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Podstawowe informacje
o projekcie’

Tytut projektu:
Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il — sektor komunikacji marketingowej (I i Il edycja).

Cele badan w I i Il edycji:

1. okreslenie stanu i kierunkéw rozwoju kadr w sektorze komunikacji marketingowej
i zwigzanego z nimi zapotrzebowania na kompetencje;

2. okreslenie krétko- i sredniookresowych wyzwan (horyzont 2 i 5 lat), przed jakimi stoi
sektor komunikacji marketingowej w wymiarze kompetencyjnym w zwigzku ze zmianami

spotecznymi, gospodarczymi i technologicznymi.

Termin realizacji badan w | edycji: 16.02.2021 — 25.08.2021
oraz w Il edycji: 04.04.2022 —28.12.2022.

Respondenci w badaniach jako$ciowych:
pracodawcy, eksperci branzowi, eksperci rynku pracy, eksperci edukacyjni i HR,

przedstawiciele instytucji edukacyjnych.

Respondenci w badaniach ilosciowych:
pracodawcy i pracownicy zatrudnieni na kluczowych stanowiskach sektora komunikacji
marketingowej: PKD J58.1 (z wytgczeniem PKD J58.11.Z), PKD J59, PKD J60, PKD M.73.1.

1 Szczegdétowe informacje odnosnie do badan przeprowadzonych w Il edycji projektu znajduja sie w rozdziale
»Metodologia badania”.
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Szanowni Panstwo,

oddajemy w Panistwa rece raport z wynikami drugiej edycji Branzowego Bilansu Kapitatu
Ludzkiego Il w sektorze komunikacji marketingowej. Badania te, prowadzone we wspétpracy
z Sektorowg Radga ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej, majg na celu
zwiekszenie wiedzy na temat stanu i kierunkdéw rozwoju kadr w branzy i zwigzanego z nim
zapotrzebowania na kompetencje, a takze okreslenie determinujgcych éw sektor wyzwan,

majacych swe zrédto w zmianach spotecznych, gospodarczych i technologicznych.

Raport obejmuje wyniki badan ilosciowych prowadzonych wsrdd pracodawcéw sektora
komunikacji marketingowej oraz pracownikéw zatrudnionych na kluczowych stanowiskach

w firmach z tego sektora. Jednym z gtéwnych celéw badania byto opracowanie bilansu
kompetencji, czyli ocena kluczowych kompetencji na poszczegdlnych stanowiskach

z perspektywy pracodawcéw i pracownikow. Zestawienie tych ocen powinno poméc

w okresleniu podazy pracownikéw o odpowiednich kompetencjach, zapotrzebowania na nich
ze strony pracodawcow oraz sformutowac rekomendacje, adresatem ktdrych sg instytucje

ksztatcenia, podmioty rynku pracy oraz sami pracodawcy.

Wyniki badan jakosciowych oraz badanie foresightowe przeprowadzone wsréd ekspertéow
branzowych umozliwity ponadto rozpoznanie trendéw i wyzwan oraz pozwolity

na przygotowanie scenariuszy rozwoju sektora.

Wierzymy, ze prezentowane wyniki okazg sie interesujgce oraz uzyteczne dla oséb
zarzadzajacych firmami, obecnych oraz przysztych pracownikéw sektora komunikacji
marketingowej, jak rdwniez wszystkich oséb zainteresowanych tematykg kompetencji w tym

sektorze.

Jednoczesnie serdecznie dziekujemy przedstawicielom Sektorowej Rady ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej za wsparcie podczas catego procesu badawczego, a takze
wszystkim przedstawicielom firm z sektora oraz ekspertom, ktérzy zgodzili sie wzig¢ udziat

w Branzowym Bilansie Kapitatu Ludzkiego .

Zespot badawczy
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Gtowne wnioski

Komunikacja marketingowa dzis i jutro

Zdecydowana wiekszo$¢ podmiotow w sektorze (83%) w 2021 roku odnotowata zysk,

a tylko 8% podmiotdw zdeklarowato strate. Rok 2021 byt czasem czesciowej stabilizacji —
podmioty oswoity sie z pandemiczng rzeczywistoscig, a wojna w Ukrainie jeszcze nie
wybuchtfa. Byt to okres ksztattowania sie nowych nawykéw zakupowych — konsumenci coraz
czesciej decydowali sie na zakupy w internecie, co bezposrednio przetozyto sie na wzrosty

budzetowe w firmach, ktére swiadczg ustugi w sieci.

Powodzenie firm w 2021 r. moze wynika¢ rowniez z wprowadzenia nowych lub ulepszonych
ustug, na co w 2020 r. zdecydowata sie ponad potowa podmiotéw. W 2022 r. odsetek
pracodawcow, ktorzy postawili na innowacyjnos¢, wzrést. W ciggu 12 miesiecy
poprzedzajgcych badanie (liczac od lutego 2023 r.) 64% firm zainwestowato w nowe

lub ulepszone rozwigzania. Najczesciej usprawnienia dotyczyty metod promocji i wspotpracy
z klientem. Co trzeci pracodawca nie wprowadzit zadnych usprawnien na przestrzeni

ostatniego roku.

W ciggu nastepnych dwdch lat pracodawcy bedg3 sie starali wprowadzi¢ kolejne zmiany.
Prawie trzy na piec firm (58%) planuje podwyzszy¢ cene ustug, a ponad dwie na piec
(42%) zwiekszy¢ inwestycje w rozwdj nowych produktéw lub ustug. Mate firmy, czesciej
niz pozostate, zamierzajg inwestowac¢ w nowe technologie: uczenie maszynowe, sztuczng
inteligencje i nowoczesne oprogramowanie oraz rozszerza¢ dziatalnosé w kierunku NFT,

mataversum i gameadvertisingu.

Pomimo ogdlnie pozytywnej oceny kondycji sektora komunikacji marketingowej nalezy
zauwazy¢, ze podobnie jak w | edycji badania gtownym elementem charakteryzujacym
obecng sytuacje jest niepewnosc¢ i zmiennos¢. W opinii ekspertéw na funkcjonowanie

firm w rzeczywistos$ci postpandemicznej ma wptyw: wojna w Ukrainie, rosnaca inflacja

i presja ptacowa, zmiany w systemie podatkowym, wejscie na rynek pokolenia Z oraz

upowszechnienie sie pracy zdalnej i hybrydowej. Nie tracg na znaczeniu réwniez elementy
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zidentyfikowane w | edycji badania: przyspieszona digitalizacja, wzrost konkurencyjnosci
miedzy firmami, dgzenie do redukowania kosztéw oraz prowadzenie strategii zorientowanej

na adaptacje.

Nowe trendy w sektorze zwigzane sg z bezpieczenstwem i elastycznym zarzagdzaniem

w zakresie kultury organizacyjnej, budujgcej i pielegnujgcej pozytywne doswiadczenia
pracownikdéw, oraz podejmowania dziatan zapewniajgcych ptynnos¢ finansowg podmiotdéw.
Jednym z wyzwan w tym kontekscie jest budowanie w pracowniku poczucia przynaleznosci
i odpowiedzialnosci za dziatania firmy, co w efekcie pozwolitoby unikngé zmiany pracy.
Utrzymanie ptynnosci finansowej i sprostanie presji ptacowej pracownikow jest obecnie
wyzwaniem dla ponad potowy pracodawcéw. Eksperci prognozujg, ze w zwigzku

z zagrozeniem kryzysem gospodarczym te trudnos$ci mogg sie nasilac.

Najsilniejsze trendy w sektorze dotyczg wzrostu znaczenia kwestii etycznych,
odpowiedzialnosci Srodowiskowej i spotecznej oraz komunikacji human to human (H2H)>.
W konsekwencji dalszego nasilania sie trendéw podmioty, chcgc zachowac przewage
konkurencyjng, beda czesciej podejmowac dziatania zgodne z etyka biznesu i celami

zrownowazonego rozwoju oraz dbac o rzetelnosc i wiarygodnos¢ przekazu.

Na znaczeniu zyskuja réwniez trendy zwigzane z cyfryzacja sektora i nowymi
technologiami. Eksperci przewidujg rozwdéj w zakresie algorytmizacji tresci i dalszy wzrost
znaczenia kanatow online kosztem tradycyjnych medidw. Digitalizacja mediow i cyfryzacja
tresci, w tym tworzenie platform z ptatnymi tresciami, obecnie stanowi wyzwanie dla prawie
potowy (44%) firm w sektorze. Zdaniem ekspertéow media tradycyjne, chcgc utrzymacd
pozycje na rynku, powinny wypracowaé sposoby kontrolowania i mierzenia efektywnosci
kampanii reklamowych. Cyfryzacja sektora wigze sie z koniecznoscig rozwijania narzedzi
wspomagajacych i automatyzujgcych procesy gromadzenia, przechowywania i przetwarzania

danych, az po ich analize i wnioskowanie.

2 Bryan Kramer w 2014 roku napisat ksigzke pod tytutem There Is No B2B or B2C: It’s Human to Human,

w ktdrej zwraca uwage, ze za kazdg marka stojg ludzie, a ludzie majg emocje, pragna by¢ zrozumiani i docenieni.
Koncepcja human to human (H2H) stopniowo zastepuje model wspdtpracy B2B oraz B2C. Wsrdd cech tego
podejscia mozna wyrdznié: klientocentryzm, empatie, personalizacje, stawianie na relacje. Por. H2H: What Is
Human-to-Human and Why Is It Important, https://www.sydle.com/blog/h2h-62e0162c4bd23c6e157cfdd2
(dostep: 11.05.2023) oraz Marketing human to human — na czym polega?, https://creativeflow.pl/marketing-
human-to-human-h2h-na-czym-polega/ (dostep: 11.05.2023).


https://www.sydle.com/blog/h2h-62e0162c4bd23c6e157cfdd2
https://creativeflow.pl/marketing-human-to-human-h2h-na-czym-polega/
https://creativeflow.pl/marketing-human-to-human-h2h-na-czym-polega/
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Trend dotyczacy zmian w sposobie rozliczania efektywnosci zaré6wno kampanii, jak

i pracownika zwigzany jest z postepujacymi procesami fuzji strukturalnych w firmach.
Zarzadzanie zespotami rozproszonymi, interdyscyplinarnymi, pracujgcymi w réznych
systemach jest nadal duzym wyzwaniem, ktére jednak juz w pewien sposdb zostato
,oswojone”. Pomimo ze pracodawcy wcigz dostrzegajg pewng trudnos¢ w tworzeniu

i zarzadzaniu zespotami freelancerskimi, posiadajg juz sprawdzone metody i dobre praktyki

w tym zakresie.

