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Abstract: The aim of the study is to determine the possibilities of using artificial
intelligence in marketing and to identify the challenges related to this issue.

Material and methods: Based on the discussion on the concepts of artificial intelligence
and marketing and the experience of various entities undertaking marketing activities, the
applications of artificial intelligence in marketing were analyzed.

Results: The possibilities and limitations / challenges of using Al in marketing are
presented.

Conclusions: The main conclusion resulting from the analysis is the observation that
artificial intelligence has many applications in marketing, and their full characterization is
hindered by difficulties in defining two key concepts from the point of view of the purpose
of the analysis, i.e. artificial intelligence and marketing.
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Streszczenie: Celem opracowania jest okreslenie mozliwosci wykorzystania sztucznej in-
teligencji w marketingu oraz wskazanie wyzwan zwigzanych z tg problematyka.

Materiat i metody: W oparciu o dyskusje na temat poje¢ sztucznej inteligencji i marketin-
guoraz do$wiadczenia r6znego rodzaju podmiotéw podejmujacych dziatania marketingo-
we przeanalizowano zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu.

Wyniki: Przedstawiono mozliwosci oraz ograniczenia / wyzwania stosowania Al
w marketingu.

Whioski: Gléwnym wnioskiem wynikajacym z przeprowadzonej analizy jest spostrzeze-
nie, ze sztuczna inteligencja ma w marketingu wiele zastosowan, a na przeszkodzie ich pet-
nemu scharakteryzowaniu stoja trudnosci dotyczace zdefiniowania dwéch kluczowych
poje¢ z punktu widzenia celu analizy tj. sztucznej inteligencji i marketingu.
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Wstep

0d momentu swojego powstania marketing podlega ciggtym zmianom. Majg one rézne Zrodta,
ajedna z ich wazniejszych przyczyn jest postep technologiczny (Wilkie, Moore, 1999). W ostatnich
dziesiecioleciach marketing staje sie jednym z gtéwnych beneficjentéw rozwijajacej sie technologii
cyfrowej (Jarek i in., 2018). Ich rozw6j zmienit znaczaco oblicze marketingu, ktéry swoim rozwo-
ju przeszedt dtuga droge od marketingu door-to-door do marketingu online. Sprawit on, ze wiele
kwestii waznych w marketingu, jak np. znaczenie miejsca sprzedazy, ulokowanie jednostki handlo-
wej czy sprzedaz bezposrednia stato sie w marketingu kwestiami drugo a nawet trzeciorzednymi.
Mozliwo$¢ komunikowania sie z klientami za posrednictwem nowych medidéw oraz fakt, ze pod-
stawowym Zrodtem informacji o poszukiwanych dobrach i ustugach jest obecnie Internet, zain-
spirowaty informatykéw do opracowania narzedzi podnoszacych efektywno$¢ pracy marketerow
(Rutkowski, 2020). Zalezno$¢ marketingu od technologii cyfrowych widoczne jest w pojawieniu
sie marketingu cyfrowego oraz licznych poje¢ zwigzanych z t3 problematyka, takich jak: digital
marketing, e-marketing, marketing internetowy, marketing elektroniczny, marketing online, social
media marketing, e-mail marketing lub mobile marketing’, ktoére opisujg dziatania marketingowe
prowadzone przy wykorzystaniu nowych technologii, szczegélnie za poSrednictwem internetu oraz
mediéw cyfrowych takich jak komputery czy smartfony.

Jednym z bardziej widocznych zjawisk zwigzanych z rozwojem marketingu jest coraz szer-
sze wykorzystanie na jego potrzeby sztucznej inteligencji (ang. artificial intelligence - Al). Rozwoj
sztucznej inteligencji zmienia dynamike dzisiejszego S$wiata biznesu oddziatujac w znaczacy sposéb
na obszar marketingu. Pozyskiwanie, gromadzenie, analiza, przetwarzanie i Swiadome wykorzy-
stywanie danych oraz staty rozwoj algorytmow sztucznej inteligencji stajg sie fundamentalng kom-
petencja gospodarek i panstw (Polityka dla rozwoju..., 2020). Dzieki zaawansowanym algorytmom
i zdolno$ciom analitycznym stosowana na potrzeby marketingu sztuczna inteligencja umozliwia
lepsze zrozumienie i przewidywanie zachowan konsumentéw, analize konkurentéw, podejmowa-
nie decyzji rynkowych, personalizacje tres$ci oraz automatyzacje wielu proceséw marketingowych.
Zmienia marketing, umozliwiajgc bardziej spersonalizowane i ukierunkowane dziatania marketin-
gowe, stuzac optymalizacji kosztéw marketingu.

Coraz szersze zastosowanie sztucznej inteligencji w marketingu powoduje, Ze problematyce tej
poswiecone s3 liczne opracowania o ré6znym charakterze. Dotyczg one: 1) zagadnien technicznych
algorytmow sztucznej inteligencji stuzgcych rozwigzywaniu konkretnych probleméw marketin-
gowych (np. Dzyabura, Hauser, 2019), 2) reakcjom klientéw na sztuczng inteligencje (np. Trzebin-
ski, 2024), 3) wptywu sztucznej inteligencji na miejsca pracy, charakter pracy i organizacje pracy
w marketingu (np. Huang, Rust, 2018), 4) zagadnien prawnych i etycznych wykorzystania sztucznej
inteligencji w marketingu (np. Kumar, Suthar, 2024), 5) kwestii zarzadczych i strategicznych zwia-
zanych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji w marketingu (np. Huang, Rust, 2021).

Wymienione nurty literatury, zdominowane przez konsultantéw skupiajacych sie na najnow-
szych trendach w zakresie zastosowan sztucznej inteligencji w marketingu, w ograniczoym stopniu
odwotuja sie do ogo6lnej wiedzy na temat marketingu i jego zakresu poprzez wyjasnienie pojecia
marketing, okreslenie jego obszaru oraz wskazanie na tej podstawie mozliwo$ci wykorzystania
sztucznej inteligencji na jego potrzeby.

1 Niekiedy prébuje sie identyfikowac réznice miedzy wymienionymi pojeciami (np. Rose-Collins, 2025; Hylewski, 2025),
czesto uzywane sg one roéwniez zamiennie. Bez wzgledu na zachodzace miedzy nimi relacje ich wielo$¢ nie stuzy dobrze
marketingowi przyczyniajac sie do jego ,rozmienianiu na drobne” i zaciemnianiu istoty marketingu.
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Celem niniejszego opracowania jest okreslenie mozliwosci wykorzystania sztucznej inteligen-
cji w marketingu oraz wskazanie na problemy zwigzane z ta problematyka. Oméwione zostana
zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu oraz przedstawione wnioski wynikajace z prze-
prowadzonej analizy.

Podstawy wiedzy na temat sztucznej inteligencji

Przez sztuczng inteligencje (artificial intelligence — Al) w najbardziej og6lnym ujeciu rozumiec
nalezy interdyscyplinarny obszar nauki oraz praktyki, ktérej celem jest tworzenie systemdw i al-
gorytmow nasladujgcych zdolnosci ludzkiego umystu, takie jak uczenie sie, rozwigzywanie proble-
mow, wnioskowanie czy rozpoznawanie obrazéw i mowy. Wedtug Russella i Norviga (2022) ,dzie-
dzina sztucznej inteligencji zajmuje sie rozumieniem, a takze budowaniem inteligentnych bytow
- maszyn, ktore potrafig obliczy¢, jak dziata¢ skutecznie i bezpiecznie w szerokiej gamie nowych
sytuacji” (s. 19).

Po raz pierwszy pojecie sztucznej inteligencji uzyte zostato w opublikowanym 31 sierpnia
1955 roku zaproszeniu do udziatu w warsztatach badawczych Dartmouth College Uniwersytetu
Stanforda po$wieconych ,prébie znalezienia sposobu, aby maszyny mogty uzywac jezyka, tworzy¢
abstrakcje i koncepcje, rozwigzywac problemy obecnie zarezerwowane dla ludzi i doskonali¢ sie”
(McCarthyiin., 2006, s. 12). Nawigzujac do pojecia ,inteligencji”, ktéra wedtug Stownika jezyka pol-
skiego PWN opisuje sprawno$¢ umystowa jednostki definiowana jako ,zdolno$¢ rozumienia, ucze-
nia sie oraz wykorzystywania posiadanej wiedzy i umiejetnosci w sytuacjach nowych” (SJP, 2025),
sztuczna inteligencja odnosi sie do zdolno$ci systeméw komputerowych do wykonywania zadan
wymagajacych ludzkiej inteligencji.

Analiza sztucznej inteligencji w kontek$cie zwigzku z pojeciem inteligencji dokonywana byta
w réznego rodzaju opracowaniach wielokrotnie (np. Ficon, 2013, Iszkowski, Tadeusiewicz, 2023).
Wynika z niej miedzy innymi, ze pojecie inteligencji nie jest $ciste oraz, ze istnieje trudnos¢ jed-
noznacznego przypisania inteligencji maszynie w kategoriach ludzkich, co wynika ze ztozonosci
pojecia ,inteligencja” i jej wielu rodzajow? oraz faktu, ze niekiedy uznawana jest za wtasciwos¢
wewnetrznych proceséw myslowych, innym razem ,koncentruje sie na inteligentnym zachowaniu
o zewnetrznej charakterystyce” (Russell, Norvig, 2022, s. 19)3.

Odnoszac sie do pojecia inteligencji M. Flasinski (2011) w swojej ksiazce, bedacej wstepem do
nauki o sztucznej inteligencji, zwraca uwage na dwuczynnikowa definicje inteligencji C. Spearmana
(1927), zgodnie z ktdra sktada sie ona z czynnika ogdlnego - g (inteligencji ogdlnej) i czynnika spe-
cyficznego - s (zdolnos$ci specjalne). Wykazuje, ze inteligencji ogdlnej sztuczna inteligencja raczej
nie probuje odwzorowywac, skupia sie natomiast na uzdolnieniach wykorzystywanych do rozwia-
zywania szczegolnych typow zadan (Flasinski, 2011):

e percepcji - odwzorowanej w sztucznej inteligencji jako rozpoznawanie obrazow;

e inteligencji sensomotorycznej (kinestetycznej) zwigzanej z poruszaniem sie robotéw i ich
umiejetnosci manipulacyjnych;

e procesach poznawczych - reprezentacji wiedzy;

e rozwigzywaniu problemoéw - przeszukiwaniu przestrzeni stanéw;

2 W literaturze wymienia sie jej szes¢ podstawowych rodzajow: inteligencje abstrakcyjna, spoteczna, praktyczng, emocjo-
nalng, estetyczna i kinestetyczna (Albrecht, 2010).

3 Zdaniem W. Iszkowskiego i R. Tadeusiewicza (2023) kontrowersji pojeciowych zwigzanych z pojeciem sztuczna inteli-
gencja mozna bytoby unikna¢ przyjmujac termin ,inteligencja elektroniczna” (electronic intelligence).
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e wnioskowaniu - wnioskowaniu dedukcyjnym;

e podejmowaniu decyzji - np. systemach ekspertowych;

e planowaniu - przeszukiwaniu przestrzeni stanow;

e przetwarzaniu jezyka - przetwarzaniu jezyka naturalnego (NLP);

e uczeniu - modelach uogélniajacych doswiadczenie i modelach transformacji opisu dziedziny
problemu (uczenie analityczne, uczenie oparte na istotnych determinantach i indukcyjne pro-
gramowanie logiczne).

W zwiazku z dagzeniem do wprowadzenia uregulowan sztucznej inteligencji w zakresie roz-
wigzan opartych o rézne metody i techniki (jak uczenie maszynowe i gtebokie), ktére stanowig
cze$¢ szeroko pojetej dziedziny sztucznej inteligencji w najnowszych opracowaniach organizacji
miedzynarodowych, w tym unijnych, odchodzi sie od préby definiowania sztucznej inteligencji na
rzecz tzw. ,systeméw sztucznej inteligencji” (Nowakowski, 2022; Iszkowski, Tadeusiewicz, 2023)*.

