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LeapSpace – odpowiedzialna AI 
w badaniach naukowych

Stworzone przez Elsevier – wydawcę renomowanych baz ScienceDirect 
i Scopus.

AI oparta wyłącznie na zweryfikowanej literaturze naukowej – w 
przeciwieństwie do ogólnych chatbotów nie zgaduje, nie „halucynuje”. 
Zapewnia odpowiedzialne, transparentne i wiarygodne odpowiedzi na 
każdym etapie pracy badawczej.

Zbudowane na infrastrukturze ScienceDirect, z której na świecie 
korzysta już 22 mln użytkowników, w tym 80 tys. w Polsce.

Strategiczna inwestycja Elsevier – ok. 20 mln USD przeznaczonych na 
rozwój narzędzia, co podkreśla długoterminowe zaangażowanie w 
cyfrową transformację warsztatu naukowca.



Zasoby wiedzy – LeapSpace

Neutralność wydawcy (publisher-neutral) – jedna z 
największych na świecie kolekcji wiarygodnych treści 
naukowych, bez preferowania żadnego wydawcy.

Ponad 18 milionów recenzowanych artykułów i książek w 
pełnym tekście
Głównie z dorobku Elsevier, ale także – dzięki nowym 
umowom licencyjnym – z takimi wydawcami jak Emerald 
Publishing, IOP Publishing, NEJM Group, SAGE i wkrótce 
kolejni.

Ponad 100 milionów abstraktów z bazy Scopus, która 
agreguje treści od ponad 7000 wydawców z całego świata.

Metadane autorów i ekspertów oraz informacje o ponad 
45 000 aktywnych programach finansowania 
pochodzących od ponad 16 000 instytucji rządowych, 
prywatnych i akademickich.



Rosnący udział treści otwartych – choć stanowią mniejszość, ich 
obecność systematycznie się zwiększa.
W bazie pełnych tekstów (18+ mln)

ok. 2,1 miliona artykułów na licencji CC-BY
od ponad 50 wydawców i towarzystw naukowych spoza 
Elsevier
stanowi to ok. 11–12% całego korpusu full-text

W bazie abstraktów Scopus (100+ mln rekordów)
ponad 25 milionów indeksowanych pozycji open access
w LeapSpace w pełni dostępne, ale bez pełnego tekstu (chyba 
że znajduje się on również w bazie full-text)

Stan danych: przełom 2025/2026 r. (Elsevier i niezależne 
zestawienia)

Open Access w LeapSpace



ALL ( "economy" ) +183.3%

ALL ( "education" ) +166.7%



ALL ( "management" ) +147.2%

ALL ( "biology" ) +69.7%



Szum informacyjny przekracza ludzkiemożliwości oceny



ALL ( "scite.ai" OR "notebooklm" OR "SciSpace" OR "researchrabbitapp" OR "thesify.ai" OR 
"paperpal.com"OR "paperguide.ai" OR "elicit.com" OR "chatpdf.com" OR "textero.io" OR 
"consensus.app" OR "epsilon-ai"OR "jenni.ai" OR "getcoralai.com" OR "CHATGPT" OR "GEMINI" OR 
"scholarai.io" OR "powerdrill.ai" )



Dlaczego obecnie narzędzia AI są istotne - szum informacyjny i problem przeciążenia publikacjami

Konieczność wykorzystania narzędzi AI wynika z:

1. Szumu informacyjnego - ogromna liczba publikacji utrudnia znalezienie rzeczywiście istotnych prac

2. Presji czasowej - narzędzia AI pozwalają zaoszczędzić czas naprzeglądanie i syntezę literatury

3. Rosnącej konkurencji - inni badacze już wykorzystują AI, co stawia tych, którzy tego nie robią, 

w gorszej pozycji konkurencyjnej



















Jak budować zaawansowane prompty?

#Pytanie# - precyzyjne pytanie badawcze

#Typ# - rodzaj analizy (przegląd, meta-analiza,porównanie...)

#Pojęcia:# - słowa kluczowe PL/EN + synonimy

#Okres# - zakres czasowy

#Liczba# - oczekiwana liczba artykułów (np. 30–60)

#Format# - struktura wynikowego raportu

Im bardziej precyzyjny prompt - tym lepszy wynik. Limit znakówna prompt 

w LeapSpace wynosi 500.



