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Abstrakt

W obliczu wysokiej dynamiki rynku i zmieniajacych si¢ oczekiwan
konsumentéw przedsigbiorstwa s zmuszone do nieustannego
dostosowywania swoich strategii marketingowych, aby skutecznie
budowac i utrzymywa¢é dlugotrwate relacje z klientami. W tym
kontekscie coraz wigksza role odgrywa podejscie Agile marketing,
ktore zakltada elastyczno$é, iteracyjnos¢ oraz szybkie reagowanie
na zmieniajace si¢ warunki rynkowe. Jednym z narzedzi wspie-
rajacych te metodyke sa chatboty, ktore nie tylko automatyzuja
interakcje z klientami, ale takze przyczyniaja si¢ do budowania
spersonalizowanego i angazujacego do$wiadczenia uzytkownika.

Celem niniejszego opracowania jest analiza wplywu chatbotow
na proces personifikacji marki w konteksécie podejécia Agile. Jak
wskazuje dyskurs naukowy, chatboty, wykorzystujace sztuczna in-
teligencje i uczenie maszynowe, umozliwiajag markom prowadze-
nie interakcji w czasie rzeczywistym, dostosowujac komunikaty
do indywidualnych potrzeb odbiorcéw. Dzigki temu wzmacnia-
ja one proces personifikacji marki, nadajac jej bardziej ,,ludzkie”
cechy, takie jak responsywnos¢, autentyczno$¢ czy zdolnos¢ do
zrozumienia potrzeb klientéw. Wpisuje sie to w zalozenia Agile
marketing, ktére podkreélaja znaczenie ciagltego testowania, do-
stosowywania komunikacji oraz optymalizacji dziatan marketin-
gowych na podstawie rzeczywistych danych i reakcji odbiorcow.

Rozwazania przedstawione w pracy sa oparte na metodzie ana-
lizy literatury i przyczyniajg sie do poglebienia dyskusji nauko-
wej na temat personifikacji marek, budowania relacji marki
z konsumentami, roli zaawansowanych technologii w strate-
giach komunikacyjnych firm oraz zastosowania metodyki Agile
w marketingu. Zgromadzone wnioski moga wspiera¢ efektywne
zarzadzanie marka w erze cyfrowej.
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1. Wstep

W dobie cyfrowej transformacji interakcje miedzy markami a konsumentami staja sie coraz
bardziej zautomatyzowane, co zmienia sposéb budowania relacji i komunikacji marketin-
gowej. Tradycyjne formy kontaktu sg stopniowo zastepowane przez rozwigzania oparte na
sztucznej inteligencji, w tym chatboty, ktdre umozliwiajg firmom prowadzenie konwersacji
w czasie rzeczywistym. Jednak aby te interakcje byly skuteczne i angazujace, chatboty musza
zosta¢ zaprojektowane w sposob uwzgledniajacy nie tylko aspekty technologiczne, ale takze
psychologiczne mechanizmy ksztattujace relacje uzytkownikéw z marka.

Jednym z waznych zagadnienn w tym obszarze jest personifikacja marki, czyli nadawa-
nie jej cech ludzkich, majace na celu zwigkszanie zaufania i zaangazowania konsumentéw.
Chatboty, ktére komunikuja si¢ w sposéb naturalny i dostosowany do odbiorcéw, moga
wzmacniaé pozytywne do$wiadczenia uzytkownikéw oraz budowaé emocjonalng wiez z mar-
ka. Odpowiednio zaprojektowany chatbot moze nie tylko dostarcza¢ informacji, ale réw-
niez budowa¢ poczucie autentycznosci i indywidualnego podejécia, co ma istotne znaczenie
w strategiach marketingowych. W literaturze marketingowej, w kontekscie funkcjonalnosci
chatbotow, czgsto podkresla sie znaczenie personalizacji marki rozumianej jako dostosowanie
komunikacji do indywidualnych potrzeb i preferencji odbiorcéw. Cho¢ personalizacja stano-
wi istotny element strategii marketingowych, niniejsze opracowanie koncentruje si¢ na per-
sonifikacji marki, ktorej celem jest nadanie jej cech ludzkich, takich jak: osobowos$¢, emocjo-
nalne zaangazowanie i zdolno$¢ do budowania relacji z konsumentami. Strategia ta nie tylko
wzmacnia wiezi z klientami, ale pozwala takze wyrdzni¢ marke na tle oferty konkurencyjnej.
Ksztaltowanie spdjnej narracji marketingowej, sprzyjajacej postrzeganiu marki jako ,,0soby”,
moze obejmowac takie dziatania, jak: wykorzystanie rzecznikéw marki (brand hero), storytel-
ling, marketing emocjonalny czy implementacja chatbotéw.

