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Wprowadzenie

W arto$¢ lezy w centrum zainteresowan zarzadzania
i marketingu, jest podstawa dla formutowania
strategii 1 dzialan przedsiebiorstw. Wynika to z przeko-
nania, ze wymiana pomiedzy dostawcami i nabywcami
nastepuje dobrowolnie, z uwzglednieniem oceny wartosci
wymienianych débr. Amerykanskie Stowarzyszenie Mar-
ketingu podkresla potrzebe tworzenia, komunikowania,
dostarczania i wymiany ofert, ktére sa wartosciowe dla
klientéw (AMA, 2017). Z punktu widzenia koncepcji war-
to$ci w marketingu business-to-business (B2B) przyjmuje
sie, ze warto$¢ dla klienta biznesowego wynika z korzysta-
nia z produktu lub ustugi, a nie z jakosci wykonania lub
wartosci okreslonej podczas transakcji wymiany. Coraz
wiecej dostawcéw buduje wartos¢ dla klientéw poprzez
integracje ustug z produktami w formie kompleksowych
rozwigzan (Vargo, Lusch, 2008).

Stosowanie technologii informatycznych jako ele-
mentu rozwiazan tworzacych i dostarczajacych wartosé
w sferze B2B stalo si¢ przedmiotem wielu analiz w ostat-
niej dekadzie (Paschou i in., 2020). Jedng z kluczowych
technologii jest sztuczna inteligencja, ktéra S.J. Russell
i P. Norvig (2009) definiujg jako program, ktéry zbiera
dane o otoczeniu i podejmuje w nim dziatania stuzace
do osiggniecia swoich celéw. Funkcje sztucznej inteli-
gencji obejmuja: uczenie si¢, rozumowanie, rozwiazy-
wanie probleméw, postrzeganie $wiata zewnetrznego
oraz korzystanie z jezyka uzywanego przez ludzi. Sa
one realizowane za pomoca réznych technologii prze-
twarzania danych, wsréd ktérych trzon stanowia: sieci
neuronowe, uczenie maszynowe, przetwarzanie jezyka
naturalnego, rozpoznawanie obrazéw, systemy eksperc-
kie oraz biometria. Wykorzystanie sztucznej inteligencji
w marketingu stato si¢ przedmiotem ozywionej dyskusji
w ostatnich latach w literaturze akademickiej (Vlaci¢
iin., 2021), jednak prace te wcigz mato uwagi po$wigca-
ja marketingowi business-to-business, w matym stopniu
poruszaja tez udzial sztucznej inteligencji w tworzeniu
wartosci dla klientéw biznesowych (Kaartemo, Helkku-
la, 2018). Dlatego celem artykutu jest okreslenie obsza-
réw tworzenia warto$ci dla klientéw dzieki stosowaniu
sztucznej inteligencji oraz identyfikacja wyzwan, jakie
niesie jej zastosowanie.

Artykut ma charakter koncepcyjny, zostat przygotowa-
ny na podstawie przegladu literatury dotyczacej zastoso-
wania sztucznej inteligencji w marketinguisprzedazy B2B'.
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Pierwsza cze$¢ tekstu przedstawia role systemow infor-
matycznych w tworzeniu i dostarczaniu wartosci dla
klientéw biznesowych, druga przedstawia koncepcje war-
tosci bazujacej na sztucznej inteligencji i technologiach
pokrewnych, a kolejna omawia wyzwania, jakie z tego
wynikajg dla zarzadzania przedsigbiorstwami.

Wartos¢ dla klientéw biznesowych

luczowe uwarunkowania dla tworzenia i dostarczania

wartosci w marketingu B2B wynikaja bezposrednio
z instytucjonalnego charakteru klientéw. W przypadku za-
kupdéw organizacyjnych istotne sa zachowania racjonalne
zwiazane z oceng wartosci w ukladzie jakosé-koszty-czas.
Podniesienie wartosci jednego z elementéw tego uktadu
bez negatywnych konsekwencji dla pozostatych jest trud-
ne. Dlatego prace nad wartoscig dla klientéw biznesowych
tradycyjnie skupialy si¢ na réznicy pomiedzy korzysciami
a cena, jaka Kklient zaptaci za dostep do nich, oraz inny-
mi kosztami, ktére ponosi. Jednak ocena wartosci moze
zmieniaé si¢ w czasie w wyniku przyrostu wiedzy w ku-
pujacej organizacji w nastepstwie korzystania z produktu
lub ustugi. W zwiazku z tym szerokq akceptacje zyskala
koncepcja wartosci postrzeganej, ktéra zaktada, ze klienci
biznesowi maja szerokie kompetencje do oceny wartosci
i poréwnania ofert pomiedzy konkurentami biorac pod
uwage wiele kryteriéw zwiazanych z cechami fizycznymi
produktu, atrybutami ustugi i obstugi oraz wsparcia tech-
nicznego (Monroe, 1990). W takiej sytuacji nie mozna moé-
wic o obiektywnej wartosci, poniewaz jest ona odmiennie
oceniana w réznych segmentach rynku, w réznych firmach
z danego segmentu, a nawet przez réznych pracownikow
tej samej organizacji. Koncepcja wartosci postrzegane;j
uwzglednia tym samym potrzebe indywidualnego podej-
$cia do wartosci oferowanej kazdemu klientowi biznesowe-
mu, a takze to, Ze jej ocena moze zmienia¢ si¢ w wyniku
doswiadczen z korzystania z produktéw lub ustug.

