Czes$c3

Nabywcy w dziataniach marketingowych organizacji
Iwona Chomiak-Orsa*

Personalizacja

— kierunek rozwoju
organizacji wspomagany
. technologicznie

Streszczenie

Celem rozdziatu jest omowienie mozliwosci narzedzi Web w obszarze personalizacji wybranych
obszaréw definiujacych model biznesu wspétczesnych organizacji. Dlatego tez problematyka opra-
cowania dotyczy zagadnien zwigzanych z personalizacjg jako kierunkiem doskonalenia dziatalnosci
organizacji. Kierunki i zakres doskonalenia organizacji oméwione zostaty w kontekscie rozwoju
technologii webowych, ktére stajg sie podstawowym narzedziem komunikacyjno-informacyjnym.
Czes¢ teoretyczna rozdziatu zostata przygotowana w wyniku pogtebionej oraz krytycznej analizy
literatury. W celu praktycznej weryfikacji teoretycznych rozwazan zaprezentowano wyniki badan
jakosciowych, ktérym poddano 17 respondentéw. Badania jakosciowe miaty zidentyfikowac zakres
zwigzku miedzy zastosowanymi technologiami webowymi a zakresem personalizacji wybranych
elementéw stosowanych modeli biznesu w badanych organizacjach. Zastosowang metodg badaw-
cz3 byly poglebione wywiady kwestionariuszowe.

W opracowaniu zastosowano indukcyjng metode wnioskowania.

Stowa kluczowe: personalizacja, Web, sieci spotecznosciowe, sieci semantyczne, sieci sensoryczne
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Personalization - Technologically Supported
Organization Development Direction

Abstract

The aim of the article is to discuss the possibilities of Web tools in the area of personalization of
selected areas defining the business model of contemporary organizations. Therefore, the issues
of the article concern issues related to personalization as a direction of improvement of organ-
izations’ activity. Directions and scope of improvement of organizations was discussed in the
context of the development of Web technologies, which are becoming the basic communication
and information tool. The theoretical part of the article was prepared as a result of an in-depth
and critical analysis of the literature. In order to verify theoretical considerations in practice, the
article presents the results of qualitative research to which 17 respondents were subjected. The
qualitative research was to identify the scope of relationship between the applied Web technolo-
gies and the scope of personalization of selected elements of the applied business models in the
studied organizations. The research method used was in-depth questionnaire interviews.

In the article an inductive inference method was used.

Keywords: Web, personalization, business models, semantic systems, social media,

Wprowadzenie

Rozwdj technologii zdalnej komunikacji zmienit diametralnie warunki oraz sposoby
funkcjonowania organizacji'. Kolejne etapy ewolucji technologii umozliwiajgcych zdalng
komunikacje, ale i transmisje danych miedzy podmiotami wchodzgcymi w relacje biz-
nesowe, zrewolucjonizowaty sposoby prowadzenia biznesu?. Kolejne wersje rozwigzan
webowych, definiowane odpowiednio od 1.0 az do 5.0, charakteryzujg sie wykorzysty-
waniem coraz bardziej zaawansowanych rozwigzan technologicznych, ktére nie tylko
wspomagajg komunikacje, ale wychodzg daleko poza mozliwosci analityczne cztowieka.

1 A. Wallis, E-Zarzqdzanie wspdtczesnym przedsiebiorstwem, ,Acta Universitatis Nicolai Copernici; Zarza-
dzanie” 2015, t. XLIL, nr 3, s. 102-110; C.M. Olszak, ICT we wspomaganiu twdrczosci organizacyjnej — pre-
zentacja wybranych wynikéw bada, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach” 2016, nr 278, s. 84-85; F.K. Andoh-Baidoo, Organizational Information and Communication
Technologies for Development, “Information Technology for Development” 2016, vol. 22, no. 2, s. 193-204;
P. Bernat, W.B. Ciesliriski, Zastosowania ICT I Augmented Reality w inteligentnym rozwoju Przedsiebiorstw,
~Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2016, z. 93s. 31-32.

2 J.M. Stanton, S.G. Rogelberg, Using Internet/Intranet Web pages to Collect Organizational Research Data,
“Organizational Research Methods” 2001, vol. 4, no. 3, s. 199-216.
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Tak spektakularny postep w rozwoju technologii powoduje, ze stanowig one nie tylko
narzedzie wykorzystywane do wspomagania dziatalnosci, ale staly sie determinantg
tworzenia catkiem nowych rozwigzan organizacyjnych, jak réwniez zrewolucjonizo-
waly paradygmaty zarzadzania organizacjami.

Jednym z obserwowanych w ostatnim czasie trendéw w dziatalnosci organizacji jest
personalizacja, ktora stanowi catkowite przeciwienistwo w stosunku do efektow skali,
ktére byly mozliwe do uzyskania w wyniku rozwoju sieci spoteczno$ciowych charak-
teryzujgcych rozwigzania Web 2.0.

