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Sprawdz, czy naprawde umiesz
pracowac z Al w digital marketingu
- potwierdz swoje kompetencje
certyfikatem DIMAQ Al
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W digital marketeréw, pracownikéw agencji, doméw mediowych
i medidw, ktdrzy zajmuja sie prowadzeniem dziatan reklamowo-
operacyjnych z zastosowaniem narzedzi Al
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Drogi Czytelniku,

przed Tobqg najnowsza edycja przewodnika po
sztucznej inteligencji, opracowana przez
IAB Polska.

ponad

Grupe
Roboczqg Al Jest to obszerna, bo

objetosciowo dwukrotnie wieksza,
aktualizacja tredci z pierwszej edycji przewodnika z
2024 roku, w ktérej przybyto mnéstwo nowych

obszardéw tematycznych.

To efekt wspotpracy ekspertdw, ktérzy w swojej
codziennej pracy wykorzystujg narzedzia Al i chcq
dzieli¢ sie doswiadczeniem

wiedzq, oraz

praktycznymi rekomendacjami.

Rok 2024 pokazat, ze Al
ciekawostkg -
transformacji w wielu branzach. Zmienia sposéb,

przestata  by¢

stata  sie fundamentem

w jaki analizujemy dane, projektujemy
kampanie, komunikujemy sie z klientami i
tworzymy treSci. Jej tempo rozwoju jest

bezprecedensowe. Z dnia na dzieh pojawiajq sie
kolejne narzedzia i rozwigzania, ktére rozszerzajq
nasze mozliwosci i pozwalajg dziataC szybciej,
precyzyjniej i skuteczniej.

W tej edycji przewodnika znajdziesz nie tylko
praktyczne rekomendacje narzedzi i technik, z
ktérych sami korzystamy, ale réwniez aktualne
informacje dotyczgce ram prawnych i regu-
lacyjnych zwigzanych z Al, niezwykle istotnych w
kontekScie odpowiedzialnego i $Swiadomego
wdrazania nowych technologii.

Ten przewodnik zostat przygotowany z mysiqg o

osobach, ktére chcqg madrze i efektywnie
korzysta€ z Al w swojej pracy. Chcemy, aby byt
zarébwno praktycznym wsparciem dla tych, ktérzy
dopiero zaczynajq, jak i inspiracjg oraz zrédtem
wiedzy dla bardziej

uzytkownikow.

zaawansowd nych

Nie musisz by¢ ekspertem od technologii -

wystarczy ciekawo$¢ i otwarto§¢ na nowe

mozliwosci. Al nie zastgpuje cziowieka - jest
pomocnikiem i narzedziem, ktére uzywane
Swiadomie moze znaczqco zwigkszyE efe-

ktywnos&¢ dziatan. Sztuczna inteligencja to juz nie
przyszto§¢, ale terazniejszo$€. Ten przewodnik
pokaze Ci, jak uczyni€ jg Twoim sprzymierzehcem.

Jakub Szczygiet & lwona Miszkurka
Koordynatorzy prac nad drugq edycjq

przewodnika
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HISTORIA
POWSTANIA
SZTUCZNEJ
INTELIGENCJI
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W jezyku potocznym ,sztuczny' oznacza to, co jest wytworem
majgcym nasladowaé co$ naturalnego. W takim znaczeniu
uzywamy terminu ,sztuczny”, gdy moéwimy o sztucznym
lodowisku lub oku.

Sztuczna inteligencja bytaby czym$ (programem, maszynq)
symulujgcym  inteligencje  naturalng, Iludzkg. Sztuczna
inteligencja (Al) to obszar informatyki, ktéry skupia sie na
tworzeniu programow komputerowych zdolnych do
wykonywania zadan, ktére wymagajq ludzkiej inteligenciji. Te
zadania obejmujq rozpoznawanie wzorcdw, rozumienie jezyka
naturalnego, podejmowanie decyzji, uczenie sig, planowanie

i wiele innych. Gtbwnym celem Al jest stworzenie systemow,
ktére sq zdolne do myslenia i podejmowania decyzji na sposdb
przypominajqcy ludzki.

Historia sztucznej inteligencji siega lat 50. XX wieku, kiedy to
powstaty pierwsze koncepcje i modele tego, co mogtoby stac
sie sztucznq inteligencjq.
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Jednym 1z pionierdbw byt Alan Turing, ktory
sformutowat test Turinga, majgcy na celu ocene
zdolnoSci maszyny do inteligentnego zacho-
wania na poziomie ludzkim.

Jednakze dopiero w latach 80. i 90. nastqpit
prawdziwy przetom w dziedzinie sztucznej inte-
ligencji dzigki postepowi w dziedzinie algo-
rytmow uczenia maszynowego.

W przypadku sztucznej inteligencji mamy na
uwadze system, ktéry realizowatby niektore
funkcje umystu, czasami w sposdb przewy-
zszajqcy funkcje naturalne, na przyktad, aby byt
wolny od pomytek przy liczeniu oraz defektow
pamigci. Inteligencja jest wiasciwosciq umystu.
Sktada sie na niq szereg umiejetnosci, takich jak
zdolno§¢ do komunikowania, rozwigzywania
problemow, uczenia sig i dostosowywania do

sytuacji. Istotna jest jednak umiejetnos¢
rozumowania.
Poczatek
komputeryzacji

(1940-1956)

Alan Turing, brytyjski matematyk i
kryptolog, rozpoczat ere komputeryzacji,
tworzac podstawy teorii obliczen. Jego
prace staty sie fundamentem dla
pdiniejszych badar nad Al.

Poczatki idei maszyn
myslacych (Antyk -
XVIII wiek)

W XVIII wieku "Turecki Szachista", automat
zaprojektowany przez Wolfganga von
Kempelena, zastynat z pokonywania ludzi

iluzjonistyczny trik.

Rewolucja
BIG DATA
(2010 - 2015)

Wraz z nadejsciem ery "big data", Al zyskata
na znaczeniu. Ogromne ilosci danych, ktére
staty sie dostepne dla naukowcéw,
umozliwity rozwdj bardziej
zaawansowanych modeli Al.

Rozwd@j uczenia
maszynowego
(2005 - 2010)

Rozwdj uczenia maszynowego zasilit rozwdj
sztucznej inteligencji na poczatku XXI
wieku. Algorytmy, takie jak lasy losowe,
maszyny wektoréw nosnych i naiwne

Powstanie AI
jako dziedziny
(1956)

Konferencja w Dartmouth w 1956 roku jest
uwazana za oficjalne narodziny sztucznej
inteligencji jako samodzielnej dziedziny

w grze w szachy, mimo ze byt to nauki.

Sieci neuronowe
i glebokie uczenie
(2015 - 2020)

Przetomowe momenty obejmuja pokonanie
mistrza Swiata w grze Go przez system Al
AlphaGo firmy DeepMind w 2016 roku i
dynamiczny rozwdj autonomicznych
klasyfikatory Bayesa, staty sie popularne. pojazdow.

Wspbtczesne systemy sztucznej inteligencji sq
inteligentne tylko w ograniczonym obszarze.

Na przyktad komputer potrafi gra¢ w szachy

w taki sposdb, ze wygrywa z szachowym
arcymistrzem.

W 1996 r. Deep Blue wygrat jednq partie szachéw
z Garry Kasparowem, przegrywajqc caty mecz
wynikiem 4:2 (przy dwéch remisach). Pézniej
Deep Blue zostat ulepszony i nieoficjalnie na-
zwany ,Deeper Blue”. Zagrat ponownie z Kas-
parowem w maju 1997 r. Mecz zakonczyt sie
wynikiem 3%:2%: dla komputera.

W ten sposbb Deep Blue stat sie pierwszym
systemem komputerowym, ktéry wygrat z aktu-
alnym mistrzem Swiata w meczu ze standa-
rdowq kontrolg czasu.

Zimowy okres
i ozywienie
(1974-2000)

Ten okres byt zdominowany przez
ograniczenia technologiczne i brak
funduszy, co spowodowato zahamowanie
postepu w dziedzinie Al.

Pierwsze
systemy ML
(2001-2005)

W tym samym powstaty technologie
wykorzystujace Al, takie jak filtrowanie spamu
w e-mailach czy systemy rekomendacyjne na
stronach zakupowych.

Al
w codziennym zyciu
(2020 - obecnie)

Asystenci gtosowi, takie jak Alexa i Siri, chatboty
obstugi klienta, systemy rekomendacyjne,
autonomiczne pojazdy, generatywne modele Al tj.
ChatGPT i wiele innych technologii Al s3 teraz
powszechne.

Przysziosé¢
AI (2023 - ...)

Kiedy patrzymy w przysztosé, sztuczna
inteligencja ma potencjat do przeksztatcenia
wszystkich aspektow naszego zycia i pracy.
Mozliwosci s3 nieograniczone - od medycyny
precyzyjnej, przez autonomiczne pojazdy, az po
rozwigzania zwiazane z klimatem.

Autor. Mateusz Jézefowicz
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Jednak w odréznieniu od Kasparowa, program
komputerowy w meczu z 1997 r. byt mody-
fikowany i uzupetniany w trakcie meczu

o informacje z poprzednich partii.

Historia wspbiczesnych prac nad sztuczng
inteligencjqg zaczeta sie¢ na poczqgtku lat 50.
ubiegtego wieku. W 1950 r. Allan Turing postawit
pytanie: Can a machine think? (czy maszyna
moze mysle¢?). Jego uniwersalna maszyna,
nazywana dzi§ Uniwersalng Maszyng Turinga,
zostata zaprojektowana do rozwigzywania zadan
rachunkowych. Jesli odpowiedzi, ktérych udziela
komputer, nie bedqg rbéznity sie od odpowiedzi,
ktérych udziela cztowiek, to czy jest wysta-
rczajqce, aby uznag, ze maszyna mysli?

Jesli cztowiek datby sie zwieS¢, to czy maszyna
przesztaby Test Turinga i zostataby uznana za
maszyne myslgcqg?

Do jezyka nauki termin ,sztuczna inteligencja”
(Artificial Intelligence, skrétowo: Al) wprowadzit
John McCarthy (1927- 201), ktéry w 1955 r.
nazwat tak ,The science and engineering of
making intelligent machines” (nauke i inzynierie
tworzenia inteligentnych maszyn).

Wspbtczesne
opierajg sie na zaawansowanych algorytmach

systemy sztucznej inteligencii
uczenia maszynowego, gtebokim uczeniu oraz
sieciach neuronowych. Te technologie umo-
zliwiajg maszynom analize duzych iloSci danych,
identyfikacje wzorcdw, a nawet uczenie sie¢ na
podstawie doswiadczen.

Najwczeéniejsze zastosowania Al koncentrowaty
sie na grach i rozwigzywaniu ogdélnych pro-
bleméw. Pierwszy program Al, ,The Logic
Theorist”, zostat napisany w 1956 r. przez A.
Newell'a, H. Simon'a oraz J. C. Shawa. Miat on
znajdowac rozwigzania réwnan.

Zrédto: Google Gemini 3
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Zrédto: Google Gemini 3

Gry byly waznym sposobem testowania
algorytméw oraz technik inteligentnego po-
dejmowania decyzji.

Z grami eksperymentowano juz w poczqtkach lat
50. ubiegtego wieku. Pierwszym jezykiem progra-
mowania Al byt stworzony w 1956 r. przez
McCarthy'ego LISP (list processing).

W 1966 r. Joseph Weizenbaum stworzyt program
o nazwie Eliza”, ktéry symulowat psychologa
prowadzgcego interesujgcy dialog z pacjentem.

W 1956 r. na uniwersytecie Stanforda powstat
pierwszy system ekspertowy ,Dendral Project”.
Byt to pierwszy program, ktory nasladowat
wiedze i analityczne umiejetnosci cztowieka, eks-
perta w pewnej dziedzinie.

Rozwiqzywanie specyficznych problemow jest
celem stabej Al (weak Al), za$ silna Al (strong Al)
ma na celu nasladowanie petnego zakresu
ludzkich mozliwosci poznawczych. Odnosimy
sukcesy w zakresie stabej Al. Silna Al jest wcigz
naszym marzeniem.

Wyréznia sie dwie metodologie.
Pierwsza - funkcjonalistyczna (top-down) -

bada ludzkie zachowania, druga -
redukcjonistyczna (bottom-up) - rozpoczyna
badania na poziomie fizjologicznym,

przechodzgc do coraz wigkszych struktur.
RedukcjoniSci  wykorzystujg  wyniki  innych
dyscyplin (np. neuronauk i nauk biologicznych).
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GLOWNE RODZAJE Al

Sztuczna inteligencja  (Al) obejmuje rézne
rodzaje, z ktérych kazdy ma specyficzne cechy

i zastosowania. Oto kilka gtdwnych rodzajéw
sztucznej inteligenciji:

| sztuczna inteligencja staba (wgska)

Jest to rodzaj Al, ktéra jest zaprojektowana do
wykonywania konkretnego  zadania lub
ograniczonej kategorii zadah bez zdolnosci
ogbélnego  rozumienia, np.. systemy do
rozpoznawania mMowy, rozpoznawania obrazéw
czy gier planszowych.

| sztuczna inteligencja silna

W przeciwiefstwie do sztucznej inteligencji
stabej, ta kategoria obejmuje systemy zdolne do
ogdblnego zrozumienia i radzenia sobie z réznymi
zadaniomi na poziomie porébwnywalnym do
ludzkiej inteligenciji; sztuczna inteligencja silna
posiada zdolnoS§¢ do uczenia sig, rozumienia
kontekstu i dostosowywania sie do réznych
sytuaciji.

| sztuczna inteligencja umystowa

Ten rodzaj sztucznej inteligencji ma na celu
emulowanie ludzkiego mysSlenia i zrozumienia

w najbardziej zaawansowany sposob; obejmuje
to zdolno§¢ do samodzielnego uczenia sie,
przetwarzania jezyka naturalnego, rozumienia
kontekstu i nawet posiadania §wiadomosci.

Jakub Szczygiet
Maciej Leonard Zybula
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| sztucznainteligencja zwigkszajgca
(Augmented Intelligence)

Inaczej nazywana jest Jnteligencjq
wspomagang”. To podejscie, ktére tqczy sity
ludzkiej inteligencji z mozliwosciami sztucznej
inteligencji w celu wzmacniania i utatwiania
ludzkich dziatan; ce-lem jest stworzenie synergii
miedzy zdolnoSciami maszyn a ludzkim
mysleniem.

| sztuczna inteligencja bezpieczna (Safe Al)

Skupia sie na opracowywaniu i wdrazaniu
Srodkéw majgcych na celu minimalizacje ryzyka
zwiQzanego z rozwijajgcq sie sztuczng inte-
ligencjq, zapobieganie niepozgdanym skutkom

i zachowaniu zgodno$ci z wartoSciami etyczny-
mi.

| sztuczna inteligencja odwrotna (Inverse Al)

Polega na modelowaniu proceséw myslowych
ludzi w celu lepszego zrozumienia i dosto-
sowywania interakcji maszyn do ludzkich
oczekiwan.

| sztuczna inteligencja reprezentacyjna
(Representational Al)

Koncentruje sig na tworzeniu modeli reprezen-
tujgcych wiedze o Swiecie w sposbb, ktory
umozliwia skuteczne rozumienie i przetwarzanie
informaciji.

| sztuczna inteligencja predykcyjna
(Predictive Al)

Koncentruje sie na przewidywaniu wynikbw na
podstawie dostgpnych danych; przyktady obej-
mujg modele prognozujgce pogode, wyniki
wybordéw czy ceny akcji.

16

Zrédto: Google Gemini 3
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Zrédito: Google Gemini 3

I sztuczna superinteligencja (AsI)

System komputerowy, ktory osiggnatby sztuczng
superinteligencje, miatby zdolnoS¢ przewy-
zszania ludzi niemal w kazdej dziedzinie, w tym
kreatywnosci naukowej, ogdinej mqdrosci

i umiejetnosciach spotecznych.
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I waskie sztuczne inteligencje (wgskie Al)

Sztuczna, wagska inteligencja, niekiedy nazywana
.Stabqg sztuczng inteligencjq” odnosi sie do
zdolnosci systemu komputerowego do wyko-
nywania wqgsko zdefiniowanych zadanh lepiej niz
cztowiek; wqgska sztuczna inteligencja to naj-
wyzszy poziom rozwoju sztucznej inteligenciji, jaki
ludzkoS¢ osiggneta do tej pory i kazdy przyktad
sztucznej inteligenciji, ktéry mozemy zobaczy¢

w rzeczywistym Swiecie - w tym pojazdy auto-
nomiczne i osobisci asystenci cyfrowi — nalezy
do tej kategorii; dzieje sie tak, poniewaz nawet
jesli wydaje sig, ze sztuczna inteligencja mysli
samodzielnie w czasie rzeczywistym, tak
naprawde koordynuje kilka wqgskich proceséw

i podejmuje decyzje w ramach wczeséniej
ustalonej struktury, ,mysSlenie” sztucznej inte-
ligenciji nie obejmuje Swiadomosci ani emociji.

| sztucznainteligencja ogéina (ogéina Al)

Sztuczna inteligencja ogdélna — czasami nazy-
wana ,silng sztuczng inteligencjq” lub ,sztuczng
inteligencjq na poziomie ludzkim” odnosi sie do
zdolnosci systemu komputerowego do przewy-
zszania ludzi w jakimkolwiek zadaniu inte-
lektualnym; to rodzaj sztucznej inteligenciji, ktéry
mozna zobaczy¢ w filmach, w ktérych roboty
majq Swiadome mysli i dziatajg z wtasnych
pobudek; teoretycznie system komputerowy,
ktéry osiggngt ogdlng sztuczng inteligencje,
bytby w stanie rozwigzywaé gteboko ztozone
problemy, zastosowa¢ osqd w niepewnych
sytuacjach i wiqczyé wczesdniejszq wiedze do
swojego obecnego rozumowania; bytby zdolny
do kreatywnosci i wyobrazni na réwni z ludzmi

i moégtby wykonywaé znacznie szerszy zakres
zadan, niz wgska sztuczna inteligencja.
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KILKAINNYCH POJEé

| uczenie maszynowe

To proces, ktory systemy komputerowe wyko-
nujg, aby osiggnqQ¢ sztuczng inteligencje.
Wykorzystuje on algorytmy do identyfikowania
wzorcOw w danych. Wzorce te sq nastepnie
uzywane do utworzenia modelu danych, ktory
umozliwia przewidywanie. Modele uczenia
maszynowego sq trenowane na podzbiorach
danych. Gdy dane uzywane do trenowania
modelu doktadnie reprezentujg petny zestaw
danych, ktéry bedzie analizowany, algorytm
oblicza doktadniejsze wyniki. Kiedy model
uczenia maszynowego zostat wystarczajgco
dobrze wytrenowany, aby wykonywa¢ swoje
zadanie dostatecznie szybko i doktadnie, aby byt
uzyteczny i godny zaufania, uzyskuje sie wysokq
sztuczng inteligencje.

| uczenie gtebokie

To zaawansowany rodzaj uczenia mMaszy-
wykorzystujgcy sieci  algorytmow
inspirowanych strukturq mézgu, zwang sieciami

nowego,

neuronowymi. Gieboka sie¢ neuronowa ma
zagniezdzone wezty neuronowe, a kazde pytanie,
na ktére odpowiada, prowadzi do zestawu
powiqzanych pytan. Uczenie gtgbokie zazwyczaj
wymaga duzego zestawu danych do treningu.
Zestawy treningowe do uczenia gtebokiego
sktadajg sie czasami z milionéw punktow
danych. Po wytrenowaniu gtebokiej sieci
neuronowej na tych duzych zestawach danych
moze ona lepiej poradzi¢ sobie z niejedno-
znacznos$ciami niz sie€ ptytka. To sprawiq, ze ten
mechanizm jest przydatny w aplikacjach takich
jak rozpoznawanie obrazu, gdzie sztuczna
inteligencja musi znalezé krawedzie ksztatty,
zanim bedzie mogta zidentyfikowac to, co jest na
obrazie.
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Uczenie gtebokie jest rowniez tg technologiqg,
ktéra trenuje sztuczng inteligencje przewy-
zszajqcqg ludzkie umiejetnosSci w ztozonych grach
takich jak szachy. Podczas gdy sztuczna
inteligencja staje sie coraz bardziej powszechna
i wptywa na wiele obszardw zycia, w tym réwniez
na marketing, zrozumienie tych podstawowych
definicji i koncepcji jest kluczowe dla kazdego,
kto pragnie zgtebi€ tajemnice tego dynami-
cznego obszaru technologii.

SZTUCZNA INTELIGENCJA

Programy zdolne do uczenia sie
i rozumowania jak ludzie

NAUCZANIE
MASZYNOWE

Algorytmy zdolne do uczenia sie
bez bezposredniego programowania

GLEBOKA
NAUKA

Podzbiér uczenia
maszynowego, w ktérym
sztuczne sieci neuronowe
dostosowujq sig i uczg na

podstawie ogromnych
ilosci danych

Zrédfo: Data science

Najprosciej moéwiqgc:

sztuczna inteligencja (SI), z ang. Artificial
Intelligence (Al), to systemy Iub maszyny
nasladujgce ludzkq inteligencje podczas wyko-
nywania zadan. Tak rozumiang definicje uznaje
niemal kazdy program, ktéry wykorzystuje odro-
bing wiedzy ludzkiej za przejaw SI.
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PODZIAL SI ZE
WZGLEDUNA JEJ _ _
FUNKCJONALNOSC

Mozna spotka sie jeszcze z innym podziatem
sztucznej inteligencji zaproponowanym przez
badacza S| Arenda Hintze:

I Maszyny reaktywne

To SI, ktérg stworzono do rozwigzania okreslo-
nego problemu. Nie posiada pamieci, a w zwig-
zku z tym nie jest w stanie uczy¢ sie. Przyktadem
jest Deep Blue, program szachowy IBM, ktory
pokonat Garry’ego Kasparowa w latach 90.

| Maszyny z ograniczong pamiegciq

Maszyny te wykorzystujg informacje z baz da-
nych, uczqg sie podstawowych informaciji

z otoczenia. Niektére z funkcji decyzyjnych

w samochodach samojezdnych sq zaprojekto-
wane w ten sposoéb.

| Maszyny z teorig umystu

SI bedqca w fazie rozwoju - taka
maszyna jest w stanie zrozumiel
ludzkie uczucia i na tej podstawie
podejmowaé decyzje. Jeszcze nie
powstata.
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I Maszyny samoswiadome

SI tego typu zdolna jest do rozumowaniaq,
postrzegania i dziatania jak cztowiek. Nie zostata
do tej pory stworzona. Idea sztucznej inteligencji
polega na tym, ze mozemy stworzy¢ komputery,
ktére sqg w stanie uczy¢ sie same.

Oto jak dziata: wezmy na przyktad nauke gry w
szachy lub prowadzenie samochodu.

Oba zadania wymagajq wielu zasad i procedur,
ktére muszq by¢ przestrzegane, aby odnie$¢
sukces. Nie ma jednak powodu, dla ktérego nie
moglibySmy stworzy€ algorytmu, ktory potrafitby
to zrobi€ na swodj sposdb, bez potrzeby
jakiejkolwiek pomocy cztowieka, a nawet zrobi¢
to lepiej niz cztowiek. W ten sposdb narodzita sig
idea superinteligenciji.

Jak wida¢ w ostatnich latach, Al bedzie
przysztoscig naszego Swiata, a moze nawet

w formie przewyzszajgcej nas pod kazdym
wzgledem. Majgc to na uwadze, niezwykle
istotne jest, aby rzqdy przygotowaty siebie

i swoich obywateli na wyzwania, ktére sq sta-
wiane przed nimi w zwigzku z Al.

Zrédfo: Internet
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JAKDZIALA SZTUCZNA
INTELIGENCJA?

Sztuczna inteligencja powstaje w wyniku mo-
delowania statystycznego, czyli opisywania
zaleznosci, jokie da sig zaobserwowaé w rzeczy-
wistoSci w postaci formut matematycznych.
Statystyka pojawia sig tu nie bez powodu. Model
opisuje rzeczywisto§€ w przyblizeniu, a wiec
zawsze z pewnym marginesem btedu.

WSPOLCZESNE
PRAKTYCZNE
ZASTOSOWANIA
SZTUCZNEJ INTELIGENCJI

Technologie oparte na logice rozmytej -
powszechnie stosowane np. do sterowania
przebiegiem proceséw technologicznych w fa-
brykach w warunkach ,braku wszystkich
danych”.

Systemy eksperckie — systemy wykorzystujgce
baze wiedzy (zapisang w sposdb deklaratywny)

i mechanizmy wnioskowania do rozwigzywania
problemow.

Maszynowe tlumaczenie tekstow - systemy
ttumaczqce nie dorébwnujq cztowiekowi, robiq
intensywne postepy, nadajq sie szczegdlnie do
ttumaczenia tekstow technicznych.

Sieci neuronowe - stosowane z powodzeniem

w wielu dziedzinach, tqcznie z programowaniem
Jnteligentnych przeciwnikdbw” w grach kom-
puterowych.
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Uczenie si¢ maszyn - dziat sztucznej inteligencji
zajmujgcy sig algorytmami potrafigcymi uczy¢
sig, podejmowac decyzje bqdz nabywac wiedze.

Eksploracja danych - omawia obszary
powigzanie z potrzebami informacyjnymi, pozy-
skiwaniem wiedzy, stosowaniem technik analizy

i oczekiwanych rezultatow.

Rozpoznawanie obrazéw - stosowane sg juz
programy rozpoznadjgce o0soby na podstawie
zdjecia twarzy lub rozpoznajgce automatycznie
obiekty na zdjeciach satelitarnych.

Rozpoznawanie pisma (OCR) — stosowane juz
masowo np. do automatycznego sortowania
listow, rozpoznawania tresci zycioryséw[7] oraz
w elektronicznych notatnikach.

Sztuczna tworczos¢ - istniejg programy
automatycznie  generujqce  krotkie  formy
poetyckie, komponujgce, aranzujgce i interpre-
tujgce utwory muzyczne, ktére sg w stanie
skutecznie ,zmyli€” nawet profesjonalnych
artystow tak, ze ci nie postrzegajqg utworéw za

sztucznie wygenerowane.

Generowanie obrazéw - obrazy tworzone przez
algorytmy komputerowe, wykorzystujgce tech-
niki uczenia maszynowego.
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Julia Waincetel

Jakub Szczygiet

SZTUCZNA
INTELIGENCJA OD
OGOLUDO SZCZEGOLU

Sztuczna inteligencja przestata by¢
futurystycznqg wizjq, a stata sie kluczowym
elementem arsenatu wspoétczesnego marketera.
Jej wptyw jest wszechobecny - od funda-
mentalnych decyzji strategicznych po najdro-
bniejsze dziatania operacyjne. Zrozumienie, jak
Al przeksztatca poszczegdlne obszary
marketingu, jest dzi§ niezbedne do budowania
przewagi konkurencyjnej. Ponizej przepro-
wadzamy Cige od ogdblnego zarysu rewolucji Al
do szczegbtowego omobwienia jej zastosowan w
kluczowych marketingowych dyscyplinach, tym
samym tworzgc wprowadzenie do mapy mysli z
konkretnymi narzedziami, ktére rewolucjonizujq

branze.
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OD IDEIDO EGZEKUCJLI:
AlJAKOPARTNERW
MARKETINGU

Sztuczna inteligencja w marketingu to nie
monolit, lecz ekosystem wyspecjalizowanych
technologii, ktére odpowiadajg na konkretne
wyzwania. Jej fundamentalng rolg jest analiza
ogromnych zbiorébw danych w czasie rzeczy-
wistym, co pozwala na podejmowanie decyzji

w oparciu o fakty, a nie intuicje.

Al automatyzuje powtarzalne zadania, uwa-
Iniajgc  czas  specjalistbw na  dziatania
strategiczne i kreatywne. Jednocze$nie, dzigki
zdolnoéci do uczenia sig i przewidywaniaq,
otwiera drzwi do poziomu personalizacji i opty-
malizacji, ktéry do niedawna byt nieosiggalny.
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GRAFIKA
(IMAGE & DESIGN)

Wizualna strona marketingu zostata zrewolu-
cjonizowana przez generatywnq Al. Narzedzia
oparte na sztucznej inteligencji potrafiq w
sekunde tworzyé wysokiej jakosci obrazy,
ilustracje czy cate key visuale na podstawie
prostych komend tekstowych (promptéw).

Umozliwia to btyskawiczne prototypowanie,
testowanie A/B réznych wariantéw  kreacji
reklamowych oraz generowanie spdjnych
wizualnie materiatdbw na duzg skale, znacznie

skracajqgc czas i koszty produkciji.

Zrédto: Google Gemini 3
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Zrédto: Google Gemini 3

WIDEO
(VIDEO & MOTION)

Podobnie jok w grafice, Al dramatycznie obniza
prog wejscia w produkcje wideo. Platformy Al
krotkich
promocyjnych, animacji czy wideo z awatarami

pozwalajg na tworzenie filmoéw
na podstawie samego tekstu. Zaawansowane
funkcje obejmujg automatyczny montaz,
dodawanie napiséw, a nawet klonowanie gtosu,
co umozliwia szybkie dostosowywanie materia-
tbw wideo do rdéznych rynkébw i kanatdw

dystrybuciji.
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Zrédito: Google Gemini 3

RESEARCH & INSIGHTS

Zrozumienie klienta to fundament marketingu. Al
wynosi analizg danych na wyzszy poziom,
przetwarzajqc tysiqce recenzji, komentarzy

w mediach spotecznoSciowych czy wynikow
ankiet w poszukiwaniu wzorcéw i sentymentu.
Pozwala to na gtebsze zrozumienie potrzeb

i oczekiwan konsumentéw, identyfikacje trendow
rynkowych oraz monitorowanie wizerunku marki
W czasie rzeczywistym.
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TEKST & COPY

Od haset reklamowych, przez posty na social
media, az po rozbudowane artykuty blogowe -
Al staje sie partnerem dla copywriterow.
Narzedzia do generowania tekstu nie tylko
przyspieszajg proces tworzenia tresci, ale
rébwniez pomagajg w optymalizacji pod kgtem
SEO, analizie tonu komunikacji i dostosowywaniu

przekazu do konkretnych segmentéw odbiorcéw.

AUDIO [ VOICE

Gtos staje sie coraz wazniejszym interfejsem. Al
umozliwia generowanie realistycznie brzmig-
cych lektorbw do reklom, podcastéw czy
materiatdbw  szkoleniowych ~w  dziesigtkach
jezykow.

Rozwdj technologii voice search i asystentow
gtosowych otwiera rébwniez nowe mozliwosci

w zakresie marketingu szeptanego i intera-
ktywnej komunikacji z klientem.

SOCIAL & CONTENT
DISTRIBUTION

Sztuczna inteligencja automatyzuje i opty-
malizuje dystrybucje tresci. Algorytmy potrafiq
okresli¢ najlepszy czas na publikacje, dobraé
najbardziej angazujgce formaty i precyzyjnie
targetowa¢ posty do odpowiednich grup
odbiorcéw, maksymalizujgc zasiegi i zaa-
ngazowanie przy jednoczesnej optymalizacii
budzetu.
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PERFORMANCE [ ADS
CREATIVE OPTIMIZATION

W marketingu efektywnoSciowym Al to abso-
lutna koniecznosSc¢.

Systemy w czasie rzeczywistym analizujg wyniki
kampanii, automatycznie alokujgc budzet do
najskuteczniejszych kreacji i grup docelowych. Al
pozwala na masowe testowanie réznych
kombinacji nagtéwkow, tekstéw i grafik, nieu-
stannie uczqc sie i optymalizujgc reklamy w celu
maksymalizacji zwrotu z inwestycji (ROAS).

PERSONALIZACJA &
AUTOMATYZACJA
KAMPANII
(MARTECH/CRM)

Hiperpersonalizacja to Swigty Graal marketingu.
Analizujgc dane z systemdw CRM i zachowania
uzytkownikbw na stronie, Al pozwala na
tworzenie dynamicznych, indywidualnie dopa-
sowanych $ciezek komunikaciji.

Od spersonalizowanych rekomendacji produ-
ktowych w e-commerce po automatyczne,
wieloetapowe kampanie e-mailowe — Al dba

o to, by kazdy klient czut, ze oferta jest
skierowana wtasnie do niego.

ANALITYKA

Al przeksztatca analityke z historycznego
raportowania w przewidywanie przyszioSci.
Modele predykcyjne potrafig prognozowac
trendy, szacowaé wartos¢ zyciowq klienta (LTV)
czy identyfikowa¢ uzytkownikdéw zagrozonych
odejsciem (churn). Umozliwia to proaktywne
dziatania marketingowe i podejmowanie bar-
dziej strategicznych, opartych na danych decyzji.
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Zrédto: Google Gemini 3
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ZARZADZANIE MARKA [
BRAND GOVERNANCE

W dobie masowego tworzenia treSci przez Al
dbanie o spdjnos¢ marki staje sie wyzwaniem.
Dedykowane platformy wykorzystujq sztuczng
inteligencje do monitorowania, czy wszystkie
generowane materiaty — grafiki, teksty, wideo —
sq zgodne z ksiegq znaku, tonem komunikaciji

i wartosciami firmy.

COMPLIANCE,
GOVERNANCE &
BEZPIECZENSTWO
DANYCH Al

Korzystanie z Al wigze sie z odpowiedzialnosciq.
Nowe regulacje, jak unijny Al Act, naktadajq na
firmy obowigzek transparentnosci i zarzqdzania
ryzykiem. Specjalistyczne narzedzia pomagajq

w audytowaniu modeli Al pod kqtem uprzedzen,
zapewnieniu zgodnosci z RODO oraz ochronie
wrazliwych danych klientdéw, ktére sq przetwa-
rzane przez algorytmy.

Al AGENTS & WORKFLOW
ORCHESTRATION

To kolejny krok w ewolucji automatyzaciji.
Autonomiczni agenci Al to systemy zdolne do
samodzielnego wykonywania ztozonych,
wieloetapowych zadan. Potrafiq koordynowaé
prace migdzy réznymi narzedziami — np. agent
marketingowy moze zidentyfikowa¢ leadaq,
przekaza¢ go do agenta sprzedazowego, ktory
stworzy spersonalizowanqg oferte, a agent

RevOps zaktualizuje dane w CRM.
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DATALAYER

Jako§¢ dziatania kazdego systemu Al zalezy od
jakosci danych, na ktérych jest trenowany.
Warstwa danych (Datalayer) to fundament,
ktéry organizuje i standaryzuje informacje

o klientach i ich interakcjach z markaq.

Platformy Al pomagajg w czyszczeniu, unifikaciji

i przygotowaniu danych, tak aby stanowity
solidng podstawe dla wszystkich dziatah
marketingowych.

MUZYKA

Sztuczna inteligencja wkracza réwniez do Swiata
dzwigku. Generatory muzyki Al potrafig tworzy¢
unikalne, wolne od optat licencyjnych Sciezki
dzwigkowe do reklam, filméw czy podcastow.
Wystarczy opisa€ nastrdj, styl i tempo, a Al
skomponuje utwér idealnie dopasowany do
potrzeb kampanii.

Powyzszy przeglgd pokazuje, jok gteboko i wsze-
chstronnie sztuczna inteligencja przenika Swiat
marketingu. Kazda z tych kategorii to osobny,
rozwijajgcy
narzedzi i mozliwosci. Aby utatwi€ nawigacije po

dynamicznie sie  wszechs$wiat
tym ekosystemie, przygotowaliSmy mape mysili,
ktéra  prezentuje  subiektywnie = dobrane,
najpopularniejsze obecnie narzedzia Al, po-

grupowane wedtug ich  marketingowego
przeznaczenia. Traktuj jg jako praktyczny
przewodnik i punkt startowy do wiasnych

eksploracii.
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BUDOWA OGOLNEJ MAPY GENERATIVE Al - TXT,
CODE, IMAGE, SPEECH, VIDEO, 3D

Autorzy. Adrian Kaczkowski i Maciej Leonard Zybula
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https://www.figma.com/file/XOdQNxJ10sqiVEjPhWo7aO/Mapa-Tag%C3%B3w-AI?type=whiteboard&node-id=0-1&t=mI4KkURO2agvjBtq-0
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Andrzej Goleta

WPROWADZENIE
DODUZYCH
MODELI
JEZYKOWYCH
(LLM)
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Duze modele jezykowe (Large Language Models) to
zaawansowane systemy sztucznej inteligenciji, ktére potrafig
rozumie¢, generowa¢ i prowadzi¢ interakcje w jezyku
naturalnym dzieki nauce przy uzyciu ogromnych zbiorow
danych tekstowych. Ich dziatanie opiera sie na przewidywaniu
kolejnych stéw lub tokenéw w danym konteksScie. Umozliwia to
realizacje réznorodnych zadaf, takich jak tworzenie tresci,
obstuga klienta czy zaawansowane analizy biznesowe. Od roku
2024 modele te znacznie sie rozwinety, oferujgc funkcjonalnosé
multimodalng (tgczenie tekstu z obrazem, audio i wideo),
dziatanie na urzgdzeniach lokalnych (edge computing) oraz
bardziej zaawansowane mechanizmy logiczne.
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SLOWNIKKLUCZOWYCH
POJEC ZWIAZANYCH
ZLLM

I Parametry

Wewnetrzne wartosci liczbowe modelu okre-
Slajgce jego zdolno$S¢ do nauki i przetwarzania
informaciji.

I Tokeny

Podstawowe jednostki tekstu przetwarzane przez
modele (stowa lub czesci stéw).

| Prompt
P

Tekst wprowadzany do modelu, ktéry okresla,
jakiej odpowiedzi oczekujemy.

| Halucynacje

Btedne informacje, ktére model przedstawia
z duzq pewnosciq siebie.

I RLHF (Reinforcement Learning from Human
Feedback)

Udoskonalanie odpowiedzi modelu na pod-
stawie ocen dostarczonych przez ludzi.

I chain-of-Thought

Metoda sktaniajgca modele do przedstawiania
krok po kroku swoich rozwazan, zwigkszajgca
spdjnos¢ logicznq.
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| Edge-LLMs

Kompaktowe modele przystosowane do pracy
na lokalnych urzqdzeniach, takich jok smartfony
czy laptopy, zwigkszajgce prywatnos¢ i szybkosE
dziatania.

| Multimodalnosé

Zdolno§¢ modeli do przetwarzania rdéznych
typdw danych (tekst, obraz, dzwiek, wideo).

| Retrieval-Augmented Generation (RAG)

Potgczenie generatywnych modeli jezykowych
z systemami wyszukiwania informacji, co zna-
czqco poprawia doktadno§¢ odpowiedzi.

Zrédto: Google Gemini 3
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RETRIEVAL-AUGMENTED
GENERATION (RAG):
SPOSOBNA
WIARYGODNE
ODPOWIEDZI Al

Metoda Retrieval-Augmented Generation (RAG)
integruje systemy generatywne z zaawan-
sowanymi technikami wyszukiwania informacji.

W praktyce RAG najpierw wyszukuje zwe-
ryfikowane informacje z zewnetrznych Zzrodet,
takich jak bazy danych Ilub dokumenty
eksperckie, a nastepnie wykorzystuje te dane do
stworzenia odpowiedzi. W biznesie metoda ta
jest niezwykle cenna, gdyz zapewnia duzg
wiarygodno$¢ i doktadnos§¢, szczegdlnie w ob-
szarach, gdzie ~wymagane jest  Sciste
przestrzeganie regulacji, jak np. marketing,
obstuga klienta, branze regulowane i analiza
danych wrazliwych

Zwykta Al odpowiada na pytania tylko na
podstawie tego, czego nauczyta sig podczas
treningu, czesto nie wiedzqc, czy informacje sqg
aktualne lub prawdziwe. RAG rozwiqzuje trzy
gtbwne problemy:

e Brak aktualnosci: Al moze nie znaé
najnowszych danych.

e Brak zrédita: nie zawsze wiadomo, skqd
model bierze informacje.

* Ograniczone ,okno” pamigci: nie mozna
wrzuci¢ catej bazy wiedzy do jednego
promptu.

31

Zrédto: Google Gemini 3

JAKTO DZIALA KROK
PO KROKU?

1. Uzytkownik zadaje pytanie, np.. ,Jakie sq
nowe przepisy w marketingu cyfrowym?”

2. System szuka fragmentéw z odpowiedzig w
swojej bazie (np. dokumentach firmowych,
instrukcjach, FAQ, plikach PDF).

3. Wybrane fragmenty sq dotgczane do
zapytania jako tzw. ,augmented prompt”.

4. Model Al generuje odpowiedz, korzystajgc
z aktualnych danych.

5. JeSli w bazie nie ma odpowiedzi, model
uczciwie przyzna, ze nie zna odpowiedzi (nie
bedzie ,zgadywac”).
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Zrédto: Google Gemini 3

ZALETYRAGW
ZASTOSOWANIACH
BIZNESOWYCH

| wiarygodnosé i doktadnosé

RAG zapewnia wysokq jakoS€ odpowiedszi,
poniewaz korzysta z aktualnych i zwery-
fikowanych danych zamiast polega¢ jedynie na
statystycznych uogdlnieniach modelu
jezykowego. Jest to szczegdlnie istotne w
srodowiskach  regulowanych (np. finanse,
farmacja, prawo), gdzie btedy mogg byé

kosztowne.

| Aktualnosé wiedzy

Model RAG nie jest ograniczony datq treningu
modelu - moze korzysta¢ z najSwiezszych
publikacji, regulacji prawnych czy ofert
rynkowych. To ogromna przewaga np. Ww
marketingu, gdzie trendy, ceny i strategie

dynamicznie sie zmieniajq.
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I Zgodnosé z regulacjami i bezpieczenstwo
danych

W branzach wymagajgcych szczegdlnej ochrony
informaciji  (np. analiza danych wrazliwych,
medycyna, ubezpieczenia) RAG pozwala pre-
cyzyjnie kontrolowaé, z jakich Zzrédet korzysta
model, jakie dane moze przetwarzaé oraz jakie
fragmenty wiedzy mogq by¢ ujawnione

w odpowiedzi.

| Personalizacja i transparentnosé

RAG umozliwia dostosowanie Zrédet wyszu-
kiwania do konkretnych potrzeb firmy Iub
mogqg by¢
personalizowane pod kgtem specyfiki
dziatalnoSci, segmentu klientdw czy lokalnych
wymagan.  Dodatkowo  uzytkownik

uzytkownika. Odpowiedzi

moze
zobaczy€, na podstawie jakich dokumentéw
model przygotowat odpowiedz, co zwigksza
zaufanie do systemu. Aby skonfigurowac€ i wdro-
zy¢ RAG w firmie, konieczne jest zaangazowanie
programistow lub wykorzystanie platform no-
code, o ktoérych szczegdtowo piszemy w innym
rozdziale tego przewodnika.
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JAK ,,MYSLA"
WSPOLCZESNE MODELE
JEZYKOWE I DLACZEGO
BIZNES ZACZYNA IM
UFAC?-0D
ZGADYWANIA StOW DO
SWIADOMEGO
ROZUMOWANIA

Jeszcze kilka lat temu duze modele jezykowe
(LLM) przypominaty sprytng maszyne do auto-
uzupetniania: analizowaty tekst i na podstawie
statystyk dobieraty kolejne stowo.

Dzi§ w erze GPT-5, Gemini 2.5 Pro czy OpenAl 03-
pro mamy systemy, ktére potrafig przerwaé
generowanie, zastanowi¢ sig nad problemem,
siegnqQ¢ do zewnetrznych danych, a nawet
przeanalizowa¢ obraz lub kod. Co sie zmienito?

JAKNAPRAWDE
~MYSLA" LLM?

Pierwsze generacje modeli dziataty w w prosty

sposéb: pytanie wchodzito, odpowiedz
wychodzita. Teraz ten proces jest dwu-, a nawet

wieloetapowy.

1. Ukryte rozumowanie (ang. hidden reasoning)

Model tworzy tysiqgce ,wewnegtrznych” tokendw, w
ktérych rozktada zadanie na czesci, testuje
hipotezy i weryfikuje wnioski. Uzytkownik tego nie
widzi, ale to wiasnie tutaj powstaje logika
odpowiedzi.
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2. Chain-of-Thought (CoT)

Technika, w ktérej model zapisuje cate ciqgi
rozumowania, dzieki czemu tatwiej wychwyci¢
btedy i skorygowac kurs. W publicznych wersjach
CoT bywa ujawniane czeéciowo (np. w trybie
.pokaz kroki”), jednak najciekawsze dzieje sie za
kulisami.

3. Retrieval-Augmented Generation (RAG)

Jesli brakuje mu wiedzy, model wysyta zapytanie
do bazy dokumentdw, API lub internetu, pobiera
najSwiezsze fakty i dopiero wtedy ukiada
odpowiedz. Dzigki temu wypowiedzi sq aktualne i
poparte zrédtami.

4. Multimodalnosé

GPT-5 czy Gemini 2.5 Pro potrafig ,mys$le¢” o
obrazie, dzwieku i tabeli jednoczes$nie. Model
interpretuje wykres, tqczy go z tekstem raportu i
formutuje wnioski, ktérych wczeéniej trzeba byto
szuka¢ w kilku narzedziach.

Efekt? sp6jnos¢, liczba

halucynaciji i lepsza odporno$S¢ na podchwytliwe

Wieksza mniejsza

pytania, czyli wszystko to, czego wymagajg
zastosowania biznesowe.
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MODELE ,,MY§I.ACE" W PRAKTYCE

OpenAl GPT-5.1

Grok 4.1

Claude Opus 4.1

Alibaba Qwen3

Gemini 3 Pro

DeepSeek V3.1

CO GO WYROZNIA

Inteligentny router (Auto, Instant,
Thinking). Cieplejszy ton i lepsza
personalizacja. Sam wybiera tryb
pracy (Thinking: adaptacyjne
rozumowanie, szybsze na prostych,
dtuzsze na ztozonych). Dodatkowo
jest Codex dla deweloperoéw.

Dwa tryby, thinking i tensor. Lider w
testach kodowania. Darmowy i
zintegrowany z danymi z X (Twitter).
Redukcja halucynaciji do 1/3.
Bezptatny. Integracja z danymiz X w
czasie rzeczywistym.

.MysSli na gtos” — pokazuje proces
rozumowania. Bardzo precyzyjny w
poprawianiu i refaktoryzacji kodu.

tgczy tryb szybki i tryb ,myslgcy”.
Obstuguje ponad 100 jezykow,
ogromne okno kontekstu. Dostepny
na Open-source.

Najmocniejszy model Google, lider
benchmarkdéw reasoning. Posiada
Deep Think mode, jeden
multimodalny stos
(tekst/obraz/audio/wideo/kod), M
tokendw kontekstu i natywnqg
integracje z Google Search.

Open-source’owy gigant, tanszy
w utrzymaniu. Petna kontrola nad
modelem i fatwe wdrozenia
enterprise.

DO CZEGO NAJLEPSZY

Uniwersalne zadaniaq,
programowanie, rozmowy z
naturalnym tonem, deep research
mode (gtebsze wyszukiwanie w
sieci), personalizacja odpowiedszi,
analiza ztozonych danych
multimodalnych.

Monitoring social media, analiza
trenddéw na zywo, wsparcie
kodowania, zadania wymagajgce
najszybszych odpowiedzi.

Utrzymanie duzych baz kodu,
debugging bez btedéw

Edukacja, R&D, agentowe procesy,
zadania wielojezyczne

Stworzony do pracy agentéw, zadah
wymagajgcych rownolegtego
mys$lenia, analizy duzych
dokumentdw, agentic coding
(Antigravity), zadan PhD-level,
multimodalnej analizy danych oraz
projektéw wymagajgcych
ogromnego okna kontekstu.

Badania, self-hosting,
eksperymenty, wdrozeniq,
efektywny kosztowo

We wszystkich tych systemach proces myslenia trwa od kilku do kilkudziesieciu sekund — i wiaénie ta
Lpauza” przektada sig¢ na doktadniejsze rezultaty.
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DLACZEGO FIRMY PLACA
ZACZAS ITOKENY

I Matematyka i logika

Modele potrafig dowodzi€ twierdzen, wyliczac
skomplikowane formuty czy planowa¢ budzet
z wieloma ograniczeniami.

| Krytyczna analiza dokumentéw

Wczytujqg setki stron regulamindéw lub umoéw
i wskazujg wystepujgce w nich sprzecznoSci.

| Kod i bezpieczenstwo

Wyszukujq luki, tworzq testy jednostkowe, gene-
rujq refaktoryzacje.

| zadania agentowe

Samodzielnie pobierajg dane z internetu, wywo-
tujg skrypty w Pythonie, tgczg wyniki w raport.

Koszt? Wiekszy niz w przypadku ,szybkich”
modeli, bo ptacimy takze za niewidoczne tokeny
rozumowania i za zapytania RAG.

Jednak w sytuacjach, gdzie btqgd oznacza realne
straty, lepsza jako§¢ rébwnowazy diuzszy czas

i wyzszq cene.

PULAPKINADMIERNEGO
~MYSLENIA"

| overthinking na prostych zadaniach

Jedli pytanie jest trywialne, ,myslgcy” model
moze sie rozpedzi€ — spalisz budzet, zyskasz
milisekunde precyzji.
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| wydajnosé

Przy rownolegtej obstudze tysigcy zapytan
hidden reasoning obciqgza infrastrukture.

| Kontrola jakosci

Mimo CoT modele wcigz mogqg halucynowag;
potrzebne sq testy i walidacja wynikéw.

Zrédito: Google Gemini 3
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JAK WYBRAC
ODPOWIEDNIE
NARZEDZIE?

Potrzebujesz szybkiej informaciji, prostej tresci
marketingowej lub luznej rozmowy? — postaw na
Izejszy, tahszy model.

Rozwiqgzujesz  ztozone rdwnanie, planujesz
tahcuch dostaw, weryfikujesz zgodnos$¢ z regu-
lacjomi? - zapta¢é za model, ktéry najpierw
pomysili.

Praktyczna reguta: im diuzszy tafcuch zaleznosci

w problemie, tym bardziej optaca sie ,myslgce”
Al

Zrédito: Google Gemini 3
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Zrédto: Google Gemini 3

Badacze zapowiadajg, ze w ciggu dwbch lat
czas rozumowania skréci sie do sekund, a same
mys$li — w bezpiecznej postaci — bedq czeSciowo
udostepniane uzytkownikom. Spadng ceny
reasoning-tokendw, a multimodalno$¢ obejmie
rébwniez dane 3D i strumienie audio-wideo. Coraz
wiecej zadanh biznesowych przejdzie wiec z kartki
papieru do algorytmu, ktory potrafi nie tylko ,co$

powiedzie”, lecz najpierw nad tym pomyslec.

.MySlgce” modele Al wniosty do Swiata LLM
kluczowg umiejetnoS¢ - pauze na refleksje.
Dzieki niej odpowiedzi sq bardziej spdjne, lepiej
uzasadnione i odporniejsze na putapki. Wymaga
to czasu i Srodkéw, ale w zamian dostajemy
cyfrowego eksperta, ktéremu mozna powierzy¢
skomplikowane zadania — od analizy bilansu po
projekt trasy po Japonii. Wtasnie dlatego coraz
wiecej firm decyduje sig zaptaci¢ nie tylko za
stowaq, lecz takze za proces myslenia ukryty za
stowami.
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GLOWNE TRENDY

W ROZWOJUDUZYCH
MODELI JEZYKOWYCH
(LLM)

W potowie 2025 roku ekosystem LLM-6w z fazy
eksperymentalnej wszedt w etap dojrzatosci
rynkowej. Multimodalno$¢ stata sie standardem,
modele coraz czesciej pracujg lokalnie na
urzqgdzeniach koncowych, a agentowe systemy
Al wykonujg wieloetapowe procesy biznesowe
niemal bez nadzoru cztowieka. Firmy wdrazajq
hybrydowe strategie tqczqce otwarte i zam-
kniete modele, a jednocze$nie ro$nie nacisk na
efektywnoS¢ energetyczng i zrbwnowazony
rozwoij.

EKSPANSJA MODELI
MULTIMODALNYCH

Jeszcze w 2022 r. wigkszo$¢ modeli obstugiwata
wytqcznie tekst. Dzi§ systemy takie jok GPT-5,
Gemini 2.5 Pro czy LLaMA 4 ptynnie fqczq tekst,
obraz, dzwiek i wideo w jednym Srodowisku.
Umozliwia to m.in. automatyczng analize
dokumentoéw z grafikami, transkrypcije i streszcz-
anie spotkan wideo oraz wyszukiwanie na
podstawie tredci wizualnej. Rezultat to bogatsze,
bardziej naturalne interakcje, ktore przyspieszajq
wdrozenia w edukacji, marketingu i medycynie.

Zrédto: Google Gemini 3
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Zrédto: Google Gemini 3

EDGE-LLM - MODELE NA
URZADZENIACH
KONCOWYCH

Coraz popularniejsze staje sie uruchamianie

LLM-6w lokalnie, dzigki projektom takim jak

LLaMA Scout czy Deep Seek Edge. Taki model:

e chroni prywatnos§é, poniewaz dane nie
opuszczajq sprzetu,

* eliminuje opéznienia,

* obniza koszt i Slad weglowy, ograniczajgc
zapotrzebowanie na moc obliczeniowq

centréw danych.

Al AGENTS -
AUTONOMICZNE )
WYKONYWANIE ZADAN

Agentowe systemy Al planujg i readlizujg
wieloetapowe procesy (CRM, ERP, marketing)
bez ciqgtej ingerenciji cztowieka.
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Platformy agentowe, a takze tryby agentowe w
modelach takich jaok Claude 4 czy 03-pro,
potrafig analizowaé dokumenty, tworzy€ raporty,
wysytac
przeptywy pracy, przynoszqgc firmom wymierne

wiadomosci oraz optymalizowaé

oszczednoSci operacyjne.

LAM (LANGUAGE-
AUGMENTED MODELS) =
JEZYK + DZIALANIE

LAM-y tqczg zdolno$€¢ rozumienia jezyka z na-
tywnq integracjg APl lub dostgpem do baz
wiedzy. Dzigki temu modele nie sg wytqcznie
konwersacyjne: potrafig rezerwowac spotkania,
aktualizowa¢ dane w CRM czy generowaé oraz
wysytac raporty. Potgczenie rozumienia i wyko-
nywania  akcji  znaczqco  zwigksza  ich
uzyteczno$¢ biznesowaq.

OTWARTEVS.
ZAMKNIETE
EKOSYSTEMY

* Open-source (np. LLAMA 4, Mistral 3): nizszy
koszt, tatwa personalizacja, mozliwosé
dziatania “on-premises”.

e Closed-source (GPT-5, Claude 4.1, Gemini
Pro): wyzsza jako$¢ i gotowe zabezpieczenia.

Coraz wiecej organizacji przyjmuje hybrydowy
model: przetwarza wrazliwe dane lokalnie,
a ztozone analizy zleca chmurowym API.
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Zrédto: Google Gemini 3

MEGA-OKNA
KONTEKSTOWE, RAG
IZROWNOWAZONY
ROZWOJ

I Gigantyczne okna kontekstowe

Modele obstugujgce do 10 min tokendow
pozwalajg analizowaé cate repozytoria kodu czy
setki stron dokumentaciji w jednej ses;ji.

I Hybrydowe modele zRAG

Potgczenie wewnetrznych baz wiedzy z
wyszukiwaniem wektorowym i LLM-em redukuje
halucynacje i podnosi spdjnos¢ odpowiedzi.

PrzysztoS¢ duzych modeli jezykowych
koncentruje sie na rozwoju ogromnych okien
kontekstowych, zastosowaniu modeli hybry-
dowych wykorzystujgcych technologie RAG oraz
na aspektach zrobwnowazonego  rozwoju.
Pojawiajq sie takze modele LAM (Language-
Augmented Models), ktére tgczqg przetwarzanie
jezykowe z kontekstami praktycznymi, zape-
whniajgc realng integracje sztucznej inteligenciji

z rzeczywistymi zadaniami biznesowymi.
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Dominik Gabor

Piotr Konieczny

Korzystanie z systeméw Al praktycznie zawsze wigze sie z
wystgpieniem okres§lonych ryzyk: dla bezpieczehnstwa i poufnosci
danych, zwigzanych z wiasnoSciq intelektualng czy
regulacyjnych. W kontek$cie tych ostatnich warto zwrécic
uwage na unijny Akt w sprawie sztucznej inteligencii (Al Act),
ktérego celem jest ograniczenie ryzyk z perspektywy
bezpieczefnstwa uzytkownika kohcowego

Przepisy Al Act dzielq ryzyko na trzy kategorie:

OGRANICZONE
- np. w przypadku chatbotéw lub generatoréw deep fake'dw.

WYSOKIE

RYZYKO - np. w przypadku systeméw Al przeznaczonych do rozpoznawania emocji
lub wykorzystywanych do celéw rekrutaciji.

WEDLUG AIACT

- co POWINIEN NIEAKCEPTOWALNE

WIEDZIEC - np. w przypadku systemow Al stosujgcych techniki podprogowe

KORZYSTAJACY lub celowe techniki manipulacyjne.
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RYZYKO OGRANICZONE

W  przypadku systemdédw Al o ograniczonym
ryzyku Al Act naktada na podmioty korzystajgce
z nich jedynie ograniczone obowiqzki o chara-
kterze informacyjnym.

Ma to
wykorzystania takich systemoéw. Uzytkownicy

zagwarantowa¢  transparentnosé
kohcowi powinni by¢ Swiadomi, ze wchodzg w
interakcje z systemem Al lub widzg deep fake'a
wygenerowanego przez Al.

RYZYKO WYSOKIE

Al Act w zakresie systemow Al o wysokim ryzyku
wprowadza rozbudowane obowigzki dotyczqce
m.in. systemu zarzgdzania ryzykiem, zarzgdzania
danymi, przejrzystoSci czy nadzoru ze strony
wykwalifikowanego cztowieka. Wymagania te sq
skoncentrowane na systemach Al ktére
bezposrednio wptywajg na zdrowie, zycie czy
bezpieczefistwo uzytkownika kohcowego. Al Act
ma zapewni¢, aby tego rodzaju systemy Al byty
wdrazane i wykorzystywane przy zachowaniu
mozliwie wysokich standardéw bezpieczefnstwa.

RYZYKO
NIEAKCEPTOWALNE

Natomiast w obszarze systeméw Al o nie-
akceptowalnym ryzyku Al Act wprowadza
bezwzgledny zakaz ich stosowania. Jest to
oparte na wykazie zakazanych praktyk w za-
kresie Al. Oznacza to, ze takie systemy w ogdle
nie powinny by¢ wprowadzane do obrotu ani
oddawane do uzytku w Unii Europejskiej. Ich
wykorzystanie mogtoby spowodowaé  zbyt
wysokie  zagrozenia  dla

uzytkownikéw kohcowych.

bezpieczenstwa
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Korzystajgcy powinien by¢ Swiadomy istnienia
powyzszego podziatu, a takze obowigzkdw z nim
zwigzanych. Pozwoli mu to na bezpieczne,
legalne i efektywne wdrazanie narzedzi Al w jego
dziatalnoSci.

Dla wzbogacenia swojej wiedzy rekomendujemy
zapoznanie sig z tymi przepisami Al Act: art. 5,
art. 14, art. 26, art. 50 oraz Zatqcznikiem nr 3 do Al
Act. Pozwolg one zobrazowa¢ sobie zakres
wymogoéw  stawianych podmiotom  korzy-
stajgcym w zakresie okreSlonych poziomoéw

ryzyka i przyktadowych systemow Al.

Zrédto: Google Gemini 3






ROZDZIAL Vi- AlWMARKETINGU UStUG FINANSOWYCH

Hubert tgczkowski

AlW
MARKETINGU
USLUG
FINANSOWYCH

44

Podmioty finansowe powinny zapewniac, aby wykorzystywane
przez nie systemy sztucznej inteligencji nie stanowity zakazanej
praktyki w zakresie Al. Takie dziatanie mogtoby skutkowaé
dotkliwymi sankcjami finansowymi. Dlatego w marketingu ustug
finansowych nie powinno wykorzystywaé sie systemoéw Al,
stosujgcych techniki o charakterze podprogowym Ilub
manipulacyjnym.

Nalezatoby takze zapewni€, ze takie treSci nie bedq tworzone
przy wykorzystaniu typowych generatywnych narzedzi Al
Naruszatoby to bowiem ogblne przepisy dotyczgce reklamy
ustug. Przyktadem takich treSci mogq byEé m.in. promocja
produktdbw poprzez obietnice nieracjonalnie wysokich stop
zwrotu, przy jednoczesnym pominigciu ryzyka strat finansowych,
tworzenie fatszywych opinii, prezentowanie hipotetycznych
zyskdw joko gwarantowanych czy promowanie skom-
plikowanych instrumentéw finansowych jako prostych i bezpie-
cznych. Innym przyktadem zakazanego stosowania Al w tego
rodzaju marketingu bedzie przetwarzanie przez system Al
informacji o trudnej sytuacji ekonomicznej danej osoby w celu
przedstawienia jej tresci reklamowych, pod wptywem ktdérych
osoba ta zaciggnie kolejne zobowigzanie.
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Podmioty finansowe korzystajqg z rozwigzan Al

w dziataniach marketingowych réwniez do
profilowania danych klientébw, w celu perso-
nalizacji ofert oraz lepszego dopasowania tresci
marketingowych. Jezeli na podstawie takiego
profilowania, przeprowadzanego przy uzyciu
bedzie dochodzito do
podejmowania decyzji w sposdb zautoma-
tyzowany, nalezy pamigtac, ze takie dziatanie

systemow Al,

moze sie odbywac wytgcznie przy wykorzystaniu
okreSlonych kategorii danych wskazanych w
przepisach regulujgcych Swiadczenie ustug
finansowych. Ponadto osobie, ktorej dane objete
sqg zautomatyzowanym przetwarzaniem, nalezy
zagwarantowaé przedstawienie odpowiedniego
wyjadnienia podstawy podejmowanej decyzji,
umozliwi€¢ wyrazenie wtasnego stanowiska oraz
zapewni€ interwencje ze strony cztowieka-
pracownika podmiotu finansowego w celu
podjecia ponownej decyzji np. w zakresie
udzielenia kredytu.

