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Streszczenie

Celem artykutu jest ocena roli sztucznej inteligencji (Al) jako narzedzia transformujgcego
marketing online, ze szczegdlnym uwzglednieniem jej wptywu na proces tworzenia tresci
oraz angazowania klientéw. Przedstawiono w nim ewolucje i definicje Al, a takze kluczowe
technologie, takie jak uczenie maszynowe, gtebokie uczenie oraz przetwarzanie jezyka na-
turalnego, ktére umozliwiajg automatyzacje, personalizacje i optymalizacje dziatarn marke-
tingowych. Omoéwiono réwniez praktyczne zastosowania Al w marketingu internetowym,
w tym systemy rekomendacyjne, chatboty, analize danych konsumenckich oraz generowa-
nie tresci marketingowych. Wyniki badan wtasnych potwierdzajg rosngcg powszechnos¢
i skutecznos¢ narzedzi Al w marketingu online, wskazujgc na ich kluczowg role w zwieksza-
niu efektywnosci kampanii, lepszym dopasowaniu przekazéw do odbiorcéow oraz wzroscie
zaangazowania klientéw. W artykule zwrdcono takze uwage na wyzwania zwigzane z wdra-
zaniem Al, takie jak kwestie etyczne, ochrona danych osobowych oraz potrzeba rozwoju
kompetencji cyfrowych. Wnioski podkreslajg, ze sztuczna inteligencja staje sie nieodzow-
nym elementem nowoczesnego marketingu, ksztattujgc przysztos¢ komunikacji z klientem.

Stowa kluczowe

sztuczna inteligencja, marketing online, tworzenie tresci Al, zaangazowanie klientow, per-
sonalizacja Al
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Wstep

Wspotczesny marketing online dynamicznie ewoluuje pod wptywem nowocze-
snych technologii, wsrod ktorych istotng role odgrywa sztuczna inteligencja (Al).
Narzgdzia oparte na Al rewolucjonizuja proces tworzenia tresci, angazowania klien-
tow oraz personalizacji strategii reklamowych, jednoczes$nie umozliwiajac markom
optymalizacje dziatah marketingowych i poprawe do$wiadczen uzytkownikow.
Sztuczna inteligencja pozwala na automatyzacje procesow, analize duzych zbiorow
danych, identyfikacje wzorcow zachowan konsumentoéw oraz prognozowanie tren-
dow rynkowych.

Al umozliwia personalizacj¢ komunikatow, strategii marketingowych, dostoso-
wanych do indywidualnych potrzeb odbiorcow, oraz precyzyjne segmentowanie
rynkow. Dzieki wykorzystaniu algorytméw uczenia maszynowego oraz analizy du-
zych zbiorow danych, marki moga opracowywac bardziej efektywne i dopasowane
do indywidualnych potrzeb kampanie reklamowe, zwigkszajac lojalnos¢ swoich
klientow.

Celem artykutu jest ocena roli sztucznej inteligencji w marketingu online, ze
szczegdlnym uwzglednieniem jej wptywu na proces tworzenia tresci oraz angazo-
wanie konsumentow. Omoéwione zostang takze korzysci i wyzwania zwigzane z za-
stosowaniem Al w marketingu.

1. Przeglad literatury
1.1. Definicje, geneza i ewolucja sztucznej inteligenc;ji

Termin "sztuczna inteligencja", cho¢ upowszechniony w potowie XX wieku,
posiada glebsze korzenie w starozytnych rozwazaniach nad logika formalng. Wcze-
sne prace w tej dziedzinie stanowig fundament dla wspotczesnych badan nad SI,
w szczegllnosci w kontekscie modelowania procesow kognitywnych [Zalewski,
2021, s. 5-7]. Aktualne eksploracje w obszarze sztucznej inteligencji charakteryzuja
si¢ fundamentalnym charakterem, wykraczajac poza cel konstrukcji inteligentnych
artefaktow i koncentrujac si¢ na konceptualizacji samej inteligencji oraz implika-
cjach dla zrozumienia natury ludzkiego poznania. Stworzenie systemoéw wykazuja-
cych atrybuty inteligencji pozostaje ztozonym i wielowymiarowym problemem ba-
dawczym, stanowiagcym przedmiot intensywnych studiow o charakterze interdyscy-
plinarnym [Kowalczewska, 2021, s. 30]. Poczatki sztucznej inteligencji (Artificial
Intelligence, Al) datuje si¢ na lata 50. XX wieku, kiedy to po raz pierwszy ukuto
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sam termin, a badania koncentrowaty sie przede wszystkim na rozwigzywaniu pro-
bleméw. Sformutowano rowniez pierwsze koncepcje maszyn uczacych si¢ oraz al-
gorytmow zdolnych do rozwigzywania probleméw logicznych [Raszyd i in., 2024].
W kolejnej dekadzie, w latach 60., zainteresowanie rozwojem Al wyrazit Departa-
ment Obrony Stanéw Zjednoczonych, inicjujac prace badawcze nad systemami in-
formatycznymi zdolnymi do imitowania ludzkiego rozumowania. Jedng z postaci
wczesnego etapu ksztattowania si¢ tej dziedziny byt Turing, powszechnie uznawany
za jej prekursora, ktorego koncepcje wywarly istotny wptyw na dalszy rozwdj badan
nad inteligencjg maszynowg [Giganci Programowania, 2024].

Rozwoj mocy obliczeniowej oraz dostep do duzych zbioréw danych umozliwity
powstanie zaawansowanych systemow uczenia maszynowego, ktore obecnie znaj-
duja szerokie zastosowanie w biznesie i marketingu [Walicka i Czemiel-Grzybow-
ska, 2023].

