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Oto przed Paristwem szczegdlna publikacja - element wiekszego zbioru poradnikdow
przygotowanych dla odbiorcow zainteresowanych mozliwosciami rozwoju, edukacjg

i pracg w sektorze komunikacji marketingowej. Ma by¢ wsparciem dla Paristwa -
instruktorow praktycznej nauki zawodu - praktykoéw i nauczycieli przedmiotéw
zawodowych, bez ktorych adekwatne, uzyteczne i wartosciowe nauczanie zawodowe

nie jest mozliwe. Mamy nadzieje, Ze poradnik bedzie pomocny w korzystaniu w trakcie
zajec z gry-aplikacji oraz poradnika dla uczniow. Chcemy, by dzieki tej publikacji tatwiej
byto Paristwu i uczniom identyfikowac luki kompetencyjne kandydatow do pracy. Zbieramy
W niej takze opinie ekspertdw o tym, jakie umiejetnosci powinien rozwija¢ mtfody cztowiek
aspirujgcy do pracy w sektorze komunikacji marketingowej.

Publikacja ma przekazywac informacje o sektorze w sposob przystepny, bez zargonu
zawodowego. Ma by¢ zrozumiata i przemawiac do odbiorcy. Wierze, ze jest znakomitym
kompendium wiedzy i praktycznych wskazowek dla wszystkich tych, ktorych interesuje
dziatanie i praca w jednym z najciekawszych sektorow gospodarki. By umozliwiata
poznanie sektora takze w otoczeniu i kontekscie lokalnego biznesu.

Komunikacja marketingowa to proces dotykajgcy wszystkich sfer aktywnosci i otoczenia.
Nie tylko gospodarczego. Trudno bez niej dzis wyobrazic¢ sobie istnienie wspotczesnego
$wiata. Wypetnionego markami, komunikatami, reklamami. Swiata konsumentdw i ich
potrzeb oraz idei i ich zwolennikéw, kampanii spotecznych i ich bohaterow. Warto wiedzie¢
w jaki sposob jeszcze atrakcyjniej prezentowac jq adeptom branzy.

Sektor komunikacji marketingowej to jedna z najdynamiczniej rozwijajqgcych sie gatezi
gospodarki. W Polsce, Europie i na Swiecie. Zmienia swoje oblicze w niezwykle szybkim
tempie. Staje sie coraz bardziej technologiczna, integruje sie z informatykg

i telekomunikacjq. Zawsze jednak pozostaje bliska cztowiekowi, jego potrzebom i widzeniu
swiata.

Kilka lat temu organizacje branzowe, skupiajgce najwieksze podmioty medialne

i reklamowe (Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR i IAB Polska), zainicjowaty
dziatanie Rady Sektorowej. Ciata, ktorego zadaniem jest zbadanie mozliwosci lepszego,
blizszego praktyce i potrzebom firm, edukowania przyszfych pracownikéw agencji
reklamowych, mediowych, eventowych, technologii marketingowej, medidw, dziatéw
promocji firm, itp.

Jednym z celdw dziatania Rady byfo opracowanie mozliwie najaktualniejszych publikacji
opartych o najlepszq wiedze na temat kompetencji sektora komunikacji marketingowej.
Z satysfakcjq oddajemy jedng w Paristwa rece.

Marcin Olkowicz
Przewodniczacy Sektorowej Rady ds. Kompetenciji
Sektora Komunikacji Marketingowej



Wprowadzenie — jak poruszac sie po poradniku i pakiecie mtodziezowym

Sektor komunikacji marketingowej jest tak zréznicowany i rozlegty, ze trudno zobaczy¢ go
w catosci. Tym samym trudno tez zrozumieé oczekiwania firm z sektora, dotyczgce
kompetencji kandydatéw, w tym absolwentéw technikéw reklamy, jak i nadzieje mtodych
ludzi chcacych zwigzadé swojg zawodowq przysztosc ze swiatem komunikacji
marketingowej. Poczgwszy od konferencji MarCom Skills Day, ktéra odbyta sie 29 stycznia
2020 roku, Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej szuka
tego, co taczy mikroprzedsiebiorstwa z miedzynarodowymi gigantami. Dzieki temu udato
sie zebrac opinie z réznych stron Polski, typédw firm i poziomdéw edukacji. Wykorzystujemy
te ustalenie w tym poradniku.

Pierwszy rozdziat poradnika krotko podsumowuje zawartos$é raportdw, ktére ukazaty sie
pod auspicjami Rady lub PARP. W dalszej czesci przygladamy sie blizej typowym dla branzy
stanowiskom pracy, gtéwnie przez pryzmat oczekiwanych umiejetnosci praktycznych.
Przyblizamy luki kompetencyjne, ktére u pracownikéw i kandydatéw dostrzegaja liderzy.
Dzieki wypowiedziom ekspertéw dowiadujemy sie, jakg umiejetnosé szczegdlnie warto
rozwijaé¢ majac kilkanascie lat, by w przysztosci tatwiej wejs¢ na rynek pracy.
Podpowiadamy wreszcie, jak w procesie nauczania wykorzysta¢ dwa z trzech pozostatych
elementow Pakietu mtodziezowego. Pakiet mtodziezowy - ten roboczy termin na state
wszedt do stownika Rady Sektorowej. Podkresla on, jak wazne sg przyszte kadry dla firm
zajmujgcych sie profesjonalnie komunikacjg marketingowa. Wspomniany pakiet sktada sie
z czterech, wspotgrajgcych ze sobg elementow:

MarCom Skills and career guide
for students

Poradnik dla uczniéw
poswiecony karierze
w sektorze komunikacji marketingowej

Super staz - gra na smartfony

Pakiet mtodziezowy

MarCom Skills and career guide for MarCom Skills and career guide
vocational counselors for teachers

Sektor komunikacji marketingowej Poradnik dla nauczycieli
wpigutce. Poradnik dla doradcéw poswiecony karierze
zawodowych w sektorze komunikacji marketingowej

Ryc. 1. Elementy sktadowe Pakietu mtodziezowego
Zrédto: opracowanie wtasne




e Gra na smartfony: Super staz,

e Poradnik dla uczniéw, ktéry réwniez ma forme gry,
e Poradnik dla doradcéw zawodowych,

e Poradnik dla nauczycieli, ktéry wiasnie czytasz.

Jak juz o tym wspomnieliémy, uczniowie dostajg do dyspozycji dwie gry. Przygotowany
dla nich ,,Poradnik dla ucznidéw poswiecony karierze w sektorze komunikacji
marketingowej” nawigzuje koncepcjg do gier fabularnych z kregu fighting fantasy,

w ktdrych gracz jest jednoczesnie gtdwnym bohaterem. Na poczatku okresla on poziom
swoich kompetencji w dziesieciu obszarach, ktére zostaty uznane przez przedstawicieli
firm z sektora za przysztosciowe. Zapoznajac sie z materiatami ( np. krétkimi opisami
stanowisk) i wykonujgc zadania, gromadzi punkty wiedzy i doswiadczenia. Zebranie ich
w wystarczajgcej liczbie pozwala graczowi na zamieszczenie tego komunikatu na
certyfikacie, ktéry bedzie mdgt pobraé po ukoriczeniu gry na smartfony:

W samej aplikacji Super staz gracz poznaje sektor wykonujac proste zadania. Co wazne

i jednoczesnie wspotgrajgce z poradnikiem dla doradcéw zawodowych, na wspomniany
staz musi sie dosta¢, zaplanowac strategie poruszania sie po rynku pracy dostosowang
do swoich potrzeb i mozliwosci. W trakcie Super stazu zmierzy sie z réznymi pojeciami,
takim jak np. insight. Zacznie tez pracowaé przy pierwszej kampanii marketingowej,
uszczegdtawiajgc zapisy z briefu z klientem i zastanawiajac sie, jak najskuteczniej dotrzec
do grupy docelowej.

Zachecamy do zapoznania sie z i

Koniecznie zainstaluj aplikacje Super siai

Siegnij po poradnik MarCom Skills and ide for students




Zeby utatwi¢ wykorzystanie tych materiatéw w procesie nauczania, w niniejszym e-book’u
beda pojawiac sie dwie ikonki, oznaczajgce, ze jakies$ zagadnienie mozna zgtebiaé
lub ¢éwiczy¢, wykorzystujac poradnik dla ucznidw badz aplikacje. Przedstawiamy je ponizej.

Ikona aplikacji Super staz

Ikona poradnika dla uczniow
MarCom Skills and career guide

for Students for students

Ryc. 2. Ikonki materiatow dla uczniéw: aplikacji Super staz i poradnika dla uczniéw
Zrédto: opracowanie wiasne

W pazdzierniku 2021 roku z inicjatywy Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej odbyty sie Kieleckie Dnia Kariery w Komunikacji
Marketingowej. W ich trakcie miato miejsce m.in. spotkanie robocze, podczas ktérego

z nauczycielami przedmiotéw zawodowych w technikum reklamy Zespotu Szkét
Ekonomicznych im. Mikotaja Kopernika w Kielcach rozmawiali: Marcin Olkowicz
Przewodniczacy Sektorowej Rady i Pawet Tyszkiewicz Petnomocnik Zarzgdu
Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SKM SAR. Rozmawiali oni na temat oczekiwan
nauczycieli wobec dziatan Rady, w tym opracowywanych materiatéw. Odpowiedzig

na zgtoszong wéwczas potrzebe dostepu do atrakcyjnych przyktadow zrealizowanych
kampanii (case studies) sg przekierowania do stron internetowych uznanych konkurséow
branzowych, wskazanych przez przedstawicieli firm i organizacji biorgcych aktywny udziat
w pracach Rady.

Mamy nadzieje, ze taki zakres materiatu pomoze osiggac cele na niwie edukacji dla
potrzeb nowoczesnego sektora na wspodfczesnym rynku pracy.




Czym jest komunikacja marketingowa? Obszerng odpowiedzZ na to pytanie mozna znalez¢
m.in. w raporcie badawczym ,,Silversi w sektorze komunikacji marketingowej. Potrzeby
kwalifikacyjno-zawodowe o0séb 50+” przygotowanym przez SW Research na zlecenie
Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej (Warszawa, styczen
2021). Czytamy w nim m.in.: Komunikacja marketingowa jest szeroko rozumianym
procesem przekazywania informacji innym podmiotom (zdefiniowanym odbiorcom).
»Przyjmuje sie, ze w akcie komunikacji przekazywana jest okreslona tres¢ (lub informacja)
nazywana ,komunikatem”, ,trescig komunikatu” lub tez ,trescig komunikowana
i odbierang”. Komunikacja marketingowa jest uwazana za jeden z najwazniejszych
elementdw warunkujgcych nawigzanie, a nastepnie utrzymanie relacji firmy z klientami
i innymi podmiotami otoczenia rynkowego.
Do zaistnienia tego procesu, wymagane jest sze$¢ elementow:

e Zrddto,

¢ komunikat,

¢ kanat komunikacji,

e odbiorca,

e proces kodowania,

e proces dekodowania.

U podstaw systemu komunikacji marketingowej znajdujemy koncepcje oparte na trzech
modelach:

¢ komunikacji interpersonalnej,

¢ komunikacji masowej,

¢ komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym.

Jako Zzrédto komunikacji nalezy rozumie¢ nadawce, ktéry ma do przekazania jakas
informacje, moze to by¢ np. firma, instytucja rzagdowa i/lub naukowa. Nadawcag
komunikatu marketingowego jest osoba lub przedsiebiorstwo ,,z okre$long misjg, wyraznie
wyartykutowang wigzka celdw i oczekiwan, mozliwych do zrealizowania na okre$lonym
rynku”. Inaczej mdéwigc, jest to jednostka kierujgca przekaz komunikacyjny do okreslonego
odbiorcy. Komunikatem natomiast bedzie informacja wychodzaca ze 7rddta,

np. informacja o obnizce cen lub bardziej adekwatny dla obecnych czaséw: komunikat

0 bezpieczenstwie w czasach pandemii lub komunikat o szczepionce, procesie szczepienia.
W procesie komunikacji kolejnym elementem jest kanat komunikacji, rozumiany jako
droga, ktérg pokonuje przekaz ptyngcy od nadawcy do odbiorcy. Dawniej byto to gtéwnie
radio, telewizja, prasa, reklama zewnetrzna. W obecnych czasach coraz istotniejszy staje
sie internetowy kanat komunikacji, wykorzystujgcy portale internetowe (opiniotwércze,
popularno-naukowe, blogi) oraz szeroko rozumiane social media.



Z jakich narzedzi korzystajg marketerzy? Przede wszystkim, wedtug przeprowadzonych
badan, 93,5 % firm posiada strone internetowg i jest to zdecydowanie najpopularniejsze
narzedzie komunikacji marketingowej. W dalszej kolejnosci wcigz wykorzystuje sie
tradycyjne formy komunikacji jak ulotki (66,5%) oraz reklama w mediach tradycyjnych
(prasa, radio, telewizja; 63%). Ponad 50% przedsiebiorstw wykorzystuje do komunikacji
e-mail marketing oraz event marketing, a za pomoca mediéw spotecznosciowych
komunikuje sie 48% firm.
Odbiorcg komunikatu jest kazda osoba, do ktdrej dotrze wyzej opisany komunikat.
Rozwdj technologii informatycznych i spopularyzowanie internetowych kanatéw
komunikacji, postawity przed sektorem komunikacji marketingowej nowe mozliwosci,
nie tylko w zakresie dotarcia do odbiorcy, ale réwniez w zakresie zdefiniowania odbiorcy
wraz z wykorzystaniem jego kregdw zaleznosci (rodzina, znajomi, hobby, przynaleznos¢
oraz aktywnos$¢ na forach internetowych).
Rozwdj technologii machine learning, cho¢by na przyktadzie dziatan firmy doradztwa
politycznego Cambridge Analytica Ltd., prezentuje mozliwosci oddziatywania
perswazyjnego poprzez wtasciwy dobdr zmiennych w procesie komunikacji marketingowej
wraz z budowaniem sieci zaleznosci i wptywdéw na odbierane tresci.
W raporcie , Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji
marketingowej” stwierdzono, opierajgc sie w tym wzgledzie na badaniach Barbary
Szymoniukl, ze we wspotczesnym swiecie komunikatem o znaczeniu marketingowym
moze by¢ catos¢ dziatalnosci danego przedsiebiorstwa, organizacji czy instytucji. Zgodnie
z tym zatozeniem skuteczna komunikacja marketingowa obejmuje coraz szersze obszary,
takie jak:

e systemy identyfikacji (np. wizualnej),

e projektowanie produktéow (nazwy, kolory, ksztatty, opakowania),

e ceny produktéw i ustug,

e kanaty dystrybucji,

¢ lokalizacja firmy,

e ubidr, zachowanie i wizerunek sprzedawcéw,

e reklama,

e lokowanie marki (brand placement),

e publicrelations,

® sponsoring,

e marketing bezposredni,

e sprzedaz osobista,

e promocja sprzedazy,

e merchandising,

e udziat w imprezach targowo-wystawienniczych,

e gadzety i upominki promocyjne,

e licencjonowanie marek.

'B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci, Lublin 2019.




Do zadan komunikacji marketingowej nalezy:

e dostarczanie odbiorcom informacji, argumentacji, obietnic i zachet skfaniajgcych
do wymiany rynkowej,

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

e przezwyciezanie oporéw, uprzedzen i przyzwyczajen hamujgcych popyt
na dotychczasowg oferte,

e kreowanie popytu na nowg oferte,

e minimalizowanie wrazliwosci potencjalnych nabywcdéw na cene oferty,

e zapewnienie odbiorcom mozliwosci kontaktu z firmg oraz utatwienie wzajemnych
interakcji.

Podstawowe funkcje komunikacji marketingowej

Opierajac sie na powyzszych przyktadach nalezy wskaza¢ 3 podstawowe funkcje
komunikacji marketingowej:

¢ informacyjng — przekazywanie informacji w celu kreowania swiadomosci
produktu/marki, zwiekszania jej Swiadomosci lub modyfikacji wizerunku oraz
kreowania zapotrzebowania na produkt, uswiadamiania potrzeby lub
przypominania o okreslonej potrzebie i sposobie jej zaspokojenia,

e perswazyjng — ukierunkowanie zachowania w strone zgodng ze stanowiskiem
przedstawionym w przekazie (przekonanie i naktonienie do odpowiedniej postawy
lub dziatania),

e przypominajaca — ukierunkowang na przypominanie klientowi o istnieniu
i dostepnosci produktu/marki.

Funkcje te sg realizowane z wykorzystaniem dostepnych narzedzi. Pomimo réznych
podejs¢ do klasyfikacji i charakterystyki narzedzi komunikacji marketingowej, w literaturze
przedmiotu panuje konsensus odnosnie zaliczania do tego zbioru nastepujacych narzedzi:
¢ reklamy,
¢ sprzedazy osobistej,
e promocji sprzedazy,
public relations,
e sponsoringu (sponsorowania).

Sektor wedtug kodow PKD

W badaniach prowadzonych dla Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji
Marketingowej przyjeto definicje sektora obejmujgca nastepujace kody Polskiej
Klasyfikacji Dziatalnosci Gospodarczej:
e PKD J58.1 — Wydawanie ksigzek i periodykéw oraz pozostata dziatalnos¢
wydawnicza, z wytaczeniem w zakresie oprogramowania,
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e PKD J59 — Dziatalnos¢ zwigzana z produkcja filmoéw, nagran wideo, programéw
telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych,

e PKD J60 — Nadawanie programéw ogdlnodostepnych i abonamentowych,

e PKD M.73.1 - Reklama.

Sektor w liczbach

Wedtug danych Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych (stan na 31.12.2020 r.) bez firm
jednoosobowych sektor liczy 11 tysiecy podmiotdw, ktére zatrudniajg 145,5 tysigca
pracownikéw (dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego aktualne na 20.11.2020 r.).
Zgodnie z Branzowym Bilansem Kapitatu Ludzkiego najczesciej poszukiwanymi w 2021 r.
byli kandydaci na nastepujgce stanowiska: grafik (33%), twodrca tresci (23%), specjalista
ds. sprzedazy (9%), account manager (9%), digital ekspert (8%) i media planner (8%).
Potowa firm, ktore prowadzity rekrutacje, miata problem ze znalezieniem pracownikow.
Raport z badania branzowego ,,Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora

komunikacji marketingowej” przeprowadzonego przez Instytut Analiz Rynku Pracy

w 2020 r. na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, informuje, ze zgodnie z
rejestrem REGON, wedtug kodéw PKD w 2019 roku wiekszo$¢ podmiotow w sektorze
reprezentowata reklame, badanie rynku i opinii:

e 57171 podmiotéw reprezentowato: reklame, badanie rynku i opinii,

e 16211 podmiotdéw reprezentowato dziatalnos¢ zwigzana z produkcjg filmow,
nagran wideo, programéw telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych
nadawanie programow,

e 12979 podmiotéw reprezentowato dziatalno$¢ wydawnicza,

e 716 podmiotdw reprezentowato nadawanie programéw ogdélnodostepnych i

abonamentowych.
B PARP
; ; . . : o
Pobierz dziewiatg edycje ‘
przegladu informacji
Z rynku —————

POBIERZ
sar! iob.

Ryc. 3. Banner zachecajgcy do pobierania opracowan Rady
Zrédto: https://radasektorowa-komunikacja.pl/-dostep 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/

SEKTOR WEDtUG REJESTRU REGON

f—
L] Dziatalnos¢ f-( = Nadawanie
wydawnicza; 12979, programoéw; 716; 1%
15%

= Reklama, badanie rynku i opinii

T

m Dziatalnos$¢ zwigzana z produkcja
filméw

= Dziatalnos$¢ wydawnicza

= Nadawanie programéw
//v
- = Reklama, badanie

rynku i opinii; 57 171;
66%

= Dziatalnos$¢ zwigzana z
produkcja filmoéw; 16
211; 18%

Wykres 1. Sektor wedtug rejestru REGON.
Zrédto: Raport z badania branzowego ,,Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej” PARP

Zgodnie z tym samym raportem branzowym w sektorze dominuja
mikroprzedsiebiorstwa, ktére stanowig az 98% wszystkich podmiotéw:
e 98% firm zatrudniato do 9 pracownikdw,
e 1,8% od 10 do 49 pracownikéw,
e 0,2% od 50 do 249 pracownikéw,
e 0,04% powyzej 250 pracownikow.

