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Streszczenie

Dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencji, a takze wideo marketingu zmienia aktualny spo-
sob komunikacji marek z odbiorcami. Coraz wieksze znaczenie ma dzi$ przekaz oparty na
emocjach i angazujacej narracji. Rdwnoczesnie, zastosowanie sztucznej inteligencji w mar-
ketingu cyfrowym stanowi wazny krok w kierunku optymalizacji strategii contentowych
opartych na formacie wideo. Celem artykutu jest okreslenie mozliwosci zastosowania
sztucznej inteligencji w obszarze wideo marketingu oraz identyfikacja korzysci wynikajgcych
z implementacji tych rozwigzan w komunikacji marek z odbiorcami. W czesci teoretyczne;j
przedstawiono ewolucje marketingu internetowego, rozwdj sztucznej inteligencji oraz wi-
deo marketingu. W artykule jako studia przypadku analizie poddano marki, ktére zastoso-
waty w swoich kampaniach reklamowych tresci wideo wygenerowane przez sztuczng inteli-
gencje, w tym: Coca-Cola, Milka, eToro oraz Original Source. W pracy wskazano kluczowe
korzysci wynikajace z implementacji Al w wideo marketingu, wsrdd ktérych nalezy wymienié
m.in.: automatyzacje procesu tworzenia materiatéw wideo, w tym dostosowanie ich do spe-
cyfiki roznych platform, personalizacje i precyzyjne targetowanie oraz zwiekszenie zaanga-
zowania odbiorcow. Przedstawione w artykule implikacje praktyczne moga stanowi¢ punkt
wyijscia do dalszych badan nad integracjg sztucznej inteligencji i wideo marketingu.
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Wstep

W dobie cyfryzacji obecnos¢ w przestrzeni internetowej stata si¢ nieodtacznym ele-
mentem codziennego zycia spolecznego. Internet jest dzi$ nie tylko narzgdziem ko-
munikacji, lecz takze srodowiskiem pracy, zrodlem informacji oraz przestrzenig ak-
tywnosci spotecznej i konsumenckiej. Dane zawarte w raporcie Digital 2025 wska-
Zuja, iz na poczatku biezacego roku liczba uzytkownikéw Internetu w Polsce osia-
gneta poziom 34,5 miliona, przy czym az 84% z nich zadeklarowato regularng ak-
tywno$¢ w mediach spotecznosciowych [Raport Digital, 2025]. Tego rodzaju staty-
styki nie tylko pokazuja skale zjawiska cyfryzacji, lecz takze podkreslaja koniecz-
no$¢ poglebionej analizy, zwtaszcza w konteks$cie dynamicznych przemian zacho-
dzacych w obszarze komunikacji marketingowe;.

Jednym z czynnikéw ksztattujacych wspotczesne praktyki marketingowe jest
sztuczna inteligencja, ktorej mozliwosci sa nieustannie poszerzane dzigki rozwojowi
algorytmoéw uczenia maszynowego. Co wiecej, wywieraja one wptyw na sposob
projektowania, jak i realizacji kampanii reklamowych. Szczegdlne miejsce w tym
kontekscie zajmuje wideo marketing, oparty na implementacji narzedzi sztucznej
inteligencji. Stworzyly one nowe mozliwosci w zakresie spersonalizowanej komu-
nikacji, optymalizacji dziatan oraz tworzenia angazujacych tresci.

W artykule podjeto probe okreslenia zastosowania sztucznej inteligencji w ob-
szarze wideo marketingu oraz identyfikacji korzysci wynikajacych z implementacji
tych rozwigzan w komunikacji marek z odbiorcami. Przedstawiono analiz¢ studiow
przypadku kampanii reklamowych wideo wygenerowanych przez sztuczng inteli-
gencj¢. Na potrzeby artykutu jako case study wybrano popularne marki globalne
takie jak Coca-Cola, Milka, eToro oraz Original Source. Wskazano réwniez poten-
cjat sztucznej inteligencji w produkcji tresci wideo oraz sformutowano rekomenda-
cje.

1. Przeglad literatury
1.1. Marketing internetowy

Marketing internetowy (e-marketing, marketing cyfrowy) zgodnie z definicja
oznacza zastosowanie Internetu oraz narzedzi cyfrowych w celu kreowania, przeka-
zywania 1 dostarczania wartosci klientom, a takze do zarzadzania relacjami z nimi
W sposoOb sprzyjajacy osigganiu strategicznych celow organizacji [Mazurek, 2018,
s. 23; Szydto i in., 2022]. Jak podkreslaja Kiezel i Wiechoczek [2017, s. 207] e-
marketing to wszelkie dziatania promocyjne, ktdre opieraja si¢ na wykorzystaniu
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technologii interaktywnych. Innymi stowy, polega on na zastosowaniu nowocze-
snych narzedzi cyfrowych do rozpowszechniania informacji o marce i jej produktach
[Desai, 2019 s. 196]. W ramach marketingu online przedsigbiorstwa maja do dyspo-
zycji szereg instrumentdw, m.in.: e-mail marketing, social media marketing, influ-
encer marketing, wideo marketing i wiele wiecej [Panda i Mishra, 2021, s. 2-4].

Jak podkreslaja Wojciechowska i inni [2019, s. 129] marketing internetowy ma
wiele zalet. Autorzy zaliczaja do nich mozliwos$¢ rzeczywistego zaangazowania
uzytkownikow w proces komunikacji, brak barier geograficznych i czasowych,
a takze precyzyjne dotarcie do okreslonej grupy odbiorcéw [Wojciechowska i in.,
2019, s. 365]. Z kolei Desai [2019 s. 196], zwraca uwagg, ze gtdéwng korzysScia e-
marketingu jest mozliwos¢ sprawnego dotarcia do grona potencjalnych odbiorcéw
przy niskich naktadach finansowych.

Roéwnoczesnie marketing cyfrowy stawia przed firmami wiele wyzwan. Jak pod-
kreslajg Belias 1 inni [2023 s. 690], w dobie rosnacego wptywu medidéw spoteczno-
sciowych, opinie innych uzytkownikow sieci stajg si¢ bardziej istotne niz sama re-
klama. Aby skutecznie dociera¢ do odbiorcoéw, przedsigbiorstwa musza wigc stale
poszukiwaé innowacyjnych sposobow komunikacji, poniewaz wspolczesny rynek
jest bardziej dynamiczny, wymagajacy oraz podatny na zmiany w zachowaniu kon-
sumentéw [Moczydlowska i Michalska, 2023, s. 159-160].

