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Wstep

Wspolczesny marketing cyfrowy w coraz wigkszym stopniu opiera si¢ na
zaimplementowaniu sztucznej inteligencji, uczenia maszynowego oraz za-
awansowanej analizie danych konsumenckich. Algorytmy predykcyjne oraz
modele glebokiego uczenia umozliwiaja tworzenie hiperpersonalizowanych
przekazow, ktére w czasie rzeczywistym dostosowujq tresci, rekomendacje
produktowe, oferty cenowe, a takze sciezki konwersji do indywidualnych
preferencji, zachowa oraz kontekstu uzytkownika. Takie podejscie pozwala
markom znaczaco zwigkszac skutecznos¢ ich kampanii marketingowych oraz
budowac gltebsze relacje z klientami. Jednoczesnie nastepuje proces intensyfi-
kagji debat etycznych dotyczacych granic prywatnosci, autonomii konsumenta,
odpowiedzialno$ci korporacyjnej oraz potencjalnych skutkdw manipulacji
behawioralnej. W 2026 roku pojawiajq si¢ nastepne dynamiczne zmiany —
zarowno na plaszczyznie rozwoju technologicznego, jak i nowych regulacji.
Obecnie wdrazany unijny Al Act wprowadza rygorystyczne wymogi wobec
algorytmow marketingowych wysokiego ryzyka, obligatoryjnie naktadajac
obowiazek audytéw etycznych, oceny uprzedzen danych, a takze dokumen-
tacji decyzji automatycznych. Rownolegte koncepcje takie jak privacy by design,
federated learning (metoda trenowania Al pozwalajaca na nauke rozproszonych
danych bez koniecznosci przesytania ich do jednego, centralnego serwera)
czy edge computing (przetwarzanie danych jak najblizej ich zrdédta) staja sie
standardem przy projektowaniu systemow chroniacych informacje poprzez
minimalizacje centralizacji wrazliwych danych.

Konsumenci, coraz bardziej Swiadomi zagrozen wynikajacych z udostep-
niania przez nich ogromnych ilosci danych, oczekuja pelnej przejrzystosci
mechanizméw pozyskiwania, przetwarzania i wykorzystywania ich danych
osobowych. To przektada sie na rosnace oczekiwania wobec transparentnosci
i kontroli and wlasnymi informacjami. W tym kontekscie pojawia si¢ zasadni-
cze pytanie badawcze: gdzie przebiega granica pomiedzy uzasadniona efek-
tywnoscig marketingowq a etyczng odpowiedzialnoscia wobec konsumenta?
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W niniejszym artykule zostanie podjeta proba systematycznej odpowiedzi
poprzez wieloaspektowa analize wspdtczesnych modeli personalizacji, ich
teoretycznych podstaw, empirycznych konsekwengji biznesowych i spotecz-
nych oraz mozliwosci konstruowania ram zrownowazonego, transparentnego
marketing cyfrowego w erze Scisle regulowanej sztucznej inteligencji. Celem
opracowania jest ocena etycznych i prawnych uwarunkowan personalizacji
w marketingu cyfrowym oraz identyfikacja rozwiazan umozliwiajacych row-
nowage miedzy skutecznoscia dziatant marketingowych a ochrona prywatnosci
uzytkownikow.

1. Personalizacja w marketingu cyfrowym

Personalizacja komunikacji marketingowej w srodowisku cyfrowym stano-
wijeden z fundamentéw wspdtczesnych strategii konkurencyjnych, umozliwia-
jac dostosowanie tresci, ofert i interakgji do indywidualnych cech, preferencji
oraz zachowan konsumentdéw. Poczatkowo ograniczona do prostych mechani-
zmdw segmentacji demograficznej, ewoluowata w kierunku zaawansowanych
algorytmow wykorzystujacych dane transakcyjne i kontekstowe, aby tworzy¢
spersonalizowane doswiadczenie uzytkownika w czasie rzeczywistym!'.

