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Streszczenie
Współczesne przedsiębiorstwa coraz częściej wdrażają technologie sztucznej inteligencji w celu 
usprawnienia obsługi klienta i zwiększenia przewagi konkurencyjnej. Artykuł przedstawia zastoso-
wanie systemów sztucznej inteligencji w obsłudze klienta na przykładzie Orange Polska S.A. Celem 
artykułu była identyfikacja kluczowych technologii AI oraz ocena ich wpływu na efektywność pro-
cesów i satysfakcję klientów. W analizie zastosowano metodę desk research oraz studium przypadku. 
Wnioski wskazują, że wdrażanie AI, w tym asystenta Max, chatbotów, generatywnej AI i narzędzi 
automatyzujących, odgrywa strategiczną rolę w transformacji cyfrowej przedsiębiorstwa, podnosząc 
jakość doświadczeń klientów i optymalizując koszty operacyjne.

Abstract
Modern enterprises are increasingly implementing artificial intelligence technologies to improve customer 
service and increase their competitive advantage. This article presents the application of artificial intelligence 
systems in customer service, using the example of Orange Polska S.A. The aim of the article was to identify key 
AI technologies and assess their impact on process efficiency and customer satisfaction. The analysis utilized desk 
research and a case study. The conclusions indicate that implementing AI, including the Max assistant, chatbots, 
GenAI, and automation tools, plays a strategic role in an enterprise’s digital transformation, improving the 
quality of customer experiences and optimizing operating costs.
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WPROWADZENIE

Współczesne przedsiębiorstwa, funkcjonujące w warunkach intensywnej konkurencji oraz dynamicz-
nych zmian technologicznych, stają przed koniecznością stałego doskonalenia procesów obsługi klien-
ta. Jednym z kluczowych kierunków tych zmian jest implementacja rozwiązań opartych na sztucznej 
inteligencji (AI), które pozwalają na automatyzację, personalizację i optymalizację interakcji z klien-
tem. Coraz częściej podkreśla się, że skuteczne wdrożenie technologii AI może istotnie wpłynąć nie 
tylko na efektywność operacyjną organizacji, ale również na poziom satysfakcji i lojalności klientów.

Sektor telekomunikacyjny, ze względu na dużą skalę działalności oraz wysoką częstotliwość kon-
taktów z klientami, należy do branż szczególnie predysponowanych do wdrażania rozwiązań opar-
tych na sztucznej inteligencji. W tym kontekście Orange Polska SA jako jeden z wiodących operatorów 
telekomunikacyjnych w Polsce, stanowi interesujący przypadek analizy strategii cyfrowej transforma-
cji w obszarze obsługi klienta. Przedsiębiorstwo to od lat intensywnie inwestuje w rozwój systemów 
AI, takich jak chatboty, wirtualni asystenci czy rozwiązania wspierające analizę danych behawioral-
nych klientów, celem poprawy jakości usług i zwiększenia efektywności procesów.

Celem niniejszego artykułu jest zbadanie zakresu oraz efektywności zastosowania systemów sztucz-
nej inteligencji w procesach obsługi klienta na przykładzie Orange Polska SA W szczególności skoncen-
trowano się na identyfikacji kluczowych technologii AI wdrożonych w organizacji, analizie ich wpływu 
na doświadczenia klientów oraz ocenie korzyści i wyzwań wynikających z ich wykorzystania. Autorka 
sformułowała następujące hipotezy badawcze:

H1: Wdrożenie systemów sztucznej inteligencji w obsłudze klienta w Orange Polska SA przyczynia 
się do zwiększenia efektywności operacyjnej przedsiębiorstwa.

H2: Zastosowanie narzędzi AI, takich jak asystent Max i chatboty, poprawia jakość doświadczeń 
klientów oraz skraca czas obsługi zgłoszeń.

H3: Strategia wielokanałowej obsługi klienta wspierana przez AI wzmacnia lojalność i satysfakcję 
klientów w sektorze telekomunikacyjnym.

Artykuł opiera się metodzie desk research, studium przypadku oraz analizie danych wtórnych, co po-
zwala na kompleksowe ujęcie badanego zagadnienia w kontekście zarówno teoretycznym, jak i prak-
tycznym. Metoda desk research pozwoliła zebrać i usystematyzować informacje z raportów, publikacji 
i innych materiałów, natomiast studium przypadku umożliwiło szczegółową analizę działań konkret-
nego przedsiębiorstwa. Analiza danych wtórnych zapewniła efektywne czasowo i kosztowo wykorzy-
stanie wiarygodnych źródeł. Zaletą tych metod jest szeroki i pogłębiony wgląd w problematykę, na-
tomiast wadą – ryzyko ograniczonej aktualności i brak pełnej możliwości weryfikacji jakości danych.