Marketing ulegt glebokiej transformacji, przechodzac od tradycyjnych form ko-
munikacji masowej do ztozonych strategii opartych na danych, interakcji i precyzyj-
nym targetowaniu odbiorcow. Rozwdj technologii sprawit, ze marketing ewoluowat
od koncepcji 1.0 do 6.0. Zgodnie z definicja Kotlera, marketing 5.0 polega na zasto-
sowaniu technologii, ktora nasladuje ludzkie zachowania w celu tworzenia i zwigk-
szenia warto$ci na kazdym etapie interakcji z klientem. Sztuczna inteligencja ma na
celu imitowanie ludzkiego sposobu myslenia, szczegdlnie w obszarze uczenia si¢ na
podstawie nieustrukturyzowanych danych klientow oraz generowania wartoscio-
wych wnioskdéw [Kotler i in., 2021, s. 6]. Koncepcja marketingu 6.0, okreslanego
takze jako metamarketing oznacza uzycie nowoczesnych technologii, w celu gene-
rowania bardziej zindywidualizowanych i dostosowanych do$wiadczen dla konsu-
mentéw. W tym ujeciu podkresla si¢ znaczenie sztucznej inteligencji, rozszerzonej
rzeczywistosci, technologii Internetu rzeczy (loT) oraz wirtualnej rzeczywisto$ci.
Dzigki tym narzgdziom marki moga dopasowac swoje produkty i ustugi do wyma-
gan klientow. Jest to szczegolnie istotne w odniesieniu do pokolenia Z i Alfa, ktore
wykazujg tendencje¢ do preferowania krotkich 1 wysoko spersonalizowanych tresci
dostosowanych do ich oczekiwan i stylu konsumpcji mediow. Marketing 6.0 pre-
zentuje koncepcje multisensorycznag, ktora wplywa na wszystkie zmysty odbiorcy
[Kotler i in. 2024, s. 10-11].
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Wspotczesny marketing coraz czgséciej opiera si¢ na zastosowaniu narzedzi
sztucznej inteligencji, ktoére m.in. wspieraja analiz¢ zachowan konsumentow, auto-
matyzuja dzialania marketingowe i umozliwiajg zaawansowang personalizacje¢ prze-
kazu reklamowego [Haleem, 2022, s. 120].

1.2. Rozwdj sztucznej inteligencji w marketingu

W literaturze przedmiotu istnieje wiele r6znych interpretacji, czym jest sztuczna
inteligencja (ang. artificial inteligence, Al). Parlament Europejski okreslit jg jako
umieje¢tno$¢ maszyn do odtwarzania cech charakterystycznych dla ludzkiej inteli-
gencji, takich jak rozumowanie, uczenie si¢, przewidywanie dziatan czy kreatyw-
no$¢ [Parlament Europejski, 2020]. Wedlug Przegalinskiej [2022, s. 13] sztuczng
inteligencje mozna definiowa¢ jako technologi¢ o szerokim zastosowaniu. Sa to
przede wszystkim innowacje fundamentalnie zmieniajace zycie ludzi. Autorka pod-
kresla takze, ze Al ma wiele zastosowan i mozliwos$ci. Sztuczna inteligencja jest
generatywnym, elastycznym i zdolnym do adaptacji narzedziem pozwalajagcym na
projektowanie oraz symulacj¢ unikatowych i innowacyjnych tresci. W wielu przy-
padkach wytwarzane przez nig komunikaty i formy przekazu wykazujg znaczne po-
dobienstwo do tresci tworzonych przez czlowieka. Moga one obejmowac obrazy,
tresci wideo oraz utwory muzyczne, ktoére poprzez ciagta ewolucje programu staja
si¢ bardziej zaawansowane [Przegalinska, 2024, s. 1-2].

Termin sztuczna inteligencja jest uzywany od 1955 roku. Pojawit si¢ na konfe-
rencji w Dartmouth, gdzie John McCarthy i jego zespot okreslili definicje Al oraz
podstawy jej funkcjonowania. Badacze zatozyli, ze kazda cecha inteligencji moze
by¢ tak doktadnie opisana, aby moc stworzy¢ maszyne, ktora potrafitaby ja zasymu-
lowa¢ [Figiel, 2022, s. 3]. Sztuczna inteligencja opiera si¢ na uczeniu maszynowym
(ang. machine learning, ML), ktore zgodnie z definicja oznacza przeszukiwanie da-
nych w celu znalezienia odpowiedniego rozwigzania do aktualnej sytuacji oraz
oceng skutkow takiego dziatania [Kedi i in., 2024].

Z kazdym rokiem mozna zaobserwowac wzrost znaczenia sztucznej inteligencji
w wielu sektorach gospodarki. Przez wiele lat Al pozostawata domeng naukowcow
oraz tematem popularnym gléwnie w literaturze i filmach. Jednakze w ostatnich la-
tach wraz z rozpowszechnieniem narzedzi opartych na tej technologii, zaczeta przy-
cigga¢ uwage szerszego grona odbiorcow [Zalewski, 2020].

Sztuczna inteligencja znajduje dzis$ szerokie zastosowanie w obszarze marketingu
[Dwivediiin., 2021, s. 59]. Zwracajg na to uwage rowniez inni badacze, przedstawia-
jac przyktad wspotpracy cztowieka z nowoczesnymi narzgdziami i eksponujac w ten
sposob znaczenie Al. Charakteryzuje si¢ ona zdolno$cig tworzenia unikalnych tresci,
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ktére odzwierciedlaja ludzkie zachowania. Zgodnie z opinig autoréw, sztuczna inteli-
gencja ma potencjal do zrewolucjonizowania pracy, zwigkszenia wydajnosci oraz
wspierania tworzenia kreatywnych tresci, jednoczes$nie optymalizujac te procesy
[Przegalinska i in., 2025, s. 1-2; Singla i in., 2025; Remiszewska i Szydto, 2025].

