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Sztuczna inteligencja przestata byé
technologiczng ciekawostkg, a stata sie
realnym narzedziem pracy w agencjach
marketingowych. Tempo jej upowszech-
nienia sprawia jednak, ze wiele decyzji
wdrozeniowych podejmowanych  jest
intuicyjnie, bez pogtebionej refleksji nad ich
dtugofalowymi konsekwencjami. To rodzi
pytania o realne korzysci, dojrzatosé¢
wdrozen oraz konsekwencje organizacyjne.

Niniejszy raport powstat z potrzeby uporzadkowania wiedzy na temat
faktycznego wykorzystania Al w polskich agencjach marketingowych. Zebrane
dane pozwalajg spojrze¢ na Al nie przez pryzmat deklaracji i trenddw, lecz przez
codzienng praktyke organizacyjng — obejmujgcg procesy kreatywne, operacyjne,
kampanijne oraz obszar zatrudnienia.

Wierzymy, ze zaprezentowane wnioski i rekomendacje pomogg agencjom
podejmowac bardziej swiadome decyzje dotyczace dalszego rozwoju i
wykorzystania technologii Al, a ten raport stanie sie wartosciowym punktem
odniesienia zaréwno dla praktykéw rynku marketingowego, jak i dla badaczy
zainteresowanych wptywem nowych technologii na modele dziatania organizacji.
Mamy nadzieje, ze bedzie on inspiracja do dalszej refleksji nad dojrzatym,
odpowiedzialnym i strategicznym wykorzystaniem sztucznej inteligencji w
branzy marketingowej.

Szczegdlne  podziekowania  kieruemy do  przedstawicieli  agenciji
marketingowych, ktérzy poswiecili swoj czas na udziat w badaniu i podzielili sie
swoimi doswiadczeniami. Bez ich otwartosci i zaangazowania przygotowanie
niniejszego raportu nie bytoby mozliwe.

Jako zatgcznik do niniejszego raportu prezentujemy Narzedziownik. Stanowi on
rozwigzania Al wskazywane przez respondentéw badania jako wykorzystywane
w codziennej pracy agencji marketingowych. Zestawienie obejmuje zaréwno
narzedzia stricte oparte na sztucznej inteligencji, jak i platformy marketingowe
zawierajgce zaawansowane funkcje Al. Uporzadkowano je wg ich gtéwnej
funkcjonalnosci, uwzgledniajgc tez poziom dojrzatosci wdrozenia tych narzedzi
w badanych agencjach.



Metodyka badan

Cele badawcze

Celem badania byto zidentyfikowanie stopnia adopcji, zakresu wykorzystania oraz
konsekwencji wdrazania narzedzi sztucznej inteligencji (Al) w dziatalnosci agenciji
marketingowych w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem wptywu Al na efektywnosc¢
operacyjng, procesy kreatywne, kampanie marketingowe, strukture zatrudnienia oraz koszty
operacyjne.

Cele szczegdtowe:
e Okreslenie poziomu dojrzatosci wykorzystania Al w agencjach marketingowych.
« |dentyfikacja najczesciej stosowanych narzedzi Al oraz modeli ich wykorzystania
(darmowe vs ptatne).
o Ocena wptywu Al na czas realizacji zadan kreatywnych i operacyjnych.
« Analiza wptywu Al na efektywnos$é kampanii marketingowych (skutecznos$é, konwersja).
o Zbadanie konsekwencji wdrazania Al dla zatrudnienia i kompetenciji zespotow.
o Ocena wptywu Al na koszty operacyjne agenciji.
« |dentyfikacja obszaréw, w ktérych potencjat Al pozostaje niewykorzystany.

Problemy badawcze

Gtéwnym problemem badawczym byto pytanie:
W jakim stopniu i w jaki sposob wykorzystanie sztucznej inteligencji wptywa na
funkcjonowanie, efektywnos¢ oraz model operacyjny agencji marketingowych?

Pytania szczegdtowe:

» Jak zréznicowany jest poziom wykorzystania Al w agencjach marketingowych?

e Czy agencje posiadajg sformalizowane standardy korzystania z Al i jakie sag
konsekwencje ich braku?

» Jakie narzedzia Al sg najczesciej wykorzystywane i w jakich obszarach dziatalnos$ci?

» Czy korzystanie z Al skraca czas realizacji zadan kreatywnych i operacyjnych?

o W jakim stopniu Al wptywa na liczbe realizowanych projektéw?

o Czy wykorzystanie Al prowadzi do redukciji zatrudnienia czy raczej do zmiany zakresu
kompetenc;ji?

e Czy Al realnie obniza koszty operacyjne agencji?

« Jak Al wptywa na skutecznos¢ i konwersje kampanii marketingowych?

» W jakim stopniu Al jest wykorzystywana w obstudze klienta i jakie formy dominujg?

Hipoteza badawcza

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w agencjach marketingowych istotnie wptywa na
wzrost efektywnosci realizacji proceséw operacyjnych i kreatywnych, przy czym skala tych
korzysci jest zréznicowana i zalezna od poziomu dojrzatosci wdrozenia Al w organizaciji.



Metodyka badan

Zakres przedmiotowy i podmiotowy

Zakres przedmiotowy badania obejmuje wykorzystanie technologii Al w dziatalnosci
operacyjnej, kreatywnej, strategicznej i sprzedazowej agencji marketingowych.

Zakres podmiotowy to agencje marketingowe dziatajgce na rynku w Polsce (bez wzgledu na
wielkos$¢).

Organizacja badan

Badanie zostato zrealizowane w formie ankiety internetowej (metoda CAWI — Computer-
Assisted Web Interviewing). Kwestionariusz ankiety zostat przygotowany w postaci
formularza online i dystrybuowany bezposrednio do agencji marketingowych dziatajgcych
na terenie Polski.

Rekrutacja respondentéw miata charakter bezposredni i celowy. Zaproszenia do udziatu w
badaniu byty wysytane drogg e-mailowg na oficjalne adresy agencji marketingowych lub
poprzez bezposredni kontakt z przedstawicielami agencji za posrednictwem serwiséw
LinkedIn oraz Facebook.

Zatozono, ze jedna ankieta mogta zosta¢ wypetniona wytacznie przez jednego
przedstawiciela danej agencji.

W badaniu wziety udziat 63 agencje marketingowe, ktére poprawnie i kompletnie wypetnity
formularz ankiety. Badanie zostato przeprowadzone w okresie od lipca do pazdziernika
2025 roku

Charakterystyka préby badawczej

Ankiete wypetnity gtdwnie osoby zarzgdzajgce agencjg marketingowa, tj. wtasciciele, CEO
lub dyrektorzy (69,8%). Okoto 14% stanowita kadra menedzerska, a 8% - specjaliSci
kreatywni. Pozostate osoby zajmowaty rézne specjalistyczne stanowiska w badanych
agencjach (ok. 8%).

Zdecydowana wiekszo$¢ agenciji prowadzi dziatalno$¢ powyzej 5 lat (84,1%). Ponadto
blisko 10% agenciji ma staz 3-5 lat, a 6,3% - prowadzi dziatalnos¢ od 1do 3 lat.