Wociaz rosnie presja na interaktywnos$¢ komunikacji i trwa walka o zaangazowanie
odbiorcow komunikatow. Trend ten jest dos$¢ uniwersalny. W celu angazowania odbiorcéw

cze$¢ podmiotow podejmuje sie nawigzania wspotpracy z influencerami.

Na przyszto$¢ sektora wptywa wiele réznych czynnikéw, bedgcych wypadkowg obecnej
sytuacji sektora i trendéw. W wyniku potgczenia czynnikdw, ktére w opinii ekspertéw maja
najwieksze znaczenie dla przysztosci sektora i sg jednocze$nie najbardziej nieprzewidywalne,
powstaty trzy scenariusze rozwoju sektora — ,,Komunikacja marketingowa 2030”3:

e Slow Craft Marketing;

e Soft Human Marketing;

e Turbo Tech Marketing.

Pracownicy w sektorze komunikacji
marketingowej — stan i kierunki zatrudnienia

Gtéwne procesy biznesowe, zadania zawodowe realizowane w ramach tych procesow
i kluczowe stanowiska dla realizacji tych zadan okreslone w | edycji badania (2021 r.)

nie zmienity sie.

Zmiany w strukturze firm wskazujg na dynamiczny przyrost liczby zatrudnionych
0s6b na kazdym z kluczowych stanowisk. Szczegdlnie jest to widoczne w przypadku

producentéw — osobe na tym stanowisku zatrudnia niemal co czwarta mikrofirma

3 Szczegotowe charakterystyki scenariuszy znajduja sie na stronach 43-59.
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(23%, wzrost w porownaniu z 2021 r. o 10 punktéw procentowych; dalej: p.p.) i dwie na pie¢

matych firm (42%, wzrost o 28 p.p.).

Najwiecej firm zatrudnia pracownikéw na stanowiskach grafika lub twércy tresci.
W ostatnim roku pracodawcy najczesciej poszukiwali pracownikéw wtasnie na te stanowiska.

Ich znalezienie nie przysparzato jednak znaczgcych problemow.

Zdecydowana wiekszos$¢ pracodawcow nie planuje zmian w poziomie zatrudnienia ani
w perspektywie dwodch, ani pieciu lat. 88% pracodawcédw prognozuje utrzymanie liczby
pracownikéw w swojej firmie w kolejnych dwdch latach, a tylko 6% mysli o zatrudnieniu

nowych oséb.

Az 96% zatrudnionych w sektorze deklaruje, ze jest zadowolonych lub bardzo
zadowolonych ze swojej obecnej pracy i nie zamierza jej w najblizszym roku zmieniac.

Podobng tendencje mozna byto zaobserwowac w poprzedniej edycji badania.

Pracodawcy sg coraz ostrozniejsi w planowaniu rekrutacji specjalistéw. Poréwnujac obecne
wyniki z tymi z 2021 r., trzeba podkresli¢, ze o potowe zmniejszyty sie odsetki dotyczace
potrzeby zatrudnienia w zakresie konkretnych stanowisk specjalistycznych w perspektywie
dwadch i pieciu lat. Niezmiennie jednak pracodawcy przewidujg wzrost zatrudnienia

w obszarze komunikacji, IT i analizy danych. Jezeli chodzi o obszar zwigzany z automatyzacja
i nowymi technologiami, pracodawcy zamierzajg na przestrzeni kilku najblizszych lat raczej

inwestowac w rozwdj kompetencji swoich pracownikdéw, niz zatrudnia¢ nowych.

Eksperci prognozujg pojawienie sie nowych rél zawodowych w sektorze w konsekwencji
rozwoju technologii, dbania o ogdlny dobrostan pracownikéw oraz o zadowolenie klientéw
wrazliwych na kwestie etyczne. W grupie nowych stanowisk z obszaru technologii nalezy
wymienic stanowiska zwigzanie z tworzeniem podcastéw, nadzorem kreatywnym nad
automatycznymi systemami generujgcymi tresci czy opieka nad robotami. W grupie nowych
stanowisk w mniejszym stopniu powigzanych z rozwojem technologicznym wymieniano
ttumacza technologii, specjaliste w obszarze dbania o zdrowie psychiczne pracownikéw,

specjaliste ds. etyki w marketingu i asystenta kulturowego.
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Ocena, rozwdj i motywowanie pracownikow

Pracodawcy wiedzg, w jaki sposéb motywowac do pracy. Sg Swiadomi, ze oprdcz premii
najwazniejsze dla pracownikéw sg przyjazne relacje, dobrze zorganizowane stanowisko
pracy oraz wspieranie wymiany wiedzy. Te dwa ostatnie elementy sg szczegdlnie wazne dla

najmtodszych pracownikow.

Ocene pracownikow systematycznie prowadzi co pigta firma (21%), a sporadycznie prawie
co trzecia (31%). Niemal potowa (48%) pracodawcow nie ocenia potrzeb kompetencyjnych
pracownikow. Tylko 8% firm nie podejmuje zadnych dziatarn naprawczych w przypadku
zdiagnozowania braku kompetencji u pracownikéw. Odsetek ten znacznie wzrdst wsréd
matych firm. Coraz wiecej Srednich i duzych podmiotdw stara sie tak zreorganizowac firme,
by wykorzystywac istniejgce zasoby, zamiast zatrudnia¢ nowych pracownikéw czy inwestowaé

w szkolenia.

Wartos$¢ wskaznika aktywnosci rozwojowej* firm sektora komunikacji marketingowej
wynosi az 75% (w 2021 r. to 68%). Wsrdéd najpopularniejszych form rozwoju wciaz
wskazywano instruktaz oraz szkolenia wewnetrzne i zewnetrzne. Pracodawcy czesciej

niz w 2021 roku korzystali z form rozwoju, ktére wigzaty sie z wymiang wiedzy poprzez
doswiadczenie i kontakt z innymi pracownikami lub zespotami. Firmy swiadczgce

ustugi w internecie czesciej korzystajg ze zréznicowanych form wspierania kompetencji
pracownikéw w poréwnaniu z firmami, ktdre dziatajg offline, choc i te drugie majg wysoki

wskaznik aktywnosci rozwojowej (kolejno: 83% i 64%).

Pracownicy sg zadowoleni z mozliwosci, jakie dajg im pracodawcy w zakresie rozwoju
kompetencji. W stosunku do | edycji badania nastgpit zauwazalny wzrost liczby pracownikow,
ktérzy rozwijali swoje kompetencje w miejscu pracy (63%, wzrost w stosunku do 2021 .

0 16 p.p). Nadal najbardziej popularng forma byty kursy internetowe. Pracownicy chca

sie szkoli¢, aby lepiej realizowac powierzone zadania w pracy, a takze rozwija¢ swoje

pasje. Zdaniem 94% badanych dziatania podejmowane w ich firmach w celu rozwoju kadr

sq wystarczajace.

4 Miara ta wskazuje, ilu pracodawcéw korzystato z co najmniej jednej formy rozwoju kompetencji
pracownikdw w ciggu ostatnich 12 miesiecy (liczagc od lutego 2023).

10
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Wspotpraca miedzy biznesem a edukacja

Pracodawcy majg ambitne plany co do nawigzania lub zintensyfikowania wspétpracy

z uczelniami. W sektorze co dziesigta firma wspdtpracuje z instytucjg edukacyjng (najczesciej
ze szkotami i uczelniami oraz osrodkami doskonalenia zawodowego). W perspektywie

dwdch lat 14% firm planuje rozpoczac lub zintensyfikowa¢ prace badawczo-rozwojowe

(B+R) samodzielnie lub we wspdtpracy z jednostkami naukowymi. Co piata firma

W nawigzaniu wspotpracy ze szkotami lub uczelniami widzi potencjat i upatruje w tym szanse

na wyksztatcenie i zdobycie przysztych pracownikow.

Pracodawcy podejmujg wspétprace z uczelniami ze wzgledu na wtasne ambicje i che¢
dzielenia sie wiedzg. To, czy uczelnia przycigga pracodawcow, zalezy od postrzegania

jej wizerunku w srodowisku. Do uczelni, ktére uwazane sg za aktywne i innowacyjne,
pracodawcy zgtaszaja sie sami, proponujg wspdlne projekty, prowadzg warsztaty, konsultuja

programy studidw czy zawierajg umowy dotyczgce praktyk.

We wspétpracy miedzy biznesem a edukacjg obserwuje sie przewage trudnosci nad
korzysciami. Zarowno przedstawicielom uczelni, jak i pracodawcom stosunkowo ciezko byto
sie odnies¢ do wzajemnych korzys$ci wynikajgcych ze wspétpracy. Jako jedyng korzy$é osoby
z biznesu wskazaty mozliwos¢ promocji firmy przektadajaca sie na mozliwos¢ zaproszenia
studentow do wspotpracy. Przedstawiciele uczelni i pracodawcy potrafili natomiast wskazaé
liczne bariery i wyzwania we wspoéfpracy, odnoszgce sie w wiekszosci do niewielkiej

elastycznosci i przerosnietej biurokracji uczelni.

