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oddajemy w Państwa ręce dziesiątą edycję przeglądu informacji istotnych z
punktu widzenia sektora, opracowaną na bazie monitoringu mediów i raportów
branżowych. W obecnym wydaniu po raz pierwszy sięgamy też do publikacji
naukowych.
Wydawnictwa opisywane w niniejszym Monitoringu prezentują różny poziom
ogólności: od tekstu prezentującego miejsce kobiet na globalnych rynkach pracy
w obliczu ekspansji AI, przez artykuł na temat wartości Polaków w odniesieniu
do pracy, do publikacji zajmujących się kwestiami bieżącymi, dotyczącymi stanu
rynku pracy i zapotrzebowania na kompetencje wśród polskich pracodawców.
Mamy nadzieję, że mieszanka ta okaże się dla Państwa ciekawa i inspirująca.

Zachęcamy do lektury!

SZANOWNI PAŃSTWO,

WSTĘP
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Zespół projektowy
Sektorowa Rada ds. Kompetencji SKM



Badanie wśród przedsiębiorców wskazało, że najbardziej deficytowe obecnie i

pożądane w przyszłości są kompetencje poznawcze pracowników, przede wszystkim

kreatywność, a także krytyczne myślenie. Badani zauważają też braki w

kompetencjach społecznych, takich jak współpraca z innymi, zdolności negocjacyjne

czy zarządzanie ludźmi. Firmy dostrzegają również deficyt branżowych kompetencji

specjalistycznych, które również w przyszłości będą miały duże znaczenie.

Za najważniejszą kompetencję przyszłości uznano umiejętność działania w sytuacji

niepewności, chociaż obecnie firmy nie uznały jej za deficytową. W tej kategorii

znajduje się również kompetencja transformatywna brania odpowiedzialności,

opartego na dojrzałości intelektualnej i moralnej oraz kompetencja poznawcza w

postaci zdolności do myślenia systemowego, czyli postrzegania przedsiębiorstwa w

szerszym kontekście.

Kluczowe wnioski:

KOMPETENCJE PRACOWNIKÓW DZIŚ I JUTRO
 POLSKI INSTYTUT EKONOMICZNY
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W kwietniu 2022 roku Polski Instytut Ekonomiczny opublikował raport dotyczący luki
kompetencyjnej, czyli ustalenia zapotrzebowania na nowe kompetencje pracowników na
polskim rynku pracy. Na podstawie przeglądu literatury autorzy zidentyfikowali 18
kluczowych kompetencji, które zostały podzielone na 5 grup: poznawcze, społeczne,
cyfrowe i specjalistyczne. Następnie przeprowadzono badanie wśród polskich
przedsiębiorców mające na celu oszacowanie, które z wybranych kompetencji są
deficytowe obecnie, które będą pożądane w przyszłości oraz jaka jest istotność tych
kompetencji z punktu widzenia przedsiębiorców.
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Wśród kompetencji, które obecnie są deficytowe, ale w przyszłości będą mniej
pożądane, znalazły się dwie kompetencje poznawcze: rozwiązywanie złożonych
problemów oraz elastyczność poznawcza, czyli łatwość spojrzenia na problem lub
zdarzenie z wielu różnych perspektyw w celu podjęcia odpowiednich działań. Obecnie
deficytowe, lecz w przyszłości mniej pożądane, są też kompetencje techniczne.

Kompetencje, które obecnie są rzadziej wskazywane jako deficytowe i według
badanych w przyszłości też będą miały mniejsze znaczenie, mają charakter
adaptacyjny i polegają na zdolności do identyfikacji oznak wystąpienia mało
prawdopodobnych zdarzeń, a także znajdowaniu oraz interpretowaniu sygnałów
zmian w otoczeniu organizacji. Wydaje się zaskakującym, że w tej grupie znalazły się
też kompetencje cyfrowe. Jednak bardziej szczegółowa analiza wskazuje, że oceny
przedsiębiorstw w różnych branżach wykazują zróżnicowanie w ocenie poziomu
deficytowości kompetencji cyfrowych.

Wykres 1. Deficytowość i znaczenie kompetencji wg polskich przedsiębiorców
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Firmy uważają, że w przyszłości niepewność otoczenia i podwyższone ryzyko
działalności gospodarczej wymuszą wysoką motywację firm do szkolenia pracowników
w zakresie nowych kompetencji. Jest prawdopodobne, że w przyszłości w procesie
rekrutacji kompetencje społeczne pracowników będą równie ważne jak zawodowe.
Natomiast za mało prawdopodobne respondenci uznają, że absolwenci szkół będą się
charakteryzować wysokim poziomem kompetencji poznawczych.
Aż 91 proc. badanych firm wskazuje, że trudności w pozyskiwaniu pracowników o
odpowiednich kompetencjach są barierą w ich działalności, jednak nie dla wszystkich
firm jest to bariera silnie utrudniająca działalność. Łącznie tylko jedna trzecia
respondentów oceniło te trudności jako duże (21%) i bardzo duże (12%). Dla 38 proc.
trudności w pozyskiwaniu pracowników o odpowiednich kompetencjach mają małe
znaczenie w działalności. W sektorze związanym z informacją i komunikacją
przeważają firmy wskazujące na małe znaczenie bariery w postaci trudności w
pozyskiwaniu pracowników o odpowiednich kompetencjach (dla 69% - małe i bardzo
małe, dla 19% duże i bardzo duże).

Przedstawiciele tej branży wskazywali za to najwięcej deficytowych obecnie
kompetencji. Pośrednio może to świadczyć o dużej świadomości luk kompetencyjnych
istniejących w branży. Za najbardziej deficytowe obecnie uznano branżowe
kompetencje specjalistyczne (65%), kreatywność (61%), współpracę z innymi (61%),
zaawansowane kompetencje cyfrowe (58%), elastyczność poznawczą (48%),
krytyczne myślenie (46%) oraz rozwiązywanie złożonych problemów (45%).

Firmy z sekcji informacji i komunikacji za najważniejszą w przyszłości uznały
umiejętność działania w sytuacji niepewności (średnia 3,90 na skali 1-5), która
obecnie przez firmy z tej branży nie jest uważana za deficytową. Inne kompetencje
uznane za ważne w przyszłości, są uważane za deficytowe już dziś: kreatywność
(3,84), kompetencje techniczne (3,82) i cyfrowe (3,70) oraz współpraca z innymi
(3,76).
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Kompetencje
poznawcze

myślenie krytyczne – racjonalne i logiczne wnioskowanie
na temat przyczyn i skutków zjawisk

elastyczność poznawcza – łatwość spojrzenia na problem
lub zdarzenie z wielu różnych perspektyw w celu podjęcia

odpowiednich działań

rozwiązywanie złożonych problemów – zdolność
rozwiązywania trudnych spraw i dylematów w złożonych

uwarunkowaniach

kreatywność – łatwość znajdowania nieoczywistych
rozwiązań

zdolność do myślenia systemowego – postrzeganie
przedsiębiorstwa w szerszym kontekście społeczno-

gospodarczym

Kompetencje
adaptacyjne
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Informacje o badaniu i raporcie:
Podstawą wniosków przedstawionych w raporcie jest badanie przeprowadzone techniką
CATI w listopadzie 2021 r. na próbie 1000 przedsiębiorstw, reprezentatywnej ze względu
na wielkość i sekcję PKD. Autorami badania są analitycy Polskiego Instytutu
Ekonomicznego: Katarzyna Dębkowska, Urszula Kłosiewicz-Górecka, Anna Szymańska,
Piotr Ważniewski oraz Katarzyna Zybertowicz.

