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6. Problem własności w systemach nasyconych AI: kto jest właścicielem produktu, 
którego komponenty są dostarczane przez różnych dostawców.

7. Zarządzanie kompetencjami (w sensie uprawnień) nadawanymi maszynom 
i zarządzanie powiązanym z tym problemem realokacji ośrodków decyzyjnych 
(kto tak naprawdę podejmuje decyzje, na jakiej podstawie i w jaki sposób, kto 
za nie odpowiada itp.).

8. Jaka będzie rola człowieka w fabrykach przyszłości?

Nowe kompetencje

W związku z wieloma szansami i wyzwaniami, które rodzą systemy klasy AI w ob-
szarze produkcji, pojawiają się nowe potrzeby w obszarze kompetencji menadżer-
skich. W wyniku przeprowadzonych analiz proponujemy rozwijanie u menadżerów 
średniego i wyższego szczebla:
  świadomości możliwej wartości dodanej systemów klasy AI na różnych etapach 
produkcji,
  znajomości architektur rozwiązań klasy AI w przemyśle, w szczególności syste-
mów umożliwiających gromadzenie danych, integrację z danymi zewnętrznymi 
oraz generowanie wiedzy,
  znajomości trendów rozwoju systemów informacyjnych wykorzystujących inter-
net rzeczy, w szczególności ich możliwych uzasadnień biznesowych, architektur 
oraz metodyk wdrożeń,
  umiejętności oceny wpływu różnych architektur systemów inteligentnych na 
strukturę przychodów i kosztów produktów, szczególnie w przypadkach możli-
wego transferu kosztów zmiennych w górę łańcucha wartości,
  świadomości poszerzenia fabryki i jej procesów w czasie i przestrzeni.

3.3.9. Marketing i sprzedaż

Dotychczasowe analizy koncentrowały się na wpływie internetu rzeczy i sztucznej 
inteligencji na integrację procesów projektowania i produkcji. W tej części zosta-
nie przybliżony trzeci komponent łańcucha wartości: obszar marketingu i sprzedaży 
oraz powiązane z nim procesy korzystania z produktu przez klienta. Przedstawione 
zostaną źródła danych i rodzaje informacji, jakie można z nich uzyskać, nowe ro-
dzaje relacji i komunikacji z klientami, wpływ systemów klasy AI na projektowanie 
i realizację działań marketingowo-sprzedażowych oraz rozwiązania wspomagające 
badania efektywności kampanii, prognozowanie zachowań klientów i zarządzanie 
ryzykiem. Na koniec zostaną zaprezentowane nowe wyzwania stojące przed me-
nadżerami oraz zarekomendowane kompetencje, które pomogą im sprostać.

Dane i informacje w marketingu i sprzedaży

Systemy sztucznej inteligencji wykorzystują dane do optymalizacji algorytmów, 
dzięki którym mogą efektywnie wspomagać ludzi bądź autonomicznie optymali-
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zować procesy biznesowe. Przykładowo w marketingu i sprzedaży odpowiednie 
technologie, na podstawie danych o wieku, płci, miejscu zamieszkania, zarobkach, 
wykształceniu i zachowaniach klienta, umożliwiają opracowanie personalizowa-
nej oferty, cennika czy promocji. Dobrej jakości dane są w tym procesie kluczowe, 
dlatego analizę wpływu AI na obszar marketingu i sprzedaży należy poprzedzić 
krótką prezentacją źródeł oraz rodzaju danych o zachowaniach użytkowników do-
stępnych dzięki nowoczesnym systemom informatycznym.

Źródła danych o zachowaniach użytkownika można klasyfikować w wielu różnych 
wymiarach, w szczególności na podstawie:

1. Relacji z producentem:
a) dane generowane przez własne produkty i systemy,
b) dane generowane przez systemy partnerów biznesowych,
c) dane ze źródeł zewnętrznych.

2. Technologii/kanału dostępu, np.:
a) aplikacja www,
b) aplikacja mobilna,
c) sensory.

3. Poziomu świadomości użytkownika w zakresie udostępniania danych:
a) dane udostępniane świadomie,
b) dane udostępniane nieświadomie.

Świadomość architektury systemów, dzięki którym organizacja może pozyskać dane 
o zachowaniach użytkowników jest kluczowa przy konstrukcji uzasadnień bizne-
sowych projektów klasy AI. Rosnąca złożoność systemów i dynamiczny rozwój 
branż bazujących na technologiach cyfrowych stwarza nie tylko nowe szanse, ale 
też jest źródłem wyzwań związanych chociażby z zagadnieniem identyfikacji i oceny 
wartości źródeł danych o zachowaniach klientów. Zagadnienie to istotnie wykra-
cza poza zakres niniejszego opracowania, dlatego poniżej wyłącznie w celach ilu-
stracyjnych ograniczymy się do przykładu produktu cyfrowego: aplikacji, z której 
użytkownicy mogą korzystać poprzez kanały www i mobilne.

Wyobraźmy sobie system, do którego użytkownicy mogą mieć dostęp za pośred-
nictwem strony internetowej (przez przeglądarkę) oraz aplikację mobilną. Podsta-
wowym źródłem informacji będą raporty z serwera www (tzw. logi systemowe), 
do których dostęp można mieć albo bezpośrednio (co jest stosunkowo rzadką 
praktyką), albo za pośrednictwem mniej lub bardziej zaawansowanych narzędzi 
analitycznych (np. darmowego systemu Google Analytics). Wielu analityków na 
tym właśnie źródle poprzestaje, wykorzystując bardzo niewielki zakres możliwości 
analitycznych rozwiązania. Bardziej zaawansowani użytkownicy, np. Google Ana-
lytics, wykorzystują funkcje umożliwiające m.in. śledzenie konwersji, retencji, 
a nawet grupowanie użytkowników w kohorty, co po poprawnej interpretacji może 
być już źródłem przewagi konkurencyjnej. 

1383. Wpływ sztucznej inteligencji na aktywności i konkurencyjność organizacji
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Coraz częściej dane te są łączone z danymi rejestrującymi wykorzystanie aplikacji 
mobilnych przez klientów (np. w wersji Google Analytics dla aplikacji mobilnych), 
choć zdaniem autora niniejszego opracowania świadomość istnienia i możliwości 
tego narzędzia dopiero zaczyna się tworzyć. Jeszcze mniejsza jest świadomość 
istnienia bardziej zaawansowanych, również darmowych narzędzi analitycznych, 
takich jak np. menadżer tagów Google (Google Tag Manager).

Bardzo niewielu klientów wie o możliwości połączenia danych o zachowaniach 
swoich użytkowników z ich zachowaniami na innych portalach. Oferują to systemy 
tzw. dostawców danych zewnętrznych (third-data providers), których dobrym przy-
kładem jest polska firma CloudTechnologies. Dostawcy ci oferują możliwość opty-
malizacji kampanii marketingowych na podstawie profili behawioralnych osób, 
które korzystają z aplikacji firmy. Dane, na podstawie których budują charaktery-
styki internautów pozyskują od partnerskich sieci, najczęściej reklamowych, po 
czym po przetworzeniu sprzedają w formie usług.

Kluczowym pojęciem w analizie źródeł danych jest ślad cyfrowy. Mianem tym 
określa się komplet śladów pozostawianych przez użytkowników w szeroko rozumia-
nych systemach informatycznych. Ślady cyfrowe dzieli się na aktywne i pasywne. 
W przypadku śladów aktywnych użytkownik jest świadomy tego, że je pozosta-
wia: jest tak w przypadku komunikacji online (np. w mediach społecznościowych 
czy na forach dyskusyjnych) czy też podczas wypełniania formularzy rejestracyj-
nych bądź ankiet. Ślady pasywne to dane pozostawiane przez użytkowników nie-
świadomie (choć prawo nakładające na firmy obowiązek informowania o śledzeniu 
tzw. ciasteczek jest krokiem w kierunku uświadomienia społeczeństwu faktu reje-
stracji danych o zachowaniach). Przykładem są nie tylko zachowania na stronach 
www czy w aplikacjach mobilnych, ale też ogromna ilość tzw. danych kontekstowych, 
np. aktualne położenie geograficzne (które można połączyć z pogodą czy krajobra-
zem), rodzaj i szczegółowa specyfikacja techniczna urządzenia, z którego korzystamy, 
a nawet aktualne informacje o stanie naszego ciała (np. w sytuacji korzystania z urzą-
dzeń monitorujących jego stan, takich jak inteligentne zegarki czy pulsometry). 

