
D A T A / W W W . G R U P A I Q S . P L

PRZYGOTOWANE DLA: 

25.03.2026
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PRZEDMIOT BADANIA

▪ Wpływ AI na branżę audiowizualną/ produkcję reklamową

METODOLOGIA

▪ CAWI

WIELKOŚĆ I DEFINICJA PRÓBY

• N= 136

• Uczestnicy procesów produkcji (decyzja, udział w pre-produkcji i 
postprodukcji)

• Badane grupy: producenci, twórcy, marketerzy, agencje reklamowe



Najczęściej

Spoty reklamowe 76%

Fotografia reklamowa, grafika 11%

Animacje/ motion design 6%

Branded content 8%

78%

33%

30%

25%

16%

31%

40%

48%

7%

36%

30%

28%

Regularnie Od czasu do czasu Wcale

PROFIL RESPONDENTA
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Dom produkcyjny/ studio

Freelancer/ twórca

Dział marketingu w firmie

Agencja reklamowa

Inna 

Firma / organizacja

Częstotliwość realizacji produkcji

30%

27%

19%

14%

9%

SEX. Płeć
PR01. W jakiej firmie/organizacji obecnie pracujesz?
PR03. Jak długo pracujesz w swojej branży?
PR04. Jak często realizujesz poszczególne rodzaje produkcji reklamowych?

PR04A. Które rodzaje produkcji reklamowych realizujesz najczęściej?

DS01. Czy pracowałe(a)ś przy produkcji reklam, z użyciem narzędzi generatywnych AI?

Płeć respondenta

Kobieta
46% Mężczyzna

54%

N= 136

Staż pracy w branży

do 5 lat
5%

6-10 lat
18%

11-20 lat
48%

ponad 20 lat
29%

N= 126

N= 122/ 119

N= 128

Tak;   76%

Nie;   24%

Praca przy produkcji reklam 
z użyciem AI

N= 121



Podsumowanie i wnioski
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Ogólny obraz rynku

• Firmy widzą potencjał we wdrożeniu AI i w większości oceniają tę technologię bardziej jako szansę niż zagrożenie. Ponadto uważają, że wdrażanie tych technologii poprawia 
konkurencyjność firmy. 

• Brakuje reguł i zasad w tym obszarze. W blisko 1/3 firm nie istnieją żadne zasady dotyczące korzystania z AI, a w ponad 1/3 firm są tylko podstawowe wytyczne (ogólne, 
niekompletne).

Ograniczenia, bariery

• Ponad 80% badanych napotyka ograniczenia podczas pracy z AI. Największe bariery dotyczą kwestii: prawnych, jakościowych oraz etycznych. Najtrudniejsze etapy procesu to 
generowanie postaci, obrazu, lokacji oraz dźwięku. Wśród głównych wyzwań związanych z AI w produkcji reklamowej wymienia się: brak jasno określonych standardów, 
problemy z jakością efektów (brak unikalności i powtarzalność), stabilnością narzędzi oraz trudności w kontroli i personalizacji wyników.

•  Dodatkowo, ograniczenia budżetowe, braki w kompetencjach oraz niejasne regulacje prawne stanowią istotne przeszkody w efektywnym wykorzystywaniu tej technologii. 
Ponadto AI często budzi obawy etyczne i te związane z zatrudnieniem, popytem na pewne profesje. 

Motywatory

• Wzrost efektywności, możliwość testowania i chęć wykorzystania nowych możliwości to główne motywatory do używania AI w produkcji reklamowej, ponadto istotne jest 
dostosowanie do zmieniającego się środowiska i utrzymanie pozycji na rynku. Przedstawiciele badanych firm widzą najwyższy potencjał w zastosowaniu AI głównie dla 
wizualizacji w pre-produkcji, generowaniu assetów na potrzeby wirtualnej produkcji, a mniejszy w tworzeniu scenariuszy, koncepcji kreatywnych. Z resztą w ich opinii 
tworzenie tła, lokacji, czy ujęcia produktów, może zastąpić narzędzia AI.

• Storytelling, emocjonalna głębia narracji  i unikalna koncepcja kreatywna są jedną z największych wartości w produkcji reklam w obliczu powszechnie dostępnego AI. 
Jednocześnie główne wymagania od domów produkcyjnych dotyczą hybrydowego podejścia i bezpieczeństwa w zakresie prawnym. 



