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Zastosowanie sztucznej inteligencji
w dzialaniach marketingowych

Streszczenie. Niniejszy artykul omawia rézne zastosowania sztucznej inteligencji (S1)
w nowoczesnym marketingu. Dzieki dynamicznemu rozwojowi technologii, w tym algo-
rytméw uczenia maszynowego, mozliwa jest analiza ogromnych ilosci danych, co pozwala
na tworzenie spersonalizowanych ofert oraz precyzyjne kierowanie komunikatéw marke-
tingowych do wybranych odbiorcéw. W artykule zaprezentowano przyktady wdrozen SI
w firmach takich jak Spotify, Netflix, Starbucks czy Zalando, gdzie algorytmy wspieraja sy-
stemy rekomendacji, personalizacje ustug oraz poprawe doswiadczen uzytkownikow. Inne
opisane w artykule zastosowania SI obejmuja chatboty, systemy rozpoznawania obrazéw
1 mowy oraz generowania tresci wizualnych i tekstowych. Artykut porusza réwniez temat
wirtualnych influenceréw oraz kampanii reklamowych tworzonych przez S1, ktére zyskuja
coraz wieksza popularnos¢ dzieki nizszym kosztom i wiekszej kontroli nad przekazem.
Autorzy wskazuja, ze wspierana przez sztuczng inteligencje personalizacja przekazdw re-
klamowych staje sie kluczowym elementem strategii marketingowych, budujac lojalnos¢
klientow i zwiekszajac efektywnos¢ dziatan promocyjnych.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, SI, AI, marketing, personalizacja, uczenie maszy-
nowe, chatbot
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1. Wprowadzenie

Stale rozwijajace sie nowoczesne technologie dzialajace w oparciu o zaawansowa-
ne algorytmy staja sie kluczowym narzedziem wykorzystywanym przez marketin-
gowcow do prowadzenia skutecznych strategii marketingowych. Moc obliczeniowa
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umozliwia analize duzych ilosci danych, pozwalajac na tworzenie bardziej spersona-
lizowanych i trafnych komunikatéw marketingowych. Wszechobecny trend persona-
lizacji sprawia, ze konsumenci oczekujg od przedsiebiorstwa, aby oferty produktowe
i ustugi byly dostosowane do ich indywidualnych potrzeb oraz preferencji.

2. Pojecie i istota sztucznej inteligencji

Sztuczna inteligencja, SI (ang. artificial intelligence, AI) stanowi rozlegla i preznie
rozwijajaca sie dziedzine. W zaleznosci od sposobu postrzegania istnieje wiele
definicji, gdyz SI scala zagadnienia pochodzace z réznych dziedzin, takich jak
cybernetyka, psychologia, filozofia, informatyka, dlatego trudno jest podacd jej
jedna uniwersalna definicje. Wedtug encyklopedii PWN sztuczna inteligencja to
wdziedzina nauki zajmujaca sie badaniem mechanizméw ludzkiej inteligencji
oraz modelowaniem i konstruowaniem systemdw, ktére sg w stanie wspomagaé
lub zastepowad inteligentne dzialania cztowieka” (PWN, b.d.). Profesor Wiady-
staw Duch definiuje sztuczna inteligencje jako ,dziedzine nauki, zajmujaca sie
rozwigzywaniem zagadnien efektywnie niealgorytmizowalnych, w oparciu o mo-
delowanie wiedzy” (Duch, 2025). Koncepcja sztucznej inteligencji jako dziedziny
nauki dazy do projektowania inteligentnych systeméw odwzorowujacych cechy
dziatania inteligentnego czlowieka, tak wiec gtéwnym celem jest projektowanie
sprawniejszych systemdéw komputerowych.

Za prekursora sztucznej inteligencji uznaje sie Alana Turinga, matematyka,
tworce informatyki, kluczows postaé w rozwoju komputeréw oraz kryptologa.
W 1950 roku napisat artykul na temat sztucznej inteligencji, dajac poczatek bada-
niom naukowym nad tym tematem. Maszyneria komputerowa a inteligencja to tytut
artykutu zamieszczonego w pismie ,Mind”, w ktérym podjat prébe zdefiniowania
Al, przeksztalcajac wyjsciowe pytanie ,,Czy maszyna potrafi mysle¢?” w pytanie
»Czy maszyna moze zachowywac sie inteligentnie”. Poczatkowo test inteligencji
maszyn, czyli test Turinga przedstawiany byt jako gra w udawanie, w ktérej wyste-
powalo trzech graczy: maszyna (A), cztowiek (B) i osoba przestuchujaca (C). Gra
opierala sie na zgadywaniu pici uczestnika znajdujacego sie w innym pomieszcze-
niu za pomoca serii pytan i odpowiedzi zapisanych na kartkach (Hofstadter, 1982).
Wedlug Turinga maszyne uznaje sie za posiadajaca inteligencje w momencie,
w ktérym jest w stanie nasladowac cztowieka, oszukiwaé i odpowiadaé na pyta-
nia w taki sposoéb, aby cztowiek przestuchujacy nie potrafit rozréznié¢ odpowiedzi
maszyny od odpowiedzi cztowieka.

Podczas konferencji naukowej w Dartmouth w 1956 roku amerykanski infor-
matyk John McCarthy jako pierwszy uzyl terminu sztuczna inteligencja, co uczy-
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nito go powszechnie uznanym twoérca tego pojecia. SI zdefiniowat jako interdyscy-
plinarng dziedzine badawcza oraz inzynierie majaca na celu rozwdj inteligentnych
systemdéw maszynowych. Andreas Kaplan i Michael Haenlein uznali sztuczng
inteligencje za ,zdolno$¢ systemu do prawidlowego interpretowania danych po-
chodzacych z zewnetrznych Zrddet, nauki na ich podstawie oraz wykorzystywania
tej wiedzy, aby wykonywac¢ okreslone zadania i osiggac cele poprzez elastyczne
dostosowanie” (Kaplan & Haenlein, 2019, s. 15-25). Konferencja w Dartmouth data
poczatek zlotej erze badan i odkry¢ w dziedzinie sztucznej inteligencji.

W literaturze przedmiotu spotykany jest podziat na silng oraz stabg sztucz-
ng inteligencje, inaczej inteligencje obliczeniowa, wprowadzony w 1980 roku
przez Johna Rogersa Searle’a, profesora Uniwersytetu Kalifornijskiego. Pierwsza
z wymienionych obejmuje ogélna sztuczna inteligencje (ang. Artificial General
Intelligence — AGI) posiadajaca samos$wiadomos¢ i zdolnosé do rozwigzywania
problemdw oraz sztuczna superinteligencije (ang. Artificial Super Intelligence — ASI)
zblizona do poziomu ludzkiej inteligencji lub ja przewyzszajaca, w efekcie dajac
narzedzia precyzyjnie zaprogramowane na wzor umystu i posiadajace procesy po-
znawcze (Searle, 1980). Druga natomiast koncentruje sie na realizacji precyzyjnie
zdefiniowanych zadan i umozliwia formutowanie hipotez. Gtéwnym zadaniem jest
realizacja narzedzi, ktére beda wsparciem dla cztowieka wykonujacego dziatania,
w ktérych postuguje sie swoja zdolnoscia intelektualng. Praktycznym przyktadem
wykorzystania takiego rodzaju inteligencji jest Siri firmy Apple, a takze Alexa firmy
Amazon. Staba sztuczna inteligencja odnajduje swoje zastosowanie w obszarach
biznesowych, medycznych, prawnych, technicznych oraz wielu innych dziedzi-
nach. Do podstawowych metod stabej sztucznej inteligencji zaliczamy miedzy in-
nymi: sztuczne sieci neuronowe, przetwarzanie jezyka naturalnego (NLP), metody
heurystyczne i metaheurystyczne, algorytmy ewolucyjne i genetyczne, uczenie
maszynowe (Krup, 2023).

3. Narzedzia sztucznej inteligencji

Przyktadem powszechnie wykorzystywanych zastosowan sztucznej inteligencji
sa systemy zwane botami, mogace wystepowaé w roli asystenta sprzedazy oraz
narzedzia do rozpoznawania i analizy tresci, obrazéw, jezyka naturalnego, prze-
twarzania plikdw wideo, uczenia maszynowego.

