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Abstract

Artificial Intelligence in Digital Marketing - Examples of Research,
Applications and Development Perspectives

The article analyzes application of artificial intelligence (AI) in marketing, emphasizing its impact
on issues such as content personalization, process automation and effectiveness of marketing strat-
egies. Based on research and industry reports, the potential of Al in the field of data analysis, pre-
dictive marketing and the use of chatbots as well as recommendation systems is presented. The re-
search indicates that AI contributes to the transformation of the labor market and the dynamic
development of digital marketing. The results achieved indicate a significant impact of artificial in-
telligence on improving business results and the competitive advantage of companies. At the same
time, they identify key challenges, including the need to manage data, adapt to legal regulations and
maintain transparency of Al systems. The conclusions emphasize the need for responsible use of ar-
tificial intelligence in marketing, with an emphasis on education, investment in infrastructure and
the development of ethical technological standards, which will enable the full use of the AI's poten-
tial in a dynamically changing market environment.
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Wprowadzenie do sztucznej inteligencji

Sztuczna inteligencja (Artificial Intelligence, Al) jest zfozonym i interdyscyplinar-
nym pojeciem, ktore doczekalo si¢ licznych definicji i interpretacji. Tworca terminu
»sztuczna inteligencja” jest John McCarthy, ktéry uzyl go w 1956 roku na konferen-
¢ji w Dartmouth, okreslil nim: konstruowanie maszyn, o ktorych dziataniu datoby
sie powiedzie¢, ze sg podobne do ludzkich przejawow inteligencji (Boden 2020).

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1689 z dnia
13 czerwca 2024 r., znane jako AI Act, podaje definicje: ,,system Al oznacza system
maszynowy, ktéry zostal zaprojektowany do dzialania z réznym poziomem auto-
nomii po jego wdrozeniu oraz ktéry moze wykazywac zdolnos¢ adaptacji po jego
wdrozeniu, a takze ktéry - na potrzeby wyraznych lub dorozumianych celéw —
wnioskuje, jak generowa¢ na podstawie otrzymanych danych wejsciowych wyniki
takie jak: predykgje, tresci, zalecenia lub decyzje, ktore moga wptywacé na srodowisko
fizyczne lub wirtualne”. Celem tego aktu jest zapewnienie warunkéw dla etycznego
i bezpiecznego korzystania z technologii sztucznej inteligencji, ktére uwzglednia
prawa obywateli oraz wspieranie potencjalu innowacji technologicznych. Przepisy
okreslajag m.in. wymogi dotyczace transparentnosci algorytmow, oznaczania tresci
generowanych przez Al oraz zasad zarzadzania cyklem Zycia systemdw sztucznej
inteligencji (rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1689, 2024).

Sztuczna inteligencja obejmuje szeroki zakres technologii, w tym: uczenie ma-
szynowe, sieci neuronowe, logike rozmyta, robotyke, widzenie komputerowe oraz
obliczenia ewolucyjne. Mozna ja rozumie¢ na dwa sposoby - jako hipotetyczna inte-
ligencje realizowang technicznie oraz dziedzing badan naukowych czerpiaca z takich
dziedzin, jak: informatyka, kognitywistyka, psychologia, neurologia, matematyka
i filozofia. Podobnie postrzegaja sztuczng inteligencje Stuart Russell i Peter Norvig,
widzac jg jako interdyscyplinarng i wieloaspektowg dziedzing, ktora obejmuje rézne
definicje i perspektywy, w zaleznos$ci od celu badawczego lub aplikacji ze szczegdl-
nym jednak uwzglednieniem roli inteligentnych agentéw (Russell, Norvig 2010).

Andreas Kaplan i Michael Haenlein postrzegaja sztuczng inteligencje jako zdolnos¢
systemu do prawidlowej interpretacji danych pochodzacych ze zrodet zewnetrznych,
uczenia si¢ na ich podstawie oraz wykorzystywania ich do realizacji okreslonych
zadan i osiagania celow poprzez elastyczne dostosowywanie sie do zmieniajgcych
sie warunkow (Kaplan, Haenlein 2019).

Wedlug Encyklopedii Britannica Al to zdolnos¢ komputera cyfrowego lub ro-
bota sterowanego komputerowo do wykonywania zadan powszechnie kojarzonych
z istotami inteligentnymi. Termin ten jest czesto stosowany do projektu rozwijania
systemow wyposazonych w cechy proceséw intelektualnych charakterystycznych
dla ludzi, takich jak: zdolnos¢ rozumowania, odkrywania znaczenia, uogélniania
lub uczenia si¢ na podstawie doswiadczen z przeszlosci (Copeland 2024).
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Do pionierdw sztucznej inteligencji nalezg m.in.: Alan Turing, Marvin Min-
sky, Edward Feigenbaum, Raj Reddy oraz Judea Pearl. Ich prace przyczynily si¢
do uksztaltowania podstaw tej dziedziny i okre$lenia jej wspolczesnego zakresu
(Flasinski 2011).

Moiliwosei analizy zastosowan sztucznej inteligencji w marketingu

Rozwdj sztucznej inteligencji (Al) jest jednym z bardziej przetomowych trendow
wspolczesnej technologii, ktdry gleboko oddzialuje na szerokie sfery zycia spotecz-
nego, gospodarczego i politycznego. Kluczowym wyzwaniem w tym obszarze jest
nasladownictwo proceséw poznawczych czlowieka, tworzace unikalne sprzezenie
zwrotne miedzy technologiag odwzorowujaca ludzkie myslenie a procesami, ktore
stara si¢ odwzorowac. Dzieki wsparciu uczenia maszynowego Al zyskata zdolno$¢
analizowania duzych zbioréw danych, rozpoznawania wzorcoéw i podejmowania
decyzji na podstawie rezultatow tej analizy (Tadeusiewicz 2021). Takie mozliwosci
znajduja zastosowanie w licznych dziedzinach - od medycyny przez zarzadzanie,
finanse po marketing, gdzie sztuczna inteligencja rewolucjonizuje sposoby analizy
danych, personalizacji komunikacji i optymalizacji kampanii (Jarek, Mazurek 2019).