W literaturze przedmiotu personalizacja definiowana jest jako proces mody-
fikacji i dystrybucji tresci w celu optymalnego dopasowania do profilu odbior-
cy, obejmujacy zaréwno dane jawne (deklarowane preferencje), jak i niejawne
(na podstawie zachowan behawioralnych). Hiperpersonalizacja, okreslana
czasem jako personalizacja 2.0., wyro6zni sie integracja danych z wielu zrédet
pozyskiwanych w czasie rzeczywistym, co pozwala na dynamiczne i natych-
miastowe ksztattowanie rekomendacji produktowych, cen dynamicznych oraz
Sciezek konwersji*.

Klasyczne ujecie personalizacji wywodzi si¢ z teorii marketingu relacyjnego,
gdzie kluczowa role odgrywa budowanie dlugoterminowych wiezi z klientem
poprzez dostarczanie wartosci dodanej w formie indywidualnie dopasowanych
komunikatéw. Wspotczesnie, w dobie big data i sztucznej inteligengji, perso-
nalizacja staje si¢ narzedziem stuzacym nie tylko do zwigkszania konwersji,
ale takze do przewidywania potrzeb konsumenckich przed ich $wiadomym

1 A.Pabian, Rozwdj komunikacji marketingowej we wspétczesnej kulturze cyfrowej w oparciu
o technologie nowej generacji, ,Zeszyty Naukowe Akademii Gérnoslaskiej”, 2024, vol. 1,
nr 13, s. 46-47.

2 A.Kaniewska-Seba, Personalizacja komunikacji marketingowej online w kontekscie zjaw-
iska personalization-privacy paradox, ,Zeszyty Naukowe Akademii Gérnoslaskiej”, 2023,
nr 10, s. 116-117.
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sformutowaniem, co rodzi nowe wyzwania etyczne zwiazane z granicami
autonomii decyzyjnej’.

Podstawy behawioralne personalizacji marketingowej opieraja sie na eko-
nomii behawioralnej, gdzie algorytmy wykorzystuja poznawcze uprzedzenia
konsumentow - takie jak efekt kotwiczenia w cenach dynamicznych (anchoring
bias, gdy pierwsza podana cena staje si¢ punktem odniesienia dla dalszych
ocen) czy potwierdzenia w rekomendacjach (confirmation bias, wzmacniajacy
preferencje poprzez selektywne sugestie) — do zwiekszania zaangazowania
i konwersji. Te mechanizmy, opisane m.in. przez Kahnemana i Tversky’ego,
pozwalaja platformom antycypowac decyzje, manipulujac heurystykami po-
znawczymi w warunkach ograniczonej racjonalnosci. W efekcie personalizacja
nie tylko podnosi lojalnos$¢, ale tez rodzi dylematy etyczne dotyczace $wiado-
mego wyboru konsumenta“.

2. Regulacje prawne oraz trendy rynkowe

Wspdiczesne trendy na rynku marketingu cyfrowego wskazujg na do-
minujaca role regulacji platform cyfrowych, ktére maja na celu zapewnienie
bezpieczniejszej przestrzeni online poprzez przeciwdziatanie nielegalnym
treciom, dezinformacji oraz nieuczciwym praktykom handlowym. Akt o ustu-
gach cyfrowych (DSA) wprowadza hierarchie obowiazkéw dla dostawcoéw po-
$redniczacych, naktadajac wymogi transparentnosci algorytmoéw rekomenda-
cyjnych, oznaczania tre$ci generowanych przez Al oraz utatwiania zglaszania
nielegalnych materiatéw, co bezposrednio wptywa na praktyki personalizacji
reklamowej’.

Rozporzadzenie Al Act (2024/1689) stanowi przelomowa regulacje dla
wykorzystania Al w marketingu, klasyfikujac systemy personalizacyjne jako
potencjalnie wysokiego ryzyka i nakladajac obowigzek audytéw, oceny uprze-
dzen oraz mechanizméw ludzkiej interwencji w decyzjach automatycznych.
Zakazane sg m.in. systemy manipulacyjne, takie jak rozpoznawanie emocji
w celach reklamowych bez pelnej informacji uzytkownika, co wymusza na mar-
keterach przeprojektowanie proceséw opartych na danych behawioralnych®.