Gléwnym zadaniem chatbotéw jest zautomatyzowanie powtarzalnych zadan
i procesow; wykorzystuja technologie NLP, czyli przetwarzania jezyka naturalnego
oraz uczenie maszynowe. Proces polega na prowadzeniu konwersacji z kompu-
terem postugujacym sie jezykiem naturalnym i imitujacym zachowania ludzkie
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na stronach internetowych lub w aplikacjach mobilnych (Abu Shawar & Atwell,
2007). Szwedzka firma IKEA na swojej stronie internetowej ma zaimplementowa-
ny chatbot o imieniu Billie. Klienci za posrednictwem czatu moga skontaktowaé
sie z firma, a ta forma uzyskania wsparcia uznawana jest za najszybsza. Billie
jest dostepny dwadziescia cztery godziny na dobe przez siedem dni w tygodniu
(IKEA, 2024).

Wazna role w wielu dziedzinach, takich jak medycyna, kryminalistyka lub
wojskowosdé, odgrywa metoda zaliczana do systemdw uczacych sie, przedstawiana
jako rozpoznawanie wzorca, nazywana rdwniez metodq rozpoznawania obrazow.
Proces rozpoczyna sie od przetwarzania obrazu przez maszyne w opis cyfrowy,
nastepnie dochodzi do klasyfikacji obrazu do odpowiedniej kategorii, najczesciej
poprzez metody inteligencji obliczeniowej. Celem zadania jest dokonanie przez
maszyne odpowiedniej klasyfikacji przedmiotu. Najwcze$niej byto to uzywane
do rozpoznawania ujec satelitarnych przez wojsko, ktore przeznaczyto duza czesé
finanséw na rozwdj tej metody, gdyz otrzymane informacje mogly znalez¢ zastoso-
wanie w szpiegostwie (Iszkowski & Tadeusiewicz, 2023). Do jej zastosowania moze
zostac¢ wykorzystany odcisk palca, przebieg elektrokardiogramu, czes¢ rekopisu,
stan zdrowia pacjenta poddanego diagnostyce.

Google oferuje ustuge chmurowa Google Cloud Vision API umozliwiajaca prze-
twarzanie obrazow oraz wykrywanie informacji w nich zawartych. Vision API
zapewnia dostep do zaawansowanych, wstepnie wytrenowanych modeli uczenia
maszynowego. Narzedzie pozwala na przeprowadzenie nastepujacych czynnosci:
analiza obrazdw, rozpoznanie zawartosci, etykietowanie obiektéw, identyfikowa-
nie miejsc czy produktéw, czytanie tekstu na obrazach, wykrywanie dominujacych
koloréw na zdjeciu, automatyczne rozpoznawanie znanych oséb na fotografii,
opiniowanie, czy zdjecie jest odpowiednie dla wszystkich grup wiekowych (Cloud
Vision API, 2024). Z innych dostepnych na rynku narzedzi w zakresie rozpozna-
wania obrazow mozemy skorzysta¢ z Amazon Rekognition. Ustuga pozwala na
zaawansowana analize obrazow statycznych oraz sekwencji wideo, potrafi rozpo-
zna¢ ludzi, budynki, przedmioty, tekst oraz czynnosci przedstawione na zdjeciu
(What is Amazon Rekognition?, 2024).

Technologie, dzieki ktérej maszyna nasladuje zdolnos¢ zywego organizmu do
stuchania, dajaca urzadzeniom elektronicznym mozliwos¢ rozumienia i przetwa-
rzania ludzkiej mowy w sposdb dla nich zrozumialy, nazywamy automatycznym
rozpoznawaniem mowy (ang. automatic speech recognition lub speech-to-text) (Ta-
deusiewicz, 1988). Jest to proces polegajacy na konwersji wypowiedzi ludzkiej na
tekst lub polecenie w formie cyfrowej, dziatajacy za pomoca specjalnych algoryt-
moéw. Przyktadem praktycznego wykorzystania tej technologii sa miedzy innymi
systemy sterowania glosem w samochodach, systemy tlumaczenia na zywo. Na
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rynku aplikacji z automatycznym rozpoznawaniem mowy dostepne jest narzedzie
Google Cloud Speech-to-Text dzialajace w oparciu o zaawansowane algorytmy
uczenia maszynowego i obstugujace ponad 125 jezykow. Ustuga stuzy do tworzenia
transkrypcji na podstawie przestanego pliku audio/wideo lub w czasie rzeczywi-
stym uzytkownik méwi do aktywnej aplikacji (Speech-to-Text, 2024).

Technologia generowania materialéw wizualnych o wysokiej jakosci na pod-
stawie tekstu dziata odwrotnie niz w przypadku rozpoznawania obrazéw, gdzie
opis tekstowy jest generowany na podstawie obrazu (Oppenlaender, 2022). Wy-
korzystanie tej technologii w marketingu umozliwi w szybkim czasie tworzenie
banerdéw, materialéw promocyjnych oraz grafik reklamowych. W dziedzinie edu-
kacji mozliwe jest tworzenie animacji, materiatéw edukacyjnych oraz ilustracji
do podrecznikéw. Narzedziem do generowania obrazéw realistycznych oraz krea-
tywnych na podstawie tekstu, ktére wykorzystuje modele uczenia maszynowego,
jest DALL-E 3 (Betker, 2024).

Przedstawione narzedzia stanowia zaledwie fragment wszystkich dostepnych
systemo6w dziatajacych w oparciu o sztuczng inteligencje, odgrywaja jednak klu-
czowa role w procesie cyfrowej transformacji, bedac jego sita napedowa w dazeniu
do nowoczesnych innowacji.

4. Dobre praktyki personalizacji marketingu
z wykorzystaniem sztucznej inteligencji

Wraz z postepem technologii oraz ewolucjg oczekiwan konsumentéw nieodacz-
nym elementem strategii marketingowych wielu przedsiebiorstw stato sie sku-
teczne jej dostosowanie do indywidualnych potrzeb oraz oczekiwan klientéw. Po-
czatkowo personalizacja byta wykorzystywana w takich celach, jak dostosowanie
serwisu internetowego do wiasnych potrzeb, na przyktad wizualnych. Z czasem,
wychodzac naprzeciw oczekiwaniom i potrzebom klientéw, wzbogacono dziatania
marketingowe o systemy rekomendacji zdolne do przewidywania preferencji i po-
tencjalnych zainteresowan uzytkownikéw oraz generujace, na podstawie analizy
zachowan, spersonalizowane wyniki.

Wspolczesna personalizacja uznawana jest za nowoczesna, w momencie kiedy
spetnia okreslone warunki. Przede wszystkim powinna charakteryzowac sie dyna-
mizmem, co oznacza zdolnos¢ do reagowania w czasie rzeczywistym na interakcje
podejmowane przez uzytkownika, poprzez analize wybordw, do ktdrych zaliczamy
odnosniki i zasoby, lub za pomoca bardziej zaawansowanych technik, takich jak
analiza pozycji kursora manipulatora. Powinna wykazywac sie inteligencja, co



36 SANDRA TYRALA, LUKASZ MAKOWSKI

oznacza wykorzystanie technik pozyskiwania wiedzy. Kolejnym waznym elemen-
tem nowoczesnej personalizacji jest automatyzacja, ktérej gtéwnym zadaniem
jest zminimalizowanie obcigzenia uzytkownika za pomocg delegowania wiek-
szosci zadan zwiazanych z personalizacja do systemu komputerowego. Wreszcie
personalizacja powinna by¢ transparentna dla uzytkownika. Jezeli wszystkie te
wyzej opisane cechy wystepuja, personalizacja moze by¢ uznana za nowoczesna
(Stas, 2007). McKinsey przeprowadzito badanie, z ktérego jasno wynika, ze po-
nad 70% konsumentéw oczekuje od firm, aby interakcje byly spersonalizowane
(McKinsey & Company, 2023). Badania wykazuja, ze 76% uzytkownikow jest go-
towych udostepnié¢ swoje dane w celu otrzymania bardziej spersonalizowanego
doswiadczenia podczas kontaktu z markg (Kashyap, 2021). Kluczowa role w aspek-
cie implementacji i uskuteczniania personalizacji odgrywa sztuczna inteligencja
oraz uczenie maszynowe. Przetwarzanie i analiza znacznych wolumendéw danych
umozliwia systemom opartym na sztucznej inteligencji identyfikowanie wzorcéw
oraz preferencji konsumentow na podstawie ich interakeji z marka, dzieki czemu
dostarczane produkty i ustugi sa zgodne z indywidualnymi potrzebami.