Technologie oparte na Al sg obecnie jednym z kluczowych elementéw globalnej transforma-
cji cyfrowej. Systemy rozpoznawania obrazow, réznego rodzaju boty czyli programy komputero-
we zdolne do prowadzenia interaktywnego dialogu z uzytkownikiem z wykorzystaniem jezyka
naturalnego w formie tekstu pisanego lub prezentowanego w postaci glosowej, czy autonomicz-
ne pojazdy, rewolucjonizujg rézne branze. Aktualnie sztuczna inteligencja znajduje zastosowanie
w niemalze kazdej dziedzinie zycia, w tym w: medycynie i ochronie zdrowia (np. Hamet, Tremblay,
2017; Al Kuwaiti i in., 2023), farmac;ji (np. Chalasani i in., 2023), transporcie i logistyce (np. Czuba-
szek, 2024; Mroczko, 2023), finansach (np. Cao, 2022), zarzgdzaniu strategicznym (np. Przegalinska,
Jemielniak, 2023), przemysle (np. Gade i in., 2019), obronno$ci i zastosowaniach militarnych (np.
Rashid i in., 2023), bezpieczenstwie (np. Sakhnini i in., 2020), administracji publicznej (np. Drab-
-Kurowska, Kuscinski, 2024), postepowaniach sagdowych (np. Dargas-Draganik, 2022), ekologii (np.
Haniin., 2023), edukacji (np. Yim, Su, 2025) a nawet duszpasterstwie (np. Przygoda, 2024).

Pojecie i zakres marketingu

Przedstawienie mozliwos$ci zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu, oprocz przy-
najmniej ogélnego zdefiniowania sztucznej inteligencji oraz jej zastosowan, wymaga réwniez wy-
jas$nienia znaczenia pojecia ,marketing” oraz podjecia préby okreslenia jego zakresu.

Okreslenie ,,marketing” wywodzi sie z angielskiego stowa ,,market” oznaczajacego ,,rynek”, co
kaze traktowac marketing, jako zjawisko zwigzane z rynkiem. Pomimo og6lnej zgody odnos$nie po-
wigzania marketingu z rynkiem jego precyzyjne zdefiniowanie wywotuje kontrowersje, poniewaz
ma ono wptyw na okreslenie obszaru zainteresowan marketingu jako obszaru ludzkiej aktywnosci
oraz wigze sie z okres$leniem obszaru zainteresowania po$wieconej mu nauki (Kaminski, 2013).

Definicjg marketingu akceptowana przez wiekszo$¢ specjalistow zajmujacych sie problematy-
ka marketingu jest definicja przyjeta w 2007 r. przez najwiekszg na §wiecie organizacje skupiajaca
praktykow i teoretykéw marketingu jaka jest Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA)
(Kaminski, 2009b). Zgodnie z nig ,marketing to dziatalnos$¢, zbidr instytucji i proceséw stuzacych

* Wedtug projektu rozporzadzania Parlamentu Europejskiego ,system sztucznej inteligencji oznacza system oparty na
maszynach, zaprojektowany do dziatania z réznymi poziomami autonomii i ktéry moze, dla celéw jawnych lub ukrytych
generowac wyniki, takie jak przewidywania, zalecenia lub decyzje, ktére maja wptyw $§rodowiska fizyczne lub wirtual-
ne” (cyt za: Iszkowski, Tadeusiewicz, 2023).
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tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktére majg wartos¢ dla klientow, kon-
trahentéw, partnerdw i catego spoteczenstwa” (AMA, 2025).

W uzyciu sg rowniez inne czesto przytaczane definicje marketingu. Jedna z nich jest definicja
P. Kotlera (1999), ktéry okresla marketing jako ,,proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktéremu jed-
nostkiigrupy uzyskuja to czego potrzebuja i pragna, przez tworzenie oraz wzajemng wymiane pro-
duktow oraz wartosci” (s. 12). Ten sam autor przedstawia rowniez definicje marketingu w ujeciu
funkcjonalnym okres$lajac,,marketing jako funkcje przedsiebiorstwa, ktéra polega na rozpoznawa-
niu niezaspokojonych potrzeb i pragnien, definiowaniu i mierzeniu ich rozmiaréw oraz potencjalnej
optacalno$ci, okreslaniu rynkéw, ktore dana firma moze najlepiej obstugiwac, podejmowaniu decy-
zji dotyczacych odpowiednich débr, ustug i programéw obstugi wybranych rynkéw oraz w ktorej
od kazdego w firmie wymaga sie mys$lenia w kategoriach klienta i jego obstugi” (Kotler, 2004, s. 13).
Definicje te, szczegoélnie definicja ,funkcjonalna” nie oddaja jednak wtasciwie istoty marketingu,
poniewaz ograniczajg jego zakres.

Ewolucja marketingu sprawita, ze obecnie jego zakres wykracza znacznie poza obszar przed-
siebiorstwa oraz zadania realizowane przez dzial marketingu w firmie. Wiele czynnosci marketin-
gowych realizowanych przez podmioty dziatajgce poza przedsiebiorstwem, jak np. agencje reklamy
czy firmy analizy rynku czy badan marketingowych, podmioty odpowiedzialne za komercjalizacje
produktéw. Zgodnie z koncepcja poszerzenia marketingu przyjmuje sie, Ze swoich klientéw maja
wszystkie organizacje, nie tylko bedace przedsiebiorstwami lecz réwniez szkoty, koScioty, jednost-
ki terytorialne, instytucje $wiadczgce ustugi spoteczne (Kotler, Levy, 1969). Instrumenty marketin-
gowe wykorzystywane sg do rozwigzywania waznych probleméw spotecznych w ramach kampanii
spotecznych np. dotyczacych przemocy domowej lub bezpieczenstwa ruchu drogowego w oparciu
o zatozenia koncepcji marketingu spotecznego (np. Kaminski, 2015a; Kaminski, 2015b).

Najpetniej zakres wspdtczesnego marketingu okreslony zostal w modelu trzech dychotomii
S.D. Hunta (1977) zgodnie z ktérym marketing obejmuje przedsiebiorstwa oraz organizacje nie
bedace przedsiebiorstwami, np. organizacje publiczne, jednostki terytorialne. Dotyczy problemow
na mikro poziomie (takich jak skuteczno$¢ reklamy) jak i makropoziomie (wptyw marketingu na
zroéwnowazony rozwadj spoteczenstwa) rozpatrywanych zaréwno w ujeciu opisowym (jak jest?) jak
i normatywnym (co robic?).

Podsumowujgc rozwazania na temat pojecia i zakresu marketingu oraz odwotujac sie do defini-
cji marketingu AMA, stwierdzi¢ mozna, ze przez marketing rozumie¢ nalezy szczegélny rodzaj ludz-
kiej aktywnos$ci obejmujacej zorganizowang dziatalno$¢ cztowieka odnoszaca sie do sfery szeroko
rozumianego rynku oraz dokonywanej na nim wymiany, stuzacy jej utatwieniu oraz polegajacy na
tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert majacych wartos¢ dla klientéw oraz spo-
teczenstwa jako catosci. Rozpatrywany z punktu widzenia realizowanych czynno$ci marketingo-
wych czyli procesu marketingowego obejmuje on: rozpoznanie potrzeb nabywcéw, dopasowywanie
produktéw, przygotowywanie produktéw do sprzedazy, sortowanie, przemieszczanie, informowa-
nie o produktach, zachecanie do nabycia, ksztattowanie cen, sprzedawanie produktoéw, udzielanie
gwarancji, przyjmowanie reklamacji, kontakt z klientem oraz wiele réznego rodzaju innych dziatan
zwigzanych z wymiang oraz wiele czynno$ci nie zwigzanych bezposrednio z tym procesem, takich
jak np. komercjalizacja produktéw czy organizowanie wystaw, ktérych charakter w znacznym stop-
niu zalezny jest od obszaru w ktérym dziatania te s3 podejmowane, czyli tego co w literaturze mar-
ketingowej okreslane jest jako jego sektorowa specyfika, poniewaz dziatania te stosowane sg na
réznych rynkach. CzynnoSci te realizowane s3 nie tylko przez przedsiebiorstwa lecz réwniez orga-
nizacje nie bedace przedsiebiorstwami (np. instytucje publiczne) oraz osoby wykonujace dziatania
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marketingowe (np. rolnikéw udostepniajgcych na rynku swoje produkty) i rozpatrywane moga by¢
zarowno na poziome mikro jak réwniez makromarketingowym (Kaminski, 2019). Oprécz tego po-
jecie ,marketing” wykorzystywane jest do oznaczenia wiedzy odnoszacej sie do ww. problematyki
okreslanej rowniez jako nauka o marketingu, marketologia lub marketingoznawstwo.

Zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu

Technologie oparte na sztucznej inteligencji sg wykorzystywane na potrzeby marketingu juz od
dtuzszego czasu. Postep jaki dokonat sie w ostatnich latach w tej dziedzinie powoduje, Ze znajduja
one w marketingu coraz szersze zastosowanie i spetniaja w marketingu coraz bardziej istotna role.
Postrzegajac sztuczng inteligencje przez pryzmat mozliwosci biznesowych, a nie technologii, moze
ona, ogolnie rzecz biorac, wspiera¢ trzy wazne potrzeby biznesowe, tj. automatyzacje procesow
biznesowych, uzyskiwanie wgladu w te procesy poprzez analize danych oraz angazowanie klientéw
i pracownikoéw (Davenport, Ronanki, 2018). Podobnie rzecz ma sie w odniesieniu do marketingu
bez wzgledu na obszar jego stosowania. Ponizej przedstawiono podstawowe obszary zastosowania
sztucznej inteligencji w marketingu koncentrujac sie na jej wykorzystaniu w: analizie danych i pro-
gnozowaniu zachowan konsumentéw i konkurentéw, automatyzacji komunikacji marketingowe;j,
zastosowaniu w obstudze klienta, tworzeniu reklam, zastosowaniu wirtualnych influenceréw oraz
innych zastosowaniach.

Wykorzystanie AI w analizie rynku i prognozowaniu zachowan aktoréw rynkowych

Podejmowanie decyzji rynkowych wigze sie zawsze z ponoszeniem ryzyka. Aby je zmniejszac
i jednoczes$nie zapewniac ich skuteczno$¢, trzeba sie opiera¢ na informacjach. Pozyskiwaniem in-
formacji dla procesu decyzyjnego zajmuja sie specjali$ci z dziedziny badan rynkowych i marketin-
gowych. Sztuczna inteligencja w znaczacy sposéb moze wspierac ich prace. Moze dostarcza¢ wiedzy
na temat decyzji zakupowych konsumentéw i zachowan konkurentéw. Niezwykty postep w mocy
obliczeniowej i powstanie sieci www umozliwity powstanie ogromnych, zmiennych i r6znorodnych
zbioréw danych okreslanych jako Big Data®, ktérych przetwarzanie i analiza moze prowadzi¢ do
tworzenia nowej wiedzy. Zbiory te obejmuja biliony stéw tekstu, miliardy obrazéw i miliardy godzin
nagran wideo i mowy, a takze ogromne ilo$ci danych genetycznych, danych $ledzenia pojazddow,
danych o kliknieciach, danych z sieci spotecznosciowych i tak dalej. Kazdy, kto cho¢ raz korzystat
z Internetu na dowolnym urzadzeniu, ma z Big Data sporo wspdlnego. Swoistymi ,generatorami”
danych tworzacych Big Data sg bowiem ludzie korzystajacy z internetu za pomoca réznego rodza-
ju serwisow, portali, aplikacji, na urzadzeniach stacjonarnych i mobilnych. Pozostawiaja cyfrowy
$lad: sekwencje odwiedzanych stron internetowych, adresy IP, dane geolokalizacyjne GPS, dane
pochodzace z sieci komdrkowych, ptatnosci elektronicznych i bezgotéwkowych, wpiséw na blo-
gach, forach, portalach spotecznos$ciowych, wybory zakupowe w serwisach aukcyjnych i sklepach
internetowych®.

Zraportu Computerworld (2025) poswieconego wykorzystaniu narzedzi Al w polskich firmach
wynika, ze naliza danych to obszar w ktorych najczesciej stosowane sg narzedzia i rozwigzania Al

5 Termin Big Data prawdopodobnie powstal podczas rozméw w przerwie na lunch w firmie Silicon Graphics Inc. w potowie
lat dziewieédziesigtych ubiegtego wieku (Zulicki, 2017).