Rekomendowane obszary do weryfikacji w wywiadach jakościowych
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• Jak stworzyć procedury, reguły i zasady, na co zwrócić szczególną uwagę? Czy są już jakieś dobre praktyki? Jak wypracować dobry (wiarygodny, bezpieczny) model 

współpracy z klientami?

• Jakie zabezpieczenia prawne są stosowane, jakie wyzwania w tym zakresie dostrzegają uczestnicy oraz jakie zmiany prawne byłyby pomocne w produkcji reklamowej? Jak 

można te oczekiwania przenieść na wyższy poziom, dotrzeć do regulatorów?

• Granice automatyzacji procesów kreatywnych i roli ludzkiej kontroli. Na jakich etapach produkcji AI może automatyzować najwięcej, a gdzie pojawia się największe 

wyzwanie w zachowaniu kontroli nad procesem kreatywnym. 

• Poprawa wiedzy i kompetencji środowiska. Kwestie szkoleń w zakresie praktycznego wykorzystania AI, przygotowania pracowników do efektywnego korzystania z nowych 

technologii.

• Jak firmy radzą sobie z problemami związanymi z jakością efektów generowanych przez AI i jak poszukują sposobów na poprawę kontroli oraz personalizacji wyników.
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Początkujący

Średniozaawansowany

Zaawansowany

3. Previz/storyboard/moodboard

5. Postprodukcja (montaż, korekcja, VFX, dźwięk)

4. Produkcja obrazu/grafiki/video/dźwięk

1. Koncepcja kreatywna

2. Scenariusz/copywriting

36%

43%

21%
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WYKORZYSTANIE AI

Poziom umiejętności 
wykorzystania AI

Etapy produkcji z wykorzystaniem narzędzi AI

Używane narzędzia

43%

34%

11%

7%

6%

73%

73%

73%

53%

35%

Najczęściej

Kiedykolwiek

Generatory tekstu

Generatory obrazów 2D

Generatory video

Narzędzia AI wspierające postprodukcję

Generatory voice over

Generatory dźwięku/muzyki

Generator obiektów/postaci 3D

52%

36%

27%

17%

17%

12%

7%

62%

59%

57%

49%

54%

43%

32%

Najczęściej

Kiedykolwiek

DS01. Czy pracowałe(a)ś przy produkcji reklam, z użyciem narzędzi generatywnych AI?
DS02. Jak oceniasz swój poziom umiejętności wykorzystania, w swojej branży, narzędzi AI przy produkcji reklam?
DS03. Na których etapach produkcji reklam korzystałe(a)ś z narzędzi AI/uczestniczyłe(a)ś w produkcji z użyciem AI? ; 
DS03A. Na których etapach produkcji reklam najczęściej korzystasz z narzędzi AI?

DS04. Z jakich kategorii narzędzi AI korzystałe(a)ś, masz doświadczenie w użyciu?
DS04A. Z jakich narzędzi korzystasz najczęściej, masz największe doświadczenie?
IN02A. Czy firma, w której pracujesz wdraża narzędzia AI?

N= 81 / 87

N= 89 / 91

N= 120

Tak;   93%

Nie;   7%

Wdrażanie narzędzi AI 
przez firmę 

N= 45 (bez domów 
produkcyjnych/studio) 

Wykorzystanie narzędzi AI zdecydowanie częściej pojawia się na późniejszych etapach produkcji – previz, produkcja i postprodukcja, niż 
na początkowych etapach koncepcji i scenariusza. Narzędziami używanymi najczęściej są: generatory tekstu, generatory obrazów 2D oraz 
video. 

Kolejność etapów produkcji
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WYZWANIA I BARIERY
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Częstotliwość napotykanych ograniczeń
w związku z użyciem AI

18%

47%

21%

14% Bardzo często

Często

Sporadycznie

Wcale

Częstotliwość rezygnacji z wykorzystania AI 
z powodu  barier/ograniczeń

Bardzo często

Często

Czasami

Nigdy

Top 2 boxes
(B. często + często)

Bottom 2 boxes
(Czasami + nigdy)

7%

17%

57%

19%

24%

76%

Powody niepracowania przy produkcji z użyciem AI

Brak potrzeby lub projekty nie wymagały 
wykorzystania AI

Ograniczenia lub brak zgody ze strony 
klienta/firmy/centrali

Kwestie prawne i regulacyjne (w tym prawa 
autorskie, oznaczanie treści)

Obawy o jakość, sztuczność lub niedoskonałość 
narzędzi AI

Brak odpowiednich narzędzi w firmie

Inne

32%

23%

23%

23%

14%

23%

BR01. Czy w swojej pracy przy produkcji reklam napotkałe(a)ś jakieś ograniczenia związane z wykorzystaniem/użyciem AI do produkcji reklam?
BR02. Jak oceniasz siłę poszczególnych barier/ograniczeń pod kątem firmy, w której pracujesz, związanych z użyciem/wdrożeniem AI do procesu produkcji reklam?