Kompetencje i grupy kompetencji:
Próbując objąć i uporządkować myślowo świat kompetencji, często stajemy przed
wyzwaniem sklasyfikowania zróżnicowanych rodzajów umiejętności w przejrzyste
kategorie, które jednocześnie będą przydatne w różnych sektorach. Warto więc przyjrzeć
się jak wygląda klasyfikacja stworzona przez PIE, by wykorzystać ją np. do zarządzania
ludźmi lub prowadzenia diagnoz.

zdolność do znajdowania oraz interpretowania sygnałów
zmian w otoczeniu organizacji

zdolność do identyfikacji oznak wystąpienia mało
prawdopodobnych zdarzeń, ale mogących istotnie

wpłynąć na sytuację przedsiębiorstwa

umiejętność działania w sytuacji niepewności



https://pie.net.pl/9-na-10-polskich-firm-ma-trudnosci-w-pozyskaniu-pracownikow-o-odpowiednich-
kompetencjach/

Kompetencje
społeczne
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zarządzanie ludźmi – motywowanie, rozwijanie i kierowanie
ludźmi podczas pracy, identyfikowanie najlepszych osób do

wykonywania konkretnych zadań

zdolności negocjacyjne – łatwość budowania wspólnego
stanowiska, godzenie różnych interesów

inteligencja emocjonalna – umiejętność rozpoznawania
emocji własnych i innych osób

współpraca z innymi – łatwość realizowania zadań w
ramach pracy grupowej

Kompetencje
cyfrowe

i
specjalistyczne

podstawowe kompetencje cyfrowe – obsługa programów
komputerowych, wyszukiwanie informacji w sieci,

korzystanie z mediów społecznościowych, korzystanie z
bankowości internetowej, umieszczanie własnych treści w

sieci

zaawansowane kompetencje cyfrowe – umiejętność
programowania, rozumienie i pisanie algorytmów,

analizowanie dużych zbiorów danych

kompetencje techniczne – umiejętność wykorzystania i
posługiwania się narzędziami i urządzeniami technicznymi

branżowe kompetencje specjalistyczne – kompetencje
wymagane w danej branży

Kompetencje
transformatywne

kompetencje godzenia napięć i rozwiązywania dylematów –
wymagają uwzględniania interesów i wartości innych

kompetencje brania odpowiedzialności – opierają się na
dojrzałości intelektualnej i moralnej



Wobec trudności z pozyskaniem pracowników coraz większy nacisk położony jest na
marketing pracodawców. Dobrze jest więc, żeby komunikaty skierowane do
potencjalnych pracowników odwoływały się do rzeczywistych postaw i oczekiwań
Polaków wobec świata pracy. Stosunek Polaków do pracy można poznać dzięki lekturze
artykułów socjologów. Szczególnie wartościowe są te teksty, które prezentują rzetelne
dane, zbierane na przestrzeni wielu lat i umożliwiające porównania międzynarodowe.

Właśnie taką pracą jest artykuł Agnieszki Karlińskiej oraz Mai Sawickiej „To jest tylko
moja praca. Paradoksy pracy we współczesnej Polsce”. Autorki opisują miejsce pracy
zawodowej w życiu Polaków i przemiany w stosunku do pracy, które zaszły w ostatnich
20 latach. Podstawą artykułu są dane pozyskane z przeprowadzonej w 2017 roku edycji
Europejskiego Sondażu Wartości (EVS) oraz 31 wywiadów indywidualnych i grupowych
przeprowadzonych w 2019 roku.

Przed prezentacją subiektywnego stosunku Polaków do pracy warto przytoczyć kilka
danych na temat polskiego rynku pracy, by zarysować kontekst, w którym opinie
respondentów zaistniały. Według danych OECD Polska ma bardzo niski wskaźnik
bezrobocia i oraz wyższą niż średnia w OECD stopę zatrudnienia osób w wieku 15–64
lata. Ponadto Polacy są jednym z najbardziej zapracowanych narodów w Unii
Europejskiej spędzają w pracy więcej czasu niż wynosi średnia w krajach OECD (39,6
wobec 37 godzin). Widać więc wyraźnie, że duża część Polaków w wieku produkcyjnym
jest zatrudniona i przeważnie spędza w pracy więcej czasu, niż zatrudnieni w innych
rozwiniętych krajach.
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TO JEST TYLKO MOJA PRACA. PARADOKSY PRACY WE
WSPÓŁCZESNEJ POLSCE
Agnieszka Karlińska i Maja Sawicka 



Zmiany w postrzeganiu miejsca pracy w życiu widać jeszcze wyraźniej, gdy analizuje się
dane sondażowe w podziale na grupy wiekowe. Im młodsza grupa, tym bardziej maleje
postrzegane znaczenie pracy, a rośnie waga przyjaciół i znajomych. W kontekście polityk
rynku pracy oraz marketingu pracodawców szczególnie zwraca uwagę malejące znaczenie
pracy jako drogi do rozwinięcia własnych talentów. Dane ilościowe wspierane są
wypowiedziami w wywiadach. Wyróżnia się w nich brak poczucia sprawczości w pracy, co
bezpośrednio łączy się z niemożnością rozwinięcia własnych talentów. Ponadto
wykonywana praca w opinii rozmówców ma niską użyteczność społeczną i nie przyczynia
się do kreowania pozytywnych wartości, a poza finansową. Obie pojawiające się w
wywiadach cechy od lat opisywane były przez teoretyków, np. pod pojęciami alienacji u
XIX-wiecznego klasyka lub w koncepcji pracy bez sensu w XXI wieku (Bullshit jobs Davida
Graeber’a).

Powyższe dane wskazywałyby, że praca jest jedną z najważniejszych sfer życia Polaków.
Jednocześnie w kolejnych edycjach coraz mniej respondentów zgadza się z opinią, że
pracę powinno stawiać się zawsze na pierwszym miejscu. Maleje też aprobata dla innych
stwierdzeń tradycyjnie uzasadniających ważność pracy.
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Tabela 1. Uzasadnienia ważności pracy (% odpowiedzi „zdecydowanie się zgadzam”)
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Praca w coraz mniejszym stopniu postrzegana jest jako obowiązek wobec społeczeństwa.
Przekonanie to było ważnym elementem ideologii realnego socjalizmu i być może dlatego
akceptacja tego stwierdzenia jest wyższa wśród osób, które wychowały się w PRLu. Z
kolei malejąca akceptacja postrzegania pracy jako obowiązku wobec społeczeństwa może
się wiązać z postępującym procesem indywidualizacji, w ramach którego jednostki w
coraz mniejszym stopniu akceptują jakiekolwiek zobowiązania wobec społeczeństwa.

Poziom akceptacji stwierdzenia „Ludzie, którzy nie pracują stają się leniwi” utrzymuje się
w Polsce na stałym poziomie. Jednakże także i w tym przypadku widać różnice pomiędzy
grupami wiekowym. Tylko jedna czwarta osób urodzonych po 1991 roku, zgadza się z tym
stwierdzeniem, podczas gdy wśród najstarszej grupy, urodzonej do 1948 roku 45,7%
popiera to przekonanie. Z odpowiedzi tych oraz poziomu akceptacji stwierdzenia
„Otrzymywanie pieniędzy bez pracy jest upokarzające” można pośrednio wnioskować, że
wśród młodszych osób poziom akceptacji dla idei wprowadzenia dochodu podstawowego
będzie wyższy niż w innych grupach.

