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Streszczenie

Celem badan jest ocena wptywu sztucznej inteligencji na marketing. Artykut zostat opra-
cowany na podstawie danych raportu BUZZcenter , Power of Al”, gdzie analizie poddano
poziom wykorzystania sztucznej inteligencji w polskich przedsiebiorstwach. Analiza wyni-
kow raportu potwierdza, ze wiekszos¢ firm w Polsce dostrzega potencjat Al w swojej dzia-
falnosci, zauwazajgc zaréwno jej zalety, jak i wady. Respondenci najczesciej korzystajg
z ogdlnodostepnych narzedzi opartych na sztucznej inteligencji. Najwiekszym zaintereso-
waniem cieszg sie rozwigzania wspierajgce analize i interpretacje duzych zbioréw danych.
Gtéwng przeszkoda w implementacji Al pozostaje jednak brak swiadomosci na temat jej
mozliwosci. Wiele firm wcigz nie wie, jak efektywnie wdrazac te technologie, co podkresla
znaczenie szkolen w tej dziedzinie. Wyniki badania wskazujg, ze polskie przedsiebiorstwa
coraz chetniej siegajg po Al, cho¢ nadal napotykajg rézne trudnosci.

Stowa kluczowe

sztuczna inteligencja, marketing

Wstep

Swiat ciagle si¢ zmienia, wynika to z rozwoju technologii informatycznych.
Podobnie zmienia si¢ marketing. Cyfrowe technologie sa obecnie powigzane
z dziataniami marketingowymi, realizowanymi zaréwno systematycznie, jak
i w trybie ad hoc (bezprzewodowej sieci). Ma to na celu wprowadzenie marketingu
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4.0. Nowej generacji metod, narzedzi oraz praktyk w tej dziedzinie. Globalizacja
i szybki rozwdj technologiczny napedzaja innowacyjno$¢ oraz konkurencyjnos$¢ na
wielka skale. Rzady, przedsigbiorstwa, a takze zwykli ludzie coraz bardziej polega-
ja na technologiach, ktére umozliwiaja zwickszenie efektywnos$ci pracy i poprawe
jakosci zycia [Swieczak, 2017, s. 164; Parvu i in., 2023; Niescior i in., 2024].

Nowe technologie przyczyniaja si¢ do tworzenia przewagi konkurencyjnej
[Rouhani i in., 2016; Spring i in., 2017], dzigki zaoferowaniu klientom wigkszej
roznorodnos$ci oferowania produktow [Balaji i Roy, 2017; Khanagha i in., 2017;
Liao, 2015]. Coraz wigksze dostrzeganie potrzeb klienta, odgrywa istotna rolg
w rozwoju organizacji XXI wieku [Vetterli i in., 2016]. Sztuczna inteligencja (AI)
staje si¢ szeroko stosowana, perspektywiczng technologia, ktora odgrywa wazna
role w $ledzeniu danych takze w czasie rzeczywistym, co pozwala organizacjom
doktadnie analizowa¢ sytuacje rynkowa oraz w odpowiednim czasie reagowac na
wymagania klientow [Wirth, 2018]. Narze¢dzia Al sg pomocne we wskazaniach
dotyczacych oczekiwan klientdow oraz wyznaczania ich oczekiwan w przysztosci
[Shabbir i Anwer, 2015]. Zastosowanie Al staje si¢ obecnie konieczne do analizy
nawykow klientdw, ich preferencji zakupowych czy upodoban i niecheci [Chatter-
jeeiin., 2019].

Dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencji (Al) wywiera istotny wplyw na roz-
ne sektory gospodarki, w tym na marketing. Nowoczesne technologie oparte na Al
pozwalajg na automatyzacje procesow, analize¢ ogromnych zbiorow danych oraz
personalizacje komunikacji z klientami na niespotykang dotad skalg. Wraz z rosna-
ca popularno$cia nowoczesnych narzgdzi przedsigbiorstwa zyskujg nowe mozliwo-
$ci. Jednocze$nie muszg mierzy¢ si¢ z wyzwaniami zwigzanymi z ich skutecznym
wdrazaniem. W obliczu tych zmian firmy sa zmuszone do ciagtego dostosowywa-
nia swoich strategii, aby w pelni wykorzysta¢ potencjat innowacyjnych rozwigzan.
Inteligentne systemy pozwalajg na lepsze zrozumienie oczekiwan klientow oraz
precyzyjniejsze dopasowanie dziatan marketingowych, co przektada si¢ na zwigk-
szenie konkurencyjnosci. Jednoczesnie jednak rozwoj Al stawia przed przedsie-
biorstwami wyzwania zwigzane z bezpieczenstwem danych, etyka algorytmiczng
oraz koniecznoscig adaptacji struktur organizacyjnych do nowych realiow. Klu-
czowe staje si¢ znalezienie rownowagi miedzy korzysciami wynikajgcymi z auto-
matyzacji i analizy danych a zachowaniem transparentnosci i odpowiedzialnos$ci
w procesach decyzyjnych.

Celem niniejszego artykulu jest ocena wptywu sztucznej inteligencji na marke-
ting oraz analiza stopnia jej wykorzystania w polskich firmach. Badanie oparto na
danych z raportu BUZZcenter ,,Power of AI”, ktéry dostarcza informacji na temat
adaptacji technologii AI w sektorze marketingowym. Wyniki pozwalaja okreslié,
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w jaki sposob przedsiebiorstwa postrzegaja potencjat Al, jakie korzy$ci oraz wy-
zwania wigzg si¢ z jej implementacjg w dziataniach marketingowych. Gtowne py-
tanie badawcze postawione w artykule brzmi: jakie sg przyczyny, korzysci oraz
bariery wykorzystania sztucznej inteligencji?

1. Sztucznainteligencja

Termin sztuczna inteligencja (Artificial Intelligence) zaproponowany zostat
przez Johna McCrathy’ego w 1995 roku. Wedtug niego termin obejmuje inzynieri¢
tworzenia inteligentnych maszyn. Jednak warto ja uzupeti¢ terminem Jacka Cope-
landa, ktory uwaza, ze jest to zdolnos¢ komputera cyfrowego lub sterowanego
komputerowo robota do wykonywania zadan. Warto rowniez zauwazy¢, jak SAS
Institute interpretuje ten termin. Firma definiuje ja jako metode, dzigki ktorej ma-
szyny potrafig uczy¢ si¢ na podstawie wlasnych do$wiadczen. Nieustannie mody-
fikuja swoje dziatania w odpowiedzi na nowe dane oraz realizuja zadania typowe
dla ludzkiej inteligencji. Przyktadem sg tutaj: formutowanie wnioskow, wykrywa-
nie zaleznosci w informacjach, czy rozwiazywanie ztozonych probleméw [War-
szycki, 2019, s. 112].

Przyktady zastosowania Al w marketingu zostaly zawarte w tab. 1.

Tab. 1. Zastosowanie Al w marketingu

Narzedzie Al Przyktady

Autonomiczne Bezobstugowe sklepy (Zabka Nano, Carrefour 24/7, Orlen w ruchu)
pojazdy i roboty

Podejmowanie  |Rekomendacje nowych produktéw (Netflix, Shein)

decyzji Podejmowanie decyzji inwestycyjnych na rynkach finansowych (JP Morgan Chase)
Ustalanie cen i ofert na podstawie analizy danych sprzedazowych (Amazon)
Optymalizacja proceséw logistycznych w duzych organizacjach (SAP)

Rozpoznawanie |Analiza kondycji skéry i dopasowanie kosmetykdéw (Vichy)

i przechowywanie|Wyszukiwanie przedmiotéw w Internecie za pomoca zdjecia (Google)
obrazéw Odblokowanie urzadzen za pomoca twarzy (Samsung, Apple)
Kategoryzacja i przechowywanie obrazéw (Google Photos)
Ttumaczenie zeskanowanego obrazu na jezyk polski (Google Translate)