Celem opracowania jest wskazanie, jak rozwijajgce sie technologie webowe wptywaja
na tworzenie mechanizmoéw personalizacji w wybranych obszarach dziatalnosci orga-
nizacji. Dlatego tez w pierwszej czesci rozdziatu zostanie przedstawiona krétka analiza
rozwazan teoretycznych podejs¢ do pojecia ,,personalizacji” w celu zdefiniowania oraz
ulokowania w rozwoju nauk o zarzgdzaniu i jakosci rozwazan zawartych w rozdziale.

Na tle rozwazan o kierunkach oraz mechanizmach personalizacji om6éwione zostang
kolejne fazy rozwoju rozwigzan Web 1.0 az do 5.0. oraz wskazanie ich zwigzku z przyje-
ciem trendéw personalizacji dziatalnosci, zwtaszcza w obszarze marketingu i komunikacji.

Ostatnia cze$¢ rozdziatu zawiera prezentacje syntetycznej analizy wynikéw badan
zrealizowanych w grupie kilkunastu organizacji wiedzy’. Celem badan byly zidentyfi-
kowanie oraz ocena zakresu stosowania i wpltywu technologii webowych na rozwéj pro-
cesOw personalizacji wybranych obszaréw dziatalnosci organizacji.

Personalizacja — doskonalenie dziatalnosci marketingowej

Personalizacja i wykorzystanie sztucznej inteligencji w procesach personaliza-
cji, jak podajg badania firm komercyjnych, to jeden z gtéwnych trendéw e-commerce®.
Analogiczne wnioski mozna réwniez znalez¢ w publikacjach naukowych®. Pojecie

3 Organizacje wiedzy, ktére poddane zostaty badaniu to kancelarie doradztwa podatkowego oraz biura
rachunkowe. Badanie miato charakter badan jakosciowych, totez badaniu poddanych zostato 17 respon-
dentoéw - kazdy respondent byt przedstawicielem innego podmiotu gospodarczego. Badania byty zreali-
zowane w listopadzie 2019r.

4 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/top5-najwazniejsze-trendy-w-swiatowym-handlu-onlin
(dostep: 30.01.2020); https://www.payu.pl/blog/sprzedajacy/10-najwazniejszych-trendow-e-commerce-
-w-2018-roku (dotep: 30.01.2020); https://www.payu.pl/blog/sprzedajacy/10-trendow-w-e-commerce-
-na-2019-rok (dostep: 30.01.2020); https://praktycznymarketing.pl/trendy-w-marketingu-2019/ (dostep:
30.01.2020); https://achmielewska.com/2019-i-trendy-w-e-commerce/ (dostep: 30.01.2020).

5 1. Manczak, K. Sanak-Kosmowska, Personalizacja ustug jako trend rozwojowy na rynku ustug turystycznych;
Teoretyczne problemu rozwoju turystyki, ,EPT” 2018, nr 2(42), s. 29-35; A. Stepniak, Personalizacja w handlu
elektronicznym na przyktadzie Polskich i Stowackich drogerii internetowych, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr. 368, s. 190-194; A. Pukas, Personalizacja
procesu komunikacji w ramach dziatari CRM — mozliwosci i ograniczenia, ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw
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»personalizacji” pojawia sie w odniesieniu do dziatalno$ci marketingowej i jest definio-
wane najczesciej w jej obszarze® jako innowacyjne procesy komunikacyjne pozwalajgce
na umiejetne dostosowanie dziatan przedsiebiorstwa do potrzeb, upodoban i zachowan
klienta podczas kontaktu’. Personalizacja jest trendem, ktéry wynika z rozwoju takich
technologii jak sztuczna inteligencja, dlatego tez coraz czesciej mowi sie o personali-
zacji, ktéra dotyczy zar6wno rozwigzan produktowych w dziedzinie informatyki®, jak
i mozliwosci, jakie daje jej implementacja’. W odniesieniu do rozwigzan ICT, kt6re
powinny wspomagac procesy biznesowe, umozliwiajgc personalizacje, jest ona defi-
niowana w korelacji z takimi terminami jak kastomizacja'® produktéw, prosumpcija''
czy kokreacja'?. Pomimo mnogosci definicji, jak réwniez wskazan dotyczgcych kierun-
kow implementacji procesow personalizowania, mozna zauwazy¢, ze kazde z przyto-
czonych powyzej rozwazan wskazuje te same kluczowe atrybuty i cele personalizacji.

Najwazniejszym celem jest usytuowanie klienta jako centralnego punktu procesu
sprzedazy. Szczegblny nacisk ktadziony jest na indywidualne podej$cie w procesach
sprzedazy. Oznacza to koniecznos$¢ gromadzenia informacji o kliencie lub grupach klien-
tow tak, aby mozliwe byto profilowanie — czyli innymi stowy personalizacja.

i Marketingu” 2012, nr 26, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 712, s. 83-86; M. Jabton-
ska, Personalizacja internetu — zagrozenia czy naturalny proces rozwoju sieci? ,,Com.press” 2019, nr 2(1),
s. 56-63, https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/bitstream/handle/item/72290 (dostep: 30.01.2020); D. Jelonek, Per-
sonalizacja jako determinant sukcesu z klientem w przestrzeni internetowej, ,Zarzadzanie Strategiczne: Roz-
wdj Koncepcji i Metod, Prace Naukowe Watbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Przedsiebiorczosci”
nr 27(2), Watbrzych 2014, s. 267-278.