= HjQd d0doidg FIRMY Z SEKTORA W PODZIALE

pracownikéw; 1,80% »
)\ ZE WZGLEDU
NA LICZBE ZATRUDNIONYCH

= Do 9 pracownikow
= Od 10 do 49 pracownikéw
M od 50 do 249 pracownikéw

B Powyzej 250 pracownikéw

Wykres 2. Firmy z sektora w podziale ze wzgledu na liczbe zatrudnionych
Zrédto: Raport z badania branzowego ,,Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej” PARP

11
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W 2017 roku pracujacy w sektorze zwigzani byli z nastepujgcymi podsektorami:
e 89,9 tys. — reklama, badanie rynku i opinii publicznej,
e 36,4 tys. — dziatalno$¢ wydawnicza,
e 15 tys. - dziatalno$¢ zwigzana z produkcja filmdéw, nagran wideo, programow
telewizyjnych, nagran dZzwiekowych i muzycznych,
e 12 tys. - nadawanie programow ogdlnodostepnych i abonamentowych.

ZATRUDNIENI W PODZIALE NA PODSEKTORY

= Dziatalnos¢ zwigzana z
produkcjg filmoéw; 15
000; 10%

Reklama, badanie
rynku i opinii; 89 900;
58%

u Nadawanie
programow; 12 000;
8%

. Dziatalnos¢ = Reklama, badanie rynku i
wydawnicza; 36 400; opinii
24%

= Dziatalno$¢ wydawnicza
= Nadawanie programoéw

= Dziatalno$¢ zwigzana z
produkcjg filmow

Wykres 3. Zatrudnieni w podziale na podsektory.
Zrédto: Raport z badania branzowego , Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej” PARP

P gl -
S —

gowej pracuje w Polsce o

W sektorze komunikacji marketi
- ,1,45,5.0:05’6'5’ —

v
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Przywotany raport ,Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji
marketingowej” wskazuje réwniez na regionalne zréznicowanie liczby oséb pracujacych
w sektorze. Najwiecej zatrudnionych odnotowano w wojewddztwie mazowieckim,

a najmniej w opolskim.

Procent ogdétu zatrudnionych w sektorze
w podziele na wojewddztwa

Opolskie

Lubuskie

Podlaskie
Warminisko-mazurskie
Swietokrzyskie
Zachodniopomorskie
Kujawsko-pomorskie
Lubelskie
Podkarpackie
todzkie

Pomorskie
Dolnoslaskie

Slaskie
Wielkopolskie
Matopolskie

Mazowieckie

T T T T T

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

Wykres 4. Regionalne zrdznicowanie liczby oséb pracujgcych w sektorze komunikacji
marketingowej w Polsce

Zrédto: Raport z badania branzowego , Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej”

Sektor komunikacji marketingowej postrzegany jest jako atrakcyjny finansowo. Zgodnie
z raportem ,ldentyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji marketingowej”
najwyzsze wynagrodzenia odnotowano w obszarze nadawania programéw ogdlnopolskich
i abonamentowych, a najnizsze w produkcji filmdéw, nagran wideo, programoéw
telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych.




Badania wynagrodzen wsrdd zrzeszonych agencji prowadzi od 2009 roku Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR. W najnowszej fali, ktérej rezultaty opublikowano

w marcu 2022 roku, wziety udziat 62 firmy. W ponizszej tabeli przedstawiamy w oparciu
o te dane mediany ptacy gwarantowanej brutto dla wybranych stanowisk.

Stanowisko Mediana wynagrodzenia gwarantowanego

brutto

Account director 13 694 zt

Account manager 9000 zt

Art director 9500 zt

Copywriter 8167 zt

Graphic designer 6525 zt

Media Planner 6500 zt

Strateg (Strategic planner) 9094 zt

Tabela. 1. Wynagrodzenia na wybranych stanowiskach w firmach zrzeszonych w SKM SAR
(kolejnos¢ alfabetyczna)

Zrédto. Opracowanie wiasne na podstawie raportu z badania SAR ,,Wynagrodzenia w branzy
komunikacji marketingowej 2022"

Badanie SAR nie uwzglednia zmiennych sktadnikdéw wynagrodzen, np. premii lub prowiz;ji.
Wziety w nim udziat 62 agencje-cztonkowie, dzieki czemu w styczniu i lutym 2022 roku
uzyskano dane dotyczgce 5600 pracownikéwz.

Nalezy doda¢, ze wedtug danych GUS za luty 2022 roku przecietne miesieczne
wynagrodzenie w sektorze przedsiebiorstw wyniosto 6220,04 zt, a ptaca minimalna

to 3010 ztf brutto.

? https://marketingprzykawie.pl/espresso/badanie-sar-wynagrodzenia-w-branzy-komunikacii-
marketingowej-2022/ - dostep 13.06.2022 r.



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 tto

W raporcie z badania branzowego , |dentyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej” zamieszczono tez interesujgce dane dotyczace sektora w Unii
Europejskiej. Na ponizszych wykresach prezentujemy tylko dwa wskazniki: pierwsze
dziesie¢ krajow w UE ze wzgledu na liczbe podmiotow i liczbe zatrudnionych.

Pierwsze 10 krajow UE pod wzgledem liczby podmiotow
gospodarczych z sektora

O weery; 18081

. Czechy;29011

U sawecja; 33402

O wiochy; 34556

Pols:ka; 45567 f

Niemcy; 55428 |
Niderlandy; 58899

| Hiszpania; 59551
Wielka Brytania;
62983
 Francja; 69378

Wykres 5. Pierwsze 10 krajow UE pod wzgledem liczby podmiotéw gospodarczych sektora
komunikacji marketingowej (dane Eurostatu za 2017 r.)

Zrédto. Raport z badania branzowego ,,Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej” PARP
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Pierwsze 10 krajow UE pod wzgledem liczby oséb

pracujgcych w sektorze
Austria; 56109

Rumunia; 65707
Szwecja; 88711
Niderlandy; 129193
Wtochy; 148012
P Polska; 149630
Hiszpania; 228873

Francja; 388652
Wielka Brytania;
474872
Niemcy; 564859

Wykres 6. Pierwsze 10 krajow UE pod wzgledem liczby osdb pracujacych w sektorze komunikacji
marketingowej (dane Eurostatu za 2017 r.)

Zrédto. Raport z badania branzowego , |dentyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej” PARP

Na podstawie wykreséw 5 i 6 mozna zauwazy¢, jak duzy na europejskim tle jest polski
sektor komunikacji marketingowej. Przed brexitem Polska zajmowata odpowiednio szdste
miejsce pod wzgledem liczby podmiotéw gospodarczych i pigte pod wzgledem liczby oséb
zatrudnionych.

Raport badawczy ,Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowej” przygotowany
na zlecenie Zwigzku Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska, w partnerstwie

z Stowarzyszeniem Komunikacji Marketingowej SAR i Zwigzkiem Firm Public Relations
(2016 r.) informuje, ze wiekszos¢ osob w sektorze zatrudnionych jest na umowe o prace
(68%), 19% realizuje swoje zadania na podstawie umow zlecen,, umoéw o dzieto,

a pozostate 12% to osoby samozatrudnione.




FORMY ZATRUDNIENIA W SEKTORZE

® Umowy o dzieto i
zlecenie; 19%

= Umowa o prace

= Umowy o dzieto i zlecenie

® Samozatrudnienie

Wykres 7. Formy zatrudnienia w sektorze.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu badawczego , Kapitat ludzki w Sektorze
Komunikacji Marketingowej” IAB Polska w partnerstwie z SAR i ZFPR

W poradniku dla uczniéw réwniez znajduje sie rozdziat
poswiecony sektorowi. Zawiera on Wyzwanie 15, w ktérym gracz
musi wskaza¢ kod PKD, ktéry nie nalezy do firm z sektora
komunikacji marketingowe;j.

for Students

Wedtug tego samego badania wiekszos¢ oséb zatrudnionych w sektorze legitymuje sie
wyzszym wyksztatceniem. Przy czym lepiej wyksztatcone s3g kobiety, z ktérych 69%
ukonczyto co najmniej licencjat. W przypadku pandw wskaznik ten wynosi o0 10% mniej.

17
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mSrednieinizsze W Wyzsze zawodowe B Wyisze

B Mezczyzni; 32%
B Mezczyzni; 16%

B Mezczyzni; 53%

B Kobiety; 21%
B Kobiety; 14%

Kobiety;
65%

B Ogodtem; 26%
B Ogdtem; 15%

B Ogotem; 59%

Woykres 8. Pracownicy sektora komunikacji marketingowej wedtug poziomu wyksztatcenia
Zrédto: raport badawczy , Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowej” IAB Polska
w partnerstwie z SAR i ZFPR

Typy firm

Podmioty reprezentujgce sektor komunikacji marketingowej maja nie tylko rézne formy
prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej i liczbe pracownikéw, ale réwniez rozmaite nazwy
i zakres dziatalnosci. Znajdziemy tu i duze podmioty (grupy) swiadczgce wszystkie
dostepne ustugi, mate agencje o rdwnie uniwersalnym charakterze, jak i firmy wysoce
wyspecjalizowane, np. zajmujace sie tylko i wytacznie grafikg. W sektorze duze nadzieje
wigzane sg rowniez ze wspoétpraca z freelancerami, by bez koniecznosci statego
utrzymywania duzych zespotéw kadrowych, méc budowacé zespoty projektowe ztozone

ze specjalistéw o wysokich umiejetnosciach.

Dla potrzeb niniejszego poradnika podzielilismy firmy na zaledwie cztery typy. Przedstawia
je ponizsza tabela.
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Przyktadowe typy firm z sektora komunikacji marketingowej

Instytucja, ktorej zadaniem jest planowanie

. . kampanii reklamowych w srodkach
Agencja mediowa .
masowego przekazu i zakup czasu

antenowego na reklamy.3

Firma, ktdra na zlecenie klienta zajmuje sie
. organizacja réznego typu imprez,

Agencja eventowa o .

wspierajgcych jego marke oraz

pomagajacych osiagac cele marketingowe.”

To niezalezna jednostka organizacyjna,
sktadajaca sie z ludzi biznesu i personelu
kreatywnego, ktérzy przygotowuja,
Agencja reklamowa opracowujg i umieszczaja reklame

w srodkach przekazu dla sprzedajacych,
ktdérzy szukajg klientéw na swoje produkty
i ustugi.?

Firma, ktéra zajmuje sie przygotowaniem

i wdrazaniem strategii budowy wizerunku
Agencja interaktywna przedsiebiorstw w Internecie na podstawie
zatozen marketingowych przedstawionych
przez klienta.’

Tabela 2. Podstawowe typy firm w sektorze komunikacji marketingowej
Zrédto. Opracowanie wtasne

* Wielki Stownik Jezyka Polskiego online. Instytut Jezyka Polskiego Polskiej Akademii Nauk.

* A. Kalinowska-Zelezik, Event marketing jako forma komunikacji marketingowej, ,,Ekonomiczne Problemy
Ustug”, 2009 r., nr 42, s. 429-436.

.y Pluszynska, Zarzgdzanie wtasnoscia intelektualng w agencji reklamowej. Wstep do zagadnienia,
,Zarzadzanie Mediami”, t. 3, 2015, s. 45-57.

6 https://pl.wikipedia.org/wiki/Agencja_interaktywna
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Mtode pokolenie o pracy w sektorze

Na zamdwienie Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej
powstat raport ,Co przycigga mtodych?”, ktérego autorzy (Screenlovers, Rocket Jobs,
Just Join IT, SW Research i Rada Sektorowa) szukali odpowiedzi na przedmiotowe pytanie
u przedstawicieli grupy oséb, ktére nie ukonczyty jeszcze 26 roku zycia. Na kolejnych

wykresach prezentujemy ich oczekiwania wobec miejsca pracy i to, jak oceniajg swoje
mocne strony.

Oczekiwania mtodego pokolenia wobec pracy

Niezi miedzyludzkie
w pracy; 8%

Poczucie wptywu na
rzeczywistos¢; 8%

Mozliwos¢ pracy
zdalnej; 12%

Mozliwos$¢ awansu;
15%

Niski poziom stresu;
16%

Stabilnos¢
zatrudnienia; 22%

Poczucie sensu
pracy; 29%

Interesujgce
zadania; 34%

<

ozliwos¢ rozwoju;
37%

Worklife balance;
41%

Godne zarobki; 79%

Wykres 9. Oczekiwanie mtodego pokolenia wobec miejsca pracy
Zrédto: Co przycigga mtodych — prezentacja z webinaru



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 badan, mtode pokolenie oczekuje od przysztego miejsca
pracy godnych zarobkdw, ale tez szansy na zachowanie réwnowagi miedzy zyciem
zawodowym a prywatnym. Mtodzi ludzie liczg, ze bedg mogli rozwija¢ swoje kompetencje
i chcg wykonywac zajecia, ktére sg dla nich po prostu interesujgce. Zalezy im na tym, zeby
ich praca miata sens. To interesujgcy rezultat. Jak wynika z prezentacji ,,W poszukiwaniu
sensu pracy”, ktorg podczas konferencji MarCom Skills Day poprowadzit Barttomiej Btach
(BrighLight), az 25% pracownikéw w Polsce uwaza, ze ich praca nie ma sensu’.
Paradoksalnie na tle globalnej sredniej to i tak dobry wynik. Az potowa pracujgcych

na $wiecie nie widzi sensu w tym, co robi.?

Czy w sektorze komunikacji marketingowej mtodzi ludzie mogg liczy¢ na spetnienie tego
warunku, czyli wykonywania zaje¢ pozytecznych dla siebie i dla innych? Zgodnie

z raportem: ,Sens pracy w branzy reklamowej” - tak. Stwierdzono w nim m.in.: Mdwigc
prosto — jesli ktos szuka w pracy sensu, to go w branzy komunikacji marketingowej
znajdzie. Jesli traktuje te prace instrumentalnie, to sensu pracy nie dostrzeze, bo go wcale
nie bedzie szukac®.

W aplikacji Super staz gracze majg uszeregowac oczekiwania
= miodego pokolenia wobec miejsca pracy. Ustawiajg szesé najwyzej
staz punktowanych pozycji z wymienionych w raporcie.

Jak mtodzi ludzie oceniajg swoje mocne strony? Za najwazniejszg uwazajg zdolnos¢

do szybkiej nauki nowych kompetencji. Podium uzupetnity: kreatywnosé

i logiczne/analityczne myslenie. Za swoje atuty uznajg tez zdolnosci organizacyjne

i komunikatywnosé. Co ciekawe kompetencje cyfrowe z wynikiem 16% zajety dopiero
trzecie miejsce od konca. To interesujgce, poniewaz z innego z waznych raportéw Rady
»Silversi w sektorze komunikacji marketingowe]” wynika, ze pracownicy z grupy wiekowej
50+ uwazaja, ze to mtodzi maja wysokie kompetencje digitalowe.*®

7 https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2020/02/BART%C5%810MIEJ-BRACH W-
poszukiwaniu-sensu-pracy-280120.pdf — dostep 12.06.2022 r.

8 https://www.ptbrio.pl/senspracy/ - zachecamy do zapoznanie sie ze strong, w ktérej znajduja sie przydatne
dla lepszego zrozumienia zagadnienia informacje i analizy. Dostep 12.06.2022 r.

? https://www.ptbrio.pl/senspracy/pliki/SENS PRACY RAPORT SAR.pdf- dostep 12.06.2022 r.

1% https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2021/06/Silversi-w-sektorze-komunikacii-
marketingowej-2601 final korekta 28.05.pdf - dostep 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
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Mocne strony mtodego pokolenia

Odpornos¢ na stres;
Rozwigzywanie
problemoéw; 15%

Kompetencje
cyfrowe; 16%

Wspétpraca; 20%
Samodzielnos$¢ w
wykonywaniu

zadan; 24%

Empatia; 24%

Wytrwatosé w
dazeniu do celu;
25%
Komunikatywnos¢;
28%

Zdolnosci
organizacyjne; 29%

Logiczne /
analityczne

Kreatywnos¢; 37%

Nauka nowych
kompetencji; 43%

Wykres 10. Mocne strony mtodego pokolenia - samoocena
Zrédto: Co przycigga mtodych — prezentacja z webinaru

Uczestnicy badania ,,Co przycigga mtodych?” zostali rowniez poproszeni o wskazanie:
gdzie pracuja najbardziej utalentowani ludzie? Pierwsze miejsce zajeta branza IT
(programowanie) - 52%, ktéra wyprzedzita kulture i sztuke - 44%. Podium uzupetnity firmy
biotechnologiczne - 34%, a tuz za nim uplasowata sie stuzba zdrowia z wynikiem 23%. Pigta
pozycje zajeta komunikacja marketingowa - 21%, wyprzedzajac branze prawniczg, media,
PR, show-biznes i finanse. Pozostate obszary zycia zawodowego otrzymaty ponizej 10%
gtoséw. Kazdy z respondnetéw mogt wskazac trzy propozycje odpowiedzi.



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

Zachecamy do blizszego poznania firm z Twojego terenu, ale réwniez firm otoczenia
biznesu, dostawcéw ustug oraz dziatéw reklamy w mediach. Moze to utatwié nie tylko
skuteczne prowadzenie edukacji dla catego lokalnego rynku, ale réwniez przygotowac
ucznidw do wykonywania ¢wiczen, w ktérych wiedza na temat np. emisji reklam
lub spotéw w regionalnych i lokalnych mediach moze okazac sie przydatna.
Zachecamy wiec do ustalenia nastepujgcych informacji (za pomocga ogélnie dostepnych
zrédet, dzieki budowaniu relacji z przedsiebiorcami z sektora aktywnymi na lokalnym
rynku oraz przy pomocy oséb odpowiedzialnych za organizacje uczniowskich praktyk):
e |le firm z sektora komunikacji marketingowej jest aktywnych w poblizu
(nie narzucamy wyraznych granic terytorialnych, rownie dobrze moze to by¢
gmina, jak i powiat, lub obszar niebedacy stricte jednostka administracyjng)?
e Jak duze sg to podmioty (ilu pracownikéw zatrudniajg)?
e (Czy majg strony internetowe, a na nich zaktadki poswiecone pracy lub karierze,
skierowane do potencjalnych kandydatéw?
e (Czy prowadzg obecnie rekrutacje? Na jakie stanowiska i jakie stawiajg wymagania?
e Jakim jezykiem i przy wykorzystaniu jakich kanatéw komunikujg sie z otoczeniem?

W miare mozliwosci postaraj sie z nimi spotkac, najlepiej w siedzibie, by lepiej poznac ich
oczekiwania wobec kandydatow i skierowana wobec przysztych kadr oferte.

Do usystematyzowania wiedzy mozesz wykorzystac ponizszg tabele.

Dane
kontaktowe Preferowane
Nazwa . . ] Adres strony Typowe
. Typ firmy firmyido . . . metody
firmy internetowej stanowiska .
wskazanego rekrutacji

przedstawiciela

Tabela 3. Firmy z sektora komunikacji marketingowej w najblizszej okolicy — systematyzacja wiedzy
Zrédto. Opracowanie wiasne

Objasnienia do tabeli 3:
e Kolumna pierwsza — nazwa firmy - jesli firma stanowi filie lub cze$¢ wiekszej grupy
nalezy to uwzglednic.
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e Kolumna druga — typ firmy - zgodnie z niniejszym poradnikiem moze to by¢:
agencja mediowa, agencja reklamy, agencja eventowa, agencja interaktywna.
Oczywiscie istniejg tez specjalizacje szersze: full service i wezsze, np. firma
zajmujgca sie tylko opracowaniami graficznymi.

e Kolumna trzecia — wszystkie dane teleadresowe - w tym kontakt do osoby
odpowiedzialnej za rekrutacje i/lub zarzadzanie personelem.

e Kolumna czwarta — adres strony internetowej - najlepiej w formie interaktywnej,
pozwalajacej w razie potrzeby na dotarcie do witryny jednym kliknieciem. To pole
mozna uzupetni¢ o adresy kont prowadzonych przez firme w mediach
spotecznosciowych.

e Kolumna piata — typowe stanowiska w firmie - nazwa specyficzna, stosowana przez
analizowany podmiot i jej dopasowanie do jednego z jedenastu stanowisk
omoéwionych w niniejszym podreczniku.

e Kolumna szésta — preferowane metody rekrutacji - wato pamietac, ze szkolne
poradnictwo zawodowe, to nie tylko zadanie dla szkolnych doradcéw. Nauczyciel
przedmiotdw zawodowych moze w nim odgrywac role lidera opinii i skarbnicy
wiedzy.