Celem niniejszego artykutu jest analiza wptywu chatbotéw na proces personifikacji marki
w kontekécie marketingu Agile. Przedstawione rozwazania opierajg sie na analizie literatury
i badan dotyczacych interakeji uzytkownikéw z chatbotami oraz ich roli w ksztattowaniu wi-
zerunku marki. W artykule zwrécono uwage na kluczowe aspekty tych proceséw, takie jak:
projektowanie interfejséw konwersacyjnych, strategie budowania zaufania oraz zastosowanie
danych analitycznych w optymalizacji komunikacji. Wskazano takze przyklady wykorzysta-
nia chatbotéw w praktyce biznesowej oraz oméwiono efekty ich implementacji w kontekscie
relacji z ich uzytkownikami. Wyniki analizy moga stanowi¢ cenny wklad zaréwno w teorie
marketingu, jak i w praktyczne strategie zarzadzania marka w erze cyfrowe;j.

2. Zastosowanie Agile w marketingu

Poczatki podejscia Agile (zwinnego) datuje si¢ na 2001 rok, kiedy opublikowany zostat
Manifest Agile (Manifest dla Deweloperéw Oprogramowania), opracowany przez zespot 17
deweloperéw w Stanach Zjednoczonych, w stanie Utah. Manifest ten zawiera zestaw warto$ci
i zasad, ktore wskazujg kierunki, a takze sposoby podejmowania dziatan dazacych do iteracyj-
nego i skoncentrowanego na ludziach podejscia w rozwoju oprogramowania (Labuda, 2015).
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Autorzy wyszczegdlnili dwanascie zasad rozwoju oprogramowania Agile, koncentrujacych sie
m.in. na prostocie dziatania, komunikacji, ciaglym rozwoju i zadowoleniu klienta jako prio-
rytecie, a takze cztery wiodace warto$ci, ktérych implementacja wspiera cykle rozwojowe
projektéw, przynoszac korzyéci zaréwno klientom, jak i deweloperom (Manifesto for Agile
Software, 2001). Kazda z warto$ci zaczyna sie od tresci charakteryzujacych sie bardziej niema-
terialnym wymiarem, przechodzac do materialnych aspektow (rysunek 1). Te pierwsze, wy-
mieniane elementy sg wedltug Autoréw Manifestu cenniejsze, poniewaz wskazuja gléwnie na
czynnik ludzki jako gtéwne zrédta korzysci (Ambler, Holitza, 2012). Filozofia Agile, oparta na
tych podstawowych wytycznych, z czasem znalazla zastosowanie rowniez w innych dziedzi-
nach nauki i galeziach gospodarki, m.in. w marketingu. Warto pokresli¢, ze wspomniane zasa-
dy nie stanowig gotowej instrukgji, ale stuza do projektowania metod pracy i postaw w ujeciu
kompleksowym, wspierajac rozwijanie odpowiedniego sposobu mysélenia.

> Ludzie oraz interakcje ponad procesami i narzedziami

Dziatajace oprogramowanie ponad ztozong dokumentacja

)Wspéipraca z klientem ponad negocjacja kontraktu

Reagowanie na zmiane ponad trzymanie sie planu

Rysunek 1. Wartoéci manifestu Agile

Z 1 6 d 1 o: opracowanie wlasne na podstawie: Manifesto for Agile Software, 2001.

Agile jako podejscie, w ktorym wymagania i rozwiazania ewoluujg poprzez wspotprace
zespotéw miedzyfunkcyjnych, staje sie kluczowe w wielu przedsiewzieciach podejmowanych
wspolczesnie przez przedsigbiorstwa. W dzialaniach marketingowych, osiaganie sukcesu jest
silnie powigzane z odpowiednig wspolpraca pomiedzy wszystkimi, istotnymi dla procesu
stronami, a takze umiejetno$cia dostosowania sie do zachodzacych zmian zaréwno wewnatrz
organizacji, jak i w jej otoczeniu. Wykorzystanie podejscia Agile w marketingu pozwala na
szybsze i efektywniejsze osigganie zalozonych celow, a takze adaptacje organizacji do zmian
zachodzacych na rynku, niepewnoéci zachowan klientéw, niestabilnosci finansowych czy tez
politycznych (Accard-Petersen, 2011).

W 2012 roku, zesp6t marketeréw opracowal Manifest Agile Marketingu, ktéry w podobny
do oryginalnego manifestu sposéb, podsumowuje wytyczne i zasady pracy, skupiajac si¢ na
obszarze marketingu. Rozrdzniono w nim pie¢ wartosci (rysunek 2) oraz dziesig¢ zasad, kto-
rych praktykowanie ma prowadzi¢ do zwiekszenia efektywnosci marketingu w organizacjach
(Agile Marketing Manifesto, 2012).
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? Ukierunkowanie na tworzenie wartosci dla klienta oraz rezultaty biznesowe zamiast na dziatania i biezgce wyniki.

iy ™
> Dostarczanie wartosci szybko i czesto zamiast zwlekania w oczekiwaniu na ideat.

||
6 > Uczenie sie w oparciu o eksperymenty i dane, zamiast polegania na opiniach i utrwalonych konwencjach.

'

) Interdyscyplinarna wspoétpraca zamiast podziatow i hierarchii.

g > Dostosowywanie sig do zmian zamiast realizacji sztywnego planu.

Rysunek 2. Warto$ci Manifestu Agile Marketing

Z r 6 d 1 o: opracowanie wlasne na podstawie: Agile Marketing Manifesto, 2012.