Potencjał opisanych powyżej technologii jest ogromny. Po odpowiedniej analizie 
uzyskane dane umożliwiają identyfikację wzorców zachowań i w efekcie tworze-
nie tzw. profili behawioralnych oraz automatyczną segmentację klientów, już nie 
tylko na podstawie lokalizacji czy danych demograficznych, ale też zachowań i wy-
nikających z nich profili psychologicznych. Firmy mają możliwość identyfikacji 
funkcji, z których najczęściej korzystają określone grupy klientów (oraz funkcji, 
z których nie korzystają), co może być podstawą personalizacji rozwiązań, tworze-
nia nowych linii produktowych lub identyfikacji nowych trendów. Możliwa jest 
też identyfikacja emocji wywoływanych produktem, np. poprzez analizę twarzy 
(np. rozwiązanie firmy Affectiva) czy też analizę danych z systemów monitorują-
cych stan ciała. 

Innym zastosowaniem jest możliwość personalizacji interakcji z użytkownikiem 
już przy pierwszym kontakcie. Korzystając z usług dostawców danych zewnętrz-
nych, firmy są w stanie określić profil zainteresowań swojego klienta już przy jego 
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pierwszym kontakcie ze swoją aplikacją (np. w kanale www) i od razu dostosować jej 
wygląd oraz treści do oczekiwań użytkownika. Z kolei patent firmy Apple [United 
States Patent Application: 0140025620, 2014] otwiera możliwość adresowania re-
klam już nie tylko na podstawie profilu behawioralnego użytkownika, ale też na 
bazie aktualnego stanu jego emocji.

Praktycznie doskonałe już systemy rozpoznawania twarzy umożliwiają stworzenie 
pełnego profilu człowieka na podstawie analizy jego zachowań w świecie realnym 
i świecie wirtualnym. Algorytmy firm takich, jak Baidu, VKontakte czy Facebook 
rozpoznają twarze lepiej od ludzi (por. np. [Kemelmacher-Shlizerman, Seitz, Miller, 
Brossard, 2015]), co otwiera możliwość śledzenia aktywności klientów w świecie 
fizycznym. Przykładowo kamery w sklepach firm oferujących kosmetyki po podłą-
czeniu się do takich usług będą w stanie zidentyfikować klientów wchodzących do 
sklepu, połączyć ich tożsamość z ich kontami w mediach społecznościowych, po 
czym, śledząc precyzyjnie ich zachowanie przy półkach, będą potrafiły określić 
w czasie rzeczywistym ich zainteresowania zakupem określonego towaru. W ko-
lejnym zaś kroku nie tylko uzupełnią jego profil behawioralny tworzony na pod-
stawie zachowania w internecie jego aktywnością fizyczną, ale też wyemitują mu 
reklamę zachęcającą do zakupu produktu, którym zainteresował się (lecz nie kupił) 
w świecie tradycyjnym. 

Innym zastosowaniem praktycznym systemów rozpoznawania obrazów jest już 
działający w USA sklep AmazonGo. Umożliwia on zakupy bez kas poprzez za-
awansowane śledzenie zachowań użytkowników w sklepie. Z perspektywy klienta 
system działa banalnie prosto: po wejściu do sklepu należy uruchomić odpowied-
nią aplikację Amazon, po czym po prostu wkładać towary do koszyka. Przy wyjściu 
ze sklepu aplikacja pokazuje listę zakupów i prosi o akceptację kwoty, która jest 
później pobierana z karty kredytowej. Kompletna analiza koszyka zakupów jest po 
stronie zaawansowanych algorytmów rozpoznawania obrazu i uczenia maszyno-
wego zaimplementowanych w urządzeniach (głównie w kamerach zainstalowa-
nych w sklepie).

Zaawansowane systemy analityczne umożliwiają analizy zachowań nie tylko indy-
widualnych użytkowników, ale też całych grup społecznych. Istnieje szeroka oferta 
rozwiązań z obszaru tzw. analizy sentymentu umożliwiających określenie na-
strojów grup społecznych czy też ich stosunek do marki (lub np. partii politycznej) 
w czasie zbliżonym do rzeczywistego. Nic więc dziwnego, że w dzisiejszych czasach 
organizacje świadome możliwości tego typu rozwiązań mogą nie tylko monitoro-
wać stan nastrojów istotnych dla nich grup, ale też, co jest na pograniczu etyki, 
testować wpływ różnych działań i komunikatów na emocje całych społeczności.

Jak widać, systemy klasy AI dają ogromne możliwości nie tylko analizy zachowań 
użytkowników w celu personalizacji relacji w światach realnym i wirtualnym, ale 
też mogą istotnie uprościć tradycyjne zakupy. Jest to nie tylko źródłem komfortu 
dla użytkownika końcowego, ale może też spowodować rewolucję na rynku pracy, 
eliminując zawody typu sprzedawca. Pogłębiona analiza konsekwencji społecz-
nych tej klasy rozwiązań wykracza poza zakres niniejszego opracowania – zainte-
resowanym czytelnikom polecamy lekturę rozprawy N. Bostroma [Bostrom, 2014]. 
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Relacje i komunikacja z klientami

W dzisiejszych czasach uwaga jest jedną z najcenniejszych wartości. Największe 
firmy angażują zespoły najlepszych światowych ekspertów do stworzenia na tyle 
atrakcyjnych treści i form ich przekazu, by odbiorcy spędzali na ich „konsumpcji” 
coraz więcej czasu. Dobrze obrazuje to wypowiedź prezesa firmy Netflix (oferującej 
filmy przez internet) Reeda Hastingsa, który za największego konkurenta swojej 
firmy uważa sen [Hern, 2017]. 

Nic więc dziwnego, że przyciągnięcie uwagi jest dziś jednym z największych wy-
zwań. Duża konkurencja wymusza zaangażowanie klienta w konwersację, po czym 
jej utrzymanie i wzbogacanie w najlepszy możliwy sposób, z minimalnym wysił-
kiem z własnej strony (zwłaszcza w przypadku masowych produktów globalnych). 
Jest to możliwe dzięki zaawansowanym systemom personalizacji interakcji, w szcze-
gólności inteligentnym automatom konwersacyjnym (tzw. botom), które nie tylko 
potrafią udzielić klientom istotnych porad, ale też podtrzymać dialog i wydobyć od 
nich dużo wartościowych informacji.

Firmy poświęcają temu zagadnieniu coraz więcej zasobów, przenosząc strategię 
komunikacji już na wczesne etapy projektowania rozwiązań. Dawniej produkt był 
projektowany przez jeden zespół, produkowany przez inny i wprowadzany na ry-
nek przez jeszcze inny – procesy te były tylko częściowo zależne od siebie. Dziś 
strategie i techniki komunikacji z klientem są coraz częściej modelowane już na 
samym początku projektowania rozwiązania, będąc tym samym kolejnym czynni-
kiem modyfikującym łańcuch wartości firmy. Poniżej przedstawiamy wpływ naj-
nowszych technologii na personalizację komunikacji z użytkownikiem końcowym.

Obecnie, jak nigdy wcześniej, zachodzi silne sprzężenie między technologiami 
a metodami komunikacji między ludźmi. Wiele lat temu ludzie porozumiewali się 
głównie mową lub pismem (ręcznym bądź drukowanym). Rozwój technologii 
umożliwił komunikację zdalną (np. światło lub telegraf), wymagającą stosowania 
dedykowanych języków (np. alfabetu Morse’a), co w naturalny sposób ograniczało 
jej powszechne stosowanie. 