Przetwarzanie Wirtualni asystenci odpowiadajacy na podstawowe pytania takiej, jak odbloko-
tekstu wanie karty, czy czas realizacji przelewu (ING Bank Slaski)

Zgtoszenie problemu z przejazdem (Bolt)

Algorytmy wykrywajace niechciane wiadomosci (Gmail)

Przetwarzanie Wyszukiwanie za pomocg gtosu (Google)
gtosu Narzedzia do przeksztatcania mowy na tekst (Google Cloud Speech- to-Text)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Jarek i in., 2018, s. 195-199].
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Sztuczna inteligencja przejawia si¢ w kazdym aspekcie zycia, a jej wykorzy-
stanie w danych przedsigbiorstwach przyczynia si¢ do zwickszenia ilosci klientow.
Transformacja strategii marketingowej jest zwigzana z ewolucjami przemystowy-
mi. Marketing 5.0 zawiera elementy takie jak: analiza danych w rzeczywistym
czasie, technologie analityczne, a takze systemy rekomendacji, ktére sa bazowane
na sztucznej inteligencji [Bielawski, 2024,s. 14].

Al marketing automatyzuje procesy takie, jak [A] w marketingu, 2025]:

* generowanie i edycja tresci,

* analiza danych,

* optymalizacja kampanii marketingowych,

* personalizacja tresci,

* segmentacja klientow,

* optymalizacja budzetu,

* ksztaltowanie prognozy wynikow,

*  pomoc klientom lub uzytkownikom, wsparcie techniczne.

Sztuczna inteligencja przyczynia si¢ do rewolucji marketingu. Firmy mogg au-
tomatyzowac kampanie, analizowa¢ dane, czy personalizowac tresci. Al w marke-
tingu pozwala lepiej zrozumie¢ klientow. Wprowadzenie jej zapewnia przewage
konkurencyjng i zwigksza efektywnos$¢ dziatan [Micialkiewicz, 2025, s. 8].

2. Materiat i metody badan

Oceng analizowanego problem opracowano na podstawie danych z raportu
BUZZcenter ,,Power of AI” [Al w marketingu, 2025]. Pokazano w nim stopien
wykorzystania sztucznej inteligencji w polskich firmach. W badaniu uwzgledniono
firmy o réznej wielkosci od mikroprzedsigbiorstw (12%), po duze przedsi¢biorstwa
zatrudniajace ponad 250 pracownikow (37%).

W celu zapewnienia reprezentatywnosci proby, istotne jest uwzglednienie klu-
czowych cech populacji, takich jak wiek, stanowisko czy wielko$¢ firmy. Odpo-
wiedni dobdr proby pozwala na uogdlnienie wynikow badania na calg populacje,
co zwigksza wiarygodno$¢ i dokladnos¢ analiz. W badaniach marketingowych
czgsto stosuje si¢ rézne metody doboru proby, takie jak dobor losowy czy celowy,
aby uzyska¢ reprezentatywne i rzetelne dane. W opisie proby badawczej warto
rowniez uwzgledni¢ informacje o sektorach dziatalnosci firm, poziomie wyksztal-
cenia respondentow czy ich stazu pracy. Takie dane pozwalajg na lepsze zrozu-
mienie kontekstu badania i ewentualnych zalezno$ci migdzy réznymi zmiennymi
[Poradnik przedsigbiorcy, 2025; Raport: Al w marketingu, 2025].
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3. Woyniki badan

Zaprezentowany rys. 1 przedstawia korzystanie ze sztucznej inteligencji wsrod
respondentdéw. W ramach ankiety zadano pytanie, czy dana firma lub osoba
wykorzystuje rozwigzania oparte na Al w swojej dziatalnosci. Analizujac na
wyniki badan przedstawione w Raporcie ,,Power of AI” widaé, ze sztuczna
inetligencja zagoscita w polskich firmach na dobre.

= Tak = Nie

Rys. 1. Korzystanie ze sztucznej inteligencji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Raportu ,,Power of Al”.