A. Eggert i inni (2019) proponuja wyrdznienie trzech
typow wartosci postrzeganej. Pierwsza to wartos¢ oczeki-
wana, ktdra okresla to, czego klient spodziewa si¢ na pod-
stawie oferty dostawcy. Jest to wigc wartos¢ wyobrazana,
przewidywana. Druga to warto$¢ doswiadczana, zwery-
fikowana przez klienta w praktyce biznesowej. Obejmuje
ona korzysci techniczne, ekonomiczne, zwigzane z obstu-
ga oraz spoleczne, a takze straty zwiazane z przestojami,
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bledami czy nawet psychologicznymi efektami poczucia
niepewnosci i ryzyka (Payne i in., 2017). Trzeci typ to
warto$¢ relacyjna, ktéra ujmuje dtugookresowsa perspek-
tywe relacji klienta z dostawca. Dotychczasowe badania
wskazuja na trudnos¢ w okresleniu warto$ci postrzeganej
nowoczesnych rozwiazan informatycznych. Wprawdzie
badania komercyjne wskazuja na szybki wzrost zainte-
resowania rozwigzaniami sztucznej inteligencji w bizne-
sie, ale jednoczesnie pokazuja trudnosci w generowaniu
dzigki niej wartosci dla klientéw oraz wynikajacych z niej
przychodéw (Balakrishnan i in., 2020). Warto$¢ ocze-
kiwana sztucznej inteligencji moze by¢ znieksztatcona
przez niesprecyzowane oczekiwania lub niezrozumienie
tej technologii przez klientéw biznesowych (Paschen
iin., 2019). Z kolei T. Burstrom i inni (2021) pokazuja,
ze niewielu klientéw ma w tym zakresie doswiadczenia
wystarczajace na rzetelng ocene korzysci i kosztéw gene-
rowanych przez technologie.

Struktura wartosci rozwigzan
informatycznych

P oza okresleniem istoty wartosci dyskusja w marke-
tingu B2B dotyczy takze jej zrédel. W klasycznej juz
pracy na temat wartosci J.C. Anderson i J.A. Narus (1999)
przekonuja, ze zbudowanie modelu wartosci dla klienta
wymaga okreslenia elementéw sktadajacych si¢ na nig. Jed-
na z pierwszych koncepcji budowania zestawu elementéw
wartosci bazuje na pracach T. Levitta (1969, s. 1-27), ktéry
zauwazyl, ze konkurencja pomiedzy réznymi ofertami
nie ma miejsca na poziomie podstawowych korzysci ofe-
rowanych przez produkt lub ustuge, ale na poziomie tego,
co je uzupetnia. Odzwierciedla to koncepcja calkowitej
propozycji wartosci J. Lapierre’a (2000), na ktdra sktadaja
sie elementy zwigzane z korzysciami i stratami klienta. Ko-
rzysci sa zwigzane z: produktem (jakos¢ i dopasowanie do
potrzeb), ustuga/obstuga (jakos¢ reakeji, elastycznosé, rze-
telnos¢, kompetencje techniczne) oraz relacjg (wizerunek,
zaufanie i solidaryzowanie sie). Z kolei straty sa zwigzane
z cena pozyskania produktu lub ustugi oraz z czasem, wy-
sitkiem i energia wkladana w utrzymywanie relacji i roz-
wiazywanie konfliktow z dostawca. Koncepcja ta akcentuje
znaczenie ukfadu jakosé-koszty-czas dla wartosci, wskazu-
jac, ze mozliwosci jednoczesnego podnoszenia poziomu
wszystkich elementéw sg ograniczone.

Podsumowaniem prac nad struktura wartosci dla klien-
téw biznesowych jest model piramidy wartosci B2B opra-
cowany przez E. Almquista i innych (2018). Proponujg oni
zestaw elementdw, z ktdrych budowana jest wartos¢ i ich hie-
rarchia. Podstawe tej piramidy tworza trzy poziomy wartosci,
ktére sa kierowane do organizacji, bedacej klientem:

1. Niezbedne wartosci (fundament piramidy) pozwa-
lajace na spetnienie wymogéw specyfikacji klienta,
zaoferowanie akceptowalnej ceny, zgodnos¢ z regu-
lacjami i standardami etycznymi.

