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Liderzy skutecznie wykorzystują duże modele językowe, 
stopniowo minimalizując ryzyko i tworząc solidne fundamenty 

pod przyszłe transformacje technologiczne, dzięki czemu 
generują realną wartość dla swoich organizacji.
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iespełna dwa lata temu generatywna sztuczna 

inteligencja (GenAI) trafiła na czołówki stron ga-

zet, zachwycając swoimi niezwykłymi możliwo-

ściami: mogła prowadzić rozmowy, analizować 

ogromne ilości tekstu, dźwięku i obrazów, a na-

wet tworzyć nowe dokumenty i dzieła sztuki. To najszybsze 

w historii wdrożenie technologii przyciągnęło ponad 100 

mln użytkowników w ciągu pierwszych dwóch miesięcy, 

a firmy z różnych branż rozpoczęły eksperymenty z GenAI. 

Jednak pomimo dwóch lat intensywnego zainteresowania 

ze strony kierownictwa i licznych prób wdrożeniowych nie 

widać wielkoskalowych transformacji biznesowych, które 

początkowo przewidywano. Co się stało? Czy technologia 

nie spełniła oczekiwań? Czy eksperci się pomylili, wzywa-

jąc do gigantycznych zmian? Czy firmy były zbyt ostrożne? 

Odpowiedź na te pytania brzmi: i tak, i nie. Generatywna 

sztuczna inteligencja już teraz jest wykorzystywana w wielu 

firmach, ale nie – jako lokomotywa radykalnej transformacji 

procesów biznesowych. Liderzy biznesu znajdują sposo-

by, by czerpać realną wartość z dużych modeli językowych 

(LLM), nie modyfikując całkowicie istniejących procesów. 

Dążą do małych zmian (small t) stanowiących fundament 

pod większe przekształcenia, które dopiero nadejdą. W tym 

artykule pokażemy, jak robią to dzisiaj i co możesz zrobić, 

aby tworzyć wartość za pomocą generatywnej sztucznej 

inteligencji.

Jak firmy się zmieniają 
za pomocą GenAI
Nasz zespół projektowy przeprowadził wywiady z menedże-

rami wyższego szczebla z różnych działów, w tym sztucznej 

inteligencji, nauki o danych, innowacji, operacji i sprzedaży, 

w 21 dużych firmach. Skupiliśmy się na tym, by zrozumieć, 

jak organizacje wykorzystują generatywną sztuczną inte-

ligencję na początkowych etapach wdrożenia i dlaczego 

podjęły takie decyzje. Przeanalizowaliśmy także publiczne 

dane o firmach podobnych do tych, które badaliśmy. Na po-

czątek musieliśmy ustalić, czym jest transformacja cyfrowa. 

Początkowo określano ją jako „wykorzystanie technologii 

do radykalnej poprawy wydajności lub zasięgu organi-

zacji”. Niedawno ChatGPT firmy OpenAI ujął tę definicję 

następująco: „Kompleksowa integracja technologii cyfro-

wych, która na nowo definiuje modele i procesy biznesowe, 

w przeciwieństwie do stopniowych zmian koncentrujących 

się na niewielkich ulepszeniach”. Transformacje cyfrowe 

zwykle obejmują liczne usprawnienia technologiczne, które 

są stopniowo wdrażane i składają się na szerszą zmianę 

w sposobie działania firmy. Nie są one napędzane przez 

jedną technologię, lecz – przez odpowiednie wykorzysta-

nie różnych technologii w odpowiednich zadaniach, aby 

ostatecznie zrewolucjonizować cały sposób funkcjonowania.

Nasze badania pokazują, że większość firm podchodzi 

do transformacji za pomocą generatywnej sztucznej inteli-

gencji w sposób bardziej ukierunkowany. Choć GenAI ma 

potencjał, by zwiększyć szybkość i jakość wielu zadań, to 

wiąże się również z zagrożeniami dotyczącymi dokładno-

ści, bezpieczeństwa i zarządzania własnością intelektual-

ną. Liderzy, z którymi rozmawialiśmy, przy podejmowaniu 

decyzji zazwyczaj kierują się swoją skłonnością do ryzyka, 

uznając ingerowanie w procesy zorientowane na klienta za 

bardziej ryzykowne niż ingerowanie w procesy wewnętrzne. 

Liderzy w branżach takich jak medycyna czy usługi finan-

sowe postrzegają te zagrożenia przez pryzmat zgodności 

z przepisami. Część z nich patrzy jednak szerzej na zagroże-

nia związane z GenAI, uwzględniając także koszty i ryzyko 

przygotowania organizacji do wdrożeń na dużą skalę. Starają 

się ograniczyć inwestycje w licencje na oprogramowanie 

i zatrudnianie specjalistów, dopóki nie będą mieli większej 

pewności co do przyszłych korzyści. Dostrzegają również 

ryzyko związane z przejściem od pilotażowych projektów AI 

do wdrożenia na poziomie całej firmy, jeśli nie zostaną wcze-

śniej oczyszczone dane i systemy zaplecza, które je wspierają.

