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Generatywna AI w polskiej reklamie
Końcowa prognoza 2026–2032 — uzgodniona ze źródłami pierwotnymi

Opracowano 4 maja 2026 r. Synteza trzech wcześniejszych prognoz (umiarkowanego
scenariusza centralnego, scenariusza pesymistycznego opartego na deflacji oraz scenariusza
ostrej deflacji) zestawiona z danymi pierwotnymi z WPP Media, IAB Polska/PwC AdEx,
Pracuj.pl, Forrester, Gartner, OpenAI oraz raportu WPP plc za I kwartał 2026 r.

Prognoza nagłówkowa
Polski rynek reklamy nadal rośnie nominalnie do roku 2032, lecz w tempie malejącym (CAGR
~2,5% w porównaniu z ~6,9% w 2026 r.). Segment generatywnej AI rośnie blisko
pięciokrotnie, do ok. 4,6 mld zł, obejmując ok. 20% całkowitych wydatków na reklamę. Polska
siła robocza w reklamie/marketingu/branży kreatywnej kurczy się o ok. 28% (nie 50%, jak w
umiarkowanej prognozie wcześniejszej, i zdecydowanie nie 62%, jak w scenariuszu
pesymistycznym). Liczba specjalistów GenAI osiąga szczyt w 2027 r. na poziomie ok. 3 800,
po czym ulega komodytyzacji do ok. 2 500 w 2032 r. Liczba aktywnych użytkowników GenAI
osiąga szczyt w 2027 r. na poziomie ok. 32 000.

Scenariusz centralny — rok po roku

Rok
Rynek
reklamy
ogółem (mld
zł)

Segment
GenAI
(mld zł)

Udział
GenAI

Aktywni
użytkownicy Specjaliści Zatrudnienie

ogółem

2026 19,85 1,0 5,0% 28 000 2 800 135 000

2027 21,0 1,8 8,6% 32 000 (szczyt) 3 800
(szczyt) 130 000

2028 21,8 2,7 12,4% 30 000 3 600 122 000

2029 22,3 3,4 15,2% 26 000 3 200 115 000

2030 22,8 3,9 17,1% 22 000 2 900 108 000

2031 23,0 4,3 18,7% 19 000 2 700 102 000

2032 23,2 4,6 19,8% 17 000 2 500 98 000

Aktywni użytkownicy = osoby pracujące w polskiej reklamie/marketingu/wewnętrznych zespołach marek,
których codzienna praca rutynowo obejmuje narzędzie generatywnej AI. Specjaliści = podzbiór, dla których
GenAI jest podstawową rolą (prompt engineering, kreatywne kierownictwo AI, orkiestracja agentów, AI ops,
fine-tuning polskiego głosu marki, audyt zgodności z EU AI Act). Zatrudnienie ogółem obejmuje agencje, domy
produkcyjne oraz wewnętrzne zespoły marek/marketingu. Liczby nagłówkowe obarczone są niepewnością
±20%; przejścia rok-do-roku — wyższą.

Czym ta prognoza różni się od trzech poprzednich
wersji
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Wskaźnik (2032)
Pesymisty
czna ostra
(P3)

Pesymistycz
na umiarko
wana (P2)

Centralna u
miarkowana
(P1)

Mainstrea
m (WPP/De
ntsu)