Powyzsze procesy bedq sie rowniez wiqgzaty

z przetwarzaniem danych klientdw, stanowig-
objete
zawodowymi (m.in. tajemnicg bankowq lub
ubezpieczeniowq). Jezeli korzystanie przez

cych informacje tajemnicami

podmiot finansowy z systemoéw Al, oferowanych
przez zewnegtrznych dostawcéw, wigzatoby sie

z ujawnieniem im informacji objetych wspo-
mniang tajemnicq, to takie dziatanie musi sie
odbywa¢ w oparciu o odpowiedniq podstawe
prawnq. Takg podstawq powinna by¢ w szcze-
gélnosci umowa pomigdzy instytucjg finansowq
a zewnetrznym dostawcg, zawarta w ramach
outsourcingu regulowanego.
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Zawarcie umowy outsourcingu stanowi bowiem
jedng z przestanek legalizujgcych ,przetamy-
wanie” obowigzku zachowania tajemnicy
zawodowej, spoczywajgcego ha podmiotach

finansowych.

Nalezy pamietac, ze na gruncie obowiqzujgcych
regulacji nie mozna wytgczy¢ ani ograniczy¢
odpowiedzialnosci podmiotu finansowego za
szkody wyrzgdzone klientom z tytutu niewywiq-
zania si@ z umowy outsourcingowej przez
podwykonawce. W zwiqzku z tym na potrzeby
wykorzystania zewnetrznych systemoéw Al do
procesdw marketingowych podmioty finansowe
powinny korzysta¢ z ustug sprawdzonych
dostawcdéw o ugruntowanej pozycji rynkowe;.

Przed zawarciem umowy z takimi dostawcami

podmiot finansowy powinien kazdorazowo
weryfikowaé zdolno§¢ podwykonawcy do
Swiadczenia ustug w zakresie Al przy

jednoczesnym  uwzglednianiu  szczegdlnych

regulacji rynku finansowego.

Zrédto: Google Gemini 3
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Piotr Grzybowski

Kamila Dymek

Prawo autorskie zapewnia kontrolg. Dzigki niemu autor moze
czerpac korzysSci, zwtaszcza z komercyjnego wykorzystywania
utworu oraz decydowag, kto moze korzystac z jego tworczosci,

a kto nie. Ale nie wszystko jest chronione prawem autorskim.
Utwor to ,przejaw dziatalnoSci twodrczej o indywidualnym

charakterze”.
PRAWA Tak definiuje go ustawa o prawie autorskim i prawach
AUTORSKIE pokrewnych. A jesli Al kreuje dzieta, ktérych nie da sie odréznic

od tych ludzkich, to naturalnym wydawatoby sie, ze moze tez

A GENAI

stworzy¢ utwoér? Czyz nie ?
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Cho¢ prawo nie reguluje tego
powszechnie przyjmuje sig, ze twércqg moze byé

tylko cziowiek. Krotka odpowiedz na zadane

wprost,

pytanie brzmi wigc: nie, Al nie moze byé twércaq.
W konsekwenciji nie bedzie mozliwe zawarcie
umowy przenoszqcej prawa autorskie czy tez
licencyjnej do treSci wygenerowanej w catosSci
przez Al, poniewaz takie prawa w ogble nie
powstaty. Korzystanie z takiego wytworu Al nie
jest zabronione, jednak nie istnieje wtedy
narzedzie kontroli, ktérym jest prawo autorskie.
Oznacza to m.in, ze inne podmioty mogq taki
wytwor swobodnie kopiowac¢ i czerpac z niego
korzysci, a mozliwo§¢ przeciwdziatania temu jest
istotnie ograniczona.

Zakres zaangazowania cztowieka (oraz etap
tego zaangazowania) w powstanie materiatu
tworzonego z wykorzystaniem Al jest jednak
bardzo rézny:

Wprowadzenie krétkiego promptu
(np. w celu stworzenia tekstu marketingowego);

Stworzenie bardziej rozbudowanego promptu
poddawanego wielu modyfikacjom

(np. w celu uzyskania grafiki jok najbardziej
pasujgcej
plakatu reklamowego);

do projektowanego baneru czy

Dokonywanie przez cziowieka w materiale
stworzonego przez Al;

Stworzenie  dzieta  samodzielnie  przez
cziowieka, ktore nastepnie jest modyfikowane

za pomocg Al;

Czesé dzieta tworzy Al, a cze§é samodzielnie
cziowiek

(np. materiat wideo, gdzie Al odpowiada za
wygenerowanie animaciji, a cztowiek za montaz,
narracje i dzwiek).
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Kluczowa jest odpowiedz na pytanie, czy
mozemy zidentyfikowaé tzw. ,twérczy wktad”
cziowieka w danym dziele? Zatem sam fakt
zaangazowania Al w powstanie tresci nie
wyklucza powstania utworu!

Co istotne, utwor istnieje takze wtedy, gdy nie
wszystkie jego elementy posiadajg tworczy
charakter. Dzieje sig¢ tak réwniez czesto w
przypadku utworéw stworzonych w 100% przez
cztowieka (np. artykut w prasie moze jako catosé
byé utworem, pomimo ze w jego treSci
przytaczane sq kroétkie wypowiedzi oséb, ktére
nie majq twoérczego charakteru).

Nie chodzi jednak o jakiekolwiek zaangazowanie
cztowieka w powstanie dzieta, ale takie, ktére
skutkuje twérczym wktadem. Trudno jest jednak
poda¢ jasne wyjasnienie, kiedy co$ jest tworcze
(nie tylko w kontekscie Al).

Sytuacja jest do$¢ prosta, gdy chodzi o dzieta
sztuki (np. obraz, rzezba), ale duzo trudniejsza,
gdy chodzi o przedmioty uzytkowe (np. meble,
rowery, samochody) lub programy kompu-
terowe, ktére tez mogq by¢ utworami.

Zrédto: Google Gemini 3
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W kontekscie Al przede wszystkim potrzebna jest
analiza sposobu i zakresu wykorzystania danego
narzedzia Al przez cztowieka. Aby powstat utwoér,
trzeba ustali¢, ze istnieje taki wktad cztowieka,
ktory wptynat na ostateczny ksztatt dzieta, ale nie
w trywialnym, oczywistym zakresie.

Powstanie utworu bedzie zalezato od stopnia
zaangazowania twoérczego cziowieka potrze-
bnego do osiggniecia kohcowego efektu, tj. od
liczby i wagi podjetych przez niego decyzji
twoérczych oraz od tego, czy miaty one kluczowe
znaczenie dla ostatecznego rezultatu.

Autor samego narzedzia Al nie bedzie jednak
nigdy twoércq treSci powstatych z wykorzy-
staniem tego narzedzia Al. Programi$ci tworzqcy
narzedzie Al nie majg wptywu na ostateczny
ksztatt  konkretnych  treSci, ktére bedg
powstawa¢ w toku dziatania tego narzedzia.

Do powstania utworu nie bedq prowadzic:

e proste, krétkie prompty, poniewaz uznaje sie
je tylko za pewien ogdolny pomyst, ideg;

* niewielkie, technicznhe zmiany wyge-
nerowanych tresci, np. poprawki redakcyjne
zrobione  przez cztowieka do  tekstu

marketingowego wygenerowanego przez Al.

Jednak istnieje realna mozliwoS¢ powstania
utworuy, jezeli:

* Al generuje pomyst na stworzenie materiatu,
natomiast  to samodzielnie
przeistacza ten pomyst w konkretne dzieto
(np. pomyst na logo, ktéry nastepnie zostaje

cztowiek

rozwiniety i skonkretyzowany przez
cztowieka);

* czfowiek samodzielnie tworzy np. kod
programu komputerowego, a nastepnie

narzedzie Al wykorzystane jest tylko do
zidentyfikowania oraz poprawy technicznych
btedoéw.
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Istnieje jednak szereg przypadkdéw, w ktérych
ocena prawna nie bedzie taka klarowna, a
stanowcze] odpowiedzi bedzie
mozliwe dopiero po zapoznaniu sie z kon-
kretnymi okolicznoSciami. Uznanie dzieta za

udzielenie

utwor jest szczegdblnie problematyczne, gdy
wktad cztowieka polega wytgcznie na napisaniu
promptu i wprowadzeniu drobnych modyfikaciji.
W zagranicznych rozstrzygnieciach (np. Urzedu
ds. Prawa Autorskiego w USA) dotyczgcych

grafik, nawet przy bardzo rozbudowanym
prompcie i wykonaniu dodatkowej obrobki
graficznej, odmawiano ochrony  prawno-
autorskiej. Prompt traktowano raczej jako

pomyst, ktéry nie determinuje konkretnego
wyrazu danej grafiki. To Al decyduje o sposobie
przedstawienia i kompozycji, czyli cechach
istotnych dla prawa autorskiego, za§ prompt
zazwyczaj okreSla elementy, ktoére nie sg
chronione (np. styl, tematyka, ton grafiki).

Jednak objecie materiatu ochrong prawno-
autorskq nie zawsze jest potrzebne - zwtaszcza
w przypadku treSci powtarzalnych,

o niskiej wartosci lub krotkotrwatej uzytecznosci
czy wykorzystywanych wytqcznie wewnetrznie i
nieprzeznaczonych do samodzielnej komer-
cjalizacji. W takich sytuacjach wieksze znaczenie
mogqg mie¢ inne formy ochrony, takie jak
tajemnica  przedsigbiorstwa, zabezpieczenia
kontraktowe (np. NDA) lub prawa witasnosci
przemystowej.

Dlatego  przed
materiatu stworzonego z pomocq narzedzi Al
w pierwszej kolejnosci warto zastanowic sig, czy

dalszym  wykorzystaniem

objecie go ochronq prawnoautorskq jest istotne.
Dopiero, jeSli odpowiedz na to pytanie brzmi
Ltak”, nalezy przeanalizowaé, czy twérczy wktad
cztowieka w powstanie tego materiatu byt na
tyle istotny, by mozna byto uzna¢ go za utwor.
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Jesli tak — mozna korzysta€ z ochrony prawa
autorskiego. Jesli nie — nalezy oceni€, czy mozna
zaakceptowa¢ zwigzane z tym ryzyko, w
szczegdlnosci brak wytgcznosci i potencjalng
mozliwos¢ swobodnego wykorzystywania tego
materiatu przez inne podmioty.

Korzystajgc z narzedzi Al w organizacji, wskazane

jest zatem uwzglednienie kilku rad. Warto:

e okresli¢ liste narzedzi Al, z ktérych mozna
korzysta¢, poniewaz regulaminy narzedzi
mogg wprowadza¢ ograniczenia w korzy-
staniu z treSci wygenerowanych przez Al;

* przeprowadzic due diligence narzedzi Al, z
ktérych mozna lub planuje sie korzysta¢, pod
katem zrédet danych wykorzystywanych w
treningu, jak réwniez stosowania przez to
narzedzie np. filtrbw outputu. Korzystanie z
treéci wygenerowanych przez Al moze
prowadzi¢ do naruszenia praw autorskich do
istniejgcych wczesniej utwordébw innych osoéb.
Jezeli wygenerowana przez Al treS¢ bedzie
tudzgco przypomina¢ utwér, ktéry zostat
wykorzystany do trenowania tego narzedzia
Al, powstaje ryzyko naruszenia;

* wprowadzi¢ konkretne zasady wykorzystania
narzedzi Al w organizacji, ktére ograniczq
ryzyka
prawnoautorskiej lub naruszeniem praw
autorskich np. obowiqzek weryfikacji statusu
otrzymywanych rezultatéw (pomoze to
rébwniez w innych, réwnie istotnych tematach

zwiqQzane z  brakiem  ochrony

np. cyberbezpieczehstwa, poufnosci i ochro-
ny danych osobowych);

Ponadto w tych sytuacjach, w ktérych zalezy
nam na powstaniu utworu (np. dla duzego
projektu marketingowego), warto traktowaé
narzedzia Al jako wspierajgce, ale nie
zastepujgce twoérczego dziatania cziowieka.
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Wskazane jest tez wtedy, w miare mozliwosci,
dokumentowanie czynnoSci cztowieka przy
dzieta (np. koncepciji,

draftédw, korespondenciji, rejestracji poszcze-

powstaniu szkicow,

géInych wersji itp.).

Omoébwione powyzej zasady warto uwzgledniac
w relacjach z kontrahentami.

Dopuszczalno$€ i zasady korzystania z Al
powinna regulowa¢ umowa. Warto rozwazyg€,
czy pozqdane jest np. wprowadzenie zakazu
postugiwania sie narzedziami Al przy danym
projekcie, czy tez bardziej rozsqgdne bedzie
okreSlenie zakresu i warunkdéw dopuszczalnego
wykorzystania Al. Istotha moze by¢ réwniez
informacja, czy kontrahent posiada uporzg-
dkowanqg polityke korzystania z narzedzi Al lub
przeszkolit w tym zakresie swoich pracownikow i
wspotpracownikbw oraz z jakich narzedzi Al
korzysta.

* Przy pisaniu tego tekstu autorzy nie korzystali
Z Al

Zrédto: Google Gemini 3
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Anna Jelinska-Sabatowska

Dominik Gabor

INFLUENCER 2
KODU APRAWO
DO WIZERUNKU
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Najnowoczes$niejsze narzedzia Al pozwalajg generowaé realne
zdjecie i materiaty wideo przedstawiajqce ludzi. Nie dziwi wiec
zainteresowanie  branzy reklamowej (np. agencji lub
influenceréw)  wykorzystywaniem  tych  mozliwoéci  do
generowania influenceréw (lub swoich cyfrowych awataréw),
ktérzy nastgpnie prezentujq okreSlone treSci w ramach
tworzonych przez Al grafik lub filméw. Tacy influencerzy z kodu
mogq by¢ tworzeni z wykorzystaniem wizerunkoéw istniejgcych
os6b. Dzigki temu agencje Iub influencerzy mogq
wykorzystywaé takie awatary do dziatah promocyjnych na
swojq rzecz lub na rzecz podmiotdéw trzecich.

Najnowoczesniejsze narzedzia Al pozwalajg generowaé realne
zdjecie i materiaty wideo przedstawiajgce ludzi. Nie dziwi wiec
zainteresowanie  branzy reklamowej (np. agencji Ilub
influenceréw)  wykorzystywaniem  tych  mozliwosci  do
generowania influenceréw (lub swoich cyfrowych awataréw),
ktérzy nastgpnie prezentujg okreSlone treSci w ramach
tworzonych przez Al grafik lub filmow. Tacy influencerzy z kodu
mogq by¢ tworzeni z wykorzystaniem wizerunkdéw istniejgcych
osbb. Dzigki temu agencje Iub influencerzy mogq
wykorzystywaé takie awatary do dziatah promocyjnych na
swojq rzecz lub na rzecz podmiotdéw trzecich.
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WIZERUNEKTOFIZYCZNY
WYGLAD CZLOWIEKA,
KTORY JEST
CHRONIONYM DOBREM
OSOBISTYM

W zakresie reklamy korzystanie z niego wymaga
zezwolenie osoby, ktérg dany wizerunek
przedstawia. W innym wypadku osoba, do ktorej
wizerunek ,nalezy”, moze  wystosowywaé
okreSlone roszczenia. Przyktadowo moze zgdac
usuniecia treSci zawierajgcej wizerunek lub
zaptaty zado§¢€uczynienia. Konieczna jest jednak
mozliwos¢ identyfikacji danej osoby poprzez
zapoznanie sie z dang prezentacjg wizerunku.
Tak samo chroniony jest gtos cztowieka, ktory
rowniez moze by¢ wykorzystywany przez
narzedzia Al w celu jego sklonowania

i zastosowania w materiale cyfrowym.

Wizerunek fizyczny cziowieka podlega takze
szczegblnym zasadom okreSlonym w ustawie o
prawie autorskim i prawach pokrewnych.
Uregulowane sq tam wyitqczenia z koniecznosSci
uzyskania stosownego zezwolenia. Taka zgoda
osoby przedstawionej na wizerunku nie jest
konieczna, jezeli osoba ta otrzymata umoéwionqg
zaptate za pozowanie. Korzystanie z wizerunku w
tym zakresie nie moze jednak powodowaé
naruszenia umowy z osobq, ktérej wizerunek
zostat utrwalony. Zezwolenia nie wymaga takze
wizerunku

rozpowszechnianie osoby

powszechnie znanej, jezeli ten wizerunek
wykonano w zwiqgzku z petnieniem przez niqg
funkcji publicznych (np. politycznych,
spotecznych, zawodowych). Rozpowszechnianie
wizerunku w tym zakresie musi by¢ jednak
powigzane z wizerunek

utrwalono.

sytuacjg, w ktoérej
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Zrédto: Google Gemini 3

Nie mozna jednak wykorzystywaé wizerunku
dla celow reklamowych, jezeli wizerunek ten jest
np. wizerunkiem polityka utrwalonym w ramach
wiecu politycznego.

Podsumowujgc, wykorzystywanie wizerunku
osoby (takze jej gtosu) wymaga uzyskania
odpowiedniego zezwolenia takiej osoby.

Istniejg wyjgtki w tym zakresie, ale nalezy
zapewniC, ze  wizerunek bedzie
zakresem

rozpo-
wszechniony zgodnie z takiego
wyjatku, a takze nie bedzie wykorzystywany do
celdw niezwigzanych z sytuacjg, w ktorej
wizerunek utrwalono. Dziatanie sprzeczne z pra-
wem moze rodzi¢ odpowiedzialno$¢ podmiotu
naruszajgcego uprawnienia osoby, do ktorej
wizerunek nalezy.

Rekomendowane jest kazdorazowe weryfiko-
wane sytuacji, w ktérej podmiot (np. agencja,
influencer) chce skorzystaé z utrwalonego
wizerunku cztowieka. Przede wszystkim nalezy
sprawdzi¢ korespondencjg, zawarte umowy lub
otrzymane oSwiadczenia, aby ustali¢, czy

w danej sytuacji mozliwe jest skorzystanie

z wizerunku np. w celu stworzenia cyfrowego

influencera, cyber awatara, agenta Al.
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#GENERATEDBYALI:
KIEDY 1 JAK
OZNACZAC
SZTUCZNIE
WYGENEROWANE
MATERIALY?
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Posréd bogatej réznorodnosci tresci, ktére moze generowac
Al, czesto spotka¢ mozna takie, ktére wyglgdajq jakby
przedstawiaty prawdziwe zdarzenia. Inne treSci z tatwosciq
dajg sie pozna¢ jako te, ktdre nie mogty wydarzyC sig
naprawde. Czesto trudno odrdzni¢ jedne od drugich. To
rozréznienie ma jednak znaczenie dla okreslenia obowigzkdw
oznaczania tresci jako wygenerowanych przez Al. Obowiqzki
w tym zakresie wprowadza Akt w sprawie Sztucznej
Inteligenciji (Al Act). Choé sam Al Act wszedt juz w zycie, to
wymogi dotyczgce oznaczania tre$ci wygenerowanych przez
Al zaczng obowiqzywa¢ od 2 sierpnia 2026 r.



ROZDZIAL X~ #GENERATEDBYAI

NIE WSZYSTKIE TRESCI
GENEROWANE PRZEZ Al
BEDA PODLEGALY
OBOWIAZKOWEMU _
OZNACZENIU. WYMOG
BEDZIEDOTYCZYL:

e obrazow, wideo, ktore
przypominajqg istniejgce osoby, przedmioty,
miejsca, podmioty Iub zdarzenia, ktére

odbiorca moze

dzwigkdéw i

niestusznie uzna¢ za

autentyczne lub prawdziwe (deepfake);

* tekstow, ale tylko tych publikowanych w celu
informowania spoteczenstwa o sprawach
lezgcych w interesie publicznym (np. alerty o
powodzi) i wytgcznie, gdy tekst nie zostat
poddany weryfikacji przez cziowieka Ilub
kontroli redakcyjnej (lub gdy za publikacje
treSci odpowiedzialnoSci redakcyjnej nie
ponosi cztowiek).

OZNACZENIA TREéC_I MUSZA
BYC JASNEIWYRAZNE

Powinny odrézniac sie od treSci towarzyszgcych

i bezpoSrednio wskazywa¢ na wygenerowanie
przez Al.

Muszq one takze dotrze€¢ do odbiorcy najpdzniej w
momencie pierwszej interakcji z materiatem lub
pierwszego stosowania (np. na poczgtku materiatu
wideo wygenerowanego przez Al). Niektére
dziatania w zakresie generowania tresci mogq by¢
takze objete juz obowigzujgcymi przepisami prawa.
Zwtaszcza nalezy zwrdci€ uwage na czynnosci
polegajgce na generowaniu opinii o produktach,
grafik promocyjnych czy logotypéw Iub haset
marketingowych. Zwtaszcza nalezy zwrdci€ uwage
na ogdolne przepisy dotyczgce prawa reklamy
(obszar ochrony konkurencii i konsumentéw) oraz
ochrony wiasnosci intelektualnej (np. w zakresie
znakéw towarowych).
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Obowiqgzki oznaczania treSci wygenerowanych
lub zmienianych przez Al zostaty juz wprow-
adzone w regulaminach wielu platform
internetowych.

Naruszenie takich obowigzkébw moze sie wigzac
dla uzytkownikdbw z sankcjami, takimi jak
zawieszenie konta, utrata dostgpu do ustugi lub
demonetyzacja tresci.

Przyktadem portali, ktére wprowadzity takie
obowiqzki, sg np.: Facebook, Instagram, YouTube,
TikTok. Zakres obowigzku oznaczania tresci jest
zorientowany  przede

treSciach, ktére mogqg
prawdziwe przez uzytkownikoéw. Warto jednak
zawsze zapoznaé sie z odpowiednimi zasadami

wszystkim na  tych
zosta¢ uznane za

i politykami platform.
Jezeli uzytkownik korzysta z narzedzi Al
oferowanych przez same portale, odpowiednie
oznaczenie jest zwykle generowane auto-
matycznie. W innym wypadku to sam uzytkownik
musi zadbaé o oznaczenie, w tym wykorzystujgc
istniejgce funkcjonalnosci platformy. Platformy
(np. YouTube) publikujg poradniki wyjasniajgce,
kiedy tre$¢ podlega obowigzkowi oznaczeniaq,

a kiedy nie.

W praktyce pojawia sie bowiem wiele
waqtpliwosci, sytuacji granicznych. Jedng z nich
jest pytanie, kiedy pomocnicze wykorzystanie Al
urasta do takiego poziomu, ktéry skutkuje
wymogiem oznaczenia?

W zakresie identyfikacji obowiqzku oznaczania
treSci konieczne jest okre$lenie, jokiego rodzaju
tresci zostaty wygenerowane lub zmienione przy
pomocy Al oraz w jaki sposdb tre§€ moze zostac
odebrana przez przecigtnego odbiorce. Nalezy
takze sprawdzi¢ zasady przestrzeni cyfrowej, do
ktérej dodaije sig tresc€.
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Magda Rokicka

OBSZARY
WYKORZYSTANIA
Al

TEKSTY,
COPYWRITING -
NARZEDZIA AL
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Sztuczna inteligencja rozwija sie w takim tempie, ze czasem
trudno nadqzy¢. Szczegdblnie ciekawie robi sie w Swiecie
narzedzi do tworzenia tresSci. W 2024 r. wiekszo$¢ z nich
wymagata wielu optymalizacji i wprowadzania poprawek,
dzisiaj narzedzia to juz caty ekosystem. Sztuczna inteligencja
nie tylko pisze, ale réwniez planuje, optymalizuje pod
wyszukiwarki oparte na systemach Al i podpowiada, jak
dostosowaé tre§¢ do tonu marki. Mozemy réwniez
zaobserwowag, ze czesciej moéwi sie o GEO, czyli Generative
Engine Optimization — nowym podejsciu, w ktérym nie chodzi
juz o to, by znalez¢ sig wysoko w Google, ale zeby stworzona
treS¢ zostata zacytowana jako odpowiedz przez narzedzia
takie jok ChatGPT, Gemini czy Al Overviews. Skoro Al w ten
spos6b zmienia zasady gry, warto wiedzie¢, ktére narzedzia
naprawde potrafiq sie w tym nowym ukitadzie odnalezéE.



OBSZARY WYKORZYSTANIAAI

JASPER AI

Od poczqtku 2024 r. Jasper przeszedt sporq
aktualizacje, w 2025 r. w wersji dla marketeréw
dziata juz joko platforma multi-agentowa, co
oznacza, ze nie tylko ,czyta” brief, ale potrafi
samodzielnie planowaé workflow tresci marki.
Wprowadzono zdecydowanie bardziej
zaawansowang kontrole Brand Voice, dzieki
czemu Jasper lepiej rozumie ton i styl marki czy
brandu.

W 2025 r. system zintegrowano z Surfer SEO,
umozliwiajgc optymalizacje tekstu na zywo
wewnqtrz edytora Jaspera. Ponadto platforma
wspiera wiele jezykéw i daje obecnie mozliwos¢
pisania 5 razy szybciej dzieki trybowi ,Boss
Mode”. Jasper nadal wymaga redakcji, bo
generowane teksty czesto potrzebujg drobnego
dopasowania do odbiorcy lub kontekstu. Caty
system dziata bardzo ptynnie, ale koszt licencji
jest nadal wysoki i moze by¢ barierg dla matych
zespotow.

Zrédio: https:.//www.jasper.ai/

ZALETY

@ szybkie generowanie tresci, nawet 5 razy
szybsze niz rgczne pisanie;

Q Mocha kontrola brand voice i integracja
SEO dzigki wprowadzeniu Surfer SEQ;

@ Nowa struktura agentéw utatwia
automatyzacje proceséw marketingowych.
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WADY

€9 Wysoki koszt ok. 39 USD/mies. zwtaszcza w
planach dla duzych zespotéw;

@ Generowane tresci wymagajq redakcji
i fact-check (ale pamietajmy o tym przy
kazdym narzedziu Al);

@ Moze by¢ trudny do skonfigurowania
w mniejszych firmach.


https://www.jasper.ai/
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COPY.Al

W 2024 r. Copy.ai przeszedt sporq przemianeg, w
2025 r. dziata juz nie jako prosty generator tekstu,
lecz jako petna platforma GTM Al (Go-To-
Market), wspierajgca proces marketingowy

i sprzedazowy w cato$ci. Wprowadzono réwniez
nowe modele GPT-4.1, a funkcja ,Extract Data
from Text” analizuje dokumenty przy pomocy
najnowszych modeli Al.

Poprawiono obstuge Workspace, dzigki czemu
mozemy w prosty sposdb tworzy¢é wiele
przestrzeni roboczych i zarzqdza¢ upra-
whnieniami admina. System wspotpracuje takze

z zespotami globalnymi — wspiera wiele jezykdw

i lokalizacje copy w prostym interfejsie. Do tego
dodano bardzo sprawng automatyzacje
tematéw i promptdéw. Jako minus wskazatabym
jako§¢ wygenerowanego copy — czasem bywa
zbyt ogdlna i wymaga dopracowania, a SEO jest
mniej precyzyjne niz w bardziej zaawanso-
wanych narzedziach.

#rédfo: https://www.copy.ai/

ZALETY

Q Platformma GTM Al wspiera catq strategie
marketingowq — nie tylko copywriting;

@ Nowe modele GPT-4.1 zwiekszajq jakos¢
ekstrakcji danych i generacji tresci;

Q Swietna obstuga wspotpracy z zespotami
i workspace'ami.
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WADY

Q Jakos¢ copy potrafi by€ ogdina
i schematyczna (tutaj trzeba bardzo
precyzyjnie formutowaé polecenia);

@ SEO sugestie sq bardziej powierzchowne niz
w narzedziach GEO;

€9 Ograniczona personalizacja tondw marki.


https://www.copy.ai/
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WRITESONIC

Writesonic wprowadzit w 2025 r. panel GEO
Insights, ktéry pokazuje widoczno$€ marki w Al-
wyszukiwarkach jak ChatGPT czy Google Al
Overview, a to duzy skok od klasycznego SEO.
Zaktualizowano réwniez interfejs i dodano edycje
dokumentéw w czasie rzeczywistym z historig
wersji oraz podglgd przed eksportem, co
znacznie usprawni to prace zespotow.

Od 2025 r. mamy tez dostep do Al Issue Finder,
ktory identyfikuje problemy w tekstach i sugeruje
poprawki. Wprowadzono integracje z Google
Analytics i Search Console, aby monitorowac Al-
widocznos¢€ tresci. System umozliwia takze prace
na wigkszych limitach i multi-user team access.
Mimo wszystkich usprawniefh nadal nalezy
pamietaé o
odpowiedniego tonu, zwtaszcza przy brand

redakcji i dopasowaniu

voice.

Zrédfo: https://writesonic.com/

ZALETY

@ Generuje SEO-ready content
zoptymalizowany pod Al-wyszukiwanie;

Q Realtime edycja z historig wersji
i podglgdem przed publikacjqg;

Q GEO Insights to duzy atut, dzigki nim wiemy,
jak tresci radzq sobie w Swiecie Al, a nie
tylko w klasycznym SEO.
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WADY

Q Wygenerowany tekst wymaga czesto
poprawienia tonu, stylu albo po prostu
"ludzkiej korekty”;

@ Jesli pracujesz w wigkszym zespole, moze
brakowaé narzedzi do ptynnej wspobtpracy
i podziatu rél;

@ Tryby multi-user sq jeszcze w fazie rozwoju,
wigc praca zespotowa to troche sztuka
kompromisow.


https://writesonic.com/
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MARKETMUSE

MarketMuse w 2025 r. wszedt zdecydowanie na
wyzszy poziom. W pordbwnaniu do 2024 r.
zrezygnowat z  zewnetrznych  zroédet  stow
kluczowych i postawit na modelowanie tematow
oparte wytgcznie na stworzonych przez nas
zasobach contentowych. Oznacza to, ze buduje
strategie na tym, co naprawde mamy i czym juz
dysponujemy, bez zgadywania i kopiowania
konkurenciji. System automatycznie tworzy sem-
antyczne szkielety trescii sugeruje, co jeszcze

powinno sie pojawi¢, zeby zbudowaé prawdziwy
autorytet w danej niszy. W 2025 r. coraz czesciegj
wykorzystywany jest do tworzenia content
clusters i rozbudowanych planéw publikaciji, a to
Swietnie sprawdza sie w firmach, ktére patrzq
dtugoterminowo. Trzeba jednak przyznac, ze
sama konfiguracja wymaga czasu i danych,
wiec jesli szukasz narzedzia ,do posta na jutro”,
to moze by¢ troche zbyt zaawansowane
narzedzie. Ale jesli chcesz, aby strona wyglqdata
jok ekspert w oczach Al i ludzi - no to
MarketMuse wie dobrze, jak to osiggnqc.

zréafto: https://www.marketmuse.com/content-planning/

ZALETY

Q Swietnie radzi sobie z topic modeling -
podpowiada, o czym pisag, jak to utozy¢
i co jeszcze dodag, zeby treS¢ byta
naprawde kompletna;

Buduje autorytet tematyczny i wspiera GEO;

(S IN]

Rozbudowana analiza konkurenciji i jakosci
contentu.
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WADY

€9 Ztozona konfiguracja na start — dla matego
zespotu moze to by¢ przyttaczajgce;

Q Nieoptymalna do krétkich formatéw np.
postow;

@ Wysoka cena, ok. 99 USD/mies.— to
rozwiqzanie dla tych, ktérzy inwestujg w
content diugofalowo.


https://www.marketmuse.com/content-planning/
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GRAMMARLY
GENERATIVE

Z najwazniejszych usprawnien do narzedzia
dodano modut generacji copy — teraz system
nie tylko poprawia btedy, ale takze proponuje
drafty tekstow zgodnie z tonem marki. Od 2024 r.
rozwingto takze sugestie zwigzane ze stylem, nie
tylko jezykowe, ale tez marketingowe tonacje

i klarownos¢ Ptatna

wypowiedzi. wersja

Grammarly posiada wbudowang

wykrywania plagiatéw i spdjnosci tekstu.

funkcje

Wersja premium umozliwia generacje kroétkich
fragmentdw  copy typu  CTA,
podsumowanie i social post. Interfejs dziata
dosy¢ ptynnie w przeglgdarkach i integruje sie

z edytorami, co ufatwia szybkie poprawki.

e-mail,

Minusem natomiast moze by¢ fakt, ze generacje
sq krétkie i wymagajg rozbudowy przez
uzytkownika, bo trudno zrobi€ peing tresc
marketingowq.

Zrédfo: https://www.grammarly.com/features

ZALETY

Q Swietnie dziata do podstawowych
poprawek — koryguje przecinki, wyréwnuje
styl i w razie potrzeby dopisze sensowne
CTA;

Potrafi wyczu¢ ton wypowiedzi
i zasugerowac jak pisac;

Dziata ptynnie z edytorami, przeglgdarkq
i mailami, wiec poprawki mozna
wprowadza¢ tam, gdzie sig dziata, bez
przetqczania sie miedzy narzedziami.
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WADY

€9 Generowane tresci sq raczej krotkie
i podstawowe;

€9 Nie nadaje sie do dtugich form
marketingowych;

Q Nadal wymaga uzytkownika do rozbudowy
(AI zrobi szkic, ale to ty musisz nadaé mu
sens i charakter).


https://www.grammarly.com/features
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SUDOWRITE

Na uwage z pewnosciq zastuguje fakt, ze
Sudowrite ulepszyto funkcje storytellingu Al,
wprowadzajgc howe szablony narracyjne i roz-
wijanie struktur opowiesci. Narzedzie pozwala
teraz na automatyczne rozbudowywanie
akapitow i stylizacje akcji w kreatywnym tonie.
To narzedzie az sie prosi, zeby pisa z jego
pomocq klimatyczne historie, storytellingowe
opowiesci i angazujqce scenariusze do wideo.

Swietnie sprawdza sie tam, gdzie liczy sie
emocja, narracja i lekkoS¢ pidra. Interfejs jest
estetyczny i kreatywny, ale dla marketeréw
nastawionych na szybkie, sprzedazowe formaty
moze byC¢ zbyt ,artystyczny”. Nie posiada tez
rozbudowanych funkcji SEO czy planéw tresci —
skupia sig na jakosci jezykowej i emocjonalne;.
Na pewno nie kazdy marketer bedzie czut sie
komfortowo z tg formq pisania, ale dla
budowania storytellingu to Swietna opcja.

Zrédfo: https://sudowrite.com/

ZALETY

@& Nakierowane na storytelling i rozwoj
narracji — pomaga tworzy¢ spdjne,
wciggajgce opowiesci;

Wykorzystuje gotowe szablony do pisania
scen, narraciji i kreatywnych form;

Umie rozbudowaé akapit w stylu, ktory brzmi
literacko, naturalnie i emocjonalnie jak
dobrze napisany fragment ksigzki, a nie
content generowany przez algorytm.
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WADY

@ Brakuje funkcji reklamowych i SEQ;

@ Mniej intuicyjny interfejs dla dziatan typowo
marketingowych;

Q Nie nadaje sig do tworzenia szybkiego copy
reklamowego.


https://sudowrite.com/

OBSZARY WYKORZYSTANIA Al

Obecnie narzedzia Al do copywritingu to juz nie
nowinka technologiczna, ale codzienne wsparcie
dla marketerébw, contentowcéw i tworcoéHw
strategii. Pytanie nie brzmi juz ,czy warto z nich
korzysta€?”, ale ,ktére z nich faktycznie utatwiq
mojq prace i pomogq osiggnqc¢ konkretny
efekt?”. Kazde z opisanych narzedzi ma swgj
charakter i swoje mocne strony. Copywriting to
dzi§ wiele rél — od pisania szybkich reklam po
budowanie dtugofalowej widocznosci marki
(coraz czesciej w Al-wyszukiwarkach).

Jesli zalezy Ci na tempie, automatyzacji i ela-
stycznym stylu, postaw na Jasper lub Copy.ai. Te
narzedzia Swietnie radzq sobie z codzienng
produkcjq tresci, wariantami A/B i wspotpracq
zespotowaq.

Do contentu nastawionego na widoczno$¢ w Al,
generatywne odpowiedzi i tematyke eksperckq
sprawdzq sie Writesonic, MarketMuse albo Surfer
SEO, szczegOdlnie jesli myslisz dtugofalowo

i chcesz budowaé autorytet tematyczny. Z kolei
Sudowrite to strzat w dziesigtke, gdy tworzysz
teksty z duszg, czyli ciekawy storytelling,
scenariusze, tak naprawde wszystko, co ma
wywotywaé emocje, a nie tylko sprzedawac.

A jesli potrzebujesz prostego, niezawodnego
wsparcia przy redakcji tekstéw, tonu wypowiedzi
czy pisaniu microcopy, to z pewnoscig
Grammarly z Al-generacjq poradzi sobie bez
problemu.

Na tych narzedziach mozliwosci sie nie kohczaq.
Warto przetestowa¢ inne, mniej oczywiste, ktére
szybko zyskujg popularnosc:

Nastawiony na rynek europejski (szczegbinie DACH),

Neuroflash

generuje treSci w wielu jezykach, analizuje ton i emocje.

Posiada funkcje PerformanceFlash do przewidywania

Anyword

skutecznosci tekstow.

Nadaje Al Score i przewiduje skutecznos¢ tresci, dziata dobrze
przy kampaniach performance i e-commerce.

tgczy generowanie tresci z planowaniem SEO, content

Scalenut

Peppertype.ai

clusterami i analizq konkurencji. Dobre narzedzie do blogéw

i strategii organicznych.

Prosty i szybki do tworzenia postow, nagtdwkow i copy social
media, idealny dla tworcéw i freelancerow.

Skoncentrowany na Al Overviews i zgodnosSci z E-E-A-T,

INK Al

65

wspiera content, ktéry ma by€ widoczny w generatywnych

wyszukiwarkach.
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Marta Ggtarczyk

Mateusz Decyk
Adrian Peplak

CHATBOTY Al
A STRATEGIA
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W poprzedniej edycji przewodnika rozdziat poSwigcony
strategii rozpoczeliSmy od fundamentalnego pytania: ,Czy
ChatGPT moze stworzy€ dla mnie strategie marketingowq?”.
Cho¢ od jego publikacji mineto sporo czasu, to odpowiedz na
to pytanie pozostaje niezmienna - z technicznego punktu
widzenia jest to jak najbardziej mozliwe.

Odpowiednio formutujgc prompty i prowadzgc rozmowe
z chatbotem, mozemy uzyska¢ dokument, ktory bedzie
przypominat strategie.

Jednak strategia to nie dokument ani plan.

Strategia to przede wszystkim seria decyzji i wyboréw, ktére
musimy podjg¢. W procesie strategicznym decydujemy, co
chcemy robi¢, a czego Swiadomie sig wyrzekamy. Co wiecej,
rezygnacja z okreSlonych dziatah staje sie coraz wazniejsza.
W Swiecie, ktory nieustannie sie komplikuje, a nowe narzedzia
i mozliwosci pojawiajq sie niemal codziennie, tatwo ulec
pokusie, by robi¢ wszystko, wszedzie, naraz. Jednak takie
podejscie nie ma nic wspdlnego z mysleniem i dziataniem
strategicznym.
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Dlatego w tej czesSci przewodnika chcemy Cig
zacheci¢ do wykorzystywania chatbotéw Al jako
narzedzia wspierajgcego proces tworzenia
strategii, a nie jedynie do generowania
gotowych ,strategii” czy planéw dziatania.

Swiadomie pomijamy tu rozwazania na temat
tego, czym jest strategia — definicji jest wiele,

a my wierzymy, ze kazdy jest w stanie dziatac
strategicznie. Dlatego przyjmujemy definicje
Rogera Martina: ,Strategia nie jest dtugim
dokumentem zawierajgcym plan. Jest serig
wspoétzaleznych i istotnych decyzji, ktore
pozycjonujq organizacje do wygrywania”.

Taka definicja strategii pasuje niemal do kazdej
aktywnosci, ktéra moze mie€¢ miejsce w kazdej
organizacji. Pasuje tez do réznych rél w branzy —
strategbw biznesowych, marki, planeréw, czy
komunikacii.

Dla uporzgdkowania tej czeSci przewodnika
postanowiliSmy podzieli¢ strategie na
nastgpujqce czesci, ktére mogqg by¢ elementem
procesu strategicznego:

* Definiowanie celow i wyzwan marki

* Research

¢ Analiza konkurencji

* Analiza grupy docelowej

* Bigldea

* Burza Mézgoéw

* Podejscie do mediow

Mamy nadzieje, ze ta czgs€ przewodnika pozwoli
Ci na bardziej efektywne dziatania, ktére

przyniosq korzySci Tobie i organizacji, w ktorej
pracujesz.

Zrédto: Google Gemini 3
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CZY CHATBOTY Al WATCHOUT:
MYSLA?

UWAGA! Pamietaj, by nie udostepniac

Aby skutecznie wykorzystywaé chatboty Al, zadnemu narzedziu Al danych wrazliwych
musimy  zrozumieé ich  ograniczenia - swojej firmy lub firmy klienta, dla ktérego
przynajmniej na obecnym etapie rozwoju tych pracujesz, bez uprzednio uzyskanej zgody!
narzedzi.

Jezeli to mozliwe, wytgcz chatbotowi opcje

Chatboty Al, czyli modele jezykowe, dysponujq uczenia sie na Twoich danych.

.Wiedzq"” opartqg na ogromnych zbiorach danych,
na ktérych zostaty wytrenowane. Potrafig
dostrzega¢ wzorce i powigzania w tych danych,
a nastepnie na ich podstawie tworzy¢ ogdine
zasady. Dziata to jednak mechanicznie i opiera
sie gtdbwnie na statystyce, a nie na gtebokim
zrozumieniu kontekstu, w jakim rozwazane sq
rézne zagadnienia.

Raport badawczy firmy Apple zatytutowany ,The
lllusion of Thinking” jasno pokazuje, ze modele
jezykowe, takie jaok Claude czy Deepseek, nie
potrafig mysle€. Sq to systemy, ktdére jedynie
znakomicie rozpoznajq wzorce dzigki treningowi
na olbrzymich iloSciach danych.

Chatbot nie posiada zdolnosci doSwiadczania
Swiata, nie potrafi na biezqco aktualizowac
swojej wiedzy ani weryfikowa¢, czy znane mu
zasady sprawdzajq sie w rzeczywistoSci. To
zasadnicza roéznica w poréwnaniu do ludzkiego
uczenia sie, ktore opiera sig na doSwiadczeniu

i informaciji zwrotnej ptyngcej z otoczenia.

Zrozumienie tych ograniczefi jest kluczowe,
zwtaszcza  gdy myslimy o wykorzystaniu
chatbotébw w procesie strategicznym — procesie,
w ktoérym niezwykle wazne jest rozumienie
kontekstu dziatan oraz naszej unikalnej sytuacii.
Dlatego istotne jest, by dostarczyé chatbotowi
mozliwie jak najwigcej informacji o naszym
projekcie.
Zrédto: Google Gemini 3
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Im bardziej zaawansowana ma by¢ strategia

i im bardziej nietypowe jest wyzwanie, przed
ktérym stoimy, tym mniej pomocny okaze sig
chatbot.

Warto jednak pamigtag, ze wiele wyzwan,

z ktorymi mierzq sie marketerzy, ma charakter
powtarzalny. Mogqg to by¢ na przykiad proby
odmtadzania grupy docelowej marki czy
poprawy retencji klientow.

To problemy, z ktérymi w przesztoSci zmagaty sie
juz tysigce organizacji. Jesli znalazty skuteczne
rozwigzania, ich doswiadczenia czesto zostaty
opisane w literaturze biznesowej, artykutach
branzowych czy studiach przypadkow.

| tu wiadnie tkwi sita chatbotéw — majg one
dostep do niemal nieskonczonego repozytorium
case studies oraz opisédw udanych kampanii.
Dzieki temu mozemy szybko pozna¢ najlepsze
praktyki, ktére pomogq nam rozwigza¢ nasze
wyzwanie.

Chatbot moze rdwniez podpowiedzie€¢, jak
zastosowac te sprawdzone rozwigzania

w kontekScie naszego biznesu. Oczywiscie,
najlepsze praktyki zwykle sq rozwigzaniami
ogo6linymi, ale to wcale nie jest wada. Mitem jest
przekonanie, ze strategia musi by¢ w petni
unikalna — strategia przede wszystkim musi by¢
skuteczna.

Warto zaznaczy€, ze chatbot nie ma catoSciowej
wiedzy na temat rozwiqzah strategicznych
wdrazanych przez firmy. Jest to wiedza
chroniona przez agencje i przedsigbiorstwa, stqd
dane, ktére posiada chatbot, mogq by¢
czgstkowe.

Zrédto: Google Gemini 3
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DEFINIOWANIE CELOW
IWYZWAN MARKI

Zastandbwmy sie nad tym, jak modele LLM mogqg
wspiera€ nas w procesie tworzenia i analizy
briefu. Przede wszystkim, nie nalezy wgrywaé
petnych briefow bezposrednio do narzedzia.

Nie chcemy, aby miato ono dostgp do takiej
wiedzy i byto w stanie uczy¢ sie na naszych
danych w przysztosci. Ponadto, jesli pracujesz po
stronie agencji, zawsze zapytaj o zgode klienta,
zanim rozpoczniesz tego typu prace.

DOBRYMIPRAKTYKAMI
ULATWIAJACYMIPRACE
Z BRIEFAMI SA:

e anonimizowanie | skasowanie wszelkich
danych wrazliwych;

* okreslenie ogdlnego kontekstu naszej marki /
produktu;

* rozpatrywanie osobno punktéw, nad ktérymi
potrzebujemy popracowaé, aby Al ich nie
pomieszat;

* uzywanie modelu jako narzedzia do
doprecyzowywania niejasnosci lub jako
zrodta inspiracji do rozwigzan.
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Jesli opiszesz modelowi wyjSciowq sytuacje
Twojej marki, moze to pomdc w okresleniu
kierunkéw dziatan. Jesli jeste$ odbiorcq briefu,

a Twoim zadaniem jest przygotowanie reko-
mendacji, model moze zaproponowac liste
pytan pogtebiajgcych, ktére pomogg uzupetnic
niejasne elementy.

Czestq bolqgczkq jest nieprecyzyjne wyznaczenie
celédw, jakie mamy zaadresowaé, a dzigki
zastosowaniu mozemy te cele
doprecyzowaé lub nakresli¢ im jaki§ kierunek,

modelu

ktory nastepnie powinniSmy skonsultowaé

z twércqg briefu. Wreszcie, mozemy okresli¢
metode pomiaru, by sprawdzi¢ po kampanii, czy
zostaty one osiggniete.

Innym aspektem jest identyfikacja wyzwan, na
ktére nalezy odpowiedzie¢. Dokument czesto
zawiera ich wiele nadraz, co utrudnia
sformutowanie klarownej rekomendaciji. Dzigki
wiedzy, na ktérej model Al zostat wytrenowany,
okreSlenie

mozliwe jest priorytetdw oraz

zasugerowanie kierunkow

rozwigzania.

wtasciwych

Wreszcie z Al mozemy zidentyfikowaé wszelkie
luki informacyjne. Pozwoli nam to poprosi¢
klienta (w pierwszej kolejnosci) o ich wypetnienie,
a w przypadku braku informacji z jego strony, na
samodzielne ich okreSlenie - na przykiad
wyznaczenie gtdwnych konkurentdw marki lub
okreSlenie grupy docelowej. Konkretne sugestie
co do tych punktéw znajdziesz w dalszej czgsci
tego rozdziatu.
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Zrédto: Google Gemini 3

RESEARCH

Researchowi posSwiecony zostat osobny rozdziat,
jednak nie sposéb pomingé go w czesci
dotyczqgcej strategii. W tym rozdziale skupimy sie
przede wszystkim na desk research, czyli
gromadzeniu i analizie informacji, ktére mozemy
pozyskag, pracujgc z chatbotem Al.

Wspbtpracujqce z chatbotem Al, mozemy m.in.:

* wyszukiwaé informacje dostepne w sieci

* analizowaé dokumenty i duze zbiory
danych

* badaé grupe docelowq produktu lub ustugi

* odkrywac¢ sciezki zakupowe klientow

* budowa¢ persony zakupowe

* segmentowac grupe docelowq

* analizowac konkurencje i w pewnym
stopniu jej aktywnos¢

Warto jednak pamiegta€, ze chatboty Al nie
zawsze dysponujg kompletem informacji,
ktérych potrzebujemy. Najczesciej wynika to

z braku dostgpu do najnowszych i aktualnych
danych.

Dodatkowym problemem jest zjawisko
halucynaciji, czyli sytuacji, w ktoérej chatbot pod
wptywem promptéw ,wymysla” fakty lub liczby,
ktére nie majg odzwierciedlenia w rzeczy-
wistoSci. Musimy by€¢ Swiadomi, ze niektére
narzedzia posiadajg znacznie mniejszg baze
informacji w jezyku polskim, a co za tym idzie na
temat polskiego rynku.

To bardzo wazne zastrzezenie, poniewaz
chatboty mogqg powotywaé sie na dane czy
wyniki badan rzekomo dotyczgce Polski, podczas
gdy w rzeczywisto$ci odnoszq sie one do innych
rynkow.
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Dlatego
bezkrytycznie odpowiedziom chatbota. Kuszqgca
jest wizja zdobycia wszystkich potrzebnych
informaciji o trendach rynkowych czy aktywnosci

przestrzegamy, aby nie ufac

konkurenciji za pomocq kilku promptoéw, jednak
w praktyce jest to rzadko mozliwe.

Solidny odpowiedniego
przygotowania. Kazdy, kto go prowadzi, powinien

research wymaga

najpierw jasno okreslic jego cel, nastgpnie
konsekwentnie zadawaé chatbotowi kolejne,
pogtebione pytania. Kluczowe jest samodzielne
weryfikowanie  zrédet informacji - poza
chatbotem, przy pomocy wiasnych poszukiwanh

w wyszukiwarce.
Majgc to wszystko na uwadze, przygotowaliSmy

dla Ciebie kilka zasad bezpieczehstwa, ktérymi
warto sie kierowaé - tzw. watchout.

Zrédito: Google Gemini 3
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WATCHOUT:

o Nie traktuj wszystkich odpowiedzi jak faktow
- chatbot moze halucynowaé, weryfikuj
informacije.

o Nie zaktadaj, ze dane sq aktualne — wiedza
chatbota moze by¢ ograniczona do
okreS§lonej daty Ilub mie¢ szczgtkowy
dostep do danych.

0 Dane finansowe, takie jok te dotyczgce
wielkoéci rynku, wartoSci budzetow czy
wysokosci budzetéw konkurencji mogqg by¢
nieprawdziwe lub nieaktualne.

0 Uwazaj na dane pochodzgce z badah, na
ktére powotuje sie chatbot — mogq nie by¢
obszaru

prawdziwe Iub nie dotyczy¢

Twojego zainteresowania.

0 Nie bierz za pewnik danych na temat
konkurenciji, gdyz chatbot nie ma dostepu
do szczegbtowych danych na temat
Twoich konkurentow.

Uwazaj na interpretacje prawa przez
chatbota, mogq by¢ one nieprawdziwe.

Uwazaj na zaszyte w dokumentach PDF

warstwy tekstu w kolorze biatym, ktore
mogqg by¢ dla Ciebie niewidoczne, ale
mogq zawiera¢ podstgpne komendy dla
chatbota.

Stosujqc sie do tych kliku zasad bezpieczenstwa
ograniczamy ryzyka, ktére niesie ze sobq
korzystanie z chatbotow Al przy dokonywaniu
researchu.
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ANALIZA KONKURENCJI

Analiza konkurencji nie jest najmocniejszqg stronqg
chatbotédw. Bo o ile chatboty dysponujg sporqg
wiedzg o spoteczenstwie, gtbwnie dlatego, ze
wiele badan socjologicznych i marketingowych
jest ogdlnodostepnych, sytuacja wyglgda
zupetnie inaczej w przypadku szczegdtowych
analiz rynku.

Tego typu badania sg produktami i ustugami, za
ktére firmy ptacqg niebagatelne kwoty. Wyniki
prac agencji badawczych sqg zwykle Scile
chronione zaréwno przez zleceniodawcow, jak

i samych wykonawcdéw, a co za tym idzie,
pozostajg poza zasiegiem chatbotéow. Modele
jezykowe nie majg réwniez dostepu do danych
pochodzgcych 1z ptatnych platform anali-
tycznych, ktére bedqg najczestszym zrédiem
insightéw rynkowych dla biznesu.

Dlatego  chatboty  powinniSmy  traktowac
wytgcznie jako narzedzie pomocnicze w analizie
konkurencji — narzedzie, ktére moze poméc w
uzyskaniu odpowiedzi na ogblne pytania i
wspiera€ nas w planowaniu kolejnych krokow.
Jednak przeprowadzenie petnowartoSciowej
analizy konkurencji wytqcznie przy pomocy
chatbota jest w zasadzie niemozliwe. W tym celu
niezbedne jest sprawdzenie zrodet informacii,
ktére pozostajqg de facto poza jego zasiggiem.

Istniejg jednak sposoby, by w efektywny sposéb
wykorzysta¢ chatbota w pracy nad analizg
konkurenciji.

Zamiast pyta¢ wprost o konkurentéw, warto

najpierw zasili€ chatbota informacjami na temat
naszej firmy, produktu i grupy docelowe;.
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Zrédto: Google Gemini 3
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Gdy chatbot bedzie miat juz te informacje, warto
zada¢ mu serie pytan, w ramach ktérych
mozemy odkry¢ 4 poziomy konkurenciji.

Te pytania mogqg wyglgdac nastgpujqco:

1. Jakie marki majg produkt nierozréznialny
od mojego?

2. Jakie marki majg produkt podobny do
mojego, lecz z innym funkcjonalnosciami
lub cechami?

3. Jakie produkty i ktérych marek rézniqg sie od
mojego produktu, ale zaspokajajq te samq
potrzebe mojej grupy docelowej?

4. Jakie produkty i ktérych marek rézniq sig od
mojego produktu, ale walczqg o te same
zasoby mojej grupy docelowej (np. czas,
pienigdze)?

Brzmi to nieco abstrakcyjnie, ale te odpowiedzi
mogq by¢ dla nas bardzo ciekawe pod kgtem
szerokiej analizy konkurencji. Dla przyktadu:
dziatajgc w ten sposodb, jesteSmy w stanie zrobi¢
z chatbotem burze mdézgdébw na temat naszej
konkurenciji i odkry¢ kategorie, marki, produkty

i ustugi, ktére sg konkurencyjne wobec naszej
marki, ale wczesniej o tym nie mysleliSmy.

Gdybysmy byli Brand Managerami marki Coca-
Cola, odpowiedzi na te pytania mogtyby
wyglgdaé nastepujgco:

1. Bezposredni konkurenci — Pepsi Cola.

2. Posredni konkurenci — napoje gazowane
takie jak Fanta, 7UP, Mountain Dew.

3. Dalsi konkurenci - produkty gaszgce
pragnienie — woda, herbata, sok.

4. Konkurenci walczgcy o zasoby konsumenta
— inne produkty dostepne w sklepie — lody,
tubki owocowe, batony, cukierki.
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W taki sposéb mozemy nie tylko odkry¢ naszg
konkurencje bezposredniq, ale takze spojrze¢ na
naszq  konkurencje z  punktu  widzenia
konsumenta, ktéry na ogét ma znacznie wigkszy
wybér, niz nam sie wydaje. Taka analiza pozwala
nam réwniez spojrze€¢ uwazniej na Sciezke
zakupowq konsumenta.

WATCHOUT:

Uwazaj na wymyslone przez chatbota case
studies lub kampanie marketingowe

konkurenciji, ktére nigdy nie miaty miejsca.

Uwazaj na marki, produkty lub ustugi, ktére
nie sq dostepne na rynku lub nie istniejg
w przedstawianej przez chatbota formie.
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ANALIZA GRUPY
DOCELOWEJ

Analiza grupy docelowej, podobnie jak analiza
konkurenciji, nie bedzie mozliwa od reki, cho¢
wielu z nas by tak chciato. Dostep do danych o
konsumencie czesto stoi za narzedziami takimi
jak GWI i TGl oraz za odptatnymi badaniami
konsumenckimi firm badawczych.

Zawsze sprawdzaj stopienh bezpieczefstwa
danych, jaki oferuje narzedzie, na ktérym chcesz
pracowac oraz czy dane, ktorymi dysponujesz,
mozesz w ogoble wrzuci¢ do Al JeSli masz
trudnos¢ w weryfikaciji, rekomendujemy zwréoci€
sie do dziatu prawnego w Twojej firmie. Asystent
Al moze nam poméc w doborze i wymysleniu
kontekstu dla naszej target grupy, podpowie
pytania, ktére mozemy zadaé w badaniu (aby
lepiej poznaé¢ konsumenta docelowego),

a wreszcie pomoze nam w zbudowaniu buyer
persony czy segmentacji klientdw. Tu istotna
bedzie analiza danych, na podstawie ktorych Al
moze wnioskowac i ubiera¢ dane w insighty czy

gotowe opisy do prezentacji.

Na tym etapie mamy kilka istotnych rad, ktére
polepszqg jakoS¢ pracy, poniewaz dobrze
przygotowany  plik z
doktadnoS¢ analizy i zmniejszy ryzyko btednych

danymi  zwiekszy

whioskow:

@ Warto zadba¢ o to, aby nasza tabela z
danymi byta uporzgdkowana: miata jasne
opisy wierszy i kolumn, nie zawierata
bteddéw liczbowych ani
formatowania komorek.

niewtasciwego
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@ Dane liczbowe nie mogq zawiera¢ w tej
samej komoérce opiséw tekstowych (np. 15
tys, 1,5 min, 3 dni itp.) ani znaku procent
(np. 50%), bo moze to utrudnia¢ Al
poprawne odczytanie wartosci.

W prompcie nalezy jasno wskaza¢ nazwy
kolumn, na podstawie ktérych spodzie-
wamy sie wnioskowania.

Jesli nasze dane zawierajg legendg, warto
doda¢ osobny arkusz - |utatwi to
zrozumienie opisu danych.

Aby zwiekszy€ jakoS€ outputu, przypisz
modelowi role analityka biznesowego bqdz
marketing managera.

@ © © ©

Jesli dysponujesz obszerng bazg danych
lub dotyczy ona kilku target group, lepiej
bedzie rozbi¢ baze na pojedyncze arkusze,
dzieki czemu model nie pomiesza danych
ze sobq i tatwiej bedzie mu wnioskowac.

@ Zmiana jezyka na angielski moze poprawic
jakoS§¢ i doktadno$¢ danych.

Jesli nie masz dostgpu do modelu, ktéry
umozliwia wgrywanie plikébw w formacie xIs czy
XIsx, to pamietaj, ze zawsze mozesz uzy€ do tego
po prostu Excela. Program ma juz wbudowany
modut ,Analizuj dane” (ang. Analyze Data)

i pozwala na przeprowadzanie analiz i tworzenie
propozycji wykresow.

Nalezy pamigtag, ze nie zawsze pierwsza analiza
bedzie satysfakcjonujgca, dopytuj, drqz, pros

O spojrzenie na sprawe z jakiej$ innej perspe-
ktywy. Challenge’owanie narzedzia zawsze
bedzie korzystne.
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Masz do wyboru rézne sposoby pracy z danymi.
Mozesz zleciC¢ przedstawienie kluczowych cech
Twojej grupy docelowej, poprosic o opisy
najbardziej charakterystycznych zmiennych lub
tez poprosi¢ sztucznq inteligencje, aby wcielita
sie w buyer persone. Jako posta¢ moze
opowiedzie€ o sobie z perspektywy pierwszej
osoby.

Taki zabieg jest szczegOlnie przydatny, jesli
chcesz na prezentacji pokazaé Swiat oczami
Twojego konsumenta! Korzystajgc z narzedzi
typu text-to-image, text-to-voice, a nawet text-
to-video, mozesz kolejno: przedstawi¢ wizerunek
Twojej persony, sprawi€, ze opowie o sobie w
formacie audio, a nawet potqczy¢ te wszystkie
rozwiqzania i przygotowaé¢ wideo, w ktoérym
wybrana persona przedstawi sie we wiasnej
“osobie”.

WATCHOUT:

Jak wszedzie, musimy uwazaé na
halucynacje. Z ciekawostek, New York Times
podat w czerwcu 2025 r, ze z uwagi na
rozwoj Al powstato juz 22 nowych zawodow,
a wsréd nich sg zawody dotyczgce
weryfikacji pracy Al takie jak: Al Auditor czy
Consistency Coordinator.

o Nie udostgpniomy chatboowi danych
wrazliwych, bo nie kazda firma badawcza
wyraza na to zgode. Czytaj zatem
regulaminy i umowy firm badawczych, by
wiedzie€ co mozesz zrobi€, a czego nie.

o Wizualizacje /[

podpowiada narzedzie, nie zawsze bedq

typy wykreséw, ktore

prawidtowe.
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BIG IDEA

Big Idea to wyrdzniajgcy sie i kluczowy dla Twojej
kampanii marketingowej pomyst lub koncepcja.
To gtébwny, centralny motyw, ktéry ma na celu
przyciqgnigcie uwagi odbiorcow, pomobc
wyrdézni€ marke i zapas¢ w pamigé odbiorcéw
komunikacji marketingowe;j.

Tak naprawde trudno wyttumaczyé, czym jest
Big Idea, dlatego najprosciej postuzy€ sie
przyktadami:

* Nike - JustDollt

* Snickers - Gtodny nie jestes sobqg

* KitKat — Czas na przerwe, czas na KitKat

To przyktady Big Idea, ktére kierunkujqg caty
wysitek marketingowy marek od wielu lat. To co$
znacznie wiecej niz hasto marketingowe. To
zrodia, z ktérego zespoty marketingu i agencje
wspotpracujgce czerpiq inspiracje do tworzenia
platform komunikacyjnych, haset kampanii i
wszelkich innych dziatah, majgcych na celu
promowanie marki.