Bilans kompetenc;ji

Sposrod kompetenciji, ktérych znaczenie juz teraz szybko rosnie lub wzrosnie w przysztosci
(hot skills), mozna wytoni¢ pewne grupy umiejetnosci zwigzane z prowadzeniem efektywnej
komunikacji, poruszaniem sie w kanatach digitalowych, analiza danych, znajomoscia

zasad etyki i postepowaniem zgodnie z tymi zasadami. Niezmiennie (od | edycji badania)
kluczowe znaczenie majg kompetencje liderskie menedzeréw. Hot skills oraz kompetencje,
ktére ocenia sie jako wazne dla firmy, sg na tyle uniwersalne, ze powinny by¢ doskonalone

niezaleznie od tego, w ktérym kierunku rozwinie sie sektor.
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Czes¢ kompetencji na poszczegdlnych stanowiskach oceniana jest przez pracodawcow
jako trudno dostepna. Problem z pozyskaniem kompetencji dotyczy potowy stanowisk,

a najczesciej: account managera (az 96% kompetenc;ji dla tej roli zawodowej jest okreslone
przez pracodawcéw jako trudne do pozyskania), digital eksperta (90% kompetencji), stratega

(81% kompetencji) oraz producenta (77% kompetencji).

Pracodawcy prognozujg wzrost znaczenia cze$ci kompetencji potrzebnych do wykonywania
zadan na poszczegélnych stanowiskach. Wszystkie tworzgce profil kompetencje beda
zyskiwaty na znaczeniu w przypadku stanowiska project managera, co potwierdza trend
dotyczacy istotnosci kwestii elastycznego zarzadzania oraz komunikacji H2H. Dodatkowo

na znaczeniu zyska wiekszosci kompetencji dla stanowisk: digital eksperta, producenta

i analityka. Wzrost znaczenia kompetencji dla tych stanowisk przy jednoczesnym ich

niedoborze na rynku wptynie na zwiekszenie popytu na te role zawodowe.
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Cele badania

W badaniach w Il edycji projektu dgzono do zwiekszenia wiedzy o potrzebach

kompetencyjno-zawodowych w sektorze komunikacji marketingowej poprzez weryfikacje

i aktualizacje danych pozyskanych w | edycji. Podjete zostaty takie dziatania, jak:

weryfikacja i aktualizacja gtéwnych proceséw biznesowych dla sektora oraz
kluczowych stanowisk pracy,

weryfikacja profili kompetencyjnych dla kluczowych stanowisk, w tym grupowanie

i ocena waznosci kompetencji z uwzglednieniem hot skills,

ocena kompetencji pracownikdw na kluczowych stanowiskach — analiza waznosci
kompetencji w opinii pracodawcéw (strona popytowa) i pracownikéw (strona podazowa),
aktualizacja dziatan skierowanych na podnoszenie kompetencji kadr w toku edukacji
pozaformalnej (aktywnosé pracodawcédw, instytucji otoczenia biznesu, w tym
instytucji reprezentujacych sektor, aktywnos$¢ wtasna pracownikow),

okreslenie dobrych praktyk w ramach wspdtpracy uczelni i biznesu.

W 1l edycji projektu szczegdlng uwaga zostat objety wymiar przysztosciowy sektora.

W zwigzku z tym kluczowym celem byto:

zweryfikowanie i zaktualizowanie wyzwan, przed jakimi stoi sektor (z uwzglednieniem
zmian spotecznych, gospodarczych, technologicznych, prawnych, geopolitycznych

i dalszego wptywu pandemii), oraz ocena ich oddziatywania na rozwéj kadr w sektorze,
zweryfikowanie i zaktualizowanie kierunkéw, a takze scenariuszy rozwoju sektora

w perspektywie 5 lat, z dookresleniem warunkdéw i konsekwencji ich zaistnienia,
zweryfikowanie i zaktualizowanie potencjalnych zmian w strukturze zatrudnienia

w perspektywie 2 oraz 5 lat,

zweryfikowanie i zaktualizowanie kompetenciji, ktérych znaczenie bedzie rosto (w tym
hot skills), malato lub pozostanie bez zmian w ramach wskazanych kluczowych stanowisk,
zweryfikowanie juz zidentyfikowanych i okreslenie potencjalnych nowych
kompetenc;ji i stanowisk w sektorze, w tym specjalnosci, ktére moga przenikngc

z innych sektoréw, oraz kompetencji wymaganych dla tych stanowisk.
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Techniki badawcze

Badania prowadzono w podziale na podsektory:

1. podsektor dziatalnosci wydawniczej (PKD J58.1) z wytgczeniem w zakresie wydawania
ksigzek (PKD J58.11.Z), ale z uwzglednieniem wydawania tresci w internecie,

2. podsektor produkcji filméw, programow telewizyjnych i nagran (z naciskiem na podmioty,
ktére produkujg dla podsektora reklamy) (PKD J59),

3. podsektor nadawania programoéw ogdlnodostepnych i abonamentowych (PKD J60),

4. podsektor reklamy (PKD M.73.1).

Podczas realizacji badania skoncentrowano sie na procesach biznesowych, stanowiskach
i kompetencjach bezposrednio powigzanych z komunikacjg marketingowg w poszczegdlnych

podsektorach?®.

Badania jakosciowe rozpoczety sie 4 kwietnia 2022 r. i zakonczyty otrzymaniem wynikéw
z badania foresightowego z uzyciem metodyki delphi w dniu 10 listopada 2022 r. W ramach
ww. badan przeprowadzono:

* pogtebione wywiady indywidualne (20 IDI) z reprezentantami czterech grup rozméwcow:

ekspertami branzowymi, w tym: pracodawcami z sektora komunikacji marketingowej,
ekspertami edukacyjnymi, ekspertami rynku pracy (12 IDI),
—  ekspertami z obszaru HR zatrudnionymi lub prowadzgcymi dziatalno$¢ w ramach
sektora (4 IDI),
—  pracodawcami, ktérzy wspdtpracujg z uczelniami (2 IDI),
—  przedstawicielami uczelni, ktérzy wspdtpracujg z pracodawcami i majg realny wptyw
na program ksztatcenia studentéw (2 IDI),
® panele eksperckie z rozméwcami z grupy ekspertéw branzowych i ekspertéw
edukacyjnych/HR (2 panele po 10 oséb) oraz z menedzerami wyzszego szczebla — liderami
(1 panel — 10 oséb),
e panel podsumowujacy z cztonkami Sektorowej Rady ds. Kompetencji w Sektorze

Komunikacji Marketingowej,

5> Oprocz kategorii sektora i podsektoréow w raporcie stosuje sie okresSlenie ,branza”. Wedtug przyjetej

w raporcie definicji branza jest wezsza znaczeniowo od podsektora, np. w podsektorze nadawania programow
ogdlnodostepnych i abonamentowych mozna wyrdzni¢ branze radiows i telewizyjng, a w podsektorze reklamy
m.in. branze eventowg czy reklamy outdoorowej.

14
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* badanie metodg delphi (2 iteracje) z grupa 40 ekspertow z sektora komunikacji
marketingowej,
e warsztaty futurologiczne z ekspertami branzowymi, ekspertami edukacyjnymi

i ekspertami rynku pracy dotyczace scenariuszy rozwoju sektora (2 warsztaty po 5 oséb).

Badania ilosciowe realizowano od 27 pazdziernika do 28 grudnia 2022 r.* Wywiady
prowadzono z pracodawcami dziatajgcymi w sektorze i pracownikami zatrudnionymi
na kluczowych dla sektora stanowiskach. Oba badania zrealizowano gtéwnie technikg CATl’,

a czes¢ wywiadow technikg CAPI®®,

Badanie pracodawcow przeprowadzono na losowej, reprezentatywnej® (ze wzgledu
na wielko$¢ zatrudnienia oraz makroregion GUS-u*') prébie firm?*2 z rejestru REGON z wpisang
dziatalnoscig o kodzie PKD: Grupa J58.1, Dziatu J59, Dziatu J60, Dziatu M.73.1.

Wywiady iloSciowe zostaty przeprowadzone z 804 przedstawicielami firm oraz 806
pracownikami. Zgodnie z zatozong prébg w rozkfadzie prezentujgcym zrealizowane
wywiady dominujg reprezentanci firm zwigzanych z dziatalnoscig agencji reklamowych

lub posrednictwa w sprzedazy czasu i/lub miejsca na cele reklamowe (Tabela 1).

Badanie witasciwe poprzedzono pilotazem, ktdry odbyt sie w dniach od 5 wrzesnia do 3 pazdziernika 2022 r.
CATI — Computer Assisted Telephone Interview — wspomagane komputerowo wywiady telefoniczne.

CAPI — Computer Assisted Personal Interview — wywiady bezposrednie przy uzyciu komputera.

W badaniu pracodawcow wykonano 75% wywiaddéw CATI, 25% CAPI. W badaniu pracownikéw wykonano
76% wywiadow CATI, 24% CAPI.

10 Préba pracownikdw nie jest reprezentatywna — w badaniach wzieli udziat przedstawiciele kluczowych
stanowisk.

1S3 to regiony Polski opisane jako NUTS 1: centralny, potudniowo-zachodni, potudniowy, pétnocno-zachodni,
pétnocny, wojewddztwo mazowieckie, wschodni. Wiecej szczegdtdéw na stronie https://stat.gov.pl/statystyka-
regionalna/jednostki-terytorialne/klasyfikacja-nuts/klasyfikacja-nuts-w-polsce/, dostep: 12.05.2023.

