Polski portret generatywny. Czes¢ | ,,Polska dla
ludzi”. Wycigg do press kitu

Polska jest w odpowiedziach modeli jezykowych wtedy, gdy jest w pytaniu. Gdy pytanie jej
nie wymienia, pojawia sie w siedmiu odpowiedziach na dziesie¢, ale w pytaniach o Europe
ogoélnie w mniej niz co drugiej, a gdy juz sie pojawia, czesciej jest wymieniana niz polecana.
To pierwsza taka mapa, zmierzona, a nie wyklikana: tak wyglada Polska w 8 400
odpowiedziach szesciu modeli na pytania z 12 krajéw.

Co zbadalismy. Badanie obejmuje sze$¢ modeli generatywnej Al, odpytywanych przez ich
oficjalne API: ChatGPT, Gemini, Claude, Perplexity, Grok i DeepSeek. Miedzy 25 sierpnia a 28
wrzesnia 2026 roku zadalismy im 1 400 pytan w 11 jezykach, 700 w imieniu oséb prywatnych i 700
w imieniu firm z 12 rynkdw: Chin, Czech, Francji, Hiszpanii, Niemiec, Norwegii, Stowacji, Szwecji,
Ukrainy, USA, Wielkiej Brytanii i Wtoch. Pytania zadano w imieniu person, czyli scenariuszy
przygotowanych na potrzeby badania, i dotyczg codziennych decyzji: gdzie pojechaé na weekend,
gdzie studiowac, dokad sie przeprowadzi¢, gdzie postawic¢ zaktad, komu zleci¢ produkcje, jak
sprawdzi¢ kontrahenta. To 8 400 odpowiedzi; kazdg oceniat ten sam model-sedzia, a wynik
sprawdzato pie¢ warstw kontroli opisanych w aneksie. Czes¢ | czyta te odpowiedzi od strony oséb
prywatnych, a czes¢ Il od strony firm (700 pytan, 4 200 odpowiedzi). Poniewaz firmy niemal
zawsze wymieniaty Polske w pytaniu, czes¢ |l ma dodatkowo osobny pomiar krétkiej listy: 96
pytan bez nazwy Polski w osmiu obszarach decyzji (576 odpowiedzi, 30 wrzesnia). Do tego
dochodzg dwa pomiary tematyczne: Polska na zapytanie (najwieksze firmy i branze) i Polska

w cieniu wojny. Caty program badawczy to ponad 14 500 odpowiedzi modeli jezykowych (LLM).
Przedmiotem raportu jest semantyka marki Polska: encje (miejsca, osoby, wydarzenia, cechy),
ktére modele taczag z nazwag ,, Polska”, i ich powigzania z sytuacjami, o ktdre pytajg ludzie i firmy.

Czescé I. Polska dla ludzi

1. Polska jest w odpowiedzi, gdy jest w pytaniu. W 95,1% z 8 400 odpowiedzi pada Polska. Ta
liczba moéwi, ze modele trzymaja sie tematu: gdy pytanie wymienia Polske, méwig o niej w 99,9%
odpowiedzi. Prawdziwym testem sg 1 452 odpowiedzi na pytania, ktdre Polski nie wymieniajg. Tam
Polska pojawia sie w 72,4%.

2. O widocznosci decyduje typ pytania, nie model. Na 174 pytania oséb prywatnych, ktdre
szukajg kierunku i nie wymieniajg Polski, modele wspominajg o niej w 71,3% odpowiedzi. Gdy
pytanie wskazuje region obejmujgcy Polske, odsetek rosnie do 91,7%. Gdy dotyczy Europy ogdlnie,
spada do 45,1%, a gdy nie méwi ani o regionie, ani o wyjezdzie, do 20,0%. W ,,domyslnej Europie”
modeli Polska jest w mniej niz co drugiej odpowiedzi, a bez Ukrainy, dla ktdrej jest kierunkiem
oczywistym, w niecatych czterech na dziesiec¢ (38,5%). Rdznice miedzy modelami sg mniejsze niz
réznice miedzy typami pytan.