W konteks$cie marketingu Al umozliwia lepsze rozumienie potrzeb konsumentow
oraz przewidywanie ich zachowan. Dzigki zaawansowanym narzedziom analitycz-
nym firmy moga oferowac spersonalizowane doswiadczenia w czasie rzeczywistym,
skutecznie monitorujac przy okazji efekty swoich dziatan (Phillips, Wright 2009).
Technologia ta silnie zmienia takze komunikacje, ktora staje sie¢ dynamiczna i wie-
lokanatowa dzieki internetowi, smartfonom oraz mediom spolecznosciowym, co
pozwala na szybsze rozprzestrzenianie sie informacji (Antczak 2024).

Réwnoczes$nie rozwdj Al oddziatuje na ludzka rzeczywistos¢ w dwojaki sposob -
przyczynia sie zaréwno do dehumanizacji otoczenia, jak i humanizacji technologii.
Wspdlczesny czlowiek, homo cyber oeconomicus, funkcjonuje w sferze oddzialywania
tych proceséw, gdzie technologia zastepuje tradycyjne interakcje w obszarze han-
dlu, edukacji i komunikacji, a jednocze$nie przybiera bardziej ,,Judzki” charakter,
ulatwiajac akceptacje i zrozumienie tresci (Kaczorowska-Spychalska, Gregor 2018;
Kaczorowska-Spychalska 2019). Nie nalezy jednak zapomina¢ o potencjalnych
zagrozeniach zwigzanych z Al takich jak: wykluczenie spoteczne, dehumanizacja
relacji czy poglebianie nieréwnosci technologicznych (Glinka, Gudkova 2011: 88).
Coraz bardziej istotne staje si¢ wprowadzenie odpowiednich regulacji prawnych
i etycznych, ktére mogltyby zapewni¢ odpowiedzialne wdrazanie Al stuzgce dobru
wspolnemu (Pabian 2024).

Wspolczesne procesy spoleczne (np. medializacja) czy technologiczne (np. di-
gitalizacja) wymagaja od uczestniczacych w nich organizacji nieustannej obecnosci
w mediach i aktywnego dbania o wizerunek. Podkresla to rosnacg role przedsigbiorstw
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jako tworcow tresci w przestrzeni cyfrowej (Sasinska-Klas 2014). Te trendy, wspierane
przez rozwoj modeli subskrypcyjnych i fragmentaryzacje, redefiniujg nowoczesne
strategie komunikacyjne (Lodyga 2023). W polaczeniu z rozwojem Al stanowig
istotny element transformacji spoteczno-technologicznej, zmieniajgc sposéb, w jaki
funkcjonujemy w cyfrowym $wiecie.

Modele jezykowe jako element Al

Modele jezykowe, takie jak GPT (Generative Pre-trained Transformer), sa kluczowym
elementem sztucznej inteligencji w dziedzinie przetwarzania jezyka naturalnego
(NLP). Modele te, oparte na zaawansowanych technikach uczenia maszynowego,
analizuja wielkie zbiory tekstow tworzonych przez ludzi, uczac si¢ rozpoznawac
wzorce jezykowe, np.: reguly skltadniowe, gramatyke i semantyke. Istotnym ele-
mentem jest potaczenie analizy statystycznej z uczeniem maszynowym, pozwala-
jace modelom generowac teksty, ktore maja sens w kontekscie rozumienia seman-
tycznego, czynigc je niemozliwymi do odrdznienia od tych, ktore pisane sg przez
ludzi. Sukces tych modeli mozna rozumie¢ jako osiagni¢cie w budowaniu maszyn,
skutecznie wykorzystujgcych jezyk naturalny w sposdéb, jaki przypomina ludzkie
cechy komunikacyjne. Umozliwiaja one generowanie tekstow gramatycznych, sty-
listycznych i semantycznych, ktdre sg zrozumiale dla odbiorcy-czlowieka, jednakze
mimo ich zaawansowania nie oznacza to, Ze maszyny te ,,rozumiejg” jezyk w taki
sposob, w jaki robig to ludzie. Nie oznacza to rowniez, Ze posiadaja one zdolno$¢
myslenia w tym jezyku.

Modele (np. GPT) wykorzystujace tego rodzaju przetwarzanie jezyka sa szero-
ko stosowane w wielu dziedzinach, takich jak: tworzenie tresci marketingowych,
asystenci wirtualni, generowanie dialogéw i ttumaczenie tekstéw. Ich zastosowanie
jest takze widoczne w obszarze komunikacji jezykowej, ktorej celem jest produkeja
tekstow gramatycznie poprawnych, odpowiadajgcych potrzebom uzytkownikow
i dostosowanych do okreslonych oczekiwan jezykowych danej grupy.