4.1. Spotify

Jednym z pionieréw w kategorii serwisu streamingowego jest platforma Spo-
tify, ktéra od lat zdobywa uznanie uzytkownikéw poprzez dostarczanie sperso-
nalizowanych doswiadczen muzycznych. Spotify wykorzystuje zaawansowane
algorytmy rekomendacji, aby dostarczy¢ swoim stuchaczom spersonalizowane
propozycje muzyczne. Gtéwnym algorytmem rekomendacji Spotify jest BaRT
(ang. Bandits for Recommendations as Treatments), ktory zbiera réznorodne dane,
nastepnie wykorzystywane do personalizacji tre$ci. Dane te obejmuja metadane,
informacje o tym, czego i w jaki sposéb stucha dany uzytkownik, a takze tresci
dostepne poza platforma. Do analizy pozyskanych danych algorytm BaRT wy-
korzystuje fundamentalne trzy algorytmy: Content-Based Filtering, Collabora-
tive Filtering i Natural Language Processing. Algorytm Content-Based Filtering
opiera sie na rekomendowaniu muzyki, ktéra jest zblizona do wczesniej odstu-
chanych przez uzytkownika utwordw. Wazne jest doktadne uzupetnianie metryk
dziet dostarczanych do platform streamingowych, gdyz kluczows role odgrywaja
metadane, elementy taczace rézne utwory, m.in. gatunek muzyczny, artysta, ale
réwniez informacje, takie jak kompozytor, autor, producent, nastrdj czy jezyk. Do
prawidlowego dzialania algorytmu konieczne jest stworzenie miary opisujacej
stopien podobienistwa miedzy réznymi utworami. Spotify w 2014 roku przejeto
firme The Echo Nest, ktéra opracowata metodyke pomiaru réznych cech tresci
dzwiekowych, takich jak tonacja, tempo oraz bardziej subiektywne cechy, takie
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jak stopien tanecznego charakteru utworu, poziom energii w danym utworze
oraz prawdopodobiefistwo istnienia aranzacji akustycznej dzieta muzycznego.
Drugi kluczowy algorytm to Collaborative Filtering, opierajacy sie na analizie
wzorcow zachowan wielu uzytkownikéw w celu znalezienia podobieristw miedzy
nimi. Na przyktad, jesli dwaj uzytkownicy stuchaja wielu tych samych utworéw
muzycznych, ale jeden z nich odstuchat utwoér, ktérego drugi uzytkownik jeszcze
nie sltyszal, algorytm moze zarekomendowa¢ ten utwor drugiemu uzytkowni-
kowi. Trzecim modelem rekomendacji jest NLP, w ktérym metadane muzyczne
stanowig jeden z elementéw wejSciowych, natomiast pod uwage brane sa réwniez
informacje, takie jak tekst piosenki czy wzmianki na temat utworu w serwisach
spotecznosciowych oraz artykutach prasowych. Poprzez analize tekstow pisa-
nych, postéw na blogach dotyczacych muzyki, Spotify zdobywa wiedze na temat
aktualnych trendéw muzycznych, opinii uzytkownikéw internetu o konkretnych
artystach oraz ich twdrczos$ci, a nastepnie moze dostosowywac rekomendacje
w oparciu o te informacje (Ciocca, 2024).

W ramach dziatan marketingowych Spotify stosuje e-mail marketing, aby
promowac nowe funkcje platformy, informowaé o wydarzeniach muzycznych
oraz zachecac¢ do korzystania ze spersonalizowanych playlist i ofert specjalnych.
Strategia e-mail marketingu Spotify skiada sie z kilku kluczowych elementéw.
Pierwszym elementem jest personalizacja, ktéra firma wykorzystuje w celu pre-
cyzyjnego dostosowania tresci swoich wiadomosci do preferencji muzycznych
uzytkownikéw. Poprzez oferowanie playlist stworzonych na podstawie ich ulu-
bionych gatunkéw muzycznych oraz spersonalizowane rekomendacje nowych
wydan platforma stara sie budowac relacje z odbiorcami, czyniac ich bardziej
zrozumianymi i docenionymi dzieki poprawie ich doswiadczen z marka. Spotify
aktywnie zacheca uzytkownikéw do udostepniania swoich ulubionych utworéw
iplaylist znajomym oraz obserwujacym na mediach spotecznosciowych, co przy-
czynia sie do rozwoju spotecznosci oraz promocji platformy. Istotnym elementem
jest réwniez ekskluzywno$é, uzytkownicy maja poczucie przynalezenia do elitar-
nego klubu. Serwis kreuje powyzsza atmosfere poprzez oferty dedykowane fanom
oraz wczesniejszy dostep do unikatowych utwordw lub albuméw przed oficjalng
premiera, co buduje poczucie wyjatkowosci i przynaleznosci do wybranego gro-
na miltosnikéw muzyki (Burke, 2024). Wykorzystujac zaawansowane technologie
i strategie marketingowe, serwis dostarcza spersonalizowane tresci muzyczne,
przez co kreuje doswiadczenie uzytkownika dostosowane do indywidualnych
preferencji i potrzeb.
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4.2. Netflix

Platforma Netflix oferuje ustuge VoD (ang. video on demand), czyli ustuge oglada-
nia na zadanie, ktéra umozliwia uzytkownikom odtwarzanie tresci audiowizualnej
w wybranym przez nich czasie. W celu opracowania indywidualnych rekomenda-
cji analizowane sa rowniez dane, takie jak godziny, w ktérych uzytkownik oglada
tresci, urzadzenia, z jakich korzysta oraz ile czasu poswieca na ogladanie seriali/
filmow/reality show dostepnych na platformie, natomiast dane demograficzne:
wiek oraz ple¢ nie sg brane pod uwage w obliczeniach. Poprzez personalizacje
interfejsu uzytkownik ma szybszy i bardziej efektywny dostep do interesujacych
go tresci, w rezultacie zastosowanie personalizacji ma na celu zwiekszenie zaan-
gazowania korzystajacego oraz poprawe zadowolenia z ustugi. Proces dziatania
systemu rekomendacji zaczyna sie w momencie tworzenia konta na platformie,
gdzie uzytkownik zostaje poproszony o podanie tytutéw, ktére klasyfikuje jako
ulubione. Odtwarzane tresci na Netflixie stopniowo zastepuja wczesniej wskazane
przez uzytkownika preferowane tytuly, poniewaz system zwraca wieksza uwage na
tresci, ktére zostaly obejrzane w ostatnim czasie. Netflix nie tylko decyduje, jakie
tytuly maja by¢ umieszczone w rzedach na stronie gléwnej, ale réwniez okresla
ich kolejno$é i rozmieszczenie w ramach rzedéw. Operacje te sa wykonywane przy
uzyciu zaawansowanych algorytmow uczenia maszynowego, ktére dopasowuja
prezentowane tresci do preferencji uzytkownika, prezentujac tytuly, ktére moga
go zainteresowac (Netflix, 2024). Na podstawie badan szacuje sie, ze prawie 80%
godzin ogladanych filméw/seriali na platformie Netflix pochodzi z rekomendacii,
natomiast pozostate 20% wynika z samodzielnego wyszukiwania przez uzytkow-
nika (Gomez-Uribe & Hunt, 2015).