Niniejsza
prognoza

Rynek reklamy
ogółem (mld zł) 14,8 13,8 21+

(implicite) ~24+ 23,2

Zatrudnienie
ogółem niskie 53 000 65 000 −15-25% 98 000

Szczyt / poziom
specjalistów 2028 / 1 400 2027 / 3 200 2027 / 4 500 2030+ / 6

000+ 2027 / 3 800

Specjaliści 2032 700 1 300 2 200 5 000+ 2 500

Aktywni
użytkownicy 2032 16 000 7 500 9 000 stabilnie/wzr

ost 17 000

Teza wyjściowa
kompetencj
e biją Jevons
twardo

deflacja
produkcji >
wolumen

rynek rośnie;
wartość
agencji
upada

Jevons
absorbuje
deflację

rynek
rośnie
powoli; zatr
udnienie
kurczy się
łagodnie

Wyróżniona kolumna po prawej to niniejsza prognoza. Sytuuje się ona pomiędzy scenariuszami
pesymistycznymi (które zapowiadają punkt zwrotny w latach 2026–2027) a scenariuszem optymistycznym
(który ekstrapoluje nieprzerwany wzrost) — bliżej scenariusza optymistycznego pod względem wartości
rynku, bliżej pesymistycznego pod względem zatrudnienia, ale w sposób materialnie mniej agresywny niż
którakolwiek z trzech wcześniejszych prognoz w kwestii kurczenia się siły roboczej.
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Co przeszło weryfikację, a co nie
Każda z trzech wcześniejszych prognoz powołuje się na zbliżoną pulę dowodów. Weryfikacja
tych odwołań ze źródłami pierwotnymi pozwoliła wyodrębnić trzy kategorie ustaleń.

Potwierdzone bezpośrednio w źródłach pierwotnych
Polski rynek reklamy ogółem: 18,56 mld zł (2025), prognoza 19,85 mld zł na 2026 r.
(+6,9%) — WPP Media, prognoza końca roku „This Year Next Year” (grudzień 2025). Globalna
wartość 1,14 bln USD (+8,8% w 2025 r.) również potwierdzona.
WPP plc: przychody pomniejszone o koszty pass-through w I kw. 2026 r. spadły o 6,7% r/r
(LFL); dywizja WPP Media −8,5%; cały rok 2025 −8,1%. Potwierdzone w aktualizacji
handlowej WPP z 28 kwietnia 2026 r. oraz w formularzu 6-K złożonym w SEC. Strategia
restrukturyzacji Elevate28 i porzucenie modelu holdingowego są udokumentowane w
prezentacji strategicznej WPP z lutego 2026 r.
Forrester Predictions 2026: Marketing Agencies (Pattisall, 1 października 2025): 8%
redukcji zatrudnienia w agencjach w 2025 r., prognoza 15% redukcji na 2026 r. — względem
wcześniejszego szacunku 7,5% do 2030 r. Anonimowy cytat prezesa spółki holdingowej („do
2028 r. podwoimy zyski i zmniejszymy o połowę liczbę pracowników”) jest autentyczny.
Komunikat prasowy Gartnera z 25 czerwca 2025 r.: ponad 40% projektów AI agentowej
zostanie anulowane do końca 2027 r.; jedynie ok. 130 z tysięcy dostawców oferuje realne
możliwości agentowe — reszta to „agent washing”.
Wycofanie OpenAI Sora ogłoszone 24 marca 2026 r. (zamknięcie aplikacji 26 kwietnia
2026 r., API zamykane 24 września 2026 r.). Raportowane koszty inferencji 15 mln USD
dziennie wobec 2,1 mln USD przychodów aplikacji za cały okres. To bezpośredni kontrsygnał
wobec tezy pesymistycznej, że koszty wdrażania modeli frontier są pomijalne.
Modele wideo frontier na rynku: Veo 3.1, Sora 2, Kling 3.0, Seedance 2.0, Runway
Gen-4.5 oraz Wan 2.6 — wszystkie ukazały się między IV kw. 2025 r. a I kw. 2026 r. z
natywnym dźwiękiem, rozdzielczością 4K oraz lepszą synchronizacją z ruchem warg. Drabina
kompetencyjna jest realna, a kadencja premier — w przybliżeniu miesięczna.
Pracuj.pl & Google, „AI w MŚP w Polsce 2026” (kwiecień 2026): wzmianki o AI w
ogłoszeniach wzrosły z 0,72% do 1,34% r/r (~3 200 → ~5 700 ogłoszeń, +86%).
Potwierdzony „AI Guide 2.0” IAB Polska (300 stron, 8 stycznia 2026 r.).