W oparciu o przedstawione wartosci, sformulowano nastepujace zasady dotyczace sposo-
bu myslenia i pracy w marketingu (Agile Marketing Manifesto, 2012):

1. Dobry marketing wymaga bliskiego porozumienia, przejrzystosci i wysokiej jakos$ci
interakeji z wewnetrznymi i zewnetrznymi klientami.
Poszukuj odmiennych i réznorodnych punktéw widzenia.
Wspieraj zmiany i odpowiadaj na zmiany, aby zwigksza¢ wartos¢ klienta.
Planuj tylko do poziomu, ktéry umozliwia efektywna priorytetyzacje i realizacje.
Wykorzystuj szanse i ucz si¢ na btedach.
Organizyj si¢ w mate interdyscyplinarne zespoly wszedzie tam, gdzie to mozliwe.

Nk »N

Buduj programy marketingowe wokot zmotywowanych oséb i ufaj, ze zrobig to, co
do nich nalezy.

8. Dlugoterminowy marketingowy sukces wynika z dzialania w zréwnowazonym

tempie.

9. Agile marketing to nie wszystko. Mistrzostwo w marketingu wymaga ciaglego stoso-

wania podstawowych zasad marketingowych.

10. Staraj sie upraszczac.

Manifest podkresla istote dostarczania wartosci dodanej dla klienta oraz jego zadowolenia,
jako kluczowych elementéw przynoszacych korzysci dla organizacji. Dodatkowo ktadzie na-
cisk na elastyczno$¢ podmiotéw gospodarczych w zakresie zarzadzania zar6wno w obszarze
marketingu, jak i w ujeciu calo$ciowym. Zwinne podejscie przejawia si¢ m.in. w przejrzysto-
$ci interakcji, adaptacji do zmian czy wycigganiu wnioskéw z poniesionych przez organizacje
porazek. W mysl tych wytycznych, dlugoterminowy sukces marketingowy wymaga dziatania
w zréwnowazonym tempie, przy jednoczesnym dostarczaniu klientom wartosci szybko i cze-
sto (Kroger, Marx, 2020).

Marketing Agile podkresla znaczenie interakcji z konsumentami, jako bardzo waznego
elementu w procesie budowania obecnosci marki na rynku, a takze spotecznosci wokét niej.
Wspolczesne realia wymagaja od marketeréw ciggltego zaangazowania w dazeniu do utrzy-
mywania kontaktu z konsumentami. W tym celu wykorzystuje si¢ m.in.: strony internetowe,
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portale spoteczno$ciowe, fora i blogi, centra obstugi klienta, sprzedaz bezposrednia, wywiady
z konsumentami, organizowane konkursy czy inne eventy. Wszystkie te narzedzia stwarzaja
okazje do ulepszenia relacji z klientem badz jej zdegradowania, jesli sa wykorzystane w nieod-
powiedni sposéb. Istotne jest zatem ich priorytetyzowanie oraz okreslenie sposobu pomiaru
efektywnosci, w celu kontrolowania przebiegu procesu budowania relacji z uzytkownikami
i wprowadzania w nim potencjalnych zmian (Ewel, 2013).

Marketerzy Agile, charakteryzuja si¢ dynamika pracy, pozwalajacg na wysoka responsyw-
no$¢ w stosunku do biezacych potrzeb konsumentdw, skracajac procesy podejmowania przez
nich decyzji zakupowych. W takim modelu pracy konieczna jest ciagla ocena potencjalne-
go wplywu dziatan marketingowych na cate przedsi¢biorstwo, a takze zapewnianie prostoty
w implementacji opracowanych rozwigzan (Sachdeva, Kumar, 2022).

W oparciu o réznice przedstawione w tabeli 1 nalezy wskaza¢, ze marketing Agile, dzieki
swojej adaptacyjnoéci i zdolno$ci do natychmiastowego reagowania, oferuje znaczace przewa-
gi konkurencyjne w poréwnaniu z tradycyjnym marketingiem, ktéry moze by¢ zbyt powolny
i nieelastyczny w obliczu dynamicznych zmian rynkowych.

Tabela 1. Wybrane aspekty marketingu w ujeciu tradycyjnym i Agile

Kryterium Tradycyjny marketing Marketing Agile
Ramy czasowe 6-7 miesiecy W czasie rzeczywistym
Wykonanie Trzymanie sie ramowych, Kreatywne tworzenie w czasie
sztywnych wytycznych rzeczywistym
Hierarchia Hierarchiczno$¢ jest bardzo wazna | Mniejsze poleganie na decyzjach
zarzadu
Zautomatyzowanie Brak Wykorzystanie platform

automatycznie zbierajgcych
informacje o skutecznosci
publikowanych tresci

Duza - d ie sie d
Elastycznos¢ Niewielka uza - dopasowywanie si¢ do

warunkéw rynkowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Sachdeva, Kumar 2022, s. 6579.

