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Słowo wstępne od Przewodniczącego Rady 

Oto przed Państwem szczególna publikacja - element większego zbioru poradników 

przygotowanych dla odbiorców zainteresowanych możliwościami rozwoju, edukacją 

i pracą w sektorze komunikacji marketingowej. Ma być wsparciem dla Państwa -

instruktorów praktycznej nauki zawodu - praktyków i nauczycieli przedmiotów 

zawodowych, bez których adekwatne, użyteczne i wartościowe nauczanie zawodowe 

nie jest możliwe. Mamy nadzieję, że poradnik będzie pomocny w korzystaniu w trakcie 

zajęć z gry-aplikacji oraz poradnika dla uczniów. Chcemy, by dzięki tej publikacji łatwiej 

było Państwu i uczniom identyfikować luki kompetencyjne kandydatów do pracy. Zbieramy 

w niej także opinie ekspertów o tym, jakie umiejętności powinien rozwijać młody człowiek 

aspirujący do pracy w sektorze komunikacji marketingowej. 

Publikacja ma przekazywać informacje o sektorze w sposób przystępny, bez żargonu 

zawodowego. Ma być zrozumiała i przemawiać do odbiorcy. Wierzę, że jest znakomitym 

kompendium wiedzy i praktycznych wskazówek dla wszystkich tych, których interesuje 

działanie i praca w jednym z najciekawszych sektorów gospodarki. By umożliwiała 

poznanie sektora także w otoczeniu i kontekście lokalnego biznesu.  

Komunikacja marketingowa to proces dotykający wszystkich sfer aktywności i otoczenia. 

Nie tylko gospodarczego. Trudno bez niej dziś wyobrazić sobie istnienie współczesnego 

świata. Wypełnionego markami, komunikatami, reklamami. Świata konsumentów i ich 

potrzeb oraz idei i ich zwolenników, kampanii społecznych i ich bohaterów. Warto wiedzieć 

w jaki sposób jeszcze atrakcyjniej prezentować ją adeptom branży. 

Sektor komunikacji marketingowej to jedna z najdynamiczniej rozwijających się gałęzi 

gospodarki. W Polsce, Europie i na świecie. Zmienia swoje oblicze w niezwykle szybkim 

tempie. Staje się coraz bardziej technologiczna, integruje się z informatyką 

i telekomunikacją. Zawsze jednak pozostaje bliska człowiekowi, jego potrzebom i widzeniu 

świata. 

Kilka lat temu organizacje branżowe, skupiające największe podmioty medialne 

i reklamowe (Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR i IAB Polska), zainicjowały 

działanie Rady Sektorowej. Ciała, którego zadaniem jest zbadanie możliwości lepszego, 

bliższego praktyce i potrzebom firm, edukowania przyszłych pracowników agencji 

reklamowych, mediowych, eventowych, technologii marketingowej, mediów, działów 

promocji firm, itp.  

Jednym z celów działania Rady było opracowanie możliwie najaktualniejszych publikacji 

opartych o najlepszą wiedzę na temat kompetencji sektora komunikacji marketingowej. 

Z satysfakcją oddajemy jedną w Państwa ręce. 

 

Marcin Olkowicz 

Przewodniczący Sektorowej Rady ds. Kompetencji 

Sektora Komunikacji Marketingowej 
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Wprowadzenie – jak poruszać się po poradniku i pakiecie młodzieżowym 

Sektor komunikacji marketingowej jest tak zróżnicowany i rozległy, że trudno zobaczyć go 

w całości. Tym samym trudno też zrozumieć oczekiwania firm z sektora, dotyczące 

kompetencji kandydatów, w tym absolwentów techników reklamy, jak i nadzieje młodych 

ludzi chcących związać swoją zawodową przyszłość ze światem komunikacji 

marketingowej. Począwszy od konferencji MarCom Skills Day, która odbyła się 29 stycznia 

2020 roku, Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej szuka 

tego, co łączy mikroprzedsiębiorstwa z międzynarodowymi gigantami. Dzięki temu udało 

się zebrać opinie z różnych stron Polski, typów firm i poziomów edukacji. Wykorzystujemy 

te ustalenie w tym poradniku.  

Pierwszy rozdział poradnika krótko podsumowuje zawartość raportów, które ukazały się 

pod auspicjami Rady lub PARP. W dalszej części przyglądamy się bliżej typowym dla branży 

stanowiskom pracy, głównie przez pryzmat oczekiwanych umiejętności praktycznych. 

Przybliżamy luki kompetencyjne, które u pracowników i kandydatów dostrzegają liderzy. 

Dzięki wypowiedziom ekspertów dowiadujemy się, jaką umiejętność szczególnie warto 

rozwijać mając kilkanaście lat, by w przyszłości łatwiej wejść na rynek pracy. 

Podpowiadamy wreszcie, jak w procesie nauczania wykorzystać dwa z trzech pozostałych 

elementów Pakietu młodzieżowego. Pakiet młodzieżowy - ten roboczy termin na stałe 

wszedł do słownika Rady Sektorowej. Podkreśla on, jak ważne są przyszłe kadry dla firm 

zajmujących się profesjonalnie komunikacją marketingową. Wspomniany pakiet składa się 

z czterech, współgrających ze sobą elementów: 

 

 

Ryc. 1. Elementy składowe Pakietu młodzieżowego 
Źródło: opracowanie własne 

  

 

Super staż - gra na smartfony 

MarCom Skills and career guide  
for students 

Poradnik dla uczniów   
poświęcony karierze  

w sektorze komunikacji marketingowej 

MarCom Skills and career guide for 
vocational counselors 

Sektor komunikacji marketingowej 
wpigułce. Poradnik dla doradców 

zawodowych 

MarCom Skills and career guide  
for teachers 

Poradnik dla nauczycieli  
poświęcony karierze  

w sektorze komunikacji marketingowej 

Pakiet młodzieżowy 



5 
 

 

5 5 5 5 

Na Pakiet młodzieżowy składają się: 

 Gra na smartfony: Super staż, 

 Poradnik dla uczniów, który również ma formę gry, 

 Poradnik dla doradców zawodowych, 

 Poradnik dla nauczycieli, który właśnie czytasz. 

Jak już o tym wspomnieliśmy, uczniowie dostają do dyspozycji dwie gry. Przygotowany 

dla nich „Poradnik dla uczniów poświęcony karierze w sektorze komunikacji 

marketingowej” nawiązuje koncepcją do gier fabularnych z kręgu fighting fantasy, 

w których gracz jest jednocześnie głównym bohaterem. Na początku określa on poziom 

swoich kompetencji w dziesięciu obszarach, które zostały uznane przez przedstawicieli 

firm z sektora za przyszłościowe. Zapoznając się z materiałami ( np. krótkimi opisami 

stanowisk) i wykonując zadania, gromadzi punkty wiedzy i doświadczenia. Zebranie ich 

w wystarczającej liczbie pozwala graczowi na zamieszczenie tego komunikatu na 

certyfikacie, który będzie mógł pobrać po ukończeniu gry na smartfony: Super staż. 

W samej aplikacji Super staż gracz poznaje sektor wykonując proste zadania. Co ważne 

i jednocześnie współgrające z poradnikiem dla doradców zawodowych, na wspomniany 

staż musi się dostać, zaplanować strategię poruszania się po rynku pracy dostosowaną 

do swoich potrzeb i możliwości. W trakcie Super stażu zmierzy się z różnymi pojęciami, 

takim jak np. insight. Zacznie też pracować przy pierwszej kampanii marketingowej, 

uszczegóławiając zapisy z briefu z klientem i zastanawiając się, jak najskuteczniej dotrzeć 

do grupy docelowej. 

Zachęcamy do zapoznania się z poradnikiem dla uczniów i aplikacją Super staż.  

 

 

  

Koniecznie zainstaluj aplikację Super staż 

Sięgnij po poradnik MarCom Skills and career guide for students 
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Żeby ułatwić wykorzystanie tych materiałów w procesie nauczania, w niniejszym e-book’u 

będą pojawiać się dwie ikonki, oznaczające, że jakieś zagadnienie można zgłębiać 

lub ćwiczyć, wykorzystując poradnik dla uczniów bądź aplikację. Przedstawiamy je poniżej. 

 

 

Ryc. 2. Ikonki materiałów dla uczniów: aplikacji Super staż i poradnika dla uczniów 
Źródło: opracowanie własne 

  

W październiku 2021 roku z inicjatywy Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 

Komunikacji Marketingowej odbyły się Kieleckie Dnia Kariery w Komunikacji 

Marketingowej. W ich trakcie miało miejsce m.in. spotkanie robocze, podczas którego 

z nauczycielami przedmiotów zawodowych w technikum reklamy Zespołu Szkół 

Ekonomicznych im. Mikołaja Kopernika w Kielcach rozmawiali: Marcin Olkowicz 

Przewodniczący Sektorowej Rady i Paweł Tyszkiewicz Pełnomocnik Zarządu 

Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SKM SAR. Rozmawiali oni na temat oczekiwań 

nauczycieli wobec działań Rady, w tym opracowywanych materiałów. Odpowiedzią 

na zgłoszoną wówczas potrzebę dostępu do atrakcyjnych przykładów zrealizowanych 

kampanii (case studies) są przekierowania do stron internetowych uznanych konkursów 

branżowych, wskazanych przez przedstawicieli firm i organizacji biorących aktywny udział 

w pracach Rady. 

Mamy nadzieję, że taki zakres materiału pomoże osiągać cele na niwie edukacji dla 

potrzeb nowoczesnego sektora na współczesnym rynku pracy. 

  

    Ikona aplikacji Super staż 

    Ikona poradnika dla uczniów 

    MarCom Skills and career guide  

    for students 
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Opis sektora 

Czym jest komunikacja marketingowa? Obszerną odpowiedź na to pytanie można znaleźć 

m.in. w raporcie badawczym „Silversi w sektorze komunikacji marketingowej. Potrzeby 

kwalifikacyjno-zawodowe osób 50+” przygotowanym przez SW Research na zlecenie 

Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej (Warszawa, styczeń 

2021). Czytamy w nim m.in.: Komunikacja marketingowa jest szeroko rozumianym 

procesem przekazywania informacji innym podmiotom (zdefiniowanym odbiorcom). 

„Przyjmuje się, że w akcie komunikacji przekazywana jest określona treść (lub informacja) 

nazywana „komunikatem”, „treścią komunikatu” lub też „treścią komunikowaną 

i odbieraną”. Komunikacja marketingowa jest uważana za jeden z najważniejszych 

elementów warunkujących nawiązanie, a następnie utrzymanie relacji firmy z klientami 

i innymi podmiotami otoczenia rynkowego. 

Do zaistnienia tego procesu, wymagane jest sześć elementów: 

• źródło, 

• komunikat, 

• kanał komunikacji, 

• odbiorca, 

• proces kodowania, 

• proces dekodowania. 

U podstaw systemu komunikacji marketingowej znajdujemy koncepcje oparte na trzech 

modelach:  

• komunikacji interpersonalnej,  

• komunikacji masowej,  

• komunikacji w hipermedialnym środowisku komputerowym. 

Jako źródło komunikacji należy rozumieć nadawcę, który ma do przekazania jakąś 

informację, może to być np. firma, instytucja rządowa i/lub naukowa. Nadawcą 

komunikatu marketingowego jest osoba lub przedsiębiorstwo „z określoną misją, wyraźnie 

wyartykułowaną wiązką celów i oczekiwań, możliwych do zrealizowania na określonym 

rynku”. Inaczej mówiąc, jest to jednostka kierująca przekaz komunikacyjny do określonego 

odbiorcy. Komunikatem natomiast będzie informacja wychodząca ze źródła, 

np. informacja o obniżce cen lub bardziej adekwatny dla obecnych czasów: komunikat 

o bezpieczeństwie w czasach pandemii lub komunikat o szczepionce, procesie szczepienia. 

W procesie komunikacji kolejnym elementem jest kanał komunikacji, rozumiany jako 

droga, którą pokonuje przekaz płynący od nadawcy do odbiorcy. Dawniej było to głównie 

radio, telewizja, prasa, reklama zewnętrzna. W obecnych czasach coraz istotniejszy staje 

się internetowy kanał komunikacji, wykorzystujący portale internetowe (opiniotwórcze, 

popularno-naukowe, blogi) oraz szeroko rozumiane social media. 
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Z jakich narzędzi korzystają marketerzy? Przede wszystkim, według przeprowadzonych 

badań, 93,5 % firm posiada stronę internetową i jest to zdecydowanie najpopularniejsze 

narzędzie komunikacji marketingowej. W dalszej kolejności wciąż wykorzystuje się 

tradycyjne formy komunikacji jak ulotki (66,5%) oraz reklama w mediach tradycyjnych 

(prasa, radio, telewizja; 63%). Ponad 50% przedsiębiorstw wykorzystuje do komunikacji   

e-mail marketing oraz event marketing, a za pomocą mediów społecznościowych 

komunikuje się 48% firm. 

Odbiorcą komunikatu jest każda osoba, do której dotrze wyżej opisany komunikat. 

Rozwój technologii informatycznych i spopularyzowanie internetowych kanałów 

komunikacji, postawiły przed sektorem komunikacji marketingowej nowe możliwości, 

nie tylko w zakresie dotarcia do odbiorcy, ale również w zakresie zdefiniowania odbiorcy 

wraz z wykorzystaniem jego kręgów zależności (rodzina, znajomi, hobby, przynależność 

oraz aktywność na forach internetowych). 

Rozwój technologii machine learning, choćby na przykładzie działań firmy doradztwa 

politycznego Cambridge Analytica Ltd., prezentuje możliwości oddziaływania 

perswazyjnego poprzez właściwy dobór zmiennych w procesie komunikacji marketingowej 

wraz z budowaniem sieci zależności i wpływów na odbierane treści. 

W raporcie „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora komunikacji 

marketingowej” stwierdzono, opierając się w tym względzie na badaniach Barbary 

Szymoniuk1, że we współczesnym świecie komunikatem o znaczeniu marketingowym 

może być całość działalności danego przedsiębiorstwa, organizacji czy instytucji. Zgodnie 

z tym założeniem skuteczna komunikacja marketingowa obejmuje coraz szersze obszary, 

takie jak: 

 systemy identyfikacji (np. wizualnej), 

 projektowanie produktów (nazwy, kolory, kształty, opakowania), 

 ceny produktów i usług, 

 kanały dystrybucji, 

 lokalizacja firmy, 

 ubiór, zachowanie i wizerunek sprzedawców, 

 reklama, 

 lokowanie marki (brand placement), 

 public relations, 

 sponsoring, 

 marketing bezpośredni, 

 sprzedaż osobista, 

 promocja sprzedaży, 

 merchandising, 

 udział w imprezach targowo-wystawienniczych, 

 gadżety i upominki promocyjne, 

 licencjonowanie marek.  

                                                           
1
 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skuteczności, Lublin 2019. 
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Do zadań komunikacji marketingowej należy: 

 dostarczanie odbiorcom informacji, argumentacji, obietnic i zachęt skłaniających 

do wymiany rynkowej, 

 tworzenie i utrzymywanie korzystnej opinii o oferentach, ofertach i ich markach, 

 przezwyciężanie oporów, uprzedzeń i przyzwyczajeń hamujących popyt 

na dotychczasową ofertę, 

 kreowanie popytu na nową ofertę, 

 minimalizowanie wrażliwości potencjalnych nabywców na cenę oferty, 

 zapewnienie odbiorcom możliwości kontaktu z firmą oraz ułatwienie wzajemnych 

interakcji. 

Podstawowe funkcje komunikacji marketingowej 

Opierając się na powyższych przykładach należy wskazać 3 podstawowe funkcje 

komunikacji marketingowej:  

• informacyjną – przekazywanie informacji w celu kreowania świadomości 

produktu/marki, zwiększania jej świadomości lub modyfikacji wizerunku oraz 

kreowania zapotrzebowania na produkt, uświadamiania potrzeby lub 

przypominania o określonej potrzebie i sposobie jej zaspokojenia, 

• perswazyjną – ukierunkowanie zachowania w stronę zgodną ze stanowiskiem 

przedstawionym w przekazie (przekonanie i nakłonienie do odpowiedniej postawy 

lub działania), 

• przypominającą – ukierunkowaną na przypominanie klientowi o istnieniu 

i dostępności produktu/marki. 

Funkcje te są realizowane z wykorzystaniem dostępnych narzędzi. Pomimo różnych 

podejść do klasyfikacji i charakterystyki narzędzi komunikacji marketingowej, w literaturze 

przedmiotu panuje konsensus odnośnie zaliczania do tego zbioru następujących narzędzi: 

• reklamy, 

• sprzedaży osobistej, 

• promocji sprzedaży, 

• public relations, 

• sponsoringu (sponsorowania). 

Sektor według kodów PKD 

W badaniach prowadzonych dla Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji 

Marketingowej przyjęto definicję sektora obejmującą następujące kody Polskiej 

Klasyfikacji Działalności Gospodarczej: 

 PKD J58.1 – Wydawanie książek i periodyków oraz pozostała działalność 

wydawnicza, z wyłączeniem w zakresie oprogramowania, 
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 PKD J59 – Działalność związana z produkcją filmów, nagrań wideo, programów 

telewizyjnych, nagrań dźwiękowych i muzycznych, 

 PKD J60 – Nadawanie programów ogólnodostępnych i abonamentowych, 

 PKD M.73.1 – Reklama. 

Sektor w liczbach 

Według danych Zakładu Ubezpieczeń Społecznych (stan na 31.12.2020 r.) bez firm 

jednoosobowych sektor liczy 11 tysięcy podmiotów, które zatrudniają 145,5 tysiąca 

pracowników (dane Głównego Urzędu Statystycznego aktualne na 20.11.2020 r.). 

Zgodnie z Branżowym Bilansem Kapitału Ludzkiego najczęściej poszukiwanymi w 2021 r. 

byli kandydaci na następujące stanowiska: grafik (33%), twórca treści (23%), specjalista 

ds. sprzedaży (9%), account manager (9%), digital ekspert (8%) i media planner (8%). 

Połowa firm, które prowadziły rekrutacje, miała problem ze znalezieniem pracowników. 

Raport z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 

komunikacji marketingowej” przeprowadzonego przez Instytut Analiz Rynku Pracy 

w 2020 r. na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiębiorczości, informuje, że zgodnie z 

rejestrem REGON, według kodów PKD w 2019 roku większość podmiotów w sektorze 

reprezentowała reklamę, badanie rynku i opinii: 

 57 171 podmiotów reprezentowało: reklamę, badanie rynku i opinii, 

 16 211 podmiotów reprezentowało działalność związana z produkcją filmów, 

nagrań wideo, programów telewizyjnych, nagrań dźwiękowych i muzycznych 

nadawanie programów, 

 12 979 podmiotów reprezentowało działalność wydawniczą, 

 716 podmiotów reprezentowało nadawanie programów ogólnodostępnych i 

abonamentowych. 

 

Ryc. 3. Banner zachęcający do pobierania opracowań Rady 
Źródło: https://radasektorowa-komunikacja.pl/-dostęp 12.06.2022 r. 

https://www.parp.gov.pl/component/publications/publication/identyfikacja-instrumentow-wsparcia-dla-rozwoju-sektora-komunikacji-marketingowej
https://www.parp.gov.pl/component/publications/publication/identyfikacja-instrumentow-wsparcia-dla-rozwoju-sektora-komunikacji-marketingowej
https://radasektorowa-komunikacja.pl/
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Wykres 1. Sektor według rejestru REGON. 
Źródło: Raport z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 
komunikacji marketingowej” PARP 

Zgodnie z tym samym raportem branżowym w sektorze dominują 

mikroprzedsiębiorstwa, które stanowią aż 98% wszystkich podmiotów: 

 98% firm zatrudniało do 9 pracowników, 

 1,8% od 10 do 49 pracowników, 

 0,2% od 50 do 249 pracowników, 

 0,04% powyżej 250 pracowników. 

 

Wykres 2. Firmy z sektora w podziale ze względu na liczbę zatrudnionych 
Źródło: Raport z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 
komunikacji marketingowej” PARP 

Reklama, badanie 
rynku i opinii; 57 171; 

66% 

Działalność związana z 
produkcją filmów; 16 

211; 18% 

Działalność 
wydawnicza; 12979; 

15% 

Nadawanie 
programów; 716; 1% 

SEKTOR WEDŁUG REJESTRU REGON  

Reklama, badanie rynku i opinii

Działalność związana z produkcją
filmów

Działalność wydawnicza

Nadawanie programów

Do 9 pracowników; 
98% 

Od 10 do 49 
pracowników; 1,80% 

od 50 do 249 
pracowników; 0,20% 

Powyżej 250 
pracowników; 0,04% 

FIRMY Z SEKTORA W PODZIALE  
ZE WZGLĘDU  

NA LICZBĘ ZATRUDNIONYCH 

Do 9 pracowników

Od 10 do 49 pracowników

od 50 do 249 pracowników

Powyżej 250 pracowników
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W 2017 roku pracujący w sektorze związani byli z następującymi podsektorami: 

 89,9 tys. – reklama, badanie rynku i opinii publicznej, 

 36,4 tys. – działalność wydawnicza, 

 15 tys. - działalność związana z produkcją filmów, nagrań wideo, programów 

telewizyjnych, nagrań dźwiękowych i muzycznych, 

 12 tys. - nadawanie programów ogólnodostępnych i abonamentowych. 