3. Polska konkuruje z lista, nie z jednym krajem. W odpowiedziach na pytania bez nazwy Polski
modele wymieniajg srednio prawie sze$¢ panstw. W pytaniach o region Polska jest pierwsza
(91,7%), przed Czechami (80,6%) i Wegrami (73,2%). W pytaniach o Europe ogdlnie liste otwieraja
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Niemcy (58,0%), a Polska (45,1%) idzie w grupie z Czechami, Portugalig i Hiszpanig. Co pigta
odpowied? (21,1%) wymienia wtasny kraj osoby pytajgcej.

4. Wymieniana czesciej niz polecana. Gdy model sam wprowadza Polske do odpowiedzi, poleca
ja wyraznie w 55,9% przypadkdw; prawie nigdy nie odradza (1,7%), ale w czterech na dziesie¢
wymienia bez polecenia. Typ pytania dziata tu odwrotnie niz w widocznosci: w pytaniach o region
Polska pada niemal zawsze, jednak z poleceniem tylko w 47,0%; w pytaniach o Europe ogdlnie
pada rzadziej, ale jezeli pada, jest polecana w 62,3%. Model wprowadza jg wtedy, gdy ma
argument. Ton wypowiedzi modeli o Polsce jest umiarkowanie pozytywny (6,95 w skali 1-10)

i niemal jednakowy na wszystkich rynkach; modele réznig sie aprobata bardziej niz wzmianka.
Zapytane wprost o bezpieczeristwo w czasie wojny w Ukrainie (osobny pomiar z pazdziernika),
modele w zadnej z 792 odpowiedzi nie odradzajg Polski jako kierunku, ale prawie zawsze dodajg
»ale”; w pytaniu o bezpieczne kraje catej Europy stawiajg jg w grupie ,,ostroznie” w od potowy do
trzech czwartych odpowiedzi.

5. Polskie adresy czesciej podaje sam model niz wyszukiwanie. Tylko jeden z szesciu modeli,
Perplexity, szukat w sieci na zywo; pozostate podawaty adresy same. Te adresy w potowie
prowadzg do polskich stron (49,5%), a w co trzecim przypadku do oficjalnych (33,5%). Zrddta
znalezione przez wyszukiwanie to 57% wszystkich cytowan, ale do polskich stron prowadzi tylko
22,4% z nich (6,5% do oficjalnych). Polskie instytucje sg wiec w odpowiedziach modeli,

a wyszukiwanie rzadko do nich prowadzi.

6. Kanon pada na zapytanie, a w odpowiedziach praktycznych prawie go nie ma. Zapytane
wprost o Polske, modele odpowiadajg kanonem: Chopin, Watesa, Kopernik i Jan Pawet Il padaja
w kazdej ze 144 odpowiedzi o najbardziej znanych Polakédw. W pytaniach praktycznych o wyjazd,
historie i kulture ten sam kanon prawie nie wystepuje: od 12,0% odpowiedzi (Chopin) do 0,8%
(Sktodowska-Curie). Te réznice nazywamy lukg aktywacji. Kanon wchodzi do odpowiedzi
praktycznych tylko przez drzwi, ktdre otwiera pytanie: miejsce do zobaczenia (Chopin pada

z Warszawg lub Zelazowg Wolg w 97% swoich wzmianek) albo rozdziat historii. Kampania Polskigj
Organizacji Turystycznej ,Polska. Wiecej niz my$lisz” stawia na twarze z kanonu i na twarze,
ktérych w odpowiedziach nie ma; pomiar wykonano osiem tygodni po jej starcie i nie ocenia jej
skutecznosci.

