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Streszczenie

Gtéwnym celem artykutu jest zbadanie i ocena skutkdw wykorzystania sztucznej inteligencji
(Al) w procesie personalizacji tresci marketingowych w mediach spotecznosciowych,
ze szczegblnym uwzglednieniem platformy TikTok. Badanie empiryczne przeprowadzono
przy uzyciu metody ilosciowej (ankieta CAWI) na grupie 115 aktywnych uzytkownikdéw apli-
kacji, gtéwnie przedstawicieli Pokolenia Z oraz Milenialséw. Uzyskane wyniki potwierdzaja
wysoka skutecznosé algorytmdéw w angazowaniu uwagi odbiorcéw, jednakze zaangazowa-
nie to nie przektada sie bezposrednio na wiekszg sktonnos¢ do szybkich zakupow. Wyka-
zano, ze uzytkownicy cechujg sie wysoka asertywnoscia cyfrowa, odrzucajac idee tzw. pa-
radoksu prywatnosci. Nadmiar hiperpersonalizowanych komunikatéw powoduje u nich
przecigzenie informacyjne, co skutkuje masowym ignorowaniem tresci sponsorowanych
(zjawisko ad avoidance). Wnioski wskazujg na koniecznos¢ odejscia od tradycyjnej perswa-
zji rynkowej na rzecz autentycznej rozrywki wspoéttworzonej z twércami cyfrowymi.
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Wstep

Wspotczesny rynek cyfrowy ulega niezwykle dynamicznym transformacjom,
determinowanym przez szybki postep technologiczny oraz powszechny dostep
do mobilnego Internetu. Centralnym elementem tego rozwoju stata si¢ sztuczna in-
teligencja (Al), ktora zrewolucjonizowata metody komunikacji marek z konsumen-
tami [Kotler i in., 2021, s. 6]. Media spolecznosciowe ewoluowaty z prostych plat-
form komunikacyjnych w potezne systemy analityczne, w ktérych algorytmy reko-
mendacyjne w czasie rzeczywistym kategoryzuja ogromne zbiory danych, precyzyj-
nie dopasowujac tresci do preferencji uzytkownikow [Haleem i in., 2022, s. 121].
Wyrazistym przyktadem tego zjawiska jest aplikacja TikTok. Jej unikalny model,
oparty na sieci zainteresowan oraz krotkich formach wideo, zmienit architekture re-
klamy internetowej, wprowadzajac m.in. koncepcje shoppertainmentu — ptynnego
laczenia proceséw zakupowych z rozrywka [Ngo i in., 2025, s. 1-2].

W $wietle analizy literatury przedmiotu mozna dostrzec wyrazng luke badaw-
cza. Wigkszo$¢ dotychczasowych analiz skupia si¢ na technicznych aspektach dzia-
lania algorytmoéw rekomendacyjnych oraz ich bezprecedensowej skutecznosci w ge-
nerowaniu zasi¢gow [Zhou, 2024, s. 205]. Zdecydowanie brakuje jednak poglebio-
nych badan empirycznych, ktore weryfikowalyby, w jaki sposob zjawisko hiperper-
sonalizacji oddzialuje na zachowania mtodych konsumentow w Polsce. Niewystar-
czajaco zbadany pozostaje rzeczywisty wptyw inteligentnych algorytméw na osta-
teczne decyzje zakupowe uzytkownikow, a takze ich postawy wobec utraty prywat-
nosci i inwigilacji behawioralnej w zamian za cyfrowa wygodg (tzw. paradoks pry-
watnos$ci) [Teepapal, 2025, s. 1].

Zasadniczym celem niniejszego artykutu jest zbadanie oraz ocena wplywu
sztucznej inteligencji na personalizacj¢ tresci marketingowych na platformie Tik-
Tok, ze szczegdlnym uwzglednieniem oddziatywania algorytmow na zaangazowa-
nie uzytkownikow, ich wybory zakupowe oraz asertywnos¢ cyfrowa. Sformutowano
hipoteze badawczg zaktadajacg, ze chociaz wysoki poziom personalizacji reklam
na platformie TikTok skutecznie angazuje uwage, to budzi on jednoczesnie silne
mechanizmy obronne, ktore ograniczajg ostateczng sktonnos$¢ do podejmowania im-
pulsywnych decyzji zakupowych.

1. Przeglad literatury

Dynamiczny rozwoj technologii cyfrowych w ostatnich dekadach fundamental-
nie zmienit paradygmat komunikacji przedsigbiorstw z rynkiem. W tym kontekscie
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sztuczna inteligencja (Al) przestata by¢ wylacznie domeng zaawansowanych syste-
mow informatycznych, stajac si¢ kluczowym, strategicznym zasobem w dziataniach
marketingowych. W literaturze przedmiotu Al definiowana jest jako zdolnos¢ sys-
temu do poprawnego interpretowania danych zewngtrznych, uczenia si¢ na ich pod-
stawie oraz elastycznego wykorzystywania zdobytej wiedzy do realizacji okreslo-
nych celéow izadan [Kaplan i Haenlein, 2019, s. 17; Lawreszuk i Szydto, 2025].
Wspolczesnie rozwdj sztucznej inteligencji opiera si¢ na trzech gtéwnych paradyg-
matach: symbolicznym, statystycznym oraz subsymbolicznym [Przegalinska i Ok-
sanowicz, 2020, s. 41]. Najstarszym wdrozeniem jest inteligencja symboliczna, ba-
zujgca na systemach eksperckich i predefiniowanych regutach logicznych [Przega-
linska i Oksanowicz, 2020, s. 41-42]. Jednak to paradygmat statystyczny (uczenie
maszynowe) oraz subsymboliczny (sztuczne sieci neuronowe) zrewolucjonizowaty
analityke marketingowa, pozwalajac na automatyczna, precyzyjng segmentacje
klientow, klasyfikacje ztozonych wzorcow zachowan oraz dogtgbne zrozumienie in-
tencji uzytkownikoéw [Przegalinska i Oksanowicz, 2020, s. 43-46].