Potowa badanych agencji marketingowych to mikroprzedsigbiorstwa, zatrudniajgce od 1 do
9 pracownikéw (52,4%). Co trzecia ankietowana agencja stanowita mate przedsiebiorstwo
(10-49 pracownikéw) (30,2%). Okoto 14% to s$rednie przedsiebiorstwa (50-249
pracownikéw), a 3,2% - duze przedsiebiorstwa (od 250 pracownikéw).

Zasieg dziatalnosci badanych agencji jest gtéwnie krajowy (65,1%). Co trzecia agencja
prowadzi miedzynarodowa dziatalno$¢ (34,9%).

W ankiecie wziety udziat agencje niemal z catej Polski, w tym gtéwnie z miasta Warszawy
(23,8%) oraz wojewddztwa matopolskiego (22,2%). Relatywnie duzy odsetek stanowity tez
agencje z wojewddztwa pomorskiego (11,1%), $lgskiego (11,1%), dolnoslaskiego (11,1%),
wielkopolskiego (7,9%) oraz podkarpackiego (6,3%). Pozostate byty reprezentantami
wojewddztwa mazowieckiego (bez miasta Warszawy) (3,2%), kujawsko-pomorskiego (1,6%)
oraz tédzkiego (1,6%). )



Wyniki badan

Ocena udziatu Al w dziatalnosci
badanych agenciji

Zdecydowana wiekszos¢ badanych agencji marketingowych ocenia udziat sztucznej inteligencji w swojej
dziatalnosci jako wysoki. tgcznie 66,66% respondentdw wskazato odpowiedzi ,zdecydowanie wysoki”
(26,98%) lub ,raczej wysoki” (39,68%), co sugeruje, ze Al jest juz istotnym elementem codziennej pracy wielu
agenciji.

Jednoczesnie 31,74% ankietowanych postrzega udziat Al jako niski - w tym 28,57% okresla go jako ,raczej
niski”, a 3,17% jako ,,zdecydowanie niski”. Niewielki odsetek respondentéw (1,59%) deklaruje, ze w ogdle nie
wykorzystuje narzedzi Al w dziatalno$ci agenciji. Zaden z badanych nie wskazat odpowiedzi ,nie wiem / trudno
powiedzie¢”.

Jak oceniasz udziat Al w dziatalnosci Twojej agencji?

30,00%

2B,57%

20,00%

10,00%

0,00%
0,00%
zdecydowanie  raczej wysoki raczej niski zdecydowanie nie nie wiem /
wysoki niski wykorzystujemy trudno
Al powiedzied

Uzyskane wyniki pokazujg wyrazng polaryzacje rynku: z jednej strony agencje,
ktore intensywnie wdrazaja Al w swoje procesy, z drugiej - podmioty, ktére
nadal znajduja sie na wczesniejszym etapie adopcji tych technologii.



Standardy korzystania z Al
w badanych agencjach

Wiekszos¢ badanych agencji marketingowych deklaruje posiadanie okreslonych standarddéw korzystania z
narzedzi Al w codziennej pracy. Odpowiedz ,tak” wskazato 65,08% respondentéw, co sugeruje, ze dla
znacznej czesci rynku kwestie zwigzane z wykorzystaniem Al zostaty juz formalnie lub pdtformalnie
uregulowane.

Jednoczesnie niemal co trzecia agencja (31,75%) przyznaje, ze nie posiada takich standardéw. Moze to
Swiadczy¢ o tym, ze mimo rosnacej skali wykorzystania Al, cze$¢ podmiotéw nadal funkcjonuje w modelu ad
hoc, bez jasno okreslonych zasad dotyczgcych m.in. zakresu zastosowan, odpowiedzialnosci czy
bezpieczenstwa danych.

Niewielki odsetek respondentéw (3,17%) wskazat odpowiedZz ,nie wiem”, co moze sugerowaé brak

jednoznacznej komunikacji wewnetrznej w zakresie obowigzujgcych procedur lub niski poziom formalizaciji
zasad korzystania z Al w niektérych organizacjach.

Czy Twoja agencja posiada okreslone standardy korzystania
z Al podczas pracy?

nie wiem
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Wiekszosé agencji zdazyta juz w pewnym stopniu uregulowaé zasady
korzystania z Al, co swiadczy o rosnacej dojrzatosci rynku w tym obszarze.
Jednoczesnie istotna grupa podmiotéw nadal dziata bez formalnych
standarddéw, co moze zwigekszac¢ ryzyka organizacyjne, prawne i wizerunkowe.



Narzedzia Al wykorzystywane
przez agencje marketingowe

Niekwestionowanym liderem wsréd narzedzi Al wykorzystywanych przez badane agencje jest
ChatGPT, z ktérego korzysta ok. 87% agencji marketingowych objetych badaniem. Wsréd najczesciej
wskazywanych narzedzi Al (lub z funkcjg Al) respondenci wymieniali rowniez Google Analytics z
funkcjami Al do analizy trenddéw (78%), Canva Al (49%), Zapier (35%), DALL-E (33%) oraz Surfer SEO
(25%). Duzg popularnoscia ciesza sie takze: Claude (21%), HubSpot z funkcjami predykcyjnej analizy
klientow (16%), Adobe Sensei (14%), Semrush Al (13%), Salesforce Marketing Cloud (13%), Runway ML
(13%) oraz Perplexity (13%). Ankietowani zwracali ponadto uwage, ze czes¢ agencji korzysta z
wtasnych narzedzi Al (8%), tworzonych najczesciej w srodowiskach no-code, takich jak Make czy n8n.
W kategorii ,,inne” respondenci wymieniali m.in. WAN, Stable Diffusion, FLUX, QWEN, ComfyUl, RIFE,
RealESRGAN, Sora, Flowise, Activepieces, Whisper, Leonardo, Firefly i inne rozwigzania.

Z jakich narzedzi Al korzysta Twoja
agencja marketingowa?
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CHAT GPT, GOOGLE ANALYTICS Z Al, CANVA Al, ZAPIER, DALL-E , SURFER SEO
i CLAUDE to najpopularniejsze narzedzia Al (lub z funkcja Al)
wsrod badanych agencji marketingowych.



WYykorzystanie darmowych vs.
ptatnych narzedzi Al

Wyniki badania pokazuja, ze wiekszo$¢ agencji marketingowych korzysta z ptatnych narzedzi Al przynajmniej
w czesci swojej dziatalnosci. Najliczniejszg grupe stanowig respondenci deklarujgcy wykorzystywanie gtéwnie
narzedzi ptatnych (47,62%), co moze $wiadczy¢é o rosngcej gotowosci rynku do inwestowania w
zaawansowane rozwigzania Al wspierajgce codzienng prace.

Kolejne 30,16% badanych wskazuje, ze korzysta z narzedzi darmowych i ptatnych w réwnym stopniu, co
sugeruje model hybrydowy, tgczacy testowanie rozwigzan bezptatnych z regularnym wykorzystaniem wers;ji
Pro tam, gdzie jest to uzasadnione funkcjonalnie lub biznesowo.

Relatywnie mniejszy odsetek agencji opiera swojg prace gtéwnie na narzedziach darmowych (14,29%), a
jedynie 1,59% respondentéw deklaruje korzystanie wytagcznie z bezptatnych rozwigzan. Z kolei 6,35%
badanych wskazuje, ze w pracy agencji wykorzystywane sg wytacznie ptatne narzedzia Al.