PRZEGLĄD LITERATURY – ISTOTA SZTUCZNEJ INTELIGENCJI

Dynamiczny rozwój sztucznej inteligencji ma swoje podstawy w badaniach i publikacjach sięgających 
lat 50. XX wieku, kiedy A. Turing w 1950 roku opublikował przełomowy artykuł „Computing machi-
nery and intelligence”. Autor postawił w nim fundamentalne pytanie – czy maszyny potrafią myśleć? 
[Turing, 1950, 2009, s. 23] Turing jest także twórcą testu badającego inteligencję maszyny, tzw. testu 
Turinga [IAB Polska, 2024, s. 7].

Mimo iż od wspomnianej publikacji minęło ponad 70 lat, problematyka sztucznej inteligencji nie 
traci na aktualności, a wręcz przeciwnie, ostatnia dekada to okres dynamicznych zmian w szczególno-
ści w obszarze technologii informatycznych, w tym sztucznej inteligencji [Łukasiewicz, 2024, s. 104].

Pojęcie sztucznej inteligencji (ang. Artificial Intelligence, AI), pomimo dużego zainteresowania tą te-
matyką, nie doczekało się jednej, powszechnie przyjętej definicji, jednak termin ten wszedł do użytku 
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na stałe. Tabela 1 prezentuje wybrane definicje AI. Najczęściej owa „inteligencja” jest rozumiana jako 
inteligencja ludzka. Ta „inteligencja” umożliwia sztucznej inteligencji analizowanie informacji i podej-
mowanie decyzji, podobnie jak robi to ludzki mózg [Nozari, 2024, s. 179].

Tabela 1. Przegląd wybranych definicji sztucznej inteligencji
Table 1. Overview of selected definitions of artificial intelligence

Autor [Rok publikacji] Definicja AI

J. McCarthy [1956] – pierwsza 
oficjalna definicja AI

Sztuczna inteligencja to „zdolność do prawidłowego interpretowania danych pochodzących 
z zewnętrznych źródeł, nauki na ich podstawie oraz wykorzystanie tej wiedzy, aby wykonywać 

określone zadania i osiągnąć cele poprzez elastyczne dostosowanie”.

E. Rich, K. Knight [1990]
Sztuczna inteligencja jest to nauka o czynnościach, które miałyby spowodować, że maszyny 

będą wykonywać funkcje, które aktualnie lepiej wykonuje człowiek.

R. Kurzweil [1999]
Sztuczna Inteligencja to dziedzina badań, które to badania usiłują naśladować ludzką 

inteligencję w maszynie. Obszar AI zawiera systemy z bazą wiedzy, systemy ekspertowe, 
rozpoznawanie obrazów, automatyczną naukę, rozumienie języka naturalnego, robotykę i inne.

Komisja Europejska [2018]
Sztuczna inteligencja jest określana jako „systemy, które wykazują inteligentne zachowanie 

dzięki analizie otoczenia i podejmowaniu działań – do pewnego stopnia autonomicznie – w celu 
osiągnięcia konkretnych celów.

A. Kaplan, 
M. Haenlein [2019]

AI to zdolność systemu do właściwej interpretacji danych zewnętrznych, uczenia się na ich 
podstawie oraz zastosowania tej wiedzy do osiągania określonych zadań i celów poprzez 

elastyczną adaptację.

T. Zalewski [2020]

Sztuczna inteligencja to „system, który pozwala na wykonywanie zadań wymagających procesu 
uczenia się i uwzględniania nowych okoliczności w toku rozwiązywania danego problemu 
i który może w różnym stopniu – w zależności od konfiguracji – działać autonomicznie oraz 

wchodzić w interakcję z otoczeniem”.

P. Skalfist, D. Mikelsten, V. Teigens 
[2020]

Sztuczną inteligencją określa się „inteligencję maszyny, która może zrozumieć lub nauczyć się 
dowolnego zadania intelektualnego, które człowiek może wykonać”.

Y.K. Dwivedi i in. [2023]
Sztuczna inteligencja to zestaw szybko rozwijających się, przełomowych technologii, które 

w sposób wyraźny wpływają na biznes, społeczeństwo i środowisko.