Mimo licznych zalet, podejscie Agile posiada takze pewne ograniczenia, do ktdrych zali-
czy¢ mozna m.in. (Spalek, 2013; Wyrozebski, Lyszkowicz 2023):

o konieczno$¢ zmian w organizacji — wprowadzenie zwinnego podej$cia wymaga prze-
prowadzenia transformacji w organizacji, co obejmuje zmiany rol, proceséw zarzg-
dzania oraz wartosci organizacyjnych;

o brakdlugoterminowej strategii — Agile koncentruje sie¢ na krétkoterminowych cyklach
(iteracyjnych), co moze utrudnia¢ dlugofalowe planowanie dzialan marketingowych;

« zmniejszona personalizacja — z uwagi na szybkie testy i zmiany, gleboka personaliza-
cja doswiadczen uzytkownikow nie zawsze jest mozliwa;

Problems of Economics and Law 2025, t. 10, nr 1 ‘
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o fragmentacja dzialan — podejscie Agile moze prowadzi¢ do tego, ze rézne kampanie
bedg tworzone w réznych zespotach, a brak synchronizacji miedzy dziataniami moze
ostabi¢ spdjnos¢ marki;

+ trudnosci w zarzadzaniu wieloma kanatami - przy szybkim testowaniu w ramach
Agile, organizacja moze nie mie¢ czasu na dostosowanie wszystkich kanatéw do jed-
nolitego do$wiadczenia klienta.

Ograniczenia te mogg by¢ redukowane poprzez implementacje uzupelniajacych podejs¢,
takich jak Data-Driven lub Omnichannel. Pierwsze podejscie koncentruje si¢ na pelnym wy-
korzystaniu dostepnych i wysoko przetwarzanych danych do podejmowania decyzji strate-
gicznych i taktycznych (w tym marketingowych). Zbieranie danych o klientach i pdzniejsza
ich analiza pozwala przedsiebiorstwom lepiej planowa¢ i prowadzi¢ kampanie marketingowe,
precyzyjniej targetowaé (prowadzi¢ segmentacje klientéw) i mierzy¢ efekty dzialan oraz traf-
niej prognozowac przyszle potrzeby odbiorcéw (Adamczewski, 2018). Podejscie Omnichannel
stawia natomiast na zintegrowane doswiadczenie uzytkownikéw, niezaleznie od kanalow,
z ktérych korzystaja. Mysla przewodnig jest zatem zapewnienie konsumentom spdjnego do-
$wiadczenia marki na réznych platformach (np. w sklepie internetowym, w mediach spotecz-
noséciowych czy przez Chatboty) (Skurpel, 2019).

3. Rola chatbotéw w budowaniu relacji z konsumentami

W ciagu ostatnich 30-40 lat interakcje z klientami przeszly od ograniczonych i statycznych do
bardziej interaktywnych i angazujacych, co jest wynikiem wejscia w ,,ere klienta” oraz dominacji
strategii rzecznictwa klienta. Ta transformacja rewolucjonizuje praktyki marketingowe, w kt6-
rych kluczowym Zrédtem przewagi konkurencyjnej staje si¢ zorientowanie na klienta. Badania
potwierdzaja, ze firmy inwestujace w te strategie zdobywaja rynek, a marketing cyfrowy i zwigza-
ne z nim do$wiadczenie klienta oraz chatboty jako narzedzia budowania relacji z klientem stajg
sie kluczowymi obszarami przewagi konkurencyjnej (Yusoff, Alias, Abdullah, Mansor, 2019).

Chatboty to sztucznie inteligentni agenci konwersacyjni, ktérzy symulujg ludzka rozmowe,
analizujac wpisywane przez uzytkownikow tresciitaczac je z bazg danych zawierajacg mozliwe
odpowiedzi. Komunikuja sie w naturalnym jezyku na okreslony temat, co jest kluczowe dla ich
funkcji. Natural Language Processing (NLP) ma na celu przetwarzanie jezyka na sposéb zbli-
zony do ludzkiego, co zwigksza zaangazowanie uzytkownikéw i moze prowadzi¢ do wyzszej
sprzedazy. Rosnaca liczba urzadzen mobilnych i inteligentnych asystentéw gtosowych oraz
wzrastajace zapotrzebowanie na interakcje z nimi stanowig istotny czynnik stymulujacy rozwdj
chatbotéw. Ciagta komunikacja z klientami jest kluczowym elementem strategii przedsigbiorstw,
gdyz dostarczane przez asystentow spostrzezenia umozliwiajg identyfikacje potencjalnych za-
grozen oraz szans rynkowych (Baris, 2020). Potwierdzaja to badania, ktére wskazuja, ze kon-
sumenci wykazuja wieksze sklonno$ci do dokonywania zakupéw od marek, ktére sg w stanie
komunikowac si¢ z nimi w czasie rzeczywistym (Facebook Nielsen Study, 2018).

Chatboty, ktorych dziatanie jest oceniane jest przez konsumentéw jako wiarygodne i rze-
telne moga znacznie wplywaé na zadowolenie z interakcji z marka, a takze na proces budowa-
nia zaufania do niej. Natychmiastowe dostarczanie aktualnych informacji klientom prowadzi
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do zmniejszenia poziomu ich niepewnosci i zwigkszenia zaangazowania. Oznacza to, ze wplyw
wykorzystania chatbotéw na jako$¢ komunikacji i budowanie wizerunku marki nie powinien
by¢ lekcewazony. Konsumenci, ktérzy beda czerpaé pozytywne do$wiadczenia z komunikacji
wykorzystujacej Al (ang. artificial intelligence), zaufaja nie tylko samemu narzedziu ale i calej
marce (Cheng, Jiang, 2022).