Pojecie ,,sztucznej inteligencji” (Al), mimo swojej powszechnosci w dyskursie
naukowym i praktycznym, pozostaje trudne do jednoznacznego zdefiniowania, co
wynika przede wszystkim z braku precyzyjnej i uniwersalnej definicji samej inteli-
gencji. W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna liczne proby uchwycenia istoty in-
teligencji, ktore podkreslaja jej wielowymiarowy charakter. Stern definiowat inteli-
gencje¢ jako 0go6lna zdolnos$¢ do adaptacji do nowych warunkow i wykonywania no-
wych zadan, natomiast Spearman akcentowal umiejetnos¢ dostrzegania zaleznosSci
i relacji, a Ferguson wskazywat na zdolno$¢ uczenia si¢ jako kluczowy komponent
inteligencji [Rozankowski, 2007, s. 109].

Wspolczesna sztuczna inteligencja opiera si¢ na kilku kluczowych technolo-
giach, ktére umozliwiaja maszynom analizowanie danych, uczenie si¢ na ich pod-
stawie oraz podejmowanie decyzji zblizonych do ludzkich. Do najwazniejszych
z nich nalezg uczenie maszynowe (machine learning), gtebokie uczenie (deep lear-
ning), przetwarzanie jezyka naturalnego (natural language processing, NLP) oraz
generatywna sztuczna inteligencja i systemy oparte na duzych modelach jezyko-
wych [IBM, 2024]. Uczenie maszynowe polega na budowaniu modeli matematycz-
nych, ktére na podstawie wczesniejszych doswiadczen (danych treningowych) ucza
si¢ rozpoznawaé wzorce i podejmowac decyzje. W odroznieniu od tradycyjnego pro-
gramowania, gdzie kazda reguta musi by¢ zdefiniowana przez cztowieka, w ML sys-
tem samodzielnie ,,uczy si¢”’ na podstawie przyktadow, co pozwala mu coraz sku-
teczniej rozwigzywaé powierzone zadania [Machine Learning Mastery, 2025].

Glegbokie uczenie to zaawansowana forma uczenia maszynowego, oparta na wie-
lowarstwowych sztucznych sieciach neuronowych. Dzigki hierarchicznej strukturze,
glebokie sieci neuronowe potrafig rozpoznawac skomplikowane wzorce w danych,
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co znajduje zastosowanie m.in. w rozpoznawaniu obrazéw, mowy czy przetwarza-
niu jezyka naturalnego [Frontiers in Artificial Intelligence, 2025].

Przetwarzanie j¢zyka naturalnego (NLP) umozliwia komputerom analize, rozu-
mienie oraz generowanie tekstu i mowy w jezyku naturalnym. NLP ma swoje zasto-
sowanie do takich narzedzi, jak: automatyczne tlumaczenia, analiza sentymentu
w mediach spolecznos$ciowych, chatboty czy systemy rekomendacyjne [Linvelo,
2024].

1.2. Kluczowe technologie i zastosowania Al w marketingu online

Wspdtczesny marketing internetowy podlega dynamicznym przemianom, kto-
rych katalizatorem sg nowoczesne technologie, w szczegolnosci rozwigzania oparte
na sztucznej inteligencji. Narzedzia te odgrywaja ogromna role w transformacji pro-
cesOw tworzenia tresci, angazowania odbiorcow oraz personalizacji strategii komu-
nikacyjnych i reklamowych [Charkiewicz i Smolarczyk, 2024, s. 256]. Zgodnie z de-
finicjg zaproponowang przez Russella i Norviga (2009), sztuczna inteligencja (SI)
to system komputerowy, ktéry gromadzi informacje o otoczeniu i na ich podstawie
podejmuje dziatania ukierunkowane na realizacj¢ okreslonych celow. Do podstawo-
wych funkcji SI zalicza si¢ uczenie si¢, rozumowanie, rozwigzywanie problemow,
percepcje otoczenia oraz postugiwanie si¢ jezykiem naturalnym. Zdolnosci te sa
mozliwe dzieki wykorzystaniu technologii przetwarzania danych, takich jak sieci
neuronowe 1 uczenie maszynowe [Leszczynski, 2021, s. 20]. Sztuczna inteligencja
(SI) uznawana jest za kluczowa technologi¢ ery cyfrowej, odgrywajac istotng rolg
w komunikacji internetowej i gospodarce [Szews, 2024, s. 182; Szpilko i in., 2023].
Jej rozw(j opiera si¢ gldwnie na uczeniu maszynowym, rozumianym jako zdolno$¢
systemow do samodzielnego poszukiwania rozwiazan i oceny skutkow dziatan. Po-
przez algorytmom uczgcym si¢, SI umozliwia analize danych, automatyzacje proce-
sOw oraz personalizacje tresci [Szews, 2024, s. 180]. W kontek$cie marketingu
online SI odgrywa istotng role w procesach zwigzanych z pozyskiwaniem, analiza
i zarzagdzaniem danymi dotyczacymi zachowan konsumentéw dokonujacych zaku-
poéw w srodowisku cyfrowym. Zastosowanie algorytmow umozliwiajacych identy-
fikowanie wzorcow w zbiorach danych, formutowanie wnioskéw oraz podejmowa-
nie autonomicznych decyzji pozwala przedsiebiorstwom na precyzyjne dostosowy-
wanie oferty produktowej do indywidualnych potrzeb konsumentéw [Szpilko i in.,
2021]. Ponadto sztuczna inteligencja wspiera predykcje preferencji zakupowych,
a takze — co szczegdlnie istotne z perspektywy rozwoju marketingu — umozliwia
analiz¢ emocji klientow, znaczaco zwigksza si¢ skuteczno$¢ personalizacji przekazu
marketingowego [Warszycki, 2019, s. 113].
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Algorytmom, Al pozwala marketerom analizowaé¢ duze zbiory danych, identy-
fikowaé najbardziej efektywne kanaly i segmenty odbiorcéw oraz personalizowac
tresci na niespotykana dotad skalg. W obszarze SEO sztuczna inteligencja wspiera
analiz¢ trendow wyszukiwan, sugeruje optymalizacje treSci i struktury strony,
a takze pomaga w identyfikacji kluczowych stéw, co bezposrednio przektada si¢ na
wzrost widoczno$ci w wynikach wyszukiwania [Marketing Match, 2024]. Marke-
tingowcy wykorzystuja Al przede wszystkim do analizy danych o uzytkownikach,
personalizacji komunikacji oraz automatyzacji dziatan marketingowych. Algorytmy
uczenia maszynowego pozwalaja na segmentacje odbiorcow, prognozowanie tren-
dow rynkowych i przewidywanie zachowan klientow. Dzigki temu mozliwe jest kie-
rowanie spersonalizowanych ofert do wybranych grup docelowych, optymalizacja
budzetéw reklamowych, a takze dynamiczne dostosowywanie tresci reklamowych
do preferencji odbiorcow. Al wspiera rowniez obstuge klienta poprzez chatboty
i asystentow Al, ktorzy zapewniaja natychmiastowe wsparcie i poprawiaja doswiad-
czenia uzytkownikow [Widoczni, 2025].