Popularyzacja telefonii komórkowej oraz usług komunikacyjnych typu SMS (Short 
Message Service) spowodowały jedną z ciekawszych zmian w nawykach komuni-
kacyjnych ludzi: przejście od dłuższej, synchronicznej komunikacji głosowej do 
krótkiej (istotne ograniczenie możliwej liczby znaków w komunikacie), asyn-
chronicznej komunikacji tekstowej. Okazało się, że powyższe ograniczenia (liczba 
znaków, tekst, asynchroniczność) nie zmniejszyło, a być może nawet pozytywnie 
wpłynęło na popularyzację SMS-ów.

Pierwsza eksplozja nowych form komunikacji nastąpiła wraz z rozwojem internetu: 
pojawiły się prototypy komunikatorów (np. Internet Relay Chat, IRC), poczta elek-
troniczna czy fora dyskusyjne. Z czasem dołączono do tego kanały audio i wideo, 
umożliwiając konferencje zdalne. 

Kolejny etap rozwoju komunikacji międzyludzkiej był związany z popularyzacją 
mediów społecznościowych i ich udostępnieniem na urządzeniach mobilnych 
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(smartfonach). Implementacja tzw. komunikatorów – aplikacji umożliwiających 
komunikację tekstową w czasie rzeczywistym w obrębie grup społecznych – istot-
nie wpłynęła na zmiany nawyków komunikacyjnych ludzi, szczególnie młodzieży: 
w połowie 2015 r. odnotowano więcej osób korzystających z komunikatorów w me-
diach społecznościowych niż z samych portali tego typu (por. [Messaging apps are 
now bigger than social networks, 2016]). Jak widać, metody komunikacji, takie jak 
poczta elektroniczna, są wypierane przez media społecznościowe (np. Facebook) 
czy dostępne w ich ramach komunikatory (np. Facebook Messenger). 

Nowe technologie i kanały porozumiewania się mają silny wpływ na język i style 
komunikacji. Przykładowo SMS-y wymuszające krótkie komunikaty tekstowe powo-
dują, zwłaszcza wśród młodzieży, stosowanie często nieakceptowalnych dla osób 
z tradycyjnymi nawykami skrótów stylistycznych i gramatycznych, co może być 
odbierane jako wyraz braku szacunku czy kultury. W naturalny też sposób ograni-
czają głębię przekazu, redukując go do funkcji czysto informacyjnej, coraz częściej 
po prostu niezrozumiałej dla odbiorcy przyzwyczajonego do komunikacji tradycyj-
nej. W efekcie można mówić o tworzeniu nowych języków charakterystycznych 
dla grup społecznych oraz mediów komunikacyjnych, z których korzystają. 

Opisane zjawisko może ulegać pogłębieniu w związku z rozwojem kolejnych tech-
nologii komunikacyjnych. Pierwszym przykładem były tzw. emotikony: piktogramy 
(obrazki) symbolizujące różne emocje czy sytuacje, wykorzystywane w komunika-
torach (internetowych i mobilnych) oraz jako uzupełnienie komunikacji SMS-owej. 
Duża popularność początkowo skromnych zestawów tych grafik sprowokowała 
twórców aplikacji do poszerzenia ich bibliotek, co jeszcze bardziej zwiększyło ich 
popularność jako środków wyrazu (znaków) w komunikacji. Efektem są konwer-
sacje w większości oparte na piktogramach, wykorzystujące symbole możliwe do 
odczytania często wyłącznie przez zamknięte grupy społeczne i niezrozumiałe dla 
odbiorców zewnętrznych – w tym sensie można mówić o kształtowaniu się nowych 
języków. Jeśli dodamy do tego rosnącą popularność inteligentnych zegarków, które 
umożliwiają odbiór piktogramów animowanych i połączonych z różnymi wibra-
cjami, obraz komplikuje się jeszcze bardziej. Użytkownicy takich mediów swobod-
nie tworzą własne schematy porozumiewania się, hermetyczne dla określonych 
grup, i tracą zdolność komunikacji z ludźmi wykorzystującymi inne metody. 

Jak widać, rozwój nowych form komunikacji międzyludzkiej jest obecnie stymu-
lowany rozwojem technologii cyfrowych. Systemy klasy AI odgrywają podwójną 
rolę: z jednej strony pomagają tworzyć nowe interfejsy komunikacyjne (tzw. inter-
fejsy konwersacyjne), z drugiej zaś strony pomagają firmom w nawiązaniu i utrzy-
maniu konwersacji tymi kanałami (najczęściej jako tzw. agenci biznesowi – boty).

Interfejsy konwersacyjne to technologie umożliwiające użytkownikom końco-
wym porozumiewanie się z urządzeniami w języku naturalnym zarówno za pomocą 
głosu, jak i tekstu. Wykorzystują one metody przetwarzania języka naturalnego 
(NLP) oraz jego generowania (NLG). W przeanalizowanych przypadkach zidenty-
fikowano twórców komponentów umożliwiających tworzenie własnych interfejsów 
(np. MindMeld, Octane.ai, Automat.ai, Cognicor czy Snips) oraz firmy budujące 
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wokół tych interfejsów własne ekosystemy usług (np. Amazon Echo, Google Assistant 
czy Apple Siri). Warto podkreślić też rozwój metod i narzędzi z obszarów rozumie-
nia mowy naturalnej (np. kitt.ai) czy opartej na tym konwersacyjnej sztucznej in-
teligencji (np. Semantic Machines). 

Agenci biznesowi to systemy umożliwiające automatyzację komunikacji z użyt-
kownikiem końcowym na różnych etapach marketingu, sprzedaży i obsługi 
posprzedażowej. Najczęściej umożliwiają komunikację tekstowo-obrazową z wy-
korzystaniem dedykowanych komunikatorów. Interesującym przykładem jest 
mode.ai, umożliwiający firmom z branży modowej nawiązanie interaktywnego 
dialogu z potencjalnym klientem, z funkcjami prezentacji zdjęć czy symulacji wy-
glądu (dialog w imieniu firmy prowadzi oczywiście odpowiednio przygotowany 
algorytm). Podobne rozwiązania funkcjonują również dla branży finansowej czy 
innych usług, są też systemy umożliwiające samodzielne tworzenie takich agen-
tów (np. msg.ai).

Współcześni klienci korzystają z wielu różnych serwisów cyfrowych (portali, aplikacji, 
mediów społecznościowych itp.) za pośrednictwem wielu urządzeń (smartfonów, 
tabletów, komputerów przenośnych czy stacjonarnych). W naturalny sposób poja-
wia się więc konieczność zarządzania tzw. komunikacją wielokanałową (omni-
-channel communication). Ze względu na swoją złożoność komunikacja taka musi 
być wspierana przez zaawansowane systemy informatyczne coraz częściej korzy-
stające z komponentów klasy AI. Wśród rozwiązań integrujących i analizujących 
dane o zachowaniach użytkowników w różnych kanałach warto wyróżnić DataXU, 
ActionIQ, DataSift, Clarabridge, Appier oraz Nexidia. Korzystające z nich firmy 
mają możliwość nie tylko uzyskania pełnego obrazu zachowań swoich klientów, 
ale też dostosowania (personalizacji) komunikacji w różnych kanałach.

Dane z systemów rejestrujących zachowania użytkowników umożliwiają stworze-
nie profili ich zachowań i zainteresowań, systemy komunikacji wielokanałowej zaś 
dotarcie do klientów z dedykowanym dla nich przekazem. W jaki sposób jednak 
stworzyć najlepszy możliwy w danej chwili komunikat (ofertę) dla danego użyt-
kownika?

Profilowanie klientów wspierają tzw. systemy rekomendacyjne. Algorytmy leżące 
u podstaw takich systemów od lat korzystają z metod modelowania statystycznego 
(szczególnie z tzw. analizy skupień i analiz koszykowych) lub sieci neuronowych. 
Wśród przeanalizowanych w procesie badawczym zaawansowanych rozwiązań tej 
klasy wyróżnić warto:
  Arimo i Layer6.ai – wspomagające dostosowanie produktów do indywidualnych 
potrzeb klientów,
  Persado – personalizujące tzw. wezwania do działania, podnoszące zaangażo-
wanie klienta w interakcję z produktem na podstawie ciągle aktualizowanego 
profilu poznawczego użytkownika,
  CareSkore – system wspomagający personalizację interakcji z pacjentami w sek-
torze zdrowie,
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  KNewton – rozwiązanie umożliwiające dostawcom systemów szkoleniowych 
zaawansowaną personalizację procesu dydaktycznego w funkcji zachowań i po-
stępów osoby uczącej się.