Korzysci zwigzane z zastosowaniem Al w marketingu podkres$la wielu badaczy.
Masnita i inni [2024, s. 121] zauwazaja, ze sztuczna inteligencja pozwala na do-
ktadne przeprowadzenie analizy rynkowej w celu zaspokojenia potrzeb konsumen-
tow. Marketerzy dzigki niej mogg dostosowac swoje strategie do réznych grup klien-
tow. Do zalet wykorzystania Al w marketingu nalezy zaliczy¢ rowniez ztozone prze-
twarzanie duzych baz danych [Prokopowicz, 2024, s. 4-5]. Wsréd dodatkowych ko-
rzy$ci wymienia si¢ rowniez analize opinii klientdw, umozliwiajaca przedsigbior-
stwom monitorowanie sentymentu w mediach spoleczno$ciowych oraz innych ka-
natach internetowych. Tego rodzaju rozwigzania pozwalajg na szybsze identyfiko-
wanie i reagowanie na negatywne komentarze. Sztuczna inteligencja wspomaga
ostatecznie takze generowanie tresci marketingowych, poprzez tworzenie tekstow
na platformy spolecznosciowe oraz blogi [ Smolicki, 2024].

Wzrost poziomu zaawansowania Al sprawil, ze przenikngta ona réwniez do
kampanii reklamowych. W tym przypadku integracja personalizacji z automatycz-
nym tworzeniem tresci wzmacnia skutecznos¢ przekazoéw reklamowych, zaangazo-
wanie odbiorcOw oraz generuje lepsze rezultaty dziatan marketingowych [Gao i in.,
2023, s. 11]. Jak podaje autor, w celu sprawdzenia skutecznosci konkretnych dziatan
firma powinna postuzy¢ si¢ narzedziami opartymi na sztucznej inteligencji. Kluczo-
wymi czynnikami sg aktywno$¢, zasiegi, liczba wejs¢ na strone oraz posty, a takze
opublikowana liczba postow [Gotab-Andrzejak, 2022, s. 3029]. Al jest przydatna
migdzy innymi do automatycznego generowania tekstow, obrazow i wideo, a takze
do projektowania i optymalizacji kampanii reklamowych [Gujar i Panyam, 2024, s.
52]. Przedsiebiorstwa wykorzystuja sztuczng inteligencje do usprawnienia powta-
rzalnych proceséw oraz przetwarzania ztozonych baz danych. Prokopowicz [2024]
podkresla, ze Al jako narzedzie udoskonali tworzenie tresci grafikom i filmowcom.
Ponadto zdaniem autora, istotng role odgrywaja chatboty oraz wirtualni asystenci,
ktorzy wspierajg interakcj¢ z klientem oraz usprawniajg proces jego obstugi [Proko-
powicz, 2024, s. 4-5].

Warto jednak zauwazy¢, ze rozwoj i implementacja Al generuje roéwniez wiele
wyzwan. W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze jej praktyczne zastosowanie bu-
dzi watpliwosci w obszarze prawa autorskiego. Obawy dotycza trenowania syste-
mow sztucznej inteligencji, zwlaszcza w kontekscie naruszen praw podmiotow osob
trzecich. Problematycznym aspektem pozostaje rowniez powstawanie deepfake’ow.
Mozna rozumiec je jako tre$¢ wizualng i wideo, ktore zostatlo wygenerowane lub
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zmodyfikowane za pomoca Al, prowadzac do znieksztalcenia autentycznego prze-
kazu lub stworzenia od podstaw niezgodnego z rzeczywistoscia [IAB, 2023, s. 8-10].

Istnieje wiele mechanizmow opartych na sztucznej inteligencji, ktore sa po-
wszechnie wykorzystywane w marketingu. Wérdd nich wymienia si¢ na przyktad
Chat GPT 4.0, Perplexity, a takze Heygen, ElevenLabs, MidJourney i inne aplikacje,
ktore optymalizujg prace marketerow pod katem tworzenia materiatow audiowizu-
alnych [Sprawny.marketing, 2024].

Jednym z najbardziej popularnych narzgdzi jest Chat GPT 4.0 — ktory zdobyt
100 milionéw uzytkownikéw w pierwszych dwoch miesigcach od wprowadzenia na
rynek [Korgul i in., 2024, s. 11]. To narzgdzie, ktore pozwala na tworzenie odpo-
wiadajacych potrzebom uzytkownika réznorodnych tresci, obrazéw, jak i krotkich
form wideo. Jak zauwaza Szews [2024, s. 173] integracja Chat-a GPT z ludzkimi
pomystami, moze pozwoli¢ na stworzenie bardziej kreatywnych, nieszablonowych
i dopracowanych kampanii reklamowych. Autor podkres§la wysoka efektywno$¢ tre-
sci generowanych przez ChatGPT. Zastosowanie tego narzedzia umozliwia do-
ktadng personalizacje komunikatéw marketingowych w odniesieniu do zidentyfiko-
wanych segmentéw klientow oraz ich dystrybucj¢ za posrednictwem odpowiednio
dobranych kanatéw komunikacji [Szews, 2024, s. 171-172].

Innym, czesto wskazywanym narzgdziem jest Perplexity, ktore znaczaco wspo-
maga tworcoOw tresci oraz badaczy w analizie aktualnych trendéw rynkowych i spo-
lecznych. Platforma ta umozliwia efektywniejsze wyszukiwanie i selekcje najnow-
szych badan, co przektada si¢ na szybszy dostep do rzetelnych zrodet wiedzy. Po-
nadto, Perplexity wyposazone jest w zaawansowane mechanizmy filtrowania, ktore
pozwalaja na wyodrebnienie istotnych informacji z duzych zbioréw danych, jedno-
cze$nie minimalizujac ryzyko uwzglednienia niezweryfikowanych lub fatszywych
informacji [Sprawny.marketing, 2024].

Badacze zwracaja uwage rowniez na szereg innych narzedzi opartych na Al
oraz ich ciggly rozwdj. Na przyklad Crayon jest zaawansowanym mechanizmem
wykorzystujacym sztuczng inteligencje do monitorowania zmian w marketingu cy-
frowym oraz dostarczania danych na temat strategii konkurencji [Weinert, 2024,
s. 62]. Z kolei BetterFeedback, dzigki nowoczesnym technologiom szczegdétowo
analizuje rozmowy z klientami. Zastosowanie tego programu pozwala doglebnie
zrozumie¢ potrzeby konsumentow i rozpoznawaé trendy [Sadowski, 2024].