 

 

Wykres 3. Zatrudnieni w podziale na podsektory. 
Źródło: Raport z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 
komunikacji marketingowej” PARP 

 

 

Reklama, badanie 
rynku i opinii; 89 900; 

58% 

Działalność 
wydawnicza; 36 400; 

24% 

Nadawanie 
programów; 12 000; 

8% 

Działalność związana z 
produkcją filmów; 15 

000; 10% 

ZATRUDNIENI W PODZIALE NA PODSEKTORY 

Reklama, badanie rynku i
opinii

Działalność wydawnicza

Nadawanie programów

Działalność związana z
produkcją filmów

W sektorze komunikacji marketingowej pracuje w Polsce około 
145 500 osób 
Pod względem liczby zatrudnionych polski sektor zajmuje szóste 
miejsce w Unii Europejskiej 
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Przywołany raport „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora komunikacji 

marketingowej” wskazuje również na regionalne zróżnicowanie liczby osób pracujących 

w sektorze. Najwięcej zatrudnionych odnotowano w województwie mazowieckim, 

a najmniej w opolskim. 

 

Wykres 4. Regionalne zróżnicowanie liczby osób pracujących w sektorze komunikacji 
marketingowej w Polsce 
Źródło: Raport z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 
komunikacji marketingowej” 

Sektor komunikacji marketingowej postrzegany jest jako atrakcyjny finansowo. Zgodnie 

z raportem „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora komunikacji marketingowej” 

najwyższe wynagrodzenia odnotowano w obszarze nadawania programów ogólnopolskich 

i abonamentowych, a najniższe w produkcji filmów, nagrań wideo, programów 

telewizyjnych, nagrań dźwiękowych i muzycznych.  

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Mazowieckie
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Dolnośląskie
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Zachodniopomorskie

Świętokrzyskie
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Podlaskie

Lubuskie

Opolskie

Procent ogółu zatrudnionych w sektorze  
w podziele na województwa 
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Badania wynagrodzeń wśród zrzeszonych agencji prowadzi od 2009 roku Stowarzyszenie 

Komunikacji Marketingowej SAR. W najnowszej fali, której rezultaty opublikowano 

w marcu 2022 roku, wzięły udział 62 firmy. W poniższej tabeli przedstawiamy w oparciu 

o te dane mediany płacy gwarantowanej brutto dla wybranych stanowisk. 

Stanowisko Mediana wynagrodzenia gwarantowanego 

brutto 

Account director 13 694 zł 

Account manager 9000 zł 

Art director 9500 zł 

Copywriter 8167 zł 

Graphic designer 6525 zł 

Media Planner 6500 zł 

Strateg (Strategic planner) 9 094 zł 

Tabela. 1. Wynagrodzenia na wybranych stanowiskach w firmach zrzeszonych w SKM SAR 
(kolejność alfabetyczna) 
Źródło. Opracowanie własne na podstawie raportu z badania SAR „Wynagrodzenia w branży 
komunikacji marketingowej 2022” 

Badanie SAR nie uwzględnia zmiennych składników wynagrodzeń, np. premii lub prowizji. 

Wzięły w nim udział 62 agencje-członkowie, dzięki czemu w styczniu i lutym 2022 roku 

uzyskano dane dotyczące 5600 pracowników2. 

Należy dodać, że według danych GUS za luty 2022 roku przeciętne miesięczne 

wynagrodzenie w sektorze przedsiębiorstw wyniosło 6220,04 zł, a płaca minimalna 

to 3010 zł brutto. 

 

                                                           
2
 https://marketingprzykawie.pl/espresso/badanie-sar-wynagrodzenia-w-branzy-komunikacji-

marketingowej-2022/ - dostęp 13.06.2022 r. 

Sektor komunikacji marketingowej postrzegany jest jako 
atrakcyjny finansowo 

https://marketingprzykawie.pl/espresso/badanie-sar-wynagrodzenia-w-branzy-komunikacji-marketingowej-2022/
https://marketingprzykawie.pl/espresso/badanie-sar-wynagrodzenia-w-branzy-komunikacji-marketingowej-2022/
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Europejskie tło 

W raporcie z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 

komunikacji marketingowej” zamieszczono też interesujące dane dotyczące sektora w Unii 

Europejskiej. Na poniższych wykresach prezentujemy tylko dwa wskaźniki: pierwsze 

dziesięć krajów w UE ze względu na liczbę podmiotów i liczbę zatrudnionych. 

 

Wykres 5. Pierwsze 10 krajów UE pod względem liczby podmiotów gospodarczych sektora 
komunikacji marketingowej (dane Eurostatu za 2017 r.) 
Źródło. Raport z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 
komunikacji marketingowej” PARP 

 

Francja; 69378 

Wielka Brytania; 
62983 

Hiszpania; 59551 

Niderlandy; 58899 

Niemcy; 55428 

Polska; 45567 

Włochy; 34556 

Szwecja; 33402 

Czechy; 29011 

Węgry; 18041 

Pierwsze 10 krajów UE pod względem liczby podmiotów 
gospodarczych z sektora 
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Wykres 6. Pierwsze 10 krajów UE pod względem liczby osób pracujących w sektorze komunikacji 
marketingowej (dane Eurostatu za 2017 r.) 
Źródło. Raport z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 
komunikacji marketingowej” PARP 

Na podstawie wykresów 5 i 6 można zauważyć, jak duży na europejskim tle jest polski 

sektor komunikacji marketingowej. Przed brexitem Polska zajmowała odpowiednio szóste 

miejsce pod względem liczby podmiotów gospodarczych i piąte pod względem liczby osób 

zatrudnionych. 

Raport badawczy „Kapitał ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowej” przygotowany 

na zlecenie Związku Pracodawców Branży Internetowej IAB Polska, w partnerstwie 

z Stowarzyszeniem Komunikacji Marketingowej SAR i Związkiem Firm Public Relations 

(2016 r.) informuje, że większość osób w sektorze zatrudnionych jest na umowę o pracę 

(68%), 19% realizuje swoje zadania na podstawie umów zleceń, umów o dzieło, 

a pozostałe 12% to osoby samozatrudnione. 

Niemcy; 564859 

Wielka Brytania; 
474872 

Francja; 388652 

Hiszpania; 228873 

Polska; 149630 

Włochy; 148012 

Niderlandy; 129193 

Szwecja; 88711 

Rumunia; 65707 

Austria; 56109 

Pierwsze 10 krajów UE pod względem liczby osób 
pracujących w sektorze 
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Wykres 7. Formy zatrudnienia w sektorze. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie raportu badawczego „Kapitał ludzki w Sektorze 
Komunikacji Marketingowej” IAB Polska w partnerstwie z SAR i ZFPR 

 

 

W poradniku dla uczniów również znajduje się rozdział 

poświęcony sektorowi. Zawiera on Wyzwanie 15, w którym gracz 

musi wskazać kod PKD, który nie należy do firm z sektora 

komunikacji marketingowej. 

 

Według tego samego badania większość osób zatrudnionych w sektorze legitymuje się 

wyższym wykształceniem. Przy czym lepiej wykształcone są kobiety, z których 69% 

ukończyło co najmniej licencjat. W przypadku panów wskaźnik ten wynosi o 10% mniej. 

Umowa o pracę; 69% 

Umowy o dzieło i 
zlecenie; 19% 

Samozatrudnienie; 
12% 

FORMY ZATRUDNIENIA W SEKTORZE 

Umowa o pracę

Umowy o dzieło i zlecenie

Samozatrudnienie
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Wykres 8. Pracownicy sektora komunikacji marketingowej według poziomu wykształcenia 
Źródło: raport badawczy „Kapitał ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowej” IAB Polska 
w partnerstwie z SAR i ZFPR 

 

Typy firm 

Podmioty reprezentujące sektor komunikacji marketingowej mają nie tylko różne formy 

prowadzenia działalności gospodarczej i liczbę pracowników, ale również rozmaite nazwy 

i zakres działalności. Znajdziemy tu i duże podmioty (grupy) świadczące wszystkie 

dostępne usługi, małe agencje o równie uniwersalnym charakterze, jak i firmy wysoce 

wyspecjalizowane, np. zajmujące się tylko i wyłącznie grafiką. W sektorze duże nadzieje 

wiązane są również ze współpracą z freelancerami, by bez konieczności stałego 

utrzymywania dużych zespołów kadrowych, móc budować zespoły projektowe złożone 

ze specjalistów o wysokich umiejętnościach. 

Dla potrzeb niniejszego poradnika podzieliliśmy firmy na zaledwie cztery typy. Przedstawia 

je poniższa tabela. 

  

Ogółem; 59% 

Kobiety;  
65% 

Mężczyźni; 53% 

Ogółem; 15% 

Kobiety; 14% 

Mężczyźni; 16% 

Ogółem; 26% 

Kobiety; 21% 

Mężczyźni; 32% 

Średnie i niższe Wyższe zawodowe Wyższe
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Przykładowe typy firm z sektora komunikacji marketingowej 

Agencja mediowa 

Instytucja, której zadaniem jest planowanie 

kampanii reklamowych w środkach 

masowego przekazu i zakup czasu 

antenowego na reklamy.3 

Agencja eventowa 

Firma, która na zlecenie klienta zajmuje się 

organizacją różnego typu imprez, 

wspierających jego markę oraz 

pomagających osiągać cele marketingowe.4 

Agencja reklamowa 

To niezależna jednostka organizacyjna, 

składająca się z ludzi biznesu i personelu 

kreatywnego, którzy przygotowują, 

opracowują i umieszczają reklamę  

w środkach przekazu dla sprzedających, 

którzy szukają klientów na swoje produkty  

i usługi.5 

Agencja interaktywna 

Firma, która  zajmuje się przygotowaniem 

i wdrażaniem strategii budowy wizerunku 

przedsiębiorstw w Internecie na podstawie 

założeń marketingowych przedstawionych 

przez klienta.6 

Tabela 2. Podstawowe typy firm w sektorze komunikacji marketingowej 
Źródło. Opracowanie własne 

  

                                                           
3
 Wielki Słownik Języka Polskiego online. Instytut Języka Polskiego Polskiej Akademii Nauk. 

4
 A. Kalinowska-Żelezik, Event marketing jako forma komunikacji marketingowej, „Ekonomiczne Problemy 

Usług”, 2009 r. , nr 42, s. 429-436. 
5
 A. Pluszyńska, Zarządzanie własnością intelektualną w agencji reklamowej. Wstęp do zagadnienia, 

„Zarządzanie Mediami”, t. 3, 2015, s. 45-57. 
6 https://pl.wikipedia.org/wiki/Agencja_interaktywna 
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Młode pokolenie o pracy w sektorze 

Na zamówienie Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej 

powstał raport „Co przyciąga młodych?”, którego autorzy (Screenlovers, Rocket Jobs, 

Just Join IT, SW Research i Rada Sektorowa) szukali odpowiedzi na przedmiotowe pytanie 

u przedstawicieli grupy osób, które nie ukończyły jeszcze 26 roku życia. Na kolejnych 

wykresach prezentujemy ich oczekiwania wobec miejsca pracy i to, jak oceniają swoje 

mocne strony. 

 

Wykres 9. Oczekiwanie młodego pokolenia wobec miejsca pracy 
Źródło: Co przyciąga młodych – prezentacja z webinaru 

 

  

Godne zarobki; 79% 

Worklife balance; 
41% 

Możliwość rozwoju; 
37% 

Interesujące 
zadania; 34% 

Poczucie sensu 
pracy; 29% 

Stabilność 
zatrudnienia; 22% 

Niski poziom stresu; 
16% 

Możliwość awansu; 
15% 

Możliwość pracy  
zdalnej; 12% 

Poczucie wpływu na 
rzeczywistość; 8% 

Więzi międzyludzkie 
w pracy; 8% 

Oczekiwania młodego pokolenia wobec pracy 

https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2022/04/Co-przyciaga-mlodych_prezentacja-z-webinaru.pdf
https://radasektorowa-komunikacja.pl/2022/04/08/webinar-co-przyciaga-mlodych-pokolenie-z-o-pracy-w-marketingu/
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Jak wynika z przedstawionych badań, młode pokolenie oczekuje od przyszłego miejsca 

pracy godnych zarobków, ale też szansy na zachowanie równowagi między życiem 

zawodowym a prywatnym. Młodzi ludzie liczą, że będą mogli rozwijać swoje kompetencje 

i chcą wykonywać zajęcia, które są dla nich po prostu interesujące. Zależy im na tym, żeby 

ich praca miała sens. To interesujący rezultat. Jak wynika z prezentacji „W poszukiwaniu 

sensu pracy”, którą podczas konferencji MarCom Skills Day poprowadził Bartłomiej Błach 

(BrighLight), aż 25% pracowników w Polsce uważa, że ich praca nie ma sensu7. 

Paradoksalnie na tle globalnej średniej to i tak dobry wynik. Aż połowa pracujących 

na świecie nie widzi sensu w tym, co robi.8 

Czy w sektorze komunikacji marketingowej młodzi ludzie mogą liczyć na spełnienie tego 

warunku, czyli wykonywania zajęć pożytecznych dla siebie i dla innych? Zgodnie 

z raportem: „Sens pracy w branży reklamowej” - tak. Stwierdzono w nim m.in.: Mówiąc 

prosto – jeśli ktoś szuka w pracy sensu, to go w branży komunikacji marketingowej 

znajdzie. Jeśli traktuje tę pracę instrumentalnie, to sensu pracy nie dostrzeże, bo go wcale 

nie będzie szukać9.  

 

 

W aplikacji Super staż gracze mają uszeregować oczekiwania 

młodego pokolenia wobec miejsca pracy. Ustawiają sześć najwyżej 

punktowanych pozycji z wymienionych w raporcie. 

  

 

Jak młodzi ludzie oceniają swoje mocne strony? Za najważniejszą uważają zdolność 

do szybkiej nauki nowych kompetencji. Podium uzupełniły: kreatywność 

i logiczne/analityczne myślenie. Za swoje atuty uznają też zdolności organizacyjne 

i komunikatywność. Co ciekawe kompetencje cyfrowe z wynikiem 16% zajęły dopiero 

trzecie miejsce od końca. To interesujące, ponieważ z innego z ważnych raportów Rady 

„Silversi w sektorze komunikacji marketingowej” wynika, że pracownicy z grupy wiekowej 

50+ uważają, że to młodzi mają wysokie kompetencje digitalowe.10 

 

                                                           
7
 https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2020/02/BART%C5%81OMIEJ-BRACH_W-

poszukiwaniu-sensu-pracy-280120.pdf – dostęp 12.06.2022 r. 
8
 https://www.ptbrio.pl/senspracy/ - zachęcamy do zapoznanie się ze stroną, w której znajdują się przydatne 

dla lepszego zrozumienia zagadnienia informacje i analizy. Dostęp 12.06.2022 r. 
9
 https://www.ptbrio.pl/senspracy/pliki/SENS_PRACY_RAPORT_SAR.pdf- dostęp 12.06.2022 r. 

10
 https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2021/06/Silversi-w-sektorze-komunikacji-

marketingowej-2601_final_korekta_28.05.pdf - dostęp 12.06.2022r. 

https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2020/02/BART%C5%81OMIEJ-BRACH_W-poszukiwaniu-sensu-pracy-280120.pdf
https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2020/02/BART%C5%81OMIEJ-BRACH_W-poszukiwaniu-sensu-pracy-280120.pdf
https://www.ptbrio.pl/senspracy/
https://www.ptbrio.pl/senspracy/pliki/SENS_PRACY_RAPORT_SAR.pdf
https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2021/06/Silversi-w-sektorze-komunikacji-marketingowej-2601_final_korekta_28.05.pdf
https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2021/06/Silversi-w-sektorze-komunikacji-marketingowej-2601_final_korekta_28.05.pdf


22 
 

 

22 22 22 22 

 

Wykres 10. Mocne strony młodego pokolenia - samoocena 
Źródło: Co przyciąga młodych – prezentacja z webinaru 

Uczestnicy badania „Co przyciąga młodych?” zostali również poproszeni o wskazanie: 

gdzie pracują najbardziej utalentowani ludzie? Pierwsze miejsce zajęła branża IT 

(programowanie) - 52%, która wyprzedziła kulturę i sztukę - 44%. Podium uzupełniły firmy 

biotechnologiczne - 34%, a tuż za nim uplasowała się służba zdrowia z wynikiem 23%. Piątą 

pozycję zajęła komunikacja marketingowa - 21%, wyprzedzając branżę prawniczą, media, 

PR, show-biznes i finanse. Pozostałe obszary życia zawodowego otrzymały poniżej 10% 

głosów. Każdy z respondnetów mógł wskazać trzy propozycje odpowiedzi. 

 

Nauka nowych 
kompetencji; 43% 

Kreatywność; 37% 

Logiczne / 
analityczne 

myślenie; 31% 

Zdolności 
organizacyjne; 29% 

Komunikatywność; 
28% 

Wytrwałość w 
dążeniu do celu; 

25% 

Empatia; 24% 

Samodzielność w 
wykonywaniu 

zadań; 24% 

Współpraca; 20% 

Kompetencje 
cyfrowe; 16% 

Rozwiązywanie 
problemów; 15% 

Odporność na stres; 
9% 

Mocne strony młodego pokolenia 

https://radasektorowa-komunikacja.pl/2022/04/08/webinar-co-przyciaga-mlodych-pokolenie-z-o-pracy-w-marketingu/
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Zadanie – poznaj sektor na Twoim terenie 

Zachęcamy do bliższego poznania firm z Twojego terenu, ale również firm otoczenia 

biznesu, dostawców usług oraz działów reklamy w mediach. Może to ułatwić nie tylko 

skuteczne prowadzenie edukacji dla całego lokalnego rynku, ale również przygotować 

uczniów do wykonywania ćwiczeń, w których wiedza na temat np. emisji reklam 

lub spotów w regionalnych i lokalnych mediach może okazać się przydatna. 

Zachęcamy więc do ustalenia następujących informacji (za pomocą ogólnie dostępnych 

źródeł, dzięki budowaniu relacji z przedsiębiorcami z sektora aktywnymi na lokalnym 

rynku oraz przy pomocy osób odpowiedzialnych za organizację uczniowskich praktyk): 

 Ile firm z sektora komunikacji marketingowej jest aktywnych w pobliżu 

(nie narzucamy wyraźnych granic terytorialnych, równie dobrze może to być 

gmina, jak i powiat, lub obszar niebędący stricte jednostką administracyjną)? 

 Jak duże są to podmioty (ilu pracowników zatrudniają)? 

 Czy mają strony internetowe, a na nich zakładki poświęcone pracy lub karierze, 

skierowane do potencjalnych kandydatów? 

 Czy prowadzą obecnie rekrutacje? Na jakie stanowiska i jakie stawiają wymagania? 

 Jakim językiem i przy wykorzystaniu jakich kanałów komunikują się z otoczeniem? 

W miarę możliwości postaraj się z nimi spotkać, najlepiej w siedzibie, by lepiej poznać ich 

oczekiwania wobec kandydatów i skierowana wobec przyszłych kadr ofertę. 

Do usystematyzowania wiedzy możesz wykorzystać poniższą tabelę. 

Nazwa 

firmy 
Typ firmy 

Dane 

kontaktowe 

firmy i do 

wskazanego 

przedstawiciela 

Adres strony 

internetowej 

Typowe 

stanowiska 

Preferowane 

metody 

rekrutacji 

      

      

      

      

Tabela 3. Firmy z sektora komunikacji marketingowej w najbliższej okolicy – systematyzacja wiedzy 
Źródło. Opracowanie własne 

Objaśnienia do tabeli 3: 

 Kolumna pierwsza – nazwa firmy - jeśli firma stanowi filię lub część większej grupy 

należy to uwzględnić. 
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 Kolumna druga – typ firmy - zgodnie z niniejszym poradnikiem może to być: 

agencja mediowa, agencja reklamy, agencja eventowa, agencja interaktywna. 

Oczywiście istnieją też specjalizacje szersze: full service i węższe, np. firma 

zajmująca się tylko opracowaniami graficznymi. 