¢ Zjawisko polegajace na zamianie r6znych rodzajow ludzkiej aktywnosci w dane cyfrowe okreslane jest jako ,danetyza-
cja” (datafication).
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Dotyczy to zaréwno dziatajacych w Polsce korporacji jak i matych i Srednich przedsiebiorstw. Mode-
le predykcyjne, oparte na Al, pozwalaja wychwytywac subtelne wzorce w zachowaniach klientéw,
dostrzegac trendy rynkowe oraz przewidywac reakcje konsumentdéw na dynamicznie zmieniajace
sie warunki otoczenia. Analityka predykcyjna pozwala okresli¢, ktérzy klienci z wiekszym praw-
dopodobienistwem dokonajg zakupu lub zrezygnuja z programu lojalno$ciowego.

Waznym obszarem wykorzystania sztucznej inteligencji w marketingu jest segmentacja rynku
(klientow). Pomimo zmian w marketingu ,wybitny marketing zalezy od $wietnego ogladu rynku”
(Kotleriin., 2021, s. 161), stad niezmienna rola segmentacji w marketingu mimo jego znaczacej ewo-
lucji. Masowe wykorzystywanie medidw spoteczno$ciowych od konca lat 2000, stworzone nowe
mozliwo$ci segmentacji. Ludzie chetnie udostepniac zaczeli wszystkie informacje o sobie (nie tylko
demograficzne, ale takze na temat swojego hobby, zainteresowan, miejsca pobytu, preferencji za-
kupowych itp.), nie zawsze w petni zdajac sobie sprawe, w jaki sposéb wykorzystywane sg one do
precyzyjnego umieszczania na rynku (targetowania) produktéw. Wiele danych na temat klientéw
dostarcza réwniez sektor handlu detalicznego poprzez wykorzystanie r6Zznego rodzaju programow
lojalnosciowych.

Sztuczna inteligencja pozwala segmentowac uzytkownikdw nie tylko wedtug prostych parame-
tréw, lecz takze tworzy¢ ztozone profile konsumenckie (buyer personas’), a nastepnie dynamicznie
dopasowywac tresci reklamowe do ich indywidualnych potrzeb i preferencji. Systemy rekomenda-
cyjne stosowane przez platformy e-commerce (np. Amazon) wyswietlajg uzytkownikom produkty,
ktore najlepiej odpowiadajg ich wczes$niejszym wyborom i aktywnosciom. Spersonalizowane po-
dejscie oferowane przez marketing oparty na sztucznej inteligencji najlepiej jest ilustrowane przez
serwisy takie jak wymieniony wcze$niej Amazon, YouTube i Netflix, ktére dostosowujg tresci i pro-
dukty do swoich uzytkownikéw. Na przyktad, silnik rekomendacji Amazona czyli zaawansowany
mechanizm analizujacy zachowania uzytkownika w sieci: przegladane strony i produkty, jakimi byt
zainteresowany i na podstawie zebranych danych, zaré6wno na temat produktu, jak i uzytkownika,
podpowiadjacy produkty skrojone na miare ich potrzeb, wykorzystuje algorytmy Al do analizy hi-
storii przegladania i zakupow klientéw, zapewniajac spersonalizowane rekomendacje produktéw,
ktore zwiekszaja sprzedaz. Podobnie sztuczng inteligencje do analizowania zachowan i preferencji
uzytkownikéw wykorzystuje Netflix, dostarczajac spersonalizowane rekomendacje filmoéw i pro-
gramow telewizyjnych, ktére utrzymuja zaangazowanie uzytkownikow i subskrypcje, a okoto 70%
tresci ogladanych na YouTube jest sugerowanych przez algorytm rekomendacji (Spitzer, 2024).

Istotnym zastosowaniem sztucznej inteligencji w kontek$cie rozpoznania zachowan kon-
sumentdéw jest tzw. analiza sentymentu (sentiment analysis), tj. analiza nastrojow konsumentow
wyrazanych w mediach spotecznos$ciowych, na forach dyskusyjnych czy w recenzjach produkto-
wych. Polega na analizowaniu tekstu (np. opinii) w celu okreslenia nastawienia autora do danego
produktu lub ustugi - negatywnego, pozytywnego czy neutralnego. Informacje uzyskiwane w ten
sposdb sg nastepnie wykorzystane w takich dziataniach marketingowych, jak rabaty kalkulowane
na podstawie prawdopodobienstwa zakupu. Dzieki analizie sentymentu zyskiwana jest mozliwos$¢
biezacego identyfikowania problemdw, szybkiego reagowania na niepozadane sygnaty oraz dosto-
sowywania przekazu marketingowego do emocjonalnych reakcji odbiorcéw. Systemy oparte na Al
wspierajg zdolno$¢ organizacji do ciggtego dostosowywania sie i wspotksztattowania otoczenia
rynkowego umozliwiajac ich pozostawanie ,w ruchu”. Tego typu analizy wspieraja rowniez proces

7 Buyer persona to szczegbtowa, fikcyjna reprezentacja profilu idealnego klienta, oparta o badania rynku oraz rzeczywiste
dane. Tworzenie takiego profilu stanowi kluczowy element skutecznej segmentacji rynku.
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prognozowania zmian w postawach konsumenckich oraz pozwalajg lepiej zrozumie¢ mechanizmy
wptywajgce na zachowania zakupowe.

Wykorzystanie Al w personalizacji i automatyzacji tresci przekazu marketingowego

Koncepcja marketingowg, ktéra w najszerszym zakresie odnosi sie do potrzeby personalizacji
przekazu marketingowego jest tzw. marketing relacji (relationship marketing). Bazuje ona na zato-
zeniu, Ze budowanie trwatych relacji miedzy podmiotami rynkowymi jest Zrédtem tworzenia war-
tosci decydujac o przewadze konkurencyjnej organizacji (Kaminski, 2009a). Kluczowym elemen-
tem marketingu relacji jest zarzadzanie relacjami, ktore polega miedzy innymi na dostosowywania
komunikatéw marketingowych, ofert, rekomendacji czy materiatéw reklamowych do indywidual-
nych cech, potrzeb, preferencji i zachowan odbiorcy. Sprawia to, Ze klienci (szerzej interesariusze)
postrzegaja przedsiebiorstwo i zwigzang z nim marke jako bardziej zaangazowang i dostarczajaca
wartos$¢, skrojong” pod ich potrzeby. W realizacji tego postulatu istotna role odgrywa wspétczesnie
sztuczna inteligencja. Pozwala ona na personalizacje tresci, a w szczego6lnoSci:

e dopasowanie tresci przekazu do konkretnego segmentu, a nawet do indywidualnego odbiorcy

(np. klienta, pracownika, dostawcy);

e wykorzystanie informacji o odbiorcy, takich jak: dane demograficzne, historia zakupo6w, zain-
teresowania, zaangazowanie, lokalizacja;

e tworzenie spersonalizowanych kampanii e-mailowych, reklam online, ofert handlowych oraz
rekomendacji produktow;

o ksztattowanie spersonalizowanych relacji z interesariuszami (np. specjalne komunikaty dla
inwestorow, inne dla partneroéw, a jeszcze inne dla klientow).

Z kolei automatyzacja komunikacji to zastosowanie technologii, takich jak systemy CRM (Cu-
stomer Relationship Management) oraz platformy automatyzacji marketingu, ktére sg odpowie-
dzialne za zarzadzanie relacjami z klientami oraz realizacje dziatan marketingowych. Pozwalaja
one na planowanie, prowadzenie oraz monitorowanie komunikacji z klientami i interesariuszami
w sposoéb czesciowo lub catkowicie zautomatyzowany, eliminujgc potrzebe recznego przeprowa-
dzania kazdej pojedynczej interakcji. Automatyzacja komunikacji przy wykorzystaniu sztucznej
inteligencji obejmuje:

e automatyczne wysytanie maili (np.: powitalnych, promocyjnych, urodzinowych, przypomina-
jacych);

e ustalanie i realizacja tzw. scenariuszy komunikacyjnych (np.: cykl powitalny nowego partnera
biznesowego, onboarding nowego dostawcy, cykl edukacyjny dla klienta);

e automatyczne rekomendacje produktéw (np. w e-commerce);

e obstuge powtarzalnych proceséw w relacjach z interesariuszami (np.: przypomnienia o spo-
tkaniach, podziekowania za wspoétprace, informacje o zmianach w organizacji);

e personalizacje w czasie rzeczywistym (dynamiczne tre$ci w newsletterach, na stronie www,

w aplikaciji).

Automatyzacja komunikacji marketingowej pozwala efektywniej zarzadzac relacjami z wiek-
szg niz do tej pory liczbg klientéw, pozwala oszczedzic czas, minimalizuje btedy i umozliwia perso-
nalizacje komunikacji marketingowej na duza skale.
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Wykorzystanie botow w kontaktach klientami

Coraz bardziej popularnym i preferowanym przez wspo6tczesne organizacje kanatem interakcji
z interesariuszami stajg sie boty - voiceboty i chatboty. Podstawg obu pojec¢ jest stowo ,bot” czyli
skrécona wersja stowa ,robot”. Bot to oprogramowanie stworzone do wykonywania powtarzalnych
zadan w bardzo krotkim czasie. Jest ono oparte na algorytmie sztucznej inteligencji, a jego celem
jest nasladowanie ludzkich zachowan i odwzorowywanie ich w internecie. Dotyczy to gtéwnie jezy-
ka, ktérym postuguja sie uzytkownicy mediow spotecznosciowych lub foréw internetowych. Zapla-
nowanie komunikacji z odbiorcami odbywa sie na podstawie najczesciej zadawanych pytan doty-
czacych najpopularniejszych produktow i ustug. Rozwigzania zwigzane z voicebotami i chatbotami
mieszcza sie wsrod zadan sztucznej inteligencji zwigzanych z przetwarzaniem jezyka naturalnego
(NLP).

Voiceboty i chatboty, cho¢ stuzg podobnym celom, réznia sie od siebie w kilku kluczowych
aspektach, ktére wptywaja na ich zastosowania. Voicebot czyli bot gtosowy, to rodzaj sztucznej
inteligencji komunikujacy sie z uzytkownikami za pomocg mowy. Umozliwia on prowadzenie na-
turalnych rozméw, dzieki czemu uzytkownik moze na przyktad zadawa¢ pytania i otrzymywac
odpowiedzi w formie méwionej. Voiceboty s stosowane w marketingu w obstudze klienta, czy
w asystentach gtosowych takich jak Alexa i jej nastepczyni Alexa+ czy Google Assistant (Google,
b.d.). Ich zdolnos¢ do rozpoznawania mowy i tworzenia odpowiedzi w czasie rzeczywistym spra-
wia, Ze sg one cennymi narzedziami w interaktywnej komunikacji marketingowe;.

Voiceboty sg idealne tam, gdzie kluczowa jest zdolno$¢ do prowadzenia naturalnej rozmowy.
S3 one czesto wykorzystywane w centrach obstugi klienta, w urzadzeniach wspomagajacych zycie
codzienne. Z kolei chatboty §wietnie sprawdzaja sie w miejscach, gdzie mozna zautomatyzowac ru-
tynowe odpowiedzi, takie jak najczeSciej zadawane pytania na stronach internetowych, rezerwacje
czy zamoOwienia, dostarczajac uzytkownikom szybka i skuteczng pomoc. Wyb6r miedzy voicebotem
a chatbotem jest w marketingu podyktowany specyficznymi potrzebami uzytkownika oraz kontek-
stem zastosowania (CarpatiaBiznes.pl, 2024)8.

Uzytkownicy cenia chatboty ze wzgledu na ich szybko$¢, intuicyjnos$¢ i wygode. Znajdujg one
zastosowanie w wielu dziedzinach zycia. W edukacji chatboty petnia role wirtualnych nauczycieli,
pomagajac w nauce i odpowiadajac na pytania. W sektorze zdrowia monitorujg stan pacjentow.
W bankowo$ci wspierajg zarzadzanie kontami i transakcjami. W HR usprawniajg rekrutacje po-
przez automatyzacje selekcji CV i organizacje spotkan. Chatboty stajg sie dla firm i marek coraz
bardziej popularnym i preferowanym kanatem interakcji z interesariuszami. Ich wykorzystanie
pozwala na nawigzanie wspotpracy klientéw z markami w sposéb zblizony do interakcji miedzy-
ludzkich. Najczesciej realizowane zadania przez chatboty to: udzielanie informacji o produktach,
rezerwacja ustug, wsparcie techniczne (Cygan, 2025).