Bytoby idealnie, gdyby chatbot byt w stanie
stworzy€ takq Big Idea, gotowq na podbicie
Swiata, jednak nie jest to mozliwe. Bedzie on w
stanie tylko stworzy¢é generyczne hasta (lub
takie, ktore zostaty juz przez kogo$ stworzone),
jednak nie bedzie to Big Ideaq, ktéra pozwoli
komukolwiek zawojowaé Swiat.

Dotarcie do Big Idea nie jest takie proste, ale to,
ze chatbot nie moze jej stworzy€, nie znaczy, ze
nie moze nam w tym pomaéc.
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Zacznijmy od uproszczonego przepisu na Big
Ideq, stosujgc lekko zmodyfikowany ,,4 Points
Framework” od Marka Pollarda:

1. PROBLEM

Zaczynamy od zdefiniowania problemu, ktory
zauwazamy w grupie docelowej w wyniku jej
analizy. Powinien to by¢ problem, ktéry chcemy
rozwiqza¢ lub w jaki§ sposdb wigze sie on z
naszq markq, ustugq lub produktem.

2. INSIGHT

Jest to niewypowiedziana prawda
konsumencka, ktéra rzuca nowe Swiatto na

problem.

3. PRZEWAGA

Co$ co sprawia, ze nasza marka, ustuga lub
produkt moze byE potencjalnie w umystach
naszej grupy docelowej motywacjqg do zakupu.

4. BIG IDEA

Niestandardowy lub nowy sposbéb patrzenia na
naszq marke, ustuge lub produkt.

Oczywiscie sam framework wydaje sie nieco
abstrakcyjny, dlatego spréobujmy wypetni¢ nasz
framework na przyktadzie marki Snickers:

1. PROBLEM

Ludzie patrzqg na batony jak na stodycze i puste
kalorie, a nie positek.

2. INSIGHT
Ludzie czujqg sie i zachowujq nieswojo, gdy sg
gtodni.

3. PRZEWAGA

Snickers to baton, ktéry ma najmniej pustych
kalorii i moze by¢ positkiem.

4. BIG IDEA
Zjedz Snickersa, by poczuc sig sobaq.

Hasto ,Zjedz Snickers, by poczuc si¢ sobg” nie
brzmi jak inspirujgca Big Idea, ale gdy troche
zmienimy to zdanie zachowujgc jego sens,
bedzie zupetnie inaczej - , Snickers — gtodny nie
jestes sobg”.

Zrédto: Google Gemini 3

78



ROZDZIAL XI- STRATEGIA

Ten framework mozemy wykorzystaé do
stworzenia Big Idea dla kazdej marki. By dodac¢
tutaj kolejny przyktad z pomocq chatbotag,
stworzyliSmy strategie dla nowej marki sokéw
pomaranhczowych z elektrolitami, skierowanych

do biegaczy o nazwie PomRun:

1. PROBLEM

Biegacze nie majg naturalnego, zdrowego
napoju, ktory skutecznie uzupetniatby elektrolity

i dawat energie bez chemicznego posmaku.

2. INSIGHT

Biegacze pragng izotoniku, ktéry smakuje jak
Swiezy sok i jednoczes$nie regeneruje organizm

w naturalny sposoéb.

3. PRZEWAGA
PomRun to pierwszy izotonik o smaku $wiezo
wyciskanego soku - naturalny sposdéb na

nawodnienie i regeneracje.

4. BIG IDEA

Smak natury i skuteczno$€ nawodnienia mogqg
i€ w parze.

Jak wida¢, ChatGPT jest w stanie przejsS¢ przez
framework tworzenia Big Idea bez problemu,
jednak to, co napisat jest mocno generyczne.

Nie znaczy to, ze to, co stworzyt jest zupetnie do
wyrzucenia. Po prostu musimy postarac sie

o stworzenie czego$ mniej generycznego i bar-
dziej kreatywnego samodezielnie.
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WATCHOUT:

o Uwazaj na generyczne i sztampowe hasta
przy generowaniu Big Idea.

o Uwazaj na hasta, ktére sq juz wykorzysty-
wane przez inne marki.

o Nie pozostawiaj chatbotowi pracy nad
problemami, insightami i przewagami. To
proces, w ktérym musisz uczestniczyg, jesli
liczysz na ciekawq i wyrdzniajgcq sie Big
Idea.

BURZA MOzZGOW

A co, gdyby wypracowaé wspdlnie z Al jakie$
konkretne pomysty? Tu przydadzg nam sie dane
o firmie i naszej kampanii, ktérych uzyliSmy na
poczqgtkowych etapach pracy oraz dane o na-
szym konsumencie! Przeciez to wtasSnie do niego
skierujemy nasze dziatania. Nie zapomnij tez

o dostarczeniu modelowi Twojej Big Ideq, ktorg
wypracowates, a takze informacji o produkcie

i wyzwaniu, na jakie powinnySmy odpowiedzie€.
Pamietaj o zachowaniu ostroznoSci - nie
zasilamy Al danymi poufnymi.

Burza moézgdw z wykorzystaniemm narzedzi Al
staje sie czestszg metodq pracy.
Generowanie pomystoéw jest szybkie i tatwe, bo

coraz
uzywajgc  nawet
jesteSmy w
otrzymac rbézne propozycje dziatan, ktére mogq

najprostszego
stanie w kilkanascie

promptu
sekund

stanowi¢ punkt wyjscia do dalszej pracy.
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Natomiast duzo lepsze wyniki osiggniemy, jesli
sieghiemy po sprawdzone praktyki:

* przydziel modelowi role np. kreatywnego
stratega, nagradzanego dyrektora
kreatywnego etc.; co ciekawe, mozesz tez
poprosi¢ chat, by wcielit si¢ w jakq$ postaé
np. .MySl|, jak Legalna Blondynka”, ,Postrzegaj
Swiat, jak Sheldon Cooper z The Big Bang
Theory” — zaskoczysz sig, jak taka
perspektywa zmienia kierunek, w ktérym
zmierzasz;

* opisz swojq firme i produkt;

* sprecyzuj wyzwanie, przed ktérym stoi twoja
marka;

* opisz pomyst na kampanig, jesli go masz na
tym etapie;

* okre$l grupe docelowgq;

* podaj cel kampanii;

* okresl preferowane media — czgsto bedzie
tak, ze na tym etapie doskonale wiesz, ktore
touchpointy chcesz postawi¢ w swojej
rekomendaciji;

* okresl, jakich rozwigzah model ma unikaé -
bo skoro juz wiesz, czego najbardziej
potrzebujesz, to powinienes wiedzie¢, jakich
dziatah wolatby$ nie uzywag;

* zastosuj konkretng metode burzy mozgdéw —
jednak aby znalezé metode adekwatng do
Twojej sytuaciji, najlepiej opisz swoje
wyzwanie i zapytaj model, jokg metode
rekomenduje; jesli nie wiesz, od czego
zaczqg, proponujemy trzy sprawdzone
metody, ktére mogq utatwic Ci start prac:
SCAMPER, Mind Mapping (Mapa mysili) i
Reverse Brainstorming.

Kazdy pomyst, na ktéry sie zdecydujesz, warto
dopracowaé. Pamietaj, ze mozesz zleci¢ to
poprzez: pytan
doprecyzowujgcych, poproszenie o dopasowa-

zadanie Al stosowanie

nie pomystu do wczesniej wypracowanej
persony osadzenie aktywacji w jaki§ konkretnych
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realiach naszej marki, a wreszcie opisanie, jak
majg czué sie odbiorcy/widzowie. W skrocie —
dostarcz jak najwiecej kontekstu.

WATCHOUT:

0 W burzach mézgéw nie ma zlych po-
mystéw, wiec ciezko o jakie§ ostrzezenie!
Pamietaj jednak, by sprawdzi¢ wykonal-
no$¢ wypracowanego pomystu, a jesli to
zrobisz, przejdz do jego wyceny — w realu!

Zrédto: Google Gemini 3
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PODEJSCIE DO MEDIOW

Wykorzystujgc narzedzia Al mozemy dopra-
cowac¢ nasze rekomendacje mediowe.
Przestrzegamy — tej czeSci pracy nie mozna

w catoSci powierzy¢ modelowi, gdyz ten nie
przygotuje nam ztozonej rekomendacji
mediowej. Dlaczego? Nie posiada  tak
kompleksowej i aktualnej wiedzy o mediach, nie
zna ztozonoSci i niuansow rynku oraz takze nie
dysponuje: wycenami, warunkami zakupu czy
tez benchmarkami z naszych poprzednich
kampanii. Co wiecej, wigkszoéci z tych danych
nawet nie bedziemy mogli wrzuci€ do narzedzia
All

To, w czym model pomoze na tym etapie, to
dopracowanie sposobu prezentacji danych oraz
samej argumentacji doboru mediéw.
Przeanalizujmy przypadek:

Zwigkszenie wydatkéw w online wideo kosztem
telewizji. Oto framework, ktéry pomoze nam
napisa¢ prompt i wypracowaé treS€ reko-
mendacji:

ZADANIE

Przedstaw co najmniej 10 argumentéw przema-
wiajgcych za zwigkszeniem udziatu online wideo
z 10% do 16% w media mix, kosztem telewizji,
ktora obecnie stanowi 70% budzetu.

KONTEKST

Konsumpcja medidw w naszej grupie docelowej
wyraznie pokazuje wzrost zainteresowania wideo
online, takim jak YouTube czy OLV, kosztem
telewizji. Zjowisko nasilito sie jeszcze bardziej w
ciqgu ostatnich kilku lat. Pomimo tej wyraznej
tendencji, klient nie zmienia swojego media mixu
od lat. Tu warto zauwazyg, ze jedli dysponujemy
danymi o kontekscie, to warto bedzie je wkleic,
na potrzeby ¢wiczenia okreSlamy stosunkowo
krotki kontekst.
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ROLA

Wciel sig¢ w role doSwiadczonego pracownika
agencji mediowe;j.

FORMAT ODPOWIEDZI

Tekstowy, kazda mysl jest przedstawiona
w osobnym punkcie.

WATCHOUT:

Nie wprowadzaj do modelu stawek ani
danych z kampanii, aby unikng¢ ryzyka, ze
w przyszto$ci bedzie sie¢ na nich szkolit.

o Nie wrzucaj warunkdéw zakupowych marki.

o Sprawdz jakos¢ otrzymanych danych.

ZARZADZANIEBAZA
WIEDZY

Strateg zawsze musi §ledzi¢ trendy i wiedzie¢, co
dzieje sie w Swiecie marketingu i nie tylko.
Dlatego ciqgle powinien poszerza¢ swojq
wiedze. Raporty, badania, artykuty, podcasty czy
materiaty szkoleniowe towarzyszq mu pro-
ktycznie kazdego dnia. Niektére sg mniej
wartoSciowe, inne bardziej. CzeS¢ z nich warto
zatrzymaé w catoSci, z innych wystarczy
wydoby€ esencje przydatnej wiedzy. A jest ich
coraz wiecej w sieci, dlatego czasem trzeba
siegng¢ po wsparcie Al, by sie w nich nie
zagubic.
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Nie bedziemy w tej czeSci pisa¢, jak i gdzie
szuka¢ wiedzy. W tych kwestiach pomoze sekcja
.Research i analiza”. Tutaj powiemy, jak
okietznac to, co juz posiadasz.

1. OCENA WARTOSCI
MERYTORYCZNEJ MATERIALU

Masz raport lub artykut i zastanawiasz sig, czy
warto poswigci¢ czas i si¢ w niego zagtebi€. Tytut
zachecaq, ale czy rzeczywiscie bedzie tam co$ dla
Ciebie? Tutaj pomoze dowolny model LLM, ktory
przeanalizuje treS¢ i oceni pod kgtem réznych
obszardw jej warto§€ merytoryczna.

Wystarczy uzy¢ tego promptu:

Przeanalizuj ponizszy materiat | ocen jego
merytorycznq jakoSC. Okresl, czy warto go
zachowa¢ jako Zrédto wiedzy i inspiracji, czy tez
jest zbyt powierzchowny lub nieprzydatny.

Ocen go wedtug ponizszych kryteriow i uza-
sadnij ocene:

* Przydatnosé praktyczna
Czy zawiera konkretne porady, techniki,
narzedzia mozliwe do zastosowania w praktyce?
* Aktualnosé i kontekst
Czy tres¢ jest zgodna z obecnymi trendami
i realiami rynkowymi?
* Poziom zaawansowania
Czy materiat wnosi warto$¢ dla réznych
grup odbiorcéw — od poczqtkujgcych po
zaawansowanych?
* Konkretnosé i operacjonalizacja
Czy mozna na jego podstawie podjq¢ dziatania
lub decyzje? Czy unika¢ ogdlnikow?
e Jasnosé i struktura
Czy treSC jest logiczna, zrozumiata i spdjnie
uporzqdkowana?

82

* Oryginalnosé

Czy podejscie do tematu jest Swieze Ilub
unikalne?

* Uzasadnienie

Czy wnioski sq dobrze wyjasnione, poparte
przyktadami lub danymi?

e Zrédia i przykiady

Czy autor powotuje sie na dane, kampanie,
raporty lub inne wiarygodne zrédta?

* Inspiracyjnosé

Czy materiat moze pobudzi¢ do strategicznego
myslenia lub zmiany podejscia?

Zadanie dodatkowe: Wypisz kluczowe pytania,
ktére powinien zadac sobie praktyk marketingu
po lekturze. Ocen i uzasadnij, czy materiat na nie
odpowiada (tak / czesciowo / nie).

Na koniec powiedz jednoznacznie: Czy warto ten
materiat zachowaé jako wartoSciowe Zzrédto
marketingowe? Uzasadnij krétko.

[LINK DO MATERIALU LUB DOKUMENT JAKO
ZAtACZNIK]

WATCHOUT:

Nieczesto uda nam sie znalez€é materiaty,
ktére bedq satysfakcjonujgce w kazdym

z powyzszych obszaréw. Dlatego warto
pamietaé, jaki jest cel dokumentu oraz
nasze oczekiwania wobec niego. Sztuczna
inteligencja wskaze nam jego mocne i sta-
be strony, ale finalna decyzja, co dalej

z nim robi¢, nalezy do nas.
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2. WYDOBYCIEZ MATERIALU
WARTOSCIOWYCH
INFORMACJI

Nawet jesSli materiat nie jest tak interesujqcy,
abysmy chcieli zachowaé go na pdzniegj, to i tak
moze zawiera¢ wartosciowqg wiedze. Wtedy,
zamiast robi¢ samodzielnie notatki, mozna za
pomocqg sztucznej inteligencji wydoby¢ to, co
moze sig przydac.

O tym, jak doktadnie to zrobi¢, piszemy w sekcji
+Research i analiza” w czgSci ,Opracowanie

i integracja materiatéw projektowych”. Wynikiem
takiej syntezy bedzie przejrzysta notatka.

Zrédito: Google Gemini 3
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3. PRZECHOWYWANIE NOTATEK
ZWIEDZA

Co z takimi notatkami zrobi¢? Trzymanie ich jako
pliki pdf. rozmija sie z celem, gdy ich liczba ro$nie
do setek. Dlatego dobrze jest rozejrzeC sie za
narzedziomi do Personal Knowledge Mana-
gement (PKM).

Jednym z najbardziej praktycznych rozwigzan sq
aplikacje bazujgce na metodzie ZettelKasten.
Polega ona na tworzeniu tematycznych
powiqzah migedzy notatkami, co odzwierciedla
sposob, w jaki ludzki mbézg przyswaja i porzg-
dkuje informacje. W praktyce notatki tgczy sie za
pomocqg tagdéw i odniesien, co utatwia nawi-
gacje po zgromadzonym materiale. Dodatkowo
sie€ notatek mozna zwizualizowa¢ w formie
grafu. Prym w tej dziedzinie wiedzie Obsidian, ale
popularny jest takze Logseq. Nie sq to stricte
narzedzia Al, ale funkcje sztucznej inteligencji

mogq uzyska¢ dzigki pluginom.

Innymi  popularnymi aplikacjami do PKM sq
Notion Al, Capacities czy MyMind. Nie bazujq
one na metodzie Zettelkasten, ale dziaotajg jak
inteligentny katalog. Tutaj sztuczna inteligencja
pomaga porzgdkowaé, opisywac i szybko od-
najdywac niezbedne notatki.
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4. SCALENIENOTATEK

Mamy notatke z praktycznymi informacjami, np.
o tym jak przygotowac skutecznqg strategie dla
Challenger Brand, ale znajdujemy ciekawy
artykut, ktéry uzupetnia temat i porusza nowe
watki. Jesli zalezy nam na czasie, to reczne
dopisywanie nie bedzie rozwigzaniem. Mozemy
natomiast z nowego tekstu wydoby¢ to, co
najwazniejsze (patrz wyzej punkt ,Wydobycie z
materiatu  wartosciowych informacji’) i obie
notatki potgczyé ze sobg, by nowa treS¢
zawierata wszystko, co byto w obu zrodtach.
Ponizszy prompt sprawdza sie w tym zadaniu:

Scal wszystkie zatqczone teksty w jeden petny
tekst z logicznym podziatem na sekcje
tematyczne (dodaj tytuty), zachowujgc catg
treSC. Przestrzegaj ponizszych zasad:

* Nie twérz planu ani spisu tresci — wykonaj od
razu petne scalenie.

* Potqcz wszystkie informacje z tekstéw. Nie
pomijaj zadnych treSci ani sekcji zawartych
w ktérymkolwiek z dokumentow.

* Zachowaj kazdq unikalnqg informacje -
réwniez takq, ktéra pojawia sie tylko w
jednym zrédle.

* Nie opuszczaj zadnych fragmentéw, nawet
jesli wystepujq tylko raz i nie sqQ powtarzane
w pozostatych tekstach.

* Zadbaj o logicznq kolejnos¢ przekazywanych
informacji i usun powtérzenia.

* Finalny tekst nie musi by¢é skroécony. Jesli
ktéres ze zrédet zawiera dtuzszy, wartosciowy
opis, pozostaw go w catosci.

* Zadbaj o przejrzystos$¢ tekstu. Podziel go na
logiczne, spéjne sekcje, a kazdej nadaj
czytelny tytut

* Zachowaj wszystkie szczegdty, okresleniaq,
opisy i wyjasnienia — wszystko, co utatwia
zrozumienie tematu.
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* Nie dodawaj zadnych interpretacji ani
uzupetnien, ktére nie wynikajq bezpos$rednio
z treSci Zrodet.

* Na koncu sprawdz poprawnos¢ stylistyczng,
logicznq i gramatycznq catego tekstu.

TEKSTY:

[WKLEJ]

WATCHOUT:

Po scaleniu mozemy dla pewnosci poprosi¢
narzedzie Al, aby sprawdzito, czy czego$ nie
pomineto lub za mocno nie skrocito.

Zrédto: Google Gemini 3
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5. UZUPELNIENIE NOTATEK

Jezeli nie chcemy zmienia€ struktury naszej
notatki lub mamy do dotgczenia kilka informacji,
a nie caty tekst, to mozemy poprosi¢ narzedzie

o uzupetnienie. Po wklejeniu ponizszego promptu
nalezy dodaé naszqg oryginalng notatke (TEKST 1)
oraz tresc z nowymi informacjami
(UZUPELNIENIE). | mamy to!

Przeanalizuj szczegbtowo Tekst 1 i Uzupetnienie.
Zidentyfikuj, ktére informacje z Uzupetnienia sq
nieobecne w TekScie 1, a nastepnie rozszerz
Tekst 1, dodajqc treSci  we
wiasciwych miejscach.

te brakujgce

Przestrzegaj ponizszych zasad.

* Zachowaj wszystkie sekcje z Tekstu I ale
dodaj tez nowe, jesli Uzupetnienie wnosi
odrebne tematy

* Zachowaj petne rozwinigecia kazdej sekcji
oraz oryginalny porzqdek logiczny i
chronologiczny

* Dodaj wszystkie pasujgce informacje z
Uzupetnienia, bez  pomijania  zadnych
istotnych szczegotéw. Jesli co$ pomijasz,
wyjasnij dlaczego w podsumowaniu

* Dodawaj informacje i ewentualne nowe
sekcje tam, gdzie najlepiej pasujq logicznie i
tematycznie

* Nie skracaj nie usuwaj ani nie tqcz
istniejqcych tresci z Tekstu 1 - Twoim
zadaniem jest wytqcznie ich uzupetnienie

* Unikaj powtérzen - dodawane informacje
muszq uzupetnia¢ tresé, a nie jqg dublowaé

» Staraj sie, by nowa tre$¢ byta stylistycznie
spdjna z tekstem, do ktorego jq dodajesz

* Zachowaj doktadnie taki uktad, styl i
formatowanie, jak w TekScie 1 — nie zmieniqj
zadnych znakdw, nagtéwkéw ani struktury
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* Na koncu podsumuj, co zostato dodane oraz
ewentualnie pominiete (z uzasadnieniem)

TEKST I:
[WKLEJ]

UZUPELNIENIE:
[WKLEJ]

Zrédto: Google Gemini 3



ROZDZIAL XI- STRA

86

Zrédto: Google Gemini 3

6. KATEGORYZACJA NOTATEK
IMATERIALOW

Wraz z rozbudowq naszej bazy wiedzy coraz
trudniejsze moze by¢ zapamigtanie, co dokta-
dnie znajdziemy w kazdym materiale.

Pomogqg w tym dodatkowe zbiorcze dokumenty,
w ktérych wymienimy i skrétowo opiszemy, co
zawierajg pojedyncze notatki o podobnej tema-
tyce, np. te zwigzane z pozycjonowaniem marki.
W  przypadku narzedzi bazujgcych  na
Zettelkasten znajdg sie tam tez odnos$niki do
konkretnych tresci.

Niektore programy potrafig automatycznie
podsumowaé materiaf, a w pozostatych przypa-
dkach przydatny bedzie ponizszy prompt. Przy
krotkich notatkach jego uzycie moze nie by¢
konieczne, ale przy dtuzszych materiatach (np.
cate raporty, artykuty) jest naprawde uzyteczny.

1. Podaj tytut dokumentu i autora (moze byé
agencja czy organizacja)

2. Napisz zwiezty opis publikacji w formie kroétkiej,
informacyjnej frazy. Uwzglednij tematyke, zakres
materiatu i sposdb prezentaciji.

3. Wypisz, co konkretnie znajde w tym materiale,
w formie skréconej listy kilku gtébwnych punktéw
tematycznych. Kazdy punkt to krétki nagtowek +
2-5 stéw wyjasnienia, co obejmuje (w tym
samym wersie).

[LINK, WKLEJONA TRESC LUB DOKUMENT JAKO
ZAtACZNIK]

Opisane wyzej kroki pozwolg nam zapanowac
nad wiedzgq, ktérg chcemy zachowa¢ na pdzniej i
utatwiqg szybkie znalezienie doktadnie tego,
czego akurat potrzebujemy. Przyda sie to w
codziennej pracy, rozwoju, a takze realizowaniu
naszych pasji i zainteresowan.
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PODSUMOWANIE

Do tej pory wielu z nas podchodzito do
strategii w  sposob
eksperymentalny. Jednakze z czasem ogromny

stosowania Al w

potencjat sztucznej inteligencji w procesie
strategicznym stat sie oczywisty. Dlatego tez nie
warto czekaé€, bo juz teraz nadszedt czas, by
wdrozy¢ Al do naszych codziennych dziatan.
Mamy  nadzieje, ze  etapami  procesu
strategicznego przedstawionymi w tym rozdziale
oraz podpowiedziami, jak stworzy€ wtasnq baze
wiedzy, w jasny i prosty sposdb przedstawilismy
Ci co robi¢, by zaczq¢ te prace jak najszybciej.

Pamietaj jednak, ze chociaoz narzedzia Al sg
bardzo pomocne, zawsze powinniSmy by¢
sceptyczni i krytyczni, wobec tego, co od nich
dostajemy. Kluczowe jest stosowanie
krytycznego myslenia podczas pracy z Al, gdyz
pozwoli to nam prowadzi¢ bardziej efektywny
dialog z narzedziomi oraz zmniejszy ryzyko
bteddéw. Co wigcej, warto zauwazy¢, ze Jérémy
Lamri w swej ksiqzce ,Kompetencje XXI wieku”
wymienit krytyczne myslenie jako jednq z klu-
czowych kompetenciji, ktorych potrzebujemy, tuz
obok kreatywnosci, komunikaciji oraz kooperaciji.
Dbajmy o te umiejetnosci — przydadzg nam sig
w przysztosci!

Narzedzia Al mogqg by¢ dla nas $Swietnym
czym$§ w rodzaju osobistego
asystenta, wsparcia, ktére odcigzy nas z czesci

wsparciem,

pracy, ale tez dostarczy masy nowych insightow!
Nie odbierze nham pracy, a zmieni jej charakter,
przejmujqc na siebie cze$¢ zadan, a dzieki temu
nasza rola jako stratega bedzie mogta podgzacé
w kierunku zadah bardziej abstrakcyjnych i kre-
atywnych.
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Na koniec pamietajmy, ze to nasze wsparcie nie
bedzie idealne i czasem bedzie
popetniato btedy. To my, jako ludzie w tej
wspobtpracy,
danych, podejmowanie decyzji i ustalenie
ostatecznego kierunku strategii.

zawsze

odpowiadamy za weryfikacje

Zrédto: Google Gemini 3
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Adrian Peplak

RESEARCHI
ANALIZA

= PRAKTYCZNE
ZASTOSOWANIA
Al
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Zdobywanie i przetwarzanie informacji to jedna z najwa-
zniejszych umiejetnosci w Swiecie marketingu. To esencja
naszej pracy. Mamy z czego czerpag, bo caty czas pojawiajq
sie nowe zrédta. To rébwniez wyzwanie, bo przetestowanie ich
bywa naprawde czasochtonne i mgczqce.

Czy mozna to zrobi€¢ szybciej, sprawniej lub po prostu
inaczej? OczywiScie! Juz teraz systemy LLM radzq sobie z tym
zadaniem catkiem przyzwoicie.

Dzieki nim niewielkim naktadem pracy jesteSmy w stanie
uzyska¢ informacje wartoSciowe i gotowe do wykorzystania
w dalszych dziataniach.

Wyniki mozemy otrzymac ze zrédet i materiatdw, ktére sami
zaimportujemy (desk research) lub z innych zrédet
dostepnych publicznie (research zewnetrzny). Ponizej
opiszemy obie te opcje.

| Wszystkie ponizsze zastosowania narzedzi Al sq opisane

z punktu widzenia stratega, przygotowujgcego komunikacje
marki, ale tak samo skutecznie mozesz je wykorzystac takze
w innych obszarach. |
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DESK RESEARCH

-~ INFORMACJE Z MATERIALOW
DOSTARCZONYCH
PRZEZNAS

Wyobraz sobie takg sytuacje: posterunek policji,
przy biurku siedzi zniecierpliwiony detektyw.
Nagle otwierajq sie drzwi i wchodzi pracownik
archiwum z woézkiem petnym akt z ostatnich 10
lat. Detektyw wzdycha, bo to bedzie dtuga noc.
Jesli kiedykolwiek czute§ sig¢ podobnie, to ta
sekcja jest dla Ciebie.

A co najlepiej pomoze Ci zapanowaé¢ nad
licznymi dokumentami w réznych formatach?
OczywiScie NotebookLM. Ale alternatywg moze
by¢ tez funkcja ,Projekty” w ChatGPT. Warto
zauwazy¢ jednak, ze ChatGPT zrédet online (np.
artykut, film na YouTube) nie traktuje jako pliki
projektowe i trzeba je dodawaé jako link do
kazdej konwersacji. Dodatkowo, nie odczytuje
plikbw audio i wideo - mozna je wprawdzie
zaimportowaé, ale narzedzie ma problemy
techniczne z ich odczytem i rozpoznaniem (stan
na pazdziernik 2025 r.). Nie potrafi przetwarzaé
ich trescil

OczywiScie obie niedogodnoSci mozemy obejs¢
— transkrypcje audio/wideo lub tresé artykutu
wystarczy zapisac i dodac¢ jako plik pdf. czy doc.

| Pamietajmy, aby z materiatdbw usunqé

wszystkie wrazliwe dane, zanim zasilimy nimi

narzedzia Al. Zazwyczaj wystarczy skopiowanie

lub zescreenowanie odpowiednich fragmentow

dokumentu. |

Jak zaimportowac materiaty?

e NotebookLM - tworzymy Notatnik (,Utworz
nowy”), a nastepnie dodajemy
(,Dodaj” w lewym oknie ,Zrodta”).

Zrodta
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e ChatGPT - tworzymy Projekt (,Nowy Projekt”
w oknie po lewej, nad listg czatéw), a
nastgpnie dodajemy pliki (,Dodaj pliki”).
Warto tutaj takze okreslic kontekst projektu,
naszq role i cel, jaki chcemy zrealizowa€. Taki
opis mozemy doda¢ juz po utworzeniu
Projektu - klikamy na 3 kropki w prawym
gérnym rogu i wybieramy ,Dodaj instrukcje”.

Czas przyjrze€ sie praktycznym zastosowaniom
Al przy pracy z dostarczonymi materiatami.

ZASTOSOWANIET:
OPRACOWANIEIINTEGRACJA
MATERIALOW PROJEKTOWYCH

W idealnym $wiecie do kazdego zadania
otrzymalibySmy jeden przejrzysty dokument

z kompletem informacji niezbednych, aby
rozpoczq¢ prace. W realnym zazwyczaj sq to
liczne materiaty w réznych formatach, z ktérych
kazdy zawiera tylko fragment potrzebnej nam
wiedzy. Zanim zaczniemy, musimy posktadac te
puzzle.

Przyktadowo, briefu
klienckiego, transkrypcje Iub tylko nagranie

mamy podsumowanie

briefingu, odpowiedzi klienta na nasze pytania i
witasne notatki. Tworzgc brief kreatywny, musimy
doktadnie poznaliSmy
potrzeby i mozliwosci marki. Nie mozemy sobie

mie€¢ pewnoS¢, ze

pozwoli€, by umkneta nam jaka$ istotna
informacja, zawarta wytgcznie w jednym z
dokumentow.

| Zarébwno NotebooklLM, jak i ,Projekty” ChatGPT
bedq w tej kwestii naprawde przydatne. Nalezy
jednak  pamieta¢, ze  ChatGPT,
informacji, moze

oprocz
podsumowanych dodaé
wiasnq interpretacje, sugestie lub wnioski, ktére

wyczyta miedzy wierszami. |
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Narzedzia Al pomogq nam (przynajmniej) na 2
sposoby:

1. CALOSCIOWE SPOJRZENIE
NA TEMAT

Jesdli potrzebujemy kompleksowej wiedzy na
temat projektu i najwazniejszych jego aspektow,
to pomoze w tym ponizszy prompt:

Na podstawie dostarczonych materiatdw wypisz
i szczegbtowo opisz gtbwne aspekty projektu,
integrujqc informacje z réznych zrédet w spéjnq
cato$¢. Kazdy aspekt rozwin maksymalnie,
zgodnie z zakresem materiatu. W kazdym
punkcie dodaj podsumowujqcy wniosek. Na
koncu upewnij sig, ze temat kazdego aspektu
zostat wyczerpany.

Otrzymujemy przejrzystq odpowiedz z opisanymi
szczegbtowo aspektami poruszanymi w mater-
iatach. Warto zauwazy€, ze ,Projekt” ChatGPT z
przypisang rolg skupia sie na tym, co jest istotne
z perspektywy tej roli, zas pominie aspekty, ktére
nie sq wprost z niqg zwiqzane, np. strategowi
opisze cel i zakres kampanii, odbiorcéw, kanaty
itp., a moze poming¢ sposdb, w jaki agencja ma
dostarczy€ swojq propozycije.

NotebookLM  natomiast  podaje
catosciowe podsumowanie (nawet jesli w prom-
pcie zawezimy jego role). Dodatkowo posiada
natywne funkcje, ktére utatwiajq zadanie:

e ,Raporty” w prawym oknie (,Studio”) -

bardziej

generuje roézne rodzaje syntetycznych

podsumowah najwazniejszych  aspektéw
zawartych w materiatach.

e ,Mapa mysli” w srodkowym oknie (,Czat”) i w

(,Studio”) - generuje

szczegbtowq mape mysli  prezentujgcqg

prawym  oknie

najwazniejsze aspekty zawarte w mater-
iatach.

91

2. WERYFIKACJAIWYDOBYCIE
INFORMACJI

Jesli zalezy nam na podsumowaniu lub
zweryfikowaniu informaciji na jakis temat (np.
grupy odbiorcow kampanii), to oba narzedzia
idealnie sie sprawdzg. Mozna w tym celu
wykorzystac ponizszy prompt:

Przeanalizuj zatqgczone materiaty i wyodrebnij
oraz podsumuj wszystkie informacje na temat
[TEMAT]. Rozwin maksymalnie te aspekty
zagadnienia, w ktérych jest to mozliwe i upewnij
sig, Ze wyczerpates$ temat.

Zawezamy tutaj obszar, ktory nas interesuje
i otrzymujemy przejrzystq odpowiedz z jego
podsumowaniem.

.Projekt” ChatGPT dorzuca nam co$ jeszcze -
rekomendacje i wnioski z perspektywy nadanej
roli. NotebookLM natomiast skupia sie na
literalnym przywotaniu szczegotéw z materiatdw,
ale bez dodatkowych interpretacii.

| Prompty pozwalajg uzyska¢ pogtebiong

i ustrukturyzowanqg odpowiedz, ale nie zawsze
musimy z nich korzysta€. Czasem wystarczy po
prostu ,porozmawiac” z dokumentami, zadajgc
naturalne pytania. Szczegdlnie gdy interesujq
nas detale. |
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ZASTOSOWANIE 2: )
WYDOBYWANIE INSIGHTOW
IPOWIAZAN

Czasem nawet najbardziej wartosciowe raporty
i badania nie pozwalajg nam zidentyfikowac
insightobw  wywotujgcych ~ ,moment  aha”.
Woéwczas nie pozostaje nam nic innego, jak
zderzy¢ te materiaty ze sobq i spojrze€ na
zalezno&ci migdzy zawartymi informacjami.

NotebooklLM radzi sobie z tym zadaniem niezle,
ale to ChatGPT (a doktadniej jego ,Projekty”),
dzieki swoim mozliwosciom analitycznym, moze

da¢ bardziej wartoSciowe wyniki.

Co doktadnie mozemy zrobic?

Zrédto: Google Gemini 3
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1. WYDOBYCIEISTOTNYCH
INFORMACJI
NIEWYRAZONYCH WPROST

Nie wszystkie potrzebne nam informacje bedq
dostepne bezposrednio w materiatach.

Czeg$S¢€ z nich nalezy wydedukowaé samodzielnie,
np. jakich emocji unika¢é w komunikacji
skierowanej do danej grupy. Jesli mamy wigkszqg
liczbe zrodet, przydatne bedzie wsparcie narzedzi
Al.

Oto przyktadowy prompt:

* Przeanalizuj zatgczone materiaty w celu
wyodrebnienia  [CZEGO  SZUKAMY,  np.
najwazniejszych napie¢ i wyzwan dla grupy
docelowej: mezczyzni mieszkajqgcy w Polsce,
w wieku 18-44].

* Znajdz informacje, ktére mogq postuzy¢ jako
punkt  wyjscia do [NASZ CEL,  np.
sformutowania insightéw do briefu
kreatywnego].

* Przedstaw wyniki z punktu widzenia [ROLA,
np. stratega komunikacyjnego].

e [OPCJONALNE DOPRECYZOWANIE, np. Postaraj
sie zrozumie¢ kontekst spoteczny, kulturowy i
emocjonalny grupy docelowej. Skup sie na
tym, co moze motywowaé Ilub blokowaé
dziatanie odbiorcy].

Wynik nie bedzie podsumowaniem tego, co jest
w zrédtach, ale prébg odpowiedzi na naszg
prosbe lub pytanie, dzigki analizie informaciji.
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2. ZNALEZIENIE ZALEZNOSCI
MIEDZY INFORMACJAMI
ZROZNYCH ZRODEL

Nie zawsze szukamy czego$ konkretnego,
czasem potrzebujemy inspiracji czy szerszego
lub nieoczywistego spojrzenia na temat. Pomoc
w tej sytuacji moze zderzenie ze sobq wnioskéw

i obserwaciji z réznych zrédet, nawet takich, ktére
pozornie nie majqg ze sobq zwigzku.

Dobrze w tym celu sprawdza sie ponizszy
prompt:

* Przeanalizuj zatgczone materiaty w celu
wyodrebnienia najwazniejszych zaleznosci
miedzy omawianymi tematami i wyprowa-
dzonymi  wnioskami. Poszukaj zaréwno
oczywistych powiqzan, jak i takich, ktérych
nie wida¢ na pierwszy rzut oka.

* Wyniki przedstaw z punktu widzenia
[ROLAnp. stratega komunikacyjnego, ktéry
szuka trafnych i oryginalnych insightéw].

Tutaj rowniez wynik bedzie wypracowany na
podstawie analizy, a nie bezposrednio

zaczerpnigty z materiatdw zrodtowych.

3. ANALIZA ANALOGICZNYCH
INFORMACJIZROZNYCH
ZRODEL

Spojrzenie, jok podobne informacje sq przed-
stawione w rdéznych materiatach, moze by¢
podstawq do wyprowadzenia wartosciowych
whnioskdéw. Zaréwno pokrycie, jak i rozbieznosci
mogqg wskazywaé obszary warte dalszej
eksploracji albo nawet potencjalne trendy.
Przyktadowo,  jawne  sprzecznoSci  mogq
wskazywa€ na istotne napiecia lub nieuswia-
domione problemy.
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Oto prompt, ktory zrealizuje to zadanie:

* Przeanalizuj wszystkie zatgczone materiaty i
wskaz, ktére informacje powtarzajq sie w
wiecej niz jednym Zzrédle, a ktére sq ze sobq
niespéjne lub sprzeczne. Wskaz takze
obszary wspolne, w ktdérych brakuje danych
lub ktére sq opisane ogdlnikowo.

e Zwré¢ uwage na powtarzalnos¢ danych,
potencjalne Iluki oraz mozliwe napiecia
wynikajgce z réznic miedzy zrédtami.

* Jesli zauwazysz elementy, ktére powtarzajq
sie mimochodem w réznych miejscach, ale
nie sq wprost nazwane — wypunktuj je jako
mozliwe zaczqtki trendéw lub zmieniajgcych
sie potrzeb. Potraktuj je jako hipotezy
wymagajqce dalszej weryfikacji.

* Podajqc wyniki nie opisuj zrédet, ale skup sie
na informacjach i obszarach. W kazdym
punkcie dodaj podsumowujqcy wniosek.

Zrédto: Google Gemini 3
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RESEARCH ZEWNETRZNY
~ INFORMACJE DOSTEPNE ONLINE

Podobno dzisiaj w internecie

praktycznie wszystko. No chyba, ze nie wiemy,

znajdziemy

gdzie i jak szuka¢. Ale nawet w takiej sytuacji
mozemy  sobie  poradzi€ -  wystarczy
odpowiednie narzedzie.

Duze modele jezykowe (LLM) coraz bardziej
zyskujg na znaczeniu w zakresie researchu i
zdobywania wiedzy. Dajg sensowne odpowiedzi,
bazujgce na licznych Zréditach i dotgczajg
warto§¢ dodang w postaci analizy czy spojrzenia
z rbéiznych perspektyw. Posiadajg funkcje
szybkiego zapytania (quick search), w ramach
ktorej przeszukujg relewantne zrédta, by szybko
znalezé odpowiedz. Najbardziej wiarygodne
wyniki podaje tutaj Perplexity (mocne osadzenie
w zrédtach), a najczesciej halucynuje ChatGPT.

Ale szybkie zapytanie to nie wszystko. Oba
narzedzia  (plus takze Gemini)  oferujg
dodatkowo mozliwos¢é przeprowadzenia
gtebokiego badania (in-depth search). Jest to
wieloetapowy proces, w ktéorym przeszukiwana
jest duza liczba aktualnych materiatdw online,
informacje sq na biezqgco analizowane, a finalny
wynik to kompletny i przejrzysty raport z listg
zrédet. To wtasnie na tej opcji skupimy sie w tej
czesci.

Kazdy z powyzszych programoéw radzi sobie z
tym zadaniem, ale jesli zalezy nam na wynikach
ukierunkowanych na konkretny cel, pokazanych
z perspektywy wybranej roli lub osadzonych we
wskazanym przez nas kontekScie, to wiasnie
ChatGPT bedzie dobrym wyborem.
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Perplexity natomiast posiada dwie opcje:
szybszq (Research), ktéra w okoto 3 minuty
przeanalizuje nawet setki Zrodet i stworzy
przejrzystg odpowiedZz tekstowq oraz bardziej
zaawansowang (Labs), generujgcq raport z
obrazami i dodatkowymi plikami (np. wykresy,
arkusze). Badanie Labs moze potrwaé ponad 10
minut.

Zrédto: Google Gemini 3
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Oto, jok mozecie wykorzysta¢ te narzedzia do
skutecznego wyszukiwania i analizy informaciji z
internetu:

ZASTOSOWANIET:

DOGLEBNE ZROZUMIENIE TEMATU
Pogtebiony research musi by¢ doktadnie
zaplanowany, aby dawat naprawde

wartoSciowqg wiedze. OczywiScie mozemy po
prostu zada¢ narzedziu zwykie pytanie, ale
woéwczas musimy polega¢ na tym, co uzna za
istotne (lub ,kluczowe”, jak ChatGPT ma w zwy-
czaju mawiag).

Lepiej sprawdzi sie szczegdtowa agenda. Jesl
doktadnie wiemy, jakie informacje chcemy
uzyska¢, mozemy takg agende przygotowaé
samodzielnie. Wazne, by zawrzeC w niej cel
researchu, kontekst, istotne aspekty oraz
wspomniec€ zrodta, ktére wedtug nas szczegdinie

warto eksplorowac.

I Tworzgc samodzielnie agende, warto zwrécié¢
uwage na sposdb zapisu poszczegdinych
punktow.

Punkt rozbity na dwa wersy — z nagtdwkiem

u gbry, a pytaniem ponizej — aktywuje gtebszy
tryb analizy. Model traktuje nagtéwek jako obszar
tematyczny, a pytanie jako kierunek pogtebienia.

Przyktad:
* Kultura organizacyjna a wdrazanie Al - Jak
kultura organizacyjna wptywa na wdrazanie
Al w duzych organizacjach?

Z kolei zapis w jednej linii jest interpretowany
bardziej jak hasto z checklisty. Model postrzega
go jako tytut + doprecyzowanie i odpowiada
krécej, z mniejszq refleksjq.
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Przyktad:
* Kultura organizacyjna a wdrazanie Al — Jak
kultura organizacyjna wptywa na wdrazanie
Al w duzych organizacjach?

Zasada ta dziota takze przy wszelkich innych
zapytaniach. |

Jesli chcemy po prostu zagtebic sie w temat i nie
mamy pomystu na agendeg, to przygotuje jg
ChatGPT. Pomoze w tym ponizszy prompt:

* Planuje przeprowadzi¢ gteboki research na
temat [TEMAT]. Celem jest jak najbardziej
doktadne poznanie tematu. Zaproponuj
agende researchu. Zwré¢ uwage, by jego
wyniki  wyczerpywaty
wartoSciowe

temat | dawaty

wnioski. Podkresl tez cel
researchu.

* W agendzie staraj sie nie przewidywac¢ tego,
co wyjdzie w researchu, ale zaproponuj
sekcje jak najbardziej relewantne do tematu
i pytania eksploracyjne, na ktére Ty
odpowiesz w trakcie researchu i ktére poz-
wolq uzyska¢ autentyczne informacje i w
petni zrozumie¢ temat.

* Dodaj tez zalecenie, by w trakcie eksploraciji
identyfikowa¢é wszelkie nieoczywiste obser-
wacje i wqtki pojawiajqce sie spontanicznie,
a nie zawarte w agendzie.

Zrédto: Google Gemini 3
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ChatGPT, bazujgc na posiadanych informacjach,
zaproponuje odpowiednie sekcje i pytania
eksploracyjne. Warto w tym momencie
samodzielnie  zweryfikowa¢, czy witasciwie
zrozumiat nasze potrzeby i ewentualnie
skorygowa¢ agende. Jesli wszystko sie zgadza,
przyda sie jeszcze prompt, by rozpoczgé
research. Bez niego narzedzia tez bedq mogty
wykona¢ zadanie, ale warto go doda¢, by miec
pewnos$¢, ze prawidiowo je rozumiegjq.
Przyktadowy prompt wyglgda¢ moze tak:

* Rozpocznij pogtebiony research na temat
[TEMAT]. Celem badania jest petne,
kontekstowe zrozumienie tego tematu.

* W trakcie eksploracji korzystaj z rézno-
rodnych Zrédet, ze szczegdolnym
uwzglednieniem tych, w ktérych temat
pojawia sie w sposdb pogtebiony i nieprzy-
padkowy.

* Oprzyj badanie na przygotowanej agendzie z
pytaniami eksploracyjnymi, ale pozostaw
przestrzen na wychodzenie poza jej ramy,
gdy pojawiajg sie nowe, znaczqgce
informacje lub nieoczekiwane waqtki.

* AGENDA:

[MIEJSCE NA PRZYGOTOWANA WCZESNIEJ

AGENDE]

Zrédto: Google Gemini 3
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Aby rozpoczqC gteboki research, nalezy po
wklejeniu prompta i agendy w okno czatu
wybra¢ opcje:

e ,Deep Search” w ChatGPT

* ,Research” lub ,Labs” w Perplexity

¢ ,Deep Research” w Gemini

Mozemy przed samym rozpoczeciem researchu
otrzyma¢ dodatkowe pytania odnoszqce sig
bezposrednio do samego tematu, zrodet czy
formy, w jakiej ma by€ podany wynik.

ZASTOSOWANIE 2:

WGLAD W DOSWIADCZENIA
ODBIORCOW

Znajomo$¢ samego tematu nie zawsze

wystarczy, by da¢é nam podstawy do
opracowania dalszych dziatah. Czasem musimy
wnikngé w umysty i serca osob, ktérych ten
temat dotyczy. Bo to wtasnie tam mozna znalez&
obawy, nadzieje czy napigcia dajgce podstawe

do zidentyfikowania celnych insightow.

W tym przypadku réwniez warto zaplanowaé
agende, by narzedzia nie surfowaty po zroédtach,
ale zanurkowaty w nie jak najgtebie;j.

Prompt do stworzenia agendy:

* Planuje przeprowadzi¢ pogtebiony research
online, aby dowiedzie¢ sige jak najwiecej na
temat [TEMAT] i jego wptywu na zycie oséb,
ktérych dotyczy. Zaproponuj szczegétowq

agende takiego researchu w formie
otwartych pytan. Zwré¢ uwage, by jego
wyniki ~ wyczerpywaty temat | dawaty
wartoSciowe  wnioski. Podkresl tez cel
researchu.

* Wiedza specjalistyczna moze byé

przedstawiona w formie wystarczajqgcej do
zrozumienia tematu przez osobe spoza danej
dziedziny.
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* Najwigkszy nacisk w badaniu ma by¢
potozony na zrozumienie, co w kontekscie
analizowanego tematu czujq, jak myslq, jak
sie zachowujq osoby, ktérych temat dotyczy.
Analiza powinna zidentyfikowaé ich rézne
postawy, style mySlenia i strategie dziatania.
Uwzglednij w agendzie punkt, ktéry na bazie
tych informacji wytoni archetypy
komunikacyjne odbiorcow.

* Nie zaktadaj Zzadnych odpowiedzi ani
kierunkébw wnioskowania, a jedynie wypisz w
agendzie otwarte pytania eksploracyjne, na
ktére Ty samodzielnie odpowiesz analizujgc
znalezione materiaty. Nie formutuj zadnych
wstepnych zatozen, typologii ani hipotez.
Dodaj tez zalecenie, by w trakcie eksploracji

wszelkie

identyfikowaé nieoczywiste

obserwacje i waqtki pojawiajgce  sie
spontanicznie, a nie zawarte w agendzie.

* Research ma by¢ wykonany z perspektywy
[ROLA, np. stratega reklamowego], ktéry
poszukuje insightbw mogqcych postuzy¢
jako baza do [CEL, np. opracowania
komunikacji].

Zrédto: Google Gemini 3
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Jezeli mamy gotowy Projekt w ChatGPT z zaim-
portowanymi materiatami na temat naszego
zadania (np. brief na kampanie i inne
dokumenty z wytycznymi), to warto stworzy¢
agende w jego czacie. Bedzie woéwczas mocno
nakierowana na realizacje naszego celu i uzu-
petnienie brakujqcych informacii.

Dla pewno$ci mozemy rozszerzyC powyzszy
prompt o jedno zdanie:

Tworzgc agende zwré¢ uwage na wszelkie
zatozenia, zawarte w zatgczonych materiatach
oraz luki informacyjne, ktére warto wypetnic.

Tu roéwniez warto doda¢ konkretny prompt,

opisujgcy cel badania:

* Wykonaj pogtebiony research na temat
[TEMAT] zgodnie z ponizszg agendq. Skup

sie na  poszukiwaniu  autentycznych
insightéw i materiatu do  wytonienia
archetypow komunikacyjnych — bazujgc na
danych spotecznych, kulturowych,

jezykowych, etnograficznych i konsumen-
ckich  (np. realnych
uzytkownikéw, domowych,

wypowiedziach
kontekstach
barierach, emocjach, jezyku,).

* Nie formutuj wnioskdéw z géry. Pracuj blokami,
zgodnie ze strukturq agendy. Insighty i seg-
menty majq wynika¢ z materiatu, nie z
zatozen.

* AGENDA:

[MIEJSCE NA PRZYGOTOWANA WCZESNIEJ
AGENDE]

ZASTOSOWANIE 3:
ZNALEZIENIE POTWIERDZENIA
LUB OBALENIETEZY

Zdarza sie (szczegdlnie w pracy stratega), ze
mamy postawiong teze, tylko potrzebujemy
konkretnych dowodéw na jej poparcie.
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Lub odwrotnie — chcemy udowodni¢, ze teza nie
ma racji bytu. W takiej sytuacji mozemy
wykorzystaé narzedzia Al do znalezienia
wiarygodnych zrédet i argumentow.

Jesdli nasza teza jest prosta, np. ,Ludzie ufajg
rekomendacjom  znajomych  bardziej niz
reklaomom?”, to sam prompt bez agendy moze
by¢ wystarczajgcy. Jesli natomiast teza jest
bardziej skomplikowana Ilub nieoczywista, to
przygotowana wczeSniej agenda  pozwoli
spojrze€¢ na temat z réznych perspektyw i tym
samym utatwi znalezienie lepszych argumentow,
dotykajgcych réznych obszaréw.

Ponizej prompt, ktéry pozwoli przygotowac

agende badania:

* Planuje przeprowadzi¢ pogtebiony research
w celu zebrania mocnych, wiarygodnych
dowodoéw potwierdzajgcych teze:
[SZCZEGOtOWA TEZA Z KONTEKSTEM].
Celem jest zbudowanie solidnej
argumentacji na rzecz tej tezy - na
podstawie dostepnych Zzrédet szczegodinie:
danych, analizz badan | prawdziwych
przyktadow.

* Zaproponuj agende researchu. Skoncentruj
sie na obszarach i pytaniach, ktére pozwolqg
zgromadzi¢ najmocniejsze argumenty
wspierajqce teze. Podkresl tez cel researchu.

e Agenda powinna obejmowaé  aspekty
tematu umozliwiajgce potwierdzenie tezy z
réznych perspektyw. naukowej, spotecznej,
ekonomicznej itp.

* Dodaj tez zalecenie, by w trakcie eksploracji
identyfikowaé nieoczywiste, ale zgodne z
tezq wqtki, ktére nie byty zawarte w agendzie,

a ktére mogq wzmocni¢ argumentacje.
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Tutaj rdéwniez przyda sie prompt, ktoéry

precyzyjnie okresli zadanie do wykonania:

* Rozpocznij pogtebiony research na temat
[TEMAT], koncentrujgc sie na tezie: [TEZA].
Celem jest odnalezienie
najmocnigejszych, wiarygodnych i przekonu-

jacych potwierdzen dla tej tezy.

mozliwie

* Korzystaj z réznorodnych  Zrédef  ze
szczegblnym uwzglednieniem tych, w ktérych
temat pojawia sie w sposdéb pogtebiony,
spdjny i nieprzypadkowy.

* Oprzyj badanie na przygotowanej agendzie z
pytaniami eksploracyjnymi. Traktuj jq jako
baze, ale
wychodzenie poza jej ramy - zwtaszcza
wtedy, gdy pojawiq sie nowe, znaczqce

informacje lub  wqtki  niespodziewanie

pozostaw  przestrzen  na

wzmacniajqce teze.

e ZatoZzenie  metodyczne: research  ma
prowadzi¢ do takiej gtebokosci analizy, przy
ktérej mozliwe stanie sie odnalezienie silnych
i jednoznacznych potwierdzen tezy.

AGENDA:

[MIEJSCE NA PRZYGOTOWANA WCZESNIEJ

AGENDE]

OczywiScie mozemy podej$€ do tematu bardziej
.Na migkko” i zleci¢ narzedziom Al weryfikacje
tezy. Aby osiqgng¢ taki wynik, nalezy
odpowiednio zmodyfikowa€ w powyzszych
promptach opis celu, ktéry nas interesuje.
Podobnie trzeba zrobi¢, aby teze obalic.

ZASTOSOWANIE 4:
ZNALEZIENIEPOTWIERDZENIA
LUB OBALENIETEZY

Czasem mamy juz petng wiedze na temat, ktoéry
nas interesuje, ale czujemy, ze jeszcze czego$
nam brakuje. Cos$ jeszcze datoby sie wycisngc.
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W takiej sytuacji warto wykorzysta¢ analityczne
mozliwosci Al i zleci€ research, w ktérym
narzedzia gtebiej ,wczytajg” sie w to, co znajdq i
wyprowadzg odpowiednie wnioski.

Wigkszo§¢ mozliwosci researchu opisanych

w czeéci ,Desk Research” w punkcie
+~ZASTOSOWANIE 2: Wydobywanie insightow

i powigzan” mozna przetozy€ takze na research
zewnetrzny.

Musimy przede wszystkim w  prompcie
zapozyczonym z poprzedniej sekcji zmieni¢ fraze
~Zatgczone materiaty” na zrodta, ktére mogq by¢
wartoéciowe (np. dostepne raporty na temat X,
publikacje dotyczgce Y itp.). W tej sytuacji
agenda moze nie by¢ konieczna, bo préba
przewidywania, jakie informacje znajdziemy

w dostgpnych dokumentach i do jakich
whnioskdbw dojdziemy w trakcie analizy, moze
zaburzy€ wiarygodnos§¢ wynikow.

Przyktadowy prompt:

* Przeanalizuj [ZRODtA, np. badania na temat
Polakéw z ostatnich 5 lat] w celu
wyodrebnienia najwazniejszych zaleznosci
miedzy omawianymi aspektami i
wyprowadzonymi wnioskami.

* Poszukaj zarébwno oczywistych powigzan, jak
i takich, ktérych nie wida¢ na pierwszy rzut
oka.

* Wyniki przedstaw z punktu widzenia [ROLA,
np. stratega komunikacyjnego, ktory szuka

trafnych i oryginalnych insightéw].

I Nalezy pamiegta¢, ze wynik tego researchu
bazuje na fragmentach réinych materiatow,
interpretowanych przez sztuczng inteligencje,
dlatego mozemy nie mie¢ jednego gtdbwnego
zrédta danych do podania w przypisie. |
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W tym miejscu nie stawiamy kropki (co najwyzej
przecinek), bo oméwione powyzej zastosowania
narzedzi Al w obszarze desk research i researchu
zewnetrznego to jedynie wybrane przyktady ich
zastosowan. A mozliwosci jest znacznie wigcej.

Zachecamy do modyfikacji przedstawionych
promptdéw, by dokiadnie odpowiadaty na Twoje
potrzeby oraz do tworzenia wtasnych (pomoze
ChatGPT). Nie zamykaj sie tez na jedno
narzedzie, lecz zobacz, ktére daje wyniki
najbardziej dopasowane do tego, czego szukasz.
Testuj, eksperymentuj, sprawdzaij!

| oczywiScie zawsze zachowuj czujnos¢ i samo-
dzielnie zerkaj do zrédet, aby mie¢ pewnos¢, ze
ten przetomowy insight, na ktérym chcesz
oprze€ catq komunikacje marki, to nie
halucynacja.

Zrédto: Google Gemini 3
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Lidia Bifhczyk

Mateusz Jozefowicz

Rozwdj narzedzi Al diametralnie zmienit sposdb tworzenia
grafik — od generowania ilustracji i moodboarddw, przez
projektowanie  materiatdbw  marketingowych, az po
zaawansowane techniki poprawy jakosci zdje€. W tej czegsci
przedstawiomy zestaw wybranych narzedzi graficznych,
ktére wspierajg zarbwno twoércoédw tresci, projektantow, jak

i zespoty marketingowe w codziennej pracy kreatywne;j.
Znajdziesz tu zarbwno generatory obrazéw (jak Ideogram czy

NARZ DZIA Recroft), narzedzia do iteracyjnej pracy z Al (jok ChatGPT-40

i Imagen), jak i rozwigzania do upscalingu i poprawy jakosci
GRAFICZNE (Midjourney, Magnific, Topaz).
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IDEOGRAM

l[deogram to darmowe narzedzie Al do

obrazdéw, ktére  szczegdbinie

osadzania

generowania

wyrdznia sie
czytelnego tekstu w grafice — co czyni je
Swietnym wyborem do tworzenia logotypdw,

umiejetnosciq

plakatéw czy grafik brandingowych. Narzedzie
zostato uruchomione przez zespot Ideogram.ai

z siedzibg w Kanadzie i dynamicznie rozwija sig
od 2023 roku. Obecnie (lipiec 2025) dziata na
modelu Ideogram 3.0, ktory zapewnia najwyzszy
poziom fotorealizmu, zgodno$ci z promptami
(prompt fidelity) oraz krystalicznie czystej
typografii.

Dostep do Ideogramu odbywa sie przez
przeglgdarke internetowq (https://ideogram.ai),

a od niedawna réwniez poprzez oficjalng
aplikacje na i0S (iPhone, iPad). Rejestracja jest
darmowa i pozwala od razu rozpoczqcC

generowanie grafik.

Proces tworzenia obrazéw odbywa sie poprzez
wpisanie promptu tekstowego, ktéry moze by¢
dodatkowo rozbudowany przez funkcje Magic
Prompt — automatycznie generujgcq bardziej
szczegbtowy opis. Uzytkownicy mogq tez
korzysta€ z funkcji edycji i pracy twoérczej w
obszarze Canvas — umozliwiajgcym inpainting,
outpainting oraz organizacje projektu w jednym
miejscu.

Zrédto: Ideogram
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https://ideogram.ai/
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ZALETY

@ Bardzo dobra typografia - czytelne i popra-
wne napisy bez znieksztatcen, co czyni
narzedzie unikalnym wsréd generatoréw Al.

Q Darmowy dostep — podstawowe funkcje sq
dostepne bezptatnie.

Q Wysoka jakoS¢ fotorealizmu — model 3.0
generuje bardzo realistyczne obrazy.

QFunkcjo Magic Prompt - utatwia prace
osobom bez doswiadczenia z Al.

Q Canvas z Magic Fill i Extend — kreatywna
przestrzeh do edycji obrazéow bez potrzeby
zewnetrznych narzedzi.

QKontroIo tta - tatwe usuwanie lub

zmienianie tta.

Q Wiele formatéw obrazu — mozliwos¢ wyboru
proporcji od 1:3 do 3:1.

@ Batch Generation (CSV) - przyspieszenie
pracy dzieki mozliwosci wygenerowania do
500 promptéw naraz (w planie Pro/Team).

@ Dostepne API (w wersji beta) — mozliwosé
integracji z aplikacjami lub systemami
firmowymi.

Zrédto: Ideogram
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WADY

@ Zaawansowane funkcje dostepne tylko
w planach ptatnych (np. batch generation).

Q Styl moze by¢ mniej “artystyczny” niz w

Midjourney - nastawienie na realizm i
design moze  ogranicza¢  ekspresje
artystycznq.

€9 Brak aplikacji na Androida (obecnie tylko
i0S).

€9 APl w wersji beta - moze by¢ jeszcze
ograniczone lub niestabilne.

8 Stosunkowo mtoda spoteczno$€ — mniej
tutoriali i materiatdw niz w przypadku
Midjourney.

DLA KOGO JEST
IDEOGRAM?

* Dla projektantdw graficznych, startupow,
specjalistow od brandingu i e-commerce.

¢ Dla os6b tworzgcych grafiki z tekstem — logo,
opakowania,  social media,  gadzety

reklamowe.

* Dla poczgtkujgcych tworcdw Al, ktdérzy chcq
uzyska¢ tadne, estetyczne rezultaty przy
minimalnym naktadzie pracy
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RECRAFT

Recraft to zaawansowane narzedzie Al
stworzone z mySlg o profesjonalnych grafikach,
ilustratorach, zespotach marketingowych i bran-
dingowych. Platforma dziata w przeglgdarce
(oraz jako aplikacja mobilna na iOS i Androida)

i umozliwia szybkie generowanie ilustraciji, ikon,
logo i innych materiatdw wizualnych na
podstawie tekstowego prompta. Od 2023 roku
narzedzie dynamicznie sie rozwija, a obecna

wersja modelu - Recraft V3 (Red Panda) -

oferuje  jedne z  najlepszych  wynikdw
jokosciowych na rynku, szczegdlnie pod
wzgledem czystosci typografii, precyzji

kompozycji i spdjnosci stylu.

Recraft wyrdznia sie funkcjami takimi jak Infinite
Canvas, mozliwo§¢ generowania grafik w for-
macie wektorowym (SVG, Lottie), zaawan-
sowane opcje stylizacji oraz narzedzia do edycji,
ktére pozwalajq tworzy€ zestawy spdjnych grafik
w jednym Srodowisku. Duzy nacisk potozono na
kontrole wyglgdu, zgodno$¢ =z identyfikacjq
wizualng marki oraz wsparcie dla materiatdw
komercyjnych.