2. Korzysci funkcjonalne, ktére przekladajg si¢ na
aspekt ekonomiczny (wzrost zyskéw lub redukcja
kosztéw) i wydajnos¢ (jakos¢ techniczna, skalowal-
nos¢, innowacyjnos¢ produktu lub ustugi).
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3. Ulatwienie prowadzenia biznesu klienta w zakresie
wzrostu produktywnosci, utatwien operacyjnych,
dostepu do zréznicowanej i konfigurowalnej oferty,
bliskich relacji z dostawca i nowych opcji strate-
gicznych.

Wierzcholek piramidy stanowig korzysci kierowane do

pracownikow organizacji:

4. Umozliwienie rozwoju osobistego i kariery zawodowe;.

5. Inspiracja dla wlasnego rozwoju oséb podejmuja-
cych decyzje o zakupie oraz uzytkownikéw w orga-
nizacji (np. wizja rozwoju, spoleczna odpowiedzial-
nos¢é biznesu).

W takim ukfadzie piramida wartosci B2B jest komplek-
sowa koncepcja, ktéra umozliwia ksztaltowanie oferty
dostawcy poprzez dobranie odpowiednich elementéw
na kazdym poziomie. Korzysci z poziomu 1 sa podsta-
wa obecnosci dostawcy w wielu branzach, a korzysci
poziomu 2 s3 podstawowym elementem zdobywania
zainteresowania klientéw. Jednak to korzysci poziomu
3 sg szczegdlnie interesujace z punktu widzenia zastoso-
wania sztucznej inteligencji i wyrdzniania si¢ na tle kon-
kurentéw. Z kolei korzysci z 41 5 poziomu moga wplywaé
na preferowanie poszczegdlnych dostawcéw przez czlon-
kéw centrum zakupéw klienta.

Przedstawione koncepcje wartosci zostaly wypraco-
wane w Srodowisku marketingowym. Inaczej struktura
wartosci jest rozumiana z punktu widzenia technologii
informatycznych, gdzie dyskutuje si¢ o celach, jakie klien-
ci biznesowi moga osiagac dzigki stosowaniu rozwiazan
informatycznych. S. Gregor i inni (2006) definiuja cztery
wymiary takiej wartosci: informacyjny, transakcyjny,
strategiczny i transformacyjny. Korzysci informacyjne
wigza sie z mozliwoscia gromadzenia i analizy danych
oraz wnioskowania na ich podstawie. Korzysci transak-
cyjne wynikaja z obstugi transakgji elektronicznych oraz
dostepu do rynkéw poprzez e-commerce. Strategiczne
korzysci sa efektem nowych mozliwosci wynikajacych
ze stosowania technologii informacyjnych dla tworzenia
nowych rozwiazan dla klientéw, dopasowywania oferty
do ich potrzeb oraz wzmacniania relacji z nimi. W kon-
cu korzysci transformacyjne wynikaja z przeksztatcania
i unowoczes$niania organizacji w wyniku wdrazania
rozwigzan informatycznych. Wymienione korzysci do-
starczajg klientom warto$ci gtéwnie na 2 (funkcjonalny)
i3 (utatwianie prowadzenia biznesu) poziomie piramidy
warto$ci B2B. To, czy pojawia si¢ na kolejnych dwdch
poziomach (rozwdj osobisty i inspiracja), jest uzalez-
nione od innowacyjnosci rozwiazania informatycznego
oraz wizerunku dostawcy.

Wartos¢ dla klientow
dzieki sztucznej inteligencji

S ztuczna inteligencja jest w przedsiebiorstwach wyko-
rzystywana miedzy innymi do rozwoju ustug i pro-
duktéw, obstugi klientéw, w zarzadzaniu produkeja, budo-
waniu wiedzy o klientach, prognozowaniu i ocenie ryzyka
(Balakrishnan i in., 2020). Z punktu widzenia tworzenia
wartosci dla klientéw peini ona dwie role: posrednia
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i bezposrednia. Koncepcje wartosci dla klientéw bizne-
sowych opartej na sztucznej inteligencji przedstawiono
na rysunku 1. Uwzglednia on gléwne funkcje sztucznej
inteligencji, ich bezposrednie i posrednie oddzialywanie
na wartosci dla klientéw oraz obszary, w ktérych tworzo-
na jest wartos¢ zgodnie z koncepcja S. Gregora i innych
(2006). Przedstawione zestawienie zawiera typowe zasto-
sowania sztucznej inteligencji, wciaz jednak pojawiaja sig
nowe mozliwos$ci poszerzajace oddziatywanie na wartos¢
dla klientéw.