Chatboty stajg si¢ dla firm i marek coraz bardziej popularnym i preferowanym kanalem
interakcji z konsumentami. Ich wykorzystanie pozwala na nawigzanie wspétpracy klientow
z markami w sposéb zblizony do interakcji miedzyludzkich. Te kontakty stajg si¢ coraz bar-
dziej nieformalnie, intuicyjnie i maja miejsce w czasie rzeczywistym. Chatboty powinno si¢
postrzegal jako co$ wiecej niz same narzedzia wspierajace biezace dziatania marketingowe. Ta
technologia jest wyposazona jest w osobowo$¢ i mechanizm samodoskonalenia, co stanowi od-
wzorowanie cech typowych dla czlowieka (Kaczorowska-Spychalska, 2019). Przykladami ma-
rek, ktére skutecznie wdrozyly Chatboty w celu usprawnienia obstugi konsumentéw i zwigk-
szenia zaangazowania uzytkownikéw sg Sephora oraz KLM Royal Duch Airlines.

Sephora to zalozona w 1969 roku francuska sie¢ perfumerii i sklepéw kosmetycznych
nalezaca do koncernu LVMH. Marka specjalizuje si¢ w sprzedazy luksusowych produktéw
do makijazu, pielegnacji skory oraz perfum i posiada tysigce sklepéw na calym $wiecie. Jako
jedna z pierwszych firm w branzy kosmetycznej wdrozyla chatboty w celu poprawy do$wiad-
czenia klientéw. Rozwigzanie to umozliwito m.in. interakcje z klientami, dostarczanie sperso-
nalizowanych rekomendacji produktéw oraz porad dotyczacych makijazu i pielegnacji skory,
umawianie spotkan w stacjonarnych punktach marki, a takze analize zdje¢ uzytkownikdw,
pozwalajgcg na wirtualne ,przymierzanie” roznych produktéw kosmetycznych. W efekcie
zwigkszono zaangazowanie klientéw, czego rezultatem byt wzrost wysylanych przez nich za
posrednictwem chatbota wiadomosci do $rednio dziesigciu dziennie. Chatboty, umozliwiajac
szybki dostep do informacji o promocjach oraz dostepnoséci asortymentu, wplynety ponadto
na wzrost sprzedazy oferowanych przez sie¢ produktéw (Wanga 2021).

Drugim przykladem jest marka KLM Royal Duch Airlines (nl. KLM - Koninklijke
Luchtvaart Maatschappij - Krélewskie Holenderskie Linie Lotnicze) zalozona w 1919 roku
w Holandii. Jest jedna z najstarszych i najbardziej renomowanych linii lotniczych na $wiecie,
nalezacg do grupy Air France-KLM. Oferuje regularne polaczenia lotnicze na calym $wiecie,
obstugujac miliony pasazeréw rocznie. KLM Royal Duch Airlines jako jedna z pierwszych
linii lotniczych wprowadzita chatbota (nazwanego BlueBot) do swojej strategii komunikacji
z klientami. BlueBot pomaga pasazerom m.in. w: zarzadzaniu rezerwacjami, uzyskiwaniu in-
formacji o lotach, kartach pokladowych, a takze w procesie odprawy. Dzigki temu rozwigza-
niu, KLM znaczaco zwigkszylto efektywnos¢ obstugi klientéw, redukujac liczbe zapytan kiero-
wanych do tradycyjnych kanatéw obstugi (automatyzacja odpowiedzi pozwolita na obstuge
ponad 50% zapytan klientéw). BlueBot wspiera roéwniez budowanie relacji z konsumentami,
oferujgc spersonalizowang pomoc, ktéra pozwala na zaspokojenie indywidualnych potrzeb
uzytkownikoéw, a takze poprawia ich do$wiadczenia w trakcie podrézy. Wdrozenie chatbota
przyczynilo si¢ réwniez do zwiekszenia liczby interakcji z klientami o 40%, co wskazuje na
rosngce zapotrzebowanie na szybkie i efektywne kanaly komunikacji (Best Practice Al, 2025;
Digday 2016).
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4. Personifikacja marki przy wykorzystaniu chatbotéw

Personifikacja marki to proces nadawania marce ludzkich cech, ktéry pomaga w budowaniu
bardziej emocjonalnych i trwatych relacji z klientami. Chatboty moga odegrywa¢ kluczows
role w tym procesie poprzez ich wlasciwosci, takie jak m.in. (Suréwka, 2023):

o antropomorfizm - chatboty mogg by¢ zaprojektowane tak, aby mialy osobowos¢, ton
glosu i styl komunikacji zblizony do ludzkiego. Dzieki temu interakcje z nimi moga
by¢ bardziej angazujace i przypominaé rozmowe z prawdziwa osobg;

o  empatia i zrozumienie — dobrze zaprojektowane chatboty moga wykazywac¢ zdolnos¢
do rozpoznawania emocji i odpowiedniego reagowania na nie. Na przyktad, jesli
uzytkownik wyraza frustracje, chatbot moze odpowiedzie¢ w sposéb empatyczny
i zaoferowa¢ pomoc;

o  budowanie zaufania — chatboty moga dostarcza¢ spersonalizowane informacje i reko-
mendacje, co pomaga w budowaniu zaufania do marki. Kiedy klienci czujg, ze chatbot
rozumie ich potrzeby i jest w stanie skutecznie na nie odpowiedzie¢, ich zaufanie do
marki roénie.

