detekcje oszustw, np. SiftScience oraz dedykowane
moduty rozwigzan firmy SAS.

! Cudzystéw z powodu tego, ze w przypadku rozwiazan medycznych ,przedmiotem” moze by¢ czto-
wiek, a ,naprawg” odpowiednia terapia.
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Jak wida¢, dojrzatos¢ rozwigzan umozliwiajacych prognozowanie szeroko poje-
tych ryzyk umozliwia zwiekszenie elastycznos$ci przegladéw, co moze istotnie
zmniejszy¢ koszty korzystania np. z parku maszynowego (zbyt czeste przeglady
generuja nieuzasadnione koszty, z drugiej zas strony zbyt rzadkie moga dopro-
wadzi¢ do awarii). Prognozujac moment awarii, systemy klasy Al wplywajq na
harmonogram dziataii naprawczych, nie tylko poprzez generowanie duzych oszczed-
nosci, ale tez przez modyfikacje proceséw w obszarze obstugi i serwisu.

Systemy zdalnego monitoringu i kontroli bazujace na infrastrukturze internetu
rzeczy umozliwiajg zmiane miejsca naprawy. Jak opisujg Porter i Heppelmann,
kiedy$ zespoly mechanikéw z kompletem niezbednych informacji, czesci oraz na-
rzedzi musiaty udawad sie na miejsce naprawy, natomiast obecnie [Porter, Heppel-
mann, 2015]:

e dane i informacje o stanie urzadzenia mozna pobrac zdalnie (dzieki komunikacji
z systemami sensorow),

e czesto nie ma koniecznosci wysytania specjalistow na miejsce naprawy — dzieki
systemom telekonferencyjnym mozna poinstruowac lokalnego pracownika, jak
jej dokonad,

e zaawansowane systemy zarzadzania parkiem maszynowym (np. rozwigzania
firmy ABB) umozliwiaja tworzenie cyfrowych kopii bezpieczenstwa oprogramo-
wania maszyn, ich zdalna aktualizacje oraz odtworzenie w sytuacji awarii.

W efekcie coraz czesciej osoby naprawiajace urzadzenie sa w innej niz maszyna
lokalizacji.

W obszarze zmiany metod naprawy warto wskaza¢ na dwa trendy powiazane z sys-
temami klasy Al. Pierwszym z nich sa systemy tzw. cyfrowych blizniat Mozna je
sobie wyobrazi¢ jako bardzo dokladne, cyfrowe modele konkretnych urzadzen
przemystowych, dzieki komunikacji z sensorami odwzorowujace w czasie rzeczy-
wistym ich aktualny stan. Umozliwiajg one doktadng diagnoze awarii oraz symu-
lacje optymalnych metod naprawy. Sa stosowane w przypadkach utrudnionej
dostepnosci, np. platform wiertniczych czy silnikéw samolotowych. Systemy tej
klasy sa rozwijane np. przez koncern General Electric.

Druga technologia, ktéra moze istotnie wptyna¢ na metody naprawy urzadzen jest
rozszerzona rzeczywistos$¢ (augmented reality). Rozwigzania tej klasy nakladajq
na obraz rzeczywisty warstwe cyfrowg (niezbedne w danym kontekscie informacje
i instrukcje), bardzo usprawniajac proces serwisu i poprawiajac jego bezpieczen-
stwo. Jednym z najbardziej dojrzatych systeméw tej klasy jest rozwigzanie Holo-
Lens firmy Microsoft.

Usprawnienie procesow transferu wiedzy

Wiedza jest obecnie jedna z kluczowych wartosci: z jednej strony jako komponent
oferowanego rozwiazania (np. baza najlepszych praktyk), z drugiej zas jako waru-
nek poprawnego korzystania z produktéw. Nic wiec dziwnego, ze firmy poszukujq
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nowych rozwigzan w obszarze szkolen i transferu wiedzy do klienta i partneréw
serwisowych — sztuczna inteligencja jest coraz cze$ciej przydatna w tego typu sy-
tuacjach.