Na dolnym końcu profilu ryzyka znajdują się zastoso-

wania, które mogą przynieść natychmiastową wartość przy 

stosunkowo niskim zagrożeniu. Szersze transformacje mogą 

dostarczyć większą wartość, ale wiążą się z wyższym ryzy-

kiem. Dlatego wielu liderów IT i ds. technologii cyfrowych 

rozpoczyna inwestycje od użycia sztucznej inteligencji na 

dolnym końcu profilu ryzyka: dążą do jak najszybszego 

uzyskania wartości, jednocześnie rozwijając możliwości, 

które częściowo obniżą zagrożenia związane z wdrożeniem 

bardziej kosztownych, ryzykownych, ale też potencjalnie 

bardziej opłacalnych rozwiązań.

Trzy kategorie transformacji odzwierciedlają różne 

poziomy profilu ryzyka – zaczynając od indywidualnych 

zastosowań o niskim ryzyku, przez zadania specyficzne 

dla stanowisk i zespołów, aż po produkty i doświadczenia 

zorientowane na klienta.

1. GenAI w zadaniach pracowników działających zespo-

łowo, ale pełniących różne funkcje. Początkowo, gdy narzę-

dzia GenAI były dopiero wprowadzane w organizacjach, ich 

użytkowanie ograniczało się głównie do zadań o niskim ry-

zyku, takich jak pisanie, syntezowanie informacji, generowa-

nie obrazów czy dokumentowanie spotkań. Z biegiem czasu, 

dzięki wszechobecności sztucznej inteligencji, wpływ tych 

technologii na organizacje stał się coraz bardziej zauważalny.IL
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Firmy obawiały się kwestii związanych z prywatnością, 

bezpieczeństwem i dokładnością generowanych treści, 

co skłoniło pracowników do korzystania z publicznych 

rozwiązań, takich jak ChatGPT czy Gemini, bez uprzed-

niego uzyskania zgody organizacji. W odpowiedzi na te 

wyzwania oraz rosnące koszty firmy zaczęły udostępniać 

pracownikom narzędzia GenAI o niższym ryzyku, oferując 

prywatne instancje LLM. Z czasem zainwestowały w roz-

wój lub zakup zintegrowanych narzędzi GenAI, które łączą 

sztuczną inteligencję z innymi wykorzystywanymi przez 

nie systemami.

Oto cztery główne rozwiązania, które przynoszą korzyści:

• �Instancje LLM specyficzne dla firmy. Jednym ze sposobów 

na zminimalizowanie ryzyka związanego z kwestiami pry-

watności i bezpieczeństwa jest licencjonowanie prywat-

nych instancji LLM, takich jak ChatGPT czy Claude (firma 

Anthropic). Te narzędzia są udostępniane pracownikom 

za pośrednictwem bezpiecznych platform chmurowych, 

co umożliwia generowanie treści, takich jak pisanie, syn-

tezowanie informacji czy opracowywanie raportów, bez 

ryzyka wycieku poufnych danych. Przykładem może być 

menedżer produktu technicznego w dużej amerykańskiej 

firmie technologicznej, który korzysta z wewnętrznego na-

rzędzia do generowania informacji zwrotnych od kierow-

nictwa na temat projektów prezentacji i raportów.

• �Integracja z popularnymi narzędziami biurowymi. Or-

ganizacje, które łączą LLM-y z wewnętrznymi systemami 

i narzędziami biurowymi, takimi jak Microsoft 365 (z Copi-

lot) czy Google Workspace (z Gemini), osiągają znaczną 

poprawę efektywności i produktywności. Takie integracje 

pozwalają stworzyć narzędzia, które pełnią funkcję „su-

per wyszukiwarki” dla firmowych zasobów, umożliwiając 

szybkie przeszukiwanie dokumentów, takich jak e-maile, 

transkrypcje spotkań czy wewnętrzne raporty. Pracownicy 

mogą wówczas łatwo uzyskać dostęp do istotnych infor-

macji, wykorzystywać je do tworzenia nowych materiałów, 

a także zadawać konkretne pytania, np. „Jakie dokumenty 

były otwarte przez dany zespół w ostatnim tygodniu?”. 

LLM, korzystając z firmowych danych, umożliwia również 

szybkie tworzenie arkuszy kalkulacyjnych, raportów czy 

prezentacji, co znacząco oszczędza czas.