Modele jezykowe odgrywajg kluczowa role w rozwoju sztucznej inteligencji,
szczegOlnie w kontekscie przetwarzania jezyka naturalnego, a modele probabi-
listyczne i uczenie maszynowe stanowig istotny element wspdlczesnych tego rodzaju
systemow. Modele jezykowe oparte na statystyce i algorytmach uczenia maszyno-
wego umozliwiajg komputerom ,,rozumienie”, analizowanie i generowanie tekstu
w sposob zblizony do ludzkiego. Dzieki nim mozliwe jest m.in. tltumaczenie ma-
szynowe, analiza sentymentu czy budowa systemoéw rekomendacyjnych. Techniki
te, polaczone z zaawansowanymi modelami jezykowymi, wspieraja rozwdj inteli-
gentnych systemow, ktore sg w stanie rozwigzywac coraz bardziej skomplikowane
zadania (Jurafsky, Martin 2024).
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Badania nad glebokim uczeniem si¢ i przyktadami jego udanego zastosowania
w obszarach zwigzanych z przetwarzaniem jezyka naturalnego wskazujg na liczne
obszary aplikacji tej technologii, m.in.: generowanie jezyka naturalnego z obrazéw,
obliczenia spoleczne, analiza sentymentdow, systemy dialogowe, analiza leksykalna czy
rozpoznawanie i rozumienie mowy. Glebokie uczenie si¢ wywiera znaczacy wpltyw
na wiele ptaszczyzn funkcjonowania sztucznej inteligencji, w tym: przetwarzanie
jezyka naturalnego, robotyke czy nawet gry. Sukces tego rodzaju mozliwosci uczenia
sie jest dostrzegalny w szerokiej gamie zastosowan zwigzanych z NLP i wyznacza
nowe kierunki postepu w tym istotnym obszarze dziatania AI (Deng, Liu 2018).

Lastosowanie Al w marketingu, w tym w komunikacji marketingowe)

Sztuczna inteligencja rewolucjonizuje sposob prowadzenia dziatan marketingowych,
oferujgc zaawansowane narzedzia pozwalajgce przedsigbiorstwom na efektywniejsze
docieranie do klientow, analize ich zachowan i personalizacje ofert. Wedlug danych
az 94% polskich specjalistow IT korzysta z narzedzi AI w codziennej pracy, co po-
twierdza, jak istotnym elementem technologii cyfrowych stala si¢ sztuczna inteli-
gencja. Jednak obawy zwigzane z automatyzacja pracy, wskazywane przez niemal
29% pracownikow, pokazujg wyzwania, ktdre niesie za sobg jej rozwoj (ChatGPT
w pracy. Kto i jak korzysta z tego narzedzia i jaki mamy do niego stosunek? 2023).

W kontekscie marketingu Al znajduje szerokie zastosowanie w takich obsza-
rach jak: analiza danych, personalizacja tresci czy automatyzacja proceséw. Celem
tego artykutu jest przedstawienie wybranych mozliwosci, ktore oferuje sztuczna
inteligencja w marketingu, a takze identyfikacja zwiazanych z nig potencjalnych
korzysci oraz zagrozen.

Wirdd zastosowan sztucznej inteligencji w marketingu znajduja sie:

e Analiza danych iich segmentacja. Al umozliwia przedsigbiorstwom analizo-
wanie duzych zbioréw danych w czasie rzeczywistym. Dzieki technologiom
uczenia maszynowego mozliwe jest identyfikowanie wzorcéw w zachowaniach
klientéw, co pozwala na precyzyjniejsze segmentowanie grup docelowych.
Przyktadowo, zaawansowane algorytmy sg w stanie zidentyfikowa¢ klientow
z wysokim prawdopodobienistwem zakupu na podstawie ich wczesniejszych
dzialan w sieci. Zdolnos¢ AI do przetwarzania i analizy danych stanowi klu-
czowy element w skutecznym kierowaniu reklam cyfrowych.

e DPersonalizacja tresci. Personalizacja jest jednym z bardziej cenionych przez
konsumentow aspektow wspoltczesnego marketingu. Narzedzia Al pozwalajg
na tworzenie tresci dostosowanych do indywidualnych potrzeb odbiorcow
na podstawie analizy ich preferencji. Dzieki temu klienci otrzymuja sperso-
nalizowane oferty, co zwigksza prawdopodobienstwo nawigzania interakgji.
Technologie te s3 powszechnie stosowane na platformach e-commerce, gdzie
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rekomendacje produktowe oparte na sztucznej inteligencji generujg znaczna
cze$¢ przychodow (Pabian 2024).

e Automatyzacja procesow. Jedng z najwiekszych zalet Al jest automatyzacja
powtarzalnych zadan takich jak: wprowadzanie danych, tworzenie rapor-
tow czy nawet zarzadzanie kampaniami reklamowymi. Automatyzacja taka
pozwala oszczedzaé czas i zasoby, jednoczes$nie redukujgc ryzyko btedow.
Przyktadem mogg tu by¢ platformy automatyzujgce wysylke e-maili marke-
tingowych, ktore na podstawie danych o uzytkownikach personalizujg tresci
i dostosowuja czas wysytki (Antczak 2024).

e Tworzenie treéci. Narzedzia oparte na Al takie jak generatory tekstow i obra-
zO6w dynamicznie przeobrazaja sposob tworzenia tresci marketingowych.
Chatboty i algorytmy tworzace teksty czy grafiki znaczaco przyspieszaja
proces produkcji materiatéw promocyjnych. Dzigki nim przedsiebiorstwa
moga tatwiej wprowadza¢ i realizowaé nowe kampanie marketingowe na
rynek, jednocze$nie redukujac koszty.

