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METODOLOGIA | PROBA

PRZEDMIOT BADANIA

= Wptyw Al na branze audiowizualng/ produkcje reklamowa

METODOLOGIA

= CAWI

WIELKOSC | DEFINICJA PROBY

+ N=136

* Uczestnicy proceséw produkcji (decyzja, udziat w pre-produkgji i
postprodukcji)
* Badane grupy: producenci, tworcy, marketerzy, agencje reklamowe
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PROFIL RESPONDENTA

Firma/organizacja Ptec respondenta Praca przy produkcji reklam
zuzyciem Al

Dom produkcyjny/ studio Kobieta

46%

' T Mezceyan:
o,

Freelancer/ twoérca 27% 54%

Dziat marketingu w firmie 19%

Tak; 76%

N=136

Nie; 24%
Agencja reklamowa N
Inna N 128
) Staz pracy w branzy
6-10lat
) . . . . do 5 lat / 18%
Czestotliwosc realizacji produkcji 5% \
B Regularnie B Od czasu do czasu Wocale Najczesciej

Spoty reklamowe 78% 16% 76%
T 11-20lat

Fotografia reklamowa, grafika 33% 31% 11% ‘

48%
ponad 20 lat
29%
Animacje/ motion design 30% 40% 6%
N=126
0
Branded content 259% 48% 8% N=122/119
SEX. Pte¢ PRO4A. Ktdre rodzaje produkcji reklamowych realizujesz najczesciej?
I Q -fj® /T HINK FORWARD ™ ggg; ‘J/Vli(jﬁej ﬁrmie/qrganizacjivo'bgcnie‘ pjracujesz? DS01. Czy pracowate(a)$ przy produkcji reklam, z uzyciem narzedzi generatywnych Al?
. Jak dtugo pracujesz w swojej branzy?

PRO4. Jak czesto realizujesz poszczegdlne rodzaje produkcji reklamowych?



Podsumowanie i wnioski

Ogoélny obraz rynku

* Firmy widzg potencjat we wdrozeniu Al i w wiekszosci oceniajg te technologie bardziej jako szanse niz zagrozenie. Ponadto uwazaja, ze wdrazanie tych technologii poprawia
konkurencyjnos¢ firmy.

« Brakujeregutizasad wtym obszarze. W blisko 1/3 firm nie istniejg zadne zasady dotyczace korzystania z Al, a w ponad 1/3 firm s3 tylko podstawowe wytyczne (ogdlne,
niekompletne).

Ograniczenia, bariery

* Ponad 80% badanych napotyka ograniczenia podczas pracy z Al. Najwieksze bariery dotyczg kwestii: prawnych, jakosciowych oraz etycznych. Najtrudniejsze etapy procesu to
generowanie postaci, obrazu, lokacji oraz dzwieku. Wsraod gtownych wyzwan zwigzanych z Al w produkcji reklamowej wymienia sie: brak jasno okreslonych standardow,
problemy z jakosciag efektow (brak unikalnosci i powtarzalnosc), stabilnoscia narzedzi oraz trudnosci w kontroli i personalizacji wynikow.

» Dodatkowo, ograniczenia budzetowe, braki w kompetencjach oraz niejasne regulacje prawne stanowig istotne przeszkody w efektywnym wykorzystywaniu tej technologii.
Ponadto Al czesto budzi obawy etyczne i te zwigzane z zatrudnieniem, popytem na pewne profesje.

Motywatory

*  Wozrost efektywnosci, mozliwosc¢ testowania i che¢ wykorzystania nowych mozliwosci to gtowne motywatory do uzywania Al w produkcji reklamowej, ponadto istotne jest
dostosowanie do zmieniajgcego sie Srodowiska i utrzymanie pozycji na rynku. Przedstawiciele badanych firm widza najwyzszy potencjat w zastosowaniu Al gtéwnie dla
wizualizacji w pre-produkcji, generowaniu assetéw na potrzeby wirtualnej produkcji, a mniejszy w tworzeniu scenariuszy, koncepcji kreatywnych. Z resztg w ich opinii
tworzenie tta, lokacji, czy ujecia produktéw, moze zastapi¢ narzedzia Al.

» Storytelling, emocjonalna gtebia narracji i unikalna koncepcja kreatywna s jedng z najwiekszych wartosci w produkcji reklam w obliczu powszechnie dostepnego Al.
Jednoczesnie gtdwne wymagania od doméw produkcyjnych dotyczg hybrydowego podejsécia i bezpieczenstwa w zakresie prawnym.
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Rekomendowane obszary do weryfikacji w wywiadach jakosciowych

» Jak stworzy¢ procedury, reguty i zasady, na co zwrdécicé szczegdlng uwage? Czy s3 juz jakies dobre praktyki? Jak wypracowac dobry (wiarygodny, bezpieczny) model

wspotpracy z klientami?