Implementacja tych zaawansowanych mechanizméw doprowadzita do istotne;j
transformacji w zakresie dystrybucji tresci reklamowych. Kluczowym obszarem
wdrozen sztucznej inteligencji stata si¢ reklama programatyczna (ang. Programma-
tic Media Bidding), automatyzujaca proces zakupu i sprzedazy powierzchni rekla-
mowej w Internecie w czasie rzeczywistym [Haleem i in., 2022, s. 121]. Algorytmy
uczenia maszynowego analizujg ogromne zbiory danych o odbiorcach, precyzyjnie
dobierajac tresci do indywidualnych preferencji uzytkownikéw i eliminujgc subiek-
tywna ocene ludzkg [Haleem i in., 2022, s. 121]. Umozliwia to btyskawiczne skalo-
wanie kampanii oraz docieranie do mikrosegmentoéw o najwyzszym prawdopodo-
bienstwie konwersji [Haleem i in., 2022, s. 121]. Réwnolegle rozwija si¢ analityka
predykcyjna (ang. Predictive Marketing Analytics), ktora na podstawie danych hi-
storycznych prognozuje efekty przyszlych kampanii, odchodzac od klasycznych
metod przyporzagdkowywania konsumentéw do szerokich grup demograficznych
na rzecz precyzyjnego modelowania potrzeb jednostki [Haleem i in., 2022, s. 121-
122]. Wymienione zmiany technologiczne wymusity ewolucje modeli zarzadzania
relacjami z klientem. Zamiast rywalizowac o zdobycie jak najwiekszej czesci rynku
poprzez sprzedaz masowa, wspoOlczesne organizacje koncentrujg si¢ na rozwijaniu
"udziatu w kliencie" w ramach koncepcji marketingu zindywidualizowanego (ang.
one-to-one marketing) [Doligalski, 2013, s. 45-46]. Sukces w tym podejsciu wy-
maga identyfikacji unikalnych potrzeb konsumenta w oparciu o profilowanie beha-
wioralne [Doligalski, 2013, s. 162-163]. Systematyczna analiza rzeczywistych dzia-
tan uzytkownika w sieci pozwala na zastosowanie personalizacji niewidocznej (ang.
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transparent customization) [Doligalski, 2013, s. 86]. W tym modelu algorytm auto-
nomicznie dostosowuje produkt lub tres¢ do specyficznych potrzeb klienta, dostar-
czajac zindywidualizowang warto$¢ bez jego $wiadomego i aktywnego udziatu
w tym procesie [Doligalski, 2013, s. 86]. Strategiczna odpowiedzig na wyzwania
epoki analityki danych jest koncepcja Marketingu 5.0, wykraczajaca poza proste na-
rzgdzia informatyczne i taczaca technologiczne zaawansowanie z wrazliwoscig hu-
manistyczng [Kotleri in., 2021, s. 6]. W tym paradygmacie technologia imituje ludz-
kie zachowania na calej $ciezce zakupowej, a algorytmy Al przejmuja zadania zwig-
zane z przetwarzaniem Big Data, uwalniajac zasoby marketeréw do dziatan wyma-
gajacych empatii oraz kreatywnosci [Kotler i in., 2021, s. 6, 115-117]. Efektem tych
dziatan jest glebokie przejscie do zindywidualizowanego dialogu i opieranie strate-
gii komunikacyjnej na tzw. "segmencie jednostkowym" (ang. Segment Of One), co
stanowi absolutny fundament wspolczesnej hiperpersonalizacji tresci [Kotler i in.,
2021, s. 115-117].

Personalizacja w srodowisku cyfrowym (ang. Web personalisation) to zjawisko
wielowymiarowe, wykraczajace poza statystyczne dopasowanie komunikatow. Jak
podkreslaja V. Salonen i H. Karjaluoto, kluczowym elementem efektywnosci jest
dostarczenie wlasciwej opcji w odpowiednim czasie, zwazywszy na fakt, ze prefe-
rencje uzytkownikow w sieci sg ptynne i silnie uzaleznione od aktualnego kontekstu
behawioralnego [Salonen i Karjaluoto, 2019, s. 236-237]. Co wigcej, w Swietle pa-
radygmatu systemowo-funkcjonalnego, spersonalizowana komunikacja marketin-
gowa przestata pelni¢ wylacznie funkcjg informacyjna. Jej nadrzednym celem stato
si¢ "transportowanie Swiatow przezy¢", polegajace na kreowaniu dla odbiorcy spoj-
nej rzeczywistosci wizualnej, precyzyjnie dopasowanej do jego unikalnych upodo-
ban estetycznych oraz reprezentowanego stylu zycia [Wszotek, 2016, s. 23-25].
Zgodnie z badaniami wykorzystujgcymi model S-O-R (ang. Stimulus-Organism-Re-
sponse), hiperpersonalizacja wspierana przez algorytmy funkcjonuje w tych warun-
kach jako silny bodziec stymulujacy reakcje poznawcze i emocjonalne [Teepapal,
2025, s. 1]. Badania empiryczne wskazuja, ze jej wplyw oddziatuje na konsumentow
w sposob posredni, silnie determinowany przez postrzegang uzyteczno$¢ serwowa-
nych tre$ci oraz wykreowane poczucie zaufania [Teepapal, 2025, s. 1]. Postgpujaca
automatyzacja selekcji informacji pocigga za sobg jednak zjawiska o charakterze ne-
gatywnym. Systemy rekomendacyjne, optymalizowane pod katem maksymalizacji
zaangazowania (retencji), zaczely petié role nadrzednych, cyfrowych redaktoréw
(ang. gatekeepers), w efekcie czego odbiorca zamykany jest w tzw. "bankach filtru-
jacych" [Kreft, 2019, s. 114]. Internauta eksponowany jest na zwielokrotnione tresci,
ktore wytacznie utwierdzaja go w jego dotychczasowych pogladach i preferencjach,
ograniczajac tym samym dostep do zroéznicowanych perspektyw informacyjnych

500 Academy of Management — 10(3)/2026



Grzegorz Czaplejewicz, Krzysztof Stepaniuk

[Kreft, 2019, s. 114; Remiszewska i szydto, 2025]. Bezposrednim podtozem ekono-
micznym decydujacym o skali tego zjawiska jest proces datafikacji, ktory prze-
ksztalca praktycznie kazdg, nawet najdrobniejszg aktywnos$¢ konsumenta w aplika-
cji w cyfrowe odwzorowania rzeczywistosci, poddawane natychmiastowej analityce
i monetyzacji [Sledziewska i Wtoch, 2020, s. 67]. Sytuacja ta generuje wyrazng asy-
metrie relacji migdzy cyfrowym gigantem technologicznym a pojedynczym uzyt-
kownikiem, ktéry nie dysponuje specjalistycznymi kompetencjami wymaganymi
do nalezytej oceny procesow analitycznych przebiegajacych w tle uzytkowanej
ustugi [Kreft, 2019, s. 129-130].

Wspomniana nierownowaga sit jest szeroko eksplorowana m.in. przez S. Zu-
boff, ktora wpisuje to zjawisko w paradygmat ,kapitalizmu inwigilacji” [Zuboff,
2020, s. 14-15]. Jak zauwazaja badacze, powszechna zgode spoleczenstwa na taki
uktad sit ttumaczy wystepowanie zjawiska okreslanego mianem paradoksu prywat-
nosci [Egi in., 2023, s. 10-11]. Opisuje on kognitywny dysonans polegajacy na tym,
ze pomimo deklaratywnego zaniepokojenia wszechobecnym $ledzeniem w sieci, in-
ternauci ostatecznie decydujg si¢ na dobrowolng rezygnacje z petnej prywatnosci
w zamian za cyfrowa wygodg, natychmiastowg gratyfikacje sensoryczna oraz uzy-
teczno$¢ dostarczanych rekomendacji [Eg i in., 2023, s. 10-11; Teepapal, 2025, s.
1]. Dodatkowym rynkowym kosztem nieustannej optymalizacji algorytmow jest
jednak wywotanie zjawiska przecigzenia informacyjnego (ang. information over-
load), ktore poteguje u konsumentdéw frustracje i prowadzi do skrajnego zmeczenia
forma medium spotecznosciowego [Fabuluje, 2024, s. 1]. Powoduje to powstawanie
naturalnych blokad psychicznych i budzi powszechny trend unikania reklam (ang.
ad avoidance), na przyktad w formie "$lepoty banerowej" [Essa Tayeb i in., 2024, s.
351, 354-356]. Odrzucenie klasycznej perswazji zmusza nowoczesne platformy spo-
lecznosciowe do wprowadzania natywnych rozwigzan, ukierunkowanych na zacie-
ranie granic mi¢dzy rozrywka a jawnym komunikatem komercyjnym [Essa Tayeb
iin., 2024, s. 351, 354-356].