Zrédfo: Recraft
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ZALETY WADY IOGRANICZENIA

Q Bezkonkurencyjna typografia i layouty - 8 Cze8¢ zaawansowanych funkcji wymaga

model uczy sig¢ pozycji tekstu na obrazie, co
przektada sie¢ na bardzo czyste, wielo-
wierszowe napisy — bez znieksztatcen.

Infinite Canvas i zaawansowany edytor
graficzny - przestrzen robocza pozwala na
iteracje, inpainting, outpainting i organi-
zacje projektu na jednej platformie.

Wszechstronny zestaw narzedzi - Al Image
Generator, Vector Generator (eksport do
SVG/Lottie), Background Remover, Mockup
Generator, Image Upscaler, Al Eraser, Photo
Editor — wszystko w jednym pakiecie.

Spdjnos¢ wizualna i branding -uzytkownicy
mogq zapisywac style, kolory i projekty, aby
utrzymac jednolity wyglqd zestawdw grafik,
co jest doceniane przez profesjonalistow

i firmy.

Generowanie zestawow i wzorow
(bulk/batch) - funkcje masowej edycji — np.
hurtowe usuwanie tta, skalowanie,

generowanie graficznych  zestawdéw -
ZNACzQco przyspieszajq prace projektowaq.

Zrédto: Recraft
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ptatnego abonamentu - darmowy plan
oferuje podstawowe mozliwosci, ale eksport
SVG, mockupy, zestawy bulk, APl i inne
muszqg by¢ dostepne w wyzszych planach.

Niekiedy wymagajgca krzywa nauki -
interfejs Infinite Canvas i bogactwo opciji
moze by¢ przyttaczajgce dla poczqtku-
jacych uzytkownikow.

Charakterystyka postaci [/ spbéjnosé postaci
- twércy pracujg nad problemem
zachowania tej samej postaci w réznych
generacjach obrazu - czasem wyglgda
inaczej przy kolejnych wersjach.

Mniej emocjonalna ekspresja niz w
Midjourney - Recraft stawia na kontrolg i
przewidywalny efekt - moze brakowac
luznej, artystycznej interpretacji promptow.

DLA KOGO JEST
RECRAFT?

* |dealne narzedzie dia projektantow,

designeréw UX/Ul, marketeréw i zespotdéw
brandingowych.

Osbb pracujgcych nad logo, ikonami,
zestawami ilustraciji, materiatami
reklamowymi wymagajgcymi spodjnosci i
skalowalnosci (wektory).

Swietne dla tych, ktérzy chcqg precyzyjnie
kontrolowa¢ typografie i layout, oraz dla firm,
ktére potrzebujg stabilnych rezultatéw
projektowych.
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PIMENTO

Pimento to francuskie narzedzie Al,
zaprojektowane z myslq o tworzeniu estety-
cznych, spdjnych grafik na potrzeby social
medidéw, kampanii marketingowych i mood-
boardéw wizualnych.

Platforma dziata w przeglqdarce, ma intuicyjny
interfejs i pozwala przeksztatca€  briefy
kreatywne w gotowe koncepcje graficzne — bez

potrzeby uzywania Photoshopa czy Figmy.

Uzytkownik moze doda kilka referencyjnych
obrazbw oraz opis tekstowy, a Pimento
wygeneruje serie obrazéw zachowujgcych styl
marki. Narzedzie szczegdlnie dobrze sprawdza
sie przy tworzeniu contentu wizualnego do social
medidw, inspiracyjnych prezentacji, kampanii
brandingowych czy zestawdéw grafik w jednym
stylu.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE

Q Generowanie moodboarddw i grafik z briefu
(tekst + obrazy).

@ Uczenie sig stylu marki na podstawie 4+
obrazéw.

Q Tworzenie serii grafik spojnych wizualnie —
idealne do Instagrama, kampanii
reklamowych czy prezentacji.

& Wysoka jakosé (do 4K) dzieki
wbudowanemu upscalerowi.

Q MozliwoS¢ iteracji i zmiany kolorystyki bez
utraty stylu.

QWspé’rproco zespotowa i udostepnianie
projektow.

Zrédto: Pimento
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OGRANICZENIA DLA KOGO JEST
PIMENTO?

8 Zaawansowane funkcje dostepne w planie
ptatnym (eksport 4K, udostepnianie, wigksze N
iteracje).

@ Narzedzie bardziej do inspiracji i prezentacji
niz do produkciji finalnych grafik.

Q Efekt zalezny od jakosci wprowadzonych
materiatéw (prompt + obrazy referencyjne).

Zrédfto: Pimento
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Dla zespotow kreatywnych, agencji i
freelanceréw, ktérzy tworzqg content pod
social media.

Dla oséb odpowiedzialnych za branding,
moodboardy, kampanie wizualne i
komunikacje marki.

Idealne, gdy zalezy Ci na szybkiej, spdjnej i
estetycznej prezentaciji wizji wizualne;j.
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ChatGPT-40 mozesz po prostu powiedziec:
Ltroche jasniejsze kolory”, ,zmienh styl na bardziej

MODELE AINOWEJ
GENERACJI -

retro”, ,a teraz dodaj logo i przenie$ tekst nizej” —
i system zrozumie, co masz na mysili.

CHATGPT-40, IMAGEN
INOWOSE NANO
BANANA

Obecnie na rynku dostepne sg nie tylko
narzedzia Al do generowania obrazéw (jak
Midjourney  czy  Recraft), ale  rbéwniez
wielomodalne modele konwersacyjne nowej
generacji, ktére tgczg w sobie umiejetnosé
rozumienia jezyka naturalnego, generowania
obrazébw, analizy danych, przetwarzania
dokumentdéw, kodu i mowy. Trzy najciekawsze
przyktady tego typu to:

e ChatGPT-40 (OpenAl)

e Imagen (Google)

e Nano Banana (Gemini 2.5 Flash Image)

CHATGPT-40

- NIETYLKO CZAT, ALE
WSPOLPRACOWNIK
ZWYOBRAZNIA

ChatGPT-40 to najnowszy, najbardziej
zaawansowany model OpenAl, ktéry potrafi
rozmawiac z uzytkownikiem w sposéb naturalny,
kontekst,
wypowiedzi i generuje odpowiedzi wieloetapowe,
logiczne, wizualne i dzwigkowe. W odrdznieniu od
generatoréw typu ,prompt—obraz’, ChatGPT-40

rozumie pamieta  wczesdniejsze

dziata w trybie interaktywnej rozmowy — mozna
mu zadawaé pytania, doprecyzowywag, co sie
chce, nanosi¢ poprawki, eksperymentowac. W
klasycznych narzedziach (Midjourney, Recraft,
Pimento) uzytkownik wpisuje prompt i czeka na
wynik — zeby co$§ poprawié, trzeba napisa¢ nowy
prompt od zera.
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Przyktady zastosowania ChatGPT-4o:

Strategia marketingowa: mozesz opisac cel
poprosic o
tone of

kampanii, grupe docelowq i

propozycije haset, voice,
moodboardéw i content planu — a potem
otrzymasz konkretnq

koncepcje gotowq do prezentaciji.

iterowa¢ z Al, az

Wspobttworzenie grafik: mozesz poprosi¢ o
projekt oparty na Twoim pomysle (,stwérz
plakat kampanii w stylu Bauhausu z hastem
‘Think Bold™), a potem poprosi¢ o warianty,
korekty, inne kolory. Nie musisz znac
promptéw — wystarczy rozmowa.

Analiza danych [ Excel: zamiast pisaé
skomplikowane formuty, mozesz powiedziec:
~,mam tabele z budzetem — pokaz mi, na co
wydajemy najwiecej i stworz
porébwnujgcy kwartaty”.

Szkolenie i warsztaty: ChatGPT moze byc¢

wykres

partnerem do ¢wiczen, odgrywac role klienta

lub treneraq, generowat materiaty
szkoleniowe, testy, a nawet prowadzi¢ dialog
W czasie rzeczywistym.

Asystent jezykowy: uczy stdwek, koryguje
gramatyke, ttumaczy niuanse jezykowe — w
kontekscie i z rozmowq, a nie jak klasyczny

ttumacz.
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IMAGEN

Imagen to zaawansowane, wielomodalne
narzedzie Al opracowane  przez

DeepMind, ktére umozliwia generowanie i edyto-

Google

wanie obrazéw za pomocg naturalnej rozmowy.
Najnowsza wersja - Imagen 4 - zostata
udostepniona w maju 2025 roku i dziota w
Srodowisku Google Gemini, Vertex Al Studio oraz
wybranych aplikacjach Google Workspace (np.
Slides, Docs).

To, co odrbéznia Imagen 4 od wcze$niejszych
modeli typu ,prompt-obraz’, to mozliwos¢
interaktywnej pracy z uzytkownikiem: mozna

z nim rozmawiag, prosi¢ o zmiany, modyfikowac
konkretne elementy obrazka (np. kolory, uktad,
obiekty) i generowa¢ nowe wersje — bez
potrzeby kazdorazowego pisania skompliko-
wanego promptu od zera.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

Qthuralno rozmowa z Al - zamiast
klasycznego  promptowania
moze pisac: ,zmieh tto na niebieskie”,
Jprzesun tekst wyzej”, ,dodaj psa na

pierwszym planie” — a Imagen zrozumie i

uzytkownik

wykona polecenie, co prawda czasami
zmieni nam tez inne elementy na zdjeciuy,
ktérych nie chcemy.

Q Wielomodalno§¢ — obstuguje tekst, obraz,
jezyk naturalny i (cze$ciowo) mowe - w
ramach ekosystemu Gemini.

Q Precyzyjna typografia — Swietnie radzi sobie
z generowaniem tekstdbw w obrazie,

plakatéw, grafik reklamowych i layoutéw.

@ Elastyczne formaty - réine proporcje
obrazu: 11, 3:4, 9:16, 16:9 itd.,, z mozliwoscig
uzycia w prezentacjach, social media czy
druku.

Q Szybko$€ - Imagen 4 dziata nawet 40%

szybciej niz jego poprzednia wersja (Imagen
3).

Zrédto: Imagen
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OGRANICZENIA

@ Brak darmowej wersji — Imagen 4 dostepny
jest tylko przez Google Gemini Advanced,
Vertex Al Studio lub API (wszystko w modelu
ptatnym).

@ Interfejs  mniej  ,kreatywny” niz  np.
Midjourney - Imagen skupia sie na
doktadnoS$ci i uzytecznoSci, a mniej na
artystycznym eksperymentowaniu.

@ Wymaga konta Google Cloud i konfiguracji,
co moze by¢ barierg dla indywidualnych
uzytkownikow.

e Dla 0s6b

DLA KOGO JEST IMAGEN?

e Dla zespotow kreatywnych, firm
marketingowych i  projektantéw, ktorzy
potrzebujg estetycznych i technicznie

dopracowanych grafik.

* Dla uzytkownikébw Google Workspace, ktoérzy
chcq integrowaé Al bezposrednio z doku-
mentami i prezentacjami.

szukajgcych  kontrolowane;j,

iteracyjnej pracy z Al z naciskiem na

profesjonalizm i precyzje.

Zrédto: Imagen
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NANO BANANA (GOOGLE,
GEMINI 2.5 FLASH IMAGE)

Nano Banana to nazwa kodowa nowego,
wielomodalnego modelu Al do generowania

i edytowania obrazéw — Gemini2.5 Flashimage
od Google DeepMind, uruchomiona w sierpniu
2025 roku w aplikacji Gemini oraz w Google Al

Studio i VertexAl.

Narzedzie pozwala w naturalny sposéb —
poprzez rozmowe z Al — generowac i edytowac
obrazy, co stawia je w jednym szeregu z takimi
modelami jak ChatGPT-40 i Imagen.

To, co wyrdéznia Nano Banana, to przede

wszystkim  szybko$¢ dziatania, zachowanie
spdjnosci postaci oraz mozliwoS¢ wieloeta-
powych edycji obrazu bez koniecznosci

tworzenia promptéw od zera.
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Dzigki temu uzytkownicy mogq np. doda¢ nowy
obiekt, usunqc¢ tto, zmienic¢ kolorystyke czy styl —

i kontynuowa¢ prace z tym samym obrazem,

z zachowaniem ciggtosci postaci i kompozyciji.
(wow!!)

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

rozmowe - wystarczy

& Edycja  poprzez
napisac: ,zmien tto na biate”, ,dodaj psa w
rogu”, ,rozjasnij twarz” - a Al wprowadzi
zmiany bez potrzeby

generowania catosci.

ponownego

@& Wieloetapowa edycja (multi-turn) = mozliwe
jest dodawanie kolejnych zmian bez utraty
wczedniejszych elementdw czy stylu.

Zrédto: Nano Banana
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Q Zachowanie tozsamosSci postaci i spdjnosci
wizualnej — nawet po wielu zmianach model
potrafi utrzymac¢ ten sam wyglqd osoby lub
przedmiotu (jok na zatgczonych powyzej
zdjeciach).

@ Funkcja Fusion - umozliwia tgczenie stylow
lub elementdéw z réznych obrazéw w jeden
spdjny projekt.

Zrédto: Nano Banana

Q Szybkos€ i realizm — efekty generowane sg

btyskawicznie, z  wysokim  poziomem
fotorealizmu.
@ Wbudowane zabezpieczenia -  obrazy

zawierajg znak wodny (SynthID), co utatwia
identyfikacje tresci generowanych przez Al.
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OGRANICZENIA

@ Brakuje prostych funkcji jak przycinanie
obrazu (crop), co moze zaskakiwaé przy tak
zaawansowanym edytorze.

€9 Szybkosc i tatwosé tworzenia realistycznych
obrazébw wzbudzajg dyskusje o poten-
cjalnym

wykorzystaniu  do  tworzenia

deepfake’dow.

Q Wiekszy nacisk na precyzje niz kreatywnosé
— mniej swobodnej ekspresji niz np. w
Midjourney.

DLA KOGO NANO
BANANA?

* Dla osbb, ktére potrzebujg btyskawicznej,
realistycznej edycji zdjg¢ — bez znajomosci
promptdw i zaawansowanych narzedzi
graficznych.

* Dla marketeréw, projektantéw i tworcow
treSci — ktérzy pracujq nad spdjng
komunikacjqg wizualng.

* Dla uzytkownikébw aplikacji Gemini — ktbrzy
chcqg tworzy€, poprawiac i iterowaé grafiki

bez wychodzenia z ekosystemu Google.
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MIDJOURNEY

To, co odrdznia Midjourney V7 od wczesniejszych
modeli typu ,prompt - obraz’, to istotne
ulepszenia pozwalajgce na znacznie bardziej
precyzyjnq interpretacje tekstowych opiséw
uzytkownika (promptéw). Najnowsza wersjq,
udostgpniona w kwietniu 2025 r., wprowadza
mozliwoS€ generowania krotkich animaciji, a
takze oferuje funkcje gtosowego wprowadzania
promptow.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

@ zaawansowana interpretacja promptow -
poprawiona precyzja odwzorowania postaci,
dtoni i obiektdw oraz zwigkszony realizm

szczegotow.
@ OmniReference - motzliwos¢ zachowania
spojnoSci postaci i obiektdbw na serii

generowanych grafik.

Q Draft Mode - szybkie generowanie grafik
poglgdowych (do 10 razy szybciej niz
standardowy tryb).

Q Funkcje multimedialne - eksperymentalny
model Video V1 pozwalajgcy tworzy¢ krotkie
animacje z promptoéw tekstowych.

Q Wprowadzanie  promptow  gtosem -
wygodny sposéb korzystania z narzedzia bez
koniecznoSci pisania.

@ Fotorealistyczna  jakos¢ i réznorodnosc
stylow — mozliwo$¢ generowania obrazéw
od fotorealistycznych po abstrakcyjne.

Zrédito: Midjourney
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OGRANICZENIA

€9 Brak darmowej wersji — dostepne sg
wytgcznie ptatne plany subskrypcyjne (od
$10 do $120 miesiecznie).

€9 Wymagana platforma Discord -
konieczno$¢ uzywania bota Discord, co
moze stanowi¢ barierg dla niektérych

uzytkownikow.

@ Publiczna widoczno$é generowanych
obrazéw - prywatne generowanie dostepne
jedynie w
subskrypcyjnych.

wyzszych planach

DLA KOGO MIDJOURNEY?

Dla grafikbw, ilustratorobw i  artystow
koncepcyjnych, potrzebujgcych  szybkich
wizualizacji i inspiraciji.

Dla specjalistdw marketingu i tworcéw tresci,
poszukujgcych unikalnych grafik na potrzeby
kampanii.

Dla projektantéw gier i twércow wideo do
szybkiego prototypowania scen, grafik
koncepcyjnych i storyboardow.

Dla entuzjastdw i osbb zainteresowanych
eksplorowaniem mozliwosci Al w tworzeniu
grafik.

Zrédto: Midjourney
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ADOBE FIREFLY

Adobe Firefly to wkomponowane w sktad Adobe
Creative Cloud narzedzie, ktére umozliwia
uzytkownikom intuicyjne tworzenie i edycje
grafik, animagciji oraz materiatéw
multimedialnych. Najnowsza wersja — Firefly 2.5,
dostgpna od marca 2025 r, wprowadza
znaczqgce usprawnienia w  zakresie jakoSci,
wydajnosci oraz integraciji z aplikacjami Adobe,
ktére zdecydowanie przy$pieszajg codzienng
prace.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

Q Zaawansowana integracja - petna
kompatybilnos¢ z aplikacjami Adobe takimi
jak Photoshop, lllustrator, After Effects czy
Premiere Pro.

@ Generowanie grafiki i wideo - tworzenie
realistycznych obrazdéw i krétkich animaciji
na podstawie tekstowych promptow.

Q Wbudowane narzedzia edycyjne — obstuga
warstw, inpainting, outpainting oraz
automatyczne poprawianie jakosci zdjec.

@ szerokie motzliwosci eksportu - formaty
obrazu, wektorowe (SVG) oraz animacje w
formacie MP4.

Zrédto: Adobe Firefly

116



ROZDZIAL XilI- NARZEDZIA GRAFICZNE

OGRANICZENIA DLA KOGO ADOBE
FIREFLY?

Q Zaawansowane funkcje dostepne jedynie

w ptatnej subskrypcji Adobe Creative Cloud. ) o ) .
¢ Dla profesjonalnych grafikbw, projektantow

€9 Wymaga stabilnego potqczenia UX/UI oraz specjalistobw od brandingu i mar-
internetowego -  wszystkie  operacje ketingu.
odbywajq sie w chmurze Adobe. e Dla zespotdbw kreatywnych oraz agencji

€9 Ograniczona elastyczno$¢ artystyczna - marketingowych - potrzebujgeych - spojnych,

narzedzie bardziej ukierunkowane na
projektowanie komercyjne niz eksperymenty
artystyczne.

wysokiej jakosci grafik i materiatow
promocyjnych.

e Dla tworcoHw wideo, animatoréw oraz osdéb
pracujgcych z multimediami, ktére chcqg
szybko realizowaé pomysty koncepcyjne.

Zrédto: Adobe Firefly
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TOPAZLABS

Topaz to wyspecjalizowane narzedzie Al do
profesjonalnej poprawy jakosci obrazéw i ma-
teriatébw wideo. Najnowsze wersje Topaz Photo Al
i Topaz Video Al wyrdzniajq sie zaawansowang
technologiq upscalingu, redukcji szumu oraz
inteligentnej poprawy ostrosci.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

QZoawonsoquy upscaling - inteligentne
skalowanie obrazéw i filméw do wysokiej
rozdzielczoSci z zachowaniem szczegdto-
wosci i realizmu.

@ Redukcja szumu - efektywne usuwanie
szumow i artefaktédw z materiatdéw foto
i wideo, przy minimalnej utracie szczegotow.

@ Poprawa ostroci i detali - technologia Al
automatycznie poprawia jakoS¢ nawet
najbardziej rozmytych i niewyraznych

materiatow.

antegrocjo z popularnymi aplikacjomi -
tatwa wspodtpraca z programami takimi jak
Adobe Photoshop, Lightroom czy Premiere
Pro.

@ Przetwarzanie wsadowe (batch processing)
- mozliwos€¢ jednoczesnej edycji wielu
materiatdéw, co znaczgco przyspiesza proces
pracy.

@ Intuicyjny interfejs - prosta obstuga,
niewymagajgca  zaawansowanej  wiedzy
technicznej.

Q Regularne aktualizacje - czeste aktualizacje
zapewniajgce dostgp do najnowszych
technologii poprawy jako$ci obrazu.

Zrédto: Topaz. Labs
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OGRANICZENIA DLA KOGO TOPAZ?

Q Brak catkowicie darmowej wersji — dostepne * Dla fotograféw i filmowcdw profesjonalnie
sq tylko ptatne plany subskrypcyjne. zajmujqgcych sie obrébkg zdje¢ i materiatow
. wideo.
€9 Wymagania sprzetowe - zaawansowane

* Dla specjalistbw z dziedziny marketingu i

operacje Al mogg wymaga¢ mocnych ) o
reklamy, ktérym zalezy na wysokiej jakoSci

komputerow. i . . .
wizualnej swoich kampanii.
€9 Specjalizacja w poprawie jakosci - e Dla twércow tresci multimedialnych, ktoérzy
ograniczona przydatno$€ do innych typoéw chcq poprawi¢ jako$¢ archiwalnych lub
prac graficznych. stabej jakosci materiatow.

* Dla entuzjastow fotografii i wideo, ktorzy
oczekujg doskonatych efektéw w poprawie
jakosci obrazu bez koniecznosci posiadania
duzej wiedzy technicznej.

Zrédto: Topaz Labs

119






ROZDZIAL XIV - AUDIO NARZEDZIA Al

Mateusz Jozefowicz

AUDIO -
NARZEDZIA Al
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Rok 2025 to czas sporych zmian w obszarze technologii
audio, napegdzanych rozwojem narzedzi opartych na
sztucznej inteligencji. Podobnie jak wczesniej grafika,
produkcja dzwigku - poczqwszy od generowania muzyki

i efektéow dzwiekowych, po zaawansowang synteze mowy -
zostata znacznie dopracowana przez Al. W tej czeSci
znajdziesz  wyselekcjonowane narzedzia audio, ktdre
wspierajg twoércéw treSci, marketerébw, podcasterow oraz
zespoty produkcyjne w codziennej pracy. Prezentujemy
generatory muzyczne, zaawansowane systemy konwersji
tekstu na mowe, narzedzia do generowania efektéw
dzwigkowych oraz rozwigzania poprawiajgce jako$€¢ audio.
Opisujemy takze najwazniejsze nowosSci na rynku oraz istotne
réznice wzgledem roku poprzedniego.

Jakie narzedzia znajdziesz w tej czgsci Przewodnika Al?
- Suno

- Fliki

- ElevenLabs

- Adobe Firefly (Sound Effects)

- Murf Al

Pamietaj, narzedzi jest znacznie wiecej, a my opisujemy
funkcjonalnosci tylko wybranych. Warto mie€¢ na uwadze, ze
co chwile wprowadzane sq znaczgce aktualizacje, ktdre
wptywajg na ich funkcije.
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SUNO

Suno to innowacyjna platforma wykorzystujgca
generatywnq sztuczng inteligencje do
btyskawicznego tworzenia kompletnych utworéw
muzycznych, fqcznie z realistycznym wokalem

i instrumentacjq.

Najnowsza wersja — Suno v4.5, (wprowadzona

w maju 2025 r.) umozliwia generowanie
dtuzszych utworéw (do 8 minut) oraz oferuje
bardziej ekspresyjny wokal i lepszg kontrole nad
stylem muzycznym.

Suno réwniez opisywaliSmy w Przewodniku Al
w 2024 r. Zatem teraz skupimy sie na istotnych
zmianach.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

Q Regularne aktualizacje — czeste aktualizacje
zapewniajgce dostgp do
technologii poprawy jakosSci obrazu.

najnowszych

& Wieksza réznorodnosé -

mozliwos¢

ekspresja i
tworzenia emocjonalnie
bogatszych wokali oraz mieszania wielu

gatunkéw muzycznych.

Q Tryby kreatywne — nowe opcje jak tryb Cover
(przearanzowanie istniejgcych melodii) oraz
Personas (fgczenie stylow wokalnych).

Q Integracja z Microsoft Copilot — mozliwos¢
szybkiego tworzenia i edycji muzyki
w znanym Srodowisku pracy.

Q Brak koniecznosci optat licencyjnych -

wygenerowana muzyka jest oryginalna
i gotowa do uzycia komercyjnego.

@ Ulepszona jakos¢ audio — mniej artefaktow,
lepszy miks i wyrazniejsze brzmienie.

Zrédfo: Suno
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OGRANICZENIA

€9 Niedoskonatosci dtugich utworéw - przy
dtuzszych generacjach moze pojawic¢ sie
powtarzalnos¢ i spadek dynamiki.

€9 Zaleznos¢ jakosci od precyzji promptu -
koniecznos§¢ precyzyjnego okreslania
oczekiwah muzycznych.

Q Ryzyko prawne - kontrowersje dotyczgce
wykorzystania chronionych nagran w da-
nych treningowych.

@ Koszty w wersji profesjonalnej — petny
dostegp do zaawansowanych  funkcji
dostepny jedynie w ptatnych planach.

DLA KOGO SUNO?

* Dla agencji reklamowych i marketerow
potrzebujgcych szybkiego
unikalnych  podktadéw muzycznych do

tworzenia

kampanii.

e Dla  twoércéw  contentu  (youtuberzy,
podcasterzy, influencerzy), szukajgcych
oryginalnych, dostosowanych podkiadow
audio.

* Dla zespotdw produkcyjnych organizujgcych

konferencije,

wymagajgce autorskiej muzyki czy jingli bez

dtugiego procesu produkciji.

wydarzenia, eventy

Zrédto: Suno
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FLIKI

Fliki to nowoczesne narzedzie wykorzystujgce
sztuczng inteligencje do automatyzaciji procesu
produkcji wideo, umozliwiajgce
btyskawiczne przeksztatcanie dowolnego tekstu
w profesjonalne filmy z narracjg lektorska.

tresci

Platforma szczegdlnie ceniona jest za prostote
uzytkowania, dzieki ktérej nawet osoby bez
doSwiadczenia w montazu wideo mogq tworzy¢
angazujgce materiaty  marketingowe.  Fliki
dysponuje bogatym wyborem ponad 1000
realistycznych gtoséw Al, obstugujgcych az 75
jezykdéw, co umozliwia wygodne skalowanie
treSci na globalne rynki.
Dzieki zintegrowanej Dbibliotece materiatow
stockowych uzytkownicy majq tatwy dostep do
gotowych klipbw wideo, grafik i Sciezek
dzwiekowych, co znaczgco przyspiesza proces
produkcji i zwieksza dziatah

marketingowych.

efektywnos¢

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

Q Automatyczne generowanie wideo z narra-
cig -
wizualizacje, gtos i tworzy gotowy materiat.

wystarczy tekst, Fliki dobiera

Q Bogata baza gtosdbw -  realistyczne,
wielojezyczne gtosy z opcjg wyboru emociji i

tonu wypowiedzi.

Q NowosS¢ w 2025 r.: Custom Video Templates i
Bulk Create — mozliwo§¢ tworzenia witasnych
szablonéw i hurtowego generowania wielu
filmoéw na raz.

@ Integracja z Zapier i Make - pozwala
zautomatyzowac¢ tworzenie filméw z danych
wejsciowych (np. arkuszy Google).
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Q Asystent Editor Copilot - edytowanie
projektu w jezyku naturalnym (np. ,zmien tto
na biate”).

Q Biblioteka stockowych materiatow

wizualnych i audio — szeroki wybor klipobw
wideo, grafik oraz Sciezek dzwigkowych
dostegpnych bez dodatkowych opftat.

Q Prosty edytor scenariusza - wygodny
interfejs umozliwiajgcy szybkie nanoszenie
poprawek i dostosowanie narracji do potrzeb
projektu.

Zrédto: Google Gemini 3
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OGRANICZENIA DLA KOGO FLIKI?

€9 Ograniczona kreatywno$¢ wizualna - oparte .
na szablonach i stockach moze dawaé
powtarzalny efekt. J

€9 Drobne ograniczenia gtoséw Al — niektore
emocje lub akcenty mogqg brzmieé
nienaturalnie.

Q Wersja darmowa z ograniczeniami — np.
znak wodny, dtugos¢ tekstu, brak dostepu .
do najnowszych gtosow.

@ Wymagana dobra jakoS¢ tekstu zrédtowego
— narzedzie nie tworzy treSci, bazuje na
gotowym materiale.

Zrédto: Fliki
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Dla marketeréw tworzgcych wideo na social
media, YouTube, TikTok, blogi.

Dla agencji potrzebujgcych szybkiego
tworzenia wielu wersji jezykowych materiatow
promocyjnych.

Dla twércow e-learningu i edukacji online —
idealne do narraciji, filmow instruktazowych i
prezentacji.

Dla firm prowadzqcych kampanie globalne -
szybka lokalizacja i tworzenie treSci w wielu
jezykach bez koniecznoéci zatrudniania
lektoréw.
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ELEVENLABS

ElevenLabs to zaawansowane narzedzie Al
specjalizujgce sig w realistycznej syntezie mowy,
ktore zdobyto szerokie uznanie przede wszystkim
w Srodowisku marketingowym, produkciji tresci
oraz edukacji cyfrowej. Platforma ta pozwala
uzytkownikom tworzy¢€ wyjqtkowo autentyczne

i angazujgce nagrania gtosowe, ktére niemal
idealnie imitujg brzmienie ludzkiego gtosu.

Dzieki temu firmy mogq szybko i efektywnie
realizowac kampanie audio, podcasty,
audiobooki oraz réznorodne materiaty edu-
kacyjne bez koniecznosci korzystania z profesjo-
nalnych ustug lektorskich. ElevenLabs, dzigki
swojej zaawansowanej technologii, doskonale

wpisuje sie  w potrzeby wspbdiczesnego
marketingu cyfrowego, gdzie jakoS¢ audio
stanowi kluczowy element skutecznej

komunikaciji z odbiorca.

Najnowszy model — Eleven v3, wprowadzony

w 2025 r. wnibst sporo usprawnien, takich jak
bardziej naturalna ekspresja emocji, realistyczne
dialogi oraz mozliwo§¢ petnej kontroli nad
intonacjq i nastrojem przekazu, co dodatkowo
zwieksza warto§¢ marketingowqg produkowa-
nych materiatow.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

Q Realistyczna  synteza mowy -  gtosy
generowane przez ElevenLabs sq praktycznie
nie do odrbéznienia od nagran profesjo-
nalnych lektorow.

Q Emocjonalna ekspresja gtosu - mozliwose
stosowania tagbw emocjonalnych (np.
szept, Smiech, Westchnienio), co czyni
przekaz bardziej angazujgcym.

Zrédfo; ElevenLabs

126



ROZDZIAL XIV- AUDIO NARZEDZIA Al

& Wielojezycznos¢ i roznorodnosé akcentow — OGRANICZENIA

obstuga ponad 70 jezykédw, co umozliwia
tatwg lokalizacje treSci audio na rdéznych @
rynkach.

Q Klonowanie gtosu — funkcja umozliwiajgca
tworzenie unikalnych gtoséw bazujgcych na
probkach autentycznych nagraf, idealna dla
firm budujgcych wtasny branding @
dzwigkowy.

Q Dynamiczne dialogi — model v3 pozwala na
realistyczne symulowanie rozmow miedzy
wieloma  osobami, z  uwzglednieniem
naturalnej dynamiki interakcji. Q

Q Integracja z APl — mozliwo$¢ automatyzacji
i implementacji gtosbw w aplikacjach,
stronach internetowych czy systemach
zarzqdzania tresciq.

liElevenLabs (] X
€D nrocucing Eleven Music

m Creative Platform

Q Home My Workspace

08 voi Good afternoon, Oliwia
o0 'oices

Playground

@2 Text to Speech

.
& Voice Changer @ - o a

¥ Sound Effects

) Voice Isolator

Koszty — zaawansowane funkcjonalnosci sq
dostepne w wyzszych, ptatnych planach
subskrypcyjnych, co moze stanowi¢ bariere
dla mniejszych firm Iub indywidualnych
tworcow.

Kwestie etyczne i prawne - ograniczenia
zwigzane z klonowaniem znanych gtoséw
wymagajqg starannego podejécia do kwestii
praw autorskich i zgdd na wykorzystanie.

Wymagana wiedza techniczna — niektore
zaawansowane funkcje mogqg by¢ bardziej
skomplikowane dla uzytkownikbw bez
dosSwiadczenia technicznego.

Have a question?  #5 Talk to El

(] o o
X ey -8 a8

Instant speech Audiobook Conversational Al Music Sound effect Dubbed video

Products
£} Studio . s
& Latest from the library Create or clone a voice
dé Music

‘ e Joanna v2 - Articulate Narrator and Storyteller
Dubbing Middle-aged Polish female narrator with friendly, articulate style f.. Voice Design
92 Speech to Text Design an entirely new voice from a text prompt
= X

‘h Wojciech
2 Productions Alpha A deep young adult Polish voice, mid-low tone, a little bit intimate.

Michat - PL

Deep, warm, and happy Polish male voice.
A Mirek

Magdalena | PL

&8 Audio Tools v Explore Library

G Notifications

~

oice is warm, clear, and naturally expres:

Low-pitched, warm, clear and emotionally p

G@ Clone your Voice
Create a realistic digital clone of your voice

sive, with a calm and

= Voice Collections
88
Curated Al voices for every use case

esent. The voice for..

Zrédfo: ElevenlLabs
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DLA KOGO ELEVENLABS?

* Dla agencji marketingowych i reklamowych,
ktére potrzebujg najwyzszej jakosci narracji
audio do kampanii radiowych, telewizyjnych i
internetowych.

e Dla firm i tworcoéw tresci, ktorzy produkujg
podcasty, audiobooki oraz angazujgce
materiaty wideo wymagajgce profesjonalnej
narracji.

* Dla platform edukacyjnych i szkoleniowych,
gdzie klarownos¢, jakoS¢ oraz naturalnosé
lektora sg kluczowe dla efektywnego
przekazywania tresci.

* Dla zespotdbw marketingowych realizujgcych
globalne kampanie, ktére potrzebujq szybkiej
lokalizacji materiatéw audio na wiele jezykow.

Zrédto: ElevenLabs
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ADOBE FIREFLY

Adobe Firefly to zaawansowana platforma,
wykorzystujgca generatywnqg sztuczng inte-
ligencje do tworzenia rbznorodnych tresci

audiowizualnych.

W 2025 r. Firefly rozszerzyto swoje mozliwosci,
wprowadzajgc funkcje generowania efektéw
dzwigkowych na podstawie prostych opiséw
tekstowych lub wskazéwek gtosowych uzytko-
whnika.

To rozwiqzanie znaczqco utatwia i przyspiesza
proces produkcji materiatdbw marketingowych,
takich jak reklomy, filmy promocyjne czy
podcasty. Dzieki intuicyjnemu interfejsowi oraz
petnej integracji z ekosystemem Adobe Creative
Cloud, Firefly umozliwia marketerom szybkie
tworzenie  spersonalizowanych,  unikalnych
efektdbw dzwigkowych, idealnie dopasowanych

do konkretnych kampanii.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

Q Generowanie efektow dzwigkowych z tekstu
- wystarczy wpisa¢ opis efektu, aby Al
wygenerowata potrzebny dzwiek.

Q Sterowanie gtosem - mozliwo$¢ nagrania
witasnego gtosu, ktoéry Al przeksztatca w pro-
fesjonalny efekt dzwigkowy.

Q Petna integracja z Adobe Creative Cloud —
efekty dzwigkowe mozna bezposrednio
wykorzystywa¢ w aplikacjach takich jak

Premiere Pro, Audition czy After Effects.

Q Brak probleméw 1z licencjonowaniem -
efekty
komercyjnego wykorzystania, bez obaw
O prawa autorskie.

wygenerowane sq gotowe do

Q Brak konieczno$Sci optat licencyjnych -
wygenerowana muzyka jest oryginalna
i gotowa do uzycia komercyjnego.

@ szybka i efektywna produkcja - mozliwosé
tworzenia wielu wariantéw efektéw, co
utatwia kreatywnq prace i szybkie testowanie
pomystéw

Zrédto: Adobe Firefly
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OGRANICZENIA DLA KOGO ADOBE
FIREFLY?

€9 Wczesna faza rozwoju (beta) - niektore
efekty mogg wymagaé dalszej obrébki lub

. ) . ] * Dla zespotdow kreatywnych, szczegdinie
kilku préb wygenerowania, aby uzyskac .. . -
. . agencji reklamowych [ dziatéw
satysfakcjonujqcy rezultat. . B .
marketingowych, ktore regularnie tworzq

@ Ograniczenie dtugosci efektdbw — narzedzie materiaty audiowizualne.
przeznaczone jest gtdbwnie do generowania * Dla twércow contentu, ktdérzy potrzebujq
krotkich, kilkusekundowych efektow unikalnych efektow dzwiekowych do
dzwigkowych. produkcji podcastow, filmdéw na YouTube czy

kampanii social media.

Q Zaleznose od subskrypcji Adobe - peiny * Dla firm, ktére chcq szybko i bezproblemowo

dostep do narzedzia wymaga aktywnej

. i ) tworzy¢ angazujgce dzwigkowo reklamy czy
subskrypcji pakietu Adobe Creative Cloud.

materiaty promocyjne bez koniecznosci
korzystania z zewnetrznych zasobdw audio.

Zrédto: Adobe Firefly
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MURF Al

Murf Al to  platforma,  wykorzystujgca
zaawansowanq  sztuczng  inteligencje  do
generowania realistycznych nagran gtosowych
na podstawie dostarczonych tekstow. Dzigki
Srodowisku  pracy Murf Al
umozliwia tworzenie profesjonalnych nagran
audio bez koniecznosci korzystania z ustug
lektorskich czy studidéw nagran.

intuicyjnemu

W 2025 r. Murf Al wprowadzit nowq generacje
modeli gtosowych, ktére oferujq znacznie
wigkszg ekspresje emocjonalnq oraz ulepszone
narzedzia edycyjne, umozliwiajgce precyzyjne
dostosowanie nagran do potrzeb marke-
tingowych, edukacyjnych i
Platforma jest szczegdlnie
swojq prostote,
wysoki  poziom

promocyjnych.
ceniona przez
marketerow  za szybkos§¢
dziatania  oraz realizmu

generowanych nagran.

NAJWAZNIEJSZE FUNKCJE
1ZALETY

Q Realistyczna synteza mowy - ponad 120
profesjonalnych gtosébw w przeszto 20
jezykach, doskonale imitujgcych naturalny
ton i emocje.

@ Nowe emotywne gtosy Al (2025) - wigksza
ekspresja  emocjonalna, idealna  do
tworzenia reklam, filméw instruktazowych
oraz treSci edukacyjnych.

Q tatwos€ uzytkowania - intuicyjny interfejs
pozwala na szybkie generowanie i edyto-
wanie nagran, nawet bez doswiadczenia
technicznego.

Q Integracja z narzedziami kreatywnymi -
tatwe uzycie wygenerowanych gtosow
w popularnych aplikacjach, takich jak
PowerPoint, Adobe Audition czy Canva.

@ skalowalnos¢ produkcji audio — mozliwosé
masowego generowania tresci audio dzigki
automatyzaciji i integracji z API.

Zrédto: Murf Al
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OGRANICZENIA DLA KOGO MURF AI?

Q Koszty subskrypcji — petne wykorzystanie .
mozliwosci platformy wymaga subskrypciji,
co moze by¢ barierq dla mniejszych firm lub
freelancerdw.

€9 Brak klonowania gtoséw uzytkownikoéw - *
obecnie platforma nie umozliwia
uzytkownikom indywidualnym

natychmiastowego klonowania wiasnych
gtosow.

@ Mniejsza naturalno$¢ w porébwnaniu do
topowych narzedzi - cho¢ bardzo
realistyczny, w niektérych zastosowaniach
moze by¢ mniej naturalny niz najbardziej
zaawansowane rozwigzania na rynku.

Zrédfo: Murf Al
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Dla dziatbw marketingu, ktoére regularnie
tworzg reklamy, prezentacje i treSci promo-
cyjne wymagajqce profesjonalnego voice-
overu.

Dla  twbdrcow treSci  e-learningowych,
podcastébw oraz filmoéw instruktazowych,
ktorzy potrzebujq szybkiego i ekonomicznego
rozwigzania do produkcji audio.

Dla firm realizujgcych kampanie globalne,
ktore potrzebujg sprawnego tworzenia tresci
w wielu jezykach, bez angazowania
dodatkowych zasobow lektorskich.
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Krystian Wydro

Wspbtczesna branza reklomowa znajduje sie w punkcie
zwrotnym. Agencje i marketerzy muszq sprosta¢ rosngcym
wymaganiom rynku: skracajgcym sie cyklom kampanii,
rozmnazajgcym sie kanatom komunikacji i ich zréznico-
wanym formatom oraz bardziej wymagajgcym odbiorcom.
Tradycyjny proces pre-produkcji, ktory jeszcze dekade temu
mogt trwaé tygodnie, dzi§ musi zosta¢ skompresowany do
kilku dni, a niekiedy nawet godzin, gdy potrzebujemy
stworzy€ RTMy.

Presja czasu nie jest jedynym wyzwaniem. Budzety na
produkcje pozostajg ograniczone, podczas gdy oczekiwania
co do jakosci i innowacyjnosci stale rosng. Klienci oczekujq
nie tylko kreatywnych rozwigzan, ale takze danych,
potwierdzajgcych skuteczno$€ kampanii jeszcze przed jej
realizacjq. To, co wczedniej byto niemozliwe, testowanie
skutecznosci kreacji bez faktycznego jej wyprodukowania,
xv-l staje sie standardem branzowym.

PREPRODUKCJA Al staje sig kluczowym narzedziem, ktére pozwala sprostac
W REKLAMIEZ Al tym wyzwaniom, automatyzujqc i przyspieszajgc etap pre-
OD BRIEFU KLIENTA Erodtukcji. Zmienoila sposéltol,( w ‘jaki ml}/élim); ‘of procesie
POSTORYBOARD reatywnym, o poczgtkowej analizy riefu, przez

generowanie pomystdéw, az po tworzenie zaawansowanych

W I-Tx STUDIO wizualizaciji.
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JAKSZTUCZNA
INTELIGENCJA WSPIERA
PROCES KREATYWNY
W REKLAMIE?

Odpowiedz na brief klienta w ciggu kilku godzin
zamiast  kilku dni? Testowanie dziesigtek
koncepcji wizualnych? To codzienne wyzwania
wiekszoSci agencji reklamowych. Kluczowe
pytanie, ktére nurtuje klientdw brzmi: czy ta

kreacja bedzie idealna dla naszego odbiorcy?

Do tej pory bez nagrania catego materiatu nie
byto  mozliwosci skutecznosci

kampanii. Teraz dzigki Al juz na etapie pomystu

weryfikacji

mozna przeprowadzi¢ badania na materiatach
wygenerowanych sztucznie, ktére bedq zblizone
do finalnego produktu. Mogg mie¢ podobne
tempo, estetyke i nastrdj. Zastepujg sztywne
klatki tradycyjnego storyboardu dynamicznymi
wizualizacjami, ktoére lepiej oddajg ostateczny
efekt.

A.OD BRIEFUDO
KONCEPTU
KREATYWNEGO

ADAILY 2.0

Sercem kazdej kampanii jest pomyst. Al potrafi
znaczqco usprawni€ prace nad koncepcjq i sce-
nariuszem spotu:

| Analiza briefu i insightéw:

Modele jezykowe potrafiq przeanalizowac brief
od klienta, wyodrebniajgc kluczowe cele, grupe
docelowq, wezwanie do dziatania (CTA) oraz ton
komunikacji marki. Pomaga to zespotowi
kreatywnemu skupi€¢ sie na najwazniejszych
zatozeniach. Narzedzie Adaily.co w najnowszej
wersji 2.0 oferuje nie tylko analize czotowych
kampanii, ale takze wsparcie w pracy nad

briefem.
| cenerowanie pomystéw i haset:

Cho¢ perspektywa automatycznego genero-
wania catych pomystow i haset przy pomocy Al
wydaje sie kuszgca, w rzeczywistosci pomysty sq
czesto zbyt ogdlne i wymagajg doprecyzowania.
Al sprawdza sie znacznie lepiej, gdy nakarmimy
ja witasnymi koncepcjami i poprosimy o wersje
alternatywne lub krytyczng oceng. W ten sposéb
sztuczna inteligencja pobudza nas do dalszego,
kreatywnego myslenia.

Zrédto: Adaily 2.0
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| Pisaniei optymalizacja scenariuszy:

Tworzenie zwieztych, chwytliwych i skutecznych
scenariuszy reklamowych to sztuka. Al moze
wspomobc w pisaniu dialogdw, dopasowywaniu
dtugosci tekstu do formatu (np. 6-sekundowy
bumper na YouTube vs. 30-sekundowa reklama
TV) oraz dbaniu o sp6jnosé z wizerunkiem marki.

Kluczowe jest jednak, aby Al nas wspierato, a nie
zastepowato w pracy twoérczej. Dzigki temu
osiggniemy zdecydowanie lepsze efekty.

B.BLYSKAWICZNA
WIZUALIZACJA:
STORYBOARDY
IMOODBOARDY

Prezentacja pomystu klientowi to kluczowy etap,
ktoéry czesto decyduje o losach projektu. Zamiast
opierac sie jedynie na opisach, dzieki Al mozna
niemal natychmiast pokaza¢ konkretng wizje.

| Szybkie tworzenie key visuals:

Zespot kreatywny moze zwizualizowaé kluczowe
ujecie
artystycznych, natychmiast reagujgc na uwagi
klienta. Whpisanie promptu w stylu:
.Fotorealistyczne ujecie butelki napoju na
tropikalnej plazy o zachodzie stohca, krople

kampanii w réznych stylach

wody na szkle, w tle palmy” zajmuje kilkanascie
sekund i dostarcza konkretny materiat wizualny.

| Generowanie pomystéw i haset:

Cho¢ perspektywa automatycznego genero-
wania catych pomystow i haset przy pomocy Al
wydaje sie kuszgca, w rzeczywistosci pomysty sqg
czesto zbyt ogdlne i wymagajqg doprecyzowania.
Al sprawdza sie znacznie lepiej, gdy nakarmimy
ja witasnymi koncepcjami i poprosimy o wersje
alternatywne lub krytyczng oceng. W ten sposéb
sztuczna inteligencja pobudza nas do dalszego,
kreatywnego myslenia.

Zrédto: Google Gemini 3
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RUNWAY

Pozwala na wygenerowanie obrazu na bazie
kilku zdje¢ referencyjnych, co pomaga przy
tworzeniu spdjnych postaci na storyboardach.

| Pisanie i optymalizacja scenariuszy:

Caty storyboard do spotu reklaomowego moze
powsta¢ w ciggu jednego spotkania. Pozwala to
na dynamiczne testowanie réznych kompozycji,
kgtow kamery i kolejnosci ujec, co drastycznie

skraca czas potrzebny na akceptacje koncepcii
przez klienta.

| Adaptacja do réznych formatéw:

To samo ujecie mozna

wygenerowa¢ w réznych proporcjach, 16:9 dla

btyskawicznie

telewizji i YouTube, 111 dla gtébwnego feed'a na
Instagramie czy 9:16 dla Stories i TikTok.
Zapewnia to spéjnos¢ wizualng kampanii na
wszystkich  platformach

naktadzie pracy.

przy — minimalnym

Zrédto: Runway
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LTXSTUDIO

Narzedzie LTX Studio
generacje platform do tworzenia storyboarddw.

reprezentuje  nowq

tgczy mozliwosci generowania obrazéw z zaa-
wansowanymi funkcjaomi montazowymi,

pozwalajgc na stworzenie kompletnej wizua-
lizacji kampanii od pierwszego pomystu po
finalne ujecia. Dzigki intuicyjnemu interfejsowi
kazdy moze w sposbb  stworzy¢
prezentacje wtasnej koncepcii.

szybki

Zrédfo: LTX Studio
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XV.2

PRODUKCJA WIDEO
ZWYKORZYSTANIEM
NARZEDZI Al

inteligencja redefiniuje  krajobraz
produkcji wideo w reklamie, przeksztatcajgc go

z procesu wymagajgcego ogromnych zasoboéw
w dynamiczne i dostgpne dla kazdego pole do

Sztuczna

popisu dla kreatywnosci.

Zrozumienie podstawowych metod genero-
wania wideo przez Al jest kluczowe dla kazdego
marketera, ktéry chce wykorzystac ten potencijat.
Kazda z tych metod odpowiada na inne
potrzeby i rozwigzuje inne problemy: genero-
wanie z tekstu zapewnia szybko$¢ i swobode
ideacji, generowanie z obrazu gwarantuje
kontrole nad animacjq i spdjnos¢ wizualng,

a generowanie z wideo oferuje niezrbwnang
efektywno§¢ w adaptacji i transformacji
istniejgcych materiatéw. Skuteczna kampania
reklamowa oparta na Al najprawdopodobniej
wykorzysta wszystkie trzy metody w ramach
jednego, spdjnego procesu produkcyjnego.

TRZY DROGIDO
PERFEKCYJNEGO WIDEO

Generowanie materiatdbw wideo za pomocq
sztucznej inteligencji mozna podzielic na trzy
gtdbwne tryby, z ktérych kazdy odpowiada na
inne potrzeby i rozwiqgzuje inne problemy

w procesie produkcyjnym.

| Text-to-Video: gdy stowa stajg sie zyciem

Al tworzy filmiki na podstawie samego opisu
stownego. To najbardziej magiczny, ale tez
najtrudniejszy do opanowania tryb.
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Model Veo od Google generuje materiaty wideo
zachowujgc wysokq jokoS€ obrazu i wiernie
odzwierciedlajgc detale podane w promptach.

e Kiedy uzywac: idealne do generowania
krétkich sekwenciji filmowych, efektownych
przebitek  (,cut-in")  czy  zapowiedzi
reklamowych; gdy masz pomyst, ale nie
masz jeszcze zadnego materiatu wizualnego.

e Zalety: maksymalna swoboda kreatywna,
szybkos¢ ideacji, mozliwos§¢ tworzenia od
zera.

* Wady: najmniejsza kontrola nad rezultatem,

zaawansowanych

wymaga umiejetnosci

promptowania.

| Image-to-Video: kontrolowana animacja

Model otrzymuje jako punkt wyjscia pojedynczy
obraz lub ilustracje i na jego podstawie kreuje
animowany klip; dostarczony obraz wyjSciowy
ustala kompozycje, kolory i obiekty w scenie, a Al
,O0Zywia" scene ruchem.

* Kiedy uzywaé: gdy masz juz wizje kompozyciji
i chcesz jg ozywi€; idealny do animowania
zdje€ produktdw, ilustracji czy key visual
kampanii.

¢ Zalety: petna kontrola nad kompozycjq i ele-
mentami sceny, przewidywalnos¢ rezul-tatu.

* Wady:
kompozycji,

ograniczona  mozliwoS¢  zmiany

wymaga wczesniejszego

przygotowania obrazu.

Wspobtczesne narzedzia idq jeszcze dalej, w
Google Veo 3 mozna narysowac¢ ruch na klatce
poczqtkowej. Al interpretuje te
instrukcje jako wskazéwki, w ktérym kierunku

wizualne

animowa¢ obiekty. Wiecej o tym w dalszej
czesci.
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| video-to-Video: transformacja to ukryta moc

W tym trybie Al przeksztatca lub dostosowuje juz
istniejgcy materiat wideo; klasycznym
przyktaodem jest narzedzie Luma Al Reframe,
ktére potrafi automatycznie przeksztatci
poziome wideo (16:9) w pionowe (9:16), idealne
dla TikToka, Reels czy Shorts.

e Kiedy uzywaé: adaptacja materiatdw na
rézne platformy, poprawa jakosci starszych
nagran, zmiana stylu wizualnego istniejgcych
klipow.

* Zalety: najwyzsza efektywnos$€, mozliwose
wykorzystania istniejgcych zasobow.

* Wady: ograniczenie do
materiatu wyjsciowego.

przeksztatcen

Inne zastosowania video-to-video to stabilizacja
obrazu, zmiana stylu kolorystycznego, podbijanie
jakosci (,upscaling”) czy wydtuzanie krétkich
klipébw (funkcja ,extend” w Adobe Premiere).

https://www.youtube.com/watch?v=mt97j-7DTRk
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SPOSOBY
PROMPTOWANIA
W WIDEO Al

Skuteczne  tworzenie  Al-wideo  wymaga
zrozumienia, jak ,rozmawia¢” z algorytmem.
Najlepsze rezultaty nie pochodzg z chaooty-
cznego ciggu stow kluczowych, lecz z logicznie
ustrukturyzowanej, opisowej narraciji. Nie musi to
by¢ sztywna struktura danych jak JSON, ale
spdéjny opis, ktoéry prowadzi Al przez kolejne

warstwy informacii.

KLUCZOWE
KOMPONENTY:

* Podmiot (Subject)

Kto lub co jest centralnym punktem sceny?
Precyzja jest kluczowa. Zamiast ,pies’, lepiegj
napisa¢ ,szczeniak rasy golden retriever’. W
reklamie moze to by¢ ,elegancki, srebrny
samochdéd  sportowy” lub  ,kobieta  po
trzydziestce z rudymi wtosami".

* Akcja (Action)

Co robi podmiot? Uzywaj jasnych, dynamicznych
czasownikéw. ,Szczeniak macha ogonem” lub
.Samochdéd pedzi kretg nadmorskg drogq'.
Akcja nadaje scenie narracyjny impet i odréznia
prompt wideo od promptu graficznego.

e Scena [ Kontekst (Scene [ Context)
Gdzie
oSniezonym

rozgrywa sie akcja? ,Na jatowym,

terenie” Ilub ,w oSwietlonym
neonami, cyberpunkowym miescie o pdétnocy"”.
Kontekst ~pomaga  modelowi  zrozumie€

atmosfere i otoczenie.
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Takie uporzqgdkowanie sprawdza sie zwtaszcza
przy ztozonych opisach i w zastosowaniach
komercyjnych, wymagajgcych duzej kontroli.

Z drugiej strony, prosty opis w jezyku naturalnym
(np. opowiadanie historii sceny) moze wspierac
kreatywno$¢ i elastyczno$¢ wynikow.

e Kamera (Camera)

Z jakiej perspektywy filmowana jest scena?
JUjecie z niskiego kagta" sprawia, ze postac
wydaje sie potezniejsza, ,ujecie z lotu ptaka”
pokazuje skale, ,zblizenie” podkresSla detale.
Dynamiczne ruchy kamery jak ,najozd’,
Loanoramowanie” czy ,ujecie Sledzgce" dodajq
energii i profesjonalizmu.

* Styliestetyka (Visual style & aesthetics)
Jaki jest ogdblny wyglgd i nastrdj? Uzywaj
odniesien stylistycznych: kinowy, film 35mm’,
.styl anime”, ,fotorealistyczny". Okresl oSwietlenie
(.dramatyczny kontrast’, ,ztota godzina") i palete
koloréw (,ciepte tony").

OPCJONALNIE:

* Dzwiek (Audio)

Mozna okresli¢ dialogi (,Mezczyzna méwi: «Gdzie
jest krolik?»"), efekty dzwigkowe (,W tle stychaé
plusk wody") lub muzyke (,W tle gra delikatna
muzyka“). Zaawansowane modele, jak Veo 3,
potrafiq generowaé dzwiek natywnie wigczajgc
w to precyzyjnq synchronizacje ust.
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IMAGE PROMPTING

W narzedziach takich
dodatkowo opisa¢ obraz lub wzbogaci€ go

jok Veo 3 mozna

grafikami, nanie$¢ strzatki wskazujgce kierunek
poruszania sig obiektow.

Dodatkowo dopisujgc bardzo prosty prompt
tekstowy:

Delete all white annotations in frame one and
proceed step by step.

Zrédto: Krystian Wydro
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NARZEDZIA JEDNO-
MODELOWE

W narzedziach takich jak Veo 3 mozna
dodatkowo opisa¢ obraz lub wzbogaci€ go
grafikami, naniesS¢ strzatki wskazujgce kierunek
poruszania sie obiektow.

GOOGLEVEO 3

Wyrdznia sig joko jeden z najbardziej zaawan-
sowanych modeli, generujgcy nie tylko obraz,
ale petng Sciezke dzwigkowqg z efektami
specjalnymi, dialogami i synchronizacjqg ust.
Szczegblnie mocny w fotorealistycznych sce-
nach i precyzyjnym odwzorowaniu ruchu.

RUNWAY GEN-4

To wybor profesjonalistdw, oferujgcy zaawan-
sowane funkcje jak lip-sync, wydtuzanie ujeé

i precyzyjng kontrole nad kamerq. Szczegdlnie
mocny w stylizowanych, artystycznych ujeciach.
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LUMA AIDREAM MACHINE

Wyrdznia sie szybkoscig generowania i intui-
cyjnym interfejsem. Doskonaty do szybkich
iteracji i testowania pomystow. Oferuje tez
mozliwos¢ generowania multiframe, dzigki
ktéremu nie tylko uzyskujemy spdjnos¢ od

pierwszej klatki, ale tez na ostatniej.

KLING.AI

Zyskat popularno$¢ dzigki doskonatej jakosci
animacji postaci i lip-sync. Chifiskie pochodze-
nie modelu nie przeszkadza w tworzeniu
materiatdw na rynki zachodnie.

PIKALABS

Specjalizuje sie w krotkich, dynamicznych
sekwencjach z mocnym naciskiem na kontrole
nad kamerq i kompozycjq.

Zrédto: Google Gemini 3/Veo
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OPENAISORA 2

To model generowania wideo OpenAl do
tworzenia wideo z tekstu, obrazéw i wideo.
Posiada bardzo dobre zrozumienie jezyka i ge-
nerowanie emocjonalnych postaci.

* Kiedy wybieraé: gdy potrzebujesz jednego,
spdjnego stylu wizualnego i nie chcesz tracic
czasu na dopasowywanie réznych stylistyk w
post-produkciji. Wiesz, ze dany efekt najlepiej
osiqgnq¢ w tym konkretnym modelu.

e Zalety: dodatkowe narzedzia wzgledem
okreSlonego modelu.

* Wady: ograniczenie do jednego stylu, brak
elastycznoSci w tqczeniu réznych podejsé,
brak niektérych funkcii.

AGREGATORY MODELL:
» 1O RULE THEM ALL"

Te platformy dziatajq jak ,sklepy” z modelami Al,
pozwalajgc przetgcza€ sie miedzy réznymi
silnikami w ramach jednego interfejsu.

Zrédito: Google Gemini 3
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FREEPIK Al

Video
najpopularniejszych modeli (Google Veo, Kling
Al, Runway, Pika, Hunyuan, Luma, PixVerse)

z dodatkowq bibliotekq zasobdéw graficznych.
Szczegblnie przydatny dla zespotdw, ktére juz

Generator oferuje dostep do

korzystajg z ekosystemu Freepik. Freepik takze
posiada catq game narzedzi Al do grafiki.

Zrédto: Freepik Al

KREA.AI

Alternatywne narzedzie z réznymi modelami
(Hailuo, Pika, Runway, Luma), dodatkowym
atutem sqg tez mozliwosci 3D do generowania
obrazéw.

e Kiedy wybieraé: gdy
réznorodnymi  projektami, wymagajgcymi
réznych stylow wizualnych, chcesz
porownywaé wyniki réznych modeli lub

pracujesz  nad

potrzebujesz backup'u na wypadek awarii
jednego z serwiséw.

* Zalety: maksymalna elastyczno$€, mozli-
wos¢ poréwnywania wynikéw, jeden billing za
wszystkie modele.

e Wady: mozliwosci mogqg by¢
ograniczone niz w narzedziach dedyko-
wanych, czasem wolniejsze dziatanie.

bardziej
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NARZEDZIA NODE-BASED

IHYBRYDOWE: PELNA
KONTROLA W TWOICH
REKACH

Dla zaawansowanych uzytkownikdw, ktérzy chcq
tworzy¢€ niestandardowe przeptywy pracy i mie€
petnqg kontrole nad kazdym etapem procesu.

COMFYUI

To open-source'owa platforma, ktéra zrewolu-
cjonizowata sposdb pracy z Al. Graficzny interfejs
weztéw pozwala ,przeprogramowac” caty proces
generowania — od preprocessingu obrazu, przez
wyboér modelu, po post-produkcje. Mozesz
potqczy¢é model generowania wideo z narze-
dziomi do upscalingu, koloryzacji czy zmiany
stylu.

Zrédto: Comfyui

WEAVY

To komercyjna platforma oparta na interfejsie
node-based, ktéra integruje wiele modeli Al
(tekst, obraz, wideo, 3D) z narzedziami do edycji

i compositingu, takimi jak maskowanie, warstwy
czy grading, wszystko w jednym Srodowisku.
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Zrédto: Weavy

e Kiedy wybierac: gdy potrzebujesz maksy-
malnej  elastycznosci, pracujesz  nad
ztozonymi projektami wymagajgcymi
nietypowych potgczen réznych technologii Al
lub gdy chcesz zautomatyzowaé powta-
rzalne procesy.

e Zalety: petna kontrola, mozliwo$€ auto-
matyzacji, dostep do najnowszych modeli,
niskie koszty przy duzej skali.

* Wady: stroma krzywa uczenia, wymagad
wiedzy technicznej, czasochtonna konfigu-
racja.

Zrédto: Google Gemini 3
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AVATARY:
GDY POTRZEBUJESZ
LUDZKIEJ TWARZY

awatardw  stanowig  osobng

skoncentrowanqg na

Generatory
kategorie,
materiatdw z udziatem postaci ludzkich.

tworzeniu

HEYGEN

To lider w kategorii avataréw korporacyjnych.

Oferuje:

¢ Tworzenie awatardéw z pojedynczego zdjecia

e Wsparcie dla 40+ jezykédw z automatycznym
ttumaczeniem

* Mozliwos¢ tworzenia ,cyfrowych blizniakow"

pracownikéw firmy

;| To jest moje marzenie. } l -

Dystyngowang, odpowiedzialng...