Jakie jest wykorzystanie w pracy Twojej agencji narzedzi
darmowych i ptatnych (Pro) Al?

50,00%
40,00%
30,00%

20,00%

14,29%

10,00%

0,00%
Tylko darmowe Gléwnie darmowe W réwnym stopniu Gidwnie platne Tylko ptatne
darmowe i platne

Mozna zaobserwowac stopniowe przechodzenie agencji marketingowych
od eksperymentowania zdarmowymi narzedziami Al do bardziej Swiadomego
i systemowego korzystania z rozwigzan ptatnych.



Skrocenie czasu zadan
kreatywnych dzieki Al

Zdecydowana wiekszos¢ badanych agencji marketingowych dostrzega istotny wptyw wykorzystania Al na
skrécenie czasu realizacji standardowych zadan kreatywnych. tacznie 60,31% respondentéw ocenia ten
wptyw jako ,bardzo duzy” (15,87%) lub ,raczej duzy” (44,44%), co wskazuje na wyrazne korzysci operacyjne
wynikajgce z zastosowania narzedzi Al w obszarze kreacji.

Jednoczesnie 26,98% badanych okresla wptyw Al jako ,$redni”, co moze sugerowac, ze w czesci agencji Al
wspiera procesy kreatywne selektywnie lub jedynie na wybranych etapach pracy.

Mniejsza grupa respondentow (11,11%) wskazuje na ,raczej maty” wptyw Al na skrécenie czasu realizacji zadan
kreatywnych, a zaden z badanych nie ocenit tego wptywu jako ,bardzo maty” lub ,nieznaczny”. Niewielki
odsetek respondentéw (1,59%) deklaruje brak wiedzy na ten temat lub brak systematycznego mierzenia tego
efektu w swojej organizaciji.

W jakim stopniu Al skraca czas realizacji standardowych zadan
kreatywnych w Twojej agencji?
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40,009

30,00%

26,98%

20,00%
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0,00%
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Al w obszarze zadan kreatywnych petni przede wszystkim funkcje akceleratora
procesoéw, cho¢ skala uzyskiwanych korzysci rézni sie w zaleznosci od poziomu
wdrozenia i sposobu wykorzystania narzedzi.



Skrocenie czasu zadan
operacyjnych dzieki Al

Wyniki badania wskazuja, ze wiekszo$¢ agencji marketingowych dostrzega pozytywny wptyw wykorzystania
Al na skrécenie czasu realizacji standardowych zadan operacyjnych, cho¢ skala tego efektu jest nieco
bardziej zréznicowana niz w przypadku zadan kreatywnych. tacznie 52,38% respondentéw ocenia ten wptyw
jako ,bardzo duzy” (17,46%) lub ,raczej duzy” (34,92%).

Jednoczesnie 25,40% badanych okresla wptyw Al na skrécenie czasu realizacji zadan operacyjnych jako
»Sredni”, co moze sugerowacé, ze automatyzacja procesdéw operacyjnych nie jest jeszcze w petni
wykorzystywana lub obejmuje jedynie wybrane obszary dziatalnosci agencii.

Relatywnie wiekszy niz w przypadku zadan kreatywnych odsetek respondentéw wskazuje na niewielki wptyw
Al - 14,29% ocenia go jako ,raczej maty”, a 4,76% jako ,bardzo maty” lub ,nieznaczny”. Dodatkowo 3,17%
badanych deklaruje brak wiedzy na temat tego efektu lub brak jego systematycznego mierzenia.

W jakim stopniu Al skraca czas realizacji standardowych zadan
operacyjnych w Twojej agencji?

40,00%
30,00%

20,00%
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10,00%

0,00%

bardzo duzym raczej duzym Srednim raczej matym  bardzo malym/  nie wiem / nie
nieznacznym  sprawdzam tego

Cho¢ Al coraz czesciej wspiera procesy operacyjne w agencjach marketingowych,
poziom dojrzatosci wdrozen w tym obszarze jest zr6znicowany i w wielu organizacjach
nadal znajduje sie na etapie czesciowej automatyzacji.
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Zadania najbardzie;
przyspieszane przez Al

Badane agencje marketingowe najczesciej wskazuja, ze sztuczna inteligencja najsilniej przyspiesza
tworzenie tresci tekstowych - odpowiedz te zaznaczyto 84,13% respondentéw, co potwierdza, ze
generowanie i edycja tekstéw jest obecnie najbardziej dojrzatym i powszechnym obszarem wykorzystania
Al w pracy agencji.

Na kolejnych miejscach znalazty sie analiza danych (63,49%) oraz tworzenie grafik (50,79%), co wskazuje na
rosngce znaczenie Al zardbwno w obszarach analitycznych, jak i wizualnych. Ponad jedna trzecia badanych
(36,51%) deklaruje przyspieszenie codziennych zadari operacyjnych (tzw. jobs to be done), takich jak
odpowiadanie na e-maile, co potwierdza role Al jako narzedzia wspierajgcego biezgca organizacje pracy.
Mniej powszechne pozostajg zastosowania Al w automatyzaciji raportowania (31,75%), tworzeniu wideo
(26,98%) oraz personalizacji kampanii (20,63%). Moze to sugerowaé, ze bardziej zaawansowane lub
strategiczne wykorzystanie Al w agencjach marketingowych znajduje sie nadal na wczesniejszym etapie
rozwoju. Kategoria ,inne”, wskazana przez 15,87% respondentdw, obejmuje dodatkowe, specyficzne
zastosowania Al, niewpisujgce sie w zaproponowany katalog odpowiedzi.

Jakie zadania Al w Twojej agenciji
przyspiesza najbardziej?

Tworzenie trefci

tekstowych 84,13%

Analiza danych 63,49%

Tworzenie grafik

Codzienne jobs to be
done np. odpowiedzi na
maile

Automatyzacja
raportowania

31,75%

Tworzenie video
Personalizacja kampanii
15,87%

Inne

0.00% 25,00% 50,00% 75,00%

Al najsilniej przyspiesza prace agencji w obszarach produkcyjnych - przede
wszystkim w tworzeniu tresci, analizie danych i grafice — podczas gdy bardziej
zaawansowane, strategiczne zastosowania sg nadal mniej rozpowszechnione.



Woptyw Al na liczbeg realizowanych
projektow

Wyniki badania wskazuja, ze wptyw wykorzystania Al na liczbe realizowanych projektéw nie jest jednoznacznie
postrzegany przez wiekszos$¢ badanych agencji marketingowych. Najwieksza grupa respondentéw (46,03%)
deklaruje, ze wdrozenie Al nie ma wptywu na liczbe projektéw realizowanych przez agencje.

Jednoczesnie 47,62% badanych zauwaza wzrost liczby projektéow - w tym 33,33% ocenia ten wptyw jako
,raczej zwiekszajacy”, a 14,29% jako ,,zdecydowanie zwiekszajgcy”. Moze to sugerowac, ze w czesci agenciji
wykorzystanie Al przektada sie na wyzszg przepustowos¢ zespotéw, jednak efekt ten nie ma charakteru
powszechnego.