Błędnie przypisane lub słabsze, niż sugerowały wcześniejsze
prognozy
Często cytowane wskaźniki adopcji „64% targetowanie / 61% generowanie treści” nie
pochodzą z polskiego badania IAB Polska. Pochodzą one z pierwszego raportu IAB Europe
„Impact of AI on Digital Advertising Report” (wrzesień 2025), opartego na ok. 100
odpowiedziach z różnych rynków europejskich — ponad połowa wypełniona po niemiecku.
Polski punkt danych (WifiTalents) wskazuje, że 33% polskich agencji marketingowych
wykorzystuje generatywną AI do tworzenia treści — co jest istotnie niższym wynikiem.
Wcześniejsze prognozy traktowały liczbę europejską tak, jakby była polska.
Wskaźnik +86% z Pracuj.pl jest realny, ale dotyczy sektora MŚP, w którym łączna liczba
ogłoszeń o pracę faktycznie spadła o 2,7% (440 050 → 428 041). To zmiana jakościowa w
kurczącej się puli, a nie absolutny boom rekrutacyjny. Sam raport Pracuj.pl nazywa to
„paradoksem rynku pracy”.
Sztandarowy case study kosztów produkcji (5 200 USD → 720 USD za film, −86%)
pochodzi z bloga marketingowego MindStudio i opisuje klienta platformy MindStudio. Jest
kierunkowo zgodny z szerszymi dowodami deflacji rzędu 70–90% (Synthesia, vidBoard, Atlas
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Cloud), ale studia przypadków publikowane przez dostawców mają tendencję do selekcji w
górę i nie powinny być traktowane jako reprezentatywne dla całej produkcji.
Bazowa liczba 138 000 osób w polskiej branży reklamowo-marketingowo-kreatywnej,
używana przez wszystkie trzy wcześniejsze prognozy, jest prawdopodobna, ale nie jest
statystyką pierwotną. Mapowanie PARP z 2020 r. wskazało ok. 87 000 podmiotów w
sektorze komunikacji marketingowej, z czego 98% to mikrofirmy zatrudniające do 9 osób.
Roboczy szacunek ~130 000–140 000 osób w agencjach, domach produkcyjnych,
wewnętrznych zespołach marek i wśród freelancerów jest sensowny, ale obarczony własną
niepewnością ±15% — jeszcze przed nałożeniem jakichkolwiek skutków AI.

Wprost niezgodne z aktualnymi danymi polskimi
Prognozy 2 i 3 zakładają, że polski rynek reklamy osiąga szczyt w 2026 r. i kurczy się o
25–30% do 2032 r. Tymczasem najnowsze dane IAB Polska/PwC AdEx pokazują, że polski
segment online rośnie silnie w 2025 r.: I kw. +18%, I poł. +17%, I–III kw. +15,9%, całoroczna
wartość ok. 11 mld zł. Liczba WPP Media dla polskiego rynku reklamy ogółem wzrosła o
+8,9% w 2025 r., a prognoza na 2026 r. to +6,9%. Obecnie nie ma żadnego pierwotnego
sygnału wskazującego na nadchodzący punkt zwrotny.
Ostatnie badanie HR EY w Polsce stwierdza wprost: „Na polskim rynku pracy wpływ AI na
zmiany związane z zatrudnieniem czy modelem operacyjnym nie jest jeszcze zauważalny”.
To bezpośrednio przeczy ramowaniu „szczyt jest teraz”, jakie scenariusz pesymistyczny
stosował wobec rynku polskiego.
Spadek przychodów WPP jest realny, ale stanowi historię specyficzną dla holdingu. Przychody
WPP od top-25 klientów spadły o 9,4% w I kw. 2026 r., z najgłębszymi spadkami w obszarach
Telekom/Media/Rozrywka oraz Usługi Finansowe. Publicis — wyjątek AI-native — wzrósł o
5,9%. Dynamika polega na przesuwaniu przechwytywanej wartości między typami
agencji, a nie na upadku całej branży. Polski rynek zdominowany jest przez mikrofirmy i
zespoły wewnętrzne, a nie przez stanowiska WPP/Omnicom, więc kurczenie się holdingów
przekłada się na polskie zatrudnienie tylko słabo.
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Dlaczego taki kształt, a nie którykolwiek z wariantów
wcześniejszych
Każda wcześniejsza prognoza ma rację co do jednej konkretnej rzeczy — i przeciąga z niej
wnioski zbyt daleko.