Posrednie tworzenie wartosci polega na klasyfiko-
waniu danych, znajdowaniu wzorcéw i wspomaganiu
oceny danych, ktére pojawiaja si¢ w trakcie wspodtpracy
z klientem. Stosowane sa do tego technologie umozliwia-
jace uczenie si¢, rozumowanie i rozwigzywanie proble-
moéw, na przyklad: sieci neuronowe, uczenie maszynowe
i systemy eksperckie. Posrednie tworzenie wartosci
przez sztuczng inteligencje prowadzi do wartosci infor-
macyjnych i transakcyjnych poprzez na przyktad: wspie-
ranie zrozumienia i prognozowania oczekiwan klientéw
(Paschen i in., 2019), wspomaganie zarzadzania proce-
sem sprzedazy (Syam, Sharma, 2018) i wspomaganie
zarzadzania faficuchem dostaw (Vendrell-Herrero i in.,
2017) oraz podniesienie skutecznosci dzialan przektla-
dajacych sie na zadowolenie klientéw (Sena, Ozdemir,
2020). Klienci nie odczuwaja ich bezposrednio, jednak
moga odczuwaé zmiany w funkcjonowaniu dostawcow
uzyskane dzigki stosowaniu sztucznej inteligencji.

Posrednie tworzenie wartosci

4

Z kolei dla bezposredniego tworzenia wartosci dla
klientéw istotne sa funkcje sztucznej inteligencji zwia-
zane z interakcjami z ludZmi opartymi na naturalnym
jezyku, rozpoznawaniem obrazéw oraz biometrii (Kot,
Leszczynski, 2020). Dzieki nim sztuczna inteligencja
moze wspomagac tworzenie wartosci poprzez zastepo-
wanie powtarzalnych czynnosci, ktére nie wymagaja
wysitku intelektualnego, sg nuzace i moga rodzi¢ bledy,
gdy sa wykonywane przez ludzi (Troisi i in., 2020). Przy-
ktadem takiego rozwiazania sg chatboty konwersacyjne
stosowane w obstudze klientéw. Oferowanie wartosci
bezposrednio dzigki pracy sztucznej inteligencji wynika
z przejecia zadan wykonywanych dotychczas przez ludzi
lub umozliwiania nowego sposobu realizacji zadan. Pro-
wadzi to do podniesienia warto$ci poprzez przenoszenie
ukladu jakosé-koszty-czas na nowy poziom - bez ko-
niecznosci bilansowania obnizenia poziomu wybranych
elementéw tego uktadu, by podnies¢ poziom innego.

Sztuczna inteligencja umozliwia réwniez oferowanie
nowych rozwiazan, wezesniej niedostepnych. Przykladem
takiego oddzialywania sztucznej inteligencji na wartosé
dla klientéw jest tlumaczenie maszynowe prowadzone
dzieki zaawansowanemu przetwarzaniu naturalnego
ludzkiego jezyka oraz uczenia maszynowego. Zasto-
sowanie algorytméw do takiego tlumaczenia pozwala
jednoczesnie skréci¢ czas tlumaczenia, obnizy¢ koszty
i zachowa¢ akceptowalng jakos¢. Na przyklad uruchomie-
nie lub modyfikacja wielojezycznej korporacyjnej strony

Bezposrednie tworzenie wartosci
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Rys. 1. Wartos¢ oparta na sztucznej inteligencji
Zrodto: opracowanie wtasne
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internetowej przy wsparciu ustug ttumaczenia maszyno-
wego Memsource moze przekladac si¢ na spadek kosztéw
ttumaczenia o 15% oraz wielokrotne skrécenie czasu
ttumaczenia przy zachowaniu tego samego poziomu
zrozumienia tekstu przez uzytkownika, jak w przypadku
ttumaczenia wykonywanego przez tradycyjnych ttumaczy.
Innym przykladem zmiany uktadu jakos§é-koszty-czas jest
inteligentny stetoskop Stethome. Umozliwia on pacjento-
wi samodzielne zbadanie oddechu i bicia serca, analize
wynikow przez algorytm i przestanie wstepnej diagnozy
do lekarza (Hatke-Dys i in., 2019). Szpitale i przychodnie
oszczedzaja dzigki temu czas pracy lekarzy, ktérzy moga
skupi¢ si¢ na pacjentach, u ktérych sztuczna inteligencja
zdiagnozowala niepokojacy wynik odstuchu. Doktadnosé
diagnozy jest przy tym poréwnywalna z efektem pracy
specjalisty pulmonologa. Takie rozwiazania wprost bazuja
na serwicyzacji, poniewaz przenosza wartos¢ z produktu
(stetoskop) na ustuge (diagnoza) i sg przykladem wartosci
transformacyjne;j.