12 Wykluczajgc osoby samozatrudnione.
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Tabela 1. Liczba zrealizowanych wywiadéw w podziale na podsektory (wg klasyfikacji PKD)

Badanie Badanie
Grupa . pracodawcow pracownikéw
wg PKD Opis grupy
n % n %
Wydawanie ksigzek i periodykdw oraz pozostata dziatalnosc
J58.1 wydawnicza, z wytgczeniem w zakresie oprogramowania 124 15% 121 15%
Dziatalnos¢ zwigzana z produkcjg filmow, nagran
J59 wideo, programow telewizyjnych, nagran dzwiekowych 133 17% 136 17%

i muzycznych

Nadawanie programéw ogoélnodostepnych
J60 i abonamentowych oraz nadawanie programéw 15 2% 18 2%
radiofonicznych

Dziatalnos¢ agencji reklamowych lub posrednictwo

M.73.1 w sprzedazy czasu i/lub miejsca na cele reklamowe

532 66% 531 66%

Ogétem 804 100% | 806 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania BBKL Il KM — Il edycja 2023.

Ze wzgledu na relatywnie niewielkg liczbe wywiaddéw z reprezentantami firm zatrudniajgcych
250 i wiecej pracownikow oraz 50—249 pracownikdw na etapie opisywania wnioskow

z badania obie grupy analizowane sg tgcznie jako grupa 50 i wiecej pracownikéw (Tabela 2).

Tabela 2. Liczba zrealizowanych wywiadow w podziale na wielkos¢ zatrudnienia

Badanie pracodawcow Badanie pracownikow
Wielkos¢ zatrudnienia
n % n %
2-9 pracownikéw 616 77% 596 74%
10-49 pracownikéw 140 17% 151 19%
50 i wiecej pracownikow 48 6% 59 7%
Ogoétem 804 100% 806 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania BBKL Il KM — Il edycja 2023.

W przypadku badania pracownikéw respondentami byty osoby zajmujgce kluczowe dla
sektora stanowiska w firmie. W badaniu pracodawcow za$ byty to osoby zajmujace zarzadcze
stanowiska w przedsiebiorstwie, znajgce specyfike dziatalnosci firmy, a zwtaszcza wymagania
kompetencyjne dla kluczowych stanowisk w branzy. W badanym przedsiebiorstwie musiat
by¢ zatrudniony przynajmniej jeden pracownik na kluczowym stanowisku, natomiast

podczas rozmowy pracodawca okreslat wymagania kompetencyjne dla maksymalnie dwdch
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stanowisk, ktore wystepowaty w jego firmie (tgcznie oceniono 1344 stanowisk). Rzutuje

to na rdzng liczbe ocen stanowisk dokonang przez pracodawcow i pracownikéw (Tabela 3).

Tabela 3. Liczba i udziat kluczowych dla sektora stanowisk ocenianych w zrealizowanej probie

pracodawcow i pracownikow

Pracodawca Pracownik
Zatrudnienie oséb Liczba firm Odsetek firm Odsetek
na kluczowych zatrudniajacych | zatrudniajacych Liczba Liczba wywiadéw
stanowiskach pracownikéw pracownikow ocenionych | zrealizowanych | z pracownikami
na danym na danym stanowisk wywiadow na kluczowym
stanowisku stanowisku stanowisku
Strateg 195 24% 88 50 6%
Tworca tresci 381 47% 203 104 13%
Graphic designer 520 65% 298 161 20%
Analityk 211 26% 97 53 7%
Digital ekspert 202 25% 79 55 7%
Media planner 220 27% 89 53 7%
Project manager 290 36% 152 96 12%
Dyrektor kreatywny 171 21% 65 49 6%
Art director 159 20% 68 51 6%
Account manager 221 27% 108 82 10%
Producent 211 26% 97 52 6%
Razem 804 100% 1344 806 100%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania BBKL Il KM — Il edycja 2023.
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Uzyskane wyniki badania pracodawcow zostaty dowazone do struktury populacji.

Podstawg wazenia danych byty informacje o strukturze populacji (podmiotéw) pochodzace
z ZUS-u (stan na 31.12.2021 r.) dla podmiotéw o kodzie PKD: Grupa J58.1, Dziatu J59, Dziatu
160, Dziatu M.73.1 z rejestru REGON ze wzgledu na wielko$¢ zatrudnienia oraz makroregion
GUS-u. Celem tego dziatania byto przetozenie wynikéw na ogét firm z sektora komunikacji
marketingowej, bez samozatrudnionych. W tabelach i na wykresach wyniki procentowe

nie zawsze sumujg sie do 100%, co wynika — o ile nie zaznaczono inaczej — z zaokraglen

lub z mozliwosci wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi®. Prezentowane w raporcie dane
procentowe z badania pracodawcéw sg danymi wazonymi, zas liczebnosci sg warto$ciami

rzeczywistymi (niewazonymi).

W niniejszym raporcie znajduja sie liczne odniesienia do raportu z | edycji badania ,, Branzowy
Bilans Kapitatu Ludzkiego Il w sektorze komunikacji marketingowe]” realizowanego w latach
2020-2021*. Terminy: ,poprzednia edycja badania” i ,| edycja badania” odnoszg sie

bezposrednio do wynikdw wspomnianego raportu i bedg uzywane zamiennie.

13 prezentowane dane procentowe zaokraglone zostaty do liczb catkowitych w sposéb matematyczny.

14 PARP, Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il — sektor komunikacji marketingowej,
https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Branzowy-Bilans-Kapitau-Ludzkiego-II---sektor-komunikacji-
marketingowej 16032022.pdf (dostep: 21.03.2023).
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Komunikacja marketingowa
dzisijutro

Sektor w liczbach — podstawowe statystyki

Z danych szacunkowych wynika, ze w sektorze komunikacji marketingowej w 2022 r.
zarejestrowanych byto ponad 11 tys. firm*® (Tabela 4). W 2021 roku liczba 0séb pracujgcych
w sektorze wynosita ponad 151 tys. oséb'®. Utrzymuja sie tendencje zauwazone

w poprzedniej edycji badania: rosnie liczba oséb zatrudnionych w podsektorze reklamy

(61,5 tys. pracujgcych w 2009 roku; 78 tys. w 2019 roku; 82 tys. w roku 2021)*. Warto
zwrdéci¢ uwage, ze w obszarze dziatalnosci wydawniczej zatrudnienie wyraznie malato miedzy
rokiem 2009 a 2019 (odpowiednio z 53 tys. do 37 tys. pracujgcych), nastepnie do 2021 .
utrzymywato sie na zblizonym poziomie. Stosunkowo duzy wzrost liczby zatrudnionych
mozna zaobserwowac¢ w podsektorze produkcji filméw, programoéw telewizyjnych i nagran —
z13,7 tys. w 2019 r. do 16 tys. w 2021 r. Tendencja ta jest odzwierciedleniem coraz szerszego
upowszechniania sie form wideo®. W podsektorze nadawania programéw ogdélnodostepnych
i abonamentowych od 2009 r. odnotowuje sie podobng liczbe pracujgcych (liczba
zatrudnionych wyniosta w 2021 r. 16,4 tys. oséb).

15 Warto$é szacunkowa na podstawie danych ZUS-u (stan na 30.06.2022, bez samozatrudnionych) oraz danych
GUS-u (stan na 31.12.2021).

% Nie jest mozliwe doktadne okreslenie liczby oséb zatrudnionych w sektorze, poniewaz GUS prezentuje
tacznie dane dla PKD M.73: Reklama, badanie rynku i opinii publicznej (zgodnie z definicjg sektor komunikacji
marketingowej nie obejmuje badan rynku i opinii publicznej). Zaprezentowane dane obejmujg rowniez
samozatrudnionych. Warto zwrdécic¢ uwage, ze wedtug danych ZUS-u (stan 30.06.2022), ktére nie uwzgledniajg
samozatrudnionych, liczba pracownikéw sektora wynosi nieco ponad 60 tys. Ta rozbiezno$¢ miedzy danymi
wskazuje na duzy odsetek oséb w sektorze, ktére pracujg na wtasny rachunek. Por. Pracujgcy w gospodarce
narodowej w 2021 roku, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-
wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2021-roku,7,19.html (dostep: 23.03.2023).
7 Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2009 roku, https://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/pw_prac_w_
gosp_narod_2009.zip (dostep: 8.08.2020); Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2019 roku, https://stat.
gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-
gospodarce-narodowej-w-2019-roku,7,17.html# (dostep: 23.03.2023) oraz Pracujgcy w gospodarce narodowej
w 2019 roku, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-
pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2019-roku,7,17.html# (dostep: 23.03.2023).

8 Wskazuje na to réwniez wzrost zatrudnienia pracownikéw na stanowisku producenta. Wiecej na ten temat
w rozdziale: ,,Pracownicy w sektorze komunikacji marketingowe] — stan i kierunki zatrudnienia”.
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Tabela 4. Liczba firm w sektorze w podziale na podsektory (bez samozatrudnionych)

3 = =
2 B SR
(1] (C

8y8% B £ Ege

8.8§§ N2 2 EB Eﬂ-:

=® 9 € ﬂ'lg';.c g 09 Qe
Liczba 0s6b zatrudnionych SR BEiE 5556 Tg§ | Licha
ICzba 0Sob zatrudnionyc g.u 3 gﬂ .9\52 3 goz.;'go_: g ;:,_)' firm ogélem

© N = 3 R4 LQ_OLU Wy =

L2585  Rgcfwec | agf5zr WBFE

LENg  Y»338 o8 Sen wWSow

§8€¢ 8S298F S8Esf €833

292 <$Escs 328838 F8TE

-g,,gﬂ, ®2miS JS588° Toge

e>N  [SEORE &9TR"T RoSIE

S5233 OF ac. 20.-c 8 o33¢
2-9 pracownikow 677 2201 134 7268 10280
10-49 pracownikow 197 109 32 794 1132
50-249 pracownikow 43 10 9 97 159
250 lub wiecej pracownikéw 7 5 6 22 40

Zrédto: opracowanie wiasne — dane szacunkowe (dane ZUS-u, stan na 30.06.2022, bez samozatrudnionych oraz dane
GUS-u, stan na 31.12.2021).