W celu poprawy doswiadczen uzytkownikéw firma zainwestowata kapitat w in-
nowacyjne rozwiazanie technologiczne o nazwie Dynamic Sizzle, ktére wprowa-
dzila jako element powitalny pierwszej zaktadki. Narzedzie to umozliwia mon-
taz, w czasie rzeczywistym, dynamicznych i spersonalizowanych klipéw wideo
z roznych tytuléw, tworzac spdjny audiowizualny material, majacy za zadanie
sktonié uzytkownikdw do zobaczenia nadchodzacych premier. Na gtéwnej stronie
platformy uzytkownik ma okazje zobaczy¢ zwiastun filmu lub kilka zwiastunéw
potaczonych ze soba. Tytuly oraz trailery sa odpowiednio dobrane do preferencji
korzystajacego z serwisu; aby dostarczac unikalnych wrazen, mechanizm pobiera
fragmenty z ulubionych filméw lub programoéw i na ich podstawie generuje sper-
sonalizowany zwiastun. W strategii marketingowej narzedzie kwalifikowane jest
jako element promocji materiatéw dostepnych w serwisie, a spersonalizowane
zwiastuny moga mie¢ charakter tematyczny, na przyktad z okazji Dnia Mamy,
$wiat Bozego Narodzenia oraz innych $wiat obowiazujacych w danym kraju. Na



ZASTOSOWANIE SZTUCZNE] INTELIGENCJI W DZIALANTACH MARKETINGOWYCH 39

poczatku wykorzystywano sizzle reel, w ktérych zwiastuny byly tworzone recznie,
jednak koszty i czas nie pozwalaty na skalowanie i ocene korzysci. W odpowiedzi
na zapotrzebowanie powstalo Dynamic Sizzle, ktére dziata w oparciu o mechani-
zmy wykorzystujace zaawansowana technologie interaktywna i kreatywna w celu
programowego potaczenia wielu fragmentéw wideo wraz ze zintegrowana sciezka
dzwiekowa. Proces ten polega na zlaczeniu indywidualnie dostosowanych, wie-
lowymiarowych, audiowizualnych oraz promocyjnych zasobéw w Mega Asset.
Mega Asset petni funkcje pewnego rodzaju biblioteki zasobéw multimedialnych,
w ktorej dostepne sg fragmenty materiatéw filmowych pochodzace z réznych
tytutéw dostepnych w serwisie. W celu zautomatyzowania procesu firma opraco-
wata wtyczke Adobe Premiere pozwalajaca na automatyczna identyfikacje plikéw
wideo. Weryfikacja struktury biblioteki jest mozliwa réwniez poprzez pozyska-
nie danych kodu czasowego. Dynamic Sizzle pozyskuje multimedia z biblioteki
zasobow audiowizualnych i na ich podstawie generuje spersonalizowane tresci
dla uzytkownikéw (Wobbe & Kwok, 2023). Materialy znajdujace sie w bibliotece
Mega Asset moga by¢ réwniez wykorzystywane do tworzenia marketingowych
materiatéw promocyjnych.

4.3. Starbucks

Miedzynarodowa sie¢ kawiarni Starbucks z powodzeniem wykorzystuje do-
stosowywanie produktdw, ustug oraz tresci dla klientéw indywidualnych zaréw-
no w sferze offline, jak i online. Podazajac za aktualnymi trendami oraz chcac
sprostaé oczekiwaniom klientéw, firma w swojej dzialalnosci réwniez korzysta
ze sztucznej inteligencji. Poprzez promowanie jednostkowych doswiadczen,
zaré6wno w kontekscie indywidualnego cztowieka, jak i miejsca, firma dazy do
personalizacji interakcji, co przyczynia sie do budowania wiezi emocjonalnych
oraz wzmocnienia relacji z klientami. Starbucks experience to umiejetnos¢ do-
starczania spersonalizowanych doswiadczen w kazdej placdéwce, co przyczynia sie
do budowania lojalnosci klientéw, wzrostu rozwoju biznesu, generowania zyskéw
oraz motywowania pracownikow — jest to realizowane przez marke w tym samym
czasie. W kontekscie personalizacji, istotna role odgrywa mozliwos$¢ nawigzania
osobistego kontaktu z klientami, przekraczajaca znaczenie zwyklego ztozenia
zamoé6wienia (Joseph, 2006). Kolejnym elementem budowania lojalnosci wsréd
klientéw jest poglebianie relacji poprzez zdobywanie danych, takich jak imie
i nazwisko — kazdy wydawany kubek jest sygnowany imieniem podanym przez
klienta, dzieki czemu miejsce nie ma oficjalnego charakteru, tylko panuje w nim
przyjazna atmosfera, w ktérej klienci moga czué sie swobodnie. Na kubkach cze-
sto pracownicy rysuja dodatkowo usmiech lub piszg krétka notatke, np. ,mitego
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dnia”, co réwniez stanowi element mikrointerakcji. Realnie kawiarnie oferuja
ponad 170 000 réznych mozliwosci personalizacji napojéw. Mimo ze sam smak
kawy nie wyr6znia sie specjalnie w stosunku do konkurencji, towarzyszacy mu
proces przygotowywania napoju z pasja oraz oferowanie produktéw najwyzszej
jakosci, opartych na $wiezo zmielonych ziarnach kawy, stanowia istotna ceche
rozpoznawcza (Schwartz, 2008).

Crowdsourcing to strategia polegajaca na oddelegowaniu okreslonych zadan
nie specjalistom zatrudnionym wewnatrz organizacji, a blizej niezdefiniowanej,
duzej grupie ludzi. Platforma My Starbucks Idea, za posrednictwem ktérej klien-
ci mogli przedstawiaé wlasne propozycje zmian dotyczace réznych elementéw
zwigzanych z marka, miata bezposredni wplyw na dziatalnos¢ przedsiebiorstwa,
co przyczynilo sie do znacznego sukcesu wprowadzonej inicjatywy. Uzytkow-
nicy na forum mogli przedstawiaé propozycje zmian dotyczace ulepszenia lub
wprowadzenia nowego produktu, poprawy doswiadczeni klienta oraz aspektu
zaangazowania marki w otoczeniu, nastepnie istniala mozliwos¢ wzajemnej
oceny oraz skomentowania pomystéw. Kilkaset pomystéw zostato zrealizowane
przez przedsiebiorstwo. Takie dzialania zapewniaja przewage konkurencyjng
poprzez bezposrednie zaspokajanie potrzeb klientéw oraz dostep do informacji
badawczych na temat najwazniejszych obszaréw wymagajacych uwagi (Star-
bucksMelody, 2017).

Program lojalnosciowy Starbucks Rewards stanowi kompleksowy system mo-
tywacyjny, w ramach ktérego uzytkownicy maja mozliwos¢ rejestracji swoich kart
lojalno$ciowych, co umozliwia gromadzenie punktéw za dokonane zakupy. Dla
przedsiebiorstwa wartoscig dodana jest mozliwosé sledzenia preferencji zakupo-
wych, zwyczajow konsumenckich oraz zachowan, a na podstawie zgromadzonych
danych mozliwa jest personalizacja ofert, rekomendacji, nagrdd, a takze promocji
dostosowanych do indywidualnych potrzeb klientéw.

Technologia pozwalajaca na wzmocnienie relacji miedzyludzkich Deep Brew
ma za zadanie zoptymalizowanie dziatan biznesowych oraz spersonalizowanie
doswiadczen konsumentéw poprzez dostosowywanie rekomendacji produktow
i ofert specjalnie dla klientéw kawiarni. Narzedzie analizuje dane, takie jak hi-
storia zamodwien, zgromadzone w aplikacji mobilnej Starbucks Rewards i na ich
podstawie dopasowuje komunikaty do uzytkownika (Warnick, 2020).

Wirtualny barista, czyli chatbot My Starbucks Barista, za posrednictwem kté-
rego uzytkownicy, wypowiadajac odpowiednie frazy, moga ztozyé zaméwienie,
symuluje doswiadczenie rozmowy z faktycznym pracownikiem kawiarni. Algo-
rytmy sztucznej inteligencji przetwarzajq otrzymane komendy, odpowiadaja na
pytania, informuja o aktualnych promocjach, analizuja dotychczasowe zaméwie-
nia, rekomenduja dodatkowe produkty lub modyfikacje, aby zwiekszy¢ satysfakcje
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uzytkownika i w koricowym etapie informacja o zamoéwieniu przekazywana jest do
systemu zamoéwien Starbucks (Starbucks, 2017). Narzedzie to wplywa nie tylko na
zwiekszenie wygody klienta, ale réwniez na wzmacnianie wiezi z marka poprzez
tworzenie unikatowych i dopasowanych do niego doswiadczen.