Cyfrowa serwicyzacja wartosci

tradycyjnych koncepcjach opisujacych strukture
wartosci zakladano, ze ustugi uzupelniaja zestaw
korzysci dostarczanych klientom przez produkt. Jednak
serwicyzacja prowadzi do tworzenia wartos$ci poprzez in-
tegrowanie zasobéw dostawcy i klienta oraz dostarczanie
korzysci w formie pakietéw sktadajacych sie z produk-
téw, ustug, wsparcia, obstugi i wiedzy (Maglio, Spohrer,
2008). Produkt jest tu no$nikiem dla wartosci wynikajacej
z ustug, wigc sam produkt nie jest juz rdzeniem wartosci.
Przyktadem serwicyzacji jest strategia Rolls-Royce’a, ktéry
przeszedl ze sprzedazy silnikéw lotniczych do oferowania
liczby godzin bezawaryjnej pracy silnika. Korzyscia dla
klienta jest gwarantowana dostepnos¢ i wydajnos¢ silnika,
a nie samo posiadanie silnika.

Wartos¢, jaka moze stworzyé dostawca dla klienta,
jest zalezna od wartosci, jaka klient moze osiggnaé dzie-
ki zaangazowaniu w relacje z tym dostawca. W zwiaz-
ku z niematerialnym charakterem ustug mozliwe jest
$wiadczenie wielu z nich cyfrowo dzigki cyfrowym
komponentom produktéw polaczonych Internetem
Rzeczy (Vendrell-Herrero i in., 2017). Takie podejscie
do wartosci dla klientéw jest szczegdlnie widoczne
w przypadku korzysci funkcjonalnych oraz utatwiania
prowadzenia biznesu klienta, tworzonych w oparciu
o sztuczng inteligencje w powiazaniu z Internetem Rze-
czy i analizg duzych zbioréw danych. Ciekawe przyktady
serwicyzacji bazujacej na Internecie Rzeczy i sztucznej
inteligencji pochodza z rolnictwa, gdzie dostawcy trak-
toréw i innych urzadzen rolniczych zbierajg dane od
rolnikéw, a nastepnie doradzaja, jak uzywal sprzetu
skuteczniej i efektywniej (Sparapani, 2017). W han-
dlu korzysci z powiazania tych technologii wynikaja
z efektywniejszej logistyki, mozliwosci rozwoju nowych
kanaléw sprzedazy oraz polepszenia doswiadczen klien-
téw (Balaji, Roy, 2017). W przedsiebiorstwach produk-
cyjnych dane na temat korzystania z urzadzen przez
klienta moga by¢ przetwarzane przez dostawce w celu
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personalizacji i optymalizacji dzialania tych urzadzen.
Umozliwiajg takze przewidywanie potrzeb klienta na
podstawie rzeczywistego uzytkowania. Przedsigbiorstwa
produkcyjne moga dzieki serwicyzacji opartej o Internet
Rzeczy i sztuczng inteligencje oferowac klientom korzy-
$ci zwiazane z obnizkg kosztéw oraz zwiekszona wydaj-
noscia, pojawiaja si¢ tez korzysci zwiazane z zaciesnie-
niem wspélpracy pomiedzy dostawcy i klientem (Lee,
Lee, 2015). Mogg tez oferowa¢ ustugi zapobiegawczego,
predykcyjnego lub nakazowego wsparcia eksploatacji
produktéw przemystowych. W pierwszym wariancie
dostawca korzysta z danych o uzytkowaniu produktu, by
przypominaé o jego regularnym serwisowaniu. Wspar-
cie predykcyjne polega na przewidywaniu wystapienia
probleméw i awarii oraz informowaniu klienta o moz-
liwych dziataniach naprawczych na podstawie danych
o przebiegu uzytkowania produktu. W koncu ustuga
nakazowego utrzymania urzadzen polega na propo-
nowaniu dziatan, ktére musza by¢ wykonywane przez
uzytkownika, by zapobiega¢ problemom i wydluzyé
zywotnos¢ produktu.