 Kolumna trzecia – wszystkie dane teleadresowe - w tym kontakt do osoby 

odpowiedzialnej za rekrutacje i/lub zarządzanie personelem. 

 Kolumna czwarta – adres strony internetowej - najlepiej w formie interaktywnej, 

pozwalającej w razie potrzeby na dotarcie do witryny jednym kliknięciem. To pole 

można uzupełnić o adresy kont prowadzonych przez firmę w mediach 

społecznościowych. 

 Kolumna piąta – typowe stanowiska w firmie - nazwa specyficzna, stosowana przez 

analizowany podmiot i jej dopasowanie do jednego z jedenastu stanowisk 

omówionych w niniejszym podręczniku. 

 Kolumna szósta – preferowane metody rekrutacji - wato pamiętać, że szkolne 

poradnictwo zawodowe, to nie tylko zadanie dla szkolnych doradców. Nauczyciel 

przedmiotów zawodowych może w nim odgrywać rolę lidera opinii i skarbnicy 

wiedzy. 

Zalecamy wykonanie tabeli w postaci pliku w jednym z programów biurowych. Może 

to być zarówno dokument, jak i arkusz kalkulacyjny lub baza. Dzięki temu łatwo będzie ją 

uzupełniać i aktualizować, lub odsyłać osoby zainteresowane do stron internetowych 

poszczególnych firm. 

Dzięki zbudowaniu pełnej bazy i jej stałemu uaktualnianiu, wokół Twojej szkoły ma szansę 

powstać środowisko, które będzie mogło stanowić źródło podpowiedzi dotyczących 

narzędzi, których warto uczyć młodych ludzi , źródło potrzeb kompetencyjnych i luk na 

lokalnym rynku - słowem tego wszystkiego, co pozwoli skuteczniej prowadzić zawodową 

edukację z uwzględnieniem różnych podmiotów z sektora komunikacji marketingowej, 

również tych aktywnych na rynku lokalnym.  

 

Skuteczna edukacja dla potrzeb firm z sektora komunikacji 
marketingowej powinna uwzględniać zarówno aktualne światowe 
trendy, jak i kompetencyjne potrzeby firmy z lokalnego rynku 
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Poznajemy stanowiska pracy w sektorze 

Na kolejnych stronach znajduje się 11 stanowisk pracy omówionych w raporcie z badania 

„Branżowy Bilans Kapitału Ludzkiego II w sektorze komunikacji marketingowej” 

przeprowadzonego przez PBS Sp. z o.o., MCM Institute Poland Sp. z o.o., EGO – Evaluation 

for Government Organizations S.C., Ośrodek Ewaluacji Sp. z o.o. w 2021 roku na zlecenie 

Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiębiorczości, Warszawa 2022 rok 

(http://www.parp.gov.pl).11  

Oprócz opisu, do każdego stanowiska podane zostały najważniejsze umiejętności oraz luki 

kompetencyjne. W BBKL luka kompetencyjna została zidentyfikowana w tych obszarach, 

w których mamy do czynienia z kompetencjami relatywnie ważniejszymi dla pracodawców 

i jednocześnie trudnymi do pozyskania w opinii co najmniej 50% pracodawców 

oceniających dany profil kompetencyjny. 

Każde ze stanowisk zostało także uzupełnione o komentarz ekspercki zwracający uwagę 

na jedną kompetencję, którą powinni rozwijać młodzi ludzie. 

 

Strateg 

Zgodnie z Branżowym Bilansem Kapitału Ludzkiego (BBKL) do zadań stratega należy 

tworzenie i nadzorowanie wdrożenia strategii komunikacji dostosowanej do potrzeb 

i preferencji klientów, uwzględniającej trendy i uwarunkowania rynkowe. 

Najważniejsze umiejętności, których ranga według ekspertów będzie rosła podczas 

najbliższych pięciu lat, to: 

• umiejętność tworzenia strategii marketingowej i umiejętność jej prezentowania 

klientom/interesariuszom, uwzględniając zasady działania branży,  

• umiejętność myślenia i działania w sposób innowacyjny i kreatywny. 

Kolejne istotne umiejętności, to umiejętność: 

 analizowania i wyciągania wniosków - dostrzeganie złożonych relacji oraz powiązań 

między nimi, 

 myślenia strategicznego - strateg potrafi wieloaspektowo analizować sytuację 

w kontekście przyszłych zdarzeń, 

 efektywnego prowadzenia prezentacji i prezentowania wniosków oraz 

rekomendacji w przystępny i czytelny dla odbiorcy sposób, 

 zarządzania relacjami i współpracy w zespole, 

 efektywnego komunikowania się, czyli umiejętność tworzenia dobrego klimatu do 

wymiany myśli i opinii, formułowania rzeczowych argumentów i jasnych 

komunikatów.  

                                                           
11

 https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Branzowy-Bilans-Kapitau-Ludzkiego-II---sektor-
komunikacji-marketingowej_16032022.pdf - dostęp 12.06.2022 r. 

http://www.parp.gov.pl/
https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Branzowy-Bilans-Kapitau-Ludzkiego-II---sektor-komunikacji-marketingowej_16032022.pdf
https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Branzowy-Bilans-Kapitau-Ludzkiego-II---sektor-komunikacji-marketingowej_16032022.pdf
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a  Wiedza na temat trendów w marketingu i jej stałe uaktualnienia, 

 Znajomość zasad tworzenia skutecznych strategii marketingowych, 

 Znajomość podstawowych czynników wpływających na zmianę decyzji 
klientów/konsumentów, 

 Znajomość źródeł danych statystycznych, w tym typów badań 
audytoriów mediowych, 

 Znajomość metod i technik wspomagających twórcze myślenie. 
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  Analizowanie trendów rynkowych, 

 Analizowanie danych i interpretowanie wskaźników, 

 Tworzenie strategii marketingowych, 

 Prezentowanie strategii marketingowych, 

 Doradzanie klientom w wyborze najkorzystniejszych dla nich rozwiązań. 
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 Orientacja na klienta – aktywne słuchanie, połączone z analizowaniem 
otrzymywanych informacji, 

 Umiejętność zadawania pytań, pozwalających lepiej zrozumieć 
oczekiwania klienta, 

 Kreowanie dobrych relacji i tworzenie klimatu do wymiany rzeczowych 
argumentów, 

 Innowacyjność, 

 Otwartość na zmiany. 

Tabela 4. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku strateg. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 

Strateg – luki kompetencyjne 

W BBKL w luce kompetencyjnej dla stanowiska stratega znalazły się następujące 

umiejętności: 

 analizowania i wyciągania wniosków – dostrzeganie złożonych relacji oraz 

powiązania między nimi; 

 myślenia strategicznego, tj. wieloaspektowego analizowania sytuacji w kontekście 

przyszłych zdarzeń; 

 efektywnego prowadzenia prezentacji i prezentowania wniosków oraz 

rekomendacji w sposób przystępny i czytelny dla odbiorcy; 

 zarządzania relacjami i współpracy w zespole; 

 efektywnego komunikowania się, tj. kreowania klimatu do wymiany myśli i opinii, 

formułowania rzeczowych argumentów i jasnych komunikatów.  
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Strateg komentarz ekspercki 

Strategia dzisiaj, w porównaniu do czasów parę lat temu, zmieniła się ogromnie, 

przede wszystkim w odniesieniu do stopnia skomplikowania materii. 

Samo określenie strategic planner straciło swoją żywotność, teraz dużo bliższe jest mi 

strategist. 

Podstawa tej roli opiera się na trzech filarach: wiedzy ogólnej w temacie, pozwalającej 

zauważać trendy i dynamiki; wiedzy specjalistycznej wywodzącej się z konkretnego obszaru 

(danych, commerce, user experience znajomości brandu); kompetencji miękkich 

(umiejętności współpracy, czy empatii) dla budowania relacji ze specjalistami z innych 

działów (technologii, customer relationship management, badania). 

Główną cechą/kompetencją, którą warto rozwijać jest umiejętność łączenia kropek, 

zdolność do sięgania szeroko, zauważania zależności, czasami nieoczywistych, 

z ciekawością i determinacją, co prowadzi do „odkryć” nowych podejść, obszarów, 

czy rozwiązań. Czasem do konfliktów intelektualnych, w które wierzę ogromnie, bo z nich 

powstaje nowa jakość. 

Takie nastawienie pozwala na otwartość i uważność zarazem. 

Otwartość, bo poruszamy się w ramach materii nieskończonej, trudnej do zamknięcia 

w konkretne ramy, a inspiracje płynące z każdej dziedziny życia, interakcje pomiędzy 

różnymi aspektami wpływającymi na strategiczny ogląd projektu są nie do przecenienia. 

Szczególnie w fazie rozpoznania projektu. 

I uważność, rozumiana jako nieprzeoczanie z jednej strony i precyzję, umiejętność 

konkludowania z drugiej. 

Co ważne przy łączeniu kropek: pierwsza faza projektu Discovery musi mieć swój początek 

i koniec. Przy zgłębianiu i rozpoznawaniu tematu wskazane jest szerokie myślenie. 

Natomiast w kolejnej fazie prowadzącej to budowania tzw. Insightów (wniosków 

względem projektu, w oparciu o dogłębny wgląd i rozpoznanie) precyzja i konkluzja 

to podstawy. 

Zachęcam do ćwiczeń polegających na łączeniu kropek  w życiu codziennym i wyciągania 

wniosków, budowania insightów, na ich podstawie. To doskonałe przedpole do pracy 

młodego stratega, w materii ogromnie rozległej i ciekawej, jak nigdy dotąd! 

Agnieszka Heidrich 

Strategy Director 

Dentsu Creative 
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Ćwiczenia z myślenia strategicznego dla przyszłego stratega 

 

W aplikacji gracz układa we właściwej kolejności elementy 

składowe prostego schematu strategii komunikacyjnej, ustala, 

do których z nich dane może zawierać brief. 

 

 

W poradniku dla uczniów ćwiczenie (Challenge I) z prostej 

strategii marketingowej polega na przygotowaniu działań, 

których celem ma być kampania promująca Waszą Szkołę wśród 

potencjalnych uczniów. 

Każde z ćwiczeń możesz wykonać wspólnie z uczniami. O ile pierwsze jest prostym testem 

wiedzy lub intuicji, o tyle drugie wymaga zgromadzenia niezbędnych danych i dokonania 

ich analizy. W to drugie można włączyć elementy grywalizacji, dzieląc klasę na zespoły 

i polecając przygotowanie prezentacji na kolejne zajęcia w oparciu o zaproponowany 

w poradniku dla uczniów schemat (Challenge I). Zgodnie z BBKL strateg powinien umieć 

stworzyć strategię marketingową i skutecznie zaprezentować ją klientom/interesariuszom. 

Z tego działania można urządzić również konkurs o puchar przechodni. Dobrze, gdyby 

zaproponowane strategie były realistyczne, ponieważ za przekonanie Dyrekcji do ich 

zrealizowania uczniowie mogą zdobyć dodatkowe punkty. 

W poradniku dla uczniów znajduje się również Wyzwanie 3 związane ze stanowiskiem 

stratega. Zadanie polega na zapoznaniu się z opisem stanowiska w Branżowym Bilansie 

Kapitału Ludzkiego, zwracając przy tym szczególną uwagę na kompetencje społeczne 

i wybranie tych, które młody człowiek może rozwijać również poza środowiskiem pracy. 

Strateg powinien rozwijać umiejętność łączenia kropek, 
zdolność do sięgania szeroko, zauważania zależności, 
czasem nieoczywistych Agnieszka Heidrich 

Strategy Director, Dentsu Creative 
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Twórca treści 

Branżowy Bilans Kapitału Ludzkiego mówi, iż twórcą treści nazywamy osobę 

odpowiedzialną za planowanie, tworzenie i edytowanie treści, które mają zainteresować 

odbiorcę. Treści powinny być wartościowe i jednocześnie w wielu przypadkach mieć 

charakter perswazyjny. 

Podczas Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji Marketingowej przedstawiciele firm 

z sektora zachęcali studentów do stałego doskonalenia umiejętności pisarskich. Wartość 

ma w tym wypadku „pisanie do szuflady”, każda rozprawka, wypracowanie i poprawny 

językowo post w social mediach. Pracodawcy wskazują ponadto, że będzie rosła wartość 

kandydatów, którzy cechują się etycznym postępowaniem. 

Twórca treści potrafi nie tylko komunikować się w sposób efektywny, ale też tworzyć 

angażujące komunikaty, a czasem wręcz opowieści (storytelling). Jednak oprócz samych 

talentów pisarskich, musi mieć również konkretne umiejętności techniczne, które w BBKL 

opisano w następujący sposób: znajomość wymagań w zakresie dobierania kroju i stopnia 

czcionki, interlinii, stylów, wielkości wcięć akapitowych, sposobu ustawienia tytułów 

i śródtytułów do składu komputerowego. 

 

 

 

  

Podpowiedź dla przyszłego twórcy treści: 

Wiedza JAK PISAĆ jest najważniejsza dla 
Was i Waszych czytelników  Sławomir Skowerski 

Head of copywriting, GoldenSubmarine 
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a  Zna zasady poprawnej polszczyzny, 

 Zna zasady tworzenia artykułów eksperckich, tekstów reklamowych, 
tekstów na ulotki, advertoriali, postów w social mediach, 

 Zna podstawy przygotowania tekstu do składu komputerowego 
publikacji, 

 Zna formy i narzędzia ekspozycji treści, takie jak np. infografiki, 

 Zna zasady prawne oznaczania reklam. 
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  Tworzy ciekawe, angażujące czytelnika treści, 

 Czyta ze zrozumieniem, 

 Myśli graficznie, tzn. potrafi łączyć słowo z obrazem, 

 Tworzy chwytliwe hasła i slogany, 

 Potrafi optymalizować tekst pod kątem wyszukiwarek internetowych. 
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 Myśli w sposób niestandardowy (kreatywnie i innowacyjnie), 

 Wykazuje elastyczność – umiejętnie łączy różne koncepcje i idee, 

 Nieustannie dąży do rozwoju, 

 Komunikuje się w sposób efektywny, potrafiąc przedstawić swoje 
pomysły w sposób uruchamiający wyobraźnię odbiorcy, 

 Potrafi harmonijnie współpracować. 

Tabela 5. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku twórca treści. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 

 

Twórca treści – luki kompetencyjne 

Jak informuje BBKL: Twórca treści jest jednym z dwóch stanowisk (oprócz graphic 

designera) charakteryzujących się brakiem luki kompetencyjnej, co oznacza, że nie ma 

wśród wskazanych kompetencji takich, które są relatywnie ważniejsze dla pracodawców 

i trudne do pozyskania na rynku. Prawdopodobnie wynika to między innymi z faktu, 

że twórca treści jest jednym z najliczniej reprezentowanych stanowisk w sektorze. 
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Twórca treści – komentarz ekspercki 

Lekkie pióro, kreatywność czy poprawność językowa to w zasadzie podstawy, bez których… 

nawet nie ma po co odpalać edytora tekstowego. Twórca treści po prostu musi je mieć. 

Ale nawet wyryty na pamięć słownik synonimów, „Pan Tadeusz” pisany 

trzynastozgłoskowcem i szóstka z ortografii nie pomogą, gdy mając w głowie jakiś temat, 

nie będziemy mieli pomysłu JAK GO NAPISAĆ. 

Każdy tekst, począwszy od specjalistycznego artykułu o kremach dla dzieci a kończąc 

na bankowym poście o wakacyjnych możliwościach kredytowych, nie tyle się pisze, 

ale KONSTRUUJE. Przystępując do tworzenia treści zawsze musimy mieć konkretny plan, 

jak przeprowadzić czytelnika od A do Z, pasujące do niego elementy składowe i czas, 

by połączyć je tak, żeby nie zawaliły się przy pierwszym czytaniu. 

Wyobraźcie sobie wielki worek klocków LEGO, gromadzonych przez lata z różnych 

zestawów. Tak właśnie wyglądają Wasze głowy. To nieuporządkowany zbiór wspomnień, 

tekstów, haseł, żartów, skojarzeń, zdobytej wiedzy. Wasze zadanie, jako twórców tekstów, 

jest zawsze jedno. Stworzyć z tych klocków coś kosmicznego. Siadacie przed czystą kartką 

i nagle… trach! Dochodzi to do Was. Ta myśl. To poczucie. Że teraz możecie dosłownie 

wszystko. Że od tego, co podpowie Wam w tym momencie wyobraźnia, zależy co tak 

naprawdę zobaczy czytelnik. Czy to będzie nudny, sztampowy artykuł? Jeden z milionów 

banalnych wpisów w necie? A może tekstowa Gwiazda Śmierci? Wszystko zależy tylko 

od Was. Ale jeśli nauczycie się dobrze budować teksty, prawdziwa moc będzie zawsze 

z Wami. 

To, co jest najważniejsze i najprzyjemniejsze w pisaniu, to właśnie cały proces jego 

tworzenia. Układanie myśli, przymierzanie zdań, dopasowywanie do siebie wątków. 

Tak, można dobierać najpiękniejsze słowa, bawić się skojarzeniami czy cytatami. 

Ale to właśnie wiedza JAK PISAĆ jest najważniejsza dla Was i Waszych czytelników. 

Umiejętność budowania tekstów da Wam bowiem przyjemność i poczucie tego, że od 

początku do końca będziecie świadomi tego, co chcecie przelać na papier i jaki osiągnąć 

efekt. Pozwoli na wyrobienie własnego, rozpoznawalnego stylu pisania, za który ludzie 

Was pokochają. Bo podarujecie im to coś ekstra, osobistą i niepodrabialną mieszankę 

talentu i wiedzy, która sprawi, że spośród tysięcy tekstów sięgną po ten Wasz. Zaufają 

Wam, że szybko znajdą odpowiedź na pytania czy problemy. Albo po prostu będą się 

z Wami dobrze bawić. I potem wrócą, gdy znowu coś napiszecie i zaprosicie ich 

do Waszego świata. Słowo daję! 

 

Sławomir Skowerski  

Head of Copywriting  

GoldenSubmarine 
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Najkrótsze opowiadanie świata – ćwiczenie dla przyszłego twórcy treści 

Wśród miłośników literatury krąży opowieść o zakładzie, który miał wygrać Ernest 

Hemingway. Założył się on mianowicie z przyjaciółmi, że ułoży opowieść z zaledwie sześciu 

wyrazów, która ich poruszy. Wygranie z pisarzem wydawało się proste, dlatego też koledzy 

przystali na propozycję i wrzucili banknoty do kapelusza. Hemingway miał wówczas wziąć 

serwetkę i napisać na nie słowa: „For sale baby shoes never worn”. Przyjaciele uznali się 

za pokonanych i literat zgarnął pełną pulę. Dlaczego? Tekst, który napisał, nawiązywał 

do tragicznych w treści ogłoszeń, z których wynikało, że dziecko zmarło, nim dorosło 

do bucików, które jego rodzice chcą teraz sprzedać. Współcześnie organizowane są 

konkursy dla młodych autorów, polegające na układaniu krótkich, poruszających 

opowieści. Łącząc tę ideę z komunikacją marketingową, zaproponuj uczniom napisanie 

opowieści złożonej z dziesięciu wyrazów, która nie tylko poruszy czytelników, ale również 

spełnia kryteria jednej z podstawowych funkcji komunikacji marketingowej: 

 perswazyjną, 

 informacyjną, 

 przypominającą. 

Proponujemy napisane lub wydrukowane prace umieścić w sali na ławce lub tablicy 

i urządzić głosowanie, które wyłoni najciekawszy projekt. Tu uwaga – autorzy nie mogą 

głosować na swój tekst. Prace mogą zostać również umieszczone w dostępnej 

dla wszystkich gablocie, stając się tym samym dorocznym elementem szkolnej tradycji, 

budząc zainteresowanie innych nauczycieli oraz starszych i młodszych roczników. 

 

W poradniku dla uczniów znajduje się Wyzwanie 4 

o następującej treści:  

Wypisz przynajmniej 5 skrótów klawiszowych programu Ms Word. 

Odpowiedz, jaką przydatną funkcję uruchamia klawisz F7. 

Wyszukaj w Internecie stronę Poradni Językowej PWN i sprawdź, 

czy rozpoczynanie wiadomości e-mail od słowa: „witam!”, 

jest poprawne. 
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Graphic designer 

W Branżowym Bilansie Kapitału Ludzkiego zadania grafika opisano w następujący sposób: 

Grafik zajmuje się projektowaniem i publikowaniem materiału graficznego na podstawie 

badań lub wcześniej powstałej koncepcji. Robi to wykorzystując oprogramowanie 

komputerowe. Projekt graficzny powstaje z uwzględnieniem potrzeb i preferencji klientów, 

służy celom promocyjnym, reklamowym i wydawniczym. 