Osiem na dziesiec¢ firm w sektorze
odnotowato zyski w 2021 r.

W opinii pracodawcéw oraz ekspertow, ktérzy brali udziat w badaniach jakosciowych,

rok 2021 w sektorze komunikacji marketingowej okazat sie zaskakujgco udany. Niektorzy
mowili wrecz o ,,matej hossie na rynku”*°. Co warto podkresli¢, ta opinia nie dotyczy tylko
bizneséw reklamowych czy zwigzanych z szeroko rozumianym digitalem. Réwnie pozytywnie
o sytuacji w sektorze na przestrzeni ostatniego roku wypowiadat sie jeden z przedstawicieli

podsektora wydawniczego:

19 Przedstawiciel pracodawcow — reklama. Wywiad indywidualny.
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9 5 Poprzedni rok minat zaskakujgco dobrze i biznesowo, i wizerunkowo. [...] Jesli patrze
i na marki, i na rynek, to wydaje mi sie, ze jednak wszyscy z tej pandemii wyszlismy
obronng reka. Nawet by¢ moze lepiej niz nam sie wydawato. [...] Biznesowo czy
marketingowo okazato sie, ze jednak $wiat dat rade i ze Polska data rade.

[Ekspert branzowy, przedstawiciel pracodawcéw — wydawnictwa, wywiad indywidualny]

Ogoblng dobrg sytuacje w sektorze potwierdzajg badania iloSciowe. Zgodnie z deklaracja
pracodawcéw w 2021 r. az 83% firm zanotowato zysk, a tylko 8% strate. W poréwnaniu

z 2020 r. udziat firm, ktdre zarejestrowaty wzrosty finansowe, zwiekszyt sie

0 21 p.p. (Wykres 1). Na dochdd firm nie miata wiekszego wptywu ani ich wielkos¢, ani
podsektor, w ktérym funkcjonujg. Zaznaczy¢ trzeba, ze rok 2020 byt wyjatkowo trudny

ze wzgledu na pandemie COVID-19. W poréwnaniu z tym doswiadczeniem rok 2021 mozna
okresli¢ czasem pewnej stabilizacji — z jednej strony oswojenia sie z rzeczywistoscia

pandemiczng, z drugiej za$ okresem przed wybuchem wojny w Ukrainie.

Wykres 1. Deklaracje pracodawcéw w zakresie osiggania przez firme zysku (lata 2020 i 2021)
3%

2021 6%

2020 13%

M tak H nie M nie wiem/trudno powiedzie¢ odmowa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804) i | edycja 2021 (n = 813).

Zanotowane wzrosty sg byé moze czesciowo wynikiem wprowadzenia nowych

lub ulepszonych ustug, systemow czy produktdw, co w poprzedniej edycji badania

(2021 r.) zadeklarowato az 60% podmiotéw. Duza cze$¢ pracodawcow (64%) w dalszym
ciggu stawiata na innowacyjnos¢. W ostatnich 12 miesigcach (liczac od lutego 2023 r.)
inwestowano przede wszystkim w nowe lub ulepszone metody promoc;ji (32%) i wspétpracy
z klientem (31%). Co trzeci pracodawca (36%) nie zdecydowat sie na wprowadzenie zadnych
,howosci” w swojej firmie. Najmniej innowacyjne okazaty sie podmioty z podsektora
wydawniczego — 58% z nich w 2022 r. nie wprowadzito zadnych nowych lub ulepszonych

produktéw czy ustug. Biorgc pod uwage staz firm, w nowe rozwigzania dwa razy czesciej
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inwestowaty firmy dziatajgce na rynku od 6 do 15 lat w poréwnaniu z firmami o dtugim,

ponad dwudziestoletnim stazu®.

Pytani o zmiany spowodowane pandemig COVID-19 i wojng w Ukrainie pracodawcy
wskazywali gtdwnie skutki negatywne. Zwracano uwage przede wszystkim na zachwianie
ptynnosci finansowej (36%), zmniejszenie liczby klientow (32%) i znaczny spadek zaméwien
(30%) (Wykres 2). Nalezy zauwazyé¢, ze z trudnos$ciami czesciej mierzg sie firmy, ktore

w 2021 r. nie zanotowaty zysku. Prawie szes$¢ na dziesie¢ firm (57%) tego typu doswiadcza
problemow finansowych, 41% problemoéw ze zdobywaniem nowych klientéw, a 40% spadku
zamowien. Kwestie dotyczgce zatrudnienia zajmujg ostatnie miejsca na liscie negatywnych
konsekwencji pandemii i wojny. Na braki kadrowe zwraca uwage 15% pracodawcéw

(29% ze srednich i duzych firm), a na trudniejszy dostep do specjalistow i wykwalifikowanych

pracownikéw — 17%.

2 69% badanych pracodawcoéw z firm funkcjonujacych na rynku od 6 do 10 lat zadeklarowato, ze wprowadzito
w ciggu ostatnich 12 miesiecy (liczac od lutego 2023 r.) nowe lub ulepszone ustugi. Jeszcze bardziej innowacyjne
okazaty sie firmy dziatajgce na rynku od 11 do 15 lat — w rozwéj zainwestowato az 72% z nich. Inaczej sytuacja
wyglgda wsrdd firm funkcjonujacych 21 lat i dtuzej: 57% z tych podmiotéw nie rozwineto sie w zaden sposdb.

22
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Wykres 2. Negatywne zmiany, ktdre zaszty w ciggu 12 miesiecy poprzedzajacych badanie

zwiekszenie wymogdw bezpieczenstwa
zwigzanych z higieng pracy

zachwianie ptynnosci finansowej

zmniejszenie liczby klientow

znaczny spadek zamowien

problemy ze zdobywaniem nowych klientow

wycofywanie sie klientow z realizacji niektdrych
kampanii — ciecia budzetowe po stronie

wstrzymanie lub ograniczenie waznych
inwestycji

ograniczenie naboru/rekrutacji

trudniejszy dostep do specjalistow
i wykwalifikowanych pracownikéow

braki kadrowe

zmniejszenie wynagrodzen pracownikéw

50%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804).

Pracodawcy, oprdcz licznych trudnosci wynikajacych z pandemii COVID-19 i wojny

w Ukrainie, zauwazali rowniez pozytywne zmiany w swoich firmach. Zwrdcili przede

wszystkim uwage, ze w ciggu ostatnich 12 miesiecy poprzedzajacych badanie pozyskali

nowych klientéw i partneréw biznesowych (21%), poszerzyli oferte dziatalnosci (21%)

i zmniejszyli koszty utrzymania firmy (18%) (Wykres 3). Do tego ostatniego mogto sie

przyczyni¢ upowszechnienie pracy zdalnej i hybrydowej — w co trzeciej firmie (31%)

pracownicy nie wrdcili do stacjonarnej organizacji pracy. Uruchomienia badz intensyfikacji

obstugi w zakresie e-commerce podjeto sie 12% firm, a zautomatyzowania produkcji
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tresci — 13%2%. Rozwoj firm w zakresie obstugi e-handlu z pewnoscig jest odpowiedzig

na zmiane nawykow zakupowych konsumentéw: spedzamy wiecej czasu w domu i coraz
czesciej decydujemy sie na zakupy w internecie??. Wzrost w zakresie automatyzacji produkcji
tresci wydaje sie zwigzany z rozwojem i upowszechnieniem narzedzi wykorzystujgcych

sztuczng inteligencje np. ChatGPT, DALL-E 2, Midjourney.

Wykres 3. Pozytywne zmiany, ktore zaszty w ciggu 12 miesiecy poprzedzajgcych badanie

wprowadzenie pracy zdalnej/hybrydowe;j 28%

przejscie catosciowe lub cze$ciowe na prace zdalng 23%

pozyskanie nowych klientéw, partneréw biznesowych 21%

poszerzenie oferty (wprowadzenie nowych
produktéw lub ustug)

zmniejszenie kosztéw utrzymania firmy

wzrost zamowien
zwiekszenie liczby klientow
zwiekszenie wynagrodzen pracownikow

automatyzacja produkcji tresci

zrealizowanie lub rozszerzenie waznych inwestycji

skrocenie tancucha dostaw (np. na rzecz
bezposredniego kontaktu z klientem)

uruchomienie/intensyfikacja obstugi w zakresie
e-commerce

mozliwos¢ uzupetniania brakow kadrowych
pracownikami z Ukrainy

poszerzenie taficucha dostaw

zwiekszenie liczby pracownikéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804).

21 Warto podkresli¢, ze odsetek dotyczacy zautomatyzowania produkcji tresci jest okoto dwukrotnie wyzszy
w porownaniu z | edycja.

2 Por. G. Przytuta, . Wojciechowski, EY Future Consumer Index, sierpien 2022, https://www.ey.com/pl_
pl/consumer-products-retail/pandemia-na-stale-zmienila-styl-zycia-konsumentow (dostep: 20.02.2023).
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Na przestrzeni kolejnych dwdch lat (liczac od lutego 2023 r.) pracodawcy planujg wprowadzac
w swoich firmach dalsze zmiany. Prawie potowa wszystkich podmiotow (48%; w przypadku
srednich i duzych firm az 71%) planuje podwyiszy¢ cene ustug. Jest to konsekwencja
obecnej koniunktury gospodarczej. Niewiele mniej podmiotéw (42%) planuje rozwdj

w zakresie wprowadzenia nowych produktéw lub ustug. Czes¢ firm postawi na innowacyjnosé
(35%). Co pigty pracodawca mysli o zautomatyzowaniu wybranych proceséw w firmie

oraz zwiekszeniu naktadéw inwestycyjnych na nowe technologie i nowe oprogramowanie
(odpowiednio 20% i 19%) (Wykres 4).