1.3. Rola Al w wideo marketingu

Wideo marketing stanowi kluczowy instrument marketingu internetowego,
ktory wykorzystuje materiaty wideo do promowania produktow lub ustug [ Yanchuk

448 Academy of Management — 9(3)/2025



Natalia Turowska, Ewelina Tomaszewska

i Lahai, 2024, s. 114]. Zgodnie z definicja jest to zespot metod, narzgdzi i procedur
marketingowych z uzyciem technologii wideo [Tarczydto, 2017]. Materiat audiowi-
zualny odgrywa kluczowa role w ksztaltowaniu §wiadomosci marki i realizacji ce-
low reklamowych. Jego potencjat tkwi w zalozeniu, ze film jest wszechstronny
i umozliwia przekazanie wiecej niz sam tekst, dzwiek czy obraz [Wojciechowska
1in., 2019 s. 256]. Wideo marketing pozwala na edukowanie klientow na temat pro-
duktéw, prezentujac ich rzeczywisty wyglad, funkcjonalno$ci oraz efekty wynika-
jace z ich zastosowania [Supriadi, 2023, s. 79]. Jak wskazuja Dong i inni [2023, s. 4]
jest to takze strategia, opierajaca si¢ na formacie wideo, w ktorej gtdowna role petnia
tres¢ i kreatywnos¢ przekazu.

Wedhig Gregora oraz Kaczorowskiej-Spychalskiej [2018, s. 38-48] wideo taczy
emocje, interesujace tresci oraz realizm. Autorzy w swoich badaniach identyfikuja
powigzania pomiedzy filmami a marketingiem efektywno$ciowym rozumianym
jako generowanie mierzalnych efektow takich jak sprzedaz, rejestracje i tzw. lajki.
Tworcy treSci zauwazyli, ze kluczowym elementem promocji jest zgodno$¢ pro-
duktu z tematyka kanatu. Brak dopasowania moze prowadzi¢ do spadku wiarygod-
no$ci. W celu zapobiegania takim nastepstwom tworcy internetowi wskazuja na sys-
tematyczne monitorowanie zasiegéw oraz efektow dziatan. Zgodnie ze stanowi-
skiem badaczy, waznymi elementami sktadowym filmow sa integracje dziatan wi-
deo z innymi kanatami, elastyczno$¢ oraz wspolpraca oparta na partnerstwie, auten-
tycznosci i1 kreatywnosci [Gregor, Kaczorowska-Spychalska, 2018, s. 38-48]. Jak
wskazuje Tafesse [2020] przedsi¢biorstwa inwestujg coraz wiecej zasobow w two-
rzenie, promowanie i optymalizowanie tre$ci wideo. Traktuja je jako sposob budo-
wania $wiadomosci marki oraz narzgdzie do generowania zaangazowania. Badania
przeprowadzone przez autora wskazuja, ze im wiecej informacji jest zawarte w ty-
tule filmu, tym prawdopodobienstwo kliknigcia i obejrzenia go zmniejsza si¢ [Ta-
fesse, 2020, s. 1690-1707].

Platforma, ktora zmienita dotychczasowy sposob przekazywania i konsumpcji
tresci wideo jest niewatpliwie TikTok. Wedlug statystyk uzytkownicy platformy
spedzaja na niej obecnie srednio 95 minut dziennie [Backlinko, 10.05.2025]. Litera-
tura przedmiotu dowodzi, ze pokolenie Z, obejmujgce osoby urodzone w latach
1995-2012, charakteryzuje si¢ skroconym czasem koncentracji uwagi, szacowanym
przecigtnie na okoto 8 sekund. Marki, wobec tego daza do maksymalnej syntezy
przekazu, starajac si¢ komunikowa¢ kluczowe informacje w mozliwie najkrotszym
czasie [Kuber, 2023].

Zgodnie z literaturg przedmiotu, filmy trwajace od pigciu sekund do pigciu mi-
nut mozna sklasyfikowa¢ jako krotkie wideo [Xiao i in., 2019 s. 415]. Wedlug da-
nych z serwisu Statista $redni tygodniowy czas spedzony na oglagdaniu wideo online
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w 2018 roku wynosit 10,5 godziny, natomiast w 2023 roku bylo to juz 17 godzin
[Ceci, 2024]. W wyniku widocznego wzrostu zainteresowania konsumentow krot-
kimi formami wideo, duza czg¢s¢ reklam jest dostosowana do parametrow poszcze-
golnych aplikacji. Marki, dazac do skutecznego przyciagnigcia uwagi konsumen-
tow, czesto wykorzystuja narracje oraz tre$ci generujace pozytywne emocje. Takie
dzialania mogg przyczyni¢ si¢ do wzrostu rozpoznawalno$ci marki, nadajac jej uni-
kalny charakter.

Coraz wigcej marek decyduje si¢ obecnie na wdrazanie nowoczesnych strategii
marketingowych, w tym wykorzystanie wideo marketingu i sztucznej inteligencji
w celu zwiekszenia efektywnosci komunikacji i angazowania swoich odbiorcow.
Dynamiczny rozwdj narzedzi do obrobki i tworzenia materiatéw wideo opartych na
Al, umozliwia nie tylko automatyzacj¢ proceséw produkcji wideo, lecz takze perso-
nalizacje (a nawet hiperpersonalizacjg¢) tre$ci, poprawe jakosci materialow oraz two-
rzenie syntetycznych obrazow i animacji. Integracja sztucznej inteligencji z wideo
marketingiem otwiera nowe mozliwosci w zakresie skalowalno$ci, kreatywnosci
i precyzyjnego dostosowania przekazu do potrzeb odbiorcy. Ponadto umozliwia
m.in. [Raport IAB, 2023, s. 20]:

* automatyczne generowanie napiséw i transkrypcji;

* inteligentne poprawianie jakosci obrazu (np. wyostrzanie, stabilizacjg, re-
dukcje szumow i zwigkszania kontrastu, a takze dodawanie ruchu do sta-
tycznych obrazow);

* edycje zawartosci wideo poprzez wymazywanie i zastepowanie fragmentow
obrazu wygenerowang zawartos$cia;

* automatyczng analizg i modyfikacje materiatow, wspierajgc proces produk-
cji 1 adaptacji tresci audiowizualnych;

* tworzenie realistycznych, syntetycznych obrazoéw i animacji, przyspieszajgc
proces produkcji;

* zmniejszenie kosztow i skrocenie czasu realizacji projektow.

