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ABSTRAKT

Celem artykutu jest ukazanie najwazniejszych obszaréw wykorzystania sztucznej inteligencji
w dziataniach digital marketingu. Dzieki przegladowi dostepnej literatury, analizie tresci artyku-
téw branzowych, komentarzy i blogéw, a takze doswiadczeniach wtasnych autora wyodrebnione
zostajg gtéwne obszary, gdzie sztuczna inteligencja jest najbardziej pomocna. Wcze$niej omowiony
i scharakteryzowany zostaje najwazniejszy dla tematu rodzaj sztucznej inteligencji — uczenie maszy-
nowe oraz procesy automatyzacji. Obserwacje autora oraz spostrzezenia znajdujace sie w dostep-
nej literaturze przedmiotu zostajg zestawione z wynikami badan przeprowadzonych wsréd prakty-
koéw — 0sdéb pracujacych w marketingu cyfrowym w Polsce i na $wiecie, prezentujgc aktualne trendy
i zachowania marketeréw. Egzemplifikacjg tematu jest takze studium przypadku, ukazujgce mozli-
wosci wybranych aplikacji i narzedzi sztucznej inteligencji w zakresie content i digital marketingu.

StOWA KLUCZOWE: sztuczna inteligencja, digital marketing, marketing cyfrowy, media
spotecznosciowe

Sztuczna inteligencja obecna jest juz niemal w kazdym sektorze zycia. Jej poten-
cjat wykorzystywany jest w biznesie, sektorze IT, bezpieczenstwie, rolnictwie czy
w zyciu codziennym. Wykorzystanie sztucznej inteligencji w tak wielu dziedzinach
wydaje sie potwierdza¢ wszechstronnos¢, innowacyjnosc i niezwykta dynamike jej
rozwoju. Obszarami, gdzie narzedzia sztucznej inteligencji sg szczegdlnie pomocne,
sg duze zbiory danych generowanych w sieci, zadania kreatywne czy ewaluacyjne.
Marketing cyfrowy jest jedng z takich dziedzin, gdzie narzedzia sztucznej inte-
ligencji mogg przyspieszy¢ wiele proceséw i utatwic¢ zadania, jakie stojg przed
osobami zajmujgcymi sie SEO, planujgcymi kampanie reklamowe w AdWords czy
tworzgcymi tresci w mediach spotecznosciowych. Zastosowanie sztucznej inteli-
gencji w marketingu jest przedmiotem zainteresowania w zakresie konkretnych

! Data ztozenia tekstu do Redakcji ,,MiS”: 15.01.2024; data recenzji: 13.05.2024; data zatwierdzenia tekstu do druku:
26.05.2024; data publikacji: 30.06.2024/Submission date to the ,Media and Society” Editorial Office: 15.01.2024;
review date13.05.2024; article approval print date: 26.05.2024; publication date: 30.06.2024.
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sposobow wykorzystania*34, kierunkdw rozwoju przysztych badan i rozwoju samej
Al®, wptywu na trendy w biznesie, ekonomie i rozwadj przedsiebiorstw®,’, wykorzy-
stania w tzw. marketingu precyzyjnym?® czy usprawniania wybranych proceséw
content marketingu®,°,

Celem artykutu jest ukazanie zastosowan sztucznej inteligencji w komunikacji
w obszarze marketingu cyfrowego. Po omdwieniu specyfiki sztucznej inteligencji
i jej najwazniejszego rodzaju, majgcego wptyw na przedmiotowg tematyke, uka-
zane zostang najwazniejsze obszary digital marketingu, w ktérym sztuczna inteligen-
cja moze by¢ pomocna, a nastepnie przyktady dziatan wykorzystujgcych narzedzia
SI. Egzemplifikacjg tematu bedzie studium przypadku, ukazujgce w sposéb lapidarny
mozliwosci wybranych aplikacji i narzedzi sztucznej inteligencji w zakresie wybra-
nych dziatan content i digital marketingu. Obserwacje i spostrzezenia autora, a takze
przedstawione w literaturze przedmiotu sposoby wykorzystania sztucznej inteligen-
cji w marketingu cyfrowym, zostang zestawione z wynikami badania ankietowego
przeprowadzonego na prébie ponad 1300 marketeréw z catego swiata. Uzupetnie-
niem, lokalizujgcym omawiany temat w realiach krajowych, bedzie ankieta przepro-
wadzona w Polsce, na probie ograniczonej do osdb zajmujgcych sie stricte marke-
tingiem internetowym, dobranych w sposdéb losowy.

2 A. Haleem, i in., Artificial intelligence (Al) applications for marketing: A literature-based study, International,
,Journal of Intelligent Networks”, 3/2022, s. 119-132, https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/
$2666603022000136 (19.12.2023).

3 S, Dimireska i in., Artificial Intelligence and Marketing, ,Entrepreneurship 2”, s. 298-304, https://ep.swu.bg/
images/pdfarticles/2018/artificial%20intelligence%20and%20marketing.pdf (04.01.2024).

4 S. Chintalpati, S. Kumar Pandey, Artificial intelligence in marketing: A systematic literature review,
,International Journal of Market Research”, Vol. 64 (1), 2022, s. 38-68, https://journals.sagepub.com/doi/
full/10.1177/14707853211018428 (19.12.2023).

> S.Vermaiin., Artificial intelligence in marketing: Systematic review and future research direction, ,International
Journal of Information Management Data Insights”, 1 (2021), 10002, https://www.sciencedirect.com/science/
article/pii/S2667096820300021 (19.12.2023).

& A.Pavaloui, The Impact of Artificial Intelligence on Global Trends, ,Journal of Multidisciplinary Developments”,
1(1), 2016, s. 21-37, https://www.researchgate.net/profile/Alice-Pavaloiu/publication/325398084_The_Impact_of _
Artificial_Intelligence_on_Global_Trends/links/5b0bd55ba6fdcc8c2534cfcl/The-Impact-of-Artificial-Intelligence-
on-Global-Trends.pdf (20.12.2023).

7 P. Jain, K. Aggarwal, Transforming Marketing with Artificial Intelligence, ,International Research Journal of
Engineering and Technology”, Vol. 7, 07/2020, https://fardapaper.ir/mohavaha/uploads/2019/09/Fardapaper-
Transforming-Digital-Marketing-with-Artificial-Intelligence.pdf (20.12.2023).

8 X.Yangiin, Application of Artificial Intelligence in Presicion Marketing, ,,Journal of Organizational and End User
Computing”, Vol. 33, 4 (2021), https://www.igi-global.com/gateway/article/full-text-html/280496 (20.12.2023).
° U.Kose, S. Sert., Improving Content Marketing Processes With the Approaches by Artificial Intelligence, ,,Ecoforum”,
Vol. 6, 1(10), 2017, https://www.researchgate.net/publication/313037410_Improving_Content_Marketing_
Processes_with_the_Approaches_by_Artificial_Intelligence (20.12.2023).