BR011. Z jakich powodów nie pracowałe(a)ś jeszcze przy produkcji reklam, wykorzystując narzędzia generatywne AI?

N= 112
N= 101

N= 22 nigdy wcześniej nie 
pracujących z AI w produkcji

Niespełna 2/3 badanych często lub bardzo często napotyka ograniczenia podczas używania AI, a 24% często rezygnuje 
z wykorzystania sztucznej inteligencji. 

65%



WYZWANIA I BARIERY
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Wyzwania i bariery 
dostrzegane na poszczególnych etapach procesu produkcji

Generowanie postaci

Generowanie obrazu/grafiki/video

Generowanie lokacji i scenografii

Generowanie dźwięku, VO

Postprodukcja (montaż, korekcja, VFX)

Koncepcja kreatywna

Scenariusz/copywriting

Previs/storyboard/moodboard

Inne

Nie wiem

Żadne

46%

41%

26%

25%

23%

20%

14%

5%

10%

11%

4%

Prawne 

Jakościowe 

Emocjonalne i etyczne

Kompetencyjne

Organizacyjne

Technologiczne

Budżetowe 

Siła poszczególnych barier

44%

34%

30%

22%

20%

19%

9%

48%

51%

44%

51%

49%

43%

34%

7%

15%

29%

28%

31%

38%

56%

Duża

Umiarkowana

Niewielka

BR03. Jak często zdarzało Ci się rezygnować z wykorzystania AI w projektach produkcji reklam, ponieważ pojawiały się bariery/ograniczenia nie do przejścia?
BR04. Jakie wyzwania i bariery związane z wykorzystaniem AI do produkcji reklam dostrzegasz na poszczególnych etapach procesu w swojej pracy/firmie?

N= 103

N= 93

Bariery napotykane na różnych etapach produkcji dotyczą głównie: generowania postaci, obrazu/grafik/video. 
Jeśli chodzi o rodzaje barier, to najpowszechniejsze są te związane z kwestiami: prawnymi, jakością efektów i wyzwaniami 
etycznymi.



GŁÓWNE BARIERY (TOP3) 

W PODZIALE NA KATEGORIE 
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BR01. Czy w swojej pracy przy produkcji reklam napotkałe(a)ś jakieś ograniczenia związane z wykorzystaniem/użyciem AI do produkcji reklam?
BR02. Jak oceniasz siłę poszczególnych barier/ograniczeń pod kątem firmy, w której pracujesz, związanych z użyciem/wdrożeniem AI do procesu produkcji reklam?

BR011. Z jakich powodów nie pracowałe(a)ś jeszcze przy produkcji reklam, wykorzystując narzędzia generatywne AI?

Brak jasnych regulacji prawnych dla korzystania z narzędzi 
AI

59%

Ryzyko naruszenia cudzych praw autorskich w 
wygenerowanych przez AI „output’ach”

51%

Brak praw autorskich do materiałów wygenerowanych 
przez AI

49%

Prawne

N= 70

Trudność w kontroli szczegółów i precyzyjnych wymagań 
klienta

61%

Rozpoznawalny AI look - brak unikalności i charakteru 61%

Brak autentyczności - mechaniczność materiałów AI 54%

Jakościowe

N= 76

Trudność w nadążaniu za szybkim rozwojem technologii AI 35%

Brak znajomości dostępnych narzędzi AI i ich możliwości 35%

Brak umiejętności praktycznej obsługi narzędzi AI w 
produkcji

29%

Kompetencyjne

N= 79

Brak standardów/workflow pracy z AI w branży 53%

Trudność z planowaniem przewidywalnych efektów i 
czasu realizacji

44%

Niejasność co do tego, gdzie, w jakim zakresie i na jakich 
zasadach AI jest wykorzystywana w procesie produkcji 
reklam