Implementacja uczenia maszynowego i sztucznej inteligencji w obszarze per-
sonalizacji zapewnia dostep do innowacyjnych technologii i narzedzi mogacych
dostarczac i analizowac¢ duze ilosci danych. Wraz z rozwojem sztucznej inteligencji
poziom personalizacji stanie sie bardziej precyzyjny, dajac nowe szanse na zwiek-
szenie satysfakcji klientéw i budowanie dtugotrwatych relacji.

5. Zastosowanie sztucznej inteligencji
w dzialaniach marketingowych

Zaangazowanie sztucznej inteligencji w proces realizacji kampanii reklamowych
pozwala na osiagniecie efektywnej komunikacji marketingowej, zwiekszenie
zaangazowania, skutecznosci i oddzialywania na odbiorcéw. Moc obliczeniowa
algorytmow umozliwia przetwarzanie nieograniczonej ilo$ci danych, na podsta-
wie ktérych mozna antycypowac przyszte zachowania zakupowe, rynkowe oraz
trendy.

5.1. Implementacja ChatGPT w aplikacji mobilnej Zalando

Przedsiebiorstwo Zalando SE jest niekwestionowanym liderem branzy modowe;j
w sektorze e-commerce. Model biznesowy dziala w oparciu o platforme, a klu-
czowymi elementami strategii sg partnerzy, infrastruktura oraz klienci. Program
partnerski Connected Retail umozliwia dostep do szerokiej bazy klientéw oraz ta-
czenie sprzedazy detalicznej offline i online. Partnerzy otrzymuja rowniez dostep
do narzedzi cyfrowych z zakresu m.in. reklamy, logistyki i analityki. Dodatkowo
dla marek partnerskich udostepniana jest wiedza z obszaru marketingu w Zalando
Marketing Services oraz przestrzen w sieci logistycznej (Zalando, 2024a).

Priorytetem w dzialalnosci przedsiebiorstwa jest personalizacja procesu za-
kupowego poprzez tworzenie i udostepnianie spersonalizowanych ofert, dopaso-
wanych do indywidualnych potrzeb i zainteresowan uzytkownikdw. Zoptymali-
zowane rekomendacje sg generowane na podstawie zgromadzonych informacji,
takich jak lokalizacja geograficzna, najczesciej wybierane marki, preferowane
materialy, rozmiar i kolor przedmiotéw, aktywnosé zwigzana z przegladaniem,
historia zamdwien optaconych i historia dokonanych zwrotow.
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Narzedzie Size & Fit, zaimplementowane w aplikacji mobilnej, dostarcza
spersonalizowanych rekomendacji dotyczacych rozmiaru. Technologia ta ma za
zadanie z perspektywy przedsiebiorstwa zmniejszy¢ wskaznik dokonanych zwro-
téw z powodu niedopasowania rozmiaru, natomiast od strony konsumentéw ma
zwiekszy¢ poziom satysfakcji. Marka jako pierwsza na rynku wprowadzita reko-
mendacje dotyczace rozmiaru na podstawie dokonanych pomiaréw ciala przy
wykorzystaniu technologii rozszerzonej rzeczywistosci oraz w oparciu o informa-
cje podane przez uzytkownika w sekcji rozmiaréw, historie zakup6w i przyczyny
zwrotow. Pomiaru ciala uzytkownicy dokonuja przy uzyciu smartfona poprzez
zrobienie dwdch zdjeé sylwetki z przodu i z boku w przylegajacych ubraniach.
Nastepnie za po$rednictwem algorytmdw mozliwe jest okreslenie wymiardw uzyt-
kownika i dostarczenie rekomendacji dotyczacej konkretnych rozmiaréw. Jak
wynika z analizy danych, wprowadzenie funkcji rekomendacji rozmiaru zmniej-
szyto liczbe zwrotéw zwiazanych z niedopasowanym rozmiarem o co najmniej
10% (Zalando, 2024D).

W celu zwiekszenia sprzedazy platforma Zalando postanowita wykorzystac
sztuczng inteligencje w aplikacji mobilnej i na stronie internetowej, tworzac Al-
gorytmicznego Asystenta Mody Zalando. Firma wybrata model stworzony przez
OpenAl, czyli ChatGPT, ktory jest chatbotem generujacym rozbudowane odpo-
wiedzi na wprowadzane przez uzytkownika dane w postaci promptéw i podpo-
wiedzi, na wzor ludzkiego dialogu. Asystent ma za zadanie usprawnié proces
poszukiwania wybranego produktu sposrdd szerokiego asortymentu oferowanego
na platformie, poprawiajac tym samym wrazenia zakupowe konsumentéw. Zasto-
sowanie oprogramowania umozliwia uzytkownikom zadawanie pytan zwigzanych
z moda wlasnymi stowami, dzieki czemu znalezienie produktow staje sie mozliwe
w sposéb intuicyjny i w krétszym czasie. Asystent, otrzymujac dane wejsciowe,
np. o tresci ,,co ubraé na roczek dziecka w Polsce w sierpniu”, zinterpretuje in-
formacje zwiazane z przewidywanymi warunkami pogodowymi we wskazanej
lokalizacji w wybranym miesiacu oraz bedzie w stanie zrozumieé, ze jest to wy-
darzenie formalne i na tej podstawie dostarczy pisemne wskazdwki dotyczace
odpowiedniego ubioru oraz propozycje modowe obejmujace produkty znajdu-
jace sie w asortymencie. W celu doskonalenia oczekiwanego wyniku w formie
inspiracji modowych uzytkownik ma mozliwos¢ prowadzenia dalszego dialogu.
Przyszte zastosowanie personalizacji w przypadku tej technologii zoptymalizuje
wyniki rekomendacji modowych, ograniczajac je w pierwszej kolejnosci do naj-
czesciej wybieranych i obserwowanych przez uzytkownika marek z produktami
dostepnymi w jego rozmiarze. Planowane jest rowniez wzbogacenie narzedzia
o dodatkowe funkcje, tak aby bylo ono zdolne do tworzenia kompletnych stylizacji
oraz udzielania porad dotyczacych mody i urody (Zalando, 2024c).
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Personalizacja, wspierana przez sztuczna inteligencje, umozliwia dostarczanie
bardziej trafnych i efektywnych rekomendacji, co przektada sie na zwiekszona
lojalno$¢ klientéw oraz poprawe doswiadczen zakupowych.

5.2. Wirtualni influencerzy

Nowym trendem marketingowym stato sie wykorzystywanie wirtualnych influ-
encerdw (VI). Sa to sztucznie wygenerowane profile oraz postacie funkcjonujgce
na platformach mediéw spotecznos$ciowych, ktérych dzialanie zorientowane jest
na prowadzenie interakcji z uzytkownikami i promowanie produktéw, ustug,
marek. Wirtualni influencerzy kreowani sg na podobieristwo prawdziwych ludzi
iich zachowan, z tego wzgledu charakteryzuja sie unikalnym wygladem, osobo-
woscia, stylem oraz posiadajg specyficzne cechy, co umozliwia im wplywanie na
decyzje zakupowe obserwatorow poprzez budowanie z nimi relacji. Wyrdzniamy
trzy gtéwne rodzaje wirtualnych influenceréw: animowani ludzie, nieludzie i jak
najbardziej realistyczni ludzie tworzeni przy wykorzystaniu komputerowo gene-
rowanych obrazéw (ang. computer-generated imagery — CGI), narzedzi sztucznej
inteligencji i technologii przechwytywania ruchu. Specjalistyczna technologia
CGI umozliwia generowanie i ulepszanie obrazéw statycznych i dynamicznych,
obejmujac grafike komputerowa 2D i 3D stuzaca do projektowania postaci, wir-
tualnych §wiatéw oraz efektéw specjalnych w produkcjach reklamowych (Conti,
Gathani & Tricomi, 2022).