6 G. Szymanski, Internetowe innowacje marketingowe w sektorze e-handlu, w: E-gospodarka w Polsce. Stan
obecny i perspektywy rozwoju. Czes¢ II, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2010, nr 598,
»~Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 58, s. 119-128.

7 T.Porebska-Miac, Wykorzystanie technologii internetowych do zarzqdzania relacjami z klientem, w: J. Kisiel-
nicki (red.), Informatyka w globalnym swiecie, Wydawnictwo PJWSTK, Warszawa 2006, s. 200-207, s. 215;
A. Firgolska, Zwiqzki pomiedzy cechami demograficznymi kobiet a zmiennymi dotyczqcymi personalizacji
produktu, ,Handel Wewnetrzny” 2017, nr 5, s. 130-139; A. Shen, A.D. Ball, Is Personalization of Services
Always a Good Thing? Exploring the Role of Technology Mediated Personalization (TMP) in Service Relation-
ships, “Journal of Services Marketing” 2009, vol. 23, no. 2, s. 79-91.

8 D. Jelonek, Personalizacja jako determinanta sukcesu wspéipracy z klientem w przestrzeni internetowej,
w: R. Krupski (red.), Zarzqdzanie strategiczne. Rozwdj koncepcji i metod, Wydawnictwo Walbrzyskiej Wyz-
szej Szkoty Zarzadzania i Przedsiebiorczosci w Watbrzychu, Watbrzych 2014, s. 267-278; L. Yijuan, S. Nicu,
H. Ross, T. Qi, Personalization in Multimedia Retrieval: A Survey, “Multimedia Tools and Applications” 2011,
vol. 51, s. 247-277.

9 S.Iskierka, Z. Wezgowiec, Personalizacja profile internetowych wyzwaniem dla wspotczesnej edukacji, ,,Dydak-
tyka Informatyki” 2018, nr 13, s. 32-39; J. Wojcik, Wptyw technologii ICT na role konsumenta w komunikacji
marketingowej, ,Studia Ekonomiczne” 2013, nr 140, s. 112-121.

10 F.Nordin, D. Kindstrom, Ch. Kowalkowski, ]. Rehme, The Risks of Providing Services. Differential Risk Effects
of the Service-development Strategies of Customisation, Bundling, and Range, “Journal of Service Manage-
ment” 2011, vol. 22, no. 3, s. 390-408.

11 A.Radziszewska, E-klient — implikacje dla dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw w Swietle badarn ankie-
towych, w: E-gospodarka w Polsce. Stan obecny i perspektywy rozwoju. Czes¢ 11, ,Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczeciniskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” 2010, nr 58, s. 249-256.

12 A.Janiszewski, A. Szmal, Dziatalnos¢ centrow transferu technologii a ko-kreacja wiedzy, ,,Przedsiebiorczosé¢
i Zarzgdzanie” 2018, t. 19.
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W procesach personalizacji istotne jest rGwniez to, ze praktyczne implementowanie
personalizacji powinno by¢ korzystne nie tylko dla klientéw, ale rowniez dla organizacji.

Z perspektywy klienta personalizacja powinna umozliwi¢ klientom uzyskanie wiekszej
satysfakcjii pelniejszego zaspokojenia zgtaszanych potrzeb konsumenckich. Co wiecej,
pozwala ona na uzyskanie wrazenia przez klienta o jego ,wyjgtkowos$ci” dla przedsie-
biorstwa. Jest to stosunkowo proste do osiggniecia, gdy mamy do czynienia z ustugami
Swiadczonymi w sposéb tradycyjny dla jednostkowych klientéw. Natomiast na rynkach
cyfrowych oraz sprzedazy masowej dobr i ustug efekt ,,dopieszczenia” i ,,indywiduali-
zowania” klienta staje sie trudny.

Z drugiej strony personalizacja, wykorzystujgc mechanizmy kokreacji i prosump-
cji, moze i powinna przyczyniac sie do rozwoju produktowego przedsiebiorstwa. Per-
sonalizacja nastepujgca w wyniku lepszego zidentyfikowania oczekiwan klientéw czy
wrecz wynikajgca z ich wskazan i oczekiwan co do ulepszonych wersji produktéw i ustug
minimalizuje ryzyko wytworzenia produktéw, ktére nie bedg sie cieszyly zaintereso-
waniem na rynku. W wyniku doktadniejszych proceséw identyfikacji potrzeb klientéw
przedsiebiorstwo moze lepiej definiowa¢ docelowe grupy klientéw, budowac baze wie-
dzy o klientach, tworzy¢ spersonalizowang polityke relacyjng, zwieksza¢ efektywnos¢
budowania lojalnosci klienta w stosunku do konkurencji'.

Wraz z rozwojem technologii informacyjnych oraz globalizacjg proceséw rynko-
wych zwielokrotniony zostat dostep do duzych grup klientéw, natomiast coraz wiek-
szy problem stanowi odpowiednie dostosowanie oferty do wybranych odbiorcéw.
Zaréwno mechanizmy globalizacyjne i wynikajgca z nich generalizacja, jak i tenden-
cja do personalizacji ofert staly sie mozliwe dzieki kolejnym etapom rozwoju tech-
nologii webowych.