Najważniejszą cechą pracy dla pracowników w Polsce i wszystkich krajach europejskich
pozostają dobre zarobki. Dominacja oczekiwania dobrych zarobków oraz zmniejszenie

Tabela 2. Uzasadnienia ważności pracy wg. grup wiekowych (% odpowiedzi
„zdecydowanie się zgadzam”)



Autorki wskazują, że w ostatnich 30 latach w Polsce ścierały się głównie dwie opowieści o
pracy. Pierwsza, dominująca szczególnie na początku transformacji, była tradycyjną
narracją liberalną. W jej ramach praca była przedstawiana jako podstawowy wehikuł
sukcesu i awansu społecznego. Z drugiej strony silnie zaznaczyły się idee
postmodernistyczne, akcentujące rolę samorealizacji, samospełnienia i ogólnego rozwoju
jednostki przez pracę. Wyniki badania ilościowego i jakościowego wskazują na
wyczerpywanie się obu dyskursów. W subiektywnym odczuciu obietnica awansu
materialnego nie została spełniona (pomimo wzrostu obiektywnych wskaźników).
Jednocześnie dla zdecydowanej większości społeczeństwa praca nie stała się
przestrzenią rozwoju i ekspresji własnego ja. Wręcz przeciwnie, świat pracy jest
postrzegany raczej jako przestrzeń nieprzyjazna, będąca źródłem alienacji.

Wobec wyczerpania się dotychczasowych dyskursów rodzi się pytanie, czy pojawi się
wkrótce nowa narracja, która pozwoli nadać Polakom nowy sens ich pracy?
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Agnieszka Karlińska i Maja Sawicka „To jest tylko moja praca. Paradoksy pracy we współczesnej Polsce”
Artykuł pochodzi z książki „Wartości w działaniu” pod redakcją Mirosławy Marody, wydanej w 2021 roku przez Wydawnictwo
Naukowe „Scholar”.

innych oczekiwań wobec pracy (jak możliwość wykazania się inicjatywą i
odpowiedzialnością w pracy oraz możliwość rozwinięcia własnych talentów) prowadzi
autorki do sformułowania wniosku o traceniu przez pracę autotelicznej wartości i
dominacji jej znaczenia instrumentalnego. Wniosek ten wspierają wywiady, w których
dobra praca bywa wprost utożsamiana z dobrą płacą.

Tabela 3. Ważność cech pracy (%). W nawiasach – ranga danego stwierdzenia wśród
wszystkich możliwych do wybrania.

Europejski Sondaż Wartości – cykliczne badanie sondażowe dotyczące szerokiego
spektrum wartości, idei, motywów i opinii. Zapoczątkowane w 1981 roku i
przeprowadzane co 9 lat w krajach europejskich. Jest jednym z największych i
najważniejszych międzynarodowych badań opinii, prototypem dla późniejszych sondaży.



NASTOLATKI 3.0. RAPORT Z OGÓLNOPOLSKIEGO
BADANIA UCZNIÓW
NASK
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Zespół analityków Narodowej i Akademickiej Sieci Komputerowej pod kierownictwem dr
Rafała Lange już po raz czwarty przyjrzał się sposobom korzystania przez dzieci i
młodzież z internetu. Raport z czwartej edycji badania opublikowany został we wrześniu
2021 roku. Pomimo zmiany rzeczywistości społecznej, która nastąpiła od czasu
przeprowadzenia badania (związanej m.in. z normalizacją sytuacji epidemiologicznej),
warto poświęcić czas na lekturę raportu. Porusza on bowiem zagadnienia istotne z punktu
widzenia Sektora Komunikacji Marketingowej oraz edukacji osób niepełnoletnich. 

Dzięki objęciu badaniem 3 kategorii respondentów: uczniów 7 klasy szkoły podstawowej,
2 klasy szkoły ponadpodstawowej i ich rodziców lub opiekunów prawnych, uchwycono
rysujące się między tymi grupami różnice w sposobach korzystania z internetu i stosunku
do kwestii związanych z używaniem sieci oraz mediów społecznościowych.

Badanie zostało zrealizowane w grudniu 2020 r. metodą CAWI (ang. Computer-Assisted
Web Interview – wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy strony WWW) na
populacjach nastolatków oraz ich rodziców i opiekunów prawnych. Respondentów
wybrano za pomocą doboru zespołowego dwustopniowego (szkoła/klasa), na podstawie
danych statystycznych Głównego Urzędu Statystycznego (GUS) oraz Ministerstwa
Edukacji i Nauki (MEiN). Kompletne odpowiedzi uzyskano od 1733 uczniów (7 klasa
szkoły podstawowej i 2 klasa szkoły ponadpodstawowej) oraz 893 rodziców i opiekunów
prawnych z 61 szkół we wszystkich 16 województwach w Polsce.



Nastolatki spędzają w sieci średnio 4 godziny i 50 minut dziennie. W dni wolne od zajęć
szkolnych czas ten wydłuża się średnio do 6 godzin i 10 minut. Blisko co dziesiąty
(11,5%) nastolatek jest aktywny w sieci ponad 8 godzin dziennie, a co piąty (21,3%)
spędza tyle czasu przed monitorem w dni wolne od edukacji. Co szósty nastolatek
(16,9%) intensywnie korzysta z internetu w godzinach nocnych (po godzinie 22:00).
Liczba godzin przeznaczanych przez respondentów na korzystanie z internetu rośnie z
każdą edycją badania. Zapewne edukacja zdalna mocno wpłynęła na dynamikę tego
trendu, jednak obserwowany jest także wzrost liczby godzin poświęcanych na aktywność
wirtualną w ramach odpoczynku.

Co trzeci młody respondent deklaruje, że aby móc więcej czasu spędzić online, jest
gotowy zrezygnować z udziału w nabożeństwie (30,6%), a co piąty z uczenia się (23,2%).

Rodzice nie doszacowują czasu, jaki ich dzieci spędzają w internecie oraz nie kontrolują
korzystania z sieci w godzinach nocnych.  Rodzice częściej deklarują późniejszy start
samodzielnego użytkowania internetu przez ich dzieci niż sami podopieczni.

Badacze podjęli próbę zmierzenia częstości występowania wśród nastolatków zjawisk
związanych z problematycznym użytkowaniem internetu PUI. W tym celu posłużono się
18-zdaniowym testem E-SAPS18, którego wewnętrzna spójność, rzetelność i ważność
została potwierdzona w innych badaniach. Test składa się z pięciu podskal mierzących
poszczególne komponenty PUI: tolerancja (eskalacja częstości i/lub wielkości bodźca),
pozytywna antycypacja (oczekiwanie nagrody), cyberspace (redukcja aktywności do sfery
związanej z bodźcem), wycofanie (zespół odstawienia) oraz objawy somatyczne
(odczuwalne skutki zdrowotne).