Korzysci wynikajace z zastosowania wirtualnych influenceréw w strategiach
marketingowych to miedzy innymi mozliwos$¢ kontrolowania twércy, jego dziatan
i komunikacji, poniewaz sg catkowicie wytworzeni i sterowani przez agencje mar-
ketingowe, eliminujac tym samym ryzyko wywolania nieprzewidzianego kryzysu
zwigzanego z negatywnym zachowaniem. VI nie sg prawdziwymi ludZzmi, tak wiec
nie odczuwaja glodu i zmeczenia, nie chorujq i nie biorg zwolnienia lekarskiego,
co sprawia, ze sa zdolni do pracy przez calg dobe. Warunki fizyczne nie ulegaja
zmianie, a proces starzenia nie wystepuje. Dodatkowo koszt ponoszony przez
marke na influencer marketing moze by¢ znacznie mniejszy niz w przypadku
tradycyjnego influencera celebryty, a wygenerowany zasieg reklamy wiekszy
(Stopczynska, 2021).

Pierwsza w calosci wygenerowang komputerowa influencerka jest Miquela
Sousa, w sieci znana jako Lil Miquela. Zadebiutowata w 2016 roku jako 19-letnia
dziewczyna pochodzaca z Brazylii, jednak mieszkajaca w Kalifornii. Obecnie jej
profil instagramowy obserwuja prawie 3 miliony uzytkownikéw aplikacji i od
kilku lat utrzymuje sie na podium najpopularniejszych wirtualnych influencerdéw.
Content umieszczany w mediach spotecznosciowych to kreatywne zdjecia w réz-
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nych lokalizacjach oraz relacje z eventdw, w ktorych bierze udzial, np. festiwal
Coachella. Dodatkowo zdjecia wzbogacone sg o ciekawe, zabawne, a momentami
filozoficzne opisy. Wplyw na jej sukces w sieci ma odwaga w wyrazaniu wlasnych
opinii, nietuzinkowy wyglad, kontrowersyjne stroje oraz aktywnos¢ spoteczna.
Najwieksza popularnosé przynidst jej udzial w kampanii marki Calvin Klein, w kté-
rej wystapila rowniez znana modelka Bella Hadid. Miquela jest takze piosenkarka
i swoje utwory wraz z teledyskami publikuje na platformie YouTube oraz w ser-
wisie streamingowym Spotify. Na jej kanale znajduja sie tez filmy o réznorodnej
tematyce, czesto zwigzanej z tym, jak zyje robot, w formie pytan oraz odpowiedzi
(Drazkiewicz, 2024).

W 2018 roku jedna z najbardziej prestizowych marek odziezowych Balmain
zaprezentowala jesienno-zimowsa kampanie, ktérej twarza zostala wirtualna ar-
mia skiadajaca sie z trzech modelek. Margot, Zhi i Shudu, tak nazywaja sie wy-
generowane cyfrowo postacie, ktére zatozyty ubrania z najnowszej kolekcji. Jak
podkresla marka, sg one uosobieniem piekna, pewnosci siebie i rockowego stylu.
Margot i Zhi zostaly wygenerowane wiacznie na potrzeby kampanii Marain (2024).
Natomiast Shudu to pierwsza cyfrowa supermodelka, ktéra pojawita sie w rekla-
mach marek, takich jak Prada, Chanel, Fenty Beauty, a na koncie instagramowym
obserwuje ja 240 tysiecy uzytkownikdw. Tworcg jej postaci jest brytyjski fotograf
Cameron-James Wilson i to wiasnie on zostal poproszony o stworzenie pozostatych
modelek. Do cyfrowego przeprojektowania kolekcji wykorzystano projektowanie
3D, za pomoca ktérego wprowadzono wszystkie elementy odziezy, takie jak wzor,
material, elastyczno$¢, waga produktu, a nastepnie dopasowano do wymiaréw
modelek (Greenberg, 2024).

Jedna z pierwszych powstatych agencji wirtualnych influenceréw jest The Di-
gitals, w ktorej dyrektorem generalnym jest Cameron-James Wilson. Obecnie
agencja posiada szesciu wirtualnych celebrytéw, w tym dwoéch mezczyzn, a kazda
z postaci wyrdzniajg cechy wizualne zwigzane z oryginalnym wygladem, takie
jak egzotyczna uroda, kolor skéry czy narodowo$é. Down Syndrome Internatio-
nal to organizacja charytatywna, ktéra obrata za zadanie zmiane idealizowanych
norm w przestrzeni internetowej. W tym celu zatrudnila agencje The Digitals oraz
Forsman & Bodenfors Singapore, ktéra stworzyta wirtualng influencerke z ze-
spolem Downa o imieniu Kamilah, w skrécie Kami. Do jej wygenerowania uzyto
ponad stu zdje¢ dziewczyn z zespotem Downa i wykorzystano technologie usred-
niania twarzy na podstawie dostarczonych przez wolontariuszy filméw z nagranag
mimika twarzy (The Digitals, 2023). Marka Magnum z kolei zatrudnila agencje
do wygenerowana cyfrowej ambasadorki na potrzeby inicjatywy zwigzanej ze
wsparciem dla spotecznosci kobiet sezonowo uprawiajacych kakao na Wybrzezu
Kosci Stoniowej. AWA zostata stworzona na podstawie 128 portretow kobiet, ktdre
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skorzystaly z programu wsparcia. Instagramowy profil AWY przedstawia historie
kobiet zajmujacych sie uprawa kakao, ale rdwniez ich zyciowe zmiany, w ktérych
pomogt dostep do wiedzy i wsparcia finansowego (Magnum, 2024).

Popularnosé cyfrowych tworcow swiadczy o ewolucji preferencji i oczekiwan
uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych oraz o rosnacym znaczeniu persona-
lizacji i autentycznosci w obszarze influencer marketingu.

6. Kampanie reklamowe stworzone
przez sztuczng inteligencje

Najbardziej innowacyjnym trendem w dziedzinie reklamy jest implantacja sztucz-
nej inteligencji w celu generowania spersonalizowanych kampanii reklamowych.
Wykorzystanie zaawansowanych algorytméw uczenia maszynowego i analizy
danych pozwala na realizacje reklam dopasowanych do preferencji odbiorcow,
ale réwniez umozliwia ich optymalizacje pod katem skutecznosci. Sztuczna inte-
ligencja jest czynnikiem rewolucyjnym dla sposobu komunikacji miedzy marka
akonsumentem, poniewaz za jej posrednictwem mozliwe jest generowanie tresci
wizualnych i tekstowych, zoptymalizowanych pod katem SEO i SEM, automatyzo-
wanie proceséw sprzedazy, przewidywanie trendéw zakupowych, targetowanie
do odpowiednich grup docelowych po doktadnej analizie zachowari i dokonanie
odpowiedniego doboru mediéw, co w efekcie pozwala na osiaganie lepszych wy-
nikéw reklamowych przy jednoczesnym obnizeniu kosztéw i czasu potrzebnego
na przygotowanie kampanii.

6.1. HalfPrice

Doskonalym przyktadem wykorzystania zaawansowanej technologii jest kampa-
nia promocyjna marki HalfPrice. Akcja reklamowa dotyczyta programu lojalnos-
ciowego HalfPrice Club, ktérego posiadacze otrzymuja dostep do atrakcyjnych
akcji promocyjnych na odziez, obuwie, akcesoria i wyposazenie do domu. Marka
jako pierwsza na polskim rynku postawila na zastosowanie sztucznej inteligencji
w kreatywny sposob, wyrdzniajac sie na tle konkurencji. W kampanii reklamowej
wykorzystano tresci wizualne w catosci wygenerowane przez sztuczng inteligen-
cje, przedstawiajace surrealistyczne postacie odwzorowujace cztonkéw HalfPrice
Club, ubrane w odziez i dodatki w kolorze przewodnim kampanii, czyli czerwieni.

Wspdlnym elementem kreacji wizualnych sa emocje charakterystyczne dla
marki, czyli rados¢, ekscytacja i zabawa, jakg odczuwaja uzytkownicy odkrywa-
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jacy nowe produkty w okazyjnych cenach. Hasto reklamowe znajdujace sie na
grafikach oraz w opisach wyraznie informuje, ze prawdziwe sg na nich tylko emo-
cje, jakie towarzysza uzytkownikom dotgczajacym do klubu, natomiast za reszte
nalezy podziekowaé sztucznej inteligencji. W celu zachowania transparentnos$ci
w komunikacji klienci sg informowani o udziale S1. Wykorzystane kanaty komuni-
kacji do promowania HalfPrice Club to w gtéwnej mierze media spotecznosciowe
i serwisy internetowe, ale réwniez reklamy zewnetrzne OOH (ang. out-of-home),
pozwalajace na dotarcie do 0séb znajdujacych sie w przestrzeni miejskiej. Jak
informuje dyrektor marketingu w firmie HalfPrice, zastosowanie sztucznej inte-
ligencji w codziennych zadaniach realizowanych przez dziat kreatywny pozwala
zwiekszy¢ elastycznoscé oraz szybkos¢ pracy, umozliwiajac jednoczes$nie wysokiej
jakosci komunikacje z klientami realizowana w czasie rzeczywistym (Nowy Mar-
keting, 2024).