43%

Organizacyjne/ Procesowe

N= 90

Brak stabilności i niezawodności narzędzi AI 42%

Niewystarczająca jakość wyników generowanych przez AI 40%

Szybka dezaktualizacja narzędzi i konieczność częstych 
zmian

39%

Technologiczne

N= 84

Brak budżetu na testowanie i eksperymenty z AI 33%

Koszty wdrożenia AI w organizacji (koszty szkoleń i 
rozwijania kompetencji zespołu)

28%

Koszty licencji na narzędzia AI 26%

Budżetowe/ Finansowe

N= 74



Brak standardów/workflow pracy z AI w branży

Trudność z planowaniem przewidywalnych efektów i 
czasu realizacji

Niejasność co do tego, gdzie, w jakim zakresie i na 
jakich zasadach AI jest wykorzystywana w procesie 
produkcji reklam

Niepełna/ograniczona kontrola procesu produkcji

Ograniczenia związane z kontrolą jakości 
materiałów tworzonych z AI

Wydłużenie procesu produkcji zamiast jego 
uproszczenia

Trudność z włączeniem AI w istniejący workflow

Inne

Nie wiem

Żadne

53%

44%

43%

42%

41%

22%

21%

8%

8%

7%

OGRANICZENIA W PRODUKCJI REKLAM
W ZWIĄZKU Z UŻYCIEM AI
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Organizacyjne/ Procesowe

BR05. Jakie kwestie ORGANIZACYJNE/PROCESOWE (w Twojej firmie) są ograniczeniem w korzystaniu z narzędzi AI w produkcji reklam?
BR07. Jakie kwestie TECHNOLOGICZNE (w Twojej firmie) utrudniają Ci korzystanie z narzędzi AI w produkcji reklam?

N= 90

Brak stabilności i niezawodności narzędzi AI

Niewystarczająca jakość wyników 
generowanych przez AI

Szybka dezaktualizacja narzędzi i 
konieczność częstych zmian

Brak dostępu do odpowiednich narzędzi AI

Ograniczenia techniczne (np. Moc 
obliczeniowa, sprzęt)

Inne

Nie wiem

Żadne

42%

40%

39%

21%

14%

2%

10%

15%

Technologiczne

N= 84

Najczęściej napotykane ograniczenia organizacyjne i technologiczne skupiają się 
głównie na braku jasno określonych standardów i procedur pracy z AI oraz na 
nieprzewidywalności efektów i realizacji, a także na problemach ze stabilnością, jakością 
i aktualnością narzędzi AI.



OGRANICZENIA W PRODUKCJI REKLAM
W ZWIĄZKU Z UŻYCIEM AI

13

Prawne

BR06. Jakie kwestie BUDŻETOWE/FINANSOWE (w Twojej firmie) związane z AI generują ograniczenia w produkcji reklam?
BR08. Jakie kwestie PRAWNE (w Twojej firmie) są ograniczeniem w korzystaniu z narzędzi AI w produkcji reklam?

Brak jasnych regulacji prawnych dla korzystania z narzędzi AI

Ryzyko naruszenia cudzych praw autorskich w 
wygenerowanych przez AI „output’ach”

Brak praw autorskich do materiałów wygenerowanych przez AI

Brak wypracowanych standardów dla zapisów w umowach 
pomiędzy uczestnikami rynku produkcji reklamowej

Niebezpieczeństwo naruszenia praw do wizerunku i głosu w 
wygenerowanych przez AI obrazach i filmach

Niebezpieczeństwo naruszenia praw do materiałów źródłowych 
„input’ów”

Ograniczenia licencyjne dostawców narzędzi AI

Odpowiedzialność prawna za szkody wyrządzone przez ai-
generated content

Zakaz/ograniczczenia korzystania z narzędzi AI, w związku z 
polityką firmy, w której pracuję.

Inne

Nie wiem

Żadne

59%

51%

49%

49%

45%

43%

40%

37%

16%

4%

15%

4%

Budżetowe/ Finansowe

Brak budżetu na testowanie i eksperymenty z AI

Koszty wdrożenia AI w organizacji (koszty szkoleń i 
rozwijania kompetencji zespołu)

Koszty licencji na narzędzia AI

Koszty obsługi prawnej

Koszt profesjonalnej produkcji AI vs koszt produkcji 
tradycyjnej

Inne

Nie wiem

Żadne

33%

28%

26%

22%

18%

7%

15%

18%

N= 74

N= 70

Ograniczenia budżetowe łączą się z kilkoma obszarami: brakiem funduszy na testowanie 
i eksperymentowanie z nowymi narzędziami, kosztami wdrożenia, licencji i obsługi 
prawnej. 