Wspolczesny marketing internetowy korzysta z szeregu narzedzi opartych na Al,
ktore wspieraja codzienne dziatania marketerow. Do najwazniejszych naleza chat-
boty, automatyzujace komunikacj¢ z klientem i umozliwiajace prowadzenie sperso-
nalizowanych kampanii, oraz systemy rekomendacyjne, ktore analizuja aktywnos$¢
uzytkownikow i proponuja produkty zgodne z ich preferencjami. Narzgdzia takie jak
ChatGPT, Drift, Intercom czy Mailchimp pozwalajg na generowanie tresci, analizg
emocji w komunikatach, personalizacj¢ newsletteroOw oraz optymalizacje czasu wy-
sylki. Wykazuje to wyzsze wskazniki zaangazowania i konwersji [Kreatywny
w Sieci, 2024].

Alumozliwia automatyzacje kluczowych proceso6w marketingowych, takich jak
analiza danych o klientach, segmentacja odbiorcow czy personalizacja komunikacji.
Marketerzy wykorzystujg te technologie do monitorowania zachowan konsumentow,
przewidywania trendow zakupowych oraz optymalizacji kampanii reklamowych
w czasie rzeczywistym [Kiezel, 2013].

W praktyce, narzedzia Al znajdujg zastosowanie m.in. w systemach rekomen-
dacyjnych, ktore analizujg histori¢ zakupow i preferencje konsumentow, proponujac
im produkty o wysokim prawdopodobienstwie zakupu. Coraz wigksza role odgry-
waja takze chatboty, ktore automatyzujg obstuge klienta, odpowiadaja na pytania
1 wspierajg proces zakupowy przez cala dobe. Ponadto, generatywna Al, wykorzy-
stujaca zaawansowane modele jezykowe, wspiera tworzenie tresci marketingowych
— od opisow produktow, przez posty w mediach spotecznosciowych, po personali-
zowane newslettery. Takie rozwigzania pozwalaja nie tylko na skalowanie komuni-
kacji, ale takze na zwigkszenie interaktywnosci 1 zaangazowania odbiorcoéw, co jest
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kluczowe w budowaniu przewagi konkurencyjnej w e-commerce [ Trzebinski 2024,
s. 302-304].

Potencjat sztucznej inteligencji jest wykorzystywany niemal w kazdym sektorze
zycia. Pelni znaczaca role w transformacji wspolczesnego marketingu online, przy-
czyniajac si¢ do automatyzacji, personalizacji oraz optymalizacji proceséw komuni-
kacyjnych i sprzedazowych. W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze Al znajduje
zastosowanie w niemal wszystkich obszarach marketingu cyfrowego, w tym w mar-
ketingu w wyszukiwarkach (SEM), reklamie cyfrowej, marketingu w mediach spo-
lecznosciowych, e-mail marketingu, public relations, promocji sprzedazy, neuro-
marketingu, analizie zachowan oraz obstudze klienta. Przyktadowo, algorytmy Al
umozliwiajg analize zachowan uzytkownikoéw, optymalizacje doboru stow kluczo-
wych oraz personalizacje wyswietlanych reklam, co przektada si¢ na wzrost efek-
tywnosci kampanii marketingowych. W mediach spoleczno$ciowych sztuczna inte-
ligencja wspiera generowanie tresci, analizg trendow, automatyzacje publikacji oraz
identyfikacje influenceréw [Niechciat, 2025]. W e-mail marketingu pozwala na au-
tomatyzacje segmentacji odbiorcoéw, personalizacje¢ tresci oraz optymalizacj¢ czasu
wysytki. W obszarze public relations i promocji sprzedazy Al umozliwia generowa-
nie komunikatéw prasowych, analizg¢ opinii klientéw oraz automatyzacje odpowie-
dzi na zapytania, a w neuromarketingu i analizie zachowan pozwala na badanie re-
akcji uzytkownikow na bodzce marketingowe, co sprzyja optymalizacji przekazu
i zwigkszeniu skutecznosci kampanii. Szczegolne znaczenie ma takze wykorzysta-
nie chatbotdéw i wirtualnych asystentow w obstudze klienta, zapewniajgcych natych-
miastowa, spersonalizowang obstuge, co wptywa na wzrost satysfakcji i zaangazo-
wania odbiorcow [Bormane i Blaus, 2024].

W ponizszych tabelach przedstawiono przyktady zastosowania Al w marketingu
online. Skupiono si¢ rOwniez na korzysciach i wyzwaniach zwigzanych z pojawie-
niem si¢ sztucznej inteligencji w tym obszarze.