Znikomy odsetek respondentéw (1,59%) wskazuje, ze Al ,raczej zmniejsza” liczbe realizowanych projektow,
natomiast zadna z badanych agencji nie zadeklarowata zdecydowanego spadku liczby projektdw w zwigzku z
wykorzystaniem Al. 4,76% respondentéw przyznato, ze nie mierzy tego efektu lub nie potrafi go jednoznacznie
ocenic.

W jaki sposéb Al wptywa na liczbe projektéw realizowanych
przez Twojg agencje?
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46,03%

40 00%
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Zdecydowanie Raczej zwigksza  Brak wplywu Raczej Zdecydowanie  nie wiem / nie
zwigksza Zmniejsza Zmniejsza sprawdzam tego

0,00%

Al czesciej poprawia efektywnosc¢ realizacji projektédw niz realnie zwigksza ich
liczbe, a wptyw na skale dziatalnosci agencji pozostaje zréznicowany.
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Wptyw Al na zatrudnienie
W agencjach

Zdecydowana wiekszos$¢ badanych agencji marketingowych deklaruje, ze wykorzystanie sztucznej inteligenciji
nie ma bezposredniego wptywu na poziom zatrudnienia. Odpowiedz ,brak wptywu” wskazato 66,67%
respondentdw, co sugeruje, ze Al jest obecnie postrzegana przede wszystkim jako narzedzie wspierajace
prace zespotdw, a nie czynnik prowadzacy do istotnych zmian kadrowych.

Jednoczesnie 17,46% badanych dostrzega wptyw Al na zmniejszenie zatrudnienia - w tym 12,70% ocenia go
jako ,raczej zmniejszajacy”, a 4,76% jako ,,zdecydowanie zmniejszajgcy”. Moze to wskazywac, ze w czesci
agencji automatyzacja proceséw prowadzi do redefinicji rél lub ograniczenia zapotrzebowania na wybrane
kompetencje.

Wptyw Al na zwiekszenie zatrudnienia deklaruje jedynie 6,35% respondentéw (tacznie odpowiedzi
,Zzdecydowanie zwieksza” i ,,raczej zwieksza”), co sugeruje, ze tworzenie nowych rél lub zespotéw w zwigzku
z wdrozeniem Al nie jest obecnie zjawiskiem powszechnym. 9,52% badanych wskazuje, ze nie mierzy lub nie
analizuje wptywu Al na poziom zatrudnienia w swojej organizaciji.

W jaki spos6b Al wptywa na zatrudnienie w Twojej agencji ?

80,00%

20,00%

12,70%

0,00%

Zdecydowanie Raczej zwigksza  Brak wphywu Raczej Zdecydowanie  nie wiem / nie
zwigksza Zmniejsza Zmniejsza sprawdzam tego

Al w wiekszosci agencji nie zmienia poziomu zatrudnienia, wptywajac raczej
na zakres obowiazkéw i kompetencje zespotéw niz na liczbe etatéw.
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Wptyw Al na obnizenie kosztow
operacyjnych

Wyniki badania pokazuja, ze wptyw wykorzystania Al na obnizenie kosztéw operacyjnych jest postrzegany
przez badane agencje jako umiarkowany i zréznicowany. Najwieksza grupa respondentéw (33,33%) ocenia ten
wptyw jako sredni, co sugeruje, ze oszczednosci wynikajgce z wdrozenia Al sg zauwazalne, lecz nie majg
jeszcze charakteru przetomowego.

Jednoczesnie 19,05% badanych deklaruje, ze Al przyczynito sie¢ do obnizenia kosztéw w duzym stopniu
(tgcznie odpowiedzi ,,bardzo duzym” - 6,35% oraz ,raczej duzym” — 12,70%). Moze to wskazywac, ze w czesci
agencji wdrozenia Al sg juz na tyle dojrzate, by generowac realne korzysci finansowe.

Z drugiej strony 41,27% respondentéw ocenia wptyw Al na koszty jako maty lub niezauwazalny — w tym 25,40%
wskazuje, ze efekt ten jest niezauwazalny, a 15,87% okresla go jako raczej maty. Dodatkowo 6,35% badanych
deklaruje brak wiedzy lub brak systematycznego mierzenia wptywu Al na koszty operacyjne.

W jakim stopniu wykorzystanie Al pomogto w obnizeniu kosztéw
operacyjnych Twojej agencji?

40,00%
30,00%

20,00%

12,70%

10,00%

0,00%

Al czesciej poprawia efektywnos¢ pracy niz bezposrednio obniza koszty
operacyjne, a realne oszczednosci finansowe pojawiaja sie gtownie w bardziej
dojrzatych wdrozeniach.
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Czestotliwosc wykorzystania Al
w kampaniach

Wyniki badania pokazujg, ze wykorzystanie Al w kampaniach promocyjnych jest wsréd badanych agenciji
powszechne, lecz zréznicowane pod wzgledem intensywnosci. Najwieksza grupa respondentéw (33,33%)
deklaruje, ze siega po Al czasami, co wskazuje na model selektywnego wykorzystania technologii -
dopasowanego do rodzaju projektu lub etapu kampanii.

Jednoczesnie 49,20% badanych korzysta z Al czesto — w tym 26,98% ,raczej czesto” oraz 22,22% ,bardzo
czesto”. Oznacza to, ze niemal potowa agenciji traktuje Al jako regularne narzedzie wspierajace dziatania
promocyjne, zardowno w kampaniach wtasnych, jak i realizowanych dla klientow.

Relatywnie niewielki odsetek respondentéw deklaruje sporadyczne wykorzystanie Al — 6,35% wskazuje
odpowiedz ,raczej rzadko”, a 3,17% ,bardzo rzadko”. 7,94% badanych przyznaje, ze nie wykorzystuje Al w
kampaniach promocyjnych w ogdle.

Jak czesto Twoja agencja wykorzystuje Al w kampaniach
promocyjnych dla siebie lub swoich klientéw?

Nigdy

] Qo

Bardzo rzadko

2] -“r.

Bardzo czesto
17 EF

Raczej rzadko

6 3%

Czasami

33.3%

Raczej czesto
17 0%

Al stata sie powszechnym narzedziem pracy w kampaniach marketingowych, przy
czym dominuja modele selektywnego lub regularnego wykorzystania, zalezne od
kontekstu projektu. Niewielki odsetek agencji niekorzystajacych z Al sugeruje,
ze technologia ta jest juz rynkowym standardem, choé jej intensywnosé uzycia
nadal sie réznicuje.



Obszary zastosowania Al
w kampaniach

Wyniki badania pokazuja, ze wykorzystanie Al w kampaniach marketingowych koncentruje sie przede
wszystkim na obszarach produkcyjnych i analitycznych. Najczesciej wskazywanym zastosowaniem
jest tworzenie tresci tekstowych, deklarowane przez 85,71% respondentéw, co potwierdza
dominujgcg role Al w procesach zwigzanych z generowaniem i optymalizacjg contentu kampanijnego.
Na kolejnych miejscach znalazty sie analiza danych i predykcje (58,73%) oraz generowanie grafik i
wideo (49,21%), co wskazuje, ze niemal potowa badanych agencji wykorzystuje Al réwniez w
obszarach wizualnych oraz wspierajgcych podejmowanie decyzji na podstawie danych.
Zastosowania te sugerujg stopniowe rozszerzanie roli Al poza proste wsparcie operacyjne.