Sztuczna inteligencja wykazuje potencjal w wielu obszarach marketingu cyfrowe-
go, zmieniajac sposob, w jaki przedsiebiorstwa docierajg do swoich klientow. Poza
analizg danych, personalizacjg tresci i automatyzacja procesdw, istotne znaczenie
maja jej zastosowania w dziedzinie SEO i SEM, gdzie algorytmy AI wspierajg opty-
malizacje tresci, dobdr stow kluczowych czy monitorowanie efektywnosci kampanii
reklamowych w wyszukiwarkach. Kolejnym waznym aspektem jest wykorzystanie
chatbotdw, ktore pozwalajg na prowadzenie dialogu z klientami w czasie rzeczywi-
stym, zwigkszajac przy tym ich zaangazowanie i satysfakcje (Szews 2024).

Korzysci z wykorzystania AT w marketingu to m.in.:

o Skuteczniejsza analiza zachowan klientéw: Al umozliwia glebsze zrozumienie
preferenciji konsumentdw, co pozwala na lepsze dopasowanie produktow i ustug.

e Oszczednos¢ czasu i zasobow: automatyzacja wielu proceséw znaczgco
zmniejsza koniecznos$¢ recznego wykonywania zadan, za to zwigksza efek-
tywnos¢ pracy.

e Zwiekszenie skuteczno$ci kampanii: dzieki personalizacji tresci przedsiebior-
stwa osiagajg wyzszg efektywnos¢ dziatan marketingowych, co przeklada sie
na lepszy zwrot z inwestycji.

e Rozwdj innowacji: narzedzia Al pozwalajg na testowanie nowych nurtéw
i strategii marketingowych w sposdb bardziej dynamiczny i efektywny (Ant-
czak 2024).

Sztuczna inteligencja w marketingu to narzedzie o ogromnym potencjale, ktdre
pozwala przedsigbiorstwom na bardziej efektywne zarzadzanie kampaniami, lepsze
poznanie swoich klientow i zwiekszenie efektywnosci dziatan promocyjnych. Nie-
mniej wdrozenie AT wymaga przemyslanego podejscia, ktdre uwzgledni zaréwno
korzysci, jak i potencjalne zagrozenia.
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Zagrozenia zwigzane z wykorzystaniem Al w marketingu to z kolei:

e Problemy z prywatnoscig danych. Zbieranie i przetwarzanie ogromnych
ilo$ci danych budzi watpliwosci dotyczace ochrony prywatno$ci uzytkowni-
kéw. Wymogi regulacyjne, takie jak RODO, nakladaja na przedsigbiorstwa
obowigzek odpowiedniego zarzadzania danymi, co moze stanowi¢ wyzwanie
(Raport strategiczny... 2024).

e Ryzyko automatyzacji pracy. Automatyzacja procesoéw, cho¢ efektywna, moze
rodzi¢ obawy o redukcje miejsc pracy w obszarze marketingu. Jak wskazuje
raport, cze¢$¢ specjalistow obawia sie, ze ich stanowiska mogg zosta¢ zasta-
pione przez algorytmy (ChatGPT w pracy. Kto i jak korzysta z tego narzedzia
i jaki mamy do niego stosunek? 2023).

e Potrzeba udzialu czlowieka. Mimo zaawansowania Al wiele procesow wciaz
wymaga nadzoru czlowieka. Sztuczna inteligencja moze popelnia¢ bledy
w analizie danych czy generowaniu tresci, bedzie wigc wymagata nadzoru,
interwencji i korekty (Mecina 2023).

Zaawansowane analizy predykcyjne i narzedzia rozpoznawania nastrojow umozli-
wiaja przedsigbiorstwom przewidywanie trendéw rynkowych oraz dostosowywanie
komunikacji do aktualnych emocji odbiorcéw. Dzigki temu kampanie moga by¢
bardziej optymalne i skuteczne. Ponadto analiza zachowan uzytkownikéw na stro-
nach i w sklepach internetowych pozwala na lepsze zrozumienie $ciezek zakupo-
wych, identyfikacje punktow zapalnych oraz optymalizacje interfejsu, co znaczaco
wplywa na wzrost konwersji. Wprowadzenie tych rozwigzan podkreéla, ze sztuczna
inteligencja nie tylko usprawnia istniejgce procesy, ale takze otwiera nowe mozliwo-
$ci w strategiach marketingowych (Szews 2024). Firmy, ktdre skutecznie zintegrujg
narzedzia sztucznej inteligencji z istniejacymi strategiami marketingowymi, zyskaja
przewage konkurencyjna na dynamicznie zmieniajagcym sie rynku.

Sztuczna inteligencja w znaczacym stopniu zrewolucjonizowala wspotczesny
marketing, wprowadzita nowe sposoby interakgji z klientami, personalizacji tresci
i analizy danych. Rozwdj technologii AT wplywa na efektywnos¢ dziatan marketin-
gowych, w szczegdlnosci w kontekscie digitalizacji i rosngcej roli kanatow cyfro-
wych. Dzieki AI mozliwe stalo si¢ dostosowanie komunikacji marketingowej do
specyficznych potrzeb konsumentdw, co wymiernie zwigksza skuteczno$¢ strategii
marketingowych. W niniejszym opracowaniu omawiane s3 wybrane zastosowania
sztucznej inteligencji w marketingu oraz jej wptyw na komunikacje marketingows.
Wirdd innych istotnych zastosowan Al w marketingu, wyréznionych ze wzgledu
na rézne podejécia, nalezy wymienic:

e Marketing rozszerzony. Jest to jedno z podstawowych zastosowan Al w tej
sferze stuzace do wspierania pracownikéw w ich codziennych zadaniach za
pomoca cyfrowych technologii. Marketing rozszerzony pozwala na interakcje
z klientem poprzez interfejsy cyfrowe, szczegdlnie tam, gdzie nie s3 wymagane
skomplikowane konsultacje. Przyktadem moze by¢ wykorzystanie chatbotow,
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ktore odpowiadajg na pytania klientow w czasie rzeczywistym, odcigzajgc tym
samym pracownikow i zwiekszajgc efektywnos¢ obstugi klienta.