» Jakie zabezpieczenia prawne s3g stosowane, jakie wyzwania w tym zakresie dostrzegajg uczestnicy oraz jakie zmiany prawne bytyby pomocne w produkcji reklamowej? Jak

mozna te oczekiwania przenie$é na wyzszy poziom, dotrze¢ do regulatoréw?

* Granice automatyzacji proceséw kreatywnych i roli ludzkiej kontroli. Na jakich etapach produkcji Al moze automatyzowacé najwiecej, a gdzie pojawia sie najwieksze

wyzwanie w zachowaniu kontroli nad procesem kreatywnym.

» Poprawa wiedzy i kompetencji Srodowiska. Kwestie szkole w zakresie praktycznego wykorzystania Al, przygotowania pracownikéw do efektywnego korzystania z nowych

technologii.

» Jakfirmy radza sobie z problemami zwigzanymi z jakoscig efektow generowanych przez Al i jak poszukujg sposobdéw na poprawe kontroli oraz personalizacji wynikéw.
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S

: Wykorzystanie narzedzi Al zdecydowanie czesciej pojawia sie na pdzniejszych etapach produkcji - previz, produkcja i postprodukcja, niz

|
WY KO RZYSTA N I E AI : na poczatkowych etapach koncepcji i scenariusza. Narzedziami uzywanymi najczesciej sa: generatory tekstu, generatory obrazéw 2D oraz :
|
|

| video.
Lo ol
Widrazanie narzedzi Al
Etapy produkcji z wykorzystaniem narzedzi Al przez firme
Kolejnos¢ etapéw produkcji Tak; 93%
3. Previz/storyboard/moodboard 43% 73%

5. Postprodukcja (montaz, korekcja, VFX, dzwiek)

4. Produkcja obrazu/grafiki/video/dzwiek
1. Koncepcja kreatywna

2. Scenariusz/copywriting

Uzywane narzedzia
Generatory tekstu
Generatory obrazéw 2D
Generatory video
Narzedzia Al wspierajace postprodukcje
Generatory voice over
Generatory dzwieku/muzyki

Generator obiektéw/postaci 3D

11% 73% m Najczesciej
Nie; 7% N=45(bez doméw

7% 53% m Kiedykolwiek produkcyjnych/studio)

Poziom umiejetnosci
6%  35% .
N=89/91 wykorzystania Al

Poczatkujacy
Sredniozaawansowany
27% 57%
m Najczesciej
= Kiedykolwiek Zaawansowany

12% 43%
7%  32%

21%

N=81/87 N=120

N /THINK FORWARD ™

DSO01. Czy pracowate(a)$ przy produkcji reklam, z uzyciem narzedzi generatywnych Al? DS04. Z jakich kategorii narzedzi Al korzystate(a)s, masz doswiadczenie w uzyciu?

DS02. Jak oceniasz swéj poziom umiejetnosci wykorzystania, w swojej branzy, narzedzi Al przy produkcji reklam? DSO4A. Z jakich narzedzi korzystasz najczesciej, masz najwieksze doswiadczenie?

DS03. Na ktorych etapach produkcji reklam korzystate(a)s z narzedzi Al/uczestniczyte(a)$ w produkgji z uzyciem Al? ;  INO2A. Czy firma, w ktérej pracujesz wdraza narzedzia Al? 7
DSO3A. Na ktorych etapach produkcji reklam najczesciej korzystasz z narzedzi Al?



BARIERY
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| Niespetna 2/3 badanych czesto lub bardzo czesto napotyka ograniczenia podczas uzywania Al, a 24% czesto rezygnuje

WYZWANIA | BARIERY  (zwiormstanasstuendinteligendi. .

Czestotliwos¢ napotykanych ograniczen Czestotliwos¢ rezygnacji z wykorzystania Al
w zwiazku z uzyciem Al zpowodu barier/ograniczen
Bardzo czesto B 7%
B Bardzo czesto Czesto 17%
65% Crasami -
m Czesto zasami
® Sporadycznie Nigdy
Weale LonZhoxes

N-112 Bottom 2 boxes e 101

(Czasami + nigdy)

Powody niepracowania przy produkcji z uzyciem Al

Brak potrzeby lub projekty nie wymagaty 329%
wykorzystania Al

Ograniczenia lub brak zgody ze strony 23%
klienta/firmy/centrali

Kwestie prawne i regulacyjne (w tym prawa 23%
autorskie, oznaczanie tresci)