10 U. Kose, S. Sert, Intelligent Content Marketing With Artificial Intelligence, ,Scientific Cooperation for the
Future in the Social Sciences”, International Conference 2016, https://www.academia.edu/28685210/Intelligent_
Content_Marketing_with_Artificial_Intelligence (20.12.2023).
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Sztuczna inteligencja w digital marketingu

Uczenie maszynowe jednym z kluczy do rozwoju Sl

Naukowcy juz na poczatku XX wieku byli zdolni zaprojektowac pierwowzory modeli,
a sama sztuczna inteligencja to wynik badan prowadzonych przez niemal caty wiek!?.
Z poczatkami Sl wigzg sie dziatania brytyjskiego matematyka Alana Turinga, ktéry
oprécz prac nad deszyfryzacjg nazistowskich wiadomosci (gdzie wykorzystywat
jeden z pierwszych komputeréw elektromechanicznych??), poruszyt w jednym
z wyktadow, pt. ,Intelligent Machnery” z 1949, idee uczenia sieci sztucznych
neurondéw. Rok pdzniej w eseju ,,Computing Machinery and Intelligence” Turing,
w odpowiedzi na watpliwosci, czy maszyny mogg wykazywac inteligencje, zapro-
ponowat eksperyment, bedgcy podstawg tzw. testu Turinga®®. Pierwotna kon-
cepcja filozoficzna, stanowigca poczatek debaty na temat myslgcych samodziel-
nie maszyn, ewoluowata w nowe konteksty i mozliwosci wykorzystania, m.in. w:
a) badaniach postepow i rozwoju Sl oraz poréwnywaniu poszczegolnych systemow,
b) rozwoju technologii CAPTCHA, majacej zapewnié bezpieczenstwo kompute-
rowe i pomagajgcej odrdéznic ludzi od botow,
¢) konkursach i wyzwaniach Sl, przygotowanych dla programéw komputerowych,
nawigzujacych komunikacje zblizong do interakcji miedzyludzkich®.

Sztuczna inteligencja jako dziedzina badan naukowych zostata ustanowiona w 1956,
a przetomowe okazaty sie lata 80., gdy nastgpit rozwdj prac nad przetwarzaniem
jezyka naturalnego, sieci neuronowych i algorytmu propagacji wstecznej, a takze
uczenia maszynowego.

Rozwdj sztucznej inteligencji i wzrost jej zastosowania w wielu obszarach gwa-
rantuje wtasnie uczenie maszynowe, definiowane w najprostszy sposoéb jako znaj-
dowanie rozwigzania przez maszyne i ocenianie skutkéw takiego, a nie innego
dziatania®*. Machine learning to budowanie modeléw z danych przez komputery,
ktére moga stanowié hipoteze na temat otaczajgcego swiata, jak rowniez kom-
ponent oprogramowania pozwalajgcego rozwigzywac problemy. Uczenie maszy-
nowe wspomagane interakcjg z uzytkownikami, opiniujgcymi i oceniajgcymi wyniki
dziatania sztucznej inteligencji, wskazujgcymi btedy i niescistosci w jej dziataniu,
sprzyja rozwojowi Sl oraz precyzuje i uskutecznia jej ‘prace’.

M. Ttuczek, Jak sztuczna inteligencja zmieni twoje zycie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2023, s. 11.

2 |bidem.

3 A. M. Turing, Computing Machnery and Intelligence, ,Mind”, 29/236, s. 433-460. (https://phil415.pbworks.
com/f/TuringComputing.pdf), (21.12.2023).

1 T.Muras, G. Margas, ChatGTP 4: Sztuczna Inteligencja, czym jest i jak moze zmieni¢ nasz swiat, Wydawnictwo
Fundacji ,Zmieniam”, Szczecin 2023, s. 24-26.

5 R.Tarasiewicz, Archipelag sztucznej inteligencji, Akademicka Oficyna Wydawnicza EXIT, Krakéw 2021, s. 15.
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Sztuczna inteligencja w digital marketingu

Sztuczna inteligencja jest przetomem w komunikacji internetowej, jak i gospodarce
w ogdle. Opisywana jako wiodgca technologia nowej ery cyfrowej, Sl jest poréw-
nywana do roli napedu parowego i elektrycznosci, ktore zapoczatkowaty ere prze-
mystowa!®. Ogromne mozliwosci sztucznej inteligencji pozwalajg na gromadzenie
wiedzy eksperckiej (w szerszym znaczeniu — inzynierii wiedzy), tworzenie zbioréw
danych, modelowanie systemow algorytmoéw, ttumaczenie tekstéw, rozpoznawa-
nie i tworzenie obrazéw, generowanie i rozpoznawanie mowy, profilowanie i indy-
widualizowanie tresci. Poprzez zautomatyzowane systemy podejmowania decyzji
(ADM - Automated Decision Making), tgczacych infrastrukture techniczng i pro-
cedury spoteczne, komputerowym modelom przekazywana jest czes¢ decyzyj-
nosci bedacej dotychczas domeng ludzi¥. Jacek Mecina zauwaza zmieniajgcg sie
relacje miedzy cztowiekiem a maszyng w pracy, niezaleznie od wybranego sektora:

»0O ile jeszcze kilka dekad wczesniej jedynym inteligentnym elementem gospodarki byt cztowiek,

ktéry kierowat pracg maszyn i urzadzen, usprawniat ich dziatanie, o tyle obecnie dzieki

zastosowaniu sztucznej inteligencji zmienia sie nie tylko miejsce cztowieka w organizacji pracy,

ale takze charakter i styl pracy, a w wielu przypadkach partnerem cztowieka nie jest inny
cztowiek, lecz maszyna”?®.

Nowe procesy technologiczne, wspomagane sztuczng inteligencjg, majg miej-
sce w ekonomii, na rynku pracy, w finansach, zarzadzaniu'®, jak i w internetowej
komunikacji marketingowej wraz z procesami towarzyszgcymi digital marketingowi,
na ktory sktadajg sie m.in. tworzenie i optymalizacja stron internetowych, dziatania
SEO i SEM, social media marketing, content marketing, e-mail marketing, mobile
marketing czy affiliate marketing. W kazdym z tych obszarow istniejg narzedzia
wspomagane sztuczng inteligencjg, z ktdrych marketerzy mogg korzysta¢ w zakre-
sie usprawniania swojej pracy lub automatyzowania wielu proceséw.

Rozwdj technologiczny, sztuczna inteligencja, analiza duzych zbioréw danych
czy internet rzeczy, zapewniajg mnogos¢ cyfrowych rozwigzan do przyciggnie-
cia i utrzymania klientow?°, utatwiajgc rowniez korzystanie z produktéw i ustug??,
zmieniajgc sam sposoéb dziatania organizacji*.