Wykres 4. Rozwazane zmiany w ciggu kolejnych dwdch lat (liczac od lutego 2023 r.)

podwyzszenie cen ustug a48%

stworzenie nowych ustug/produktéw

zwiekszenie naktadu na innowacyjnos¢ w firmie

zainwestowanie lub zwiekszenie inwestowania w rozwdj
umiejetnosci pracownikéw

zautomatyzowanie wybranego procesu w firmie

zainwestowanie lub zwiekszenie naktadu inwestycyjnego
w nowe technologie i nowe oprogramowanie

zaangazowanie lub zwiekszenie zaangazowania firmy we
wspotprace ze szkotami badz uczelniami

rozszerzenie dziatalnosci w kierunku NFT,
metawszechswiata i/lub gameadvertisingu

rozpoczecie lub zintensyfikowanie prac B+R

zadne z wymienionych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804).
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Srednie i duze firmy sg zdecydowanie czeéciej gotowe wprowadzad zmiany w poréwnaniu

z mikro- i matymi firmami. Wyjatek stanowig plany dotyczace rozwoju w zakresie nowych
technologii — mate firmy, czesciej niz pozostate, zamierzajq inwestowac w uczenie
maszynowe, sztuczng inteligencje czy nowe oprogramowanie (35% mate, 26% srednie

i duze oraz 17% mikro) oraz rozszerza¢ dziatalnos¢ w kierunku NFT, metaversum

i gameadvertisingu (24% mate, 16% srednie i duze oraz 15% mikro). Mate firmy mogg w tym
kierunku widzie¢ szanse na szybki rozwdj, sg bardziej sktonne podjgé ryzyko niz firmy srednie
i duze, w ktérych pewne procesy zachodzg znacznie wolniej. Wbrew istniejgcym stereotypom
mniej firm z podsektora reklamy, w poréwnaniu z firmami z pozostatych podsektorow,
rozwaza wprowadzenie zmian rozwojowych. Réznice te nie sg duze, ale dos¢ wyrazne,
poniewaz dotyczg kazdego z wymienionych kierunkdéw rozwoju. Moze to wynikac z ogélnego
trendu rosngcej digitalizacji mediéw tradycyjnych. Wydaje sie, ze kolejne kilka lat dla branzy
wydawniczej, telewizyjnej czy radiowej bedzie kluczowe. To, jakie decyzje biznesowe zostang

podjete, wptynie na ,by¢ albo nie by¢” niektérych podmiotow.

5 9 Beda rosngc koszty. Zwtaszcza w mediach tradycyjnych, nie onlinowych, szczegdélnie tam,
gdzie mamy na przyktad element wcigz istniejgcego sektora branzy prasowej. [...] Dojdzie
do redukcji pewnych bizneséw, poniewaz optacalnos$¢ przy rosngcych kosztach produkcji
i oczekiwaniach ptacowych staje sie zerowa. Wiekszos$¢ firm bedzie musiata przyspieszy¢
transformacje cyfrowg swojego biznesu z offlinowego do onlinowego, a wydaje mi sie,
ze dla niektdrych przypadkéw jest juz na to zbyt pdzno.

[Panel ekspertow]

Kierunek zwigzany z mierzeniem efektywnosci reklam w mediach tradycyjnych oraz
tworzeniem platform, na ktérych zamieszczane sg ptatne tresci, wydaje sie w tym momencie
stusznym wyborem. To, jak bedzie wygladaé przysztos¢ sektora, zalezy jednak od wielu
czynnikdw, ktérych nie sposéb przewidziec¢??, dlatego eksperci zalecajg przede wszystkim

Sledzenie trendéw rynkowych.

5 9 Dzisiejsze prowadzenie biznesu przypomina troche zycie w gotowosci.

[Panel ekspertow — liderzy]

3 Opis mozliwych scenariuszy rozwoju sektora znajduje sie na stronach 43-59 niniejszego raportu.

26



Komunikacja marketingowa dzi$ i jutro

27

Niepewnosc¢ i zmiennosc jako gtowne
elementy charakteryzujgce obecng sytuacje
w sektorze

Pomimo ogdlnie pozytywnej oceny kondycji sektora komunikacji marketingowej nalezy
zauwazy¢, ze podobnie jak w | edycji badania gtownym elementem charakteryzujacym
obecng sytuacje jest niepewnosc¢ i zmiennos¢. Rozmowy z pracodawcami i ekspertami
potwierdzajg, ze o obecnej sytuacji sektora nie sposdb rozmawia¢ w oderwaniu od kwestii
zwigzanych z elementami rzeczywistosci postpandemicznej (czyli przede wszystkim praca
hybrydowg), wojng w Ukrainie, rosngcg inflacjq i presjg ptacowa, zmianami w systemie

podatkowym czy wejsciem na rynek pokolenia Z.

Oprécz wymienionych elementéw charakteryzujgcych obecng sytuacje w sektorze warto
okresli¢, w ktorym kierunku ewoluowaty te czynniki, ktére w istotny sposdb wptywaty

na funkcjonowanie podmiotow w sektorze w 2021 r. Rozmowy z ekspertami i pracodawcami,
potwierdzity, ze s3 one wcigz aktualne. Do najwazniejszych z nich, précz wspomnianej
niepewnosci i zmiennosci, naleza: przyspieszona transformacja digitalowa, wzrost
konkurencyjnosci miedzy firmami, dazenie do redukowania kosztéw oraz prowadzenie
strategii zorientowanej na adaptacje. Schemat 1 prezentuje wszystkie wymienione elementy

wraz z ich krétkg charakterystykg?.

24 Szerszy opis elementéw charakteryzujgcych obecng sytuacje w sektorze komunikacji marketingowej znajduje
sie w Zatgczniku 1. Opis ten — w stosunku do Schematu 1 — zostat wzbogacony o wyzwania i konsekwencje,
ktore wigzg sie z kazdym z elementdw, oraz o dobre praktyki — dziatania, ktére podjety podmioty w sektorze

w odpowiedzi na skutki generowane przez kazdy z elementow.
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Nowe trendy w sektorze zwigzane
sg z bezpieczenstwem i elastycznym
zarzgdzaniem

W opinii pracodawcéw i ekspertdéw trendy zidentyfikowane w | edycji badania sg wcigz
aktualne, a niektdre z nich wrecz zyskaty na znaczeniu?>. Mozna zaobserwowac rowniez
pewne tendencje, ktére nie zostaty wskazane jako trendy w poprzedniej edycji badania,
jednak w obliczu obecnej sytuacji spoteczno-gospodarczej nabierajg szczegdlnego znaczenia
i implikujg nowe wyzwania. Wsréd nich nalezy wyrdzni¢ wzrost potrzeby poczucia
bezpieczenstwa zaréwno pracownikéw, pracodawcow, jak i klientéw oraz wzrost znaczenia
elastycznego zarzgdzania (wzrost ten dotyczy w szczegdlnosci kultury organizacyjnej
budujacej i pielegnujacej pozytywne doswiadczenia pracownikow?® oraz podejmowania

dziatan zapewniajacych ptynnosé finansowa podmiotéw).

% Strzatki umieszczone przy kazdym trendzie na Schemacie 2 wskazujg na obserwowanie zmiany lub ich brak
w stosunku do | edycji.

%6 Jacob Morgan w swoim artykule Why Culture Matters at Work wymienia kluczowe atrybuty tworzgce
sprzyjajgcy kulture organizacyjng. Wsrdd tych atrybutdéw pracodawcy i eksperci biorgcy udziat w badaniu
wymieniali: pozytywne postrzeganie firmy, docenienie kazdego pracownika, dziatanie w poczuciu celu,
Swiadomos¢ bycia czescig zespotu, otwarcie sie na roznorodnosc, stwarzanie mozliwosci nauki i rozwoju, liderzy
w roli mentordw, troska o zdrowie pracownika. Por. J. Morgan, Why Culutre Matters at Work https://www.inc.
com/jacob-morgan/why-culture-matters-at-work.html (dostep: 20.02.2023).
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Schemat 2. Trendy w sektorze komunikacji marketingowej

Postepujace procesy fuzji strukturalnych @ \

Podmioty w sektorze w dalszym ciggu bedg sie poddawac zmianom strukturalnym —

konsolidowa¢, budowaé wewnetrzne struktury, delegowac zadania. Nalezy zauwazy¢,
ze po ponad dwdch latach doswiadczenia pracy zdalnej czy hybrydowej (co trzeci
pracownik pracuje zdalnie lub hybrydowo) zarzadzanie rozproszonym zespotem

nie stanowi juz tak duzego wyzwania. Budowanie zespotéw interdyscyplinarnych

jest obecnie standardem. Sektor kojarzy sie z czestym zatrudnianiem pracownikéw

na umowy cywilnoprawne i nawigzywaniem wspotpracy z freelancerami, co zdaniem
ekspertow , nie jest powodem do dumy”. Warto jednak w tym aspekcie dostrzec
zmiane — w obliczu niepewnej i zmiennej rzeczywistosci naznaczonej pandemia

i wojng w Ukrainie pracownicy coraz chetniej poszukujg statych form zatrudnienia,
niektdrzy eksperci twierdzg, ze ,,okopujg sie na swoich stanowiskach, sg niechetni

do zmiany pracy”. Potwierdzajg to badania ilosciowe —az 97% pracownikdéw w ciggu
najblizszych 12 miesiecy nie planuje zmieniac¢ pracy. Pracodawcy, doswiadczajgc
trudnosci rekrutacyjnych, poszukujg pracownikéw, ktérzy byliby sktonni zwigzac sie

z firma w diuzszej perspektywie czasowej, nawet jezeli sg to freelancerzy. Zwigzanie
pracownika z firma na dtuzej stanowi wyzwanie dla 54% pracodawcéw (w 2021 r. dla
58%). Podsumowujac, wydaje sie, ze trend zwigzany z fuzjami strukturalnymi nie budzi
juz tyle emocji wérdéd pracodawcéw i ekspertéw. Zarzadzanie zespotami rozproszonymi,
interdyscyplinarnymi, pracujgcymi w réznych systemach jest nadal duzym wyzwaniem