Obawy o jako$¢, sztucznoscé lub niedoskonatosé 23%
narzedzi Al

Brak odpowiednich narzedzi w firmie 14%

Inne 23%
N= 22 nigdy wczesniej nie
pracujqgcych z Al w produkcji

© BRO1. Czy w swojej pracy przy produkcji reklam napotkate(a)$ jakies ograniczenia zwigzane z wykorzystaniem/uzyciem Al do produkcji reklam?
I ‘ \\ O / THINK FORWARD ™ BRO2. Jak oceniasz site poszczegdélnych barier/ograniczeri pod kqtem firmy, w ktérej pracujesz, zwiqzanych z uzyciem/wdrozeniem Al do procesu produkcji reklam? 9
BRO11. Z jakich powodéw nie pracowate(a)s jeszcze przy produkcji reklam, wykorzystujqgc narzedzia generatywne Al?



I Bariery napotykane na réznych etapach produkcji dotycza gtéwnie: generowania postaci, obrazu/grafik/video.

|

|

J ,I. h d . d . b . ’t . h . . t . k t- -: .y. k o f kt, . . . I

WYZWAN IA I BARI ERY : ei;ézcnyomiloro zaje barier, to najpowszechniejsze sa te zwigzane z kwestiami: prawnymi, jakoscig efektéw i wyzwaniami i

Wyzwania i bariery
dostrzegane na poszczegdlnych etapach procesu produkcji

Generowanie postaci 46% Prawne 44% 48%

Generowanie obrazu/grafiki/video 41%

Generowanie lokacji i scenografii 26% Jakosciowe 34% 51%
Generowanie dzwieku, VO 2228 Emocjonalneietyczne 30% 44% m Duza

Postprodukcja (montaz, korekcja, VFX) 23%

. o .
Koncepcja kreatywna 20% Kompetencyjne 22% 51% ®m Umiarkowana
Scenariusz/copywriting 14% Organizacyjne 20% 49% Niewielka

Previs/storyboard/moodboard B 5%

i
Inne Technologiczne 19% 43%
Nie wiem 11 Budzetowe 9% 34% N=103

Zadne B 4% N=93

Sita poszczegoélnych barier

f © ™ BRO3. Jak czesto zdarzato Ci sie rezygnowac z wykorzystania Al w projektach produkcji reklam, poniewaz pojawiaty sie bariery/ograniczenia nie do przejscia?
\ J THINK FORWARD BRO4. Jakie wyzwania i bariery zwigzane z wykorzystaniem Al do produkcji reklam dostrzegasz na poszczegdlnych etapach procesu w swojej pracy/firmie? 10



GtOWNE BARIERY (TOP3)
W PODZIALE NA KATEGORIE

Prawne . .
Organizacyjne/ Procesowe

Brak jasnych regulacji prawnych dla korzystania z narzedzi o
59%

Al Brak standardéw/workflow pracy z Al w branzy 53%
Ryzyko naruszenia cudzych praw autorskich w 51% Trudnos’c’rz planowaniem przewidywalnych efektéw i 44%,
wygenerowanych przez Al ,output’ach” ° Czasu realizacjl
. L Niejasnosc¢ co do tego, gdzie, w jakim zakresie i na jakich
Brak praw autorskich do materiatéw wygenerowanych 49% zasadach Al jest wykorzystywana w procesie produkcji 43%
przez Al reklam
N=70 N=90
Kad
17 Jakosciowe _
Technologiczne
Trudnos¢ w kontroli szczegdtéw i precyzyjnych wymagan o
. 61%
klienta
Brak stabilnosci i niezawodnosci narzedzi Al 42%
Rozpoznawalny Al look - brak unikalnosci i charakteru 1%
P v 61% Niewystarczajaca jakos$¢ wynikéw generowanych przez Al 40%
Brak autentycznosci - mechaniczno$¢ materiatéw Al 54% irznyizta dezaktualizacja narzedzi i koniecznosc czestych 39%
N=76 N=84
Kompetencyjne Budzetowe/ Finansowe
Trudnos$¢ w nadazaniu za szybkim rozwojem technologii Al 35% Brak budzetu na testowanie i eksperymenty z Al 33%
Brak znajomosci dostepnych narzedzi Al i ich mozliwosci 35% Koszty wdrozenia Al w organizacji (koszty szkolen i 28%
Brak umiejetnosci praktycznej obstugi narzedzi Al w 29% rozwijania kompetencji zespotu) ?
rodukgji °
P J Koszty licencji na narzedzia Al 26%
N=79
N=74

© BRO1. Czy w swojej pracy przy produkcji reklam napotkate(a)$ jakies ograniczenia zwigzane z wykorzystaniem/uzyciem Al do produkcji reklam?
I ‘ \\ O / THINK FORWARD ™ BRO2. Jak oceniasz site poszczegdélnych barier/ograniczeri pod kqtem firmy, w ktérej pracujesz, zwiqzanych z uzyciem/wdrozeniem Al do procesu produkcji reklam?
BRO11. Z jakich powodéw nie pracowate(a)s jeszcze przy produkcji reklam, wykorzystujqgc narzedzia generatywne Al?