Dlaczego nie ostry scenariusz pesymistyczny (P3, −25% rynku do
2032 / 700 specjalistów)
Prognoza 3 rygorystycznie buduje argumentację o deflacji kosztów produkcji. Studia
przypadków są realne, krzywa kompetencji również. Popełnia jednak dwa błędy. Po
pierwsze, traktuje deflację z case studies dostawców (70–90%) jako średnią, a nie jako
czołówkę. Wycofanie Sora to najczystsze możliwe obalenie z aktualnych dowodów: nawet
wdrożenie modelu wideo frontier kosztuje ok. 1,30 USD za 10-sekundowy klip w samej
kompute — i ekonomia konsumencka nie zadziałała nawet dla OpenAI. Po drugie, mocno
niedoważa popyt na specjalistów wynikający ze zgodności z EU AI Act, pracy nad polskim
głosem marki oraz rebound hiringu — sprowadzenie liczby specjalistów do 700 jest poniżej
realistycznego dna dla siły roboczej tej wielkości. Szczyt 1 400 specjalistów w 2028 r. także
jest zbyt niski: Pracuj.pl pokazuje już 5 700 ogłoszeń wzmiankujących AI, a faza budowy w
połowie 2027 r. wymagać będzie więcej, nie mniej specjalistów.

Dlaczego nie umiarkowany scenariusz pesymistyczny (P2, −30%
rynku / 53 tys. zatrudnionych)
Arytmetyka deflacyjna prognozy 2 jest wewnętrznie spójna: produkcja −85% × waga 30% +
zakup mediów −25% × waga 60% + opłaty −50% × waga 10%, częściowo
zrekompensowane wzrostem Jevonsa +20%, daje w przybliżeniu −30% nominalnej
kontrakcji. Błąd polega na traktowaniu przychodów WPP (przychody agencji
sąsiadujących z właścicielami mediów) jako ekwiwalentu wartości polskiego rynku
reklamy (gross billings właścicieli mediów). Te wielkości poruszają się różnie. WPP może
stracić 8% przychodów, a rynek bazowy obsługiwany przez WPP rośnie o 6,9%, ponieważ
strata trafia do in-housingu, konkurentów AI-native i principal-media trading — a nie polega
na zniknięciu samych wydatków. Dno 53 000 osób ignoruje także cztery strukturalne podłogi
udokumentowane poniżej.

Dlaczego nie umiarkowany scenariusz centralny (P1, −50%
zatrudnienia / 65 tys.)
Prognoza 1 jest najbliżej obronnej — trafnie identyfikuje, że łączne wydatki reklamowe rosną,
podczas gdy przechwyt wartości w agencjach upada, oraz że punkt zwrotny w zatrudnieniu
wyprzedza, a nie opóźnia spadek przychodów rynku. Jednak jej wezwanie do szczytu
polskiego zatrudnienia w 2026 r. nie ma oparcia w aktualnych danych: łączne
wydatki reklamowe wciąż rosną o 6,9%, polskie wydatki online wciąż rosną o 16% r/r, a
badanie HR EY mówi wprost, że AI nie wpłynęła jeszcze mierzalnie na polskie zatrudnienie.
Wskazywanie szczytu w roku, w którym dane wciąż pokazują wzrost, jest błędem
prognostycznym.