3 W. Pizlo, Marketing relacji — koncepcja i kierunki rozwoju, ,,Ekonomia i Organizacja
Gospodarki Zywnoéciowej”, 2008, nr 69, s. 90-91.

4 E. Szczech-Pietkiewicz, Ekonomia behawioralna: podstawy teoretyczne i mozliwosci ap-
likacyjne, ,,Studia Miejskie”, 2020, nr 40, s. 32.

5 K. Lukasik, W. Nowakowski, I. Swiecicki, Europejskie regulacje cyfrowe —wplyw DSA
i DMA na przedsigbiorstwa w Polsce, ,,Polski Instytut Ekonomiczny”, 2022, s. 7-9, 25.

6  Rozporzqdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1689 z dnia 13 czerwca 2024 r.
w sprawie sztucznej inteligencji, Dziennik Urzedowy L, 2024.
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RODO pozostaje podstawg przetwarzania danych w personalizacji, wyma-
gajac jawnych podstaw prawnych takich jak zgoda lub uzasadniony interes ich
wykorzystywania, DPIA dla profilowania oraz prawa do wyjasnienia decyzji
automatycznych. Integracja z DSA i Al Act tworzy ekosystem regulacyjny,
w ktérym marketing musi réwnowazy¢ innowacyjnos¢ z ochrong praw pod-
stawowych, szczegdlnie w konteks$cie dark patterns’ i nieuczciwych interfejsow
uzytkownika®.

Trendy rynkowe podkreslaja przejscie ku privacy by design (art. 25 RODO)
i pozyskiwania informacji bezposrednio oraz w sposéb jawny (art. 13-14
RODO), jako odpowiedzi na rosnace oczekiwania konsumentéw co do kontroli
nad danymi — badania wskazuja, ze 72% uzytkownikéw UE preferuje opt-in
zamiast wstepnie zaznaczonych zgdd. To znajduje odzwierciedlenie w stra-
tegiach platform takich jak Google Consent Mode® (wprowadzone 2024), ktdre
respektuja sygnaty zgody CMP (Consent Management Platforms)" przed tadowa-
niem tagdéw reklamowych, minimalizujgc przesylanie danych bez uprzedzenia.
Samo DSA wymusza transparentnos¢ reklam (art. 26: obowiazek informowa-
nia o targetowaniu) i systeméw rekomendacyjnych (art. 27: publiczny raport
o parametrach algorytméw dla VLOP), podczas gdy Al Act reguluje uczenie
modeli marketingowych wysokiego ryzyka jako przetwarzanie danych oso-
bowych (art. 10: jako$¢ danych treningowych, zat. III), integrujac sie z RODO
w DPIA i prawami osob'.

3. Studium przypadkéw

Etyczne podejscie do personalizacji marketingowej najlepiej ilustruje Spo-
tify, ktére konsekwentnie stosuje model opt-in w ramach zaawansowanych
funkgji takich jak AI DJ, Discover Weekly czy Wrapped. Uzytkownicy $wiadomie
akceptuja rekomendacje generowane na podstawie jawnie deklarowanych

7 Dark patterns — tzw. ,,ciemne wzorce”, nieuczciwe techniki projektowania stron
i aplikacji, ktére manipulujg uzytkownikami, zmuszajac ich do niechcianych dziatan,
np. zakupdw, zgdd marketingowych czy udostepniania danych.

8 K. Taczkowska-Olszewska, Standardy wolnosci wypowiedzi na jednolitym rynku
cyfrowym, Wydawnictwo Instytutu Wymiaru Sprawiedliwosci, Warszawa 2024, s. 45-47.

9 Google Consent Mode — tryb uzyskiwania zgody, mechanizm techniczny pozwalajacy
dostosowac dziatanie tagdéw reklamowych do decyzji uzytkownika o prywatnosci.