Systemy rekomendacyjne mogą z powodzeniem działać w tradycyjnym handlu. 
Przykładowo w supermarketach systemy AI na podstawie analizy obrazów z kamer 
w koszykach i historii zakupów innych klientów (analizy koszykowe) mogą reko-
mendować zakupy innych towarów i, po akceptacji, automatycznie wskazywać nie 
tylko miejsca w sklepie, w których dane produkty są dostępne, ale też optymalną 
trasę całych zakupów.

Osobną kategorię stanowią rozwiązania umożliwiające personalizację ofert 
cenowych i tzw. dynamiczne wyceny (dynamic pricing). Coraz częściej systemy 
w handlu elektronicznym różnicują ceny w zależności od charakterystyki demo-
graficznej klienta (wiek, płeć, wykształcenie, zawód, szacowane zarobki, miejsce 
zamieszkania itp.), ale identyfikują też bardziej nietypowe zmienne determinujące 
maksymalną cenę, jaką w danej chwili jest skłonny zapłacić dany klient. Przykła-
dem jest uzależnienie ceny od systemu operacyjnego (komputera lub urządzenia 
mobilnego), z którego korzysta użytkownik: już w 2012 r. sieć hotelowa Orbitz 
odkryła, że użytkownicy urządzeń Apple (a konkretnie komputerów Mac) są 
skłonni zapłacić o 30% wyższą cenę za nocleg, co zresztą z sukcesem wykorzystała 
[On Orbitz, Mac Users Steered to Pricier Hotels, 2012].

Inne interesujące rozwiązania umożliwiają optymalizację powierzchni handlo-
wej, w szczególności rozmieszczenia towarów w sklepie i na półkach oraz ekspe-
rymenty z różnego rodzaju muzyką o różnym natężeniu dźwięku na podstawie 
analizy zachowań klientów (np. dzięki analizie nagrań kamer AITV). Takie mo-
delowanie geoprzestrzenne nie tylko umożliwia zwiększenie sprzedaży, ale też 
stymulowanie klientów do zakupów (przykładowo, głośna i dynamiczna muzyka 
oraz agresywne kolory zwiększają tzw. przeciążenie poznawcze i osłabiają procesy 
kontrolne, co sprzyja kompulsywnym zakupom – ale tylko w określonych grupach 
społecznych i wiekowych).

Zatem zaawansowana, wykorzystująca najnowsze metody sztucznej inteligencji, 
personalizacja interakcji z użytkownikiem końcowym umożliwia organizacjom:
  bardzo dobre, automatyczne (bez bezpośredniego zaangażowania człowieka) 
dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb użytkownika, co przekłada się 
na zwiększenie efektywności sprzedaży, wzrost satysfakcji oraz lojalności klienta,
  automatyczne i efektywne tworzenie ofert (cen, zakresów funkcji, opcji serwisu 
itp.) adresowanych do konkretnych segmentów rynkowych,
  tworzenie bardziej wyrafinowanych cenników, uwzględniających potrzeby okreś-
lonych klientów,
  optymalizację i personalizację pełnego doświadczenia użytkownika (User 
eXperience, UX), w szczególności kształtu produktu czy interfejsu aplikacji oraz 
przestrzeni handlowych (przestrzeń, dźwięk, kolorystyka).

Jak widać, systemy AI mogą efektywnie wspierać silny obecnie nurt tzw. maso-
wego dostosowania (mass customization). Dostęp do takich rozwiązań w modelu 
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SaaS (oprogramowania jako usługi) lub za pośrednictwem API (interfejsów pro-
gramistycznych), oferowanych często w modelu płatności za realne wykorzysta-
nie, powoduje, że już niewielkie firmy mogą personalizować nie tylko komunikację, 
ale też swoją ofertę na bardzo dużą skalę, co było dotąd domeną wyłącznie naj-
większych firm.

Projektowanie i realizacja działań marketingowo-sprzedażowych

Dane o zachowaniach użytkowników i uzyskane z nich informacje o ich aktual-
nych preferencjach stanowią dobrą podstawę do projektowania i realizacji działań 
marketingowo-sprzedażowych. Okazuje się, że branża marketingowa, której fun-
damentem od lat była ludzka kreatywność, jest również bardzo podatna na wpływ 
systemów klasy AI. 

Planowanie kampanii marketingowej obecnie najczęściej odbywa się według na-
stępującego schematu:
1. Firma zainteresowana reklamą swojego produktu określa:

  cele kampanii: produkt, grupę docelową, pożądane zachowania klientów itp.,
  budżet, 
  ramy czasowe,
  inne parametry, specyficzne dla kampanii lub branży.

2. Firma wymieniona w p. 1 nawiązuje współpracę z firmą specjalizującą się w pro-
jektowaniu, realizacji i monitoringu kampanii (najczęściej domem mediowym) 
i wspólnie z nią tworzy tzw. mediaplan: strategię realizacji kampanii precyzu-
jącą techniki i formy reklamowe, miejsca reklamy, budżety cząstkowe, miary 
efektywności oraz harmonogram realizacji.

3. Kampania jest uruchamiana i na bieżąco monitorowana. Zespoły klienta i firmy 
marketingowej wspólnie podejmują decyzje o ewentualnych zmianach form 
reklamowych czy mediów.

W procesie tym kluczowe zadania są realizowane przez człowieka: strategia kam-
panii, kreacje (grafiki, teksty, przekazy marketingowe itp.), interpretacja raportów 
z realizacji, optymalizacja kampanii itp. Systemy informatyczne pełnią funkcję 
wspomagającą, dostarczając przede wszystkim danych i raportów o rezultatach 
promocji.

Branża marketingowa jest bardzo nasycona danymi. Dotyczy to przede wszystkim 
marketingu cyfrowego, gdzie (w odróżnieniu od reklamy zewnętrznej, prasowej, 
radiowej czy nawet telewizyjnej) można rejestrować nie tylko miejsce i czas emisji 
danej formy reklamowej, ale też informacje o interakcji odbiorców z reklamami 
połączone z ich pełnym kontekstem (por. opisane wyżej ślady cyfrowe). Już same te 
dane tworzą ogromne pole do interpretacji: na bieżąco można śledzić atrakcyjność 
różnych form reklamowych nie tylko dla całych segmentów odbiorców, ale nawet 
na poziomie indywidualnego klienta.
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Możliwość zaawansowanego raportowania wyników kampanii cyfrowych stanowi 
podstawę nowych metod reklamy internetowej. Powstały giełdy wymiany reklam 
(np. Google Ad Exchange) łączące osoby/organizacje dysponujące powierzchniami 
reklamowymi z firmami zainteresowanymi emisją reklamy. Z czasem procesy 
„handlu” na tych giełdach zostały zautomatyzowane, np. poprzez wprowadzenie 
mechanizmów licytacyjnych, co stworzyło nowy rynek tzw. licytacji w czasie rze-
czywistym (Real-Time Bidding, RTB). 

Rozwój wysoce wydajnych algorytmów wykorzystywanych w tych procesach 
umożliwił z kolei ewolucję tzw. marketingu programowalnego (Programmatic 
Marketing) praktycznie w pełni automatyzującego procesy projektowania, realizacji 
i optymalizacji kampanii cyfrowych. W tej właśnie grupie rozwiązań widać naj-
większy wpływ systemów klasy AI. 