Z rys. 1 wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw 72%, zadeklarowa-
fa korzystanie z narzedzi sztucznej inteligencji, natomiast 28% odpowiedzialo
przeczaco. Nadal niemal co trzecia osoba nie wdraza sztucznej inteligencji. Przy-
czyny moga by¢ zroznicowane. Dane te stanowig cenng wskazowke dla firm i in-
stytucji dziatajacych w obszarze Al pokazujg, ze istnieje jeszcze przestrzen do
dalszej edukacji 1 wsparcia organizacji, ktore nie zdecydowaly si¢ na wprowadze-
nie rozwigzan sztucznej inteligencji.

Nastepne pytanie dotyczylo przyczyn korzystania ze sztucznej inteligencji,
badz dlaczego niektore firmy ich jeszcze nie wdrozyly. Odpowiedzi uwzglgdniajg
roézne poziomy zaawansowania wdrozen. Poczawszy od wykorzystywania ogolno-
dostepnych narzedzi Al, poprzez rozwigzania dostosowane do specyficznych po-
trzeb, az po brak zainteresowania wdrozeniem. W ten sposob zarysowuje si¢ pelny
obraz podejscia przedsigbiorstw do sztucznej inteligencji, od $wiadomego i aktyw-
nego uzytkowania po rezygnacje¢ z tej technologii (rys. 2).

Akademia Zarzadzania — 9(2)/2025 387



Marketing w dobie sztucznej inteligencji — przysztos¢ branzy

Nie korzysta z rozwigzan Al i nie
planuje ich wdrozy¢

Nie korzysta z rozwiazan Al, ale
planuje je wdrozy¢

Wdrozenie dedykowanych narzg¢dzi
sztucznych inteligencji

Rozwiazania dostosowane do ich
specyficznych potrzeb

Ogolnodostepne narzedzia Al

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 2. Przyczyny korzystania ze sztucznej inteligencji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Raportu ,,Power of Al”.

Z rys. 2. wynika, ze najwigkszy odsetek firm, blisko potowa, korzysta z ogol-
nodostepnych narzedzi Al. Kolejng liczng grupe stanowig firmy siegajace po roz-
wigzania dostosowane do indywidualnych potrzeb. Mniejszy, cho¢ wciaz istotny
udzial majg przedsigbiorstwa, ktore wdrozyty dedykowane narzedzia Al. Stosun-
kowo niewielki, lecz istotny procent badanych przyznaje, ze nie korzysta jeszcze
z Al, ale planuje wdrozenie w przysztosci. Z kolei najmniejszy odsetek responden-
tow wskazuje, iz nie korzysta z Al i nie zamierza jej wdrazac.

Ankietowanych zapytano o konkretne zastosowania technologii Al w codzien-
nej dziatalnosci przedsigbiorstwa (rys. 3) obejmujace zarowno automatyzacje pro-
cesOw, jak 1 wsparcie w podejmowaniu decyzji, czy komunikacji z klientem. Ce-
lem pytania bylo okreslenie najpopularniejszych dziedzin, w ktdrych Al przyczy-
nia si¢ do usprawnienia pracy, a takze zidentyfikowanie mniej oczywistych zasto-
sowan.
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Rys. 3. Obszary w jakich jest wykorzystywana sztuczna inteligencja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Raportu ,,Power of Al”.

Analiza danych cieszy si¢ najwigksza popularnoscig wérdd badanych firm. Na
kolejnych miejscach uplasowaty si¢ automatyzacja procesow oraz tlumaczenia.
Kolejnym istotnym zastosowaniem Al sa chatboty wspierajace obsluge klienta,
ktore pomagaja w udzielaniu szybkich odpowiedzi i zwickszaniu satysfakcji klien-
tow. Coraz wigcej przedsigbiorstw sigga rOwniez po generowanie tre$ci oraz na-
rzedzia do tworzenia grafiki. Zastosowania takie jak prowadzenie badan i analiza
sentymentu $wiadcza o tym, ze firmy wykorzystuja Al do lepszego zrozumienia
rynku oraz opinii konsumentéw. Zarzadzanie logistyka i dostawami oraz wizuali-
zacja danych to z kolei przyklady zastosowan, w ktorych sztuczna inteligencja
wspiera procesy planistyczne i decyzyjne. Na koncu zestawienia znajduja si¢ ob-
szary takie jak transkrypcja i planowanie.