PARP [2023]
Sztuczna inteligencja (ang. artificial intelligence, AI) to subdyscyplina nauk komputerowych (ang. 
computer science) zajmująca się tworzeniem systemów informatycznych, które potrafią uczyć się 

i działać autonomicznie.

B. Zohuri, F. Behgounia [2023]

Sztuczna inteligencja (AI) to zdolność programu komputerowego lub maszyny do myślenia 
i uczenia się w sposób podobny do tego, w jaki naturalnie myśli i uczy się człowiek, a także 

do bycia tak poznawczym, jak to możliwe, za pośrednictwem systemu sztucznej sieci 
neuronowej (ANN) wbudowanego w maszynę.

Parlament Europejski i Rada UE 
[2024] – tzw. AI Act

„System AI” oznacza system maszynowy, który został zaprojektowany do działania z różnym 
poziomem autonomii po jego wdrożeniu oraz który może wykazywać zdolność adaptacji 
po jego wdrożeniu, a także który – na potrzeby wyraźnych lub dorozumianych celów – 

wnioskuje, jak generować na podstawie otrzymanych danych wejściowych wyniki, takie jak 
predykcje, treści, zalecenia lub decyzje, które mogą wpływać na środowisko fizyczne lub 

wirtualne.

Źródło/Source: Opracowanie własne na podstawie powyżej wskazanych pozycji/Own study based on the above-mentio-
ned literature items.

Systemy AI można także definiować przez pryzmat podzbiorów sztucznej inteligencji, do których 
należą uczenie maszynowe (ang. machine learning, ML) oraz uczenie głębokie (ang. deep learning, DL). 
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Pojęcia te często są błędnie traktowane jako synonimy sztucznej inteligencji [Microsoft Ignite, 2024]. 
Rysunek 1 przedstawia graficznie wymienione wyżej podzbiory.

Rysunek 1. Podzbiory AI
Figure 1. AI Subsets

Źródło/Source: Opracowanie własne na podstawie [Microsoft Ignite, 2024]/Own work based on [Microsoft Ignite, 2024].

Uczenie maszynowe to podzbiór AI, który obejmuje techniki umożliwiające maszynom doskonale-
nie się w zadaniach wraz z doświadczeniem. Obejmuje głębokie uczenie się.

Uczenie głębokie z kolei to podzbiór metod uczenia maszynowego opartych na sieciach neutralnych, 
które umożliwiają maszynie nauczenie się wykonywania określonego zadania [Microsoft Ignite, 2024].

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w działalności przedsiębiorstw staje się coraz bardziej powszech-
ne, stanowiąc istotny element transformacji cyfrowej. Technologia ta niesie za sobą zarówno znaczące 
korzyści operacyjne i strategiczne, jak i potencjalne zagrożenia, które mogą wpływać na funkcjonowanie 
organizacji na wielu poziomach. Poniżej przedstawiono główne zalety oraz wyzwania związane z im-
plementacją AI w środowisku biznesowym.

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w działalności przedsiębiorstwa umożliwia uzyskanie szeregu 
korzyści, takich jak [Ziółkowska, 2023, s. 97]: poprawa wizerunku firmy, redukcja kosztów operacyj-
nych, zwiększenie efektywności i tempa realizacji zadań, szerszy dostęp do oferowanych usług, opty-
malizacja procesów decyzyjnych, skuteczniejsze rozpoznawanie potencjalnych zagrożeń, usprawnie-
nie mechanizmów kontroli wewnętrznej.

Z kolei wśród potencjalnych zagrożeń związanych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji można 
wymienić [Ziółkowska, 2023, s. 99]: brak przejrzystych i jednoznacznych regulacji dotyczących jej sto-
sowania, niedopasowanie rozwiązań AI do realnych warunków funkcjonowania, ryzyko cyberataków 
oraz niedobór skutecznych mechanizmów ochrony, znaczny wzrost nakładów finansowych, możliwość 
wystąpienia awarii systemów, niejasności prawne wynikające z nadmiernych regulacji, niedostateczne 
przygotowanie organizacyjno-techniczne.

Analizując zalety i wady związane ze stosowaniem AI można zauważyć, że sztuczna inteligencja 
stanowi zaawansowane narzędzie technologiczne, a efektywne wykorzystanie jej możliwości jest jed-
nym z kluczowych i zarazem wymagających wyzwań, przed którymi stoją współczesne przedsiębior-
stwa [Kędziera, 2024, s. 50].