10 CMP (Consent Management Platforms) - platformy stuzace do zarzadzania zgodami
uzytkownikow.

11 Raport Analiza zwigzku Aktu w sprawie sztucznej inteligencji z wybranymi obowigzujg-
cymi i projektowanymi regulacjami prawnymi, Ministerstwo Cyfryzacji, Warszawa 2023,
s. 6-8, 52-53.
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preferencji, historii odstuchan oraz kontekstu czasowego, co pozwala na budo-
wanie zaufania poprzez peilna przejrzystos¢ mechanizméw algorytmicznych.
Platforma umozliwia fatwe wylaczenie personalizacji, oferuje wyjasnienia de-
cyzji rekomendacyjnych i unika zbierania danych poza niezbednym minimum,
co skutkuje wysokim poziomem zaangazowania bez naruszania zasad RODO
czy privacy by design'2.

Netflix stanowi wzorcowy przyktad zréwnowazonej personalizacji w sek-
torze VOD, gdzie system rekomendacji oparty na filtrowaniu kolaboracyj-
nym" i danych ogladania odpowiada za okoto 80% konsumowanych tresci.
Platforma taczy wyjatkowaq efektywnos¢ biznesowa (gromadzac oszczednosci
na poziomie okoto miliarda dolaréw rocznie) z etycznymi praktykami, takimi
jak ograniczenie profilowania do kontekstu jednego konta uzytkownika, jaw-
ne komunikowanie wykorzystania danych oraz opcje kontroli rodzicielskie;j.
Unika inwazyjnego $ledzenia cross-device'* i mikrotargetingu emocjonalnego,
minimalizujac ryzyka przenoszenia do baniek filtrujacych czy dyskryminagji,
co czyni Netflix modelem do nasladowania w erze regulowanej AI'S.

Kontrowersyjny charakter personalizacji uwydatnit sie¢ w przypadku przed-
sigbiorstwa Amazon, ktére w 2021 roku otrzymato rekordowa kare 888 milio-
now euro od luksemburskiego organu CNPD'® za bezprawne profilowanie
behawioralne w systemach reklamowych. Platforma przetwarzata dane trans-
akcyjne, historie przegladania i dane cookies trzecich stron bez odpowiedniej
podstawy prawnej (zgoda lub uzasadniony interes by ich uzywac), tworzac
szczegotowe profile psychograficzne do dynamicznego targetingu cenowe-
go i rekomendacji. Brak transparentnosci wobec uzytkownikow oraz niepro-
porcjonalne przetwarzanie danych wrazliwych doprowadzito do naruszenia

12 Renascene, https://www.renascence.io/journal/how-spotify-delivers-a-unique-cus-
tomer-experience-cx-with-personalized-music-recommendations, (dostep: 25.03.2026).
13 Filtrowanie kolaboracyjne — metoda stosowana w systemach rekomendacyjnych,
ktéra przewiduje preferencje uzytkownika na podstawie zbiorowych zachowan, ocen
i preferencji wielu innych uzytkownikéw.

14 Cross-device — technologia i strategia marketingowa, pozwalajaca faczy¢ dane o zach-
owaniu jednego uzytkownika na réznych platformach (smartfon, tablet, komputer)
w jedna catosé.

15 New America, https://www.newamerica.org/insights/why-am-i-seeing-this/case-
study-netflix/, (dostep 26.03.2026).

16 CNPD - Narodowa Komisja Ochrony Danych; niezalezny organ nadzorczy
w Luksemburgu.
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artykutu 6 i artykutu 22 ustawy RODO, podkreslajac systemowe ryzyka shadow
profilingu'” w e-commerce'®.

Najbardziej drastycznym przyktadem naduzy¢ personalizacyjnych po-
zostaje skandal Cambrige Analytca z udzialem Facebooka (Meta), gdzie dane
psychograficzne 87 milionéw uzytkownikéw zostaty nielegalnie pozyskane
poprzez aplikacje quizowe. Pozyskane w ten sposob informacje wykorzysta-
no do mikrotargetingu politycznego podczas trwania wyboréw w USA oraz
Brexitu. Brak kontroli nad przetwarzaniem danych przez podmioty trzecie,
nieSwiadome zgadzanie si¢ uzytkownikdéw na eksport profili oraz algorytmy
manipulujace emocjami na podstawie Big Five Personality doprowadzity do
kar FTC (w wysokosci 5 miliardéw dolaréw), licznych pozwow zbiorowych
i kryzysu zaufania trwajacego po dzis".