Mniej powszechne pozostajg zastosowania Al w obszarach stricte mediowych i budzetowych.
Targetowanie reklam z wykorzystaniem Al wskazato 33,33% respondentéw, natomiast optymalizacje
budzetu kampanii - 22,22% badanych. Moze to sugerowaé, ze wykorzystanie Al w bardziej
zaawansowanych, finansowych i strategicznych elementach kampanii marketingowych nadal
znajduje sie na wczesniejszym etapie rozwoju.

Niewielki odsetek respondentéw (3,17%) deklaruje, ze nie stosuje Al w kampaniach marketingowych
w ogole, natomiast 14,29% wskazato kategorie ,inne”, obejmujgcg dodatkowe, niestandardowe
zastosowania Al, niewymienione w kafeterii odpowiedzi.

Jesli Twoja agencja stosuje Al w kampaniach, jakie obszary obejmuje?

Tworzenie tresci
tekstowych

Analiza danych i

s 58,73%

Generowanie grafik

e 49,21%

Targetowanie reklam

Optymalizacja budzetu
kampanii

Nie stosuje

Inne 14,29%

0.,00% 25,00% 50,00% 75.00%

Al w kampaniach marketingowych jest wykorzystywana gtéwnie do tworzenia
tresci i analiz danych, podczas gdy jej potencjat w obszarach strategicznych,
takich jak optymalizacja budzetéw czy targetowanie, pozostaje w duzej mierze
niewykorzystany.
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Skutecznosc¢ kampanii z Al vs.
tradycyjnych

Wyniki badania wskazuja, ze skutecznos¢ kampanii wspomaganych Al jest przez wigkszo$¢ badanych agencji
oceniana jako poréwnywalna lub umiarkowanie wyzsza wzgledem kampanii realizowanych w sposoéb
tradycyjny. Najwieksza grupa respondentéw (38,10%) uznata, ze kampanie z wykorzystaniem Al osiggaja
podobng skutecznos¢ jak kampanie niewspierane przez Al.

Jednoczesnie 33,33% badanych ocenia kampanie wspomagane Al jako skuteczniejsze — w tym 30,16%
wskazuje odpowiedz ,raczej skuteczniejsze”, a 3,17% ,,zdecydowanie skuteczniejsze”. Moze to sugerowac, ze
w czesci agencji wykorzystanie Al zaczyna przynosi¢ zauwazalne korzysci efektywnosciowe, cho¢ rzadko sa
one oceniane jako jednoznacznie przetomowe.

Negatywng ocene skutecznosci kampanii wspieranych przez Al deklaruje 7,93% respondentéw — 3,17% uznaje
je za ,mniej skuteczne”, a 4,76% za ,zdecydowanie mniej skuteczne”. Stosunkowo wysoki pozostaje takze
odsetek respondentéw (20,63%), ktérzy nie potrafig jednoznacznie oceni¢ skutecznosci kampanii
wspomaganych Al lub nie majg w tym zakresie wyrobionej opinii.

Jak oceniasz skutecznosé kampanii wspomaganych Al
w porédwnaniu do tradycyjnych?

40,00%

38,10%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
Zdecydowanie Raczej Podobna Mniej skuteczne  Zdecydowanie  Nie wiem [ nie
skuteczniejsze  skuteczniejsze skutecznosé mnie] skuteczne  mam zdania

Kampanie wspomagane Al sg najczesciej postrzegane jako poréwnywalnie lub
nieco bardziej skuteczne od tradycyjnych, jednak dla wielu agencji wptyw Al na
realng efektywnos$é kampanii pozostaje trudny do jednoznacznej oceny.
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Konwersja kampanii z Al vs. bez Al

Wyniki badania pokazuja, ze wptyw wykorzystania Al na poziom konwersji nie jest jednoznacznie oceniany
przez badane agencje marketingowe. Najwieksza grupa respondentéw (31,75%) deklaruje, ze nie mierzy lub
nie analizuje réznic w konwersji pomiedzy kampaniami wspomaganymi Al a kampaniami realizowanymi bez jej
udziatu, co wskazuje na istotng luke w obszarze ewaluacji efektéw dziatan.

Jednoczesnie 31,74% badanych zauwaza wzrost konwersji w kampaniach wspomaganych Al - w tym 22,22%
okres$la go jako nieznaczny, a 9,52% jako znaczacy. Moze to sugerowaé, ze Al w czesci przypadkéw
pozytywnie wptywa na wyniki sprzedazowe, jednak skala tego efektu rzadko jest oceniana jako wyraznie
przetomowa.

Brak zauwazalnych réznic w konwersji deklaruje tgcznie 30,15% respondentéw (odpowiedzi ,,nie zauwazytem/-
am réznicy”), co wskazuje, ze w wielu kampaniach wykorzystanie Al nie przektada sie bezposrednio na
mierzalny wzrost efektywnosci sprzedazowej. Negatywny wptyw Al na konwersje deklaruje 6,35% badanych,
uznajgc kampanie wspomagane Al za mniej skuteczne.

Czy kampanie wspomagane Al osiggajg wyzszg konwersje niz
kampanie bez Al?

40,00%
30,00% 31,75%
26,98%
20.00% 22,22%
10,00%
9,52%
6,35%
3,17%
Tak, znaczaco Tak, ale Nie Sa mniej Nie wiem / nie Nie zauwazylem
nieznacznie  zauwazylem/-am skuteczne sprawdzam tego réinicy
roznicy

Wptyw Al na konwersje jest dla wielu agencji niejednoznaczny lub niemierzony,
a tam, gdzie wzrost jest obserwowany, najczesciej ma on charakter
umiarkowany.
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Wykorzystanie Al w obstudze
klienta

Wyniki badania pokazuja, ze wykorzystanie Al w obszarze obstugi klienta dzieli badane agencje marketingowe
niemal po réwno. 50,79% respondentéw deklaruje, ze ich agencja stosuje rozwigzania oparte na Al w tym
obszarze, podczas gdy 47,62% wskazuje, ze z takich narzedzi nie korzysta.

Tak niewielka réznica pomiedzy odpowiedziami ,tak” i ,nie” sugeruje, ze Al w obstudze klienta nie jest jeszcze
standardem rynkowym, lecz raczej rozwigzaniem wdrazanym selektywnie — w zaleznosci od modelu
biznesowego agencji, skali dziatalnosci lub rodzaju obstugiwanych klientow.

Jedynie 1,59% badanych wskazato odpowiedz ,,nie wiem”, co moze swiadczy¢ o ograniczonej formalizacji lub

niewystarczajacej komunikacji wewnetrznej w zakresie wykorzystywania narzedzi Al w procesach obstugi
klienta.

Czy Twoja agencja wykorzystuje Al w obstudze klienta?