Przykład 1: Przegląd literatury - tematy i luki

#Pytanie# Jak sztuczna inteligencja
wykorzystywana jest w marketingu?

#Typ# Przegląd literatury z analizą tematów,
luk badawczych

#Pojęcia:# AI, machine learning, deep 
learning,neural networks - corporate 
marketing, digital marketing, marketing 
strategies, customer engagement

#Okres# ostatnie 10 lat #Liczba# 60 artykułów

#Format# Strukturyzowany raport: Introduction, 
Common Themes, Gaps, Conclusion, References



Przykład 2: Sprzeczności metodologiczne

#Pytanie# Jakie sprzecznościmetodologiczne
występują w badaniach nadAI w marketingu?

#Typ# Analiza krytyczna sprzecznościmiędzy
wynikami badań

#Pojęcia:# AI, marketing, 
contradictoryfindings, replication 
crisis,methodological limitations

#Okres# 2018-2024 #Liczba# 40 artykułów

#Format# Tabela: Twierdzenie A 
vsTwierdzenie B, źródła, możliwe przyczyny
rozbieżności



Przykład 3: Genealogia cytowań i dryf pojęciowy

#Pytanie# Jak ewoluowała koncepcja AI-
driven personalization 
w marketingu przezłańcuchy cytowań?

#Typ# Analiza genealogii cytowań i dryfupo
jęciowego

#Pojęcia:# personalization, 
recommendationsystems, customer journey, 
AI

#Okres# 2014-2024 #Liczba# 50 artykułów

#Format# Oś czasu z kluczowymi punktami
zwrotnymi, artykuły przełomowe vs pochodne



Przykład 4: Negatywne efekty i porażki wdrożeń AI

#Pytanie# Jakie negatywne efekty i nieudane
wdrożenia AI w marketingu udokumentowano?

#Typ# Przegląd negatywnych wyników i
ograniczeń

#Pojęcia:# AI failure, negative outcomes, 
consumer backlash, algorithmic harm, 
marketing automation failure

#Okres# 2016-2024 #Liczba# 30 artykułów

#Format# Klasyfikacja: typ porażki, branża,
przyczyna, lekcja



Przykład 5: Meta-analiza ram teoretycznych

#Pytanie# Jakie ramy teoretyczne stosowano do 
badania AI w marketingu i które dominują?

#Typ# Meta-analiza ram teoretycznych

#Pojęcia:# theoretical framework, TAM, UTAUT, 
resource-based view, dynamic capabilities, AI 
marketing

#Okres# 2014-2024 #Liczba# 50 artykułów

#Format# Macierz: teoria × obszar zastosowania
×częstość × luki



Przykład 6: Definicje i operacjonalizacja AI

#Pytanie# Jak różni autorzy definiują I 
operacjonalizują "AI" w badaniach marketingowych?

#Typ# Analiza definicji i operacjonalizacji

#Pojęcia:# artificial intelligence definition, 
machinelearning, operationalization, construct 
validity,marketing research

#Okres# 2014-2024 #Liczba# 40 artykułów

#Format# Tabela definicji, zakres pojęcia, metodapo
miaru, krytyka



Przykład 7: Luki geograficzne i kulturowe

#Pytanie# Jakie regiony i konteksty kulturowe są
niedoreprezentowane w badaniach AI w marketingu?

#Typ# Analiza geograficzna i kulturowa lukbadawczyc
h

#Pojęcia:# AI marketing, Global South, cross-
cultural, emerging markets, cultural bias

#Okres# 2014-2024 #Liczba# 50 artykułów

#Format# Mapa: kraj/region 
× liczba badań,dominujące konteksty vs białe plamy



Podsumowanie: 7 typów promptów

1. Przegląd literatury - tematy, trendy, luki

2. Sprzeczności metodologiczne - A vs B

3. Genealogia cytowań - ewolucja koncepcji

4. Negatywne efekty - porażki i lekcje

5. Ramy teoretyczne - macierz teoria × obszar

6. Definicje - operacjonalizacja pojęcia

7. Luki geograficzne - białe plamy na mapie

Każdy prompt generuje unikalny, ustrukturyzowany raport z cytowaniami.



Reading Assistant



Reading Assistant



Sesja dyskusyjna

Pytania? Doświadczenia? Pomysły na prompty?
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