Dzieki zastosowaniu chatbotow organizacja zyska¢ mozna istotng redukcje kosztow zatrud-
nienia poprzez zmniejszenie liczby specjalistow do obstugi klienta. Pozwala to na przesuniecie
cze$ci pracownikow do innych zadan. Przyktadem skutecznego zastosowania czatbota w obstudze
klienta jest chatbot o imieniu Billie znajdujacy sie na stronie internetowej szwedzkiej firmy IKEA
(IKEA, b.d.). Klienci za posrednictwem czatu mogg skontaktowac sie z firma, a ta forma uzyskania

8 Pierwszy program komputerowy umozliwiajagcy komunikacje z ludZmi za po$rednictwem interfejsu tekstowego zostat
opracowany w 1966 roku przez ]. Weizenbauma (Weizenbaum, 1966). Po tekstowych programach komunikacyjnych po-
jawity sie systemy interakcji gtosowej (McTear i in., 2016). Pierwsze dialogi z maszyna za pomoca jezyka naturalnego to
lata 70. XX w. Natomiast okre$lenie ,chatbot” powstato w latach 80. XX w. (Marquardt, 2024).
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wsparcia uznawana jest za najszybszg, poniewaz Billie jest dostepny dwadzieS$cia cztery godziny na
dobe przez siedem dni w tygodniu.

W literaturze marketingowej zwraca sie uwage na mozliwosci wykorzystania botéw w pro-
cesie personifikacji marki. Aby interakcje z botem byty skuteczne i angazujace, boty muszg zostac
zaprojektowane w sposéb uwzgledniajacy nie tylko aspekty technologiczne, ale takze psychologicz-
ne mechanizmy ksztattujace relacje uzytkownikéw z marka. Odpowiednio zaprojektowany bot nie
tylko dostarcza informacje, ale r6wniez buduje poczucie autentycznosci i indywidualnego podej-
$cia, co maistotne znaczenie w strategiach marketingowych (Suréwka, 2025). Humanizacja maszyn
ma zwieksza¢ warto$¢ humanizowanych produktow i ustug z ich udziatem oraz przyczyniac sie do
wiekszej skuteczno$ci reklamy i bardziej osobistych relacji z uzytkownikiem. Przypominajace ludzi
interfejsy maja takze zwiekszac zaufanie np. dzieki postrzeganym lepszym kompetencjom. Liste
zalet uzupetnia mozliwo$¢ zaprzyjaznienia sie z botem, co ma sprzyjac¢ wiekszej lojalnosci klientow
wobec marki (Kreft, Cyrek, 2024).

Aby zwiekszy¢ skuteczno$¢ komunikacji marketingowej dazy sie do stworzenia u uzytkowni-
ka wrazenia, Ze rozmawia z cztowiekiem. Dlatego chatboty wzbogacone sg o wizualizacje postaci
(awatar). Oparte na wielkich modelach jezykowych chatboty z serii GPT (i inne z nimi konkurujg-
ce) pojawity sie w Srodowisku czesciowo nasyconym przez udoskonalane na bazie sztucznej inte-
ligencji chatboty antropomorficzne, czyli takie, ktére majg upodabniac sie do ludzi i nasladowac¢
ludzkie rozmowy; antropomorfizm jest stopniem, w jakim chatbot jest ,wyposazony” w ludzkie
cechy. R6zne badania wykazaty ze antropomorfizm ma istotny wptyw na site niektérych reakcji
cztowieka z maszyng (Bickmore, Picard, 2005). MozZe wiec sprzyja¢ nawigzywaniu i utrzymywania
dtugotrwatych relacji z chatbotem, ale to stopien , cztowieczenstwa” ma tu szczeg6lne znaczenie.

Zastosowanie sztucznej inteligencji na potrzeby tworzenia reklam

Organizacje na calym $wiecie wykorzystuja sztuczng inteligencje jako narzedzie wspoma-
gajace proces tworzenia reklam. Pozwala ona na zautomatyzowanie wielu istotnych aspektow
kampanii reklamowych w przestrzeni cyfrowej. Zastosowujgc algorytmy uczenia maszynowego,
systemy reklamowe, takie jak Google Ads lub Facebook Ads, moga samodzielnie modyfikowac¢ przy-
dziat budzetu, wybiera¢ grupy docelowe i optymalizowac¢ czas oraz sposob publikacji wiadomosci
promocyjnych, opierajgc sie na analizie danych dotyczacych zachowan oraz reakcji uzytkownikow
w czasie rzeczywistym. Wykorzystanie sztucznej inteligencji obejmowac¢ moze réwniez analize
efektywnosci kampanii reklamowych. Narzedziedzia Al pozwalajg w czasie rzeczywistym dostoso-
wywac parametry kampanii na podstawie biezgcych wynikoéw, takich jak wspétczynnik konwersji,
wskaznik klikalnoSci czy zwrot z inwestycji. Dzieki temu mozliwe jest dynamiczne optymalizowa-
nie przekazu reklamowego, co przektada sie na wyzsza skuteczno$¢ oraz lepsze wykorzystanie
budzetu promocyjnego.

Przyktady kampanii reklamowych stworzonych przy wykorzystaniu sztucznej inteligencji
mozna mnozy¢. Jednym z nich jest kampania belgijskiej agencji budowlanej ,Nie wszystkich da sie
zastapi¢” oodwotujaca sie do idei niezastapionych zawodoéw. Sztuczna inteligencja postuzyta tu
do stworzenia wizualizacji, ktorej gtéwny przekaz skupiat sie na wartos$ci pracy fizycznej, ktéra
w przypadku budownictwa jest niezstgapiona i niezwykle trudna do automatyzacji. Przy wykorzy-
staniu sztucznej inteligencji w catosci stworzona zostata og6lnopolska kampania promujgca siec¢
off-price HalfPrice. Opracowano atrakcyjne wizualnie obrazy, ktére oddawaty emocje, ktére chcia-
no powigza¢ z promowana marka, tj. ekscytacje, zabawe i fascynacje. W odpowiedzi na gtebokie
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zmiany rynku pracy Centrum Ksztatcenia Zawodowego Estonii wykorzystujac sztuczng inteligencje
przygotowato reklame spoteczng prezentujaca przysztos¢ zawodowa mtodych ludzi wybierajacych
okreslone zawody jako stabilng i niezagrozong (Behr, 2025).

Pierwsza w Polsce reklama telewizyjna, w ktorej aktorzy, sceneria i scenopis obrazkowy (sto-
ryboard) zostaty stworzone za pomocga 8 réznych narzedzi Al przygotowana zostata na potrzeby
Adamed Pharma dla produktu Maxon Forte i nosita tytut, Trener uwodzenia”. Scenariusz i strategia
reklamy, a péZniej tez voice-over stworzone zostaty natomiast w sposéb tradycyjny. Dobre wyniki
reklamy w Kantar Link Al przetozyty sie na emisje reklamy przez kilka tygodni (Gruba, 2025).

Wirtualni influencerzy

Oczekiwaniem wspotczesnego konsumenta jest aby proces zakupowy nie miat jedynie charak-
teru materialnego lecz wywotywat emocje, doSwiadczenia, zas sam produkt byt spersonalizowany.
Odpowiedzia na te potrzeby sa strategie sprzedazowe bazujgce na tzw. tworzeniu do$wiadczen,
wsrdd ktérych mozna wymieni¢ zyskujacy na popularno$ci marketing tresci (storytelling), ktéry
coraz czesciej rozwijany jest w przestrzeni internetowej, a do dziatan tego typu wykorzystywane
sg w szerokim zakresie osoby znane. W tradycyjnym marketingu wspo6tpraca nawigzywana jest
z celebrytami lub osobami publicznymi, ktoére sg dobrze znane z mediéw tradycyjnych, co ma na
celu przeniesienie wizerunku celebryty na promowany produkt lub marke.

Wraz z rozwojem mediéw spotecznos$ciowych pojawili sie influencerzy czyli tworcy interneto-
wi, bedgcy osobowosciami §wiata wirtualnego, majacy znaczne grono obserwujgcych. Sa to zwykte
osoby, wcze$niej nieznane z medioéw tradycyjnych, ktore staty sie ,celebrytami internetu”, tworzac
i publikujac tresci na portalach spoteczno$ciowych. Z reguty dysponuja one pewng wiedza specjali-
styczna lub ekspercka w dziedzinach takich jak np.: nowe technologie, motoryzacja, podrézowanie
lub moda. Poniewaz influencerzy sa blizsi swoim odbiorcom, wydaja sie bardziej godni zaufania niz
klasyczni celebryci.

Pojawienie sie w przestrzeni wirtualnej influenceréw otworzyto dla marek nowe mozliwo-
$ci promowania, ktore zyskato nazwe ,influencer marketing”. Wspdétpraca podmiotu zlecajacego
z influencerem obarczona jest jednak pewnym ryzykiem. Zdarzaja sie sytuacje, Ze post promujacy
produkt lub marke ukazuje sie w kontekscie, ktéry im nie stuzy, a czasem nawet szkodzi ich wize-
runkowi. Influencerzy to ludzie, ktérzy moga w réznych sytuacjach reagowac¢ w nieprzewidywalny
sposoéb, dziata¢ nie po mysli podmiotu zlecajgcego, a brak kontroli nad ich aktywnos$ciami moze
spowodowac sytuacje kryzysowa. Te niepewno$¢ mozna zminimalizowac, poprzez wykorzystanie
mozliwos$ci sztucznej inteligencji poprzez wspoétprace z wirtualnym influencerem (Mruk-Tomczak,
2022). Wirtualny influencer to fikcyjny obraz postaci, zaprojektowany przy uzyciu obrazéw two-
rzony komputerowo (da Silva Oliveira, Chimenti, 2021). Technologia sztucznej inteligencji stoi nie
tylko za tworzeniem tego rodzaju postaci, ale takze za zarzadzaniem nimi, precyzyjnie taczac dane
i algorytmy, by ozywi¢ osobowosci, ktére pomimo cyfrowego pochodzenia, maja realny wptyw
w $Swiecie analogowym (IK4.pl, 2025). Wykreowani przez sztuczng inteligencje wirtualni influen-
cerzy poprzez swoje narracje przyciagaja odbiorcéw, prezentujg produkty, buduja relacje z fanami
oraz osiggajg znaczace wyniki w kampaniach marketingowych (Grabowska, 2024).

Witrualni influencerzy stworzeni w catos$ci za pomocg grafiki komputerowej, wchodza w inte-
rakcje ze swoimi obserwatorami na platformach takich jak Instagram, YouTube i TikTok, w sposéb
nieskrepowany ograniczeniami czasu ani logika fizyczng. Wraz ze wzrostem liczby odbiorcéow cy-
frowych, wirtualni influencerzy oferujg markom szereg unikalnych korzysci. Nie podlegajac tym
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samym wyzwaniom co ludzie, takim jak starzenie sie czy zmieniajace sie zainteresowania, moga
zachowac spéjnosc¢ przekazu i wygladu. Wsréod najwazniejszych powodéw, dla ktérych w marketin-
gu korzysta sie z wirtualnych influencer6w mozna wymienic:

e elastyczno$¢ twdrcza - nieograniczone przez rzeczywisto$¢ postacie moga przybra¢ niemal
kazda forme i uczestniczy¢ w rozmaitych sytuacjach, przekraczajac granice wyobraZzni;

e stata dostepnos$c¢ - postacie cyfrowe sg zawsze ,,online” (dwadzie$cia cztery godziny na dobe)
gotowe do interakcji ze swoja publicznoscia. Z racji tego, Ze postacie te sg tworzone i zarzadzane
za pomoca sztucznej inteligencji nie doswiadczaja fizycznego ani emocjonalnego wyczerpania;

e catkowita kontrola nad narracjg - podmioty wykorzystujagce wirtualnych influenceré6w maja
petna kontrole nad przekazem, jaki chcg przekazac. Maja petna kontrole nad narracjg i przeka-
zywanymi przez nie komunikatami. Pozwala im tworzy¢ wizerunek spdjny z ich wartos$ciami.