W tabeli 1 zaprezentowano wybrane narzgdzia Al, ktore znajdujg zastosowanie
w wideo marketingu.
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Tab. 1. Przyktadowe narzedzia Al stosowane w obrdbce i generowaniu wideo

Narzedzie Opis

Make-A-Video Generowanie materiatéw wideo z tekstu lub obrazéw wejsciowych

D-ID Al Tworzenie wideo z tekstu przy uzyciu awataréw oraz wykrywanie
deepfake’dw

Topaz Video Al Poprawa jakosci wideo z wykorzystaniem inteligentej analizy obrazu

Runway Generowanie materiatéw wideo na podstawie promptéw tekstowych lub
graficznych

Synthesia Produkcja filméw szkoelniowych z wykorzystaniem realistycznych
awatardéw Al

Colourlab Automatyczna korekcja kolorystyczna na poziomie profejonalnym

Flawless Al Dopasowanie ruchu warg aktoréw do dialogéw nagranych w innym jezyku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Kotarski, 2023, s. 20].

2. Metodyka badan

Jako metode badan wybrano studium przypadku (case study). To szczegdtowe
przedstawienie faktycznego zjawiska rynkowego. Case study udziela informacji na
pytania: co si¢ wydarzyto, gdzie oraz w jaki sposob przebiegat dany proces [ Gregor-
czyk, 2015, s. 10]. Zgodnie z opinig Crowe i innych [2011] stanowi ono komplek-
sowe ujecie danego zjawiska, obejmujace szczegdlowq analiz¢. Studium przypadku
umozliwia zrozumienie, w jaki sposob dziatania organizacyjne oraz ludzkie zacho-
wania wplywajg na okres§lona sytuacje, a takze jak jej kontekst ksztattuje te dziatania
[Kozuch i Marzec, 2014, s. 33].

Analiza case study, koncentruje si¢ na indywidualnym przypadku i jego unikal-
nych cechach. Stuzy takze do rozpoznania aspektow kreujacych dane zjawisko oraz
pomaga w zglebieniu powigzan i skutkow stworzonych rozwigzan [Zelek, s. 70].
W artykule przedstawiono analiz¢ wybranych kampanii reklamowych, ktore zostaly
wygenerowane z wykorzystaniem narzedzi Al. Do analizy wybrano nastepujace
marki globalne: Coca-Cola, Milka, Original Source oraz eToro.

Dobor marek zostat podyktowany ich nowatorskim podejsciem do zastosowania
sztucznej inteligencji w produkcji materiatow wideo. Wybrane kampanie rekla-
mowe charakteryzujg si¢ innowacyjnym przekazem oraz unikalnymi strategiami ko-
munikacji z odbiorcami, a takze imponujgcymi wynikami. Przedstawione marki ilu-
struja ponadto zr6znicowane metody angazowania konsumentoOw poprzez persona-
lizacje¢ treSci 1 zastosowanie efektow wizualnych.
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3. Woyniki badan

Przyktadem marki, ktéra tworzy kreatywne i innowacyjne kampanie reklamowe
jest Coca-Cola W 2023 roku marka zaprezentowala kampanig pt. ,,Masterpiece” jako
czg$¢ platformy ,,Create Real Magic”. W reklamie zastosowano narze¢dzia Chat
GPT-4, ktory pozwalatl na tworzenie tresci oraz DALL-E — do tworzenia obrazoéw
przy uzyciu tekstu. Kampania stanowi innowacyjne potaczenie sztuki klasycznej,
wspolczesnej oraz generatywnej sztucznej inteligencji. Reklama przedstawia histo-
ri¢ mtodego artysty, ktory poszukuje inspiracji w muzeum sztuki. Po chwili dzieto
sztuki nowoczesnej ozywa a jego elementy zaczynajg si¢ porusza¢ w strong pracy
Andy’ego Warhola, ukazujaca butelke Coca-Coli. Napdj, ktory przemieszcza si¢
migdzy dzielami sztuki, staje si¢ centralnym elementem spotu. Z kazdym nastepnym
obrazem transformuje si¢ dopasowujac do estetyki. Ostatecznie trafia do ,,.Dziew-
czyny z perla” autorstwa Vermeera, gdzie butelka zostaje przekazane artyscie. Po
sprobowaniu napoju, bohater spotu zostaje zainspirowany jego smakiem i rozpo-
czyna tworcze dzialanie. Kampania wykorzystuje technologie stable diffusion Al,
umozliwiajgcg pltynne przejscia miedzy stylami roznych dziet sztuki, co tworzy dy-
namiczng i angazujgcg narracj¢ wizualng [Daily Brand, 2024]. Butelka Coca-Coli
przemieszcza si¢ przez kolejne dzieta sztuki, a jej forma ulega transformacji, od-
zwierciedlajac charakterystyczne cechy estetyczne danego stylu artystycznego.
Przyktadowo, przechodzac przez obraz Vincenta van Gogha, butelka zostaje prze-
ksztalcona w dynamiczng kompozycje barwnych, ekspresyjnych pociaggnie¢ pedzla.
Z kolei w momencie, gdy pojawia si¢ w przestrzeni rzezby autorstwa Auguste’a Ro-
dina, przybiera bardziej realistyczna, trojwymiarowa posta¢, oddajac naturalizm ty-
powy dla dziet tego artysty [Deyo, 2023]. Reklama zapewnia odbiorcom wyjatkowe
wizualnie do$wiadczenie. Jej wyniki §wiadcza o skutecznym potaczeniu klasycz-
nych dziet sztuki ze storytellingiem i sztuczng inteligencjg. Kampania umacnia wi-
zerunek marki jako innowacyjnej i pokazuje jak sztuczna inteligencja moze by¢
efektywnie wykorzystywana w wideo marketingu.