Zalecamy wykonanie tabeli w postaci pliku w jednym z programoéw biurowych. Moze

to by¢ zaréwno dokument, jak i arkusz kalkulacyjny lub baza. Dzieki temu fatwo bedzie jg
uzupetniaé i aktualizowa¢, lub odsytaé osoby zainteresowane do stron internetowych
poszczegdblnych firm.

Dzieki zbudowaniu petnej bazy i jej statemu uaktualnianiu, wokdt Twojej szkoty ma szanse
powstac srodowisko, ktére bedzie mogto stanowié¢ zrédto podpowiedzi dotyczacych
narzedzi, ktérych warto uczyé mtodych ludzi, zrédto potrzeb kompetencyjnych i luk na
lokalnym rynku - sfowem tego wszystkiego, co pozwoli skuteczniej prowadzi¢ zawodowa
edukacje z uwzglednieniem réznych podmiotdow z sektora komunikacji marketingowej,
rowniez tych aktywnych na rynku lokalnym.
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Poznajemy stanowiska pracy w sektorze

Na kolejnych stronach znajduje sie 11 stanowisk pracy oméwionych w raporcie z badania
»,Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il w sektorze komunikacji marketingowej”
przeprowadzonego przez PBS Sp. z 0.0., MCM Institute Poland Sp. z 0.0., EGO — Evaluation
for Government Organizations S.C., Osrodek Ewaluacji Sp. z 0.0. w 2021 roku na zlecenie
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2022 rok
(http://www.parp.gov.pl).*!

Oprdcz opisu, do kazdego stanowiska podane zostaty najwazniejsze umiejetnosci oraz luki
kompetencyjne. W BBKL luka kompetencyjna zostata zidentyfikowana w tych obszarach,
w ktérych mamy do czynienia z kompetencjami relatywnie wazZniejszymi dla pracodawcéw
i jednoczesnie trudnymi do pozyskania w opinii co najmniej 50% pracodawcow
oceniajgcych dany profil kompetencyjny.

Kazde ze stanowisk zostato takze uzupetnione o komentarz ekspercki zwracajgcy uwage
na jedng kompetencje, ktora powinni rozwija¢ mtodzi ludzie.

Strateg

Zgodnie z Branzowym Bilansem Kapitatu Ludzkiego (BBKL) do zadan stratega nalezy
tworzenie i nadzorowanie wdrozenia strategii komunikacji dostosowanej do potrzeb
i preferencji klientéw, uwzgledniajgcej trendy i uwarunkowania rynkowe.
Najwazniejsze umiejetnosci, ktorych ranga wedtug ekspertéw bedzie rosta podczas
najblizszych pieciu lat, to:
e umiejetnosc tworzenia strategii marketingowej i umiejetnos¢ jej prezentowania
klientom/interesariuszom, uwzgledniajgc zasady dziatania branzy,
e umiejetnos¢ myslenia i dziatania w sposéb innowacyjny i kreatywny.
Kolejne istotne umiejetnosci, to umiejetnos¢:
e analizowania i wyciggania wnioskdw - dostrzeganie ztozonych relacji oraz powigzan
miedzy nimi,
e myslenia strategicznego - strateg potrafi wieloaspektowo analizowaé sytuacje
w kontekscie przysztych zdarzen,
o efektywnego prowadzenia prezentacji i prezentowania wnioskéw oraz
rekomendacji w przystepny i czytelny dla odbiorcy sposob,
e zarzadzania relacjami i wspdtpracy w zespole,
o efektywnego komunikowania sie, czyli umiejetno$é tworzenia dobrego klimatu do
wymiany mysli i opinii, formutowania rzeczowych argumentéw i jasnych
komunikatow.

™ https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Branzowy-Bilans-Kapitau-Ludzkiego-lI---sektor-
komunikacji-marketingowe] 16032022.pdf - dostep 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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e Wiedza na temat trendow w marketingu i jej state uaktualnienia,
e Znajomos¢ zasad tworzenia skutecznych strategii marketingowych,

e Znajomosc¢ podstawowych czynnikéw wptywajgcych na zmiane decyzji
klientéw/konsumentéw,

e Znajomosc¢ zrédet danych statystycznych, w tym typéw badan
audytoriéw mediowych,

Wiedza zawodowa

e Znajomos¢ metod i technik wspomagajgcych tworcze myslenie.

e Analizowanie trendéw rynkowych,
e Analizowanie danych i interpretowanie wskaznikéw,

e Tworzenie strategii marketingowych,

Umiejetnosci
zawodowe

e Prezentowanie strategii marketingowych,

e Doradzanie klientom w wyborze najkorzystniejszych dla nich rozwigzan.

Qg e Orientacja na klienta — aktywne stuchanie, pofgczone z analizowaniem
S o otrzymywanych informacji,

S x

2 g §. e Umiejetnos¢ zadawania pytan, pozwalajgcych lepiej zrozumieé

w . . .

v S % oczekiwania klienta,

S o3 . o _ .

g 9 3 e Kreowanie dobrych relacji i tworzenie klimatu do wymiany rzeczowych
b Ve

.2 ] argumentow,

£ 9 .

S o e Innowacyjnosc,

e Otwartos¢ na zmiany.

Tabela 4. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku strateg.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej

Strateg — luki kompetencyjne

W BBKL w luce kompetencyjnej dla stanowiska stratega znalazty sie nastepujace
umiejetnosci:
e analizowania i wyciggania wnioskow — dostrzeganie ztozonych relacji oraz
powigzania miedzy nimi;
e myslenia strategicznego, tj. wieloaspektowego analizowania sytuacji w kontekscie
przysztych zdarzen;
o efektywnego prowadzenia prezentacji i prezentowania wnioskdéw oraz
rekomendacji w sposéb przystepny i czytelny dla odbiorcy;
e zarzadzania relacjami i wspotpracy w zespole;
o efektywnego komunikowania sig, tj. kreowania klimatu do wymiany mysli i opinii,
formutowania rzeczowych argumentéw i jasnych komunikatéw.




Strategia dzisiaj, w porownaniu do czasow pare lat temu, zmienita sie ogromnie,

przede wszystkim w odniesieniu do stopnia skomplikowania materii.

Samo okreslenie strategic planner stracifo swojg zywotnosc, teraz duzo blizsze jest mi
strategist.

Podstawa tej roli opiera sie na trzech filarach: wiedzy ogdlnej w temacie, pozwalajqcej
zauwazac trendy i dynamiki; wiedzy specjalistycznej wywodzqcej sie z konkretnego obszaru
(danych, commerce, user experience znajomosci brandu); kompetencji miekkich
(umiejetnosci wspotpracy, czy empatii) dla budowania relacji ze specjalistami z innych
dziatéw (technologii, customer relationship management, badania).

Gtéwng cechg/kompetencjq, ktorq warto rozwijac jest umiejetnos¢ tgczenia kropek,
zdolnos¢ do siegania szeroko, zauwazania zaleznosci, czasami nieoczywistych,

z ciekawosciq i determinacjq, co prowadzi do ,,odkry¢” nowych podejsc, obszardw,

czy rozwigzan. Czasem do konfliktow intelektualnych, w ktdre wierze ogromnie, bo z nich
powstaje nowa jakosc.

Takie nastawienie pozwala na otwartosc¢ i uwaznosc zarazem.

Otwartos¢, bo poruszamy sie w ramach materii nieskoriczonej, trudnej do zamkniecia

w konkretne ramy, a inspiracje ptynqce z kazdej dziedziny zycia, interakcje pomiedzy
réznymi aspektami wptywajgcymi na strategiczny oglqgd projektu sq nie do przecenienia.
Szczegdlnie w fazie rozpoznania projektu.

| uwaznosc, rozumiana jako nieprzeoczanie z jednej strony i precyzje, umiejetnosc
konkludowania z drugiej.

Co wazne przy tgczeniu kropek: pierwsza faza projektu Discovery musi mie¢ swoj poczqtek
i koniec. Przy zgtebianiu i rozpoznawaniu tematu wskazane jest szerokie myslenie.
Natomiast w kolejnej fazie prowadzgcej to budowania tzw. Insightow (wnioskéw
wzgledem projektu, w oparciu o dogtebny wglqgd i rozpoznanie) precyzja i konkluzja

to podstawy.

Zachecam do ¢wiczen polegajqcych na tgczeniu kropek w Zyciu codziennym i wyciggania
wnioskow, budowania insightow, na ich podstawie. To doskonate przedpole do pracy
mtodego stratega, w materii ogromnie rozlegtej i ciekawej, jak nigdy dotgd!

Agnieszka Heidrich
Strategy Director
Dentsu Creative



Strateg powinien rozwijac¢ umiejetnosc tqgczenia kropek,
zdolnos¢ do siegania szeroko, zauwazania zaleznosci,
czasem nieoczywistych

Cwiczenia z myslenia strategicznego dla przysziego stratega

W aplikacji gracz uktada we wtasciwej kolejnosci elementy
sktadowe prostego schematu strategii komunikacyjnej, ustala,

staz do ktérych z nich dane moze zawierac brief.

W poradniku dla ucznidéw ¢wiczenie (Challenge 1) z prostej
strategii marketingowej polega na przygotowaniu dziatan,
ktorych celem ma by¢ kampania promujgca Waszg Szkote wsréd
potencjalnych uczniéw.

Kazde z ¢wiczen mozesz wykonaé wspadlnie z uczniami. O ile pierwsze jest prostym testem
wiedzy lub intuicji, o tyle drugie wymaga zgromadzenia niezbednych danych i dokonania
ich analizy. W to drugie mozna witgczyé elementy grywalizacji, dzielgc klase na zespoty

i polecajgc przygotowanie prezentacji na kolejne zajecia w oparciu o zaproponowany

w poradniku dla uczniéw schemat (Challenge 1). Zgodnie z BBKL strateg powinien umiec
stworzyc strategie marketingowa i skutecznie zaprezentowac ja klientom/interesariuszom.
Z tego dziatania mozna urzadzié rowniez konkurs o puchar przechodni. Dobrze, gdyby
zaproponowane strategie byty realistyczne, poniewaz za przekonanie Dyrekcji do ich
zrealizowania uczniowie mogga zdoby¢ dodatkowe punkty.

W poradniku dla uczniéw znajduje sie rowniez Wyzwanie 3 zwigzane ze stanowiskiem
stratega. Zadanie polega na zapoznaniu sie z opisem stanowiska w Branzowym Bilansie
Kapitatu Ludzkiego, zwracajac przy tym szczegdlng uwage na kompetencje spoteczne

i wybranie tych, ktére mtody cztowiek moze rozwija¢ réwniez poza srodowiskiem pracy.
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Tworca tresci

Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego mowi, iz twdrcq tresci nazywamy osobe
odpowiedzialng za planowanie, tworzenie i edytowanie tresci, ktére majq zainteresowac
odbiorce. Tresci powinny by¢ wartosciowe i jednoczesnie w wielu przypadkach miec
charakter perswazyjny.

Podczas Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji Marketingowe] przedstawiciele firm

z sektora zachecali studentéw do statego doskonalenia umiejetnosci pisarskich. Wartos¢
ma w tym wypadku ,,pisanie do szuflady”, kazda rozprawka, wypracowanie i poprawny
jezykowo post w social mediach. Pracodawcy wskazujg ponadto, ze bedzie rosta wartos¢
kandydatow, ktérzy cechujq sie etycznym postepowaniem.

Tworca tresci potrafi nie tylko komunikowac sie w sposdb efektywny, ale tez tworzyé
angazujgce komunikaty, a czasem wrecz opowiesci (storytelling). Jednak oprécz samych
talentow pisarskich, musi miec¢ rowniez konkretne umiejetnosci techniczne, ktére w BBKL
opisano w nastepujgcy sposob: znajomos¢ wymagan w zakresie dobierania kroju i stopnia
czcionki, interlinii, stylow, wielkosci wcie¢ akapitowych, sposobu ustawienia tytutéw

i Srédtytutow do sktadu komputerowego.

Wiedza JAK PISAC jest najwazniejsza dla
Was i Waszych czytelnikow

2 £
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e Zna zasady poprawnej polszczyzny,

e Zna zasady tworzenia artykutow eksperckich, tekstéw reklamowych,
tekstéw na ulotki, advertoriali, postéw w social mediach,

e Zna podstawy przygotowania tekstu do sktadu komputerowego
publikacji,

Wiedza zawodowa

e Znaformy i narzedzia ekspozycji tresci, takie jak np. infografiki,

e Zna zasady prawne oznaczania reklam.

e Tworzy ciekawe, angazujgce czytelnika tresci,
e (Czyta ze zrozumieniem,

e Mysli graficznie, tzn. potrafi taczyé stowo z obrazem,

Umiejetnosci
zawodowe

e Tworzy chwytliwe hasta i slogany,

e Potrafi optymalizowac tekst pod katem wyszukiwarek internetowych.

o  Mysli w sposdb niestandardowy (kreatywnie i innowacyjnie),
o Wykazuje elastycznos¢ — umiejetnie faczy rézne koncepcje i idee,

e Nieustannie dazy do rozwoju,

i osobiste
o charakterze
zawodowym

e Komunikuje sie w sposdb efektywny, potrafigc przedstawi¢ swoje
pomysty w sposdb uruchamiajgcy wyobraznie odbiorcy,

Kompetencje
spoteczne

e Potrafi harmonijnie wspdtpracowad.

Tabela 5. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku twdrca tresci.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej

Tworca tresci — luki kompetencyjne

Jak informuje BBKL: Tworca tresci jest jednym z dwoch stanowisk (oprocz graphic
designera) charakteryzujqgcych sie brakiem luki kompetencyjnej, co oznacza, Zze nie ma
wsrod wskazanych kompetencji takich, ktore sq relatywnie wazniejsze dla pracodawcow
i trudne do pozyskania na rynku. Prawdopodobnie wynika to miedzy innymi z faktu,

Ze tworca tresci jest jednym z najliczniej reprezentowanych stanowisk w sektorze.




Lekkie pidro, kreatywnosc czy poprawnosc jezykowa to w zasadzie podstawy, bez ktorych...

nawet nie ma po co odpalac edytora tekstowego. Twdrca tresci po prostu musi je miec.
Ale nawet wyryty na pamiec stownik synonimdw, ,,Pan Tadeusz” pisany
trzynastozgtoskowcem i széstka z ortografii nie pomogq, gdy majgc w gtowie jakis temat,
nie bedziemy mieli pomystu JAK GO NAPISAC.

Kazdy tekst, poczgwszy od specjalistycznego artykutu o kremach dla dzieci a koriczgc

na bankowym poscie o wakacyjnych mozliwosciach kredytowych, nie tyle sie pisze,

ale KONSTRUULJE. Przystepujqc do tworzenia tresci zawsze musimy mie¢ konkretny plan,
jak przeprowadzic czytelnika od A do Z, pasujgce do niego elementy sktadowe i czas,

by potgczyc je tak, zeby nie zawality sie przy pierwszym czytaniu.

WyobraZcie sobie wielki worek klockow LEGO, gromadzonych przez lata z réznych
zestawow. Tak wtasnie wyglgdajg Wasze gtowy. To nieuporzgdkowany zbiér wspomnien,
tekstow, haset, zartow, skojarzen, zdobytej wiedzy. Wasze zadanie, jako twdrcow tekstow,
jest zawsze jedno. Stworzyc z tych klockéw cos kosmicznego. Siadacie przed czystq kartkq
i nagle... trach! Dochodzi to do Was. Ta mysl. To poczucie. Ze teraz mozecie dostownie
wszystko. Ze od tego, co podpowie Wam w tym momencie wyobraznia, zalezy co tak
naprawde zobaczy czytelnik. Czy to bedzie nudny, sztampowy artykut? Jeden z milionow
banalnych wpiséw w necie? A moze tekstowa Gwiazda Smierci? Wszystko zalezy tylko
od Was. Ale jesli nauczycie sie dobrze budowac teksty, prawdziwa moc bedzie zawsze

z Wami.

To, co jest najwazniejsze i najprzyjemniejsze w pisaniu, to wtasnie caty proces jego
tworzenia. Uktadanie mysli, przymierzanie zdan, dopasowywanie do siebie wqtkow.

Tak, mozna dobierac najpiekniejsze stowa, bawic sie skojarzeniami czy cytatami.

Ale to wtasnie wiedza JAK PISAC jest najwazniejsza dla Was i Waszych czytelnikow.
Umiejetnos¢ budowania tekstow da Wam bowiem przyjemnosc i poczucie tego, ze od
poczgtku do korica bedziecie sSwiadomi tego, co chcecie przelac na papier i jaki osiggngc
efekt. Pozwoli na wyrobienie wtasnego, rozpoznawalnego stylu pisania, za ktory ludzie
Was pokochajq. Bo podarujecie im to cos ekstra, osobistq i niepodrabialng mieszanke
talentu i wiedzy, ktora sprawi, Zze sposrod tysiecy tekstow siegng po ten Wasz. Zaufajg
Wam, ze szybko znajdq odpowiedz na pytania czy problemy. Albo po prostu bedq sie

z Wami dobrze bawic. | potem wrdcg, gdy znowu cos napiszecie i zaprosicie ich

do Waszego swiata. Stowo daje!

Stawomir Skowerski
Head of Copywriting
GoldenSubmarine
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Najkrétsze opowiadanie $wiata — ¢wiczenie dla przysztego tworcy tresci

Wsrod mitosnikow literatury krazy opowiesé o zaktadzie, ktéry miat wygrac Ernest
Hemingway. Zatozyt sie on mianowicie z przyjaciotmi, ze utozy opowies¢ z zaledwie szesciu
wyrazéw, ktdra ich poruszy. Wygranie z pisarzem wydawato sie proste, dlatego tez koledzy
przystali na propozycje i wrzucili banknoty do kapelusza. Hemingway miat wéwczas wzigc
serwetke i napisa¢ na nie stowa: , For sale baby shoes never worn”. Przyjaciele uznali sie
za pokonanych i literat zgarnat petng pule. Dlaczego? Tekst, ktéry napisat, nawigzywat
do tragicznych w tresci ogtoszen, z ktérych wynikato, ze dziecko zmarto, nim dorosto
do bucikéw, ktdre jego rodzice chca teraz sprzedad. Wspdtczesnie organizowane sg
konkursy dla mtodych autoréw, polegajace na uktadaniu krétkich, poruszajgcych
opowiesci. taczac te idee z komunikacjg marketingowa, zaproponuj uczniom napisanie
opowiesci ztozonej z dziesieciu wyrazéw, ktéra nie tylko poruszy czytelnikéw, ale rowniez
spetnia kryteria jednej z podstawowych funkcji komunikacji marketingowe;j:

e perswazyjng,

e informacyjng,

® przypominajaca.
Proponujemy napisane lub wydrukowane prace umiesci¢ w sali na tawce lub tablicy
i urzadzi¢ gtosowanie, ktére wytoni najciekawszy projekt. Tu uwaga — autorzy nie moga
gtosowac na swaj tekst. Prace mogg zosta¢ réwniez umieszczone w dostepnej
dla wszystkich gablocie, stajgc sie tym samym dorocznym elementem szkolnej tradycji,
budzac zainteresowanie innych nauczycieli oraz starszych i mtodszych rocznikéw.

W poradniku dla uczniéw znajduje sie Wyzwanie 4

o nastepujacej tresci:

Wypisz przynajmniej 5 skrétéw klawiszowych programu Ms Word.
Odpowiedz, jaka przydatng funkcje uruchamia klawisz F7.
Wyszukaj w Internecie strone Poradni Jezykowej PWN i sprawdz,

czy rozpoczynanie wiadomosci e-mail od stowa: ,, witam!”,
jest poprawne.
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Graphic designer

W Branzowym Bilansie Kapitatu Ludzkiego zadania grafika opisano w nastepujacy sposéb:
Grafik zajmuje sie projektowaniem i publikowaniem materiafu graficznego na podstawie
badarn lub wczesniej powstatej koncepcji. Robi to wykorzystujgc oprogramowanie
komputerowe. Projekt graficzny powstaje z uwzglednieniem potrzeb i preferencji klientéw,
stuzy celom promocyjnym, reklamowym i wydawniczym.