Wraz z rosnacg popularnoscig i dostgpnoscia rozwigzan opartych na sztucznej
inteligencji, organizacje coraz chetniej siggaja po te technologie w celu usprawnie-
nia swojej dziatalnosci. Al znajduje zastosowanie w niemal kazdej branzy, od fi-
nansow, przez produkcje 1 marketing, az po obstuge klienta.

Korzysci wynikajace z zastosowania sztucznej inteligencji przedstawiono na

rys. 4.
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poprawa cyberbezpieczenstwa
usprawnienie dziatan marketingowych
usprawnienie procesOw biznesowych
wspomaganie obstugi klienta
ulatwienie realizacji codziennych zadan
poprawa jakos$ci produktéw i ustug
lepsze zarzadzanie ryzykiem
innowacyjno$¢

lepsze prognozowanie

oszczgdnos¢ pieniedzy

automatyzacja procesow

oszczednos¢ czasu
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Rys. 4. Korzysci wynikajace z zastosowania sztucznej inteligencji
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Raportu ,,Power of Al”.

Najczesciej wskazywana warto$cig na rys. 4. jest oszczednos$¢ czasu, co poka-
zuje, jak istotne znaczenie ma automatyzacja powtarzalnych zadan i odcigzenie
pracownikow od rutynowych obowigzkéw. Rownie czgsto podkresla si¢ automaty-
zacje¢ procesow. Kolejnymi istotnymi zaletami sg oszczednos$¢ pieniedzy oraz lep-
sze prognozowanie. Wspieranie innowacyjno$ci oraz skuteczniejsze zarzadzanie
ryzykiem pozwalajg przedsiebiorstwom szybciej reagowa¢ na zmiany rynkowe.
Dodatkowym atutem Al jest poprawa jakosci produktow i ustug. Dzigki analizie
danych z wielu zrodet firmy moga lepiej dopasowac oferte do potrzeb klientow
i skuteczniej dba¢ o ich zadowolenie. Zastosowanie sztucznej inteligencji utatwia
rowniez realizacje codziennych zadan oraz wspomaga obstuge klienta, na przyktad
poprzez wirtualnych asystentow czy chatboty. Nie mniej wazne sg usprawnienia
proceséw biznesowych oraz dzialan marketingowych, ktore staja si¢ bardziej pre-
cyzyjne. Na koncu zestawienia znalazta si¢ poprawa cyberbezpieczenstwa.

Cho¢ sztuczna inteligencja zyskuje coraz wigksza popularnos¢ i przynosi licz-
ne korzysci, wiele organizacji nadal napotyka réznego rodzaju przeszkody utrud-
niajace jej wdrozenie. Na rys. 5 przedstawiono gtowne bariery zwigzane z korzy-
staniem z Al w firmach 1 instytucjach, ujawniajgc kluczowe obszary, w ktérych
potrzebne sa zmiany oraz wigksza §wiadomos¢.
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Trudnos$¢ w integracji z systemami
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Rys. 5. Bariery zwigzane z korzystaniem ze sztucznej inteligencji

Iu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Raportu ,,Power of A

Najczesciej wskazywang bariera okazuje si¢ brak swiadomos$ci na temat moz-
liwosci sztucznej inteligencji. Firmy, ktére nie sa dostatecznie poinformowane
o potencjale Al, mogg mie¢ trudnos$ci z identyfikacja obszaréw. Kolejnym wyraz-
nym problemem sg obawy o bezpieczenstwo danych. Nie mniej istotng przeszkoda
sg koszty wdrozenia. Na rys. 5 wysoko plasuje si¢ rowniez nierozumienie techno-
logii przez kadrg zarzadzajaca, co utrudnia podejmowanie decyzji inwestycyjnych.
Z kolei obawy pracownikoéw o utrate pracy wskazuja, ze kluczowe jest odpowied-
nie komunikowanie zalet Al. Dla niektorych firm istotnym wyzwaniem jest brak
odpowiednich szkolen, bez ktorych trudno o rozwijanie niezbednych kompetencji
w zespole. Pojawiaja si¢ tez problemy natury etycznej, sygnalizujace, ze organiza-
cje zaczynajg dostrzegaé zagrozenia zwigzane z nierownym dostepem do techno-
logii, ochrong prywatnos$ci czy uprzedzeniami w danych. Wreszcie, czgs¢ respon-
dentéw wymienita trudnos$ci w integracji z istniejagcymi systemami.