W obszarze prawnym również jest wiele czynników mogących ograniczać korzystanie z 
AI: brak jasnych regulacji, ryzyka naruszeń cudzych praw autorskich lub ich brak, brak 
standardów w tym obszarze. 



Trudność w kontroli szczegółów i precyzyjnych 
wymagań klienta

Rozpoznawalny AI look - brak unikalności i 
charakteru

Brak autentyczności - mechaniczność materiałów 
AI

Niska powtarzalność i przewidywalność rezultatów

Artefakty i błędy techniczne w materiałach AI (ręce, 
twarze, fizyka, tekst)

Niespójność jakości między elementami (shots, 
sceny, iteracje)

Ograniczenia związane z utrzymaniem brand 
consistency

Inne

Nie wiem

Żadne

61%

61%

54%

53%

45%

41%

33%

1%

4%

1%

OGRANICZENIA W PRODUKCJI REKLAM
W ZWIĄZKU Z UŻYCIEM AI
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Jakościowe

Trudność w nadążaniu za szybkim rozwojem 
technologii AI

Brak znajomości dostępnych narzędzi AI i ich 
możliwości

Brak umiejętności praktycznej obsługi narzędzi AI 
w produkcji

Brak osób w zespole posiadających doświadczenie z 
AI

Brak umiejętności łączenia AI z tradycyjnymi 
metodami pracy

Trudność w ocenie i weryfikacji jakości wyników AI

Inne

Nie wiem

Żadne

35%

29%

29%

23%

20%

16%

3%

8%

27%

Kompetencyjne

BR06. Jakie kwestie BUDŻETOWE/FINANSOWE (w Twojej firmie) związane z AI generują ograniczenia w produkcji reklam?
BR08. Jakie kwestie PRAWNE (w Twojej firmie) są ograniczeniem w korzystaniu z narzędzi AI w produkcji reklam?

N= 79

N= 76

Najczęściej wskazywane ograniczenia kompetencyjne dotyczą braku odpowiednich 
umiejętności i wiedzy niezbędnych do efektywnego korzystania z narzędzi AI. 
Najważniejsze wyzwania dotyczące jakości efektów skupiają się wokół braku kontroli 
nad szczegółami, braku unikalności i autentyczności, a także niskiej powtarzalności 
i przewidywalności rezultatów. 
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OGRANICZENIA W PRODUKCJI REKLAM
W ZWIĄZKU Z UŻYCIEM AI

Obniżenie wartości ekonomicznej (stawek) pracy 
twórczej

Etyczne rozterki związane z używaniem AI w kreacji

Konflikt wartości: tradycyjny craft vs efektywność AI

Obawa o utratę pracy

Stres ciągłego nadążania za zmianami 
technologicznymi

Dewaluacja umiejętności i doświadczenia

Poczucie utraty sensu i satysfakcji z pracy

Frustracja brakiem kontroli nad zmianami w branży

Lęk przed osądzeniem/stygmatyzacją za używanie AI

Inne

Nie wiem

Żadne

61%

51%

48%

47%

44%

43%

33%

33%

19%

5%

0%

4%

Generalne wyzwania/ napięcia
generowane przez używanie AI w produkcji reklam

Nieprzewidywalność - trudność w uzyskaniu dokładnie 
tego co chcesz

Ryzyko prawne - niejasność praw autorskich i licencji

Brak powtarzalności - ten sam prompt daje różne 
rezultaty

Brak kontroli jakości szczegółów

Nieznane źródła - nie wiesz z czego AI uczyło się i co 
zawiera output

Ryzyko brand safety - możliwe nieetyczne/niewłaściwe 
elementy

Black box - nie wiesz jak AI przetwarza twoje polecenia

Inne

Nie wiem

Żadne

61%

57%

50%

46%

41%

34%

27%

1%

1%

5%

Aspekty braku pełnej kontroli 
jako ograniczenie przy używaniu AI

BR11. Jakie generalne wyzwania/napięcia Twoim zdaniem generuje używanie narzędzi AI w produkcji reklam?
BR12. Które aspekty BRAKU PEŁNEJ KONTROLI w Twojej firmie są dla Ciebie ograniczeniem przy używaniu AI?