W odpowiedzi na oméwione wczesniej zjawisko przecigzenia informacyjnego
oraz postepujaca fragmentacje rynku, branza technologiczna zrewolucjonizowata ar-
chitekture systemow rekomendacyjnych (ang. Recommender systems) [Krawczuk,
2024, s. 24-25]. Czolowym reprezentantem tej zmiany jest platforma TikTok, ktorej
mechanizmy analityczne w przewazajacej mierze bazuja na glebokim uczeniu (ang.
Deep Learning) [Chen, 2024, s. 229]. W opozycji do klasycznych modeli filtrowania
opartego na wspotpracy, TikTok catkowicie zdemokratyzowat proces dystrybucji
tresci, opierajac si¢ na tzw. grafie zainteresowan (ang. Interest Graph) [Kog, 2023,
s. 70-72; Chen, 2024, s. 229]. Zaawansowane algorytmy automatycznie ekstrahujg
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ztozone metadane z kazdego publikowanego materiatu, stosujac technologie rozpo-
znawania obrazu (ang. Computer Vision) do kategoryzacji elementéw wizualnych
oraz modele przetwarzania j¢zyka naturalnego (ang. Natural Language Processing)
do glebokiego rozumienia kontekstu lingwistycznego [Chen, 2024, s. 229-231].
Glownym celem tego mechanizmu jest maksymalizacja dwoch bezwzglednych
wskaznikow biznesowych: czasu utrzymania uwagi (ang. Retention Rate) oraz
wskaznika petnego obejrzenia materialu (ang. Completion Rate) [Bleier i in., 2024,
s. 411; Chen, 2024, s. 230-231]. Nowoczesne systemy, dazac do przetamania rutyny
i minimalizacji efektu baniek informacyjnych, wplataja do spersonalizowanego ka-
natu "Dla Ciebie" element kontrolowanej losowosci, dopasowujac podaz materiatow
do faz najwyzszej responsywnosci odbiorcy [Chen, 2024, s. 230-231; Liu i in., 2023,
s. 239-240]. Technologiczna odpowiedzia na restrykcyjne regulacje prawne w za-
kresie prywatnosci (np. RODO) staje si¢ wdrazanie koncepcji uczenia sfederowa-
nego (ang. federated learning), w ramach ktorego model sztucznej inteligencji prze-
twarza delikatne dane behawioralne lokalnie, bezposrednio na smartfonie uzytkow-
nika [Li i1in., 2020, s. 1]. Hybrydowa natura opisanych technologii wykreowata
w przestrzeni cyfrowej nowa dynamike konsumpcji, przeksztatcajac biernych wi-
dzow w aktywnych tworcow i wspotuczestnikow tresci w ramach tzw. gospodarki
uwagi (ang. attention economy) [Lartey, 2024, s. 1]. Algorytmy promuja tresci o wy-
sokim stopniu autentyczno$ci, faworyzujac humor, spontaniczno$¢ i estetyke
zbiezng z wybranymi niszami, co calkowicie redefiniuje standardy tradycyjnej ko-
munikacji marek [Lawal, 2025, s. 1; Suriyapong, 2024, s. 42].

Konsekwencja ewolucji tego zjawiska jest implementacja modelu biznesowego
okreslanego jako shoppertainment [Ngo i in., 2025, s. 1-2]. Jest to ptynne, algoryt-
miczne potaczenie wciagajacej rozrywki z rekomendacjami produktowymi, ktore —
poprzez wywoltywanie intensywnych emocji — obniza naturalne bariery analityczne
odbiorcy, czynigc go znacznie bardziej podatnym na impulsywne podejmowanie de-
cyzji zakupowych [Ngo iin., 2025, s. 1-2]. Zjawisko to odgrywa kluczowa rolg
w strategiach marketingowych kierowanych do cyfrowych tubylcow (ang. digital
natives), zwlaszcza Pokolenia Z [Kotler i in., 2021, s. 25; Lim i in., 2025, s. 2176~
2183]. Jak podkreslaja autorzy, ze wzgledu na to, Ze generacja ta nie posiada do-
swiadczen z zycia przed upowszechnieniem si¢ Internetu, technologie cyfrowe sta-
nowig dla nich catkowicie naturalne $rodowisko. W konsekwencji przedstawiciele
tej grupy nie dostrzegajg wyraznej granicy migdzy $wiatem online i offline, co bez-
posrednio przektada si¢ na ich poglebione, intuicyjne zrozumienie mechanizmow
cyfrowych [Kotleri in., 2021, s. 25-26]. Dla tej grupy wiekowej decydujacym czyn-
nikiem zakupowym w $rodowisku handlu spotecznosciowego (ang. social com-
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merce) nie jest postrzegane ryzyko finansowe, lecz tzw. elektroniczna poczta panto-
flowa (ang. e-WOM) oraz sita wptywu réwiesniczego 1 autentycznos$¢ tworcy wspie-
ranego przez algorytm [Lim i in., 2025, s. 2176-2183]. Zmiana paradygmatu prze-
twarzania informacji doprowadzita réwniez do tego, iz aplikacje wideo zaczgty
przejmowac funkcje tradycyjnych wyszukiwarek, wymuszajac na firmach optyma-
lizacj¢ materiatéw pod katem tzw. intencji wyszukiwania (TikTok SEO) i budowa-
nia wysokiego autorytetu tematycznego [Dentsu, 2026].