16 J. Mecina, Od cyfryzacji i robotyzacji do sztucznej inteligencji. Wyzwania dla gospodarki i rynku pracy,
Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2023.

7 Te i inne procesy opisano w M.A. Boden, Sztuczna inteligencja, jej natura i przysztosé, Wydawnictwo
Uniwersytetu tédzkiego, todz 2020.

8 ). Mecina, Od cyfryzacji i robotyzacji..., op. cit., s. 10.

19 A. Pavaloui, The Impact of Artificial Intelligence..., op. cit.

20 S, Rouhaniiin., The impact model of business intelligence on decision support and organizational benefit,. ,,Journal
of Enterprise Information Management”, 29 (1), 2016, s. 19-50, https://eprints.glos.ac.uk/7955/ (28.12.2023)

21 M. S. Balaji & Roy, S. K., Value co-creation with the Internet of things technology

in the retail industry, ,,Journal of Marketing Management”, 33 (1-2), 2017, s. 7-31, https://www.tandfonline.com/
doi/abs/10.1080/0267257X.2016.1217914 (28.12.2023).

22 S, Khanagha i in., Customer co-creation and exploration of emerging technologies: The mediating role of
managerial attention and initiatives, ,Long Range Planning”, 50 (2), 2017, s. 221-242, https://www.sciencedirect.
com/science/article/abs/pii/S0024630115000953 (28.12.2023).
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Sztuczna inteligencja w digital marketingu

Wykorzystanie Al w digital marketingu moze przynies¢ wiele korzysci, zwtasz-
cza w kontekscie skomplikowanego srodowiska online, gdzie szybko zmieniajgce
sie trendy i oczekiwania klientéow wymagajg dynamicznych strategii marketingo-
wych i nieustannej analizy biezgcych dziatan, w tym ich personalizowania oraz
opierania na wielu generowanych na biezgco zmiennych. Ponizej wymieniam kilka
obszaréw, w ktoérych sztuczna inteligencja moze odgrywac swojg role w badanym
obszarze, na podstawie wtasnych doswiadczen i obserwacji, jak i analizy zawar-
tosci grup, stron internetowych, komentarzy i blogéw eksperckich poswieconych
marketingowi cyfrowemu.

I. Analiza danych iich segmentacja. Marketing internetowy dostarcza wielu danych
i informacji, ktére mogg by¢ pomocne w precyzowaniu dziatan, jak réwniez ana-
lizie ich skutecznosci, wprowadzeniu korekt i modyfikacji. Z uwagi na zmudny
proces analizy setek liczb i statystyk do przetwarzania danych, mozna do tego
celu wykorzystac sztuczng inteligencje, ktdra bedzie pomocna w przewidywa-
niu trenddéw, optymalizacji dziatart marketingowych, identyfikacji wzorcéw czy
dostosowaniu kampanii reklamowych pod okreslone grupy odbiorcow.

Il. Personalizacja tresci. Sztuczna inteligencja poprzez analize zachowan odbiorcow,
danych statystycznych, doswiadczen konsumenckich, jest w stanie poméc
w dopasowywaniu tresci do indywidualnych preferencji i zachowan uzytkow-
nikdw, co moze przetozyc sie na wzrost zaangazowania adresatow dziatanh mar-
ketingowych i poprawié ich skutecznos$¢?.

[Il. Automatyzacja procesdw. Automatyzacja, rozumiana jako dostosowanie opro-
gramowania uzytkowego (procesu / narzedzia) w taki sposéb, by czes$¢ opera-
cji byta wykonywana samoczynnie?*, ma zastosowanie nie tylko w przemysle
czy wyreczaniu cztowieka w czynnosciach manualnych lub niebezpiecznych.
W digital marketingu SI umozliwia automatyzacje takich zadan, jak wysytanie
e-maili (m.in. w dziataniach e-commerce), monitorowanie mediéw spoteczno-
Sciowych (np. pod katem okreslonych stéw kluczowych) czy analiza konkuren-
cji i optymalizacja cen.

IV. Tworzenie tresci. Sztuczna inteligencja, ktorej w tym przypadku najpopularniej-
szym narzedziem jest ChatGPT, moze zaréwno inspirowaé, jak i bezposrednio
tworzy¢ i dystrybuowad tresci w zakresie content marketingu, takie jak blogi,
artykuty, tres¢ postéw w mediach spotecznosciowych.

V. SEQO i SEM. Wspomaganie dziatan w tych dwéch sktadowych digital marketingu
za pomocg sztucznej inteligencji polega przede wszystkim na wykorzystywa-
niu narzedzi optymalizujgcych tresci stron internetowych, celem zwiekszenia
widocznosci marki w wynikach wyszukiwarek, poprzez analize stéw kluczowych,

3 Wiecej o wykorzystaniu w tym zakresie w: A. Haleem i in., Artificial intelligence (Al) applications for marketing:
A literature-based study, , International Journal of Intelligent Networks”, 3 (2022), s. 119-132, https://www.
sciencedirect.com/science/article/pii/S2666603022000136 (28.12.2023).

24 J. Mecina, Od cyfryzacji i robotyzacji..., op. cit., s. 42-43.
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trendow wyszukiwania i dostosowywaniu tresci do algorytmow wyszukiwarek.
Efektem wykorzystania S| w SEM jest rowniez podniesienie skutecznosci reklam
w Google, co przektada sie na widocznosc¢ i popularnosé strony lub sklepu inter-
netowego. Optymalizacja kampanii reklamowych AdWords, dostosowywanie
budzetu i targetowanie w czasie rzeczywistym na podstawie skutecznosci kam-
panii, pozwala maksymalizowac efekty ptynace z tego typu dziatalnosci.

VI. Chatboty. Biezgcy kontakt z klientem jest bardzo wazny w sieci, w tym w mediach
spotecznosciowych, gdzie jednym z czynnikdw decydujacych o postrzeganiu
marki jest tzw. response time (czas reakcji). Zaplanowanie komunikacji z odbior-
cami np. na podstawie najczesciej zadawanych pytan dotyczgcych najpopular-
niejszych produktéw i ustug czy wspomaganie proceséw zakupowych moga
realizowa¢ wirtualni doradcy, odcigzajac cztowieka na podstawowym etapie
interakcji oraz budujac z odbiorca relacje niezaleznie od pory dnia i nocy.

VII. Analizy predykcyijne i rozpoznawanie nastrojéw odbiorcdw. Sztuczna inteligen-
cja dzieki analizie setek tysiecy wpiséw, komentarzy, recenzji, reakcji inter-
nautdw, moze z duzg skutecznoscia przewidywac przyszte trendy, zachowania
klientow, jak réwniez odbidor komunikacji®® dotyczgcej produktow i ustug marki
w sieci, co z kolei pozwala na dostosowywanie strategii do zmieniajacych sie
warunkow rynkowych i nastrojow odbiorcéw.