Rozwiązania z obszaru marketingu programowalnego (firm takich, jak DataXu czy 
Motiva) umożliwiają praktycznie pełną automatyzację projektowania i realizacji 
kampanii. Twórca reklamy określa wstępne oczekiwania wobec jej efektów (np. grupę 
docelową, produkt, przykładowe przekazy czy kreacje, oczekiwane miary efek-
tywności itp.), udostępnia budżet i uruchamia kampanię. System, korzystając naj-
częściej z mediów dostępnych na giełdach wymiany reklam, sam tworzy różne 
wersje reklamy (np. kombinacje tekstów i grafik), emituje je w różnych mediach, 
różnym odbiorcom i na różnych urządzeniach, po czym w czasie zbliżonym do 
rzeczywistego optymalizuje kampanię. Efekty są często dużo lepsze od efektów 
prac nawet najbardziej doświadczonych zespołów specjalistów ds. marketingu, 
a mechanizmy sztucznej inteligencji powodują, że algorytmy wykorzystywane 
w tych rozwiązaniach ciągle się udoskonalają. 

Istotną klasę rozwiązań wykorzystujących technologie AI w marketingu stanowią 
systemy predykcyjnego marketingu i predykcyjnej sprzedaży. Wykorzystują 
one zaawansowane analizy danych do prognozowania zachowań klientów indywi-
dualnych lub służą do oceny potencjału sprzedażowego klientów biznesowych. 
Wśród rozwiązań tej klasy zwracają uwagę produkty firm Lattice, Mintigo czy 
Radius (marketing predykcyjny) oraz InsideSales i Clari (sprzedaż predykcyjna).

Systemy AI umożliwiają też klasyfikację grup klientów biznesowych pod kątem ich 
potencjału sprzedażowego (por. [Bughin i in., 2017]). Dzięki temu firmy produk-
cyjne mogą koncentrować działania własnych sprzedawców na klientach o naj-
wyższym potencjale i w ten sposób podnosić efektywność działów sprzedaży.

Rozwój technologiczny i będący jego konsekwencją zalew informacji wpływają nie 
tylko na język komunikacji międzyludzkiej, ale też na sposoby konsumpcji mediów. 
Przeciążenie informacyjne sprzyja pobieżnej analizie treści i preferuje przekaz wi-
zualny od tekstowego. Ten ostatni bowiem wymaga zwiększonej uwagi, co, jak już 
podkreślono, jest zasobem deficytowym. W rezultacie użytkownicy mediów cyfro-
wych coraz częściej w bierny sposób przeglądają treści, preferując przy tym obrazy 
i pomijając tekst. Tworzy to nowego rodzaju wyzwanie: w jaki sposób zidentyfikować 
aktualne zainteresowanie klienta, skoro nie jest on zainteresowany tekstem. Z po-
mocą przychodzą rozwiązania firm takich, jak Netra, które umożliwiają profilowanie 
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behawioralne klientów na podstawie analizy czasu ich interakcji z obrazami 
wcześniej sklasyfikowanymi z wykorzystaniem algorytmów uczenia maszyno-
wego. Do identyfikacji zainteresowań danego użytkownika wystarczy informacja 
o czasie spędzonym przy danej formie graficznej – resztę analiz wykona system 
informatyczny.

Warto w tym miejscu zauważyć zagrożenie w postaci ryzyka związanego z utratą 
zaufania klientów. Zdecydowana większość systemów AI intensywnie wykorzystuje 
dane o zachowaniach klientów – nie tylko o ich aktywnościach na stronach www, 
w mediach społecznościowych czy wykorzystaniu urządzeń mobilnych, ale też o spo-
sobie korzystania z różnych rzeczy, a nawet identyfikuje ich emocje czy intencje 
oraz wpływa na zachowania zakupowe. Firma powinna zadbać nie tylko o kom-
fort klientów (np. informując ich o tym, jak te dane są przetwarzane, przechowy-
wane czy udostępniane zewnętrznym podmiotom, czy dając możliwość wglądu 
i edycji tych informacji), ale też o zgodność z regulacjami prawnymi.

Jak widać, ślady cyfrowe (bierne i aktywne), pozostawiane przez klientów w sferze 
cyfrowej, mogą być podstawą projektowania i realizacji różnych działań marketingo-
wych. Coraz częściej przy tym funkcje te przejmują systemy klasy AI, zastępując tym 
samym np. działy kreatywne odpowiedzialne wcześniej za marketing i sprzedaż. 

Analizy efektywności, prognozowanie i zarządzanie ryzykiem

Ostatnią grupę rozwiązań klasy AI, zidentyfikowanych w badaniach w obszarze 
marketingu i sprzedaży, stanowią narzędzia analityczne wspomagające analizy 
efektywności kampanii marketingowych, potencjału klientów, prognozowania ich 
przyszłych zachowań oraz zarządzania ryzykiem w relacjach z klientami.

Ocena wpływu działań marketingowych na sprzedaż stanowi nie lada wyzwanie. 
Rozwiązania, których przykładem jest BrightFunnel, wykorzystują dane z wielu 
kanałów interakcji z klientami do możliwie dokładnego określania wpływu róż-
nych działań na sprzedaż. 

Z kolei systemy firm takich, jak Arimo czy Mintigo umożliwiają analizę potencjału 
sprzedaży adresowanej do konkretnego klienta, uwzględniając jego profil behawio-
ralny oraz wykorzystując zaawansowane metody prognozowania jego zachowań. 
Przewidywanie przyszłych reakcji klienta jest z kolei podstawą zarządzania ryzy-
kiem w relacjach z nim. 

Dzięki systemom AI firmy produkcyjne mogą też prognozować poziom sprzedaży 
własnych usług serwisowych, głównie dzięki analizom danych z sensorów umożli-
wiającym ocenę intensywności wykorzystania produktów przez określone grupy 
klientów i wynikającym z tych analiz prognozom awaryjności. W efekcie możliwe 
jest bardziej precyzyjne planowanie zasobów serwisowych (np. sieci partnerów) 
oraz przyszłych przychodów z tego typu usług (co jest szczególnie istotne w branży 
motoryzacyjnej).
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Wyzwania

Przedstawiony powyżej wpływ systemów klasy AI na obszar marketingu i sprzedaży 
jest zarówno źródłem szans, jak i wyzwań.

Jak wskazują Porter i Heppelmann, dane o wykorzystaniu produktów przez klien-
tów [Porter, Heppelmann, 2015]:
  dają wgląd w to, w jaki sposób produkty dostarczają wartość klientom i tym 
samym pomagają lepiej pozycjonować produkt i komunikować wartość w prze-
kazie marketingowym,
  poprawiają jakość segmentacji klientów/rynków i pozwalają dopasować produkty 
tak, by zmaksymalizować wartość dla klientów w poszczególnych segmentach, 
co daje możliwość wyższej wyceny produktów i generowania wyższych marż.

W efekcie można się spodziewać zmiany roli produktu: z wartości użytkowej sta-
nie się on wehikułem dostarczania wartości. Producent poprzez urządzenie będzie 
miał ciągły kontakt z klientem, co stworzy nie tylko możliwość przekazywania mu 
różnych komunikatów czy wartości, ale też zbierania w czasie zbliżonym do rze-
czywistego wartościowych danych o zachowaniach czy stanie użytkownika. Po 
odpowiednim przetworzeniu dane te będą mogły stanowić wartość handlową (jak 
np. dane z monitorów ciała). 

Porter i Heppelmann wskazują na wynikające z powyższych trendów następujące 
wyzwania dla działu sprzedaży [Porter, Heppelmann, 2015]:
1. Ciągłe projektowanie wartości dla klienta: identyfikacja trendów, wartości i po-

trzeb na podstawie danych generowanych przez produkty.
2. Ciągłe dostarczanie wartości. Model przechodzenia klienta po sprzedaży pod 

opiekę działu obsługi coraz częściej jest zastępowany modelem polegającym na 
dialogu tego działu z klientem, gdzie produkt pełni funkcję nośnika dostarcza-
nia ciągle na nowo odkrywanej wartości dla klienta.

3. Aby skutecznie realizować wskazane w p. 1 i 2 zadania, pracownicy działu 
sprzedaży powinni umiejętnie wykorzystywać rozwiązania klasy AI: identyfi-
kować klientów, oceniać ich potencjał, klasyfikować czy znajdować najlepsze 
możliwe kanały i style komunikacji. 