Tab. 1. Zastosowania, korzysci i wyzwania Al w marketingu online

Obszar zastosowania Al Przyktady zastosowan Kluczowe korzysci
w marketingu online

Marketing w wyszukiwarkach [Analiza zachowan uzytkowni-  [Precyzyjne targetowanie, automaty-

(SEM) i reklama cyfrowa kéw, optymalizacja stéw kluczo- |zacja kampanii.
wych, personalizacja reklam

Marketing w mediach spotecz-|Generowanie tresci, analiza Szybsze tworzenie i dystrybucja tre-

nosciowych trendéw, automatyzacja publi- |Sci, lepsze zaangazowanie odbior-
kacji, identyfikacja influenceréw [céw

E-mail marketing Automatyzacja segmentacji, Wyzsza skutecznos$é kampanii, per-
personalizacja tresci, optymali- [sonalizacja komunikacji, oszczed-
zacja czasu wysytki nos¢ czasu
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Obszar zastosowania Al
w marketingu online

Przyktady zastosowan

Kluczowe korzysci

Public relations i promocja
sprzedazy

Generowanie komunikatow pra-
sowych, analiza opinii, automa-
tyzacja odpowiedzi

Szybka reakcja na potrzeby rynku,
lepsza analiza sentymentu, automa-
tyzacja proceséw

Neuromarketing i analiza za-
chowan

Analiza reakcji na bodzce, opty-
malizacja przekazu, predykcja
zachowan

Lepsze zrozumienie klientow, opty-
malizacja kampanii, wzrost skutecz-
nosci dziatan

Obstuga klienta

Chatboty, wirtualni asystenci,
automatyzacja odpowiedzi

Dostepnos¢ 24/7, natychmiastowa
obstuga, zwiekszenie satysfakcji
klientow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Szews, 2023, s. 172-176].

Tab. 2. Zastosowania technologii sztucznej inteligencji w marketingu online

Technologia Al

Obszar zastosowania

Efekty dla marketingu

Uczenie maszynowe (ML)

Analiza danych, optymalizacja
kampanii, segmentacja odbior-
cow

Precyzyjne targetowanie, prognozo-
wanie zachowan, optymalizacja bu-
dzetow

Przetwarzanie jezyka natural-
nego (NLP)

Obstuga klienta, generowanie
tresci, analiza opinii

Automatyzacja komunikacji, po-
prawa doswiadczen uzytkownikéw

Generatywna Al

Tworzenie tresci marketingo-
wych

Szybkie i skalowalne generowanie
angazujacych tresci

Automatyzacja

Zarzadzanie kampaniami, wy-
sytka e-maili, raportowanie

Oszczednos¢ czasu, zwiekszenie
efektywnosci dziatan

Optymalizacja kampanii rekla-
mowych

Testowanie wariantow reklam,
dynamiczne dostosowanie sta-
wek

Maksymalizacja zwrotu z inwestycji,
lepsze wyniki kampanii

Analiza konkurencji

Monitoring rynku, analiza stra-
tegii konkurentéw

Lepsze decyzje strategiczne, identyfi-
kacja trendéw

Optymalizacja SEO

Dobér stéw kluczowych, analiza
tresci, meta dane

Wyzsza widocznos$¢ w wyszukiwar-
kach, lepsze pozycjonowanie

Influencer marketing

Identyfikacja influenceréw, ana-
liza skutecznosci

Skuteczniejsze kampanie z liderami
opinii

Programy lojalnosciowe i
ustalanie cen

Personalizacja ofert, dyna-
miczne ceny

Zwiekszenie lojalnosci klientéw, op-
tymalizacja marz

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Kapelczak, 2025].

Sztuczna inteligencja stanowi obecnie fundament nowoczesnego marketingu
online, umozliwiajac automatyzacje, personalizacj¢ oraz skuteczne angazowanie
klientow. Rozwoj Al otwiera przed marketerami nowe mozliwo$ci, wymaga odpo-
wiedzialnego podej$cia do wdrazania innowacji oraz dbatosci o bezpieczenstwo
1 transparentno$¢ procesow.
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2. Metodyka badan

W niniejszym badaniu podjeto probe okreslenia, w jakim stopniu narzedzia
oparte na Al sg wykorzystywane przez marketerow oraz jak czgsto i w jakich obsza-
rach marketingu online znajduja zastosowanie. Szczegdlng uwage poswigcono ana-
lizie czestotliwosci korzystania z rozwigzan Al w procesie tworzenia tresci, perso-
nalizacji komunikacji oraz angazowania odbiorcow.

W maju 2025 roku przeprowadzono badania ilosciowe przy wykorzystaniu tech-
niki CAWI. Przedmiotem badan byly opinie i doswiadczenia uzytkownikéw me-
diéw spotecznosciowych. Kwestionariusz ankiety przygotowano za pomocg formu-
larza Google Forms. Umozliwil on szeroka dystrybucje oraz zbieranie danych
w czasie rzeczywistym. Ankieta zostala udostgpniona na branzowych grupach na
Facebooku oraz forach marketingowych. W badaniu udzial wzieto tacznie 180 re-
spondentdéw, wsrod ktorych znalezli si¢ zarowno marketerzy, jak i uzytkownicy kon-
cowi majacy styczno$¢ z tre§ciami generowanymi przez Al

Tab. 3. Charakterystyka préby badawczej

Zmienna Charakterystyka
Ptec Mezczyzna (45%)
Kobieta (55%)
Wiek 18 — 25 lat (35%)

26 - 35 lat (30%)
36— 45 lat (35%)

Miejsce zamieszkania |Wies (8%)

Miasto do 50 tys. mieszkancow (10%)

Miasto od 50 do 200 tys. mieszkaricow (37%)
Miasto powyzej 200 tys. mieszkancéw (45%)

Status Student/Studentka (81%)
Pracujacy/Pracujaca (12%)
Bezrobotny/Bezrobotna (7%)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badanie skierowano do 0sob dorostych w wieku 18—45 lat. Do analizy zakwali-
fikowano odpowiedzi 180 respondentow, spetniajacych przyjete kryteria.

3. Wyniki badan

Badanie rozpoczeto od zidentyfikowania, jak czesto marketerzy siegaja po na-
rzgdzia sztucznej inteligencji w codziennej pracy oraz jak postrzegaja obecno$¢ Al
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w swoim otoczeniu zawodowym. Analizowano rowniez, w jakich obszarach marke-
tingu online Al jest najczgsciej wykorzystywana — czy dominuje w automatyzacji
procesOw, personalizacji przekazu, segmentacji odbiorcow, czy moze w obstudze
klienta za posrednictwem chatbotow i systeméw rekomendacyjnych.