Najczesciej napotykane ograniczenia organizacyjne i technologiczne skupiaja sie I
gtéwnie na braku jasno okreslonych standarddéw i procedur pracy z Al oraz na :
nieprzewidywalnosci efektow i realizacji, a takze na problemach ze stabilnoscia, jakoscia |
i aktualnoscig narzedzi Al. :

OGRANICZENIAW PRODUKCIJI REKLAM
W ZWIAZKU Z UZYCIEM Al

|_ ___________________________________________________ -

Organizacyjne/ Procesowe Technologiczne
Brak standardéw/workflow pracy z Al w branzy I 53 Brak stabilnosci i niezawodnosci narzedzi Al [ 42%
Trudnos$¢ z planowaniem przewidywalnych efektéw i I Niewystarczajaca jako$¢ wynikéow o
czasu realizacji A44% generowanych przez Al I 40%
Niejasnosc co do tego, gdzie, w jakim zakresie i na Szvbk . .
e i ) ybka dezaktualizacja narzedzii o
jakich zasadach Al jest wykorzystywanaw procesic RN 43% koniecznoéé czestychjzmian I 39%
produkcji reklam

. . o
Niepetna/ograniczona kontrola procesu produkcji I /2% Brak dostepu do odpowiednich narzedzi Al [ 21%
. . . ST Ograniczenia techniczne (np. Moc
Ograniczenia zwigzane z kontrolg jakosci 9
& 3 4 I 4 1% obliczeniowa, sprzet) B 14%

materiatéw tworzonych z Al

Wydtuzenie procesu produkcji zamiast jego - 229 Inne | 2%
uproszczenia

B 2 Nie wiem B 10%

Trudnos$¢ z wiaczeniem Al w istniejacy workflow

B s% Zadne B 15%

Inne

N=84
Nie wiem . 8%
Zadne B 7%

N=90

® BRO5. Jakie kwestie ORGANIZACYJNE/PROCESOWE (w Twojej firmie) sq ograniczeniem w korzystaniu z narzedzi Al w produkcji reklam?
r ™
I < N\ J / THINK FORWARD BRO7. Jakie kwestie TECHNOLOGICZNE (w Twojej firmie) utrudniajq Ci korzystanie z narzedzi Al w produkcji reklam? 25/03/26 12



Ograniczenia budzetowe tacz3 sie z kilkoma obszarami: brakiem funduszy na testowanie
i eksperymentowanie z nowymi narzedziami, kosztami wdrozenia, licencji i obstugi
prawnej.

OGRANICZENIAW PRODUKCIJI REKLAM
W ZWIAZKU Z UZYCIEM Al

W obszarze prawnym réwniez jest wiele czynnikéw mogacych ograniczaé korzystanie z
I Al: brak jasnych regulacji, ryzyka naruszen cudzych praw autorskich lub ich brak, brak
| standardéw w tym obszarze.

Budzetowe/ Finansowe Prawne -—————-—----"—"—————— -
Brak budzetu na testowanie i eksperymenty z Al B 33% Brak jasnych regulacji prawnych dla korzystania z narzedzi Al I 59%
Koszty wdrozenia Al w organizacji (koszty szkoleni I 2s% Ryzyko naruszenia cudzych praw a’utor”skich w A
rozwijania kompetencji zespotu) wygenerowanych przez Al ,output’ach
Brak praw autorskich do materiatéw wygenerowanych przez Al I 9%
Koszty licencji na narzedzia Al B 2s% P ve yehp
Brak wypracowanych standardéw dla zapiséw w umowach I o
Koszty obstugi prawnej - 299% pomiedzy uczestnikami rynku produkcji reklamowej ?