Ekosystem reklamowy operujacy w tak wymagajacym srodowisku narzuca ko-
niecznos$¢ porzucenia tradycyjnych formatow natarczywych na rzecz rozwigzan na-
tywnych, optymalizowanych przez Al. Zgodnie z badaniami efektywnosci rynku
(ang. Creator Economy), najwyzszy zwrot z inwestycji nie pochodzi obecnie od glo-
balnych celebrytow, lecz z algorytmicznego pozycjonowania mikro-influencerow
posiadajacych silnie zaangazowana, niszowa spolecznos¢ [Bleier i in., 2024, s. 411;
The Influencer Marketing Factory, 2026]. Skutecznym narzedziem minimalizujg-
cym tzw. "$lepote reklamowa" sa formaty typu Spark Ads, ktore przy uzyciu budzetu
reklamowego wzmacniajg dystrybucj¢ autentycznych, organicznych publikacji
stworzonych wczesniej przez spoltecznos$¢ lub sama marke [TikTok Business Help
Center, 2026]. Wysoki poziom interakcji gwarantuja formaty Branded Hashtag
Challenge, stymulujace oddolne generowanie tresci przez uzytkownikow (ang. User
Generated Content) oraz Branded Effects, angazujace technologi¢ rozszerzonej rze-
czywisto$ci (AR) w proces wirtualnego testowania produktéw [TikTok For Busi-
ness Blog, 2021; TikTok Newsroom, 2026]. Z kolei bezposrednig odpowiedZ na roz-
woj handlu spoteczno$ciowego stanowia automatyczne reklamy produktowe (ang.
Video Shopping Ads), ktore analizujac sygnaty behawioralne w czasie rzeczywi-
stym, retargetuja klientow i skracaja Sciezke konwersji (ang. conversion path),
utrzymujgc ich wewnatrz ekosystemu aplikacji [Channable, 2026]. Znaczacym na-
rzgdziem domykajacym proces zakupowy, budujacym wigz emocjonalng i wspiera-
jacym marketing szeptany (WOM), staja si¢ ponadto transmisje typu Live Shopping
[Sonda i Balqgiah, 2023, s. 1091-1095]. Ochrone¢ bezpieczenstwa wizerunkowego
marki zapewnia system TikTok Pulse, wykorzystujacy filtry uczenia maszynowego
do emisji reklam wylacznie w kontekscie 4% najwyzej ocenianych i bezpiecznych
tresci na platformie [TikTok for Business, 2026]. Pelna skalowalnosc¢ i rentowno$é
powyzszych dziatan opiera si¢ wspotczesnie na zaawansowane] analityce predyk-
cyjnej ipelnej automatyzacji. W miejsce manualnego zarzadzania kampaniami,
wiodaca role przejmuja technologie takie jak Smart+ Ads, gdzie algorytmy decyduja
o ostatecznym ksztalcie grupy docelowej oraz dynamicznej alokacji stawek budze-
towych [TikTok Smart+ Playbook, 2024, s. 2-7].
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Fundamentalnym mechanizmem optymalizacyjnym jest tu optymalizacja oparta
na wartosci (ang. Value-Based Optimization — VBO). W przeciwienstwie do trady-
cyjnych modeli obnizania kosztu za akcje (CPA), VBO nastawione jest na maksy-
malizacj¢ wskaznika zwrotu z inwestycji (ROAS) oraz na pozyskiwanie klientow
0 najwyzszej warto$ci dlugoterminowej (ang. Long-Term Value — LTV), przewidu-
jac w czasie rzeczywistym warto$¢ koszyka zakupowego [TikTok for Business
Blog, 2026; TikTok Business Help Center, 2026]. Wsparcie proceséw produkcy;j-
nych stanowi wprowadzana na szerokg skale infrastruktura generatywnej sztucznej
inteligencji (ang. Generative Al), znana m.in. jako TikTok Symphony. Obejmuje
ona dedykowane asystenty jezykowe przetamujace blokady tworcze, systemy auto-
matycznej optymalizacji kreacji (ACO), ktére kompiluja dziesiatki wielowarianto-
wych sekwencji wideo, az po generowanie fotorealistycznych, cyfrowych awatarow
i dubbingu, skutecznie zapobiegajac zjawisku znuzenia przekazem komercyjnym
(ang. ad fatigue) [TikTok Business Help Center, 2026; JungleTopp Media, 2026].

Jak pokazuje powyzszy przeglad, dotychczasowe publikacje koncentruja si¢
w duzej mierze na technicznym zaawansowaniu algorytmow rekomendacyjnych
platformy TikTok oraz rosnagcym potencjale formatow natywnych. Wskazuje to
na wyrazna luke badawcza w zakresie empirycznej weryfikacji tego, jak ta zauto-
matyzowana hiperpersonalizacja iagresywny model shoppertainmentu realnie
wplywaja na ostateczne decyzje zakupowe oraz postawy wobec prywatnosci cyfro-
wej miodych polskich konsumentow. Zgromadzenie wlasnego materiatu badaw-
czego stanowi zatem probg wypelnienia tej przestrzeni, konfrontujac potege techno-
logiczna platformy z faktycznymi mechanizmami obronnymi uzytkownikow.

2. Metodyka badan

Gléwnym celem przeprowadzonych badan empirycznych byla wielowymia-
rowa analiza wptywu sztucznej inteligencji (Al) i mechanizméw hiperpersonalizacji
na zachowania konsumenckie uzytkownikow aplikacji TikTok. W procesie badaw-
czym dazono do weryfikacji skutecznos$ci algorytmoéw rekomendacyjnych w zakre-
sie budowania zaangazowania i retencji odbiorcow, a takze ich realnego wpltywu
na intencje oraz impulsywne decyzje zakupowe w nowoczesnym modelu shopper-
tainmentu. Dodatkowym celem eksploracyjnym byto zbadanie poziomu $wiadomo-
sci konsumentoéw dotyczacej funkcjonowania algorytmoéw oraz ich stosunku do pro-
blematyki prywatnosci cyfrowej. Sformutowany na tej podstawie gtowny problem
badawczy sprowadzat si¢ do pytania: w jakim stopniu zautomatyzowane procesy
personalizacji tre$ci na platformie TikTok determinujg zachowania rynkowe, prefe-
rencje i mechanizmy obronne wspotczesnych konsumentow?
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Do rozwigzania tak postawionego problemu oraz realizacji zalozonych celéw
zastosowano podejscie ilosciowe. Podstawowa metoda badawcza wykorzystang
w badaniu byt sondaz diagnostyczny. Jako technike badawcza wybrano ankietg in-
ternetowa, zrealizowang z wykorzystaniem techniki CAWI (ang. Computer-Assisted
Web Interview). Zastosowanie elektronicznego kwestionariusza ankiety zapewnito
badanym wysoki stopien anonimowosci, co bylo kluczowe przy pytaniach dotycza-
cych prywatnosci i osobistych nawykow cyfrowych. Technika ta umozliwita po-
nadto dotarcie bezposrednio do grupy docelowej w jej naturalnym, cyfrowym $ro-
dowisku. Narzedzie badawcze stanowil ustrukturyzowany kwestionariusz ankiety,
sktadajacy sie z pytan metryczkowych (okreslajacych profil demograficzno-spo-
leczny) oraz rozbudowanej czg$ci merytorycznej. Zastosowano w nim gtéwnie py-
tania zamkniete (jedno- i wielokrotnego wyboru) oraz skale szacunkowe, w tym pig-
ciostopniowg skale Likerta, co pozwolilo na precyzyjny pomiar natezenia opinii
i postaw respondentow (od ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” do ,,zdecydowanie si¢
zgadzam”). Strukture narzedzia badawczego zaprezentowano w tab. 1.

Tab. 1. Struktura narzedzia badawczego

Blok / grupa pytan Pytania z kwestionariusza Zrédta opracowa-
nia

Sekcja 1: Pytanie filtrujgce Jak czesto korzystasz z aplikacji TikTok?

Sekcja 2: Aktywnosc¢ i za- - Okresl $redni czas, jaki w ciggu dnia prze- Trangiin. (2025);

chowania w aplikacji znaczasz na przegladanie TikToka. Dentsu (2026)

- Jak czesto wchodzisz w aktywne interakcje
z tresciami (np. zostawiasz polubienie, ko-
mentarz, zapisujesz lub udostepniasz film)?
- Jak czesto wykorzystujesz platforme TikTok
jako wyszukiwarke informacji o konkretnych
produktach, trendach lub markach?