Sztuczna inteligencja zwigksza funkcjonalnosé Inter-
netu Rzeczy poprzez analize danych dostarczanych przez
spiete nim urzadzenia i poszerzanie mozliwosci stero-
wania nimi. W przypadku rynku B2B sg to czesto dane
o wielu zdarzaniach na wielu urzadzeniach wykorzysty-
wanych przez ograniczong grupe klientéw. Dane rejestro-
wane i przekazywane przez urzadzania pokazuja zacho-
wania klientéw w ramach proceséw tworzenia wartosci
po stronie klientéw. Sa wigc Zrédtem wiedzy dla dostawcy,
ktéremu umozliwiaja zaprojektowanie wartosci, ktora be-
dzie wspomagac i wzmacniaé kluczowe procesy u klienta.
Analiza duzych zbioréw danych umozliwia zapewnienie
przejrzystosci korzysci dla klientéw dzigki eksperymen-
towaniu na danych w celu symulowania korzysci dla
poszczegdlnych klientéw, wspierania decyzji podejmowa-
nych wraz z klientami oraz testowania nowych rozwigzan
z perspektywy realizacji celéw klienta (Elia i in., 2020).
Pokazujg to badania P. Jayashankar i innych (2019) na
rynku rolniczym, na ktérym analizowano wykorzystanie
big data przez farmeréw do podejmowania decyzji doty-
czacych terminu i sposobu obsiewania pdl. Dzigki analizie
danych z wielu maszyn rolniczych z réznych gospodarstw
rolnicy poznawali wzajemnie dobre praktyki, uczyli si¢
ich i testowali najlepsze rozwiazania dla swoich upraw.
W przypadku wielu dostawcow na rynku B2B duze zbiory
danych sa niedostepne (z uwagi na ograniczong liczbe
klientéw i uzywanych urzadzen), nieprzydatne staja
sie wiec klasyczne modele big data. Sztuczna inteligencja
nie musi by¢ jednak zasilana duzymi zbiorami danych, by
identyfikowaé wzorce, ktére mogg by¢ podstawg do two-
rzenia wartosci (Bohanec i in., 2017).

Wyzwania dla tworzenie wartosci

Rozwéj gospodarki cyfrowej rodzi wiele ogélnych
wyzwan dla zarzadzania, oméwionych m.in. przez
E. Maczynska i E. Okon-Horodyniskg (2020). Nawet be-
dac optymista co do szans, jakie daje obecnie sztuczna



24 | PRZEGLAD ORGANIZACJI 7/2021

inteligencja, warto rozwazy¢ wyzwania, jakie ptyna z jej
stosowania w tworzeniu wartoéci dla klientéw bizneso-
wych. Pojawiaja sie one w przynajmniej czterech obsza-
rach: kosztéw, dostepu do danych, kompetencji i akcepta-
cji nowej technologii.

Po pierwsze, korzystanie ze sztucznej inteligencji z re-
guly wymaga od przedsigbiorstwa poniesienia kosztéw
zwiazanych z rozwojem infrastruktury informatycznej.
Inwestowanie w sztuczng inteligencje, ktéra bedzie wyspa
nowoczesnosci wsréd innych systeméw, ogranicza sku-
teczno$¢ tej technologii, bowiem wymaga ona integracji
z caly infrastruktura informatyczng przedsigbiorstwa
(Mero i in., 2020). Warto réwniez pamietaé, ze intensyw-
ne przetwarzanie danych zwigksza zapotrzebowanie na
energie i zwigksza slad weglowy, co wymaga opracowania
polityki zréwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw.

Po drugie, dostep do duzych zbioréw wartosciowych,
zréznicowanych, aktualnych i prawdziwych danych po-
zwala sztucznej inteligencji na uczenie si¢, rozumowanie
i rozwigzywanie probleméw przekladajacych sie na war-
tos¢ dla klientéw. Bez danych algorytmy sztucznej inte-
ligencji staja si¢ bezuzyteczne, a w przypadku btednych
danych beda powiela¢ niewlasciwe praktyki. Dlatego
zapewnienie odpowiednich danych jest wyzwaniem dla
wielu przedsi¢biorstw, ktére wdrazaja sztuczng inteli-
gencje (Zhang, Xiao, 2020). Jednoczes$nie gromadzenie
i przetwarzanie danych rodzi potrzebe ich ochrony i roz-
wigzania kwestii wlasnosci danych. W przypadku rozwia-
zan sztucznej inteligencji, ktéra nauczyla si¢ optymalnego
dzialania dzigki interakcjom z klientem, pytanie o to, kto
jest wlascicielem algorytmu, ma wymiar prawny i etyczny.