Niebezpieczenstwo naruszenia praw do wizerunku i gtosu w I 5
o

Koszt profesjonalnej produkcji Al vs koszt produkcji B 5% wygenerowanych przez Al obrazachi filmach

tradycyjnej Niebezpieczenstwo naruszenia praw do materiatéw zrédtowych I 3%
Linput’'ow” ?
Inne B 7% Ocraniczenia i : . . .
graniczenia licencyjne dostawcéw narzedzi Al I £0%
- Odpowiedzialnos$¢ prawna za szkody wyrzadzone przez ai-
Nie wiem B 15% I 7%
° generated content 37%
. Zakaz/ograniczczenia korzystania z narzedzi Al, w zwigzku z o
Zadne B 18% polityka firmy, w ktérej pracuje. B 6%
Inne B 4%
N=74
Nie wiem Bl 15%
Zadne B 4%

° ™ BROG. Jakie kwestie BUDZETOWE/FINANSOWE (w Twojej firmie) zwigzane z Al generujq ograniczenia w produkcji reklam?
I Q J THINK FORWARD BRO8. Jakie kwestie PRAWNE (w Twojej firmie) sq ograniczeniem w korzystaniu z narzedzi Al w produkcji reklam? 13



: Najczesciej wskazywane ograniczenia kompetencyjne dotyczg braku odpowiednich i
' iejetnosci i wiedzy niezbednych do efekt k tani dzi Al.
OGRANICZENIA W PRODUKCJI REKLAM | Najwainieisze wyzwaniadotyczace akosciefectém skupiaia se wokt raku kontroli |
| |
| |

W ZW|AZKU 7 UZYC| EM Al nad szczegdtami, braku unikalnosci i autentycznosci, a takze niskiej powtarzalnosci

i przewidywalnoscirezultatéow.

Kompetencyjne E‘Eq Jakosciowe
)

Trudnos$éw nadaianiu za szybkim rozwojem _ 35% Trudnos'c: w.kontroli szczeg()’réwi precyzyjnych _ 61%
technologii Al wymagan klienta
Brak znajomosci dostepnych narzedzi Al i ich B 25 Rozpoznawalny Al look - brak unikalnoscii I
mozliwosci charakteru
w produkgcji Al
Zrak 0s6b w zespole posiadajacych doswiadczeniez |l 23% Niska powtarzalnoéé i przewidywalnoéé rezultatow | GczNEIEG 53%
Brak umiejetnosci taczenia Al z tradycyjnymi B 20% Artefakty i btedy techniczne w materiatach Al (rece, I 5

Niespdjnosé jakosci miedzy elementami (shots, e
Trudnos¢ w ocenie i weryfikacji jakos$ci wynikéw Al 1% sceny, iteracje) 41%

Ograniczenia zwigzane z utrzymaniem brand

% , %
Inne I 3% consistency I 5o
Nie wiem . 8% Inne | 1%
Zadne N 7% Nie wiem B 4%
N=79
Zadne | 1%
N=76
C° / ™ BRO&. Jakie kwestie BUDZETOWE/FINANSOWE (w Twojej firmie) zwigzane z Al generujq ograniczenia w produkcji reklam?
| Q J THINK FORWARD BRO8. Jakie kwestie PRAWNE (w Twojej firmie) sq ograniczeniem w korzystaniu z narzedzi Al w produkcji reklam? 25/03/26 14



|
I Wykorzystanie Al w produkcji reklam najbardziej budzi obawy ekonomiczne zwigzane z
I zatrudnieniem (obnizenie stawek, utrata pracy) i obawy etyczne (uzycie Al w kreacji,

OGRANICZENIAW PRODUKCJI REKLAM

W ZWIAZKU Z UZYCIEM Al

Generalne wyzwania/ napiecia

generowane przez uzywanie Al w produkcji reklam

Obnizenie wartosci ekonomicznej (stawek) pracy
tworczej

I 61%

: konflikt wartosci). Dodatkowo aspekt braku petnej kontroli budzi frustracje na temat
| nieprzewidywalnoscii braku powtarzalnosci efektéw, a takze obawy prawne.

Aspekty braku petnej kontroli
jako ograniczenie przy uzywaniu Al

Nieprzewidywalnos¢ - trudnos¢ w uzyskaniu doktadnie
tego co chcesz

N 61%

Etyczne rozterki zwigzane z uzywaniem Al w kreacji I 51% Ryzyko prawne - niejasnos$¢ praw autorskichii licencji I 57%

Konflikt wartosci: tradycyjny craft vs efektywnos¢ Al RGN 48% Brak powtarzalnosci - ten sam prompt daje rézne I 50%
rezultaty

Obawa o utrate pracy I 47% Brak kontroli jakosci szczegdtow N 46%

Stres ciggtego nadazania za zmianami B 44% Nieznane zrdodta - nie wiesz z czego Al uczyto sie i co I 1%

technologicznymi zawiera output

Dewaluacja umiejetnodei i dogwiadezenia I 43% Ryzyko brand safety - mozliwe nieetyczne/niewtasciwe I 4%
elementy