N= 75

N= 74

Wykorzystanie AI w produkcji reklam najbardziej budzi obawy ekonomiczne związane z 
zatrudnieniem (obniżenie stawek, utrata pracy) i obawy etyczne (użycie AI w kreacji, 
konflikt wartości). Dodatkowo aspekt braku pełnej kontroli budzi frustracje na temat 
nieprzewidywalności i braku powtarzalności efektów, a także obawy prawne. 
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Czynniki motywujące do wykorzystania AI w produkcji reklam

Szybkie eksperymentowanie i testowanie pomysłów

Nowe możliwości kreatywne niedostępne w tradycyjnej produkcji

Rozwój zawodowy i utrzymanie pozycji na rynku

Realizacja projektów wcześniej nieosiągalnych (przez budżet/czas)

Krótszy czas realizacji projektów

Automatyzacja rutynowych, czasochłonnych zadań

Presja konkurencyjna - utrzymanie konkurencyjności

Niższe koszty produkcji

Wymagania i oczekiwania klientów

Możliwość skalowania - tworzenie wielu wariantów/formatów

Inne

Nie wiem

Żadne

66%

58%

56%

55%

45%

44%

44%

40%

34%

33%

1%

1%

1%

DRIVERY 

17DR01. Jakie czynniki przekonują/zachęcają/motywują Cię do wykorzystywania AI w produkcji reklam?

N= 73

Główne motywacje do wykorzystywania AI w projektach dotyczą 
szybkości działania narzędzi, umożliwiając eksperymenty i testowanie. 
Dodatkowo narzędzia AI zachęcają nowymi możliwościami i 
rozwiązaniami na płaszczyźnie kreatywnej. Istotna jest również chęć 
adaptacji do zmieniającego się środowiska, rozwój zawodowy, 
utrzymanie pozycji na rynku jak również możliwość realizacji projektów 
dotychczas nieosiągalnych.



Tła i lokacje

Product shots - izolowane ujęcia produktów

Food & beauty

Efekty specjalne i VFX

Animacje i motion graphics

Sceny produktowe w kontekście

Sceny tłumów/crowd

B-roll i uzupełniające

Sceny z aktorami/ludźmi

Inne

Nie wiem

Żadne

Typy ujęć możliwe do zastąpienia przez produkcję 
z użyciem AI

79%

68%

64%

60%

59%

52%

51%

40%

16%

5%

8%

1%

18

N= 73

Prosty content promocyjny/ofertowy

Testowe kampanie

Social media content

Lokalizacje/adaptacje /przeformatowania

Kampanie produktowe

Kampanie wizerunkowe

Innych

Nie wiem

Żadne

77%

75%

63%

62%

42%

23%

3%

4%

1%

Akceptowalne rodzaje produkcji z użyciem AI

N= 73

DR02. Jakie, Twoim zdaniem, typy ujęć mogą być zastąpione przez produkcję z użyciem AI?
DR03. W jakich rodzajach produkcji jesteś w stanie zaakceptować użycie AI?

ZAKRES WYKORZYSTANIA AI W PRODUKCJI REKLAM

Najczęściej wskazywane obszary możliwe do zastąpienia przez produkcję z użyciem AI to m.in.: tła, lokacje, czy ujęcia produktów, gdzie AI może znacząco przyspieszyć procesy 
i obniżyć koszty. Badani wykazywali wysoką akceptację użycia AI w mniej złożonych formach produkcji: prosty content promocyjny, kampanie testowe, social media content. 
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POTENCJAŁ WYKORZYSTANIA AI W PRODUKCJI REKLAM

20

PT01. Jaki jest - Twoim zdaniem - potencjał wykorzystania narzędzi AI na różnych etapach 
produkcji reklam?
PT03. Czy uważasz, że AI poprawia/zwiększa czy obniża/pogarsza konkurencyjność firmy, w 
której pracujesz?

PT04. Czy Twoim zdaniem wykorzystywanie AI w reklamie zmienia klasyczny model 
współpracy klient-agencja-producent/model produkcyjny rozumiany jako sposób organizacji 
procesu tworzenia reklamy? 