- Jak czesto zatrzymujesz sie na dtuzej przy
materiatach wideo, ktére sa oznaczone jako
"Sponsorowane" lub "Ptatna wspotpraca"?
SEKCJA 3: Swiadomo$¢é me- | - Jak oceniasz poziom swojej wiedzy na temat | Egiin. (2023);
chanizmow Al i algorytméw | sposobu, w jaki algorytmy TikToka dobierajg Zhou (2024)
reklamy do Twoich zainteresowan?

- W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszym
stwierdzeniem: "Mam petng swiadomosg,

ze moje codzienne zachowania w aplikacji
(czas ogladania, polubienia) bezposrednio
ksztattuja to, jakie reklamy widze w sekcji Dla
Ciebie".

- Z jakimi formatami tresci komercyjnych
spotykasz sie na TikToku najczesciej?
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Blok / grupa pytan Pytania z kwestionariusza Zrédta opracowa-
nia

- W jakim stopniu zgadzasz sie ze stwierdze-
niem: "Zauwazam moment, w ktérym

po obejrzeniu filmu o danej tematyce, plat-
forma zaczyna podsuwaé mi reklamy z nig

zwigzane".
SEKCJA 4: Ocena trafnosci, - Jak oceniasz trafnos¢ reklam wyswietlanych | Teepapal (2025);
przydatnosci i prywatnosci Ci na TikToku wzgledem Twoich aktualnych Limiin. (2025);
zainteresowan i potrzeb? Essa Tayebiiin.

- W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszym (2024)
stwierdzeniem: "Wyswietlane mi spersonali-
zowane reklamy sg dla mnie uzyteczne i po-
magajg mi w odkrywaniu nowych, ciekawych
produktéw".

- Co najczesciej motywuje Cie do obejrzenia

i niepominiecia reklamy na platformie Tik-
Tok?

- Ocen, w jakim stopniu spersonalizowane re-
klamy wywotujg u Ciebie poczucie irytacji lub
nadmiaru informacji (tzw. information over-
load).

- W jakim stopniu zgadzasz sie ze stwierdze-
niem: "Trafnos¢ i przydatnosc¢ reklam na Tik-
Toku rekompensuje mi fakt, ze platforma
zbiera i analizuje moje dane o zachowaniach"
(zjawisko paradoksu prywatnosci).

- Jak czesto zdarza Ci sie dokonac zakupu
produktu lub ustugi pod wptywem trafnie do-
pasowanej reklamy na platformie TikTok?
SEKCJA 5: Informacje o re- - Ptec.

spondencie - Wiek.

- Wyksztatcenie.

- Obecny status.

- Jak oceniasz swojg obecng sytuacje mate-
rialng (dobrostan finansowy)?

Zrédto: opracowanie wtasne.

Odpowiedzi zwrotne uzyskano od 115 przedstawicieli Pokolenia Z i Millenial-
sow, bedacych aktywnymi uzytkownikami aplikacji TikTok w okresie od maja
do czerwca 2026 roku. Zgromadzone dane pozwolily na zweryfikowanie postaw
konsumentéw wobec zjawiska ad avoidance (unikania reklam) oraz weryfikacje
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tzw. paradoksu prywatnosci, dostarczajac praktycznych wskazéwek dla specjalistow
z branzy cyfrowego marketingu.

3. Wyniki badan

Analiza zebranego materialu badawczego zostata podzielona na trzy gtéwne ob-
szary tematyczne, odpowiadajgce postawionym celom badawczym: charakterystyke
demograficzna i behawioralng uzytkownikoéw, ocene skutecznos$ci algorytmow re-
komendacyjnych (w tym modelu shoppertainment) oraz analize $wiadomos$ci me-
chanizmow hiperpersonalizacji i asertywnoS$ci cyfrowej konsumentow.

W pierwszej kolejnosci poddano analizie strukture demograficzna badanej
proby, co pozwolito na rzetelne osadzenie pdzniejszych wynikow w kontekscie po-
koleniowym. Szczegdétowy rozktad plci oraz wieku respondentéw zaprezentowano
w tab. 2.

Tab. 2. Struktura demograficzna badanej préby

Zmienna metrycz- Kategoria Liczebnos¢ Odsetek (%)
kowa
Kobiety 79 68,7%
Pte¢ Meiczyzni 34 29,6%
Inna 2 1,7%
18-21 lat 41 35,7%
Wiek 22-25 lat 45 39,1%
26-29 lat 9 7,8%
>30 lat 20 17,4%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Jak wynika z danych zawartych w tab. 2, w strukturze badanej proby zdecydo-
wang wigkszos$¢ stanowily kobiety, odpowiadajac za 68,7% wszystkich udzielonych
odpowiedzi. Me¢zczyzni stanowili 29,6% ankietowanych, natomiast 1,7% respon-
dentéw wskazato odpowiedz "Inna". Analizujgc strukturg¢ wiekowa, mozna jedno-
znacznie stwierdzi¢, ze badana grupa zdominowana jest przez osoby mlode. Najlicz-
niejszg kategori¢ stanowili respondenci w przedziale wiekowym 22-25 lat (39,1%)
oraz 18-21 lat (35,7%). Lacznie osoby do 25. roku zycia stanowig blisko 75%
wszystkich badanych. Potwierdza to rynkowe statystyki wskazujace, ze gtéwnymi,
najbardziej zaangazowanymi uzytkownikami platformy TikTok (oraz szeroko poje¢-
tego $rodowiska social commerce) sa przedstawiciele Pokolenia Z. Mniej liczne
grupy w badaniu to mtodzi dorosli w wieku 26-29 lat (7,8%) oraz osoby powyzej
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30. roku zycia, stanowiace 17,4% proby. Uzyskany rozktad demograficzny pozwala
na rzetelne odnoszenie pozniejszych wynikéw dotyczacych hiperpersonalizacji

do specyficznych, cyfrowych nawykow najmtodszych kohort konsumenckich.

Zgromadzone dane wskazuja, ze az 78,3% ankietowanych posiada wyksztatce-
nie wyzsze lub jest w trakcie jego zdobywania. Biorac pod uwage status zawodowy,
dominuja studenci (40%) oraz osoby taczace nauke z pracg zarobkowa (32,2%). Co
istotne z perspektywy potencjatu zakupowego, wigkszo$¢ badanych ocenia swoja
sytuacj¢ materialng pozytywnie — 55,7% deklaruje, ze wystarcza im na wszystkie
wydatki i generujg oszczgdnosci, a 34,8% posiada srodki na codzienne funkcjono-
wanie. Oznacza to, ze badana grupa dysponuje realng sila nabywcza, co czyni ja

atrakcyjnym segmentem dla dziatan z zakresu social commerce (tab. 3).