VIII. Analiza zachowan uzytkownikéw na stronach i w sklepach internetowych.
Dzieki narzedziom i aplikacjom wspieranym przez Al mozliwe jest Sledzenie
i analiza zachowan uzytkownikéw wewnatrz serwisow i sklepdw interneto-
wych, dostarczajac cennych informacji na temat doswiadczen uzytkownika, ele-
mentéw przyciggajgcych najwiekszg uwage, zwiekszajgc np. stopien konwersji.

Cho¢ to temat na oddzielne opracowanie, to nie sposdb posrdd szans nie zauwa-
zy¢ réwniez wyzwan, takich jak konieczno$¢ odpowiedniego zarzadzania danymi,
szczegblnie w odniesieniu do ich bezpieczenstwa, utrzymanie réwnowagi miedzy
personalizacjg a poszanowaniem prywatnosci, zachowanie proporcji miedzy auto-
matyzacjg a decyzyjnoscig cztowieka, czy pomiedzy pozostawianiem klienta czat-
botom a ludzkim zaangazowaniem w obstuge i budowanie relacji.

Wdrazanie sztucznej inteligencji w strategie marketingu internetowego, podob-
nie jak w inne procesy w przedsiebiorstwach, powinno by¢ doktadnie zaplanowane
i Swiadome, bowiem ,,projekty Al kwitng przy w petni wyksztatconej i wtasciwie
uporzadkowanej organizacji danych i analizy”?®, w co powinno by¢ wtgczone kie-
rownictwo, struktura organizacyjna i zesp6t pracownikéw.

% Wzmianki o tego rodzaju wykorzystaniu SI pojawity sie juz za sprawg J. Shabbir J. i T. Anwer, w artykule pt.
Artificial Intelligence and its Role in Near Future [w:] Journal of Latex Class Files, Vol 14, nr 8, 08/2015, https://
arxiv.org/pdf/1804.01396.pdf (20.12.2023).

% A, Castrounis, Al dla ludzi i firmy. Potencjat sztucznej inteligencji w biznesie, Wydawnictwo Helion,

Gliwice 2020, s. 25-27.
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Sztuczna inteligencja w digital marketingu

Trendy Al w marketingu Swiatowym

Amerykanskie przedsiebiorstwo HubSpot, zajmujace sie produkcjg i sprzedazg opro-
gramowania CRM (ang. Customer Relationship Management — zarzgdzanie relacjami
z klientami) wspélnie z CXD Studio?” przeprowadzito w marcu 2023 ankiete wsrdd
ponad 1350 profesjonalistdw w dziedzinach marketingu, sprzedazy, SEO czy obstugi
klienta, zatrudnionych w réznych branzach. Celem badania byto sprawdzenie, jak
sztuczna inteligencja zmienia marketing i w jaki sposéb wptywa na rozwdj biznesu.

Wsrod najwazniejszych zalet sztucznej inteligencji marketerzy wskazali oszczed-
nosc¢ czasu poprzez automatyzacje i sztuczng inteligencje (90%), dzieki czemu poswie-
cajg wiecej uwagi na te czesci pracy, ktdre lubig najbardziej (80%). To szczegdlnie
wazne, bowiem jak wynika z badania, w 2023 roku przecietny marketer pracuje nad
piecioma kampaniami jednoczesnie, obstugujac tgcznie siedem w kazdym kwartale.
Taka srednia oznacza duze obcigzenie pracg, koniecznosc ciggtej wielozadaniowosci,
zmieniajace sie priorytety i dziatanie pod presja.

Osoby, ktére zajmujg sie marketingiem w badanych obszarach, spedzajg srednio
piec¢ godzin dziennie na zadaniach operacyjno-administracyjnych, jak badanie stow
kluczowych, analiza danych, edytowanie blogédw w CMS czy tworzenie list. | cho¢
czynnosci te wykonywane sg zazwyczaj na dostosowanych do tego platformach,
to nadal s3 uwazane za zmudne i powtarzalne. Wdrazajac do tych zadan odpowied-
nie narzedzia Al, przecietny pracownik oszczedza prawie 2,5 godziny dziennie. Jak
wynika z raportu, narzedzia Al dajg zespotom marketingowym 12,5 godziny tygo-
dniowo i nawet 25-26 dodatkowych dni roboczych w ciggu roku.

W omawianym badaniu 35% marketerdw korzysta ze sztucznej inteligencji i automa-
tyzacji w swojej pracy, a liczba ta wzrasta do 54% dla blogerdéw i specjalistéw od SEO.
Wedtug autorow badan wynik jest zanizony poprzez brak jednoznacznej granicy defi-
nicyjnej miedzy sztuczng inteligencjg a automatyzacja, podajac jako przyktad narze-
dzie Grammarly, ktére przynalezy do Al, ale moze by¢ postrzegane w inny sposdb?®,
Sposrdd osdb uzywajgcych sztuczng inteligencje w swoich dziataniach zawodowych
ponad potowa korzysta z narzedzia ChatGPT i pochodnych, 44% z narzedzi generu-
jacych tekst i doktadnie tyle samo z narzedzi generujacych obrazy lub wspomagajg-
cych ich edycje (jak np. Canva Al Image Generator). Co trzeci badany w swojej pracy
wykorzystuje narzedzia dzwiekowe.

Respondenci z catego swiata byli zgodni, ze generatywna sztuczna inteligencja jest
najbardziej pomocna w tworzeniu postéw w mediach spotecznosciowych, opiséow
produktow, jak réwniez w generowaniu odpowiedzi na wiadomosci e-mail, ale jest
tak naprawde obecna w catym ekosystemie marketingu tresci od planowania po ana-
lityke. Podpowiedzi i tresci generowane przez takie narzedzia jak ChatGPT stanowig

27 https://cxd.studio/
2 HubSport, 10Web, Ai Trend for Marketers. How Al is Changing Marketing and Driving Rapid Business Growth,
s. 7, https://offers.hubspot.com/ai-marketing (29.12.2023).
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istotng inspiracje i baze pomystéw dla marketerdw, dostarczajgc w sposob konwer-
sacyjny jasne i zwiezte rozwigzania.

Poza poszukiwaniem inspiracji oraz pomystéw, w wyniku badania wyodrebniono
osiem gtownych obszardw, gdzie najczesciej wykorzystywana jest sztuczna inteligencja.
Wiekszos$¢ z tych obszarow pokrywa sie z wczesniej wymienionymi. Rezultaty bada-
nia pozwalajg zestawic zatozenia z rzeczywistym wykorzystaniem wsrdd marketerdw.