Zrédto: Wideo wygenerowane przez Heygen
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SYNTHESIA
Specjalizuje sie w materiatach edukacyjnych
i korporacyjnych:
¢ Biblioteka ponad 140 profesjonalnych
awataréw

* Zaawansowany lip-sync w wielu jezykach
¢ Wkrétce: ruch catego ciata, nie tylko twarzy

Zrédto: Synthesia.io

TIKTOK AlAVATAR
(WBUDOWANY W
APLIKACJE)

* Prosty interfejs dla szybkiego tworzenia
contentu

e Automatyczna optymalizacja pod format
pionowy

e Trendy efekty wizualne dostosowane do
platformy



ROZDZIAL XV-PRODUKCJA WIDEO Z Al

PODEJSCIA
W GENEROWANIU
AWATAROW

* Awatar ze zdjecia

Najszybsza metoda - wgrywasz zdjecie,
wpisujesz tekst, wybierasz gtos (lub nagrywasz
wiasny) i otrzymujesz gotowy materiat. Idealny
do szybkiego tworzenia contentu testowego lub
komunikacji wewnetrzne;j.

* Awatarz wideo

Znacznie bardziej realistyczny efekt. Al analizuje
2-3 minuty Twojego materiatu wideo, uczy sie
ruchéw twarzy, mimiki i gestdw, a nastepnie
moze  wygenerowaé nowe  wypowiedz,i
zachowujgc naturalno$¢ ruchow.

KIEDY UZYWAC
AWATAROW

e Komunikacja korporacyjna  (onboarding,
szkolenia, updates)

* Personalizacja komunikacji marketingowej

e Tworzenie contentu w wielu jezykach bez
wielokrotnego nagrywania

* Testowanie przekazéw przed produkcjq z
prawdziwymi aktorami
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Zrédto: Avatar wygenerowany przez Heygen
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XV.3

POSTPRODUKCJA WIDEO
ZUZYCIEM Al

W REKLAMIE

Tradycyjna  postprodukcja byta
odejmowania — wycinaliSmy zbedne fragmenty,
poprawialiSmy btedy, staraliSmy sie dopasowaé
kolory. Al wprowadza filozofie dodawania:
mozemy  wzbogacal istniejgcy  materiat,
transformowa¢ go bez granic fizycznych i two-
wymagatyby

pprocesem

rzyé wersje, ktére wczesniej

ponownych zdjec€.

To rewolucja w mysleniu o edycji. Zamiast pytac:
.jak to poprawic¢?’, zaczynamy pytac ,czym to
moze sie stac?’. Kazde ujecie niesie w sobie
potencjat nieskohczonych transformacji -
zmiany perspektywy, otoczeniaq, stylu, a nawet
sceny  przy

fundamentalnych  elementéw

zachowaniu jej duszy i dynamiki.

Mozemy takze zastgpowal niebezpieczne czy
skomplikowane efekty z planu zdjeciowego
generowanymi animacjami.

HIGGSFIELD Al

To platforma dla tworcow reklam, teledyskow

i social media, ktéra dzieki motion-aware Al
pozwala generowac filmowe ujecia z petng
kontrolg nad kamergq, stylem i dynamikq postaci.
Oferuje ponad 50 profesjonalnych ruchdéw
kamery, od crash zoom po snorricam.

KLUCZOWE FUNKCJE:

I Visual Effects
Dodawanie realistycznych efektow specjalnych
(np. eksplozje, rozbtyski Swiatta, flary), ktére
wzmacniajg styl i dramaturgie sceny, bez
koniecznoSci  uzycia green screena czy
compositingu.

Zrédto: Higgsfield Al
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| Higgsfield Soul

Wbudowane style i presety wizualne, ktére
nadajg materiatowi unikalny charakter, od
klimatu ,analogowej taSmy” po nowoczesne
efekty sci-fi. Soul to
estetycznej, ktéra pozwala tworzyé emocjonalny
klimat obrazu.

warstwa  stylizacji

I Camera Controls

Kluczowy wyrdznik platformy, uzytkownik moze
wybieraé profesjonalne ruchy kamery (crash
zoom, dolly, crane, orbit, overhead, snorricom),
komponujgc  dynamiczne ujecia jak na
prawdziwym planie filmowym.

I Viral

Zestaw presetéw i modeli generujgcych content
idealny do social mediq, z naciskiem na estetyke
virali:  szybki montaz, przyciqgajgce uwage
sceny, styl dopasowany do TikToka i Reelséw.

I Action Movements
Dynamiczne animacje postaci w ruchu, biega-
nie, taniec, skakanie, walki.

Ruchy sq readlistyczne, zsynchronizowane z
ruchem kamery i dostosowane do tempa sceny.

| ucc (User Generated Content)

Tryb  inspirowany  materiatami
telefonem, niedoskonaty, ale autentyczny.
Idealny do generowania contentu udajgcego

kreconymi

.realne” nagrania uzytkownikéw, np. w kampa-
niach influencer marketingu.

| commercial

Stylizacje i ujecia dopasowane do profesjo-
nalnych spotdéw reklamowych, wysoka jako$¢
obrazu, kontrolowane S$wiatto, gtebia ostrosci,
ujecia produktowe i portretowe.

| Talking Avatars

Generowanie  gadajgcych  awatarbw  na
podstawie obrazu, z naturalng mimikg, ruchem
ust i synchronizacjg audio. Sprawdza sie w
reklamach, prezentacjach, leadach do filmoéw

promocyjnych.

Zrédto: Higgsfield Al
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RUNWAY ALEPH

Umozliwia manipulowanie istniejgcym materia-
tem filmowym w sposéb kontekstowy, czyli

z uwzglednieniem treSci sceny, jej kompozycji,
Swiatta i narracji. Zamiast tworzy¢ wideo od zera
(jok text-to-video), Aleph pozwala edytowa¢ juz
istniejgce nagrania, wprowadzajgc zmiany
poprzez proste polecenia tekstowe. Aleph to tzw.
in-context video model, rozumie, co znajduje sie
w kadrze, jak dziata ruch kamery, jakie sq relacje
przestrzenne i narracyjne migdzy obiektami.

Dzieki temu mozna:

zmieni¢ kgt kamery (np. z frontu na zblizenie
lub z lotu ptaka),

usunqg¢ lub zastgpi¢ obiekty lub postacie w
ruchu,

dostosowaé pogode, pore dnia czy styl
wizualny,

dodaé¢ efekty specjalne (np. deszcz, ogief,
cienie),

zmieni€ Swiatto i klimat sceny, np. z zimnego,
miejskiego dnia na ciepte Swiatto zachodu
stonca.

https://www.youtube.com/watch?v=KUHx-2uz_ql
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LUMA MODIFY VIDEO

To zaawansowane narzedzie edycji wideo, ktére
umozliwia przeksztatcanie istniejgcych nagran
przy zachowaniu ich dynamiki, ruchu i mimiki.

W odréznieniu od klasycznych modeli generu-
jacych materiat od zera Modify Video pozwala
edytowac zmieniajgc  styl,
otoczenie, postacie czy elementy sceny, bez

gotowe ujeciaq,

potrzeby uzycia green screena.

Mozna:

* catkowicie zmieni¢ otoczenie lub styl sceny
(np. garaz przemieni¢ w statek kosmiczny),

* zastqgpi¢ postacie lub rekwizyty, zachowujgc
oryginalny rytm, gesty i ekspresje,

* edytowa wybrane elementy, np. tylko tto lub
ubranie, bez koniecznosci maskowania,

* dostosowac estetyke do konkretnego kanatu
(np. TikTok, Reels, reklama TV),

* wygenerowa¢ nowe wersje wideo, bazujqc
na jednym nagraniu, ale z réznymi $wiatami
lub stylami.

https://www.youtube.com/watch?v=KUHx-2uz_gql
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MOONVALLEY MAREY

To zaawansowany model Al dla profesjonalnych
tworcéw filmowych, ktéry pozwala generowaé
filmy o kinowej jakosci, z petnq kontrolg kamery,
ruchem postaci i sceny, przy
zachowaniu bezpieczehstwa praw autorskich.

uktadem

Marey oferuje precyzyjny, ,hybrydowy” workflow
- tqgczy generacje wideo z kontrolowang
postprodukcjg, umozliwiajgc dogtebne mody-
fikacje sceny po renderze.

Marey to pierwszy komercyjnie bezpieczny
system Al video, uczony wytqgcznie na
licencjonowanych  materiatach  (B-roll  od
niezaleznych twércoéw i archiwbéw), co eliminuje
ryzyko sporéw prawnych zwigzanych z prawami

autorskimi.

Ponadto model wykorzystuje technologie ,3D-

aware”, ktéra pozwala na:

* motion transfer i trajectory control -
przenoszenie ruchu z referencyjnego wideo
na nowq scene, zachowujqc timing i dyna-
mike

* kontrole ruchu kamery (handheld, trajectory
shifts, zoom, pon) - twérca moze rysowac
Sciezki dla kamery tak, jok na planie
filmowym

* pose control, keyframing i shot extension —
precyzyjne sterowanie postaciami i rozsze-
rzanie uje¢ z zachowaniem naturalnosci
ruchu

Granica miedzy tym, co zostato nakrecone, a
tym, co zostato wygenerowane, staje sie ptynna.
Twoércy zyskujg swobode w przeksztatcaniu
swojej wizji artystycznej, a producenci mogq
realizowa¢ ambitne pomysty bez zbytniej obawy
O swoje budzety.

Przyszto§€ nalezy do tych, ktorzy potrafig tgczy€
klasyczne umiejetnosci filmowe z mozliwoSciami
Al. Rezyser z doSwiadczeniem w komponowaniu
kadrow bedzie potrafit precyzyjnie sterowaé
ruchami kamery. Montazysta, rozumiejgcy
narracje, wykorzysta petnie mozliwosci do
przeksztatcania scen. To z synergii tradycyjnego
rzemiosta z technologig Al rodzi sie¢ nowa
estetyka filmowa. Twoércy zachowujg petng
kontrole artystyczng, ale zyskujg mozliwosci,
ktére wczesniej wymagaty ogromnych budzetow
i zespotdbw specjalistow.

Zrédto: MoonValley
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EKSPERTA

W erze szybkiego rozwoju sztucznej inteligencji
Przewodnik IAB Polska trafnie wskazuje kreacje
medialng joko jeden z obszardw najwigkszej
transformacji. Z perspektywy Google Al
redefiniuje dzi§ sposdb, w jaki tworzymy mediq,
treSci i kampanie — przesuwajqc punkt ciezkosci
z realizacji technicznej na samq idee i strategie.
Jednoczes$nie nie chodzi o zastgpienie ludzkiej
kreatywnosci, lecz o jej wzmocnienie — dzieki Al
zespoty kreatywne mogq szybciej przechodzi€
od pomystu do readlizacji, zachowujgc petng
kontrole nad efektem.

Kluczem do petnego wykorzystania potencjatu Al
jest potqczenie etapdbw pracy
kreatywnej w jeden, spdjny i bezpieczny
ekosystem. W Vertex Al Studio caty proces — od
idei po gotowy materiat medialny — przebiega w
ramach zintegrowanego Srodowiska pracy.

wszystkich

Uporzgdkowany proces i automatyzacja
powtarzalnych zadah pozwalajq twércom skupié
sie na koncepcji i jakosci treSci, zamiast na
czynno$ciach technicznych.

Petny workflow kreatywny rozpoczyna sie od
analizy i optymalizacji koncepcji. Kluczowq role w
tym procesie petni Gemini - kreatywny moézg
catej platformy. Model analizuje nawet ogbine
briefy marketingowe i przeksztatca je w
szczegobtowe, wielomodalne scenariusze gotowe
do dalszej produkciji. Dzigki temu to, co wczesniegj
byto szkicem, staje sig ustrukturyzowanym
planem - cyfrowym storyboardem - ktory
znaczqco usprawnia prace zespotu i skraca faze
koncepcyjnq, pozostawiajgc wiecej czasu na

tworcze decyzje cztowieka.
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KOMENTARZ

Po sprecyzowaniu pomystu projekt naturalnie
przechodzi do
wizualnych. Modele do tworzenia statycznego
obrazu sq dostepne w rdéznych wariantach,
optymalizujgcych
potrzeb. Do produkcji grafik o najwyzszej jakosci i

generowania zasobow

joko§¢ w zaleznoSci od
fotorealizmie - zwiaszcza przy renderowaniu
elementdw tekstowych, takich jak logo, hasta czy
ceny — wykorzystujemy model Imagen 4. Do
szybkiego prototypowania i edycji sprawdza sie
natomiast zwinny model Gemini Flash Image,
stworzony z myslq o btyskawicznych iteracjach
projektowych. Al przyspiesza etap projektowy,
ale ostateczne decyzje estetyczne czy
kompozycyjne wcigz nalezq do ludzi -
projektantéw, art directorow i
kreatywnych.

zespotdébw

W  przypadku
funkcje edycyjne, takie jak Inpaint i Outpaint,
dostosowanie

e-commerce zaawansowane
umozliwiajg btyskawiczne
wizualizacji produktu do kontekstu. Zmiana tta w
katalogu, wizualizacje na stronach PDP czy szybki
Virtual Try-On stajg sie czesciqg
zautomatyzowanego procesu  personalizacji
treSci. Te mozliwoSci pozwalajg na masowq
personalizacje wizualizacji bez koniecznosci
angazowania dodatkowych zasobédw na sesje
zdjeciowe. W praktyce oznacza to, ze zespoty
marketingowe mogq szybciej testowac rézine
warianty kreacji, zachowujgc petng kontrole nad

przekazem i estetykg marki.
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EKSPERTA

Kolejnym logicznym krokiem, wynikajgcym ze
stworzonych obrazéw, jest ewolucja w kierunku
animacji. Model Veo 3 zostat
zaprojektowany z mys$lq o produkcji materiatéw

ruchu i

wideo klasy kinowej. Zapewnia najwyzszq
wierno§¢ ruchu i fizyki, obstugujgc natywnie
formaty pionowe 916 -
wspobtczesnych  medidw  spotecznoSciowych.

Dzieki temu umozliwia tworzenie animowanych

kluczowe dla

Joroduct spindbw” i dynamicznych wizualizacji
kontekstowych dla stron produktowych. Model
ten pozwala na dynamiczne animowanie
statycznego obrazu lub dodanie ruchu do
istniejgcych
niezwykle cenne dla e-commerce: umozliwia

zasobow wizualnych, co jest

tworzenie animowanych “product spindw" oraz
dynamicznych zmian kontekstu na stronach
produktowych. Narzedzia takie jak Veo 3 nie
zastepujq pracy rezyserébw czy animatoréw -
raczej jq przyspieszajq, pozwalajgc szybciej
przechodzi¢ od pomystu do gotowego materiatu
i utatwiajgc  testowanie  réznych  wers;ji
kreatywnych.

Ostatnim etapem jest warstwa dzwiekowa.
Vertex Al Studio integruje modele Lyria 2 -
generujgce  muzyke instrumentalng  bez
dodatkowych optat licencyjnych — oraz Chirp 3,
odpowiedzialny za naturalne gtosy w jakosci HD.
Dzieki funkciji Instant Custom Voice marki mogqg
tworzy¢ wiasny, rozpoznawalny gtos, a petna
integracja audio w Veo 3 zapewnia perfekcyjng
synchronizacje z obrazem i eliminuje potrzebe
postprodukciji.
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KOMENTARZ

Dla duzych klientdw korporacyjnych kluczowe
jest to, ze treSci generowane na platformie
Vertex Al sq chronione. Gwarantujemy to
poprzez wbudowane filtry bezpieczefstwa oraz
element:

najwazniejszy Indemnizacje Praw

Autorskich  (Copyright Indemnity). Bierzemy
odpowiedzialno§€ za ewentualne roszczenia
wynikajqce z uzycia wygenerowanych tresci. To,

w potqczeniu z niewidocznym cyfrowym znakiem

wodnym SynthiD, gwarantuje petne
bezpieczefistwo prawne i transparentnosc.
Potqczenie kreatywnosci, zaawansowanej

technologii i bezpieczenstwa w ramach Vertex Al
Studio wyznacza dzi§ nowy standard dla
przysztoSci komunikaciji i kreacji medialnej. To
cztowiek - strateg, projektant, rezyser czy
marketer — pozostaje w centrum tego procesu,
sztuczna inteligencja staje sie jego naturalnym

partnerem w tworzeniu.

Antoni
Andruszkiewicz
Senior Industry Manager,
Google Polska
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W dynamicznie zmieniajgcym sie Swiecie reklaomy cyfrowej
efektywnos§¢ kreacji wizualnych jest jednym z czynnikdw
sukcesu kampanii. System Google Ads stale rozwijajgc swoje
mozliwosci, coraz szerzej stosuje generatywng sztuczng
inteligencje, oferujgc reklomodawcom narzedzia do
tworzenia, optymalizaciji i skalowania materiatow graficznych
w sposdb dotychczas niemozliwy. Ta czes€ przewodnika
skierowana jest do specjalistéow digital marketingu i ma na
celu zgtebienie rozwiqzan generatywnej Al dostepnej
bezposrednio w panelu Google Ads oraz poprzez
zaooawansowane  narzedzia  zewnetrzne, umozliwiajgce
automatyzacje i masowq produkcje kreacji wizualnych.
Skupimy sie na tym, jak Al przeksztatca proces tworzenia
reklam displayowych i wideo, pozwalajgc na osiggniecie
skali i masowej personalizaciji.
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MOZLIWOSCI
WBUDOWANE
W GOOGLE ADS

Panel Google Ads to nie tylko platforma do
zarzqdzania kampaniami, ale rdwniez narzedzie
do tworzenia i optymalizacji zasobdéw kreaty-
wnych. W ostatnich latach Google intensywnie
inwestowato w rozwoj funkciji opartych na Al, aby
znaczqco utatwi€¢ i usprawni¢ uzytkownikom
proces tworzenia grafik.

Oto kluczowe mozliwosci:

[ d
GENERATOR OBRAZOW
Najnowsze funkcje Google Ads zaczynajq
integrowa¢ generatywnqg Al do tworzenia

obrazéw. ChoC te rozwiqzania sqg w fazie
ciggtego rozwoju i nie zawsze sq dostepne dla
wszystkich kont, ich potencjat jest ogromny.

Mamy mozliwos¢:

| Generowaé warianty obrazéw

Na podstawie dostarczonych zasobéw Iub
prostych instrukcji tekstowych Al moze tworzy¢
liczne warianty obrazéw, dopasowujgc kolory,
tto, kompozycje czy style.

I Rozszerzaé obrazy

Jesli brakuje odpowiedniego formatu obrazu, Al
moze inteligentnie rozszerzy€ istniejgcy obraz,
dodajqc

realistyczne  tto lub  elementy,

zachowujgc spdjnos¢ wizualng.

| Usuwaé ttai obiekty:

Narzedzia oparte na Al potrafig precyzyjnie
usuwaé tto z obiektéw (np. produktéw), co jest
kluczowe dla tworzenia spdjnych wizualnie
reklom produktowych lub tworzenia wariantow
odzwierciedlajgcych sezonowo$¢ produktu.
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AUTOMATYZACJA
TWORZENIA WIDEO

Przy tworzeniu kampanii wideo Ilub display w
panelu dostepny jest prosty edytor wideo.

Cho€ nie jest to petnoprawna stacja robocza do
edycji, jego integracja z Al pozwala na:

| Automatyczne generowanie filmoéw
zobrazow i tekstu

Na podstawie statycznych obrazéw, logotypdw,

nagtowkéw i opisbw produktdbw Al moze

automatycznie stworzy¢ krotki spot wideo,

dodajgc dynamiczne przejscia i muzyke.

I Dopasowywanie do szablonéw

Uzytkownik moze wybra¢ spoéréd predefinio-
wanych szablonéw, a Al automatycznie
zaadaptuje dostarczone zasoby do wybranego
formatu i stylu.

| optymalizacja dtugosci i formatu

Pomaga w tworzeniu fiiméw o optymalnej
dtugosci dla réznych umiejscowien, a takze

w adaptacji do formatéw pionowych czy
kwadratowych, coraz popularniejszych na
urzgdzeniach mobilnych.

Zrédto: Google Gemini 3
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VEO

Z kolei nowos$¢, czyli Veo, to bardziej zaawan-
sowane rozwigzanie od Google, przeznaczone do
profesjonalnych
reklam wideo. Wykorzystuje ono statyczne
zasoby (obrazy produktéw, grafiki, tekst i logo)

i za pomocq zaawansowanych algorytmow

automatycznego tworzenia

tqgczy je w dynamiczne i angazujqgce spoty wideo.
Te sq idealne do kampanii na platformach
takich jak YouTube czy Performance Max.

Gtobwng zaletg Veo jest znaczne obnizenie
kosztéw i czasu produkcji wideo. Pozwala firmom
skalowa¢  krétkie  tresci
koniecznoSci angazowania duzych zespotow.
Dzigki Veo szybko

wizualne  bez
mozna tworzy¢ wiele
wariantdw wideo, optymalizowa¢ je pod kgtem
réznych formatéw i platform, co przektada sie na
efektywniejsze dotarcie do odbiorcow z prze-
kazem, ktéry angazuje i prowadzi do konwersji.

Zrédto: Veo

GOOGLE VIDS

Kolejny rozwiqzaniem jest Google Vids, czyli
nowa aplikacja do tworzenia wideo, gteboko
zintegrowana z pakietem Google Workspace. Jej
nadrzednym celem jest demokratyzacja
produkcji wideo, umozliwiajgc kazdemu -
niezaleznie od wczeéniejszego doswiadczenia
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w edycji — tworzenie profesjonalnych i angazu-
jacych materiatéw filmowych dla potrzeb
biznesowych.

Sercem Google Vids jest Gemini, ktéra odgrywa
kluczowg role w calym procesie. Potrafi
generowal zarysy scen na podstawie prostych
promptéw tekstowych, sugerowa¢ odpowiednie
ujecia, dobiera¢ stockowe multimedia, a nawet
tworzy¢ realistyczng narracje lektorskg. To
znaczqco upraszcza start i pozwala szybko
przejs¢ od pomystu do gotowego klipu.

Uzytkownicy majqg petng swobode w tworzeniu:
mogq zaczqt od zeraq, wykorzystac
predefiniowane szablony, importowac tresci
bezposrednio z Dokumentdébw Google Slides,
nagrywac sie wbudowanym studiem Vids czy po
prostu przesyta¢ wtasne pliki. Aplikacja oferuje
rowniez dostgep do miliondw wysokiej jakosci,
bezptatnych multimediéw, w tym klipébw wideo,
obrazéw i muzyki, by wzbogaci¢ kazdg
produkcje. Edycja w Google Vids jest intuicyjna,
bo pozwala tatwo sformatowac tekst, obrazy

i wideo w kazdej scenie, dostosowywac
przejscia, dodawa¢ animacje i kontrolowa¢ czas

trwania.

Zrédto: Google Vids
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PODSUMOWANIE

Podsumowujqgc, rozwigzania od
pozwalajg specjalisScie SEM sta¢ sie coraz
bardziej samodzielnym w obszarze kreacji
graficznych dzigki zaawansowanym algory-

tmom Al

Google

Od inteligentnego tfqczenia zasobdw, przez
wstepne generowanie obrazéw i filmoéw, po
edycje i tworzenie finalnych wersji, Al jest
wszechobecna, majgc na celu maksymalizacje
ROI z inwestycji w reklame wizualng.

Jednak dla agencji i duzych reklamodawcow,
ktérzy  potrze-bujg masowej produkcji i
zaawansowanej personalizacji, same mozliwosci
panelu mogq okazac¢ sige niewystarczajgce. Tu z
pomocq przychodzq specjalistyczne narzedzia
oparte na Al, stworzone z myslqg o skalowaniu.

Zrédto: Google Gemini 3
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SKALOWANIE KREACJI
GRAFICZNYCH ORAZ
WIDEO PRZY
WYKORZYSTANIU
NARZEDZI
ZEWNETRZNYCH

Potrzeba masowej produkcji unikalnych i zopty-
malizowanych kreaciji graficznych w Google Ads,
zwtaszcza dla duzych katalogdéw produktéw czy
wielu kampanii, doprowadzita do powstania
innowacyjnych narzedzi. Te rozwigzania, czegsto
oparte na otwartym kodzie zrédtowym lub
udostgpniane przez Google jako ekspery-
mentalne projekty, wykorzystujg Al do automa-
tyzacji i skalowania procesédw kreatywnych na
niespotykang skale.

Przyjrzyjmy sie trzem najnowszym narzedziom:
Adios, BackgroundR i Product Video Ads.

ADIOS

Adios to narzedzie stworzone z myslq o auto-
matyzacji procesu tworzenia i optymalizacji
zasobow graficznych dla kampanii  display-
owych. Jego gtdwnym celem jest umozliwienie
reklamodawcom szybkiego generowania duzej
liczby wariantdw grafik na podstawie pliku
konfiguracyjnego w Google Sheets.

Na podstawie tych danych Adios, czesto
biblioteki
renderujgce, automatycznie generuje tysigce
unikalnych kreaciji.

wykorzystujgc graficzne i silniki
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KLUCZOWE CECHY
I KORZYSCI

| Personalizacja na skale

Mozliwo§¢ tworzenia reklom dopasowanych do
konkretnych produktéw, kategorii, a nawet
segmentow odbiorcéw (np. inny baner dla oséb,
ktére oglgdaty konkretny produkt, inny dla
ogblnej kategorii).

| szybkosé i efektywnosé

Drastyczne skrocenie czasu potrzebnego na
stworzenie duzej liczby kreacji, eliminujgc recznqg
prace grafikbw.

I spéjnosé Marki

Zapewnienie, ze wszystkie wygenerowane
reklamy sqg zgodne z wytycznymi marki dzieki
zastosowaniu pliku konfiguracyjnego.

| Testowanie A/B

Utatwienie testowania réznych kreaciji, poniewaz
system moze wygenerowa¢ warianty z drobnymi
zmianami, pozwalajgc Al Google Ads na szybkie
znalezienie najlepiej konwertujgcych.

| Integracjaz Google Ads
zasoby mogq by¢
importowane do Google Ads jako zasoby dla

Wygenerowane tatwo

reklam elastycznych lub rozszerzenia graficzne.

PRZYKLADOWE
ZASTOSOWANIE

* Branza turystyczna:
Tworzenie spersonalizowanych reklam dla
réznych destynaciji i ofert hotelowych.

* Branza e-commerce:
Tworzenie wielu wersji reklam pod aktualng pore
roku lub wydarzenie.
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BACKGROUNDR
BackgroundR to narzedzie skupiajgce sie na
jednym, ale niezwykle waznym aspekcie

optymalizacji wizualnej reklom produktowych:
inteligentnym usuwaniu i generowaniu tta dla
obrazdéw. Wysokiej jakosci zdjecia produktéw na
neutralnym lub dopasowanym tle sg kluczowe
dla efektywnoSci reklom, zwiaszcza w e-
commerce.

BackgroundR zaawansowane

modele do automatycznego wykrywania i izolo-

wykorzystuje

wania produktu od jego tta a po usunigciu

oryginalnego tta, narzedzie moze:

e Tworzyé przezroczyste tia: idealne do
umieszczania produktéw na dowolnym tle

* Generowaé¢ jednolite tia: automatyczne
wypetnianie tta jednolitym kolorem, co jest
standardem dla wielu platform e-commerce

* Generowaé¢ syntetyczne tia: w bardziej
zaawansowanych implementacjach Al moze
generowal realistyczne, ale sztuczne tiq,
ktére pasujg do produktu i kontekstu reklamy,
np. dla mebla moze wygenerowag tto salonu,
a dla roweru tto Sciezki rowerowe;.

KLUCZOWE CECHY
IKORZYSCI

| Profesjonalny wyglqd

Zapewnienie, ze wszystkie obrazy produktow
wyglgdajg profesjonalnie i spdjnie, nawet jesli
oryginalne zdjecia byty wykonane w rdznych
warunkach.

| Skalowalnos§é

MozliwoS¢  przetwarzania tysiecy obrazédw
produktéw w krétkim czasie, bez koniecznosci

recznej obrébki graficzne;.
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| Oszczednosé czasu i kosztow

Znaczqca redukcja czasu i zasobdw potrzebnych
na obrdbke zdje¢, co jest szczegdlnie cenne dla
duzych katalogdéw produktéw.

I zwiekszona efektywnos§¢ reklam
Dopasowane zdjecia produktow zwigkszajg
klikalno$¢ i wspdtczynniki konwersji, poniewaz sq
bardziej atrakcyjne i budzg wigksze zaufanie.

BackgroundR to idealne uzupetnienie dla
kazdego specjalisty, ktéry zarzgdza duzymi
sklepami e-commerce z rozbudowanym
asortymentem i dqgzy do maksymalizacji ich

jakosci wizualnej w kampaniach reklamowych.

Zrédto: Google Gemini 3
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PRODUCT VIDEO ADS (PVA)

Product Video Ads to projekt Google, ktory
koncentruje sie na automatycznym genero-
waniu angazujgcych reklam wideo z katalogdéw
produktéw. W erze duzej popularnosci contentu
wideo w marketingu
tworzenia wysokiej jakosSci spotow produktowych
na duzq skale jest niezmiernie cenna.

mozliwos¢ szybkiego

PVA wykorzystuje Al i dane produktowe do
automatycznego tworzenia krétkich, dynami-
cznych reklam wideo. Wystarczy wgrac¢ feed

z informacjami o produktach takimi jak zdjecia,
ceny i opisy, a narzedzie wygeneruje gotowe
wideo na podstawie wybranych szablonéw. Caty
proces zajmuije tylko kilka kliknig€.

KLUCZOWE CECHY
I KORZYSCI

I skalowalnosé produkciji wideo

Eliminuje potrzebe manualnej edycji wideo dla
kazdego produktu, umozliwiajgc tworzenie setek,
a nawet tysiecy unikalnych spotow.

| wysoka jakosé
Wykorzystanie  predefiniowanych  szablonéw
zapewnia profesjonalny wyglgd filméw, nawet

bez zaawansowanych umiejetnosci edycji.

| Dynamiczne i zaktualizowane

Mozliwo$¢  automatycznego  aktualizowania
wideo w przypadku zmian w katalogu produktow

(np. cena, dostepnosé).
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PRZYKLADOWE
ZASTOSOWANIE

e E-commerce

Promowanie nowosci produktowych, best-
selleréw, wyprzedazy lub w trakcie rzeczywistym
dostosowanie wysSwietlania produktéw pod

wzgledem aktualnych stanédw magazynowych.

Product Video Ads to game changer dla
kazdego, kto chce wykorzysta¢ potencjat wideo
w marketingu produktowym, ale boryka sie

z wyzwaniami zwigzanymi z kosztami i czasem
produkcii.

PODSUMOWANIE

Sztuczna inteligencja rewolucjonizuje sposoéb,

w jaki tworzymy i zarzqdzamy kreacjami grafi-
cznymi w Google Ads. Dzigki Al reklamodawcy
mogq nie tylko oszczedzal czas i zasoby, ale
przede wszystkim znaczgco zwigkszy€ efekty-
wnos$¢ swoich kampanii poprzez personalizacje
na duzq skale, masowq produkcje wariantow

i ciggtq optymalizacje. Co wazne, tworzenie tego
typu materiatow stato sige znacznie tatwiejsze. Nie
trzeba juz by¢ grafikiem ani montazystq, zeby
przygotowa¢ dobre kreacje. Specjalisci SEM
rozwijajg sie w nowych obszarach, uczgc sie
pracy z narzedziami Al, automatyzujgc procesy
kreatywne i coraz czesciej tgczqgc kompetencje
performance z contentem i designem.
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AGENCI,
ASYSTENCI
IAUTOMATYZACJE
W Al - CZYM SIE
ROZNIA?
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Rozwdj sztucznej inteligenciji sprawit, ze w jezyku biznesowym
coraz czeSciej pojawiajg sie pojecia takie jak agent Al
asystent Al czy automatyzacja. Cho¢ czgsto uzywa sie ich
zamiennie, w rzeczywistoSci oznaczajq one rozne sposoby
wykorzystywania technologii i rébzne poziomy jej zaawan-
sowania. Zrozumienie tych roéznic jest kluczowe dla
marketerdw, ktérzy chcq Swiadomie wdrazaé rozwiqzania
oparte na Al i dobiera€ je adekwatnie do potrzeb organizacji.

Najprostszymi formami zastosowania sztucznej inteligenciji
sq automatyzacje. To mechanizmy dziatajgce na zasadzie
powtarzalnych regut, ktére raz zaprogramowane wykonujq
swoje zadania bez dalszej ingerencji cztowieka. Mozna je
porobwna¢ do schematéw ,jesli-to”, gdzie okreslony bodziec
uruchamia z goéry zaplanowang reakcje. Typowym
przyktadem jest wysytka powitalnego maila po zapisie do
newslettera albo generowanie cyklicznego raportu w na-
rzedziu analitycznym. Automatyzacje sq niezwykle skuteczne
w porzgdkowaniu pracy, oszczedzaniu czasu i eliminowaniu
bteddw przy powtarzalnych procesach. Ich ograniczeniem
pozostaje jednak brak elastycznosci — nie potrafig reagowac
na sytuacje wykraczajgce poza ustalony scenariusz i nie
podejmujqg zadnych samodzielnych decyzji.
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Bardziej zaawansowanqg formqg sqg asystenci Al.
W przeciwienstwie do automatyzacji nie opierajq
sie wytqcznie na sztywnych regutach, lecz
potrafiq interpretowa¢ polecenia wydawane

w naturalnym jezyku i adaptowaé swoje
odpowiedzi do kontekstu. Asystenci dziatajg
zwykle na zqdanie - uzytkownik prosi ich o
wsparcie, a oni wykonujq zadania, ktére mogqg
mie€¢ charakter zarbwno kreatywny, jok i ana-
lityczny. Mogqg poméc w napisaniu tekstu
reklamowego, przygotowaniu propozycji
nagtowkéw  kampanii  czy = podsumowaniu
danych z raportu. Sq elastyczni i potrafig
rozumiec intencje uzytkownika, ale ich dziatanie
wcigz wymaga inicjacji i nadzoru cziowieka.
Stanowiq zatem naturalne wsparcie w co-
dziennej pracy, lecz nie sq w stanie samodzielnie
poprowadzi¢ catego procesu od poczqgtku do
konca.

Najbardziej] zaawansowanym rozwigzaniem sg
agenci Al. W odréznieniu od asystentow, ktérzy
czekajg na polecenia, agenci potrafiq dziatac
autonomicznie, realizujgc  okreSlone cele
biznesowe.  Majg  zdolno$¢  planowania,
podejmowania decyzji i samodzielnego wykony-
wania kolejnych krokdw. Mogq komunikowa¢ sig
z innymi systemami czy agentami, a ich
dziotlanie nie wymaga statej obecnosci
cztowieka. Przyktadowo, agent marketingowy
moze nie tylko monitorowa¢ wizerunek marki

w internecie, lecz tokze analizowaé tresci,
identyfikowa¢ potencjalne kryzysy i uruchamiac¢
odpowiednie dziatania naprawcze. Inny agent
moze prowadzi€ kampanig reklomowq, od
ustalenia budzetu, przez testy A/B, az po
raportowanie efektbw. W tym sensie agenci
petniqg rolg wirtualnych menedzeréw, zdolnych
do realizowania ztozonych proceséw z minimal-

nym wsparciem cztowieka.
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Poréwnujqc te trzy podejscia, mozna powiedziec,
ze automatyzacje sq Swiatem prostych regut

i powtarzalno$ci, asystenci stanowiq interakty-
wne narzedzia wspierajqce cztowieka w pracy,

a agenci reprezentujq najbardziej rozwinietq
forme, w ktérej sztuczna inteligencja zyskuje
znaczng autonomig i przejmuje odpowiedzia-
InoS¢ za realizacje catych procesdw.

Dla marketerébw rozroznienie tych poje€ jest
szczegdlnie wazne, poniewaz pozwala wtasciwie
prostq
automatyzacje, kiedy warto siegngé po asys-

oceni¢, kiedy wystarczy wdrozy¢€
tenta wspomagajgcego prace zespotu, a kiedy
inwestowa¢ w agenta, ktéry moze przejgé
odpowiedzialno§¢ za cato$¢ dziatan w danym
obszarze.

Zrédto: Google Gemini 3
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EKSPERTA

W erze szybkiego rozwoju sztucznej inteligencji
kluczowe dla firm staje sie odejscie od
technologii jako zbioru
niezaleznych narzedzi. Nowoczesna strategia
rozwoju Al w firmach opiera sie na dwbéch

postrzegania

filarach: elastycznej architekturze i niezawodnym
bezpieczefstwie danych. Al nie
zespotdw, ale porzgdkuje procesy i automatyzuje
powtarzalne zadania, dzigki czemu specjalisci
mogqg skupi¢ sie
decyzjach.

W ekosystemie Google Cloud, w ramach Vertex
Al, stosujemy strategie Model Garden -
otwartego podejscia do innowacji, ktére
eliminuje potrzebe ograniczania sie do jednego
modelu. To repozytorium modeli Al, w ktorym
obok flagowych modeli Google - z rodziny
Gemini — dostgpne sq réwniez wiodgce modele

zastepuje

na analizie, strategii i

open source oraz rozwigzania partnerdow
komercyjnych.  Taka  otwarto§¢  pozwala
ekspertomm IT i analitykom samodzielnie

wybiera¢ najlepsze rozwiqgzania do danego
kontekstu biznesowego - pozostajgc w
bezpiecznym Srodowisku chmury. Przykiadowo,
w Model Garden firmy mogq poréwnywac
wydajno§¢ modeli Llama 3 czy Mistral z rodzing
Gemini, a takze integrowaC inne wyspecja-
lizowane rozwigzania komercyjne.

166

KOMENTARZ

W centrum tego podejscia znajduje sie Gemini
Enterprise - rozwigzanie dziatajgce
bezposrednio w infrastrukturze Google Cloud.
Gwarantuje ono petng poufnoS¢ i izolacje
danych, ktére nigdy nie sq wykorzystywane do

trenowania modeli fundacyjnych.  Gemini
Enterprise  umozliwia bezpieczne {gczenie
mozliwosci duzych modeli jezykowych z

wewnetrznymi bazami wiedzy firmy (grounding)
oraz tworzenie niestandardowych agentéw Al
wykorzystujgcych te dane. W efekcie sztuczna
inteligencja dostarcza precyzyjnych odpowiedzi i
wartosciowych wnioskow opartych na
aktualnych i wiarygodnych danych firmowych.
To cztowiek jednak weryfikuje i wykorzystuje te
dane, przektadajgc je na realne dziatania
Potgczenie elastycznosci Model

rygorystycznymi  standardami
bezpieczefstwa Gemini Enterprise stanowi dzi$

biznesowe.
Garden y4

fundament nowoczesnej strategii Al w duzych
organizacjach.

Michat Kaczan

Customer Engineer,
Google Cloud
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JAK TWORZYE SKRYPTY
1 APLIKACJE GOOGLE
ADS Z POMOCA
NARZEDZI Al DO
KODOWANIA?

Automatyzacja kampanii PPC jeszcze nigdy nie
byta tak prosta. Dzieki nowoczesnym narzedziom
Al marketerzy mogqg samodzielnie tworzy¢
skrypty i aplikacje, ktére wczeSniej wymagaty
zespotdbw programistycznych.

Jak zaczq€? Od prostych skryptéw Google Ads,

a potem, krok po kroku, przejs¢ do zaawan-
sowanych aplikaciji z wykorzystaniem API.

DLACZEGO WARTO
AUTOMATYZOWAC
KAMPANIEZPOMOCA
AlI?

Przez lata automatyzacja zadah PPC (pay-per-
click)  wymagata  znajomosci  ztozonych
interfejsdbw API lub korzystania z ograniczonych
regut wbudowanych w platformy reklamowe.
Dzi§ nowe pokolenie narzedzi Al do kodowania
zmienia zasady gry.

Narzedzia takie jak Cursor, GitHub Copilot,
Gemini CLI czy Claude Code dziatajg jak
przyspieszacze - pomagajg przeku¢ logike
marketingowq w dziatajgce skrypty Google Ads,
bez potrzeby zatrudniania programisty.

Radostaw Putkiewicz
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Nie chodzi o zastgpienie marketeréw, ale o wy-
posazenie ich w mozliwos¢ szybszego tworzenia,
testowania i wdrazania warto§ciowych automa-
tyzacii.

Efekty?
* Mniej recznej pracy
* Mniejsze ryzyko bteddw
* Wiecej czasu na strategie

POROWNANIE NARZEDZI
AIDO KODOWANIA

Aby skutecznie wdraza¢ automatyzacje w kam-
paniach PPC, warto dobra¢ odpowiednie
narzedzie Al wspierajgce prace z kodem.

Kazde z dostgpnych rozwigzan ma swoje mocne
strony i najlepiej sprawdza sig w okre§lonym
etapie pracy — od szybkiego prototypowania,

DO CZEGO NAJLEPSZE?

Cursor Debugowanie, refaktoryzacja
GitHub Copilot Sugestie kodu, alternatywa
dla Cursor
Gemini CLI Generowgnle szklgletow,
szybkie przepisy
Claude Code Analizy, plany zmian, audyty
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przez refaktoryzacje, az po tworzenie planéw
zmian. Ponizsze zestawienie pomoze Ci dobrac¢
wiaséciwe narzedzie do Twojego stylu pracy

i konkretnych zadan.

OczywiScie nie ma
wszystkich  tych  narzedzi.

potrzeby stosowania
Warto
przetestowaé kazde z nich i wybra¢, te ktére

jednak

spetnia nasze potrzeby.

INTERFEJS ZALETY
UI/IDE Petny kontekst, iteracyjna
praca
UI/IDE Kompatybilnoéé z VSCode
Reuzywalne prompty,
CL ° pro
wydajnos¢
CL Jasne plany i struktury

JSON



ROZDZIAL XVIil- WYKORZYSTANIE AlW MARKETINGU EFEKTYWNOSCIOWYM

PRAKTYCZNE ZASADY

W pracy z narzedziami Al do kodowania
kluczowe jest odpowiednie rozdzielenie zadah
pomigdzy generowaniem kodu a jego udosko-
nalaniem. Dzigki temu mozna osiggng¢ wysokqg
jakos¢ automatyzacji bez chaosu i nadmiernego
eksperymentowania.

Ponizej znajdziesz sprawdzony schemat, ktory

pomaga zachowaé porzqgdek i efektywnosé

w catym cyklu pracy nad skryptami Google Ads:

e Szkic stworz za pomocq Gemini CLI lub
Claude Code.

e Debuguj i udoskonalaj w Cursorze lub
Copilocie.

SKRYPTY GOOGLE ADS -
SZYBKISTART (DLA
MARKETEROW

Skrypty Google Ads to fragmenty JavaScriptu
uruchamiane bezposrednio na koncie - bez
serwera i dodatkowej autoryzaciji.

Idealne do:
¢ kontroli tempa budzetu,
* wykrywania anomalii,
* audytéw reklam i URL,
* automatycznego etykietowania,
¢ eksportu danych do Google Sheets.

Zasady bezpieczenstwa:
* zawsze zaczynadj od DRY_RUN = true
e ustaw MAX_CHANGES np. na 50
* oznacz zmienione obiekty etykietg
* wyslij podsumowanie e-mailem (np. przez
MailApp.sendEmail)
* testujw trybie Podglgdu
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OD BRIEFUDO DZIALAJACEGO
SKRYPTU - 5 KROKOW

* Zdefiniuj regute jezykiem naturalnym
Co chcesz zautomatyzowac? Ktdére kampanie?
Jakie warunki? Jak czesto? Kto ma dostac¢ alert?

e Stworz szkic za pomocg Gemini CLI lub
Claude Code

Wygeneruj skrypt z const DRY_RUN = true,

komentarzami i gérq kodu zawierajqgcq state.

* Zabezpiecz kod
Dodaj limity (MAX_CHANGES), etykiety, listy
wykluczen, czytelne logowanie zmian.

e Testujw Cursorze
Dodaj Logger.log, blok try/catch, uruchom
w trybie Preview i popraw ewentualne btedy.

* Zaplanujuruchomienie i monitoring

Harmonogram, alerty (e-mail/Slack), osoba
odpowiedzialna za nadzér.

Zrédto: Google Gemini 3
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PRZYKLADY ) Ponizej zn?jdzi/esz konkretne przyk’[c]dy
WYSOKOWARTOSCIOWYCH ou;o.motyz.ccp, ktorekprz:/nos.,zq Iileonnq war’Fosc v(;/
AUTOMATYZACJI codziennej pracy z kontami reklamowymi — o

monitoringu budzetu po dziatania reagujgce na

dane zewnetrzne.
Automatyzacja w Google Ads nie musi oznaczac¢

skomplikowanych systemdéw - nawet proste
skrypty potrafig znaczgco zwigkszy€ kontrole
nad kampaniami, ograniczy¢ btedy i zaoszcze-
dzi¢ czas zespotu.

Alert, gdy dzienny wydatek kampanii przekracza
np. 80% budzetu

Kontrola tempa budzetu

Wykrywanie anomalii Analiza odchylen od 7-dniowej sredniej,
CTR/CPC/ConvRate oznaczanie etykietami
Sprawdzanie URLIpoIityk Detekcja 404/5xx, opcjonalne pauzowanie reklam

Wydobywanie n-gramoéw

. Generowanie sugestii negatywnych stéw kluczowych
zapytan g gatywny y

Automatyczne pauzowanie

Na podstawie danych z Google Sheet z SKU
wedtug stanu magazynowego
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KIEDY PRZEJSC Z GOOGLE
ADS SCRIPTS NA GOOGLE ADS
API?

Skrypty Google Ads to $wietne narzedzie na start
- szybkie, lekkie i niewymagajqce infrastruktury.
Jednak wraz ze wzrostem skali dziatan,
ztozonoSci regut lub potrzebq integracji z innymi
systemami, mogqg pojawi€ sie  pewne
ograniczenia. W tej sekcji znajdziesz jasne
kryteria, ktére pomogq Ci zdecydowa€, kiedy
warto pozostac przy skryptach, a kiedy lepiej
siegnq¢ po petnoprawne aplikacje oparte na
Google Ads API.

Strategia:
prototypuj logike w skryptach, a gdy sie sprawdzi
- przenie$ jq do aplikacji zbudowanej na API.

ZOSTAN PRZY SKRYPTACH, JESLI: PRZEJDZ NA API, JESLI:

Pracujesz na pojedynczym koncie

Reguty sq proste

Automatyczne pauzowanie wedtug
stanu magazynowego
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Zarzgdzasz setkami kont

tgczysz dane z CRM lub BigQuery

Na podstawie danych z Google Sheet z SKU



ROZDZ/I'AE XViil VWYKORZYSTANIE AIW MARKETINGU EFEKTYWNOSCIOWYM

LISTA KONTROLNA
BEZPIECZENSTWA
INIEZAWODNOSCI

¢ Stosuj tryb Podglgdu przed uruchomieniem
* DRY_RUN = true na poczqgtku

* Testy na matej kampanii lub etykietach

e Limit zmian (MAX_CHANGES)

* |dempotentno$¢ (oznaczanie obiektow)

* Logowanie strukturalne (Logger.log)

e Alerty e-mail / Slack

 Higiena danych (brak danych osobowych)
* Plan cofniecia zmian przez etykiety

POMIAR EFEKTOW

Automatyzacje warto oceniaé przez pryzmait:
* Zaoszczedzonego czasu
* Liczby uniknigtych incydentéw
¢ SzybkoSci reakcji na problemy
¢ Jakosci sygnatdéw decyzyjnych
* Adopcji i niezawodnosci

PRZYKLAD

Zespobt X oszczedzit 10 godzin miesigcznie dzigki
skryptowi do  kontroli budzetu. Zamiast
codziennego poréwnywania wydatkow przez
analityka skrypt co godzing analizowat dane

i wykryt przekroczenie w mniej niz 60 minut, co
pozwolito unikng¢ kosztéw.

Zrédto: Google Gemini 3
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DODATEK: )
BIBLIOTEKA PROMPTOW

A. Szkielet skryptu (Gemini CLI lub Claude
Code):

Jestes ekspertem Google Ads Scripts. Wygeneruj
skrypt (nie kod API), ktéry [twoja reguta]. Uzyj
AdsApp, zdefiniuj const DRY_RUN = true i const
MAX_CHANGES = 50. Oznacz zmienione obiekty,
loguj podsumowanie JSON, wyslij e-mail przez
MailApp.sendEmail. Dodaj komentarze.

B. Walidacja (Cursor lub GitHub Copilot):

Przejrzyj skrypt. Wydziel progi (thresholds) i
etykiety do staftych. Dodaj  strukturalne
Logger.log z licznikami i DRY_RUN. Zabezpiecz
ryzykowne funkcje try/catch i pokaz btedy.

C. Audyt przypadkéw brzegowych (Claude
Code):

Wymien 10 potencjalnych btedéw (limity, btedne
nazwy, null metrics itd.) i zaproponuj zmiany.

D. Plan zmian przed edycjg (Gemini CLI lub
Claude Code):

Na podstawie szkicu i danych wejsciowych
wygeneruj plan zmian w JSON (entity_id, action,
reason). Nie generuj kodu.

Dalsza lektura
* Dokumentacja Google Ads Scripts
* Google Ads API Quickstarts

Zrédto: Google Gemini 3
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Jan Daszkiewicz

Sztuczna inteligencja zmienia Swiat, wptywajgc na przerézne
dziedziny zycia. Marketing cyfrowy nie jest tu wyjgtkiem,

a wrecz mozna powiedzie€, ze jest jednym z tych obszardw,
na ktére nowe technologie wywierajg najwiekszy wptyw. Sl
nie tylko pomaga nam zrozumiec i przetwarza¢ duze porcje
danych, przyspieszajgc wycigganie z nich najwazniejszych
wnioskow, ale wspomaga nas rowniez w kreowaniu tresci.

Niezaleznie od tego, czy chodzi o pomysty, strategie, teksty,
grafiki czy filmy — sztuczna inteligencja, w oparciu o nasze
Jinstrukcje”, potrafi nam dzi§ dostarczyé niemal wszystko, co
potrzebne do prowadzenia dziatan reklamowych. Implemen-
tacja mozliwosci generatywnej SI bezposrednio w panele
reklamowe sprawita, ze kazdy marketer ma dzi§ ,na
wyciggniecie reki” potezne narzedzia, z jednej strony
przyspieszajqce procesy twoércze, z drugiej dajgce wigkszg
elastyczno$¢ w dostosowywaniu i modyfikowaniu zasobéw
pod wiasne potrzeby, a z trzeciej — obnizajgce koszty
przygotowania kampanii.

Z niniejszego rozdziatu dowiesz sig, w jaki sposdb funkcje

REWOLUCJA SI oparte na Sl zostaty zaimplementowane w interfejs Microsoft
Advertising — platforme, ktérq mozna uznac¢ za pioniera, jesli
WCYFROWYM

chodzi o szerokie wdrozenie generatywnej sztucznej

MARKETINGU inteligencji bezposrednio w panelu reklamowym.
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GENERATYWNASIW
PANELU MICROSOFT
ADVERTISING-CO
POTRAFI?

W panelu Microsoft Advertising generatywna SI
staje sie osobistym studiem kreatywnym, rady-
kalnie upraszczajgc i przyspieszajgc proces
tworzenia reklam. Potrafi odcigzy€ specijaliste

w wymyslaniu chwytliwych tekstow czy szukaniu
odpowiednich zdje€. W dalszym ciggu liczy sie
cztowiek. Z jedne] strony musi on catej tej
.machinie” nadaé kierunek i okresli¢ ramy
dziatania, a z drugiej kontrolowag, czy aby na
pewno efekt kohcowy spetnia oczekiwania.
Zarébwno pod kgtem dopasowania tresci/
zasobdébw do tematu kampanii, jak i np.
zgodnosci z zasadami poprawnej polszczyzny.

Czas niezbedny na przygotowanie zasoboéw
zostaje skrécony, a wiec mamy go wiecej na
analize wynikéw, rekomendacje testéw i obmy-
Slanie nowych strategii.

Jednq z kluczowych funkcji jest automatyczne
generowanie nagtowkow i opisow reklam.

SI automatycznie sugeruje zoptymalizowane
teksty reklamowe, biorgc pod uwage stowa
kluczowe obecne w grupie reklaom i treS¢ strony
docelowej. Dzigki temu otrzymujemy dziesigtki
gotowych propozycji do wyboru, co z tatwoscig
pozwala stworzy¢ wiele wariantéw reklam do
testowania i szybko zidentyfikowa¢ najskute-
czniejsze. Nawet jesli propozycje nie nadajqg sig
w naszej opinii do bezposredniego wykorzy-
reklamach, to wcigz stanowiq
wartosciowe zrédto inspiracji, pozwalajgc na
znaczne przyspieszenie procesu od$wiezenia

stania w

copy reklamowego, a zarazem przeprowadzanie
nowych testow.
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S| sugeruje takze nowe rozszerzenia reklam,
takie jak linki do podstron, teksty promocyjne czy
ceny. Te elementy wzbogacajqg nasze reklamy,
czyniqc je bardziej informatywnymi i atrakcyj-
nymi dla potencjalnych klientdw, co znaczgco
zwieksza ich widoczno§¢ oraz szanse na

klikniecie.

Sl nie tylko tworzy, ale i optymalizuje tresci
reklamowe. System analizuje skutecznos¢
réznych wariantdow reklam i proponuje konkretne
poprawki, np. w formie dodatkowych nagtéwkow
lub linii opisu, abyS§my mogli uzyskac jeszcze
lepsze wyniki.

Zrédto: Google Gemini 3
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Co wiecej, Microsoft Advertising idzie o krok dalej,
umozliwiajgc tworzenie zupetnie nowych grafik
reklamowych na podstawie prostego opisu
tekstowego (promptu). Wystarczy, ze opiszemy
obraz, ktérego potrzebujemy, a SI wygeneruje
unikalng grafike idealnie pasujgcq do naszej
kampanii. Mozliwa jest réwniez inteligentna
edycja i modyfikacja istniejgcych obrazéw, na
przyktad poprzez zmiane tta, dodawanie nowych
elementow czy dostosowywanie kolorystyki, co
daje petng kontrole nad wizualng strong
reklamy. Sq to opcje podobne do tych, ktére
mozemy znalezE w Google Ads, natomiast
Microsoft Advertising udostepnit je na polskim
rynku znacznie szybciej, niz zrobit to Google.

Tak samo, jak w innych narzedziach do

generowania grafik opartych o Al, duze
znaczenie ma jako$¢ zastosowanego promptu.
Pamig¢ o kilku podstawowych zasadach
konstruowania  poprawnego  opisu
zapewni€¢ nam czesto spektakularne rezultaty

przy zerowym koszcie.

moze

Tak wygenerowane grafiki mozemy stosowac
kampaniach  Search  (jako
Multimedia Ads lub rozszerzenia graficzne), jak

zarbwno w

i w kampaniach Display i Performance Max.

COPILOT W MICROSOFT
ADVERTISING -
REWOLUCJA

W INTERAKCJI
ZPLATFORMA
REKLAMOWA

Podczas ddy zrewolu-

cjonizowata proces tworzenia reklam, Copilot w

generatywna Al

Microsoft Advertising zmienia sposéb, w jaki w
ogdble wchodzimy w interakcje z platformg
reklamowq. Petni on role
opartego na  zaawansowanej
sztucznej inteligencji, ktéry ma za zadanie

inteligentnego
asystenta

rozumie¢ nasze potrzeby i dziata€ na zasadzie
swobodnej konwersacji. Nie musimy by¢€
ekspertem od interfejsdbw i zna¢ wszystkich
zakamarkdéw panelu reklamowego na pamigé —
wystarczy, ze powiemy, co chcemy zrobié lub o

co zapytac.

Zrédito: Google Gemini 3
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JAKIE KONKRETNIE
ULATWIENIA OFERUJE
COPILOT?

I Natychmiastowy wglgd w dane

Zamiast skaka¢ po zaktadkach wystarczy
zapytac Copilota o kluczowe dane. Na przyktad:
.Pokaz mi, ile kliknie€ uzyskata kampania X w tym
miesiqgcu?” lub ,Jaki jest Sredni koszt konwersji
dla mojej kampanii X?” — asystent w odpowiedzi
pokaze nam dane. Mozemy wskaza¢ dowolny
zakres dat, na ktéry ma patrze€ asystent, jak

i poprosi€ go o zwiezte przekazanie najwazniej-
szych  obserwacji  dotyczqcych
kampanii.

wynikow

| Wsparcie przy tworzeniu nowych kampanii

Funkcjonalnos$¢ przydatna zwtaszcza dla nowych
reklaomodawcédw i o0sbb, ktére jeszcze nie
poruszajg sie swobodnie po panelu reklamo-
wym platformy Microsoftu. Asystent poda nam
instrukcje krok po kroku, rozpisujgc w punktach,

co powinniSmy klikng¢ i jakie informacje
powinniSmy doda¢ na etapie tworzenia
kampanii.

Opisane przez niego dziatania specjalista musi
wykonaé samodzielnie - Copilot nie ma
mozliwosci ,samodzielnego” tworzenia kampanii
na bazie promptdéw uzytkownika.

| ocena kampanii i namierzenie ,blokerow”
w jej dziataniu

Copilot moze dokonaé szybkiego przeglgdu
ustawien kampanii oraz informaciji znajdujgcych
sie w karcie rekomendaciji, przedstawiajgc nam
na ich bazie liste czynnikdw, ktére mogq miec
wpltyw na stabsze ,dowozenie” wynikow przez
kampanie. Nalezy jednak pamietac o tym, aby
nie traktowac tej listy joko prawdy ostatecznej —
finalna ocena zasadnos$ci wdrozonych ustawien
zawsze jest po stronie specjalisty, ktéry zna peten
kontekst dziatania kampanii.

Jedli to wciqgz za mato, Copilot umozliwia
podglqgd szerokiej listy sugerowanych promptow,
dzieki ktérej szybciej dotrzemy do potrzebnych
nam informaciji.

Zrédfto: Copilot
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PODSUMOWANIE

Podsumowujgc, generatywna Sl i asystent
Copilot wbudowane w Microsoft Advertising to
bez waqtpienia wartoSciowe wsparcie dla
kazdego, kto chce skutecznie reklamowac sig
online w ekosystemie reklamowym Microsoftu,
niezaleznie od poziomu zaawansowania.

Te narzedzia radykalnie upraszczajg proces
tworzenia i zarzgdzania kampaniami, automa-
tyzujgc czasochtonne zadania od pisania
tekstow po generowanie grafik.

Dzieki inteligentnym sugestiom nasze reklamy
stajg sie bardziej atrakcyjne i dopasowane do
naszych potrzeb, a dodatkowo zyskujemy
dostep do ,wirtualnego eksperta”, ktéry wspiera
optymalizacje. To ogromna oszczedno$¢ czasu,
a w przypadku formatdéw displayowych takze
znaczne obnizenie bariery wejscia, co sprawia,
ze Microsoft Advertising staje sie przyszioSciowq
platformqg, dostepng, intuicyjng i wysoce skute-
cznq dla kazdego reklamodawcy.

Zrédto: Google Gemini 3
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Pawet Szczyrek

NO-CODE -
ZBUDUJ

AUTOMATYZACJE

I WYGENERUJ
OSZCZEDNOSCI
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Marzysz o narzedziu idealnie dopasowanym do Twoich
potrzeb? O rozwigzaniu, ktére automatyzuje nuzqgce,
powtarzalne zadania i uwalnia Twoéj czas na kreatywnosé

i strategie? A co gdyby$s mogt zbudowac je sam? | nie, nie
musisz potrafi¢ programowaé. Wszystko dzigki technologii
no-code, dzigki ktérej mozesz zaprzqc sztucznqg inteligencje
do swoich procesdw juz dzis.

Jeszcze do niedawna wizja tworzenia wtasnych rozwigzan IT
wiqgzata sie z ogromnym budzetem, zatrudnieniem zespotu
programistow i miesigcami oczekiwania. Dzi§, dzieki
potgczeniu dwodch poteznych sit — no-code i sztucznej
inteligencii (Al) — reguty gry ulegly catkowitej zmianie. Wiele
procesbw mozesz wykonaé sam. Dzigki odpowiednim
narzedziom nawet z minimalnym zacigciem technicznym,
mozesz budowaé potezne rozwiqzania (réwniez integrujgce
sztucznq inteligencije), ktére pracujg dla Ciebie i Twoich
klientow. W tym przewodniku pokaze Ci, jak zrobi€ to krok po
kroku.
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NO-CODE:CZYM
WLASCIWIE JEST
IDLACZEGO ZMIENIA
ZASADY GRY?

Zanim przedstawimy praktyczne przyktady,
wyjasnijmy podstawy. No-code (ang. bez kodu)
to podejScie do tworzenia oprogramowania,
ktére pozwala budowa¢ aplikacje, automa-
tyzacje i pomocq
wizualnych interfejséw typu ,przeciqgnij i upusc”
lub podobnych, zamiast pisania tradycyjnego

przeptywy danych za

kodu. Nie musisz posiada¢ rozbudowanych
umiejetnoSci technologicznych, aby stworzy¢
Warto  jednak
posiada¢ przynajmniej podstawowq wiedze z IT.

swoje wiasne rozwiqzania.

No-code znaczqco obniza prog wejscia w Swiat
rozwigzan IT, co jest
punktu  widzenia

tworzenia witasnych
szczegblnie  korzystne z
marketingu i generowania oszczedno$ci na
powtarzalnych procesach.

Jedli chcesz zaczqg¢é budowaé automatyzacje
no-code, mam dla Ciebie prezent. Kliknij w link
ponizej, obejrzyj mini-kurs i zbuduj swoj pierwszy
scenariusz, ktéry automatyzuje tworzenie tresci.

https://youtu.be/oHFTyjhUQa8
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FILOZOFIA KLOCKOW
LEGO

Pomysl o tym, jak o budowaniu z klockédw LEGO.
Kazdy klocek to gotowy element - modut
tgczqey sie z popularng aplikacjg (np. Gmail,
Arkuszami Google, Facebookiem) lub wyko-
nujgcy okreslonq akcje (np. wyslij e-mail, zapisz
plik, przettumacz tekst). Twoim zadaniem jest
potqczenie tych klockbw w odpowiedniej
kolejnosci, aby stworzy¢ dziatajgcq konstrukcije —
Twojg automatyzacije.