Co trzeci nastolatek (33,6%) wykazuje się wysokim natężeniem wskaźników
problematycznego użytkowania internetu (PUI), a trzech na stu – bardzo wysokim (3,2%).
Wyniki w poszczególnych podskalach wskazują, że najsilniejszymi komponentami PUI są
tolerancja (eskalacja częstości i/lub wielkości bodźca) oraz objawy somatyczne
spowodowane użytkowaniem smartfona. Kategoria nastolatków, wśród której relatywnie
najczęściej zaobserwowano przejawy problematycznego użytkowania internetu, to
dziewczęta uczęszczające do szkoły ponadpodstawowej. Wśród zdań składających się na
test młodzi respondenci najczęściej zgadzali się z twierdzeniami: „Myślę, że
powinienem/powinnam mniej korzystać z mojego telefonu/smartfona” (64,1%) oraz
„Korzystam z telefonu/smartfona dłużej, niż zamierzałem(-am)” (50,2%). Problem z
użytkowaniem telefonów jest dostrzegany też przez rodziców, wśród których aż 4 na 5
uważa, że ich dzieci powinny mniej korzystać ze telefonu/smartfona.

Główne wnioski z badania

Korzystanie z internetu:
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Prawie co trzeci (31,3%) nastolatek po ukończeniu edukacji chciałby pracować w
zawodach związanych z internetem i technologiami cyfrowymi. Uczniowie deklarują
takie plany częściej, niż chcieliby tego ich rodzice i opiekunowie prawni (21,8%).

Co piąty nastolatek przyznaje, że doświadczył przemocy w internecie. Najczęstszymi
jej przejawami są: wyzywanie (29,7%), ośmieszanie (22,8%) czy poniżanie
(22%).Prawie 75% rodziców badanych nastolatków twierdzi, że ich dzieci nie padły
ofiarą agresji w sieci. Jednocześnie brak bezpośredniego doświadczenia przemocy
internetowej deklaruje ponad połowa badanych nastolatków (56,2%).

W porównaniu do wyników badań z poprzednich lat obniża się odsetek tych szkół,
które nie ograniczają uczniom użytkowania internetu za pomocą smartfonów, tabletów
czy laptopów. W ostatniej edycji tylko 4,4% szkół zadeklarowało, że nie stosuje
żadnych ograniczeń.

Niespełna połowa nastolatków (45,3%) zadeklarowała, że nie chce, aby po
zakończeniu pandemii większość zajęć szkolnych odbywała się w trybie zdalnym.

W czasie edukacji online spowodowanej pandemią nastolatkom (ponad 75%
respondentów) brakowało głównie bezpośredniego kontaktu z kolegami/koleżankami
ze szkoły/klasy. Potrzebowali oni także częstszego wychodzenia z domu (63,3%),
czego zdawali się nie zauważać rodzice (6,0% wskazań).

 

Edukacja zdalna i ETI w szkole:
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Raport skupia się na przestrzeniach publicznych oraz prywatnych przestrzeniach
publicznych. W demokracjach przestrzenie publiczne mają szczególne znaczenie,
związane z prawem do zgromadzeń publicznych i w związku z tym jednostki
przebywające w nich podlegają szczególnej ochronie, w tym ochronie prywatności. Od lat
60. XX wieku na zachodzie, a od lat 90. w Polsce następuje erozja tradycyjnych
przestrzeni publicznych i ich komercjalizacja. Tworzone są prywatne przestrzenie
publiczne (zwane tez przestrzeniami pseudopublicznymi lub POPS - privately owned
public spaces). Przykładami takich miejsc są Posdamer Platz czy tereny wokół City Hall
w Londynie, a także aleje i lobby galerii handlowych. Ustawodawstwo części krajów
niejednokrotnie traktuje oba typy przestrzeni jednakowo (np. w trakcie rozstrzygania
legalności zgromadzeń publicznych), tym bardziej, że część miejsc zmienia swój status,
przechodząc z jednego typu w drugi (np. prywatyzowane dworce), a identyfikacja czy
demarkacja obu rodzajów przestrzeni nie jest dla ich użytkowników oczywista.

Współcześnie, kiedy dane stały się towarem, ich zdobywanie odbywa się niemalże
wszędzie, w tym w obu rodzajach przestrzeni publicznych. Raport przedstawia szereg
naruszeń prywatności w tych lokalizacjach. W Monitoringu przedstawiamy dwa
najbardziej istotne z punktu widzenia SKM.
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WHEN BILLBOARDS STARE BACK. HOW CITIES CAN
RECLAIM THE DIGITAL PUBLIC SPACE
DR TOMISLAV MARSIC
CITIES COALITION FOR DIGITAL RIGHTS

Publikacja, której powstanie zostało sfinansowane przez władze Amsterdamu, podejmuje
tematykę ochrony prywatności osób znajdujących się w przestrzeniach publicznych oraz
prywatnych przestrzeniach publicznych. Raport prezentuje punkt widzenia zarządców miast,
które są zainteresowane ochroną prywatności swoich mieszkańców.  Publikacja jednak
przedstawia też informacje istotne dla sektora komunikacji marketingowej. Z punktu widzenia
SKM najciekawsze części raportu dotyczą regulacji prawnych obowiązujących w
przestrzeniach publicznych oraz przykładów ich naruszania przez komercyjne podmioty
pozyskujące dane.



Reklama interaktywna

Generowanie opinii na temat reklam pozwala ich producentom lepiej docierać do
określonych odbiorców i zwiększyć wydajność, a tym samym poprawić zwrot z inwestycji.
Informacja zwrotna dotycząca reklam w przestrzeniach publicznych jest generowana
przede wszystkim przez kamery. Służą do rejestracji spojrzeń, twarzy lub ruchów ciała
powstających w reakcji na treść reklamy. Reakcje te są następnie analizowane przez
algorytmy wyciągające wnioski na temat sposobu interakcji z treścią reklamy. Dzięki
regularnemu monitoringowi kamery w reklamach mogą identyfikować konkretne osoby i
przypisywać je do miejsc w określonych godzinach, a tym samym służyć do tworzenia
profili przemieszczania się. Co więcej, na podstawie wyświetlanej treści oraz danych na
temat reakcji, można zrekonstruować niejawne informacje na temat danej osoby, takie
jak: tożsamość biometryczna, płeć, wiek, pochodzenie etniczne, waga, cechy
osobowości, nawyki związane z używaniem narkotyków, stan emocjonalny, umiejętności i
zdolności, lęki, zainteresowania czy preferencje seksualne.

Bilbordy, które same obserwują, a nie tylko są obserwowane, coraz częściej pojawiają się
na ulicach i w innych przestrzeniach publicznych miast Unii Europejskiej. Zazwyczaj
stawiający je nie informuje władz miejskich ani urzędu zajmującego się ochroną danych
osobowych, że zamierza zbierać dane osobowe. Co więcej, najczęściej sami
obserwowani nie są informowani o zbieraniu danych na ich temat. W związku z
niezgłaszaniem informacji o zbieraniu danych trudno jest dokładnie oszacować jak często
w przestrzeniach publicznych pojawiają się „patrzące” reklamy. Zazwyczaj o ich
pojawieniu się opinia publiczna dowiaduje się dopiero po nagłośnieniu sprawy przez
oburzonych mieszkańców lub aktywistów.
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Śledzenie Wi-Fi

Śledzenie Wi-Fi jest prawdopodobnie najbardziej rozpowszechnionym sposobem
wykorzystania czujników prywatnych w miejscach publicznych. Śledzenie Wi-Fi znane jest
już od jakiegoś czasu i jest szeroko stosowane przez podmioty prywatne i publiczne.
Mechanizm działania polega na czytaniu przez routery bezprzewodowe lub punkty
dostępowe sygnałów identyfikacyjnych Wi-Fi wysyłanych przez smartfony w celu
łatwiejszego łączenia się z dostępnymi sieciami bezprzewodowymi. W procesie tym
urządzenia te odczytują adresy MAC telefonów, czyli unikatowe numery identyfikatorów
nadawane każdemu urządzeniu sieciowemu na planecie. Firmy stosują tę technikę, m.in.
na przykład w centrach handlowych i wokół nich. Pozwala to im policzyć ilu ludzi
przechodzi obok ich sklepu, ilu wchodzi i jaka jest ich droga po sklepie. Z punktu widzenia
pozyskujących informacje, śledzenie przez Wi-Fi jest wygodnym rozwiązaniem
śledzącym, ponieważ, w przeciwieństwie do innych rozwiązań, zazwyczaj nie wymaga
nowego sprzętu i elementów infrastruktury.