W opinii pracodawców najważniejszą cechą grafika jest kreatywność. Wskazali oni, 

że będzie rosło znaczenie etyki w zawodzie oraz znajomość obowiązujących regulacji 

prawnych, w tym ochrony danych osobowych. 
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a  Zna programy graficzne, 

 Zna trendy we współczesnej grafice, 

 Zna wymagania związane z tworzeniem materiałów dla świata 
cyfrowego i do druku, 

 Zna podstawy prawa własności intelektualnych, 

 Zna podstawy tworzenia i edycji materiałów wideo. 
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  Potrafi projektować grafikę komputerową oraz składać tekst, 

 Potrafi projektować systemu identyfikacji wizualnej, 

 Potrafi tworzyć kreacje layoutów, 

 Potrafi realizować projekty multimedialne, 

 Potrafi retuszować i obrabiać zdjęcia. 
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  Myśli i działa w sposób innowacyjny i kreatywny, 

 Dba o estetykę (gamę kolorystyczną, kompozycję etc.), 

 Wykazuje asertywną postawę i odporność na naciski, 

 Wykazuje elastyczność, 

 Efektywnie organizuje pracę własną. 

Tabela 6. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku graphic designer. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 
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Graphic designer – luki kompetencyjne 

Według BBKL graphic designer to drugie (obok twórcy treści) stanowisko, w którym 

nie stwierdzono luki kompetencyjnej. 

 

Graphic designer – komentarz ekspercki 

Graphic designer jest bardzo istotnym stanowiskiem w obszarze komunikacji 

marketingowej. Wynika to z faktu, że obecnie żyjemy w szalenie szybkich czasach, kiedy to 

nie zawsze jest czas na zagłębianie się w treść i czytanie długich tekstów. Dlatego 

komunikacja obrazem jest tak istotna. Oczywiście pracując na stanowisku Graphic 

designera warto charakteryzować się wieloma umiejętnościami i kompetencjami. 

Jednak, jeśli miałbym wskazać jedną, którą warto rozwijać od samego początku, 

to zdecydowałbym się na kompetencje związane z myśleniem problemowym 

i lateralnym. Konkretnie odnoszę się tutaj do kompetencji społecznych związanych 

myśleniem i działaniem w sposób innowacyjny i kreatywny. To właśnie odpowiednio 

ukształtowany sposób patrzenia na świat, odpowiedni mindset pozwala na rozwijanie 

swojej kreatywności i szukanie niesztampowych, kreatywnych rozwiązań. Budowa tej 

kompetencji nie należy do łatwych – no bo jak nauczyć się myśleć kreatywnie? Ale wysiłek 

włożony w kształtowanie jej będzie nagrodzony. Z drugiej strony, rozwijanie jej jest 

relatywnie przyjemne – trzeba świadomie i z otwartością obserwować świat. Warto tutaj 

zwrócić uwagę na to, że aby rozwinąć takie kompetencje, warto opierać się o odpowiednie 

narzędzia. Mimo, że stanowisko pracy o nazwie Graphic designer raczej kojarzy się z pracą 

przy komputerze, to zawsze miej przy sobie notatnik, ołówek – świetne pomysły pojawiają 

się w najbardziej niespodziewanych momentach życia. 

 

Łukasz Bis 

Dyrektor Centrum Innowacji i Wzornictwa Praktycznego 

Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania z siedzibą w Rzeszowie 

Podpowiedź dla przyszłego graphic designera: 
(…) jeśli miałbym wskazać jedną (kompetencję), 

którą warto rozwijać od samego początku, to 
zdecydowałbym się na kompetencje związane z 
myśleniem problemowym i lateralnym Łukasz Bis 

Dyrektor Centrum Innowacji i Wzornictwa Praktycznego 
Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania z siedzibą w Rzeszowie 
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Ćwiczenie myślenia lateralnego, czyli kreatywność graphic designera 

 

W poradniku dla uczniów znajduje się Wyzwanie 5. Gracz ma 

wypisać programy graficzne, które zna, oraz określić z pomocą 

nauczyciela stopień ich znajomości. Drugi element tego samego 

wyzwania polega na sprawdzeniu w ogłoszeniach o pracę, 

znajomości jakich programów wymagają pracodawcy. 

. 

 

Autorem wspomnianej przez eksperta Łukasza Bisa koncepcji myślenia lateralnego jest 

Edward de Bono12. Metoda ta polega na znalezieniu rozwiązania innego niż wszystkie 

(niekoniecznie najlepszego). Z całą klasą można wykonać ćwiczenie zaproponowane przez 

samego de Bono, czyli „sześć kapeluszy myślowych”. Problem, dla którego zespół uczniów 

będzie szukał nowatorskiego podejścia, może być dowolny. Ważne, żeby wczuli się 

w swoje role, według wylosowanego kapelusza (można wydrukować meloniki w różnych 

barwach): 

 Kapelusz czerwony – uczeń, który go wylosuje podchodzi do zagadnienia w sposób 

emocjonalny; kieruje się uczuciami; 

 Kapelusz biały – uczeń, który go wylosuje podchodzi do zagadnienia jedynie  

w sposób racjonalny, opierając się o dane; 

 Kapelusz czarny – uczeń skupia się na negatywnych stronach, ostrzega przed 

konsekwencjami, roztacza pesymistyczne wizje; 

 Kapelusz żółty – uczeń jest hurraoptymistyczny, 

 Kapelusz zielony – uczeń ma nadzieję na znalezienie lepszego rozwiązania, 

 Kapelusz niebieski – uczeń pełni rolę bezstronnego lidera, który zarządza 

procesem myślowym, prosząc pozostałych o wygłoszenie swojego punktu 

widzenia. 

Zgodnie z tematem, nad którym uczniowie pracują w poradniku MarCom Skills and career 

guide for students dyskusja może dotyczyć rozwiązań, które pozwolą zainteresować 

uczniów szkół podstawowych nauką w Waszym Technikum. 

 

  

                                                           
12

 Zob. m.in. E. De Bono, Sześć myślowych kapeluszy, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007. 
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Analityk 

Zgodnie z BBKL analityk to pracownik, który odpowiada za gromadzenie danych z różnych 

źródeł i kanałów komunikacji. Osoba na tym stanowisku przetwarza, analizuje i wnioskuje 

na podstawie danych. Analityk dostarcza raporty wspierające podejmowanie decyzji 

strategicznych w firmach. 

Od razu warto zwrócić uwagę, że oprócz istotnych umiejętności z obszaru analizowania 

danych, ważne jest ich przedstawianie. Część ekspertów ds. rynku pracy uważa dziś 

wręcz, że atrakcyjne opowiadanie o danych, to zawód przyszłości. 

Potwierdza to BBKL, w którym zapisano m.in.: pracodawcy są zgodni, że jedną 

z najważniejszych kompetencji analityka jest umiejętność określania zapotrzebowania 

na konkretne informacje zarządcze oraz na różnego rodzaju dane. Pracodawcy 

prognozują, że na znaczeniu zyska znajomość automatyzowania danych w zakresie analiz 

i modelowania statystycznego, w tym uczenia maszynowego oraz umiejętność wyjaśnienia 

złożonych kwestii analitycznych na spotkaniach klienckich w przystępny, czytelny 

dla odbiorców sposób. 

Analityk to zatem funkcja, która łączy w sobie wiedzę z obszaru przeprowadzania 

profesjonalnych analiz w oparciu o różne typy źródeł. Ma niezbędne umiejętności 

techniczne (zwróć uwagę na postępująca automatyzację procesów) i talenty 

komunikacyjne. Albert Einstein wyraził kiedyś powątpiewanie, czy ci, którzy nie potrafią 

czegoś wytłumaczyć w sposób prosty, w ogóle rozumieją przedstawiane zagadnienie. 

Warto to mieć na uwadze. 

Jakie umiejętności będą według BBKL zyskiwały w ciągu najbliższych lat? 

 umiejętność analizowania potrzeb środowiska biznesowego, a na podstawie 

danych wewnętrznych i zewnętrznych przeprowadzenia analizy oraz wyciągania 

wniosków w kontekście procesów biznesowych, 

 umiejętność współpracowania tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania 

najlepszych rozwiązań. 

Stale przydatne umiejętności na stanowisku analityka to według BBKL: 

 znajomość automatyzowania danych w zakresie analiz i modelowania 

statystycznego, w tym uczenia maszynowego, 

 umiejętność eksplorowania danych i wnioskowania na ich podstawie 

o preferencjach konsumenckich, trendach w rynku, 

 umiejętność analizy i wyciągania wniosków tj. dostrzeganie złożonych relacji oraz 

powiązań między nimi. 
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 Zna narzędzia analityczne, 

 Zna sposoby raportowania i analizy danych, 

 Zna dobre praktyki w zakresie prezentacji i wizualizacji danych, 

 Zna ideę automatyzowania danych, 

 Zna metody integracji danych z różnych źródeł. 
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 Umie posługiwać się narzędziami analitycznymi, 

 Potrafi łączyć dane pochodzące z różnych źródeł, 

 Wyciąga wnioski z badań i łączy je z procesami biznesowymi, 

 Prezentuje dane w sposób zrozumiały dla odbiorców, 

 Określa zapotrzebowanie na konkretne informacje istotne 
dla organizacji kampanii marketingowej. 
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 Analizuje i wyciąga wnioski, 

 Dzieli się wiedzą w sposób zrozumiały dla odbiorców 
nie przygotowanych profesjonalnie do analizy danych, 

 Efektywnie organizuje pracę własną, 

 Wykazuje inicjatywę, 

 Współpracuje i uwzględnia opinie innych. 

Tabela 7. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku analityk. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 

 

Analityk – luki kompetencyjne 

W BBKL zwrócono uwagę na następujące luki kompetencyjne: 

 znajomość automatyzacji danych w zakresie analiz i modelowania statystycznego, 

w tym uczenia maszynowego; 

 umiejętność eksploracji danych i wnioskowania na ich podstawie o preferencjach 

konsumenckich, trendach w rynku; 

 umiejętność analizy i wyciągania wniosków, tj. dostrzegania złożonych relacji 

oraz powiązań między nimi. 
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Analityk – komentarz ekspercki 

Pełny obraz świata biznesu trudno zamknąć w bazie danych. Konsumenci, produkty, 

producenci, trendy, czynniki zewnętrzne to elementy tego świata, oddziałujące na siebie 

wzajemnie. 

Niektóre z mechanizmów rządzących rynkiem są łatwe do zauważenia i wyjaśnienia 

(30% promocja cenowa na produkt w supermarkecie zwiększyła sprzedaż produktu o 20%), 

inne nie dają się łatwo zdemaskować (czy niższa sprzedaż środka przeciwbólowego 

w jednym z miesięcy wynika z braku kampanii reklamowej w tym miesiącu, promocji 

cenowej na preparaty z witaminą D, czy może wynika z faktu, że dział handlowy pracował 

nieco mniej intensywnie niż w pozostałych miesiącach, bo właśnie w tym miesiącu 

ma akurat branżową konferencję przedstawicieli handlowych?). 

Żeby dotrzeć do sedna problemu i wydać właściwą rekomendację, nie wystarczy 

umiejętność stosowania narzędzi analitycznych, ponieważ każde narzędzie przyniesie tylko 

taki efekt, do jakiego dążyć będzie obsługujący je twórca, czyli analityk. 

Co zatem cechuje dobrego analityka? Natura detektywa – umiejętność podważenia 

założeń, chęć wytropienie związków, interakcji między pozornie niezwiązanymi ze sobą 

zdarzeniami, zmiennymi. 

Analityk zawsze powinien zakładać, że dane, do których ma dostęp, są jak mapa 

bez współrzędnych – pokazują prawdę o fragmencie rzeczywistości, ale bez określenia 

współrzędnych, jest to tylko część obrazu. 

Współrzędne niezbędne do wysnucia właściwych wniosków to odpowiedzi na pytania 

„ale czy na pewno”, „a gdyby tak spojrzeć z innej perspektywy?”. 

Dagmara Robak 

Research & Survey Analytics Director 

Dentsu Polska 

Ćwiczenie z mądrego wątpienia dla przyszłych analityków 

 

W poradniku uczeń ma za zadanie odwiedzić stronę Głównego 

Urzędu Statystycznego i zapoznać się z zawartością zakładki 

podstawowe dane i zwrócić uwagę na ich graficzną ekspozycję. 

Proponujemy jeszcze jedno ćwiczenie dla klasy. W oparciu o dostępne dane (m.in. średnia 

ocen klasy, frekwencja, obecność w szkolnych kanałach komunikacji, indywidualne atuty 

i aktywność poszczególnych uczniów) udowodnijcie, że jesteście najlepszą klasą w szkole. 

To dobra okazja do tego, żeby popatrzeć na dane i informacje w sposób niestandardowy, 

poszukać nieoczekiwanych wyróżników i atutów, na które warto postawić w konfrontacji 

z innymi oddziałami szkolnymi. 
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Digital ekspert 

Jak wskazuje BBKL stanowisko to ma różne nazwy. Możesz się zatem spotkać również 

z takimi określeniami jak: Digital Manager, Digital Marketing Manager, 

Specjalista/Manager ds. e-marketingu, Specjalista/Manager ds. online marketingu. 

Nie zmienia to jednak faktu, że osoba na stanowisku digital eksperta odpowiada 

za optymalny dobór mediów i narzędzi cyfrowych/ digitalowych, w największym stopniu 

pozwalających zrealizować cel biznesowy np. wzrost świadomości marki. 

Jak będzie rozwijał się ten zawód? Zgodnie z wynikami BBKL pracodawcy prognozują, 

że na znaczeniu zyskają kompetencje specjalistyczne osób na tym stanowisku, 

czyli znajomość zasad prowadzenia lub koordynacji różnego rodzaju kampanii DIGITAL 

oraz wykorzystywanie tej wiedzy w praktyce w celu realizacji skutecznych działań. 

Na znaczeniu zyska również znajomość koncepcji i technik wspierających oddziaływanie 

na konsumenta (usability, influencer marketing, content marketing) oraz customer journey 

na styku digital i non digital. 

Jak można zauważyć, bycie specjalistą w tej dziedzinie, to zdecydowanie więcej niż 

umiejętność prowadzenia swojego profilu w mediach społecznościowych i zdobywania 

zasięgów dla własnych komunikatów. Istotne jest zorientowanie na potrzeby klienta, 

czyli planowanie działań na rzecz kogoś innego i w jego interesie. Dobór takich metod 

i narzędzi, które będą pasowały nie tylko do jego grupy docelowej lub mody, ale też 

do niego samego. Autentyczność i naturalność przekazów jest szalenie istotna - zwłaszcza 

młodzi odbiorcy są uczuleni na sztuczność. Czy zgadzasz się z nami? 

Najistotniejsze kierunki rozwoju kompetencyjnego dla Digital eksperta na najbliższych 5 lat 

stanowią według BBKL: 

 znajomość ekosystemu kanałów digitalowych oraz modeli biznesowych np.  e-

commerce, 

 znajomość zasad prowadzenia lub koordynacji kampanii DIGITAL video display, 

SEO, PPC (reklamy mobile, e-mail marketing z baz obcych, reklamy w social media), 

sieci afiliacyjne, ogłoszenia w sieci, influencerzy płatni, nowe formy reklamy itd., 

 umiejętność myślenia, działania innowacyjnego i kreatywnego tj. poszukiwania 

nowych pomysłów i rozwiązań. 
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a  Zna zasady usprawniania narzędzi e-commerce, 

 Zna zasady prezentacji produktów w Internecie, 

 Zna modele biznesowe, 

 Zna zasady zwiększania precyzji targetowania reklam w świecie 
cyfrowym, 

 Zna narzędzia i zasady analityki skuteczności kampanii 
reklamowych. 
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 Współtworzy efektywne strategie i plany mediowe, 

 Planuje, koordynuje wdrożenia i nadzoruje optymalizację kampanii 
online, 

 Planuje i rozwija strategie SEO, 

 Opracowuje cykliczne analizy i redaguje raporty dotyczące 
kluczowych wskaźników skuteczności prowadzonych działań, 

 Przygotowuje analizy dotyczące aktywności klientów. 
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 Efektywnie organizuje pracę własną, 

 Potrafi działać pod presją, 

 Efektywnie się komunikuje, używając rzeczowych argumentów 
opartych o zgromadzone dane, 

 Dąży do rozwoju, 

 Analizuje i wyciąga wnioski, reagując na dostrzeżone zmiany. 

Tabela 8. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku digital ekspert. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 

 

Digital ekspert – luka kompetencyjna 

W BBKL zwrócono uwagę na następujące luki kompetencyjne: 

 znajomość koncepcji i technik wspierających oddziaływanie na konsumenta 

(usability, influencer marketing, content marketing) oraz customer journey 

na styku digital i non digital, 

 umiejętność wykorzystywania kanałów cyfrowych i dobieranie odpowiednich 

narzędzi, 

 umiejętność efektywnego komunikowania się poprzez umiejętnie przedstawianie 

swojego pomysłu tak, by uruchomił wyobraźnię odbiorcy. 
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Digital ekspert – komentarz ekspercki 

Digital manager, jak sama nazwa sugeruje, to osoba zarządzająca oraz podejmująca 

samodzielne decyzje związane z wykorzystaniem internetowych narzędzi marketingowych. 

Musi więc posiadać zarówno umiejętności czysto managerskie, takie jak chociażby 

zarządzanie ludźmi, czasem, czy budżetem, ale również myślenie strategiczne oraz 

umiejętność pracy w teamie i pod presją czasu. Niewątpliwie, ze względu na fakt, że praca 

managera wymaga wywierania wpływu na innych, czemu często towarzyszą emocje 

i stres, ważne są również zdolności przywódcze oraz komunikacyjne. Z drugiej jednak 

strony, niezmiernie ważna jest znajomość zarówno wskaźników marketingowych, a przede 

wszystkim tych związanych z e-marketingiem, ale również umiejętności techniczne 

związane z wykorzystywaniem, integracją oraz monitorowaniem narzędzi służących 

do wspomagania oraz automatyzacji działań, doboru kanałów komunikacji marketingowej 

czy chociażby tajników SEO i SEM. Co zatem jest tą jedyną, najważniejszą i kluczową 

umiejętnością, która decyduje o pozostałych? W moim mniemaniu jest to łatwość 

wyszukiwania i wprowadzania najnowszych rozwiązań, odpowiadających na coraz 

szybciej zmieniające się potrzeby i oczekiwania użytkowników Internetu oraz oczywiście 

odbiorców działań marketingowych i komunikacyjnych. 

Żyjący na przełomie XIX i XX wieku Henry Ford mawiał, że „Firmy, które rosną dzięki 

rozwojowi i ulepszeniom, nie zginą. Ale kiedy firma przestaje być twórcza, kiedy uważa, 

że osiągnęła doskonałość i teraz musi tylko produkować – już po niej.” Jakże aktualne jest 

to powiedzenie w dzisiejszych czasach, zwłaszcza w kontekście nowych stanowisk, 

takich jak digital manager. Dzień, w którym przestają się uczyć, podążać za pędzącym 

światem, śledzić trendy i pojawiające się jak grzyby po deszczu startupy i ich nowoczesne 

aplikacje, jest w zasadzie dniem, w którym zaczynają się starzeć, co oczywiście skutkować 

może wyłącznie zmniejszeniem konkurencyjności i popularności, a w konsekwencji utratą 

udziału w rynku.  

 

Dr Agnieszka Marzęda 

Wykładowca na Wydziale Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego 

Publishing Manager, London Wall Publishing 
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Ćwiczenie w obserwacji trendów dla przyszłych digital ekspertów 

 

W poradniku dla uczniów znajduje się Wyzwanie 7, w którym 

gracz ma ustalić znaczenie następujących pojęć: usability, 

influancer marketing, content marketing, customer journey. 

 

 

W aplikacji gracz zapoznaje się z briefem, którego wzorzec został 

zaczerpnięty ze strony  dobryprzetarg.com.pl  

Rozważana jest też kwestia, podpowiadania klientowi 

najlepszego rozwiązania. 

Proponujemy jeszcze jedno ćwiczenie. Nim przyszli uczniowie zaczną dyktować trendy 

i lansować nowatorskie rozwiązania, warto pokazać im te trendy, które są już dawno 

za nami: NaszaKlasa, GronoNet, MySpace, zmieniające się trendy w mediach 

społecznościowych, które najprawdopodobniej znają, takie jak: challenge i wirale. 

Atrakcyjne przykłady nie zaszkodzą! Następnie, podziel klasę na kilkuosobowe zespoły. 

Zadaniem każdego z nich jest wymyślenie kolejnej mody lub serwisu o nieznanych 

dotychczas możliwościach. 