AI W OBSŁUDZE KLIENTA – PRZEGLĄD LITERATURY

Obecnie sztuczna inteligencja znajduje zastosowanie w sztuce, medycynie, nauce czy edukacji, przyczy-
niając się do szybkiej analizy złożonych problemów i zwiększenia produktywności. AI jest coraz częściej 
stosowana także w celach komercyjnych [Łukasiewicz, 2024, s. 104‒105]. Technologia ta ma ogromny 
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wpływ na procesy biznesowe, dlatego przedsiębiorstwa nie mogą tworzyć przewagi konkurencyjnej bez 
obecności i wykorzystania technologii cyfrowych i inteligentnych [Vaseei i in., 2024].	

Technologie informatyczne stale się rozwijają, dzięki czemu przedsiębiorstwa do swojej działalności 
wdrażają innowacyjne rozwiązania, do których zaliczyć można automatyzację procesów, Internet rze-
czy, blockchain czy właśnie sztuczną inteligencję. Wykorzystanie tych zaawansowanych technologii 
nie tylko pozwala na zwiększenie efektywności procesów czy redukcję kosztów, ale także znacząco 
wpływa na jakość doświadczeń klienta oraz czyni proces obsługi klienta1 bardziej dla niego wygod-
nym [Bernovskis i in., 2024; Ragin-Skorecka, Banach, 2025, s. 43]. AI może być efektywnie wykorzysty-
wana zarówno w procesach związanych z przepływem informacji, jak i w ich analizie oraz przekazy-
waniu informacji zwrotnej od klientów. Przedsiębiorstwa coraz częściej dostrzegają, iż wykorzystanie 
nowych technologii staje się odpowiedzią na rosnące wymagania klientów, a to właśnie od klientów 
bardzo często zależą losy danego przedsiębiorstwa [M. Kędziera, 2024, s. 48‒49]. Sztuczna inteligencja 
stanowi szansę rozwoju dla wszystkich sektorów gospodarki, ponieważ jej mechanizmy stają się coraz 
bardziej zaawansowane i dynamiczne, co umożliwia podnoszenie jakości obsługi klienta dzięki wyko-
rzystaniu zaawansowanej analizy języka naturalnego i mowy potocznej [Tewari i in., 2023].

Wśród licznych zmian zachodzących w modelach biznesowych opartych na sztucznej inteligencji, 
szczególną uwagę warto poświęcić właśnie obszarowi obsługi klienta – obejmującemu m.in. udziela-
nie odpowiedzi na pytania, rozwiązywanie problemów oraz proponowanie spersonalizowanych re-
komendacji. Ma to istotne znaczenie dla budowania satysfakcji i lojalności klientów. Jak podaje bran-
żowy portal Techcrunch.com, wdrożenie rozwiązań AI w systemach obsługi klienta może przyczynić 
się do nawet 3,5-krotnego wzrostu wskaźników satysfakcji klienta [PARP, 2023, s. 9; TC Brand Studio].

Mnogość możliwości zastosowania sztucznej inteligencji w obszarze obsługi klienta prezentuje ry-
sunek 2. Szerokie spektrum możliwości technologicznych w tym zakresie może znacząco usprawnić 
procesy kontaktu z klientem, personalizacji usług oraz podejmowania decyzji operacyjnych. Rozwią-
zania takie jak analiza mowy pod kątem nastrojów, wykrywanie emocji klienta czy inteligentne pod-
sumowywanie rozmów wpisują się w trend dążenia do głębszego zrozumienia doświadczeń klienta 
i jego potrzeb w czasie rzeczywistym. Z kolei narzędzia wspierające automatyzację, takie jak kon-
wersacyjni asystenci (chatboty), hiperautomatyzacja realizacji zamówień czy routing klientów oparty 
na AI, stanowią odpowiedź na potrzebę zwiększenia efektywności kosztowej i operacyjnej. Pomysły 
te wskazują na rosnącą rolę AI jako kluczowego komponentu w tworzeniu skalowalnych, responsyw-
nych i spersonalizowanych modeli obsługi klienta. Należy jednak zauważyć, że skuteczność wdrożeń 
będzie uzależniona od dojrzałości organizacyjnej, dostępności danych oraz zdolności integracyjnych 
z istniejącymi systemami przedsiębiorstwa.