e Marketing bazujacy na danych. Al umozliwia analiz¢ duzych zbioréw danych,
co stanowi podstawe marketingu bazujgcego na informacjach. Dzieki narze-
dziom analitycznym mozna tworzy¢ szczegdtowe profile klientéw na podstawie
zmiennych geograficznych, demograficznych, psychograficznych i behawio-
ralnych. Takie podejscie pozwala na projektowanie strategii marketingowych
dostosowanych do indywidualnych potrzeb odbiorcow. Przyktadowo, analiza
historii zakupow i preferencji konsumentéw umozliwia opracowanie bardziej
trafnych kampanii reklamowych, zwiekszajac ich skutecznos¢.

e Marketing predykcyjny. Sztuczna inteligencja wykorzystywana jest rowniez
do przewidywania przysztych zachowan konsumentéw na podstawie ana-
lizy danych historycznych. W marketingu predykcyjnym modele uczenia
maszynowego identyfikuja wzorce w danych, co pozwala na prognozowanie
wynikow kampanii oraz antycypacje dziatan konkurencji. Przyktadem zasto-
sowania tego typu technologii moze by¢ prognozowanie popytu na okreslone
produkty w zaleznosci od sezonowosci czy zmian trendéw konsumenckich.

e Marketing kontekstowy. Al wspiera takze marketing kontekstowy, ktory opie-
ra sie na interaktywnym dialogu z klientem. Dzieki technologiom takim jak
Internet rzeczy mozliwe jest dostosowywanie komunikatéw marketingowych
w czasie rzeczywistym. Na przyktad potaczone czujniki w sklepach stacjo-
narnych mogg identyfikowaé klientéw w poblizu i przesyta¢ im spersonali-
zowane oferty na smartfony. Takie podejscie pozwala na bardziej angazujace
doswiadczenia zakupowe, w tym wykorzystanie rzeczywistosci rozszerzonej
czy robotyki do tworzenia immersyjnych do$wiadczen.

e Marketing zwinny. Al wspiera takze marketing zwinny, charakteryzujacy
sie elastycznym i szybkim reagowaniem na zmieniajgce si¢ potrzeby rynku.
Narzedzia Al umozliwiajg analizowanie danych w czasie rzeczywistym, co
przyspiesza proces podejmowania decyzji oraz testowania nowych strategii
(Kotler, Kartajaya, Setiawan 2021).

Sztuczna inteligencja wywiera istotny wplyw na sposéb prowadzenia komunikacji
marketingowej. Przede wszystkim umozliwia personalizacje tresci, co sprawia, ze
przekaz jest bardziej adekwatny, a przez to i atrakcyjniejszy dla odbiorcy. Na przy-
ktad AI analizuje dane o zachowaniach uzytkownikéw na platformach takich jak
Facebook czy Instagram, co pozwala na dostosowanie reklam do ich zainteresowan
i potrzeb. Jak wskazujg badania, konsumenci czesciej dokonuja zakupu, gdy tresci
sg personalizowane przy uzyciu Al (Dumitriu, Popescu 2020).

AT wspiera rowniez tworzenie tresci marketingowych takich jak artykuly, opisy
produktéw czy materialy wizualne. Generatywne modele Al, jak GPT, sg wyko-
rzystywane do automatyzacji proceséw tworzenia tekstow, optymalizacji SEO oraz
selekeji zdje¢ na potrzeby kampanii reklamowych. Dzigki temu marketerzy moga
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oszczedzi¢ czas i skupi¢ sie na bardziej strategicznych aspektach dziatan marketin-
gowych (Szews 2024).

Pomimo szerokiej gamy korzysci wdrazanie AI w marketingu wymaga odpo-
wiedniego przygotowania. Kluczowe znaczenie ma wlasciwe zarzgdzanie danymi,
ktdre sa podstawg efektywnego dziatania systemow. Projekty Al odnosza sukces
tylko wtedy, gdy organizacja danych jest dobrze zaplanowana, a pracownicy odpo-
wiednio przeszkoleni (Castrounis 2020: 25-27).

W Polsce zastosowanie Al w marketingu koncentruje si¢ gtéwnie na generatyw-
nych modelach AI (np. ChatGPT) oraz tworzeniu grafik i tekstow. Jednak rosnace
zainteresowanie analizg danych i automatyzacjg proceséw wskazuje na duzy poten-
cjal rozwoju tej technologii w przysztosci (Szews 2024).

Sztuczna inteligencja znaczgco wzmacnia potencjal marketingu cyfrowego, umoz-
liwiajac firmom glebsze zrozumienie zachowan konsumentow online. Dzigki analizie
duzych zbioréw danych i uczeniu maszynowemu Al pozwala na precyzyjng segmen-
tacje odbiorcow, co z kolei przeklada si¢ na bardziej swiadome decyzje zakupowe
podejmowane przez konsumentow. Personalizowane kampanie, zautomatyzowana
komunikacja oraz narzedzia Al (chatboty czy systemy rekomendacyjne) przyczyniaja
sie do budowania lojalnosci i zaangazowania klientéw. Wdrozenie Al w strategie
marketingowg daje firmom mozliwos¢ dotarcia do globalnego rynku w sposdb bar-
dziej efektywny, a takze rozwijania relacji opartych na indywidualnych potrzebach
klientéw. Wspolczesny marketing nie moze juz funkcjonowa¢ bez uwzglednienia
tych innowacyjnych narzedzi, ktore zapewniajg przewage konkurencyjng oraz po-
zwalaja firmom sprosta¢ rosngcym oczekiwaniom konsumentéw (Antczak 2024).