Ćwiczenie pozwoli grupie pracować nad niestandardowym myśleniem, poszukiwać 

kreatywnych rozwiązań, być może nawet wskazać coś (trend, narzędzie), co byłoby 

szczególnie atrakcyjne dla ich grupy rówieśniczej. Do tego będą mieli okazję spojrzeć na 

Internet być może z całkowicie nieznanej sobie perspektywy, w świetle której wielkie 

imperia powstają i upadają równie nieoczekiwanie  jak np. NetScape. 

 

Najważniejsza umiejętność digital eksperta: 
łatwość wyszukiwania i wprowadzania najnowszych 

rozwiązań, odpowiadających na coraz szybciej zmieniające 
się potrzeby i oczekiwania użytkowników Internetu oraz 
oczywiście odbiorców działań marketingowych  
i komunikacyjnych  Dr Agnieszka Marzęda 

Publishing Manager, London Wall Publishing 
Wydział Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego 

https://www.dobryprzetarg.com.pl/
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Media planner 

W niepewnych czasach, w których fundamentalne znaczenie ma dostęp do wiarygodnych 

informacji, rola mediów znów rośnie. Tym samym i stanowisko media plannera zyskuje 

na znaczeniu. Według Branżowego Bilansu Kapitału Ludzkiego osoba piastująca taką 

funkcję odpowiada za realizowanie kampanii reklamowych, monitoruje, optymalizuje 

i planuje wykorzystanie mediów. Media planner odpowiada również za ich zakup. 

Pracownik na tym stanowisku definiuje kluczowe wskaźniki efektywności oraz analizuje 

ich skuteczność, a ponadto odpowiada za osiągnięcie celów krótkookresowych kampanii 

taktycznych oraz długookresowej strategii komunikacyjnej. 

Jaką kompetencję, według BBKL, pracownicy zatrudnieni na tym stanowisku powinni 

rozwijać w pierwszej kolejności? Odpowiedź brzmi: optymalizowania emisji kampanii 

w czasie rzeczywistym i na bieżąco modyfikowanie jej parametrów w odniesieniu do celu 

i budżetu mediowego. 

Media planner musi również umieć analizować badania mediowe, znać dane dotyczące 

reklam internetowych, ale też potrafić negocjować z klientem w celu wyboru najbardziej 

optymalnego rozwiązania. 
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a  Zna źródła danych dotyczących reklamy w mediach, 

 Zna formy i modele rozliczania kampanii reklamowych, 

 Zna koncepcje i techniki oddziaływania na konsumenta, 

 Zna źródła wiedzy na temat rynku mediów, 

 Zna trendy i tendencje związane z użytkowaniem mediów 
cyfrowych. 
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 Przekłada cele biznesowe i marketingowe na narzędzie, 
które pozwolą je osiągnąć w sposób optymalny i efektywny, 

 Wskazuje możliwości działań o największym potencjale 
dla osiągania wyznaczonych celów, 

 Koordynuje realizację kampanii z partnerami zewnętrznymi, 

 Interpretuje modele zakupu i emisji reklam, 

 Optymalizuje plany zakupowe reklamy i negocjuje. 
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  Analizuje i wyciąga wnioski, 

 Efektywnie współpracuje zarówno z zespołami wewnętrznymi, 
jak i klientami i kontrahentami, 

 Potrafi negocjować, 

 Świadomie podejmuje decyzje i bierze za nie odpowiedzialność, 

 Dąży do wypełnienia powziętych zobowiązań. 

Tabela 9. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku media planner. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 
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Media planner luki kompetencyjne 

W BBKL wskazano następujące luki kompetencyjne dla tego stanowiska: 

 Znajomość danych i liczb dotyczących reklam internetowych (np. udział reklamy 

internetowej w strukturze wydatków mediowych, wielkość poszczególnych 

segmentów, trendy i tendencje), 

 Umiejętność optymalizowania emisji kampanii w czasie rzeczywistym i na bieżąco 

modyfikowanie jej parametrów w odniesieniu do celu i budżetu mediowego. 

Media planner – komentarz ekspercki 

Najważniejszą umiejętnością jest coś, co w naszej branży potocznie nazywamy „łączeniem 
kropek”. To umiejętność logicznego myślenia, analizy danych i wyciągania wniosków. 
Istotą pracy Media plannera jest zaproponowanie takich rozwiązań mediowych, 
które w optymalny sposób będą realizować cele biznesowe klienta. Zmiany, 
które zachodzą  w branży, jasno pokazują kierunek w jakim zmierza – podstawą każdej 
rekomendacji staje się wnikliwa analiza danych. W tym kontekście dane to nie tylko suche 
statystki, to także trendy, otoczenie ekonomiczne/ społeczne/ kulturowe, sytuacja 
geopolityczna (!Ukraina), ale też zachowania czy emocje konsumentów. Wszystko, 
co finalnie będzie mieć wpływ na to, czy we właściwym momencie dotrzemy z komunikacją 
marki do konsumentów i jak zostanie ona przez nich odebrana. 
Jest to praca, w której bardzo ważna jest ciekawość i chęć ciągłego uczenia się. Świat 
mediów i komunikacji marketingowej dynamicznie się zmienia. O ile jeszcze 10-15 lat temu 
dość trudno było samodzielnie zdobywać specyficzną branżową wiedzę, to teraz jest ona 
na wyciągnięcie ręki. Najpopularniejsze platformy – Google, Facebook czy YouTube oferują 
bezpłatne szkolenia. Branżowi specjaliści prowadzą własne kanały w mediach 
społecznościowych, w dość przyjazny sposób opowiadając o reklamie i marketingu. W sieci 
dostępne są dziesiątki bezpłatnych, bardzo ciekawych raportów poświęconych trendom, 
konsumentom czy mediom.  
Spośród typowo praktycznych umiejętności, to dobra znajomość excela zdecydowanie 
pomaga w codziennej pracy. Media planner na co dzień korzysta z szerokiego spektrum 
specjalistycznych narzędzi planerskich, ale stary dobry excel wciąż się przydaje. Wielu 
przydatnych funkcji excelowych, skrótów czy zastosowań można szybko i w przyjemny 
sposób nauczyć się na TikToku. Najlepiej od anglojęzycznych Tiktokerów, bo angielski 
to „oficjalny” język komunikacji marketingowej i jego biegła znajomość jest teraz 
wymaganym standardem. 

Katarzyna Baranowska 
Strategic Expertise Director 
Wavemaker 
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Ćwiczenia dla przyszłego mediaplannera 

 

W poradniku dla uczniów znajduje się Wyzwanie 8, które brzmi: 

Sprawdź cennik produkcji i emisji spotów w lokalnej stacji 

radiowej. Zwróć uwagę, jaką ma słuchalność i do jakiej grupy 

wiekowej dociera. Następnie ustal ceny opublikowania reklamy 

w lokalnej prasie drukowanej oraz w lokalnym portalu 

internetowym (pamiętaj o kosztach opracowania graficznego). 

Zaplanuj minimalny budżet tygodniowej kampanii, 

wykorzystującej te trzy kanały komunikacji. 

 

Wyzwanie 8 z poradnika dla młodzieży będzie wymagało wsparcia z Twojej strony. 

Niezbędna w nim jest znajomość rynku lokalnych mediów, ich zasięgów, grup docelowych, 

oferowanych form reklamy, wymagań produkcyjnych, terminów, których należy 

dotrzymać dostarczając treści i wreszcie cenników. To doskonała okazja do zaproszenia 

na spotkanie z uczniami osób odpowiedzialnych za sprzedaż powierzchni reklamowych 

i czasu antenowego. Dyskusja powinna dotyczyć nie tylko oferty, ale również gustów 

odbiorców. Chyba każda redakcja dostała kiedyś e-mail, telefon lub list, że jakaś reklama 

szczególnie się podoba lub nie podoba. 

 

 

 
 

  

Istotą pracy Media plannera jest zaproponowanie 
takich rozwiązań mediowych, które w optymalny 
sposób będą realizować cele biznesowe klienta 

Katarzyna Baranowska 
Strategic Expertise Director 

Wavemaker 
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Project manager 

Kolejnym stanowiskiem, które przybliża Branżowy Bilans Kapitału Ludzkiego jest project 

manager. Zgodnie z opisem, osoba zatrudniona na takim stanowisku odpowiada 

za całościową koordynację projektów, współpracę z klientem biznesowym, dostawcami 

usług IT, partnerami biznesowymi i innymi podmiotami w celu realizacji wymagań 

kontraktowych. 

Z dalszej części opisu tego stanowiska wynika, że najważniejsza jest umiejętność dzielenia 

się wiedzą i doświadczeniem oraz znajomość dobrych praktyk i metodyki zarządzania 

projektami oraz znajomość narzędzi usprawniających komunikację w projekcie. Eksperci 

prognozują, że w najbliższej przyszłości na znaczeniu zyska znajomość metodyk 

do zarządzania projektami oraz zasad etycznego postępowania i regulacji w obszarze 

komunikacji marketingowej. Kluczowe znaczenie może mieć otwartość na zmiany poprzez 

wykazywanie gotowości do akceptacji nowych rzeczy, wartości, idei oraz zasad. 

Podczas dyskusji na temat rezultatów BBKL, która odbyła się w trakcie zorganizowanego 

przez Polską Agencje Rozwoju Przedsiębiorczości 10 marca 2022 roku spotkania online, 

zatytułowanego: „Pomiędzy automatyzacją procesów marketingowych a komunikacją 

Human To Human (H2H)”, uczestnicy zwrócili jeszcze uwagę na umiejętność zarządzania 

zespołem wielopokoleniowym i wielokulturowym, pracującym w formie hybrydowej, 

a zatem, gdy cześć członków grupy dostępnych jest tylko online. 

Zgodnie z wynikami BBKL kolejnymi umiejętnościami, których znaczenie będzie rosło są: 

znajomość dobrych praktyk i narzędzi poszukiwania przyczyn problemów i znajomość 

metodologii i technik wspomagających twórcze myślenie i poszukiwanie nowych 

pomysłów (np. Design thinking, burza mózgów, mind mapping, myślenie lateralne). 

 

 

 

Jedną z dość prostych, choć często niedocenianych 
umiejętności na stanowisku osoby zarządzającej, 
jest  

Małgorzata Mazurek 
Integrated Communication Deputy Director 

Wavemaker 
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a  Zna metody zarządzania projektami, 

 Zna metody zarządzania zespołem, 

 Zna narzędzia usprawniania procesów, 

 Zna zasady tworzenia programów dążące do pełnego wykorzystania 
możliwości zespołu, z uwzględnieniem czasu, ceny i dostępnych 
zasobów, 

 Zna narzędzia efektywnej komunikacji w zespole. 
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 Tworzy zespołu projektowe, 

 Utrzymuje bieżący kontakt z klientem i koordynuje przepływ 
informacji, 

 Organizuje i nadzoruje komunikację wewnątrz zespołu, 

 Nadzoruje postęp prac i monitoruje, 

 Ocenia ryzyko i reaguje na pojawiające się trudności. 

K
o

m
p

e
te

n
cj

e 
sp

o
łe

cz
n

e 
 

i o
so

b
is

te
 o

 
ch

ar
ak

te
rz

e
 

za
w

o
d

o
w

ym
 

 Orientacja na osiąganie rezultatów, 

 Motywowanie i budowanie zaangażowania w osiąganiu 
wyznaczonych celów, 

 Odporność psychiczna, 

 Otwartość na zmiany, 

 Asertywność i odporność na naciski. 

Tabela 10. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku project manager. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 

 

Project manager – luki kompetencyjne 

BBKL zwraca uwagę na następujące luki kompetencyjne: 

• Znajomość dobrych praktyk i narzędzi poszukiwania przyczyn problemów 

(np. 5 Why, Diagram Ishikawy), 

• Znajomość metodologii i technik wspomagających twórcze myślenie i poszukiwanie 

nowych pomysłów (np. design thinking, burza mózgów, mind mapping, myślenie 

lateralne). 
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Project manager – komentarz ekspercki 

Jedną z dość prostych, choć często niedocenianych umiejętności na stanowisku osoby 

zarządzającej, jest zdolność spojrzenia z innej perspektywy. W zależności od potrzeb 

i sytuacji, może to być perspektywa współpracownika, podwładnego, odbiorcy projektu, 

klienta. Dla przykładu, dość często popełnianym błędem w agencjach marketingowych, 

jest postrzeganie odbiorcy danego produktu przez pryzmat swojej osoby – swojego miejsca 

zamieszkania, środowiska, statusu społecznego, preferencji (najczęściej pracownicy tych 

agencji pochodzą z wielkomiejskich aglomeracji, podczas gdy statystyczny Polak 

zamieszkuje wsie i mniejsze miasteczka). Z pewnością największe różnice dostrzeżemy 

w perspektywie podwładny vs przełożony. Dla pracowników niższego szczebla możliwość 

rozwoju, wymierne aspekty nagradzania będą znacznie ważniejsze niż np. dla osoby 

zarządzającej, która może skupiać się bardziej na stabilizacji zespołu, płynności projektu 

czy celach długookresowych. 

Możemy także przyjąć perspektywę czasową – wyobrazić sobie koniec projektu, jego 

funkcje i użyteczność w przyszłości. Wyznaczyć sobie tzw. kroki milowe, perspektywę 

długookresową lub krótkookresową projektu, funkcjonowania zespołu, rozwoju firmy. 

Zaczynanie projektu z wizją końca pozwala określić jasny cel, ale także łatwiej i skuteczniej 

do niego dążyć. Warto przy tym wspomnieć o przydatnej praktyce „zrób jeden krok w tył, 

żeby móc zrobić dwa kroki do przodu”, ponieważ bardzo często przyjmując inną 

perspektywę, okazuje się, że mieliśmy błędne założenia i całość projektu należy 

zdefiniować od nowa. 

 

Małgorzata Mazurek 

Integrated Communication Deputy Director 

Wavemaker 
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Ćwiczenie dla przyszłego project managera 

Warto wziąć sobie do serca ekspercką opinię Małgorzaty Mazurek i poćwiczyć z uczniami 

patrzenie na świat „czyimiś oczami”. Szukając innej perspektywy w szkole można 

zaproponować klasie, by uczniowie spojrzeli na nią (na szkołę, jej ofertę, metody pracy) 

z perspektywy: rodzica, nauczyciela, władz samorządowych, kuratora, dyrektora szkoły. 

Można też zaproponować spojrzenie na propozycję np. budowy pump tracku na Rynku, 

dofinansowanej z budżetu obywatelskiego, z perspektywy: władz samorządowych, 

seniorów, właścicieli kawiarnianych ogródków w centrum, a nawet kolaży i miłośników 

rowerowych zawodów DH. 

 

 

W poradniku uczeń mierzy się z Wyzwaniem 9, które brzmi:  

Wyobraź sobie, że stoisz na czele grupy, w której razem pracują 

osoby w bardzo różnym wieku (np. od 16 do 60 lat). Pomyśl, 

jak członkowie grupy powinni czuć się w grupie, by współpracować 

skutecznie? Zastanów się, jak zbudować dobrą atmosferę 

sprzyjająca osiąganiu celów. 

 

 

W aplikacji gracz szuka odpowiedzi na pytanie, w jakim zespole 

przyjdzie mu pracować: wielopokoleniowym, wielokulturowym, 

młodym i dynamicznym? Dowie się też, że na powodzenie 

zamierzeń pracuje cała drużyna. 
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Dyrektor kreatywny 

Zgodnie z opisem z Branżowego Bilansu Kapitału Ludzkiego dyrektor kreatywny odpowiada 

za planowanie, opracowywanie, koordynowanie i nadzorowanie wszystkich prac 

związanych z procesem kreacji. Wpływa na wizerunek marki. Z tego krótkiego komunikatu 

można wywnioskować, że kreatywność nie tylko da się zaplanować, ale również ją 

pobudzać i nią zarządzać! Pamiętaj, że praca w komunikacji marketingowej to przeważnie 

praca terminowa. 

Według BBKL w najbliższej przyszłości na znaczeniu zyskiwać będą takie umiejętności jak: 

umiejętność aktywnego uczestnictwa w preselekcji i zarządzaniu kreacją i marką 

oraz przyczynianie się do przygotowania media planu, znajomość aktualnych trendów, 

kompetencje specjalistyczne tj. znajomość tworzenia Key Visuali i materiałów graficznych 

na potrzeby kampanii reklamowych. Na znaczeniu zyskają również kompetencje liderskie 

(w związku z pełnieniem stanowiska kierowniczego), szczególnie umiejętność mentoringu 

i coachingu menedżerskiego, rozwijanie potencjału pracowników oraz umiejętność 

zarządzania zespołem kreatywnym. Wielu pracodawców prognozuje również, że na 

stanowisku dyrektora kreatywnego bardziej pożądana stanie się znajomość zasad 

etycznego postępowania. Do tego zbioru należy dołączyć jeszcze następujące uwagi: 

pracodawcy z sektora są prawie jednomyślni, podkreślając wysoką wartość znajomości 

procesu transformacji cyfrowej, w ramach którego organizacje przechodzą w kierunku 

nowych sposobów myślenia i działania dzięki wykorzystaniu potencjału mediów 

społecznościowych, technologii mobilnej i innych innowacyjnych rozwiązań oraz 

umiejętności analizowania i wyciągania wniosków. 

Pełnienie tak znaczącej funkcji wymaga łączenia w sobie wielu talentów i umiejętności, 

m.in.: zarządzania zespołem i dbania o dobrą atmosferę pracy, nadzór nad wszystkimi 

projektami jednocześnie, ale też wspierania procesów kreatywnych. Cały czas trzeba się 

też doskonalić, by znać trendy i wiedzieć w jakim obszarze podnosić kompetencje 

współpracowników oraz własne. 

 

Dyrektor kreatywny to swego rodzaju multitool, 
osoba wszechstronna, ale skupiona na kreacji 

Łukasz Bis 
Dyrektor Centrum Innowacji i Wzornictwa Praktycznego 

Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie 
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 Zna mechanizmy kreacji marki, 

 Zna zasady wyznaczania celów strategicznych, 

 Zna aktualne, globalne trendy w komunikacji marketingowej, 

 Zna możliwości i przydatność różnych typów mediów do kreacji, 

 Zna zasady tworzenia media planów i key visuali. 
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 Aktywnie uczestniczy w preselekcji i zarządzaniu marką, kreacji 
i tworzeniu media planów, 

 Bierze udział w wyznaczaniu celów strategicznych, 

 Zarządza zespołem kreatywnym i przydziela zasoby, 

 Nadzoruje zgodność pracy działu kreatywnego ze wszystkimi 
założeniami media planu, 

 Pełni wiodącą rolę podczas spotkań z klientem. 
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  Myśli biznesowo i strategicznie, 

 Wykazuje elastyczność poznawczą, 

 Dzieli się wiedzą i doświadczeniem, 

 Wykazuje asertywność i odporność na naciski, 

 Efektywnie organizuje pracę własną i innych. 

Tabela 11. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku dyrektor kreatywny. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 

Dyrektor kreatywny – luki kompetencyjne 

W BBKL najwięcej luk kompetencyjnych wykazano właśnie dla stanowiska dyrektora 

kreatywnego. Podkreśla to, jak wiele atutów (wiedzy, umiejętności, kompetencji 

społecznych) należy mieć w ręce, by piastować tę funkcję.  

Luki kompetencyjne dla stanowiska dyrektora kreatywnego to: 

• Znajomość procesu transformacji cyfrowej, w ramach którego organizacje 

przechodzą w kierunku nowych sposobów myślenia i działania dzięki wykorzystaniu 

potencjału mediów społecznościowych, technologii mobilnej i innych 

innowacyjnych rozwiązań cyfrowych, 

• Umiejętność analizowania i wyciągania wniosków poprzez dostrzeganie złożonych 

relacji oraz powiązań między nimi, 

• Znajomość metodologii i technik wspomagających twórcze myślenie i poszukiwanie 

nowych pomysłów (np. design thinking, burza mózgów, mind mapping, myślenie 

lateralne), 

• Znajomość zasad etycznego postępowania i samoregulacji w obszarze komunikacji 

marketingowej oraz ochrony danych, 
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• Umiejętność myślenia, działania innowacyjnego i kreatywnego, tj. poszukiwania 

nowych pomysłów i rozwiązań, 

• Znajomość tworzenia key visuali i materiałów graficznych na potrzeby kampanii 

reklamowych (ATL/BTL/digital/social media), 

• Znajomość zasad tworzenia strategii sprzedażowej i marketingowej 

z uwzględnieniem mechanizmów kreacji i marki oraz wymagania poszczególnych 

mediów, 

• Znajomość teorii i technik wymaganych do komponowania, produkcji 

i wykonywania danej kreacji, 

• Umiejętność aktywnego uczestnictwa w preselekcji i zarządzaniu kreacją i marką 

oraz przyczynianie się do przygotowania media planu, 

• Umiejętność efektywnego organizowania pracy własnej poprzez dbanie 

o optymalne wykorzystanie własnego czasu pracy i dostępnych zasobów, 

• Zorientowanie biznesowe i umiejętność myślenia strategicznego, 

• Znajomość aktualnych trendów w kampaniach komunikacyjnych i w social mediach 

oraz wiodących firm i instytucji realizujących działania komunikacji marketingowej, 

• Umiejętność zarządzania efektywnością zespołu, wspierając optymalne 

wykorzystanie potencjału poszczególnych osób, 

• Umiejętność mentoringu i coachingu menedżerskiego itp.  