Coraz częściej okazuje się też, że produkty są wehikułami transferu wartości od 
klientów do firmy. Są one oferowane praktycznie za darmo, a wartość dla firmy 
pochodzi z obrotu danymi o zachowaniach klientów. Rodzi to ryzyko przyzwycza-
jenia użytkowników do darmowych produktów i usług oraz utraty ich zaufania 
w przypadku „odkrycia” prawdziwego modelu biznesowego.

Na koniec warto podkreślić konieczność zarządzania zaufaniem klientów w kon-
tekście intensywnego przetwarzania wrażliwych danych o ich zachowaniach.

Nowe kompetencje

Systemy klasy AI oferują wiele możliwości. Aby w pełni wykorzystać ich potencjał, 
spektrum kompetencji menadżerskich powinno obejmować:
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  świadomość różnorodności danych cyfrowych pozostawianych przez użytkow-
ników (cyfrowy odcisk palca),
  umiejętność wnioskowania na podstawie informacji generowanych przez za-
awansowane systemy analityczne wspierające procesy marketingu i sprzedaży,
  zrozumienie wpływu technologii na nawyki i style komunikacji użytkowników 
mediów cyfrowych,
  świadomość oraz zdolność oceny potencjału biznesowego różnych metod profi-
lowania behawioralnego oraz personalizacji relacji z klientami,
  zrozumienie mechanizmów działania nowoczesnych metod marketingu elek-
tronicznego, takich jak licytacje w czasie rzeczywistym czy programowalny 
marketing.

3.3.10. Personalizacja, serwis i obsługa posprzedażowa

Systemy klasy AI wprowadzają nową jakość do procesów projektowania, produkcji 
oraz marketingu i sprzedaży. Ich zdolności do ciągłego uczenia się, samodzielnego 
rozwiązywania problemów oraz komunikacji w językach naturalnych zaczynają 
wywierać istotny wpływ na procesy serwisu i obsługi posprzedażowej. Dodatkowo 
technologie rozszerzonej rzeczywistości umożliwiają nowe metody naprawy i aktu-
alizacji produktów. 

Personalizacja

Personalizacja to dostosowanie produktu lub usługi do indywidualnych potrzeb 
klienta. Systemy AI wspomagają nie tylko personalizację komunikacji marketingo-
wej, ale również samego produktu i metod jego dostarczenia.

Systemy sztucznej inteligencji znajdują coraz więcej zastosowań w obszarze per-
sonalizowanej medycyny. Firma Mindmaze umożliwia dostosowaną do indywi-
dualnych potrzeb rehabilitację, natomiast Ginger.io rekomenduje optymalny czas 
brania leku na podstawie analizy metabolizmu danego pacjenta. Z kolei Turbine.ai 
udostępnia rozwiązania personalizujące terapie w chorobach nowotworowych. 
Efektem są mniejsze skutki uboczne terapii (np. w leczeniu nowotworów), niższe 
koszty leczenia, krótszy czas terapii i dłuższe życie pacjentów.

W obszarze personalizowanej edukacji firma KNewton umożliwia dostawcom 
szkoleń elektronicznych dostosowanie zakresu i tempa procesu szkoleniowego do 
indywidualnych potrzeb, możliwości i postępów osoby uczącej się. Podobne me-
chanizmy, w obszarze nauczania matematyki, oferuje DreamBox Learning: efekty 
to np. zwiększenie zdawalności testów i egzaminów oraz zmniejszenie liczby 
uczniów nieotrzymujących promocji do kolejnej klasy.

Oba wyżej wymienione obszary zastosowań dotyczą udostępniania usług. W obszarze 
transportu produktów fizycznych warto w tym miejscu wspomnieć o dynamicznie 
rozwijającej się branży dronów dostawczych. Dostawy za pomocą autonomicznych 
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dronów są dużym wyzwaniem, głównie z powodu bezpieczeństwa oraz nadal nie-
zbyt dalekiego zasięgu. Pomimo to firma Flirtey otrzymała niedawno uprawnienia 
do transportu swoimi dronami drobnych przesyłek, co otwiera drogę do zupełnie 
nowych usług i generuje wiele korzyści. Jednym z najważniejszych zastosowań 
jest szybkie dostarczanie środków pierwszej pomocy medycznej do miejsc trudno 
dostępnych, które dotknęła np. klęska żywiołowa czy doszło do wypadku itp.

Automatyzacja obsługi posprzedażowej

W poprzednich rozdziałach pokazano, w jaki sposób nowoczesne technologie 
wpływają na jakość komunikacji międzyludzkiej. Producenci mogą kontaktować 
się z klientami poprzez strony www, aplikacje mobilne, media społecznościowe, 
komunikatory, a nawet za pośrednictwem własnych produktów. W połączeniu 
z bliskimi doskonałości systemami rozpoznawania i generowania mowy oraz zdol-
nościami uczenia się systemy klasy AI umożliwiają prawie pełną automatyzację 
procesów obsługi posprzedażowej.

Istotną rolę w nowoczesnej obsłudze klienta pełnią opisane w poprzednim punkcie 
interfejsy konwersacyjne. Systemy, takie jak Amazon Echo, Microsoft Cortana, 
Google Assistant czy Apple Siri, umożliwiają dwustronną komunikację w języku 
naturalnym. Przykładowo osoba korzystająca z interfejsu Amazon Echo (niewiel-
kiego urządzenia wielkości szklanki, wyposażonego w mikrofon i głośnik i na stałe 
połączonego przez internet z systemem sztucznej inteligencji Amazon Alexa) może:
  poprosić o zagranie ulubionej melodii – system rozpozna głos osoby, sprawdzi, 
z jakiego serwisu muzycznego korzysta, jakie melodie najbardziej lubi słuchać 
o danej porze dnia, po czym połączy się z serwisem i zagra odpowiednie utwory,
  zapytać o aktualną pogodę w miejscu, do którego dana osoba właśnie się wybiera 
– system sprawdzi w preferowanym serwisie internetowym pogodę i opiszę ją 
w języku naturalnym,
  zapytać o najbliższe wydarzenia w kalendarzu – system zidentyfikuje aplikację 
wykorzystywaną do prowadzenia kalendarza, sprawdzi w niej najbliższe wyda-
rzenia i pokrótce przedstawi agendę dnia.

Amazon Echo (w połączeniu z Amazon Alexa) oferuje wiele innych możliwości, 
przy czym są one ciągle rozwijane i udoskonalane nie tylko przez Amazon, ale 
również przez rosnącą sieć jej partnerów. W efekcie powstaje bogaty ekosystem 
aplikacji, którego serce stanowi rozwiązanie firmy Amazon. Możliwy wpływ takich 
ekosystemów na łańcuch wartości na poziomie rynków zostanie przedstawiony 
w dalszej części opracowania. W tym miejscu podkreślimy tylko, że świadome tych 
procesów firmy, takie jak Microsoft, Google, Apple, Facebook czy Uber, dokładają 
wszelkich starań, by stać się monopolistą interfejsu dla użytkowników końcowych. 

