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Czy twoja branża może sobie pozwolić
 na reklamy tworzone przez AI?
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2024.05  Rada UE podpisała               
akt dot. AI

 
2024.11    zakaz ryzykownych 

systemów AI 

2025.05  regulacje dot. wszystkich 
systemów AI wprowadzenie 
oznaczeń materiałów AI
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MATERIAŁY
1 2  r e k l a m  

K V  p r z y g o t o w a n e  w  M i d j o u r n e y
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Co myślisz o tym, 
że te reklamy 
stworzyła AI?

REALNE
B r a k  i n f o r m a c j i  k t o  w y k o n a ł  r e k l a m y .

AI
I n f o r m a c j a  o  t y m  ż e  r e k l a m y ,                 

k t ó r e   z a  c h w i l ę  z o b a c z y  o s o b a  

s ą  w y k o n a n e  p r z e z  S Z T U C Z N Ą  

I N T E L I G E N CJ ĘNaprawdę… nie 
spodziewałem się 
tego…wyglądały 
normalnie... Reklamy 
jak reklamy

Fajne reklamy, tylko 
widać że wykonała je 
jedna osoba – podobny 
styl, ale fajny
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FARMACJA
rek lamy z  osobami

rek lamy bez  osób

FINANSE
rek lamy z  osobami

rek lamy bez  osób

SŁODYCZE
rek lamy z  osobami

rek lamy bez  osób
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POSTRZEGANIE 
MARKI

znajomość

lubienie

zaufanie

EMOCJONALNOŚĆ
REKLAMY

radość

zaskoczenie

z łość

strach

obrzydzenie

INTENCJE 
ZAKUPOWE

rozważanie

chęć zakupu
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F A R M A C J A
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FARMACJA, REKLAMY Z CZŁOWIEKIEM

MYSLĄ ŻE
REALNE 

MYSLĄ ŻE
AI . 

P O S T R Z E G A N I E  
M A R K I

-4,1 -5,1

+16,5 +7,6

+1,2

+12,20,4 -0,3

0,9 0,1

4,5

2,5

E M O C J O N A L N O Ś Ć
R E K L A M Y

+11,6 +15,4

-4,2 -7,3

I N T E N C J E  
Z A K U P O W E
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FARMACJA, REKLAMY BEZ CZŁOWIEKA

MYSLĄ ŻE
REALNE 

MYSLĄ ŻE
AI . 

P O S T R Z E G A N I E  
M A R K I

+10,7 +7,3

+13,7 +8,3

+5,9

+9,60,6 0,0

2,8 0,0

3,5

0,9

E M O C J O N A L N O Ś Ć
R E K L A M Y

+5,5 +7,9

+2,2 +1,2

I N T E N C J E  
Z A K U P O W E
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Reklama oznaczona AI w której 
występuje osoba zaszkodzi marce 
farmaceutycznej.

Jeśli w reklamie nie ma osoby to 
informacja o AI obniży skuteczność 
reklamy, ale nie spowoduje jej 
negatywnego wpływu na markę.
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F I N A N S E
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MYSLĄ ŻE
REALNE 

MYSLĄ ŻE
AI . 

P O S T R Z E G A N I E  
M A R K I

-0,8 -1,4

+3,6 +7,6

-0,8

+15,42,7 0,6

0,2 3,7

3,3

5,0

E M O C J O N A L N O Ś Ć
R E K L A M Y

+9,5 +12,9

-0,9 -0,6

I N T E N C J E  
Z A K U P O W E

FINANSE, REKLAMY Z CZŁOWIEKIEM
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MYSLĄ ŻE
REALNE 

MYSLĄ ŻE
AI . 

P O S T R Z E G A N I E  
M A R K I

+3,9 +7,5

+3,0 +8,2

+8,6

+10,0

E M O C J O N A L N O Ś Ć
R E K L A M Y

+10,9 +13,5

+10,6 +11,9

I N T E N C J E  
Z A K U P O W E

FINANSE, REKLAMY BEZ CZŁOWIEKA

1,8 0,4

1,7 0,6

1,9

2,2
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Oznaczenie reklamy bankowej 
jako wykonanej przez AI                       
ma negatywne skutki dla 
postrzegania marki tylko  jeśli 
w reklamie występuje osoba.



Rafał SZYSZ, Stars 

S Ł O D Y C Z E
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SŁODYCZE, REKLAMY Z CZŁOWIEKIEM

MYSLĄ ŻE
REALNE 

MYSLĄ ŻE
AI . 

P O S T R Z E G A N I E  
M A R K I

-1,8 -3,9

+4,3 +6,1

-1,9

+8,5

E M O C J O N A L N O Ś Ć
R E K L A M Y

+9,1 +11,8

-4,5 -2,5

I N T E N C J E  
Z A K U P O W E

2,7 0,8

0,3

5,5

3,8

-1,7

1,02,7
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SŁODYCZE, REKLAMY BEZ CZŁOWIEKA

MYSLĄ ŻE
REALNE 

MYSLĄ ŻE
AI . 

P O S T R Z E G A N I E  
M A R K I

-0,2 -3,2

3,8 +8,9

-2,2

9,7

E M O C J O N A L N O Ś Ć
R E K L A M Y

+10,6 +10,9

-1,2 -3,8

I N T E N C J E  
Z A K U P O W E

2,1 0,9

0,3 2,7

2,6

3,2

-0,4

0,6
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Odbiorcy są bardzo wrażliwi 
na informację o AI jeśli 
reklamowane są słodycze. 

Informacja o AI wpływa   
silnie negatywnie na markę 
niezależnie czy jest na niej 
osoba.
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Wnioski ogólne

1. Oznaczenia AI mogą diametralnie 
zmienić działanie reklamy i jej 
wpływ na markę.

2. Tworząc reklamy oznaczone AI 
należy brać pod uwagę: 

• branżę
• obecność człowieka
• obecność produktu
• styl wykonania 
      (rozpoznawalność AI)

3. Konsumenci nie akceptują gdy 
reklama oznaczona AI wygląda jak 
realna  i zawiera człowieka lub 
wizualizacje produktu spożywczego.
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