Chociaż śledzenie adresów MAC nie wygląda na oczywiste złamanie RODO, to w istocie
nim jest, ponieważ na ich podstawie można zidentyfikować poszczególne smartfony w
przestrzeni, czyli urządzenia ściśle personalne, silnie związane z konkretną osobą. W
związku z tym na śledzenie adresów MAC powinna być pozyskana zgoda ich właścicieli,
co w zasadzie nigdy się nie dzieje. Przykłady z zachodniej Europy, w których jednostki
publiczne (Urząd Miejski w Enschede) zostały ukarane za zbieranie danych
pochodzących ze śledzenia Wi-Fi, wskazują, że zazwyczaj odpowiednie procedury
związane z RODO nie są dopełniane. Jednocześnie należy pamiętać, że w prawie całej
UE wobec ograniczonych środków Urzędy ds. Ochrony danych Osobowych skupiły się na
kontrolowaniu stosowania RODO przez podmioty publiczne, pomijając sektor prywatny.
Można więc wnioskować, że naruszeń obowiązujących przepisów w związku ze
śledzeniem Wi-Fi jest znaczenie więcej w sektorze prywatnym.

Cities Coalition for Digital Rights to sieć zapoczątkowana w 2018 roku przez
Amsterdam, Barcelonę i Nowy Jork. Jej celem jest wzajemna pomoc w celu zapewnienia
ochrony prywatności w miastach. Do Koalicji należy ponad 50 miast, w tym niektóre z
Europy Środkowo-Wschodniej, jak Cluj-Napoca i Bratysława. Uwagę zwraca brak polskich
miast w tej sieci.

https://www.nesta.org.uk/report/when-billboards-stare-back-how-cities-can-reclaim-the-digital-public-space/



CZY MARKETING I REKLAMA TO ŚWIAT RÓWNYCH

SZANS DLA KOBIET I MĘŻCZYZN?
#PoStronieKobiet
Kwestia równości płciowej staje się obecnie jednym z centralnych obszarów badawczych w

krajach rozwiniętych, w tym i w Polsce. Coraz częściej kwestia równouprawnienia płci

badana jest w odniesieniu do pojedynczych branż lub kategorii zawodowych. Inicjatywa

#PoStronieKobiet koordynowana przez Magdalenę Łukasiuk, Dominikę Nawrocką i Artura

Leśniaka to najszerzej zakrojone przedsięwzięcie badawcze dotyczące równości płci w

reklamie i marketingu. Ilościowa część badania realizowana była w kwietniu 2021 przez SW

Research i składała się z ankiety internetowej CAWI, którą wypełniło 500 osób. Ponadto

zrealizowano wywiady pogłębione z 26 kobietami. W niniejszym streszczeniu skupiamy się

na głównych wnioskach płynących z wyników z badania ilościowego, lecz zachęcamy po

sięgnięcie do raportu, by poznać bardzo ciekawe wypowiedzi kobiet, zarejestrowane w

trakcie badania jakościowego.

Badanie pokazało różnice płciowe w postrzeganiu miejsca pracy wśród pracowników Sektora

Komunikacji Marketingowej. Poczucie pracy w środowisku przyjaznym obu płciom deklaruje

90% mężczyzn oraz 65% kobiet.

Opinie kobiet i mężczyzn różnią się także pod względem poczucia, że w ich firmach empatia

i dbanie o relacje między ludźmi ma ogromne znaczenie – taką opinię podziela 77%

mężczyzn i 56% kobiet. Z opinią, że konflikty rozwiązuje się drogą negocjacji i kompromisu

zgadza się 74% mężczyzn i 59% kobiet. Natomiast poczucie, że w ich miejscu pracy ważna

jest troska o innych i ich ochrona podziela 75% mężczyzn i 52% kobiet.

Wyniki wskazują także na odmienny sposób funkcjonowania w miejscach pracy. 43% kobiet

bierze czynny udział (prezentuje lub dzieli się swoim zdaniem i opinią) w istotnych z punktu

widzenia firmy prezentacjach i spotkaniach. Mężczyzn w tych rolach jest o 23 pp. więcej,

czyli 66%.
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Także cała branża SKM jest postrzegana odmiennie, w

zależności od płci respondentów/tek. 63% kobiet uważa, że w

branży komunikacji marketingowej mężczyźni mają większe

szanse na robienie kariery niż kobiety, podczas gdy wśród

mężczyzn odsetek ten wynosi 27%.

Ponadto badanie pozwala poznać opinie o miejscach pracy

pracowników Sektora Komunikacji Marketingowej, które są

wspólne dla obu płci. Ponad połowa mężczyzn i kobiet zgadza

się z opinią, że w ich firmach ceniona jest asertywność,

ambicja i siła. Taki sam odsetek uważa, że w ich

firmie sukces materialny czy wyniki finansowe są

najważniejsze. 50% spośród badanych twierdzi, że w ich

miejscu zatrudnienia jest ściśle ustalona hierarchia, a struktury

są raczej sztywne. 40% badanych deklaruje, że decyzje w

firmach podejmowane są demokratycznie, ale tyle samo

podnosi, że są podejmowane autokratycznie. Mimo to blisko

80% uważa, że w ich firmach panują partnerskie relacje

między pracownikami a przełożonymi.

Poza prezentacją wyników badań jakościowych i ilościowych

raport zawiera przegląd badań dotyczących równości płci,

prowadzonych w ostatnich latach w krajach zachodnich.

Pokazuje on, że branża, która już wcześniej miała problem z

utrzymaniem talentów (a jednocześnie w ogromny sposób od

talentów zależna) i nadmierną rotacją pracowników,

doświadcza obu zjawisk w sposób coraz bardziej pogłębiony

(szczególnie w USA, gdzie ma miejsce zjawisko tzw. great

resignation). Także w Polsce występują podobne problemy.

Nacisk na zwiększenie równości płci w branży, w której

większość pracowników to kobiety, może więc mieć praktyczny

wymiar, pozwalający na przyciągnięcie i utrzymanie

pracowników o wysokich kompetencjach.
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Badanie pokazuje utrzymujący się wysoki poziom rotacji i zmian stanowiskowych
następujących na polskim rynku pracy. W I kw. 2022 r. 21% respondentów zadeklarowało,
że w okresie ostatnich 6 miesięcy poprzedzających badanie zmieniło pracodawcę, a 18% –
że zmieniło stanowisko u swojego pracodawcy.