• Rozwijanie potencjału pracowników, 

• Umiejętność pełnienia wiodącej roli podczas spotkań z klientem, odpowiadania 

na zastrzeżenia w zakresie realizowanej kreacji. 

Dyrektor kreatywny - komentarz ekspercki 

Dyrektor kreatywny jest bardzo istotnym stanowiskiem pracy z uwagi na cykl życia 

projektu, a przede wszystkim jakość jego wykonania. Jest to osoba odpowiedzialna za cały 

proces projektowy, dlatego ważnym jest, żeby rozumiała na czym polega każdy z etapów 

jego realizacji. Jest to stanowisko kierownicze, o wysokiej odpowiedzialności. Oczywiście 

charakteryzuje się wieloma kluczowymi umiejętnościami i kompetencjami. Ale jeśli 

zastanawiam się nad tym, jaką umiejętność warto szlifować od samego początku – 

planując swoją ścieżkę kariery zorientowaną na to stanowisko pracy – to jest to 

zdecydowanie myślenie biznesowe i strategiczne. Oczywiście kompetencje te nie 

funkcjonują samodzielnie – ważne są tutaj umiejętności związane z wyznaczaniem celów 

strategicznych, a także to, że osoba potrafi obserwować aktualne trendy, media 

i wykorzystywać tą wiedzę w procesie zarządzania projektem. Wśród zadań dyrektora 

kreatywnego znajduje się troska o potencjał kreatywny zespołu. Powinien on potrafić 

animować procesy kreatywne, dbać o dobrą atmosferę zespołu. Jak widać, dyrektor 

kreatywny to swego rodzaju multitool, osoba wszechstronna, ale skupiona na kreacji. 

 
Łukasz Bis 

Dyrektor Centrum Innowacji i Wzornictwa Praktycznego 

Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie 
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Ćwiczenie z biznesowego myślenia dla przyszłych dyrektorów kreatywnych 

 

W poradniku dla uczniów kandydat na przyszłego dyrektora 

kreatywnego mierzy się z Wyzwaniem 10 brzmiącym: Sprawdź 

w sieci, czym jest Key Visual.  

Podejmuje też Challenge H, w którym jego celem jest zbudowanie 

z koleżanek i kolegów zespołu, który ma zrealizować kampanię 

marketingową na rzecz szkoły. Opis poniżej. 

Challenge H z poradnika dla uczniów zachęca do spojrzenia na koleżanki i kolegów okiem 

szefa. Uwaga! Skoro rozmawiamy o pracy w zespołach wielopokoleniowych również 

nauczyciel może stać się członkiem grupy! Na tym etapie uczniowie powinni już dobrze 

rozpoznawać podstawowe stanowiska pracy w sektorze, których opisy mają w swoich 

materiałach (poradnik i aplikacja SuperStaż). Challenge H zaprasza do zbudowania zespołu 

z koleżanek i kolegów z własnej klasy oraz nauczyciela i przypisanie im ról wraz z ich 

uzasadnieniem. Służyć ma do tego poniższa tabela. Takie zadanie pomoże rozwijać 

myślenie w kategorii grupy i celu (kampania marketingowa szkoły). Może też zwrócić 

komuś uwagę na jakiś jego niedoceniany dar. 

Funkcja Kto ją będzie 
piastował 

Uzasadnij wybór 

strateg   

twórca treści   

graphic designer (grafik)   

analityk   

digital ekspert   

media planner   

project manager   

dyrektor kreatywny   

art director   

account manager   

producent   
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Art director 

W potocznym myśleniu o projektach mających charakter użytkowy rzadko skupiamy się 

na ich często wysokich walorach artystycznych. Czuwa nad nimi art director. BBKL tak 

przybliża to stanowisko: art director odpowiada za planowanie, opracowywanie, 

koordynowanie i nadzorowanie wszystkich prac związanych z procesem kreacji mających 

na celu zapewnienie optymalnego poziomu artystycznego prowadzonych projektów. 

Na jakie umiejętności będzie rosło zapotrzebowanie dla tej funkcji w ciągu najbliższych 

5 lat? Według BBKL istotna będzie: umiejętność opiniowania wizji artystycznej, kreacji, 

materiałów, pomysłów współpracowników. A zatem art director to nie tylko artysta 

i menadżer, ale również konstruktywny krytyk! 

Nieodzowna jest i będzie w najbliższej przyszłości znajomość trendów, ale również teorii i 

technik wymaganych do komponowania, produkcji i wykonywania danej kreacji. Ponadto 

wzrośnie zapotrzebowanie na kompetencje liderskie: umiejętność nadzorowania 

zgodności pracy działu kreatywnego z założeniami koncepcji artystycznej kreacji oraz 

wskazywania ryzyka i możliwych konsekwencji, umiejętność wykazywania odwagi 

decyzyjnej. Ważną kompetencją art directora, której znaczenie będzie rosło w przyszłości, 

jest umiejętność kreatywnego myślenia. Art director powinien również umieć w sposób 

harmonijny i niekonfliktowy, ale asertywny współpracować z innymi. 
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 Zna założenia twórczej realizacji strategii kreatywnej, 

 Zna teorię i techniki wymagane do wyprodukowania danej kreacji, 

 Zna aktualne, globalne trendy w kampaniach marketingowych, 

 Zna rolę artystycznej wizualizacji projektów kreatywnych, 

 Zna narzędzia do projektowania graficznego. 

U
m

ie
ję

tn
o

śc
i 

za
w

o
d

o
w

e
 

 Sprawuje artystyczny nadzór nad kreacjami, 

 Dba o jakość i spójność artystyczną, 

 Zarządza zespołem kreatywnym i przydziela zasoby, 

 Nadzoruje zgodność prac zespołu kreatywnego z założeniami 
artystycznymi, 

 Rozwija podległy zespół, inspiruje i szkoli. 
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  Myśli i działa innowacyjnie i kreatywnie, 

 Wprowadza twórczą atmosferę, 

 Dba o estetykę, 

 Wykazuje asertywną postawę i odporność na naciski, 

 Współpracuje harmonijnie i niekonfliktowo, radzi sobie z krytyką. 

Tabela 12. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku art director. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 
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Art director luki kompetencyjne 

W odróżnieniu od dyrektora kreatywnego, u którego w BBKL wykazano szereg luk 

kompetencyjnych, art director ma ich tylko dwie: 

 Umiejętność opiniowania wizji artystycznej, kreacji, materiałów, pomysłów 

współpracowników pod względem spójności, 

 Umiejętność przygotowywania korekty i udzielania rekomendacji i ich 

zatwierdzania do realizacji. 

Art director – komentarz ekspercki 

Art director jest osobą, która musi funkcjonować w dwóch rzeczywistościach – kreatywnej, 

artystycznej, a także zarządczej, projektowej. Wprawdzie ta pierwsza rzeczywistość jest 

tutaj ważniejsza, bo to od art directora zależy kierunek artystyczny projektu, 

zaangażowane środki, czy też finalne wykonanie. Jednak jest on również odpowiedzialny 

za właściwe prowadzenie projektu kreatywnego – w tym jego zaplanowanie, kontrolę, 

koordynowanie działań. Art director powinien posiadać szeroką wiedzę z zakresu 

projektowania, multimediów i komunikacji wizualnej, zaś wśród jego umiejętności 

znajdziemy te związane z nadzorem nad zespołem, zarządzaniem nim czy też 

animowaniem rozwoju. Z punktu widzenia kompetencji społecznych istotne jest myślenie 

kreatywne, ale też troska o dobrą atmosferę w zespole, współpracę. Powinien on się także 

charakteryzować asertywnością i być przekonanym do wygłaszanych przez siebie osądów. 

Oczywiście art directorem nie zostaje się od razu – na odpowiednie wykształcenie musi 

nałożyć się tutaj spory bagaż doświadczenia. 

W mojej ocenie najważniejszymi kompetencjami art directora, które można szlifować 

od początkowych etapów rozwoju zawodowego, są te związane z współpracą w grupie, 

komunikacją i myśleniem kreatywnym. To te dwa aspekty są szczególnie ważne w trakcie 

zarządzania projektem kreatywnym. Bardzo ważne jest tutaj umiejętne komunikowanie 

zespołowi koniecznych zmian, kierunku rozwoju projektu. W mojej ocenie to właśnie 

umiejętność prowadzenia rozmowy, dyskusji na temat projektu i sugerowania w nim 

zmian świadczy o dojrzałości i przydatności danej osoby do roli art directora. 

 

Łukasz Bis 

Dyrektor Centrum Innowacji i Wzornictwa Praktycznego 

Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie 
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Ćwiczenia dla przyszłego art directora 

 

Zgodnie z poradnikiem dla uczniów, gracz ma podjąć Wyzwanie 11, 

w którym zapisano:  

Poznaj podstawy konstruktywnej krytyki i postaraj się je 

zastosować w życiu. 

John C. Maxwell, autor książki: „21 cech skutecznego lidera” napisał w niej m.in.: dobry 

lider zachęca swoich ludzi, by mówili mu to, co musi wiedzieć, a nie to, co chciałby 

usłyszeć.13 W identycznym stopniu dotyczy to członków zespołu dbającego o artystyczny 

poziom kreacji. Na takich Facebook’owych profilach, jak: Jubior Bran Manager14 i Grafik 

płakał jak projektował15co jakiś czas powracają wątki, związane z uwagami do projektów, 

które są bezużyteczne, np.: „proszę zmienić ten projekt – jest brzydki”, lub „niebieski 

powinien być bardziej niebieski”. 

Krytyka konstruktywna jest wyrazem troski o rezultat, a jej celem jest udzielenie wsparcia 

realizatorom zadanie. Kamila Synak dla potrzeb artykułu „Krytyka w procesie 

dydaktycznym”, przyjęła następującą definicję: konstruktywna krytyka to rodzaj krytyki, 

która charakteryzuje się tym, że osoba krytykująca przedstawia lub sugeruje jednocześnie 

sposób lub sposoby rozwiązania problemu poddanego krytyce. Konstruktywna krytyka jest 

informacją zwrotną niezbędną do tego, by podążać dobrą ścieżką i wprowadzać 

odpowiednie korekty. Wymaga ona wysiłku, a do tego jest przejawem szczerości 

i traktowania drugiej osoby i jej pracy z odpowiednim szacunkiem.16 

Proponujemy ćwiczenie takiej formy feedbacku w odniesieniu do uczniowskich projektów 

graficznych, których celem nie jest jedynie przygotowanie materiału o określonych 

parametrach technicznych, ale takiego, który ma osiągać określony cel komunikacyjny, 

np. trafić do wskazanej grupy docelowej. 

 

  

                                                           
13

 J. C. Maxwell, 21 Cech skutecznego lidera. Jak stać się osobą, za którą pójdą inni, Wydawnictwo Studio 
Emka, Warszawa 2014, s. 83. 
14

 https://www.facebook.com/JuniorBrandManager - dostęp 14.06.2022 r. 
15

 https://www.facebook.com/grafikplakal - dostęp 14.06.2022 r. 
16

 K. Synak, Krytyka w procesie dydaktycznym, „Folia Pomeranea Universitatis Technologiae Stetinesis”, 
series: Oeconomica, 2009, vol. 273, s. 179-186. 

https://www.facebook.com/JuniorBrandManager
https://www.facebook.com/grafikplakal
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Account manager 

Account manager, zwany inaczej opiekunem klienta, lub specjalistą ds. relacji z klientem, 

to z jednej strony stanowisko bardzo popularne, z drugiej w różnych firmach może się 

z nim wiązać nieco inny zakres obowiązków. Według Branżowego Bilansu Kapitału 

Ludzkiego: osoba na tym stanowisku odpowiada za pozyskiwanie i utrzymywanie 

długoterminowych kontaktów z klientami firmy, jak również za realizację planów 

sprzedażowych i przygotowywanie oferty handlowej. Account manager uczestniczy 

w procesie tworzenia produktów komunikacji marketingowej (reklamowych 

i promocyjnych oraz kontentu reklamowego). W praktyce oznacza to nie tylko zrozumienie 

potrzeb klienta, ale również przedstawienie mu oferty w atrakcyjny, działający 

na wyobraźnię sposób. 

Account manager musi mieć talent do budowania trwałych relacji, do orientowania się 

w potrzebach klienta i dobrego ich zrozumienia. Przydatna jest bez wątpienia umiejętność 

aktywnego słuchania i wyciągania wniosków, a także zdolności perswazyjne (gdy dla 

osiągnięcia celu można zaproponować lepsze rozwiązanie, niż pierwotnie oczekiwane 

przez klienta). Nie zaszkodziłby też talent do czytania w myślach, a pisząc serio, 

do wskazywanego już w niniejszym podręczniku, zwracania uwagi na niezwerbalizowane 

potrzeby klienta. Zdarza się, że poszukując możliwości zorganizowania kampanii 

marketingowej, account manager stara się rozwiązać de facto całkiem inny problem. 

Przykłady możesz znaleźć w książce Paula Ardena „Nieważne jak dobry jesteś. Ważne, 

jak dobry chcesz być”. 

Zgodnie z BBKL account manager powinien mieć i stale rozwijać następujące kompetencje: 

 znajomość typologii klientów i technik sprzedażowych oraz negocjacyjnych, 

 znajomość zasad przygotowywania ofert, prezentacji produktu, eksponowania 

korzyści i przystępowania do przetargów/konkursów, 

 znajomość zasad nawiązywania i utrzymywania relacji z kontrahentami, 

 znajomość metod analizy efektywności własnych działań sprzedażowych 

i doradczych, 

 umiejętność szczegółowej analizy potrzeb klienta, pełnienie roli doradczej 

(na podstawie wytycznych klienta i jego celów potrafi przygotować brief 

na kampanię reklamową oraz personalizować oferty), 

 umiejętność merytorycznego nadzoru powstawania kampanii/treści reklamowych, 

które spełniają założenia klienta oraz są spójne ze strategią marki, 

 umiejętność planowania własnej pracy na bazie analizy celów własnych 

i potencjału klienta oraz możliwości długoterminowej współpracy, 

 umiejętność negocjowania i sprzedawania tak, by realizować sprzedaż w sposób 

zapewniający ponowne zakupy klienta, 

 umiejętność radzenia sobie z obiekcjami i zastrzeżeniami, 

 dążenie do rozwoju poprzez stwarzanie i wykorzystywanie sposobności 

do nabywania nowej wiedzy i umiejętności, 
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 umiejętność budowania i utrzymywania relacji biznesowych z klientami oparte 

na partnerstwie, 

 umiejętność budowania zaufania do firmy i marki. 

W ciągu najbliższych pięciu lat według BBKL wzrośnie zapotrzebowanie na następującą 

wiedzę i umiejętności: 

 znajomość rynku, firm i instytucji realizujących działania komunikacji 

marketingowej oraz realizowanego przez nich zakresu usług oraz orientowanie się 

ogólnie w poziomie ich cen, 

 posiadanie podstawowej wiedzy z zakresu produkcji kontentu reklamowego, 

np. foto, video, dźwięk, DTP, 

 umiejętność współpracowania ze wszystkimi działami wewnątrz agencji oraz 

ze wszystkimi partnerami zewnętrznymi w zakresie pracy nad kampanią 

reklamową, 

 umiejętność „zamykania sprzedaży” i zapewniania wsparcia posprzedażowego 

klientowi oraz czuwania nad spójnością realizowanych projektów, 

 umiejętność efektywnego komunikowania się, czyli umiejętne przedstawienie 

swojego pomysłu tak, by uruchomił wyobraźnię odbiorcy, 

 umiejętność współpracowania na rzecz wypracowania najlepszych rozwiązań. 
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 Zna typologię klientów, 

 Zna techniki sprzedażowe, 

 Zna techniki negocjacyjne, 

 Zna zasady przygotowania oferty, 

 Zna metody prezentacji i eksponowania korzyści. 
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 Analizuje potrzeby klienta i pełni rolę doradczą, 

 Merytorycznie nadzoruje powstawania kampanii, 

 Przygotowuje prezentacje dla klienta, 

 Przekazuje uwagi klienta wewnątrz agencji, 

 Współpracuje ze wszystkimi działami wewnątrz agencji oraz 
ze wszystkimi partnerami zewnętrznymi. 
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  Tworzy dobrą atmosferę, 

 Buduje, podtrzymuje i rozwija relacje, 

 Potrafi negocjować i sprzedawać, 

 Współpracuje w sposób harmonijny i niekonfliktowy, 

 Radzi sobie z obiekcjami i zastrzeżeniami. 

Tabela 13. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku account manager. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 
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Account manager – luki kompetencyjne 

Account manager jako jedyny dorównuje dyrektorowi kreatywnemu w liczbie wskazanych 

w BBKL luk kompetencyjnych. Oto ich pełna lista: 

 Umiejętność negocjowania i sprzedawania tak, by realizować sprzedaż w sposób 

zapewniający ponowne zakupy klienta,  

 Umiejętność radzenia sobie z obiekcjami i zastrzeżeniami, 

 Umiejętność budowania i utrzymywania relacji biznesowych z klientami oparte 

o partnerstwo,  

 Umiejętność budowania zaufania do firmy i marki, 

 Znajomość zasad nawiązywania i utrzymywania relacji z kontrahentami, 

 Umiejętność współpracowania ze wszystkimi działami wewnątrz agencji oraz 

ze wszystkimi partnerami zewnętrznymi w zakresie pracy nad kampanią 

reklamową, 

 Umiejętność merytorycznego nadzoru powstawania kampanii/treści reklamowych, 

które spełniają założenia klienta oraz są spójne ze strategią marki 

 Umiejętność efektywnego komunikowania się tj. umiejętne przedstawienie 

swojego pomysłu tak, by uruchomił wyobraźnię odbiorcy, 

 Dążenie do rozwoju poprzez stwarzanie i wykorzystywanie sposobności 

do nabywania nowej wiedzy i umiejętności, 

 Umiejętność szczegółowej analizy potrzeb klienta, pełnienie roli doradczej. 

Na podstawie wytycznych klienta i jego celów potrafi przygotować brief 

na kampanię reklamową oraz personalizować oferty, 

 Znajomość metod analizy efektywności własnych działań sprzedażowych 

i doradczych, 

 Umiejętność planowania własnej pracy na bazie analizy celów własnych 

i potencjału klienta oraz możliwości długoterminowej współpracy, 

 Umiejętność „zamykania sprzedaży” i zapewniania wsparcia posprzedażowego 

klientowi oraz czuwania nad spójnością realizowanych projektów, 

 Znajomość rynku, firm i instytucji realizujących działania komunikacji 

marketingowej oraz realizowany przez nich zakres usług oraz orientowanie się 

ogólnie w poziomie ich cen, 

 Znajomość typologii klientów i technik sprzedażowych oraz negocjacyjnych, 

 Posiadanie podstawowej wiedzy z zakresu produkcji contentu reklamowego, 

np. foto, video, dźwięk, DTP, 

 Znajomość zasad przygotowywania ofert, prezentacji produktu, eksponowania 

korzyści i przystępowania do przetargów/konkursów, 

 Umiejętność współpracowania tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania 

najlepszych rozwiązań. 
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Account manager – komentarz ekspercki 

Account manager powinien wyróżniać się umiejętnością zarządzania zespołem, 

kreatywnością i ogromną komunikatywnością. W tym zawodzie niezbędna jest dobra 

organizacja pracy, doświadczenie w relacjach z klientem, odporność na stres, umiejętność 

działania pod presją czasu, samodzielność. Coraz częściej niezbędna okazują się 

kompetencje prezentacyjne, negocjacyjne i analizowania. 

Szczególne miejsce zajmuje kwestia komunikatywności. I to jest obszar, nad którym 

warto się zatrzymać oraz rozwijać od najmłodszych lat, szczególnie w dobie mediów 

społecznościowych, które osłabiają relacje społeczne, w tym bezpośrednią komunikację. 

Aby stawać się coraz bardziej komunikatywnym, warto przełamywać swoje opory 

i wykazywać otwartość na ludzi w każdym aspekcie życia. W tym celu należy między 

innymi, po prostu przebywać między ludźmi. Im więcej czasu spędzamy w grupie, 

tym bardziej oswajamy nieśmiałość i pokonujemy lęki interpersonalne. 