Kolejnym przyktadem innowacyjnej kampanii reklamowej opartej na Al jest re-
klama Milki zatytulowana ,,Let Snelle Sing It For You”. W 2024 roku marka zapre-
zentowala projekt, ktory powstal wraz ze znanym holenderskim piosenkarzem
Snelle. Firma zwrdcita uwage na problem jakim jest wyrazanie uczuc i emocji przez
przedstawicieli pokolenia Z. W odpowiedzi na te trudnos$ci, Milka zaproponowata
przystepng i alternatywng forme ich wyrazania. Reklama przedstawia histori¢ kon-
sumentoéw, ktorzy po zeskanowaniu kodu QR umieszczonego na opakowaniu cze-
kolady, otrzymywali mozliwos$¢ stworzenia unikalnej, spersonalizowanej piosenki
[LBB’s Global Sponsor, 2024]. Wiadomo$¢ wpisana przez uzytkownika zostaje
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zmieniona w utwdér wykonany przez Snelle w formie wideo. Ten efekt osiggnigto
dzieki wykorzystaniu sztucznej inteligencji. Uzyto do niej trzech narzgdzi. Pierw-
szym z nich byto OpenAl stuzace do generowania tekstow piosenek na podstawie
tresci wpisanej przez konsumenta. Drugim narzedziem byt Uberduck, ktory odpo-
wiadal za klonowanie glosu artysty. Natomiast HeyGen synchronizowat warstwe
wizualng z dzwigkiem, dazac do uzyskania spojnego i harmonijnego przekazu. Re-
klama angazuje odbiorcow i zapewnia im wyjatkowe, spersonalizowane do$wiad-
czenie. Kampania stanowi przyktad wykorzystania sztucznej inteligencji w marke-
tingu relacyjnym. W jej ramach stworzono 80000 wideoklipéw oraz odnotowano
38% wzrost sprzedazy. Swiadczy to o ogromnym potencjale Al jako narzedzia
wspierajacego prace marketeréw [Oglivy, 2024].

Kampania, ktora w nowoczesny sposob laczy technologie sztucznej inteligencji
z wideo jest reklama marki Original Source zatytulowana ,,Nature Hits Different”.
Kampania powstata w marcu 2025 roku, a jej celem byto podkreslenie unikalnych
wlasciwosci produktu, gtéwnie réznorodnosci zapachow. Na poczatku materiatu wi-
deo przedstawiony jest mgzczyzna, ktory podczas porannego prysznica za sprawa
zastosowanego kosmetyku, przenosi si¢ do wykreowanej za pomoca Al alternatyw-
nej rzeczywistosci. W spocie reklamowym ukazano, w jaki sposob codzienna czyn-
no$¢ moze sta¢ si¢ intensywnym, wielozmyslowym doswiadczeniem. Przestrzen
otaczajaca bohatera wypelniona jest wizualizacjami owocow, takich jak cytrusy, ko-
kosy czy migta, ktore stanowiag naturalne sktadniki produktu i symbolizujg jego
$wiezo$¢ oraz intensywne doznania zapachowe. W realizacji kampanii wykorzy-
stano nowoczesng technologie oparta na sztucznej inteligencji w polaczeniu z trady-
cyjnymi technikami produkcji. Wykorzystanie Al pozwolito na stworzenie dyna-
micznych, hiperrealistycznych wizualizacji, ktore wzmacniaja przekaz reklamowy
i angazuja odbiorce na poziomie emocjonalnym. Efektywnos¢ kampanii potwier-
dzaja jej wyniki. W ciagu trzech miesigcy zostata ona wyswietlona przez 4 miliony
uzytkownikow na platformie YouTube. Zasigg obejmowal telewizjg, platformy
VOD oraz media spotecznosciowe, co umozliwito dotarcie do szerokiego grona od-
biorcow [Ads of the World, 2025].

W 2024 roku platforma inwestycyjna eToro zaprezentowala kampani¢ rekla-
mow3 pt. ,,Be the investor you want to be”, ktdra jako pierwsza w historii stworzyta
reklamg¢ niemal w calo$ci stworzong za pomocg sztucznej inteligencji. W celu reali-
zacji kampanii promocyjnej przedsi¢biorstwo wykorzystato narzedzie LTX Studio,
umozliwiajgce generowanie materiatow wideo na podstawie krotkich opisow teksto-
wych. Zastosowanie tej technologii pozwolito na stworzenie spotu bez konieczno$ci
angazowania tradycyjnych metod produkcji filmowej, co stanowito przetomowe po-
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dejscie w promoc;ji ustug finansowych. Reklama przedstawia dynamiczng sekwen-
cj¢ postaci, z ktorych kazda reprezentuje odmienny profil inwestora, podkreslajac
idee, ze inwestorem moze zosta¢ kazdy. Spot odzwierciedla szerokie mozliwosci
inwestycyjne oferowane przez platform¢ oraz akcentuje elastycznos¢ w dopasowy-
waniu strategii inwestycyjnych do indywidualnych potrzeb uzytkownika przy wy-
korzystaniu dostepnych narzedzi. Kampania zostala zaprezentowana podczas
transmisji Letnich Igrzysk Olimpijskich w Paryzu, co zapewnito jej szeroki, miedzy-
narodowy zasieg. Rownolegle reklama byta dystrybuowana za posrednictwem me-
diéw spolecznosciowych oraz platform cyfrowych. Wzmocnito to jej widocznosé
i umozliwito dotarcie do zr6znicowanych grup odbiorcow. Wykorzystanie sztucznej
inteligencji przez platforme eToro podkresla adaptacje najnowszych technologii
w celu osiagniecia wyzszych wynikow. Jej rezultaty §wiadcza o rosngcym znaczeniu
innowacyjnych form opartych na sztucznej inteligencji w sektorze marketingu cy-
frowego [Ads of the World, 2024].

4. Dyskusja wynikéw

Wideo marketing w 2025 roku stanowi niewatpliwie fundament skutecznych
kampanii cyfrowych, szczeg6lnie w konteks$cie budowania zaangazowania odbior-
cow. Pellas [2023, s. 2] powolujac si¢ na dane opublikowane przez portal Fortune,
wskazuje, ze w 2022 roku az 91% uzytkownikéw Internetu ogladato filmy przy-
najmniej raz w tygodniu, przy czym ponad potowe codziennego czasu spedzanego
online poswigcano na konsumpcje tresci wideo. Do popularyzacji wideo marketingu
jako formy komunikacji sprzyjajacej viralowosci tresci i personalizacji przekazu,
znaczaco przyczynit sie rozwoj mediéw spotecznosciowych. Wedlug Bolka [2024]
dla 80% uzytkownikow sieci w wieku 13-39 lat, media spotecznos$ciowe stanowig
dzi$§ glowne zrodto informacji [Sprawny.marketing, 2024].