Tab. 3. Uzupetniajaca struktura spoteczno-ekonomiczna badanej préby

Zmienna metrycz-

sowa oraz osoby zamozne)

Kategoria Liczebnos¢ Odsetek (%)
kowa

Wyizsze (w tym w trakcie studiow -li- |90 78,3%
Wyksztatcenie cencjat/inzynier/magister)

Srednie 22 19,1%

Podstawowe/Zawodowe 3 2,6%

Student 46 46%

Ucze sie/studiuje i jednoczesnie pra- |37 32,2%
Obecny status cuje

Pracuje 22 19,1%

Pozostate 10 8,7%

Pienigdzy wystarcza mi na wszystkie |64 55,7%
Sytuacja materialna |wydatki, a cze$¢ moge odtozy¢

Na co dzien pieniedzy mi wystarcza, |40 34,8%

ale nie sta¢ mnie na wieksze wydatki

Pozostate (w tym zta sytuacja finan- |11 9,5%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Kluczowym pytaniem filtrujacym w badaniu bylo okreslenie czgstotliwosci ko-

rzystania z aplikacji TikTok (rys. 1).
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70,0%
60,9%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 16,5%
10,4% 12,2%
o . .
0,0%
Codziennie Kilka razy w tygodniu  Rzadziej niz raz w Nie korzystam z
tygodniu aplikagji TikTok

Rys. 1. Deklarowana czestotliwos$¢ korzystania z aplikacji TikTok

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Analiza wynikow ukazuje wysoki stopien adaptacji platformy wsrod badanych.
Az 60,9% ankietowanych deklaruje codzienne korzystanie z aplikacji, a 12,2%
uzywa jej kilka razy w tygodniu. Jednoczesnie 16,5% respondentéw zaznaczyto od-
powiedz ,,Nie korzystam z aplikacji TikTok”. Zgodnie z metodologig badan, osoby
te zostaly wykluczone z dalszej czesSci kwestionariusza, w zwigzku z czym wlasciwa
proba badawcza poddana szczegdtowej analizie zachowan konsumenckich wyniosta
96 0s6b (N=906).

Wsrod aktywnych uzytkownikow (N=96) zaobserwowano silne zaangazowanie
czasowe (rys. 2).

30,0% 27,1%
26,0% 25.0%
25,0%
21,9%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
Ponizej 30 min Od 30 min do 1 Od 1 godziny do 2 Powyzej 2 godzin
godziny godzin

Rys. 2. Deklarowana czestotliwosé¢ korzystania z aplikacji TikTok

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.
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Wyniki dowodza skuteczno$ci mechanizmow retencyjnych aplikacji — 27,1%
uzytkownikow spgdza w niej od 1 do 2 godzin dziennie, 26% od 30 minut do 1 go-
dziny, a az 25% przeznacza na przegladanie tresci powyzej 2 godzin w ciggu doby.
Mimo tak dlugiego czasu ekspozycji, interaktywnos¢ uzytkownikow (polubienia,
komentarze) jest zr6znicowana. Na pieciostopniowej skali najwiecej ocen przypadto
na wartos¢ ,,4” (26%) oraz ,,3” (24%), jednak spora grupa (21,9%) wskazala ocene
,»1”, co sugeruje postawe biernego konsumenta tresci (tzw. lurking). Ponadto, Tik-
Tok staje si¢ waznym narzgdziem poszukiwania informacji (np. o produktach i mar-
kach) — oceny ,,4” 1,,5” w tym aspekcie wskazato tgcznie 46,9% badanych.

Kolejny etap analizy skupiat si¢ na reakcjach konsumentéw na jawne komuni-
katy reklamowe oraz zjawisku tzw. §lepoty banerowej (ang. banner blindness) za-
adaptowanej do formatu wideo.

50,00%% 46,90%
45,008
40,0034 _
35,4%
35,00%
30,00%
25,003
20,00%
15,002
9,4%
10,0024
5,2%
5,00% 3,1%
o0 ] -
Migdy sie nie Rzadko oglgdam Czasami Czesto oglgdam Bardzo czesto
zatrzymuje oglagdam oglgdam

Rys. 3. Czestotliwos¢ zatrzymywania sie uzytkownikéw przy materiatach oznaczonych jako sponsoro-
wane

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Dane wizualizowane na rysunku 3 (rys. 3) jednoznacznie wskazuja na wystepo-
wanie silnych mechanizméw obronnych wsréd badanych. Prawie potowa respon-
dentoéw (46,9%) zaznaczyla skrajnie negatywng odpowiedz (,,1” — Nigdy si¢ nie za-
trzymuje / od razu pomijam), a kolejne 35,4% wskazato oceng ,,2”. Swiadczy to
o drastycznym spadku skutecznos$ci tradycyjnej, natrgtnej reklamy. Jedynymi czyn-
nikami, ktore motywuja ankietowanych do obejrzenia reklamy do konca, sg: humo-
rystyczny przekaz wzbudzajacy pozytywne emocje (57,3%) oraz idealne dopasowa-
nie produktu do biezacych potrzeb (39,6%). Zwykta estetyka wideo (29,2%) lub
obecnos¢ influencera (24%) maja drugorzedne znaczenie.
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Ostatni obszar badawczy koncentrowal si¢ na paradoksie prywatno$ci oraz
swiadomosci algorytmow sztucznej inteligencji. Jak dowodzg wyniki, uzytkownicy
sa wysoce $wiadomi proceséw profilowania. Zdecydowana wigkszos¢ (tacznie
76,1% dla ocen,,4”1,,5”) wie, ze ich codzienne zachowania bezposrednio ksztattuja
reklamy w sekcji ,,Dla Ciebie”. Ponadto, az 74% badanych (oceny ,,4” 1 ,,5") natych-
miast zauwaza moment, w ktérym po obejrzeniu konkretnego filmu algorytm za-
czyna serwowac im powigzane tematycznie reklamy.

Mimo tej $wiadomosci, zgromadzone dane pozwalajg na krytyczng weryfikacje
zjawiska tzw. paradoksu prywatnosci, co zestawiono w tabeli 4.

Tab. 4. Postawy respondentdw wobec spersonalizowanych reklam i inwigilacji behawioralnej

Badany obszar Rozktad odpowiedzi skrajnych i neutralnych

Poczucie irytacji/nattok informacji Oceny 4 i 5 wskazato tgcznie 52,1% respondentéw

Zgoda na teze, ze trafnosc¢ reklam re- | Sprzeciw (oceny 1i 2) wyrazito 54,2% badanych. Odpo-
kompensuje zbieranie danych wiedzi neutralne (3) to 27,1%

Sktonnosé do zakupu pod wptywem Nigdy (ocena 1) - 51% badanych. Bardzo rzadko (ocena 2)
trafnej reklamy - 26%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Whbrew powszechnym w literaturze zalozeniom, badana proba nie uwaza, aby
korzysci ptynace z hiperpersonalizacji (trafne reklamy) rekompensowaly im utrate
prywatnosci, ponad potowa (54,2%) kategorycznie nie zgadza si¢ z takim stwierdze-
niem. Co wigcej, agresywna personalizacja wywotuje u 52,1% respondentow poczu-
cie irytacji i przetadowania informacyjnego. Najbardziej zaskakujagcym wnioskiem
ptynacym z badan jest jednak drastycznie niska deklarowana konwersja sprzeda-
zowa. Mimo zaawansowanych algorytmoéw TikToka, az 51% uzytkownikow twier-
dzi, ze nigdy nie dokonato zakupu pod wptywem spersonalizowanej reklamy na tej
platformie, a 26% robi to niezwykle rzadko. Wynik ten stoi w opozycji do popular-
nego trendu #TikTokMadeMeBuylt, sugerujac, ze polscy konsumenci (gldwnie stu-
denci) cechujg si¢ wysoka asertywnos$cia cyfrowg lub silng barierg racjonalizacyjng
przed zakupami impulsywnymi w srodowisku social media.