To jednak nie koniec - masz do dyspozycji
rébwniez magiczny klocek — sztuczng inteligencjeg,
ktéra pomoze Ci zaprojektowac rozwiqzanie lub
bedzie elementem Twojego workflow. Brzmi
prosto? Gdzie jest ukryty haczyk?

No-code znaczqco utatwia budowanie
automatyzacji, w wielu przypadkach pozwala
unikng€ koniecznosci zaangazowania progra-
misty, ale wymaga wyobrazni — umiejetnosci
zwizualizowania procesu, ktéry ma zostaé
zrealizowany.

A to wymaga doswiadczenia i odrobiny logiki.

POPULARNE NARZEDZIA
NO-CODE

Rynek narzedzi no-code rozwija sie dynamicznie,
oferujgc platformy o réznym przeznaczeniu.
Ponizej znajdziesz kilka najbardziej popularnych,
ktére pozwolg Ci rozpoczgl przygode z auto-
matyzacjg i tworzeniem wiasnych aplikacji
opartych na Al.

MAKE (DAWNIEJ
INTEGROMAT)

Jedno z najpopularniejszych narzedzi no-code,
ktére pomaga zautomatyzowaé procesy. Jego
wizualny interfejs, oparty na przecigganiu

i fgczeniu modutdw, pozwala na tworzenie
wieloetapowych przeptywdw z rozgatezieniami

i zaawansowanq logikq. Make daje duzq kontrole
nad przeptywem danych i ich transformacjq, co
jest kluczowe w bardziej ztozonych procesach.
Jest to rozwigzanie posrednie, ktére tgczy w
sobie duze mozliwosci i stosunkowo przystepny
interfejs. Jest odpowiednie na poczqgtku drogi do
poznania no-code z uwagi na stosunkowo
prostq obstuge i darmowy trial.

Interfejs narzedzia make.com, zrédto: make.com

184



ROZDZIAL XX -

To potezna, open-source-owa dlternatywa dla
Make. Wyrdznia sie  przede  wszystkim
elastycznosciq i kontrolg,  jakqg daje
uzytkownikom. n8n mozna uzywa¢ w wersji
chmurowej Ilub zainstalowa¢ na wtasnym
serwerze (self-hosting), co zapewnia petng
kontrole

Platforma dziata w oparciu o ,wezty" (nodes),

nad danymi i bezpieczefistwem.
ktére tqczy sie w przeptywy pracy (workflows), co
pozwala na budowanie bardzo ztozonych i nie-
standardowych automatyzacji. Dzieki otwartej
infrastrukturze n8n jest szczegdlnie ceniony przez
deweloperdéw i zaawansowanych uzytkownikdw,
poniewaz pozwala na pisanie wtasnego kodu

w JavasScript, rozszerzanie funkcjonalnosci i inte-
gracje z praktycznie dowolnym APl n8n jest
rbwniez czesto postrzegane jaoko bardziej
optacalne przy duzej skali dziatania, zwtaszcza w
wersji self-hosted. Platforma mocno stawia na
integracje ze sztuczng inteligencjg, oferujgc
zaawansowane mozliwosci tworzenia agentéw
Al. n8n przeznaczony jest dla nieco bardziej
zaawansowanych uzytkownikéw, ktérzy pod-
stawy zgtebiania no-code i Al majq juz za sobaq.

ZAPIER Interfejs n8n.io, zrédto: n8n.io

To prawdziwy weteran i jedno z najbardziej
rozpoznawalnych narzedzi na rynku, znane z nie-
zwyktej prostoty obstugi. Dziota na zasadzie
.Zaps", czyli prostych regut ,Jesli wydarzy sig X

w aplikacji A, to wykonaj Y w aplikacji B"
Przyktadowo: ,Jesli otrzymam nowy e-mail

z zatqcznikiem w Gmailu, zapisz ten zatqcznik

w moim folderze na Dysku Google'. Zapier jest
idealny dla poczqtkujgcych i do szybkich,
nieskomplikowanych automatyzacji dzigki ogro-
mnej bibliotece gotowych integracji. Jego
gtbwnym ograniczeniem moze by¢ cenaq, ktora
roSnie wraz z liczbg zadah wykonywanych

w miesiqcu, co przy duzej skali moze stac sig
kosztowne. Charakteryzuje sie réwniez nieco
topornym UX-em, ktéry moze utrudniac
budowanie bardziej skomplikowanych przepty-
wow pracy.

Interfejs Zapier, Zrédto: help.zapier.com
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MICROSOFT POWER
AUTOMATE

To odpowiedz Microsoftu na rosngcq potrzebe
automatyzacji w srodowisku biznesowym. Jego
najwigkszg sitq jest integracja z catym
Microsoft 365 (Outlook,
SharePoint, Teams, Excel itd). Jesli Twoja firma

ekosystemem

intensywnie korzysta z tych narzedzi, Power
Automate bedzie naturalnym i czesto
najbardziej optacalnym wyborem (licencje sq
czesto zawarte w istniejgcych pakietach
firmowych). Power Automate nie zachwyca UX-
em i prostotg, ale daje ogromne mozliwosci
budowania przeptywdw danych w Srodowisku

Microsoft.

nterfejs Microsoft Power Automate,
Zrédto: learn.microsoft.com
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GOOGLE OPAL

w czasach, gdy no-code staje sie coraz szerzej
wykorzystywany, Google przesuwa te granice
jeszcze dalej, prezentujqc Opal.

To eksperymentalna platforma, ktéra ma na
celu catkowite  zredefiniowanie  procesu
tworzenia aplikacji. Zamiast budowaé logike
metodq ,przeciggnij i upus€’, Opal pozwala
opisac swoj pomyst w jezyku naturalnym,

a sztuczna inteligencja zajmie sig resztq, tworzqc
dla Ciebie dziatajgcy przeptyw danych.
Narzedzie w momencie tworzenia tego tekstu
(lipiec 2025 r.) nie jest dostepne w Polsce, ale
mozna przetestowa€ go za pomocq vpn-a.

Interfejs Google Opal, Zzrédto: kanat YouTube Google for
Developers
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POROWNANIE NARZEDZI

NO-CODE

POZIOM

TRUDNOSCI

METODA ROZLICZANIA

DARMOWY LIMIT
(NA MIESIAC)

Zapier

Make

n8n

Microsoft
Power
Automate

Google Opal
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Niski

Niski / éredni

Niski / éredni

Sredni

Bardzo niski

Subskrypcja miesigczna lub
roczna, oparta na liczbie
wykonanych zadan

Subskrypcja miesigczna lub
roczna, oparta na liczbie
wykonanych operaciji (kazdy
modut w scenariuszu to
operacja)

Wersja chmurowa:
subskrypcja oparta na liczbie
wykonan workflow (bez
limitéw krokéw)
Self-hosted: darmowe
oprogramowanie (ptacisz
tylko za wtasny serwer)

Subskrypcja na uzytkownika
lub na przeptyw (bota). Czesto
zawarty w istniejgcych
licencjach Microsoft 365

Obecnie w fazie
eksperymentalnej i catkowicie
darmowy

Do 100 zadan. Limity obejmujg

takze dwuetapowe przeptywy

oraz brak dostepu do aplikacji
premium

Do 1000 operaciji. Limit do 2
aktywnych scenariuszy.
Minimalny interwat
uruchomienia scenariusza to
15 minut

Wersja chmurowa: Posiada
14-dniowy okres probny z
funkcjami planu Pro

Dostepna jest bezptatna
wersja prébna oraz darmowy
plan w ramach konta
Microsoft 365, ktory pozwala
na tworzenie nielimitowanych
przeptywow, ale z
ograniczeniami wydajnoscl

Brak okreslonych limitow;
ustuga jest w fazie testow i
jest darmowa
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OGRANICZENIA
IRYZYKA NO-CODE

Cho¢ $Swiat no-code i Al wydaje sie kraing
mlekiem i miodem ptynqgcq, warto mieé
Swiadomos$¢ jego ograniczeh i potencjalnych
putapek. To pozwoli Ci unikng¢ frustraciji i wybrac

odpowiednie narzedzie do zadania.

| Problem skalowalnosci

Platformy no-code sg genialne dla matych i re-
dnich procesdw. Ale jesli planujesz przetwarzaé
setki tysigcy operaciji dziennie, mogq okazac sie
niewystarczajgce lub bardzo drogie. Wtedy
wtasnie przydaje sie umiejetnos¢ przejscia na
wtasny kod.

| uzaleznienie od dostawcy

Budujgc catg swojqg infrastrukture na jednej
platformie (np. Make.com), stajesz sig¢ od niej
zalezny. Nagta zmiana cennika,

kluczowej funkcji lub nawet zamknigcie serwisu

usuniecie
moze by¢ bolesne i generowa¢ ogromne koszty.

I Ukryte koszty

Darmowe plany sqg Swietne na start, ale wraz ze
wzrostem ztozonoSci i czestotliwosci Twoich
automatyzacji koszty mogqg rosngé. Zawsze
analizuj cennik pod kqtem liczby operacji lub
zadan, bo to gtébwny czynnik kosztotworczy.
Czesto okazuje sig, ze w matych i Srednich
firmach automatyzacje oparte na no-code sqg
rozwiqgzaniem wszelkich problemoéw. W duzych
organizacjach mogq one by¢ jednak zbyt drogie
z uwagi na skale dziatania organizacji i lepszym
rozwigzaniem jest postawienie na dedykowane
rozwiqzania.
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| Bezpieczenstwo i prywatnosé danych

Zawsze zadaj sobie pytanie: ,Jakie dane
przesytam i przez jakie serwery one
przechodzg?”. Korzystajgc z narzedzi no-code
wysytasz swoje dane na obce serwery (chyba, ze
hostujesz je na swoim serwerze - opcja
dostepna w n8n). Jesli sq to dane poufne lub
dane osobowe, nalezy upewni€ sig, ze dostawca
rozwiqzania no-code zapewnia odpowiednie
zabezpieczenia.  Wiele  narzedzi no-code
umozliwia takze wybdr lokalizacji serwerdw
przetwarzajgcych informacje, co w przypadku
danych osobowych ma ogromne znaczenie ze

wzgledu na wymagania RODO.

KIEDY NIEUZYWAC NO-
CODE?

Do tworzenia absolutnie kluczowych, krytycznych
systemow dla Twojej firmy. No-code to idealne
narzedzie do wspierania, automatyzowania i
rozszerzania istniejgcych proceséw, a nie do
budowania fundamentéw catego biznesu.

Zrédto: Google Gemini 3
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COMOZESZ ZBUDOWAC
ZA POMOCA NO-CODE,
CZYLI AUTORSKIE CASE
STUDIES

Wiesz juz, czym sq i jok dziatajg narzedzia no-code.
Jesli jednak nadal watpisz w zasadno$¢ ich uzycia,
oto kilka case study z ich zastosowan. Wszystkie
przyktady sq mojego autorstwa i byty wykorzystane
w prawdziwym biznesie.

1. CASESTUDY:
MODERACJA NA PROFILU

FACEBOOK DRUZYNY
KOSZYKARSKIEJ

W erze cyfrowej, szczegblnie w Swiecie sportu,
pasja kibicoéw potrafi zalaé media spotecznosciowe
falg komentarzy. Pewien pierwszoligowy klub
koszykarski stangt przed takim wtasnie wyzwaniem.
Nagty wzrost popularnosci, zwigzany ze sportowymi
sukcesami i awansem do wyzszej ligi, przyniost
klubowi nie tylko powody do dumy, ale i nowe
wyzwanie. Eksplozja aktywno$ci na profilu na
Facebooku oznaczata lawine komentarzy.
Zarzqdzanie tysigcami z nich, oddzielanie hejtu od
konstruktywnej krytyki i pielegnowanie pozyty-
wnego dopingu stato sie zadaniem ponad sity dla
manualnej moderacji. Potrzebny byt nowy, super
szybki zawodnik na boisku social medidéw - taki,
ktory dziata 24/7.

Zamiast kupowaé drogie, gotowe
postanowitem zbudowaé wiasne — w celu realizacji
tego pomystu wybratem platforme Make.com.

Oto, jak wyglgdat plan gry zaimplementowany w
sce-nariuszu no-code:

narzedzie,

I Wyzwalacz

Aplikacja stworzona w Meta for developers (bez
znajomosci kodu) potgczona z profilem klubu
natychmiast kazdy nowy
komentarz i wysytata go do webhooka w sce-
nariuszu w Make.com.

przechwytywata

I Analiza Al (OpenAl)

Komentarz trafiat do modelu Al z precyzyjnym
promptem, ktory dziatat jok sedzia i klasyfikowat
je do jednej z grup: hejt, pozytywny, pytanie.

| Akcja
W  zaleznosci od oceny semantycznej
komentarza odpowiedni modut publikowat

odpowiedz na komentarz lub ukrywat go.

Wynik meczu?

W szczytowym momencie rozgrywek o awans
system moderowat setki komentarzy dziennie,
reagujgc na kazdy w czasie kroétszym niz
sekunda. Efekt? Wzrost zasieggu organicznego
profilu o 160% w poréwnaniu do okresu przed
wdrozeniem (odpowiedz ze strony klubu,
motywowata kibicow do pisania kolejnych
komentarzy, co sumarycznie zwigkszato zasieg
strony). Oto, jak
automatyzaciji.

wyglgdat schemat tej

Zrédto: Screen automatyzacji moderujqcej komentarze
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Przewagq tego rozwigzania jest rowniez to, ze
automatyzacja dziatata na naszych zasadach. Nie
byliSmy ograniczeni zasadami funkcjonowania i
ograniczeniami gotowych rozwigzan. Z tatwosciq
mozna byto je réwniez skalowa¢ o analize
komentarzy zawierajgcych zdjecia czy emotikony.
Wszystko na naszych zasadach i pod petng
kontrolq.

2. CASE STUDY:
JAK ZBUDOWAC FABRYKE

TREégl ISTWORZYC 29 000
OPISOW W 24 GODZINY

Wyobraz sobie, ze na desce rozdzielczej Twojego e-
commerce zapala sie kontrolka ,check engine’.
Problemem w tym przypadku nie jest silnik, a tres¢.
Stajesz przed zadaniem przygotowania opiséw dla
29 000 produktéw. Szybka kalkulacja pokazuje, ze
to prawie 87 000 000 znakéw do napisania. To
wyzwanie, ktére mogtoby
najwiekszy dziat content marketingu na diugie
miesiqce. Czy mozna wcisng¢ gaz do dechy dzigki
no-code i oming¢ ten contentowy zator?

zatrzymaé nawet

Oczywiscie, ze tak i to w zaledwie 24 godziny.

Cel byt jasny: stworzy¢ 29 000 unikalnych,
merytorycznych opisdbw produktdow o Sredniej
dtugosci 3000 znakdéw kazdy. Analiza SEO wykazata,
ze kazdy opis powinien zawiera¢ réwniez od 3 do 5
nagtéwkoéw H2, aby byt przyjazny dla wyszukiwarek.
Zamiast recznego kopiowania i wklejania danych
do interfejsu ChatGPT, co nadal bytoby niezwykle
pracochtonne, zbudowatem w petni zautoma-
tyzowanq linie produkcyjng w narzedziu no-code
Make.com. Integrowata ona baze produktéw,
narzedzia analityczne i silnik jezykowy OpenAl.
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Oto jak, krok po kroku, dziatat ten zautomatyzowany
proces:

| Pobranie danych

Automatyzacja rozpoczynata prace od pobrania
z wczesSniej przygotowanego Arkusza Google
nazwy produktu i adresu URL jego podstrony.
Arkusz ten byt listg wszystkich 29 000 produktow
czekajgcych na opis.

| Analiza rynku (SEO)

Nastepnie, za pomocq APl narzedzia Semrush,
scenariusz odpytywat o frazy kluczowe typu
Jlong tail" powigzane z nazwq produktu.
Wybierane byty te z najwiekszym potencjatem
wyszukiwan, aby opis od samego poczgtku byt
skrojony pod potrzeby uzytkownikéw.

I (scraping danych)
W kolejnym kroku automat ,odwiedzat’ pod-

strone produktu i pobierat catg jej zawartosé
HTML.

| Ekstrakcja danych

Z pobranego kodu HTML scenariusz wyodrebnit
specyfikacje techniczng produktu, identyfikujgc
j9 po unikalnym znaczniku w kodzie. To byt
kluczowy krok dla zapewnienia merytoryki.

| Instrukcja dia Al

Nazwa produktu, pobrane frazy kluczowe

z Semrush oraz precyzyjna specyfikacja tech-
niczna bylty wstawiane joko zmienne do
starannie przygotowanego, przetestowanego
promptu.

| Generowanie tresci

Tak przygotowane polecenie trafiato do OpenAl.
Sztuczna inteligencja, dziatajgc na precyzyjnych
wytycznych i danych, generowata kompletny
opis produktu.
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| Kontrola jakosci

Gotowy opis byt natychmiast przesytany do
innego, prostszego modelu Al w celu
porbwnania go z oryginalng specyfikacjq
techniczng. Ta btyskawiczna weryfikacja miata
na celu wykrycie ewentualnych btedéw czy
niezgodnosci.

| Magazynowanie

Po przejSciu kontroli jakosci gotowy opis byt
zapisywany na Dysku Google w pliku tekstowym,
ktérego nazwa odpowiadata nazwie produktu.

| Zapetlenie

Proces natychmiast zaczynat sie od nowa dla
kolejnego produktu z listy.

Cata ta skomplikowana sekwencja zostata
zbudowana wizualnie w Make.com, bez napi-
sania ani jednej linijki kodu.

Zrédto: Google Gemini 3

Zrédto: Screen automatyzacji tworzenia opiséw z narzedzie make.com

191



ROZDZIAL XX~

Ten przyktad pokazuje, ze prawdziwa moc nie Jesli chcesz zbudowa¢ podobng automatyzacije,
lezy w samej sztucznej inteligencji, ale w inte- przypominam o mini-kursie wideo (link na
ligentnej automatyzacji catego procesu. stronie 183), gdzie wspdlnie stworzymy ,fabryke
To wiasnie synergia narzedzi no-code, danych tresci”.

ze zrodet zewnetrznych (scraping, API) i modeli
jezykowych pozwala osiqgac rezultaty, ktére
jeszcze kilka lat temu nalezaty do sfery science
fiction.

Zrédto: Google Gemini 3
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3.CASESTUDY:

JAK ZAUTOMATYZOWAGC
WYSYLKE MAILI
IKORESPONDOWAC

Z MIESZKIEMI (SIC!)

Wszyscy kochamy odpisywaé na maile (no prawie
wszyscy), ale czy mozna je zautomatyzowaé tak,
aby odpowiedzi tworzyly sie same, a ograni-
czalibySmy sie jedynie do ich autoryzaciji i zatwier-
dzenia wysytki? Taki scenariusz rowniez wykonasz
dzieki narzedziom no-code. Wiadomosci nie
powinny by¢ oczywiscie tworzone w prézni, na
bazie ogdlnej wiedzy Al, ale mechanizm powinien
uwzgledniaé naszq wiedzg i materiaty. To jak
najbardziej mozliwe, a zeby zaprezentowac
potencjat — napiszemy maila do Mieszka |I.

Powyzsza automatyzacja dziata wedtug 3 prostych

krokow:

e Przechwytuje maila ze skrzynki odbiorczej Gmail
- w tym celu wykorzystatem funkcje mailhooka
w make.com. Jest to specjalnie wygenerowany
w scenariuszu adres mailowy, na ktéry
przekierowuje poczte (nalezy skonfigurowaé
przekazywanie poczty w ustawieniach Gmail).

e TreS§€ przechwyconego maila oraz imig
uzytkownika przekazywane jest do specjalnie
stworzonego asystenta w OpenAl (wiecej o
asystentach przeczytasz w odrebnym rozdziale
tego przewodnika), ktory zostat zasilony wiedzq
o0 Mieszku | oraz wyposazony w dokiadne
instrukcje na temat sposobu i stylu
formutowania odpowiedzi.
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* Tak wygenerowana odpowiedz trafia do
Gmail, ktory
wygenerowang przez modut Al na adres, z

modutu wysyta  tres€

ktérego zostat wystany mail.

OczywiScie przedstawiana automatyzacja ma
charakter edukacyjny i nieco zabawny, ale

z fatwoscig mogtaby zostac przeniesiona w celu
obstugi  powtarzalnych  pytan  mailowych
przychodzqcych na skrzynke pocztowq np.
sklepu internetowego. W tym wypadku nalezy
jednak ostatni  modut
serwerem nadawczym i podac¢ jego dane smtp
(stuzy do tego modut nazwany ,e-mail”). W

zastgpic wtasnym

ostatnim module mozesz tez wuzy€ funkciji
tworzenia wersji roboczej wiadomosci tak, aby
przed wysytkg mozliwe byto jeszcze jej

zweryfikowanie.

PRZETESTUJ
AUTOMATYZACJE!

Napisz maila pod adres
listydomieszka@gmail.com
poczekaj kilka sekund na odpowiedz i dowiedz

sie czego$ nowego o pierwszym wiadcy Polski.


mailto:listydomieszka@gmail.com

ROZDZIAL XX -

CO JESZCZE MOZESZ
ZAUTOMATYZOWAC ZA
POMOCA NO-CODE?

 Transkrypcja szkolen/wyktadéw i tworzenie na
ich podstawie artykutdw na bloga, postéow do
social media i serii e-maili.

e Generowanie opisow ALT do grafik na stronie
na bazie analizy wizualnej przez Al.

e Masowe tlumaczenie krotkich tresci (np.
elementéw interfejsu, postéw) na wiele jezykdw
i zapisywanie ich w ustrukturyzowanej bazie.

e Scrapowanie (pobieranie) danych z grup na
Facebooku i tworzenie treSci na ich podstawie

RADA

Jedli opanujesz podstawy budowania scena-
riuszy w narzedziach no-code i chcesz rozwijaé
sie dalej, polecam zgtebi¢ temat integracji
poprzez APl metodqg curl — w omodwionych
platformach znajdziesz wiele narzedzi, ktére
mozesz ze sobq zintegrowaé. Nie ma jednak
wszystkiego. UmiejetnoS¢ integraciji poprzez API
znaczqco rozszerza mozliwosci (w make.com
stuzy do tego modut http).

Zrédto: Google Gemini 3
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PRZYSZLOSC NO-CODE

Do tej pory mysleliSmy o no-code w kategoriach
wizualnego konstruowania cyfrowych klockéw
LEGO, ktére sami tgczyliSmy w logiczng catos¢.
To podejscie juz zdemokratyzowato technologie,
ale jesteSmy u progu kolejnej, jeszcze wiekszej
rewolucji. Przyszto§€ no-code to $&cista, syner-
giczna wspdtpraca z generatywnqg Al, ktora
zmierza w kierunku catkowitego wyeliminowania
interfejsu ,przeciggnij i upus€” na rzecz jezyka
naturalnego. Potwierdza to przyktad Google
Opal, o ktérym pisze wyzej, czy nie tak dawno
udostepnione (ale nie dziolajgce jeszcze
idealnie) funkcje automatycznego generowania
scenariuszy w make.com.

Wszystko wskazuje, ze no-code w przysztoSci
bedzie interfejsem ,natural language first”, a Ty,
zamiast zastanawiac sig, ktéry modut potgczy¢

z ktérym, po prostu powiesz lub napiszesz:

.Stwbrz automatyzacje, ktéra bedzie sprawdzaé
mojq skrzynke mailowq co godzine. Jesli pojawi
sie mail z fakturq w PDF od klienta X, pobierz ten
zatqcznik, zapisz go w folderze ,Faktury 2025” na
Dysku Google, a nastepnie wyslij powiadomienie
na moj kanat na Slacku z informacjq o nowej
fakturze i jej kwocie”.

Sztuczna inteligencja, dziatajgc jak Twoj osobisty
architekt  automatyzacji, przeanalizuje to
polecenie, zrozumie jego intencje, dobierze
odpowiednie ,klocki" (moduty aplikacii) i potgczy
je w gotowy do uruchomienia scenariusz. Twoja
rola ograniczy sie jedynie do weryfikacji
poprawnosci wdrozenia i samego pomystu.

Czy to oznacza, ze nie warto rozwijaC sie w

temacie no-code, skoro w przyszioSci wszystko
bedzie dziato sie automatycznie?
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Niekoniecznie — zabawa z budowaniem wia-
snych automatyzacji, integrujgcych All w
workflow, moze przynieS¢ spore oszczednosci w
redukcji powtarzalnych proceséw. Nie warto
wiec czeka¢ na przysztoS¢, ale optymalizowaé
swoje projekty juz teraz.

To tylko kilka przyktaddéw uzycia Al i no-code,
dzieki ktérym mozesz zautomatyzowac wiele
powtarzalnych procesdw w swojej organizacji. W
duzej czeSci przypadkdw mozesz zrobi¢ to
bedziesz potrzebowat
wsparcia programistycznego. Wystarczy troche
cierpliwosci i che¢ do nauki.

zupetnie  sam, nie

Mitego konstruowania!

Zrédto: Google Gemini 3
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Powiedzenie ,The hottest new programming language is
English” (..Najgoretszym nowym jezykiem programowania
jest angielski”) to metafora, ktéra doskonale oddaje
rewolucje, jaka dokonuje sie w technologii za sprawq
sztucznej inteligencji, a w szczegdlnosci Wielkich Modeli
Jezykowych (LLM), takich jak Gemini, GPT-4, Claude czy
Gemmini.

Stowa te napisat Andrej Karpathy na portalu X w styczniu
2023 r. https://x.com/karpathy/status/1617979122625712128
Zapoczqgtkowaty one zmiane podej$cia do programowania i

tego, jak LLMy wspierajg nas dzisiaj w produkcji
oprogramowania.

Nie nalezy go rozumieC dostownie. Angielski nie stat sie
jezykiem programowania w klasycznym sensie jak Python,
Java czy C++. Chodzi o to, ze sposéb, w jaki wydajemy
polecenia maszynom, radykalnie si¢ zmienit.


https://x.com/karpathy/status/1617979122625712128
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ZMIANA
PARADYGMATU:

OD KODUDO JEZYKA
NATURALNEGO

| Tradycyjne programowanie

Aby komputer wykonat zadanie, programista
musiat napisac precyzyjny kod w jezyku o Scistej
sktadni (np. Python). Komputer nie rozumiat
doktadne instrukcje. Kazdy
brakujgcy Srednik czy btgd w nazwie funkcji

intencji, tylko
powodowat, ze program nie dziatat.

I Nowe ,,programowanie” A

Dzieki modelom LLM mozemy teraz opisac
zadanie w jezyku naturalnym (najczesciej po
angielsku, bo w tym jezyku Al jest najbieglejsza).
Zamiast zaczyna¢ pisa¢ kod od ,for (int i=0; i<10;
i++)”, méwimy Al: ,Wygeneruj liste 10 pomystoéw
na post na bloga o podrdézach po Polsce”.

NARODZINY ,,PROMPT
ENGINEERING"

Sztuka i nauka tworzenia skutecznych polecenh

dla Al w jezyku naturalnym nazywa sie prompt

engineering (inzynieriq promptéw). To jest
witasnie to ,nowe programowanie”.

* Dobry programista potrafi napisaé czysty,
wydajny i wolny od bteddw kod.

* Dobry prompt engineer potrafi sformutowaé
precyzyjne, jednoznaczne i bogate w kontekst
polecenie (czyli prompt), ktére sktoni Al do
wygenerowania doktadnie takiego wyniku,
jakiego oczekuje.
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DEMOKRATYZACJA
TECHNOLOGII

Bariera wejscia do tworzenia zaawansowanych
rzeczy (kodu, analiz, tresci, grofiki) drastycznie
sie obnizyta. Nie trzeba juz by¢ programistqg, zeby
.Zaprogramowaé” komputer do wykonania
ztozonego zadania.

Wystarczy umiejetno$€ jasnego i precyzyjnego
formutowania mysli w jezyku angielskim.

DLACZEGO AKURAT
ANGIELSKI?

Chociaz nowoczesne modele Al dziatajg w wielu

jezykach (réwniez bardzo dobrze po polsku),

angielski wcigz pozostaje kluczowy z kilku
powodow:

* Dane treningowe: wigkszo$¢ danych, na
ktérych trenowane sg modele Al jest w
jezyku angielskim.

* Spotecznos¢ i globalna
dyskusja, dokumentacja i najnowsze techniki

rozwoj: cata

prompt engineering rozwijajg sie gtdwnie w
jezyku angielskim.

Najwyzsza wydajnoS¢: modele czesto wykazujq
najwiecej ,niuanséw” i najlepiej radzq sobie ze
skomplikowanymi, abstrakcyjnymi poleceniami
wiadnie w jezyku angielskim.
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VIBECODING

Vibecoding to nowatorskie podejécie do two-
rzenia oprogramowania, ktére w duzej mierze
opiera  sig na  wykorzystaniu  sztucznej
inteligencji, a w szczegdlnosci zaawansowanych
modeli jezykowych (LLM). Zamiast pisa¢ kod
linijka po linijce, programista opisuje w jezyku
naturalnym pozgdany efekt lub ,wibracje” (ang.
vibe), a Al generuje odpowiedni kod zrédtowy.

Termin ten zostat po raz pierwszy uzyty przez
Andreja Karpathy'ego w lutym 2025 .
https://x.com/karpathy/status/188619218480814
9383 .

W swojej pierwotnej definicji opisat on styl
kodowania, w ktérym programista ,w petni
poddaje sie wibracjom...i zapomina, ze kod

w ogOle istnieje”.

Ta poczgtkowa koncepcja charakteryzuje sie
.nieco niedbatym podejsciem”, ktére najlepiej
nadaje sie do ,jednorazowych projektow
weekendowych”. Podstawowym zatozeniem jest
to, ze programista nie musi w petni rozumieg, jak
i dlaczego wygenerowany kod dziata.

W tej formie vibecoding przypominat bardziej
hobbystyczny eksperyment niz profesjonaing
metodologieg inzynierskq.

W praktyce vibecoding przypomina bardziej
konwersacje z inteligentnym asystentem niz
tradycyjne, skrupulatne kodowanie. Deweloper
moze w prostych stowach zleci¢ zadanie, na
przyktad: ,Stwdrz mi prostq strone internetowq

z formularzem kontaktowym, ktory bedzie
wysytat dane na podany adres e-mail”. Sztuczna
inteligencja, zintegrowana ze Srodowiskiem
programistycznym interpretuje to polecenie

i tworzy kod realizujgcy dang funkcjonalnosg.

Zrédto: Google Gemini 3
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ZALETYIPOWODY
POPULARNOSCI

| Btyskawiczne prototypowanie

Najwiekszqg zaletq jest szybko$¢. Mozliwose
stworzenia dziatajgcego prototypu (MVP)

w ciggu kilku godzin, a nie tygodni, jest
rewolucyjna dla startupédw i firm chcqcych

szybko testowa¢ nowe pomysty.

| bemokratyzacja technologii

Osoby bez technicznego zaplecza - analitycy
projektanci - mogqg
tworzyC proste narzedzia automatyzujqce ich

biznesowi, marketerzy,

prace bez konieczno$ci angazowania dziatu IT.

| Redukcja pracy powtarzainej

Doswiadczeni programiéci mogq zleci¢ Al
pisanie powtarzalnego, standardowego kodu
(tzw. boilerplate), np. konfiguracji projektuy,
prostych funkcji APl czy testéw jednostkowych,
co pozwala im skupi€ sie na bardziej ztozonych

i kreatywnych problemach.

I iteracyjny proces

Praca czesto polega na stopniowym udosko-
nalaniu i poprawianiu kodu wygenerowanego
przez Al poprzez kolejne, coraz bardziej
precyzyjne polecenia.

| Nauka przez dziatanie

Dla poczqgtkujgcych jest to sposéb na nauke
programowania poprzez eksperymentowanie i
analizowanie kodu generowanego przez Al, co
moze by¢ bardziej angazujgce niz tradycyjne
kursy.
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Zrédto: Google Gemini 3

CIEMNA STRONA
VIBECODINGU

Mimo wielu zalet vibecoding niesie ze sobg
rébwniez pewne zagrozenia. Najpowazniejszym

z nich jest ryzyko tworzenia kodu, ktérego
programista do kofca nie rozumie. Moze to
prowadzi¢ do:

I Probleméw z jakosciq i bezpieczenstwem

Wygenerowany kod moze zawiera¢ btedy, luki

w zabezpieczeniach lub by¢ nieoptymalny pod
wzgledem wydajnosci. Modele Al, uczone na
ogromnych zbiorach danych z internetu, mogq
generowac kod, ktéry jest nieefektywny, przesta-
rzaty lub, co gorsza, zawiera luki bezpieczehstwa.
Bez wnikliwej weryfikacji przez doswiadczonego
cztowieka taki kod w Srodowisku produkcyjnym
stanowi powazne ryzyko.
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| lluzji kompetenciji

Najwiekszym zagrozeniem jest sytuacja, w ktorej
programista tworzy skomplikowane aplikacje,
nie rozumiejgc do konca, jak dziatajg ich
kluczowe komponenty. To prosta droga do
katastrofy, gdy pojawi sie nietypowy btgd lub
potrzeba optymalizacji.

I Trudnosci w utrzymaniu i rozwoju

Brak gtebokiego zrozumienia kodu utrudnia jego
pbziniejsze modyfikacje, skalowanie i napra-
wianie bteddéw. Kod wygenerowany ,na
wibracjach” jest czesto chaotyczny i trudny do
zrozumienia dla innego programisty (a czasem
nawet dla samego autora po kilku tygodniach).
To sprawiq, ze jego utrzymanie, rozwijanie

i naprawianie staje sie koszmarem.

| zaleznosci od narzedzi Al

Istnieje obawa, ze nadmierne poleganie na Al
moze prowadzi€ do zaniku fundamentalnych
umiejetnosci rozwiqgzywania probleméw i ana-
litycznego myslenia, ktére sg esencjq zawodu
programisty.

JAKWYGLADA PROCES
~»VIBECODINGU"
W PRAKTYCE?

Vibecoding to nie tylko pisanie polecei. To
dynamiczny, interaktywny proces, ktéry mozna
porébwna¢ do wspdtpracy z bardzo szybkim, ale
wymagajgcym precyzyjnych
mtodszym programistg.

wskazoéowek,
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| Pomysti opis:

Wszystko zaczyna sie¢ od pomystu. Zamiast
rozrysowywaé skomplikowane diagramy czy
pisac specyfikacje, deweloper
opisuje funkcjonalno$¢ w jezyku naturalnym. Na
przyktad: ,Potrzebuje skryptu w Pythonie, ktory
bedzie co godzing sprawdzat pogode dla
Warszawy, korzystajqgc z darmowego API

i wysytat mi powiadomienie na maila, jesli
temperatura spadnie ponizej 5 stopni Celsjusza”.

szczegobtowq

I Generowanie kodu

Programista wprowadza ten opis (tzw. prompt)
do narzedzia Al, takiego jak GitHub Copilot,
Cursor (edytor kodu z gtebokq integracjg Al) czy
bezposrednio do modeli jezykowych jak GPT-4
lub Claude. Al analizuje polecenie i w ciggu kilku
sekund generuje pierwszq wersje kodu.

Zrédto: Google Gemini 3
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| Testowanie i iteracja

Wygenerowany kod rzadko jest idealny za
pierwszym razem. Programista uruchamia go,
testuje i obserwuje rezultaty. Prawie na pewno
pojowig sie¢ btedy Ilub nieprzewidziane
zachowania.

| Korekta przez konwersacje

Tutaj zaczyna sie sedno vibecodingu. Zamiast
samodzielnie szuka¢ btedu w kodzie, progra-
mista ,rozmawia” z Al. Wkleja komunikat o bte-
dzie i pisze: ,Dostatem taki btqd, popraw to” albo
.Chciatbym, zeby powiadomienie zawierato tez
informacje o predkosci wiatru”. Al analizuje
kontekst i proponuje poprawki lub dodaje nowq
funkcjonalnos¢.

| Akceptacja i rozwéj

Ten cykl powtarza sie wielokrotnie. Kod ,ro$nie” w
sposbéb czesto  przekraczajqc
poczqtkowe zatozenia. Programista petni role
dyrygenta i recenzenta, a Al jest wykonawcq.

organiczny,

CZY VIBECODING ZASTAPI
PROGRAMISTOW?

Raczej nie. Perspektywa jest bardziej ztozona.
Vibecoding prawdopodobnie nie wyeliminuje
potrzeby istnienia programistéw, ale zmieni
definicje tego, co to znaczy by¢ dobrym
programistq.

W  przysztoSci kluczowe umiejetnoSci mogqg
przesungC€ sig z perfekcyjnej znajomosci sktadni
jezyka na:

* Umiejetnos¢ precyzyjnego formutowania
problemoéw i ,rozmawiania” z Al.

* Krytyczne myslenie i zdolnos¢ do weryfikacii,
testowania i oceny jakosci kodu genero-
wanego przez maszyny.

* Wiedze architektoniczng, pozwalajgca na
projektowanie

systemébw na  wyzszym

poziomie abstrakciji.

Vibecoding staje sie poteznym narzedziem w
arsenale dewelopera, podobnie jak kiedy$
kompilatory  czy Srodowiska

programistyczne (IDE). To nie jest koniec

zintegrowane

programowania, ale jego ewolucja w kierunku
partnerstwa cztowieka z maszyng.

Zrédto: Google Gemini 3
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JAKTWORZYMY
OPROGRAMOWANIE?

Samo generowanie kodu to tylko niewielka czes¢
procesu wytwarzania oprogramowania. Proces
tworzenia biznesowych aplikacji to ztozony
ekosystem czynno$ci, w ktérym samo pisanie

kodu nie jest najtrudniejszym elementem.

Zanim powstanie choc¢by jedna linijka kodu,
inzynierowie planujg aplikacje, tworzgc doku-
ment PRD (Product Requirements Document),

w ktorym opisujemy szczegdtowo dokumentacie
tego, co chcemy zrobi¢. To tutaj rodzq sie
sukcesy lub porazki.

| Zrozumienie problemu biznesowego

Co tak naprawde proébujemy rozwigzac? Dla
kogo? Jakg warto§€ ma to przynies€? To faza
rozmoéw z klientami, analitykami i menedzerami
produktu. Al moze poméc w analizie danych, ale
nie zastgpi empatii i zrozumienia kontekstu
biznesowego.

| Projektowanie architektury

To tworzenie planu catego systemu. Jakie
komponenty bedqg potrzebne? Jak bedqg sige ze
sobqg komunikowaé? Gdzie przechowywac
dane? Wybér odpowiedniej architektury (np.
mikroserwisy, monolit) ma gigantyczny wptyw
na skalowalno$¢, bezpieczefstwo i koszty
utrzymania projektu. To zadanie dla doswia-

dczonego architekta, a nie dla automatu.

| Projektowanie doswiadczenia Uzytkownika
(ul/ux)

Jak aplikacja ma wyglqgda¢ i dziata€, by by¢
intuicyjng i przyjemng w obstudze?
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To domena specjalistébw od UI/UX, ktérzy tworzg
makiety i prototypy, czesto na diugo przed
rozpoczeciem kodowania.

Majgc gotowy opis PRD przechodzimy do pisania
aplikacji. Nawet gdy faza pisania kodu trwa,
dzieje sie o wiele wiecej niz tylko jego
generowanie.

| pebugging

To sztuka i nauka znajdowania i naprawiania
btedéw. Al moze zaproponowaé poprawke, ale
czesto nie rozumie gtebszej przyczyny problemu.
Debugging wymaga logicznego
dedukciji i dogtebnego zrozumienia, jak dziata

mysleniaq,

system. Czesto zajmuje wigcej czasu niz samo
napisanie pierwotnej wersji kodu.

| Integracja

Nowy kod musi ,dogada sig” z dziesigtkami
innych systemoéw: bazami danych, zewnetrznymi
API, istniejgcymi fragmentami aplikacji. To jak
przeszczepianie organu - samo stworzenie

organu to jedno, ale sprawienie, by
wspotpracowat z catym organizmnem, to zupetnie

inna, o wiele trudniejsza sprawa.

| Testowanie

Jak upewni¢ sig, ze kod dziata poprawnie we
wszystkich mozliwych scenariuszach i nie psuje
czego$ innego? ProgramiSci piszg testy
jednostkowe, integracyjne i end-to-end, ktére
automatycznie weryfikujg poprawnos¢ aplikacji.
To siatka bezpieczefstwa, ktérej Al samodzielnie
nie stworzy w sposbb gwarantujgcy petne
pokrycie.
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| code Review (Recenzja kodu)

Inni programisci przeglqgdajg napisany kod w
poszukiwaniu bteddw logicznych, potencjalnych
problemow z wydajnosciq czy bezpieczehstwem
oraz w celu upewnienia sig, ze jest czytelny

i zgodny ze standardami. To najwazniejszy
element transferu wiedzy i utrzymania wysokiej
jakoSsci.

Uruchomienie naszej aplikacji (deployment) to
nie koniec, a poczqtek nowego etapu.

| utrzymanie (Maintenance)

Oprogramowanie wymaga statej opieki. Trzeba
naprawiac btedy zgtaszane przez uzytkownikdw,
aktualizowaé biblioteki do nowszych wersji (co
czesto wigze sie z konieczno$Sciq przepisania
fragmentéw kodu) i dbaé o jego stabilnosé.

| skalowanie

Co sie stanie, gdy z aplikacji zamiast 100 zacznie
korzysta¢ 100 000 uzytkownikéw? Trzeba jg do
tego przygotowag, optymalizujgc infrastrukture

i kod.

Narzedzia Al do generowania kodu automa-
tyzujg zadanie, ale nie caty proces. Rola
dewelopera ewoluuje — coraz mniej polega na
byciu ,klepaczem” produkujgcym kod, a coraz
bardziej na byciu inzynieremm - architektem,
ktéry rozumie caty proces, potrafi zarzqgdzaé
ztozonoScig, zapewnia¢ jako$¢ i podejmowac
strategiczne decyzje.

Zrédto: Google Gemini 3

204



ROZDZIAL XXl - LOW-CODEI VIBE-CODING

EDYTORY KODU

Wspbtczesne programowanie coraz $mielej
siega  po wsparcie sztucznej inteligencji.
Narzedzia takie jok GitHub Copilot, Cursor,
Windsurf czy najnowszy edytor od Amazona Kiro
rewolucjonizujg prace deweloperdw, przeksztat-
cajgc  zintegrowane  Srodowiska  progra-
mistyczne (IDE) w inteligentnych asystentéw.

GITHUB COPILOT

GitHub Copilot to wspierany przez sztuczng
inteligencje asystent programowania, dziatajqcy
jak ,drugi pilot”. Zostat opracowany przez GitHub
we wspbtpracy z OpenAl. Integruje sie
bezposrednio z Twoim edytorem kodu (takim jak
VS Code, IDE od JetBrains, Neovim i Visuadl
Studio) i dostarcza sugestie w
rzeczywistym podczas pisania kodu. Sugestie te
pojedyncze
uzupetnienia funkcji, a nawet cate ztozone

czasie
mogq obejmowaé linie kodu,

algorytmy.

Jego gtdbwnym celem jest  zwigkszenie
produktywnosci deweloperébw poprzez automa-
tyzacje  powtarzalnych  zadan  programi-
stycznych, pomoc w rozwiqgzywaniu problemow
oraz skrécenie czasu spedzanego na szukaniu

rozwiqzan w internecie.

JAKTODZIALA?

Copilot jest zasilany przez duzy model jezykowy
(LLM) od OpenAl, ktéry zostat dostrojony na
miliardach linii kodu z publicznych repozytoridw
na GitHubie oraz innych zrodet tekstowych.
Poniewaz zostat wytrenowany na tak ogromnym
zbiorze danych, nauczyt si¢ wzorcow, sktadni

i idiomow wielu jezykdéw programowania.

Gdy programujesz, Copilot analizuje kontekst
Twojego pliku - w tym juz napisany kod,
komentarze, nazwe funkcji, a nawet nazwy
innych otwartych plikbw — aby wygenerowac
trafne i dopasowane do kontekstu sugestie.

Zrédio: https://github.com/features/copilot
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PODSTAWOWE FUNKCJE

e Uzupetnianie kodu: to jego najstynniejsza
funkcja. W miare pisania Copilot sugeruje
uzupetnienia dla biezqcej linii lub nawet
catych blokéw kodu. Mozesz przetqczac sig
migdzy sugestiaomi i akceptowac te, ktéra Ci
odpowiada.

* Jezyk naturalny na kod (komentarze na
kod): mozesz napisa¢ komentarz w prostym
jezyku (np. po angielsku), opisujac logike,
ktérqg chcesz zaimplementowaé, a Copilot
sprébuje wygenerowa¢ odpowiedni kod.

Przyktad (w Pythonie):
# funkcja, ktéra pobiera plik z adresu url
i zapisuje go w lokalnej Sciezce

Reszta sugerowania przez Copilota

* Thumaczenie kodu: moze poméc w ttuma-
czeniu fragmentéw kodu z jednego jezyka
programowania na inny.

e Generowanie testow jednostkowych: ana-
lizujgc funkcje, Copilot moze zaproponowac
odpowiednie

testy jednostkowe w celu

weryfikaciji jej dziatania.
* Wyjasnienie kodu: dzieki
funkcji Copilot Chat mozesz zaznaczy¢ blok

zintegrowanej

kodu i poprosi¢ Copilota o wyjasnienie, co on
robi.
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* Pomoc w debugowaniu: Copilot Chat moze
poméc w debugowaniu kodu,
sugerujqc potencjalne poprawki btedow.

rowniez

GITHUB COPILOT CHAT

To konwersacyjny interfejs, podobny do
ChatGPT, dostgpny bezposrednio w IDE. Zamiast
otrzymywaé€ sugestie tylko podczas pisania,
mozesz aktywnie zadawaé Copilotowi pytaniaq,
takie jak:
e ,Jak
walidacji adresu e-mail?”.
e ,Wyjasnij mi ten fragment kodu”.

napisaé wyrazenie regularne do

* Zrefaktoryzuj te funkcje, aby byta bardziej
wydajna”.
¢ ,Dodaj obstuge bteddw do tego bloku”.

DLA KOGO JEST
PRZEZNACZONY?

GitHub Copilot to ustuga oparta na subskrypciji,
skierowana do indywidualnych deweloperéw,
zespotdbw i przedsigbiorstw. Dostepne sq rézne
plany:

* Copilot Individual:  dla
deweloperdw.

pojedynczych

* Copilot Business/Enterprise: dla organizacji, z

dodatkowymi funkcjami, takimi jak
zarzgdzanie politykami i silniejszymi gwaran-
prywatnosci (tzn.  zapytania
uzytkownikéw i sugestie nie sq przechowy-

wane przez GitHub).

cjami

GitHub oferuje  darmowy dostep
zweryfikowanym studentom oraz opiekunom

czesto

popularnych projektéw open-source.
https://github.com/features/copilot/plans
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CURSOR -~ INTELIGENTNY
EDYTORKODUDLA
NOWOCZESNYCH
PROGRAMISTOW

Cursor to zaawansowany edytor kodu, ktory
integruje sztucznq inteligencje (Al) w kazdy
aspekt procesu programowania. Zbudowany na
bazie popularnego Visual Studio Code, Cursor
rozszerza jego mozliwosci, oferujgc progra-
mistom narzedzia do szybszego i bardziej
efektywnego tworzenia oprogramowania.

JAKDZIALA CURSOR?

Cursor dziata joko ,partner w programowaniu”
(pair programmer) wspomagany przez Al
Analizuje on kod w czasie rzeczywistym, rozumie
kontekst catego projektu i oferuje inteligentne

sugestie, automatyzuje zadania oraz pomaga
W rozwigzywaniu problemow.

Dzieki integracji z zaawansowanymi modelami
jezykowymi, takimi jak Claude czy Gemini 2.5,
Cursor potrafi generowa¢ kod na podstawie
polecen w jezyku naturalnym, refaktoryzowac
istniejgce fragmenty oraz odpowiadaé na
pytania dotyczgce bazy kodu.

Uzytkownicy mogqg wchodzi¢ w interakcje z Al na
kilka sposobdw: poprzez wbudowany czat, ktory
ma  SwiadomoS¢ kontekstu projektu, Iub
bezposrednio w edytorze za pomocq skrétdéw
klawiszowych, aby edytowaé lub generowaé
kod.

Zrédio: https://cursor.com/
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Generowanie i edycja kodu z Al: umozliwia
tworzenie i modyfikowanie kodu za pomocg
prostych polecen w jezyku naturalnym.
Wystarczy opisa¢, co chcemy osiggngé, a
edytor zaproponuje odpowiednie zmiany.

Czat zorientowany na kod: w przeci-
wienstwie do ogdéinych chatbotéw czat w
Cursorze ma dostgp do catej bazy kodu
projektu, co pozwala na zadawanie pytan i
uzyskiwanie odpowiedzi w  kontekScie
tworzonej aplikaciji.

Automatyczna refaktoryzacja: inteligentne
narzedzia do refaktoryzacji pozwalajg na
szybkie i masowe wprowadzanie zmian w
kodzie, co jest szczegdlnie przydatne przy
modernizaciji i optymalizacji aplikacii.

Inteligentne  autouzupetnianie:  edytor
przewiduje kolejne fragmenty kodu, ktére
programista zamierza napisac i sugeruje ich
uzupetnienie, przyspieszajqc prace.

Wykrywanie i naprawianie btedéw: Cursor
potrafi analizowaé btedy i lady stosu (stack
traces), a nastepnie automatycznie propo-
nowac poprawki.

Migracja z VS Code: uzytkownicy Visual
Studio Code mogq tatwo przenie$¢ swoje
ustawienia, motywy i rozszerzenia do
Cursora, co utatwia rozpoczecie pracy.
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Zrédto: Google Gemini 3

DLA KOGO JEST
PRZEZNACZONY?

Cursor jest skierowany do szerokiego grona
odbiorcéw w branzy IT, jednak najwigcej korzysci
przyniesie:

* Doswiadczonym programistom i zespotom:
profesjonalisci ceniqcy sobie wydajnos¢ i
chcqcy zautomatyzowaé powtarzalne
zadania znajdqg w Cursorze potezne
narzedzie do przyspieszenia swojej pracy.

* Deweloperom indywidualnym i matym
zespotom: dla nich Cursor moze petnic
funkcje dodatkowego czionka zespotu,
pomagajgc w szybszym  dostarczaniu
oprogramowania.

e Uzytkownikom poszukujgcym narzedzi ,Al-
first”: programisci, ktérzy chcg w petni
wykorzysta¢ potencjat sztucznej inteligencji w
codziennej pracy, znajdg w Cursorze
Srodowisko zaprojektowane od podstaw z
mys$lg o integraciji z Al

e Osobom chcgcym zwigkszyé swojq
produktywnosé: dzieki automatyzacji i inte-
ligentnym sugestiom, Cursor pozwala na
skupienie sie na bardziej kreatywnych i ztozo-
nych aspektach programowania.
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CENNIK SUBSKRYPCJI

Cursor udostepnia kilka planéw subskry-
pcyjnych, ktére rézniq sig zakresem dostepnych

funkciji i limitami uzycia. Gtéwne progi cenowe to:

* Hobby (Darmowy): plan skierowany do
poczqgtkujgcych uzytkownikdéw i hobbystéw.
Obejmuje on ograniczong liczbe zapytan do
modeli Al oraz podstawowe funkcje edytora.

* Pro: ptatny plan miesigczny przeznaczony dla
profesjonalnych  programistow.  Oferuje
znacznie wigkszq liczbe zapytan, nielimi-
towane autouzupetnianie kodu oraz dostep
do zaawansowanych funkciji.

e Business: plan dedykowany zespotom i
firmom. Zawiera wszystkie funkcje planu Pro,
scentralizowane

a dodatkowo oferuje

zarzgdzanie uzytkownikami i rozliczeniami.

e Ultra: najdrozszy  plan,
wprowadzony niedawno, skierowany do
najbardziej wymagajgcych
ktoérzy intensywnie korzystajg z mozliwosci Al

najnowszy i
uzytkownikow,

Oferuje on znacznie wyzsze limity uzycia w

poréwnaniu do planu Pro.
Warto  zaznaczyé, ze Cursor niedawno
zmodyfikowat swdj model cenowy, przechodzqgc
z systemu opartego na liczbie zapytan na model
oparty na  zuzyciu  mocy
(Lcompute”). Ta
zamieszanie wsrod uzytkownikéw. Dostepny jest

rébwniez program znizkowy dla studentow.

obliczeniowej
zmiana wywotata pewne

Najpowazniejsza kontrowersja dotyczy nieda-
wnych zmian w planie Pro. Uzytkownicy, ktorzy
byli przekonani, ze posiadajg ,nielimitowany”
dostep do funkciji Al, zostali zaskoczeni nowymi,
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twardymi limitami i nieoczekiwanymi optatami.
Komunikacja ze strony firmy zostata uznana za
niewystarczajgcq i wprowadzajgca w btqd, co
doprowadzito do frustracji i publicznych rezy-
gnaciji z subskrypciji przez wielu deweloperow.

https://cursor.com/pricing

Zrédto: Google Gemini 3
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WINDSURF - CZYM JEST
IJAKDZIALA?

Windsurf, wczeéniej znany jako Codeium, to
zaawansowane, agentowe, zintegrowane srodo-
wisko programistyczne (IDE) wykorzystujqce
sztuczng inteligencje.

Jego dziatanie wykracza poza proste auto-
uzupetnianie kodu. Windsurf podobnie jak
poprzednio opisane edytory, analizuje caty
kontekst projektu, aby w inteligentny sposéb
sugerowag, generowac¢ i modyfikowac¢ kod,

a nawet uruchamiac testy. Celem narzedzia jest
znaczqce przyspieszenie i usprawnienie pracy
deweloperéw poprzez interaktywnq wspotprace
Z Al

Produkt pierwotnie funkcjonowat pod nazwq
Codeium i byt znany gtéwnie jako narzedzie do
inteligentnego uzupetniania kodu.

Wraz z dynamicznym rozwojem i dodaniem
zaawansowanych funkcji agentowych, ktére
pozwolity na znacznie gtebszq interakcje z
kodem, firma zdecydowata sie na rebranding.
Nowa nazwa Windsurf ma odzwierciedlac
ptynnosS¢, szybkoS¢ i nowq jakos¢ pracy, jakg
oferuje to Srodowisko.

FUNKCJE

Windsurf oferuje szereg innowacyjnych funkcji,
ktére wyrdzniajq go na tle konkurenciji:

* Supercomplete: to znacznie wiecej niz
standardowe autouzupetnianie. Funkcja ta
przewiduje intencje programisty, generujqc
cate bloki kodu, w tym kompletne funkcje
wraz z dokumentacjq (tzw. docstrings)
idealnie wpasowujqgc sie w logike projektu.

Zrédto: https://windsurf.com/
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* Inline Al: pozwala na edycje i refaktoryzacije
fragmentow kodu za pomocq polecenh w
jezyku naturalnym. Mozna w ten sposob
optymalizowa¢, czy dodawaé komentarze do
wybranych linii bez obawy o reszte kodu.

* Przesytanie obrazéw: unikalna zdolno$¢ do
konwersji wizualnych projektobw na kod.
Deweloper moze zatadowaé zrzut ekranu
interfejsu uzytkownika, a Windsurf wygene-
ruje odpowiadajgcy mu kod HTML, CSS, a
nawet Javascript.

* Wyszukiwanie w sieci: edytor
internet  w

potrafi
samodzielnie  przeszukiwaé
poszukiwaniu aktualnej dokumentaciji i przy-
kladéw, co eliminuje potrzebe ciggtego
przetqgczania sig miedzy oknami.

CASCADE JAKO UNIKALNY
WYZNAC2ZNIK

Najbardziej charakterystyczng cechq Windsurfa
jest Cascade. Dziata on jak inteligentny agent,
ktory prowadzi z deweloperem swoisty dialog:
l.otrzymuje zadanie w jezyku naturalnym,
2.generuje propozycje kodu lub modyfikacji,
3.przedstawia jg do akceptacji, pozwalajgc na
weryfikacje,
4.po zatwierdzeniu moze automatycznie uru-
chomic¢ kod w terminalu, przeprowadzi€ testy
i zasugerowac dalsze kroki.

Ten iteracyjny i interaktywny proces sprawiaq, ze
praca z Al jest bardziej przewidywalna i kontrolo-
wana, przypominajgc wspdtprace z dodwia-
dczonym partnerem programistycznym.
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CENNIK WINDSURF

Edytor kodu Windsurf oferuje elastyczne plany
cenowe, ktére sqg dostosowane do potrzeb
réznych uzytkownikdw - od indywidualnych
programistow i hobbystéw, po duze zespoty i
przedsigbiorstwa. Model cenowy opiera sie
gtdwnie na systemie kredytéw, ktére zuzywane
sq podczas korzystania z zaawansowanych
funkciji Al.

https://windsurf.com/pricing

Zrédto: Google Gemini 3


https://windsurf.com/pricing

ROZDZIAL XXI- LOW-CODE| VIBE-CODING

KIRO-CZYM JESTIJAK
DZIALA?

Kiro to zaawansowane ,agentowe” Srodowisko
programistyczne (IDE), stworzone przez Amazon
Web Services (AWS). Dziata na bazie otwartego
oprogramowania Visual Studio Code. Kiro to co$
wigcej niz zwykty asystent kodowania — to inte-
ligentny partner inzynierski, ktory przeksztatca
ogb6lne pomysty w konkretne wymagania,
projekty i zadania do wykonania. Kluczowym
elementem dziatania Kiro jest podejscie ,spec-
driven development”, czyli programowanie
sterowane specyfikacjq.

Zamiast od razu generowac kod, Kiro najpierw
tworzy szczegbtowe specyfikacje, co daje
programiscie petny wglqgd w to, co Al zamierza
zbudowac.

FUNKCJE

* Programowanie sterowane specyfikacjq
(Spec-driven
przeksztatca opisy w jezyku naturalnym na

development): kiro

ustrukturyzowane wymagania, dokumenty
projektowe oraz plany implementacji w
formacie Markdown.

* Haki agentowe (Agent Hooks): umozliwiajqg
automatyzacje powtarzalnych zadan, takich
jak aktualizacja dokumentacji, generowanie
testobw jednostkowych czy optymalizacja
wydajnosci. Te zadania mogqg by

uruchamiane automatycznie w tle, na

przyktad podczas zapisywania pliku.

Zrédto: https://kiro.dev/
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Zrédto: Google Gemini 3

e Sterowanie projektem i kontekst
multimodalny  (Project  Steering &
Multimodal Context): Kiro wykorzystuje
specjalne pliki (tzw. ,steering files”) do
Zrozumienia wizji produktu, stosu
technologicznego i struktury projektu, co
pozwala na dostarczanie bardziej trafnych
rekomendaciji i zmian w kodzie.

e Czat agentowy (Agentic chat): umozliwia
tworzenie funkcji poprzez naturalng rozmowe
ze sztucznq inteligencjq.

* Integracje: Kiro jest kompatybilne z rozsze-
rzeniaomi do Visual Studio Code i oferuje
gtebszq integracje z ustugqg Amazon Q.

PRZEZNACZENIE

Kiro jest przeznaczone dla programistow i ze-
spotdw tworzqgcych ztozone, diugoterminowe
aplikacje, ktére majq trafi€ na produkcje,
zwtaszcza w Srodowiskach opartych o AWS. Jest
to narzedzie dla tych, ktérzy chcq przejs¢ od
prostego generowania kodu do bardziej
ustrukturyzowanego i gotowego na wyzwania
korporacyjne procesu deweloperskiego. Kiro jest
skierowane do programistow, ktérzy chcqg
zredukowaé czas poswiecany na przetqczanie
sie miedzy roéznymi zadaniami (tzw. context
switching) i podniesé jako$¢ kodu. Chociaz Kiro
jest szczegblnie przydatne w Srodowiskach
korporacyjnych, jest dostgpne dla szerokiego
grona odbiorcéw i mozna z niego korzysta¢ bez
posiadania konta AWS.

Kiro jest najnowszym edytorem wydanym

w potowie lipca 2025 roku. Dostep do niego jest
obecnie na zaproszenie — otwarta whitelista

i zapraszanie stopniowe do grona uzytkownikow.
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COROBICI1JAK ZYE?

Przedstawione  wyzej edytory kodu dla
programistow to tylko wierzchotek tego, jak Al
moze wspiera¢ kodowanie aplikacji. W arsenale
programisty mozemy spotka¢ wtyczki -
asystentéw  kodowania.  Przyktladem  jest
wspomniane Codeium, ktére rozwiniete zostato

do samodzielnego edytora Windsurf.

https://marketplace.visualstudio.com/search?
term=tag%3AAl&target=VSCodeé&category=All%
20categories&sortBy=Relevance

Pod tym adresem znajdziemy szereg rozszerzen
do VS Code, umozliwiajgcych dodanie réznych
funkcji oraz agentédw wsparcia kodowania.

Dla programistéw — geekdw mamy rozwigzania
do generaciji kodu wprost z linku polecen.

Claude Code —
https://www.anthropic.com/claude-code
Gemini CLI —
https://cloud.google.com/gemini/docs/codeass
ist/gemini-cli

Zarbwno Claude Code, jok i Gemini CLI to
zaawansowane narzedzia oparte na sztucznej
inteligencji, zaprojektowane do wspomagania
programistow bezposrednio w ich Srodowisku
pracy — terminalu. Umozliwiajg one interakcje

z kodem i wykonywanie ztozonych zadan za
pomocq jezyka naturalnego.

Ostatnie miesigce to masowa adaptacja
technologii MCP (Model Context Protocol
https://www.anthropic.com/news/model-

context-protocol ) do zadan zwigzanych z kodo-
waniem.
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Dzieki niej i potqgczeniu z agentami w IDE mozemy
wzbogaci¢ dziatanie Al o szereg dodatkowych
funkciji.