Zgodnie z badaniem cytowanym przez Szewsa [2024], obecnie jeden na trzech
respondentéw wykorzystuje sztuczng inteligencje do opracowania tresci w social
mediach. Zaréwno realizujac niezaawansowane kampanie ukierunkowane na osig-
gnigcie okreslonych celow, a takze do przygotowania materiatow dopasowanych do
specyfiki wybranego serwisu spotecznosciowego [Szews, 2024, s. 176]. Ponadto za-
stosowanie Al do tworzenia wideoklipow znaczaco poprawia optymalizacj¢ samego
procesu produkcji, dzigki czemu marketerzy mogg eksperymentowac z roznymi for-
mami [Cyrek, 2023].

Analiza omawianych kampanii reklamowych wskazuje, ze sztuczna inteligencja
przestaje pehic jedynie funkcje technologicznego wsparcia, stajac si¢ coraz czgsciej
kluczowym, integralnym i tworczym komponentem procesu kreacji. W kampanii
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»Masterpiece” Coca-Cola zastosowata sztuczng inteligencje do generowania ptyn-
nych przejs¢ pomigdzy dzietami sztuki, tworzgc nowy wymiar narracji wizualnej
opartej na klasycznych obrazach. Tym samym marka zrewolucjonizowata format
reklamy wideo, wprowadzajac innowacyjne podejscie do storytellingu opartego na
estetyce i technologii. Milka natomiast wykorzystala trzy narzedzia oparte na sztucz-
nej inteligencji do tworzenia spersonalizowanych utworéw muzycznych, przeksztat-
cajac wiadomosci konsumentéw w unikalne kompozycje. Zintegrowanie tych tech-
nologii umozliwito aktywne zaangazowanie odbiorcow w proces kreacji kampanii,
wzmacniajac ich poczucie uczestnictwa, budujac emocjonalng wiez oraz indywidu-
alne doswiadczenia z marka. Jak podkreslaja Babatunde i inni [2024, s. 939-940]
zastosowanie Al moze pozytywnie wplywac na postrzeganie marki przez odbior-
cOwW, wzmacniajac jej wizerunek jako innowacyjnej i zorientowanej na potrzeby
konsumenta. Podobne podejscie zastosowata marka Original Source, integrujac
sztuczng inteligencje jako element wspomagajacy produkcje spotu. Materiat wideo
Taczyt tradycyjne techniki produkcji z cyfrowo generowanymi efektami, prezentujac
surrealistyczng przestrzen wypetniong réoznorodnymi owocami. Dzigki tym dziata-
niom marka umocnita swoj wizerunek jako nowoczesna i dynamiczna. Badania
przeprowadzone przez Sundar [2020, s. 76-77] potwierdzaja, ze taka wizualna im-
mersja zwigksza atrakcyjno$¢ spotow reklamowych i wplywa na decyzje zakupowe
konsumentéw. W przypadku marki eToro sztuczna inteligencja postuzyta do stwo-
rzenia kompletnego materialu reklamowego, co stanowilo nowatorskie podejscie
w kreacji kampanii. Dzieki zastosowaniu technologii LTX Studio spot powstat bez
udziatu tradycyjnych metod produkcji filmowej. Mimo zmniejszenia kosztow reali-
zacji oraz mozliwosci dotarcia do szerokiego grona odbiorcow, kampania spotkata
sie z krytyka. Jak zauwazaja Sahebi i Formosa [2022, s. 4-5] nadmierne zautomaty-
zowanie przekazu marketingowego moze prowadzi¢ do ostabienia emocjonalnego
zaangazowania odbiorcow. Wigze si¢ to takze z obawa, ze sztuczna inteligencja za-
stapi czeSciowo marketerow.

Na podstawie przeprowadzonego przegladu literatury i analizie studiow przy-
padku, mozna stwierdzi¢, ze sztuczna inteligencja jest przetomowym narzedziem
w obszarze wideo marketingu. Pozwala miedzy innymi na automatyzacj¢ procesu
tworzenia kampanii oraz personalizacje przekazu. Pomimo licznych zalet, pojawiaja
si¢ takze wyzwania 1 obawy zwigzane z szerokim zastosowaniem sztucznej inteli-
gencji w marketingu. Wsrdd nich szczegolnie istotne sa kwestie braku autentyczno-
$ci oraz emocjonalnej glebi przekazu w formie wideo. Przeprowadzone rozwazania
pozwalaja na sformutowanie nastepujacych wnioskow:
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1. Zastosowanie sztucznej inteligencji w wideo marketingu pozwala na opty-
malizacje procesow tworczych oraz generowanie materiatow o wysokim po-
tencjale wizualnym. Dzigki temu kampanie takie jak ,,Masterpiece” marki
Coca-Cola, wyr6zniaja si¢ innowacyjnos$cig i oryginalnym podej$ciem do
tworzenia kampanii reklamowe;.

2. Zastosowanie zaawansowanych algorytmdéw sztucznej inteligencji do gene-
rowania immersyjnych efektéw wizualnych, jak w kampanii marki Original
Source, moze istotnie wptywac na wzrost zaangazowania oraz zaintereso-
wania konsumentéw. Ponadto wysoka jako$¢ produkcji wideo, doceniana
przez odbiorcow, sprzyja pozytywnemu postrzeganiu marki oraz zwigksza
skuteczno$¢ przekazu reklamowego.

3. Zastosowanie sztuczne] inteligencji w procesie personalizacji przekazu
umozliwia tworzenie unikalnych do$wiadczen odbiorcéw, co znajduje od-
zwierciedlenie w kampanii reklamowej marki Milka. Emocjonalnie angazu-
jace tresci sprzyjaja budowaniu wigzi miedzy konsumentem a marka.

4. Perspektywy rozwoju sztucznej inteligencji w wideo marketingu sg obiecu-
jace. Kluczowe znaczenie ma jednak wlasciwe zastosowanie tych technolo-
gii, aby nie zniecheci¢ odbiorcow. Przyktadem takiej sytuacji jest kampania
marki eToro, ktora mimo innowacyjnego podejscia spotkata si¢ z krytyka ze
strony czesci odbiorcoéw, wskazujacych na brak autentycznosci i emocjonal-
nej glebi przekazu.