Poczucie utraty sensu i satysfakcji z pracy N 33% Black box - nie wiesz jak Al przetwarza twoje polecenia [ EGI_ 27%

Frustracja brakiem kontroli nad zmianamiw branzy B 33% Inne | 1%

Lek przed osadzeniem/stygmatyzacjaza uzywanie Al [ 19% Nie wiem | 1%

Inne B 5% Zadne B 5%

Nie wiem 0% N= 74

Zadne B 4% N=75

N /THINK FORWARD ™

BR11. Jakie generalne wyzwania/napiecia Twoim zdaniem generuje uzywanie narzedzi Al w produkcji reklam?
BR12. Ktére aspekty BRAKU PEENEJ KONTROLI w Twojej firmie sq dla Ciebie ograniczeniem przy uzywaniu Al?

25/03/26 15



DRIVERY

N /THINK FORWARD ™



DRIVERY

Czynniki motywujace do wykorzystania Al w produkcji reklam

Szybkie eksperymentowanie i testowanie pomystéw
Nowe mozliwosci kreatywne niedostepne w tradycyjnej produkcji
Rozwdj zawodowy i utrzymanie pozycji na rynku
Realizacja projektéw wczesniej nieosiagalnych (przez budzet/czas)
Krotszy czas realizacji projektow
Automatyzacja rutynowych, czasochtonnych zadan
Presja konkurencyjna - utrzymanie konkurencyjnosci
Nizsze koszty produkgcji
Wymaganiai oczekiwania klientéw
Mozliwosc skalowania - tworzenie wielu wariantow/formatow

Inne | 1%

Nie wiem I 1%

Zadne | 1%

N=73

Gtéwne motywacje do wykorzystywania Al w projektach dotycza
szybkosci dziatania narzedzi, umozliwiajac eksperymenty i testowanie.
Dodatkowo narzedzia Al zachecajg nowymi mozliwosciamii
rozwigzaniami na ptaszczyznie kreatywnej. Istotna jest réwniez chec
adaptacji do zmieniajacego sie Srodowiska, rozwdj zawodowy,
utrzymanie pozycji na rynku jak réwniez mozliwos¢ realizacji projektow
dotychczas nieosiaggalnych.

®
r ™
I ( \ J / THINK FORWARD DRO1. Jakie czynniki przekonujg/zachecajg/motywujq Cie do wykorzystywania Al w produkcji reklam?
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ZAKRES WYKORZYSTANIA Al W PRODUKCJI REKLAM

S S

I Najczesciej wskazywane obszary mozliwe do zastgpienia przez produkcje z uzyciem Al to m.in.: tia, lokacje, czy ujecia produktéw, gdzie Al moze znaczgco przyspieszy¢ procesy
: i obnizy¢ koszty. Badani wykazywali wysoka akceptacje uzycia Al w mniej ztozonych formach produkgji: prosty content promocyjny, kampanie testowe, social media content.

Typy uje¢ mozliwe do zastapienia przez produkcje Akceptowalne rodzaje produkcji z uzyciem Al
zuzyciem Al

Tiailokacje Prosty content promacyjny/ofertowy
Product shots - izolowane ujecia produktow Testowe kampanie
Food & beauty Social media content
Efekty specjalne i VEX Lokalizacje/adaptacje /przeformatowania
Animacje i motion graphics Kampanie produktowe
Sceny produktowe w kontekscie Kampanie wizerunkowe
Sceny ttuméw/crowd Innych N 3%
B-roll i uzupetniajace Nie wiem B 4%
Sceny z aktorami/ludzmi 16% Zadne | 1%
N=73
Inne l 5%
Nie wiem . 8%
Zadne | 1%
N=73
I Q O® / THINK FORWARD ™ DRO2. Jakie, Twoim zdaniem, typy uje¢ mogq byc zastgpione przez produkcje z uzyciem Al?
DRO3. W jakich rodzajach produkcji jestes w stanie zaakceptowac uzycie Al?



POTENCJAL

N /THINK FORWARD ™




—————— e

wdrozenia tej technologii.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
: producent/model produkcyijny.