1)

Planowanie dziatar SEO i badanie stéw kluczowych. Az 82% ankietowanych

praktykéw twierdzi, ze sztuczna inteligencja wptyneta na sposéb, w jaki tworzg
tresci w 2023 roku, a dla 69% jest to czynnik decydujacy dla ogdlnej strategii.
Czasochtonne zadania, charakterystyczne dla SEO, obejmujace mapowanie stow
kluczowych, budowanie linkdw wewnetrznych, optymalizowanie stron interneto-
wych i poprawianie UX (user experience) to obszary, ktére sg znacznie tatwiejsze
dzieki dziataniom SI. Dla niemal potowy (44%) sztuczna inteligencja oraz automa-
tyzacja zadan pozytywnie wptywajg na cafg strategie SEO.

2) Tworzenie i dopasowywanie tresci. Generatywne narzedzia Sl ewoluujg w bardzo

3)

4)

szybkim tempie, dzieki czemu tworzenie za ich pomocg tresci angazujacych, edu-
kacyjnych czy rozrywkowych dostarcza coraz lepszych wynikdw, blizej gotowej
publikacji niz wyj$ciowego szkicu. Az 45% ankietowanych do tworzenia tresci wyko-
rzystuje sztuczng inteligencje, z czego 53% tekstdw wymaga tylko drobnych
poprawek (w 39% przypadkdéw sg to wieksze zmiany, a 4% nie wymaga ingeren-
cji). Jednoczesnie niemal wszyscy respondenci (96%) zwracajg uwage, ze genero-
wane tresci nie moga by¢ publikowane bez wprowadzania autorskich korekt lub
poprawek. Twoércy dtuzszych materiatéw i blogerzy oszczedzajg srednio ponad 3
godziny na kazdym artykule. Co wazne, generowane przez Sl teksty nie tylko skra-
cajg czas pracy autordéw, ale réwniez sg one oceniane przez nich jako skuteczniej
spetniajgce swoje zadania (63% osob twierdzi, ze przynoszg lepsze efekty, np. kon-
wersji, a 89% uwaza, ze Sl poprawia jakos¢ publikowanych przez nich tresci).

Edycja i ponowne wykorzystanie tresci. Jedna na piec¢ badanych oséb uzywa S|

do tworzenia streszczen dtuzszych tekstéw i wyodrebniania kluczowych punk-
téw. Jest to pomocne np. przy prezentacji wynikdw raportdw w newsletterze
czy na platformach spotecznosciowych. Narzedzia sztucznej inteligencji nie tylko
pomagajg przeredagowac ten sam tekst (wybierajgc np. pozadany ton), ale row-
niez potrafig wykorzystac go do przygotowania wiadomosci e-mail, postow spo-
tecznosciowych czy krétkich notek (chociazby na portal X).

Media spotecznosciowe. Co trzeci ankietowany wykorzystuje narzedzia Sl do two-

rzenia postow w mediach spotecznosciowych, realizujgc réwniez za ich pomoca
proste kampanie nakierowane na osiggniecie okreslonego celu czy przygotowu-
jac materiaty dostosowane formg do konkretnego portalu spotecznosciowego
(np. przeformowujgc wpis z Instagrama na bardziej profesjonalny, przeznaczony
do publikacji na LinkedIn). Sztuczna inteligencja jest tez wykorzystywana przez
marketeréw do generowania pomystdow na posty, nastawionych na cel (np.
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zachecajgcych do zapiséw do newslettera) czy automatyzacji reklam dopasowa-
nych pod konkretne platformy.

5) E-mail marketing. Sztuczna inteligencja w tym obszarze pomaga przede
wszystkim w procesach automatycznej wysytki okreslonych wiadomosci, seg-
mentacji list, analizach behawioralnych, informacji o nowych promocjach czy
dostepnych kuponach. Niemal co trzecia osoba pracujgca w marketingu (28%)
korzysta ze sztucznej inteligencji do tworzenia wiadomosci i automatyzacji
odpowiedzi w mailingach.

6) Opisy produktéw. Co czwarty badany wykorzystuje sztuczng inteligencje
do tworzenia opiséw produktédw na strony i sklepy internetowe. Pozwala
to oszczedzi¢ czas potrzebny na badania uzytkownikéw celem znalezienia
najlepszych sposobdw opisu produktéw i ustug, ich dopasowanie do okre-
Slonej grupy, a takze ograniczy¢ powtarzajace sie frazy i sformutowania.

7) Optymalizacja i aktualizacja tresci. Osoby zajmujgce sie content marketin-
giem, oprdcz tworzenia tresci, majg wsrdd swoich zadan réwniez ich opty-
malizacje, aktualizacje, podnoszenie efektywnosci wybranych artykutéw.
Niemal 40% badanych korzysta ze sztucznej inteligencji pod katem analizy
biblioteki tresci w poszukiwaniu pozycji mocnych oraz tych, ktére wyma-
gajg wzmocnienia.

8) Analiza danych. Wiekszos$¢ dziatan cyfrowych, aby przynosity efekty, wymaga
nieustannej analizy danych, chociazby pod wzgledem wydajnosci i efektyw-
nosci kampanii. Proces filtrowania, analizy, a nastepnie prezentacji wynikéw
w postaci raportdw jest czasochtonny i wymagajacy wielu réznych umiejet-
nosci i narzedzi. Dostepne aplikacje, bazujgce na sztucznej inteligencji, moga
bez zadnej ingerencji uzytkownika tworzyc¢ szczegétowe raporty, zawierajgce
wizualizacje kluczowych danych. W taki sposéb pracuje 45% marketerdw.

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w digital marketingu w Polsce

Celem tego badania byta weryfikacja podjetych przez autora zatozen na podsta-
wie wtasnych obserwacji, przeglagdu dostepnej literatury oraz analizy artykutéw
i komentarzy branzowych odnosnie do wykorzystania sztucznej inteligencji w mar-
ketingu cyfrowym w kontekscie rzeczywistych sposobow, w jakie korzystajg z niej
praktycy. W badaniu iloSciowym wzieto udziat 100 oséb i zostato przeprowadzone
metodg CAWI. Dane zebrano w dniach 10-30 grudnia 2023. Link do formularza zostat
udostepniony w branzowych grupach na portalu spotecznosciowym Facebook?.
Kazda osoba mogta wypetnic¢ ankiete jednokrotnie.