Systemy nauczania elektronicznego (e-learning), wspomagane przez sztuczng
inteligencje, umozliwiajq klasyfikacje i porzadkowanie tresci z baz wiedzy i ich
udostepnianie klientom w odpowiednim kontekscie, miejscu i czasie. Przydatne sa
w tym przypadku réwniez wspomniane powyzej technologie rozszerzonej rzeczy-
wisto$ci: nakladajac na obraz rzeczywisty warstwe cyfrowa z odpowiednimi tre-
$ciami szkoleniowymi, istotnie zmniejszaja przecigzenie poznawcze (uzytkownik
nie musi przerzuca¢ wzroku z np. rozprawy na obraz rzeczywisty i ,,dekodowac”
informacji podanych w formie symbolicznej na obraz z otoczenia) [Porter, Heppel-
mann, 2017]. Jesli dodamy do tego trend udostepniania klientom, zaréwno indywi-
dualnym, jak i biznesowym, dedykowanych narzedzi analitycznych (np. w sektorze
energetycznym czy bankowosci), zobaczymy, ze obszar transferu wiedzy do i od
uzytkownika czy partnera biznesowego jest bardzo waznym obszarem, w ktérym
zaawansowane, inteligentne systemy moga dostarczy¢ wartosc.

Wyzwania
Opisane w tym punkcie mozliwosci istotnie wplyna na procesy zarzadzania w ob-
szarach obstugi i serwisu. Mozna spodziewac sie, ze:

1. Zmienig sie struktury kosztéw serwisu i obstugi (mniej awarii, inne czasy i har-
monogramy napraw, mniejszy udziat kosztéw ludzkich).

2. Analizy predykcyjne zmieniag moment naprawy i zmniejszg ich koszty.

3. Nowoczesne systemy obstugi wplyna na wymogi wobec produktéw na etapie
ich projektowania (produkty powinny uwzglednia¢ pelne mozliwosci ich pdz-
niejszej naprawy i aktualizacji).

4. Zmianie ulegna role os6b w dziale obstugi klienta i napraw: od bezposredniego
rozwigzania problemoéw w kierunku oceny wiarygodnos$ci rekomendacji gene-
rowanych przez systemy klasy Al.

5. Wplynie to na zmiane kompetencji wymaganych od oséb pracujacych w tych
dziatach: mniej istotna bedzie wiedza techniczna, kluczowa zas zdolnos¢ do
pelnego wykorzystania mozliwosci systemdéw inteligentnych.

Nowe kompetencje

Opisane zmiany wskazuja na nastepujace, nowe kompetencje menadzerskie:

e swiadomos$¢ i zdolno$¢ oceny potencjatu biznesowego nowych mozliwosci sys-
temdw obstugi posprzedazowej i serwisu,

e umiejetnos$¢ zarzadzania procesem projektowania produktéw tak, by w pelni
wykorzystaé potencjat tych rozwigzan po wprowadzeniu produktu na rynek,

e umiejetnos¢ modelowania proceséw obstugi posprzedazowej i serwisu z wyko-
rzystaniem systemdéw klasy Al,
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e umiejetnos¢ okreslenia struktury kosztéw obstugi posprzedazowej i serwisu,

e zdolnos¢ do wykorzystania danych i informacji generowanych podczas obstugi
i serwisu do projektowania warto$ci dla klienta i podnoszenia przewagi konku-
rencyjne;j.

3.3.11. Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Systemy klasy Al wplywaja nie tylko na obszary podstawowe taficucha wartosci,
ale réowniez grupy dziatan wspierajacych. Analize zmian w tej kategorii aktywnosci
organizacji rozpoczniemy od zarzadzania zasobami ludzkimi.