Uzyskane wyniki pozwolily okresli¢, czy sztuczna inteligencja stata si¢ juz stan-
dardowym narzedziem w arsenale marketerow, czy tez jej wdrozenie wcigz napo-
tyka na bariery i ograniczenia. Oceniono, w jakim stopniu Al wptywa na codzienng
praktyke marketingowa, efektywnos¢ kampanii oraz poziom zaangazowania odbior-
cow. Zidentyfikowano obszary, w ktérych jej rola jest najbardziej widoczna i doce-
niana przez specjalistow z branzy.

Pierwsza poruszona kwestia dotyczyta wykorzystywania platform interneto-

wych (rys. 1).

nstagram [ <5 56%
Youube N G .S 7%
Facebook [N 5. 11%
Ticrol | .22%
X (Twitter) [ NN 14.44%
Linkedin [ 10.56%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% &0,0% 70,0% 80,0% 90,0%
Rys. 1. Najczesciej wykorzystywane platformy mediéw spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Otrzymane wyniki jednoznacznie wskazujg, ze Instagram jest najpopularniejsza
platformg spoteczno$ciowg wsrod respondentow, uzyskujac az 86% wskazan. Tak
wysoki odsetek potwierdza dominujacg pozycje tego serwisu, szczego6lnie wsrod
mtodszych grup wiekowych, ktore preferuja komunikacj¢ wizualng i interaktywna.

Na kolejnych miejscach znalazty si¢ YouTube (62%) oraz Facebook (56%), co
$wiadczy o utrzymujacej si¢ popularnosci tych platform jako zrédet rozrywki, infor-
macji i kontaktow spotecznych. Wysoka pozycja YouTube podkresla rosngce zna-
czenie tresci wideo w codziennej aktywnosci uzytkownikow, natomiast Facebook—
mimo spadku popularno$ci wsrdd najmtodszych — pozostaje istotnym kanatem ko-
munikacji i wymiany informacji w starszych grupach wiekowych.
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TikTok (47%) rowniez cieszy si¢ duzym zainteresowaniem, co odzwierciedla
globalny trend wzrostu popularnosci krotkich, dynamicznych form przekazu. Plat-
forma ta przycigga gtownie mlodszych uzytkownikow, ktorzy oczekuja szybkich,
angazujacych i kreatywnych tresci.

Zdecydowanie mniejszym zainteresowaniem ciesza si¢ X (dawniej Twitter) —
14% oraz LinkedIn — 11%. Twitter, mimo swojej roli w komunikacji publicznej
i medialnej, nie jest powszechnie wykorzystywany przez szerokie grono uzytkowni-
koéw w Polsce. Z kolei LinkedIn pozostaje platformg o charakterze profesjonalnym,
wykorzystywang glownie do celow zawodowych i networkingowych.

Wyniki te sugeruja, ze dzialania marketingowe z wykorzystaniem sztucznej in-
teligencji powinny by¢ w pierwszej kolejnosci koncentrowane na platformach o naj-
wiekszym zasiggu i poziomie zaangazowania uzytkownikow.

Kolejna cze$¢ badania dotyczyta doswiadczen respondentow z tresciami gene-
rowanymi przez Al (rys. 2).

Nie Nie wiem
2% 1%

\

= Tak
= Nie

= Nie wiem

Tak
97%

Rys. 2. Doswiadczenia respondentdéw z treSciami generowanymi przez sztuczng inteligencje

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.

Analiza odpowiedzi respondentow na pytanie dotyczace kontaktu z tre§ciami
generowanymi przez sztuczng inteligencj¢ (np. chatboty, artykuty, dynamiczne re-
klamy) wskazuje na bardzo wysoki poziom §wiadomosci i powszechnosci tego zja-
wiska wsrdd badanych. Zdecydowana wigkszo$¢, bo az 97% respondentow, zade-
klarowata, Ze zetkneta si¢ z tego typu tresciami. Jedynie niewielki odsetek osob od-
powiedziat przeczaco lub nie byt pewien, czy mial do czynienia z konstruktami two-
rzonymi przez Al.

Wynik ten §wiadczy o rosngcej $wiadomosci uzytkownikow w zakresie obecno-
sci 1 funkcjonowania sztucznej inteligencji w marketingu online. Jednoczes$nie suge-
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ruje, ze dziatania marketingowe wykorzystujace Al maja potencjat dotarcia do sze-
rokiego grona odbiorcéw, a ich skutecznos¢ i rozpoznawalnos$¢ beda nadal wzrastaé
wraz z rozwojem technologii.

Respondenci zostali rowniez zapytani o cele wykorzystania Al w przestrzeni
internetowej. Analiza odpowiedzi wskazuje, ze najczgstszym zastosowaniem narze-
dzi opartych na sztucznej inteligencji jest wyszukiwanie informacji (66%) oraz ge-
nerowanie tekstow (61%). Wysoki odsetek wskazan w tych kategoriach potwierdza,
ze Al jest postrzegana przede wszystkim jako narzedzie wspomagajace szybki do-
step do wiedzy i automatyzacjg¢ procesow tworczych, takich jak pisanie czy redago-
wanie tresci. Na kolejnej pozycji znalazto si¢ thumaczenie tekstow na jezyki obce
(57%), co odzwierciedla rosnaca popularno$¢ narze¢dzi translacyjnych oraz postgpu-
jaca globalizacj¢ komunikacji online. Tworzenie grafik i obrazow (38%) oraz reko-
mendacje tresci (29%) réwniez naleza do istotnych obszarow zastosowania Al, cho¢
ich udziat jest wyraznie mniejszy. Prawdopodobnie wynika to z faktu, Ze generowa-
nie materiatdw wizualnych i korzystanie z systemow rekomendacyjnych wymaga
wigkszej swiadomosci dostepnych narzedzi i ich mozliwosci. Tylko 3% responden-
tow zadeklarowato, ze nie korzysta §wiadomie z narzedzi Al, co potwierdza ich po-
wszechnos¢ oraz integracje z codziennymi aktywno$ciami internetowymi.