6.2. Adamed Pharma

Firma farmaceutyczno-biotechnologiczna Adamed Pharma w kampanii rekla-
mowej leku Maxon Forte wykorzystata spot wygenerowany od poczatku do korica
przez sztuczng inteligencje. Gtéwng postaé w reklamie odgrywa ,Max — trener
uwodzenia”, ktéry wciela sie w role narratora opisujacego problemy zdrowot-
ne i udzielajacego porad lekarskich w celu osiagniecia poprawy. Krétka kreacja
o charakterze humorystycznym byla prezentowana za posrednictwem przekazu
telewizyjnego, dostepna jest réwniez w serwisie YouTube, gdzie przekroczyta licz-
be miliona wyswietlen w zaledwie 4 miesiace od daty publikacji. Jest to przyklad
pierwszej w Polsce reklamy telewizyjnej, ktorej obraz, postacie, scenografia wraz
z ruchem kamery zostaly wygenerowane przez sztuczng inteligencje. Zgodnie
z dostepnymi danymi zastosowanie nowoczesnych technologii doprowadzito do
znacznego obnizenia kosztéw produkeji w zestawieniu z dotychczasowymi pro-
dukcjami reklamowymi realizowanymi w tradycyjnej formie. Innowacyjne i kre-
atywne podejscie do prezentacji produktéw farmaceutycznych zostalo odebrane
przez spoteczenstwo w pozytywny sposob i uswiadamia, jak wielki jest potencjat
technologii do tworzenia kreatywnych i angazujacych tresci reklamowych (Ada-
med, 2024).

6.3. X-kom
Bedacy wiodacym graczem na rynku elektroniki uzytkowej X-kom w ramach

kampanii reklamowej komputeréw marki G4M3R postanowit poprosié¢ sztuczna
inteligencje o pomoc. Chcac wykorzystaé potencjal zaawansowanych algorytmow
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s1, a doktadniej modelu ChatGPT, specjalisci z zakresu tworzenia reklam obrali
metode préb i btedéw w zakresie konstruowania pytan, aby ostatecznie dostarczyt
on racjonalnych odpowiedzi. Marketerzy postuzyli sie chatbotem w celu stwo-
rzenia dynamicznego i interaktywnego scenariusza reklamowego na podstawie
preferencji i zachowan graczy komputerowych, do ktérych przekaz byt kierowany.
Po sporzadzeniu scenariusza nagrany zostal spot reklamowy. Reklama zawiera
elementy humoru oraz niespodziewane i momentami absurdalne zwroty akcji,
dzieki ktérym zainteresowanie odbiorcy utrzymuje sie przez dtuzszy czas. W Pol-
sce jest to pierwszy przypadek reklamy, ktérej scenariusz zostal napisany przy
wspolpracy z ChatGPT. Przyklad reklamowy udowadnia, Ze SI znajduje réwniez
zastosowanie w branzy kreatywnej, a technologia staje sie integralna czescia pro-
cesu kreatywnego, umozliwiajac projektowanie reklam, ktére nie tylko informuja,
ale takze inspiruja (X-kom, 2023).

6.4. OnlyBio

Polska firma kosmetyczna OnlyBio specjalizujaca sie w kosmetykach do pieleg-
nacji wloséw wykorzystata sztuczng inteligencje i jej zaawansowane mozliwos$ci
obliczeniowe do stworzenia niepowtarzalnej receptury dla rewolucyjnej serii kos-
metykéw Hair in Balance A1 by OnlyBio, ktéra zostata wprowadzona do sprzedazy
w sklepie internetowym. Za posrednictwem zaawansowanych algorytmow opra-
cowano formuly produktéw z uwzglednieniem potrzeb réznych typéw wiosow.
Sktadniki kosmetykow zostaty dobrane we wspélipracy SI oraz ekspertéw marki
OnlyBio, ktérzy nadzorowali prace inteligentnych algorytmdéw. W ten sposéb po-
wstat specjalny szampon, trzy odzywki oraz wcierka do wtoséw. Wszystkie produk-
ty przedstawia w formie wideo sztuczna inteligencja, ktéra jest wspottworczynia
nowej serii kosmetykéw. Nazwy produktdéw stworzone przez SI to miedzy innymi
odzywka ,emolientowe dobrodziejstwo”, delikatny szampon , kationowa ekstaza”,
odzywka ,hydratacyjne superpaliwo”. Wyglad opakowan oraz paczek PR-owych
dla influenceréw réwniez zostal zaprojektowany przez SI. Kampania promocyjna
pokazuje, ze wspolpraca pomiedzy naturg i technologia jest mozliwa do zreali-
zowania i stanowi nowa ere w produkcji kosmetykéw do swiadomej pielegnacji
wloséw (OnlyBIO.life, 2024).

6.5. ,Opiekurncze Skrzydia”
Fundacja Joanny Radziwilt ,,Opiekuricze Skrzydia” w kampanii spotecznej w do-

sadny sposéb chciata ukazaé prawdziwe oblicze ludzkich tragedii, jednak bez
nadmiernego wykorzystywania cierpienia i wizerunku os6b dotknietych przemo-
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ca domowa oraz wykluczeniem spotecznym. W celu zachowania anonimowosci
nieletnich, wykorzystano algorytmy sztucznej inteligencji. Te na podstawie auten-
tycznych fotografii podopiecznych wygenerowaly plakaty, na ktérych znajduja sie
twarze nieistniejacych dzieci i prawdziwe historie oraz doswiadczenia w formie
krétkich haset umieszczonych na grafikach. Zastosowanie algorytméw uniemozli-
wia zidentyfikowanie i przypisanie historii do konkretnego cztowieka. ,,Prawdziwe
historie” sa przyktadem synergii pomiedzy spolecznymi inicjatywami a nowoczes-
nymi technologiami, ktérych mozliwos¢ do przetwarzania duzych ilosci danych
pozwala na okreslenie i zrozumienie potrzeb spotecznych. Wykorzystanie sztucz-
nej inteligencji wprowadza element innowacyjnosci, dzieki ktéremu mozliwe jest
efektywniejsze osiaganie celéw spotecznych (Fundacja Joanny Radziwilt, 2024).

6.6. NAOKO X AI

Nowatorskie podejscie do projektowania, tworzenia oraz konsumpcji umozliwito
powstanie pionierskiego projektu NAOKO X Al, laczacego mode, zaangazowanie
i kreatywno$¢ spotecznosci oraz technologie. Celem projektu bylo stworzenie
wyjatkowej i spersonalizowanej letniej kolekeji ubran przy wspoétpracy ze sztuczna
inteligencja, projektantkami oraz spotecznoscia. Pierwszy etap projektu obej-
mowat wypelnienie prostego briefu projektowego przez kobiety bedace czescia
spolecznosci marki, czyli #naokogirls. Uczestniczki za po$rednictwem ankiet wy-
bieraly elementy sktadajace sie na kolekcje, takie jak sktad materiatu, fason, rodzaj
tkanin, model oraz palete Pantone. W ten sposé6b tworzyly produkty odzwier-
ciedlajace ich indywidualnosé i réznorodnosé. Nastepnie za posrednictwem za-
awansowanych algorytmdéw sztucznej inteligencji przeprowadzona zostata analiza
zgromadzonych informacji na temat preferencji, wymagan oraz potrzeb klientek.
Na podstawie wnioskow z otrzymanych danych s1 odpowiadata za wygenerowa-
nie projektéw. Tak powstaly dwie kolekcje: Desert Dancer charakteryzujaca sie
potaczeniem luznych krojéw z subtelnymi wykoriczeniami, ktére odzwierciedlaja
istote bohemy, oraz Mystical Mirage stymulujaca zmysly i wyobraznie poprzez
wizualne doswiadczenia (Naoko, 2024). Dodatkowo wykorzystanie SI na etapie
projektowania pozwala ograniczy¢ negatywny wplyw na srodowisko, zmniejszy¢
ilo$¢ odpadéw i niesprzedanych produktow, gdyz na podstawie algorytmicznych
wnioskow mozliwe jest produkowanie odpowiedniego zapotrzebowania rynko-
wego (Naoko, 2024).
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7. Wnioski i konstatacje