W opinii pracodawcéw najwazniejszg cechg grafika jest kreatywnos$é. Wskazali oni,

ze bedzie rosto znaczenie etyki w zawodzie oraz znajomos¢ obowigzujacych regulacji
prawnych, w tym ochrony danych osobowych.

e Zna programy graficzne,
e Znatrendy we wspotczesnej grafice,

Zna wymagania zwigzane z tworzeniem materiatéw dla Swiata
cyfrowego i do druku,

e Zna podstawy prawa wtasnosci intelektualnych,

Wiedza zawodowa
[ ]

e Zna podstawy tworzenia i edycji materiatow wideo.

e Potrafi projektowac grafike komputerowg oraz sktadac tekst,
e Potrafi projektowac systemu identyfikacji wizualnej,

e Potrafi tworzy¢ kreacje layoutow,

Umiejetnosci
zawodowe

e Potrafi realizowaé projekty multimedialne,

e Potrafi retuszowac i obrabia¢ zdjecia.

e Myslii dziata w sposdb innowacyjny i kreatywny,
e Dba o estetyke (game kolorystyczng, kompozycje etc.),

e Whykazuje asertywng postawe i odpornos$é na naciski,

Kompetencje
spoteczne
i osobiste o
charakterze
zawodowym

e Wykazuje elastycznos¢,

e Efektywnie organizuje prace wtasna.

Tabela 6. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku graphic designer.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Graphic designer — luki kompetencyjne

Wedtug BBKL graphic designer to drugie (obok twdrcy tresci) stanowisko, w ktérym

nie stwierdzono luki kompetencyjnej.

Graphic designer — komentarz ekspercki

Graphic designer jest bardzo istotnym stanowiskiem w obszarze komunikacji
marketingowej. Wynika to z faktu, ze obecnie Zyjemy w szalenie szybkich czasach, kiedy to
nie zawsze jest czas na zagtebianie sie w tresc i czytanie dtugich tekstow. Dlatego
komunikacja obrazem jest tak istotna. Oczywiscie pracujgc na stanowisku Graphic
designera warto charakteryzowac sie wieloma umiejetnosciami i kompetencjami.

Jednak, jesli miatbym wskazac jedng, ktérq warto rozwijac¢ od samego poczqtku,

to zdecydowatbym sie na kompetencje zwigzane z mysleniem problemowym

i lateralnym. Konkretnie odnosze sie tutaj do kompetencji spotecznych zwigzanych
mysleniem i dziataniem w sposob innowacyjny i kreatywny. To wtasnie odpowiednio
uksztaftowany sposob patrzenia na swiat, odpowiedni mindset pozwala na rozwijanie
swojej kreatywnosci i szukanie niesztampowych, kreatywnych rozwigzan. Budowa tej
kompetencji nie nalezy do tatwych — no bo jak nauczyc sie myslec kreatywnie? Ale wysitek
wfozony w ksztaftowanie jej bedzie nagrodzony. Z drugiej strony, rozwijanie jej jest
relatywnie przyjemne — trzeba swiadomie i z otwartoscig obserwowac swiat. Warto tutaj
zwrdci¢ uwage na to, ze aby rozwingc takie kompetencje, warto opierac sie o odpowiednie
narzedzia. Mimo, Ze stanowisko pracy o nazwie Graphic designer raczej kojarzy sie z pracq
przy komputerze, to zawsze miej przy sobie notatnik, ofdwek — Swietne pomysty pojawiajq
sie w najbardziej niespodziewanych momentach Zycia.

tukasz Bis
Dyrektor Centrum Innowacji i Wzornictwa Praktycznego
Woyzsza Szkofa Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie
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Cwiczenie myslenia lateralnego, czyli kreatywnos¢ graphic designera

W poradniku dla uczniéw znajduje sie Wyzwanie 5. Gracz ma
wypisaé programy graficzne, ktore zna, oraz okresli¢ z pomocg
nauczyciela stopien ich znajomosci. Drugi element tego samego
wyzwania polega na sprawdzeniu w ogtoszeniach o prace,
znajomosci jakich programow wymagajg pracodawcy.

Autorem wspomniane] przez eksperta tukasza Bisa koncepcji myslenia lateralnego jest
Edward de Bono*%. Metoda ta polega na znalezieniu rozwigzania innego niz wszystkie
(niekoniecznie najlepszego). Z cata klasg mozna wykonac éwiczenie zaproponowane przez
samego de Bono, czyli ,szes¢ kapeluszy myslowych”. Problem, dla ktérego zesp6t uczniéw
bedzie szukat nowatorskiego podejscia, moze by¢ dowolny. Wazne, zeby wczuli sie

w swoje role, wedtug wylosowanego kapelusza (mozna wydrukowa¢ meloniki w réznych
barwach):

e Kapelusz czerwony — uczen, ktéry go wylosuje podchodzi do zagadnienia w sposdb
emocjonalny; kieruje sie uczuciami;

° — uczen, ktory go wylosuje podchodzi do zagadnienia jedynie
w sposob racjonalny, opierajgc sie o dane;

e Kapelusz czarny — uczen skupia sie na negatywnych stronach, ostrzega przed
konsekwencjami, roztacza pesymistyczne wizje;

o — uczen jest hurraoptymistyczny,

e Kapelusz zielony — uczenn ma nadzieje na znalezienie lepszego rozwigzania,

e Kapelusz niebieski — uczen petni role bezstronnego lidera, ktory zarzadza
procesem myslowym, proszac pozostatych o wygtoszenie swojego punktu
widzenia.

Zgodnie z tematem, nad ktérym uczniowie pracujg w poradniku MarCom Skills and career
guide for students dyskusja moze dotyczy¢ rozwigzan, ktére pozwolg zainteresowac
uczniéw szkdt podstawowych nauka w Waszym Technikum.

12 Zob. m.in. E. De Bono, Szes¢ myslowych kapeluszy, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007.
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Analityk

Zgodnie z BBKL analityk to pracownik, ktory odpowiada za gromadzenie danych z réznych
zrodet i kanatow komunikacji. Osoba na tym stanowisku przetwarza, analizuje i wnioskuje
na podstawie danych. Analityk dostarcza raporty wspierajgce podejmowanie decyzji
strategicznych w firmach.

Od razu warto zwrdci¢ uwage, ze oprocz istotnych umiejetnosci z obszaru analizowania
danych, wazne jest ich przedstawianie. Czes¢ ekspertdéw ds. rynku pracy uwaza dzis$
wrecz, ze atrakcyjne opowiadanie o danych, to zawéd przysztosci.

Potwierdza to BBKL, w ktédrym zapisano m.in.: pracodawcy sq zgodni, ze jedng

Z najwazniejszych kompetencji analityka jest umiejetnosc okreslania zapotrzebowania
na konkretne informacje zarzqdcze oraz na réznego rodzaju dane. Pracodawcy
prognozujq, ze na znaczeniu zyska znajomosc¢ automatyzowania danych w zakresie analiz
i modelowania statystycznego, w tym uczenia maszynowego oraz umiejetnos¢ wyjasnienia
ztozonych kwestii analitycznych na spotkaniach klienckich w przystepny, czytelny

dla odbiorcéw sposob.

Analityk to zatem funkcja, ktéra tagczy w sobie wiedze z obszaru przeprowadzania
profesjonalnych analiz w oparciu o rézne typy zrédet. Ma niezbedne umiejetnosci
techniczne (zwré¢ uwage na postepujgca automatyzacje proceséw) i talenty
komunikacyjne. Albert Einstein wyrazit kiedy$ powatpiewanie, czy ci, ktdrzy nie potrafig
czego$ wyttumaczyé w sposdb prosty, w ogdle rozumiejg przedstawiane zagadnienie.
Warto to mie¢ na uwadze.

Jakie umiejetnosci bedg wedtug BBKL zyskiwaty w ciggu najblizszych lat?

e umiejetno$é analizowania potrzeb Srodowiska biznesowego, a na podstawie
danych wewnetrznych i zewnetrznych przeprowadzenia analizy oraz wyciaggania
whnioskéw w kontekscie proceséw biznesowych,

e umiejetno$é wspdétpracowania tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania
najlepszych rozwigzan.

Stale przydatne umiejetnosci na stanowisku analityka to wedtug BBKL:

e znajomos¢ automatyzowania danych w zakresie analiz i modelowania
statystycznego, w tym uczenia maszynowego,

e umiejetnos¢ eksplorowania danych i wnioskowania na ich podstawie
o preferencjach konsumenckich, trendach w rynku,

e umiejetnosc analizy i wyciggania wnioskéw tj. dostrzeganie ztozonych relacji oraz
powigzan miedzy nimi.
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e Zna narzedzia analityczne,

g g e Zna sposoby raportowania i analizy danych,
-é % e Zna dobre praktyki w zakresie prezentacji i wizualizacji danych,
N e Znaidee automatyzowania danych,
e Zna metody integracji danych z réznych zrédet.
e Umie postugiwac sie narzedziami analitycznymi,
:g g e Potrafitgczy¢ dane pochodzace z réznych zrédet,
"6'_‘;: '§ e Wycigga wnioski z badan i taczy je z procesami biznesowymi,
'§ E e Prezentuje dane w sposéb zrozumiaty dla odbiorcow,

e Okresla zapotrzebowanie na konkretne informacje istotne
dla organizacji kampanii marketingowe;.

e Analizuje i wycigga wnioski,

e Dzieli sie wiedzg w sposdb zrozumiaty dla odbiorcéw
nie przygotowanych profesjonalnie do analizy danych,

e Efektywnie organizuje prace wtasng,

Kompetencje
spoteczne
i osobiste o
charakterze
zawodowym

e Wykazuje inicjatywe,

e Wspotpracuje i uwzglednia opinie innych.

Tabela 7. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku analityk.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej

Analityk — luki kompetencyjne

W BBKL zwrdcono uwage na nastepujgce luki kompetencyjne:
e znajomo$¢ automatyzacji danych w zakresie analiz i modelowania statystycznego,
w tym uczenia maszynowego;
e umiejetnos¢ eksploracji danych i wnioskowania na ich podstawie o preferencjach
konsumenckich, trendach w rynku;
e umiejetnos¢ analizy i wyciggania wnioskéw, tj. dostrzegania ztozonych relacji
oraz powigzan miedzy nimi.
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Analityk — komentarz ekspercki

Petny obraz swiata biznesu trudno zamkngc¢ w bazie danych. Konsumenci, produkty,
producenci, trendy, czynniki zewnetrzne to elementy tego swiata, oddziatujgce na siebie
wzajemnie.

Niektdre z mechanizmdw rzqdzqcych rynkiem sq tatwe do zauwazenia i wyjasnienia

(30% promocja cenowa na produkt w supermarkecie zwiekszyta sprzedaz produktu o 20%),
inne nie dajq sie tatwo zdemaskowac (czy nizsza sprzedaz srodka przeciwbdlowego

w jednym z miesiecy wynika z braku kampanii reklamowej w tym miesigcu, promocji
cenowej na preparaty z witaming D, czy moze wynika z faktu, Zze dziat handlowy pracowat
nieco mniej intensywnie niz w pozostatych miesigcach, bo wtasnie w tym miesigcu

ma akurat branzowq konferencje przedstawicieli handlowych?).

Zeby dotrzec do sedna problemu i wydaé wtasciwg rekomendacje, nie wystarczy
umiejetnosc stosowania narzedzi analitycznych, poniewaz kazde narzedzie przyniesie tylko
taki efekt, do jakiego dqzyc bedzie obstugujgcy je tworca, czyli analityk.

Co zatem cechuje dobrego analityka? Natura detektywa — umiejetnosc¢ podwazenia
zatozen, chec¢ wytropienie zwigzkow, interakcji miedzy pozornie niezwigzanymi ze sobg
zdarzeniami, zmiennymi.

Analityk zawsze powinien zaktadac, ze dane, do ktorych ma dostep, sq jak mapa

bez wspotrzednych — pokazujq prawde o fragmencie rzeczywistosci, ale bez okreslenia
wspotrzednych, jest to tylko czesc obrazu.

Wspdtrzedne niezbedne do wysnucia wtasciwych wnioskdéw to odpowiedzi na pytania

4

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

Dagmara Robak
Research & Survey Analytics Director
Dentsu Polska

Cwiczenie z madrego watpienia dla przysztych analitykéw

MarCom W poradniku uczen ma za zadanie odwiedzié¢ strone Gtéwnego
S s Urzedu Statystycznego i zapoznac sie z zawartoscig zaktadki
Career Guide| N Lided & P ¢ 2

podstawowe dane i zwrdci¢ uwage na ich graficzng ekspozycje.

Proponujemy jeszcze jedno ¢wiczenie dla klasy. W oparciu o dostepne dane (m.in. srednia
ocen klasy, frekwencja, obecnos¢ w szkolnych kanatach komunikacji, indywidualne atuty

i aktywnos¢ poszczegdlnych uczniow) udowodnijcie, ze jestescie najlepszg klasg w szkole.

To dobra okazja do tego, zeby popatrzeé na dane i informacje w sposdb niestandardowy,

poszukaé nieoczekiwanych wyrdznikdw i atutéw, na ktére warto postawié¢ w konfrontacji

z innymi oddziatami szkolnymi.
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Digital ekspert

Jak wskazuje BBKL stanowisko to ma rézne nazwy. Mozesz sie zatem spotkaé réwniez

z takimi okresleniami jak: Digital Manager, Digital Marketing Manager,
Specjalista/Manager ds. e-marketingu, Specjalista/Manager ds. online marketingu.

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

za optymalny dobdér mediow i narzedzi cyfrowych/ digitalowych, w najwiekszym stopniu
pozwalajgcych zrealizowac cel biznesowy np. wzrost Swiadomosci marki.

Jak bedzie rozwijat sie ten zawdd? Zgodnie z wynikami BBKL pracodawcy prognozujqg,

ze na znaczeniu zyskajg kompetencje specjalistyczne 0oséb na tym stanowisku,

czyli znajomos¢ zasad prowadzenia lub koordynacji réznego rodzaju kampanii DIGITAL
oraz wykorzystywanie tej wiedzy w praktyce w celu realizacji skutecznych dziatan.

Na znaczeniu zyska rowniez znajomosc koncepcji i technik wspierajgcych oddziatywanie
na konsumenta (usability, influencer marketing, content marketing) oraz customer journey
na styku digital i non digital.

Jak mozna zauwazy¢, bycie specjalistg w tej dziedzinie, to zdecydowanie wiecej niz
umiejetnos¢ prowadzenia swojego profilu w mediach spotecznosciowych i zdobywania
zasiegéw dla wtasnych komunikatow. Istotne jest zorientowanie na potrzeby klienta,
czyli planowanie dziatan na rzecz kogo$ innego i w jego interesie. Dobdr takich metod

i narzedzi, ktore bedg pasowaty nie tylko do jego grupy docelowej lub mody, ale tez

do niego samego. Autentycznosc¢ i naturalnos$é przekazéw jest szalenie istotna - zwtaszcza
mtodzi odbiorcy sg uczuleni na sztucznos$é. Czy zgadzasz sie z nami?

Najistotniejsze kierunki rozwoju kompetencyjnego dla Digital eksperta na najblizszych 5 lat
stanowig wedtug BBKL:

e znajomos$¢ ekosystemu kanatéw digitalowych oraz modeli biznesowych np. e-
commerce,

e znajomo$¢ zasad prowadzenia lub koordynacji kampanii DIGITAL video display,
SEOQ, PPC (reklamy mobile, e-mail marketing z baz obcych, reklamy w social media),
sieci afiliacyjne, ogtoszenia w sieci, influencerzy ptatni, nowe formy reklamy itd.,

e umiejetnos¢ myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego tj. poszukiwania
nowych pomystéw i rozwigzan.
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e Zna zasady usprawniania narzedzi e-commerce,
e Zna zasady prezentacji produktéw w Internecie,
e Zna modele biznesowe,

e Zna zasady zwiekszania precyzji targetowania reklam w Swiecie
cyfrowym,

Wiedza zawodowa

e Zna narzedzia i zasady analityki skutecznosci kampanii
reklamowych.

e Wspottworzy efektywne strategie i plany mediowe,

e Planuje, koordynuje wdrozenia i nadzoruje optymalizacje kampanii
online,

e Planuje i rozwija strategie SEO,

Umiejetnosci
zawodowe

e Opracowuje cykliczne analizy i redaguje raporty dotyczace
kluczowych wskaznikéw skutecznosci prowadzonych dziatan,

e Przygotowuje analizy dotyczgce aktywnosci klientow.

e Efektywnie organizuje prace wtasng,
e Potrafi dziata¢ pod presja,

o Efektywnie sie komunikuje, uzywajac rzeczowych argumentéw
opartych o zgromadzone dane,

Kompetencje
spoteczne
i osobiste o
charakterze
zawodowym

e Dazy do rozwoju,

e Analizuje i wycigga wnioski, reagujgc na dostrzezone zmiany.

Tabela 8. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku digital ekspert.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej

Digital ekspert — luka kompetencyjna

W BBKL zwrdcono uwage na nastepujace luki kompetencyjne:

e znajomos¢ koncepcji i technik wspierajacych oddziatywanie na konsumenta
(usability, influencer marketing, content marketing) oraz customer journey
na styku digital i non digital,

e umiejetno$é wykorzystywania kanatéw cyfrowych i dobieranie odpowiednich
narzedzi,

e umiejetnosc efektywnego komunikowania sie poprzez umiejetnie przedstawianie
swojego pomystu tak, by uruchomit wyobraznie odbiorcy.
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Digital manager, jak sama nazwa sugeruje, to osoba zarzqdzajgca oraz podejmujgca
samodzielne decyzje zwiqzane z wykorzystaniem internetowych narzedzi marketingowych.
Musi wiec posiadac zaréwno umiejetnosci czysto managerskie, takie jak chociazby
zarzgdzanie ludzmi, czasem, czy budzetem, ale rowniez myslenie strategiczne oraz
umiejetnosc pracy w teamie i pod presjq czasu. Niewgtpliwie, ze wzgledu na fakt, ze praca
managera wymaga wywierania wpfywu na innych, czemu czesto towarzyszq emocje

i stres, wazne sq rowniez zdolnosci przywddcze oraz komunikacyjne. Z drugiej jednak
strony, niezmiernie wazna jest znajomosc¢ zarowno wskaznikow marketingowych, a przede
wszystkim tych zwigzanych z e-marketingiem, ale rdwniez umiejetnosci techniczne
zwigzane z wykorzystywaniem, integracjq oraz monitorowaniem narzedzi stuzgcych

do wspomagania oraz automatyzacji dziatan, doboru kanatéw komunikacji marketingowej
czy chociazby tajnikdow SEO i SEM. Co zatem jest tq jedyng, najwazniejszq i kluczowq
umiejetnosciq, ktdra decyduje o pozostatych? W moim mniemaniu jest to tatwos¢
wyszukiwania i wprowadzania najnowszych rozwiqzan, odpowiadajgcych na coraz
szybciej zmieniajgce sie potrzeby i oczekiwania uzytkownikow Internetu oraz oczywiscie
odbiorcow dziatan marketingowych i komunikacyjnych.

Zyjqcy na przetomie XIX i XX wieku Henry Ford mawiat, ze ,Firmy, ktdre rosnq dzieki
rozwojowi i ulepszeniom, nie zging. Ale kiedy firma przestaje byc twdrcza, kiedy uwaza,

ze osiggneta doskonatosc i teraz musi tylko produkowac — juz po niej.” Jakze aktualne jest
to powiedzenie w dzisiejszych czasach, zwfaszcza w kontekscie nowych stanowisk,

takich jak digital manager. Dzien, w ktorym przestajq sie uczyc, podqgzac za pedzgcym
Swiatem, sledzic¢ trendy i pojawiajqce sie jak grzyby po deszczu startupy i ich nowoczesne
aplikacje, jest w zasadzie dniem, w ktdrym zaczynajq sie starzec, co oczywiscie skutkowac
mozZe wytqgcznie zmniejszeniem konkurencyjnosci i popularnosci, a w konsekwencji utratq
udziatu w rynku.

Dr Agnieszka Marzeda
Wyktadowca na Wydziale Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego
Publishing Manager, London Wall Publishing



Cwiczenie w obserwacji trendéw dla przysztych digital ekspertow

W poradniku dla ucznidéw znajduje sie Wyzwanie 7, w ktérym
gracz ma ustali¢ znaczenie nastepujacych pojec: usability,
influancer marketing, content marketing, customer journey.

W aplikacji gracz zapoznaje sie z briefem, ktérego wzorzec zostat
zaczerpniety ze strony dobryprzetarg.com.pl

Rozwazana jest tez kwestia, podpowiadania klientowi

najlepszego rozwigzania.