Interfejsy konwersacyjne nie ograniczają się wyłącznie do kanału audio. Bardzo 
dynamicznie rozwija się rynek tzw. botów – systemów umożliwiających dialog 
tekstowy. Ciekawym przykładem jest firma Kik oferująca firmom nie tylko możli-
wość tworzenia własnych automatów konwersacyjnych, ale też ich uruchomienie 
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w ramach własnej platformy społecznościowej, na której zarejestrowanych jest 
blisko 300 mln użytkowników (głównie nastolatków). W efekcie sklepy, takie jak 
H&M mają możliwość inicjacji i prowadzenia interaktywnego dialogu z potencjal-
nymi, młodymi klientami. Co ciekawe, niewiele młodych osób jest świadomych 
tego, że prowadzą dyskurs z automatami…

Pomimo rosnącej popularności opisanych powyżej nowoczesnych kanałów komu-
nikacji z klientami, nadal ogromną popularnością cieszą się tradycyjne formy ko-
munikacji, np. za pośrednictwem telefonu. Okazuje się jednak, że i w tradycyjnych 
kanałach coraz większą rolę odgrywają systemy klasy AI. Przykładowo rozwiązania 
firm, takich jak Qurious, Gridspace, Talkiq czy Clover, umożliwiają analizę w czasie 
rzeczywistym rozmów telefonicznych prowadzonych przez pracowników biura 
obsługi klienta (lub sprzedawców). Możliwy scenariusz użycia jest następujący:
1. Klient lub pracownik firmy inicjuje rozmowę.
2. System w czasie rzeczywistym monitoruje jej przebieg. Korzystając algoryt-

mów przetwarzania języka naturalnego (NLP):
  analizuje treść,
  klasyfikuje etapy rozmowy (np. powitanie, przedstawienie oferty, pytanie 
o produkt, pytanie, zgłoszenie wątpliwości, nawiązanie do konkurencji, in-
formacja o cenie, decyzja o zakupie itp.),
  monitoruje stan emocji rozmówców,
  ingeruje w przypadku sytuacji kryzysowych,
  rejestruje efekt rozmowy (np. decyzję o zakupie lub rezygnacji),
  zapisuje pełny transkrypt wraz z jego analizą w bazie danych.

3. Na podstawie analizy tysięcy tak monitorowanych rozmów są identyfikowane 
najlepsze i najgorsze praktyki, a następnie są tworzone wzorce rozmów (play-
-books).

Jak widać, systemy rozpoznawania i analizy mowy mogą służyć do poprawy efektyw-
ności pracy zespołów obsługi klienta i sprzedaży czy tworzenia bazy najlepszych 
praktyk, a rezultaty ich działań mogą być podstawą procesów szkoleniowych. Roz-
wój systemów klasy NLG w połączeniu z bliskimi już doskonałości systemami kon-
wersji tekstu do mowy (tzw. Text-To-Speech, por. np. [Wang i in., 2017]) może 
niebawem doprowadzić do zastąpienia pracowników działu obsługi klienta syste-
mami automatycznymi.

Systemy sztucznej inteligencji umożliwiają istotne usprawnienie procesów obsługi 
klienta. Bardzo dobrym przykładem rozwiązań umiejętnie łączących wiedzę ludzką 
z systemami klasy AI jest system firmy Digital Genius. Analizuje on zapytania 
klientów, na podstawie informacji zawartych w bazie wiedzy identyfikuje możliwe 
odpowiedzi, ocenia poziom ich ufności, po czym, jeśli odpowiedź z bardzo dużym 
prawdopodobieństwem jest poprawna, samodzielnie przekazuje ją klientowi, jeśli 
zaś wysoce prawdopodobna – rekomenduje pracownikowi biura obsługi klienta, 
który ją weryfikuje i personalizuje. Jest to interesujący przykład współpracy ludźmi 
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z maszynami, tym razem w obszarze obsługi posprzedażowej a nie serwisu, co 
może być bardzo silnym trendem w przyszłości.

Podobne rozwiązania oferują firmy Cognicor, Wise.io czy jeden z liderów segmentu 
systemów wspomagających zarządzanie relacjami z klientem: SalesForce (w ra-
mach systemu Einstein).

Korzyści z wdrożeń wirtualnych agentów to m.in.:
  podniesienie reaktywności przez skrócenie czasu przyjęcia zgłoszenia,
  skrócenie czasu realizacji zleceń i obsługi klienta,
  automatyzacja procesu obsługi,
  zwiększenie dostępności (obsługa przez całą dobę),
  poprawa satysfakcji klientów.

Zmiana czasu, miejsca i metod napraw

Porter i Heppelmann pokazują wpływ, jaki mogą mieć inteligentne, połączone pro-
dukty na zmianę czasu, miejsca i metod napraw oraz aktualizacji produktów 
[Porter, Heppelmann, 2015]. Czynniki te zostaną pokrótce przedstawione poniżej 
i uzupełnione obserwacjami będącymi wynikiem przeprowadzonych w ramach 
niniejszej pracy badań.

Kiedyś (a w zdecydowanej jeszcze większości przypadków: teraz) serwis był typowo 
reaktywny lub podlegał z góry narzuconemu reżimowi (czasowemu lub związa-
nemu z jakąś prostą miarą eksploatacji, np. przebiegiem kilometrów). 

Systemy klasy AI, w szczególności korzystające z algorytmów predykcyjnych, 
umożliwiają istotne zwiększenie elastyczności momentu serwisu. W wyniku prze-
prowadzonych badań zidentyfikowano następujące kategorie systemów progno-
zowania zaistnienia różnych sytuacji ryzykownych, predestynujących „przedmiot” 
do „serwisu” lub innej „czynności naprawczej”1:
1. Systemy wspomagające prognozowanie przeglądów i usług serwisowych, takie 

jak Presenso (dla linii produkcyjnych), Preteckt i PitStop (dla samochodów) 
czy TraceGenomics (diagnostyka roślin w rolnictwie).

2. Systemy detekcji anomalii, np. AnoDot czy dedykowane moduły 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 budynków, np. Verdigris.
6. Systemy wspomagające detekcję oszustw, np. SiftScience oraz dedykowane 

moduły rozwiązań firmy SAS.

1  Cudzysłów z powodu tego, że w przypadku rozwiązań medycznych „przedmiotem” może być czło-
wiek, a „naprawą” odpowiednia terapia. 
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Jak widać, dojrzałość rozwiązań umożliwiających prognozowanie szeroko poję-
tych ryzyk umożliwia zwiększenie elastyczności przeglądów, co może istotnie 
zmniejszyć koszty korzystania np. z parku maszynowego (zbyt częste przeglądy 
generują nieuzasadnione koszty, z drugiej zaś strony zbyt rzadkie mogą dopro-
wadzić do awarii). Prognozując moment awarii, systemy klasy AI wpływają na 
harmonogram działań naprawczych, nie tylko poprzez generowanie dużych oszczęd-
ności, ale też przez modyfikację procesów w obszarze obsługi i serwisu.

Systemy zdalnego monitoringu i kontroli bazujące na infrastrukturze internetu 
rzeczy umożliwiają zmianę miejsca naprawy. Jak opisują Porter i Heppelmann, 
kiedyś zespoły mechaników z kompletem niezbędnych informacji, części oraz na-
rzędzi musiały udawać się na miejsce naprawy, natomiast obecnie [Porter, Heppel-
mann, 2015]:
  dane i informacje o stanie urządzenia można pobrać zdalnie (dzięki komunikacji 
z systemami sensorów),
  często nie ma konieczności wysyłania specjalistów na miejsce naprawy – dzięki 
systemom telekonferencyjnym można poinstruować lokalnego pracownika, jak 
jej dokonać,
  zaawansowane systemy zarządzania parkiem maszynowym (np. rozwiązania 
firmy ABB) umożliwiają tworzenie cyfrowych kopii bezpieczeństwa oprogramo-
wania maszyn, ich zdalną aktualizację oraz odtworzenie w sytuacji awarii.

W efekcie coraz częściej osoby naprawiające urządzenie są w innej niż maszyna 
lokalizacji. 

W obszarze zmiany metod naprawy warto wskazać na dwa trendy powiązane z sys-
temami klasy AI. Pierwszym z nich są systemy tzw. cyfrowych bliźniąt. Można je 
sobie wyobrazić jako bardzo dokładne, cyfrowe modele konkretnych urządzeń 
przemysłowych, dzięki komunikacji z sensorami odwzorowujące w czasie rzeczy-
wistym ich aktualny stan. Umożliwiają one dokładną diagnozę awarii oraz symu-
lację optymalnych metod naprawy. Są stosowane w przypadkach utrudnionej 
dostępności, np. platform wiertniczych czy silników samolotowych. Systemy tej 
klasy są rozwijane np. przez koncern General Electric.