2 Advertising is exiting (https://www.facebook.com/groups/aieplus); Skuteczny fanpage i reklama w social
media (https://www.facebook.com/groups/skutecznyfanpage); SEO/SEM/Social Media/Marketing internetowy/
eCommerce Polska/Narzedzia (https://www.facebook.com/groups/NarzedziaMarketingowe/); Rozwdj Biznesu —
Sztuczna inteligencja (Al), Marketing (https://www.facebook.com/groups/887930655685138/); SEO/SEM Polska/
Marketing internetowy/E-commerce/Copywriter/Wordpress (https://www.facebook.com/groups/599949953413068).
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Niemal potowa ankietowanych to pracownicy wewnetrznych dziatéw reklamy/
marketingu (47%), 28 osdb to freelancerzy lub osoby prowadzgce wtasng dziatalnos¢,
a 15% stanowili pracownicy agencji reklamowych i marketingowych. Dwie trzecie
badanych pracuje w branzy minimum 4 lata, a 33 osoby 8 lat i wiecej. Ponad trzy
czwarte respondentéw (76%) zadeklarowato, ze korzysta z narzedzi sztucznej inteli-
gencji w swojej pracy i tylko te osoby udzielaty odpowiedzi w drugiej czesci formula-
rza, gdzie byty pytane miedzy innymi o czestotliwos¢ korzystania z okreslonych narze-
dzi, kontrole i ewaluacje dziatan, obszary wykorzystania Sl czy wydatki miesieczne.

Potowa respondentéw korzysta ze sztucznej inteligencji w swojej pracy codzien-
nie (szczegdlnie doswiadczeni marketerzy), a jedna czwarta kilka razy w tygodniu,
wykorzystujgc w tym celu i pfatne i darmowe narzedzia (50%). Ponad jedna trze-
cia respondentow korzysta tylko z opcji bezptatnych (gtéwnie z ChatuGPT), a 18%
bazuje tylko na ptatnych narzedziach, przeznaczajac na nie Srednio miesiecznie (samo-
dzielnie lub poprzez budzet firmowy) od 50 do 200 zt (62%). Niezaleznie od tego, czy
badane osoby optacajg swoje narzedzia (jako freelancerzy, prowadzgcy wtasng dzia-
talnosc¢) czy dysponujg firmowym budzetem, wydatki na narzedzia Al sg podobne
(w obu przypadkach co pigta osoba wskazata wyzszy zakres kosztéw miesiecznych
300-500 zt; w zadnej odpowiedzi kwota ta nie przekroczyta 500 zt). W badaniu zary-
sowat sie trend zwiekszania kwoty przeznaczanej na licencje / ptatne opcje, w zalez-
nosci od doswiadczenia (osoby pracujace w branzy mniej niz trzy lata najczesciej
korzystajg tylko z narzedzi bezptatnych).

Ankietowani, niezaleznie od stazu pracy, najczesciej wskazywali wykorzystanie
generatywnej sztucznej inteligencji w dziataniach twdrczych, jak rowniez jako pierw-
szy etap dalszych prac (inspiracja, pomyst). Do najpopularniejszych zadan, do kté-
rych osoby zajmujgce sie marketingiem internetowym wykorzystujg sztuczng inte-
ligencje, naleza:

1) Tworzenie tresci tekstowych (62 odpowiedzi).

2) Tworzenie materiatdw graficznych (24 odpowiedzi).

3) Dziatania SEO i optymalizacja tresci (24 odpowiedzi).

4) Tworzenie brieféw i konspektéw (19 odpowiedzi).

5) Planowanie dziatan np. kampanii i postow (19 odpowiedzi).
Automatyzacja proceséw (np. w zakresie mailingu lub obstugi klienta) za pomoca Sl
wykorzystywana jest tylko przez 5% ankietowanych. Tyle samo os6b wskazato tez
korzystanie z chatbotdw na swoich stronach i serwisach. Nizszy wynik, w poréwna-
niu do badan przeprowadzonych przez HubSpot, pokazuje tez wykorzystanie sztucz-
nej inteligencji do analizy zachowan uzytkownikdow czy analizy i segmentacji danych
(odpowiednio 2% i 5%), na ktorych to obszarach polscy marketerzy zdaja sie skupiac
mniejszg uwage.

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w digital marketingu w Polsce opiera sie
zatem przede wszystkim o narzedzia generatywnej sztucznej inteligencji typu GPT
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(Generative Pretrained Transformer) jak ChatGPT*° (najczesciej wskazywane narzedzie),
Google Bard?*! czy Midjourney®*? do tworzenia tresci, projektowania zatozern komu-
nikacji marketingowej, generowania pomystow czy poprawiania gotowych tekstéw.
Ankietowani wsréd obszardéw, gdzie Sl odgrywa szczegdlng role, wskazywali pomoc
W rozpoczeciu dziatan (,,gdy brakuje weny ChatGPT jest pomocny w rozkreceniu sie”),
oszczednosé czasu (,,tworzenie contentu na podstawie moich wytycznych, pozwala
oszczedzi¢ sporo czasu nad zastanawianiem sie nad strukturg itd.”), pisanie gotowych
tresci do publikacji w social mediach (,,proste teksty pisze szybko, do powazniej-
szych trzeba zawrzec duzo sugestii, zeby Al napisata z sensem”). Praktycy cenili sobie
rowniez m.in. ,szybkos$¢ dziatania”, ,,mnogos¢ wynikéw”, ,zbieranie informacji” czy
,tworzenie grafik, ilustracji”.

W zakresie kontroli i ewaluacji dziatan narzedzi Al 43% marketeréw wprowa-
dza jedynie drobne korekty, a dla 38% efekty wygenerowane za pomoca sztucznej
inteligencji stanowia jedynie inspiracje do dalszych dziatai. Czternascie osdb wska-
zato, ze konieczne jest wprowadzenie wielu zmian, a zadna z oséb nie uznata, ze
sztuczna inteligencja dostarcza gotowy materiat, niewymagajacy ingerencji.

Wsrod obszardw, gdzie sztuczna inteligencja zdaniem ankietowanych mogtaby
by¢ bardziej pomocna i powinna sie rozwijaé, wskazywano przede wszystkim two-
rzenie materiatdw graficznych (,grafika”; ,tworzenie ilustrowanych zdjeciami i fil-
mami relacji z wydarzen w Swiecie rzeczywistym”; ,ulepszenie zachowania ciggto-
Sci postaci w generowaniu grafik, wieksza rozdzielczos¢”; ,modyfikacja istniejgcych
grafik”). Odpowiedzi wskazujgcych niedoskonatosci generowanych materiatow gra-
ficznych byto duzo, co wskazuje, ze w tym obszarze narzedzia sztucznej inteligen-
cji wymagajg jeszcze poprawek i rozwoju (czego najlepszym przyktadem jest popu-
larny btad w generowaniu ludzkich dtoni, czesto znieksztatconych, z nieprawidtowa
liczbg palcow).