Uczlowieczanie chatbotéw jest wyraznie juz w sposobie, w jakim sg one opisywane w lite-
raturze naukowej - jako wspdlczesni sprzedawcy czy wirtualni doradcy (Kozlowska, Rodzik,
2018). Wiele podstawowych cech charakterystycznych chatbotéw, ktére mozna uznaé za
ich zalety, s3 jednocze$nie opisem postaw modelowego sprzedawcy badz konsultanta marki.
Mozna wér6d nich wymieni¢ m.in. (Pleban, 2011):

o budzenie zainteresowania strong internetowa/oferta;

«  prowadzenie dialogu, gromadzenie wiedzy o potrzebach klientéw;

o  bezposrednig dostepnos¢, obszerng wiedze o marce;

» indywidualne podejscie do klientéw, precyzyjne porady;

+  stanowienie przewagi konkurencyjnej;

« mozliwo$¢ przeprowadzenia catej procedury handlowej (od zdefiniowania potrzeb

do dokonania transakeji platniczej).

W obecnych warunkach rynkowych, ktére zmuszajg przedsigbiorstwa do walki o klienta
w obszarach wykraczajacych poza podstawowe aspekty, takie jak np. jakos¢ produktu, tworze-
nie relacji marki z konsumentami chatboty stanowig solidng podstawe budowania przewagi
konkurencyjnej (Chrachol, 2013). Badania nad dynamikg relacji migdzy ludzmi a chatbotami
wykazuja ponadto, ze rozwdj tej relacji jest podobny do etapéw budowania relacji pomiedzy
ludzmi (Skjuve, Folstad, Fostervold, Brandtzaeg, 2021). Poprzez indywidualne podejscie wir-
tualnego doradcy do problemu konsumenta tworzony jest zwigzek emocjonalny, co daje moz-
liwos¢ wiekszego przywigzania do marki, czestszego odwiedzania jej serwisu czy spedzania na
nim wiekszej ilo$ci czasu.

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w procesach komunikacyjnych marki z otoczeniem
jest obecnie powszechng praktyka z uwagi na szereg korzysci, jakie ze soba niesie. Opisanym
wezesniej zaletom wykorzystania chatbotéw towarzyszg réwniez pojawiajace si¢ niebezpieczen-
stwa czy slabe strony. Jednym z najbardziej powaznych probleméw jest postrzeganie przez klien-
tow takich interakeji jako sztucznych oraz ryzyko wystepowania nienaturalnych i niezrecznych
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rozmoéw, np. w wyniku nieodpowiednio zdefiniowanego jezyka uzywanego podczas komunika-
¢ji. Wéréd innych barier i ograniczen wplywajacych na realizacje procesu komunikacji marke-
tingowej przy wykorzystaniu chatbotéw wymieni¢ mozna m.in. (Zygiert, 2023):

»  nieche¢ wywolang brakiem zaufania do tej formy komunikacji, np. z powodu obawy
o naruszenie prywatno$ci badz cyberataki;

o wykorzystywanie gléwnie przez mtodszych uzytkownikéw (pokolenie Z chetniej ko-
rzysta z chatbotéw niz pokolenia X i Y)?;

o zly dobor tresci lub niewystarczajacy poziom jej sprecyzowania;

o  problemy z rozpoznawaniem jezyka naturalnego, np. identyfikacja bledéw jezyko-
wych, slangu czy specyficznych dialektow;

« Slepote reklamowa” — odruchowg ignorancje uzytkownikéw, czyli niezwracanie uwa-
gi na publikowane tresci promocyjne badz rozwigzania komunikacyjne oferowane
przez marke (w tym chatboty).

Rozwigzaniem tych probleméw sg inicjatywy podejmowane przez badaczy w zakresie
implementowania do chatbotéw antropomorficznych elementéw designu oraz zapewniania
spolecznej orientacji stylu komunikacji (Janson, 2023).

Waznym pojeciem dla poruszanej problematyki jest ‘obecno$¢ spoteczna’ (ang. social pre-
sence), odnoszaca si¢ do odczucia blisko$ci i zaangazowania w interakcje z inng osobg, nawet
jesli jednym z jej uczestnikow jest wirtualny agent, taki jak chatbot. Obecnos¢ spofeczna jest
najczesciej analizowana w obszarze komunikacji cyfrowej, ale znajduje zastosowanie takze
w tradycyjnych formach (bez uzycia technologii). W kontekscie interakcji z chatbotami, obec-
no$¢ spoleczna oznacza, ze uzytkownicy postrzegaja je jako bardziej ludzkie, angazujace roz-
mowce i zdolne do nawigzywania relacji, co moze wplywa¢ na sposob, w jaki konsumenci
odbierajg marke. Istotnymi elementami w kreowaniu obecnosci spolecznej marki przy wyko-
rzystaniu chatbotéw sg m.in. (Osei-Frimpong, McLean, 2018):

o empatia - umiejetno$¢ rozpoznania i wlasciwego reagowania na emocje uzytkownikow;

+ zaufanie - spersonifikowane chatboty wzbudzaja wyzszy poziom zaufania u odbiorcow;

o interaktywno$¢ - interakcje z chatbotem sg ptynne i przypominaja rozmowy z praw-
dziwg osobg;

o zadowolenie - zadowolenie uzytkownikéw wzrasta, gdy czuja, ze chatbot rozumie ich
potrzeby i odpowiednio na nie reaguje.