Wykorzystanie AI pozwala na personalizację oraz usprawnienie obsługi klienta, które przekładają 
się nie tylko na wyższy poziom zadowolenia konsumentów, lecz również na efektywniejsze zarządza-
nie ich bazą. Umożliwia to tworzenie precyzyjnie dopasowanych ofert produktów i usług, dostarcza-
nych w odpowiednim momencie i w przekonujący sposób – na szeroką skalę. Realizacja tego procesu 
nie byłaby możliwa bez zaawansowanych algorytmów sztucznej inteligencji oraz ogromnych zbiorów 
danych, które pozwalają na ich analizę i formułowanie trafnych wniosków [PARP, 2023, s. 10].

1 Obsługę klienta można zdefiniować jako „wszystkie działania, niezbędne do przyjmowania, przygotowania, realizowa-
nia i finansowej obsługi klientów oraz energiczne zwalczanie działań nieprawidłowych, jeśli takie działania występowały” 
[Rutkowski, 2000].
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Rysunek 2. Obszary obsługi klienta, w których możliwe jest wdrożenie AI
Figure Customer service areas where AI can be implemented

Źródło/Source: [J. Gralak, 2024].

Przedsiębiorstwa coraz częściej wdrażają różnorodne systemy i aplikacje w celu usprawnienia ob-
sługi klienta. Mimo zastosowania wielu nowoczesnych rozwiązań, szybkość i precyzja przekazywa-
nych informacji nadal często pozostają niewystarczające. Każda poprawa w tym obszarze może zna-
cząco wpłynąć na zwiększenie efektywności procesów logistycznych, obniżenie kosztów oraz podnie-
sienie jakości logistycznej obsługi klienta. Zastosowanie sztucznej inteligencji może istotnie usprawnić 
przepływ informacji – AI działa bez przerw, przez całą dobę, siedem dni w tygodniu, nie podlega 
zmęczeniu ani znużeniu, co minimalizuje ryzyko błędów typowych dla przeciążonych pracowników. 
Nowoczesne technologie pozwalają na nieprzerwany, płynny przepływ informacji, a dane w systemie 
odzwierciedlają aktualną sytuację w czasie rzeczywistym [Skurzyńska, 2019, s. 281].

STUDIUM PRZYPADKU ORANGE POLSKA SA

Współczesne przedsiębiorstwa telekomunikacyjne, działające w warunkach silnej konkurencji rynko-
wej i rosnących oczekiwań klientów, coraz częściej sięgają po rozwiązania z zakresu sztucznej inteli-
gencji w celu usprawnienia procesów obsługi klienta. Technologie AI umożliwiają automatyzację inte-
rakcji, personalizację komunikacji oraz szybsze rozwiązywanie zgłoszeń, co przekłada się na wyższą 
jakość doświadczeń klienta oraz optymalizację kosztów operacyjnych. Przykładem przedsiębiorstwa 
aktywnie wdrażającego tego typu rozwiązania jest Orange Polska SA, jeden z liderów rynku teleko-
munikacyjnego w Polsce.

Orange Polska SA jest największym dostawcą usług telekomunikacyjnych w Polsce. Jest liderem 
na polskim rynku telefonii stacjonarnej, Internetu i transmisji danych, oferując swoje usługi na terenie 
całego kraju. Posiada największą infrastrukturę telekomunikacyjną w Polsce, oferując szerokie portfolio 
produktów i usług dla klientów indywidualnych, biznesowych i hurtowych. To największy operator 
konwergentny w Polsce (łączący ofertę usług stacjonarnych i mobilnych), który działa w oparciu o tech-
nologię światłowodową. Orange Polska SA jest w 50,67% własnością Orange SA, jednego z wiodących 
operatorów telekomunikacyjnych w Europie. Siedziba Orange Polska SA mieści się w Warszawie na Al. 
Jerozolimskich 160. W 2024 roku przedsiębiorstwo osiągnęło 12,73 mld zł przychodów, natomiast zysk 
netto wyniósł 0,91 mld zł. W 2024 roku Orange Polska zatrudniało 8 927 pracowników (pełne etaty, łącz-
nie z NetWorks) [Integrated Report Orange Polska 2024, s. 8‒10; Orange.pl1]. Dane zawarte w tabeli 2 
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prezentują strukturę oraz dynamikę zmian liczby klientów Orange Polska SA w 2024 roku w porówna-
niu do roku poprzedniego, z podziałem na kluczowe segmenty rynku detalicznego.

Tabela 2. Klienci Orange Polska SA w 2024 roku
Table 2. Orange Polska SA customers in 2024

Indywidualni klienci 
konwergentni (B2C)

Dostępy komórkowe 
(karty SIM)

Internet stacjonarny 
(rynek detaliczny)

Klienci TV
Głosowe łącza 

stacjonarne (rynek 
detaliczny)

(w tys.)