Nie wiem

1,6%

Nie

T GE

Tak

50,8%

Al w obstudze klienta znajduje sie na etapie przejSciowym
- miedzy eksperymentem a standardem rynkowym.
Decyzja o wdrozeniu tych rozwigzan wydaje sie¢ silnie uzalezniona od skali
dziatalnosci i strategii agencji, a nie od jednoznacznej presji rynkowej.
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Narzedzia Al do obstugi Klienta

Wyniki badania pokazuja, ze w obszarze obstugi klienta Al jest wykorzystywana przede wszystkim do
automatyzacji komunikacji, a rzadziej do bardziej zaawansowanych, wielokanatowych rozwigzan.
Najczesciej wskazywang formg wykorzystania Al jest automatyczne generowanie odpowiedzi,
deklarowane przez 50,79% badanych agencji. Oznacza to, ze Al najczesciej petni role wsparcia w
biezacej, powtarzalnej komunikacji z klientami.

Na drugim miejscu znajduje sie personalizacja komunikaciji (33,33%), co sugeruje, ze czes$¢ agencii
wykorzystuje Al do dostosowywania tonu, tresci lub formy przekazu do konkretnych odbiorcéw. Znacznie
rzadziej Al wspiera analize opinii klientéw (20,63%) oraz dziata w formie chatbotéow Al (19,05%), co
wskazuje na umiarkowang adopcje rozwigzan konwersacyjnych.

Jednoczesnie az 26,98% respondentéw deklaruje, ze nie wykorzystuje Al w obstudze klienta w ogdle, co
potwierdza wczesniejsze wyniki sugerujgce, ze ten obszar pozostaje mniej rozwinigty niz wykorzystanie Al
w produkciji tresci czy analizie danych. Najrzadziej stosowanym rozwigzaniem sg voiceboty Al — zaledwie
3,17% wskazan, co pokazuje, ze technologie gtosowe nie sg jeszcze powszechnie adaptowane przez
agencje marketingowe.

Jakie formy Al Twoja agencja stosuje
w obstudze klienta?

Automatyczne
generowanie
odpowiedzi

Personalizacja
komunikacji

Nie wykorzystuje

Analiza opinii klientéw

20,63%
Chatboty Al 19,05%

Inne

Voiceboty Al

0.00% 20,00% 40,009 60,00%

Al w obstudze klienta jest wykorzystywana gtéwnie do automatyzacji prostych
interakcji, podczas gdy zaawansowane formy, takie jak chatboty czy voiceboty,

pozostaja niszowe.
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Whioski z badan

Zréznicowane wykorzystanie Al i polaryzacja dojrzatosci

technologicznej w badanych agencjach

Al jest dla wiekszosci agencji istotnym elementem codziennej pracy,
ale rynek nie rozwija sie jednolicie: obok podmiotéw intensywnie
wykorzystujacych Al funkcjonuje duza grupa agencji na wczesnym
etapie adopcji. To potwierdza wyrazng polaryzacje dojrzatosci
technologicznej.

Standaryzacja rosnie, ale luka proceduralna nadal
obejmuje znaczng czes¢ rynku

Wiekszos¢ agenciji deklaruje posiadanie standarddw pracy z Al, jednak
niemal co trzecia dziata bez formalnych zasad. Brak procedur zwieksza
ryzyka: prawne (np. prawa autorskie), reputacyjne oraz operacyjne (np.
bezpieczenstwo danych, jakos¢ tresci).

Dominacja narzedzi ,,uniwersalnych” i rynkowy standard
w postaci ChatGPT

Wykorzystanie Al opiera sie gtdwnie na narzedziach szerokiego
zastosowania. ChatGPT jest zdecydowanym liderem, a obok niego
czesto stosowane sg rozwigzania wspierajgce analityke, content i
produkcje graficzng. Wskazuje to na pragmatyczny wybodr technologii o
szybkim zwrocie uzytkowym.

Przesuniecie od testéw do inwestyciji: rosngce znaczenie
narzedzi ptatnych (Pro)

Wiele agencji korzysta z narzedzi ptatnych w znacznym zakresie, co
sugeruje przechodzenie od eksperymentéw do bardziej systemowego
podejscia. Model hybrydowy (darmowe + ptatne) pozostaje
powszechny, ale kierunek zmian jest proinwestycyjny.

Al realnie przyspiesza prace kreatywng - dziata jak

akcelerator produkciji tresci
Wiekszos¢ agenciji deklaruje duzy wptyw Al na skrécenie czasu zadan
kreatywnych. Korzysci sg wyrazne, cho¢ ich skala rézni sie miedzy
organizacjami — co sugeruje, ze kluczowe znaczenie ma sposob
wdrozenia i kompetencje zespotu.

Automatyzacja operaciji postepuje wolniej i jest bardziej

nieréwna niz w obszarze kreacji

Wptyw Al na =zadania operacyjne jest pozytywny, ale bardziej
zréznicowany niz w kreacji. W czesci agencji automatyzacja ma
charakter fragmentaryczny, co wskazuje na etap ,czesciowego
wdrozenia” i nie-wykorzystany potencjat procesowy.

Najwieksze przyspieszenia dotycza zadan
produkcyjnych, a nie strategicznych

Al najsilniej wzmacnia obszary: tworzenie tresci, analiza danych i
grafika. Zastosowania strategiczne (np. personalizacja, targetowanie,
optymalizacja budzetéw) sg mniej powszechne, co pokazuje przewage
zastosowan ,tu i teraz” nad transformacjg modelu dziatania.




Whioski z badan

Wiecej efektywnosci niz ekspansiji. Al nie zawsze zwieksza liczbe projektéw
Dla wielu agenciji Al nie zmienia liczby projektéw, a jesli juz — wzrost nie ma charakteru powszechnego.
W praktyce Al czesciej poprawia przepustowos¢ i sprawnosc realizacji niz automatycznie skaluje biznes.

Brak masowych redukciji etatéw. Al czesciej zmienia role niz liczebnos¢ zespotow
W wiekszosci agencji Al nie wptywa na poziom zatrudnienia. Zmiany dotycza raczej przesuniec
kompetencyjnych i redefinicji obowigzkdéw, a redukcje — tam gdzie wystepujg — nie sg dominujagcym trendem.

Oszczednosci kosztowe pojawiajg sie dopiero przy dojrzatych wdrozeniach

Woptyw Al na koszty operacyjne jest umiarkowany i nieréwny. Najczesciej Al poprawia efektywnosc¢ pracy,
natomiast wyrazne oszczednosci finansowe sg charakterystyczne dla organizacji z bardziej zaawansowang
adopcja i uporzadkowanymi procesami.

Al jest juz standardem w kampaniach, ale zwykle w trybie selektywnym

Wiekszos¢ agenciji korzysta z Al w kampaniach regularnie lub okazjonalnie. Niewielki odsetek nie uzywa jej
wcale, co sugeruje, ze Al stata sie narzedziem rynkowo ,,normalnym”, cho¢ intensywnos¢ wykorzystania jest
zréznicowana.

W kampaniach dominuje content i analityka, a potencjat mediowo-budzetowy pozostaje

niedoszacowany

Najczesciej Al wspiera tworzenie tresci i analize danych, rzadziej targetowanie i optymalizacje budzetéw. To
sygnat, ze najbardziej strategiczne i finansowe komponenty kampanii wcigz sg obszarem niewykorzystanych
mozliwosci.