Dlaczego nie scenariusz optymistyczny (WPP Media, Dentsu,
eMarketer)
Scenariusz optymistyczny słusznie prognozuje, że łączne wydatki reklamowe rosną, ponieważ
personalizacja AI mocniej monetyzuje uwagę. Globalny CAGR 5,4% WPP Media do 2030 r. to
najbardziej wiarygodna taka prognoza na rynku. Ale mierzy ona przychody właścicieli
mediów (to, co inkasują wydawcy i platformy), a nie to, co przepływa przez agencje i domy
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produkcyjne. Dwa fakty, których scenariusz optymistyczny nie wchłania: przychody
holdingów agencyjnych realnie się kurczą (WPP −8,1% w 2025 r., −6,7% w I kw. 2026 r.);
Forrester prognozuje teraz redukcje zatrudnienia w agencjach o 15% w samym 2026 r., na
8% już zabranych w 2025 r. Scenariusz optymistyczny poprawnie opisuje wielkość tortu
reklamowego. Nie opisuje rynku pracy, który ten tort produkuje.

Cztery strukturalne podłogi, które scenariusze pesymistyczne
niedoważają
1. Wierność polskiemu głosowi marki. Modele frontier pozostają „english-first”. Sam „AI
Guide 2.0” IAB Polska poświęca obszerne fragmenty fine-tuningowi, wzorcom RAG i spójności
głosu marki w języku polskim. Tworzy to miękką podłogę popytu na specjalistów co najmniej
do 2028 r., być może 2030 r.
2. Egzekwowanie EU AI Act. Obowiązki dotyczące ujawniania, proweniencji danych
źródłowych i audytu zaostrzyły się w 2026 r. „Agentic RTB Framework v1.0” IAB Tech Lab
(listopad 2025) i „Agentic Ad Management Protocol” (początek 2026 r.) instytucjonalizują
wymogi compliance. Realistyczny szacunek: 5 000–10 000 stanowisk w obszarze governance,
audytu i wyjaśnialności w polskim marketingu i funkcjach pokrewnych do 2030 r.
3. Udokumentowany efekt rebound. Praca Forrestera ze stycznia 2026 r. oraz prognoza
Gartnera dotycząca anulowania projektów agentowych są bezpośrednim dowodem na to, że
zwolnienia napędzane przez AI są częściowo odwracane: 55% pracodawców żałuje cięć AI,
ponad połowa zwolnień przypisanych AI jest po cichu wycofywana — często offshore lub na
niższych pensjach. To wstawia miękką podłogę pod dołek lat 2030–2032.
4. Lepkość zatrudnienia w rynku zdominowanym przez mikrofirmy. 98% polskiego
sektora reklamowo-marketingowego to mikrofirmy zatrudniające ≤9 osób. Nie zwalniają w
sposób, w jaki może to robić WPP. Umowy, przekwalifikowanie i ciągłość operacyjna tworzą
18–24-miesięczne opóźnienie między pojawieniem się kompetencji a dostosowaniem etatów.
Polska siła robocza jest strukturalnie mniej wrażliwa na globalną dynamikę holdingów
agencyjnych, niż sugerują liczby Forrestera nakierowane na rynek USA.
Te cztery podłogi to powód, dla którego dno zatrudnienia w 2032 r. wynosi w niniejszej
prognozie 98 000, a nie 53 000–65 000 z prognoz wcześniejszych. To również powód, dla
którego liczba specjalistów w 2032 r. to 2 500, a nie 700–2 200.
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Gdzie ta prognoza może się mylić
Co przesunęłoby liczby w dół (w stronę wcześniejszego scenariusza
centralnego)
Druga rewizja Forrestera pod koniec 2026 r. podnosząca liczbę 15% do 25%+. Wydarzenie
konsolidacyjne w stylu Omnicom-IPG wśród polskich biur grup holdingowych. Veo 4
(oczekiwane na Google I/O w maju 2026 r.) zamykające w jednym wydaniu pozostałe luki
dotyczące języka polskiego, lip-syncu i ciągłości narracyjnej — omijając całkowicie fazę
budowy zespołu specjalistów. Suwerenna unijna infrastruktura AI pozwalająca polskim
markom ominąć zarówno zagranicznych dostawców, jak i agencje. Każdy z tych scenariuszy
jest możliwy, ale spekulatywny; żaden nie jest obecnie obserwowalny w opublikowanych
danych.