Wyższe wynagrodzenie stało się najczęściej wskazywanym powodem zmiany pracy.
Reakcje pracowników na zwiększoną inflację widać w tym, że w stosunku do poprzedniego
kwartału nastąpił wzrost istotności tego wskaźnika – z 37 do 45%. W dalszej kolejności
respondenci wymieniali chęć rozwoju zawodowego (44%), korzystniejszą formę zatrudnienia
u nowego pracodawcy (38%) i niezadowolenie z poprzedniego miejsca pracy (38%).

W I kw. 2022 r. pracy aktywnie poszukiwało 9% respondentów wobec 10% kwartał
wcześniej. Najczęściej były to osoby zatrudnione na umowę o pracę na czas określony
(14%) i zlecenie/umowę o dzieło (13%).

Najczęściej wskazywaną przyczyną braku aktywnego poszukiwania pracy jest satysfakcja z
dotychczasowej (48%). 24% badanych uważa, że nie jest to dla nich dobry czas na szukanie
zatrudnienia, a 18% twierdzi, że brakuje ofert pracy, które by spełniały ich oczekiwania.

Poziom satysfakcji z pracy w I kw. 2022 r. wzrósł o 1 pp. w stosunku do poprzedniego
kwartału i wyniósł 75%. Porównując między branżami, największy odsetek zadowolonych
respondentów odnotowano w telekomunikacji i IT (91%), opiece zdrowotnej i pomocy
społecznej (81%) oraz ochronie (81%). Ze względu na zajmowane stanowisko najwyższy
odsetek osób usatysfakcjonowanych z pracy zaobserwowano wśród kadry zarządzającej
(top management - 82%), inżynierów (82%) oraz kierowników średniego szczebla (81%).

W I kw. 2022 r. duże obawy o utratę pracy odczuwało 9% ankietowanych osób. Dotyczyło to
najczęściej pracowników handlu detalicznego i hurtowego (13%) oraz inżynierów (23%). 

Raport przedstawia trendy na rynku pracy z perspektywy pracowników, skupiając się na
tematach przyszłości zawodowej, zadowolenia z obecnej pracy i rozwoju zawodowego.
Badanie zrealizowano w dniach 3-17 marca 2022 r. na próbie 1009 osób. Respondentami
były osoby w wieku 18-64 lata, pracujące minimum 24 godziny w tygodniu, zatrudnione na
podstawie umowy o pracę, umów cywilnoprawnych oraz samozatrudnione.

Główne wnioski:

 



Odsetek respondentów pozytywnie oceniających szansę na znalezienie nowej pracy tak
samo dobrej lub lepszej od obecnej w I kw. 2022 r. wyniósł 68% vs 65% kwartał wcześniej.
W przypadku oceny szans na znalezienie jakiejkolwiek nowej pracy odsetek respondentów
nastawionych optymistycznie wynosi odpowiednio 87% vs 86%. Najgorzej swoje szanse
oceniają osoby pracujące w edukacji (znalezienie pracy tak samo dobrej lub lepszej od
obecnej – 54%; jakiejkolwiek pracy – 76%). Najbardziej pewni znalezienia nowej pracy są
kierowcy (znalezienie pracy tak samo dobrej lub lepszej od obecnej – 84%; jakiejkolwiek
pracy – 97%), co koresponduje z innymi badaniami, wskazującymi, że kierowcy są obecnie
najbardziej poszukiwanym zawodem w Polsce (w liczbach bezwzględnych).

Niemal wszystkim pracownikom zależy na rozwoju zawodowym przynajmniej w małym
stopniu (98%), przy czym w dużym lub bardzo dużym zależy ponad połowie (57%).
Najczęstszymi powodami, dla których pracownikom zależy na rozwoju, są własna
satysfakcja (48%) i szansa na wyższe wynagrodzenie (44%).

W kontekście rozwoju zawodowego pracownikom najbardziej zależy na zdobywaniu
nowych umiejętności poprzez wykonywanie nowych zadań (46%), zyskaniu uznania
pracodawcy i współpracowników (40%) oraz na udziale w szkoleniach (37%).

W odczuciu 44% pracowników pracodawcy dbają o ich rozwój zawodowy, ale niemal ¼
deklaruje, że pracodawca w ogóle lub raczej o to nie dba (23%). Najczęstszą formą
wsparcia jest docenienie pracy swoich podwładnych (39%), a także zapewnienie oraz
umożliwienie zdobywania wiedzy i nowych umiejętności od innych pracowników (32%).

Według pracowników pracodawca najczęściej oczekuje od nich zdobywania nowych
kwalifikacji poprzez wykonywanie nowych obowiązków (42%) oraz realizację coraz
bardziej odpowiedzialnych zadań (34%). Natomiast pracownicy od pracodawcy najczęściej
oczekują, żeby firmy zadbały o ich udział w szkoleniach podnoszących kwalifikacje (38%)
oraz wsparły zdobywanie nowych umiejętności poprzez wyznaczanie nowych zadań
(37%). 

Ponad połowa pracowników deklaruje, że rozwija swoje kompetencje zawodowe (61%) i w
zdecydowanej większości dba o to we własnym zakresie (95%).

Zdaniem pracowników w ciągu najbliższych 10 lat na rynku pracy najbardziej będzie się
liczyć znajomość języków obcych (62%), a w następnej kolejności – zdolność szybkiego
dostosowywania się do zmian (52%) oraz kompetencje cyfrowe (50%). Pracownicy
przewidują, że istotne staną się również umiejętności miękkie, innowacyjne podejście do
rozwiązywania problemów (46%) oraz umiejętność ciągłego uczenia się (45%). 

22

https://info.randstad.pl/47474/i/monitor-rynku-pracy-47



76% respondentów Pracuj.pl uważa, że obecna pensja wystarczy im na krócej niż 12
miesięcy temu. Taka sama część badanych oceniła, że inflacja ma negatywny wpływ
na ich wynagrodzenie. 59% respondentów sądzi, że inflacja istotnie wpływa na
faktyczną wartość (siłę nabywczą) ich pensji.

19% badanych jest w stanie utrzymać się z odłożonych środków przez maksymalnie
miesiąc. Oszczędności na dłużej niż 6 miesięcy posiada zaledwie co trzeci badany.

44% Polaków myśli o zmianie pracy z powodu wpływu inflacji na pensję. Ponadto
65% osób szukających obecnie nowej pracy jako czynnik motywujący wskazuje
nieodpowiednią wysokość zarobków.

Spadek wartości pieniądza przyczynia się nie tylko do poszukiwań nowych
pracodawców, ale i podejmowania negocjacji z obecnymi. 41% Polaków badanych
przez Pracuj.pl przyznaje, że ze względu na inflację starało się o podwyżkę w ciągu
ostatnich 12 miesięcy. 

Według badań Pracuj.pl to mężczyźni częściej występują o podwyżkę wynagrodzenia
(44%) niż kobiety (38%). Co ciekawe, mężczyźni zwracają mniejszą uwagę na swoje
wydatki i wynagrodzenie (76%) niż kobiety (85%). 

Raport prezentuje wyniki badań wpływu inflacji na postawy Polaków wobec
zatrudnienia, a mianowicie na ich gotowość do zmiany pracy na lepiej płatną z
powodu rosnącej inflacji. W raporcie również przeanalizowano zmianę struktury
wydatków Polaków oraz poczucie niepewności wynikające z reformy podatkowej,
czyli Polskiego Ładu. Badanie przeprowadzono na reprezentatywnej grupie
Polaków (1796 osób) w marcu 2022 r.