Drugą technologią, która może istotnie wpłynąć na metody naprawy urządzeń jest 
rozszerzona rzeczywistość (augmented reality). Rozwiązania tej klasy nakładają 
na obraz rzeczywisty warstwę cyfrową (niezbędne w danym kontekście informacje 
i instrukcje), bardzo usprawniając proces serwisu i poprawiając jego bezpieczeń-
stwo. Jednym z najbardziej dojrzałych systemów tej klasy jest rozwiązanie Holo-
Lens firmy Microsoft.

Usprawnienie procesów transferu wiedzy

Wiedza jest obecnie jedną z kluczowych wartości: z jednej strony jako komponent 
oferowanego rozwiązania (np. baza najlepszych praktyk), z drugiej zaś jako waru-
nek poprawnego korzystania z produktów. Nic więc dziwnego, że firmy poszukują 
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nowych rozwiązań w obszarze szkoleń i transferu wiedzy do klienta i partnerów 
serwisowych – sztuczna inteligencja jest coraz częściej przydatna w tego typu sy-
tuacjach.

Systemy nauczania elektronicznego (e-learning), wspomagane przez sztuczną 
inteligencję, umożliwiają klasyfikację i porządkowanie treści z baz wiedzy i ich 
udostępnianie klientom w odpowiednim kontekście, miejscu i czasie. Przydatne są 
w tym przypadku również wspomniane powyżej technologie rozszerzonej rzeczy-
wistości: nakładając na obraz rzeczywisty warstwę cyfrową z odpowiednimi tre-
ściami szkoleniowymi, istotnie zmniejszają przeciążenie poznawcze (użytkownik 
nie musi przerzucać wzroku z np. rozprawy na obraz rzeczywisty i „dekodować” 
informacji podanych w formie symbolicznej na obraz z otoczenia) [Porter, Heppel-
mann, 2017]. Jeśli dodamy do tego trend udostępniania klientom, zarówno indywi-
dualnym, jak i biznesowym, dedykowanych narzędzi analitycznych (np. w sektorze 
energetycznym czy bankowości), zobaczymy, że obszar transferu wiedzy do i od 
użytkownika czy partnera biznesowego jest bardzo ważnym obszarem, w którym 
zaawansowane, inteligentne systemy mogą dostarczyć wartość.

Wyzwania

Opisane w tym punkcie możliwości istotnie wpłyną na procesy zarządzania w ob-
szarach obsługi i serwisu. Można spodziewać się, że:
1. Zmienią się struktury kosztów serwisu i obsługi (mniej awarii, inne czasy i har-

monogramy napraw, mniejszy udział kosztów ludzkich).
2. Analizy predykcyjne zmienią moment naprawy i zmniejszą ich koszty.
3. Nowoczesne systemy obsługi wpłyną na wymogi wobec produktów na etapie 

ich projektowania (produkty powinny uwzględniać pełne możliwości ich póź-
niejszej naprawy i aktualizacji).

4. Zmianie ulegną role osób w dziale obsługi klienta i napraw: od bezpośredniego 
rozwiązania problemów w kierunku oceny wiarygodności rekomendacji gene-
rowanych przez systemy klasy AI.

5. Wpłynie to na zmianę kompetencji wymaganych od osób pracujących w tych 
działach: mniej istotna będzie wiedza techniczna, kluczowa zaś zdolność do 
pełnego wykorzystania możliwości systemów inteligentnych.

Nowe kompetencje

Opisane zmiany wskazują na następujące, nowe kompetencje menadżerskie:
  świadomość i zdolność oceny potencjału biznesowego nowych możliwości sys-
temów obsługi posprzedażowej i serwisu,
  umiejętność zarządzania procesem projektowania produktów tak, by w pełni 
wykorzystać potencjał tych rozwiązań po wprowadzeniu produktu na rynek,
  umiejętność modelowania procesów obsługi posprzedażowej i serwisu z wyko-
rzystaniem systemów klasy AI, 
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  umiejętność określenia struktury kosztów obsługi posprzedażowej i serwisu,
  zdolność do wykorzystania danych i informacji generowanych podczas obsługi 
i serwisu do projektowania wartości dla klienta i podnoszenia przewagi konku-
rencyjnej.

3.3.11. Zarządzanie zasobami ludzkimi

Systemy klasy AI wpływają nie tylko na obszary podstawowe łańcucha wartości, 
ale również grupy działań wspierających. Analizę zmian w tej kategorii aktywności 
organizacji rozpoczniemy od zarządzania zasobami ludzkimi.

Rekrutacja

Współczesny świat jest pełen paradoksów. Z jednej strony rozwój internetu oraz 
nowoczesne metody wspomagające edukację jak nigdy dotąd ułatwiają dostęp do 
bardzo nowoczesnej wiedzy. Z drugiej zaś – rozwój technologii i zmiany w rzeczy-
wistości gospodarczej wymuszają konieczność ciągłej aktualizacji posiadanych 
kompetencji. W efekcie firmom coraz trudniej pozyskać wykwalifikowanych pra-
cowników.

Jednym z obszarów zarządzania zasobami ludzkimi wspieranych przez systemy 
klasy AI jest rekrutacja. Pierwszym, stosunkowo prostym, lecz bardzo usprawnia-
jącym ten proces rozwiązaniem był produkt firmy Textio. Na podstawie analizy 
treści i efektów milionów ogłoszeń o pracę, rekomenduje on pracownikom działu 
kadr optymalną treść ogłoszenia – tak, by zmaksymalizować szansę na pozyskanie 
odpowiednich pracowników. Wykorzystuje w tym celu algorytmy uczenia maszy-
nowego, w szczególności z obszaru przetwarzania języka naturalnego.

O krok dalej idzie rozwiązanie firmy Springrole. Pracownik działu kadr wprowa-
dza do systemu ogłoszenie o pracę. Algorytmy uczenia maszynowego analizują je 
i identyfikują najważniejsze, pożądane kompetencje. Następnie porównują uzy-
skane wyniki z umiejętnościami pozyskanymi z podobnej analizy profili osób 
poszukujących pracy (lub też aktywnych na portalach społecznościowych typu 
LinkedIn) i wskazują osoby o najlepszym współczynniku dopasowania. Oszczę-
dzają w ten sposób godziny żmudnej pracy poświęconej analizie profili kandyda-
tów na dane stanowisko.

System oferowany przez Unitive uzupełnia rozwiązania Textio i Springrole o reko-
mendację optymalnej dla danego stanowiska pracy struktury rozmowy kwalifi-
kacyjnej oraz kryteriów oceny jej wyników. Z kolei Entelo rozszerza przestrzeń 
rekrutacji, wspierając procesy nie tylko rekrutacji zewnętrznej, ale też wewnętrznej. 

Kolejna firma, HireVue, udostępnia rozwiązania wspierające procesy rekrutacji 
i coachingu z zastosowaniem telekonferencji (audio i video). Rozwiązanie wyko-
rzystuje przy tym zaawansowane algorytmy analizy głosu i obrazu w celu zbada-
nia profilu psychologicznego kandydata oraz algorytmy predykcyjne do określenia 
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Analiza modeli generowania wartości przez firmy
wykorzystujące sztuczną inteligencję w prowadzeniu
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Monografia przedstawia analizę modeli generowania wartości przez firmy wykorzystujące
sztuczną inteligencję w swoich produktach, usługach i zasadach prowadzenia biznesu, a także
wyzwania i niezbędne kompetencje z tym związane. Opierając się na analizie przeszło 300 stu -
diów przypadku, autor pokazał, w jaki sposób systemy AI wpływają na generowanie wartości
w podstawowych i wspierających obszarach aktywności organizacji oraz reguły konkurowania,
przewagi konkurencyjne i rynki. Na podstawie tych analiz zaproponował uniwersalny model
pozyskiwania wartości z systemów AI oraz koncepcję tzw. sieci poznawczych.

(…) jest to bardzo sumiennie, kompetentnie i logicznie napisane dzieło o dużych walorach
systematyzacyjnych i o szerokim spojrzeniu na ważną i cieszącą się na rynku pracy zain tere -
sowaniem problematykę z pogranicza zarządzania i informatyki, posiadające też komponent
teoretyczny (…).
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