Personifikacja chatbotéw jest duzym wyzwaniem, m.in. przez konieczno$¢ zachowania na-
turalnego balansu w poziomie dwukierunkowosci i responsywnosci komunikacji. Niemniej
jednak z punktu widzenia personifikacji marki stosowanie antropomorfizmu w kontekscie
chatbotéw moze by¢ nawet bardziej istotne niz w kontekscie jej produktéw. Wynika to z proce-
séw myslowych czlowieka, ktéry czesto podczas interakeji szuka cech podobnych do ludzkich,

Granice miedzy pokoleniami nie sg éciéle okreslone i moga réznié si¢ w zaleznosci od Zrédta, niemniej jednak
na potrzeby analizy dokonywanej w artykule uznaje sie nastepujacy podzial: pokolenie X - osoby urodzone
w latach 1965-1980; pokolenie Y - osoby urodzone w latach 1981-1996; pokolenie Z — osoby urodzone w la-
tach 1997-2012 (Dimock, 2019).
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nawet je$li rozmdéweca nie jest prawdziwa osoba (Epley, Waytz, Cacioppo, 2007). Wplyw antro-
pomorfizmu chatbotéw na postrzegang kompetencje i autentyczno$¢ marki jest ztozony i uza-
lezniony od jej wiarygodnos$ci. Dla marek o wysokiej wiarygodnosci antropomorfizm moze
by¢ korzystny, ale dla marek, z ktérymi konsumenci mieli uprzednio negatywne doswiadcze-
nia, badz dotarly do nich niezachgcajace opinie o firmie, moze prowadzi¢ do negatywnych
efektow. Zamiast poprawy postrzegania kompetencji, wywolywany zostaje sceptycyzm konsu-
ment6w, skutkiem ktdrego jest postrzeganie interakcji jako bardziej sztucznych, mniej auten-
tycznych, co jest catkowitym odwrdceniem efektu antropomorfizmu chatbota (Nguyen i in.,
2023). Dlatego w projektowaniu chatbotéw i wiadomosci, ktére moga by¢ przez nie przekazy-
wane, wykorzystuje si¢ antropomorficzne wskazéwki dotyczace ludzkiej tozsamosci, np. stra-
tegie komunikowania pokory w celu ztagodzenia poziomu frustracji konsumentéw, w sytuacji
gdy chatboty nie spelniaja ich oczekiwan (Tsai, Chuan 2023).

Wirtualni asystenci niewatpliwie wspoitworza proces personifikacji marki, wplywajac na
to, jak konsumenci jg postrzegaja (zwiekszajac percepcje kompetencji marki), moderujac role
wiarygodno$ci (wzmacniajac pozytywne wrazenia konsumentéw) czy wchodzac w interakcje
i przetwarzajac informacje. Chatboty nie tylko ulatwiaja komunikacje z klientami, ale takze ak-
tywnie uczestnicza w procesie budowania i ksztaltowania wizerunku marki (Arsenijevic, Jovic,
2019). W tym kontekscie warto zwrdci¢ uwage takze na regule wzajemnosci, zgodnie z ktérg
ludzie maja sktonno$¢ do odwzajemniania otrzymanej uprzejmosci. Jesli chatbot dostarcza
warto$ciowe informacje, oferuje spersonalizowane wsparcie czy inne korzy$ci, uzytkownicy
moga odczuwaé wigksza sympatie i lojalnos¢ wobec marki. Dzigki antropomorficznym ce-
chom mogg przyczyniaé sie do personifikacji marki, wplywajac na to, jak marka jest postrze-
gana pod wzgledem kompetencji, ciepla czy autentycznosci (Zaclona, Pulit, 2009).

5. Podsumowanie

Rola chatbotéw w budowaniu relacji z konsumentami jest oznaka wykorzystania podejscia
Agile we wspolczesnym marketingu na coraz szersza skale. Wirtualni asystenci, jako narze-
dzia funkcjonujace w oparciu o sztuczng inteligencje, umozliwiajg coraz czesciej naturalne
i interaktywne rozmowy z klientami. Jak pokazuja przyklady z praktyki biznesowej, wply-
wa to na wzrost zaangazowania uzytkownikéw, szybsze dostarczanie aktualnych informacji,
a takze redukuje niepewno$¢ klientéw. Mimo wielu korzysci plynacych z wykorzystania tego
rozwiazania w praktyce, wcigz jednak istnieje ryzyko, ze interakcje z chatbotami moga by¢
postrzegane jako sztuczne, zwlaszcza jesli jezyk komunikacji nie jest odpowiednio zdefinio-
wany. Personifikacja marki poprzez antropomorfizm chatbotéw stanowi jedno z rozwigzan
tego problemu. Nadanie im cech ludzkich, takich jak empatia, zaufanie czy profesjonalizm,
poprzez skonstruowanie adekwatnego interfejsu, kompletnej bazy wiedzy czy zastosowanie
systemu samodoskonalenia, moze zwigkszy¢ ich efektywnos¢ w budowaniu relacji z klientami.