• �Integracja niestandardowa. Niektóre firmy wykraczają 

poza standardową integrację z komputerami stacjonar-

nymi i tworzą rozwiązania dostosowane do specyfiki 

swojej działalności, takie jak szkolenie modeli w zakresie 

terminologii i informacji, które są zastrzeżone dla danej 

organizacji. Przykładem jest globalna firma konsultin-

gowa McKinsey, która zbudowała platformę Lilli, łączą-

cą generatywną sztuczną inteligencję z jej własnością 
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intelektualną pochodzącą z ponad 40 wewnętrznych 

źródeł danych. Proces ten napotkał liczne trudności tech-

niczne – na przykład konieczność dostosowania narzę-

dzia do przetwarzania slajdów w programie PowerPoint, 

które stanowią jeden z głównych sposobów komuniko-

wania projektów w firmie. Mimo to platforma okazała 

się niezwykle wartościowa. Dzięki niej konsultanci mogą 

na przykład szybko znaleźć istniejące badania dotyczące 

modeli biznesowych zielonej energii w słabo rozwiniętych 

gospodarkach. Szerokie możliwości Lilli, wraz z solidnym 

szkoleniem pracowników, doprowadziły do tego, że około 

75% zatrudnionych zaczęło aktywnie korzystać z plat-

formy w ciągu roku, co pozwoliło zaoszczędzić do 30% 

czasu i znacznie poprawić jakość pracy. McKinsey nie jest 

odosobniony w rozwijaniu takich wyspecjalizowanych 

modeli. Inna organizacja, którą badano, rozszerzyła swój 

dedykowany LLM i umożliwiła nie tylko wyszukiwanie 

informacji, lecz także automatyczne generowanie wstęp-

nych wersji ofert i prezentacji.

• �Narzędzia zewnętrzne. Choć narzędzia specyficzne dla 

firmy mogą być bardzo efektywne, niektóre osoby poszu-

kują funkcji, które nie są dostępne w ramach firmowych 

systemów. W takim przypadku pracownicy często sięgają 

po narzędzia zewnętrzne, które pozwalają na realizację za-

dań wykraczających poza możliwości oferowane przez or-

ganizacyjne platformy. Na przykład menedżer programów 

w dużej firmie technologicznej może korzystać z ChatGPT 

do pisania specyfikacji i tworzenia struktury dokumen-

tów, a także – z DALL-E do generowania wizualizacji. Z ko-

lei inny pracownik działu zarządzania produktem może 

używać Superwhispera – narzędzia do zamiany mowy na 

tekst, które przechowuje dane lokalnie – do dyktowania 

notatek sporządzanych podczas przeglądów wydajności. 

Inni z kolei korzystają z narzędzi, takich jak Perplexity, do 

sprawdzania faktów i porównywania informacji w procesie 

tworzenia treści.

2. Specjalistyczne GenAI na określonych stanowiskach 

i przy konkretnych zadaniach. Firmy, które rozwijają moż-

liwości generatywnej sztucznej inteligencji w bardziej 

zaawansowany sposób, koncentrują się na poprawie wy-

dajności i jakości pracy na konkretnych stanowiskach lub 

w procesach biznesowych. W tym przypadku tolerancja 

błędów jest mniejsza, choć nadal nie w aplikacjach skiero-

wanych do klientów. W takich zastosowaniach generatywna 

sztuczna inteligencja często pozostaje w interakcji z czło-

wiekiem – pracownicy angażują się w procesy, przegląda-

jąc wyniki generowane przez narzędzia, zamiast pozwalać 

GenAI na automatyczne podejmowanie decyzji lub pełną 

automatyzację wyników. 

Organizacje, które łączą 
LLM-y z wewnętrznymi 
systemami i narzędziami 
biurowymi, osiągają 
znaczną poprawę 
efektywności 
i produktywności.

Przykłady takich zastosowań obejmują:

• �Kodowanie i naukę o danych. GenAI jest wykorzystywana 

w jednym z najwcześniejszych i najbardziej powszechnych 

zawodów wspomagających operacje w każdej branży. Ba-

dania dowodzą, że inżynierowie oprogramowania, którzy 

używają narzędzi w rodzaju Copilota, odnotowali znaczny 

wzrost wydajności, co przyspieszyło procesy takie jak pi-

sanie kodu, znajdowanie przydatnych bibliotek czy prze-

prowadzanie przeglądów kodu. Dodatkowy wzrost efek-

tywności wynika z wykorzystania GenAI do generowania 

przykładowego kodu lub danych do celów szkoleniowych. 

W przypadku naukowców zajmujących się danymi genera-

tywna sztuczna inteligencja wspomaga przeprowadzanie 

analiz danych oraz tworzenie skryptów do narzędzi ana-

litycznych. GenAI umożliwia również tworzenie czytelnej 

dokumentacji, co pozwala zaoszczędzić czas programistom, 

analitykom danych i ich menedżerom. Narzędzia takie jak 

Copilot wspierają nie tylko ekspertów, ale także pomagają 

nowicjuszom w rozwijaniu umiejętności. Jednak korzyści 

te nie są automatyczne: aby w pełni wykorzystać dostępne 

funkcje, użytkownicy często potrzebują odpowiedniego 

szkolenia.