Proponujemy jeszcze jedno ¢wiczenie. Nim przyszli uczniowie zaczng dyktowac trendy
i lansowa¢ nowatorskie rozwigzania, warto pokazac¢ im te trendy, ktére sg juz dawno
za nami: NaszaKlasa, GronoNet, MySpace, zmieniajgce sie trendy w mediach
spotecznosciowych, ktére najprawdopodobniej znajg, takie jak: challenge i wirale.
Atrakcyjne przyktady nie zaszkodzg! Nastepnie, podziel klase na kilkuosobowe zespoty.
Zadaniem kazdego z nich jest wymyslenie kolejnej mody lub serwisu o nieznanych
dotychczas mozliwosciach.

Cwiczenie pozwoli grupie pracowa¢ nad niestandardowym mysleniem, poszukiwa¢
kreatywnych rozwigzan, by¢ moze nawet wskazac cos (trend, narzedzie), co bytoby
szczegdlnie atrakcyjne dla ich grupy rowiesniczej. Do tego bedg mieli okazje spojrze¢ na
Internet by¢ moze z catkowicie nieznanej sobie perspektywy, w swietle ktérej wielkie
imperia powstajg i upadajg réwnie nieoczekiwanie jak np. NetScape.
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Media planner

W niepewnych czasach, w ktérych fundamentalne znaczenie ma dostep do wiarygodnych
informacji, rola medidw znéw rosnie. Tym samym i stanowisko media plannera zyskuje
na znaczeniu. Wedtug Branzowego Bilansu Kapitatu Ludzkiego osoba piastujgca taka
funkcje odpowiada za realizowanie kampanii reklamowych, monitoruje, optymalizuje

i planuje wykorzystanie mediow. Media planner odpowiada rédwniez za ich zakup.
Pracownik na tym stanowisku definiuje kluczowe wskazniki efektywnosci oraz analizuje
ich skutecznosé, a ponadto odpowiada za osiggniecie celdw krotkookresowych kampanii
taktycznych oraz dftugookresowej strategii komunikacyjnej.

Jakg kompetencje, wedtug BBKL, pracownicy zatrudnieni na tym stanowisku powinni
rozwija¢ w pierwszej kolejnosci? Odpowiedz brzmi: optymalizowania emisji kampanii

w czasie rzeczywistym i na biezqgco modyfikowanie jej parametrow w odniesieniu do celu
i budzetu mediowego.

Media planner musi rowniez umie¢ analizowac¢ badania mediowe, zna¢ dane dotyczace
reklam internetowych, ale tez potrafi¢ negocjowac z klientem w celu wyboru najbardziej
optymalnego rozwigzania.

e Zna zrédta danych dotyczacych reklamy w mediach,
e Zna formy i modele rozliczania kampanii reklamowych,
Zna koncepcje i techniki oddziatywania na konsumenta,

e Zna zrédta wiedzy na temat rynku medidw,

Wiedza zawodowa
[ ]

e Znatrendy itendencje zwigzane z uzytkowaniem mediéw
cyfrowych.

e Przektada cele biznesowe i marketingowe na narzedzie,
ktdre pozwolg je osiggngé w sposdb optymalny i efektywny,
e Wskazuje mozliwosci dziatan o najwiekszym potencjale
dla osiggania wyznaczonych celéw,

Umiejetnosci
zawodowe

e Koordynuje realizacje kampanii z partnerami zewnetrznymi,
e Interpretuje modele zakupu i emisji reklam,

e Optymalizuje plany zakupowe reklamy i negocjuje.

e Analizuje i wycigga wnioski,

e Efektywnie wspdtpracuje zardwno z zespotami wewnetrznymi,
jak i klientami i kontrahentami,

e Potrafi negocjowac,

Kompetencje
spoteczne
i osobiste o
charakterze
zawodowym

e Swiadomie podejmuje decyzje i bierze za nie odpowiedzialnos¢,

e Dazy do wypetnienia powzietych zobowigzan.

Tabela 9. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku media planner.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej




W BBKL wskazano nastepujgce luki kompetencyjne dla tego stanowiska:

e Znajomosc¢ danych i liczb dotyczgcych reklam internetowych (np. udziat reklamy
internetowej w strukturze wydatkéw mediowych, wielkos¢ poszczegdlinych
segmentéw, trendy i tendencje),

e Umiejetno$¢ optymalizowania emisji kampanii w czasie rzeczywistym i na biezgco
modyfikowanie jej parametréw w odniesieniu do celu i budzetu mediowego.

Najwazniejszqg umiejetnosciq jest cos, co w naszej branzy potocznie nazywamy ,{gczeniem
kropek”. To umiejetnos¢ logicznego myslenia, analizy danych i wyciggania wnioskow.
Istotg pracy Media plannera jest zaproponowanie takich rozwigzan mediowych,

ktore w optymalny sposob bedgq realizowac cele biznesowe klienta. Zmiany,

ktore zachodzq w branzy, jasno pokazujq kierunek w jakim zmierza — podstawq kazdej
rekomendacji staje sie wnikliwa analiza danych. W tym kontekscie dane to nie tylko suche
statystki, to takze trendy, otoczenie ekonomiczne/ spoteczne/ kulturowe, sytuacja
geopolityczna (!Ukraina), ale tez zachowania czy emocje konsumentdow. Wszystko,

co finalnie bedzie mie¢ wptyw na to, czy we wtasciwym momencie dotrzemy z komunikacjq
marki do konsumentow i jak zostanie ona przez nich odebrana.

Jest to praca, w ktérej bardzo wazna jest ciekawos$¢ i cheé ciggtego uczenia sie. Swiat
medidow i komunikacji marketingowej dynamicznie sie zmienia. O ile jeszcze 10-15 lat temu
dosc trudno byto samodzielnie zdobywac specyficzng branzowq wiedze, to teraz jest ona
na wyciggniecie reki. Najpopularniejsze platformy — Google, Facebook czy YouTube oferujg
bezptatne szkolenia. Branzowi specjalisci prowadzq wtasne kanaty w mediach
spotecznosciowych, w dosc¢ przyjazny sposob opowiadajgc o reklamie i marketingu. W sieci
dostepne sq dziesigtki bezptatnych, bardzo ciekawych raportow poswieconych trendom,
konsumentom czy mediom.

Sposrod typowo praktycznych umiejetnosci, to dobra znajomosc¢ excela zdecydowanie
pomaga w codziennej pracy. Media planner na co dzien korzysta z szerokiego spektrum
specjalistycznych narzedzi planerskich, ale stary dobry excel wciqz sie przydaje. Wielu
przydatnych funkcji excelowych, skrotow czy zastosowarn mozna szybko i w przyjemny
sposob nauczyc¢ sie na TikToku. Najlepiej od anglojezycznych Tiktokerdw, bo angielski

to , oficjalny” jezyk komunikacji marketingowej i jego biegta znajomosc jest teraz
wymaganym standardem.

Katarzyna Baranowska
Strategic Expertise Director
Wavemaker
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Cwiczenia dla przysztego mediaplannera

W poradniku dla ucznidw znajduje sie Wyzwanie 8, ktére brzmi:
Sprawdz cennik produkcji i emisji spotéw w lokalnej stacji
radiowej. Zwrd¢ uwage, jaka ma stuchalnos¢ i do jakiej grupy
wiekowej dociera. Nastepnie ustal ceny opublikowania reklamy
w lokalnej prasie drukowanej oraz w lokalnym portalu

for Students internetowym (pamietaj o kosztach opracowania graficznego).

Zaplanuj minimalny budzet tygodniowej kampanii,
wykorzystujgcej te trzy kanaty komunikacji.

Wyzwanie 8 z poradnika dla mtodziezy bedzie wymagato wsparcia z Twojej strony.
Niezbedna w nim jest znajomos¢ rynku lokalnych medidw, ich zasiegdéw, grup docelowych,
oferowanych form reklamy, wymagan produkcyjnych, terminéw, ktdérych nalezy
dotrzymac dostarczajac tresci i wreszcie cennikéw. To doskonata okazja do zaproszenia
na spotkanie z uczniami oséb odpowiedzialnych za sprzedaz powierzchni reklamowych

i czasu antenowego. Dyskusja powinna dotyczy¢ nie tylko oferty, ale réwniez gustéw
odbiorcéw. Chyba kazda redakcja dostata kiedys$ e-mail, telefon lub list, ze jakas reklama
szczegolnie sie podoba lub nie podoba.

Istotq pracy Media plannera jest zaproponowanie
takich rozwigzan mediowych, ktore w'optymalny
sposob bedg realizowac cele biznesowe klienta
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Project manager

Kolejnym stanowiskiem, ktére przybliza Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego jest project
manager. Zgodnie z opisem, osoba zatrudniona na takim stanowisku odpowiada

za cafosciowq koordynacje projektow, wspdtprace z klientem biznesowym, dostawcami
ustug IT, partnerami biznesowymi i innymi podmiotami w celu realizacji wymagan
kontraktowych.

Z dalszej czesci opisu tego stanowiska wynika, ze najwazniejsza jest umiejetnosc dzielenia
sie wiedzq i doswiadczeniem oraz znajomosc dobrych praktyk i metodyki zarzqdzania
projektami oraz znajomosc¢ narzedzi usprawniajqgcych komunikacje w projekcie. Eksperci
prognozujg, ze w najblizszej przysztosci na znaczeniu zyska znajomos¢ metodyk

do zarzadzania projektami oraz zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze
komunikacji marketingowej. Kluczowe znaczenie moze mie¢ otwartosé na zmiany poprzez
wykazywanie gotowosci do akceptacji nowych rzeczy, wartosci, idei oraz zasad.

Podczas dyskusji na temat rezultatow BBKL, ktora odbyta sie w trakcie zorganizowanego
przez Polskg Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci 10 marca 2022 roku spotkania online,
zatytutowanego: ,,Pomiedzy automatyzacjg procesdw marketingowych a komunikacjg
Human To Human (H2H)"”, uczestnicy zwrdcili jeszcze uwage na umiejetnos¢ zarzgdzania
zespotem wielopokoleniowym i wielokulturowym, pracujgcym w formie hybrydowej,

a zatem, gdy czes$¢ cztonkdw grupy dostepnych jest tylko online.

Zgodnie z wynikami BBKL kolejnymi umiejetnosciami, ktérych znaczenie bedzie rosto s3:
znajomosc dobrych praktyk i narzedzi poszukiwania przyczyn problemdw i znajomosc
metodologii i technik wspomagajgcych tworcze myslenie i poszukiwanie nowych
pomystow (np. Design thinking, burza mozgdéw, mind mapping, myslenie lateralne).

Jedhq z dos¢ prostych, cho¢ czésto niedocenianych
umiejetnosci na stanowisku osoby zarzqdzajqgcej,
jest ZDOE/\[O§C SPOJRZENIATZ [ININIE] PERSPEIGTYAWLY:
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e Zna metody zarzadzania projektami,
e Zna metody zarzadzania zespotem,
e Zna narzedzia usprawniania procesow,

e Zna zasady tworzenia programéw dazace do petnego wykorzystania
mozliwosci zespotu, z uwzglednieniem czasu, ceny i dostepnych
zasobow,

Wiedza zawodowa

e Zna narzedzia efektywnej komunikacji w zespole.

e Tworzy zespotu projektowe,

e Utrzymuje biezgcy kontakt z klientem i koordynuje przeptyw
informacji,

e Organizuje i nadzoruje komunikacje wewnatrz zespotu,

Umiejetnosci
zawodowe

e Nadzoruje postep prac i monitoruje,

e Ocenia ryzyko i reaguje na pojawiajace sie trudnosci.

e Orientacja na osigganie rezultatéw,

e Motywowanie i budowanie zaangazowania w osigganiu
wyznaczonych celéw,

e Odpornos¢ psychiczna,

Kompetencje
spoteczne
i osobiste o
charakterze
zawodowym

e Otwartos¢ na zmiany,

e Asertywnosc i odpornosé na naciski.

Tabela 10. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku project manager.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej

Project manager — luki kompetencyjne

BBKL zwraca uwage na nastepujace luki kompetencyjne:
e Znajomos$¢ dobrych praktyk i narzedzi poszukiwania przyczyn problemow
(np. 5 Why, Diagram Ishikawy),
* Znajomos$¢ metodologii i technik wspomagajgcych twdrcze myslenie i poszukiwanie
nowych pomystow (np. design thinking, burza mézgdéw, mind mapping, myslenie
lateralne).
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Project manager — komentarz ekspercki

Jedng z dosc¢ prostych, choc¢ czesto niedocenianych umiejetnosci na stanowisku osoby
zarzqdzajqcej, jest zdolnosc spojrzenia z innej perspektywy. W zaleznosci od potrzeb

i sytuacji, moze to by¢ perspektywa wspotpracownika, podwtadnego, odbiorcy projektu,
klienta. Dla przyktadu, dos¢ czesto popetnianym btedem w agencjach marketingowych,
jest postrzeganie odbiorcy danego produktu przez pryzmat swojej osoby — swojego miejsca
zamieszkania, srodowiska, statusu spotecznego, preferencji (najczesciej pracownicy tych
agencji pochodzq z wielkomiejskich aglomeracji, podczas gdy statystyczny Polak
zamieszkuje wsie i mniejsze miasteczka). Z pewnosciq najwieksze réznice dostrzezemy

w perspektywie podwtadny vs przetozony. Dla pracownikow nizszego szczebla mozliwos¢
rozwoju, wymierne aspekty nagradzania bedq znacznie wazniejsze niz np. dla osoby
zarzqdzajqcej, ktora moze skupiac sie bardziej na stabilizacji zespotu, ptynnosci projektu
czy celach dfugookresowych.

Mozemy takze przyjqc perspektywe czasowq — wyobrazi¢ sobie koniec projektu, jego
funkcje i uzytecznosc¢ w przysztosci. Wyznaczyc¢ sobie tzw. kroki milowe, perspektywe
dtugookresowq lub krétkookresowq projektu, funkcjonowania zespotu, rozwoju firmy.
Zaczynanie projektu z wizjq korica pozwala okreslic jasny cel, ale takze tatwiej i skuteczniej
do niego dqgzyc. Warto przy tym wspomniec o przydatnej praktyce ,,zrob jeden krok w tyt,
zeby moc zrobic¢ dwa kroki do przodu”, poniewaz bardzo czesto przyjmujgc inng
perspektywe, okazuje sie, ze mielismy btedne zatozenia i catos¢ projektu nalezy
zdefiniowac od nowa.

Matgorzata Mazurek
Integrated Communication Deputy Director
Wavemaker
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Cwiczenie dla przysztego project managera

Warto wzig¢ sobie do serca ekspercka opinie Matgorzaty Mazurek i poéwiczyé z uczniami
patrzenie na $wiat ,,czyimis$ oczami”. Szukajgc innej perspektywy w szkole mozna
zaproponowac klasie, by uczniowie spojrzeli na nig (na szkofte, jej oferte, metody pracy)
z perspektywy: rodzica, nauczyciela, wtadz samorzgdowych, kuratora, dyrektora szkoty.
Mozna tez zaproponowac spojrzenie na propozycje np. budowy pump tracku na Rynku,
dofinansowanej z budzetu obywatelskiego, z perspektywy: witadz samorzadowych,
seniordw, wiascicieli kawiarnianych ogrédkéw w centrum, a nawet kolazy i mito$nikow
rowerowych zawodéw DH.

W poradniku uczen mierzy sie z Wyzwaniem 9, ktére brzmi:

Wyobraz sobie, ze stoisz na czele grupy, w ktérej razem pracujg
osoby w bardzo réznym wieku (np. od 16 do 60 lat). Pomysl,
jak cztonkowie grupy powinni czué sie w grupie, by wspétpracowad

fc;r Studérits

skutecznie? Zastanow sie, jak zbudowaé dobrg atmosfere
sprzyjajgca osigganiu celow.

W aplikacji gracz szuka odpowiedzi na pytanie, w jakim zespole
przyjdzie mu pracowac: wielopokoleniowym, wielokulturowym,
mtodym i dynamicznym? Dowie sie tez, ze na powodzenie

zamierzen pracuje cata druzyna.
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Dyrektor kreatywny

Zgodnie z opisem z Branzowego Bilansu Kapitatu Ludzkiego dyrektor kreatywny odpowiada
za planowanie, opracowywanie, koordynowanie i nadzorowanie wszystkich prac
zwiqzanych z procesem kreacji. Wptywa na wizerunek marki. Z tego krétkiego komunikatu
mozna wywnioskowac, ze kreatywnos¢ nie tylko da sie zaplanowac, ale réwniez jg
pobudzac i nig zarzadzac! Pamietaj, ze praca w komunikacji marketingowej to przewaznie
praca terminowa.

Wedtug BBKL w najblizszej przysztosci na znaczeniu zyskiwac¢ bedg takie umiejetnosci jak:
umiejetnosc aktywnego uczestnictwa w preselekcji i zarzgdzaniu kreacjq i markq

oraz przyczynianie sie do przygotowania media planu, znajomosc¢ aktualnych trendodw,
kompetencje specjalistyczne tj. znajomosc tworzenia Key Visuali i materiatow graficznych
na potrzeby kampanii reklamowych. Na znaczeniu zyskajg rowniez kompetencje liderskie
(w zwigzku z petnieniem stanowiska kierowniczego), szczegdlnie umiejetnos¢ mentoringu
i coachingu menedzerskiego, rozwijanie potencjatu pracownikow oraz umiejetnos¢
zarzgdzania zespotem kreatywnym. Wielu pracodawcdw prognozuje rowniez, Zze na
stanowisku dyrektora kreatywnego bardziej poZzqdana stanie sie znajomosc zasad
etycznego postepowania. Do tego zbioru nalezy dotaczy¢ jeszcze nastepujgce uwagi:
pracodawcy z sektora sg prawie jednomysini, podkreslajgc wysokq wartos¢ znajomosci
procesu transformacji cyfrowej, w ramach ktdrego organizacje przechodzq w kierunku
nowych sposobdow myslenia i dziatania dzieki wykorzystaniu potencjatu mediow
spotecznosciowych, technologii mobilnej i innych innowacyjnych rozwiqzan oraz
umiejetnosci analizowania i wyciggania wnioskow.

Petnienie tak znaczacej funkcji wymaga taczenia w sobie wielu talentéw i umiejetnosci,
m.in.: zarzgdzania zespotem i dbania o dobrg atmosfere pracy, nadzér nad wszystkimi
projektami jednoczesnie, ale tez wspierania proceséw kreatywnych. Caty czas trzeba sie
tez doskonalié, by znaé trendy i wiedzie¢ w jakim obszarze podnosi¢ kompetencje

wspotpracownikéw oraz wiasne.
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e Zna mechanizmy kreacji marki,

e Zna zasady wyznaczania celéw strategicznych,

Wiedza
zawodowa

e Zna aktualne, globalne trendy w komunikacji marketingowej,
e Zna mozliwosci i przydatnos¢ réznych typédw mediow do kreacji,

e Zna zasady tworzenia media plandw i key visuali.

e Aktywnie uczestniczy w preselekcji i zarzadzaniu marka, kreacji
i tworzeniu media plandw,

e Bierze udziat w wyznaczaniu celdw strategicznych,

e Zarzadza zespotem kreatywnym i przydziela zasoby,

Umiejetnosci
zawodowe

e Nadzoruje zgodnosc¢ pracy dziatu kreatywnego ze wszystkimi
zatozeniami media planu,

e Petni wiodaca role podczas spotkan z klientem.

e Mysli biznesowo i strategicznie,
o Wykazuje elastycznos$¢ poznawczg,

e Dzieli sie wiedzg i doswiadczeniem,

Kompetencje
spoteczne
i osobiste
o charakterze
zawodowym

e Whykazuje asertywno$¢ i odpornos$é na naciski,

e Efektywnie organizuje prace wtasng i innych.

Tabela 11. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku dyrektor kreatywny.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej

Dyrektor kreatywny — luki kompetencyjne

W BBKL najwiecej luk kompetencyjnych wykazano wtasnie dla stanowiska dyrektora
kreatywnego. Podkresla to, jak wiele atutéw (wiedzy, umiejetnosci, kompetenc;ji
spotecznych) nalezy mie¢ w rece, by piastowac te funkcje.