(dla 43% pracodawcéw, spadek o 4 p.p. w poréwnaniu z 2021 r.), ale zostato juz

Q/ pewien sposob ,oswojone”. J




Komunikacja marketingowa dzi$ i jutro

Zmiana sposobu rozliczania efektywnosci \

zaréwno kampanii, jak i pracownika

Przedtuzajgca sie pandemia, a wraz z nig praca zdalna czy hybrydowa wymusity

na pracodawcach wypracowanie sposobéw rozliczania pracownika wykonujgcego
zadania zawodowe cze$ciowo lub catosciowo poza biurem. Jezeli chodzi o rozliczanie
kampanii, to wcigz ogromnym wyzwaniem jest wypracowanie i wdrozenie skutecznych
sposobdéw kontrolowania i mierzenia efektywnosci reklamy w mediach tradycyjnych
(problem dla 43% pracodawcéw). Zdaniem jednego z ekspertéw narzedzia ku temu
juz sa, brakuje jednak odwagi w branzy radiowej czy telewizyjnej, by z tych rozwigzan
skorzystac:

9 5 To jest banalnie proste, wcale nie drogie, a jednak branza tego nie robi. Boi sie zmierzenia z tym,
ze nagle sie okaze, ze efektywnos¢ reklamowa w radiu jest iluzoryczna, ze ona jest duzo stabsza, niz
sie wydaje, wiec lepiej dzisiaj utrzymywac status quo, niz wyjs¢ odwaznie do przodu i powiedzieé:
dobra, to zbadajmy to doktadniej. | tu jest duzy zarzut do tradycyjnych medidw, ze one bojg
sie zmierzyc¢ z rynkiem. Bojg sie takiego spojrzenia prawdzie w oczy: kto naprawde jest naszym
odbiorca? lle osdb nas oglada? lle oséb nas stucha? Nic sie nie zmienito w tym zakresie.

[Ekspert branzowy, przedstawiciel pracodawcéw — wydawnictwa, wywiad indywidualny]

Zdaniem prawie potowy ekspertow, ktorzy wzieli udziat w badaniu delphi (21 z 43),
brakuje odpowiednich narzedzi do mierzenia efektywnosci kampanii w mediach
tradycyjnych. Jest tez spora grupa tych (15), ktérzy twierdzg, ze narzedzia sg,

tylko pracodawcy obawiajg sie je wdrozy¢. Zdania ekspertéw co do skutecznosci
medidw tradycyjnych w przypadku zmierzenia ich efektywnosci sg podzielone —

16 ekspertow uwazato, ze sg one mniej skutecznym kanatem dotarcia do odbiorcéw

kampanii reklamowych, niz przypuszczano, 15 — ze tak samo skutecznym,

Q 12 — ze skuteczniejszym, niz przypuszczano. j
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Wzrost znaczenia kwestii etycznych i CSR 0 \

W opinii ekspertow to jeden z silniejszych trendéw w sektorze, wcigz zyskujacy

na znaczeniu. Osoby z pokolenia Z oraz inni coraz bardziej Swiadomi pracownicy,

a takze klienci i odbiorcy komunikatéw czesciej oczekujg od podmiotéw prowadzenia
dziatan w zgodzie z etyka biznesu i zréwnowazonym rozwojem. Wojna w Ukrainie
jeszcze silniej zarysowata ten trend — opinia publiczna poniekad wymusita

na podmiotach w sektorze opowiedzenie sie po ktorejs ze stron konfliktu, nie pozwolita
na neutralno$¢. Uwypuklita sie ponadto koniecznosé sprostania presji rynku w zwigzku
z kryzysem klimatycznym czy krytyka konsumpcjonizmu, ktéra podczas pandemii

nieco przycichta. Kluczowa staje sie szczeros¢ i autentycznos¢ w podejmowaniu
dziatan, zwtaszcza ze klienci czy odbiorcy komunikatéw dysponujg narzedziami, ktére
pozwalajg na szybka weryfikacje ich rzetelnosci i wiarygodnosci (brak akceptacji dla
greenwashingu). Dbanie o rzetelnos¢ i wiarygodnos¢ przekazu jest wyzwaniem dla 48%
firm, natomiast prowadzenie dziatan zgodnie z etykg biznesu i celami zrbwnowazonego
rozwoju dla 42%, czesciej dla duzych firm (49%). W tych ostatnich zauwazalna jest
ciekawa zaleznos$¢: im krécej firma funkcjonuje na rynku, tym czesciej zwraca uwage

na istotnos$¢ dziatania zgodnie z szeroko pojetg etyka (potowa firm, ktére funkcjonujg
na rynku do 5 lat, i co czwarta (27%) firma, ktdra dziata 21 lat lub dtuzej). Zdaniem
wiekszosci ekspertéw, ktdrzy wzieli udziat w badaniu delphi (27 z 43), gtéwnym
wyzwaniem dla podmiotéw dziatajgcych zgodnie ze spoteczng odpowiedzialnoscia

biznesu bedzie znalezienie balansu miedzy celami biznesowymi a dziataniami

\s’rodowiskowo i spotecznie odpowiedzialnymi. J
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Wzrost znaczenia kanatow online kosztem tradycyjnych mediéw 0ﬁ

Trend byt silnie podkreslany w rozmowach z ekspertami. Bezposrednio wigze sie

z nim przyspieszona transformacja digitalowa. Jak pokazujg badania ilosciowe,
digitalizacja mediow i cyfryzacja tresci stanowi wyzwanie dla 44% firm w sektorze.
Eksperci przewidujg trudnosci zwtaszcza w branzy prasowej i wydawniczej — na skutek
upowszechniania sie audiobookdéw, e-bookdéw — oraz radiowej w zwigzku z lawinowo
rosngcy popularnoscig podcastow.

9 5 Digital to jest zmiana, ktdra juz nie jest tylko jakim$ trendem dotyczgcym fragmentu rzeczywistosci
marketingowej. Z tym starym modelem juz wszyscy powinni sie powoli pozegnac, bo wchodzi

ekosystem cyfrowy jako integralnie powigzany z modelem marketingowym.

\ [Ekspert branzowy, wywiad indywidualny] J

Rozwdj technologii — algorytmizacja tresci 0 \

Silny trend, ktéry nadal sie utrzymuje. Procz algorytmizacji tresci eksperci zwracali
uwage na kwestie zwigzane ze sztuczng inteligencjg™, rozwigzaniami chmurowymi,

ale takze rozwojem w kierunku gameadvertisingu, metaversum i NFT. Technologizacja
bedzie szta w kierunku automatyzacji proceséw i robotyzacji. W zwigzku z tym stale
aktualne pozostajg wyzwania dotyczgce potrzeby rozwijania narzedzi wspomagajacych
i automatyzujacych procesy gromadzenia, przechowywania i przetwarzania danych,

az po ich analize i wnioskowanie (wyzwanie jest istotne dla 41% pracodawcow).
Eksperci zauwazajg jednak, ze wbrew obecnej tendencji nie ma potrzeby gromadzenia

wszystkich danych, a jedynie konkretnie wybrane.

9 5 Poza marketingiem mocno spersonalizowanym do wiekszosci dziatarn komunikacyjnych dane osobowe
nie sg potrzebne; sg potrzebne dane behawioralne, a te dane mozna gromadzic, zbierac i przetwarzac.
[Ekspert branzowy, wywiad indywidualny]

*Wiecej na temat rozwoju sztucznej inteligencji i wynikajgcych z tego szans i zagrozen dla sektora
w: https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2023/08/Monitoring-rynku_Rada_
\ Sektorowa_Komunikacja_02062023.pdf, dostep: 24.08.2023. J
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Rosnaca presja na interaktywnos¢ komunikacji \

oraz walka o zaangazowanie odbiorcow

Trend nie jest zjawiskiem nowym, jego znaczenie pozostaje na podobnym poziomie.
W | edycji badania w tym kontekscie zwracano uwage z jednej strony na zwrot

ku dtuzszym specjalistycznym tekstom, ktére wymagajg wiekszego zaangazowania

i skupienia zaréwno nadawcy/autora, jak i odbiorcy, za$ z drugiej strony na wzrost
znaczenia formatéw wideo (krétkie formy np. instagramowe reelsy, TikTok). Zdaniem
ekspertow te tendencje sie utrzymuja. W czasie pandemii szczegdlnie spopularyzowaty
sie podcasty. Jak wskazujg badania, zasieg miesieczny podcastow wsréd internautéw
w Polsce w 2021 roku wzrdst w stosunku do poprzednich lat i wynosit 31,3%**.
Utrzymanie zaangazowania odbiorcow komunikatéow, w tym zwiekszenie ich

interaktywnosci, stanowi wyzwanie dla 40% pracodawcoéw.