Skutecznosé¢ kampanii Al oceniana ostroznie — duza niepewnos$¢ interpretacyjna

Kampanie wspomagane Al sg zazwyczaj oceniane jako porédwnywalne lub nieco skuteczniejsze, ale znaczacy
odsetek respondentéw nie potrafi tego jednoznacznie oceni¢. Wskazuje to na ograniczong zdolnos¢ do
precyzyjnej oceny wptywu Al na wyniki.

Konwersja czesto nie jest mierzona, co ogranicza zarzadzanie efektywnoscia Al

Duza grupa agenciji nie analizuje réznic w konwersji miedzy kampaniami z Al i bez Al. Tam, gdzie wzrost jest
obserwowany, zwykle ma umiarkowang skale. Brak pomiaru jest jednym z kluczowych hamulcéw racjonalnej
optymalizacji dziatan.

Obstuga klienta to ,,strefa przejSciowa”: pét rynku wdraza Al, pét pozostaje przy modelu
tradycyjnym

Wykorzystanie Al w obstudze klienta dzieli rynek niemal na pdét. Decyzja o wdrozeniu zalezy najpewniej od
modelu biznesowego i skali, a nie od powszechnej presji konkurencyjnej.

W obstudze klienta Al automatyzuje proste interakcje, a chatboty i voiceboty pozostajg

niszowe

Dominujg zastosowania typu automatyczne generowanie odpowiedzi i personalizacja komunikacji. Rozwigzania
konwersacyjne (chatboty) i szczegélnie gtosowe (voiceboty) sg relatywnie rzadkie, co pokazuje zachowawcze
podejscie do automatyzaciji relaciji.

Wyniki badania wskazuja, ze hipoteza zostata potwierdzona czesciowo. Wykorzystanie Al istotnie zwieksza
efektywnos¢ proceséw kreatywnych oraz - w bardziej zréznicowanym zakresie — operacyjnych w agencjach
marketingowych. Skala tych korzysci jest wyraznie zalezna od poziomu dojrzatosci wdrozenia Al, w
szczegolnosci od stopnia integracji narzedzi z procesami pracy. Jednoczesnie brak jednoznacznych efektéw

w obszarze kosztéw i konwersji pokazuje, ze wptyw Al nie ma charakteru automatycznego.
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Rekomendacje

Zadbaj o spéjng wizje Al w catej agenciji, a nie o pojedyncze eksperymenty

Zamiast punktowych wdrozen warto okresli¢, jakg role Al ma petni¢ w organizacji — czy ma przede
wszystkim zwieksza¢ efektywnosé, poprawiaé jakos¢ pracy, umozliwia¢ skalowanie czy budowac
przewage konkurencyjng — i podporzgdkowac temu procesy oraz odpowiedzialnosci.

Ustal jasne zasady korzystania z Al, zanim pojawig sie realne problemy

Brak standardéw zwieksza ryzyka prawne, wizerunkowe i operacyjne. Nawet proste procedury
dotyczgce odpowiedzialnosci za tresci, bezpieczenstwa danych czy sposobu weryfikacji efektéw pracy
Al znaczgco podnoszg bezpieczernstwo organizaciji.

Uporzadkuj narzedzia i sposéb ich uzycia, zamiast mnozy¢ kolejne rozwigzania

W wielu agencjach Al funkcjonuje jako zbiér niepowigzanych narzedzi. Warto jasno okresli¢, ktére
rozwigzania sg wykorzystywane, do jakich zadan i przez kogo, a nastepnie taczy¢ je w spojne przeptywy
pracy.

Inwestuj w wersje ptatne tam, gdzie Al realnie wptywa na jakos$¢ i stabilnosé pracy
Bezptatne narzedzia dobrze sprawdzajg sie na etapie testéw, jednak w kluczowych procesach
produkcyjnych i analitycznych to rozwigzania Pro oferujg wiekszg kontrole, bezpieczenstwo i
przewidywalnos¢ efektow.

Wykorzystaj Al nie tylko do produkciji tresci, ale takze do lepszego zarzadzania

kampaniami

Najwiekszy niewykorzystany potencjat Al lezy dzi§ w obszarach strategicznych - planowaniu,
targetowaniu, optymalizacji budzetoéw i predykcji wynikéw. To tam Al moze przyniesc realng przewage, a
nie tylko oszczednos$¢ czasu.

Zacznij mierzy¢ wptyw Al na wyniki, zamiast opiera¢ sie na intuicji zespotéw

Bez jasnych wskaznikdw trudno ocenié, czy Al faktycznie poprawia efektywnos¢. Nawet proste miary,
takie jak skrdcenie czasu pracy, liczba poprawek czy wyniki kampanii, pozwalajg podejmowac lepsze
decyzje.

Testuj i poréwnuj kampanie z Al i bez Al, zeby wiedzieé, co naprawde dziata
Projektowanie dziatan w modelu poréwnawczym umozliwia ocene wptywu Al na konwersje i
skutecznos¢. Bez takich testéw technologia pozostaje dodatkiem, a nie narzedziem optymalizacii.

Rozwijaj kompetencje zespotéw zamiast traktowacé Al jako substytut ludzi

Badanie pokazuje, ze Al rzadko zastepuje pracownikéw, a znacznie czesciej zmienia sposdb ich pracy.
Inwestowanie w umiejetnosci wspdtpracy z Al zwieksza jakos$¢, ogranicza btedy i zmniejsza opdr wobec
technologii.

Automatyzuj procesy operacyjne tam, gdzie dzis efekty sg najstabsze

Skoro Al najlepiej dziata w kreacji, kolejnym krokiem powinno by¢ stopniowe usprawnianie zadan
operacyjnych — raportowania, komunikacji, przygotowania brieféw czy podsumowan - aby wyréwnac
efektywnos¢ catej organizaciji.

W(drazaj Al w obstudze klienta ostroznie, z myslg o jakosci relaciji

Automatyzacja prostych interakcji moze znaczaco odcigzy¢ zespoty, jednak wrazliwe obszary relacyjne
wymagaja kontroli i mozliwosci szybkiej eskalacji do cztowieka. Rozwigzania hybrydowe sa dzi$
bezpieczniejszym wyborem niz petna automatyzacja.
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Narzedziownik

Narzedzia wykorzystywane przez badane agencje zostaty
sklasyfikowane wedtug dominujgcej funkcjonalnosci.
Uwzgledniono charakter wykorzystania sztucznej
inteligencji: jako narzedzia Al-native (oparte w catosci na
Al) lub jako platformy zawierajace wybrane funkcje Al.
Ponadto wskazano poziom dojrzatosci wdrazania tych
harzedzi:

o Poziom Basic - Narzedzia wykorzystywane gtéwnie ad hoc, indywidualnie przez pracownikéw, bez
formalnych standardéw i integracji z procesami. Al petni role wsparcia operacyjnego lub
inspiracyjnego.

o Poziom Intermediate - Narzedzia wtgczone w powtarzalne procesy pracy zespotoéw. Pojawiajg sie
standardy uzycia, czesciowa automatyzacja oraz mierzalne korzysci czasowe i jakosciowe.

o Poziom Advanced - Al stanowi element modelu operacyjnego agenciji. Narzedzia sg integrowane,
czesto rozwijane in-house lub konfigurowane w s$rodowiskach no-code. Al wspiera decyzje
strategiczne, skalowanie i przewage konkurencyjna.