Wyniki te pokazujg, Ze sztuczna inteligencja stala si¢ integralng cze¢scig cyfro-
wego ekosystemu, wspierajac uzytkownikéw w réznorodnych zadaniach — od pro-
stych wyszukiwan po zaawansowane generowanie tresci i personalizacje do§wiad-
czen online.

W badaniu uwzgledniono takze pytanie dotyczace czgstotliwosci kontaktu re-
spondentdéw z tresciami generowanymi przez Al w srodowisku online (rys. 3).

Czesto NN 39,44%
Bardzo czesto | oc.c7%
Czasami NG 5%
Rzadko [ 3.89%
Nie zauwa zytem/am tego typu tresci - 2,22%

Bardzo rzadko . 1,67%

Nie potrafie udzieli¢ odpowiedzina to

pytanie B 1.11%

0,00% 7,00% 14,00% 21,00% 28,00% 35,00% 42,00%
Rys. 3. Czestotliwos¢ kontaktu z tresciami marketingowymi generowanymi przez Al oraz umiejet-
nos¢ ich rozpoznawania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.
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Wyniki ankiety pokazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentow regularnie
dostrzega tresci marketingowe generowane przez sztuczng inteligencje. W zwigzku
z tym zadano im réwniez pytanie, czy potrafig jednoznacznie wskazac, ktore tresci
zostaly stworzone przez Al, a ktore sg efektem pracy cztowieka (rys. 4).

6%
10

- 56%
Raczej nie — 101

6%
10

Zdecydowanie nie

Nie mam zdania

. 18%
Raczej tak 32

— 29%
Sata i JEC

0 20 40 60 80 100 120

W Udziat (%) ™ Liczba oséb

Rys. 4. Umiejetnos¢ rozrdzniania tresci generowanych przez sztuczng inteligencje i cztowieka

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wigkszos¢ respondentdw ma trudnosci z jednoznacznym rozrdznieniem tresci
generowanych przez sztuczng inteligencje od tych tworzonych przez cztowieka.
Spora grupa badanych (okoto 62%) wskazata odpowiedz ,,raczej nie” lub ,,zdecydo-
wanie nie”. Oznacza to, ze dla znacznej cze¢$ci uzytkownikow granica migdzy tre-
$ciami stworzonymi przez Al a tresciami ludzkimi jest nieczytelna. Z drugiej strony,
29% respondentow zadeklarowato, Ze ,,zdecydowanie tak” potrafi odr6zni¢ oba typy
tresci, a 18% wybrato odpowiedz ,,raczej tak”. Tylko okoto 6% badanych nie miato
zdania na ten temat. Takie roztozenie odpowiedzi wskazuje, ze rozwoj narzedzi ge-
neratywnych Al prowadzi do coraz wigkszego upodobnienia tresci tworzonych
przez maszyny do tych przygotowywanych przez ludzi. W praktyce oznacza to wy-
zwanie dla odbiorcow w zakresie krytycznej oceny zrodet i autentycznosci przeka-
z6w, a dla marketeréw — koniecznos$¢ dbania o transparentno$¢ oraz jako$¢ komuni-
kacji.

Kolejny etap badania koncentrowat si¢ na korzystaniu z narzedzi opartych na
Al. Zdecydowana wigkszos$¢ respondentow (87%) zadeklarowata, ze korzysta ze
sztucznej inteligencji w pracy lub zyciu codziennym. Wyniki te potwierdzaja, ze Al
stata si¢ integralnym elementem codziennych aktywnosci — zarowno zawodowych,
jak i prywatnych. Tak wysoki odsetek uzytkownikow narzedzi Al $wiadczy o ich
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powszechnosci oraz rosnacej dostepnosci. Sztuczna inteligencja wspiera uzytkow-
nikow w wielu obszarach — od automatyzacji prostych zadan, przez generowanie
tresci, po zaawansowang analiz¢ danych i personalizacj¢ ustug. Wyniki te wskazuja
rowniez na rosngcg $wiadomos¢ spoleczng w zakresie mozliwosci i korzysci ptyng-
cych z wykorzystania Al, co ma istotne znaczenie dla dalszego rozwoju technologii
oraz wdrazania innowacyjnych rozwigzan w réznych dziedzinach zycia. Najwigksza
grupa respondentodw (71%) wskazata, ze korzysta z chatbotow oraz generatorow tek-
stu. Potwierdza to, Zze sg one obecnie najpowszechniej wykorzystywang formag
sztucznej inteligencji, zarowno w konteks$cie komunikacji, jak i automatyzacji pracy
tworczej. Na kolejnych miejscach znalazly si¢ narzedzia do edycji i analizy tekstu
(41%) oraz generatory obrazow i grafik (39%). Oznacza to, ze Al jest stosowana nie
tylko do przetwarzania i tworzenia tresci tekstowych, ale takze do generowania
1 edycji materiatow wizualnych, co odzwierciedla rosnace znaczenie tresci multime-
dialnych w marketingu i komunikacji online. Popularnoscia ciesza si¢ rowniez asy-
stenci glosowi (31%), co Swiadczy o rosnacej akceptacji rozwigzan opartych na roz-
poznawaniu mowy i interakcji glosowe;.

Wyniki te pokazuja, ze sztuczna inteligencja znajduje zastosowanie w szerokim
zakresie — od automatyzacji komunikacji, przez analizg i edycje tresci, po genero-
wanie materiatéw wizualnych i obsluge gtosowa. Takie roztozenie odpowiedzi po-
twierdza, ze Al staje si¢ nieodtagcznym elementem nowoczesnych narzedzi marke-
tingowych i komunikacyjnych, a jej rola w ksztaltowaniu doswiadczen uzytkowni-
kow bedzie nadal rosta.