Jedna z najbardziej rozpoznawalnych wirtualnych influencererow jest Lil Miquela zwana takze
jako Miquela Sousa. Jest to fikcyjna posta¢, piosenkarka i osobowo$¢ mediow spotecznosciowych
stworzona przy wykorzystaniu sztucznej inteligencji, ktéra znana jest ze wspotpracy z wieloma
miedzynarodowymi markami. Postac zostata stworzona jako 20-letnia dziewczyna o brazylijsko-
-amerykanskim pochodzeniu, rozpoczynajac swoje istnienie w 2016 roku jako profil na Instagra-
mie. Inng instagramowa ,gwiazda” jest Thalasya, ktéra spedza czas podrézujac po Indonezji - od
plaz Bali, przez sklepy Dzakarty, az po studio nagraniowe na Florydzie w USA. Thalasya rekla-
mowata restauracje, tabletki na odchudzanie, hotele, osrodki wypoczynkowe i wiele innych. Wraz
stworzona dzieki oprogramowaniu do syntezy gtosu wirtualna piosenkarka, ktéra, mimo zZe jest
postacig fikcyjng zapetnita stadiony na catym Swiecie. Jej sukces tkwi nie tylko w muzyce, ale spo-
tecznosci, ktora rozwineta sie wokot niej, stanowigc fenomen kulturowy wykraczajacy poza granice
wirtualnej rzeczywistosci.

Rosngca popularno$¢ wirtualnych influenceréw, zaréwno wsréd internautéw, jak i podmiotow
zainteresowanych nawigzaniem z nimi wspotpracy, doprowadzita do powstania pierwszego serwi-
su internetowego catkowicie poSwieconego wirtualnym influencerom (www.virtualhumans.org).

Pozostate zastosowania

Sztuczna inteligencja znajduje réwniez wiele innych zastosowan w marketingu. Moze by¢ wy-
korzystywana wszedzie tam, gdzie potrzebne jest tworzenie tresci, takich jak blogi, artykuty, tres¢
postéw w mediach spoteczno$ciowych - najpopularniejszym narzedziem jest tu ChatGPT. Narze-
dzia oparte na sztucznej inteligncji takie jak generatory tekstéw i obrazéw dynamicznie zmianiaja
sposéb tworzenia tresci marketingowych. Chatboty i algorytmy tworzace teksty czy grafiki zna-
€z3co przyspieszajg proces tworzenia r6znego rodzaju materiatéw promocyjnych (Patetko, 2025).
Powszechnie znane sg powstajace przy wykorzystaniu czatbotéw dtuzsze i krotsze formy tekstu,
zdjecia produktéw w sklepach internetowych ,podrasowane” przez Al. Oprécz tworzenia tresci
sztuczna inteligencja wykorzystywana jest do dostosowywania tres$ci do charakteru konkretnego
medium komunikacyjnego. Na przyktad, moze dostosowywaé¢ komunikat w zaleznosci od potrzeb
platformy - przyjmujac bardziej swobodny i atrakcyjny styl w mediach spotecznosciowych oraz
bardziej informacyjny i dyskretnie promujacy charakter w konteks$cie reklam natywnych, ktore sg
zintegrowane z forma i tres$cig otoczenia redakcyjnego, w ktérym sie znajduja.
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Dzieki Al Search Optimization (AISO) marka pojawia sie w odpowiedziach generowanych przez
modele Al - takich jak: ChatGPT, Gemini, Perplexity, Copilot, Claude oraz w wynikach Al Overviews
w Google. Sprawia ona, ze Al méwi o firmie, poleca jej produkty i cytuje tworzone przez nig tresci.

Zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu moga pojawiac sie réwniez w konteks$cie
makromarketingowym, gdy np. organy antymonopolowe korzystaja z zaawansowanych algoryt-
mow, aby weryfikowag, jak przedsiebiorstwa przestrzegaja przepiséw prawa ochrony konkurencji
i konsumentéw (Sikon, 2024). Dodatkowo jest ona wykorzystywana w pozyskaniu pracownikéow
dziatu marketingu.

Dyskusja

Poniewaz korporacje i przedsiebiorcy przodujacy w zastosowaniach sztucznej inteligencji
w marketingu wychwalaja z reguty wiasne wytwory i podjete przez siebie decyzje, co znajduje od-
zwierciedlenie w znacznej cze$ci literatury poswieconej tej problematyce, ponizej zwrdcono uwa-
ge na problemy i zagrozenia jakie wystepuja lub moga wystapi¢ w zwigzku z zastosowaniem Al
w marketingu.

Z praktycznego punktu widzenia najwazniejszym problemem wydaje sie skuteczne wdrazanie
tego typu rozwigzan. Praktycy zajmujacy sie ta problematyka sugerujg aby rozwigzania oparte na
Alwdrazac z duza ostroznoscia’. Nalezy przede wszystkim pamietac, ze zastoswanie inteligentnych
technologii w marketingu to potaczenie oprogramowania i strategii dziatania przedsiebiorstwa
(Rutkowski, 2020). Dlatego nalezy rozpocza¢ od stworzenia przemyslanej strategii, jasno definiu-
jacej cele oraz obszary, w ktérych wykorzystanie sztucznej inteligencji moze przynie$¢ najwieksze
korzysci. Z powodu zaniechan w tym zakresie wiele projektéw napotyka na trudnosci lub kon-
czy sie ich niepowodzeniem. Aby w peini wykorzystac potencjat sztucznej inteligencji, organizacje
muszg zrozumie¢, ktére technologie wykonuja jakie typy zadan, stworzy¢ priorytetowe portfele
projektéw w oparciu o swoje potrzeby i opracowac plany ich wdrazania. Najcze$ciej sugeruje sie
przy tym przyjmowanie podej$cia ,przyrostowego” niz ,transformacyjnego” i skupienie sie na roz-
szerzaniu, a nie zastepowaniu ludzkich mozliwosci (Davenport, Ronanki, 2018). Wazny jest row-
niez wiasciwy proces wdrazania. W uproszczeniu, sensowna kolejno$¢ dziatan wydaje sie by¢ taka,
aby najpierw uporzadkowac wtasne dane i dokumenty, nastepnie udostepni¢ doradcom konkretny
materiat i rownolegle testowa¢ wprowadzne rozwigzanie, np. asystenta dla klientéw. Wszystko to
powinno odby¢ sie przy réwnolegtym wsparciu pionu zasobow ludzkich, bo bez podniesienia kom-
petencji uzytkownikéw nawet dobre narzedzia pozostang nieuzyteczne (Kralka, 2025).

Nalezy rowniez pamietac, Zze narzedzia sztucznej inteligencji dziataja, gdyz nie sa ogdlne, tylko
przeznaczone do konkretnych, dobrze zdefiniowanych zadan, jak gra w szachy lub szukanie konfor-
macji biatek o najnizszej energii. Biorac pod uwage zakres zastosowania inteligentnych systemoéw,
w tym mobilnych, inteligentna organizacja musi by¢ w stanie potaczy¢ wiele technologii w catos¢
(Rutkowski, 2020). Efektywno$¢ wielu rozwigzan bazujacych na sztucznej inteligencji zalezy od ja-
kosci ich wdrozenia oraz preferencji uzytkownikow, a nie wszyscy klienci akceptujg w jednakowym

9 Poglad taki formutowany byty miedzy innymi na Konferencji Future of Payments podczas dyskusji nad doswiadczeniami
g y byty y Inny ] y y

Banku Pekao S.A. w tym zakresie, gdzie juz od dtuzszego czasu trwaja wewnetrzne testy asystenta dla klientéw - bota
dziatajacego w internecie. Wedtug wiceprezesa Pekao nadzorujacego Pion Transformacji Technologicznej i Innowacji
bank nie wprowadza rozwiazan z zakresu Al poniewaz nie spetniaja one wszystkich zatozen. Po czesci dlatego proces jest
dtugiiskomplikowany, ale tez dlaczego, ze instytucja finansowa nie chce ryzykowac z zawodnymi pétsrodkami (Kralka,
2025).
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stopniu kontakt z automatycznymi narzedziami (np. czatbotami), zwtaszcza w przypadku bardziej
ztozonych probleméw. Empatia i relacje z cztowiekiem, emocjonalne zrozumienie i rozmowa wcigz
naleza do ludzi, kreatywnos¢ i styl sg trudne do podrobienia, a decyzje podejmowane pod pre-
sja wymagaja cztowieka. Moze zatem okazac sie, ze znajda sie organizacje, ktére beda poszukiwac
przewagi konkurencyjnej poprzez powstrzymanie sie od stosowania narzedzi opartych na Al lub
osiggniecie wtasciwej réwnowagi w tym zakresie.

Znaczace kwestie dotyczg rowniez kosztow, ktére stanowia niejednokrotnie istotne ograni-
czenie, szczegoblnie dla matych i Srednich przedsiebiorstw. Niewatpliwie wieksze zaawansowanie
we wdrazaniu rozwigzan sztucznej inteligencji wykazuja duze podmioty w poréwnaniu do matych
i Srednich przedsiebiorstw. Jak wynika z badan dotyczacych wykorzystania narzedzi Al przez
przedsiebiorstwa, dla niemal potowy badanych firm jedna z gtéwnych barier wdrazania Al pozosta-
ja koszty zwigzane z jej wdrazaniem (Computerworld, 2025). Wysokie ceny licencji, brak gotowych
modeli dopasowanych do specyfiki poszczegodlnych organizacji, a takze konieczno$¢ rozbudowy in-
frastruktury IT sprawiaja, ze dla wielu organizacji Al to inwestycja poza zasiegiem. Z kolei trudno-
$ci technologiczne, ktore wskazuje jedna trzecia przedsiebiorstw, dotycza przede wszystkim braku
kompatybilno$ci z istniejagcymi systemami, ograniczonego dostepu do odpowiednich danych tre-
ningowych oraz braku specjalistow potrafigcych skutecznie zintegrowac¢ nowe rozwigzania z do-
tychczasowym ekosystemem IT (Ernst & Young, 2023; Ernst & Young, 2024). Gdy $ledzi sie rozwoj
aplikacji oraz najpopularniejszych czatbotéw pojawia sie spostrzezenie, ze ,Kiedy$ to przestanie
by¢ darmowe”. Dzi$ trwa wyscig kilku megakorporacji, ktére, walczac o klientéw, oferuja dostep
do wielu narzedzi sztucznej inteligencji ponizej kosztow. Dobrze jest o tym pamietac, jesli chce sie
uzaleznia¢ kluczowe procesy, rzadzace firmg od ustug §wiadczonych przez konkretng firme, ktoéra
te ustugi moze w dowolnym momencie wytaczy¢ lub zazada¢ za nie dowolnie wysokich optat (Ba-
linski, 2025).

Ograniczenia dotyczace wykorzystania sztucznej inteligencji w marketingu dotyczg rowniez
tres$ci tworzonch przez sztuczng inteligencje. Bywaja one niejednokrotnie schematyczne i powta-
rzalne, a oprocz tego czesto sg obarczone btedami'l. Sztuczna inteligencja nie radzi sobie z rozpo-
znawaniem i tworzeniem bardziej niuansowanych i subtelnych przekazow. Niewatpliwie kompu-
tery coraz lepiej wykonujg zadania poznawcze (co wida¢ cho¢by po coraz lepszych ttumaczeniach
jezykowych), ale ciaggle daleko im do wtasciwego rozumienia kontekstu, chociazby z punktu wi-
dzenia gtéwnych cechy mys$lenia kontekstowego to jest: 1) zrozumienia zalezno$ci miedzy elemen-
tami sytuacji i dostepnych danych w celu doktadniejszego wnioskowania i podejmowania decyzji,
2) elastycznosci i adaptacyjnosci oraz 3) uwzgledniania r6znych punktéw widzenia i perspektyw,
ktore moga wptywac na interpretacje sytuacji, co umozliwia bardziej kompleksowe i wszechstron-
ne rozumienie problemu (Cukier i in., 2022).

Narzedzia sztucznej inteligenciji, takie jak ChatGPT zostaty zaprojektowane do tworzenia tek-
stu na podstawie wzorcéw znalezionych w ogromnych danych, na ktérych zostat przeszkolony*2.