Wizualizacja na etapie pre-produkcji

Generowanie assetów na potrzeby wirtualnej 
produkcji

Generowanie obrazów, video, animacji

Postprodukcja wizualna

Insight i research

Przeformatowania, adaptacje, lokalizacje

Postprodukcja audio

Koncepcja kreatywna

Scenariusze

Wsparcie tradycyjnej produkcji na planie

Potencjał wykorzystania AI – różne etapy produkcji

67%

44%

33%

33%

30%

30%

23%

20%

19%

16%

94%

84%

73%

63%

69%

66%

63%

46%

44%

31%

Bardzo duży

Top 2 Boxes
(b. duży + duży)

Wpływ AI na konkurencyjność firmy

Zdecydowanie poprawia/zwiększa

Raczej poprawia

Nie ma wpływu

Raczej pogarsza

Zdecydowanie pogarsza/obniża

Trudno powiedzieć

> Top 2 boxes
(zdecydowanie + raczej poprawia)

> Bottom 2 boxes
(zdecydowanie + raczej pogarsza)

29%

23%

22%

12%

6%

9%

52%

18%

Wpływ AI na klasyczny model współpracy
(sposób organizacji procesu tworzenia reklamy)

Zdecydowanie tak

Raczej tak

Raczej nie

Zdecydowanie nie

Trudno powiedzieć

> Top 2 boxes
(zdecydowanie + raczej tak)

> Bottom 2 boxes
(zdecydowanie + raczej nie)

36%

38%

19%

4%

3%

74%

23%
N= 70

N= 69

N= 69

Wizualizacja na etapie pre-produkcji i postprodukcji, generowanie assetów na potrzeby wirtualnej 
produkcji oraz wykorzystanie AI do insightów i researchu to obszary o największym potencjale do 
wdrożenia tej technologii. 

Ponad połowa badanych uważa, że AI pozytywnie wpływa na konkurencyjność firm, a trzy czwarte 
uważa, że technologia ta ma także wpływ na tradycyjny model współpracy klient-agencja-
producent/model produkcyjny.



Bardziej 
SZANSA

Bardziej 
ZAGROŻENIE

Dyrektor kreatywny (agencja)

Marketer

Art director

Dom postprodukcyjny

Agencja reklamowa

Producent

Specjalista od postprodukcji wideo

Reżyser reklamowy

Dom produkcyjny

Kierownik produkcji

Kostiumograf

Copywriter

Scenograf

Specjalista od postprodukcji audio

Operator filmowy

Charakteryzator

75%

75%

72%

71%

70%

67%

65%

61%

59%

58%

52%

49%

49%

49%

46%

45%

25%

25%

28%

29%

30%

33%

35%

39%

41%

42%

48%

51%

51%

51%

54%

55%

AI W PRODUKCJI REKLAM– SZANSA CZY ZAGROŻENIE?

21

Zdecydowanie bardziej szansa niż 
zagrożenie

Raczej bardziej szansa niż 
zagrożenie

Raczej bardziej zagrożenie niż 
szansa

Zdecydowanie bardziej 
zagrożenie niż szansa

> Top 2 Boxes
(zdecydowanie + raczej szansa)

> Bottom 2 Boxes
(zdecydowanie + raczej zagrożenie)

28%

38%

23%

12%

66%

35%

Ogółem

Zawody/profesje

PT02. Czy AI / narzędzia AI w produkcji reklam - Twoim zdaniem - to bardziej szansa czy zagrożenie?
PT05. Jak myślisz, dla kogo (profesje/zawody/uczestnicy) AI w produkcji reklam jest bardziej szansą, a dla kogo bardziej zagrożeniem?

N= 69

N= 69

Większość badanych (66%) uważa, że AI w produkcji reklam to bardziej szansa 
niż zagrożenie. Pod względem różnych zawodów, AI może być szansą dla osób 
pełniących role zarządzające oraz kreatywne, jak dyrektorzy kreatywni 
marketerzy, czy agencje reklamowe. Więcej zagrożeń jest wskazywanych w 
kontekście profesji związanych bezpośrednio z produkcją.