Luki kompetencyjne dla stanowiska dyrektora kreatywnego to:

e Znajomos¢ procesu transformacji cyfrowej, w ramach ktérego organizacje
przechodzg w kierunku nowych sposobow myslenia i dziatania dzieki wykorzystaniu
potencjatu medidéw spotecznosciowych, technologii mobilnej i innych
innowacyjnych rozwigzan cyfrowych,

¢ Umiejetnosc¢ analizowania i wyciggania wnioskdw poprzez dostrzeganie ztozonych
relacji oraz powigzan miedzy nimi,

e Znajomos¢ metodologii i technik wspomagajgcych twércze myslenie i poszukiwanie
nowych pomystow (np. design thinking, burza mézgdw, mind mapping, myslenie
lateralne),

e Znajomos¢ zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze komunikacji
marketingowej oraz ochrony danych,
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e Umiejetno$é myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego, tj. poszukiwania
nowych pomystow i rozwigzan,

e Znajomos¢ tworzenia key visuali i materiatéw graficznych na potrzeby kampanii
reklamowych (ATL/BTL/digital/social media),

e Znajomos¢ zasad tworzenia strategii sprzedazowej i marketingowej
z uwzglednieniem mechanizméw kreacji i marki oraz wymagania poszczegdlnych
mediéw,

e Znajomosc teorii i technik wymaganych do komponowania, produkgcji
i wykonywania danej kreacji,

¢ Umiejetnosc aktywnego uczestnictwa w preselekcji i zarzadzaniu kreacjg i marka
oraz przyczynianie sie do przygotowania media planu,

e Umiejetnos$é efektywnego organizowania pracy wtasnej poprzez dbanie
o optymalne wykorzystanie wtasnego czasu pracy i dostepnych zasobdéw,

e Zorientowanie biznesowe i umiejetnos¢ myslenia strategicznego,

* Znajomos¢ aktualnych trendéw w kampaniach komunikacyjnych i w social mediach
oraz wiodgacych firm i instytucji realizujgcych dziatania komunikacji marketingowej,

e Umiejetnos$é zarzagdzania efektywnoscig zespotu, wspierajgc optymalne
wykorzystanie potencjatu poszczegdlnych oséb,

¢ Umiejetnos¢ mentoringu i coachingu menedzerskiego itp.

¢ Rozwijanie potencjatu pracownikow,

¢ Umiejetnos$é petnienia wiodacej roli podczas spotkan z klientem, odpowiadania
na zastrzezenia w zakresie realizowanej kreacji.

Dyrektor kreatywny jest bardzo istotnym stanowiskiem pracy z uwagi na cykl zycia
projektu, a przede wszystkim jakosc¢ jego wykonania. Jest to osoba odpowiedzialna za caty
proces projektowy, dlatego waznym jest, zeby rozumiata na czym polega kazdy z etapow
jego realizacji. Jest to stanowisko kierownicze, o wysokiej odpowiedzialnosci. Oczywiscie
charakteryzuje sie wieloma kluczowymi umiejetnosciami i kompetencjami. Ale jesli
zastanawiam sie nad tym, jakq umiejetnos¢ warto szlifowac od samego poczgtku —
planujgc swojq sciezke kariery zorientowangq na to stanowisko pracy — to jest to
zdecydowanie myslenie biznesowe i strategiczne. Oczywiscie kompetencje te nie
funkcjonujg samodzielnie — wazne sq tutaj umiejetnosci zwigzane z wyznaczaniem celow
strategicznych, a takze to, ze osoba potrafi obserwowac aktualne trendy, media

i wykorzystywac tq wiedze w procesie zarzgdzania projektem. Wsrdd zadan dyrektora
kreatywnego znajduje sie troska o potencjat kreatywny zespotu. Powinien on potrafic
animowac procesy kreatywne, dbac o dobrg atmosfere zespotu. Jak widac, dyrektor
kreatywny to swego rodzaju multitool, osoba wszechstronna, ale skupiona na kreacji.

tukasz Bis
Dyrektor Centrum Innowacji i Wzornictwa Praktycznego
Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzgdzania w Rzeszowie
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Cwiczenie z biznesowego myslenia dla przysztych dyrektoréw kreatywnych

W poradniku dla uczniéw kandydat na przysztego dyrektora
kreatywnego mierzy sie z Wyzwaniem 10 brzmigcym: Sprawdz
w sieci, czym jest Key Visual.

Podejmuje tez Challenge H, w ktérym jego celem jest zbudowanie

for Students

z kolezanek i kolegéw zespotu, ktéry ma zrealizowaé kampanie

marketingowa na rzecz szkoty. Opis ponizej.

Challenge H z poradnika dla uczniéw zacheca do spojrzenia na kolezanki i kolegéw okiem
szefa. Uwaga! Skoro rozmawiamy o pracy w zespotach wielopokoleniowych réwniez
nauczyciel moze stac sie cztonkiem grupy! Na tym etapie uczniowie powinni juz dobrze
rozpoznawac podstawowe stanowiska pracy w sektorze, ktérych opisy majg w swoich
materiatach (poradnik i aplikacja SuperStaz). Challenge H zaprasza do zbudowania zespotu
z kolezanek i kolegdw z wtasnej klasy oraz nauczyciela i przypisanie im rél wraz z ich
uzasadnieniem. Stuzy¢ ma do tego ponizsza tabela. Takie zadanie pomoze rozwijac
myslenie w kategorii grupy i celu (kampania marketingowa szkoty). Moze tez zwrécic¢
komus uwage na jakis jego niedoceniany dar.

Funkcja Kto jg bedzie Uzasadnij wybor
piastowat

strateg

tworca tresci

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 mysleniu o projektach majacych charakter uzytkowy rzadko skupiamy sie
na ich czesto wysokich walorach artystycznych. Czuwa nad nimi art director. BBKL tak
przybliza to stanowisko: art director odpowiada za planowanie, opracowywanie,
koordynowanie i nadzorowanie wszystkich prac zwiqzanych z procesem kreacji majgcych
na celu zapewnienie optymalnego poziomu artystycznego prowadzonych projektow.

Na jakie umiejetnosci bedzie rosto zapotrzebowanie dla tej funkcji w ciggu najblizszych

5 lat? Wedtug BBKL istotna bedzie: umiejetnosc¢ opiniowania wizji artystycznej, kreacji,
materiatow, pomystow wspotpracownikow. A zatem art director to nie tylko artysta

i menadzer, ale rowniez konstruktywny krytyk!

Nieodzowna jest i bedzie w najblizszej przysztosci znajomosé trenddw, ale rowniez teorii i
technik wymaganych do komponowania, produkcji i wykonywania danej kreacji. Ponadto
wzrosnie zapotrzebowanie na kompetencje liderskie: umiejetnos¢ nadzorowania
zgodnosci pracy dziatu kreatywnego z zatozeniami koncepcji artystycznej kreacji oraz
wskazywania ryzyka i mozliwych konsekwencji, umiejetnos¢ wykazywania odwagi
decyzyjnej. Wazng kompetencjq art directora, ktdrej znaczenie bedzie rosto w przysztosci,
jest umiejetnos¢ kreatywnego myslenia. Art director powinien réwniez umieé¢ w sposéb
harmonijny i niekonfliktowy, ale asertywny wspotpracowac z innymi.

e Zna zatozenia twodrczej realizacji strategii kreatywnej,
© % e Znateorie i techniki wymagane do wyprodukowania danej kreacji,
E -§ e Zna aktualne, globalne trendy w kampaniach marketingowych,
N e Znarole artystycznej wizualizacji projektéw kreatywnych,
e 7Zna narzedzia do projektowania graficznego.
e Sprawuje artystyczny nadzér nad kreacjami,
:g g e Dba ojakos$¢ i spdjnosc artystyczng,
_‘i '§ e Zarzadza zespotem kreatywnym i przydziela zasoby,
'g § e Nadzoruje zgodnos¢ prac zespotu kreatywnego z zatozeniami
- artystycznymi,
e Rozwija podlegty zespdt, inspiruje i szkoli.
o o c|® Mysli i dziata innowacyjnie i kreatywnie,
;C; g g g g e \Wprowadza twdrczg atmosfere,
é’. % § E '§ e Dba o estetyke,
i & ° ; © | e Wykazuje asertywnga postawe i odpornos¢ na naciski,
e \Wspotpracuje harmonijnie i niekonfliktowo, radzi sobie z krytyka.

Tabela 12. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku art director.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej




W odréznieniu od dyrektora kreatywnego, u ktérego w BBKL wykazano szereg luk
kompetencyjnych, art director ma ich tylko dwie:
e Umiejetnos$¢ opiniowania wizji artystycznej, kreacji, materiatéw, pomystéw
wspotpracownikéw pod wzgledem spdjnosci,
e Umiejetnosc¢ przygotowywania korekty i udzielania rekomendacji i ich
zatwierdzania do realizacji.

Art director jest osobg, ktéra musi funkcjonowac w dwdch rzeczywistosciach — kreatywnej,
artystycznej, a takze zarzgdczej, projektowej. Wprawdzie ta pierwsza rzeczywistosc jest
tutaj wazniejsza, bo to od art directora zalezy kierunek artystyczny projektu,
zaangazowane srodki, czy tez finalne wykonanie. Jednak jest on rowniez odpowiedzialny
za wiasciwe prowadzenie projektu kreatywnego — w tym jego zaplanowanie, kontrole,
koordynowanie dziatan. Art director powinien posiadac szerokq wiedze z zakresu
projektowania, multimediow i komunikacji wizualnej, zas wsrdd jego umiejetnosci
znajdziemy te zwigzane z nadzorem nad zespotem, zarzqgdzaniem nim czy tez
animowaniem rozwoju. Z punktu widzenia kompetencji spotecznych istotne jest myslenie
kreatywne, ale tez troska o dobrg atmosfere w zespole, wspdtprace. Powinien on sie takze
charakteryzowac asertywnosciq i by¢ przekonanym do wygtaszanych przez siebie osqdow.
Oczywiscie art directorem nie zostaje sie od razu — na odpowiednie wyksztatcenie musi
natoZyc sie tutaj spory bagaz doswiadczenia.

W mojej ocenie najwazniejszymi kompetencjami art directora, ktore mozna szlifowac

od poczgtkowych etapdw rozwoju zawodowego, sq te zwigzane z wspotpracq w grupie,
komunikacjqg i mysleniem kreatywnym. To te dwa aspekty sq szczegdlnie wazne w trakcie
zarzgdzania projektem kreatywnym. Bardzo wazne jest tutaj umiejetne komunikowanie
zespofowi koniecznych zmian, kierunku rozwoju projektu. W mojej ocenie to wtasnie
umiejetnos¢ prowadzenia rozmowy, dyskusji na temat projektu i sugerowania w nim
zmian swiadczy o dojrzatosci i przydatnosci danej osoby do roli art directora.

tukasz Bis
Dyrektor Centrum Innowacji i Wzornictwa Praktycznego
Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzgdzania w Rzeszowie
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Cwiczenia dla przysztego art directora

Zgodnie z poradnikiem dla uczniéw, gracz ma podja¢ Wyzwanie 11,
w ktérym zapisano:

Poznaj podstawy konstruktywnej krytyki i postaraj sie je

zastosowac w zyciu.

John C. Maxwell, autor ksigzki: ,,21 cech skutecznego lidera” napisat w niej m.in.: dobry
lider zacheca swoich ludzi, by mowili mu to, co musi wiedziec, a nie to, co chciatby
ustysze¢.> W identycznym stopniu dotyczy to cztonkéw zespotu dbajacego o artystyczny
poziom kreacji. Na takich Facebook’owych profilach, jak: Jubior Bran Manager'* i Grafik
ptakat jak projektowat'>co jakié czas powracaja watki, zwiazane z uwagami do projektéw,
ktdre sg bezuzyteczne, np.: ,prosze zmienié ten projekt — jest brzydki”, lub ,,niebieski
powinien by¢ bardziej niebieski”.

Krytyka konstruktywna jest wyrazem troski o rezultat, a jej celem jest udzielenie wsparcia
realizatorom zadanie. Kamila Synak dla potrzeb artykutu , Krytyka w procesie
dydaktycznym”, przyjeta nastepujacg definicje: konstruktywna krytyka to rodzaj krytyki,
ktora charakteryzuje sie tym, Ze osoba krytykujgca przedstawia lub sugeruje jednoczesnie
sposob lub sposoby rozwigzania problemu poddanego krytyce. Konstruktywna krytyka jest
informacjq zwrotng niezbednq do tego, by podqzac dobrq sciezkq i wprowadzac¢
odpowiednie korekty. Wymaga ona wysitku, a do tego jest przejawem szczerosci

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

Proponujemy ¢wiczenie takiej formy feedbacku w odniesieniu do uczniowskich projektow
graficznych, ktdrych celem nie jest jedynie przygotowanie materiatu o okreslonych
parametrach technicznych, ale takiego, ktéry ma osiggac okreslony cel komunikacyjny,
np. trafi¢ do wskazanej grupy docelowe;.

B J. €. Maxwell, 21 Cech skutecznego lidera. Jak stac sie osobg, za ktdrg pdjda inni, Wydawnictwo Studio
Emka, Warszawa 2014, s. 83.

" https://www.facebook.com/JuniorBrandManager - dostep 14.06.2022r.

Y https://www.facebook.com/grafikplakal - dostep 14.06.2022r.

'® K. Synak, Krytyka w procesie dydaktycznym, ,Folia Pomeranea Universitatis Technologiae Stetinesis”,
series: Oeconomica, 2009, vol. 273, s. 179-186.
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Account manager, zwany inaczej opiekunem klienta, lub specjalistg ds. relacji z klientem,
to z jednej strony stanowisko bardzo popularne, z drugiej w réznych firmach moze sie
z nim wigzac nieco inny zakres obowigzkow. Wedtug Branzowego Bilansu Kapitatu
Ludzkiego: osoba na tym stanowisku odpowiada za pozyskiwanie i utrzymywanie
dtugoterminowych kontaktow z klientami firmy, jak rowniez za realizacje planéw
sprzedazowych i przygotowywanie oferty handlowej. Account manager uczestniczy
w procesie tworzenia produktow komunikacji marketingowej (reklamowych
i promocyjnych oraz kontentu reklamowego). W praktyce oznacza to nie tylko zrozumienie
potrzeb klienta, ale réwniez przedstawienie mu oferty w atrakcyjny, dziatajacy
na wyobrazZnie sposob.
Account manager musi miec¢ talent do budowania trwatych relacji, do orientowania sie
w potrzebach klienta i dobrego ich zrozumienia. Przydatna jest bez watpienia umiejetnos¢
aktywnego stuchania i wyciggania wnioskdw, a takze zdolnosci perswazyjne (gdy dla
osiggniecia celu mozna zaproponowac lepsze rozwigzanie, niz pierwotnie oczekiwane
przez klienta). Nie zaszkodzitby tez talent do czytania w myslach, a piszac serio,
do wskazywanego juz w niniejszym podreczniku, zwracania uwagi na niezwerbalizowane
potrzeby klienta. Zdarza sie, ze poszukujac mozliwosci zorganizowania kampanii
marketingowej, account manager stara sie rozwigzaé de facto catkiem inny problem.
Przyktady mozesz znalez¢ w ksigzce Paula Ardena , Niewazne jak dobry jestes. Wazne,
jak dobry chcesz by¢”.
Zgodnie z BBKL account manager powinien mie¢ i stale rozwijaé nastepujace kompetencje:
e znajomos$¢ typologii klientow i technik sprzedazowych oraz negocjacyjnych,
e znajomos$¢ zasad przygotowywania ofert, prezentacji produktu, eksponowania
korzysci i przystepowania do przetargéw/konkursow,
e znajomosc¢ zasad nawigzywania i utrzymywania relacji z kontrahentami,
e znajomo$¢é metod analizy efektywnosci wtasnych dziatan sprzedazowych
i doradczych,
e umiejetnosé szczegbtowe] analizy potrzeb klienta, petnienie roli doradczej
(na podstawie wytycznych klienta i jego celéw potrafi przygotowac brief
na kampanie reklamowg oraz personalizowac oferty),
e umiejetnos$¢ merytorycznego nadzoru powstawania kampanii/tresci reklamowych,
ktdre spetniajg zatozenia klienta oraz sg spdjne ze strategig marki,
e umiejetno$é planowania wtasnej pracy na bazie analizy celdw wtasnych
i potencjatu klienta oraz mozliwosci dtugoterminowej wspétpracy,
e umiejetno$é negocjowania i sprzedawania tak, by realizowaé sprzedaz w sposéb
zapewniajgcy ponowne zakupy klienta,
e umiejetno$é radzenia sobie z obiekcjami i zastrzezeniami,
e dazenie do rozwoju poprzez stwarzanie i wykorzystywanie sposobnosci
do nabywania nowej wiedzy i umiejetnosci,
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e umiejetnos¢ budowania i utrzymywania relacji biznesowych z klientami oparte
na partnerstwie,

e umiejetnos¢ budowania zaufania do firmy i marki.

W ciggu najblizszych pieciu lat wedtug BBKL wzrosnie zapotrzebowanie na nastepujaca
wiedze i umiejetnosci:

e znajomosc rynku, firm i instytucji realizujgcych dziatania komunikacji
marketingowej oraz realizowanego przez nich zakresu ustug oraz orientowanie sie
ogdblnie w poziomie ich cen,

e posiadanie podstawowej wiedzy z zakresu produkcji kontentu reklamowego,
np. foto, video, dzwiek, DTP,

e umiejetnos$¢ wspdtpracowania ze wszystkimi dziatami wewnatrz agencji oraz
ze wszystkimi partnerami zewnetrznymi w zakresie pracy nad kampania
reklamowag,

e umiejetnos¢ ,,zamykania sprzedazy” i zapewniania wsparcia posprzedazowego
klientowi oraz czuwania nad spdjnoscig realizowanych projektow,

e umiejetnosé efektywnego komunikowania sie, czyli umiejetne przedstawienie
swojego pomystu tak, by uruchomit wyobraznie odbiorcy,

e umiejetnos¢ wspdtpracowania na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan.

e Zna typologie klientéw,

g g e Zna techniki sprzedazowe,
-é g e Zna techniki negocjacyjne,
N e 7Zna zasady przygotowania oferty,
e Zna metody prezentacji i eksponowania korzysci.
e Analizuje potrzeby klienta i petni role doradczg,
:g g e Merytorycznie nadzoruje powstawania kampanii,
'*qs_,: '§ e Przygotowuje prezentacje dla klienta,
'§ E e Przekazuje uwagi klienta wewnatrz agenciji,

e Wspodtpracuje ze wszystkimi dziatami wewnatrz agencji oraz
ze wszystkimi partnerami zewnetrznymi.

e Tworzy dobrg atmosfere,
e Buduje, podtrzymuje i rozwija relacje,

Potrafi negocjowac i sprzedawac,

i osobiste
o charakterze
zawodowym
[ ]

e Wspodtpracuje w sposdb harmonijny i niekonfliktowy,

Kompetencje
spoteczne

e Radzi sobie z obiekcjami i zastrzezeniami.

Tabela 13. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku account manager.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Account manager - luki kompetencyjne

Account manager jako jedyny doréwnuje dyrektorowi kreatywnemu w liczbie wskazanych
w BBKL luk kompetencyjnych. Oto ich petna lista:

e Umiejetno$¢ negocjowania i sprzedawania tak, by realizowac sprzedaz w sposéb
zapewniajgcy ponowne zakupy klienta,

e Umiejetnos$¢ radzenia sobie z obiekcjami i zastrzezeniami,

e Umiejetno$¢ budowania i utrzymywania relacji biznesowych z klientami oparte
o partnerstwo,

e Umiejetno$¢ budowania zaufania do firmy i marki,

e Znajomosc¢ zasad nawigzywania i utrzymywania relacji z kontrahentami,

e Umiejetno$¢ wspodtpracowania ze wszystkimi dziatami wewnatrz agencji oraz
ze wszystkimi partnerami zewnetrznymi w zakresie pracy nad kampania
reklamowa,

e Umiejetnos¢ merytorycznego nadzoru powstawania kampanii/tresci reklamowych,
ktore spetniajg zatozenia klienta oraz sg spdjne ze strategig marki

e Umiejetnos¢ efektywnego komunikowania sie tj. umiejetne przedstawienie
swojego pomystu tak, by uruchomit wyobraznie odbiorcy,

e Dazenie do rozwoju poprzez stwarzanie i wykorzystywanie sposobnosci
do nabywania nowej wiedzy i umiejetnosci,

o Umiejetnosc¢ szczegdtowej analizy potrzeb klienta, petnienie roli doradcze;j.