10 W Polsce Al wykorzystuje ok. 10% firm z sektora MSP.

1 Np. GPT-5 reklamowany ostatnio przez giganta branzy Al - OpenAl bedacy najbardziej zaawansowanym rozwiazaniem
producenta wykazuje pomytki na poziomie ok. 12% przy standardowym uzyciu.

12 Systemy sztucznej inteligencji s bowiem w istocie papuga stochastyczna czyli modelami jezykowymi, ktére tworzg tre$é
na podstawie statystycznych wzorcow, ale bez rzeczywistego zrozumienia jego znaczenia, ktore bezmys$lnie powtarzaja
fragmenty tekstow wydobytych z analizowanych zasobéw danych, kierujac sie gtéwnie wskaznikami statystycznymi
i tworzac odpowiedzZ na podstawie poszukiwania kolejnego elementu pasujacego do poprzednich z naj wiekszym praw-
dopodobienstwem (Iszkowski, Tadeusiewicz, 2023).
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Wzorce te moga jednak czasami sprzyja¢ naduzywaniu niektorych stow i zwrotéw stylistycznych,
co skutkuje utratg indywidualnosci przekazu. Sztuczna inteligencja nie ,mysli” jak ludzie, uczy sie
poprzez wzorce, ogromne zbiory danych i modele probabilistyczne. To algorytmiczne podejscie
oznacza, ze ma ona tendencje do cigzenia w kierunku stéw najczesciej pojawiajacych sie w danych
treningowych, zwrotoéw brzmigcych autorytatywnie i neutralnie oraz stownictwa, ktore jest jasne,
ale niekoniecznie kreatywne i zniuansowane. Modele Al czesto uzywaja stow o technicznym cha-
rakterze, ktore czesto brzmig autorytatywnie, ale jednoczes$nie brakuje im prawdziwej osobowo$ci
(Perry, 2024). Tworzy to wrazenie sztucznos$ci oraz wptywa negatywnie na stan wspoétczesnego
jezyka®®. Nie zawsze rowniez spodziewane rynkowe Korzysci przynosi wykorzystanie chatbotow
w antropomorficznej formie. Owszem poprawia ono obstuge klienta przy jednoczesnym obnizeniu
kosztéw, ale moze tez jg pogorszy¢ i negatywnie wptynac¢ na wynik i wizerunek organizacji. Skut-
ki humanizacji agentéw sztucznej inteligencji sq zatem zro6znicowane i wydaja sie zaleze¢ od cech
klienta i kontekstu (Kreft, Cyrek, 2024). Tymczasem, poniewaz ro$nie potrzeba upodabniania sty-
16w interakcji konwersacyjnej w interakcji cztowiek-chatbot, chatbotom przypisywane sg ludzkie
wtasciwosci i stany psychiczne, cze$¢ organizacji wrecz oczekuje, ze chatboty beda wykazywac
zachowania spoteczne, co jest niemozliwe do osiaggniecia.

Komentarz dotyczacy mozliwo$ci wykorzystania sztucznej inteligencji w marketingu powi-
nien dotyczy¢ réowniez jej mozliwos$ci analitycznych. Przynajmniej na razie, Al nie jest w stanie
wytapac jakosciowych niuanséw funkcjonowania rynku, ktére czesto majg réwnie duze, jak nie
wieksze, znaczenie, niz czynniki ilosciowe. Wykorzystujac Big Data czesto zapomina sie o tym, ze
analizowanie i interpretowanie danych moze zakonczyc¢ sie sukcesem tylko wtedy, gdy oparte jest
na okres$lonej teorii. Poza tym dane tworzace Big Data r6znia sie od danych pozyskanych w ba-
daniach naukowych lub komercyjnych tym, Ze sg to zazwyczaj dane zbierane w celach innych niz
analiza danych i zdobycie informacji / wiedzy. W odréznieniu od danych zbieranych w badaniach
spotecznych - dane w Big Data to dane niewymuszone, niedeklaratywne, behawioralne (bedace
zapisem zachowania) i w zasadzie - zastane a nie wywotane (Zulicki, 2017). Dostepne online, bez-
ptatne narzedzie Google Trends korzystajac z danych wprowadzanych i uzywanych w innym celu
dostarczaja informacje o wzros$cie popularno$ci danego zjawiska. Dlatego analizy za pomoca Al
moga by¢ przydatne do znalezienia warto$ciowej korelacji bez znajomosci lezacych u jej podstaw
przyczyn, tj. stuzy¢ moga wskazaniu posesji najbardziej zagrozonych powodzig lub dostarczaja in-
formacji na temat tego co oglada klient sklepu internetowego. Oferuja zatem przede wszystkim
wiedze na temat tego ,co”, a nie ,dlaczego”, ktéra z punktu widzenia podejmowania trafnych decyzji
marketingowych nie jest z reguty wystarczajaca.

Nie zawsze rowniez sztuczna inteligencja jest w stanie zastgpi¢ pracownikéw i obnizy¢ koszty
poprzez zastosowanie narzedzi tworzacych grafiki, teksty czy programy komuterowe. Z reguty
tre$ci tworzone przez sztuczng inteligencje wymagaja poprawek. Dlatego coraz czeSciej organizacje
zmuszone s3 do zatrudniania specjalnych pracownikoéow, ktorzy specjalizuja sie w poprawianiu tego,
co ,zepsuta” sztuczna inteligencja (Gulina, 2025).

Zastosowanie sztucznej inteligencji w marketingu wigze sie niewatpliwie z konieczno$cig
zmian organizacji pracy jednostki marketingu. Zastosowanie Al powoduje, ze czesto kluczowe

13 Przyktadem moga by¢ tu czasowniki takie, jak scrollowa¢, czy updatowac zamiast przewija¢ i aktualizowa¢, czy popu-
larne, wykorzystywane w niniejszym tekscie, okreslenie generowa¢, zamiast tworzy¢ lub sprawi¢ ze co$ wystepuje,
ktére zadomowity sie we wspotczesnym jezyku. Powoduje réwniez, Ze dla obecnych nastolatkow szybko$¢ przekazu jest
o wiele bardziej istotna niz poprawnos$¢ jezykowa. Widoczne jest réwniez wyrazne zubozZenie jezyka.
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stanowiska marketingowe w firmach powierzane s3 mtodym osobom bez kierunkowego wyksztat-
cenia, co moze rodzi¢ szersze konsekwencje dla zrozumienia funkcjonowania organizacji. Zmiany
zwiazane z Al wigzg sie takze z powstawaniem nowych zawodéw marketingowych, takich jak np.
experimental marketer taczacy kompetencje marketingowe z wdrazaniem rozwiazan Al. Poszerze-
nie zakresu zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu wymaga od marketeréw opanowania
zarowno nowych kompetencji technicznych - na przyktad z takich obszaréw, jak prompt engineering
czy data science — ale rGwniez umiejetnosci miekkich - pracownicy musza nauczy¢ sie, jak korzy-
sta¢ z Al w sposob etyczny, z poszanowaniem obowigzujacych w organizacji standardéw i polityk.
Zmianarealiow prowadzenia dziatalno$ci marketingowej i jej oparcie na $cislejszym powiazaniu ze
sztuczng inteligencja sprawia, ze chetnym do pracy w marketingu jest zdecydowanie trudniej, po-
przeczka dla nich jest w wielu przypadkach umieszczona na zdecydowanie wyzszym poziomie. Wy-
maga to od nich reskillingu czyli zwiekszenia swoich umiejetnosci (lub zmiany profesji — upskillingu).
Dlaczego, jak zaznaczono wczes$niej, kluczowym partnerem przy wdrazaniu narzedzi Al w marke-
tingu jest obszar HR. Bez zbudowania kompetencji uzytkownikéw powstang narzedzia, z ktérych
nikt nie skorzysta, a organizacja musi liczy¢ sie z konieczno$cig rozwijania nie tylko problemoéow
marketingowych lecz rowniez kadrowych.

Powstawanie nowych zawodow o obszarze marketingu stanowi ogromne wyzwanie dla ksztat-
cenia marketeréw w tym uczelni wyzszych przygotowujacych kandydatéw do pracy w marketingu.
Z kolei potrzeby ksztatcenia wymuszaja koniecznos¢ rozwoju dalszych badan naukowych w tym ob-
szarze. Istnienie konieczno$¢ udzielenia odpowiedzi na wiele pytan, ktére wigzga sie z koniecznos$cia
budowy przemys$lanych i madrych programéw zwigzanych z nauczaniem marketingu w kontekscie
wykorzystania dla jego potrzeb sztucznej inteligencji, np. jak bardzo w ksztatceniu studentéw ktas¢
nacisk na omawianie zagadnien technicznych, a na ile etycznych i prawnych. Jak roztozy¢ proporcje
w ksztatceniu dtugiej listy, i tak juz rozbudowanych zagadnien, dotyczacych marketingu. Jak dalece
informowac o zagrozeniach zwigzanych z cyfryzacja.

W przedstawionej dyskusji wskazano na niektére wyzwania zwigzane ze stosowaniem sztucz-
nej inteligencji w marketingu. Pominieto w niej kwestie oceny efektywnos$ci oceny dziatann mar-
ketingowych przy zastosowaniu narzedzi Al, problemy etyczne i prawne, ktérych nie oméwiono
Z uwagi na ograniczone ramy nieniejszego opracowania. Majac $wiadomos¢ istniejacych wyzwan
wazne jest, by nie da¢ sie wciggna¢ w hurraoptymizm wobec aplikacji Al oferowanych przez korpo-
racje. Kazda z firm zajmujgcych sie sztuczna inteligencja chce wygra¢ wyscig tak, jak kiedys zrobito
to Google z wyszukiwarka, natomiast stosujacy rozwigzania powinni mie¢ §wiadomos$¢ wynikaja-
cych z nich korzysci oraz potencjalnych zagrozen i ograniczen.

Zakonczenie

W artykule przedstawiono potencjat zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu.
Wszystkie zaprezentowane w artykule mozliwosci, ktérych z dnia na dzien przybywa, $wiadcza
o intensywnosci rozwoju, jaki dokonuje sie tym szczego6lnie waznym obszarze ludzkiej dziatalno-
$ci jakim jest marketing. Biorac pod uwage potencjat technologiczny wigzacy sie z usprawnieniem
proceséw aktualne zastosowanie sztucznej inteligencji w marketingu stanowi nie tylko znaczacy
przetom lecz réwniez prawdopodobnie poczatek dtugotrwatych i gtebokich zmian. Proponowane
rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji rozwijajg sie tak szybko, Ze ewoluujg one praktycznie
€O miesiac.
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Petne okreslenie mozliwos$ci wykorzystania sztucznej inteligencji w marketingu jest mozliwe
jedynie poprzez precyzyjne okreslenie zakresu marketingu oraz obszaru jego stosowania w tym
jego sektorowej specyfiki. Skierowuje to debate na temat wykorzystania sztucznej inteligencji
w marketingu nie tylko w kierunku dyskusji na temat zagadnien technicznych systeméw sztucznej
inteligencji lecz rowniez w kierunku licznych zastosowan marketingu oraz rozumienia jego zakre-
su. Podejmujac problematyka wykorzystania sztucznej inteligencji w marketingu nalezy mie¢ za-
tem Swiadomos$¢ operowania w obrebie dwoch waznych obszaréw opisywanych przez pojecia nie
do konca okreslone jakimi sg zaréwno marketing jak i sztuczna inteligencja.

Literatura:

1. Al Kuwaiti, A., Nazer, K., Al-Reedy, A., Al-Shehri, S., Al-Muhanna, A., Subbarayalu, A. V., Al Mu-
hanna, D., Al-Muhanna, F. A. (2023). A review of the role of artificial intelligence in healthcare.
Journal of Personalized Medicine, 13(6), 951, 2-22. https://doi.org/10.3390/jpm13060951

2. Albrecht, K. (2010). Inteligencja praktyczna. Sztuka i nauka zdrowego rozsqdku. Helion.

3. AMA. (2025). The definition of marketing: what is marketing?. Pobrane z: https://www.ama.org/
the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (data dostepu: 23.10.2025).

4. Computerworld. (2025). Sztuczna Inteligencja: chwytliwe hasto czy technologia, ktdra realnie na-
pedza cyfrowq transformacje. Raport. Inetum.