Dom postprodukcyjny

Specjalista od postprodukcji wideo

Specjalista od postprodukcji audio

Agencja reklamowa

Dom produkcyjny

Reżyser reklamowy

Copywriter

Art director

Producent

Dyrektor kreatywny (agencja)

Opertor filmowy

Marketer

Scenograf

Kierownik produkcji

Kostiumograf

Charakteryzator

88%

81%

81%

78%

74%

66%

65%

65%

63%

62%

62%

62%

51%

50%

46%

38%

10%

18%

18%

21%

24%

26%

31%

34%

26%

35%

32%

32%

40%

38%

35%

37%

1%

1%

1%

1%

3%

7%

4%

1%

10%

3%

6%

6%

9%

12%

19%

25%

Bardzo Umiarkowanie Wcale/niewiele

DOSTOSOWANIE DO ZMIAN

22

Konieczność dostosowania się grup zawodowych do zmian, które wnosi AI 

N= 68

PT06. Na ile Twoim zdaniem osoby z poniższych grup zawodowych będą musiały się dostosować do zmian, które AI wnosi w produkcji reklam?

Największa konieczność dostosowania się do zmian, 
które wnosi AI dotyczy osób pracujących w 
postprodukcji, takich jak dom postprodukcyjny, 
specjaliści od postprodukcji audio i wideo. 
Dodatkowo zmiany polegające na dostosowaniu się 
czekają też agencje reklamowe i domy produkcyjne. 
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Zasady dotyczące korzystania z AI
w zakresie generowania obrazu i dźwięku 
do produkcji reklamowych

Nie ma żadnych zasad ani wytycznych

Nie ma zasad, ale są nieformalne 
praktyki/zwyczaje

Są podstawowe wytyczne (ogólne, 
niekompletne)

Są bardzo szczegółowe zasady 
(kompleksowe)

Nie wiem/trudno powiedzieć

24%

13%

38%

13%

11%

Obecność SPISANYCH zasad

Mamy pełną strategię działania, która 
jest oficjalnie przyjęta i wdrożona

Pewne zasady są spisane/formalne

Nie są spisane/są nieformalne

13%

57%

30%

IN01. Czy w firmie, w której pracujesz są zasady/reguły dotyczące korzystania z AI w zakresie generowania obrazu i dźwięku do produkcji reklamowych?
IN02. Czy w firmie, w której pracujesz są SPISANE zasady dotyczące korzystania z AI w produkcji reklamowej?

N= 23 

N= 45 (bez domów 
produkcyjnych/studio) 

Większość firm nie posiada jeszcze szczegółowych i spisanych zasad dotyczących korzystania z AI w zakresie generowania obrazu i dźwięku do 
produkcji reklamowych,  a ¼ badanych nie ma póki co żadnych zasad, ani wytycznych w zakresie AI.

ZASADY KORZYSTANIA Z NARZĘDZI AI W FIRMIE
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Kryteria wyceny filmów/ujęć generowanych przez AI

Złożoność techniczna ujęć (trudność, 
wymagane kompetencje)

Nakładu czasu

Zakres licencji (terytorium, czas, pola 
eksploatacji)

Liczba ujęć

Inne

75%

63%

50%

47%

7%

Największa wartość w produkcji reklam
w obliczu powszechnie dostępnych narzędzi AI

Storytelling i emocjonalna głębia narracji

Oryginalna, unikalna koncepcja kreatywna

Autentyczność - prawdziwy human touch

Umiejętność łączenia AI z tradycyjnym craftem

Najwyższa jakość artystyczna i estetyczna

Głębokie zrozumienie marki i strategii klienta

Strategic insight - doradztwo, nie tylko wykonanie

Pewność prawna i brand safety

Doświadczenie i know-how zespołu

Niezawodność i profesjonalizm zarządzania 
projektami

Długoterminowe partnerstwo oparte na zaufaniu

Inne

53%

49%

35%

29%

26%

22%

21%

19%

16%

9%

9%

3%

IN03. Według jakich kryteriów przede wszystkim powinny być - Twoim zdaniem - wyceniane filmy lub ujęcia generowane przez AI?
IN05. W świecie, w którym podstawowe narzędzia AI są powszechnie dostępne, co Twoim zdaniem powinno być największą wartością w produkcji reklam?

N= 68

N= 68

Najważniejszym kryterium wyceny filmów lub ujęć generowanych przez AI jest złożoność techniczna ujęć i nakład czasu. 
Storytelling i emocjonalna głębia narracji są uznawane za najważniejszą wartość w produkcji reklam, istotna jest również unikalna koncepcja 
kreatywna i autentyczność. Jednocześnie główne oczekiwania marketerów wobec pracy domów produkcyjnych dotyczą hybrydowego 
podejścia i bezpieczeństwa w zakresie prawnym. 

KRYTERIA I WARTOŚCI
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