MCP dziata jak uniwersalny ttumacz lub port
USB-C dla sztucznej inteligencji. Tworzy standa-
rdowq warstwe komunikacji migedzy modelem Al
(klientem) a zewnetrznymi narzedziami i danymi
(udostepnionymi przez serwery MCP).
Programisci mogq tworzy¢ asystentow, ktorzy
nie tylko generujq tekst, ale realnie wykonujq
zadania. Przyktad: asystent kodowania, ktéry ma
dostep do plikébw w projekcie, moze uruchamiaé
testy, a nawet tworzy€ nowe pliki na podstawie
polecen w jezyku naturalnym.

Dzigki temu do wykonywanych zadah Al
automatycznie pobierze potrzebny kontekst

i dane — np. o najnowszych wersjach frame-
workéw uzywanych w projekcie aplikacji, ktérych
nie byto w danych treningowych uzywanego
modelu.

Rozwiqzania typu cascade od Windsufra czy
agenty z Cursora w czerwcu 2025 r. wprowadzit
Microsoft do samego VS Code. Jednoczes$nie
zmienit licencje kodu Copilot Chata na otwartg,
umozliwiajgc

programistow.

rozwdj wtyczki przez tysigce

umozliwia
automatyczne catych
funkcjonalnoSci aplikacji za pomocqg Al oraz
odpowiednio przygotowanych zasad dla Al,

Nowoczesny edytor
obecnie

programisty
tworzenie

bazujgcych na PRD projektu.

W ramach subskrypcji narzedzia ptacimy za
liczbe zapytah do modeli jezykowych Iub za
tokeny. Spadajgce koszty cen tokendw i coraz
lepsze modele bazowe powodujq, ze koszty
produkcji prostych aplikacji spadajg niemal do
zera.
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JesteSmy w momencie gdzie Al pisze ponad
potowe kodu w firmie Google
https://research.google/blog/ai-in-software-
engineering-at-google-progress-and-the-
path-ahead/

i stanowi nieocenione wsparcie dla osbéb
zaczynajqcych przygode z kodem, a takze dla
programistow z wieloletnim stazem.

FULSTACKOWE
APLIKACJE - AIBOLT,
LOVABLE, VO

Wszystkie trzy narzedzia reprezentujg nowq fale
w tworzeniu oprogramowania, gdzie dewelo-
perzy i projektanci mogq generowac kod

i komponenty interfejsu uzytkownika za pomocq
polecen w jezyku naturalnym.

Znaczqco przyspieszajq one proces
prototypowania i budowania aplikacji interne-

towych.

BOLT

https://bolt.new/

Bolt to platforma do tworzenia aplikacji
internetowych oparta na sztucznej inteligenciji,
ktéra jest skierowana przede wszystkim do
deweloperébw. Koncentruje sie na szybkim
generowaniu pieknych i funkcjonalnych kompo-
nentéw React z wykorzystaniem Tailwind CSS.
Interfejs  uzytkownika  Bolta jest czesto
pordbwnywany do Srodowiska programisty-
cznego (IDE) jak VS Code, z podglgdem na zywo
po prawej stronie i edytowalnym kodem po

lewej.
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Bolt jest w stanie generowa¢ zaréwno frontend,
jok i podstawowq logike backendu, w tym
integracje z bazami danych, co pozwala na
budowanie kompletnych, dziatajgcych proto-
typow.

CECHY

* Generowanie petnego stosu: potrafi tworzy¢
zaréwno kod frontendowy, jak i backendowy.

 Srodowisko deweloperskie: interfejs przypo-
minajqcy IDE z podglgdem na zywo.

* Szybkie
szybkiego tworzenia i testowania pomystow
na aplikacje.

prototypowanie: idealny do

GitHub:
wdrazanie i synchronizacje kodu z repo-

* Integracja z umozliwia tatwe

zytoriami.
Dla kogo: Bolt jest najlepszy dla deweloperdw,
ktérzy chcqg przyspieszy¢é swojq prace, szybko

generujgc  komponenty i cate aplikacje,
zachowujqgc przy tym kontrole nad kodem.

Zrédto: Google Gemini 3


https://research.google/blog/ai-in-software-engineering-at-google-progress-and-the-path-ahead/
https://research.google/blog/ai-in-software-engineering-at-google-progress-and-the-path-ahead/
https://research.google/blog/ai-in-software-engineering-at-google-progress-and-the-path-ahead/
https://research.google/blog/ai-in-software-engineering-at-google-progress-and-the-path-ahead/
https://research.google/blog/ai-in-software-engineering-at-google-progress-and-the-path-ahead/
https://bolt.new/
https://bolt.new/

ROZDZIAL XXI- LOW-CODEI VIBE-CODING

LOVABLE

https://lovable.dev/

Lovable pozycjonuje sie jaoko narzedzie do
budowania catych produktéw, a nie tylko
generator kodu. Jest skierowane do szerszej
publicznosci, w tym projektantéw, menedzeréw
produktu i przedsigbiorcéw. Uzytkownicy opisujq
pozqdang aplikacje w jezyku angielskim, a
Lovable generuje dziatajqcy prototyp,
obejmujgcy projekt, funkcjonalnoS¢ i logike
backendu. Ktadzie duzy nacisk na wizualny
aspekt i tworzenie dopracowanych interfejsow
uzytkownika.

CECHY

* Koncentracja na produkcie: tworzy cato-
Sciowe, dziatajgce prototypy, a nie tylko
fragmenty kodu.

* Przyjazny dia
uzytkownikow: zaprojektowany z myslg o
osobach, ktére niekoniecznie sq dewelo-

nietechnicznych

perami.
* Wizualny interfejs: umozliwia tatwe
tworzenie i modyfikowanie estetycznych

interfejsow.

* Integracja z Supabase: utatwia prace z ba-
zami danych.

Dla kogo: Lovable jest idealne dla projektantow,
menedzerébw produktu oraz matych firm, ktére
chcqg szybko zwizualizowaé i przetestowac
pomysty na produkty bez gtebokiej znajomosci
kodowania.
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VO.DEV

mps:l ZvO.devZ

v0.dev to narzedzie stworzone przez Vercel, firme
stojgcg za popularnym frameworkiem Next.js.
Jego gtdbwnym celem jest generowanie wysokiej
jakosci komponentdw interfejsu uzytkownika dla
React i Tailwind CSS. vO jest szczegdlnie dobrze
zintegrowane z ekosystemem Vercel i Nextjs.
Uzytkownik  wpisuje, jakiego  komponentu
potrzebuje (np. ,formularz logowania z linkiem
do resetowania hasta”), a narzedzie generuje
responsywny i ostylowany komponent, ktory
mozna tatwo skopiowaé do projektu.

CECHY

* Specjalizacja w komponentach Ul: skupia
sie na generowaniu pojedynczych, wysokiej
jakosci komponentow.

* Integracja z ekosystemem Vercel:

doskonale wspobtpracuje z Next.js i platformg

Vercel.

* Jakosc kodu: generuje czysty i responsywny
kod oparty na popularnych technologiach
(React, Tailwind CSS, shadcn/ui).

* Iteracyjny proces: tatwe

modyfikowanie i udoskonalanie wygenero-

wanych komponentow.

pozwala na

Dla kogo: v0.dev jest najlepszym wyborem dla
deweloperébw pracujgcych w ekosystemie
Vercel[Nextjs, ktorzy potrzebujq szybko tworzyé
wysokiej jakosci, standardowe komponenty Ul.


https://lovable.dev/
https://lovable.dev/
https://v0.dev/
https://v0.dev/
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POROWNANIE

CECHA

Gitowny cel

Docelowy

uzytkownik

Zakres
generowania

Integracje

Interfejs

Technologie
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BOLT

Szybkie tworzenie
catych aplikaciji (front-
end i back-end)

Deweloperzy

Petne aplikacje,
komponenty

GitHub

Srodowisko
przypominajqce IDE

React, Tailwind CSS

LOVABLE

Budowanie
kompletnych
prototypdéw produktow

Projektanci,
menedzerowie
produktu, przedsiebiorcy

Kompletne, dziatajgce
prototypy

GitHub, Supabase

Wizualny, zorientowany
na produkt

React, TypeScript

VO.DEV

Generowanie
komponentéw Ul

Deweloperzy (zwtaszcza
ekosystemu Vercel)

Pojedyncze komponenty
ul

Ekosystem Vercel,
GitHub

Prosty interfejs do
generowania i podglqdu

React, Tailwind CSS,
shadcn/ui
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Wybdr miedzy Bolt, Lovable a v0.dev zalezy od
konkretnych potrzeb i roli w zespole proje-
ktowym:

* Wybierz Bolt, jesli jeste§ deweloperem i
chcesz btyskawicznie tworzy€ cate, dziatajgce
aplikacje z kodem, nad ktérym masz kontrole.

* Wybierz Lovable, jesli jeste$ projektantem
lub menedzerem produktu i chcesz szybko
przeksztatcic  pomyst w  interaktywny,
estetyczny prototyp bez pisania kodu.

* Wybierz vO.dev, jesli jeste§ deweloperem
budujgcym aplikacje w oparciu o Nextjs i
potrzebujesz niezawodnego i szybkiego
sposobu na generowanie wysokiej jakoSci,
standardowych  komponentéw interfejsu
uzytkownika.

Opisane wyzej platformy oferujg wykonanie
gotowych aplikacji czy stron internetowych
generowanych za pomocq Al i promptow.
Dostajemy kompletne §rodowisko, w ktorym
mozemy nie tylko wygenerowac potrzebne nam
rozwiqzania, ale takze jednym kliknieciem
uruchomi¢ gotowy projekt.

Narzedzia te umozliwiajg eksport kodu
wytworzonego w nim i prace w klasycznym IDE
opisywanych w poprzednim rozdziale. Warto
jednak zauwazy€, ze bazujg one na JavasScript

i React, a rozwdj tych projektdbw wymaga
zaangazowanie 0s6b znajgcych te technologie.

Zrédto: Google Gemini 3

218



ROZDiIAD(XI- LOW-CODEIVIBE-CODING

PROGRAMOWANIE
W CZATACH

Programowanie prostych funkcji, programoéw czy
gier mozliwe jest tez w interfejsach czatowych.
Uzytkownik moze pisa¢ kod w jezyku programo-
wania, takim jak Python, bezposrednio w oknie
czatu. Interfejs, zazwyczaj oparty na zaawan-
sowanym modelu jezykowym (jak te uzywane

w popularnych chatbotach), jest w stanie
interpretowac ten kod, a nastgpnie go wykona¢

i zaprezentowa¢ wynik. Proces ten eliminuje
potrzebe korzystania z tradycyjnego Srodowiska
programistycznego (IDE) dla prostszych zadan.

PRZYKLADY ZASTOSOWAN

| Proste funkcje i programy

Mozna tworzy¢ skrypty do automatyzaciji zadan,
wykonywa¢ obliczenia matematyczne, przetwa-
rza¢ tekst czy wchodzi¢ w interakcje z zew-
netrznymi APl w celu pobierania danych (np.
prognozy pogody, kurséw walut).

| Gry tekstowe

Interfejsy czatowe idealnie nadajg sig¢ do
tworzenia i grania w proste gry tekstowe, takie
jak ,papier, kamien, nozyce”, quizy, zagadki czy
nawet uproszczone przygodowki.

| Wizualizacja danych

Niektére platformy umozliwiajq generowanie
wykreséw i diagraméw na podstawie dostar-
czonych danych i kodu, co pozwala na szybkqg
analize i wizualizacje bezposrednio w czacie.
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Gtéwnq zaletg jest szybkos§¢ i wygoda. Mozna
testowa¢ pomysty i fragmenty kodu w czasie
rzeczywistym, co jest szczegdlnie przydatne

w edukaciji i prototypowaniu. Dla poczgtkujgcych
programistow jest to przyjazne Srodowisko do
nauki podstaw bez koniecznosci instalowania

i konfigurowania skomplikowanych narzedzi.
Ograniczenia pojawiajg sie przy bardziej
projektach. Zarzqgdzanie duzymi
ilo§ciami kodu, debugowanie zaawansowanych
btedéw oraz

ztozonych
tworzenie  skomplikowanych
interfejsbw uzytkownika jest znacznie efekty-
wniejsze w  dedykowanych  Srodowiskach

programistycznych.

Przyktad gry w ,kétko i krzyzyk” wykonanej przez
Claude oraz w Gemini.

Zrédto: Claude

Zrédio: Gemini


https://claude.ai/public/artifacts/c6ae5b98-6add-4925-8ac8-d7b5f73e2973
https://gemini.google.com/share/ee6c7d6c6d7c
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Dzieki integracji czatéw z popularnymi ustugami
przechowywania w chmurze, takimi jaok Dysk
Google i Microsoft OneDrive albo narzedziomi
typu Asana czy Notion, mozemy poprosi¢ czaty

o generowanie kodu do tworzenia wizualizaciji

w bibliotekach Pythona czy tez z dokumentu
Word zrobi¢ interaktywnq stroneg internetowq lub
prezentacje dostepnqg w przeglqdarce.

PRAKTYCZNE
ZASTOSOWANIE W SEO
IPPC

Sztuczna inteligencja moze petnic funkcje
ttumacza, przektadajgc polecenia w jezyku
naturalnym na kod JavaScript, z ktdérego
korzystajg skrypty Google Ads. Drzieki temu,
zamiast uczyé sie skomplikowanej sktadni
programistycznej, mozesz skupi€ sig na strategii

marketingowe;.

JAKTO DZIALA
W PRAKTYCE?

Proces tworzenia skryptu za pomocg Al mozna
podzieli€¢ na kilka prostych krokow:

I zdefiniuj cel

Zastandw sig, jakg czynnoS¢ chcesz zauto-
matyzowaé w swoim koncie Google Ads. Moze to
by¢ na przyktad wstrzymywanie nieefektywnych
stow kluczowych, sprawdzanie niedziatajgcych
linkbw w reklamach czy wysytanie powiadomieh
o nagtych zmianach w kampaniach.
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| Napisz precyzyjne polecenie (prompt)

To istotny etap; im doktadniej opiszesz swoje
oczekiwania, tym lepszy skrypt otrzymasz od Al.

PRZYKLAD PROSTEGO
POLECENIA:

.Napisz skrypt Google Ads, ktéry codziennie
sprawdza wszystkie aktywne stowa kluczowe.
Jesli ktéres stowo kluczowe ma wskaznik jakosSci
nizszy niz 3 i w ciqgu ostatnich 30 dni wyge-
nerowato wiecej niz 1000 wyswietlen, ale zero
konwersji, powinno zosta¢ wstrzymane”.

PRZYKLAD BARDZIEJ
ZLOZONEGO POLECENIA:

.Stworz skrypt Google Ads, ktéry raz dziennie

o 7:00 rano sprawdza wszystkie reklamy

w aktywnych kampaniach pod kqtem uszkodzo-
nych linkéw (btedy 404). Jesli znajdzie
uszkodzony link, powinien wysta¢ e-mail na
adres twojemail@example.com 2z tematem
»Problem z linkiem w kampanii«. W treSci maila
powinna znalezé sie nazwa kampanii, nazwa
grupy reklamowej oraz docelowy adres URL

reklamy z btedem”.
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| Wkleji przetestuj skrypt

Otrzymany od Al kod nalezy skopiowac i wklei€ w
odpowiedniej sekcji na koncie Google Ads
(Narzedzia > Dziatania zbiorcze > Skrypty). Przed
skryptu na koncie produ-
kcyjnym zawsze nalezy uzy¢€ opciji ,Podglgd”, aby

uruchomieniem

upewnic sie, ze dziata on zgodnie z oczekiwa-
niami i nie wprowadzi niepozgdanych zmian.

| wprowadzaj poprawki

Jesli skrypt nie dziata idealnie za pierwszym
razem, mozna skopiowa¢ komunikat o btedzie
lub opisac problem i poprosi€ Al o poprawienie
kodu. Proces ten mozna powtarzaé az do
uzyskania w petni funkcjonalnego skryptu.

AMOZEPYTHON?

Drugim przykladem moze by¢ wykorzystanie
Pythona w analizach i wizualizacji danych w SEO.
Jupyter Notebook to interaktywne Srodowisko,
ktére rewolucjonizuje podejscie do analityki

i optymalizacji SEO. tqgczgc w jednym miejscu
kod, jego wyniki, wizualizacje i tekst, pozwala na
przeprowadzanie  zaawansowanych  analiz,
automatyzacje zmudnych zadah i odkrywanie
cennych wnioskdéw, ktére trudno dostrzec przy

uzyciu standardowych narzedzi.

Dzieki integracji z bibliotekami jezyka Python
Jupyter Notebook staje sig wszechstronnym
kombajnem do zadan SEO, od
technicznej po optymalizacje tresci.

analizy

| skanowanie i analiza strony

Za pomocq bibliotek takich jak requests i
BeautifulSoup mozesz stworzy¢é witasnego
crawlera, ktéry przeskanuje Twojg witryne w
poszukiwaniu btedéw 404, zduplikowanych meta
tagow, brakujgcych atrybutéw alt w obrazkach

czy problemow z nagtéwkami.

| Analiza plikéw sitemap.xml

Mozesz tatwo wczyta€ i przeanalizowa¢ mape
witryny, aby sprawdzi€ jej poprawnos¢,
zidentyfikowa¢ strony wykluczone z indekso-
wania i poréowna¢ jg z faktycznie zainde-
ksowanymi stronami w Google.

| Monitoring szybkosci strony

Korzystajgc z APl PageSpeed Insights, mozesz
masowo sprawdza¢ wydajnos¢ wielu adreséw
URL i identyfikowaé elementy spowalniajgce
tadowanie.

Zrédto: Google Gemini 3
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Zrédito: Google Gemini 3

| Analiza Konkurenciji

Mozesz zautomatyzowaé proces pobierania
danych o widocznoSci i stowach kluczowych
konkurenciji (np. poprzez API narzedzi SEO),

a nastgpnie wizualizowa¢ te dane w celu znale-
zienia luk i przewag.

| Analiza TF-IDF

Mozesz zaimplementowa¢ algorytm TF-IDF
(Term Frequency-Inverse Document Frequency)
do analizy treSci na stronach konkurencji i
zidentyfikowania kluczowych termindw, ktoérych
powiniene$§ uzy¢ w swoich tekstach.

| Przetwarzanie jezyka naturalnego (NLP)

Wykorzystaj biblioteki takie jak NLTK czy spaCy
do analizy sentymentu, ekstrakcji encji (nazw
wiasnych, miejsc) i lepszego zrozumienia intencji
zapytan uzytkownikoéw.

Podane przyktady to tylko poczqgtek tego, co na
wiasne potrzeby mozna stworzy¢é narzedziami
opisanym w tym rozdziale. Nie musimy tworzy¢
od razu wielkich aplikacji, a tworzy€ rozwigzania
utatwiajgce nam codziennq prace. Proste
skrypty —automatyzujgce nasze codzienne
dziotania czy tez rozwiqzania wymagajgce
kiedy§ zespotu programistbw sqg dla nas
dostepne od reki. DostaliSmy technologig, ktora
wspomaga naszg prace i wykorzystuimy jej
potencjat tak szeroko jak to mozliwe.
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Narzedzia sztucznej inteligencji (SI) zmienity sposéb, w jaki
wchodzimy w interakcje z technologiq, oferujgc niespotykane
mozliwosci w réznych sektorach i generujgc ponad-
przecietng efektywnos§¢. Wykorzystujg one ztozone algorytmy
i obszerne zbiory danych do wykonywania zadan, ktére
tradycyjnie  wymagaty ludzkiej inteligencji. Znaczenie
narzedzi sztucznej inteligencji lezy w ich zdolnosci do
przetwarzania i analizowania danych na skale i z predkosciq,
ktérych ludzie nie sq w stanie osiggnqc. Ich wykorzystanie
prowadzi do bardziej Swiadomego podejmowania decyzji,
automatyzacji rutynowych zadah i tworzenia nowych
mozliwosci dla innowaciji i kreatywnosci.

KorzySci ptynqce z uzycia narzedzi Al sq wielorakie. Obejmujq
przede wszystkim zwigkszong efektywnosS¢ i produktywnosSe.
Sztuczna inteligencja moze wykonywaé zadania 24/7 bez
zmeczenia, co prowadzi do szybszego czasu realizacji

i oddelegowania ludzi do bardziej ztozonych

i kreatywnych zadan. Narzedzia Al zapewniajg réwniez
zwigkszong doktadno§¢ w analizie danych, redukujg btedy
ludzkie i oferujqg bardziej niezawodne wglqgdy dla strategii
biznesowych, badah naukowych i rozwoju technologicznego.
Ponadto zdolnoSci predykcyjne sztucznej inteligencii
umozliwiajg proaktywne podejmowanie decyzji, pomagajqc
przewidywaé trendy rynkowe, zachowania klientow i
potencjalne awarie systemow, zanim one wystgpiqg.
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W 2025 r. narzedzia Al osiggnety kolejny poziom

zaawansowania,  wprowadzajgc ~ mMozliwosci
agentic - Al moze teraz samodzielnie
wykonywa¢  ztozone  zadania, przeglgdac

internet, wspdtpracowa¢ z uzytkownikami w
czasie rzeczywistym, a nawet ,mysle¢” i ,dziatac”
w imieniu uzytkownika przy uzyciu wtasnego
wirtualnego komputera.

Zrédito: Google Gemini 3
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RODZAJE ZADAN
W NARZEDZIACH Al

Wspbtczesne narzedzia Al sq zdolne do wyko-
nywania szerokiego zakresu zadan, co czyni je
wszechstronnymi narzedziomi w wielu dzie-
dzinach. Od lipca 2025 r. dostgpne sq liczne
modele i platformy, ktére oferujg rdine
mozliwosci  dostosowane do  konkretnych
potrzeb. Oto podstawowe zastosowania narzedzi
Al:

| streszczenie tekstu (Text Summarization)

Jedna z funkcji. Pozwala na
kondensacje dtugich tekstow do zwieztych
podsumowan. Modele sg w stanie przetwarzac
obszerne artykuty czy raporty, wydobywajgc

z nich najwazniejsze informacje i przedstawiajqc

kluczowych

je w skondensowanej formie.

Ta zdolnoS¢ sprawia, ze narzedzia Al okazujq sie
niezwykle przydatne w szybkim uzyskaniu istoty
dtugich dokumentéw, umozliwiajgc efektywne
przyswajanie wiedzy bez potrzeby przechodzenia
przez caty oryginalny tekst.

| wydobywanie informacji (Information
Extraction)

Funkcja pozwala na identyfikacje i ekstrakcje
kluczowych danych z tekstu, takich jok daty,
nazwiska, lokalizacje itp. Ta zdolnos¢ jest
przy  przetwarzaniu

szczegblnie  przydatna

duzych iloSci treSci w celu znalezienia

okreslonych koniecznosci

czytania catego dokumentu.

szczegbtow  bez
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| odpowiadanie na pytania (Question
Answering)

Narzedzia Al umozliwiajg  uzytkownikom
uzyskanie bezposSrednich i precyzyjnych odpo-
wiedzi na zadane pytania. Modele analizujg
dostepne informacje, by dostarczy¢ odpowiedz,
ktéra najlepiej odpowiada na postawione
zapytanie, korzystajqc z zaawansowanego rozu-

mienia tresci i kontekstu.

| Klasyfikacja tekstu (Text Classification)

Zadanie to polega na kategoryzowaniu tekstu do
predefiniowanych etykiet lub klas. Zastosowania
obejmujg analize sentymentu (okreélenie, czy
tekst jest pozytywny, negatywny czy neutrainy),
wykrywanie  spamu w  e-mailach  lub
kategoryzacje treSci na tematy dla systemow
zarzgdzania tresciq.

| Generowanie kodu (Code Generation)

Modele mogqg generowac fragmenty kodu
w réznych jezykach programowania na
podstawie opisu pozqdanej funkcjonalnosci.
Moze to pomagaé programistom, dostarczajqc
przyktady kodu, pomoc w debugowaniu, a nawet
generowanie catych skryptébw dla prostych
zadan. W 2025 r. wprowadzono specjalistyczne
modele, ktore przewyzszajg modele ogdline

w zadaniach kodowania i Sledzeniu instrukciji.

| Rozumowanie (Reasoning)

Narzedzia Al mogg wykonywa¢ zadania
logicznego rozumowania,
rozwiqgzywania problemow i wyciggania wnio-

skébw na podstawie dostarczonych informaciji.

wymagajgce

Obejmuje to rozwigzywanie probleméw mate-
matycznych, logicznych tamigtowek i scena-
riuszy wymagajgcych zastosowania ogodlnej
wiedzy.
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Najnowsze modele zostaty specjalnie
zaprojektowane do gtebszego rozumowania,
poswigcajgc wigcej czasu na ,myslenie” przed

udzieleniem odpowiedzi.

| Analiza wizyjna (Visual Analysis)

Wspbtczesne narzedzia Al dobrze radzqg sobie

z analizg wizyjng polegajgcq na odczytywaniu
danych z grafik czy skandw. Wystarczy przestac
zdjecie notatki lub wydruku i poprosi€ o ich
przeanalizowanie i wyciqggnigcie okreslonych
danych.

| Tryb agenta (Agent Mode) - NOWOSE 2025

W 2025 r. wprowadzono przetomowe funkcje
agentyczne, ktére pozwalajg narzedziom Al na
samodzielne wykonywanie ztozonych zadan

w imieniu uzytkownika. Agenty mogqg przeglgdac
internet, planowa¢ i kupowac¢  sktadniki,
zarzqdza¢ kalendarzem, a nawet przygoto-
wywac szczegotowe raporty badawcze.

| Wspétpraca w czasie rzeczywistym -
Udoskonalenie

Najnowsze narzedzia umozliwiajg wspodtprace
w czasie rzeczywistym
kodem i

nad dokumentami,
projektami.  Uzytkownicy  mogq
edytowac tresci bezposrednio w interfejsie, a Al
moze dokonywacé precyzyjnych
przepisywa¢  fragmenty  lub
szczegobtowych sugestii.

zmian,
dostarczaé



227



ROZDZIAL XXiII- PROMPTING | PRO TIPY

Pawet Szczyrek

Jakub Szczygiet
Adrian Kaczkowski

OPANOWANIE
SZTUKIPISANIA
PROMPTOW
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Opanowanie sztuki pisania promptow jest kluczowe dla
efektywnego komunikowania sie wykorzystywania mozliwo-
Sci wszystkich modeli Al, niezaleznie od platformy.
Niezadowalajgcy output dziatania Al jest czesto wynikiem
btednie sformutowanych instrukciji.

Ponizej omawiamy najczestsze btedy popetniane podczas
tworzenia promptéw wraz z przyktadami i wskazéwkami, jak
ich unika¢ - zasady te dziatajg uniwersalnie we wszystkich
narzedziach Al.
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| zbyt niejasne lub dwuznaczne polecenia

Jednym z gtdwnych wyzwanh jest uniknigcie
niejednoznacznosci. Na przykiad prompt: ,Napisz
mi jaki§ post na temat podrézy na Maltg" jest
zbyt ogdlnikowy. Model Al moze mie€ trudnosci

z okreSleniem, czy chodzi o porady dotyczqce
podrdzy, opis atrakcji turystycznych, czy moze
informacje praktyczne. Lepszym podejSciem
bytoby  zastosowanie promptu:  ,Napisz
inspirujgcy post o top 5 atrakcjach turysty-
cznych na Malcie dla mitosnikéw historii”.

| Przecigzenie informacjami

Podczas gdy dostarczanie kontekstu jest wazne,
nadmiar informacji moze by¢ kontrproduktywny.
Zbyt wiele informacji moze zmyli¢ model. Nalezy
zachowa¢ zwigztoS€ i skupi€¢ sie na sednie.
Przyktadem ztego promptu jest: ,Napisz
scenariusz rolki na Facebooka o prawnych
aspektach wykorzystania Al w marketingu,
biorgc pod uwage przepisy GDPR, réznice migdzy
jurysdykcjami, potencjalne zastosowania w e-
commerce i B2B oraz etyczne implikacje
wykorzystywania danych osobowych”.

Taki prompt jest przecigzony i moze prowadzi¢
do odpowiedzi, ktéra jest rozproszona i niekon-
kretna. Lepsze podejscie to podzielenie promptu
na mniejsze, bardziej zarzqgdzalne czgsci.

| ignorowanie ograniczen modelu

Zrozumienie i akceptacja ograniczeh modelu Al
sq niezbedne do tworzenia efektywnych
promptow. Na przyktad oczekiwanie od Al, aby
na podstawie jednego promptu wygenerowato
subiektywne opinie, moze by¢ mylqce, poniewaz
Al nie posiada osobistych doSwiadczen ani
subiektywnych odczu€.

Zrédto: Google Gemini 3
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| Brakjasnosci celu

Jasnos¢ celu jest niezbedna. Nieprecyzyjny cel,
taki jak ,napisz mi co$ o Maicie’, nie daje
modelowi Al wystarczajgcych wskazéwek co do
oczekiwanego  rezultatu.  Zamiast  tego,
formutujgc prompt, nalezy jasno okresli€ cel, np.
.napisz krétki przewodnik po kuchni maltanskiej
dla turystdbw odwiedzajgcych wyspe po raz

pierwszy".

| zbyt diugie zdania, zbyt skomplikowana
sktadnia

Kompaktowo$¢€ i jasno$€¢ sq kluczem. Skom-
plikowane prompty lepiej jest podzieli€ na serig
krétszych, bardziej precyzyjnych polecen.

| zbyt wiele pytan naraz

Zadawanie wielu pytaf w jednym promcie moze
prowadzi¢ do niejednoznacznych lub
niekompletnych odpowiedzi. Lepiej jest rozbi¢
ztozone zapytania na oddzielne, konkretne

prompty.

Pamietajgc o tych zasadach i unikajgc wspo-
mnianych putapek, mozna znaczqco poprawic
jakoS§¢ i trafno$¢ odpowiedzi generowanych
przez wszystkie modele Al. Kluczowe sq jasnos¢

i precyzja polecenia, a takze Swiadomosé
mozliwosci i ograniczeh narzedzia, z ktérym sie
pracuje.

Zrédto: Google Gemini 3
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JAK PISAC SKUTECZNE
PROMPTY? -
UNIWERSALNE ZASADY

Formutowanie skutecznych promptéw wymaga
zrozumienia zdolnosci jezykowych narzedzi Al

i uniwersalnych zasad komunikaciji.

Oto wskazdwki, ktére dziatajg niezaleznie od
wybranej platformy:

| Jezyk i komunikacja

Wigkszo$¢ modeli Al ma najlepsze wyniki

w jezyku angielskim ze wzgledu na dane
treningowe, ale wszystkie popularne narzedzia
dobrze radzq sobie takze z jezykiem polskim.
Chcqgc poprawi¢ skuteczno$€ komunikacji, warto
jasno okreslic, w jakim jezyku oczekiwana jest
odpowiedz.

| zwieztosé i doktadnosé

Zwiezte i konkretne polecenia pozwalajg unikngé
nieporozumien i niejednoznacznosci, co bezpo-
Srednio wptywa na jakos¢ i trafnoS¢ odpowiedzi.
Nalezy formutowa¢ prompt w sposéb zwigzty, ale
rébwnoczes$nie pamietaé, ze diugoS¢ polecenia
nie jest kluczowa, o ile zawiera on wszystkie
niezbedne informacje.

| Kontekst

Dostarczenie odpowiedniego kontekstu jest
niezbedne, aby Al mogt zrozumie€ zakres tematu
i dostosowa¢ swoje odpowiedzi do konkretnych
wymagan.
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Na przyktad, zamiast ogdlnego polecenia
~napisz, jakie zawody sq dla mnie odpowiednie’,
precyzyjnie brzmiatoby:

.Mam umiejetnosci z dziedziny programowania i
grafiki komputerowej. Napisz, jakie zawody sq
dla mnie odpowiednie” pozwala modelowi na
skoncentrowaniu sig na relewantnych informa-

cjach.

Role-pla
play

Implementacja techniki role-play pozwala na
uksztattowanie odpowiedzi Al w sposodb, ktory
odzwierciedla specyficznq wiedze i perspektywe.
Na przyktad przeksztatcenie promptu

.Zaproponuj Sciezke kariery dla.." w ,Wciel sie w
doradce Zaproponuj Sciezke
kariery dla..” skutkuje tym, ze model adaptuje

zawodowego.

ton i stownictwo charakterystyczne dla profesjo-
nalnego doradcy zawodowego.

| Jasno okreslone zadanie

Zwiezte i precyzyjne formutowanie polecen
zwigksza szanse na otrzymanie doktadnych
odpowiedzi. Szczegbtowe i klarowne instrukcje
eliminujg niejednoznaczno$ci i pomagajg mo-
delowi skupi€ sig na konkretnym zadaniu. Uzycie
cudzystowdw do wyodrebnienia kluczowych
stéw lub fraz dodatkowo pomaga w zaznaczeniu,
ktére elementy promptu sq najwazniejsze.

| styl wypowiedzi

OkreSlenie stylu, w jakim Al ma napisac
odpowiedz, pozwala na dostosowanie tonu
i jezyka do oczekiwah odbiorcy. Na przyktad:
.Napisz komentarz wyrazajqcy zadowolenie
w wesofym, miodziezowym stylu” skieruje Al do
uzycia lekkiego, petnego entuzjazmu jezyka.
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| Podawanie przyktadéw

Podanie przyktadu oczekiwanej odpowiedzi
moze znacznie utatwi¢ Al zadanie, dostarczajgc
konkretnego wzorca do nasSladowania. Dzieki
temu odpowiedzi mogqg lepiej spetniac
oczekiwania uzytkownika.

| odniesienia

Instrukcje zachecajqce Al do nasladowania stylu
znanych autoréw lub dziet mogq wniesé
unikatowy charakter do generowanej tresci, np.
.Oopis” telefon komoérkowy w stylu Ernesta
Hemingwaya ,nakazuje” modelowi przyjgé
oszczedny, bezposredni styl.

| Bezstronnosé

W  przypadku tematéw  kontrowersyjnych,
zachecanie Al do prezentowania rdznych
punktdw widzenia moze przyczyni€ sige do
wywazonej analizy. Na przyktad polecenie:
Wypisz  pozytywne i negatywne  skutki
spozywania miesa”.

| Pytania do uzytkownika

W sytuacjach, gdy Al moze nie dysponowaé
wystarczajqcq iloscig informacji,  warto
umozliwi€ mu zadawanie pytanf. ,Jesli nie masz
wystarczajqcej ilosci informaciji, zadayj
odpowiednie pytania”. Dzigki temu interakcja
staje sie bardziej dynamiczna.

Zrédto: Google Gemini 3
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PRAKTYCZNE
WSKAZOWKIW PRACY
Z Al

| Multi-prompt

Aby zwigkszy¢ kontrole nad ~momentem
generowania odpowiedzi, mozna zastosowac
technike multi-prompt, ktéra polega na
wstrzymaniu reakcji Al do momentu otrzymania
wszystkich niezbednych instrukciji. Przyktadowo,

instrukcja ,Napisz  kilkka wiadomosci. Nie

odpowiadaj, dopdki nie napisze »Do dzietal«"

pozwala na przekazanie petnego zestawu
informacji przed rozpoczeciem generowania

odpowiedzi.

| Biblioteki promptéw

Istniejq strony, ktére oferujg gotowe prompty dia
réznych platform. Mogq by¢ one bezposrednio
wykorzystane lub dostosowane do indywidu-
alnych potrzeb, oszczedzajgc czas i zasoby.

| iteracyjne doskonalenie

Interaktywna wymiana z Al, polegajgca na
ocenie i korygowaniu wygenerowanych odpo-
wiedzi, jest kluczowa dla ciggtego udoskonalania
wynikéw. ,Jesli chodzi o .., wyglgda to dobrze,
ale .. wymaga zmiany, poniewaz.." Zwracanie
uwagi na elementy wykonane poprawnie oraz
wskazywanie obszaréw wymagajgcych poprawy
pozwala na lepsze dostosowanie odpowiedzi.

| tancuch polecen

W przypadkach, kiedy pojedynczy prompt nie
wystarcza do uzyskania kompleksowej
odpowiedzi, skuteczng metodg moze by¢

zastosowanie tahcucha polecen.
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Sekwencyjne podawanie instrukcji pozwala na
stopniowe ksztattowanie odpowiedzi.

| organizacja pracy - NOWOSE 2025

Wigkszo$¢ platform Al wprowadza systemy
organizacji pracy typu Projects, ktére umo-
zliwiajg grupowanie rozmow, plikdw i instrukcji

w jednym miejscu. To pozwala na utrzymanie
kontekstu miedzy sesjami i budowanie bardziej
zaawansowanych workflow.

| zatgczanie plikéw

Wykorzystanie funkciji przesytania i analizy plikdw
rozszerza mozliwoSci pracy z Al, umozliwiajgc
bezposredniq prace z dokumentami. Dzigki temu
Al moze wykonywa¢ bardziej ztozone zadaniaq,
takie jak syntezowanie tresci, transformacja
danych czy ekstrakcja okreslonych informaciji.

W 2025 r. znacznie rozszerzono mozliwosci
analizy plikdw, szczegdlnie dla plikdbw Excel,

z obstugq formatowania komorek, formut

i zaawansowanej struktury danych.

Zrédto: Google Gemini 3
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TECHNIKIPISANIA
PROMPTOW

Poza praktycznymi wskazéwkami warto wiedzie¢,
ze istniejg rézne techniki pisania promptéw. Ich
opanowanie moze  znaczqco  zwiekszyC
efektywnoS¢ interakcji z Al. Te techniki dziatajg

uniwersalnie we wszystkich platformach:

| zero-Shot Prompting

Ta technika polega na dostarczeniu Al zadania
bez zadnych wczesniejszych przyktadédw. Model
polega wytqgcznie na swojej wiedzy treningowej.
Metoda przydatna do prostych zadah Ilub
testowania podstawowych mozliwoSci modelu.

| Few-Shot Prompting

Wzbogaca rozumienie Al poprzez dotqgczenie
kilku przyktadéw dotyczgcych zadania wraz

z promptem. Przyktady kierujg model do
oczekiwanego formatu odpowiedzi, zwiekszajgc
doktadno§¢ wynikow.

| chain-of-Thought Prompting

Prompt zaprojektowany tak, aby zacheci¢ Al do
rozktadania ztozonych probleméw na posrednie
kroki przed uzyskaniem ostatecznej odpowiedzi.
Szczegodlnie korzystne dla zadah wymagajqcych
logicznego rozumowania.

| Generated Knowledge Prompting

Podejscie polegajgce na zachegcaniu Al do
generowania nowych informacji na podstawie
posiadanej wiedzy. Idealne narzedzie dla sesji
burzy mbézgow i kreatywnego pisania.
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| Prompt Chaining

tgczenie promptéw polega na uzywaniu wyjscia
z jednego promptu jako wejscia dla kolejnego.
Ta metoda moze nawigowa¢ po ztozonych
zadaniach i stopniowo doprecyzowywaé odpo-
wiedzi.

| self-consistency

Techniki polegajgce na zadawaniu tego samego
pytania kilka razy w rézny sposoéb, aby zapewnic
spdjnosS¢ odpowiedzi. Przydatne do weryfikacji
wiarygodnosci informacii.

| Tree of Thoughts (ToT)

Metoda strukturyzujgca prompt, zachecajgca Al
do eksploracji wielu perspektyw problemu przed
podaniem ostatecznej odpowiedzi. Przydatna do
kompleksowej analizy. Dzi§ juz w wielu modelach
metoda stosowana bez dodatkowej komendy.

WZORPROMPTA -
UNIWERSALNY SZABLON

Aspekty wymagajqce doprecyzowania:

* Rolaigrupa docelowa

e Kontekst i przyktady referencyjne
* Zadanieiintencja

* Forma

* Krok po kroku

* Pytania i deficyty informacyjne
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Zrédito: Google Gemini 3

PRZYKLAD
UNIWERSALNEGO WZORCA:

Przyktad uniwersalnego wzorca:

(Rola) - jestes copywriterem [ analitykiem /
social media managerem

(Tres¢ zadania) — napisz post [ stwérz artykut /
wyjasnij

(Grupa docelowa) - rodzina z dzieémi /
doswiadczony podrdznik

(Gdzie) — w social media / na stronie / w
czasopiSmie

(Co) - podkreslenie piekna plaz [ wyjasnienie
terminologii

(Obszar) — doswiadczenia uzytkownika [ opis
krajobrazu

(Cel) — wyjasnienie [ perswazja / naktonienie /
zbudowanie zaufania

(Format) — artykut do 2000 znakéw | scenariusz
z podziatem na role

(styl) — podniosty /[ emocjonalny [ sensualny
Wzorcowy tekst: ,przyktad oczekiwanego
rezultatu”

Twoim zadaniem jest przygotowanie wysokiej
jokosci treSci, ktéra zainteresuje odbiorcéw.
Podczas tworzenia  zastanbw  sie  nad
odpowiedziq krok po kroku. Jesli uwazasz, ze
potrzebujesz wiecej informacji ode mnie, wypisz
liste 10 pytan, na ktére moge odpowiedzie¢, aby
zwigkszy¢  jakoS¢  promptu. JesSli moge
udoskonali¢ ten prompt, napisz mi, co moge
zrobic lepie;j.
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AITHALUCYNACJE -
UNIWERSALNE
WYZWANIE

Wszystkie narzedzia Al

informacje -

mogqg generowac
nieprawdziwe zjowisko  to
nazywamy halucynacjami.

Nie mozna go rozpatrywaé w Swietle btedow.
Wynika ono bezposSrednio z zasady dziatania
sztucznej inteligencji, ktéra generuje odpowiedzi
na zasadzie prawdopodobienstwa wystgpienia
kolejnych tokendw, nie prawdy.

JAKRADZIC SOBIEZ
HALUCYNOWANIEM -
UNIWERSALNE METODY

I Dostarczanie kontekstu merytorycznego

Nalezy dostarczy¢ Al kontekstu merytorycznego,
na bazie ktérego ma dziata¢. Jesli chcemy
stworzyé opis produktu, w promptcie musimy
okresli¢ jego specyfikacje techniczng.

| ograniczanie zrédet wiedzy

Dodajmy  zdanie, ktére zmusi Al do
niekorzystania z innych zrédet: ,Nie powotuj sie
na zadne inne dane | Zrédta. Ogranicz sie

wytqcznie do informacji, ktére podaje”.

| Korzystanie z funkcji przeszukiwania internetu

Jesdli platforma oferuje dostep do internetu,
wskazujmy konkretne zrédta: ,Stwoérz opis na
podstawie informacji ze strony [podajemy URL]"
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| Multi-prompting

W pierwszym promptcie prosimy o przeszukanie
okreSlonych informaciji i sporzgdzenie notatek z
podaniem  Zrédet. Nastepnie
polecenie  stworzenia  tresci
wytgcznie do tej wiedzy.

formutujemy
ograniczone

| zatgczanie plikéw

Mozemy zatgczy¢é merytoryke bezposSrednio do
promptu jako plik, ograniczajgc wiedze Al
wytgcznie do tych danych.

Zrédto: Google Gemini 3
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UNIWERSALNE ZASADY
PRACY ZNARZEDZIAMI
Al

| bobre praktyki

* Bqdz konkretny i jasny w swoich promptach

e Uzywaj prostego, zwieztego jezyka

* Podawaj kontekst tam, gdzie jest to
konieczne

* Testuj rézne narzedzia dla tego samego
zadania Weryfikuj wazne informacje w kilku
zrédtach

| czego unikaé

* Nie komplikuj promptdédw niepotrzebnymi
informacjami

* Nie zaktadaj wczesniejszej wiedzy, ktorej nie
podates

* Nie uzywaj niejasnych pytan bez okreslenia
formatu odpowiedzi

* Nie polegaj Slepo na jednym narzedziu

* Nie pomijaj weryfikacji faktéw

| iteracyjne doskonalenieaé

* Analizuj odpowiedzi Al, aby zidentyfikowaé
obszary do poprawy

* Eksperymentuj z réznymi sformutowaniami

* Poréwnuj wyniki miedzy roznymi platformami

* Dokumentuj skuteczne wzorce promptéw
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| Zaawansowane techniki

Uzywaj role-play do okreslenia perspektywy

¢ Wprowadzaj logike warunkowq

* Wykorzystuj tancuchy  promptow  dla
ztozonych zadan

* tqczrbézne narzedzia w jednym workflow

* Wykorzystuj specjalizacje poszczegdinych

platform

PODSUMOWANIE
DLA MARKETEROW

Skuteczne wykorzystanie Al w marketingu w 2025
r. wymaga opanowania uniwersalnych zasad
promptingu, ktére dziatajg niezaleznie od
wybranej platformy. Kluczem do sukcesu nie jest
znajomosEe konkretnego narzedzia, ale
umiejetnos$¢ pisania precyzyjnych promptow

i Swiadome wykorzystanie mocnych stron

réznych platform.

Najwazniejsze zasady:

e Jasno$¢ i precyzja w formutowaniu
promptow

* Kontekst i przyktady dla lepszych rezultatow

* lteracyjne doskonalenie na podstawie
otrzymanych wynikéw

* Weryfikacja informacji w wielu zrédtach

* Eksperymentowanie z réznymi technikami i

narzedziami

Zrédto: Google Gemini 3
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Krystian Wydro

Duze modele, takie jak te napedzajgce generatory tekstu czy
obrazu, posiadajqg miliardy parametrow. Ich petny trening to
proces niezwykle kosztowny i czasochtonny. Gdy model jest
juz gotowy, potrafi stworzy€ bardzo wiele rzeczy, ale w bardzo
o0gbélnym stylu. Dostosowanie go do waqskiej dziedziny, np. do
stylu komunikacji Twojej marki czy wyglgdu produktow,
wymagatoby ponownego, drogiego treningu. Dzieki temu

I-ORA TRENING mozesz szybko stworzy¢ klatki do storyboardu reklamowego,
[

STYI_U czv wygenerowa¢ spdjne zdjecia produktéw dla sklepu inter-
netowego, czy przygotowaé materiaty na social media

MOODBOARDY w jednym, stylu.
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Aby to zrobi€, potrzebujemy wykorzysta¢ LORA,
czyli adaptacje niskiego (Low-Rank
Adaptation).

To technika szybkiego dostosowywania duzych

rzedu

modeli Al do nowych, specyficznych zadan czy

obrazéw. Zamiast  przebudowywaé  caty,
skomplikowany model od podstaw, LoRA dodaje
do niego mate komponenty (warstwy), ktére
uczq sie wyglgdu Twoich produktéw czy stylu.

W modelach OpenSource (np. rodzina modeli
Stable Diffusion) tworzymy pliki LORA w spe-
cjalnych do tego narzedziach Iub na
platformach, np. Falai. W  przypadku
onlineowych  genera-toréow  (np.  Krea.di,
Freepikcom czy pimento.design) najczesciej
takie rozwigzania sq juz w pewnym stopniu
wbudowane w aplikacje i mozna w prosty

sposob z nich korzystac.

Zrédio: Krea.ai — trening stylu, przedmiotu lub postaci.

JAKTO DZIALA
W PRAKTYCE?

Proces sprowadza sie¢ do dwbdch gtéwnych
etapdéw: treningu i uzycia.

| Trening

Aby stworzyC LoRA dla stylu swojej marki,
przygotowujesz zestaw minimum 10-20 zdjecC
(przy bardziej zaawansowanych treningach
zalecane jest ok. 50 zdje¢), ktére idealnie
reprezentujq pozqgdang estetyke czy postac.
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W przypadku treningu postaci istotne jest, aby
zdjecia byly bardzo réznorodne, tak by model
miat okazje nauczy¢ sie réznych cech.

W przeciwnym wypadku bedzie odwzorowywat
tylko najpopularniejszq poze czy np. jakié
charakterystyczny punkt ubioru.

Jezeli chcesz trenowa¢ LoRA do modeli open
source, dodatkowym, kluczowym ele-mentem
jest dodanie do kazdego obrazu specjalnego
opisu (captioning) zawierajgcego informacije, co
znajduje sie na obrazie.

W przeciwnym wypadku narzedzie treningowe
zrobi to automatycznie, ale zazwyczaj mniej
precyzyjnie. Wazne jest, aby precyzyjnie
opisywa¢ elementy, ktére znajdujg sie na
zdjeciu, np. stylMojejMarki, Iwoman, solo, drinking
coffee, sitting at a desk, office, blonde hair,
business suit.

Zrédto: Falai — platforma do uruchamiania m.in. treningu
LoRA dla modeli open-source.


http://fal.ai/
http://krea.ai/
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| uzycie

Gdy masz juz wytrenowany plik LORA, jego uzycie
jest proste. W swoim prompcie (poleceniu dla
Al) umieszczasz specjalny wyzwalacz (trigger
word), ktéry aktywuje Twoéj styl. Wazne, aby
trigger word nie byt zadnym znanym wyrazem.
W przypadku narzedzi online, jok Krea, uzycie
modelu jest jeszcze prostsze, gdyz tylko wskazuje
sie wytrenowany styl z interfejsu uzytkownika.

Podsumowujgc, caty opisany proces treningu
LoRA sprowadza sig¢ do jednego, kluczowego
celu: uzyskania realnego wptywu na spdéjnose
generowanych obrazéw. Dla kazdej marki jest to
fundament, ktéry pozwala na budowanie
rozpoznawalnej obecnosci w internecie.

Poprzez Swiadomy dobdr zdje€ treningowych
upewniasz sig, ze model uczy sie na wiasciwych
przyktadach.  Dzieki  precyzyjnym  opisom
(captioning) wskazujesz mu, ktére elementy
grafiki majqg by¢ powtarzalne, a ktére zmienne.
Na konhcu, przez dobér odpowiednich
parametréw, decydujesz, jak silnie i wiernie styl
zostanie zastosowany w finalnych pracach.

Zrédto; Pimento
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Jakub Szczygiet

STRATEGICZNA
TRANSFORMACJA
PRZEDSIEBIORSTWA
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Sztuczna inteligencja przestata by¢ futurystyczng wizjq

i stata sie realnym narzedziem transformaciji biznesowe;.
Organizacje na catym $Swiecie intensywnie poszukujq
sposobdow na efektywne wdrozenie technologii Al, aby
zwigkszy¢ produktywno$¢, obnizy¢é koszty i uzyskac
przewage konkurencyjnqg. Jednak sukces implementaciji Al
wymaga przemyslanej strategii, wtasciwego przygoto-
wania organizacji i systematycznego podejScia do
zarzgdzania zmianag.
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PRZYGOTOWANIE
ORGANIZACYJNEDO
WDROZENIA Al

Fundamentem wudanego wdrozenia Al jest
kompleksowe przygotowanie organizacji na
wszystkich poziomach. Proces ten rozpoczyna
sig od gtebokiej analizy gotowosci firmy do
przyjecia nowych technologii oraz identyfikacji
ktérych Al
najwiekszg wartos¢.

obszardw, w moze przyniesc

Kluczcowym elementem przygotowania jest
ocena dojrzatosci cyfrowej organizacji. Firmy
solidng infrastrukture IT,
wysokiej jakoSci dane oraz kulture otwartg na
innowacje. Bez tych fundamentéw nawet

muszq posiadac

najbardziej zaawansowane rozwigzania Al nie
przyniosqg oczekiwanych rezultatéw.

Réwnie istotne jest zbudowanie wtasciwej kultury
organizacyjnej, ktéra wspiera eksperymen-
towanie i akceptuje iteracyjne podejScie do
rozwoju. Pracownicy muszg rozumiec€, ze Al nie
zastqpi ich pracy, lecz bedzie narzedziem
wspomagajgcym ich  codzienne zadania.
Komunikacja tego przestania od najwcze-
Sniejszych etapdw projektu jest kluczowa dla

minimalizacji oporu wobec zmian.

STRATEGIA WDROZENIA|
IDENTYFIKACJA
PRZYPADKOW UZYCIA

Skuteczna strategia wdrozenia Al rozpoczyna sie
od fundamentalnego pytania: ,W czym mamy
problem, co mozemy zoptymalizowaé Iub

przyspieszyc?”
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Dopiero po precyzyjnym  zidentyfikowaniu
wyzwah biznesowych nalezy zada¢ pytanie: 'Czy
Al moze nam w tym pomédc?” Organizacje
czesto popetniajg krytyczny btqd, rozpoczynajqc
od fascynacji technologiq i poszukiwania dla niej
zastosowan, podczas gdy wiasciwe podejscie
wymaga odwrotnej kolejnosci — od problemu do

rozwigzania.

Proces identyfikaciji przypadkdéw uzycia powinien
rozpoczq¢ sig od dogtebnej analizy procesow
biznesowych w catej organizacji. Kluczowe jest
zidentyfikowanie ,punktéw boélu® - obszardw,
gdzie wystepujqg nieefektywnosci, wysokie koszty,
dtugie czasy realizacji lub problemy z jakosciqg.
Nalezy skupi¢ sie na pytaniach takich jak: Ktére
procesy sq najbardziej czasochtonne? Gdzie
popetniamy najwigcej bteddw? Jakie zadania sq
powtarzalne i przewidywalne?

Gdzie brakuje nam wglgdu w dane potrzebne do
podejmowania decyzji?

Dopiero po precyzyjnym zmapowaniu tych
wyzwah mozna oceni¢, ktére z nich mogq by¢
skutecznie rozwigzane za pomocq Al. Najczesciej
Al znajduje zastosowanie w automatyzaciji
procesdw, analizie predykcyjnej, personalizacii
doswiadczen optymalizaciji
kontekscie

klientow  oraz
operacyjnej, ale zawsze w
konkretnych probleméw biznesowych, nie jako

cel sam w sobie.

Kluczowe jest przyjecie podejScia etapowego,
rozpoczynajgcego sie od projektow
pilotazowych o ograniczonym zakresie i ryzyku.
Takie podejScie pozwala na nauke, iteracje i
stopniowe skalowanie rozwigzan. Pierwsze
projekty powinny by¢ wybierane pod kgtem
wysokiej  prawdopodobiefstwa

widocznych rezultatéw, co pomoze w budowaniu

sukcesu i

poparcia dla dalszych inicjatyw Al w organizaciji.
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ZARZADZANIEDANYMI
JAKO FUNDAMENT Al

Jako§¢ i dostepnosS¢ danych stanowiqg abso-

lutnie krytyczny czynnik sukcesu kazdego
projektu Al. Organizacje muszq zainwestowac

w kompleksowq strategie zarzgdzania danymi,
ktéra obejmuje ich gromadzenie, przecho-

wywanie, przetwarzanie i zabezpieczenie.

Pierwszym krokiem jest przeprowadzenie audytu
istniejgcych zasobdw danych, ocena ich jakosci,
kompletnosci i przydatnosci dla planowanych
zastosowan Al. Czesto okazuje sig, ze dane sqg
rozproszone w réznych systemach, niejednolite
pod wzglgdem formatéw lub  zawierajg
znaczqgce luki.

Ten etap wymaga systematycznego podejscia
do porzgdkowania danych - usunigcia
duplikatdéw, standaryzacji formatoéw, uzupet-
nienia brakujgcych informacji i wyeliminowania
btedow.

Kluczowym elementem przygotowania danych
jest proces ich czyszczenia i wzbogacania. Dane
czesto wymagajg normalizacji — ujednolicenia
formatébw dat, adreséw, nazw produktéw czy
kategorii. Niezbedne jest réwniez ustalenie
jednolitych standardéw kodowania, klasyfikacji

i etykietowania danych. Ten pozornie techniczny
znaczenie dla
modele

proces ma fundamentalne

skutecznoSci  algorytméw Al -
trenowane na nieuporzgdkowanych, niespdj-
nych danych bedq generowa¢ niedoktadne
wyniki.
Réwnie istotne jest wdrozenie wiasSciwego
zarzgdzania  (governance)

zapewni zgodno$§¢ z regulacjami prawnymi, w

danymi,  ktére

tym RODO, oraz ustanowi jasne zasady dostepu i
wykorzystania danych.
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Organizacje muszg réwniez rozwazy¢ kwestie
etyczne zwiqgzane z wykorzystaniem danych,
szczegblnie gdy dotyczg one informaciji
osobowych czy wrazliwych danych biznesowych.

Proces porzqgdkowania danych nie kofczy sie na
etapie przygotowania - wymaga ciggtego
monitorowania i utrzymania jakosci. Systemy Al
muszq by¢ zasilane stale aktualizowanymi,
wysokiej jakoSci danymi, co oznacza konie-
czno$¢ wdrozenia automatycznych proceséw
walidacji i oczyszczania danych w czasie
rzeczywistym.

Zrédto: Google Gemini 3



ROZDZIAL XXV~ WDROZENIE AW ORGANIZACJI

BUDOWANIE ZESPOLU
IKOMPETENCJI

Sukces wdrozenia Al w duzej mierze zalezy od
posiadania odpowiednich kompetencji w orga-
nizacji. Budowanie zespotu Al wymaga
kombinaciji umiejetnosci technicznych,
biznesowych i zarzqdczych, co czesto stanowi
znaczqce wyzwanie na konkurencyjnym rynku
talentow.

Kluczowe role w zespole Al obejmujg data
scientists, inzynierbw uczenia maszynowego,
architektéw danych oraz specjalistow od etyki Al.
Roéwnie wazni sq tzw. ,ttumacze biznesowi’ —
osoby potrafigce zrozumie€ zarédwno mozliwosci
techniczne, jak i potrzeby biznesowe i efektywnie
komunikowac¢ sie z obiema stronami.

Organizacje majg do wyboru kilka strategii
pozyskania kompetencji: rekrutacje zewnetrzng,
poprzez szkoleniq,
wspotprace z uniwersytetami lub partnerstwo

rozwoj wewnetrzny
z firmami konsultingowymi. Kazde z tych podejs¢
ma swoje zalety i ograniczenia, a optymalng
strategiq czesto jest ich kombinacja dostoso-
wana do specyfiki organizaciji.

Szczegllnie efektywnym narzedziem rozwoju
kompetenciji i kultury innowacji sqg hackathony Al
- intensywne wydarzenia, podczas ktérych
pracujg  nad

problemow

interdyscyplinarne  zespoty

konkretnych
biznesowych przy uzyciu sztucznej inteligenciji.
Hackathony pozwalajg na rychte prototypo-

wanie pomystéw, testowanie réznych podejs¢

rozwigzaniem

i identyfikacje najbardziej obiecujgcych roz-
wigzah w krétkim czasie.
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Dobrze zorganizowany hackathon Al powinien
koncentrowac¢ sig na rzeczywistych wyzwaniach
biznesowych organizaciji, zapewnia¢ dostep do
odpowiednich  danych i narzedzi oraz
angazowa¢ zaréwno ekspertdw technicznych,
jak i specjalistdw biznesowych. Takie wydarzenia
nie tylko generujg konkretne rozwigzania, ale
takze budujg entuzjozm dla technologii Al
promujqg wspdtprace miedzydziatowq i poma-
gajq identyfikowaé wewnetrzne talenty.

Hackathony mogq réwniez stuzy¢€ jako narzedzie
rekrutacji i oceny kompetencji kandydatéw na
stanowiska zwiqzane z Al. Obserwacja sposobu
mysSlenia, podej$cia do problemdéw i umieje-
tnoSci wspotpracy w zespole podczas takiego
wydarzenia czesto dostarcza cenniejszych
informacji niz tradycyjne rozmowy kwalifika-
cyjne.

TECHNOLOGIEI
NARZEDZIA
IMPLEMENTACJI

Wyboér odpowiednich technologii i narzedzi Al
ma kluczowe  znaczenie dla  sukcesu
implementacji. Rynek oferuje szeroki wybor
rozwigzah - od platform chmurowych przez
biblioteki open source po dedykowane narzedzia
branzowe
Organizacje  muszqg zdecydowa¢  miedzy
rozwijaniem rozwiqgzah od podstaw a wykorzy-
staniem  gotowych platform i narzedzi
Budowanie wtasnych rozwigzan daje wigkszqg
kontrole i mozliwo$¢ dostosowania, ale wymaga
znacznych inwestycji w zespét i czas.

Gotowe platformy oferujg szybsze wdrozenie, ale
mogq ogranicza¢ elastyczno$¢ i generowal

dtugoterminowe koszty licencyjne.
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Zrédito: Google Gemini 3

Kluczowe jest roéwniez zapewnienie integraciji
rozwigzan Al z istniejgcymi systemami T
organizacji. Czesto wymaga to znacznych
modyfikacji architektury systemowej i moze
stanowi¢ jeden z najwigkszych  wyzwan
technicznych catego projektu.

PROCES WDROZENIA
KROK PO KROKU

Systematyczne podejScie do wdrozenia Al
powinno obejmowac¢ jasno zdefiniowane fazy,
od koncepcji po petne wdrozenie produkcyjne.
Pierwszqg fazq jest zawsze dogtebna analiza

i planowanie, podczas ktérej definiuje sie cele,
identyfikuje przypadki uzycia i ocenia gotowos¢
organizaciji.

Faza rozwoju rozpoczyna sie od przygotowania
danych i budowy modeli proof-of-concept.

To etap intensywnego eksperymentowania,
testowania réznych podejs¢ i iteracyjnego
doskonalenia rozwigzan.

Kluczowe jest utrzymanie Scistej wspotpracy
miedzy zespotami technicznymi a biznesowymi
w celu zapewnienia, ze rozwijane rozwigzania
odpowiadajq rzeczywistym potrzebom.

Faza pilotazowa obejmuje testowanie rozwigzanh
w kontrolowanym §rodowisku z ograniczonqg
grupq uzytkownikdw. To moment weryfikacji
zatozen, identyfikacji probleméw i wprowadzania
niezbednych  modyfikacji  przed  petnym
wdrozeniem.

Nastepnie nastgpuje stopniowe skalowanie

i wdrozenie produkcyjne, ktéremu towarzyszqg
ciggte monitorowanie i optymalizacja.
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ZARZADZANIE
RYZYKIEM |
BEZPIECZENSTWO

Wdrozenie Al niesie ze sobq szereg ryzyk, ktére
organizacje muszqg identyfikowaé i skutecznie
zarzqdzaé.  Ryzyka  techniczne  obejmujg
nieprzewidywalne modeli  Al,
problemy z jokoscig danych czy awarie

systemoéw. Réwnie istotne sq ryzyka biznesowe,

zachowania

takie jak opdr pracownikéw, problemy z ada-
ptacjq przez uzytkownikdw czy niezrealizowanie
oczekiwanych korzysci.