Na podstawie wytycznych klienta i jego celdow potrafi przygotowac brief
na kampanie reklamowg oraz personalizowac oferty,

e Znajomos$¢ metod analizy efektywnosci wtasnych dziatan sprzedazowych
i doradczych,

e Umiejetnos¢ planowania witasnej pracy na bazie analizy celéw wtasnych
i potencjatu klienta oraz mozliwosci dtugoterminowej wspétpracy,

e Umiejetnos¢ ,zamykania sprzedazy” i zapewniania wsparcia posprzedazowego
klientowi oraz czuwania nad spdéjnoscia realizowanych projektéw,

e Znajomosc rynku, firm i instytucji realizujgcych dziatania komunikacji
marketingowej oraz realizowany przez nich zakres ustug oraz orientowanie sie
ogodlnie w poziomie ich cen,

e Znajomos$¢ typologii klientdw i technik sprzedazowych oraz negocjacyjnych,

e Posiadanie podstawowej wiedzy z zakresu produkcji contentu reklamowego,
np. foto, video, dzwiek, DTP,

e Znajomos$¢ zasad przygotowywania ofert, prezentacji produktu, eksponowania
korzysci i przystepowania do przetargéw/konkursow,

e Umiejetnos¢ wspodtpracowania tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania
najlepszych rozwigzan.




Account manager powinien wyrdzniac sie umiejetnosciq zarzqdzania zespotem,
kreatywnosciq i ogromnqg komunikatywnosciq. W tym zawodZzie niezbedna jest dobra
organizacja pracy, doswiadczenie w relacjach z klientem, odpornosc na stres, umiejetnosc
dziatania pod presjq czasu, samodzielnos¢. Coraz czesciej niezbedna okazujq sie
kompetencje prezentacyjne, negocjacyjne i analizowania.

Szczegodlne miejsce zajmuje kwestia komunikatywnosci. | to jest obszar, nad ktérym
warto sie zatrzymac oraz rozwijac od najmtodszych lat, szczegdlnie w dobie mediow
spotecznosciowych, ktore ostabiajq relacje spoteczne, w tym bezposredniq komunikacje.
Aby stawac sie coraz bardziej komunikatywnym, warto przetamywac swoje opory

i wykazywac otwartos¢ na ludzi w kazdym aspekcie zycia. W tym celu nalezy miedzy
innymi, po prostu przebywac¢ miedzy ludzmi. Im wiecej czasu spedzamy w grupie,

tym bardziej oswajamy niesmiatos¢ i pokonujemy leki interpersonalne.

Prawidtowa komunikacja to nie tylko umiejetnos¢ dobrego i ptynnego wystawiania sie

oraz nawiqzywania dialogu, ale i uwaznego stuchania oraz wyciggania szybkich wnioskow.

Za osobe komunikatywnq uznaje sie wiec kogos, kto nie tylko mdéwi, ale i uwaznie stucha
oraz zadaje odpowiednie i wartosciowe pytania.

Dzieki umiejetnosciom komunikacyjnym praca zespofowa staje sie duzo fatwiejsza.
Sprawny kontakt cztonkdow zespotu pozwala unikac nieporozumien i konfliktow.
Komunikatywnosc¢ pokonuje bariery i otwiera duze mozliwosci. Nie tylko sprawia,

ze jestesmy akceptowani i lubiani, ale takze pomaga nam w sprawniejszej realizacji zadan
i organizacji pracy. To takze sprawdzony sposéb na szybkq droge do awansu i objecie
stanowiska menedzerskiego.

Dorota Bieniek-Kaska
Prezes Zarzadu & CEO
LoveBrands Group
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Cwiczenie z komunikacji dla przysztego account managera

W Wyzwaniu 12, ktére znajduje sie w poradniku dla uczniéw,

Suide gracz ma poznac techniki aktywnego stuchania.
for Students

Paul Arden, autor poswieconego karierze (gtdéwnie w Swiecie marketingu!) bestselleru
»Cokolwiek myslisz, pomysl odwrotnie” zapisat bardzo przydatng i zyciowa uwage:

chcesz by¢ interesujgcy, bgd? zainteresowany."’ Dla potrzeb rozdziatu poéwieconego
aktywnemu stuchaniu Maria Tymczyniska przyjeta definicje International Listening
Association: ,Stuchanie jest aktywnym procesem odbierania, nadawania znaczenia

i reagowania na wiadomosci werbalne i/lub niewerbalne”. Stwierdzita przy tym, ze stysze¢,
nie znaczy stucha¢.*®

Zachecamy do ¢wiczenia z uczniami aktywnego stuchania. Jego podstawowym
elementem jest skoncentrowanie na rozmdéwcy, empatia, zwrdcenie sie w jego strone,
zadawanie pytan zwigzanych z jego wypowiedzig, wola poznania jego stanowiska.

To réwniez odbieranie i nadawanie sygnatow niewerbalnych, dbanie o dobrg atmosfere
spotkanie. Istotne moze by¢ réwniez tworzenia na biezgco notatek, zawierajacych
najwazniejsze dane lub przestania.

Szczegolne miejsce zajmuje kwestia komunikatywnosci.
I to jest obszar, nad ktorym warto sie zatrzymac oraz
rozwijac od najmtodszych lat, szczegolnie w dobie mediow
spofecznosciowych, ktore ostabiajq relacje spoteczne, w tym
bezposrednig komunikacje

' p. Arden, Cokolwiek myslisz, pomysl odwrotnie, Wydawnictwo Insignis, Warszawa 2008.
B M. Tymczynska, Aktywne stuchanie, [w:] Dydaktyka ttumaczenia ustnego, pod red. A. Chmiel
i P. Janikowskiego, Stowarzyszenie Inicjatyw Wydawniczych, Katowice 2015, s. 104-119.
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Producent

Stowo: producent zapewne jest dobrze znane Twoim uczniom. Wigze sie zaréwno z branza
filmowa, jak i muzyczng. Na pewno mimochodem styszeli, kto byt producentem
najnowszej ptyty lub kinowego hitu. Czy to skojarzenie pasuje do sektora komunikacji
marketingowej? Wedtug BBKL osoba na tym stanowisku odpowiada za realizacje utworu
(np. klip, spot reklamowy, krétki audiowizualny utwdr, utwdr muzyczny itd.). Adaptuje
zatozenia briefu, dobiera twdrcow i produkcje. Dostarcza utwor klientowi i przygotowuje
go do emisji.

Jakie sg najwazniejsze kompetencje producenta? Wedtug BBKL to znajomos¢ przepisow
prawa regulujgcego dziatalnos¢ filmowgq i dziatalnos¢ reklamowgq oraz znajomos¢
przepisow prawa autorskiego. Na tym stanowisku prognozowany jest wzrost
zapotrzebowania na nastepujgce kompetencje liderskie: umiejetnos¢ wspierania i rozwoju
tworcow filmowych i statego poszerzania swojej orientacji w zakresie nowych talentow
filmowych, wykazywanie odwagi decyzyjnej czy umiejetnosci organizacyjne i znajomos¢
metodyk zarzqdzania.

Producent powinien rozwija¢ nastepujgce umiejetnosci:

e definiowania zatozen budzetowych produkcji oraz zarzadzania budzetem
samodzielnie lub w oparciu o rekomendacje klienta oraz grupy producenckiej,

e przygotowania i przeprowadzania procesu skutecznych negocjacji
z podwykonawcami,

o efektywnego komunikowania sie , a zatem umiejetnego przedstawiania swojego
pomystu tak, by uruchomit wyobraznie odbiorcy,

e wykazywania odwagi decyzyjnej, czyli odwazne i asertywne postepowanie
w obszarze swoich kompetencji.

Zgodnie z efektami BBKL w ciggu najblizszych pieciu lat bedzie rosto zapotrzebowanie
na takie umiejetnosci, jak:

e wspotpracy z zespotem realizujgcym produkcje (np. reporterami, operatorami
kamery, wydawcami, redaktorami, montazystami, grafikami, producentami,
lektorami, make-up’istami, grafikami, realizatorami dZzwieku oraz innymi
podwykonawcami),

e definiowanie zatozen budzetowych produkcji oraz zarzgdzanie budzetem w oparciu
o rekomendacje klienta oraz grupy producenckiej,

e analizowanie wycen, negocjowanie z dostawcami, twércami oraz klientami,

e ustalanie optymalnych warunkéw wspodtpracy szacujac ryzyko zwigzane z dang
produkcja,

e motywowanie i budowanie zaangazowania innych,

e zarzadzanie zespotami — bezposrednio podlegtym i projektowymi,

e wspotpracowanie, czyli kooperowanie z innymi na rzecz wypracowania najlepszych
rozwigzan i osiggniecia celow zespotu.
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Dobry producent powinien tez po prostu zna¢ sie na kinematografii. Sledzi¢ pojawiajace
sie trendy. Dostrzegac¢ wschodzgce gwiazdy. Rozumieé nie tylko prace rezysera i jego
swobode twodrczg oraz wptyw osobistego talentu na efekt finalny, ale wiedzie¢, jak
wspierac jego dziatania, zeby rezultat byt zgodny z wyznaczonymi celami.

e Zna aktualne trendy spoteczne i kulturalne,
e Zna metody i trendy w pracy producenta filmowego,

e Zna przepisy prawa regulujgce dziatalnos¢ filmowa, reklamowg
i przepisy prawa autorskiego,

e Zna szczego6towo proces powstawania filmu: od scenariusza do
gotowego utworu,

Wiedza zawodowa

e Zna realia rynkowe w zakresie m.in. $wiadczonych ustug i ich cen.

e Definiuje zatozenia budzetowe produkcji i zarzgdza budzetem,
e Organizuje formalne, sprzetowe i finansowe warunki produkgji,

e Analizuje, wspottworzy i opiniuje umowy,

Umiejetnosci
zawodowe

e Wspotpracuje z zespotem realizujgcym produkcje,

e Nadzoruje i koordynuje proces produkcji.

e Efektywnie sie komunikuje — aktywnie stucha i w sposdb umiejetny

;:,—’- v o § E formutuje pytania,

% g % % _§ e Wykazuje odwage decyzyjng,

gg_ 3 %’ c;’ e Motywuje i buduje zaangazowanie,
= ©

x © ™ e Wpykazuje odpornosé psychiczng,

o Wykazuje otwarto$é na zmiany.

Tabela 14. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku producent.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej




BBKL wymienia nastepujgce luki kompetencyjne dla stanowiska producenta:

e Umiejetnos$é przygotowania i przeprowadzania procesu skutecznych negocjacji
z podwykonawcami,

e Znajomosc roli talentu i twdrcy w procesie realizacji filmu, ze szczegdlnym
uwzglednieniem rezysera, oraz znaczenie umiejetnosci wspierania i rozwoju
twércéw filmowych i statego poszerzania swojej orientacji w zakresie nowych
talentéw filmowych,

e Wykazywanie odwagi decyzyjnej tj. odwazne i asertywne postepowanie w obszarze
swoich kompetencji,

e Umiejetno$é motywowania i budowania zaangazowania innych,

e Umiejetnos¢ wspotpracy z zespotem realizujgcym produkcje (np. reporterami,
operatorami kamery, wydawcami, redaktorami, montazystami, grafikami,
producentami, montazystami, lektorami, make-up’istami, grafikami, realizatorami
dzwieku oraz innymi podwykonawcami),

e Umiejetnosc definiowania zatozen budzetowych produkcji oraz zarzadzania
budzetem samodzielnie lub w oparciu o rekomendacje klienta oraz grupy
producenckiej,

e Umiejetnos¢ analizowania wycen, negocjowania z dostawcami, twércami oraz
klientami,

e Umiejetnosc¢ ustalania optymalnych warunkéw wspoétpracy szacujgc ryzyko
zwigzane z dang produkcjg,

e Umiejetnosé wspdtpracowania tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania
najlepszych rozwigzan i osiggniecia celéw zespotu.

Wskazanie jednej jedynej cechy, ktorg musi rozwija¢ w sobie przyszty producent

to nietatwe zadanie. Wykonujgc zawdd, ktory tqczy w sobie wiele funkcji, wymienic
powinnam ich kilka, a nie jednq. Przewrotnie postanowitam napisac o czyms,

co na pierwszy rzut oka nie wydaje sie byc cechqg oczywistq, ale w moim odczuciu

jako wieloletniego praktyka jest podstawq dziatania dobrego producenta. A jest to
ciekawos¢, rozumiana jako otwartosc i zainteresowanie. Otwartos¢ na nowe,

czesto rewolucyjne pomysty, rozwigzania i nowe technologie. Ciekawosc¢ drugiego
cztowieka. Co ma to wspodlnego z produkcjq filmowgq, zapytacie. Dzieki otwartosci jestesmy
w stanie komunikowac sie z innymi, tgczyc czesto sprzeczne interesy, charaktery w jedng
dobrze dziatajgcq catos¢ w trakcie czesto wieloletniej pracy nad projektem filmowym.
Ciekawosc i otwartosc na ludzkie historie to podstawa dobrych scenariuszy. A otwartosc
na pomysty, opinie, czesto zupetnie odmienne od naszych, pomoze nam realizowac filmy
dla publicznosci a nie dla nas samych. BqdZcie ciekawi i otwarci na innych.

Magda Olak
Prezes Stowarzyszenia Producentow Reklamowych
Dyrektor Generalna / Producentka TANK
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Cwiczenie dla przysztych producentéw

W poradniku dla ucznidéw ze stanowiskiem producenta wigze sie
Wyzwanie 13:

Znajdz w Internecie informacje na temat stynnych 2 producentéow
filmowych. Zastandw sie, jaki mieli wptyw na rozwdj swiatowego

kina.

Poproszona o komentarz ekspercki Magda Olak stwierdzita, ze: ciekawos¢ i otwartos¢

na ludzkie historie to podstawa dobrych scenariuszy. Zainteresowanie social mediami
pokazuje, jak bardzo ciekawi nas zycie innych. Cwiczenie z uczniami moze przyja¢
nastepujaca forme: kto mdégtby zosta¢ bohaterem materiatu (filmu) o naszej szkole, Twoim
osiedlu lub miejscowosci i jaka historie mozna by przy tej okazji pokaza¢ widzom? Wybierz
osobe, z ktéra masz kontakt i ktdéra zechce wystgpic¢ przed kamera.

Po prezentacji pomystéw i ich konstruktywnej krytyce (kazde z éwiczen pozawala rozwijac¢
tez inne umiejetnosci mtodych ludzi), mozna zaprosié ucznidw do przygotowania
90-sekundowego filmu o wybranym bohaterze. Produkcje réwniez nalezy poddaé
konstruktywnej krytyce.

-

podstawq dziatania dobrego producenta jest
ciekawosc, rozumiana jako otwartosé
i zainteresowanie
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Kompetencje przysztosci w sektorze komunikacji marketingowej

Wedtug BBKL w najblizszej przysztosci bedzie rosto w sektorze zapotrzebowanie

na nastepujgce kompetencje:

e Efektywna komunikacja (w tym umiejetnosci negocjacyjne i umiejetnosci budowania
zaufania do marki),

e Umiejetnosci analityczne (w tym analiza trendow),

e Umiejetnosci specjalistyczne, takie jak obstuga konkretnych narzedzi i procesow,

e Znajomosc i postepowanie zgodnie z zasadami etyki,

e Kreatywnos¢,

e Umiejetnosc rozpoznawania potrzeb klientow,

e Otwarto$é na zmiany,

e Umiejetnos¢ myslenia strategicznego i wyjasniania ztozonych kwestii szerszemu gronu

odbiorcow.

Powyzszy zbidr stanowi podstawe karty gracza w poradniku

dla uczniow. Uczen ma na skali od 1 do 10 dokonaé¢ samooceny
swoich kompetencji w 10 obszarach. Moze przy tym poprosic

0 wsparcie nauczyciela lub doradce zawodowego. Po ukornczeniu
gry powtdrnie dokonuje samooceny we wskazanych obszarach.

Zachecamy do zapoznania sie z raportami ,,Marketingowe kompetencje przysztosci”
(trzy fale badan), przygotowanymi na zamodwienie Sektorowej Rady ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej. Znajdziemy w nich prognozy z dwdch perspektyw:
pracodawcy i pracownika oraz zapotrzebowanie na kompetencje w skonkretyzowanych
obszarach. Tabela 15 zestawia cztery najpopularniejsze obszary kompetencyjne

w dziewieciu kategoriach, ktérych podnoszeniem zainteresowani sg pracownicy.

Wykres 11 zestawia gtéwne zapotrzebowanie kompetencyjne wedtug kadry zarzadzajgce;j.




Prawo, podatki,
finanse; 13,30%

IT; 20%

HR i planowanie
kariery; 22,21%

Marketing i
zarzadzanie w
marketingu; 42,20%

Umiejetnosci
menedzerskie;
46,70%

Wykres 11. Zapotrzebowanie na kompetencje: gtéwne obszary wedtug kadry zarzadzajacej

Zrédto: Raport Marketingowe Kompetencije Przysztoéci Il edycja

Analiza danych, bazy
i statystyka; 48,90%

Rozwdj osobisty;
51,10%

Obszar strategii;
53,30%

innowacyjnosci;

kreatywnosci;

Obszar komunikacji
marketingowej;

projektami; 66,70%

internetowy;
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https://radasektorowa-komunikacja.pl/2021/07/26/raport-marketingowe-kompetencje-przyszlosci-edycja-ii/

Zapotrzebowanie na kompetencje

— zainteresowanie jednostkami szkoleniowymi wsréd pracownikow

Marketing internetowy:
e E-commerce,

e SEO, SEM,

e Social media,
Influencer marketing.

Strategia:

e Strategia komunikacji,

e Strategia marki,

e Prezentacja strategii,

e Pozyskiwanie wiedzy
o konsumentach.

Zarzadzanie projektami:

e Metody zarzadzania
projektami,

e Zarzadzanie czasem
i budzetem,

Komunikacja
marketingowa:
e Content marketing
i reklama natywna,
e Planowanie kampanii

online,

e Wskazniki efektywnosci
online,

e Wskazniki efektywnosci
offline.

Innowacyjnos¢:

e Trendy,

e Obszar innowaciji,
e Wdrazanie innowacji,
e Design Thinking.

Zapotrzebowanie na
kompetencje: prowadzenie
badan, analiza danych,
whnioskowanie
statystyczne:

e Service Design Thinking, ® Data analytics,

Human Centered
Design,
e Zarzadzanie ryzykiem.

e Data science,

e Zarzadzanie bazami
danych,

e Analiza danych
sondazowych,
ankietowych, badania
ilosciowe.

Kreatywnos¢:
e Techniki tworczego
myslenia,

e Narzedzia kreatywne,
e Zasady storytellingu
i storydoingu,
e Selekcja i ewaluacja
pomystow.

Rozwdj osobisty:

e Wellbeing, redukcja
stresu,

e Myslenie krytyczne,

e Innowacyjnos¢
i kreatywnosé¢,

e Motywacja
i zaangazowanie.

Umiejetnosci

menadzerskie:

e Budowanie motywac;ji
i zaangazowania
w zespole,

e Zarzadzanie zespotem
wirtualnym
/rozproszonym /
hybrydowym,

e Zarzadzanie
réznorodnoscia,

e Budowanie zespotéw
projektowych.

Tabela 15. Zapotrzebowanie na kompetencje — zainteresowanie jednostkami szkoleniowymi wsrdd

pracownikéw

Zrédto: Raport Marketingowe Kompetencje Przysztosci Il edycja
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Witryny konkursow jako zrddto case studies

Podczas wspomnianych juz Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji Marketingowej,
nauczyciele poprosili o wskazanie zrédet dobrych przyktadéw do analizowania. Kolejne
strony informujg o uznanych konkursach branzowych i zachecajg do korzystania z ich stron
internetowych.

Effie Awards

Effie Awards to coroczny konkurs, w ktérym nagradzane sg najskuteczniejsze (Effie
od angielskiego: effective) kampanie reklamowe. Case studies znajdziemy w zaktadce

aktualnosci.
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Konkurs Klubu Twércéw Reklamy to zgodnie z deklaracjg organizatoréw:

Swieto kreatywnosci i twdrczej odwagi, w ktérym doceniamy wyrazistq komunikacje,
niestandardowe i przetamujgce konwencje idee oraz aktualnos¢ uzytych narzedzi, mediow
i tematéw™. Przyktady kampanii mozemy przegladaé dzieki wygodnej wyszukiwarce lub
czerpigc wprost ze strony gtéwne;j.
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https://awards.effie.pl/
https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/ktr/54/1/0/0/0/0
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Innovation to konkurs $rodowiskowy, ktéry firmuje SAR | Komitet Organizacyjny

Nagrodzone kampanie mozemy przegladac na stronie z wynikami. Wyszukiwarka pomaga

eksplorowac zawartos¢ pod interesujgcym nas katem.
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IAB Mixx Awards to konkurs, w ktédrym nagradzane sg wyjatkowe kampanie digital.
Najlepsze dziatania z danej edycji zebrane sg w dokumencie CaseBook™.
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https://mixx-awards.pl/
https://innovation.sar.org.pl/
https://mixx-awards.pl/casebook-2021/
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Young Creatives to konkursy skierowane do mtodych talentéw w swiecie komunikacji
marketingowej. Jak informujg organizatorzy: Konkursy Young Creatives dajg mtodym
kreatywnym mozliwosc¢ zmierzenia sie z prawdziwymi briefami klientow oraz konfrontacji
z opiniami ekspertow z branzy. Projekty sq oceniane przez doswiadczonych dyrektorow
kreatywnych, strategow, rezyseréow, marketerow oraz designeréw. Stanowig one wstep do
konkurséw miedzynarodowych. Case studies znajdziemy na stronie Eurobest Young
Creatives Competition.22
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YC AKADEMIA
DESIGN WARS

Jak reklamuje sie Papya Young Creators: to jedyny konkurs w Europie, ktory pozwala
mtodym rezyserom na bezposrednie wejscie do zawodu w branzy filmowej, reklamowej
i kreatywnej. Do przyktadéw prowadzi nas zaktadka: poprzednie edycje.
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22 https://www2.eurobest.com/winners/2021/ - dostep 13.06.2022r.