Po trzecie, oferowanie wartosci wynikajacych ze stoso-
wania sztucznej inteligencji wymaga rozwoju umiejetnosci
analitycznych i projektowych, ktére w wielu przedsiebior-
stwach sg wciaz rzadkie. Korzystanie ze sztucznej inteligen-
¢ji w formie chatbotéw lub robotéw pracujacych na rzecz
klientéw moze wykraczaé poza standardowe kompetencje
dzialéw sprzedazy i marketingu. Zlozonos$¢ tych prac
wymaga wspoélczesnie integracji proceséw zwiazanych
z projektowaniem wartosci i jej oceny z punktu widzenia
konkretnych klientéw, kwantyfikacji wartosci, tworzenia
wariantéw rozwigzan, ich udost¢pniania do wirtualnego
testowania przez klienta oraz dokumentowania i weryfi-
kowania korzysci i strat u klienta. Y. Liu i X. Zhao (2020)
wyrézniaja nastepujace kompetencje, ktére powinny by¢
rozwijane w przedsiebiorstwach: umiejetnos¢ wyboru
klientéw docelowych, dla ktérych wdrazana bedzie sztucz-
na inteligencja, analizowanie ich potrzeb, dopasowywanie
do nich wartosci, okreslanie warto$ci danych pozyskanych
od klienta i ustalanie prawa wlasnosci tych danych, ko-
munikowanie korzysci, budowanie zaufania, budowanie
wspolpracy oraz ocenianie wplywu zastosowania sztucz-
nej inteligencji na biznes klienta. Oferowanie klientom
korzysci z cyfrowej serwicyzacji wymaga réwniez rozwi-
niecia umieje¢tnosci wzigcia na siebie przez dostawce od-
powiedzialnosci za procesy po stronie klienta. Podobnie,
wdrazanie rozwiazan opartych na sztucznej inteligencji
wymusza wspomaganie klientéw w zaprojektowaniu
procesow, ktérych naucza si¢ algorytmy, beda je powielaé
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i optymalizowaé. Wymaga to integracji zasobow obu stron,
zrozumienia oczekiwan klienta, ale réwniez umiejetnosci
szacowania ryzyka niepowodzen.

Po czwarte, obszarem wyzwan dla tworzenia wartosci
dla klientéw na bazie sztucznej inteligencji jest poziom ak-
ceptacji nowych rozwiazan przez klientéw i pracownikdow.
Dotychczasowe badania wskazuja, Ze dostawcy moga spo-
dziewal si¢ braku zaufania do nowych sposobéw wspdt-
pracy oraz obaw o konsekwencje cyfrowej wspodtpracy.
Biorac pod uwage zalozenie o wspéttworzeniu wartosci
przez Klienta, dostawcy muszg uwzglednia¢ obawy klien-
téw zwiazane z wlaczeniem zaawansowanych technologii
w tradycyjng relacje biznesowa, ktdrej rdzeniem byly
interakcje miedzy ludZmi. Klienci moga odczuwac strate
kontroli nad swoimi danymi, brak wiedzy niezbednej do
funkcjonowania w relacji opartej na danych i obawiaé
sie zmiany ukladu sit w relacji, gdy podzielg si¢ danymi
odstaniajacymi przebieg kluczowych proceséw. Moga
wiec by¢ oporni na wprowadzanie rozwigzan opartych
na danych: nie wyrazaé zgody na dzielenie si¢ nimi w ra-
mach Internetu Rzeczy, nie akceptowac ustug zwigzanych
z prewencyjng i predykcyjna obsluga (Ritter, Pedersen,
2020) i odrzucal interakcje ze sztuczng inteligencja, na-
wet jesli wydaje sie to racjonalnie korzystne (Ostrom
iin., 2019). Wdrazanie rozwiazan, ktére generujg warto$¢
transformacyjna, zastepujac prace ludzi pracg maszyn,
moze prowadzi¢ do oporu organizacyjnego, moze tez
wymagaé rozwiazania dylematéw etycznych zwigzanych
z pozbawianiem pracownikéw pracy.

Podsumowanie

R zemie$lnicze tworzenie wartosci dla klientéw biz-
nesowych wymagato zapewnienia odpowiedniej
jakosci technicznej i powiazania jej z czasem i kosztem
wytworzenia. Ewolucja koncepcji wartosci dla klien-
téw biznesowych odzwierciadla zmiany w strukturze
wartosci, potrzebe wspdtpracy z klientami nad nowymi
rozwiazaniami, wspdttworzenia ustug i wzajemnego
uczenia si¢ organizacji. Rosngce znaczenie ustug w two-
rzeniu wartosci poglebito te zaleznos¢, bo §wiadczenie
ustug jest scisle powiazane z ludzka praca. Trudno wiec
o podnoszenie jakosci ustug bez wpltywu na koszty
i czas. Zmiana tego ukladu jest obecnie realizowana
przez innowacje zwiazane z zastosowaniem nowocze-
snych technologii, w tym sztucznej inteligencji.
Powiazanie sztucznej inteligencji z wartoscig dla klien-
téw biznesowych nie byto dotychczas przedmiotem prac
koncepcyjnych. Dlatego w artykule wskazano obszary wy-
korzystania sztucznej inteligencji do bezposredniego i po-
$redniego tworzenie wartosci dla klientéw biznesowych.
Przekladajg si¢ one na wartos¢ informacyjna, transakeyj-
na, strategiczna i transformacyjna, co zwigksza korzysci
funkcjonalne dla klientéw biznesowych oraz ulatwia im
prowadzenie ich biznesu. Mozna réwniez spodziewac sie,
ze bezposrednie oferowanie takich rozwigzan klientom
lub chociaz wskazanie, ze posrednio przyczyniaja si¢ one
do tworzenia wartosci dla nich, bedzie oddzialywaé na
korzysci ze szczytu piramidy wartosci (wsparcie rozwoju
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kariery zawodowej, inspiracja dla rozwoju). Proponujac
koncepcje wartosci opartej na sztucznej inteligencji, ar-
tykut odpowiada na postulaty zgtaszane przez V. Kaarte-
mo i A. Helkkula (2018) oraz J. Paschen i innych (2019)
odnos$nie do rozwoju prac koncepcyjnych dotyczacych
wykorzystania sztucznej inteligencji w marketingu B2B.