5. Balinski, S. (2025). Dziury w bezpieczenistwie, mézgu i kieszeni. Oto wptyw Al na Polakéw. Po-
brane z: https://www.msn.com/pl-pl/wiadomosci/nauka-i-technika/dziury-w-bezpiecz-
€%C5%84stwie-m%C3%B3zgu-i-kieszeni-oto-wp%C5%82yw-ai-na-polak%C3%B3w/ar-AA1
Lsx6k?ocid=msedgdhp&pc=U531&cvid=68b228dallbc4da0b958e28fde856e96&ei=27 (data
dostepu: 23.10.2025).

6. Behr, . (2025). 5 kampanii stworzonych przy pomocy sztucznej inteligencji. Pobrane z: https://
sprawnymarketing.pl/blog/kampanie-stworzone-przy-pomocy-sztucznej-inteligencji/ (data
dostepu: 23.10.2025).

7. Bickmore, T. W, Picard, R. W. (2005). Establishing and maintaining long-term human computer
relationships, ACM Transactions on Computer-Human Interaction, 12(2), 293-327.

8. Cao, L. (2022). Al in finance: challenges, techniques and opportunities. ACM Computing Surveys
(CSUR), 55(3), 1-38.

9. CarpatiaBiznes.pl. (2024). Voice Bot a chatbot - poznaj réznice i zastosowania. Pobrane z: https://
www.carpatiabiznes.pl/voice-bot-a-chatbot-poznaj-roznice-i-zastosowania/ (data dostepu:
23.10.2025).

10. Chalasani, S. H., Syed, J., Ramesh, M., Patil, V., Kumar, T. M. P. (2023). Artificial intelligence in the
field of pharmacy practice: A literature review. Exploratory Research in Clinical and Social Phar-
macy, 12,100346. https://doi.org/10.1016/j.rcsop.2023.100346

11. Cukier, K., Mayer-Schonberger, V., De Véricourt, F. (2022). Myslenie kontekstowe. Najwieksza prze-
waga ludzi nad sztuczngq inteligencjq. MT Biznes.

12. Cygan, P. (2025). Chatbot - co to jest i jak wptywa na interakcje z uzytkownikami?. Pobrane z:
https://aitrends.pl/chatbot-co-to-jest/ (data dostepu: 23.10.2025).

13. Czubaszek, M. (2024). Wybrane aspekty zastosowania sztucznej inteligencji w lotniczym
transporcie towarowym. Economics and Organization of Logistics, 9(2), 55-67. https://doi.
org/10.22630/EIOL.2024.9.2.12

-92 -


https://doi.org/10.3390/jpm13060951
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.msn.com/pl-pl/wiadomosci/nauka-i-technika/dziury-w-bezpiecze%C5%84stwie-m%C3%B3zgu-i-kieszeni-oto-wp%C5%82yw-ai-na-polak%C3%B3w/ar-AA1Lsx6k?ocid=msedgdhp&pc=U531&cvid=68b228da11bc4da0b958e28fde856e96&ei=27
https://www.msn.com/pl-pl/wiadomosci/nauka-i-technika/dziury-w-bezpiecze%C5%84stwie-m%C3%B3zgu-i-kieszeni-oto-wp%C5%82yw-ai-na-polak%C3%B3w/ar-AA1Lsx6k?ocid=msedgdhp&pc=U531&cvid=68b228da11bc4da0b958e28fde856e96&ei=27
https://www.msn.com/pl-pl/wiadomosci/nauka-i-technika/dziury-w-bezpiecze%C5%84stwie-m%C3%B3zgu-i-kieszeni-oto-wp%C5%82yw-ai-na-polak%C3%B3w/ar-AA1Lsx6k?ocid=msedgdhp&pc=U531&cvid=68b228da11bc4da0b958e28fde856e96&ei=27
https://sprawnymarketing.pl/blog/kampanie-stworzone-przy-pomocy-sztucznej-inteligencji/
https://sprawnymarketing.pl/blog/kampanie-stworzone-przy-pomocy-sztucznej-inteligencji/
http://CarpatiaBiznes.pl
https://www.carpatiabiznes.pl/voice-bot-a-chatbot-poznaj-roznice-i-zastosowania/
https://www.carpatiabiznes.pl/voice-bot-a-chatbot-poznaj-roznice-i-zastosowania/
https://doi.org/10.1016/j.rcsop.2023.100346
https://aitrends.pl/chatbot-co-to-jest/
https://doi.org/10.22630/EIOL.2024.9.2.12
https://doi.org/10.22630/EIOL.2024.9.2.12

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w marketingu Using artificial intelligence in marketing

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.
23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

da Silva Oliveira, A. B., Chimenti, P. (2021). “Humanized robots”: A proposition of categories to
understand virtual influencers. Australasian Journal of Information Systems, 25, 1-27.
Dargas-Draganik, M. (2022). Wykorzystanie sztucznej inteligencji w postepowaniach sgdowych
na przyktadzie Chin i Estonii. Gdariskie Studia Azji Wschodniej, 22, 93-106.

Davenport, T. H., Ronanki, R. (2018). Artificial intelligence for the real world. Harvard Business
Review, 96(1), 108-116.

Drab-Kurowska, A., Kuscinski, M. (2024). Wykorzystanie Al w administracji publicznej. Prace
Przeglgdowe Biul Gt Bibl Lek, 383, 227-240. https://doi.org/10.2478/bgbl-2024-0034

Dzyabura, D., Hauser, ]. R. (2019). Recommending products when consumers learn their prefer-
ences weights. Marketing Science, 38(3), 417-441. https://doi.org/10.1287/mksc.2018.1144
Ernst & Young. (2023). Jak polskie firmy wdrazajq Al. Pobrane z: https://www.ey.com/pl_pl/
insights/ai/raport-ey-jak-polskie-firmy-wdrazaja-ai (data dostepu: 23.10.2025).

Ernst& Young. (2024). Jak polskie firmy wdrazajq Al? Analiza zmian rok do roku. Pobrane z: https://
www.ey.com/pl_pl/insights/raporty-analizy/jak-polskie-firmy-wdrazaja-ai-raport--ai-fy25-gc-
fy25#:~:text=Analiza%20zmian%20rok%20do%20roku%20Dowiedz%20si%C4%99%20ja-
k,narz%C4%99dzia%20A1%20sprawdzi%C5%82y%20si%C4%99%20d0%20tej%20pory%20
najlepiej%?3F (data dostepu: 23.10.2025).

Ficon, K. (2013). Sztuczna inteligencja nie tylko dla humanistéw. Wydawnictwo BEL Studio.
Flasinski, M. (2011). Wstep do sztucznej inteligencji. Wydawnictwo Naukowe PWN.

Gade, K., Geyik, S. C., Kenthapadi, K., Mithal, V., Taly, A. (2019). Explainable Al in industry.
W: Proceedings of the 25th ACM SIGKDD International Conference on Knowledge Discovery &
Data Mining (KDD ‘19) (s. 3203-3204). Association for Computing Machinery. https://doi.
org/10.1145/3292500.3332281

Google. (b.d.). Poznaj swojego Asystenta Google. Pobrane z: https://assistant.google.com/intl/
pl_pl/ (data dostepu: 23.10.2025).

Grabowska, A. (2024). Cyfrowa transformacja marketingu: wirtualni influencerzy jako nowi
bohaterowie storytellingu marek. Com. press, 7(2), 132-169.

Gruba, B. (2025). Marketing generowany, czyli 10 kampanii, w ktorych stery kreatywnosci prze-
jeta sztuczna inteligencja. Pobrane z: https://1-a-b-a.pl/blog/468-marketing-generowany-czyl-
i-10-kampanii-w-ktorych-stery-kreatywnosci-przejela-sztuczna-inteligencja (data dostepu:
23.10.2025).

Gulina, S. (2025). Firmy zaczynajq zauwazac, Ze Al nie zastgpi pracownika. ,Bez ludzi sie nie obej-
dzie”, Pobrane z: https://android.com.pl/tech/967812-firmy-widza-ze-ai-nie-zastapi-czlowie-
ka/ (data dostepu: 23.10.2025).

Hamet, P., Tremblay, J. (2017). Artificial intelligence in medicine. Metabolism, 69 (Supplement),
36-40. https://doi.org/10.1016/j.metabol.2017.01.011

Han, B. A., Varshney, K. R., LaDeau, S., Subramaniam, A., Weathers, K. C., Zwart, J. (2023). A syner-
gistic future for Al and ecology. Proceedings of the National Academy of Sciences (PNAS), 120(38),
1-7. https://doi.org/10.1073/pnas.2220283120

Huang, M. H.,Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in marketing. Jour-
nal of the Academy of Marketing Science, 49, 30-50. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9
Hunt, S. D. (1977). The three dichotimies models of marketing: an elaboration of the issues. W:
C. C. Slater (red.), Macromarketing: distributive process from the societal perspective. Business
Research Division, University of Colorado.

-93 -


https://doi.org/10.1287/mksc.2018.1144
https://www.ey.com/pl_pl/insights/ai/raport-ey-jak-polskie-firmy-wdrazaja-ai
https://www.ey.com/pl_pl/insights/ai/raport-ey-jak-polskie-firmy-wdrazaja-ai
https://www.ey.com/pl_pl/insights/raporty-analizy/jak-polskie-firmy-wdrazaja-ai-raport--ai-fy25-gc-fy25#
https://www.ey.com/pl_pl/insights/raporty-analizy/jak-polskie-firmy-wdrazaja-ai-raport--ai-fy25-gc-fy25#
https://www.ey.com/pl_pl/insights/raporty-analizy/jak-polskie-firmy-wdrazaja-ai-raport--ai-fy25-gc-fy25#
https://doi.org/10.1145/3292500.3332281
https://doi.org/10.1145/3292500.3332281
https://assistant.google.com/intl/pl_pl/
https://assistant.google.com/intl/pl_pl/
https://l-a-b-a.pl/blog/468-marketing-generowany-czyli-10-kampanii-w-ktorych-stery-kreatywnosci-przejela-sztuczna-inteligencja
https://l-a-b-a.pl/blog/468-marketing-generowany-czyli-10-kampanii-w-ktorych-stery-kreatywnosci-przejela-sztuczna-inteligencja
https://android.com.pl/tech/967812-firmy-widza-ze-ai-nie-zastapi-czlowieka/
https://android.com.pl/tech/967812-firmy-widza-ze-ai-nie-zastapi-czlowieka/
https://doi.org/10.1073/pnas.2220283120
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9

Social Dissertations 2026, Volume 20 Rozprawy Spoteczne 2026, Tom 20

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.
39.

40.
41.
42,
43.
44,
45.

46.
47.

48.

49.

50.

51.

52.

Hylewski, M. (2025). Digital marketing a marketing online - gtéwne rdéznice. Pobrane z: https://
landingi.com/pl/digital-marketing/marketing-online-roznice/ (data dostepu: 23.10.2025).
IK4.pl. (2025). Wirtualni influencerzy: tworzenie i zarzqdzanie za pomocq narzedzi Al. Pobrane
z: https://ik4.es/pl/Wirtualni-influencerzy%3A-tworzenie-i-zarz%C4%85dzanie-za-pomoc%
C4%85-narz%C4%99dzi-Al/ (data dostepu: 23.10.2025).

IKEA. (b. d.). Skontaktuj sie z nami. Pobrane z: https://www.ikea.com/pl/pl/customer-service/
contact-us/#c4451730-cfd5-11ee-80fe-6172dd88189f (data dostepu: 23.10.2025).

Iszkowski, W., Tadeusiewicz, R. (2023). Na marginesie dyskusji o sztucznej inteligencji. Kwar-
talnik NAUKA, 4, 49-70.

Jarek, K., Mazurek, G., Hatas-Dej, S. (2018). Marketing i sztuczna inteligencja. Przedsiebiorczos¢
i Zarzqdzanie, XIX(5), cze$c 11, 191-206.

Kaminski, J. (2009a). Interpretations of Relationship Marketing. Optimum-Studia Ekonomiczne,
3,179-193.

Kaminski, J. (2009b). Nowa definicja marketingu AMA. Marketing i Rynek, 5, 7-12.

Kaminski, J. (2013). Czego na temat przedmiotu i zakresu nauki o marketingu mozna sie dowie-
dzie¢ z definicji marketingu?. Marketing i Rynek, 7, 2-8.