Wymienione powyzej aspekty personalizacji oraz stosowania rozwigzan ICT zaczynaja
odgrywac znaczgcg role w tworzeniu modelu biznesu i wywierajg duzy wptyw na jego
poszczegdlne elementy. Ma to zwlaszcza znaczenie w odniesieniu do':
= definiowania segment6w klientéw poprzez grupy odbiorcéw funkcjonujgcych i komu-

nikujgcych sie przede wszystkim w Internecie. Personalizacja jest mozliwa poprzez

zastosowanie narzedzi ICT, ktére umozliwiajg nie tylko gromadzenie wielkich zbio-
row informacyjnych, ale dajg nieograniczone mozliwosci analityczne,

= kreowania propozycji wartosci dedykowanej dla wlasciwie zidentyfikowanych
i posegmentowanych klientéw — w wyniku realizowania wirtualnych tanicuchéw, jak

13 A.Drab-Kurowska, Wykorzystanie technologii informatycznych w komunikacji marketingowej, w: Drogi docho-
dzenia do spoteczeristwa informacyjnego. Stan obecny, perspektywy rozwoju i ograniczenia. Tom II, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego” 2011, nr 651, ,Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 68, s. 674-681.

14 1. Chomiak-Orsa, K. Hauke, Innowacyjne modele biznesu determinowane technologiq Web 2.0; Z. Malara
(red.), Wydawnictwo Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 2020 (w druku).
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réwniez analizy upodoban klientéw, mozliwe bedzie personalizowanie propozycji
wartosci skorelowanej odpowiednio z potrzebami. W przypadku klientéw wirtual-
nych istotne jest tez to, ze klient niejednokrotnie jako nadrzedng wartos¢ traktuje
mozliwos¢ zdalnego kontaktu oraz interesujg go przede wszystkim niematerialne
taficuchy warto$ci badz zdalna realizacja materialnych taricuchéw wartosci. Totez
zastosowanie narzedzi webowych oraz mechanizmoéw personalizacji umozliwi reali-
zacje tych potrzeb w sposob zdalny,
= tworzenia polityki relacyjnej, ktéra poprzez personalizacje oraz wykorzystanie
mechanizméw kokreacji czy prosumpcji moze w lepszy sposéb wptyngé na poczu-
cie klientow, ze wspottworzg i wspotuczestniczg w rozwoju przedsiebiorstwa, ktore
odpowiada na zglaszane przez nich potrzeby.
Przyjecie perspektywy definiowania funkcjonowania organizacji wykorzystujgcej
w wybranych elementach modelu biznesu personalizacje w znaczgcy sposéb moze sie
przyczyni¢ do rozwoju organizacji, ktéra jednoczesnie w bardziej elastyczny sposob
bedzie odpowiadata na ewoluujgce potrzeby klientow i otoczenia.
Omowione powyzej podej$cie majgce na celu konstruowanie rozwigzan organiza-
cyjnych ukierunkowanych na personalizacje jest mozliwe dzieki szerokiemu i spekta-
kularnemu rozwojowi technologii internetowych od Web 1.0 do Web 5.0.

Ewolucja rozwigzan webowych - w kierunku personalizacji

Rozwdj informatycznych technologii komunikacyjnych wykorzystujgcych Inter-
net zmienit nie tylko kanaly komunikowania przedsiebiorstw z otoczeniem, ale i filo-
zofie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Deprecjonowanie barier geograficznych,
mozliwo$¢ dotarcia do nieograniczonych grup klientéw z ofertg produktowg pozwolity
na ewolucje dziatalnosSci organizacji oraz przesunety punkt ciezkosci z materialnych
taricuchéw wartosci w kierunku wartosci niematerialnych.

W literaturze najczesciej wskazuje sie, ze dynamiczny rozw6j komunikacji zdalnej
zapoczgtkowatly badania T. Berners-Lee' nad usprawnieniem wymiany informacji mie-
dzy badaczami, ktére zaowocowaty w 1993 r. udostepnieniem przez CERN oprogramo-
wania World Wide Web w domenie publicznej'.

15 T.Berners-Lee, WWW: Past, Present, and Future, IEEE, “Computer Magazine” 1996, vol. 29, no. 10; T. Ber-
ners-Lee, M. Fischetti, Weaving the Web: The Original Design and Ultimate Destiny of the World Wide Web
by its Inventor, Harper, San Francisco 1999.