Sztuczna inteligencja odgrywa kluczowa role w nowoczesnym marketingu,
umozliwiajac efektywniejszg komunikacje z klientami, personalizacje tresci oraz
optymalizacje procesdw. Jej zastosowanie wymaga jednak przemyslanego podejscia
i inwestycji w zasoby ludzkie oraz technologie, aby w pelni wykorzysta¢ jej potencjal.

Analiza wynikow badan i raportow dotyezacych zastosowan Al w marketingu

Wspdlczesny marketing cyfrowy coraz czesciej korzysta z potencjatu sztucznej
inteligencji, co potwierdzajg badania i raporty branzowe. Al przeksztalca sposob,
w jaki firmy docierajg do swoich klientow, zarzadzajg danymi i optymalizujg kam-
panie marketingowe.

Dane z raportu Cisco pokazuja, ze globalne zapotrzebowanie na technologie
oparte na sztucznej inteligencji gwaltownie rosnie — az 97% ankietowanych zglasza
wzrost potrzeby wdrozenia takich rozwigzan. Jednak tylko niewielki odsetek przed-
siebiorstw, siegajacy zaledwie kilkunastu procent, jest obecnie przygotowany do ich
implementacji. Szczegdlnie istotne staje si¢ szybkie opracowanie strategii wdrozenia
Al, poniewaz az 60% globalnych firm i niemal potowa polskich przedsiebiorstw
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uwaza, ze brak dziatan w tym zakresie w ciggu najblizszego roku moze negatywnie
wplyna¢ na ich wyniki biznesowe (Cisco 2023). Eksperci podkreslaja réwniez, ze
zastosowanie Al wplynie na transformacje rynku pracy — dwie trzecie zawoddw moze
zostaé czeSciowo zautomatyzowanych, co wymaga od pracownikow i pracodawcow
elastycznosci oraz inwestycji w nowe kompetencje (Raport strategiczny... 2024).

W 2023 roku rynek reklamy cyfrowej w Polsce osiagnal warto$¢ prawie 7,8 miliarda
zlotych, co oznacza wzrost o ponad 870 milionéw zlotych w poréwnaniu z rokiem
poprzednim (Antczak 2024). Internet pozostaje kluczcowym motorem napedowym
rozwoju mediéw, odpowiadajgc za ponad dwie trzecie catkowitego wzrostu w sektorze
komunikacji. Dynamiczny rozwoj narzedzi Al takich jak: systemy rekomendacji,
personalizacja tresci czy chatboty, wzmacnia te tendencje, umozliwiajac jeszcze
efektywniejsze kierowanie przekazu marketingowego.

Badania pokazuja, ze platformy spofecznosciowe, takie jak Facebook czy Insta-
gram, odgrywaja kluczowg role w marketingu opartym na AI. Facebook rejestrujgc
ponad 2,7 miliarda aktywnych uzytkownikéw miesiecznie, bezposrednio wptywa
na decyzje zakupowe konsumentéw — 45% uzytkownikow tej platformy dokonuje
zakupdw po zobaczeniu reklam w mediach spotecznosciowych. Dodatkowo badania
wskazujg, ze Facebook jest druga co do popularnosci platforma, po Google, pod
wzgledem kierowania ruchu do witryn e-commerce. Podobne tendencje mozna
zauwazy¢ na Instagramie, ktory generuje okolo 72% sprzedazy w mediach spo-
feczno$ciowych. Marketing influencerdéw, popularny na tej platformie, przynosi
wymierne korzysci - 17% firm osigga przychody przekraczajace 10 000 USD dzieki
wspotpracy z influencerami. To dowodzi, ze personalizacja przekazu i angazowanie
lideréw opinii sg kluczowe dla sukcesu w cyfrowym $rodowisku (Antczak 2024).

Sztuczna inteligencja umozliwia zaawansowang analize danych i automatyzacje
procesdw, co stanowi jeden z filaréw nowoczesnego marketingu. Badania wskazuja,
ze Al pozwala firmom na segmentacje klientéw, prognozowanie trendéw rynkowych
oraz rozpoznawanie nastrojow odbiorcéw. Analizy predykcyjne pomagajg firmom
optymalizowac¢ strategie marketingowe, a narzedzia takie jak ChatGPT czy inne
chatboty pozwalajg na interakcje z klientami w czasie rzeczywistym, zapewniajgc
spersonalizowane doswiadczenie zakupowe (Szews 2024).

ChatGPT, ktory jest najszybciej rozwijajaca sie aplikacja konsumencka w historii,
zyskal ponad 100 milionéw uzytkownikow w ciggu dwdch miesiecy od premiery
(Milmo 2023). Narzedzia takie jak ChatGPT rewolucjonizuja obszar marketingu,
oferujgc wszechstronne zastosowania, od generowania tresci po analize¢ duzych
zbioréw danych. Dodatkowo, nowe generacje narzedzi Al, takie jak GPT-4, wyka-
zujg coraz wigksze zdolnoséci w symulacji ludzkiego myslenia, co jeszcze bardziej
zwigksza ich uzytecznos$¢ w strategiach marketingowych (Czerski 2023).