4. Dyskusja wynikéw
Zasadniczym punktem wyjscia do interpretacji zgromadzonego materiatu jest

wysoka §wiadomos$¢ cyfrowa badanej proby. Zjawisko to wpisuje si¢ w teoretyczng
charakterystyke Pokolenia Z, ktore w literaturze przedmiotu okreslane jest mianem
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pierwszych ,,cyfrowych tubylcéw” (ang. digital natives), traktujacych cyfrowe $ro-
dowisko jako nieodlgczny i naturalny element codziennosci [Kotler iin., 2021, s.
25-26]. Zdecydowang wickszos¢ respondentdw stanowig przedstawiciele Pokolenia
Z (studenci i osoby wkraczajace na rynek pracy), ktorzy, jak wynika z analizy de-
mograficznej, charakteryzujg si¢ niemal natywnym zrozumieniem mechanizmdéw
rzadzacych mediami spotecznosciowymi. Fakt, ze ponad 74% ankietowanych bez-
btednie identyfikuje moment, w ktérym platforma zaczyna personalizowac przekaz
na podstawie ich wcze$niejszych interakcji z wideo, przeczy powielanej w literatu-
rze tezie o biernej konsumpcji tresci algorytmicznych, zaktadajacej m.in. brak od-
powiednich kompetencji uzytkownikow do oceny procesow analitycznych przebie-
gajacych w tle aplikacji [Kreft, 2019, s. 129-130]. Cyfrowi tubylcy nie sa bezwol-
nymi odbiorcami hiperpersonalizacji; przeciwnie, wykazuja wysoka samo$wiado-
mos¢ w zakresie wiasnych sladow cyfrowych (ang. digital footprints).

Ta wysoka swiadomo$¢ algorytmiczna bezposrednio przektada si¢ na wyniki
dotyczace zjawiska Slepoty banerowej. Jak wykazaty przeprowadzone badania wia-
sne, tradycyjne, jawne oznaczanie tre$ci jako ,,Sponsorowane” wywotuje natych-
miastowg reakcj¢ odrzucenia u ponad 82% uzytkownikow. Wynik ten w pelni po-
twierdza opisywany w literaturze trend unikania reklam (ang. ad avoidance). Zjawi-
sko to, pierwotnie opisane w konteks$cie statycznych stron internetowych na po-
czatku lat dwutysigcznych, ulegto w §rodowisku TikToka radykalnej ewolucji [Essa
Tayeb i in., 2024, s. 351, 354-356]. Wspotczesny konsument nie tylko ignoruje wy-
dzielone bloki reklamowe, ale w wyniku informacyjnego przecigzenia wyksztalcit
btyskawiczny odruch pomijania (ang. swipe up) kazdego materiatu wideo, ktory
w pierwszych sekundach zdradza intencje sprzedazowa [Fabuluje, 2024, s. 1; Essa
Tayeb iin., 2024, s. 351, 354-356]. Jedynymi czynnikami zdolnymi przetamac t¢
barier¢ obronng okazaty si¢ humor (57,3%) oraz idealne dopasowanie do biezacych
potrzeb (39,6%), co dowodzi, ze w modelu shoppertainment warto$¢ rozrywkowa
absolutnie dominuje nad wartoscig informacyjng czy estetyczng. Najbardziej istot-
nym i zaskakujacym polem do dyskusji jest jednak wyrazny dysonans mi¢dzy po-
tega algorytmoéw retencyjnych a faktyczna konwersja sprzedazowa. Przeprowa-
dzone badania wlasne potwierdzity, ze TikTok doskonale realizuje opisywane w li-
teraturze zatozenia gospodarki uwagi [Lartey, 2024, s. 1] — ponad potowa aktywnych
uzytkownikow spedza w aplikacji od kilkudziesigciu minut do ponad dwoch godzin
dziennie, co pokrywa si¢ z wnioskami badaczy dotyczacymi wysokiej skutecznosci
algorytmow w maksymalizacji wskaznika retencji [Bleier i in., 2024, s. 411; Chen,
2024, s. 230-231]. Wydawatoby si¢ zatem, ze tak dluga ekspozycja w potaczeniu
z precyzyjnym grafem zainteresowan [Kog, 2023, s. 70-72; Chen, 2024, s. 229] po-
winna skutkowaé wysokim wskaznikiem zakupow impulsywnych, co sugeruja
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wczesniejsze analizy modelu shoppertainmentu [Ngo i in., 2025, s. 1-2]. Tymcza-
sem uzyskane przez nas wyniki stoja w wyraznej opozycji do tych ustalen — ponad
potowa (51%) badanych kategorycznie zaprzeczyla, jakoby kiedykolwiek dokonata
zakupu pod wplywem trafnej reklamy na tej platformie.

Te rozbiezno$¢ mozna thumaczy¢ zjawiskiem asertywnosci cyfrowej i sceptycy-
zmu wobec wiarygodnosci ofert. Zamiast ulega¢ prostym bodzcom reklamowym,
mtodzi konsumenci wykazuja duza ostroznos¢ transakcyjna, co bezposrednio kore-
sponduje z ustaleniami Lim i in. [2025, s. 2176-2183]. Autorzy ci dowodza, ze dla
Pokolenia Z w $rodowisku social commerce decydujacym czynnikiem zakupowym
nie jest bezposrednia perswazja wspierana algorytmem, lecz sita wptywu rowiesni-
czego iautentyczne rekomendacje (ang. e-WOM). Dodatkowo, postawe t¢ silnie
uzasadnia struktura spoteczno-ekonomiczna préby (Tab. 3), gdzie dominacja oséb
uczacych si¢ oraz fakt, ze blisko 35% ankietowanych deklaruje brak $rodkow
na wieksze wydatki, w naturalny sposdéb wymusza racjonalizacje budzetu i blokuje
impulsywnos$¢. Wykorzystuja oni TikToka do wstepnego poszukiwania inspiracji
(co potwierdza 46,9% badanych traktujacych aplikacj¢ jako wyszukiwarke informa-
cji), jednak sam proces transakcyjny prawdopodobnie przenosza na inne, bardziej
ugruntowane platformy e-commerce. Ponadto, uzyskane wyniki podwazaja po-
wszechno$¢ zjawiska paradoksu prywatnosci. Az 54,2% respondentdw nie uwaza
wymiany swoich danych za trafne reklamy za sprawiedliwg. Zamiast utatwia¢ wy-
bor konsumencki, nadmierna personalizacja zaczyna wywolywac zjawisko reaktan-
cji psychologicznej — oporu przed poczuciem bycia nieustannie obserwowanym, co
w efekcie blokuje intencje zakupowe.