Z wnioskéw ptynacych z powyzszego badania (ktére nalezatoby kontynuowag,
by zebra¢ bardziej reprezentatywng grupe badanych) wynika, ze w Polsce wyko-
rzystanie sztucznej inteligencji opiera sie przede wszystkim na pracy z tekstem
(kreacji gotowych tekstéw, optymalizacji, dostosowywaniu i poprawianiu), two-
rzeniu grafik oraz dziataniach rozwojowych na poczatkowych etapach pracy. Mar-
keterzy rzadziej korzystajg z analizy danych lub wykorzystujg je do segmentacji
odbiorcéw czy automatyzacji procesdw. Zauwazajg niedoskonatosci dostepnych
narzedzi, jednak te, ktore sg dostepne, oceniane sg dos¢ wysoko (ponad potowa —
57% respondentéw ocenita dostepne narzedzia na 7 i wiecej w dziesieciostopniowej
skali, a ogdlna ocena wyniosta 6,5). Wynik ten mogtby by¢ wyzszy w przypadku wiek-
szych srodkéw poswiecanych na narzedzia sztucznej inteligencji, gdzie ten wskaznik
w Polsce jest niewielki, a bardziej zaawansowane narzedzia sg odpowiednio drozsze.

30 chat.openai.com
3 bard.google.com
2 www.midjourney.com
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Ustuga streamingowa stworzona za pomoca Sl - studium przypadku

Dla zobrazowania wykorzystania najpopularniejszych narzedzi dostepnych w digital
marketingu, przyjrzenia sie realnym skutkom dziatan narzedzi Al, pokazania mecha-
nizmow i wskazania potencjalnych bteddw, sztuczna inteligencja miata za zadanie
zaprojektowacé nowg ustuge streamingowa wraz z dziataniami promocyjnymi, stwo-
rzy¢ identyfikacje wizualng i okresli¢ grupy docelowe.

Do pierwszego, namingowego, etapu wykorzystany zostat ChatGPT, w ktérym po
wpisaniu komendy ,wymysl nazwe nowej ustugi streamingowej”, wybrano pierwszg
propozycje z listy (w tym przypadku byto to ,StreamWave”). Nastepnie, kontynu-
ujac komunikacje konwersacyjng, stworzony zostat slogan (,,StreamWave — zanurz
sie w oceanie rozrywki”) i opisowy projekt logo (,,fala w formie graficznego equali-
zera, akcentujgca réznorodnosé dzwiekdw i tresci dostepnych na platformie”). Syn-
teza inspiracji tekstowych dotyczgcych logo zostata wpisana nastepnie do generatora
grafik Microsoft Bing*?, a sam logotyp zostat wykreowany przez narzedzie LogoAl**.
Ostateczny ksztatt (Rys. 1) w sposéb automatyczny zostat nadany w programie Canva.
Dla utatwienia samego procesu i rezygnacji z doboru celowego, za kazdym razem
byt wybierany pierwszy efekt wygenerowany przez kazde z wykorzystanych w tym
studium przypadku narzedzi.

Rysunek 1. Logotyp ustugi StreamWave stworzony za pomocq sztucznej inteligencji

Praca z narzedziem ChatGPT byta kontynuowana w zakresie stworzenia
tresci do publikacji w mediach spotecznosciowych, projektu kampanii reklamowej,
scenariusza filmu promocyjnego oraz identyfikacji grup docelowych. W kazdym
przypadku polecenia byty jednozdaniowe, bez szczegétowego precyzowania, poda-
wane hastowo (,,kampania reklamowa ustugi StreamWave”; ,grupa docelowa ustugi

3 https://www.bing.com/images/create
3 https://www.logoai.com/
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StreamWave”; ,wymysl tresc filmu powitalnego”; ,wymysl post powitalny”). Mimo
braku sprecyzowanych oczekiwan efekty proponowane przez sztuczng inteligencje
mozna uznaé za satysfakcjonujgce i wymagajace niewielkich poprawek. Koncepcyj-
nie program skupit sie na motywie fali (ang. wave), opierajgc na niej komunikacje
w poscie powitalnym (Rys. 2). Cho¢ w tym przypadku zmiany sg wymagane (powto-
rzenia, jeden z hashtagéw — ,#WitamyWspodlnie” czy nadmiar emotikon), sama tresé
po edycji mogtaby by¢ przeznaczona do publikacji w mediach spotecznosciowych.

Rysunek 2. Post powitalny ustugi StreamWave wygenerowany przez ChatGPT

Foa Witajcie w Swiecie StreamWave!

Czeéd Spotecznosci StreamWave! ¥ Jestesmy podekscytowani, ze dotaczacie do
naszej nowe] platformy, gdzie fale rozrywki spotykaja sie z nieskoficzenymi

mozliwosciami. -?_\d‘ﬁ
% Przygotujcie sie na niezapomniana podréz!

Ma StreamWave nie tylko strumieniujemy - tworzymy fale innowacji, oferujgc Warm
dostep do niekoriczacego sie oceanu tredcei. £, DZwieki, obrazy, emocje - wszystko te
znajdziecie tutaj w jednym miejscu.

J7 Zanurzcie sie w rytmie swojej rozrywki!

Niech StreamWave bedzie miejscem, gdzie odkryjecie ulubione d2wieki, spotkacie sie
z fascynujacymi wizjami i poznacie tworcow, ktdrzy tworzg przysztosc rozrywki. f@a

7 Dzielcie sie swoimi falami!

Nie zapomnijcie podzieli¢ sie swoimi odkryciami, stworzyé swoje fale | dotaczye do
rozmowy! UZzywajcie hashtagu #StreamWaveAdventure, abysmy mogli sledzié wasza
podréz | podziwiaé wasze fascynujace fale rozrywki. I

» Jestedmy razem w tej podrédy!

Witamy Was serdecznie w spotecznosci StreamWave! Jestesmy dumni, Zze mozemy
dostarezy¢ Wam niezapomniane chwile, inspiracje | nowe doznania. Razem tworzymy
historie tej platformy, a kazda fala, ktéra tworzycie, wptywa na nasza wspdlng podréz.

' Dzigkujemy, ze jestescie z nami!

#StreamWave #MNowaEraRozrywki #WitamyWspélnie

W kolejnych etapach wybrane zostaty grupy docelowe, w sposéb dos¢ precyzyjny
i trafny (,grupa docelowa ustugi StreamWave mogtaby obejmowac szeroki zakres
uzytkownikéw z réznych grup wiekowych i zainteresowan”*®). Kazda z grup zostata
nazwana i skategoryzowana wg zainteresowan, wieku oraz oczekiwan np.:

Mtodzi odkrywcy 18-30 lat: — osoby aktywne w mediach spotecznosciowych; — poszukujace
nowosci i nowych talentéw; — cenigce interakcje i uczestnictwo w spotecznosci” czy ,,Pasjonaci filmu
i seriali”, 18-50 lat: — osoby cenigce réznorodnosc filmowa i serialowg; — aktywne w dyskusjach
o tresciach filmowych; — szukajace nowych premier i niekonwencjonalnych produkcji®.

