Managerial effects of the use of IT systems enhanced by machine learning,

applied in trade marketing and merchandising.

Streszczenie:

W dynamicznym krajobrazie dzisiejszej szybko ewoluujacej ery cyfrowe;,
przedsigbiorstwa z roznych sektorow przechodza glebokie przeksztalcenia w dazeniu do
zwigkszenia konkurencyjnosci i1 dostosowania si¢ do oczekiwan wspotczesnych
konsumentow. W tym przeksztalcajagcym si¢ otoczeniu, branza detaliczna stanowi
wybitne miejsce, w ktorym pojawienie si¢ technologii cyfrowych zrewolucjonizowato
funkcjonowanie firm i relacje z klientami. W tym kontekscie doktorska rozprawa
podejmuje doglebne badania nad szeroko zakrojonym procesem transformacji cyfrowej,
wplywajacym na gospodarke, a w szczeg6lnosci na znaczace implikacje dla sektora
detalicznego. Ta eksploracja dokladnie analizuje skomplikowane role marketingu
handlowego, merchandisingu i1 systemow informacyjnych w tej zmieniajacej si¢
rzeczywistosci.

Sitami napedowymi tego procesu s3 bezprecedensowy wzrost dostgpu
do internetu, powszechnos¢ urzadzen mobilnych, wykorzystanie zaawansowanej analizy
danych oraz sztucznej inteligencji. Wspdlnie te czynniki wywoluja rekonfiguracje
krajobrazu gospodarczego, przedefiniowujac tradycyjne modele biznesowe i praktyki.
W miare¢ jak branza detaliczna zajmuje centralne miejsce w tych przemianach, zachodzi
gleboka zmiana w sposobie, w jaki produkty s3 marketingowane, sprzedawane
1 dystrybuowane. W centrum tej zmiany lezy konwergencja technologii cyfrowych, ktéra
zasadniczo zmienia istot¢ handlu.

W samym sercu tej transformacji leza kluczowe elementy marketingu
handlowego i merchandisingu, z kazdy odgrywajacym odrgbna, ale uzupetniajaca rolg
w kierowaniu sukcesem operacji detalicznych. Marketing handlowy obejmuje
strategiczny zbior dziatan, ktére przedsigbiorstwa podejmuja, aby pielegnowac
wspoOltprace z detalistami i tancuchami dostaw, co przektada si¢ na wzrost sprzedazy
1 wzmacnianie widoczno$ci marki. Natomiast merchandising skupia si¢ na optymalizacji
prezentacji i rozmieszczenia produktow w przestrzeniach detalicznych, dbajac o staranny
wyglad doswiadczenia klienta. W kontekscie tej opowiesci o transformacji cyfrowe;j

zarowno marketing handlowy, jak i merchandising znaczaco wplynety na integracje



systemow informacyjnych oraz na wprowadzenie sztucznej inteligencji (SI). Systemy
informacyjne staly si¢ nieodzownymi narz¢dziami w marketingu handlowym
1 merchandisingu, umozliwiajac przedsigbiorstwom zarzadzanie i analizowanie
ogromnych strumieni danych, $ledzenie trendéw rynkowych oraz podejmowanie
przemyslanych decyzji. Co wigcej, te systemy umozliwiaja ptynna komunikacje
1 wspolprace migdzy zainteresowanymi stronami, w tym detalistami, dostawcami
1 przedstawicielami terenowymi odpowiedzialnymi za realizacj¢ ztozonych strategii
marketingowych. W rezultacie przedstawiciele terenowi zyskuja dostep do analiz
opartych na danych, co pozwala im podejmowac dobrze poinformowane decyzje bedac
w terenie. Dzigki historycznym danym pod reka i zautomatyzowanym zadaniom
kierujacym ich praca, sa wyposazeni w zdolnos$¢ do szybkiego wykonywania zadanych
zadan 1 zapewniania niezawodnych danych zgodnych z strategia ich organizacji.
Wszystkie te elementy wzbogacaja przedstawicieli terenowych, umozliwiajagc im
efektywniejsze wykonywanie swoich zadan i skupienie si¢ na aspektach wymagajacych
interakcji cztowieka. Integracja SI takze tamie bariery mig¢dzy zbieraniem danych
a dzialaniami wynikajacymi z tych informacji. Przetwarzajac i analizujac duze ilo$ci
danych, systemy SI ujawniaja wzorce, zalezno$ci 1 trendy, ktore mogltyby umkna¢
obserwacji ludzkiej. Te spostrzezenia pozwalaja przedstawicielom terenowym
na identyfikacj¢ niewykorzystanych mozliwo$ci, optymalizacj¢ rozmieszczenia
produktow oraz opracowywanie ukierunkowanych kampanii promocyjnych, ktore
rezonujg z preferencjami lokalnych konsumentow.