4. Rekomendacje i wnioski

Analiza teoretyczna i empiryczna przeprowadzona w niniejszym artykule
pozwala na sformutowanie jednoznacznych wnioskéw dotyczacych granic
etycznych personalizacji w marketingu cyfrowym oraz potwierdzenie obu hi-
potez badawczych. Hipoteza pierwsza, zaktadajaca, Ze transparentnos¢ dziatan
personalizacyjnych buduje zaufanie konsumentdw, znalazta pelne empiryczne
potwierdzenie w analizie studiéw przypadkow: platformy stosujace model
opt-in z petng jawnoscia zgdd i mechanizmdw algorytmicznych, takie jak Spo-
tify i Netflix, wykazuja nie tylko wyzsza retencje klientéw, ale takze odpornos¢
na kryzysy reputacyjne. Negatywne konsekwencje ponosza przedsiebiorstwa
implementujace rozwigzania bez informowania konsumentéw. Stosowanie
shadow profilingu reprezentowane przez Amazon i Facebook skutkowaty rekor-
dowymi karami finansowymi oraz dlugotrwata utrata zaufania spotecznego.
Hipoteza druga, gloszaca, ze brak regulacji sztucznej inteligencji pogtebia ry-
zyka etyczne, zostata zweryfikowana poprzez identyfikacje systemowych za-
grozen zwiazanych z nieaudytowanymi algorytmami, takimi jak manipulacja
behawioralna i brak mozliwosci ludzkiej interwengji, co znajduje bezposrednie
odzwierciedlenie w wymogach nadchodzacego Al Act z 2026 roku.

17 Shadow profiling (tzw. ,profil-duch”) — praktyka zbierania danych osobowych
i tworzenia profili behawioralnych przez serwisy internetowe na temat uzytkownikow,
a nawet osob nieposiadajacych konta.

18 Bleeping Computer, https://www.bleepingcomputer.com/news/technology/ama-
zon-gets-888-million-gdpr-fine-for-behavioral-advertising/, (dostep 27.03.2026).

19 The New York Times, https://www.nytimes.com/2018/04/04/us/politics/cam-
bridge-analytica-scandal-fallout.html, (dostep 08.04.2026).
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Etyka w marketingu cyfrowym nie jawi si¢ juz jako jedynie koszt zapew-
nienia zgodnosci z obowigzujacymi zasadami prawa, lecz takze jako strategicz-
ny element budowania przewagi konkurencyjnej oraz dtugotrwatej wartosci
marki. Praktyki zrownowazonej personalizacji, oparte na $wiadomej zgodzie,
minimalizacji uzywanych danych i regularnych audytach, pozwalaja unikna¢
sankcji regulacyjnych oraz generowac wyzsza lojalnos¢ klientow w erze ro-
snacej swiadomosci konsumenckiej, dotyczacej ochrony danych osobowych.
Przejscie od modelu ,maksymalizacji danych: do ,,optymalizacji zaufania”
stanowi imperatyw strategiczny dla przedsiebiorstw operujacych na rynkach
regulowanych przez RODO, DSA i Al Act.