Chatboty doskonale wpisuja si¢ w podejscie Agile, oferujac przedsiebiorcom narze-
dzie, ktore moze dzialaé w czasie rzeczywistym i na biezaco dostosowywac proces komuni-
kacji do indywidualnych potrzeb czy nastrojow klientéw. Moga by¢ szybko modyfikowane
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i aktualizowane, aby reagowa¢ na zmieniajace si¢ oczekiwania klientéw oraz nowe informacje
rynkowe. Te natychmiastowe komunikaty zwrotne sg kluczcowe w marketingu Agile, gdzie
szybka reakcja na potrzeby klientéw jest priorytetem. Dzieki wirtualnym asystentom mozna
zautomatyzowa¢ wiele proceséw komunikacyjnych, co pozwala zespolom marketingowym
skupiac¢ sie na strategicznych i kreatywnych dziataniach.

Jako narzedzie wspierajace marketing Agile, chatboty przyczyniaja si¢ do skuteczniejszej
personifikacji marki poprzez iteracyjny rozwdj i integracje z réznymi kanatami komunikacji.
Nie sg one jednak wolne od pewnych ograniczen, wérdd ktérych do najistotniejszych nalezy
zaliczy¢ ryzyko wystepowania nienaturalnych rozmoéw, nieufno$¢ wobec tego rodzaju techno-
logicznych rozwigzan, a takze niska popularnos¢ wérdd starszych pokolen uzytkownikéw. Stad
kluczowe znaczenie ma ich dostosowywanie do zmieniajacych sie potrzeb uzytkownikéw oraz
wykorzystanie danych analitycznych w procesie optymalizacji dzialan marketingowych. Bliska
wspolpraca miedzy zespolami odpowiedzialnymi za rozwdj chatbotéw zwieksza ich efektyw-
no$¢, a systematyczne testowanie pozwala na dostosowanie strategii do réznych segmentéw
rynku. W efekcie chatboty nie tylko automatyzujg interakcje, ale rdwniez wspieraja budowanie
bardziej spersonalizowanego i angazujacego doswiadczenia uzytkownika. Odgrywajg zatem
wazng role w marketingu Agile, wspierajac personifikacje marki poprzez szybkie, elastyczne
i empatyczne interakcje z klientami. Dzieki temu podejsciu mozliwe jest skuteczne budowanie
relacji z konsumentami, co prowadzi do wzrostu zaufania i lojalnosci wobec marki. Jako jeden
z wielu elementéw procesu budowania obecnoéci marki na rynku, wirtualny asystent daje
szerokie mozliwo$ci docierania do grupy odbiorcéw oraz jej poszerzania.

Przedstawione rozwazania stanowig uzupelnienie dotychczasowej wiedzy naukowej na
temat personifikacji marki z wykorzystaniem chatbotéw — obszaru, ktory wcigz pozostaje sto-
sunkowo malo zbadany. W zwigzku z tym, dalsze badania empiryczne oraz pogltebione analizy
moglyby przyczynic sie do lepszego zrozumienia roli chatbotéw w ksztaltowaniu tozsamosci
marKki i ich wptywu na dos§wiadczenia uzytkownikow. Rozwoéj tego nurtu badawczego moze
dostarczy¢ cennych wskazéwek zaréwno dla teorii marketingu, jak i dla praktyki biznesowej,
szczegolnie w kontekscie strategii opartych na metodyce Agile.
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Abstract

In the face of the high dynamics of the market and changing consumer expectations, businesses are compelled
to continuously adapt their marketing strategies in order to effectively build and maintain long-term relation-
ships with customers. In this context, Agile Marketing is gaining prominence, emphasizing flexibility, iteration,
and rapid adaptation to changing market conditions. One of the key tools supporting this methodology is
chatbots, which not only automate customer interactions but also contribute to creating a personalized and
engaging user experience.

The objective of this study is to analyze the impact of chatbots on the process of brand personification within
the Agile approach. As indicated by the academic discourse, chatbots utilizing artificial intelligence and ma-
chine learning enable brands to conduct real-time interactions, tailoring messages to the individual needs of
consumers. Consequently, they enhance the brand personification process by endowing the brand with more
“human” characteristics, such as responsiveness, authenticity, and the ability to understand customer needs.
This aligns with the principles of Agile Marketing, which emphasize continuous testing, communication ad-
justments, and the optimization of marketing efforts based on real data and audience reactions.

The considerations presented in this paper are based on a literature review methodology and contribute to the
academic discussion on brand personification, building brand-consumer relationships, the role of advanced
technologies in corporate communication strategies, and the application of Agile methodology in marketing.
The gathered insights can support effective brand management in the digital era.
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