Prawidłowa komunikacja to nie tylko umiejętność dobrego i płynnego wysławiania się 

oraz nawiązywania dialogu, ale i uważnego słuchania oraz wyciągania szybkich wniosków. 

Za osobę komunikatywną uznaje się więc kogoś, kto nie tylko mówi, ale i uważnie słucha 

oraz zadaje odpowiednie i wartościowe pytania. 

Dzięki umiejętnościom komunikacyjnym praca zespołowa staje się dużo łatwiejsza. 

Sprawny kontakt członków zespołu pozwala unikać nieporozumień i konfliktów. 

Komunikatywność pokonuje bariery i otwiera duże możliwości. Nie tylko sprawia, 

że jesteśmy akceptowani i lubiani, ale także pomaga nam w sprawniejszej realizacji zadań 

i organizacji pracy. To także sprawdzony sposób na szybką drogę do awansu i objęcie 

stanowiska menedżerskiego. 

 

Dorota Bieniek-Kaska 

Prezes Zarządu & CEO 

LoveBrands Group 
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Ćwiczenie z komunikacji dla przyszłego account managera 

 

W Wyzwaniu 12, które znajduje się w poradniku dla uczniów, 

gracz ma poznać techniki aktywnego słuchania.   

 

Paul Arden, autor poświęconego karierze (głównie w świecie marketingu!) bestselleru 

„Cokolwiek myślisz, pomyśl odwrotnie” zapisał bardzo przydatną i życiową uwagę: 

chcesz być interesujący, bądź zainteresowany.17 Dla potrzeb rozdziału poświęconego 

aktywnemu słuchaniu Maria Tymczyńska przyjęła definicję International Listening 

Association: „Słuchanie jest aktywnym procesem odbierania, nadawania znaczenia 

i reagowania na wiadomości werbalne i/lub niewerbalne”. Stwierdziła przy tym, że słyszeć, 

nie znaczy słuchać.18 

Zachęcamy do ćwiczenia z uczniami aktywnego słuchania. Jego podstawowym 

elementem jest skoncentrowanie na rozmówcy, empatia, zwrócenie się w jego stronę, 

zadawanie pytań związanych z jego wypowiedzią, wola poznania jego stanowiska. 

To również odbieranie i nadawanie sygnałów niewerbalnych, dbanie o dobrą atmosferę 

spotkanie. Istotne może być również tworzenia na bieżąco notatek, zawierających 

najważniejsze dane lub przesłania. 

  

                                                           
17

 P. Arden, Cokolwiek myślisz, pomyśl odwrotnie, Wydawnictwo Insignis, Warszawa 2008. 
18

 M. Tymczyńska, Aktywne słuchanie, [w:] Dydaktyka tłumaczenia ustnego, pod red. A. Chmiel 
i P. Janikowskiego, Stowarzyszenie Inicjatyw Wydawniczych, Katowice 2015, s. 104-119. 

Szczególne miejsce zajmuje kwestia komunikatywności.  
I to jest obszar, nad którym warto się zatrzymać oraz 
rozwijać od najmłodszych lat, szczególnie w dobie mediów 
społecznościowych, które osłabiają relacje społeczne, w tym 
bezpośrednią komunikację Dorota Bieniek-Kaska 

Prezes Zarządu & CEO 
LoveBrands Group 
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Producent 

Słowo: producent zapewne jest dobrze znane Twoim uczniom. Wiąże się zarówno z branżą 

filmową, jak i muzyczną. Na pewno mimochodem słyszeli, kto był producentem 

najnowszej płyty lub kinowego hitu. Czy to skojarzenie pasuje do sektora komunikacji 

marketingowej? Według BBKL osoba na tym stanowisku odpowiada za realizację utworu 

(np. klip, spot reklamowy, krótki audiowizualny utwór, utwór muzyczny itd.). Adaptuje 

założenia briefu, dobiera twórców i produkcję. Dostarcza utwór klientowi i przygotowuje 

go do emisji. 

Jakie są najważniejsze kompetencje producenta? Według BBKL to znajomość przepisów 

prawa regulującego działalność filmową i działalność reklamową oraz znajomość 

przepisów prawa autorskiego. Na tym stanowisku prognozowany jest wzrost 

zapotrzebowania na następujące kompetencje liderskie: umiejętność wspierania i rozwoju 

twórców filmowych i stałego poszerzania swojej orientacji w zakresie nowych talentów 

filmowych, wykazywanie odwagi decyzyjnej czy umiejętności organizacyjne i znajomość 

metodyk zarządzania. 

Producent powinien rozwijać następujące umiejętności: 

 definiowania założeń budżetowych produkcji oraz zarządzania budżetem 

samodzielnie lub w oparciu o rekomendacje klienta oraz grupy producenckiej, 

 przygotowania i przeprowadzania procesu skutecznych negocjacji 

z podwykonawcami, 

 efektywnego komunikowania się , a zatem umiejętnego przedstawiania swojego 

pomysłu tak, by uruchomił wyobraźnię odbiorcy, 

 wykazywania odwagi decyzyjnej, czyli odważne i asertywne postępowanie 

w obszarze swoich kompetencji. 

Zgodnie z efektami BBKL w ciągu najbliższych pięciu lat będzie rosło zapotrzebowanie 

na takie umiejętności, jak: 

 współpracy z zespołem realizującym produkcję (np. reporterami, operatorami 

kamery, wydawcami, redaktorami, montażystami, grafikami, producentami, 

lektorami, make-up’istami, grafikami, realizatorami dźwięku oraz innymi 

podwykonawcami), 

 definiowanie założeń budżetowych produkcji oraz zarządzanie budżetem w oparciu 

o rekomendacje klienta oraz grupy producenckiej, 

 analizowanie wycen, negocjowanie z dostawcami, twórcami oraz klientami, 

 ustalanie optymalnych warunków współpracy szacując ryzyko związane z daną 

produkcją, 

 motywowanie i budowanie zaangażowania innych, 

 zarządzanie zespołami – bezpośrednio podległym i projektowymi, 

 współpracowanie, czyli kooperowanie z innymi na rzecz wypracowania najlepszych 

rozwiązań i osiągnięcia celów zespołu. 
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Dobry producent powinien też po prostu znać się na kinematografii. Śledzić pojawiające 

się trendy. Dostrzegać wschodzące gwiazdy. Rozumieć nie tylko pracę reżysera i jego 

swobodę twórczą oraz wpływ osobistego talentu na efekt finalny, ale wiedzieć, jak 

wspierać jego działania, żeby rezultat był zgodny z wyznaczonymi celami. 

 

W
ie

d
za

 z
aw

o
d

o
w

a  Zna aktualne trendy społeczne i kulturalne, 

 Zna metody i trendy w pracy producenta filmowego, 

 Zna przepisy prawa regulujące działalność filmową, reklamową 
i przepisy prawa autorskiego, 

 Zna szczegółowo proces powstawania filmu: od scenariusza do 
gotowego utworu, 

 Zna realia rynkowe w zakresie m.in. świadczonych usług i ich cen. 
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  Definiuje założenia budżetowe produkcji i zarządza budżetem, 

 Organizuje formalne, sprzętowe i finansowe warunki produkcji, 

 Analizuje, współtworzy i opiniuje umowy, 

 Współpracuje z zespołem realizującym produkcję, 

 Nadzoruje i koordynuje proces produkcji. 
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  Efektywnie się komunikuje – aktywnie słucha i w sposób umiejętny 

formułuje pytania, 

 Wykazuje odwagę decyzyjną, 

 Motywuje i buduje zaangażowanie, 

 Wykazuje odporność psychiczną, 

 Wykazuje otwartość na zmiany. 

Tabela 14. Przykładowe kompetencje zawodowe i społeczne na stanowisku producent. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej 
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Producent – luki kompetencyjne 

BBKL wymienia następujące luki kompetencyjne dla stanowiska producenta: 

 Umiejętność przygotowania i przeprowadzania procesu skutecznych negocjacji 

z podwykonawcami, 

 Znajomość roli talentu i twórcy w procesie realizacji filmu, ze szczególnym 

uwzględnieniem reżysera, oraz znaczenie umiejętności wspierania i rozwoju 

twórców filmowych i stałego poszerzania swojej orientacji w zakresie nowych 

talentów filmowych, 

 Wykazywanie odwagi decyzyjnej tj. odważne i asertywne postępowanie w obszarze 

swoich kompetencji, 

 Umiejętność motywowania i budowania zaangażowania innych, 

 Umiejętność współpracy z zespołem realizującym produkcję (np. reporterami, 

operatorami kamery, wydawcami, redaktorami, montażystami, grafikami, 

producentami, montażystami, lektorami, make-up’istami, grafikami, realizatorami 

dźwięku oraz innymi podwykonawcami), 

 Umiejętność definiowania założeń budżetowych produkcji oraz zarządzania 

budżetem samodzielnie lub w oparciu o rekomendacje klienta oraz grupy 

producenckiej, 

 Umiejętność analizowania wycen, negocjowania z dostawcami, twórcami oraz 

klientami, 

 Umiejętność ustalania optymalnych warunków współpracy szacując ryzyko 

związane z daną produkcją, 

 Umiejętność współpracowania tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania 

najlepszych rozwiązań i osiągnięcia celów zespołu. 

Producent – komentarz ekspercki 

Wskazanie jednej jedynej cechy, którą musi rozwijać w sobie przyszły producent 

to niełatwe zadanie. Wykonując zawód, który łączy w sobie wiele funkcji, wymienić 

powinnam ich kilka, a nie jedną. Przewrotnie postanowiłam napisać o czymś, 

co na pierwszy rzut oka nie wydaje się być cechą oczywistą, ale w moim odczuciu 

jako wieloletniego praktyka jest podstawą działania dobrego producenta. A jest to 

ciekawość, rozumiana jako otwartość i zainteresowanie. Otwartość na nowe, 

często rewolucyjne pomysły, rozwiązania i nowe technologie. Ciekawość drugiego 

człowieka. Co ma to wspólnego z produkcją filmową, zapytacie. Dzięki otwartości jesteśmy 

w stanie komunikować się z innymi, łączyć często sprzeczne interesy, charaktery w jedną 

dobrze działającą całość w trakcie często wieloletniej pracy nad projektem filmowym. 

Ciekawość i otwartość na ludzkie historie to podstawa dobrych scenariuszy. A otwartość 

na pomysły, opinie, często zupełnie odmienne od naszych, pomoże nam realizować filmy 

dla publiczności a nie dla nas samych. Bądźcie ciekawi i otwarci na innych. 

 
Magda Olak 

Prezes Stowarzyszenia Producentów Reklamowych 

Dyrektor Generalna / Producentka TANK 
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Ćwiczenie dla przyszłych producentów 

 

W poradniku dla uczniów ze stanowiskiem producenta wiąże się 

Wyzwanie 13:  

Znajdź w Internecie informacje na temat słynnych 2 producentów 

filmowych. Zastanów się, jaki mieli wpływ na rozwój światowego 

kina. 

 

Poproszona o komentarz ekspercki Magda Olak stwierdziła, że: ciekawość i otwartość 

na ludzkie historie to podstawa dobrych scenariuszy. Zainteresowanie social mediami 

pokazuje, jak bardzo ciekawi nas życie innych. Ćwiczenie z uczniami może przyjąć 

następująca formę: kto mógłby zostać bohaterem materiału (filmu) o naszej szkole, Twoim 

osiedlu lub miejscowości i jaką historię można by przy tej okazji pokazać widzom? Wybierz 

osobę, z która masz kontakt i która zechce wystąpić przed kamerą. 

Po prezentacji pomysłów i ich konstruktywnej krytyce (każde z ćwiczeń pozawala rozwijać 

też inne umiejętności młodych ludzi), można zaprosić uczniów do przygotowania             

90-sekundowego filmu o wybranym bohaterze. Produkcje również należy poddać 

konstruktywnej krytyce. 

 

 

 

 

  

podstawą działania dobrego producenta jest  
ciekawość, rozumiana jako otwartość  
i zainteresowanie 

Magda Olak 
Prezes Stowarzyszenia Producentów Reklamowych 

Dyrektor Generalna / Producentka TANK 
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Kompetencje przyszłości w sektorze komunikacji marketingowej 

Według BBKL w najbliższej przyszłości będzie rosło w sektorze zapotrzebowanie 

na następujące kompetencje: 

 Efektywna komunikacja (w tym umiejętności negocjacyjne i umiejętności budowania 

zaufania do marki), 

 Umiejętności analityczne (w tym analiza trendów), 

 Umiejętności specjalistyczne, takie jak obsługa konkretnych narzędzi i procesów, 

 Znajomość i postępowanie zgodnie z zasadami etyki, 

 Kreatywność, 

 Umiejętność rozpoznawania potrzeb klientów, 

 Otwartość na zmiany, 

 Umiejętność myślenia strategicznego i wyjaśniania złożonych kwestii szerszemu gronu 

odbiorców. 

 

 

Powyższy zbiór stanowi podstawę karty gracza w poradniku 

dla uczniów. Uczeń ma na skali od 1 do 10 dokonać samooceny 

swoich kompetencji w 10 obszarach. Może przy tym poprosić 

o wsparcie nauczyciela lub doradcę zawodowego. Po ukończeniu 

gry powtórnie dokonuje samooceny we wskazanych obszarach. 

 

Zachęcamy do zapoznania się z raportami „Marketingowe kompetencje przyszłości” 

(trzy fale badań), przygotowanymi na zamówienie Sektorowej Rady ds. Kompetencji 

Sektora Komunikacji Marketingowej. Znajdziemy w nich prognozy z dwóch perspektyw: 

pracodawcy i pracownika oraz zapotrzebowanie na kompetencje w skonkretyzowanych 

obszarach. Tabela 15 zestawia cztery najpopularniejsze obszary kompetencyjne 

w dziewięciu kategoriach, których podnoszeniem zainteresowani są pracownicy. 

Wykres 11 zestawia główne zapotrzebowanie kompetencyjne według kadry zarządzającej. 



67 
 

 

67 67 67 67 

 

Wykres 11. Zapotrzebowanie na kompetencje: główne obszary według kadry zarządzającej 
Źródło: Raport Marketingowe Kompetencje Przyszłości II edycja 

 

Marketing 
internetowy; 

66,70% 

Zarządzanie 
projektami; 66,70% 

Obszar komunikacji 
marketingowej; 

57,80% 

Obszar 
kreatywności; 

57,80% 

Obszar 
innowacyjności; 

55,60% 

Obszar strategii; 
53,30% 

Rozwój osobisty; 
51,10% 

Analiza danych, bazy 
i statystyka; 48,90% 

Umiejętności 
menedżerskie; 

46,70% 

Marketing i 
zarządzanie w 

marketingu; 42,20% 

HR i planowanie 
kariery; 22,21% 

IT; 20% 

Prawo, podatki, 
finanse; 13,30% 

https://radasektorowa-komunikacja.pl/2021/07/26/raport-marketingowe-kompetencje-przyszlosci-edycja-ii/
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Zapotrzebowanie na kompetencje 
 – zainteresowanie jednostkami szkoleniowymi wśród pracowników 

Marketing internetowy: 

 E-commerce, 

 SEO, SEM, 

 Social media, 

 Influencer marketing. 

Komunikacja 
marketingowa: 

 Content marketing 
i reklama natywna, 

 Planowanie kampanii 
online, 

 Wskaźniki efektywności 
online, 

 Wskaźniki efektywności 
offline. 

Kreatywność: 

 Techniki twórczego 
myślenia, 

 Narzędzia kreatywne, 

 Zasady storytellingu  
i storydoingu, 

 Selekcja i ewaluacja 
pomysłów. 

Strategia: 

 Strategia komunikacji, 

 Strategia marki, 

 Prezentacja strategii, 

 Pozyskiwanie wiedzy 
o konsumentach. 

Innowacyjność: 

 Trendy, 

 Obszar innowacji, 

 Wdrażanie innowacji, 

 Design Thinking. 

Rozwój osobisty: 

 Wellbeing, redukcja 
stresu, 

 Myślenie krytyczne, 

 Innowacyjność 
i kreatywność, 

 Motywacja 
i zaangażowanie. 

Zarządzanie projektami: 

 Metody zarządzania 
projektami, 

 Zarządzanie czasem 
i budżetem, 

 Service Design Thinking, 
Human Centered 
Design, 

 Zarządzanie ryzykiem. 

Zapotrzebowanie na 
kompetencje: prowadzenie 
badań, analiza danych, 
wnioskowanie 
statystyczne: 

 Data analytics, 

 Data science, 

 Zarządzanie bazami 
danych, 

 Analiza danych 
sondażowych, 
ankietowych, badania 
ilościowe. 

Umiejętności 
menadżerskie: 

 Budowanie motywacji 
i zaangażowania 
w zespole, 

 Zarządzanie zespołem 
wirtualnym 
/rozproszonym / 
hybrydowym, 

 Zarządzanie 
różnorodnością, 

 Budowanie zespołów 
projektowych. 

Tabela 15. Zapotrzebowanie na kompetencje – zainteresowanie jednostkami szkoleniowymi wśród 
pracowników 
Źródło: Raport Marketingowe Kompetencje Przyszłości II edycja 
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Witryny konkursów jako źródło case studies 

Podczas wspomnianych już Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji Marketingowej, 

nauczyciele poprosili o wskazanie źródeł dobrych przykładów do analizowania. Kolejne 

strony informują o uznanych konkursach branżowych i zachęcają do korzystania z ich stron 

internetowych. 

Effie Awards  

Effie Awards to coroczny konkurs, w którym nagradzane są najskuteczniejsze (Effie 

od angielskiego: effective) kampanie reklamowe. Case studies znajdziemy w zakładce 

aktualności. 
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KTR 

Konkurs Klubu Twórców Reklamy to zgodnie z deklaracją organizatorów: 

święto kreatywności i twórczej odwagi, w którym doceniamy wyrazistą komunikację, 

niestandardowe i przełamujące konwencję idee oraz aktualność użytych narzędzi, mediów 

i tematów19. Przykłady kampanii możemy przeglądać dzięki wygodnej wyszukiwarce lub 

czerpiąc wprost ze strony głównej. 
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19

 https://ktr.org.pl/konkurs-ktr - strona konkursu KTR. Dostęp: 13.06.2022 r. 

https://awards.effie.pl/
https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/ktr/54/1/0/0/0/0
https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/ktr/54/1/0/0/0/0
https://ktr.org.pl/konkurs-ktr
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Innovation 

Innovation to konkurs środowiskowy, który firmuje SAR I Komitet Organizacyjny20. 

Nagrodzone kampanie możemy przeglądać na stronie z wynikami. Wyszukiwarka pomaga 

eksplorować zawartość pod interesującym nas kątem. 
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IAB Mixx Awards  

IAB Mixx Awards to konkurs, w którym nagradzane są wyjątkowe kampanie digital. 