Potencjat wykorzystania Al - r6zne etapy produkcji

Wizualizacja na etapie pre-produkgji

Generowanie assetéw na potrzeby wirtualnej 44% 84%
o (]

produkcji

Generowanie obrazéw, video, animacji
Postprodukcja wizualna

Insight i research

Wizualizacja na etapie pre-produkcji i postprodukcji, generowanie assetéw na potrzeby wirtualnej
produkcji oraz wykorzystanie Al do insightow i researchu to obszary o najwiekszym potencjale do

Ponad potowa badanych uwaza, ze Al pozytywnie wptywa na konkurencyjnos¢ firm, a trzy czwarte
uwaza, ze technologia ta ma takze wptyw na tradycyjny model wspétpracy klient-agencja-

|
|
i Wptyw Al na konkurencyjnos¢ firmy
|
|
|
|
|
|

Zdecydowanie poprawia/zwieksza

____________________________________ Raczej poprawia
Nie ma wptywu
Raczej pogarsza
Zdecydowanie pogarsza/obniza o

67% 94% v Poe W 6%
Trudno powiedziec¢ B 9%
> Top 2 boxes T
(zdecydowanie + raczej poprawia) 52%
33% 73% > Bottom 2 boxes 18%

(zdecydowanie + raczej pogarsza) N=69

33% 63%
30% 69%

Wptyw Al na klasyczny model wspotpracy

m Bardzo duzy (sposodb organizacji procesu tworzenia reklamy)

Przeformatowania, adaptacje, lokalizacje
Postprodukcja audio

Koncepcja kreatywna

Scenariusze

Wsparcie tradycyjnej produkcji na planie

30% 66% Zdecydowanie tak
® Top 2 Boxes Raczej tak
23R (b. duzy + duzy) -
-duzy y Raczej nie
20% 46% Zdecydowanie nie I 4%
19% 44% Trudno powiedziec¢ 3%
> Top 2 boxes
16%31% (zdecydowanie + raczej tak) 74%
N=70 > Bottom 2 boxes
(zdecydowanie + raczej nie) N=69

PTO1. Jaki jest - Twoim zdaniem - potencjat wykorzystania narzedzi Al na réznych etapach
produkcji reklam?

N /THINK FORWARD ™

ktérej pracujesz?

PTO4. Czy Twoim zdaniem wykorzystywanie Al w reklamie zmienia klasyczny model
wspotpracy klient-agencja-producent/model produkcyjny rozumiany jako sposéb organizacji
PTO3. Czy uwazasz, ze Al poprawia/zwieksza czy obniza/pogarsza konkurencyjnosc firmy,w  procesu tworzenia reklamy?

20



Al W PRODUKCJI REKLAM- SZANSA CZY ZAGROZENIE?

| Wiekszos$¢ badanych (66%) uwaza, ze Al w produkcji reklam to bardziej szansa
: niz zagrozenie. Pod wzgledem réznych zawodéw, Al moze byc¢ szansg dla oséb
| petnigcychrole zarzadzajace oraz kreatywne, jak dyrektorzy kreatywni

I marketerzy, czy agencje reklamowe. Wiecej zagrozen jest wskazywanych w

|
|

kontekscie profesji zwigzanych bezposrednio z produkcja.

Ogotem

Zdecydowanie bardziej szansa niz
zagrozenie

Raczej bardziej szansaniz
zagrozenie

Raczej bardziej zagrozenie niz
szansa

Zdecydowanie bardziej
zagrozenie niz szansa

> Top 2 Boxes

(zdecydowanie + raczej szansa)

> Bottom 2 Boxes

(zdecydowanie + raczej zagrozenie)

o2

Zawody/profesje

Dyrektor kreatywny (agencja)
Marketer

Art director

Dom postprodukcyjny

Agencja reklamowa

Producent

Specjalista od postprodukcji wideo
Rezyser reklamowy

Dom produkcyjny

Kierownik produkcji
Kostiumograf

Copywriter

Scenograf

Specjalista od postprodukcji audio
Operator filmowy

Charakteryzator

Bardziej Bardzjej
== SZANSA == ZAGROZENIE
75% 25%
75% 25%
72% 28%
71% 29%
70% 30%
67% 33%
65% 35%
61% 39%
59% 41%
58% 42%
52% 48%
49% 51%
49% 51%
49% 51%
46% 54%
45% 55%

N /THINK FORWARD ™

PTO2. Czy Al / narzedzia Al w produkcji reklam - Twoim zdaniem - to bardziej szansa czy zagrozenie?
PTO5. Jak myslisz, dla kogo (profesje/zawody/uczestnicy) Al w produkcji reklam jest bardziej szansq, a dla kogo bardziej zagrozeniem?
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DOSTOSOWANIE DO ZMIAN ST |

: Najwieksza konieczno$¢ dostosowania sie do zmian, :
: ktére wnosi Al dotyczy osdb pracujgcych w |
Koniecznos¢ dostosowania sie grup zawodowych do zmian, ktére wnosi Al | postprodukcji, takich jak dom postprodukeyjny, |
: specjalisci od postprodukcji audio i wideo. :
| |
| |