• �Wsparcie osób obsługujących klienta (z człowiekiem w pę-

tli). Jednym z pierwszych zastosowań GenAI specyficznych 

dla stanowisk wykorzystujących aplikacje klienckie jest 

obsługa klienta. Narzędzia oparte na GenAI wspomagają 

agentów w szybkim znajdowaniu informacji oraz sugerują 

działania w czasie rzeczywistym. Niektóre z nich mogą rów-

nież trenować agentów, analizując liczne rozmowy w celu 

zidentyfikowania wzorców i wskazówek poprawnościo-

wych. W badaniu przeprowadzonym przez naukowców 

z MIT, którzy zbadali narzędzia oferujące szkolenia oparte 

na GenAI dla przedstawicieli call center, odkryto, że dostęp 
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oczekiwać dniami lub tygodniami na przygotowanie wizu-

alnych koncepcji, zespół może iterować pomysły w czasie 

rzeczywistym. „Spędzają mniej czasu na rutynowych, cza-

sochłonnych zadaniach” – mówi Kate Slade, dyrektorka ds. 

wdrażania nowych technologii w Dentsu. „Mogą skupić się 

na kreatywności i tworzyć lepsze treści przy mniejszym wy-

siłku” – dodaje. Firmy używają podstawowych modeli LLM 

do tworzenia makiet produktów w fazie koncepcyjnej lub 

korzystają ze specjalistycznych narzędzi, takich jak Flair.ai, 

do generowania zaawansowanych wizualizacji produktów, 

na przykład odzieży i akcesoriów.

• �Finanse i regulacje. Choć wiele firm finansowych wdra-

ża nowe technologie stosunkowo późno – z powodu luk 

technologicznych, problemów z danymi czy innych prio-

rytetów – to niektóre organizacje wprowadzają innowacje 

w tej dziedzinie. Na przykład jedna z międzynarodowych 

firm energetycznych opracowała narzędzie łączące GenAI, 

tradycyjną AI oraz inne algorytmy. Wspomaga ono proces 

łagodzenia ryzyk lub pomaga w opracowywaniu raportów 

audytowych. Inne przedsiębiorstwa wykorzystują GenAI do 

tworzenia raportów związanych z audytami i ze zgodnością 

z przepisami. W Amazonie dział finansowy używa kombi-

nacji AI opartej na regułach, uczenia maszynowego i modeli 

LLM do wykrywania oszustw, przeglądu umów, progno-

zowania finansowego, zarządzania produktywnością, in-

terpretacji przepisów i kwestii podatkowych. Menedżero-

wie zauważają poprawę wydajności w tych obszarach, co 

pozwala pracownikom skoncentrować się na zadaniach 

wymagających krytycznego myślenia. Choć poprawa wy-

dajności jest powszechną korzyścią z wdrożenia GenAI 

w wyspecjalizowanych zadaniach, to rzeczywisty wpływ 

tej technologii sięga o wiele dalej: nie tylko zwiększa ona 

efektywność, lecz także rozszerza możliwości profesjona-

listów w różnych branżach, sprzyjając innowacjom i trans-

formując tradycyjne procesy.

do takich narzędzi średnio o 14% zwiększył produktyw-

ność mierzoną liczbą rozwiązanych problemów na godzi-

nę. W przypadku nowicjuszy oraz pracowników o niskich 

kwalifikacjach poprawa ta wyniosła aż 34%. 

Aktualne przykłady zastosowań GenAI w obsłudze 

klienta:

• �Wewnętrzny chatbot Amazon Pharmacy. Jak informuje 

firma, narzędzie to wspiera przedstawicieli obsługi klienta, 

pobierając odpowiedzi z bazy wiedzy centrum pomocy 

i podsumowując informacje, co pozwala na szybsze udzie-

lanie odpowiedzi na pytania klientów.

• �Firma Morgan Stanley wykorzystuje asystenta wiedzy, 

przeszkolony na ponad milionie stron dokumentów we-

wnętrznych, który przyspiesza proces wyszukiwania in-

formacji przez doradców finansowych i umożliwia im po-

święcenie większej ilości czasu klientom. Nowe narzędzie 

podsumowuje wideokonferencje z klientami oraz generuje 

projekty e-maili uzupełniających. Tego rodzaju interakcje 

są stosowane nie tylko w finansach, lecz także w innych 

branżach.

• �Sysco, największy na świecie hurtowy dystrybutor żywno-

ści, wykorzystuje GenAI do różnych zadań – od generowa-

nia rekomendacji menu dla klientów online po tworzenie 

spersonalizowanych skryptów rozmów sprzedażowych, 

które bazują na danych specyficznych dla klienta.