Najlepsze działania z danej edycji zebrane są w dokumencie CaseBook21. 
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20

 https://innovation.sar.org.pl/ - strona WWW konkursu. Dostęp 13.06.2022 r. 
21

 https://mixx-awards.pl/casebook-2021/ - dostęp 13.06.2022 r. 

https://mixx-awards.pl/
https://innovation.sar.org.pl/
https://mixx-awards.pl/casebook-2021/
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Young Creatives  

Young Creatives to konkursy skierowane do młodych talentów w świecie komunikacji 

marketingowej. Jak informują organizatorzy: Konkursy Young Creatives dają młodym 

kreatywnym możliwość zmierzenia się z prawdziwymi briefami klientów oraz konfrontacji 

z opiniami ekspertów z branży. Projekty są oceniane przez doświadczonych dyrektorów 

kreatywnych, strategów, reżyserów, marketerów oraz designerów. Stanowią one wstęp do 

konkursów międzynarodowych. Case studies znajdziemy na stronie Eurobest Young 

Creatives Competition.22 
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Papaya Young Creators 

Jak reklamuje się Papya Young Creators: to jedyny konkurs w Europie, który pozwala 

młodym reżyserom na bezpośrednie wejście do zawodu w branży filmowej, reklamowej 

i kreatywnej. Do przykładów prowadzi nas zakładka: poprzednie edycje. 
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22

 https://www2.eurobest.com/winners/2021/ - dostęp 13.06.2022 r. 

https://www2.eurobest.com/winners/2021/
https://www2.eurobest.com/winners/2021/
https://ktr.org.pl/young-creatives%20-%20dostęp%2013.06.2022
https://ktr.org.pl/young-creatives%20-%20dostęp%2013.06.2022
https://www.papayayoungcreators.com/
https://www.papayayoungcreators.com/
https://www.papayayoungcreators.com/
https://www2.eurobest.com/winners/2021/
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Projekt Roku Stowarzyszenia Twórców Grafiki Użytkowej 

Jak informuje STGU: Projekt Roku to pierwszy w Polsce konkurs projektowania graficznego, 

który wykracza poza ocenę estetyczną, poddając refleksji funkcje designu oraz 

odpowiedzialność społeczną twórców. Studia przypadku znajdziemy przeglądając listy 

laureatów i nominowanych23. 
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Cannes Lions: The International Festival of Creativity 

To festiwal komunikacji kreatywnej. Wręczane we francuskim Cannes statuetki lwów 

należą do najbardziej prestiżowych nagród w branży. Do zapoznania się ze studiami 

przypadku prowadzi zakładka: The Work24. 
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23

 https://projektroku.pl/ - strona konkursu STGU Projekt Roku dostęp 13.06.2022 r. 
24

 https://www.lovethework.com/en-GB/ - dostęp 13.06.2022 r. 

https://projektroku.pl/
https://stgu.pl/dzieje-sie/event-projekt-roku-2021.html
https://stgu.pl/dzieje-sie/event-projekt-roku-2021.html
https://www.canneslions.com/
https://www.lovethework.com/en-GB/
https://www.canneslions.com/
https://www.canneslions.com/
https://projektroku.pl/
https://www.lovethework.com/en-GB/
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Propozycje lekcji 

W przekonaniu autorów, każdy z przedstawicieli zacnego nauczycielskiego grona 

po zagraniu w grę Super staż i zapoznaniu się z poradnikiem dla uczniów znajdzie w nich 

pomysły do wykorzystania w czasie lekcji i dopasuje je do potencjału uczniów, z którymi 

pracuje, rocznika, własnych zamiłowań i kompetencji. Na poprzednich stronach 

niniejszego e-book’a już zawarliśmy sporo podpowiedzi, wskazujących, że uczniowie 

grający w obie gry będą podejmować różne wyzwania. Poniżej pięć krótkich inspiracji, 

które mogą się przydać do wypełnienia całych 45 minut, odliczając czas na sprawdzenie 

listy obecności i rekapitulacje wtórną oraz pierwotną. 

Zabawy z osobowością marki 

 

W poradniku dla uczniów gracz mierzy się z Challenge E, który 

polega na ustaleniu osobowości jego ulubionej marki. 

 

 

W aplikacji gracz mierzy się z personą, czyli wizualizacja idealnego 

egzemplarza, mówiąc językiem socjologii, grupy docelowej. 

 

W poradniku dla uczniów gracz ma do podjęcia Challenge E. To prosta zabawa ze złożonym 

zagadnieniem osobowości marki. Zadanie polega na wizualizacji i personalizacji ulubionej 

marki. Na forum klasy próbujemy przeprowadzić je inaczej, trzymając się jednak 

zaproponowanego zbioru pytań, choć ten można poszerzyć, zgodnie z Twoją wolą 

i wyobraźnią (np. jakie wyznaje wartości?). Poszukajcie wspólnie odpowiedzi na pytanie: 

kim byłaby Wasza Szkoła, gdyby była człowiekiem? Wypełnijcie poniższą tabelę. Nauczyciel 

pełni rolę moderatora. 
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Jaką płeć ma Twoja ulubiona marka?  
(w skrócie TUM) 

 

Ile ma lat?  

Ile ma wzrostu i ile waży?  

Jakie ma włosy?  

Jak się ubiera na spotkania oficjalne?  

Jak się ubiera na wyjścia?  

Jak się ubiera domowo?  

Ulubione gadżety i biżuteria to …?  

Gdzie mieszka?  
(w mieście – w centrum, modne osiedla, 
blokowisko, na wsi, na przedmieściach, 
w kurorcie) 

 

W czym mieszka?  
(w willi, domu, mieszkaniu w apartamentowcu, 
kamienicy, w bloku) 

 

Czym jeździ?  
(konkretnie – jeśli samochodem, to jakim) 
Uwaga! Form komunikacji może być kilka 
w zależności od okoliczności. 

 

Jakie ma wykształcenie?  

Gdzie pracuje i na jakim stanowisku?  
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Ile zarabia?  

Jak spędza wolny czas? 
(możliwa więcej odpowiedzi niż jedna) 

 

Gdzie spędza wakacje?  

Jakie formy aktywności fizycznej preferuje?  

Jakiej muzyki słucha?  

Jakie lubi kino – jakie filmy preferuje?  

Co czyta?  

Jakie malarstwo lubi?  

Pije kawę, czy herbatę? Jakie?  

Jakie lubi social media? 
(możliwa więcej niż jedna odpowiedź) 

 

Czy w social mediach prowadzi aktywne konto, 
zamieszcza nowe treści i odpowiada na 
komentarze? 

 

Jakie ma ulubione media? 
(możliwa więcej niż jedna odpowiedź) 

 

Jakie ma poglądy na ochronę środowiska?  

Czy angażuje się w działania społeczne, a jeśli 
tak, to w jakie i jaką pełni w nich rolę? 
(np. inicjuje i odpowiada za organizację, pełni 
rolę wolontariusza lub zaproszonej gwiazdy) 
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Po wypełnieniu tabeli, kontynuujemy zajęcia, szukając odpowiedzi na poniższe pytania: 

 Kto ją będzie lubił? 

 Kto będzie aspirował do jej pozycji, chciał być taki sam jak TUM/Wasza Szkoła 

w ludzkim wcieleniu? 

 Kto z nią będzie rywalizował? 

O osobowości marki najprościej rozmawiać z uczniami na przykładzie Harleya-Davidsona 

ze względu na jej wyrazistość i szczegółowe opisy w branżowej literaturze. David A. Aaker 

analizując to zjawisko, zauważył: pomysł na osobowość marki Harley-Davidson – męska 

postać, kochająca Amerykę, szukająca wolności i chcąca wyłamać się ze sztywnych norm 

społecznych, dotyczących ubioru i zachowania – dostarcza symboliki, która pomaga 

wyjaśnić fenomen Harleya.25 

W aplikacji Super staż gracz mierzy się z wyzwaniem tylko pozornie podobnym, chodzi 

mianowicie o personę, czyli personifikację grupy docelowej, wizualizację idealnego klienta 

wraz z rozpoznaniem fundamentów jego konsumenckich wyborów. Ma to pomóc 

w znalezieniu najlepszych form dotarcia do niego z marketingowym komunikatem 

i skłonienia do określonych zachowań. 

  

                                                           
25

 D. A. Aaker, Osobowość marki, „Impact”, 2000 r. 
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Zrozumieć brief 

 

W poradniku dla uczniów gracz mierzy się z Challenge H, 

w którym ma zbudować zespół do zadań, które zawiera krótki brief 

dotyczący kampanii promującej szkołę. Wcześniej poznaje 

podstawy tego dokumentu w formie briefu dla kampanii 

eventowej. 

 

 

W aplikacji gracz pracuje z krótką formę briefu. Tym razem zgłębia 

brief dla aplikacji mobilnej. Poznaje też pojęcie debryfingu. 

 

Zrozumienie celów i oczekiwań klienta potrafi stanowić prawdziwe wyzwanie. Dla potrzeb 

niniejszego poradnika za bazę merytoryczną przyjęliśmy Białą Księgę firmowanego przez 

SAR i PSML (Polish Supply Management Leaders) i ich partnerów (m.in. IAB Polska) 

przedsięwzięcia o wszystko mówiącej nazwie: Dobry Przetarg. Znajdziemy tu profesjonalne 

wzory briefów przetargowych dla następujących obszarów komunikacji marketingowej: 

 Digital, 

 Branding, 

 Badania, 

 Incentive Travel, 

 Produkcja Filmów Reklamowych, 

 Komunikacja Full Service, 

 Eventy, 

 PR. 

Każdy z tych materiałów dostępny jest w edytowalnej wersji doc, a zatem nauczyciel może 

pracować na tych dokumentach. 

Na swoje stronie internetowej SAR zamieścił wzorcowy brief dla agencji reklamowej. 

Prezentujemy go poniżej. 

 

  

https://dobryprzetarg.com.pl/
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Wzorcowy brief dla agencji reklamowej 

1. Opis rynku  

Ogólna definicja rynku: Wielkość rynku, sezonowość sprzedaży, czynniki wpływające 

na sezonowość, wydarzenia dotyczące produktu, czynniki pozarynkowe. 

2. Opis produktu / usługi / oferty / promocji przeznaczonych do reklamy  

Przeznaczenie, funkcje, warunki cenowe, parametry techniczne, okres trwania, cechy 

wizualne, użytkowanie, historia, warianty, plany na przyszłość, cena, dystrybucja, 

sezonowość, sposób konsumpcji, cykl zakupowy, lojalność, wzorzec decyzyjny 

(lojalność, proces decyzyjny, częstotliwość zakupów, inicjatorzy zakupów, wzorzec 

użytkowania, promocje). 

3. Podstawowe pozycjonowanie marki (cele, wartości)  

Marka naczelna lub sub-marka, w zależności od przyjętej architektury marki; wymiary 

pozycjonowania, sytuacja aktualna i docelowa. 

4. Ogólne tendencje rynkowe / postawy konsumentów  

Aktualne informacje o rynku, dynamika kategorii, wyniki ostatnich badań rynkowych, 

ogólne nastawienia konsumentów. Otoczenie konsumenckie: świadomość marki, 

dodatkowe informacje o konsumencie. 

5. Dotychczasowa aktywność reklamowa  

Historia reklamowa produktu, na co kładziono nacisk w reklamie, jakie było jej 

oddziaływanie, wnioski płynące z dotychczasowych doświadczeń. Layouty, badania 

dot. wcześniejszych kampanii reklamowych produktu. 

6. Konkurencja  

Działania konkurencji, stopień zagrożenia, ocena skuteczności, wydatki, kanały 

komunikacji, strategia komunikacji. 

7. Cele marketingowe i komunikacyjne kampanii  

Jakie wymierne cele sprzedażowe, wizerunkowe, penetracyjne, przychodowe, 

retencyjne, etc. chcemy osiągnąć. 

8. Grupa docelowa  

Dostępne zmienne socjodemograficzne i psychograficzne, sposoby używania, 

nabywania produktu. Jest istotne, aby nie była to bardzo szeroka, amorficzna grupa, 

lecz żeby wiedzieć, gdzie jest „środek tarczy”, w który mierzymy (bull’s eye),       

np. 25-latek, ze średnim wykształceniem, mieszkający w dużym mieście. 

Jeżeli dysponujemy własną segmentacją konsumentów, to wskazujemy określony 

segment. Jakie są postawy, zachowania grupy docelowej wobec marki, produktu. 

9. Co chcemy osiągnąć poprzez kampanię reklamową  

Na jaki odzew wśród konsumentów liczymy, jaką reakcję w zachowaniach lub 

postawach chcemy wywołać. Dlaczego właśnie teraz chcemy się reklamować, jaka jest 

najpilniejsza potrzeba lub najlepsza sposobność do reklamy. 
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10. Najważniejsza rzecz, jaką chcemy zakomunikować: 

a. Korzyść konsumenta - najważniejsze cechy produktu lub usługi, które wyróżniają 

nas w stosunku do konkurencji i są najważniejsze dla wybranej grupy docelowej. 

b. Uzasadnienie - najważniejsze argumenty uzasadniające przewagę naszych korzyści 

dla konsumenta wobec oferty konkurencji. 

11. Elementy obowiązkowe/zalecenia komunikacyjne 

Niezbędne elementy merytoryczne lub egzekucyjne, jakie muszą się znaleźć 

w reklamie. 

12. Warunki szczegółowe projektu 

 budżet kampanii, 

 terminy kampanii, 

 zasięg, 

 kanały komunikacyjne, 

 media, 

 formaty. 

13. Proces przetargowy 

 opracowanie jednej dokumentacji przetargowej dla wszystkich uczestników, 

 osoba kontaktowa po stronie klienta, 

 data i miejsce prezentacji; czas przeznaczony na prezentację, 

 uczestnicy przetargu, 

 wersja językowa prezentacji, 

 jakie materiały należy przygotować do przetargu. 
 

 

W aplikacji gracz mierzy się z kampanią marketingową serii 

szalików, wykonanych z innowacyjnego materiału, który jest 

bardzo delikatny w dotyku, ale wygląda na szorstki, ma też bardzo 

ubogą i nieatrakcyjną gamę kolorystyczną. Materiał nazywa się 

MBPwDaWNSz1/2022, a klient uznał, że grupą docelową są 

kinestetycy. 

 

W przywołanych opiniach ekspertów wielokrotnie przewijała się konieczność innego 

spojrzenia, poznania innej perspektywy. Zachęcamy zatem uczniów, żeby pomyśleli nad 

kampanią marketingową serii szalików okiem klienta i rozpoczęli działania od wypełnienia 

briefu w oparciu o zalecenia SAR za wyjątkiem 13 punktu, dotyczącego postępowań 

przetargowych. Może w tym pomóc tabela znajdująca się na kolejnej stronie. 

Proponujemy, żeby uczniowie pracowali w grupach, których liczba powinna być parzysta. 

Po przygotowaniu brefiów dla kampanii marketingowej serii szalików grupy zamieniają 

się dokumentami. Tym samym otwiera się pole do sesji debriefingu, czyli dopytywania 

o szczegóły zapisów. Na kolejnych zajęciach zespoły opracują strategię marketingową 

i dobiorą do niej narzędzia.  
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1. Opis rynku  

2. Opis produktu / usługi / oferty / 
promocji przeznaczonych do reklamy 

 

3. Podstawowe pozycjonowanie marki 
(cele, wartości) 

 

4. Ogólne tendencje rynkowe / postawy 
konsumentów 

 

5. Dotychczasowa aktywność reklamowa  

6. Konkurencja  

7. Cele marketingowe i komunikacyjne 
kampanii 

 

8. Grupa docelowa  

9. Co chcemy osiągnąć poprzez kampanię 
reklamową 

 

10. Najważniejsza rzecz, jaką chcemy 
zakomunikować 

 

11. Elementy obowiązkowe/zalecenia 
komunikacyjne 

 

12. Warunki szczegółowe projektu 

- budżet kampanii  

- terminy kampanii  

- zasięg  

- kanały komunikacyjne  

- media  

- formaty  
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Czas młodych strategów 

 

W poradniku uczeń mierzy się z Challenge I, przygotowuje 

strategię komunikacji marketingowej dla promocji szkoły. 

 

 

W aplikacji gracz szuka odpowiedzi na pytanie: dane, do których 

elementów prostej strategii komunikacyjnej powinny płynąć 

z briefu. Mierzy się też z ułożeniem podstawowych pytań 

we właściwej kolejności. 

Zadaniem grup powołanych do życia w czasie poprzedniego ćwiczenia jest opracowanie 

prostej strategii marketingowej. Uczniowie mogą posłużyć się do tego celu tabelą 

z poradnika dla uczniów. Podpowiedzi, jak ją wypełnić, znajdą również w aplikacji 

Super staż. 

Po co?  
Jaki jest cel działania, które macie wykonać? 

 

Co?  
Jak brzmi w najprostszej postaci komunikat, 
który macie skutecznie nadać w klienta? 

 

Do kogo?  
Co wiecie, o grupie docelowej dla swoich 
działań? Na przykład z jakich mediów i social 
mediów korzystają? Czy macie personę? 

 

Kto?  
Kto ma nadać komunikat w imieniu klienta, 
by trafi najskuteczniej do grupy docelowej? 

 

Kiedy? 
Jaki będzie najlepszy moment dla nadania 
komunikatu? Pomyślcie, jakie czynniki mają na 
to wpływ i przeanalizujcie informacje z briefu. 

 

Jak?  
Jaka ma być forma komunikatu? Na przykład: 
reklama w prasie, w Internecie, w mediach 
społecznościowych, billboard, ulotki, event. 

 

Za ile?  
Jaki określono budżet? 

 

Tak opracowane strategie powinny podlegać dyskusji, połączonej z konstruktywną krytyką.  
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Dobór narzędzi 

 

W poradniku uczeń mierzy się z Challenge J, które polega 

na dobraniu narzędzi do właśnie zakończonej kampanii. 

 

 

W aplikacji gracz wizualizuje sobie skuteczną kampanię, 

używając do tego moce wiedzy i wyobraźni. 

Ze słowniczka pojęć (nie tylko) zagadkowych, który stanowi element poradnika 

dla uczniów, uczniowie dowiadują się, że: 

Pomimo różnych podejść do klasyfikacji i charakterystyki narzędzi komunikacji 

marketingowej w literaturze przedmiotu panuje konsensus odnośnie zaliczania do tego 

zbioru następujących narzędzi: 

 Reklamy, 

 Sprzedaży osobistej, 

 Promocji sprzedaży, 

 Public relations, 

 Sponsoringu (sponsorowania). 

Korzystając z wiedzy, którą wynoszą z zajęć, analizy przykładów dostępnych na stronach 

internetowych branżowych konkursów, uczniowie powini na tym etapie zaproponować 

rozwiązania, które chcą zastosować, by kampania marketingowa serii szalików zakończyła 

się sukcesem, czyli osiągnięciem wyznaczonych celów. 

Uczniowie pracują w tych samych zespołach co poprzednio. Nauczyciel pełni rolę 

konsultanta. W tym miejscu warto zauważyć, że aplikacja Super staż kończy się chwilą 

zamknięcia powiek i każdy z graczy wyobraża sobie, jak wygladała kampania, 

którą współtworzył, a która odniosła niebywały sukces.  
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Źródła 

Zachęcamy do korzystania z wiarygodnych źródeł wiedzy o sektorze. Wśród nich znajdują 

się raporty Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiębiorczości i Sektorowej Rady ds. Kompetencji 

Sektora Komunikacji Marketingowej, strony internetowe organizacji, które powołały Radę 

do życia: Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR i Związku Pracodawców Branży 

Internetowej IAB Polska oraz konkursów branżowych, które mogą stanowić stałe źródło 

inspiracji. 

 

Raporty 

Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości: 

 Raport z badania branżowego „Identyfikacja instrumentów wsparcia dla sektora 
komunikacji marketingowej” przeprowadzonego przez Instytut Analiz Rynku 
w 2020 roku na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiębiorczości, Warszawa 
2020 rok, 

 Raport z badania „Branżowy Bilans Kapitału Ludzkiego II w sektorze komunikacji 
marketingowej” przeprowadzonego przez PBS Sp. z o.o., MCM Institute Poland 
Sp. z o.o., EGO – Evaluation for Government Organizations S.C., Ośrodek Ewaluacji 
Sp. z o.o. w 2021 roku na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiębiorczości, 
Warszawa 2022 rok. 

Publikacje Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej  

 Marketingowe kompetencje przyszłości (III fale z lat 2020 - 2022), 

 Współpraca między uczelniami a przedsiębiorcami z Sektora Komunikacji 

Marketingowej, kwiecień 2021, 

 Silversi z sektora komunikacji marketingowej. Potrzeby kwalifikacyjno-zawodowe 

osób 50+, styczeń 2021, 

 Co przyciąga młodych? Pokolenie Z o pracy w marketingu, kwiecień 2022. 

 

Strony organizacji branżowych 

Na stronach organizacji, które założyły Sektorową Radę ds. Kompetencji Sektora 
Komunikacji Marketingowej, można znaleźć aktualne wiadomości z życia tych 
społeczności, stanowiska w sprawach kluczowych dla branży, badania własne, doniesienia 
ze świata, informacje na temat możliwości podnoszenia kwalifikacji i konkursów. Strony te 
pozwolą Ci lepiej poznać sektor i poruszać się po nim z większą łatwością. 

 Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR - znajdziesz tu m.in. informacje  
na temat projektów edukacyjnych przygotowanych specjalnie dla sektora. 

 Związek Pracodawców Branży Internetowej IAB Polska - na stronie IAB warto 
odwiedzić m.in. dział poświęcony edukacji.   

https://www.parp.gov.pl/
https://radasektorowa-komunikacja.pl/publikacje-rady/
https://sar.org.pl/
https://www.iab.org.pl/


84 
 

 

84 84 84 84 

Tytuł: 

MarCom Skills and career guide for teachers. Poradnik dla nauczycieli poświęcony karierze 

w sektorze komunikacji marketingowej 

Wykonawca: 

PROGRA Sp. z o.o. 

ul. Załogowa 17 

80-557 Gdańsk 

progra.pl 

 

Zleceniodawca: 

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej 

ul. Czerska 8/10 

00-732 Warszawa 

radasektorowa-komunikacja.pl 

 

Egzemplarz bezpłatny 

Publikacja współfinansowana przez Unię Europejską ze środków Europejskiego Funduszu 

Społecznego w ramach Programu Wiedza Edukacja Rozwój. 
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