Zkolei gtéwne implikacje praktyczne artykutu obejmuja
wyzwania dla stosowania sztucznej inteligencji dla tworze-
nia wartosci. Wskazuja one na koniecznosé spojrzenia na
wdrazanie sztucznej inteligencji do przedsigbiorstw przez
pryzmat tworzenia wartosci jako rdzenia modelu bizne-
sowego. Odejscie od wartosci zwigzanej z produktami na
dostarczanie klientom korzysci przez ustugi jest z reguly
zwigzane ze wzrostem ryzyka wynikajacego z potrzeby
wdrozenia nowego procesu tworzenia i dostarczania war-
to$ci oraz uwzglednienia nowego mechanizmu budowania
zadowolenia klientéw (Raddats i in., 2019). Model biz-
nesowy, w ktérym gléwna role odgrywaja ustugi cyfrowe,
wymaga uwzglednienia problemdw, jakie pojawiaja sig
przy integracji sztucznej inteligencji z innymi technologia-
mi, oraz potrzeby okreslenia wartosci danych i kosztu ich
pozyskiwania. Ponadto model biznesowy, a nawet strate-
gia przedsigbiorstwa powinny uwzgledniaé, ze produkty
i ustugi cyfrowe bazuja na niskim koszcie marginalnym
wytworzenia. W dlugim okresie moze to wywolywac presje
cenowy konkurencji, erozje marzy i koniecznos¢ konku-
rowania z dostawcami oprogramowania, ktérzy rozwijaja
swoja oferte, obudowujac ja ustugami lub produktami.

Przedstawione rozwazania na temat wyzwan dla war-
tosci dla klientéw biznesowych wynikajacych z korzysta-
nia ze sztucznej inteligencji otwierajg przynajmniej kilka
interesujacych obszaréw badawczych. Pierwszy zwiazany
jest z tworzeniem korzysci poprzez integrowanie opisa-
nych technologii, szczegélnie wykorzystania sztucznej
inteligencji do uczenia si¢ preferencji i zachowan klien-
téw na podstawie danych gromadzonych z urzadzen
wykorzystywanych przez klienta. Badania moga dotyczy¢
ksztattowania wartosci opartych na takich rozwigzaniach
i kompetencji potrzebnych do ich wprowadzania. Drugi
obszar badan dotyczy wptywu wprowadzania inteligent-
nych agentéw do relacji biznesowych na wartos¢ do-
$wiadczang przez klientéw. Pojawia sie tu spektrum pytan
badawczych miedzy innymi o reakcje klientéw, odpowie-
dzialnos$¢ agentéw i wymogi stawiane przez klientéw ta-
kim agentom. Trzeci obszar intrygujacych pytan wylania
sie ze spojrzenia na wartos¢ w szerszym ujeciu — konse-
kwencji tworzenia wartosci w ramach platform B2B or-
ganizowanych przez sztuczng inteligencje. Pozwalaja one
integrowac dane od wielu klientéw, co umozliwia algoryt-
mom szybsze i dokladniejsze rozpoznawanie oczekiwan.
Mechanizmy budowania wartosci w takim srodowisku
czekajg na naukowe poznanie.
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Artificial Intelligence-based Value.
The B2B Marketing Perspective

Summary

The aim of this paper is to review the challenges posed
by the digital economy, mainly the Internet of Things
and Artificial Intelligence for shaping value for business
customers. The paper presents an overview of contem-
porary concepts of creating and delivering value for
business customers, then presents value in the context of
Artificial Intelligence. The paper indicates the sources of
value for business customers and presents challenges for
enterprises in terms of cost, data delivery, competence de-
velopment, and new technology acceptance. The areas of
further research on value based on Artificial Intelligence
have been proposed: technology integration, introduc-
tion of intelligent agents into business relationships and
shaping value on B2B platforms.
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