W obliczu tej ewolucji technologicznej, model akceptacji oparty na zaufaniu (Trus
Based Acceptance) staje si¢ przewodnim $wiattem. Ten model zaglebia sig
w skomplikowany zwigzek miedzy postawami, intencjami a zaufaniem w ksztaltowaniu
adopcji technologii. Uznaje on, Zze udana asymilacja systemow opartych na SI opiera si¢
na zaufaniu — przekonaniu, ze te narzedzia dostarczg obiecane korzysci, nie
kompromitujac ludzkiego elementu. W tym kontekscie zaufanie wykracza poza sama
niezawodnos$¢; obejmuje przekonanie, ze SI jest narzgdziem ulatwiajagcym, a nie
zaktocajacym. W miar¢ jak SI przenika w role przedstawicieli terenowych, staje si¢
istotne wypracowanie zaufania do zdolnosci systemu do wzmacniania, a nie zastgpowania
ludzkiej wiedzy. Model akceptacji oparty na zaufaniu bada r6zne wymiary zaufania:
poznawczy, emocjonalny i postrzeganej integralnosci — w celu zrozumienia, jak

te elementy wptywaja na gotowo$¢ do przyjecia technologii SI.



W rzeczywistosci model oparty na zaufaniu akceptacji wyjasnia psychologiczne
podstawy kierujace adopcja technologii. Podkresla on, ze poza funkcjonalno$ciami
technicznymi, kluczowe jest zbudowanie relacji zaufania migdzy ludzmi a SI. Model ten
doskonale wspoélgra z paradygmatem zmiany wprowadzonym przez systemy
wzmocnione SI, ktore nie sg tylko narzedziami, lecz partnerami w podnoszeniu
potencjatu ludzkiego.

W zwiazku z tym, w tej skomplikowanej sieci transformacji cyfrowej, systemy
napg¢dzane SI rewitalizuja role przedstawicieli terenowych w dziedzinach marketingu
handlowego 1 merchandisingu. Gdy te systemy uwolnione zostaja od monotonicznych
zadan, wzbogacaja zdolnosci podejmowania decyzji przedstawicieli terenowych oraz
ugruntowujg si¢ jako zaufani sojusznicy, doskonale ukazuja harmonijng zbiezno$é
technologii 1 ludzkiej wiedzy. Ponadto, SI i uczenie maszynowe wprowadzaja nowe
wymiary efektywnos$ci 1 skuteczno$ci w praktykach marketingu handlowego
i merchandisingu. Rozprawa bada korzysci wynikajace z tych postepow
technologicznych i rzuca $wiatto na podstawy zwigzane z zarzadzaniem, ktore rozchodza
si¢ na przestrzeni dziatan detalicznych. Wyjasnia, w jaki sposob technologia i skuteczne
zarzadzanie wspdlnie wpltywaja na kierunek, w ktérym podazaja marketing handlowy
i merchandising, o§wietlajac potencjat SI. Na kartach tej pracy pojawiaja si¢ wnioski
dotyczace wplywu procesu cyfryzacji, a takze roli zaufania w procesie przyjecia
technologii. Eksploracja ta ukazuje wzajemnie powigzane aspekty transformacji
cyfrowej, marketingu handlowego, merchandisingu i1 integracji SI. Melodia zmian
napedzanych przez SI nadal rozbrzmiewa, obiecujac przysziosé, w ktorej technologia
prowadzi nas ku nowym mozliwo$ciom w nieustannie zmieniajacym si¢ Srodowisku
detalicznym.

W momencie, gdy konczy si¢ ta podroz, rozprawa skupia wszystko w sensownym
wniosku. Podkresla ona znaczenie dogtebnego badania systemoé6w wzmocnionych SI
w marketingu handlowym i merchandisingu. Wnioski te maja warto$¢ zar6wno z punktu
widzenia akademickiego, jak i1 praktycznego, przynoszac korzysci réznym sektorom.
Srodowisko akademickie zyskuje glebsze zrozumienie, w jaki sposob digitalizacja
przeksztalca branz¢ detaliczna, szczegdlnie w obszarze marketingu handlowego,
merchandisingu 1 systemow informacyjnych. Ponadto, model akceptacji oparty
na zaufaniu stanowi uzyteczne narzedzie do zrozumienia adopcji technologii w réznych
sytuacjach biznesowych. Dla praktykéw branzowych wnioski plynace z tego badania

oferujag praktyczne wskazowki dotyczace wykorzystania potencjalu technologii



cyfrowych w marketingu handlowym i merchandisingu. Niemniej jednak wazne jest
uwzglednienie ograniczen tej pracy. Chociaz dane z ankiet stanowia bogata mozaike
wnioskow, wielko§¢ probki i1 proces jej wyboru moze wptynaé na og6lnos¢ wnioskow.
Kontekst, w jakim przeprowadzono badanie, oraz ramy czasowe, w jakich przebiegalo,
réwniez nalezy wzig¢ pod uwage, interpretujac wyniki. Ponadto, ta praca skupia si¢
glownie na badaniu postaw i opinii, otwierajac drzwi do dalszych badan dotyczacych

rzeczywistego wykorzystania systemow i ich wymiernych wynikow.