• �CarMax, największy wielokanałowy sprzedawca używa-

nych samochodów w USA, był jednym z pierwszych użyt-

kowników narzędzi generatywnych OpenAI. Wykorzystuje 

sztuczną inteligencję do tworzenia treści na swoich stro-

nach z recenzjami samochodów, które pomagają klientom 

w podejmowaniu decyzji o zakupie. Narzędzie generuje 

także podsumowania recenzji dotyczących poszczegól-

nych modeli samochodów, dzięki czemu klienci nie muszą 

przeglądać setek indywidualnych opinii. Proces, który – 

wykonany ręcznie – zajmowałby nawet 11 lat, teraz odbywa 

się w kilka godzin. Jakość generowanych treści jest wyższa 

niż oczekiwano, co zostało potwierdzone 80-procentowym 

wskaźnikiem zatwierdzenia recenzji redakcyjnej. CarMax 

rozszerzył później zastosowanie GenAI o projektowa-

nie marketingowe, chatboty dla klientów i narzędzia dla 

pracowników.

• �Dentsu, jedna z czołowych agencji kreatywnych na świecie, 

wdrożyła generatywną sztuczną inteligencję na wszystkich 

etapach procesu twórczego: od tworzenia propozycji po 

planowanie projektów i generowanie pomysłów. Dzięki 

temu pracownicy mogą szybko przekształcać krótkie teksty 

w pełne oferty, zarządzać złożonymi arkuszami budżeto-

wymi, a także efektywnie analizować notatki z licznych 

spotkań. Podczas sesji kreatywnych z klientem, zamiast 
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3. GenAI w produktach i interakcjach z klientami. Kiedy 

firmy myślą o transformacji biznesowej opartej na GenAI, 

często koncentrują się na tym, jak ulepszyć produkty i do-

świadczenia klientów. Te innowacje wiążą się jednak z więk-

szym ryzykiem, dlatego rozsądne jest stopniowe wdrażanie 

nowych rozwiązań, nawet jeśli organizacje mają ambitniej-

sze plany na przyszłość. Tradycyjne przedsiębiorstwa zaczy-

nają wykorzystywać GenAI w obsłudze klienta – do automa-

tyzacji odpowiedzi na proste zapytania oraz do wspierania 

procesów sprzedażowych. Z kolei duże firmy technologiczne 

wyposażają już swoje produkty w funkcje oparte na GenAI, 

aby zwiększyć ich wartość i funkcjonalność.

Przykłady zastosowań:

• �Bezpośrednie interakcje z obsługą klienta. GenAI wynosi 

tradycyjne systemy IVR i chatboty na nowy poziom. Dzięki 

obsłudze języka naturalnego i elastyczności wykraczającej 

poza możliwości regułowych systemów AI narzędzia te 

oferują płynne, wielojęzyczne interakcje. Przykładem jest 

firma ubezpieczeń na życie John Hancock, która wdrożyła 

chatboty do obsługi standardowych zapytań, uwalniając 

moce przerobowe agentów, tak aby mogli zająć się zała-

twianiem bardziej złożonych spraw. Efektem tego są niż-

sze koszty operacyjne, krótszy czas oczekiwania klientów 

i większa satysfakcja pracowników, którzy mogą skupić się 

na zadaniach wymagających ludzkiej ingerencji. GenAI co-

raz śmielej wkracza także w interakcje głosowe – korzystają 

z niej takie marki jak Starbucks, Domino’s, CVS czy banki. 

A wideo? To prawdopodobnie tylko kwestia czasu.   

• �Spersonalizowane zakupy. Klienci od dawna otrzymują 

rekomendacje produktów na podstawie wcześniejszych 

zakupów lub przeglądanych stron. Teraz firmy idą krok 

dalej i wykorzystują GenAI do personalizacji całej ścieżki 

zakupowej. Przykładem jest Tapestry – właściciel marek 

Coach i Kate Spade – który stosuje dynamiczne modyfi-

kacje językowe, aby dostosować komunikację na stronie 

GenAI wynosi tradycyjne systemy IVR i chatboty 
na nowy poziom. Dzięki obsłudze języka 
naturalnego i elastyczności narzędzia te oferują 
płynne, wielojęzyczne interakcje.

internetowej do indywidualnych kupujących. Dzięki temu 

klienci doświadczają interakcji przypominającej rozmo-

wę ze sprzedawcą w sklepie stacjonarnym. Efekt? Wzrost 

przychodów z e-commerce o co najmniej 3%. Amazon 

również rozwija personalizację, dostosowując opisy pro-

duktów i rekomendacje do stylu życia klientów – od ana-

lizowania preferencji wakacyjnych po potrzeby domowe. 