16 K.Krdl, Ewolucja Worl Wide Web — od Web 1.0 do Web 5.0, ,Analityka Internetowa”, 28 czerwca 2019; http://
homeproject.pl/2019/06/28/ewolucja-worl-wide-web-od-web-1-0-do-web-5-0/ (dostep: 10.01.2020).
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Zdarzenie to wywotato spektakularny rozwoj technologii komunikacyjnych'”. W lite-

raturze mozemy znalez¢ klasyfikacje badz charakterystyki kolejnych coraz bardziej

zaawansowanych wersji rozwigzan technologicznych definiowanych jako rozwigzania

oraz aplikacje webowe'®. I tak méwi sie najczesciej o:

Web 0.0 — Desktop-Era — dominowaty komputery stacjonarne, niewielkie grono uzyt-
kownikéw miato mozliwos¢ przesytania informacji miedzy nimi. Ten etap rozwoju
technologii przyczynit sie przede wszystkim do otwarcia kanatéw komunikacji,
umozliwiajgc dostep dla uzytkownikéw na dotychczas nieznang skale,

Web 1.0 — wezesny Web (The Basic Publishing and Transaction Medium) — nastgpit
znaczny rozwoj technologii umozliwiajgcych przesytanie przede wszystkim plikow
tekstowych miedzy komputerami znajdujgcymi sie w sieci, takich jak e-mail, komu-
nikatory typu GaduGadu, Irc. Nastepowato powolne upowszechnianie dostepu do
sieci przez stacjonarne gcza telekomunikacyjne. Dato to podwaliny pod tworzenie
spoteczenstwa informacyjnego, ktére charakteryzowato sie swobodnym przepty-
wem informacji. Na tym etapie rozwoju sieci najwieksze znaczenia miata komuni-
kacja na szerokg skale, przy czym procesy personalizacji nie miaty jeszcze wielkiego
znaczenia, a istotne byto samo dotarcie do duzych grup klientow,

Web 2.0 - sieci spotecznosciowe (The Social and Co-created Web) — nastapit spek-
takularny rozwdj sieci w wyniku zastosowania mechanizméw ,,wspéttworzenia”.
Sie¢ rozwijata sie w wyniku rozwoju oprogramowania typu open source. Uzytkow-
nicy czerpigcy informacje z sieci mogli rownoczes$nie ksztattowac jej zawartosc.
Na tym etapie mozna moéwic o pierwszych znaczgcych przejawach personalizacji,
poniewaz tworcy rozwigzan open source ksztattowali rozwigzania informatyczne,
dostosowujgc je przede wszystkim do zidentyfikowanych przez siebie potrzeb.
Ponadto analiza tresci i oczekiwan publikowanych w sieciach spotecznosciowych
w znaczgcym stopniu podnosita §wiadomos¢ potrzeb i zainteresowan zgtaszanych
przez uzytkownikéw. W tym okresie rozwoju rozwigzan Web nastepowato powolne
ukierunkowanie na ich personalizacje,

Web 3.0 - sieci semantyczne (The Semantic and Intelligent Web) — nastgpito zwiek-
szenie dostepnosci tresci poprzez tgczenie wielu zrodet informacji. Wykorzystanie
sieci neuronowych i algorytméw genetycznych przyczynito sie do zwiekszenia mocy
obliczeniowych oraz zdolnosci analitycznych dla wielkich zbioréw danych groma-

I. Chomiak-Orsa, Cyberprzestrzen — srodowisko wspotczesnych organizacji, 2020.

Ch.A.Khanzode, R.D. Sarde, Evolution of the World Wide Web: From Web 1.0 to 6.0, “International Journal
of Digital Library Services, Geetanjali Research Publication” 2016, vol. 6, no. 2; A. Kambil, What is Your
Web 5.0 strategy?, ,,Journal of Business Strategy”, vol. 29, no. 6, s. 56—58; T. Fleerackers, M. Meyvis, Web
1.0 vs Web 2.0 vs Web 3.0 vs Web 4.0 vs Web 5.0 — A Bird’s Eye on the Evolution and Definition. Flat World
Blog, 2019, http://bit.ly/2X87liz
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dzonych m.in. w mediach spotecznosciowych. Ten spektakularny wzrost mozliwosci

analitycznych przyczynit sie do rozpoczecia dziatai ukierunkowanych na doktad-

niejszg analize segmentow klientéw oraz identyfikowanie ich cech wspélnych lub
znaczgcych réznic $wiadczacych o koniecznos$ci doktadniejszego definiowania pro-
ponowanych wartosci,

=  Web4.0 - sie¢ mobilnie-elastyczna (The Mobile, Machine and Object Web) — w wyniku
rozwoju metod sztucznej inteligencji oraz uczenia maszynowego siec stata sie nie
tylko interaktywna, ale dgzy do symbiozy z uzytkownikami poprzez personali-
zowanie informacji udostepnianej uzytkownikom. Sie¢ ,,sama” dazy do wybrania
~wiasciwych” informacji dla konkretnych uzytkownikow w wyniku stosowanych
rozwigzan sztucznej inteligencji. Ten etap ewolucji rozwigzan webowych stanowit
spektakularny zwrot w postrzeganiu mozliwosci personalizowania komunikatéw,
informacji, ofert, ktore byly tworzone i kierowane w sposéb dedykowany,

=  Web 5.0 - sie¢ sensoryczna (The Sensory-Emotive Web) — dazy sie do zaimplemen-
towania w sieci rozwigzan sensorycznych z obszaru neurotechnologii, ktére bedg

w stanie rejestrowac i analizowa¢ emocje uzytkownikéw. Ten etap rozwoju sieci

zaktada, Ze nie tylko historyczne informacje moga sie przyczynia¢ do personalizo-

wania proceséw biznesowych, ale bierze pod uwage réwniez aktualne, identyfiko-
wane w czasie rzeczywistym upodobania klientéw.