Na podstawie przeprowadzonych ustalen sformutowano nastepujace reko-
mendacje praktyczne skierowane do réznych grup interesariuszy. Przedsigbior-
stwa powinny niezwtocznie wdrozy¢ wewnetrzne kodeksy etyczne sztucznej
inteligencji, obligatoryjnie obejmujace coroczne audyty algorytmdéw marketin-
gowych oraz ocene ich wptywu na prawa konsumentéw, z wykorzystaniem
certyfikowanych narzedzi compliance takich jak OneTrust czy TrustArc. Zaleca
sie strategiczne przejscie z profilowania behawioralnego na modele oparte na
zero-party (czyli jawnie deklarowane preferencje) oraz segmentacje grupowaq
zamiast indywidualnej hiperpersonalizacji. To minimalizuje ryzyka prawne
przy zachowaniu wysokiej efektywnosci kampanii. Wdrozenie zasady privacy
by design powinno stac sie standardem juz na etapie projektowania produktéw
cyfrowych, z priorytetem dla technologii chronigcych prywatnos¢ takich jak
federated learning czy edge computing.

Podsumowanie

Wspolczesny marketing cyfrowy intensywnie wykorzystuje personalizacje
wspomagang sztuczng inteligencja, algorytmami predykcyjnymi i analiza big
data, co znaczaco podnosi skutecznos¢ kampanii poprzez hiperdopasowanie
tresci, rekomendacje i ceny. Jednoczesnie generuje powazne wyzwania etyczne:
naruszenia prywatnosci, brak transparentnosci proceséw decyzyjnych algoryt-
mow, ryzyka dyskryminacji oraz manipulacji behawioralnej konsumentow.
Teoretyczne fundamenty analizy opierajq si¢ na modelach etycznych oraz Pri-
vacy Calculus, podczas gdy regulacje prawne wyznaczaja precyzyjne granice
dopuszczalnych praktyk.

Empiryczna analiza studiéw przypadkow ujawnia wyrazny kontrast po-
miedzy etycznymi strategiami opartymi na modelu opt-in, budujacymi zaufa-
nie dzieki jawnej zgodzie i kontroli uzytkownika, a kontrowersyjnymi prakty-
kami profilowania behawioralnego. Wyniki potwierdzaja kluczowa zaleznos¢:
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transparentno$¢ dziatan bezposrednio koreluje z dlugoterminowa lojalnoscia
i odpornoscig na kryzysy reputacyjne.

Rekomendacje praktyczne dla przedsiebiorstw obejmuja zaimplemento-
wanie kodekséw etycznych sztucznej inteligencji, przejscie na zero-party data
i grupowq segmentacje, regularne audyty algorytmdéw za pomoca narzedzi
typu OneTrust. Regulatorom sugeruje sie globalne standardy personalizacji
oraz edukacje konsumentéw. Przyszte technologie jak federated learning i edge
computing zapewnia zrownowazony rozwdj. Eryka personalizacji jawi sig jako
nie koszt, lecz fundament strategicznej przewagi w scisle regulowanej erze
sztucznej inteligenciji.

Regulatorom panstwowych i unijnych organéw nadzorczych rekomenduje
sie opracowanie globalnych standardow etyki Al dedykowanych marketingowi
cyfrowemu, integrujacych doswiadczenie RODO z wymogami DSA i Al Act,
oraz uruchomienie programéw edukacyjnych skierowanych do konsumentow,
zwiekszajacych swiadomos¢ praw do wyjasnienia decyzji automatycznych,
sprzeciwu wobec profilowania oraz przenoszenia danych. W perspektywie
$rednioterminowej (do 2027 roku) uzasadnione jest wprowadzenie systemu
certyfikatow etycznej personalizacji dla platform cyfrowych, analogicznego
do istniejacych oznaczen ekologicznych czy standardow ISO.

Dalsze badania powinny koncentrowac si¢ na empirycznej walidacji dtu-
goterminowych skutkow regulacji AI Act dla wskaznikow ROI marketingu,
analizie kulturowych réznic w akceptacji personalizacji (np. Polska vs. rynki
anglosaskie) oraz ocenie efektywnosci zero-party data w kontekscie sharing eco-
nomy. Niniejsza analiza dowodzi ostatecznie, ze w dobie $cisle regulowanej
sztucznej inteligengji etyka staje sie nie tylko wymogiem prawnym, lecz przede
wszystkim fundamentem trwatej przewagi konkurencyjnej, przeksztatcajac
potencjalne ryzyka w strategiczne mozliwosci rozwoju.
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Streszczenie