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/

Projekt Roku Stowarzyszenia Tworcow Grafiki Uzytkowej

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

ktory wykracza poza ocene estetyczng, poddajqgc refleksji funkcje designu oraz

odpowiedzialnos¢ spoteczng twdrcow. Studia przypadku znajdziemy przegladajac listy

laureatéw i nominowanych?>.
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Cannes Lions: The International Festival of Creativity
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To festiwal komunikacji kreatywnej. Wreczane we francuskim Cannes statuetki Iwéw

nalezg do najbardziej prestizowych nagréd w branzy. Do zapoznania sie ze studiami

przypadku prowadzi zaktadka: The Work?®.
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 https://proiektroku.pl/ - strona konkursu STGU Projekt Roku dostep 13.06.2022 r.
* https://www.lovethework.com/en-GB/ - dostep 13.06.2022 .
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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 autoréw, kazdy z przedstawicieli zacnego nauczycielskiego grona

po zagraniu w gre Super staz i zapoznaniu sie z poradnikiem dla uczniéw znajdzie w nich
pomysty do wykorzystania w czasie lekcji i dopasuje je do potencjatu uczniéw, z ktérymi
pracuje, rocznika, wtasnych zamitowan i kompetencji. Na poprzednich stronach
niniejszego e-book’a juz zawarliSmy sporo podpowiedzi, wskazujgcych, ze uczniowie
grajgcy w obie gry beda podejmowac rézne wyzwania. Ponizej piec krotkich inspiracji,
ktore mogg sie przydac do wypetnienia catych 45 minut, odliczajac czas na sprawdzenie
listy obecnosci i rekapitulacje wtérng oraz pierwotna.

Zabawy z osobowoscig marki

W poradniku dla uczniéw gracz mierzy sie z Challenge E, ktory
polega na ustaleniu osobowosci jego ulubionej marki.

for Students |

W aplikacji gracz mierzy sie z persong, czyli wizualizacja idealnego
egzemplarza, mowigc jezykiem socjologii, grupy docelowej.

W poradniku dla uczniéw gracz ma do podjecia Challenge E. To prosta zabawa ze ztozonym
zagadnieniem osobowosci marki. Zadanie polega na wizualizacji i personalizacji ulubionej
marki. Na forum klasy prébujemy przeprowadzi¢ je inaczej, trzymajac sie jednak
zaproponowanego zbioru pytan, cho¢ ten mozna poszerzy¢, zgodnie z Twojg wolg

i wyobraznig (np. jakie wyznaje wartosci?). Poszukajcie wspdlnie odpowiedzi na pytanie:
kim bytaby Wasza Szkota, gdyby byta cztowiekiem? Wypetnijcie ponizszg tabele. Nauczyciel
petni role moderatora.




Jaka pte¢ ma Twoja ulubiona marka?
(w skrécie TUM)

lle ma lat?

lle ma wzrostu i ile wazy?

Jakie ma wiosy?

Jak sie ubiera na spotkania oficjalne?

Jak sie ubiera na wyjscia?

Jak sie ubiera domowo?

Ulubione gadzety i bizuteria to ...?

Gdzie mieszka?

(w miescie —w centrum, modne osiedla,
blokowisko, na wsi, na przedmiesciach,
w kurorcie)

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

Czym jeidzi?

(konkretnie — jesli samochodem, to jakim)
Uwaga! Form komunikacji moze byc¢ kilka
w zaleznosci od okolicznosci.

Jakie ma wyksztatcenie?

Gdzie pracuje i na jakim stanowisku?
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lle zarabia?

Jak spedza wolny czas?
(mozliwa wiecej odpowiedzi niz jedna)

Gdzie spedza wakacje?

Jakie formy aktywnosci fizycznej preferuje?

Jakiej muzyki stucha?

Jakie lubi kino - jakie filmy preferuje?

Co czyta?

Jakie malarstwo lubi?

Pije kawe, czy herbate? Jakie?

Jakie lubi social media?
(mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz)

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

Jakie ma ulubione media?
(mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz)

Jakie ma poglady na ochrone srodowiska?

Czy angazuje sie w dziatania spoteczne, a jesli
tak, to w jakie i jaka petni w nich role?

(np. inicjuje i odpowiada za organizacje, petni
role wolontariusza lub zaproszonej gwiazdy)
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Po wypetnieniu tabeli, kontynuujemy zajecia, szukajgc odpowiedzi na ponizsze pytania:
e Kto jg bedzie lubit?
e Kto bedzie aspirowat do jej pozycji, chciat by¢ taki sam jak TUM/Wasza Szkota
w ludzkim wcieleniu?
e Kto z nig bedzie rywalizowat?

O osobowosci marki najprosciej rozmawiaé z uczniami na przykfadzie Harleya-Davidsona
ze wzgledu na jej wyrazistos¢ i szczegotowe opisy w branzowej literaturze. David A. Aaker
analizujac to zjawisko, zauwazyt: pomyst na osobowosc¢ marki Harley-Davidson — meska
postac, kochajgca Ameryke, szukajgca wolnosci i chcgca wytamac sie ze sztywnych norm
spotecznych, dotyczqcych ubioru i zachowania — dostarcza symboliki, ktéra pomaga
wyjasni¢ fenomen Harleya.”®

W aplikacji Super staz gracz mierzy sie z wyzwaniem tylko pozornie podobnym, chodzi
mianowicie o persone, czyli personifikacje grupy docelowej, wizualizacje idealnego klienta
wraz z rozpoznaniem fundamentéw jego konsumenckich wyboréw. Ma to pomadc

w znalezieniu najlepszych form dotarcia do niego z marketingowym komunikatem

i sktonienia do okre$lonych zachowan.

DA Aaker, Osobowos¢ marki, ,,Impact”, 2000 r.




Zrozumiec brief

ﬂ;r Studéhté

W poradniku dla ucznidéw gracz mierzy sie z Challenge H,

w ktérym ma zbudowac zespot do zadan, ktére zawiera krétki brief
dotyczacy kampanii promujgcej szkote. Wczesniej poznaje
podstawy tego dokumentu w formie briefu dla kampanii
eventowe;j.

W aplikacji gracz pracuje z krétkg forme briefu. Tym razem zgtebia
brief dla aplikacji mobilnej. Poznaje tez pojecie debryfingu.

Zrozumienie celdow i oczekiwan klienta potrafi stanowi¢ prawdziwe wyzwanie. Dla potrzeb

niniejszego poradnika za baze merytoryczng przyjeliSmy Biatg Ksiege firmowanego przez

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

przedsiewziecia o wszystko méwigcej nazwie: Dobry Przetarg. Znajdziemy tu profesjonalne

wzory brieféw przetargowych dla nastepujgcych obszaréw komunikacji marketingowej:

Digital,

Branding,

Badania,

Incentive Travel,

Produkcja Filméw Reklamowych,
Komunikacja Full Service,
Eventy,

PR.

Kazdy z tych materiatéw dostepny jest w edytowalnej wersji doc, a zatem nauczyciel moze

pracowac na tych dokumentach.

Na swoje stronie internetowej SAR zamiescit wzorcowy brief dla agencji reklamowe;j.

Prezentujemy go ponizej.
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https://dobryprzetarg.com.pl/

Wzorcowy brief dla agencji reklamowej

1.

Opis rynku
Ogolna definicja rynku: Wielkos¢ rynku, sezonowos$¢ sprzedazy, czynniki wptywajace
na sezonowos¢, wydarzenia dotyczgce produktu, czynniki pozarynkowe.

Opis produktu / ustugi / oferty / promocji przeznaczonych do reklamy
Przeznaczenie, funkcje, warunki cenowe, parametry techniczne, okres trwania, cechy
wizualne, uzytkowanie, historia, warianty, plany na przysztos¢, cena, dystrybucja,
sezonowos¢, sposéb konsumpciji, cykl zakupowy, lojalnos¢, wzorzec decyzyjny
(lojalnos¢, proces decyzyjny, czestotliwos¢ zakupdw, inicjatorzy zakupow, wzorzec
uzytkowania, promocje).

Podstawowe pozycjonowanie marki (cele, wartosci)
Marka naczelna lub sub-marka, w zaleznosci od przyjetej architektury marki; wymiary
pozycjonowania, sytuacja aktualna i docelowa.

Ogélne tendencje rynkowe / postawy konsumentow

Aktualne informacje o rynku, dynamika kategorii, wyniki ostatnich badan rynkowych,
ogodlne nastawienia konsumentéw. Otoczenie konsumenckie: swiadomos$¢ marki,
dodatkowe informacje o konsumencie.

Dotychczasowa aktywnos¢ reklamowa

Historia reklamowa produktu, na co ktadziono nacisk w reklamie, jakie byto jej
oddziatywanie, wnioski ptyngce z dotychczasowych doswiadczen. Layouty, badania
dot. wczesniejszych kampanii reklamowych produktu.

Konkurencja
Dziatania konkurencji, stopien zagrozenia, ocena skutecznosci, wydatki, kanaty
komunikacji, strategia komunikaciji.

Cele marketingowe i komunikacyjne kampanii
Jakie wymierne cele sprzedazowe, wizerunkowe, penetracyjne, przychodowe,
retencyjne, etc. chcemy osiggnac.

Grupa docelowa

Dostepne zmienne socjodemograficzne i psychograficzne, sposoby uzywania,
nabywania produktu. Jest istotne, aby nie byta to bardzo szeroka, amorficzna grupa,
lecz zeby wiedzie¢, gdzie jest ,Srodek tarczy”, w ktéry mierzymy (bull’s eye),

np. 25-latek, ze Srednim wyksztatceniem, mieszkajgcy w duzym miescie.

Jezeli dysponujemy wtasng segmentacjg konsumentdéw, to wskazujemy okreslony
segment. Jakie sg postawy, zachowania grupy docelowej wobec marki, produktu.

Co chcemy osiggnac¢ poprzez kampanie reklamowa

Na jaki odzew wsrdd konsumentéw liczymy, jaka reakcje w zachowaniach lub
postawach chcemy wywotac. Dlaczego wtasnie teraz chcemy sie reklamowad, jaka jest
najpilniejsza potrzeba lub najlepsza sposobnos¢ do reklamy.
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10. Najwazniejsza rzecz, jaka chcemy zakomunikowac:
a. Korzys¢ konsumenta - najwazniejsze cechy produktu lub ustugi, ktére wyrdzniajg
nas w stosunku do konkurencji i s3 najwazniejsze dla wybranej grupy docelowej.
b. Uzasadnienie - najwazniejsze argumenty uzasadniajgce przewage naszych korzysci
dla konsumenta wobec oferty konkurencji.

11. Elementy obowigzkowe/zalecenia komunikacyjne
Niezbedne elementy merytoryczne lub egzekucyjne, jakie muszg sie znalezé
w reklamie.

12. Warunki szczegétowe projektu
e budzet kampanii,
e terminy kampanii,

e zasieg,

e kanaty komunikacyjne,
e media,

o formaty.

13. Proces przetargowy

opracowanie jednej dokumentacji przetargowej dla wszystkich uczestnikéw,
e osoba kontaktowa po stronie klienta,

e datai miejsce prezentacji; czas przeznaczony na prezentacje,

e uczestnicy przetargu,

e wersja jezykowa prezentacji,

e jakie materiaty nalezy przygotowac do przetargu.

W aplikacji gracz mierzy sie z kampanig marketingowa serii
szalikéw, wykonanych z innowacyjnego materiatu, ktéry jest
bardzo delikatny w dotyku, ale wyglada na szorstki, ma tez bardzo

staz uboga i nieatrakcyjng game kolorystyczna. Materiat nazywa sie
MBPwDaWNSz1/2022, a klient uznat, ze grupa docelowg s3
kinestetycy.

W przywotanych opiniach ekspertéw wielokrotnie przewijata sie koniecznos¢ innego
spojrzenia, poznania innej perspektywy. Zachecamy zatem uczniéw, zeby pomysleli nad
kampanig marketingowg serii szalikdw okiem klienta i rozpoczeli dziatania od wypetnienia
briefu w oparciu o zalecenia SAR za wyjatkiem 13 punktu, dotyczacego postepowan
przetargowych. Moze w tym pomadc tabela znajdujgca sie na kolejnej stronie.
Proponujemy, zeby uczniowie pracowali w grupach, ktérych liczba powinna by¢ parzysta.
Po przygotowaniu brefiéw dla kampanii marketingowej serii szalikdw grupy zamieniajg
sie dokumentami. Tym samym otwiera sie pole do sesji debriefingu, czyli dopytywania

o szczegoty zapiséw. Na kolejnych zajeciach zespoty opracuja strategie marketingowa

i dobiorg do niej narzedzia.




10.

11.

12.

Opis rynku

Opis produktu / ustugi / oferty /
promocji przeznaczonych do reklamy

Podstawowe pozycjonowanie marki
(cele, wartosci)

Ogélne tendencje rynkowe / postawy
konsumentow

Dotychczasowa aktywnosc¢ reklamowa
Konkurencja

Cele marketingowe i komunikacyjne
kampanii

Grupa docelowa

Co chcemy osiggnaé poprzez kampanie
reklamowa

Najwazniejsza rzecz, jakg chcemy
zakomunikowa¢d

Elementy obowigzkowe/zalecenia
komunikacyjne

Warunki szczegdtowe projektu

- budzet kampanii

- terminy kampanii

- zasieg

- kanaty komunikacyjne

- media

- formaty

80




Czas mtodych strategéw

W poradniku uczen mierzy sie z Challenge |, przygotowuje
strategie komunikacji marketingowej dla promocji szkoty.

ﬂ;r Studéhté

W aplikacji gracz szuka odpowiedzi na pytanie: dane, do ktérych
elementow prostej strategii komunikacyjnej powinny ptynaé
z briefu. Mierzy sie tez z utozeniem podstawowych pytan

we witasciwej kolejnosci.

Zadaniem grup powofanych do zycia w czasie poprzedniego ¢wiczenia jest opracowanie
prostej strategii marketingowej. Uczniowie mogg postuzy¢ sie do tego celu tabelg

z poradnika dla uczniéw. Podpowiedzi, jak jg wypetnié, znajdg rowniez w aplikacji
Super staz.

Po co?
Jaki jest cel dziatania, ktore macie wykonac?

Co?
Jak brzmi w najprostszej postaci komunikat,
ktory macie skutecznie nada¢ w klienta?

Do kogo?

Co wiecie, o grupie docelowej dla swoich
dziatan? Na przyktad z jakich mediéw i social
mediéw korzystajg? Czy macie persone?

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

Kiedy?

Jaki bedzie najlepszy moment dla nadania
komunikatu? Pomyslcie, jakie czynniki majg na
to wptyw i przeanalizujcie informacje z briefu.

Jak?

Jaka ma by¢ forma komunikatu? Na przykfad:
reklama w prasie, w Internecie, w mediach
spotecznosciowych, billboard, ulotki, event.

Zaile?
Jaki okreslono budzet?

Tak opracowane strategie powinny podlegac¢ dyskusji, potgczonej z konstruktywna krytyka.
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Dobér narzedzi

for Students

W poradniku uczen mierzy sie z Challenge J, ktére polega
na dobraniu narzedzi do wtasnie zakonczonej kampanii.

W aplikacji gracz wizualizuje sobie skuteczng kampanie,
uzywajac do tego moce wiedzy i wyobrazni.

Ze stowniczka pojec (nie tylko) zagadkowych, ktéry stanowi element poradnika
dla ucznidw, uczniowie dowiadujg sie, ze:

Pomimo réznych podejs¢ do klasyfikacji i charakterystyki narzedzi komunikacji
marketingowej w literaturze przedmiotu panuje konsensus odnosnie zaliczania do tego
zbioru nastepujgcych narzedzi:

Reklamy,

Sprzedazy osobistej,

Promocji sprzedazy,

Public relations,

Sponsoringu (sponsorowania).

Korzystajgc z wiedzy, ktérg wynoszg z zaje¢, analizy przyktadéw dostepnych na stronach

internetowych branzowych konkurséw, uczniowie powini na tym etapie zaproponowac

rozwigzania, ktére chcg zastosowac, by kampania marketingowa serii szalikéw zakonczyta

sie sukcesem, czyli osiggnieciem wyznaczonych celdw.

Uczniowie pracujg w tych samych zespotach co poprzednio. Nauczyciel petni role

konsultanta. W tym miejscu warto zauwazyc, ze aplikacja Super staz konczy sie chwilg

zamkniecia powiek i kazdy z graczy wyobraza sobie, jak wygladata kampania,

ktérg wspoéttworzyt, a ktéra odniosta niebywaty sukces. ©
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Zrodta

Zachecamy do korzystania z wiarygodnych Zzrodet wiedzy o sektorze. Wsrdd nich znajdujg
sie raporty Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci i Sektorowej Rady ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej, strony internetowe organizacji, ktére powotaty Rade
do zycia: Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR i Zwigzku Pracodawcéw Branzy
Internetowe] IAB Polska oraz konkurséw branzowych, ktére mogga stanowic state zrédto
inspiracji.

Raporty

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci:

e Raport z badania branzowego , Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej” przeprowadzonego przez Instytut Analiz Rynku
w 2020 roku na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa
2020 rok,

e Raport z badania , Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il w sektorze komunikacji
marketingowej” przeprowadzonego przez PBS Sp. z 0.0., MCM Institute Poland
Sp. z 0.0., EGO — Evaluation for Government Organizations S.C., Osrodek Ewaluacji
Sp. z 0.0. w 2021 roku na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci,
Warszawa 2022 rok.

Publikacje Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej

e Marketingowe kompetencje przysztosci (Il fale z lat 2020 - 2022),

e Wspodtpraca miedzy uczelniami a przedsiebiorcami z Sektora Komunikacji
Marketingowej, kwiecien 2021,

e Silversi z sektora komunikacji marketingowej. Potrzeby kwalifikacyjno-zawodowe
0s6b 50+, styczen 2021,

e Co przycigga mtodych? Pokolenie Z o pracy w marketingu, kwiecier 2022.

Strony organizacji branzowych

Na stronach organizacji, ktore zatozyty Sektorowa Rade ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej, mozna znalez¢ aktualne wiadomosci z zycia tych
spotecznosci, stanowiska w sprawach kluczowych dla branzy, badania wtasne, doniesienia
ze Swiata, informacje na temat mozliwosci podnoszenia kwalifikacji i konkursow. Strony te
pozwolg Ci lepiej poznac sektor i poruszac sie po nim z wiekszg tatwoscia.

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

e 7wigzek Pracodawcow Branzy Internetowej |IAB Polska - na stronie IAB warto
odwiedzi¢ m.in. dziat poswiecony edukacji.



https://www.parp.gov.pl/
https://radasektorowa-komunikacja.pl/publikacje-rady/
https://sar.org.pl/
https://www.iab.org.pl/
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Tytut:
MarCom Skills and career guide for teachers. Poradnik dla nauczycieli poswiecony karierze
w sektorze komunikacji marketingowej

Wykonawca:
PROGRA Sp. z o.0.
ul. Zatogowa 17
80-557 Gdansk

progra.pl

Zleceniodawca:

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej
ul. Czerska 8/10

00-732 Warszawa
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Egzemplarz bezptatny

Publikacja wspotfinansowana przez Unie Europejska ze srodkéw Europejskiego Funduszu
Spotecznego w ramach Programu Wiedza Edukacja Rozwd;.
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https://radasektorowa-komunikacja.pl/
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