W badaniu ankietowym respondentom zadano pytanie: ,,Czy uwazasz, ze re-
klamy generowane przez sztuczng inteligencje sa skuteczniejsze niz te tworzone
przez ludzi?”. Odpowiedzi na to pytanie ukazuja wyrazne zréznicowanie opinii
wsérod uczestnikow. Najliczniejsze grupy stanowig osoby, ktdre nie majg jedno-
znacznego zdania na ten temat (30%) oraz te, ktore ,,raczej nie” uwazajg reklam Al
za skuteczniejsze (réwniez 30%). Oznacza to, ze znaczna cz¢$¢ respondentdow pozo-
staje sceptyczna lub nieprzekonana co do przewagi reklam generowanych przez
sztuczng inteligencje nad tradycyjnymi formami. Z kolei 12% respondentow ,,zde-
cydowanie” uwaza reklamy Al za skuteczniejsze, a 15% — ,,raczej tak”. Lacznie po-
nad jedna czwarta badanych dostrzega wigc potencjatl sztucznej inteligencji
w zwiekszaniu efektywnosci przekazu reklamowego. Natomiast 13% zdecydowanie
nie zgadza si¢ z takg teza.

Respondenci zostali rowniez poproszeni o oceng personalizacji reklam opartych
na sztucznej inteligencji. Najwigksza grupa badanych (39%) udzielita odpowiedzi
neutralnej, co sugeruje, ze dla wielu uzytkownikow personalizacja Al nie budzi ani
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entuzjazmu, ani sprzeciwu. Pozytywne nastawienie do personalizacji wyrazito tacz-
nie 47% respondentow. Wynik ten potwierdza, ze niemal potowa uczestnikow ba-
dania dostrzega korzysci plynace z dopasowania przekazow reklamowych do indy-
widualnych potrzeb i preferencji. Personalizacja oparta na Al jest postrzegana jako
narzedzie zwigkszajace trafno$¢ i atrakcyjno$¢ komunikatow marketingowych, co
moze przektadac sie na wyzszy poziom zaangazowania odbiorcow. Z drugiej strony,
13% respondentdow ocenito personalizacj¢ negatywnie lub bardzo negatywnie, co
moze wynika¢ z obaw o prywatnos¢, nadmierng ingerencje w sfere osobistg lub po-
czucie bycia $ledzonym przez algorytmy reklamowe.

Kolejna wazna kwestia dotyczyta najbardziej angazujacych tresci marketingo-
wych generowanych przez Al (rys. 5).

Interaktywne tresci (quizy,
spersonalizowane wideo)

44,10%

Spersonalizowane rekomendacje
produktow

39,70%

Automatycznie generowane opisy
produktéw

36,80%

Re kla my w mediach spotecznosciowych

generowane przez Al 30,90%

Zadne tresci marketingowe stworzone przez
Al mnie nie angazuja

20,60%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
Rys. 5. Najbardziej angazujgce rodzaje tresci marketingowych generowanych przez sztuczna inteli-
gencje

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwickszy wplyw na zaangazowanie uzytkownikéw majg interaktywne tresci
oraz spersonalizowane rekomendacje produktow. Oznacza to, ze odbiorcy najbar-
dziej cenia formy komunikacji dostosowane do ich indywidualnych potrzeb, umoz-
liwiajgce aktywne uczestnictwo. Personalizacja oraz mozliwo$¢ interakcji wyraznie
zwickszajg atrakcyjnos¢ przekazu marketingowego. Nieco mniejszy, cho¢ nadal
istotny wplyw wywierajg automatycznie generowane opisy produktow. Tego ro-
dzaju tresci sg postrzegane jako przydatne, jednak ze wzgledu na brak elementu in-
teraktywnosci, mogg mie¢ ograniczong zdolnos¢ do budowania glebszego zaanga-
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zowania odbiorcy. Najmniej angazujace okazaty sie¢ reklamy w mediach spoteczno-
sciowych generowane przez Al, co moze by¢ zwigzane z przesytem tego typu tresci
w przestrzeni cyfrowej. Warto rowniez zauwazy¢, ze pewna grupa respondentow
(okoto 8%) zadeklarowata, ze zadne treSci marketingowe stworzone przez Al nie
wzbudzajg ich zaangazowania. Pokazuje to, ze mimo rosnacej akceptacji dla rozwia-
zah opartych na sztucznej inteligencji, nadal istnieje grupa odbiorcéw sceptycznie
nastawiona do tego rodzaju komunikacji.

Na kolejne pytanie: ,,Czy uwazasz, ze sztuczna inteligencja zwicksza skutecz-
no$¢ kampanii marketingowych?”, ponad potowa respondentow (51%) udzielita od-
powiedzi twierdzacej. Wyniki te wskazuja, ze wsrdd ankietowanych dominuje prze-
konanie o pozytywnym wplywie Al na efektywno$¢ dziatan marketingowych, cho¢
niemal co trzecia osoba nie potrafi jednoznacznie tego ocenic.

Ostatnia kwestia dotyczyla oceny kreatywnosci tresci generowanych przez
sztuczng inteligencj¢. Najwigcej respondentow (38%) uznato, ze Al w Srednim stop-
niu przyczynia si¢ do tworzenia kreatywnych i innowacyjnych tresci marketingo-
wych. Nadal istotng rolg przypisuje si¢ jednak cztowiekowi. Ponad jedna czwarta
badanych (27%) wskazala na niski poziom wptywu Al w tym zakresie, natomiast
14% ocenito go jako duzy, a jedynie 6% — jako bardzo duzy.

Wyniki te sugerujg, ze chociaz wigkszo$¢ badanych dostrzega potencjal sztucz-
nej inteligencji w marketingu, dominuje umiarkowany optymizm. Pelne przekonanie
0 jej przetomowej roli w zakresie kreatywnos$ci i innowacyjnosci wystepuje stosun-
kowo rzadko.

Whnioski

Przeprowadzone badania potwierdzajg, ze sztuczna inteligencja (Al) stala si¢
integralnym elementem nowoczesnego marketingu online, a jej narzedzia sg po-
wszechnie wykorzystywane zarowno przez marketeréw, jak i uzytkownikow kon-
cowych. Wyniki ankiety wskazuja na bardzo wysoki poziom $wiadomos$ci obecno-
sci Al w srodowisku cyfrowym — niemal wszyscy respondenci deklarowali kontakt
z tre§ciami generowanymi przez sztuczng inteligencj¢, a zdecydowana wigkszo$¢
korzysta z narzedzi Al w pracy lub zyciu codziennym.