Artykut podejmuje problematyke etyki w marketingu cyfrowym w kontekscie rosnacej
roli personalizacji opartej na danych oraz sztucznej inteligencji. Dynamiczny rozwdj
technologii analitycznych znaczaco podnosi efektywnos$é kampanii marketingowych,
jednoczesnie tworzac powazne wyzwania powigzane z ochrong prywatnosci, przej-
rzystoscia proceséw decyzyjnych algorytmoéow oraz potencjalng dyskryminacja kon-
sumentow. Celem badania jest okreslenie etycznych granic personalizacji oraz wypra-
cowanie ram zrownowazonego wykorzystania danych konsumenckich w obszarze
marketingu cyfrowego. W czesci teoretycznej dokonano przegladu poje¢ personalizacji
i hiperpersonalizagji, a takze odniesiono je do modeli etycznych, takich jak utylitaryzm
i deontologia. Omdwiono takze koncepcje rownowagi pomiedzy wygoda uzytkownika
a jego autonomia informacyjna w Swietle Privacy Calculus. W analizie regulacyjnej
przedstawiono znaczenie aktéw prawnych, m.in. RODO, DSA i Al Act, oraz wskazano
ich implikacje dla praktyk marketingowych w latach 2025-2026. W czesci empirycznej
zaprezentowano studia przypadkow przedsiebiorstw stosujacych odmienne strategie
personalizacji: etyczne rozwigzania opt-in oraz praktyki kontrowersyjne z narusze-
niami prywatnosci. Poréwnanie efektow pozwolilo zidentyfikowaé zalezno$¢ miedzy
transparentnoscia dziatan a dtugoterminowym poziomem zaufania konsumentéw. Na
tej podstawie sformulowano rekomendacje i wnioski, podkreslajace przejscie na mo-
dele zrownowazonej personalizacji: kodeksy etyczne Al dla przedsiebiorstw, globalne
standardy regulacyjne, edukacja konsumentéw oraz technologie chroniagce prywatnos¢.
Etyka w marketingu cyfrowym jawi sie jako wymow prawny i strategiczna przewaga
konkurencyjna w erze regulowanej sztucznej inteligengji.

Stowa kluczowe: etyka w marketingu cyfrowym, personalizacja, prywatno$¢ konsu-
menta, sztuczna inteligencja, regulacje danych
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ETHICS IN DIGITAL MARKETING: THE LIMITS OF
PERSONALIZATION AND CONSUMER PRIVACY

Summary

The article addresses the issue of ethics in digital marketing within the context of the
growing role of data-driven personalization and artificial intelligence. The dynamic
development on analytical technologies significantly enhances the effectiveness of mar-
keting campaigns, yet simultaneously generates serious challenges related to privacy
protection, transparency of algorithmic decision — making processes, and potential
consumer discrimination. The objective of the study is to delineate the ehtical bounda-
ries of personalization and to develop frameworks for the sustainable use of consumer
data in digital marketing. The theoretical section provides a review of the concepts of
personalization and hyperpersonalization, relating them to ethical models such as uti-
litarianism and deontology. It also examines the balace between user convenience and
informational autonomy through the lens of Privacy Calculus theory. The regulatory
analysis highlights the significance of legal acts — including the GDPR, DSA and AT ACT
—and delineates their implications for marketing practices in the years 2025-2026. The
empirical part presesents case studies of companies employing divergent personaliza-
tion strategies: ethical opt-in approaches and controversial practices involving privacy
violations. The comparsion of outcomes enabled the identification of a correlation be-
tween transparency of operations and long-term consumer trust levels. Building on this
foundation, the study formulates recommendations and conclusions emphasizing the
transition to sustainable personalization models: ehtical Al codes for companies, global
regulatory standards, consumer education, and privacy — preserving technologies. Ethics
in digital marketing emerges as both a legal requirement and a strategic competitive
advantage in the era of regulated artifical intelligence.

Keywords: ethics in digital marketing, personalization, consumer privacy, Artificial
Intelligence, data regulations
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