Szczegdblng uwage nalezy zwrdci€ na kwestie
bezpieczehnstwa i prywatnosci. Systemy Al czesto
przetwarzajg wrazliwe dane i mogqg by¢ celem
cyberatakébw. Organizacje muszqg wdrozy¢
odpowiednie zabezpieczenia techniczne oraz
procedury zarzqdzania bezpieczefstwem
dostosowane do specyfiki rozwigzan Al.

Rosngce znaczenie zyskujg rdéwniez kwestie
etyczne i odpowiedzialnego uzycia Al.
Organizacje muszq zapewnic, ze ich systemy Al
dziatajg w sposéb transparentny, sprawiedliwy

i nie wprowadzajq niezamierzonych uprzedzen.
Wymaga to wdrozenia witasciwych proceséw
testowania, monitorowania i audytu algo-
rytmow.

POMIAR SUKCESU
IOPTYMALIZACJA

Skuteczne wdrozenie Al wymaga zdefiniowania
jasnych metryk sukcesu i regularnego monitoro-
wania postgpow.
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Metryki powinny obejmowaé zarbwno wskazniki
techniczne, takie jak wydajno$¢ modeli czy czas
odpowiedzi systemoéw, jak i biznesowe miary
wptywu na organizacje.

Kluczowe jest rdéwniez wdrozenie proceséw
ciqgtej optymalizacji. Modele Al wymagajqg
regularnego  przeprowadzania  ponownego
treningu w miare naptywu nowych danych,

a zmieniajgce sie warunki biznesowe mogq
wymagaé modyfikacji algorytméw. Organizacje
muszq przygotowaé sie na to, ze Al to nie
jednorazowy projekt, lecz ciqgty proces
wymagajgcy statej uwagi i inwestycii.

NAJLEPSZE PRAKTYKII
REKOMENDACJE

Analiza udanych wdrozeh Al w réznych
organizacjach pozwala zidentyfikowaé kluczowe
czynniki sukcesu. Pierwszq z najlepszych praktyk
jest zapewnienie silnego wsparcia ze strony
najwyzszego kierownictwa. Bez zaangazowania i
sponsoringu na poziomie zarzqgdu, projekty Al
czesto napotykajg na trudnoSci w pozyskaniu
niezbednych zasobdw i przetamaniu barier
organizacyjnych.

Réwnie istotne jest przyjecie podejscia
skoncentrowanego na uzytkowniku kohcowym

i rzeczywistych problemach biznesowych.
Najlepsze technicznie rozwiqzania Al nie przy-
niosq wartosci, jesli nie bedqg odpowiada¢ na
konkretne wyzwania operacyjne i nie bedq
przyjozne dla uzytkownikéw. Przed kazdym
projektemm Al nalezy zada¢ fundamentalne
pytania: ,Jaki konkretny problem prébujemy
rozwigzac?’, ,Jak mierzymy sukces tego
rozwigzania?’, ,Czy Al jest rzeczywiScie
najlepszym narzedziem do rozwiqzania tego
problemu?”.
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Kluczowe jest zaangazowanie uzytkownikow

w proces projektowania od najwczesniejszych
etapdw i regularne zbieranie ich opinii. Czesto
okazuje sig, ze pozornie atrakcyjne technolo-
gicznie rozwigzania nie sprawdzajq sie w pra-
ktyce, poniewaz nie uwzgledniajqg rzeczywistych
warunkow pracy lub nie sqg zintegrowane

z istniejgcymi procesami biznesowymi.

Hackathony Al mogq by¢& doskonatym
narzedziem do testowania tego podejScia -
pozwalajg na szybkie sprawdzenie, czy propo-
nowane rozwigzania rzeczywiscie odpowiadajqg
na zidentyfikowane problemy i czy sq akcepto-
wane przez potencjalnych uzytkownikdw.

Waznq praktykq jest rowniez inwestowanie

w edukacje i rozwdj kompetencji na wszystkich
poziomach organizacji. Al to technologia, ktéra
wptynie na prace wigkszosci pracownikdw,
dlatego wszyscy powinni posiada¢ przynajmniej
podstawowq wiedze o jej mozliwosciach

i ograniczeniach.

WYZWANIAIBARIERY
WE WDROZENIU

Pomimo rosnqgcej dostgpnosSci technologii Al,
organizacje nadal napotykajg na znaczqce
wyzwania we wdrozeniu. Jednym z najwigkszych
probleméw jest niedobdr wykwalifikowanych
specjalistdw. Konkurencja o talenty w obszarze
Al jest intensywna, a koszty pozyskania i utrzy-
mania odpowiednich kompetencji mogq by¢
znaczqce, szczegOlnie dla mniejszych

organizacji.

Kolejnym  wyzwaniem jest kompleksowoS¢E
integracji rozwiqzan Al z istniejgcymi systemami
i procesami biznesowymi. Czesto wymaga to
znacznych modyfikacji architektury IT oraz
zmiany ustabilizowanych procedur opera-

cyjnych, co generuje dodatkowe koszty i ryzyka.

Nie bez znaczenia sq réwniez bariery kulturowe

i opdér wobec zmian. Pracownicy mogq obawiaé
sie, ze Al zagrozi ich miejscom pracy, co moze
prowadzi€ do sabotazu lub niecheci do
korzystania z nowych rozwiqzan. Przetamanie
tych barier wymaga przemyS$lanej strategii
komunikaciji i zarzgdzania zmianag.

Zrédito: Google Gemini 3
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PRZYSZLOSC Al W
ORGANIZACJACH

Rozwdj technologii Al przyspiesza, a nowe
mozliwosci pojawiajg sie w tempie, ktére trudno
jest przewidzie€. Organizacje, ktére chcg
utrzymaé konkurencyjno$€, muszq przygotowac
sie na ciqgtg ewolucje i dostosowywanie swoich
strategii Al do zmieniajgcych sie warunkédw
technologicznych i rynkowych.

Rosngce znaczenie bedqg zyskiwa¢ kwestie
zwiqQzane z odpowiedzialnym i etycznym Al
Regulacje prawne w tym obszarze stajg sie
coraz bardziej restrykcyjne, a spoteczne ocze-
kiwania dotyczgce transparentnosci i odpowie-
dzialnosci Organizacje
muszq by€ przygotowane na dostosowanie
swoich praktyk do tych wymogow.

algorytméw  rosnaq.

JednoczeSnie demokratyzacja Al sprawia, ze
zaawansowane narzedzia stajq sie dostgpne dla
coraz szerszego grona uzytkownikow.

To oznacza, ze kompetencje Al bedg musiaty by¢
rozproszone w catej organizacji, a nie koncen-
trowa¢ sie wylqgcznie w wyspecjalizowanych
zespotach technicznych.

PODSUMOWANIE
IKLUCZOWE WNIOSKI

Wdrozenie Al w organizacji to ztozony proces
transformacyjny, ktéry wymaga systemowego
podejscia i dtugoterminowego zaangazowania.
Sukces zalezy nie tylko od wyboru wtasciwych
technologii, ale przede wszystkim od odpowie-
dniego przygotowania organizacji, zbudowania
niezbednych kompetencji i skutecznego zarzq-
dzania zmiana.
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Organizacje, ktére chcq odnosi¢ sukcesy

w implementacji Al, muszg traktowa¢ jg jako
strategiczng inicjatywe wymagajgcq wsparcia
najwyzszego kierownictwa, znacznych inwestyciji
w dane i kompetencje oraz ciggtej adaptacji do
zmieniajqcych sie warunkow.
Kluczem jest rozpoczecie od niewielkich
projektoéw pilotazowych, uczenie si¢ na doswia-
dczeniach i stopniowe skalowanie rozwiqzan.

W erze, w ktorej Al staje sie coraz bardziej
powszechne, organizacje nie mogq pozwoli¢
sobie na ignorowanie tego trendu. Te, ktére
potrafiq skutecznie wdrozy¢é i wykorzystac
potencjat sztucznej inteligencji, zyskajq znaczqcq
przewage konkurencyjng i bedg lepiej
przygotowane na wyzwania przysztosci.

Zrédto: Google Gemini 3
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KROK1: _
ZIDENTYFIKUJ POWOD
DO WDROZENIA Al

W ORGANIZACJI

Andaliza konkurencji Al — zbadaj 5 gtéwnych
konkurentéw i ich obecne wykorzystanie Al

* Sesja ,2027 Reality Check” - warsztat
wizualizujgcy  scenariusz  bez Al w
perspektywie 2-3 lat. Czyli co by sie stato,
gdybySmy juz dzisiaj nie wdrozyli Al w naszej
firmie.

e Kalkulacja kosztu bezczynnosci - wylicz
konkretne straty przy braku dziatania. Co by
byto, gdybySmy nie wdrozyli Al juz teraz?

* Prezentacja , Al Tsunami®’ - 30 minutowa
prezentacja dla kadry zarzgdzajgcej w
kontekscie zmian dotykajgcych np. branzy
mediowej oraz obecnych trenddw.

Adrian Kaczkowski
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KROK 2. e Kwantyfikacja - kwantyfikacja kosztow
[ ]

kazdego procesu wartego automatyzacji.
ZBUDUJ GRUPE
WSPARCIA * Priorytetyzacja proceséw - stworz ranking

problemow wedtug wptywu na biznes.

* Identyfikacja lideréw zmiany Al — znajdz 3-5
entuzjastow Al w réznych dziatach.

e Stwoérz formalng grupy lideréw zmiany -
zespdt z jasnym mandatem do wdrazania
zmian i widoczny w catej organizacii.

* Mapowanie stakeholderow - stworz liste
wszystkich oséb wptywajgcych na decyzje
dotyczqce wdrozenia Al oraz tych, ktérych
potencjalnie dotknie wdrozenie Al w orga-
nizacji.

* Regularne spotkania tzw. Al council board -
cotygodniowe spotkanie lideréw, ktére majqg
na celu przeglgd konkretnych celdw,
progresu oraz omoéwienia ewentualnych
przeszkdd w procesie wdrazania zmiany.

KROK 3:

ZDEFINIUJ KRYTYCZNE
PUNKTY DO
AUTOMATYZACJI

* Analiza potrzeb w organizacji — wywiady 1-
na-1 z liderami dziatbw o najwiekszych
problemach, ktore sig regularnie powtarzajq.

* Mapowanie procesow — zmapuj doktadnie
od 4-6 krytycznych proceséw, ktére np.
chcecie zaadresowaé podczas pilotazu w
firmie. Zwro6€ uwage, aby byty to procesy,
ktére sktadajg sie przynajmniej z 4 réznych
krokéw i czesto sie powtarzajq.

Zrédto: Google Gemini 3
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KROK 4: * Konkurencyjno§é - ocena rozwigzan pod
[ J

= kagtem docelowej atrakcyjnosci rynkowej
OKRESL KLUCZOWE

konkretnego rozwiqzania np. pod kgtem

ROZWIAZANIA AI ofertowania nowych klientéw, czy utrzymania

obecnych (1-10).
e Al solution brainstorming - 4-godzinn . .. .
9 S y e tatwo/Trudno mierzalne, Niskie/Wysokie

warsztat generowania pomystow pod kgtem . . . ,
9 pomy P < ROI - wizualna mapa wszystkich rozwigzan,

rozwigzan. L P . .
na ktérej umiescicie rozwigzania tatwo

. . mierzalne po lewej stronie i trudno mierzalne

* Research technologiczny - analiza doste- . . - ..
po prawej stronie. Przygotujcie réwniez

wykres, na ktérym na gérze macie projekty o

wysokim ROI, a na dole o niskim ROI. Wezcie

pnych narzedzi Al dla kazdego problemu.

* Proof of Value - okreslenie zakresu, zespotu,

. L rowniez pod uwage czynnik  ryzyka
zasad oraz czasu trwania PoV w organizacji.

niepowodzenia.

* Planowanie zasobéw — oszacowanie potrzeb
zespotowych, czasu ,wolnego” na stworzenie
rozwiqgzan oraz czasu potrzebnego na
ukonhczonego dziatajgcego prototypu.

* Identyfikacja tzw. low hanging fruits -
wyboér 2-3 rozwigzaf o wysokim wptywie i
tatwej realizaciji.

* Luka kompetencyjna - przeszkolenie KROK 6.
wybranej grupy przysztych liderbw pod ®

kgtem wdrazania konkretnych rozwigzan. OPRACUJ MAPE
DROGOWA Al

KROK 5: e Czas wdrozenia — 12-miesigczny harmo-

nogram z kluczowymi milestone'ami.
USTAL PRIORYTETY
ROZWIAZAN AI * Plan zarzgdzania zasobami - przydziat

budzetu i zespotu na kazdy kwartat.

e Ocen wplyw na biznes - ocena ) o ' . o
potencjalnego wptywu kazdego rozwigzania ° ZITIGpUj zalieznosc?l - identyfikacja zaleznosci
na biznes (1-10). miedzy projektami.

* Koszt — ocena kosztu wdrozenia konkretnego * Opracyj plan B - opracyj plan B i C dla

rozwigzania (1-10). krytycznych projektow, jesli co$ nie wyjdzie po

drodze.

* Wysitek - ocena trudnosci implementacji
kazdego rozwigzania (1-10).
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KROK 7: KROK 8:

WDROZITESTUJ SKALUJROZWIAZANIA
NA POZIOMIE

e MVP Development - zbuduj minimalng ORGAN|ZACJ|

wersje pierwszego rozwigzania i okresl zakres,

ktory bedzie realizowat okreslony cel. L. . .
¢ Skaluj wiedze o Al w organizacji — przygotu;
. . . kli koleni k i A, kté

¢ Testowanie na realnych uzytkownikach - cyKiiczne S? o.emq 2z r/es.u rozwiqzan, ktore
. . . wykorzystujecie w kontekscie Al.
2-tygodniowy test z rzeczywistymi

uzytkownikami.

Y e Otwoérz przestrzen dla innych - stworz
. . B miejsce, w ktéorym wszyscy w organizacji
¢ Ustal KPI — ustal co chcecie mierzy¢ podczas bedjq mogli mieéyréwny dyost:;p 4 rogzwiqzor’J\

wdrozenia. Moze by¢ to np. doktadnosc ’ . j
ktore pozwalajg przetestowac Al, np.

zwracanych odpowiedzi, obnizenie halucy- i
wykorzystujgc temperaturge czy konkretne

nacji do 2%, iloS¢ i poprawnos¢ zwracanych o ; )
ustawienia po stronie np. Google Studio.

odpowiedzi w odpowiednim formacie etc.
. . . . * Pokaz wynik zonych rozwiqgzan tej
e Opracuj mechanizm do zbierania okaz wynik wdrozonych rozwigzan w catej
feedbacku — zbuduj wspding przestrzen dla
oséb, ktoére bedq korzysta¢ ze stworzonego

firmie — zapisz i promuj pierwsze sukcesy.

. . . B . * Kaizen - system ciqgtego doskonalenia i
rozwigzania oraz miejsce, w ktorym bedziesz . . )} i .
. . . adaptacji rozwigzan Al. Modele i mozliwoSsci
mogt zebra¢ caty feedback w jednym

.. ciggle sie zmieniajg, a Ty musisz te modele
miejscu. aQ © 1Q Y

adaptowa¢ do zmieniajgcego sie otoczenia.

Zrédto: Google Gemini 3
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Krystian Wydro

CREATIVE
LEADERSHIP:

CO NAPRAWDE
ODROZNIA LIDERA
W TRANSFORMACJI
Alf
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W przewodniku po wdrozeniu sztucznej inteligenciji tatwo
skupi¢ sie na technologii, szkoleniach, procesach i listach
kontrolnych. Jednak w sercu kazdej udanej transformaciji
lezy czynnik, ktory jest najtrudniejszy do skopiowania i ktory
stanowi o prawdziwej przewadze konkurencyjnej:
przywodztwo.

Creative Leadership to nie jest po prostu ,kreatywny szef,
ktory wszystko wymysli®, czy ,charyzmatyczny wizjoner'. To
fundamentalnie inny sposéb myslenia o roli lidera w erze Al
- sposodb, ktéry wymaga przeformutowania zaréwno tego,
jak lider dziata, jaok i tego, jakie Srodowisko tworzy dla
swojego zespotu.

Dlaczego akurat ,Creative”? Bo w Swiecie Al nie wystarczy
by¢ adaptacyjnym czy elastycznym. Trzeba umie¢ mysleé
w sposbb, ktéry tamie utarte schematy. Al otwiera
mozliwosci, ktérych wczesdniej nie byto, ale dla tych, ktoérzy
potrafig spojrzeC na nie z zupetnie nowej perspektywy.
Creative Leadership to umiejetnoS€ przeksztatcania
ograniczef w mozliwosci, probleméw w inspiracje, a niepe-
wnosci w paliwo do eksperymentow.
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W tym rozdziale przyjrzymy sie trzem kluczowym
wymiarom Creative Leadership w kontekscie
wdrazania Al. Po pierwsze, ewoluciji roli lidera -
jok przechodzi on od tradycyjnego modelu
~wizjoner-wykonawca" do projektanta Srodo-
wiska innowaciji, ktéry ptynnie dostosowuje swoje
dziotania do potrzeb momentu. Po drugie,
rozwijaniu kreatywnego myslenia — konkretnych
technik i podejs¢, ktére pomagajqg zespotowi
widzie€¢ Al w nowych kontekstach i odkrywac
niespodziewane zastosowania. Po trzecie,
tworzeniu kultury zespotu, w ktorej eksperymen-
towanie z Al moze sig¢ rozwija¢ — kultury opartej
na bezpieczefistwie psychologicznym, gdzie
btedy stajq sie paliwem do odkry€, a nie zrodtem
strachu.

Te trzy aspekty sg nierozigcznie ze sobq
zwigzane. Bez zmiany w podejSciu lidera

niemozliwe jest stworzenie Srodowiska
sprzyjajgcego innowacji. Bez technik rozwijania
kreatywno$ci zespdt bedzie tkwit w konwen-
cjonalnych rozwiqgzaniach. A bez odpowiedniej
kultury zespotu nawet najlepszy lider nie jest
w stanie uwolni¢ prawdziwego potencjatu Al

W organizacii.

LIDER JAKO
PROJEKTANT
SRODOWISKA
INNOWACJI

Creative Leadership w erze Al wymaga
fundamentalnego przeformutowania roli lidera.
Zamiast tradycyjnego modelu koncentrujgcego
sie na wyznaczaniu wizji i zarzqdzaniu jej
wykonaniem, lider skupia sie na tworzeniu
warunkéw, w ktérych najlepsze rozwigzania

moggq sig¢ naturalnie pojawiac.
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Tradycyjne przywoédztwo polega na tym, ze lider
ma wizje i kieruje jej realizacjq. Creative
Leadership to cos zupetnie innego. Lider nie musi
mie¢ wszystkich odpowiedzi z géry — jego rolq
jest stworzenie Srodowiska, w ktérym odpowiedzi
bedq sie pojawiac organicznie.

Roznica jest fundamentalna: zamiast méwic ,oto
moja wizja, realizujcie jq", lider pyta ,jak mozemy
zbudowaé proces, ktéry bedzie
generowat i testowat dziesigtki pomystow?".
Koncentruje sie na projektowaniu
mechanizmoéw: warsztatdbw generowania idei,

regularnie

petli feedbacku, przestrzeni do eksperymentow.

Zrédto: Google Gemini 3
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Jednoczesnie taki lider musi umiejetnie czytac
sytuacje i dostosowywaé swoje dziatania do
tego, czego zespot wiasnie potrzebuje. W jednym
momencie inspiruje i wyznacza odwazny
kierunek, gdy trzeba ruszy€ z miejsca i przeta-
mac status quo. W kolejnym usuwa przeszkody,
tgczy ludzi i tworzy warunki, by zespdét mogt
swobodnie pracowa¢ i eksperymentowac.
Potem znéw syntetyzuje rbéznorodne, czesto
sprzeczne pomysty, dane i opinie w spdjng
catos$¢, ktéra ma sens biznesowy.

To nie sq rézne role do zatozenia — to naturalne
reagowanie na to, czego wymaga sytuacja.
Wymaga to jednak duzej Swiadomosci i umie-
jetnosci szybkiego przetqczania sie miedzy
réznymi sposobami dziatania.

W dynamicznie zmieniajgcym sie Swiecie Al ta
elastyczno$¢ staje sie niezbedna. Nikt nie jest w
stanie przewidzie€ wszystkich zastosowan Al,

a nowe mozliwosci pojawiajg sie szybciej niz
procesy wdrozeniowe. Dlatego celem lidera nie
jest wymyslenie gotowego rozwiqzania, ale
stworzenie Srodowiska, w ktéorym  zespdt,
eksperymentujgc z Al, sam odkryje jej najwiekszy

potencjat dla organizacii.

Ta umiejetno$¢ dostosowywania sie do sytuaciji
pozwala mu przekona¢ zarzgd do inwestycji, gdy
trzeba odwagi i wizji, zacheci¢ prawnikdéw i pro-
gramistow do wspotpracy, gdy potrzeba
budowania mostéw oraz potgczy¢ ludzkq
intuicje z danymi generowanymi przez Al, gdy
nadchodzi czas na podejmowanie decyzji. Lider
projektuje ekosystem innowacji, ktéry moze sig
adaptowaé tak szybko, jak rozwija sie sama
technologia. Lider to projektant Srodowiska
innowaciji.
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KATALIZATOR
KREATYWNEGO
MYSLENIA: )

OD OGRANICZEN DO
PRZELOMOW

To, co naprawde wyrdznia Creative Leadership,
to umiejetnoS¢ przeksztatcania zespotu w ma-
szyng do generowania niespodziewanych
rozwigzan. Lider nie tylko tworzy przestrzeh do
mys$lenia - aktywnie stymuluje procesy
mys$lowe, ktore prowadzqg do przetomow.

Jeremy Utley w swojej koncepcji ,ldeaflow”
pokazuje fundamentalng rdznice  miedzy
tradycyjnym podejSciem do innowacji a tym,
czego wymaga wspbdtczesny $Swiat. Zamiast
organizowa¢ sporadyczne sesje ,burzy mézgow"
w nadziei na jeden genialny pomyst, Creative
Leader projektuje system, ktéry generuje ciqgty
strumien opcji do eksploraciji.

W praktyce oznacza to przejscie od ,ideation” do
Jdeaflow’. Tradycyjna ideacja to wydarzenie:
zebranie zespotu, godzina burzy moézgdw, lista
pomystdbw na tablicy. Idea flow to proces:
codzienne mechanizmy zachecajgce do
dzielenia sig¢ obserwacjami, systemowe zbie-
ranie stabych sygnatdw z rynku, regularne ,mikro
eksperymenty” testujgce nowe hipotezy.

Lider tworzy infrastrukture do przechwytywania
pomystdw - nie tylko podczas formalnych
spotkan, ale w naturalnych momentach: po
rozmowie z klientem, podczas pracy z nowym
modelem Al, w trakcie rozwigzywania
nieoczekiwanego problemu. Wprowadza rytmy,
ktore sprawiajq, ze generowanie pomystoéw staje
sie tak naturalne jak oddychanie.
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Zrédito: Google Gemini 3

W kontekScie Al to podejScie jest krytyczne.
Mozliwosci Al zmieniajq sie tak szybko, ze poje-
dyncze sesje planowania stajqg sie przestarzate,
zanim jeszcze zostang wdrozone. Potrzebujemy
niejednego ,killer-app", ale ciggtego przeptywu
hipotez do testowania: ,Co by byto, gdyby Al
potrafito to nowe zadanie?”, ,Jak mozemy
wykorzysta€ te nowq funkcje?”, ,Jakie problemy
klientdw moglibySmy rozwigza¢ w zupetnie nowy
sposob?”.

Creative Leader buduje system, w ktérym kazda
interakcja z Al moze sta¢ sige zrédtem nowego
pomystu, a kazdy pomyst moze by€ szybko
przetestowany i rozwinigty lub odrzucony. To nie
chaos - to uporzgdkowany przeptyw krea-
tywnosci.

Al demokratyzuje dostgp do wielu narzedzi,
kazda firma moze uzy¢ tych samych modeli,
tych samych APl Réznica lezy w tym, jak
systematycznie i kreatywnie je wykorzysta.

Lider, ktory potrafi stworzy€ przeptyw niestan-
dardowych pomystbw o Al, daje swojej
organizacji prawdziwg przewage, np. zamiast
kopiowa¢ rozwigzania z case studies, jego zespot
systematycznie wymysla zastosowania, o kt6-
rych nikt wczeSniej nie pomysSlat; zamiast
traktowac Al jako lepsze narzedzie do starych
zadan, regularnie odkrywa zupetnie nowe
mozliwosci biznesowe. Idea flow sprawia, ze
organizacja staje sie ,maszyng do odkrywania’
zamiast ,maszyng do kopiowania’.

Kluczem jest zrozumienie, ze w erze Al przewaga
konkurencyjna nie lezy w posiadaniu lepszej
technologii, ale w posiadaniu lepszego systemu
do ciggtego wymysSlania sposobow  jej
wykorzystania. Creative Leader buduje ten
system Swiadomie i metodycznie.
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ODWAGADO BI'.ED()W:
TWORZENIE
LABORATORIUM
BEZPIECZNEGO
EKSPERYMENTOWANIA

Wiele modeli przywddztwa moéwi o zaufaniu jako
podstawie dobrego zespotu. Creative Leadership
idzie znacznie dalej, czynigc bezpieczenstwo
psychologiczne absolutnym fundamentem, bez
ktérego niemozliwe jest prawdziwe odkrywanie.
To Swiadome projektowanie Srodowiska pracy
jako ,laboratorium innowaciji’, w ktéorym strach
przed porazkq zostaje systemowo wyelimino-
wany.

R6znica migdzy tradycyjnym stylem zarzgdzania
a creative leadershipem lezy w podejsciu do
niepowodzeh. Brené Brown w ,Odwadze w
przywodztwie” opisuje przyktad firmy, ktéra
celebruje porazki, gdzie zespoty prezentujq swoje
najwigksze niepowodzenia i dzielg sie naukami

z nich ptyngcymi. Al nie jest jeszcze doskonate

i jest wiele obszardw, w ktérych nie dziata dobrze,
stqd tez warto sie dzieli€ takimi informacjami. To
nie jest cynizm ani ironiczna préba zmniejszenia
problemu. To Swiadome przeksztatcenie czegos,
co naturalnie wywotuje wstyd i strach, w zrodto
dumy i rozwoju.

Creative leader rozumie, ze najciekawsze odkry-
cia czesto rodzq sie z nietypowych kombinacji —
takze z kombinacji sukceséw i porazek.

Btgd w jednym obszarze moze stac sie inspiracjq
do przetomu w zupetnie innym.

Eksperymentowanie z Al to z definicji poruszanie
sie po nieznanym terytorium. Kazdy projekt Al
niesie ze sobqg nieprzewidywalno$¢ — modele
mogq nie dziata¢ zgodnie z oczekiwaniami, dane
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okaza¢ sie niewystarczajgce, a zatozenia

biznesowe btedne. To nieuniknione.

Bez gtebokiego poczucia
psychologicznego nikt nie odwazy sie podjgé
ryzyka niezbednego do odkrycia prawdziwie
przetomowych zastosowan. Zespoty bedq
trzymaé sie  bezpiecznych, przyrostowych
usprawnien, zamiast eksplorowaé radykalne

bezpieczenstwa

mozliwosci. Bedqg ukrywaé problemy, zamiast
szybko je eskalowac i rozwigzywac.

Al wymaga kultury, w ktérej mozna powiedzie€
.en model nie dziata tak, jak mysleliSmy" bez
obawy o konsekwencje. Gdzie mozna przyznac
,nie rozumiemy, dlaczego Al podjeto te decyzje"
bez strachu przed utratqg wiarygodnosci. Gdzie
mozna zaproponowac radykalnie inne
podejscie, nawet jesli oznacza to porzucenie
miesiecy pracy.

Lider tworzy te kulture Swiadomie i metodycznie,
rozumiejqgc, ze w Swiecie Al bezpieczenstwo
psychologiczne nie jest luksusem, ale warunkiem
przetrwania.

Zrédto: Google Gemini 3
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PODSUMOWANIE

To, co naprawde wyréznia Creative Leadership,
to fundamentalne przesunigcie paradygmatu:
od kontroli do kultywacji. Zamiast kontrolowa¢
ludzi i wyniki, lider kultywuje Srodowisko, procesy
i postawy, ktére pozwalajqg zbiorowej inteligencji
organizacji w petni rozkwitngc.

W Swiecie Al nie mozna juz polega¢ na
tradycyjnych recepturach przywodztwa.
Technologia  zmienia sie¢  zbyt  szybko,
zastosowania sg zbyt réznorodne, a potencjat
zbyt wielki, by jeden cztowiek moégt wszystko
przewidzie€ i zaplanowa¢. Dlatego przyszto$c
nalezy do liderbéw, ktérzy potrafig tworzy¢
warunki, w ktérych najlepsze pomysty rodzqg sie
organicznie — z eksperymentdw zespotu, z odwa-
znych préb, z inteligentnych porazek przeksztat-
canych w cenne lekcje.

Lider, ktéry umiejetnie przechodzi miedzy
inspirowaniem a wspieraniem, miedzy wyzna-
czaniem kierunku a syntezowaniem pomystow,
jednoczesnie budujgc kulture bezpieczenstwa
psychologicznego, tworzy = co$§  znacznie
potezniejszego niz suma swoich kompetenciji.
Tworzy system, ktéry moze sie uczy¢ i ada-
ptowac tak szybko, jak rozwija sie sama sztuczna
inteligencja.

W erze Al ta zdolno$¢ do projektowania
adaptacyjnych, uczgcych sie ekosystemow
innowaciji staje sie najcenniejszqg umiejetnosciq
kazdego lidera.

To rdéznica migdzy organizacjami, ktére bedq
ksztattowa€ przyszio$€, a tymi, ktére bedq sig do
niej dostosowywac.

Zrédito: Google Gemini 3
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TRENDY

Jesli czytasz ten poradnik, to byé moze masz
wrazenie, ze wszyscy wokot Ciebie juz korzystajg
z Al. No c6z... nie do konca.

Z danych Eurostatu (2024 r.) wynika, ze tylko 5,9%
firm w Polsce korzysta z technologii sztucznej
inteligencji — to znaczqco mniej niz Srednia dla
Unii Europejskiej wynoszgca 13,5%. | cho€ duze
przedsigbiorstwa wdrazajg Al chetniej, wciqz
trudno moéwi¢ o powszechnej automatyzaciji
procesow.

WSréd  uzytkownikéw  indywidualnych  widaé
rébwnie wyrazne roznice. Pewnie nikogo nie zdziwi
fakt, ze to osoby mtodsze, urodzone w zdigita-
lizowanym Swiecie i wyposazone w wyzsze
kompetencje cyfrowe, czeSciej siegajg po
narzedzia Al niz osoby starsze, to juz rdznice
migdzy piciomi mogq by¢ dla wielu zasko-
czeniem. W badaniu BIS z 2024 r. tylko 37% kobiet
zadeklarowato korzystanie z generatywnej Al w
ciqgu ostatnich 12 miesiecy, w poréwnaniu do
50% mezczyzn, co stanowi réznice az 13 punktéw
procentowych (BIS, 2024 r.). Podobne proporcje
potwierdza réwniez analiza Harvard Business
School, wedtug ktérej uzycie Al przez kobiety
moze byE¢ nawet o 20-40% nizsze niz wsrdéd
mezczyzn (HBS, 2024 r.).

Julia Waincetel

Krystian Wydro
Adrian Kaczkowski
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Poniewaz ta rewolucja technologiczna dotyczy
przede wszystkim pracownikdw umystowych, a
nie fizycznych, to wiadnie osoby lepiej
wyksztatcone czesciej korzystajg z Al w swojej
codziennej pracy. Z raportu PIE wynika, ze ponad
14% osob z wyzszym wyksztatceniem uzywa Al co
najmniej kilka razy w tygodniu, podczas gdy
wsréd osdb z wyksztatceniemm zawodowym lub
technicznym ten odsetek nie przekracza 4% (PIE,

2024r.).

Przytoczone statystyki pokazujg, ze Al moze nie
tylko pogtebiac istniejgce nierbwnosci, ale tez
ujawnia¢ te mniej oczywiste. Dlatego tak wazne
jest, zeby obok konkretnych przyktadédw
zastosowan i dobrych praktyk, zrozumie€ szerszy
kontekst i przyjrze€¢ sie trendom, ktére na co
dzien ksztattujg sposdb, w jaki korzystamy ze

sztucznej inteligenciji.

AGENCIIASYSTENCI -
NIETYLKO NARZEDZIA

Z kazdej strony styszymy o agentach, asysten-
tach, automatyzaciji... Ale zapytajmy: po co ich
uzywac?

Nie chodzi tu tylko o wdrazanie nowych
technologii. Chodzi o przebudowe rynku pracy,
ktéra juz sie dzieje i dotknie nas wszystkich.

Z danych raportu Future of Jobs 2025 r.
przygotowanego przez World Economic Forum
wynika, ze automatyzacja do 2030 r. zlikwiduje az
92 miliony miejsc pracy. Brzmi groznie? To teraz
najlepsza czgs¢: w tym samym czasie powstanie
170 milionédw nowych rdl, zupetnie innych niz te,
ktére znamy dzis (World Economic Forum, 2025

r.).
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Nie dziwi wiec, ze coraz wiecej firm nie chce
opiera¢ automatyzacji wytgcznie na gotowych
rozwigzaniach. Zamiast tego decydujq sie na
tworzenie witasnych asystentow i agentéw
dopasowanych do specyfiki ich organizacii.

To pozwala im zachowaé wiekszg kontrole nad
procesami, zapewni¢ spdjnoS¢ wykorzysty-
wanego  oprogramowania  oraz  zwiekszy¢€
bezpieczefistwo danych, ktére w przypadku
gotowych narzedzi czesto muszq opuszczad
wewnetrzne systemy.

Z raportu LitsLink wynika, ze 85% przedsigbiorstw
planuje wdrozy¢ wiasnych agentéw Al w 2025 r,,
a wsréd matych i Srednich firm ten odsetek
siega 78% (LitsLink, 2024 r.). W USA juz 89%
agencji reklamowych korzysta lub testuje auto-
rskie agenty generatywne (DesignRush, 2024 r.).
Réwniez sektor finansowy nie zostaje w tyle -
wedtug Deloitte 40% firm ustug finansowych
wdrozyto juz Al-asystentédw w obszarze obstugi
klienta i doradztwa (Deloitte, 2024 r.).

Firmy nie pytajq juz, czy warto mie¢ agenta Al.
Pytajq, jak stworzy¢ witasnego — i jak zrobi¢ to
madrze. Zmieniamy nie tylko to, jak pracujemy.
Zmieniamy tez to, kto pracuje i w jakiej roli.

| wiadnie dlatego warto zrozumie¢ sens tej
zmiany.

Zrédito: Google Gemini 3



ROZDZIAL XXVIIl-TRENDY

ROZDROBNIENIE
ZAMIAST AGI

Ten przewodnik ma za zadanie przeprowadzi¢
przez meandry narzedzi Al — od tekstowych,
przez graficzne, po dzwiekowe i wskazuje, jak

z nich korzysta¢ Swiadomie, efektywnie i odpo-
wiedzialnie. W ktérym$§ momencie mozesz wiec
zadac¢ sobie pytanie: ,Ale czemu w ogdle musze
wybiera? Dlaczego nie ma po prostu jednej
sztucznej inteligenciji, ktéra zrobi wszystko?”

Tez zadawalismy sobie to pytanie. Wiele osob,

w tym liderdbw branzy, spodziewato sig, ze do
2025 r. powstanie przynajmniej namiastka AGI
(Artificial General Intelligence), czyli uniwer-
salnej, wielozadaniowej inteligencji zdolnej do
dziatania w dowolnym kontekscie jak cztowiek.
Ale rzeczywisto§€ wyglgda inaczej: zamiast
jednego wszechstronnego systemu mamy coraz
bardziej wyspecjalizowane narzedzia Al, kazde
do swojego celu.

Dlaczego nie mamy jeszcze AGI? Bo to nie tylko
kwestia mocy obliczeniowej. AGI wymagatoby
nie tylko ,uczenia si¢ na danych”, ale takze
zrozumienia kontekstu, przenoszenia wiedzy
miedzy dziedzinami, Swiadomosci i intencji — a
tego dzisiejsze modele nie potrafiq. Sam Altman
(OpenAl) przyznat, ze AGI to nadal odlegta
perspektywa i ze obecne systemy, nawet GPT-
40, cho¢ potezne, pozostajg narzedziami narrow
Al, o wyraznych ograniczeniach (Altman, 2024 r.)

A to oznacza, ze zamiast jednej wszechmocnej Al
masz do dyspozycji wiele precyzyjnych narzedzi.
| dobrze. Bo to daje Ci wiekszg kontrolg, wieksze
bezpieczefistwo i wiekszqg mozliwos€ dopaso-
wania Al do swoich potrzeb.
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Trzeba tylko wiedzie¢, jak sie w tym nie pogubi€,
wigec mamy nadzieje, ze nasza mindmapa utatwi
Ci znalezienie wtasciwej drogi.

COMPANIONSHIP -
OD PRYWATNEGODO
MARKETINGOWEGO

Chociaz tworzymy ten przewodnik z myslqg

o marketerach i skupiamy sie gtownie na
zawodowych, nie sposbb
poming¢ jednego 1z najszybciej rosngcych
obszardéw wykorzystania Al — uzytku prywatnego.

zastosowaniach

Bo sposdb, w jaki ludzie korzystajq z technologii
poza pracg, moze nam sporo powiedzie€ o ich
potrzebach, emocjach i oczekiwaniach jako
konsumentow.

Z danych przedstawionych w Harvard Business
Review wynika, ze najczeSciej deklarowanym
zastosowaniem generatywnej Al wéréd uzytko-
wnikdéw indywidualnych nie sq teksty, obrazy czy
kod, ale.. wsparcie emocjonalne. Na pierwszym
miejscu znalazto sig ,rozmawianie z Al jako
forma terapii lub towarzyszenia”, na drugim
~POoprawa samopoczucia przez interakcje z Al”,

a na trzecim — ,pomoc w radzeniu sobie z tru-
dnymi emocjami” (Harvard Business Review,
2025 r.). To nie sq niszowe przypadki, ale
codzienno$¢ miliondéw uzytkownikow.

To zjawisko coraz czeSciej dostrzegajqg tez marki.
Tinder testuje Al Matchmakera, Spotify rozwija
personalizowanego DJ-a Al, a wiele firm buduje
wirtualnych doradcow, ktérzy majg nie tylko
odpowiadag, ale tez wspiera¢, podpowiadag,

a czasem po prostu by€.
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Z tym wykorzystywaniem narzedzi Al, niezaleznie
czy do celdw prywatnych, czy zawodowych,
nalezy zachowa¢ ostroznoS€. Nie mozna
zapominag, ze Al bardzo czesto halucynuje

i wskutek tego wprowadza w btgd. Badania
przeprowadzone przez Microsoft Reaserch

i Carneige Mellon University opublikowane w
kwietniu 2025 r. pokazaty, ze jako ludzie mamy
tendencje do nadmiernego polegania na
narzedziach Al, co ostabia nasze zdolnosci do
samodzielnego rozwiqzywania probleméw czy
krytycznego myslenia. Przestrzegamy zatem
przed nadmiernym zaufaniu do tej technologii.

Z marketingowego punktu widzenia oznacza to
konieczno$€ nowego podejScia — nie tylko do
jezyka i treSci, ale do catego kontekstu relaciji.
Jak tworzy¢€ rozwigzania, ktére bedq uzyteczne,

a nie inwazyjne czy wrecz wprowadzajgce w
btgd? Jak rozpozna€, gdzie konczy sie potrzeba
wsparcia, a zaczyna ryzyko emocjonalnego
uzaleznienia?

Companionship nie jest chwilowym trendem,
ktéry przeminie wraz z kolejng wersjg modelu. To
trwata zmiana w sposobie, w jaki ludzie wchodzg
w interakcje z technologiq. To wazna wskazéwka
dla tych, ktérzy chcq tworzy¢é komunikacje
naprawde dopasowang do potrzeb odbiorcoéw.
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Zrédto: Google Gemini 3
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Al W PRODUKCJI
REKLAMOWEJ

Dane z raportu IAB jasno pokazujg trend na
rynku amerykanskim: juz ponad potowa firm
wykorzystuje generatywng Al do tworzenia
reklam wideo, a kolejne ponad 30% planuje jq
wdrozy¢ (IAB.com: 2025 Digital Video Ad Spend &
Strategy Report” lipiec 2025 r.).
https://www.iab.com/insights/video-ad-spend-
report-2025/

Zrédito: IAB.com: 2025 Digital Video Ad Spend &
Strategy Report

Wida¢ wyraznie, ze Al przestaje by¢ traktowana
jako technologia, majgca catkowicie zastgpic
ludzi w produkcji treSci. Zamiast tego, coraz
czeSciej staje sie integralng czesSciqg procesu
twoérczego, ktéry pozwala na jego przyspieszenie
lub usprawnienie. Dzigki generatywnej Al zna-
cznie nizszym kosztem mozemy przygotowac
rézne wersje testowe reklam (35%), co pozwala
na szybkie badania preferenciji odbiorcow.

Co wiecej, az 43% reklamodawcodw korzysta z Al,
aby tworzy€ liczne warianty tej samej reklamy,
dopasowane precyzyjnie do réznych grup
docelowych.

To takze ogromna szansa dla mniejszych
przedsigbiorstw, ktére dotqd nie mogty pozwoli¢
sobie na drogie, profesjonalne produkcje

studyjne.
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Dzigki Al mogq przemodelowa¢ swdj proces
kreatywny i produkcyjny w taki sposdb, by
tworzy¢ angazujgce reklamy przy znacznie
mniejszych budzetach. Tym samym genera-
tywna Al nie tylko obniza prog wejscia na rynek
reklamowy dla wielu nowych firm, ale takze
zwigksza ich konkurencyjno$¢. Nawet niewielkie
marki mogq teraz kampanie
reklamowe na poziomie zblizonym jakoSciowo

realizowaé

do najwigkszych graczy branzy, skutecznie
docierajgc do swoich klientow i efektywnie
wykorzystujgc dostgpne Srodki finansowe.

Btyskawiczny rozwdj Al w kreatywnoSci wyprze-
dzit przepisy i normy, ale 2025 r. przynosi préby
nadrobienia tych zalegtoSci. Istotne jest, aby
dziata€ etycznie i pracowa¢ hybrydowo, tgczqc
prawdziwych ludzi na réznych etapach produkciji
z elementami Al. To symbioza ludzi i Al przynosi
najlepsze rezultaty.

PODSUMOWAUJAC
TRENDY

OczywiScie trenddéw i mikrotrenddéw w Swiecie Al
jest znacznie wiecej. My zdecydowalismy sie
skupi¢ na tych, ktére z perspektywy naszej
branzy mogq najbardziej wptynq¢ na prace

w marketingu i mediach.
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Z dumg oddajemy w Twoje rece przewodnik po
sztucznej inteligencji, ktory powstat dzigki
wspdlnej pracy Grupy Roboczej Al IAB Polska.

To efekt wielu godzin spotkan, dyskusji, wymiany
doswiadczen i zaangazowania specjalistow

z roéznych obszarédw rynku. Od poczgtku naszym
celem byto stworzenie materiatu, ktéry w sposdb
przystepny i rzetelny przyblizy tematyke Al — nie
tylko osobom z branzy marketingowej, ale
rébwniez wszystkim, ktérzy chcg Swiadomie i
odpowiedzialnie korzysta€ z potencjatu tej
przetomowej technologii. Dlatego w przewodniku
znalazt sie szeroki przekréj tematéw - od
wprowadzenia w historie sztucznej inteligencii,
przez przeglgd duzych modeli jezykowych (LLM),
dotyczgce

az po praktyczne  wskazédwki

zastosowania Al w codziennej pracy.

PoruszyliSmy rowniez kwestie prawne, etyczne

i organizacyjne, ktére sq coraz bardziej istotne

w konteksScie wdrazania nowych technologii

w strukturach firm i instytucji. Naszym celem
byto stworzenie materiatu, ktéry bedzie realnym
wsparciem w Twojej codziennej pracy — ale tez
inspiracjg do odkrywania wiasnych zastosowah
Al, zarbwno w zyciu zawodowym, jak i pry-
watnym. Sztuczna inteligencja to narzedzie, ktére
witasciwie uzyte, moze znaczqgco zwiekszyC
efektywnos¢, zautomatyzowa¢ zmudne procesy,
a przede wszystkim — da¢ przewage tym, ktoérzy
potrafiq jg wykorzystac.

Nie bez powodu powtarzamy: ,Al nie zabierze Ci
pracy, ale kto§, kto potrafi z niej korzysta€ - juz
tak”. To nie sztuczna inteligencja jest zagro-
zeniem, lecz brak umiejetnosci jej rozumienia

i wdrazania. Nasz przewodnik powstat wtasnie po
to, by te barierg¢ przetamac¢ i da¢ Ci solidne
podstawy do dalszego rozwoju w tym obszarze.
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Kazdy z rozdziatdbw zostat przygotowany przez
ekspertdw  specjalizujgcych sieg  w danegj
dziedzinie — dlatego masz pewnos¢€, ze przeka-
zywana wiedza jest nie tylko aktualna, ale i opa-
rta na praktyce. To unikalne potgczenie réznych
perspektyw przewodnik  jest
wartoSciowym zrédtem informacji zaréwno dla
poczqgtkujgcych, jak i dla osbéb juz aktywnie
korzystajgcych z narzedzi Al. Zachecamy Cie do

sprawia, ze

wracania do tego kompendium wiedzy, za
kazdym razem, kiedy bedziesz potrzebowaé

i przede wszystkim doi dzielenia sie nim z innymi.
Dla nas bedzie to najlepszy dowdd, ze nasza
praca ma sens - i ze wspdlnie mozemy
budowa¢ kulture odpowiedzialnego i $wiado-
mego wykorzystania sztucznej inteligencii.

Dzigkujemy, ze jeste§ z nami w tej technolo-
gicznej podroézy.

Zrédto: Google Gemini 3
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Jakub Szczygiet

W Salestube prowadzi zespdt Data Inisghts o doS§¢ szerokich
kompetencjach (web i app analityka, Bl, Marketing Automation, Analytics
Engineering), a wszystko po to, aby docieraé do wartoéciowych
informacji w danych. Wczesniej Customer Intelligence Manager oraz
Marketing Automation i Customer Value Manager. Wice-przewodniczgcy
Grupy Roboczej Al przy IAB Polska. Wspoitwérca Certyfikacji DIMAQ Al
oraz cztonek Rady Programowej tejze. Wyktadowca akademicki (e-
commerce, omnichannel marketing, ai w marketingu). Cztonek
Sektorowej Rady ds. Komunikacji Marketingowej. Doswiadczony trener
Generative Al. Pasjonat Si-Fi, dystopii, sportu i sztuki wszelakiej.

Julia Waincetel

Senior SEM Specialist Al Automation Lead w Performics (Publicis Groupe).
Wspiera zarzgdzanie zmiang z Al - od budowania kompetencji, przez
automatyzacje procesdw, po wzrost wynikdbw biznesowych. Dzieli sie
wiedzq prowadzgc podczas konferencji TEDX, Forum IAB czy Mobile
Trends oraz prowadzgc szkolenia. Jej kampanie reklamowe zdobyty
nagrody Effie Poland, Golden Arrow i Global Search Awards.
Certyfikowana specjalistka Google, DIMAQ Pro i Change Management
APMG.

Maciej Leonard Zybula

Zatozyciel agencji Bees & Honey. Mowca, prelegent i tworca cyfrowy z
kilkunastoletnim do$wiadczeniem w branzy reklamowej. Wyktadowca
akademicki (SGH, UMFC) z zakresu marketingu, digital, Al i ESG. Aktywnie
zaangazowany w rozwdj i legislacje Al (Rada Programowa DIMAQ Al, IAB
Polska, Rada Reklamy), wspéttwérca "Przewodnika po Al' IAB. Juror
konkurséw branzowych (m.in. MIXX Awards, Ztoty Bankier). Prawnik i
ekspert prawa autorskiego. Twérca strategii marketingowych, manager.
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Krystian Wydro

Al Creative Director & Advisor. Specjalizuje sie w produkcji reklamowej i
filmowej z uzyciem Al. Prowadze organizacje przez proces transformacji,
pomagajqc im integrowa¢ sztuczng inteligencje z zachowaniem ludzkiej
kreatywnoSsci. Jako partner globalnych twércéw narzedzi, jok Runway,
Weavy, Freepik czy Dfirst, mam dostep do technologii na wczesnym
etapie rozwoju. Tg wiedzq dziele sig, prowadzqc szkolenia dla lideréw
rynku w ramach programu ,UmiejetnoSci Jutra” Google i SGH oraz
kurséw Brave Courses Al_Marketers i Al_Managers. Angazuje sie rowniez
we wspoéttworzenie kluczowych programoéw certyfikacyjnych, takich jak
DIMAQ Al.

Maria Markiewicz

Ekspertka w zakresie strategii mediéw spotecznosciowych z ponad
oSmioletnim doswiadczeniem w realizacji kompleksowych projektéw
digitalowych. Specjalizuje si¢ w tworzeniu i wdrazaniu strategii social
media, prowadzeniu kampanii influencer marketingowych oraz produkciji
tredci zwigkszajgcych zaangazowanie odbiorcéw i wyniki biznesowe
marek z réznych sektoréow. Wspotautorka materiatdw eksperckich dla
branzy marketingu internetowego, przygotowywanych we wspotpracy

z I1AB Polska.

Pawet Szczyrek

Marketing Manager, Team Leader w agenciji Ideo Force. Wyktadowca
akademicki przedmiotéw z zakresu e-marketing. Na co dzieh zarzgdza
marketingiem agencji i projektuje automatyzacje z wykorzystaniem Al.
Autor szkolen z zakresu sztucznej inteligencji, e-marketingu, social
medioéw, komunikacji w sieci. Posiada 10-letnie doswiadczenie w pro-
wadzeniu projektdbw marketingowych. Zainteresowania: sztuczna
inteligencja, automatyzacja w marketingu, content marketing.
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Adrian Kaczkowski

Ekspert w obszarze marketing automation oraz zastosowan sztucznej
inteligencji w eCommerce na styku marki z klientem. Od ponad 8 lat
wspiera najwieksze firmy w Polsce w projektowaniu, wdrazaniu rozwigzah
oraz automatyzacji procesdbw marketingowych opartych na danych
pochodzqcych z kanatdw wtasnych. Pomagat tworzy€ skuteczne i
innowacyjne strategie w oparciu o unikalne podejscie unique
competitive driven approach dla takich firm, jok Orange, Carrefour, T-
mobile, czy tez Grupa Volkswagen. Ma praktyczne doswiadczenie we
wdrozeniach Generatywnego Al w duzych organizacjach, ktére wdraza
wg. wiasnej autorskiej metodologii. Jest wspotautorem programu
certyfikacyjnego DIMAQ Al dla marketeréw.

Marta Gqtarczyk

Od ponad 13 lat zwigzana z mediami i komunikacjq. Karierg rozpoczeta
po stronie klienta, odpowiadajgc za marketing w regionie Europy
Srodkowo-Wschodniej. Od 2016 roku pracuje w Publicis Media, gdzie
obecnie petni role Senior Media Strategy & Innovations Managerki

w zespole Growth Team (Zenith). Odpowiada za przygotowanie i rozwoj
strategii mediowych zaréwno w projektach New business, jak i dla
Klientow z portfolio agenciji. Koncentruje sie na wdrazaniu innowacji,
podnoszeniu jakosci oraz tworzeniu efektywnych kampanii. Prowadzi
warsztaty i szkolenia, wspierajgc rozwdj kompetencji zespotdw oraz
klientow. Pracowata dla najwiekszych marek z branz Entertainment,
Beauty, Retail, FMCG, OTC i Automotive.

Mateusz Decyk

Strateg w Sales&More. Realizuje projekty zwigzane z marketingiem
i szeroko pojetq obecnoscig biznesu online. Czionek Grupy Roboczej Al
IAB Polska.
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Dominik Gabor

Associate w zespole Media Communication & Entertainment kancelarii
TKP, doktorant na Uniwersytecie Slgskim. Doradza w zakresie prawa
wiasnosci intelektualnej, nowych technologii i reklamy w obszarze ustug
cyfrowych, sztucznej inteligencji i produktéw sensytywnych. Wspiera we
wdrazaniu Aktu o ustugach cyfrowych, dziata w ramach punktu
kontaktowego dla influencerow: TKP Influ Legal Support. Autor publikacji
naukowych, w tym z obszaru prawa Al oraz podrecznika do prawa
autorskiego.

Kamila Dymek

Aplikantka adwokacka specjalizujgca sie w prawie nowych technologii,
ze szczegdblnym uwzglednieniem problematyki kontraktéw IT oraz
aspektdw prawnych zwiqzanych ze sztucznqg inteligencjq i cyber-
bezpieczehstwem. W TKP uczestniczy w pracach praktyki TMT w ramach
zespotu IT-Tech i Zamodéwieh Publicznych. Posiada doswiadczenie w za-
kresie doradztwa prawnego na rzecz podmiotéw z branzy IT, mediéw

i telekomunikaciji. Skohczyta takze studia inzynierskie na kierunku
Informatyka.

Piotr Konieczny

Aplikant radcowski specijalizujgcy sie w prawie nowych technologii.
Posiada doSwiadczenie w doradztwie prawnym z zakresu cyberbezpie-
czenstwa, sztucznej inteligencji, komunikacji elektronicznej i chmury
obliczeniowej. Audytor Wiodqgcy Systemu Zarzqdzania Bezpieczehstwem
Informaciji zgodnie z ISO 27001. Ukonczyt studia podyplomowe z zakresu
zarzqdzania cyberbezpieczenstwem na Uczelni tazarskiego. Uzyskat
dyplom szkoty prawa brytyjskiego (British Law Centre) organizowanej
przez University of Cambridge oraz Uniwersytet Warszawski.
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Hubert tgczkowski

Aplikant Il roku aplikacji radcowskiej przy Okregowej Izbie Radcoéw
Prawnych w Krakowie i junior associate w zespole FinTech kancelarii
Traple Konarski Podrecki i Wspdlnicy. Uczestniczy w projektach
dotyczgcych regulacji sektora finansowego. Specjalizuje sie w prawie
innowacji finansowych, ochronie danych osobowych oraz regulacji

w zakresie sztucznej inteligenciji. Autor publikacji dotyczgcych prawnych
aspektdw wykorzystania rozwigzan sztucznej inteligencji w dziatalnosci
podmiotdéw finansowych.

Anna Jelinska-Sabatowska

Adwokat, managing associate w zespole Media Communication &
Entertainment kancelarii TKP, uczestniczy w projektach prowadzonych

w 19 jurysdykcjach Europy Srodkowo-Wschodniej (CEE) dla klienta

z branzy technologicznej z sektora ustug internetowych, doradza prawnie
w nastepujgcych obszarach: reklama, promocja (w tym produktow
sensytywnych) oraz ochrona doébr osobistych, prawo IT, nowych
technologii, prawo wiasnosci intelektualne;j.

Piotr Grzybowski

Radca prawny, counsel w zespole Prawa Autorskiego kancelarii TKP,
specjalizuje sie w prawie autorskim, prawie cywilnym procesowym oraz
w zagadnieniach prawnych dotyczqcych sztucznej inteligencji, posiada
wieloletnie doSwiadczenie zawodowe w obstudze prawnej klientéw w za-
kresie prawa autorskiego, autor publikacji z zakresu prawa autorskiego.
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Andrzej Goleta

Ekspert w Adtech MarTech z ponad dziesigcioletnim doswiadczeniem.
Specijalizuje sie w opracowywaniu i wdrazaniu produktoéw opartych na Al
i computer vision dla reklamy oraz biznesu. Odpowiada za rozwdj
platformy reklamowej, wykorzystujgc Al do optymalizaciji kampanii. Autor
publikacji w zakresie Programmatic i wykorzystania Al w biznesie oraz
wielokrotny prelegent na wydarzeniach z tym zwigzanych. Jest
cztonkiem Grup Roboczych Al i Programmatic IAB, z pasjqg i zaanga-
zowaniem dzieli sie wiedzqg poprzez szkolenia i wyktady, edukujgc

o korzysciach w implementaciji Al.

Magda Rokicka

Senior Media Strategist w OMD Group z ponad 11-letnim doswiadczeniem
w marketingu digital. Specjalizuje sie w strategii komunikacji, social
media, content marketingu i dziataniach performance, tgczqc kreatywne
podejscie z analitycznym spojrzeniem na efektywno$€. Autorka
podcastu ,Wokdét Marketingu”, w ktérym rozmawia o trendach i kulisach
branzy. Aktywnie dziata w strukturach IAB Polska - jako Zastepczyni Szefa
Grupy Roboczej Social Media oraz czionkini Grup E-commerce i Al
Doswiadczeniem dzieli si¢ rowniez akademicko i praktycznie - prowadzi
goscinnie zajecia na Uniwersytecie Warszawskim oraz szkolenia
branzowe.

Adrian Peplak

Strategic  Planner w  GoldenSubmarine z ponad 12-lethim
dosSwiadczeniem w marketingu. tgczy mysSlenie strategiczne z zaple-
czem analitycznym. Tworzy strategie komunikacyjne oparte na analizie
danych i insightach. Interesuje sig praktycznym uzyciem Al — w pracy
stratega i swoich pasjach. Testuje narzedzia, prompty i rézne podejsciaq,
budujgc witasng baze przydatnych rozwigzan. Hobbistycznie zajmuje sie
makrofotografig stawonogdéw. Fascynuje go tez strategia w pierwotnym
znaczeniu - gtobwnie starozytnoS¢ i Sredniowiecze. W wolnym czasie
oddaje sig retrogamingowi, ogrywajgc tytuty z przetomu XX i XXI wieku.
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Mateusz Jozefowicz

Head of Digital Production w ONE House. Posiada wieloletnie
dosSwiadczenie w tworzeniu projektéw Digitalowych dla klientéw z se-
ktora B2C i B2B. Miat przyjemnosS¢ realizowa¢ projekty dla takich klientéw
jak: Microsoft, Disney, Mattel, Adidas, Ferrero, Lego, PayPal, Polkomtel.
Wraz ze swoim zespotem wielokrotnie zdobywat laury w konkursie Effie
Awards Poland, otrzymat takze nagrode Effie Awards Europe. Cztonek
Grupy Roboczej IAB Polska, w ktérym pracuje nad wykorzystaniem
narzedzi Al w marketingu

Lidia Binczyk

Innovation Specialistka z ponad 4-letnim doswiadczeniem w domu
mediowym GroupM (WPP Media). Wczeéniej przez ponad cztery lata
zwigzana byta ze startupem technologicznym rozwijajgcym innowacyjne
rozwigzania w obszarze reklamy natywnej i nowych technologii.

Cztonkini grupy roboczej Al przy IAB Polska. Autorka publikacji na temat
narzedzi generatywnych Al w magazynie ,Online Marketing”. Prowadzita
liczne szkolenia i warsztaty z wykorzystania Al w grafice i wideo. Z pasjg
Sledzi rozwdj nowych technologii, w szczegdlnoSci generatywnej
sztucznej inteligencji. Specjalizuje sie w praktycznym zastosowaniu
narzedzi do tworzenia grafiki i wideo z Al.

Radostaw Putkiewicz

Z branzg SEM zwigzany od 2016 roku, a od 2019 roku rowniez z MarTech

i e-commerce. W Salestube, joko Ekspert SEM, odpowiada za realizacje
kampanii e-commerce dla duzych i Srednich klientéw. W prowadzonych
projektach koncentruje sie na automatyzacji proceséw oraz wdrazaniu
innowacyjnych rozwigzan z obszaru MarTech. Dynamicznie rozwija swoje
kompetencje w zakresie programowania i analizy danych.
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Jan Daszkiewicz

Ekspert SEM w Salestube (GroupOne). Z marketingiem powigzany od 2017
roku, a z SEM i Salestube od 2018 roku. Doswiadczenie zdobywat na
klientach z branz takich jak insurance, automotive, e-commerce, travel -
zarbwno na rynku polskim, jak i rynkach zagranicznych. Obecnie
odpowiedzialny za projekty szkoleniowe, opieke nad standardami
obstugi klientéw oraz rozwdj kampanii Microsoft Advertising w Salestube.
MitoSnik nowych technologii oraz zwolennik wdrazania rozwigzah Al dla
usprawnienia codziennej pracy.

Monika Gajda

Ekspertka SEM w agencji Salestube (GroupOne), liderka grupy
projektowej SEM Tech, w ktérej odpowiada za rozwdj oferty
technologicznej i narzedzi wewnetrznych. W branzy digital marketingu
od 2015 r, absolwentka programu MBA ze specjalizacjg Al&Digital
Transformation w Szkole Biznesu Politechniki Warszawskiej. Entuzjastka
nowych technologii, zarzgdzania projektami i organizacji wiedzy.

Krzysztof Radzikowski

Analityk, programista, seowiec. Posiadam ponad 10 lat doswiadczenia

w pracy z analizg danych i tekstu. W praktyce wdrazam rozwigzania
oparte o LLMYy i Al do analiz SEO i PPC. Ewangelista Wordpresa i
kontrybutor projektdw opensource. Ekspert Grupy roboczej SEO&PPC w
IAB Polska
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Ciekawostka: Do stworzenia ilustracji w Przewodniku Al zostato uzytych blisko 400 promptéw
i wygenerowanych ok. 1200 obrazow w réznych formatach. Wykorzystalismy do tego modele Google
Gemini 3, Imagen 4 i VVeo 3.1, przyblizony koszt to 1500 zt. - Krystian Wydro