 

POLSKI PRACOWNIK W OBLICZU INFLACJI
GRUPA PRACUJ.PL
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71% osób poszukujących pracy jest
bardziej skłonnych do aplikowania na
stanowisko posiadające informację o
widełkach płacowych.

80% ankietowanych Polaków zwraca
coraz większą uwagę na strukturę
swoich wydatków. Powoduje to, że
decyzje zakupowe są bardziej
rozważne i przemyślane.

53% Polaków badanych przez zespół
serwisu określało swój poziom
zrozumienia zasad i regulacji
programu Polski Ład jako niski
(badania przeprowadzono w marcu
2022 r.). W tym samym czasie aż 46%
Polaków negatywnie oceniło wpływ
Polskiego Ładu na swoje zarobki,
40% – neutralnie, a 24% –
pozytywnie. 

59% respondentów deklaruje, że
śledzi informacje na temat gospodarki
i jej podstawowych wskaźników, np.
stopy inflacji, średniej pensji,
bezrobocia, zapotrzebowania na
pracowników. Z kolei 51% uważa, że
jest na bieżąco z pojawiającymi się
zmianami dotyczącymi
obowiązujących i nowo
ustanawianych podatków, które są
odprowadzane od ich zarobków.

https://media.pracuj.pl/189392-polski-pracownik-w-obliczu-inflacji-
badanie-pracujpl

https://media.pracuj.pl/189392-polski-pracownik-w-obliczu-inflacji-badanie-pracujpl


Kobiety zajmują bardziej prekaryjną pozycję na rynku pracy i tym samym zarabiają
mniej niż mężczyźni, spędzają więcej czasu na nieodpłatnej opiece nad dziećmi i
osobami starszymi, zajmują mniej stanowisk kierowniczych. Sztuczna inteligencja
zmienia rynek pracy, stawiając przed pracownikami nowe wymagania w zakresie
kwalifikacji i umiejętności, ale także stwarza możliwości zmniejszenia różnic między
płciami na rynku pracy. Dlatego istotne jest stworzenie programów wspierających
przekwalifikowanie i podnoszenie kwalifikacji kobiet w STEM i AI. Dodatkowo
ważnym aspektem będzie rozwijanie u kobiet umiejętności cyfrowych, które będą
pomagać w zrozumieniu wdrażanych systemów. 

Zwiększenie liczby kobiet na czołowych stanowiskach w dziedzinie projektowania i
rozwoju sztucznej inteligencji będzie istotnym działaniem mającym na celu
zwiększenie udziału kobiet w pracach związanych ze sztuczną inteligencją. Dlatego
decydenci polityczni, organizacje pozarządowe i przedsiębiorcy powinni wspierać
edukację kobiet i dziewcząt, zwłaszcza w zakresie nauk ścisłych i przyrodniczych.
Takie działania mogą skutkować tym, że więcej kobiet stanie się liderkami w
dziedzinie AI i rozwoju technologicznym.

Główne wnioski:
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THE EFFECTS OF AI ON THE WORKING LIVES OF
WOMEN 
UNESCO, INTER-AMERICAN DEVELOPMENT BANK, OECD

Dane dotyczące Sektora Komunikacji Marketingowej w Polsce wskazują, że większość jego
pracowników stanowią kobiety. Jednocześnie rozwój technologiczny sprawia, że coraz
bardziej pożądane w SKM są kompetencje teleinformatyczne (IT). Warto więc przyjrzeć się
raportowi, przygotowanemu wspólnie przez UNESCO, Inter-American Development Bank
oraz Organizację Współpracy Gospodarczej i Rozwoju, w którym poszukiwana jest odpowiedź
na pytanie jak rozwój sztucznej inteligencji wpływa na zawodowe życie kobiet. Bazując na
dostępnych raportach, analizach i danych statystycznych dotyczących wielu krajów
opracowanie przedstawia aktualny stan wiedzy na temat wpływu AI na szanse, sytuację,
pozycję i status kobiet na rynku pracy.



Globalnie liczba kobiet zatrudnionych na stanowiskach związanych ze sztuczną
inteligencją (AI) jest wciąż zbyt mała. Według UNESCO w 2019 r. kobiety zajmowały
29,3% stanowisk badawczo-rozwojowych na świecie, przy czym najniższy odsetek
odnotowano w Azji Południowo-Zachodniej (18,5%) oraz Azji Wschodniej i regionie
Pacyfiku (23,9%). Kobiety stanowią mniej niż 1/3 pracowników sektora badań i
rozwoju w Afryce Subsaharyjskiej (31,8%) oraz w Ameryce Północnej i Europie
Zachodniej (32,7%).

Analizując dane dotyczące zatrudnienia, Organizacja Współpracy Gospodarczej i
Rozwoju ustaliła, że w krajach G20 odsetek kobiet specjalistów teleinformatycznych
wynosi od 13% (Korea Południowa) do 32% (RPA). Oszacowano również, że kobiety
uzyskały zaledwie 7% patentów w dziedzinie technologii informacyjno-
komunikacyjnych w krajach G20 i założyły tylko 10% startupów rozpoczynających
działalność technologiczną.

Badania wykazują, że zawody, w których przeważają mężczyźni, są bardziej
narażone na ryzyko automatyzacji, ponieważ kobiety częściej pracują na
stanowiskach wymagających umiejętności interpersonalnych, które są mniej
zagrożone zastąpieniem przez systemy AI. Dodatkowo oczekuje się większego
zapotrzebowania na zadania wymagające tzw. umiejętności miękkich, których nie
wykonają systemy sztucznej inteligencji. Tradycyjnie takie prace kojarzone są z
kobietami, liczniej reprezentowanymi w zawodach związanych z pracą opiekuńczą. 

Analiza wykazała, że produkty stworzone z wykorzystaniem sztucznej inteligencji
nadal opierają się na stereotypach dotyczących ról przyjmowanych przez kobiety, w
szczególności związanych z wykonywaniem często przez tę grupę pracy opiekuńczej.
Na przykład wirtualni asystenci personalni mogą promować stereotypy związane z
płcią, zwłaszcza dotyczące udzielania opieki i pomocy. Rola kobiet w pracy oraz ich
często niepłatne i nierówno rozłożone obowiązki domowe i opiekuńcze muszą być w
większym stopniu uwzględniane przy tworzeniu równych środowisk pracy dla kobiet,
a także w projektowaniu, polityce i wdrażaniu technologii AI.
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Przedsiębiorcy zdają sobie sprawę, że obecnie pracownicy częściej chcą mieć
większą kontrolę nad swoim życiem, co przekłada się na ich większą potrzebę na
nieregularny czas pracy. Dlatego też 34% badanych zadeklarowało, że zapewnia
elastyczne warunki pracy w celu rozwiązania problemu niedoboru pracowników.
Dodatkowo 88% twierdzi, że premie za przyjęcie do pracy są skutecznym sposobem
na zwiększenie zainteresowania ich firmą nowych pracowników. Na kolejnych
miejscach plasują się: zapewnianie elastycznych form zatrudnienia (86%),
zwiększenie wynagrodzenia (83%) i wzrost możliwości zatrudnienia warunkowego
(83%). 
Podczas gdy 75% ankietowanych uważa, że przekwalifikowanie jest skutecznym
sposobem walki z problemem niedoboru umiejętności, tylko 29% zadeklarowało, że
inwestuje w szkolenia i kursy. Do sektorów, w których możliwość przekwalifikowania
jest największa, należą: IT i techniczny (57%), operacyjny (44%) oraz badawczo-
rozwojowy (42%). 
Przedsiębiorcy wykorzystują rozwiązania technologiczne i sztuczną inteligencję nie
tylko do zwiększenia wydajności pracy, ale także do poprawy kultury organizacyjnej
przedsiębiorstw. Prawie połowa badanych (47%) zadeklarowała, że wykorzystuje
technologię, aby poprawić jakość i wydajność wykonywanej pracy. 49% stara się
zwiększyć przejrzystość kultury organizacyjnej i procesu rekrutacji, a także umożliwia
pracownikom rozwój zawodowy z wykorzystaniem technologii (np. kursy online).
Ponad 3/4 (76%) twierdzi, że sztuczna inteligencja pomaga im również w tworzeniu
bardziej spersonalizowanych doświadczeń dla pracowników, a 74% – że tego rodzaju
innowacje pozwalają im identyfikować potrzeby pracowników oraz braki w zespole.