Interpretujac powyzsze wyniki, nalezy mie¢ na uwadze pewne ograniczenia me-
todologiczne niniejszego badania. Przede wszystkim, dobrana celowo i dobrowolnie
proba badawcza (N=96 aktywnych uzytkownikéw platformy), nie nosi znamion
proby reprezentatywnej dla catej populacji polskich konsumentéw. Dominacja osob
mtodych (18-25 lat) sprawia, ze uzyskane wyniki odzwierciedlajg specyfike wa-
skiego, cho¢ niezwykle istotnego z punktu widzenia e-commerce, segmentu demo-
graficznego.

Wyniki badania niosg za soba konkretne rekomendacje dla praktyki biznesowe;.
Skoro jawna, inwazyjna reklama wideo jest natychmiast odrzucana przez zdecydo-
wang wiekszo$¢ mlodych konsumentdow, tradycyjne strategie push marketingu
w ekosystemie TikToka nalezy uzna¢ za nieefektywne. Wymusza to na markach
przejscie na strategie pull marketingu i tworzenie tresci o charakterze natywnym.
Kluczem do sukcesu nie jest juz optymalizacja formatow reklamowych pod katem
bezposredniej konwersji sprzedazowe;j, lecz budowanie §wiadomosci i pozytywnych
skojarzen poprzez format shoppertainment.

Akademia Zarzadzania — 10(3)/2026 513



Sztuczna inteligencja w personalizacji tresci marketingowych na platformie TikTok

Podsumowanie

514

Glownym celem niniejszej pracy byla diagnoza i ocena skuteczno$ci marketingu
algorytmicznego oraz hiperpersonalizacji na platformie spotecznosciowej TikTok,
ze szczegdlnym uwzglgdnieniem postaw mtodych konsumentow (gtownie studen-
tow 1 0sob wkraczajacych na rynek pracy).

Badania empiryczne pozwolily na sformutowanie kilku kluczowych wnioskow
dotyczacych zachowan konsumenckich w §rodowisku zdominowanym przez algo-
rytmiczng rekomendacjg tresci:

1.

Wysoka retencja przy jednoczesnej biernosci transakcyjnej: TikTok sku-
tecznie realizuje model gospodarki uwagi — wiekszo$¢ badanych korzysta
z aplikacji codziennie, czgsto powyzej dwoch godzin. Nie przektada si¢ to
jednak na zachowania zakupowe. Az 51% respondentéw deklaruje, Ze ni-
gdy nie dokonato zakupu pod wplywem spersonalizowanej reklamy.

Pelna $wiadomos$¢ algorytmiczna: Uzytkownicy wykazuja wysoka §wiado-
mos¢ cyfrowa — 74% z nich natychmiast zauwaza moment, w ktérym algo-
rytm zaczyna profilowa¢ reklamy na podstawie ich wcze$niejszych interak-
cji.

Zjawisko cyfrowej asertywnosci: Wykryto silne mechanizmy obronne wo-
bec jawnych komunikatow reklamowych. Oznaczenie wideo jako "Sponso-
rowane" powoduje natychmiastowe pominigcie materiatu przez blisko 82%
badanych.

Z perspektywy kontrybucji naukowej, uzyskane wyniki stanowig istotny gtos
w dyskusji nad wspolczesnymi teoriami marketingu cyfrowego i psychologii konsu-
menta, weryfikujac zatozenia opisane w przegladzie literatury:

1.

Rewizja paradoksu prywatnosci: W $wietle zebranych danych, klasyczna
koncepcja paradoksu prywatnosci (zaktadajaca, ze uzytkownicy chetnie od-
daja swoje dane w zamian za uzyteczne, spersonalizowane reklamy) traci
na aktualno$ci w badanej grupie. Ponad potowa respondentéw kategorycz-
nie nie uwaza tej wymiany za korzystng, co sugeruje koniecznos¢ redefinicji
tego zjawiska w literaturze przedmiotu na rzecz koncepcji "zmeczenia pry-
watnoscig" (ang. privacy fatigue).

Ewolucja §lepoty banerowej: Badanie udowadnia, ze zjawisko $lepoty ba-
nerowej wyewoluowato ze Srodowiska statycznych stron WWW do forma-
tow wideo jako tzw. swipe-up blindness. Uzytkownicy pod$swiadomie igno-
rujg nie tylko boczne panele, ale wyksztatcili natychmiastowy odruch od-
rzucania centralnie wyswietlanych tresci perswazyjnych.
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Granice hiperpersonalizacji: Wyniki potwierdzaja teoretyczne koncepcje re-
aktancji psychologicznej. Agresywna personalizacja, zamiast optymalizo-
waé Sciezke zakupows, wywotuje u 52,1% badanych poczucie irytacji
1 przetadowania informacyjnego, co blokuje intencje zakupowe.

Dla menedzeré6w marketingu, agencji reklamowych oraz twércéw kampanii
na platformie TikTok, zgromadzone dane niosg konkretne, pragmatyczne wska-

zOowki:
1.

Nieskuteczno$¢ tradycyjnego push marketingu: Agresywne formaty sprze-
dazowe (w tym tradycyjne reklamy produktowe) sa nieefektywne. Marki
musza zaadaptowa¢ model shoppertainment, w ktérym warto$¢ rozryw-
kowa i humorystyczna (wskazywana przez 57,3% badanych jako kluczowa)
catkowicie przykrywa intencje¢ sprzedazowa.

Ostrozno$¢ w retargetingu: Zbyt precyzyjne ,,$§ledzenie” uzytkownika rekla-
mami wewnatrz aplikacji moze przynies¢ skutek odwrotny do zamierzo-
nego (spadek zaufania do marki). Dziatania oparte na analizie behawioral-
nej powinny by¢ subtelniejsze i mniej inwazyjne.

Rewizja wskaznikow KPI: Biorac pod uwage drastycznie niska deklaro-
wang konwersje bezposrednia (zakupy w aplikacji), dziatania marketingowe
na TikToku powinny by¢ rozliczane gltéwnie przez pryzmat wskaznikéw
z gornej czesci lejka sprzedazowego (ang. fop of the funnel) — takich jak
budowanie $§wiadomosci marki (ang. brand awareness), zasi¢g 1 zaangazo-
wanie, a nie przez bezposredni zwrot z inwestycji (ROAS) mierzony we-
wnatrz samej platformy.
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Artificial Intelligence in Personalizing Marketing Content
on the TikTok Platform

Abstract

The main objective of this article is to investigate and evaluate the effects of using artificial
intelligence (Al) in the process of personalizing marketing content on social media, with
particular emphasis on the TikTok platform. The empirical research was conducted using
a quantitative method (CAWI survey) on a group of 115 active application users, mainly rep-
resentatives of Generation Z and Millennials. The obtained results confirm the high effec-
tiveness of algorithms in engaging audience attention, however, this engagement does not
directly translate into a greater propensity for quick purchases. It was shown that users are
characterized by high digital assertiveness, rejecting the idea of the so-called privacy para-
dox. An excess of hyperpersonalized messages causes information overload among recipi-
ents, which results in mass ignoring of sponsored content (the phenomenon of ad avoid-
ance). The conclusions indicate the need to move away from traditional market persuasion
towards authentic entertainment co-created with digital creators.

Key words

artificial intelligence, TikTok, personalization, shoppertainment, recommendation algo-
rithms
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