Polska réwniez odnotowuje postep w rozwoju sztucznej inteligencji, czego przy-
ktadem jest opracowanie przez zespol SpeakLeash modelu Bielik, zaprezentowanego
w kwietniu 2024 roku. Bielik to nowoczesny model jezykowy (LLM) wytrenowany
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na jezyku polskim, posiadajacy az 11 miliardéw parametréw. Jego zaawansowanie
technologiczne plasuje go w czoldwce europejskich modeli jezykowych. Testy po-
réwnawcze wykazaly, Ze przewyzsza on inne polskie rozwigzania, takie jak Qra, co
czyni go wyjatkowym narzedziem dla rozwoju technologii przetwarzania jezyka
naturalnego w Polsce. Rozw¢j takich modeli podkresla rosnaca role lokalnych
inicjatyw w globalnym kontekscie Al, wskazujgc na potencjal krajowego rynku
w dostarczaniu innowacyjnych rozwigzan (Bielik.ai 2024).

Raporty i badania potwierdzajg, ze Al staje sie nieodzownym elementem marke-
tingu cyfrowego, umozliwiajac firmom skuteczniejsze dziatania i lepsze dostosowanie
sie do potrzeb klientow. Rosnace znaczenie narzedzi Al takich jak: chatboty, analizy
predykeyjne czy platformy spolecznosciowe, wskazuje na zasadno$¢ dalszego roz-
woju tych technologii w celu utrzymania konkurencyjnoséci na dynamicznym rynku.

Etyczne i technologiczne wyzwania w wykorzystaniu sztucznej inteligencji
w marketingu

Rozwdj sztucznej inteligencji w marketingu cyfrowym otwiera nowe mozliwosci dla
personalizacji i efektywnosci, jednak niesie ze sobg powazne wyzwania nie tylko
technologiczne, ale tez etyczne i prawne. Jednym z najwazniejszych problemow jest
prywatnos¢ danych. Sztuczna inteligencja w znacznym stopniu opiera si¢ na analizie
ogromnych ilosci danych, co rodzi ryzyko naduzy¢ i wymaga zgodnosci z regulacja-
mi prawnymi takimi jak ogélne rozporzadzenie o ochronie danych (RODO). Aby
budowa¢ zaufanie wérdd konsumentow, firmy musza zapewnic przejrzysto$¢ w za-
kresie gromadzenia i wykorzystywania danych (West 2020). W praktyce oznacza to
konieczno$¢ inwestowania w zaawansowane systemy ochrony danych oraz szkolenia
dla pracownikéw odpowiedzialnych za zarzgdzanie tymi systemami.

Wprowadzenie AI do masowej komunikacji zwigzane jest z kolejnym wy-
zwaniem - zmiang paradygmatu procesu komunikowania. Do tej pory nadawca
i odbiorcg komunikatu pozostawal cztowiek. Narzedzia AI wprowadzajg nowego
aktora, ktory samodzielnie tworzy, przetwarza i przesyla tresci. Wprowadzenie Al
moze sprowadzi¢ cztowieka do roli pasywnego odbiorcy, niepewnego co do zrodta
komunikatu. Sytuacja ta rodzi pytania o odpowiedzialno$¢ za przekazywane tresci
oraz o etyczne standardy ich tworzenia (Gruchota 2022). Przykladem konsekwencji
takiego podejscia byla sytuacja opisana przez Sky News, gdzie Al przewidziala tres¢
przemowienia premiera Wielkiej Brytanii, Rishiego Sunaka, co wskazuje na poten-
cjalnie rewolucyjny wptyw tej technologii na procesy komunikacyjne (ChatGPT
predicted Rishi Sunak’s speech about Al - here’s how it did 2023).

Innym istotnym wyzwaniem jest rola tzw. czarnej skrzynki w systemach AL Uzyt-
kownicy mogg obserwowa¢ dane wejsciowe i wyniki generowane przez algorytmy, ale
czesto nie sg w stanie zrozumie¢, w jaki sposdb systemy przetwarzaja te dane. Brak
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transparentnosci budzi obawy i nieufno$¢ wsréd odbiorcéw. Sytuacja ta wymaga
rozwijania modeli tzw. bialej skrzynki, ktore pozwalajg na latwiejsze zrozumienie
procesu decyzyjnego Al. Wyjasnialna i interpretowalna sztuczna inteligencja to dwa
kierunki, ktore - cho¢ réznig sie szczegdtami - zmierzajg do uczynienia Al bardziej
zrozumialg i akceptowalng dla uzytkownikéw. Transparentno$¢ staje sie kluczowa
zwlaszcza w obszarze marketingu, gdzie decyzje podejmowane na podstawie danych
moga wplywa¢ na reputacje firmy oraz relacje z klientami (Masis 2023).

Automatyzacja proceséw decyzyjnych niesie ze sobg zagrozenia zwigzane z po-
tencjalnymi bledami systemoéw oraz mozliwoscig manipulacji danymi. W kontekscie
marketingu moze to prowadzi¢ do sytuacji, w ktorych konsumenci otrzymuja tresci
niedopasowane do ich potrzeb lub nawet wprowadzajgce w btad. Dlatego istotne jest
rozwijanie algorytmow, ktdre beda dzialaé nie tylko skutecznie, ale rowniez etycznie.