Narzedzia typu Al-native dominujg w obszarach kreatywnych i produkcyjnych (content, grafika, wideo).
Platformy z funkcjg Al czesciej wspierajg analityke, CRM i automatyzacje. Z kolei najwyzszy poziom
dojrzatosci osiggajg agencje wykorzystujgce integracje i rozwigzania wtasne, co koreluje z wiekszym
wptywem Al na efektywnos¢ i koszty.

l. Generowanie tresci i wsparcie pracy koncepcyjnej

Narzedzie Funkcjonalnosé Charakter Gtowne Poziom
wykorzystania Al zastosowanie dojrzatosci
ChatGPT / Generowanie Al-native Copywriting, Basic »
ChatGPT API tresci research, Intermediate
Claude Generowanie i Al-native Dtugie teksty, Intermediate
analiza tekstu analizy, syntezy
Perplexity Research Al-native Wyszukiwanie i Basic >
synteza informacji Intermediate
Copy.ai Copywriting Al-native Teksty Basic
marketingowe
Jasper Copywriting Al-native Skalowanie Intermediate
produkcji tresci
Writesonic Copywriting Al-native Landing pages, Basic
reklamy
Contadu Content & SEO Z funkcjg Al Planowanie i Intermediate
optymalizacja
mural Al Praca Z funkcjag Al Warsztaty, Basic
koncepcyjna ideacja,
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Narzedziownik

Il. Grafika, wideo i kreacja wizualna

Narzedzie

Canva Al

DALL-E

Midjourney

Firefly

Runway ML

HeyGen

Sora

Stable Diffusion /
FLUX/ QWEN

ComfyUl

RealESRGAN

RIFE

WAN

VEO-3

Funkcjonalnos¢

Kreacja wizualna

Generowanie
obrazow

Generowanie
obrazow

Generatywna
grafika

Wideo

Wideo

Wideo
generatywne

Generatywna
grafika

Workflow
graficzny

Obrdébka obrazu

Wideo

Wideo

Wideo
generatywne

Charakter
wykorzystania Al

Z funkcjg Al

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Al-native

Gtowne
zastosowanie

Grafiki,
prezentacje,

llustracje, kreacje
koncepcyjne

Zaawansowana
grafika

Kreacje wizualne,
efekty

Generowanie i
edycja wideo

Avatary, wideo
marketingowe

Zaawansowane

wideo

Obrazy, stylizacja

Zaawansowane
pipeline’y
Skalowanie i
poprawa jakosci
Ptynnosc i
interpolacja

Eksperymentalne
formaty

Koncepcyjne
wideo

Poziom
dojrzatosci

Basic -»
Intermediate

Basic

Basic

Intermediate

Intermediate

Intermediate

Advanced

Intermediate

Advanced

Intermediate

Intermediate

Basic

Advanced
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Narzed

lll. Audio, mowa i multimodalnosé

Narzedzie

ElevenLabs

Whisper

Loom Al

Google Cloud
Vision

Funkcjonalnosc¢

Synteza mowy

Rozpoznawanie
mowy

Komunikacja
wideo

Analiza obrazu

IV. Analityka, SEO i performance

Narzedzie

Google Analytics

4 (Al)

Surfer SEO

Semrush Al

Tableau

Funkcjonalnos¢

Analityka

SEO

SEO &
performance

Wizualizacja
danych

ZIOWNI

Charakter
wykorzystania Al

Al-native

Al-native

Z funkcjg Al

Al-native

Charakter
wykorzystania Al

Z funkcja Al

Z funkcjg Al

Z funkcja Al

Z funkcjg Al

V. CRM, marketing automation i obstuga klienta

Narzedzie

HubSpot (Al)

Salesforce
Marketing Cloud

ActiveCampaign

Pipedrive Al

Funkcjonalnosc¢

CRM

Marketing
automation

Marketing
automation

CRM

Charakter
wykorzystania Al

Z funkcjg Al

Z funkcja Al

Z funkcja Al

Z funkcjg Al

Gtowne
zastosowanie

Voice-over, audio

Transkrypcije,
analiza audio

Prezentacje,
onboarding

Rozpoznawanie
obiektow

Gtéwne
zastosowanie

Analiza trenddw,
insighty
Optymalizacja
tresci

Analizy
konkurencji

Dashboardy,
raporty

Gtowne
zastosowanie
Predykcja
klientow,
Personalizacja
kampanii

E-mail, customer
journeys

Sprzedaz, lead
scoring

Poziom
dojrzatosci

Intermediate

Intermediate

Basic

Advanced

Poziom
dojrzatosci

Intermediate

Intermediate

Intermediate

Intermediate

Poziom
dojrzatosci

Advanced

Advanced

Intermediate

Intermediate
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Narzedziownik

VI. Automatyzacja, integracje i rozwigzania zaawansowane

Narzedzie

Zapier

Make / n8n/
Node-RED

Flowise

Fal Al

Aion

LLaMA

Funkcjonalnos¢

Automatyzacja

Automatyzacja

Orkiestracja LLM

Infrastruktura Al

Automatyzacja

Model jezykowy

Charakter
wykorzystania Al

Z funkcja Al

Z funkcjg Al

Al-native

Al-native

Z funkcjg Al

Al-native

Gtéwne
zastosowanie

Integracje
narzedzi

Wtasne workflow

Budowa agentow
Al

Uruchamianie
modeli

Procesy
operacyjne

Wtasne wdrozenia
LLM

Poziom
dojrzatosci

Intermediate

Advanced

Advanced

Advanced

Intermediate

Advanced
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Przysztosc¢
marketingu
jest Al-powered

Dziekujemy i zapraszamy do kontaktu!

iwona.lupa@uken.krakow.pl

anna@brandwitch.pl

Zaobserwuj nas na LinkedIn

[ Iwona Lupa-Wdjcik
] Annaledwori-Blacha



https://www.linkedin.com/in/iwona-lupa-wojcik/
https://www.linkedin.com/in/annaledwon/

Interesujesz sig
marketingiem??

Zestaw narzedzi, szablondw, opracowan i analiz wspierajgcych prace oséb
odpowiedzialnych za marketing, strategie i komunikacje marek. Materiaty
obejmujg m.in. trendbooki, workbooki strategiczne oraz opracowania rynkowe.

Znajdziesz je tutaj
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Zapisz sie na newsletter peten
marketingowej wiedzy
https://bit.ly/4a1NGtd
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Brand Witch

Ta wiedzma od stratedgii

AL Ceow
LEDWON




Studia uken
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podyplomowe e
Z marketingu

w Krakowie
e 100% online
e tylko praktyka
e akredytacja DIMAQ
e zajecia z najlepszymi specjalistami z branzy
e mozliwosc¢ praktyk i stazy

Studia podyplomowe Marketing i kreatywna reklama
https:/bit.ly/4qv6FT2
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reklama

Studia podyplomowe Social Media & Al Marketing
https:/bit.ly/4b2WCj9

uKen

Social

Media &
Al Marketing
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