Firma testuje też nowe narzędzia dla sprzedawców: GenAI 

generuje materiały wideo i dostarcza rekomendacje biz-

nesowe, co pomaga optymalizować oferty. Te funkcje są 

już w fazie beta u wybranych sprzedawców w USA, a ich 

pełne wdrożenie może zrewolucjonizować jakość zaku-

pów online.

• �Ulepszanie istniejących produktów programowych. Pod-

czas gdy tradycyjne firmy dopiero eksperymentują z GenAI 

w interakcjach z klientami, wiodące przedsiębiorstwa tech-

nologiczne już aktywnie integrują generatywną sztuczną 

inteligencję ze swoimi produktami, aby udoskonalać ist-

niejące funkcje lub dodawać zupełnie nowe możliwości. 

Dzięki przetwarzaniu języka naturalnego użytkownicy 

Lucidchart mogą tworzyć schematy blokowe, po prostu 

opisując, co chcą zobrazować, zamiast ręcznie przechodzić 

przez skomplikowane menu. W efekcie otrzymują gotową 

wersję roboczą, którą mogą później edytować i udostępniać.

Canva, popularne narzędzie do komunikacji wizualnej, 

wykorzystuje możliwości ChatGPT, aby uprościć proces 

tworzenia i modyfikowania slajdów, obrazów, filmów, pre-

zentacji czy postów na media społecznościowe. Funkcje te 

zwiększają produktywność użytkowników na każdym pozio-

mie zaawansowania, a jednocześnie zmniejszają frustrację 

mniej doświadczonych osób.

Adobe poszło jeszcze dalej i zaimplementowało GenAI 

w całym swoim ekosystemie produktów. Użytkownicy mogą 

nie tylko tworzyć i edytować obrazy zgodnie ze stylem mar-

ki, ale też „rozmawiać z plikiem PDF”, na przykład prosząc 
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Takie podejście tworzy fundamenty pod aplikacje o wyższej 

wartości i potencjalnie większym ryzyku.

Nasze badania wskazują szereg działań, które liderzy 

mogą podjąć, aby skutecznie wykorzystać generatywną 

sztuczną inteligencję do transformacji organizacji. Kluczowe 

jest strategiczne równoważenie innowacji z kontrolą ryzyka, 

stopniowe skalowanie rozwiązań i nieustanne doskonalenie 

współpracy między człowiekiem a technologią.

Zidentyfikuj pionierów w swojej organizacji – od decy-

dentów i interesariuszy po zaawansowanych użytkowników 

– i dostosuj do nich swój przekaz. W kontekście generatyw-

nej sztucznej inteligencji innowacje często rodzą się dzięki 

„cyborgom” – pracownikom, którzy pierwsi integrują nową 

technologię z codziennymi zadaniami i wykorzystują ją do 

rozwiązywania realnych problemów, zarówno własnych, 

jak i klientów.

Jednak nawet pracownicy najbardziej otwarci na inno-

wacje mogą mieć obawy. Strach przed negatywną reakcją 

ze strony pracodawcy lub wizja, że GenAI zastąpi ich sta-

nowisko, może hamować eksplorację nowych rozwiązań. 

Dlatego istotne jest jasne zakomunikowanie wizji innowacji.

Zapraszaj do rozmów zespoły IT i ds. danych, a także 

pracowników z działów, które już eksperymentują z GenAI 

lub są najbardziej zainteresowane jej wdrożeniem. 

Oceń, gdzie twoja firma znajduje się obecnie na profilu 

ryzyka w porównaniu z opisanymi przez nas organizacjami. 

Przeanalizuj, co już robicie i jaki mógłby być kolejny poziom 

wdrożenia i potencjalne korzyści. Weź pod uwagę możliwo-

ści w obszarach produktywności indywidualnej, ulepszeń 

specyficznych dla stanowiska oraz innowacji w zakresie 

zaangażowania produktu lub klienta. Pamiętaj, że firmy 

mogą rozwijać się równolegle w tych trzech obszarach, ale 

poziomy zaawansowania prawdopodobnie będą się różnić.

Firmy, które badaliśmy, uwzględniają kwestie bezpieczeń-

stwa, integracji z innymi systemami i wrażliwości danych 

wyjściowych, zanim zdecydują, gdzie rozpocząć wdrażanie 

GenAI i jak rozwijać te inicjatywy. Shamim Mohammad, wi-

ceprezes wykonawczy i dyrektor ds. informacji i technologii 

w CarMax, podkreśla, że obecne rozwiązania GenAI w jego 

firmie nadal obejmują elementy, które można opisać jako 

„człowiek w pętli”. „W miarę jak GenAI dojrzewa i staje się 

coraz bardziej wyrafinowana, pojawią się transformacyjne lub 

przełomowe przypadki użycia. [Jednak] minie trochę czasu, 

zanim organizacje będą mogły wdrażać rozwiązania GenAI 

bez interwencji człowieka i nadzoru” – mówi Mohammad. 