1 785
(+5% r/r)

18 608
(+6% r/r)

w tym głosowe post-
paid 9 195 (+3% r/r)

w tym pre-paid 4 311 
(-4% r/r)

2 892
(+3% r/r)

w tym światłowód 
1 566 (+16% r/r)

981
(+4% r/r)

w tym IPTV 940 (+6% 
r/r)

2 316
(-5% r/r)

Źródło/Source: Opracowanie własne na podstawie [Integrated Report Orange Polska 2024, s. 11]/Own work based on 
[Integrated Report Orange Polska 2024, s. 11].

Priorytetem Orange Polska SA jest zapewnienie klientowi obsługi na najwyższym poziomie nieza-
leżnie od wybranego kanału kontaktu. Klient może wybrać spośród wielu form kontaktu: cyfrowych, 
tradycyjnych lub automatycznych, które zaprezentowane są na rysunku 3.

Zaprezentowany rysunek przedstawia model wielokanałowej obsługi klienta stosowany przez Oran-
ge Polska SA, który integruje trzy główne kategorie kontaktu z klientem: cyfrową, tradycyjną oraz auto-
matyczną. W ramach kanałów cyfrowych uwzględniono zarówno platformy własne (np. Orange.pl, Mój 
Orange), jak i media społecznościowe, czat, e-mail oraz zaawansowane narzędzia oparte na sztucznej 
inteligencji, takie jak bot głosowy i czatbot (Max). Kanały tradycyjne obejmują m.in. centrum obsługi 
telefonicznej, punkty sprzedaży i kontakt bezpośredni z kurierem lub technikiem, natomiast w katego-
rii automatycznej wykorzystuje się systemy IVR2** i USSD3***, pozwalające na samoobsługę klienta bez 
udziału konsultanta.

Analiza struktury tego modelu wskazuje na konsekwentną realizację strategii omnichannel, której ce-
lem jest zapewnienie klientowi możliwości wyboru preferowanego sposobu kontaktu – od samodziel-
nej obsługi cyfrowej po wsparcie osobiste. Szczególnie istotne jest rosnące znaczenie narzędzi opartych 
na AI, które umożliwiają skalowanie obsługi przy jednoczesnym zwiększeniu efektywności i dostępno-
ści usług. Model ten odpowiada na współczesne potrzeby konsumentów, oczekujących szybkości, ela-
styczności i personalizacji w kontaktach z operatorem telekomunikacyjnym, co może znacząco wpływać 
na poziom satysfakcji oraz lojalności klientów.

2** IVR (ang. Interactive Voice Response) – system umożliwiający interaktywną pomoc osobie dzwoniącej – dzwoniący, 
po wysłuchaniu nagranej zapowiedzi, wybiera odpowiednią pozycję z menu.

3***USSD (ang. Unstructured Supplementary Service Data) – system, w którym, po wybraniu odpowiedniego menu na telefo-
nie komórkowym, klient uruchamia inne menu, zawierające potrzebne informacje; menu jest wyświetlane na ekranie.
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Rysunek 3. Wielokanałowość obsługi klienta w Orange Polska SA
Figure 3. Omnichannel customer service at Orange Polska SA

Źródło/Source: [Raport Zintegrowany Orange Polska 2023, s. 23].

Orange Polska SA wdraża sztuczną inteligencję w różnych aspektach obsługi klienta, aby poprawić 
efektywność, jakość usług oraz doświadczenia użytkowników. Poniżej przedstawiono szczegółowe 
rozwiązania AI stosowane przez przedsiębiorstwo w ostatnich latach:

1.	 Max – asystent głosowy oparty na AI
Max to wirtualny asystent głosowy, który obsługuje infolinię Orange Polska od 2018 roku. W 2024 

roku Max przeprowadził 21 milionów rozmów, z czego 14 milionów spraw rozwiązał samodzielnie, 
a 7 milionów przekierował do konsultantów. Wszystkie połączenia przechodzą najpierw przez Maxa, 
nawet jeśli ostatecznie trafiają do konsultantów. W 95% przypadków Max prawidłowo rozpoznaje pro-
blem klienta i przekazuje sprawę do odpowiedniego konsultanta, znacząco skracając czas obsługi klien-
ta. System wykorzystuje technologie rozumienia języka naturalnego (NLP) oraz generatywną sztucz-
ną inteligencję (GenAI), co pozwala na bardziej zaawansowaną interakcję z klientami. Orange Polska 
planuje dalsze rozwijanie Maxa z pełnym wykorzystaniem GenAI w usługach takich jak Orange Flex 
[Telepolis.pl; CCNews.pl].