Dodatkowo zmiany polegajace na dostosowaniu sie

m Bardzo ® Umiarkowanie Woecale/niewiele .. . . .
czekaja tez agencje reklamowe i domy produkcyjne.
e e e
Dom postprodukcyjny 88% Tl 1%
Specjalista od postprodukcji wideo 81% 18% 1%
Specjalista od postprodukcji audio 81% 18% 1%
Agencja reklamowa 78% 21% 1%
Dom produkcyjny 74% 24%
Rezyser reklamowy 66% 26%
Copywriter 65% 31%
Art director 65% 34% 1%
Producent 63% 26%
Dyrektor kreatywny (agencja) 62% 35%
Opertor filmowy 62% 32%
Marketer 62% 329%
Scenograf 51% 40%
Kierownik produkcji 50% 38%
Kostiumograf 46% 359
Charakteryzator 38% 37%
N=68

®
| ‘ \‘ rJ / THINK FORWARD ™ PTOé. Na ile Twoim zdaniem osoby z ponizszych grup zawodowych bedq musiaty sie dostosowac do zmian, ktére Al wnosi w produkcji reklam?
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ZASADY KORZYSTANIA ZNARZEDZI AIW FIRMIE

Zasady dotyczace korzystania z Al

do produkcji reklamowych

Nie ma zadnych zasad ani wytycznych

Nie ma zasad, ale sg nieformalne

w zakresie generowania obrazu i dZzwieku Obecnosc¢ SPISANYCH zasad
Mamy petng strategie dziatania, ktora . 13%
jest oficjalnie przyjeta i wdrozona
- 13% Pewne zasady s spisane/formalne

praktyki/zwyczaje

S3 podstawowe wytyczne (ogdlne,
niekompletne)

Sa bardzo szczegotowe zasady
(kompleksowe)

} Nie s3 spisane/sg nieformalne
- 13% N=23

Nie wiem/trudno powiedzie¢

o 11%

N=45 (bez doméw
produkcyjnych/studio)

I Wiekszos$¢ firm nie posiada jeszcze szczegdtowychi spisanych zasad dotyczacych korzystania z Al w zakresie generowania obrazu i dzwieku do :
| produkcji reklamowych, a % badanych nie ma péki co zadnych zasad, ani wytycznych w zakresie Al. |

N /THINK FORWARD ™

INO1. Czy w firmie, w ktorej pracujesz sq zasady/reguty dotyczqce korzystania z Al w zakresie generowania obrazu i dZzwieku do produkcji reklamowych?
INO2. Czy w firmie, w ktdrej pracujesz sq SPISANE zasady dotyczqce korzystania z Al w produkcji reklamowe;?
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KRYTERIA | WARTOSCI

Kryteria wyceny filmow/uje¢ generowanych przez Al

Ztozonos¢ techniczna ujed (trudnosé,

wymagane kompetencje)

Naktadu czasu
Zakres licencji (terytorium, czas, pola

eksploatacji)
Liczba uje¢

Inne . 7%

| podejscia i bezpieczenstwa w zakresie prawnym.

Najwazniejszym kryterium wyceny filméw lub uje¢ generowanych przez Al jest ztozonosc techniczna ujec i naktad czasu.
Storytelling i emocjonalna gtebia narracji sg uznawane za najwazniejszg warto$¢ w produkcji reklam, istotna jest réwniez unikalna koncepcja
kreatywna i autentycznosé. Jednoczesnie gtéwne oczekiwania marketeréw wobec pracy doméw produkcyjnych dotycza hybrydowego

Najwieksza wartos¢ w produkcji reklam
w obliczu powszechnie dostepnych narzedzi Al

Storytelling i emocjonalna gtebia narracji
Oryginalna, unikalna koncepcja kreatywna
Autentycznos$¢ - prawdziwy human touch
Umiejetnosé taczenia Al z tradycyjnym craftem
Najwyzsza jakosé artystycznai estetyczna
Gtebokie zrozumienie marki i strategii klienta

Strategic insight - doradztwo, nie tylko wykonanie

Pewnos$¢ prawna i brand safety
Doswiadczenie i know-how zespotu
Niezawodnosc i profesjonalizm zarzadzania

projektami K2
Dtugoterminowe partnerstwo oparte na zaufaniu | 9%

Inne N 3%

° ™ INO3. Wedtug jakich kryteriéw przede wszystkim powinny by¢ - Twoim zdaniem - wyceniane filmy lub ujecia generowane przez Al?
I ( \ J THINK FORWARD INO5. W swiecie, w ktérym podstawowe narzedzia Al sq powszechnie dostepne, co Twoim zdaniem powinno by¢ najwiekszq wartosciq w produkcji reklam?
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