7. Modele sie nie zgadzaja i zaden nie jest ,najlepszy dla Polski”. Sze$¢ modeli zgadza sie, czy
mowic o Polsce, w 93,4% z 1 400 pytan; spdr toczy sie w pytaniach bez Polski. Nie zgadzajg sieg,
jak o niej méwié: na tym samym pytaniu najcieplejszy i najchtodniejszy model réznig sie $rednio
01,8 punktu tonu, czyli okoto dwa razy wiecej, niz wynikatoby z samej zmiennosci pomiaru.
Kolejnos¢ modeli zalezy od tego, co liczymy: pieé z szesciu zajmuje pierwsze albo ostatnie miejsce
w co najmniej jednej mierze. Nowsze wersje modeli przesunety odsetek wyraznych polecen Polski
o kilkanascie punktéw w siedem tygodni, w obie strony. Reczna weryfikacja potwierdzita 14 z 19
bteddéw faktograficznych zgtoszonych przez sedziego w 8 400 odpowiedziach; bteddw, ktdrych
sedzia nie zgtosit, nie szacowalismy.

8. Dwanascie portretéw, zadnego rankingu. Rozdziat 8 czyta wyniki rynek po rynku w tej samej
karcie, bez uktadania rynkdw w kolejnos¢: widocznosc¢ Polski zalezy od tego, o co pytajag ludzie na
danym rynku. Kazdy portret konczy watek rynkowy, czyli skojarzenie wtasciwe jednemu rynkowi
(jak Bitwa o Anglie dla Brytyjczykdw czy Tatry dla Czechdw), i sprawdzenie, czy wchodzi ono do
odpowiedzi praktycznych. Zwykle nie wchodzi; wchodzg Tatry i Gdansk, bo sg miejscem, do
ktérego mozna pojechacd. Na wszystkich 12 rynkach odpowiedzi odsytajg tez do urzeddéw
wtasnego panstwa osoby pytajgcej. Na rynku brytyjskim gov.uk pada czesciej niz gov.pl.

Polski portret generatywny 2/3



9. Co z tego wynika dla promocji Polski. Celem nie jest ,,zeby modele polecaty Polske”, tylko
obecnos¢ w konkretnych typach pytan. Tam, gdzie Polska pada rzadko, jest polecana czesciej,
wiec promocja powinna dostarcza¢ modelom argumentdw, a nie obecnosci. Kanon jest kapitatem,
ktéry mozna aktywowac od razu, ale tylko przez drzwi: powigzanie encji z miejscem, trasg,
sytuacjg decyzyjng. Polskie zrédto trafia do odpowiedzi, gdy odpowiada na sytuacje osoby

z danego rynku w jej jezyku lub po angielsku. W pytaniach o koszty zycia w Polsce odpowiedzi
odsytajg dzis$ do serwisu numbeo.com, a portal turystyczny pada w 4,6% odpowiedzi, niemal
wytagcznie po angielsku. Obraz Polski w odpowiedziach zmienia sie szybciej niz kampanie; ten dryf
semantyczny trzeba mierzy¢ cyklicznie, w tym samym uktadzie pytan, bo jednorazowy audyt méwi
tylko, jak byto.

Czego raport nie moéwi. Nie mierzy tego, co pokazuje aplikacja konsumencka, ani ruchu na stronach, ani
skutecznosci zadnej kampanii. Nie prognozuje decyzji inwestycyjnych i nie ocenia pracy zadnej instytucji. Nie
uktada rankingu rynkéw ani modeli. Liczb z badania i z krdtkiej listy nie tgczy, bo to dwa zbiory z osobnymi
mianownikami, a krétka lista nie jest kontrolg badania. Aprobaty poszczegdlnych modeli nie poréwnuje

w tekscie gtdwnym, bo cztery z nich miaty w badaniu limit dtugosci odpowiedzi (aneks). Jest datowanym
stanem, czyli mapg reprezentacji Polski w odpowiedziach szesciu modeli na pytania oséb i firm z 12 rynkdw,

i tak nalezy go czytac.
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