2.	 Chatbot Max w aplikacji Mój Orange
W ramach aplikacji Mój Orange klienci mogą korzystać z chatbota Max, który umożliwia samo-

dzielne zarządzanie usługami, takimi jak sprawdzanie stanu konta, aktywacja usług czy konfiguracja 
urządzeń. Dzięki integracji z AI, chatbot jest w stanie rozumieć intencje użytkowników i udzielać pre-
cyzyjnych odpowiedzi, co zwiększa komfort korzystania z aplikacji [Orange.pl2].

3.	 Generatywna sztuczna inteligencja w procesach wewnętrznych
Orange Polska wdraża generatywną sztuczną inteligencję (GenAI) w różnych obszarach, takich jak 

optymalizacja raportowania, zarządzanie bazą klientów oraz szkolenia wewnętrzne. Przykładem jest 
platforma Consumer Value Management (CVM), która wykorzystuje modele AI do precyzyjnego przy-
gotowywania ofert i zarządzania relacjami z klientami. Dodatkowo, GenAI jest stosowana w szkoleniu 
nowych pracowników, gdzie boty AI prowadzą symulowane rozmowy z konsultantami, zastępując tra-
dycyjnych trenerów [CCNews.pl; GSMOnline.pl].

4.	 Automatyzacja procesów obsługi klienta
Orange Polska wykorzystuje AI do automatyzacji różnych procesów obsługi klienta, takich jak iden-

tyfikacja klientów, przypomnienia o płatnościach czy zgłaszanie awarii. Systemy AI są w stanie anali-
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zować dane klientów i podejmować decyzje w czasie rzeczywistym, co pozwala na szybsze i bardziej 
efektywne rozwiązywanie problemów [Telepolis.pl; CCNews.pl; Orange.pl2].

5.	 Integracja AI z siecią i usługami 5G
Orange Polska planuje wykorzystać AI do zarządzania siecią 5G, umożliwiając administratorom 

konfigurację sieci za pomocą poleceń w języku naturalnym. Dzięki integracji z modelami AI, takimi 
jak ChatGPT czy Gemini, możliwe będzie uproszczenie procesów zarządzania siecią, co wpłynie na jej 
efektywność i elastyczność [GSMOnline.pl].

Dzięki powyższym rozwiązaniom Orange Polska nie tylko poprawia jakość obsługi klienta, ale tak-
że stawia na cyfryzację i innowacje technologiczne, które odpowiadają na rosnące oczekiwania użyt-
kowników w erze cyfrowej transformacji. Zarówno strategia „.Grow” (2021‒2024) [Raport Zintegro-
wany Orange Polska 2023], jak i strategia „Lead the Future” (2025‒2028) [Biuroprasowe.orange.pl] 
kładzie nacisk na rozwój obsługi klienta w kanałach zdalnych i cyfrowych, głównie poprzez wdraża-
nie innowacyjnych narzędzi komunikacji z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, do których oprócz 
wspomnianych rozwiązań zaliczyć można także [Integrated Report Orange Polska 2024; Raport Zin-
tegrowany Orange Polska 2023]:

•	 wirtualnego asystenta (bot-messenger) – to rozwiązanie umożliwiające klientom prowadzenie 
rozmów w języku zbliżonym do naturalnego, na przykład za pośrednictwem aplikacji takich 
jak Messenger;

•	 live shopping – to nowoczesna i innowacyjna forma prezentowania online wybranych smart-
fonów oraz usług Orange w czasie rzeczywistym. Łączy w sobie elementy edukacyjne, promo-
cyjne i sprzedażowe, a jej kluczowym atutem jest możliwość interakcji z widzami, którzy biorą 
udział w transmisji internetowej i mają okazję zadawać pytania prowadzącym;

•	 smartphone helpera – to funkcjonalność wspierająca klienta w doborze najbardziej odpowied-
niego modelu telefonu na stronie Orange Polska. W momencie, gdy użytkownik przegląda do-
stępne urządzenia i potrzebuje wsparcia, pojawia się asystent Max. Zadaje on pytania doty-
czące preferencji i oczekiwań klienta, a następnie – przy wykorzystaniu sztucznej inteligencji 
i na podstawie uzyskanych odpowiedzi – kieruje go do kolejnego etapu procesu zakupowego.