Wymienione powyzej generacje rozwigzan Web wskazujg rowniez na ewolucje w spo-
sobie realizowania proceséw biznesowych, zmieniajgcych sie od tworzenia rozwigzan,
ktore powinny trafia¢ do mozliwie jak najwiekszych grup odbiorcéw, az do rozwigzan
dedykowanych dla kazdego, jednostkowego przypadku zidentyfikowanych potrzeb
klienta, czego gtéwnym efektem ma by¢ stuprocentowe spersonalizowanie. Dlatego
tez w kolejnym podrozdziale oméwione zostang relacje, jakie moga zachodzi¢ mie-
dzy rozwojem technologii Web a mozliwos$ciami personalizacji procesow biznesowych.

Funkcjonalnosci wybranych rozwigzan webowych
umozliwiajgce personalizacje

Kazda z wymienionych powyzej generacji rozwigzan webowych stanowi narzedzie
stosowane w praktyce biznesowej. Natomiast poszczegdlne etapy rozwoju technologii
webowych przyczyniaty sie do coraz ,,gtebszego” stosowania tych rozwigzan w organi-
zacjach. Dlatego tez w tabeli 3.4.1 przedstawione zostaly relacje, jakie zachodzg mie-
dzy poszczegoblnymi generacjami Web, udostepnianymi przez nie funkcjonalnosciami
a elementami definiujgcymi modele biznesu.
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Tabela 3.4.1.
Korelacja miedzy ewolucja Web a zakresem personalizacji wybranych obszaréw
funkcjonowania organizacji

Wersja Stosowane . . . o
Web technologie Udostepniona funkcjonalnosc Zakres personalizacji
Web 1.0 | FTP, IRC, Usenet, Bierne witryny Web Kanaty komunikowania,
HTML 3.0, HTML 4.0%, | o charakterze statycznym® powiadamianie potencjalnych
E-mail, SGML, SQL, umozliwiajace publikowanie klientéw o swoich produktach/

MacOS, File Servers® | tresci tylko nielicznym autorom | ustugach, automatyzacja obszaréw
dla waskiego grona odbiorcéw sprawozdawczosci finansowe;j
posiadajacych dostep do

Internetu
Web 2.0 | Flash, XML, http, Platforma integrujaca wszystkie | Kanaty komunikacyjne, docieranie

P2P, AJAX, RDF, podtaczone do niej urzadzenia®. | z informacja do nowych segmentow
Java®, aplikacje typu | Wszyscy uzytkownicy moga klientéw, zarzadzanie relacjami
mushup® nie tylko odczytywac, ale z partnerami biznesowymi,

i publikowac informacje, co automatyzacja obszaréw

daje mozliwos¢ obustronnej sprawozdawczosci finansowej oraz

komunikacji. Platforma zdalne przesytanie sprawozdan

Web 2.0 daje mozliwos¢
wykorzystywania zasobdw
informacyjnych z réznych zrédet
(mushup). Nastepuje znaczacy
rozwoj serwiséw oraz sieci
spotecznosciowych

Web 3.0 | Sieci semantyczne”, | Transformacja sieci w baze Generowanie nowych propozycji
Sztuczna danych, ktéra poprzez wartosci, charakteryzowanie
Inteligencja (AI)*, gromadzenie wielkich zbiorow segmentow klientow, analiza
sieci neuronowe, danych umozliwia poprzez partneréw biznesowych,
algorytmy zastosowanie sztucznej tworzenie rozwigzan biznesowych
genetyczne inteligencji semantyczna analize | wynikajacych z posiadanych

danych generowanych przez zasobow informatycznych, jak
uzytkownikow rowniez wiedzy pracownikow

20

21

22

23

24

25

26

K. Krdl, Forgotten Agritourism: Abandoned Websites in the Promotion of Rural Tourism in Poland, “Journal
of Hospitality and Tourism Technology” 2019, vol. 10, no. 3, s. 431-442.

N. Choudhury, World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0, “International Journal of Com-
puter Science and Information Technologies” 2014, vol. 5, no. 6, s. 8096-8100.

R. Berners-Lee, R. Cailliau, A. Luotonen, H.F. Nielsen, A. Secret, The World-Wide Web, “Communications
of the ACM” 1994, vol. 37, no. 8, s. 76—82.

D. Benito-Osorio, M. Peris-Ortiz, C.R. Armengot, A. Colino, Web 5.0: The Future of Emotional Competences
in Higher Education, “Global Business Perspectives” 2013, vol. 1, no. 3, s. 274-287.