Sztuczna inteligencja jest obszarem charakteryzujgcym si¢ ogromna dynamika
zmian, co utrudnia opracowywanie dlugoterminowych strategii zarzadzania ryzy-
kiem. Jak zauwaza Chlebowski, konieczne jest dostosowanie standardéw etycznych
i technologicznych do szybko zmieniajgcej si¢ rzeczywistoéci. Jednym z rozwigzan
mogloby by¢ tworzenie i aktualizowanie w kontekscie dynamicznego rozwoju tech-
nologii miedzynarodowych regulacji dotyczacych wykorzystania Al, podobnych do
istniejgcych ram prawnych w obszarze ochrony danych. Wdrozenie takich regulacji
moze wspiera¢ odpowiedzialne korzystanie z Al, zapewniajac jednocze$nie rozwoj
technologii w sposob korzystny dla spoleczenstwa (Chlebowski 2024).

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w marketingu cyfrowym oferuje wiele ko-
rzysci, ale wigze sie takze z licznymi wyzwaniami etycznymi i technologicznymi.
Kluczowe kwestie takie jak ochrona prywatnosci, transparentno$¢ algorytméow
czy dynamiczny charakter zmian wymagajg calo$ciowego podejscia obejmujacego
regulacje, rozwdj technologii bedacych ,,bialg skrzynkg” oraz edukacje uzytkowni-
kow. Tylko w ten sposdb mozliwe bedzie zbudowanie zaufania wérdd konsumentow
i efektywne wykorzystanie Al w marketingu.

Przyszlose Al w marketingu: odpowiedzialne wykorzystanie

Sztuczna inteligencja juz teraz odgrywa kluczowg role w transformacji wspoéiczesnego
marketingu. Dzieki jej zastosowaniu firmy z niej korzystajace moga osigga¢ duza
doktadno$¢ w analizie danych, personalizacji przekazu i optymalizacji dziatan pro-
mocyjnych. Jak pokazuja przytoczone badania, Al staje si¢ nieodzownym elementem
nowoczesnych strategii marketingowych, wzmacniajac przewage konkurencyjng
w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym. Technologie umozliwiajace
dzialanie chatbotom, analizom predykcyjnym czy systemom rekomendacyjnym to
tylko wierzcholek gory lodowej mozliwosci, ktére oferuje AI w marketingu.
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Jednak wraz z tym potencjalem pojawiajg si¢ rowniez wyzwania, ktére firmy
muszg rozwazy¢, planujac implementacje Al Kluczowym aspektem jest zarzgdzanie
danymi - od ich bezpiecznego przechowywania przez zgodnos¢ z regulacjami praw-
nymi po odpowiedzialne wykorzystanie w celu budowania i utrzymania zaufania
klientéw. Jak wynika z danych Cisco, niewielka liczba firm jest w pelni przygotowana
na wdrozenie Al, co wskazuje na potrzebe wiekszych inwestycji w edukacje, infra-
strukture i strategie transformacji cyfrowej. Rownocze$nie konieczne jest wypraco-
wanie standarddw etycznych, ktére zapewnig transparentno$¢ i odpowiedzialno$é
w korzystaniu z tych zaawansowanych narzedzi.

Przytoczone przyklady zastosowania Al, takie jak personalizacja tresci w mediach
spoteczno$ciowych czy wykorzystanie chatbotéw w marketingu kontekstowym,
podkreslaja rosnacg role tych technologii w zwigkszaniu zaangazowania klientow.
Platformy typu Facebook czy Instagram dowodza, ze odpowiednie wykorzystanie
danych i Al moze przynosi¢ wymierne korzysci w postaci zwiekszenia przychodow
oraz budowania trwalych relacji z klientami. Niemniej, jak pokazuja badania nad
modelami jezykowymi takimi jak Bielik, rozwoj lokalnych technologii ma réwnie
duze znaczenie dla konkurencyjnosci i innowacyjnosci rynku.

Jednym z kluczowych wyzwan pozostaje potrzeba transparentnosci dziatania
systemow Al, szczegdlnie w kontekscie ich wpltywu na podejmowanie decyzji.
Koncepcje takie jak ,,biala skrzynka” stanowig krok w kierunku wyjasnialnej sztucz-
nej inteligencji, co jest niezbedne zaréwno do budowania zaufania klientow, jak
i etycznego wykorzystywania tych technologii w biznesie. Jednoczesnie dynamiczny
charakter zmian technologicznych wymaga od przedsigbiorstw elastyczno$ci oraz
cigglego dostosowywania strategii.

Réwnowaga pomiedzy korzysciami a wyzwaniami wynikajacymi ze stosowa-
nia AI w marketingu powinna opiera¢ sie na odpowiedzialnym podejsciu, ktore
uwzglednia aspekty technologiczne, etyczne i spoteczne. Transparentnos¢, edukacja
uzytkownikéw oraz miedzynarodowe i krajowe regulacje mogg stanowi¢ fundament
odpowiedzialnego wykorzystania Al jednocze$nie otwierajac nowe mozliwosci do
dalszego rozwoju marketingu cyfrowego.

Reasumujgc, sztuczna inteligencja jest zardwno szansg, jak i wyzwaniem. Przed-
siebiorstwa, ktdre zainwestujg w odpowiednie przygotowanie technologiczne i or-
ganizacyjne, beda mogly w pelni wykorzystaé potencjat AI, budujac przewage kon-
kurencyjng oraz odpowiadajac na potrzeby by¢ moze coraz bardziej wymagajacych
klientéw. W obliczu szybko zmieniajgcego sie $wiata Al w marketingu pozostaje
efektywnym narzedziem, ktdre moze znaczaco wptywac na przyszlo$¢ wielu branz,
jesli bedzie wykorzystywane w celach biznesowych, ale w sposéb odpowiedzialny.
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