4. Dyskusja wynikéw
Przeprowadzone badanie ujawnito, ze zdecydowana wigkszos$¢ respondentow

zadeklarowata korzystanie z narzedzi sztucznej inteligencji. Ten wynik wskazuje
na rosngcg popularnos¢ i swiadomo$¢ korzysci ptynacych z Al wérod badanych
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przedsiebiorstw. Niemal co trzecia firma wcigz nie korzysta jednak z rozwigzan
opartych na sztucznej inteligencji, co moze wynika¢ z braku wiedzy, ograniczo-
nych zasobow technologicznych lub watpliwosci dotyczacych optacalnosci inwe-
stycji. Taki rozktad odpowiedzi pokazuje zarazem, Ze istnieje przestrzen do dalszej
edukacji rynku oraz wsparcia firm nieprzekonanych do wdrozenia Al. Szczeg6lnie
w konteks$cie konkretnych zastosowan i potencjalnego zwrotu z inwestycji. W kon-
tek$cie sposobow wykorzystania sztucznej inteligencji najwieksza popularnoscia
cieszg si¢ ogdlnodostepne narzedzia. Sugeruje to, ze wiele firm stawia na rozwia-
zania latwe do zaimplementowania i niewymagajgce zaawansowanej infrastruktu-
ry. Duzy odsetek organizacji korzysta rowniez z narzedzi dostosowanych do indy-
widualnych potrzeb, co moze $wiadczy¢ o bardziej dojrzalym podejsciu do Al
i checi optymalizacji konkretnych proceséw biznesowych. Relatywnie mniejsza
grupa przedsiebiorstw wdraza catkowicie dedykowane rozwigzania, jednak jest to
wcigz istotny sygnat o gotowosci czgsci rynku do inwestycji w innowacje ,,szyte na
miar¢”. Warto takze zauwazy¢, ze pewna grupa respondentow planuje dopiero
wprowadzenie Al w przysztosci. Potwierdza to trend wzrostowy i przekonanie, ze
sztuczna inteligencja stanowi wazny element rozwoju konkurencyjnosci. Z kolei
niewielki odsetek firm nie przewiduje w ogole wdrozen Al, co moze wynikaé
z niedopasowania tej technologii do specyfiki danej branzy, braku zasobow lub
nieufnosci wobec nowych rozwigzan. Analiza szczegdétowych obszarow zastoso-
wan Al pokazuje, ze najwigksza popularnos$cia cieszy si¢ przetwarzanie danych.
Firmy chetnie siegaja po narzedzia do analizy i interpretacji duzych zbioréw in-
formacji. Na dalszych miejscach uplasowaty si¢ automatyzacja procesow i thuma-
czenia, co odzwierciedla potrzebg przyspieszania powtarzalnych czynnos$ci oraz
utatwiania komunikacji na rynkach migdzynarodowych. Coraz czgéciej wykorzy-
stywane sg tez chatboty wspierajgce obstuge klienta oraz narz¢dzia do generowania
tresci 1 grafiki, co moze §wiadczy¢ o rosnacej roli Al w dziataniach marketingo-
wych i kreatywnych. Pozostale obszary, takie jak analiza sentymentu, zarzadzanie
logistyka czy wizualizacja danych, wskazujg na wielowymiarowe mozliwosci za-