Co przesunęłoby liczby w górę (w stronę dalszego wzrostu)
Surowe egzekwowanie EU AI Act z realnymi audytami i karami od lat 2026–2027 generujące
5 000–10 000 stanowisk governance, których dziś nie ma. Silniejszy niż w modelu efekt
rebound Forrestera. Utrzymanie się obserwowanego od końca 2025 r. spowolnienia w
prawach skalowania — jeśli czterotygodniowa kadencja premier modeli frontier rozciągnie się
z powrotem do 3- lub 6-miesięcznych cykli, displacement przebiega wolniej, niż wymaga tego
scenariusz pesymistyczny. Tarcie języka polskiego utrzymujące się do 2030 r. zamiast
słabnąć już w 2028 r.

Strukturalny polski problem, który wszystkie trzy prognozy
dostrzegają trafnie
Tu nie obniżam wcześniejszych prognoz: wartość segmentu GenAI w większości
wypływa z Polski. Subskrypcje narzędzi (OpenAI, Google, Anthropic, Runway, Kling,
Seedance) trafiają do dostawców z USA i Chin. Infrastruktura obliczeniowa — do AWS, Azure,
GCP. Opłaty platform agentowych — do amerykańskich dostawców orkiestracji. Realistyczny
podział prognozowanego segmentu GenAI o wartości ~4,6 mld zł w 2032 r.: ok. 60–65%
(2,8–3,0 mld zł) wypływa za granicę; 35–40% (1,6–1,8 mld zł) zostaje w Polsce w postaci
wynagrodzeń i marż agencyjnych. Pula płac i marż wyciągana w Polsce z sektora
reklamy kurczy się więc szybciej niż sugeruje to nagłówkowa liczba zatrudnionych
— i to jest ryzyko drugiego rzędu, ważniejsze dla suwerenności gospodarczej Polski w tym
segmencie niż sam stan zatrudnienia.

Podsumowanie — dlaczego ta prognoza, a nie inne
Lokuję się między scenariuszem optymistycznym a pesymistycznym, ponieważ każdy z nich
ma rację co do innej rzeczy. Scenariusz optymistyczny słusznie prognozuje, że łączne wydatki
reklamowe rosną do 2030 r., ponieważ uwaga jest mocniej monetyzowana przez
personalizację AI. Scenariusze pesymistyczne słusznie prognozują, że przychody holdingów
agencyjnych i fragmenty rynku pracy w agencjach kurczą się, ponieważ kompetencje
modelowe zwijają pewne typy pracy produkcyjnej. Te dwa wektory poruszają się w
przeciwnych kierunkach, a każda prognoza traktująca je jako jedno będzie błędna.

Najistotniejszy ruch analityczny w tej rewizji to odmowa wskazania szczytu, zanim dane
go pokażą. Prognozy 2 i 3 wskazują szczyt w 2026 r. Prognoza 1 wskazuje szczyt aktywnych
użytkowników w 2026 r. Tymczasem dane IAB Polska/PwC AdEx za I–III kw. 2025 r. zamknęły
się na +15,9% r/r, prognoza WPP Media dla Polski na 2026 r. to +6,9%, badanie HR EY mówi,
że wpływ AI na pracę „nie jest jeszcze zauważalny” w Polsce, a Pracuj.pl pokazuje wyraźnie
rosnące ogłoszenia związane z AI — to nie jest rynek w punkcie zwrotnym. Szczyt
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prawdopodobnie nadejdzie, ale przyjdzie w latach 2027–2028, łagodniej i z miększą podłogą
niż projektuje którakolwiek z trzech wcześniejszych prognoz.

Niniejszy dokument stanowi ćwiczenie analityczne, opracowane przez syntezę trzech wcześniejszych prognoz
zestawionych ze zweryfikowanymi źródłami pierwotnymi. Wszystkie liczby są szacunkami scenariusza
centralnego z niepewnością ok. ±20% dla danych nagłówkowych. Przejścia rok-do-roku obarczone są wyższą
niepewnością. Dokument nie stanowi porady inwestycyjnej, prawnej ani kadrowej.