Niezaprzeczalnie personalizacja stanowi kluczowy determinant podejmowania
decyzji zakupowych przez konsumentéw. W celu uzyskania indywidualnej ofer-
ty konsumenci sg takze gotowi udostepnia¢ swoje dane osobowe, co pokazuje,
jak wazna jest personalizacja dla znacznej wiekszosci odbiorcéw. Personalizacja
wspierana przez sztuczng inteligencje jest niezwykle obiecujacym narzedziem
w marketingu, ktére, zastosowane prawidtowo, moze przynies¢ liczne korzysci.
Polaczenie personalizacji i sztucznej inteligencji pozwala na prowadzenie efektyw-
nych i skutecznych dziatan marketingowych. Platforma Spotify zbiera réznorodne
dane o uzytkownikach, ktére nastepnie wykorzystywane sg do personalizacji tre-
$ci, a za analize pozyskanych danych odpowiadajg algorytmy SI. Zaawansowane
algorytmy uczenia maszynowego na platformie Netflix dopasowuja prezentowane
tresci do preferencji uzytkownika, pokazujac tytuty, ktére moga go zainteresowac.
Platforma Deep Brew dla firmy Starbucks stanowi podstawe lepszej organizacji
pracy, dziatan biznesowych oraz personalizacji opartej na glebokich analizach
przeprowadzanych przez zaawansowane algorytmy.

Wykorzystujac sztuczng inteligencje, przedsiebiorstwa moga analizowacd
ogromne ilo$ci danych, co umozliwia tworzenie spersonalizowanych ofert, dopaso-
wanych do indywidualnych potrzeb klientéw. Lider modowej branzy e-commerce
Zalando SE przejawia innowacyjne podejscie w procesie obstugi klienta, poszuki-
wania produktéw oraz odpowiedniego rozmiaru, np. implementujac narzedzie
Size & Fit i zmniejszajac liczbe zwrotéw, a zwiekszajac zadowolenie pozakupowe.
Algorytmiczny Asystent Mody Zalando wyposazony w model ChatGPT stanowi in-
nowacyjne podejscie w personalizacji poprzez optymalizacje wynikéw rekomenda-
cji pod katem najczesciej wybieranych przez uzytkownika marek oraz rozmiardw.

Korzystanie z ustug wirtualnych influenceréw umozliwia dotarcie do odpo-
wiednich grup docelowych. Pojawienie sie na rynku postaci, takich jak Miquela
Sousa, Shudu, Kamilah czy AWA wprowadzito zmiany oferujace nowe mozliwosci
tworzenia kreacji oraz przeprowadzania promocji marki. Ewolucja w tej dzie-
dzinie kwestionuje koniecznosé wspoélipracy z roszczeniowym influencerem,
wobec ktérego nalezy dokonad wczesniejszego researchu na temat jego dziatal-
nosci i ewentualnych konfliktéw, a przyklad wirtualnych postaci pokazuje, ze
mozliwe jest stworzenie influencera pod konkretng marke, produkt i kampanie
reklamowa. Wygenerowani twdrcy i ich content znajduja sie pod catkowita kon-
trola agencji, minimalizujac ryzyko wystapienia kryzysu, moga pracowac przez
siedem dni w tygodniu bez przerwy, osiagajac szerokie zasiegi, a koszt influencer
marketingu jest znacznie mniejszy niz w przypadku zatrudnienia prawdziwego
celebryty.
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Zastosowanie sztucznej inteligencji w procesie realizacji kampanii reklamo-
wych pozwala na osiagniecie efektywnej komunikacji marketingowej, zwieksze-
nie zaangazowania, skutecznosci i oddzialywania na odbiorcéw. Jak pokazuje
przyktad marki HalfPrice, SI jest zdolna do generowania contentu wizualne-
go i tekstowego. Firma Adamed Pharma udowodnita, ze SI potrafi zrealizowaé
w calosci spot telewizyjny. Marka X-kom nagrata reklame na podstawie inspi-
rujacego i dynamicznego scenariusza reklamowego napisanego przez SI. Firma
kosmetyczna OnlyBio dzieki zastosowaniu uczenia maszynowego we wspolpracy
z zespolem ekspertéw stworzyla nowa linie kosmetykow, dostosowang do indy-
widualnych potrzeb wybranych typdw skory, zapewniajac najlepsze rezultaty ich
dziatan, dodatkowo S1 wymyslita nazwy produktéw i wyglad paczek PR-owych.
Kampanie spoleczne moga w kreatywny, autentyczny i dosadny sposéb zob-
razowaé problemy lub jak w przypadku Fundacji Joanny Radziwilt ,,Opiekun-
cze Skrzydia” ukazaé ludzkie tragedie przy jednoczesnym zanonimizowaniu
bohateréw kampanii. Polska marka odziezowa NAOKO zainicjowala angazujacy
spotecznosé projekt stworzenia letniej kolekcji ubran, a dzieki mocy oblicze-
niowej SI mozliwe byto dokonanie analizy potrzeb i preferencji konsumentek,
na podstawie ktérych zaprojektowano kolekcje. SI w procesie projektowania
i produkcji ma pozytywny wpltyw na srodowisko naturalne, poniewaz poprzez
lepsze dopasowanie do wymagan i zwiekszenie sprzedazy zmniejsza liczbe odpa-
déw, spetniajac tym samym oczekiwania wspoétczesnych konsumentow z zakresu
Zrownowazonego rozwoju.

Ze wzgledu na dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencji i nowoczesnych tech-
nologii, w wielu branzach, w tym w marketingu, trendem staje sie korzystanie
z zaawansowanych algorytmicznie narzedzi, takich jak cyfrowi influencerzy czy
model ChatGPT, ktére na ten moment stanowig uzupelnienie dla tradycyjnych
form, jednak z czasem moga okazac sie znacznie bardziej zoptymalizowana i sto-
sunkowo tanszg alternatywa. Przedstawione przyktady przedsiebiorstw pokazuja,
jak skutecznie mozna wykorzysta¢ sztuczng inteligencje do tworzenia kampanii
reklamowych, na potrzeby ktérych wygeneruje tresci wizualne i tekstowe, napisze
scenariusz, stworzy plakaty dla kampanii spolecznej, zaprojektuje od A do Z nowg
linie produktéw oraz przeanalizuje dostarczone informacje, aby nowe produkty
byly dostosowane i spelnialy oczekiwania klientéw. Dodatkowo ciagte szkolenie
SI sprawi, ze proces personalizacji stanie sie znacznie precyzyjniejszy, co wply-
nie pozytywnie na zwiekszenie satysfakcji klientéw, lojalnosci oraz budowanie
trwatych relacji.
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Applications of Artificial Intelligence in Marketing Activities

Abstract. The article discusses various applications of artificial intelligence (AI) in modern
marketing. Thanks to the dynamic development of technology, including machine learn-
ing algorithms, marketers can now analyse vast amounts of data, which enables them to
create personalised offerings and precisely target their marketing messages to selected
recipients. The article presents examples of the use of Al by companies such as Spotify,
Netflix, Starbucks and Zalando, where algorithms support recommendation systems, help
to personalise services and improve user experience. Other examples of AT applications
described in the article include chatbots and systems capable of recognising images and
speech as well as generating visual and text content. The article also covers the rise of
virtual influencers and advertising campaigns created by A1, which are becoming increas-
ingly popular thanks to lower costs and a greater control over the message. The authors
conclude that Al-supported personalisation of advertising messages is becoming a key
element of marketing strategies, helping to build customer loyalty and increase the ef-
fectiveness of promotional activities.
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