G. Cormode, B. Krishnamurthy, Key Differences between Web 1.0 and Web 2.0., “First Monday” 2008, vol. 13,
no. 6.

T. O’Reilly, Web 2.0: Compact Definition, O’Reilly Media 2005, http://radar.oreilly.com/2005/10/
web-20-compact-definition.html

M. Morzy, Semantic technologies, czyli Oracle i Web, Materiaty z XV konferencji PLOUG, Koscielisko 2009,
s.31; T. Berners-Lee, Semantic Web Road Map, http://www.w".org/Designlssues/semantic.html (9.11.2014);
T. Berners-Lee, . Hendler, O. Lassila, The Semantic Web, “Scientific American” 2001, t. 284, nr 5, s. 34—-43.
C. Fuchs, W. Hofkirchner, M. Schafranek, C. Raffl, M. Sandoval, R. Bichler, Theoretical Foundations of the
Web: Cognition, Communication, and Co-operation. Towards an Understanding of Web 1.0, 2.0, 3.0, ,Future
Internet” 2010, vol. 2, no. 1, s. 41-59.
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cd. tabeli 3.4.1

deep learning,
maszynowe uczenie®

neurotechnologii w celu
interpretowania wybranych
wskaznikéw biometrycznych
uzytkownikéw przez aplikacje
internetowe beda dostosowywac
zakres i rodzaj komunikatow
nie tylko do historycznych
interpretacji uzytkownika,

ale do jego aktualnego
nastroju. Wykorzystanie
zaawansowanych mechanizméw
analizy i wnioskowania do
przetwarzania wielkich zbioréw
danych umozliwiajacych
symulacyjne wnioskowanie

oraz identyfikowanie zwiazkéw
miedzy zmiennymi

Wv\e;;sga titcohsr?g\llggiee Udostepniona funkcjonalnos¢ Zakres personalizacji
Web 4.0 | Internet Mobilne rozwiazania integrujace | Propozycja wartosci dla klientow
rzeczy (loT)”, wszystkie elementy sieci w catkiem nowym innowacyjnym
blockchain, grafika W czasie rzeczywistym, wymiarze, wprowadzanie
tréjwymiarowa, pozwalajace na geo-lokalizacje, | kokreacji w procesy wytwarzania,
wirtualna identyfikowanie uzytkownikow doktadniejsza i szczegétowa analiza
rzeczywisto$¢ (VR)*® | oraz personalizowanie segmentow klientéw, stosowanie
przekazywanych informacji mechanizmoéw personalizacji oraz
w czasie rzeczywistym, systemy | customer experience w procesach
zarzadzania danymi pobieranymi | tworzenia wartosci, automatyzacja
z tysiecy czujnikéw oraz procesow komunikacyjnych,
przetwarzanie tych zbioréw charakteryzowanie segmentow
w czasie rzeczywistym. Tworzenie | klientéw, analiza partnerow
chatbotéw automatyzujacych biznesowych, tworzenie rozwigzan
proste operacyjne czynnosci biznesowych wynikajacych
o wysokim wskazniku z posiadanych zasobow
powielarnosci. Wykorzystywanie | informatycznych, jak réwniez
systemow multimedialnych wiedzy pracownikéw, doskonalenie
potaczonych z rozwigzaniami kapitatu relacyjnego poprzez
wirtualnej rzeczywistosci w celu | budowanie wiezi wynikajacych
prowadzenia zdalnych szkolen z wykorzystania technologii
czy nauczania na odlegtos¢ wirtualnej rzeczywistosci
Web 5.0 | Neurotechnologie®, | Proby wykorzystania Wszystkie elementy modelu

biznesu poprzez stworzenie
rozwiazan technologicznych
umozliwiajacych natychmiastowe
identyfikowanie bodzcéw,
analize zmian otoczenia oraz
automatyczne dostosowywanie
sie do zdiagnozowanych potrzeb
analizowanego fragmentu
rzeczywistosci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: R. Berners-Lee, R. Cailliau, A. Luotonen, H.F. Nielsen, A. Secret, (1994);
K. Patel (2013); G. Burdea, P. Coiffet (2005); £.. Sarowski (2017); M. Morzy (2009); T. Berners-Lee (2014); G. Cormode,
B. Krishnamurthy (2008); K. Krél (2019); T. O’Reilly (2005).

27 }.Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 — ewolucja form przestrzeni komunikacyjnych w glo-
balnej sieci, ,Rozprawy Spoteczne” 2017, t. 11, nr 1, s. 32-39; A. Brachman, Raport obserwatorium ICT
- Internet przedmiotéw, 2013, http://www.obserwatoriumit.pl/site/assets/files/1059/internet_of things.
pdf (dostep: 18.10.2015).
28 G.Burdea, P. Coiffet, Virtual Reality Technology, Wiley, New Jersey 2005.

29 K. Patel, Incremental Journey for World Wide Web: Introduced with Web 1.0 to Recent Web 5.0 — a Survey

30

Paper, “International Journal of Advanced Research in Computer Science and Software Engineering”
2013, vol. 3, no. 10, s. 410-417.