Raport przygotowany przez Randstad prezentuje wyniki 7. edycji badania Talent Trend.
Opracowanie przygotowano na podstawie opinii liderów kapitału ludzkiego dotyczących
rodzajów strategii zarządzania zasobami ludzkimi zwiększających efektywność i
wydajność biznesową przedsiębiorstw. W badaniu przeprowadzonym online w IV kw.
2021 r. wzięło udział ponad 900 liderów i menedżerów kapitału ludzkiego (poziom C-
suite) na 18 rynkach krajów rozwiniętych. 

Główne wnioski:
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TALENT TREND 2022. PUT PEOPLE FIRST TO
RECHARGE YOUR TALENT STRATEGY 
RANDSTAD 
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O RADZIE SEKTOROWEJ 
DS. KOMPETENCJI -
KOMUNIKACJA
MARKETINGOWA

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej to inicjatywa
wspierająca edukację branży. 

CZYM SIĘ ZAJMUJEMY?

definiujemy rzeczywiste wymagania
zawodowe w branży marketingowej,
identyfikujemy potrzeby opracowania
ram  i  standardów kwalifikacji,     
opracowujemy programy edukacyjne,  

wyznaczamy kierunki zmian systemu
edukacji,
dążymy do zawierania porozumień
pomiędzy biznesem a instytucjami
kształcenia. 

Pracujemy nad tym, aby lepiej dopasować
system edukacji do potrzeb sektora
komunikacji marketingowej. W tym celu
podejmujemy szereg działań, m.in.:

rekomendujemy rozwiązania prawne       
 i organizacyjne,    

Zadania te realizujemy poprzez dialog,
wymianę doświadczeń ekspertów
związanych z branżą komunikacji
marketingowej, którzy wspólnie
wypracowują systemowe rozwiązania.

Reprezentujemy ten sektor gospodarki w 
rozmowach z pozostałymi uczestnikami 
rynku. Wyznaczamy standardy kompetencji, 
a przede wszystkim dążymy do tego, by 
kwalifikacje zdobywane w szkołach, na 
uczelniach, podczas kursów i szkoleń 
odpowiadały na rzeczywiste potrzeby rynku 
pracy.
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KTO TWORZY RADĘ?

W skład Rady wchodzą przedstawiciele
pracodawców, instytucji rynku pracy,
organizacji branżowych i dialogu
społecznego, uczelni wyższych, szkół średnich
oraz podmiotów kształcenia ustawicznego. 
Niezależni specjaliści tworzą Komitet
Ekspercki.

Członkostwo w Radzie jest otwarte – do
naszych prac mogą dołączyć przedstawiciele
podmiotów działających w branży
komunikacyjnej, którzy spełnią określone
kryteria. 

Zapraszamy także do współpracy w ramach
Komitetu Eksperckiego.

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej powstała z
inicjatywy i jest prowadzona przez
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej
SAR oraz Związek Pracodawców Branży
Internetowej IAB Polska. 

To jeden z kilkunastu projektów
realizowanych dla różnych sektorów
gospodarki w ramach „Programu
Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwój 2014-
2020”, współfinansowanego z Europejskiego
Funduszu Społecznego, wdrażanego przez
Polską Agencję Rozwoju Przedsiębiorczości. 

Kontakt: rada.sektorowa@sar.org.pl  
www.radasektorowa-komunikacja.pl
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SAR istnieje od 1997 roku. Organizacja zrzesza firmy, które tworzą efektywną komunikację
marketingową, jest to obecnie 117 podmiotów: agencje full service, agencje mediowe, agencje brand
design & consulting, agencje eventowe, agencje interaktywne, domy produkcyjne i agencje AdTech.

Jednym z głównych zadań SAR jest promocja oraz animacja środowiska reklamowego w Polsce oraz
tworzenie warunków do wymiany doświadczeń i wiedzy pomiędzy podmiotami działającymi na rynku.
Ponadto działalność SAR obejmuje opracowywanie, systematyzowanie i popularyzowanie standardów
przetargowych oraz dobrych praktyk biznesowych, organizowanie szkoleń, seminariów i edukowanie
kadr, a także  prowadzenie badań branżowych. Oprócz tego SAR wraz z Polską Konfederacją
Pracodawców Prywatnych (Związek Mediów i Reklamy) prowadzi lobbing wokół prawa reklamy. 

Stowarzyszenie jest organizatorem wyznaczających standardy reklamowe konkursów i związanych           
z nimi konferencji: Effie Awards, Innovation Award i KTR. Od 1999 r. SAR jest członkiem European
Advertising Agencies Association (EAAA), obecnie European Association of Communications Agencies
(EACA). Oprócz tego współpracuje z międzynarodowymi stowarzyszeniami reklamy, tj. EACA, IPA, ADCE.
W Polsce SAR jest przedstawicielem międzynarodowego konkursu Cannes Lions.

O STOWARZYSZENIU KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ SAR
– LIDERZE PROJEKTU
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IAB Polska działa od 2000 roku. Jest to organizacja zrzeszająca ponad 230 najważniejszych firm
polskiego rynku internetowego, w tym największe portale internetowe, sieci reklamowe, domy
mediowe i agencje interaktywne. 

Głównym celem IAB Polska jest szeroko pojęta edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu jako
skutecznego narzędzia prowadzenia biznesu i promocji. Organizacja propaguje skuteczne rozwiązania e-
marketingowe, tworzy, prezentuje i wdraża standardy jakościowe. Związek przygotowuje także raporty
i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny, który szczegółowo prezentuje aktualną sytuację oraz
prognozy dotyczące rynku cyfrowego w Polsce, oraz badanie AdEx, którego wyniki są bazą analiz
wydatków reklamowych. IAB Polska jest organizatorem branżowych konferencji (Forum IAB, IAB
HowTo), konkursu wyłaniającego najlepsze digitalowe kampanie reklamowe IAB MIXX Awards, 
a także licznych warsztatów i szkoleń (Akademia DIMAQ). 

Jednym z flagowych projektów IAB Polska jest DIMAQ – międzynarodowy standard kwalifikacji                  
e-marketingowych. IAB Polska jest częścią struktur światowych organizacji IAB oraz członkiem IAB
Europe, Związku Stowarzyszeń Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej oraz Business Centre Club.

O ZWIĄZKU PRACODAWCÓW BRANŻY INTERNETOWEJ IAB
POLSKA – PARTNERZE PROJEKTU
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