Gdy liderzy myślą o wyjściu poza łatwe do osiągnięcia korzy-

ści, które były dotąd głównym celem, napotykają wyzwania 

związane ze skalowalnością, akceptacją ze strony kierownic-

twa oraz potrzebą budowania kluczowych kompetencji.

o podsumowanie lub wyciągnięcie kluczowych informacji. 

W kontekście marketingu narzędzia GenAI Adobe pomagają 

śledzić zachowania konsumentów, personalizować treści 

i precyzyjnie analizować wyniki kampanii, co pozwala mar-

kom prowadzić działania trafniej i efektywniej.

W miarę jak kolejne firmy technologiczne integrują ge-

neratywną sztuczną inteligencję z produktami, ich klienci 

korporacyjni stają przed wyborem: korzystać z gotowych, 

coraz bardziej zaawansowanych funkcji czy inwestować czas 

i zasoby w budowanie własnych rozwiązań od podstaw? 

Takie podejście nie tylko poprawia komfort obsługi klien-

ta, ale też ogranicza potrzebę angażowania pracowników 

do prostych zadań. Efekt? Podwójna korzyść: z jednej stro-

ny bardziej spersonalizowane interakcje, prowadzące do 

wzrostu zaangażowania i sprzedaży, z drugiej – narzędzia, 

które pozwalają użytkownikom osiągać nowe poziomy pro-

duktywności i kreatywności bez konieczności posiadania 

specjalistycznej wiedzy technicznej.

Generowanie transformacji
Jakie rodzaje transformacji może napędzać generatywna 

sztuczna inteligencja? Odpowiedź jest prosta: każdą zmianę, 

która pozwala firmie zwiększyć wydajność lub poszerzyć 

zasięg dzięki łączeniu technologii z innymi narzędziami 

i ludzką wiedzą. Nasze badania pokazują, że możliwości te 

obejmują szerokie spektrum branż – od mody po finanse – 

i dotyczą różnorodnych działów – od audytu po marketing.

Firmy, które analizowaliśmy, podchodzą do transforma-

cji z rozwagą, stopniowo wspinając się po „rampie ryzyka”. 

Najczęściej zaczynają od tzw. małej transformacji (small t), 
w której człowiek pozostaje w centrum procesu, aby stop-

niowo budować kompetencje i testować nowe rozwiązania. 

Firmy, które 
analizowaliśmy, 
podchodzą do 
transformacji z rozwagą, 
stopniowo wspinając się 
po „rampie ryzyka”.
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Weź pod uwagę skalowalność. Wielu uczestników bada-

nia opisało, jak trudny jest proces przechodzenia od pilotażu 

do pełnej skali. „Łatwo jest przeprowadzić dowody słusz-

ności koncepcji, ale doprowadzenie jej do odpowiedniego 

poziomu zaufania wśród dużej grupy użytkowników jest 

znacznie trudniejsze” – mówi Pentti Tofte, starszy wiceprezes 

ds. analizy danych w firmie ubezpieczeniowej FM. Dane poza 

środowiskiem pilotażowym są bardziej chaotyczne i mniej 

powiązane niż w fazie testów. Zdarzenia o niskim prawdopo-

dobieństwie pojawiają się częściej, gdy przetwarzamy dużą 

ilość danych lub wielu klientów. Według szefa ds. sztucznej 

inteligencji w jednym z dużych banków „im więcej rzeczy 

robisz, tym więcej odkrywasz rzeczy do zrobienia”. Oprócz 

technicznych wyzwań związanych ze skalowaniem projek-

tów pilotażowych liderzy muszą zmierzyć się ze strategicz-

nymi pytaniami dotyczącymi tempa działania: czy lepiej 

działać szybko, nawet jeśli oznacza to szkolenie i integrację 

niestandardowych modeli, które trzeba będzie dostosować 

do zmieniających się technologii, czy też czekać, aż dostawcy 

oprogramowania wdrożą nowe funkcje w systemach, które 

już są w użyciu?

Zapewnij akceptację kierownictwa. Akceptacja kierow-

nictwa jest kluczowa w przypadku większych projektów, 

ponieważ menedżerowie są świadomi zagrożeń związanych 

z generatywną sztuczną inteligencją i mogą być sceptyczni 

wobec obietnic nowych technologii. Menedżer w średniej 

wielkości firmie technologicznej w Nowej Anglii powiedział, 

że innowacje w zakresie GenAI tkwiły w martwym punkcie, 

dopóki dyrektor generalny nie dostrzegł ich potencjału, nie 

przydzielił zasobów i nie wyjaśnił, jak GenAI ma wpływać 

na pracowników i firmę. Innowacje małych transformacji 

mogą pomóc realizować wartość i uzasadnić inwestycje, któ-

re zmniejszą ryzyko związane z większymi możliwościami.