Podsumowanie

Rozwoj sztucznej inteligencji, zwlaszcza w kontekscie narzgdzi generatywnych,
wraz z szybkim rozwojem marketingu cyfrowego, wymusza ciggla aktualizacj¢ wie-
dzy dotyczacej ich wzajemnych relacji. Ma to kluczowe znaczenie dla efektywnego
projektowania wspotczesnych strategii marketingowych [Ziakis i Vlachopoulou,
2023]. Implementacja sztucznej inteligencji umozliwia kreowanie innowacyjnych
oraz efektywnych kampanii reklamowych w $rodowisku cyfrowym. Doglebna ana-
liza tych potrzeb oraz systematyczne monitorowanie dynamiki rynku stajg si¢ klu-
czowymi elementami skutecznej adaptacji zaawansowanych narzedzi Al do celow
biznesowych.

Sztuczna inteligencja zrewolucjonizowata marketing cyfrowy, wprowadzajgc
istotne innowacje w zakresie generowania tresci, w tym materiatow wideo, ich per-
sonalizacji oraz optymalizacji kampanii reklamowych. Nowoczesne technologie
zwigkszaja widoczno$¢ marki, angazuja odbiorcow oraz umozliwiajg precyzyjne
targetowanie. Automatyzacja procesOw marketingowych za pomoca Al przyczynia
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sie¢ do podniesienia efektywnosci operacyjnej i skutecznosci kampanii, otwierajac
przed przedsigbiorstwami szereg nowych mozliwosci. W konteks$cie dynamicznej
digitalizacji mozna spodziewac¢ si¢, ze rola sztucznej inteligencji w wideo marke-
tingu bedzie systematycznie wzrastac, a jej zastosowanie stanie si¢ integralnym (choc
zrdznicowanym pod wzgledem intensywno$ci), elementem strategii marketingowych.

Kampanie wideo w catosci generowane przez sztuczna inteligencje stajg si¢ co-
raz czesciej wykorzystywanym rozwigzaniem w komunikacji marketingowej. Ro-
sngca dostgpnos¢ narzedzi generatywnych sprawia, ze tego typu dzialania sg atrak-
cyjne dla marek poszukujacych innowacyjnych form przekazu. Jednoczesnie wsrod
odbiorcow pojawiaja si¢ watpliwosci zwigzane z autentycznoscig tresci oraz kwe-
stiami etycznymi. Z tego wzgledu zastosowanie Al w marketingu wymaga nie tylko
dbatosci o jakos¢ wygenerowanych materiatow, ale takze o zachowanie emocjonal-
no$ci przekazu. Budowanie pozytywnego wizerunku marki oraz trwalych relacji
z konsumentami stanowig kluczowe wyzwania w tym procesie.

Rozwazania zawarte w artykule stanowig podstawe do sformulowania nastgpu-
jacych rekomendacji. Po pierwsze, marki powinny systematycznie monitorowaé
zmieniajace si¢ trendy rynkowe oraz potrzeby konsumentoéw, aby skutecznie dosto-
sowywac i tworzy¢ angazujace tresci dostosowane do preferencji grupy docelowe;j,
takze w zakresie ich rodzaju (na przyktad kroétkich form wideo). Po drugie, sztuczna
inteligencja znaczgco moze usprawnia¢ prace marketerow. Zwlaszcza proces pro-
dukcji tresci wideo: od koncepcji, poprzez realizacj¢ 1 montaz spotu, az po postpro-
dukcje i analiz¢ wynikéw kampanii. W efekcie zwigksza to efektywnos$¢ pracy, istot-
nie obniza koszty produkcji spotu (w szczegdlnosci zwiagzane z tworzeniem efektow
specjalnych) oraz umozliwia precyzyjne dopasowanie materiatu do potrzeb i ocze-
kiwan docelowej grupy odbiorcow. Po trzecie, mimo iz sztuczna inteligencja oferuje
technologiczne narzgdzia o ogromnym potencjale, kluczowe pozostaje zachowanie
wysokiego poziomu kreatywnosci, unikalno$ci przekazu i autentycznosci. Sg to fun-
damenty skutecznej komunikacji marketingowej migdzy markg a konsumentem. Za-
stosowanie nowoczesnych technologii, w tym sztucznej inteligencji, w kampaniach
reklamowych umozliwia dzi$§ niewatpliwie zdecydowanie bardziej spersonalizo-
wang i angazujgcg komunikacj¢ z odbiorcami.

Teoretyczne podstawy opisane w artykule pozwalaja lepiej zrozumieé role
sztucznej inteligencji we wspotczesnym wideo marketingu. Artykut posiada jednak
pewne ograniczenia wynikajgce z waskiego zakresu prezentowanych przyktadow,
ktore koncentruja si¢ gtoéwnie na praktycznych zastosowaniach sztucznej inteligencji
w generowaniu i personalizacji tresci wideo. W przysztych badaniach wskazane by-
loby rozszerzenie zakresu przeprowadzonych analiz obejmujacych rdznorodne
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formy wykorzystania Al w wideo marketingu. Ponadto, kluczowe znaczenie mia-
loby przeprowadzenie badan empirycznych.
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Application of artificial intelligence in video marketing
— a case study analysis

Abstract

The dynamic development of artificial intelligence, along with the rapid growth of video
marketing, is transforming the way brands communicate with their audiences. Increasingly,
communication strategies are centered around emotionally driven and engaging storytell-
ing. At the same time, the use of Al in digital marketing represents a significant step toward
optimizing content strategies based on video formats. The aim of this article is to explore
the potential applications of artificial intelligence in the field of video marketing and to iden-
tify the benefits of implementing such solutions in brand communication. The theoretical
part presents the evolution of online marketing, the advancement of artificial intelligence,
and the rise of video marketing. The article includes case studies of brands that have inte-
grated Al-generated video content into their advertising campaigns, including Coca-Cola,
Milka, eToro, and Original Source. The study highlights key benefits of applying Al in video
marketing, such as the automation of video content creation (including platform-specific
adaptation), enhanced personalization and precise targeting, and increased audience en-
gagement. The practical implications presented in this article may serve as a foundation for
further research on the integration of artificial intelligence and video marketing.
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online marketing, artificial intelligence, video marketing, Al

462 Academy of Management — 9(3)/2025