Kaminski, J. (2015a). Jak bardzo spoteczny jest marketing spoteczny (cz. 1). Marketing i Rynek,
2, 2-10.

Kaminski, J. (2015b). Jak bardzo spoteczny jest marketing spoteczny (cz. 2). Marketing i Rynek,
3, 2-10.

Kaminski, J. (2019). Makromarketing. Nauka o marketingu wobec probleméw spotecznych i srodo-
wiskowych. Wydawnictwo PWE.

Kotler, P. (1999). Marketing. Analiza, planowanie, wdrazZanie i kontrola. Wydawnictwo Felberg.
Kotler, P. (2004). Marketing od A do Z. Wydawnictwo PWE.

Kotler, P,, Kartajaya, K., Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0. Technologie next tech. MT Biznes.
Kotler, P, Levy, S. (1969). Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing, 33(1), 10-15.
Kralka, ]. (2025). Kurz po Al nie opadl, a moze nawet nie wzbit sie jeszcze w gére. Pobrane z: https://
www.msn.com/pl-pl/finanse/najpopularniejsze-artykuly/kurz-po-ai-nie-opad%C5%82-a-
mo%C5%BCe-nawet-nie-wzbi%C5%82-si%C4%99-jeszcze-w-g%C3%B3r%C4%99/ar-AA10
FqXN?ocid=msedgntp&pc=U531&cvid=68f3344a33214d5eb6159bbb6320dd1d&ei=34 (data
dostepu: 23.10.2025).

Kreft, ]., Cyrek, B. (2024). Ktamliwe, udane i btedne metafory sztucznej inteligencji chatbotow.
Roczniki Kulturoznawcze, 15, 2, 17-4.0.

Kumar, D., Suthar, N. (2024). Ethical and legal challenges of Al in marketing: an exploration of
solutions. Journal of Information, Communication and Ethics in Society, 22(1), 124-144. https://doi.
org/10.1108/]JICES-05-2023-0068

Marquardt, D. (2024). Dialog z chatbotem. Ujecie mediolingwistyczne. Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Ekonomicznego w Katowicach.

McCarthy, J., Minsky, M. L., Rochester, N., Shannon, C. E. (2006). A Proposal for the Dartmouth
Summer Research Project on Artificial Intelligence, August 31, 1955. Al Magazine, 27(4), 12-14.
https://doi.org/10.1609/aimag.v27i4.1904

McTear, M., Callejas, Z., Griol, D. (2016). The dawn of the conversational interface. W: M. McTear,
Z.Callejas, D. Griol (red.), The conversational interface. Talking to smart devices (s. 11-24). Spring-
er. https://doi.org/10.1007/978-3-319-32967-3_2

-94 -


https://landingi.com/pl/digital-marketing/marketing-online-roznice/
https://landingi.com/pl/digital-marketing/marketing-online-roznice/
http://IK4.pl
https://ik4.es/pl/Wirtualni-influencerzy%3A-tworzenie-i-zarz%C4%85dzanie-za-pomoc%C4%85-narz%C4%99dzi-AI/
https://ik4.es/pl/Wirtualni-influencerzy%3A-tworzenie-i-zarz%C4%85dzanie-za-pomoc%C4%85-narz%C4%99dzi-AI/
https://www.ikea.com/pl/pl/customer-service/contact-us/#c4451730-cfd5-11ee-80fe-6172dd88189f
https://www.ikea.com/pl/pl/customer-service/contact-us/#c4451730-cfd5-11ee-80fe-6172dd88189f
https://www.msn.com/pl-pl/finanse/najpopularniejsze-artykuly/kurz-po-ai-nie-opad%C5%82-a-mo%C5%BCe-nawet-nie-wzbi%C5%82-si%C4%99-jeszcze-w-g%C3%B3r%C4%99/ar-AA1OFqXN?ocid=msedgntp&pc=U531&cvid=68f3344a33214d5eb6159bbb6320dd1d&ei=34
https://www.msn.com/pl-pl/finanse/najpopularniejsze-artykuly/kurz-po-ai-nie-opad%C5%82-a-mo%C5%BCe-nawet-nie-wzbi%C5%82-si%C4%99-jeszcze-w-g%C3%B3r%C4%99/ar-AA1OFqXN?ocid=msedgntp&pc=U531&cvid=68f3344a33214d5eb6159bbb6320dd1d&ei=34
https://www.msn.com/pl-pl/finanse/najpopularniejsze-artykuly/kurz-po-ai-nie-opad%C5%82-a-mo%C5%BCe-nawet-nie-wzbi%C5%82-si%C4%99-jeszcze-w-g%C3%B3r%C4%99/ar-AA1OFqXN?ocid=msedgntp&pc=U531&cvid=68f3344a33214d5eb6159bbb6320dd1d&ei=34
https://www.msn.com/pl-pl/finanse/najpopularniejsze-artykuly/kurz-po-ai-nie-opad%C5%82-a-mo%C5%BCe-nawet-nie-wzbi%C5%82-si%C4%99-jeszcze-w-g%C3%B3r%C4%99/ar-AA1OFqXN?ocid=msedgntp&pc=U531&cvid=68f3344a33214d5eb6159bbb6320dd1d&ei=34
https://doi.org/10.1108/JICES-05-2023-0068
https://doi.org/10.1108/JICES-05-2023-0068
https://doi.org/10.1609/aimag.v27i4.1904
https://doi.org/10.1007/978-3-319-32967-3_2

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w marketingu Using artificial intelligence in marketing

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.
69.

70.

71.

Mroczko F. (2023). Sztuczna inteligencja i jej wykorzystanie w logistyce. Prace Naukowe WyzZszej
Szkoty Zarzqdzania i Przedsiebiorczosci z siedzibq w Watbrzychu, 53(1), 41-60.

Mruk-Tomczak, D. (2022). Influencer marketing: w roli gtéwnej cztowiek, posta¢ wirtualna czy
cyfrowy klon? W: H. Mruk, A. Sawicki (red.), Marketing. Koncepcje i doswiadczenia (s. 273-293).
Wydawnictwo Bernardinum.

Nowakowski, M. (2022). O moralnej odpowiedzialno$ci HAL-a 90001, czyli etyka sztucznej in-
teligencji w praktyce. Czy potrzebujemy definicji sztucznej inteligencji?. Kwartalnik Naukowy
Prawo Mediow, 1, 4-10.

Patetko, T. (2025). Sztuczna inteligencja w marketingu cyfrowym - przyktady badan, zastoso-
wan i perspektywy rozwoju. Zarzadzanie w Kulturze, 26(2), 181-195.

Perry, C. (2024). Kompletna lista popularnych stéw zwiqzanych ze sztucznq inteligencjq i ich za-
stosowan. Pobrane z: https://undetectable.ai/blog/pl/popularne-slowa-ai/ (data dostepu:
23.10.2025).

Pleban, B. (2011). Analiza i poréwnanie zastosowan chat botéw w e-biznesie. Nieréwnosci Spo-
teczne a Wzrost Gospodarczy, 23, 198-208.

Polityka dla rozwoju sztucznej inteligencji w Polsce od roku 2020, Zatacznik do uchwaty nr 196
Rady Ministrow z dnia 28 grudnia 2020 r. (poz. 23). Pobrane z: https://isap.sejm.gov.pl/isap.
nsf/download.xsp/WMP20210000023/0/M20210023.pdf#page=1&zoom=auto,-272,842 (data
dostepu: 23.10.2025).

Przegalinska, A., Jemielniak, D. (2023). Al w strategii: rewolucja sztucznej inteligencji w zarzqdza-
niu. Wydawnictwo MT Biznes.

Przygoda, W. (2024). Sztuczna inteligencja a duszpasterstwo. Obietnice - zagrozenia - wyzwa-
nia. Spoteczeristwo, 34(1), 51-65. https://doi.org/10.58324/s.378

Rose-Collins, F. (2025). RéZnica miedzy marketingiem cyfrowym a marketingiem online. Pobrane
z: https://www.ranktracker.com/pl/blog/difference-between-digital-marketing-and-online-
marketing/ (data dostepu: 23.10.2025).

Russell, S. Norvig, P. (2022). Artificial intelligence: a modern approach. Pearson Education.
Rutkowski, I. P. (2020). Inteligentne technologie w marketingu i sprzedazy - zastosowania, ob-
szary i kierunki badan. Marketing i Rynek, 6, 3-11. https://doi.org/10.33226/1231-7853.2020.6.1
Sakhnini, ]., Karimipour, H., Dehghantanha, A., Parizi, M. R. (2020). Al and security of critical
infrastructure. W: K. K. Choo, A. Dehghantanha (red.), Handbook of big data privacy (s. 7-36).
Springer.

Sikon, B. (2024). Sztuczna inteligencja a prawo ochrony konkurencji i konsumentéw. Palestra, 6,
7-25. https://doi.org/10.54383/0031-0344.2024.06.2

Stownik jezyka polskiego PWN. (2025). Inteligencja. Pobrane z: https://sjp.pwn.pl/sjp/inteligen-
cja;2561737.html (data dostepu: 23.10.2025).

Spearman, C. (1927). The abilities of man: Their nature and measurement. Macmillan.

Spitzer, M. (2024). Technologia informacji cyfrowej: skutki, efekty uboczne, ryzyko i zagroze-
nia. Tygodnik Spraw Obywatelskich, 213(5). Pobrane z: https://instytutsprawobywatelskich.pl/
manfred-spitzer-technologia-informacji-cyfrowej-skutki-efekty-uboczne-ryzyko-i-zagrozenia/
(data dostepu: 23.10.2025).

Surowka, A. (2025). Chatboty w personifikacji marki - budowanie relacji z konsumentami w po-
dejsciu Agile. Problems of Economics and Law, 10(1), 1-14. https://doi.org/10.55225/pel.630
Tadeusiewicz, R. (2021). Archipelag sztucznej inteligencji. Exit.

-95-


https://undetectable.ai/blog/pl/popularne-slowa-ai/
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WMP20210000023/O/M20210023.pdf#page=1&zoom=auto,-272,842
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WMP20210000023/O/M20210023.pdf#page=1&zoom=auto,-272,842
https://doi.org/10.58324/s.378
https://www.ranktracker.com/pl/blog/difference-between-digital-marketing-and-online-marketing/
https://www.ranktracker.com/pl/blog/difference-between-digital-marketing-and-online-marketing/
https://doi.org/10.33226/1231-7853.2020.6.1
https://doi.org/10.54383/0031-0344.2024.06.2
https://sjp.pwn.pl/sjp/inteligencja;2561737.html
https://sjp.pwn.pl/sjp/inteligencja;2561737.html
https://instytutsprawobywatelskich.pl/manfred-spitzer-technologia-informacji-cyfrowej-skutki-efekty-uboczne-ryzyko-i-zagrozenia/
https://instytutsprawobywatelskich.pl/manfred-spitzer-technologia-informacji-cyfrowej-skutki-efekty-uboczne-ryzyko-i-zagrozenia/
https://doi.org/10.55225/pel.630

Social Dissertations 2026, Volume 20 Rozprawy Spoteczne 2026, Tom 20

72. Trzebinski, W. (2024). Reakcje uzytkownikoéw platform cyfrowych na rekomendacje generowa-
ne przez systemy oparte na sztucznej inteligencji. W: T. Doligalski, M. Golinski (red.), Platformy
cyfrowe: model biznesu, zastosowania, uzytkownicy (s. 301-311). Oficyna Wydawnicza SGH.

73. Weizenbaum, J. (1966). Eliza - a computer program for the study of natural language communi-
cation between man and machine. Communications of the ACM, 9(1), 36-45.

74. Wilkie, W. L., Moore, E. S. (1999). Marketing’s Contribution to Society. Journal of Marketing, 63,
198-218.

75. Yim, . H. Y, Su, J. (2025). Artificial intelligence (Al) learning tools in K-12 education: A scoping re-
view. Journal of Computers in Education 12,93-131. https://doi.org/10.1007/s40692-023-00304-9

76. Zulicki, R. (2017). Potencjat Big Data w badaniach spotecznych. Studia Socjologiczne, 226, 3,
175-207.

-96-


https://doi.org/10.1007/s40692-023-00304-9