Zbadaj podstawowe inwestycje, które mogą poprawić 

stosunek ryzyka do zysku na wyższych poziomach ryzyka. 

Niektóre z odważniejszych przypadków użycia będą wy-

magały szeroko zakrojonych inwestycji w oczyszczanie da-

nych, szkolenie modeli i integrację, zanim będą gotowe do 

przeprowadzenia rzeczywistych testów. „Kluczową kwestią 

w przypadku GenAI jest to, że musisz upewnić się, że two-

je dane są prawidłowe, ponieważ dobre dane dadzą dobre 

wyniki – zwłaszcza w przypadku GenAI. Musisz także od-

powiednio zarządzać sztuczną inteligencją, aby zapewnić 

odpowiedzialne wdrażanie tej technologii” – stwierdził Mo-

hammad. Dwa szczególnie istotne przykłady, w których ta 

zasada jest widoczna, to aplikacje „poznaj swojego klienta” 

w usługach finansowych oraz zgodność z przepisami w sek-

torach finansowym i opiece zdrowotnej. Duże banki i firmy 

ubezpieczeniowe mogą mieć tysiące pracowników zajmują-

cych się tymi zadaniami, a kluczową część ich pracy stanowi 

integrowanie i interpretowanie ogromnych ilości nieustruk-

turyzowanych danych. Jednak sprawić, by GenAI generowała 

dokładne wyniki w ściśle regulowanych środowiskach, to 

poważne wyzwanie. „W tej dziedzinie owoce nie rosną na 

wyciągnięcie ręki” – zauważył jeden z menedżerów z branży 

usług finansowych. To, co początkowo wydaje się idealnym 

zastosowaniem dla GenAI, napotyka trudności. Konieczne 

jest bowiem zbudowanie odpowiednich podstaw opartych 

na danych i procesów, zanim będzie można kontynuować 

w obszarach, w których niedokładne decyzje mogą wiązać 

się z wysokimi kosztami. Jeśli generatywna sztuczna inte-

ligencja ma prowadzić do trwałej transformacji biznesu, to 
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„nie powinno się do niej podchodzić z mentalnością właści-

wą osobom owładniętym niegdyś gorączką złota, tj. dążyć do 

szybkiego jej wdrożenia za wszelką cenę” – stwierdził Prem 

Natarajan, główny naukowiec i szef ds. sztucznej inteligencji 

w Capital One. Firmy powinny potraktować rzecz rozważ-

nie i odpowiedzialnie, budując fundamenty, które pozwolą 

wszystkim zrozumieć cel i zaangażować się w jego realizację.

Zachowaj długoterminową perspektywę. Swoista go-

rączka złota jest faktem, ale równie istotnymi przeszkodami 

są koszty i niepewność. „Opracowanie analizy biznesowej, 

przetestowanie modeli, zmiana zachowań itp. w przypadku 

transformacji zajmuje więcej czasu. Wyzwaniem jest nie 

tylko technologia, lecz także to, by liderzy poświęcili czas na 

stworzenie swojej wizji przyszłości” – stwierdził Chris Bedi, 

dyrektor ds. obsługi klienta w firmie ServiceNow. Liderzy 

starają się oddzielić szum informacyjny od rzeczywistości, 

jednocześnie zdając sobie sprawę, że być może trzeba będzie 

zainwestować w dane i podstawy techniczne, zanim osiągną 

oczekiwane zwroty. Aplikacje takie jak te do obsługi klienta 

czy spersonalizowanych zakupów mogą przynieść realne 

innowacje i materialne zwroty, ale wprowadzenie szerszych 

zmian wymaga bardziej złożonej pracy.

Firmy już wykorzystują GenAI do transformacji na po-

ziomie mniejszych zmian, bliżej dolnej części profilu ryzyka. 

W przypadku większych przekształceń GenAI będzie jed-

nym z wielu elementów układanki. „Zamiast jednej dużej 

transformacji połączymy różne technologie, w tym sztuczną 

inteligencję, aby całkowicie przeprojektować procesy”– po-

wiedział Tofte z FM. Choć może minąć trochę czasu, zanim 

twoja firma będzie gotowa do rozpoczęcia transformacji na 

wyższym poziomie ryzyka, to nie musisz czekać z postępem. 

Możesz eksperymentować z niektórymi zadaniami i jedno-

cześnie robić podstawowe inwestycje w dane i integrację, które 

z czasem umożliwią większe transformacje. Wybierz obszary, 

w które chcesz inwestować, zarówno w krótkim, jak i w dłu-

gim okresie. Następnie zainwestuj w budowanie świadomo-

ści i rozwijanie wszechstronnych możliwości, które mogą 

sprawić, że będziesz szybszy i wydajniejszy w przyszłości. •
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