Z przedstawionych informacji wynika, że Orange Polska SA prowadzi systematyczną i zaawanso-
waną integrację rozwiązań opartych na sztucznej inteligencji w obszarze obsługi klienta, koncentrując 
się na automatyzacji procesów, personalizacji usług oraz zwiększeniu efektywności operacyjnej. Wy-
korzystanie narzędzi takich jak asystent Max, chatboty, GenAI oraz rozwiązania wspierające decyzje 
zakupowe świadczy o przyjęciu strategicznego podejścia do cyfrowej transformacji, które odpowiada 
na rosnące oczekiwania użytkowników w erze konwergencji technologicznej.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Sztuczna inteligencja odgrywa coraz istotniejszą rolę w usprawnianiu procesów obsługi klienta w przed-
siębiorstwach różnych sektorów. Jej zastosowanie pozwala nie tylko na automatyzację standardowych 
zadań, lecz także na zwiększenie precyzji w rozpoznawaniu potrzeb klientów i dostosowywaniu oferty. 
W efekcie AI staje się narzędziem wspierającym budowanie pozytywnych doświadczeń użytkownika 
oraz wzmacnianie przewagi konkurencyjnej organizacji.

Analiza studium przypadku Orange Polska SA potwierdza, że wdrożenie systemów AI, w tym asy-
stenta Max i chatbotów, znacząco zwiększyło efektywność operacyjną poprzez automatyzację obsługi 
dużej liczby zgłoszeń (H1). Wyniki wskazują także na poprawę jakości doświadczeń klientów dzięki 
personalizacji usług i trafnemu rozpoznawaniu potrzeb oraz skrócenie czasu reakcji na zgłoszenia 
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(H2). Strategia wielokanałowej obsługi, wzbogacona o rozwiązania AI, sprzyjała także wzrostowi sa-
tysfakcji i lojalności klientów wobec przedsiębiorstwa (H3).

Analiza działań Orange Polska SA wskazuje na konsekwentne i zaawansowane wdrażanie techno-
logii sztucznej inteligencji w różnych obszarach obsługi klienta, co stanowi istotny element strategii 
cyfryzacji przedsiębiorstwa. Kluczową rolę odgrywa tutaj asystent głosowy Max, który nie tylko sku-
tecznie wspomaga infolinię, ale także znacząco odciąża konsultantów poprzez rozwiązywanie znacz-
nej części spraw bez udziału człowieka. Zastosowanie generatywnej AI oraz technologii NLP umożli-
wia precyzyjne rozpoznawanie intencji klienta, zwiększając efektywność i skracając czas obsługi.

Rozszerzenie funkcjonalności Maxa o chatbot w aplikacji mobilnej oraz jego integracja z narzędzia-
mi wspierającymi sprzedaż, jak „smartphone helper” czy „bot-messenger”, świadczą o dążeniu do za-
pewnienia klientom spójnego i zautomatyzowanego doświadczenia w kanałach cyfrowych. Ponadto 
zastosowanie AI w procesach wewnętrznych – takich jak raportowanie, personalizacja ofert czy szko-
lenie pracowników – wskazuje na holistyczne podejście do cyfrowej transformacji w Orange. Wnioski 
te pozwalają stwierdzić, że spółka nie tylko odpowiada na bieżące potrzeby użytkowników, ale także 
aktywnie kreuje nowoczesne standardy obsługi klienta w sektorze telekomunikacyjnym, umacniając 
swoją pozycję jako lidera innowacji na rynku.

W przeprowadzonym badaniu istotnym ograniczeniem jest fakt, że analizie poddano wyłącznie jedno 
przedsiębiorstwo, co utrudnia pełne uogólnienie wyników na cały sektor telekomunikacyjny. Ponadto 
wykorzystanie danych wtórnych wiąże się z ryzykiem ograniczonej aktualności i kompletności informa-
cji, a także brakiem możliwości pełnej weryfikacji wszystkich efektów wdrożeń.

Na potrzeby przyszłych badań wskazane jest rozszerzenie analizy o porównania między kilkoma 
operatorami telekomunikacyjnymi w Polsce i za granicą, co pozwoliłoby ocenić wpływ AI w zróżni-
cowanych warunkach rynkowych. Warto również uwzględnić perspektywę klientów i pracowników, 
a także przeanalizować długoterminowe rezultaty implementacji rozwiązań AI w obsłudze klienta.
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