T. Fleerackers, M. Meyvis, Digital Evolution. Past, Present and Future Outlook of Digital Technology, “Flat
World Blog” 2018, https://flatworldbusiness.wordpress.com/digital-evolution/
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Uzasadnienie i prezentacja metody badawczej

Badaniu poddane zostaty organizacje wiedzy. Grupa podmiotéw byta jednorodna
branzowo, poniewaz w sktad badanych podmiotéw wchodzity tylko kancelarie doradz-
twa podatkowego oraz biura rachunkowe. Badanie miato charakter badan jakosciowych,
totez badaniu poddanych zostato 17 respondentéw — kazdy respondent byt przedsta-
wicielem innego podmiotu gospodarczego. Badania byly zrealizowane w listopadzie
2019r. w trakcie seminariow i konferencji branzowych organizowanych dla doradcow
podatkowych.

Przedstawione w opracowaniu zestawienie ma charakter syntetyczny. Oznacza to,
ze odpowiedzi respondentow zostaty przypisane odpowiednio do kategorii odzwiercie-
dlajgcych kolejne generacje rozwigzan webowych.

Wykorzystanie technologii Web w personalizacji
- analiza przypadkow

Badacz zdefiniowat zakres rozwigzan technologicznych do kazdej generacji webowej
i w wyniku udzielonych odpowiedzi dot. stosowanych rozwigzan przypisywat respon-
denta do okreslonej generacji rozwigzan®'.

Syntetyczne zestawianie odpowiedzi respondentéw prezentujg tabela 3.4.2 oraz
rysunek 3.4.1.

Tabela 3.4.2.
Wykorzystanie narzedzi personalizacji przez technologie Web
w analizowanych organizacjach

Element modelu wykorzystujacy Web1.0 | Web2.0 | Web3.0 | Web40 | Web5.0
narzedzia personalizacji
Segmenty klientow 17 15 6 1 0
Propozycja wartosci 17 15 3 1 0
Polityka relacyjna 16 8 6 0 0
Kanaty komunikacji 17 15 5 1 0
Kanaty transferow 17 15 5 1 0

31 Szczegdtowy opis stosowanych rozwigzan oméwiony zostal w publikacji I. Chomiak-Orsa, K. Hauke, Inno-
wacyjne modele biznesu determinowane technologiq Web 2.0, Z. Malara (red.), Wydawnictwo Politechniki
Wroctawskiej, Wroctaw 2020 (w druku).
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cd. tabeli 3.4.2
Element modelu wykorzystujacy | \yop 10 | web20 | Web3.0 | Web40 | Webs5.0
narzedzia personalizacji
Kluczowe dziatania 16 13 3 0 0
Kluczowe zasoby 17 12 3 1 0
Kluczowi partnerzy 17 15 2 0 0
Rachunek ekonomiczny 17 10 4 0 0

Zrédto: opracowanie wilasne.

Rysunek 3.4.1.
Wykaz stosowanych rozwigzan webowych w badanych podmiotach

Zakres stosowanych technologii Web

Rachunek ekonomiczny

Kluczowi partnerzy

Kluczowe zasoby

Kluczowe dziatania

Kanaty transferow
Kanaty komunikacji

Polityka relacyjna

Propozycja wartosci

Segmenty klientow

18
Web 5.0 =Web4.0 mWeb3.0 mWeb20 mWeb10

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza wskazan respondentéw wyraznie pokazuje, ze kazda z badanych firm wyko-
rzystuje technologie Web do personalizowania wybranych elementéw modelu biznesu.
Znaczgca wiekszo$¢ zatrzymata sie jednak na wykorzystaniu technologii takich jak
interaktywne strony firmowe, wtasne konta firmowe w sieciach spotecznos$ciowych czy
ewentualnie wspotdzielenie zasobdw informacyjnych z partnerami biznesowymi. Nie-
liczna grupa przedsiebiorstw zaimplementowata w swoich rozwigzaniach informatycz-
nych narzedzia do zaawansowanej analizy danych wykorzystujgce sztuczng inteligencje
i mechanizmy wnioskowania w celu lepszego dostosowania ofert do potrzeb klientow.
Tylko jeden respondent wskazat, ze w jego kancelarii zaimplementowane zostaty roz-
wigzania automatyzujgce podstawowe dziatania operacyjne polegajgce na przyjmowa-
niu zlecen od klientéw, takie jak blokchain.
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Podsumowanie

Celem opracowania byto omoéwienie mozliwosci narzedzi Web w obszarze perso-
nalizacji wybranych obszaréw definiujgcych model biznesu wspoétczesnych organiza-
cji. W wyniku przeprowadzonych badan zidentyfikowano oraz zdiagnozowano stopien
wykorzystania technologii webowych przez organizacje wiedzy w celu personalizowania
wybranych elementéw sktadajgcych sie na przyjety przez organizacje model biznesu.
W rozdziale zaprezentowane zostaly badania pilotazowe przeprowadzone na grupie
17 podmiotéw bedgcych organizacjami wiedzy z jednej branzy, tj. Swiadczgce ustugi
z zakresu doradztwa podatkowego oraz rachunkowosci zarzgdczej. Jak wykazaty bada-
nia — wszystkie podmioty ewoluujg w kierunku personalizacji, wykorzystujgc w tym celu
coraz bardzej zaawansowane narzedzia informatyczne. Oznacza to, Zze nawet prowa-
dzenie tak zindywidualizowanej i spersonalizowanej dziatalnosci wymaga implemen-
towania rozwigzan webowych.
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