3 Wstep do wynikéw zapytania ,grupa docelowa ustugi StreamWave” z ChatGPT.
3 Tre$¢ wygenerowana przez ChatGPT, jedna z grup docelowych projektowanej ustugi.
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tacznie wymienionych zostato osiem réznych grup docelowych, dla ktérych
mozna byto utworzy¢ konkretne komunikaty czy rozszerzy¢ sam opis i charakte-
rystyke. Jezeli chodzi o kampanie reklamowg, ChatGPT zaproponowat takie rozwia-
zania jak kampania teaserowa, jako pierwszy etap czy niekonwencjonalne wyda-
rzenia outdoorowe , Stremingowe Spektakle”, bazujgce na koncertach na zywo
(transmitowane na platformie) z sesjami Q&A i wywiadami z twdorcami. Co cie-
kawe, wsréd propozycji pojawita sie réwniez kampania retencyjna w mediach
spotecznos$ciowych.

Chocistniejg juz narzedzia generujgce filmy wideo na podstawie wpisanej tresci,
to zaden z efektéw stworzonych na podstawie wygenerowanego w ChatGPT scena-
riusza nie byt zadowalajacy (w odrdznieniu od muzyki wygenerowanej za pomoca
SI3” —w tym przypadku istnieje wiele narzedzi, ktére generujg muzyke na podstawie
opisu tekstowego lub okreslonych parametrow, jak przeznaczenie, rodzaj, gatu-
nek, tempo itd.). Sam scenariusz filmu powitalnego zawierat opis poszczegdlnych
scen, kwestie wypowiadane przez lektora, dynamike ujeé, proponowane anima-
cje oraz muzyke w tle.

Powyzsze studium przypadku opierato sie na wyborze pierwszych propozy-
cji kazdego z narzedzi i braku precyzowania i rozwijania poszczegdlnych zapytan
i wynikdw, by sprawdzi¢ tempo dziatania poszczegdlnych narzedzi i ogdlny czas
stworzenia konspektu ustugi streamingowej oraz strategii rozwoju. Projekt kam-
panii reklamowej, stworzenie scenariusza filmu, wyodrebnienie grup docelowych,
napisanie postu powitalnego, zaprojektowanie identyfikacji wizualnej i muzyki
do filmu, tgcznie zajeto ok. 5 minut. Czas poswiecony na koncepcje, kreacje i two-
rzenie tresci czy projekt grafiki bez uzycia sztucznej inteligencji bytby kilkanascie
razy dtuzszy. Oczywiscie nie nalezy zapominac o koniecznosci wprowadzenia popra-
wek, dostosowania wynikéw i dopasowania ich do przyjetej strategii, czego w tym
przypadku nie uwzgledniono.

Podsumowanie

Sztuczna inteligencja bez watpienia zrewolucjonizowata sposéb dziatania, w jaki
firmy funkcjonujg w sieci, a takze organizacje dziatan w obrebie marketingu inter-
netowego. Dzieki postepowi technologicznemu dziatania marketingowe sg opty-
malizowane, a wglad w zachowania i preferencje odbiorcéw duzo szybszy i bardziej
szczegbtowy, poprzez identyfikacje trenddw, wzorcéw zachowan czy automatyza-
cje wielu proceséw budujacych relacje z klientem. Po odpowiednim przygotowa-
niu i ustaleniu potrzeb oraz celéw wykorzystania narzedzi sztucznej inteligencji,
zainwestowaniu w odpowiednie szkolenia i zasoby, skuteczno$é wykorzystania tej
technologii moze by¢ krokiem przetomowym dla wielu przedsiebiorstw.

3 Soundraw.io
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Generatywna sztuczna inteligencja ma ogromny potencjat, jednak nadal najpo-
pularniejszym sposobem jej wykorzystania jest preprodukcja, etapy przygotowan,
badan, konspektéw, brieféw, stanowigc czesto punkt wyjscia, inspiracje, budujac
fundament do dalszych dziatan.

Sze$cédziesiagt piec¢ procent marketerow?®® nie obawia sie zastgpienia przez sztuczng
inteligencje, ttumaczac, iz nie przekroczy ona nigdy ludzkiej kreatywnosci i umie-
jetnosci nawigzywania relacji, a przezyte doswiadczenia i opinie nigdy nie bedg
mogty by¢ wygenerowane przez maszyne. Badani umieszczali sztuczng inteligen-
cje w roli Swietnego narzedzia, ale bezuzytecznego, bez strategii wdrazanej przez
uzytkownikow, ich wiedzy i pomystowosci. Jednoznacznym wnioskiem jest réwniez
konieczno$¢ ewaluacji wynikéw generowanych przez sztuczng inteligencje i wciaz
aktywny udziat cztowieka w niemal wszystkich procesach.

Jednym z najwiekszych wyzwan stojgcych przed uzytkownikami sztucznej inteligen-
cji jest generowanie niedoktadnych, fatszywych czy zmyslonych informacji. Prawie
potowa uzytkownikdw korzystajgcych z generatywnej Sl twierdzita, ze otrzymata
nieprawidtowe informacje, natomiast tylko 27% odpowiedziato, ze bytoby w stanie
zweryfikowad nieprawidtowosé lub niedoktadnosc informacji. Trzeba pamietaé, ze
modele Sl sg wcigz w fazie rozwoju, majac braki w niektérych obszarach, przez co
informacje, na ktérych sie opierajg, moga by¢ szczagtkowe lub niepetne.

Cho¢ sztuczna inteligencja tworzy coraz lepsze teksty i materiaty, wcigz wazne
bedzie uzupetnianie generowanych tresci o tozsamos¢, osobowos¢ marki czy nie-
zastgpiony w spotecznosciowych relacjach czynnik ludzki. Minie jeszcze wiele lat,
zanim sztuczna inteligencja bedzie zastepowadé marketerdw, ale juz jest bardzo
waznym narzedziem wspomagajgcym, podnoszacym efektywnos¢ i nierzadko
jakos$¢ pracy i procesdw marketingu cyfrowego.
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Artificial Intelligence in Digital Marketing

Summary

This article is about the use of artificial intelligence in digital marketing. The aim of the article is
to show the most important areas of the use of artificial intelligence in digital marketing activities.
Through a review of available literature, content analysis of industry articles, commentaries and blogs,
as well as the author’s own experience, the main areas where artificial intelligence is most helpful
are identified. The most important type of artificial intelligence for the topic - machine learning - is
discussed and characterised beforehand. The author’s observations and insights found in the available
literature on the subject are juxtaposed with the results of research conducted among practitioners
- people working in digital marketing in Poland and around the world, presenting current trends and
marketers’ behaviour. The topic is also exemplified by a case study showing the possibilities of selected
applications and artificial intelligence tools in content and digital marketing.

Keywords: Artificial intelligence, digital marketing, digital marketing, social media
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