stosowania sztucznej inteligencji w procesach decyzyjnych i planistycznych. Sto-
sunkowo najmniejszym zainteresowaniem ciesza si¢ transkrypcje i planowanie.
Moze to wynika¢ z faktu, ze narzedzia te sa bardziej specjalistyczne lub wymagaja
bardziej zaawansowanej implementacji. Badanie korzysci zwigzanych z wdraza-
niem Al wyraznie pokazato, ze firmy doceniajg przede wszystkim oszczednosé
czasu 1 automatyzacj¢ procesoOw. Te dwie zalety wskazujg na kluczowa rolg Al
w zwigkszaniu efektywnos$ci operacyjnej, a zarazem w odcigzaniu pracownikow od
zadan rutynowych. Kolejnymi istotnymi czynnikami sa oszczedno$¢ pieniedzy
oraz lepsze prognozowanie, co dowodzi, ze organizacje szukaja w Al wsparcia
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W precyzyjniejszym planowaniu i ograniczaniu kosztéw. Nie mozna tez pomingé
roli sztucznej inteligencji w rozwoju innowacyjno$ci i zarzadzaniu ryzykiem.
Przedsigbiorstwa chcg reagowac na zmiany rynkowe w sposob szybki i elastyczny,
a jednoczes$nie wprowadza¢ nowe rozwigzania, zapewniajace im przewage konku-
rencyjng. Warto zauwazy¢, ze poprawa jakos$ci produktow i ustug, utatwienie co-
dziennych zadah oraz wspomaganie obstugi klienta pojawiajg si¢ coraz czesciej w
praktyce, co wskazuje na rosnaca wszechstronno$¢ Al. Mimo ze na koncu zesta-
wienia znalazta si¢ poprawa cyberbezpieczenstwa, nie nalezy bagatelizowac jej
znaczenia. W obliczu narastajacych zagrozen w sieci ochrona danych i systeméw
moze sta¢ si¢ w przysztosci jednym z kluczowych obszarow wdrazania Al. Z kolei
najwicksze bariery w korzystaniu z Al odzwierciedlaja zréznicowane obawy i wy-
zwania organizacyjne. Na pierwszym miejscu plasuje si¢ brak $wiadomos$ci na
temat mozliwosci sztucznej inteligencji, co pokazuje, ze czes$¢ firm wciaz nie wie,
jak skutecznie wykorzystac te technologi¢. Jednoczesnie obawy o bezpieczenstwo
danych sygnalizuja, ze przedsigbiorstwa sg coraz bardziej wyczulone na kwestie
ochrony informacji, zwtaszcza w kontekscie rosngcej liczby cyberatakow. Koszty
wdrozenia Al, a takze konieczno$¢ przeorganizowania procesOw i zatrudnienia
specjalistow, pozostaja istotng przeszkoda, szczegolnie dla mniejszych firm. Warto
zwrdci¢ uwage na nierozumienie technologii przez kadre zarzadzajaca. Moze ha-
mowa¢ decyzje inwestycyjne oraz obawy pracownikow o utrate pracy, wymagaja-
ce odpowiedniej komunikacji i wskazania, ze Al zwykle wspomaga, a nie zastepu-
je czlowieka. Brak szkolen, problemy natury etycznej oraz trudnosci w integracji
nowych narzgdzi z istniejacymi systemami dopetniaja obrazu wyzwan, z ktérymi
muszg si¢ zmierzy¢ przedsigbiorstwa.

Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze cho¢ sztuczna inteligencja jest coraz szerzej
stosowana, wiele firm wcigz napotyka rozmaite przeszkody, od kwestii finanso-
wych 1 organizacyjnych, po braki w wiedzy i umiejetnosciach. Jednoczesnie zau-
wazalna jest silna motywacja do wykorzystywania Al w konkretnych procesach
biznesowych, zwlaszcza tam, gdzie mozna osiaggnac szybkie i wymierne korzysci.
Perspektywicznie mozna oczekiwaé dalszego wzrostu zainteresowania dedykowa-
nymi, bardziej zaawansowanymi rozwigzaniami. Zwtaszcza gdy firmy pokonaja
podstawowe bariery zwigzane z edukacja kadry, zabezpieczeniem danych i opty-
malizacja kosztow. Wyniki badania moga stanowi¢ wskazowke dla organizacji
planujacych wdrozenia Al, jak rowniez dla dostawcow technologii. Powinni oni
zwr6ci¢ uwage na konieczno$¢ wsparcia merytorycznego i praktycznego w proce-
sie adaptacji sztucznej inteligencji.
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Podsumowanie

Sztuczna inteligencja odgrywa coraz wieksza role w marketingu, a jej zasto-
sowanie staje si¢ kluczowym elementem strategii wielu firm. Wyniki badan prze-
prowadzonych przez BUZZcenter potwierdzaja, ze przedsigbiorstwa chetnie siega-
ja po rozwiazania Al, cho¢ nadal istnieje grupa osob, ktore nie sa pewne, czy warto
je wdraza¢. Najczestsza przyczyna korzystania ze sztucznej inteligencji jest do-
stepnos¢ nowoczesnych narzedzi, ktore utatwiaja codzienng prace. Firmy najchet-
niej wykorzystuja Al w analizie danych, co pozwala na lepsze zrozumienie zacho-
wan klientow i efektywniejsze podejmowanie decyzji marketingowych. Korzysci
wynikajace z implementacji sztucznej inteligencji w marketingu to przede wszyst-
kim oszczgdno$¢ czasu i zwigkszenie efektywnosci dziatan. Jednak pomimo poten-
cjalu Al, wiele firm napotyka bariery, z ktérych najistotniejsza jest brak swiado-
mosci na temat mozliwosci tej technologii. W miare postgpu technologicznego
konieczne bedzie poszerzanie wiedzy i rozwijanie umiejetnosci w tej dziedzinie,
aby maksymalnie wykorzysta¢ mozliwosci narzedzi opartych na sztucznej inteli-
gencji.

Marketing w dobie sztucznej inteligencji to nie tylko automatyzacja procesow,
ale rowniez nowe mozliwosci personalizacji komunikacji i optymalizacji kampanii.
Aby w petni wykorzysta¢ mozliwosci, konieczne jest przetamanie barier zwiagza-
nych z brakiem $wiadomosci oraz rozwoj kompetencji w zakresie wykorzystania
nowoczesnych narzedzi. Przyszio§¢ branzy marketingowej bedzie zalezata od
umiejetnego taczenia technologii z kreatywnoscig i strategicznym mysleniem.

Podsumowujac, badania uwidaczniajg zarowno znaczacy potencjal, jak 1 wy-
zwania towarzyszace wdrazaniu sztucznej inteligencji w firmach. Z jednej strony
przedsicbiorstwa dostrzegaja korzySci w postaci usprawnienia procesow, oszczed-
nosci zasobow czy poprawy jakosci ustug. Z drugiej jednak strony braki kompe-
tencyjne, obawy o bezpieczenstwo i koszty wdrozenia nadal moga hamowa¢ szer-
sze zastosowanie Al. W przysztosci kluczowe bedzie zwigkszanie §wiadomosci
i wiedzy na temat mozliwosci sztucznej inteligencji oraz rozwijanie odpowiednich
kompetencji wsrod pracownikoéw i kadry zarzadzajacej, tak aby technologie te
mogly przynosi¢ optymalne rezultaty w réznych obszarach biznesu.
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Marketing in the age of artificial intelligence

— the future of the industry

Abstract

The aim of the study is to assess the impact of artificial intelligence on marketing. The
article is based on data from the BUZZcenter report "Power of Al", which analyzes the
level of artificial intelligence adoption in Polish enterprises. The analysis of the report’s
findings confirms that most companies in Poland recognize the potential of Al in their
operations, acknowledging both its advantages and disadvantages. Respondents most
frequently use widely available Al-based tools. Solutions that support the analysis and
interpretation of large data sets are of the greatest interest. However, the main obstacle
to Al implementation remains the lack of awareness regarding its capabilities. Many com-
panies still do not know how to effectively adopt this technology, which highlights the
importance of training in this area. The results of the study indicate that Polish enterprises
are increasingly turning to Al, although they continue to face various challenges.
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