Najczesciej wykorzystywane platformy spotecznoéciowe to Instagram, You-
Tube i Facebook, co odzwierciedla preferencje mtodszych grup wiekowych oraz ro-
sngce znaczenie tresci wizualnych i wideo w komunikacji marketingowej. Respon-
denci najczesciej korzystaja z Al do wyszukiwania informacji, generowania tekstu
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oraz ttumaczen, co potwierdza postrzeganie tych narzedzi jako wsparcia w szybkim
dostepie do wiedzy i automatyzacji proceséw tworczych.

Wyniki badan pokazuja, ze personalizacja i interaktywno$¢ tresci generowanych
przez Al sg kluczowe dla zaangazowania odbiorcow. Najwigkszy wpltyw majg inte-
raktywne tresci oraz spersonalizowane rekomendacje produktéow. Jednocze$nie
wiekszo$¢ respondentow ma trudnosci z rozréznieniem tresci generowanych przez
Al od tych tworzonych przez cztowieka, co wskazuje na wysoki poziom zaawanso-
wania narzedzi generatywnych oraz wyzwania zwigzane z transparentno$cia komu-
nikacji.

Opinie na temat skutecznosci reklam generowanych przez Al sg podzielone —
cho¢ ponad jedna czwarta badanych dostrzega ich przewage nad tradycyjnymi for-
mami, znaczna czg$¢ pozostaje sceptyczna lub nie ma wyrobionego zdania. Podob-
nie jest w przypadku personalizacji reklam — niemal polowa respondentéw ocenia ja
pozytywnie, jednak istotna grupa wyraza obawy zwigzane z prywatnoscia i nad-
mierng ingerencjg algorytmow w sfer¢ osobistg.

Wyniki wskazujg rowniez, ze chociaz Al postrzegana jest jako narz¢dzie zwiek-
szajace efektywno$¢ kampanii marketingowych, to pelne przekonanie o jej przeto-
mowej roli w zakresie kreatywnosci i innowacyjnosci tresci pozostaje umiarkowane.
Wigkszos¢ badanych dostrzega potencjat Al, jednak dominuje ostrozny optymizm
oraz potrzeba dalszego monitorowania wptywu tych technologii na praktyke marke-
tingowa.

Podsumowanie

Z praktycznego punktu widzenia sztuczna inteligencja (Al) w marketingu online
umozliwia automatyzacj¢ i personalizacj¢ dziatan, co przeklada si¢ na wyrazny
wzrost efektywnosci kampanii oraz lepsze dopasowanie przekazéw do odbiorcow.
Narzedzia Al sg powszechnie wykorzystywane przez marketerow do generowania
tresci, rekomendacji produktowych, obstugi klienta, analizy danych, reagowania na
potrzeby rynku oraz zwigkszania zaangazowania klientow. Personalizacja i interak-
tywno$¢ tresci generowanych przez Al stanowig kluczowe elementy w budowaniu
relacji z odbiorcami, jednak wymagaja szczegdlnej dbatosci o transparentno$¢ ko-
munikacji i ochron¢ prywatnosci.

W praktyce wdrozenie Al wigze si¢ rowniez z konieczno$cig zapewnienia bez-
pieczenstwa danych, zgodnos$ci z obowigzujacymi regulacjami oraz rozwijania kom-
petencji cyfrowych wsérdd pracownikow. Sztuczna inteligencja staje si¢ nieodzow-
nym narz¢dziem nowoczesnego marketingu — jej zastosowanie pozwala na lepsze
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dopasowanie kampanii do potrzeb odbiorcéw, wzrost efektywnosci i zaangazowa-
nia, a takze szybka reakcj¢ na dynamicznie zmieniajgce si¢ warunki rynkowe.

Mimo licznych zalet i rosngcej popularnosci narz¢dzi opartych na Al, kluczowa
role w procesie tworzenia i zarzadzania kampaniami marketingowymi wcigz od-
grywa cztowiek. To od marketerow zalezy, w jakim stopniu i w jaki sposob techno-
logie te zostang wykorzystane — poczawszy od wyboru odpowiednich narzedzi,
przez opracowanie strategii, az po interpretacje danych i podejmowanie decyzji.
Sztuczna inteligencja wspiera kreatywnos$¢ i efektywnosé, jednak nie zastepuje ludz-
kiej intuicji, empatii ani umiejetnosci budowania autentycznych relacji z odbior-
cami.

Ostatecznie to cztowiek ponosi odpowiedzialno$¢ za sposob, w jaki Al jest wy-
korzystywana w komunikacji marketingowej — zaro6wno pod wzgledem skuteczno-
$ci, jak i1 zaufania czy etyki. Dlatego kluczowe jest nie tylko rozwijanie technologii,
ale rowniez poglebianie kompetencji cyfrowych i promowanie krytycznego podej-
$cia wérdd specjalistow ds. marketingu.
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Artificial intelligence as a tool for online marketing
— the future of content creation and customer engagement

Abstract

The aim of this article is to assess the role of artificial intelligence (Al) as a tool transforming
online marketing, with particular emphasis on its impact on content creation and customer
engagement. The article presents the evolution and definitions of Al, as well as key technol-
ogies such as machine learning, deep learning, and natural language processing, which en-
able the automation, personalization, and optimization of marketing activities. It also dis-
cusses practical applications of Al in online marketing, including recommendation systems,
chatbots, consumer data analysis, and content generation. The findings of the conducted
research confirm the growing prevalence and effectiveness of Al tools in online marketing,
highlighting their crucial role in improving campaign performance, better message target-
ing, and increasing customer engagement. The article also addresses challenges associated
with the implementation of Al, such as ethical issues, data privacy, and the need to develop
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digital competencies. The conclusions emphasize that artificial intelligence is becoming an
indispensable element of modern marketing, shaping the future of customer communica-
tion.

Key words

artificial intelligence, online marketing, Al content creation, customer engagement, Al per-

sonalization
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