Rekrutacja

Wspdlczesny $wiat jest peten paradokséw. Z jednej strony rozwdj internetu oraz
nowoczesne metody wspomagajace edukacje jak nigdy dotad utatwiaja dostep do
bardzo nowoczesnej wiedzy. Z drugiej zas — rozwdj technologii i zmiany w rzeczy-
wisto$ci gospodarczej wymuszajq koniecznos¢ ciaglej aktualizacji posiadanych
kompetencji. W efekcie firmom coraz trudniej pozyska¢ wykwalifikowanych pra-
cownikdéw.

Jednym z obszaréw zarzadzania zasobami ludzkimi wspieranych przez systemy
klasy Al jest rekrutacja. Pierwszym, stosunkowo prostym, lecz bardzo usprawnia-
jacym ten proces rozwigzaniem byt produkt firmy Textio. Na podstawie analizy
tresci i efektow milionéw ogloszen o prace, rekomenduje on pracownikom dziatu
kadr optymalng tres¢ ogloszenia — tak, by zmaksymalizowa¢ szanse na pozyskanie
odpowiednich pracownikéw. Wykorzystuje w tym celu algorytmy uczenia maszy-
nowego, w szczegdlnosci z obszaru przetwarzania jezyka naturalnego.

O krok dalej idzie rozwigzanie firmy Springrole. Pracownik dziatu kadr wprowa-
dza do systemu ogloszenie o prace. Algorytmy uczenia maszynowego analizuja je
i identyfikuja najwazniejsze, pozadane kompetencje. Nastepnie poréwnujg uzy-
skane wyniki z umiejetnosciami pozyskanymi z podobnej analizy profili oséb
poszukujacych pracy (lub tez aktywnych na portalach spotecznosciowych typu
LinkedIn) i wskazujq osoby o najlepszym wspdtczynniku dopasowania. Oszcze-
dzaja w ten sposob godziny zmudnej pracy poswieconej analizie profili kandyda-
téw na dane stanowisko.

System oferowany przez Unitive uzupekia rozwigzania Textio i Springrole o reko-
mendacje optymalnej dla danego stanowiska pracy struktury rozmowy kwalifi-
kacyjnej oraz kryteriéw oceny jej wynikéw. Z kolei Entelo rozszerza przestrzen
rekrutacji, wspierajac procesy nie tylko rekrutacji zewnetrznej, ale tez wewnetrznej.

Kolejna firma, HireVue, udostepnia rozwigzania wspierajace procesy rekrutacji
i coachingu z zastosowaniem telekonferencji (audio i video). Rozwigzanie wyko-
rzystuje przy tym zaawansowane algorytmy analizy gtosu i obrazu w celu zbada-
nia profilu psychologicznego kandydata oraz algorytmy predykcyjne do okreslenia
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Monografia przedstawia analize modeli generowania wartosci przez firmy wykorzystujace
sztuczna inteligencje w swoich produktach, ustugach i zasadach prowadzenia biznesu, a takze
wyzwania i niezbedne kompetencje z tym zwigzane. Opierajac sie na analizie przeszto 300 stu-
diow przypadku, autor pokazat, w jaki sposob systemy Al wptywaja na generowanie wartosci
w podstawowych i wspierajacych obszarach aktywnosci organizacji oraz reguty konkurowania,
przewagi konkurencyjne i rynki. Na podstawie tych analiz zaproponowat uniwersalny model
pozyskiwania wartosci z systemow Al oraz koncepcje tzw. sieci poznawczych.

(...) jest to bardzo sumiennie, Rompetentnie i logicznie napisane dzieto o duzych walorach
systematyzacyjnych i o szerokim spojrzeniu na wazng i cieszgcg sie na rynku pracy zaintere-
sowaniem problematyke z pogranicza zarzgdzania i informatyRi, posiadajgce tez komponent
teoretyczny (...).
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biznesie elektronicznym oraz zarzadzaniu kapitatem ludzkim. Posiada wiele lat doSwiadczen
w inicjowaniu i prowadzeniu firm w branzy technologicznej oraz wdrozeniach zintegrowanych
systemow informatycznych.
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