** M. Bocon, Tandem Media: co trzeci polski internauta stucha podcastéw, https://medianews.com.

\ pl/badania/tandem-media-co-trzeci-polski-internauta-slucha-podcastow/ (dostep: 13.04.2023). J

Wzrost znaczenia komunikacji H2H 0 \

Trend zyskuje na znaczeniu i dotyka kilku ptaszczyzn: 1) kultury organizacyjnej

i misji podmiotéw (w tym kontekscie kluczowe stajg sie kompetencje liderskie
i prowadzenie skutecznej komunikacji nie tylko ,,na zewnatrz”, ale i ,do wewnatrz”);
2) odpowiedzialnosci spotecznej i podejmowania autentycznych dziatan w tym

zakresie; 3) wiekszego zaangazowania odbiorcéw poprzez tworzenie komunikatow
Qardziej przyciggajacych, bardziej ,nosnych”. J
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Wzrost potrzeby poczucia bezpieczenstwa @

Nowy trend w sektorze, bedgcy konsekwencjg niestabilnej sytuacji spoteczno-
-gospodarczej. Zdaniem ekspertdéw, ktérzy wzieli udziat w badaniu delphi, pracownicy
beda poszukiwac firm, ktére gwarantujg stabilne formy zatrudnienia i dobre warunki
pracy (32 z 41), a pracodawcom bedzie jeszcze bardziej zalezato na lojalnosci
pracownikdéw gotowych zwigzad sie z firmg na dtuzej (25 z 41). W opinii czesci
ekspertow (14) freelancerzy bedg czesciej godzic sie na nizsze, ale za to regularne
wynagrodzenie. Niewielu, bo tylko 5 z 41 ekspertéw jest zdania, ze liczba freelanceréw

zostanie ograniczona, wiekszos¢ uwaza, ze nic w tym aspekcie sie nie zmieni.

9 5 Freelancerzy mogg miec potrzebe wiekszego bezpieczeristwa, ale po stronie firm
bardziej optacalne jest zlecanie niektérych ustug na zewnatrz niz zatrudnianie
ludzi na etat. Nadciggajaca recesja moze zaowocowac potrzebg redukcji kosztéw
w sektorze marketingowym, co powoduje, ze znowu bardziej optacalna jest wspdtpraca
z freelancerem.

[Ekspert branzowy, badanie delphi]

Na pytanie o forme planowanego zatrudnienia specjalistéw w kolejnych latach
odpowiedzi pracodawcéw byty mocno zréznicowane i zalezaty od konkretnego
stanowiska, np. wsréd pracodawcéw, ktérzy zadeklarowali, ze zatrudnig programistéw
(n = 85) w kolejnych pieciu latach, 59% planuje zaproponowac¢ im umowe o prace,

a tylko 32% taka forme umowy planuje zaproponowac specjalistom od social

&nediéw (n=77). j
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Wzrost znaczenia elastycznego zarzadzania @ \

Nowy trend, bedacy odpowiedzig na wyzwania zwigzane z funkcjonowaniem
podmiotdéw w postpandemicznej rzeczywistosci, wejsciem na rynek pracy pokolenia
Z i silnymi trendami wynikajgcymi ze wzrostu znaczenia kwestii etycznych oraz
komunikacji H2H. Wraz z upowszechnieniem sie pracy zdalnej oraz hybrydowej zespoty
sg bardziej rozproszone. Jak wskazujg wyniki badan ilosciowych, 43% pracownikéw
pracuje w zespole zréznicowanym wiekowo (z osobami 50+), a 15% w zespole
miedzynarodowym. Wskazane elementy charakteryzujgce obecng sytuacje w sektorze
wptywajg na zmiany w kulturze organizacyjnej podmiotéw. Eksperci, ktérzy wzieli
udziat w badaniu delphi, zwracajg uwage przede wszystkim na koniecznos¢ otwarcia
sie pracodawcow na potrzeby zaréwno starszych, jak i mtodszych pracownikéw
(20 z 44), powotania jednostek, ktére beda dbac o zdrowie psychiczne pracownikéw
(18), potozenia wiekszego nacisku na zarzgdzanie wymiang wiedzy (15) i ksztatcenie
kompetencji liderskich wsréd menedzeréw (13). Wsréd kompetencji liderskich nadal
wiodgcg pozostaje umiejetnosé zarzadzania komunikacjg w zespole. Elastyczne
zarzadzanie bedzie takze kluczowe w zakresie podejmowania decyzji (strategia)
zapewniajgcych ptynnos¢ finansowg podmiotow. Utrzymanie ptynnosci finansowe;j
i sprostanie presji ptacowej pracownikéw jest obecnie wyzwaniem dla ponad potowy
Qracodawcéw (odpowiednio 58% i 56%). J

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badari BBKL Il w sektorze KM, Il edycja.
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Funkcjonujac w zmiennej i niepewnej rzeczywistosci, pracodawcy stojg przed szeregiem

wyzwan. Pozostang one aktualne wraz z nasileniem sie zidentyfikowanych trendéw.

Schemat 3 przedstawia najwazniejsze z nich, wraz ze wskazaniem, dla ilu procent

pracodawcow sg one istotne w kontekscie obecnych i przysztych dziatan.

Schemat 3. Wyzwania w sektorze

58%

56%

48%

45%

44%

43%

42%

42%

41%

40%

38%

35%

Utrzymanie ptynnosci finansowej

Sprostanie presji ptacowej pracownikéw

Dbanie o rzetelnos¢ i wiarygodnos¢ przekazu

Zwigzanie pracownika z firmg w dtuzszej perspektywie czasowej, w tym
budowanie u niego poczucia przynaleznosci do firmy i odpowiedzialnosci
za jej dziatania

Tworzenie platform, na ktérych zamieszczane sg ptatne tresci

Wypracowanie i wdrozenie efektywnych sposobdéw kontrolowania
i mierzenia efektywnosci kampanii reklamowych w mediach tradycyjnych

Prowadzenie dziatan zgodnie z etyka biznesu i zasadami zrbwnowazonego
rozwoju

Elastyczne zarzadzanie rozproszonymi zespotami pracujgcymi w réznych
systemach (online, hybrydowo, stacjonarnie)

Rozwijanie narzedzi wspomagajgcych i automatyzujgcych procesy
gromadzenia, przechowywania i przetwarzania danych, az po ich analize
i wnioskowanie (np. dane dot. preferencji zakupowych klientéw)

Utrzymanie zaangazowania odbiorcow komunikatow, w tym zwiekszenie
interaktywnosci

Tworzenie i zarzadzanie, w ramach konkretnych projektéw, zespotami,
w sktad ktorych wchodzg freelancerzy

Nawigzywanie wspotpracy z influencerami

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804).
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Maksymalne przyspieszenie technologiczne
czy zwrot w kierunku relacji z drugim
cztowiekiem? Wszystko moze sie zdarzyc¢*’

Na przyszto$¢ sektora wptywa wiele réznych czynnikéw, ktére sg wypadkowgq obecnej sytuacji

sektora i trenddw. Najwazniejsze z nich zostaty przedstawione na schematach 4-7.

Schemat 4. Czynniki organizacyjne wptywajgce na przysztos¢ sektora

Kultura organizacyjna — wkroczenie Specjalizacja — rozwdj technologii, powstawanie
na rynek pokolenia Z, upowszechnienie nowych narzedzi i nowych kanatéw komunikacji
sie pracy w réznych systemach wptywajg na wzrost zapotrzebowania
(online, hybrydowo, stacjonarnie) oraz na specjalistdw w waskich dziedzinach. Coraz
w ztozonych i réznorodnych zespotach wyrazniejsze réznice miedzypokoleniowe
(interdyscyplinarnych, miedzynarodowych oraz i w dostepie do nowych technologii, a takze
miedzypokoleniowych) wptywajg na kulture coraz bardziej specyficzne potrzeby klientow
organizacyjng firmy. Na znaczeniu zyskuja oddziatujg na profilowanie sie czy specjalizacje
kompetencje liderskie. podmiotéw dziatajgcych w sektorze.
Wielozadaniowos$¢ i faczenie kompetencji — Rozproszenie — trudnosci w pozyskiwaniu
charakterystyczne dla wielu nowych stanowisk. pracownikdéw oraz upowszechnienie sie pracy
Kluczowe jest tgczenie kompetencji cyfrowych hybrydowej wptynety na wzrost odwagi
ze spotecznymi. pracodawcoéw do poszukiwania pracownikéow

i klientéw w oderwaniu od lokalizacji (réwniez
Strategia — w konsekwencji funkcjonowania za granicq).
w rzeczywistosci VUCA nastgpito
dowartosciowanie strategii; nie sprawdza sie Ztozona struktura i zadaniowos¢ pracy —
juz jednak dtugoterminowe planowanie, lecz tworzenie ,,satelitarnych” zespotéw
szybkie reagowanie na pojawiajgce sie zmiany. i nawigzywanie wspodtpracy z freelancerami stato
Niemniej nieodzowne jest posiadania celu, sie norma. Pracownicy rozliczani sg z realizacji
do ktérego podmiot dazy, podejmujac decyzje powierzonych im zadan, nie zas z liczby
odnosnie do ,taktycznych” dziatan. przepracowanych godzin.

27 |nspiracjg, uzupetnieniem i jednoczesnie polemika do niniejszego rozdziatu jest publikacja prezentujgca
rezultaty prac Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej (SRK KM) realizowanych
w latach 2019-2022. Zawiera ona nie tylko podsumowanie prac SRK KM, ale tez scenariusze rozwoju

sektora i postulaty badawcze poswiecone wptywowi dalszej cyfryzacji i automatyzacji, komunikacji poza
cyberprzestrzenia, potencjalnemu wptywowi outsourcingu ustug i wspotpracy z freelancerami, funkcjonowania
w Swiecie Przemystu i Pracy 4.0 oraz znaczeniu zaciesniania wspotpracy na rynku lokalnym. Publikacja jest
waznym gtosem w dyskusji na temat przysztosci sektora komunikacji marketingowej. Kompetencje w swiecie
komunikacji marketingowej. Obraz terazniejszosci i wyzwania przysztosci. Rezultaty prac Sektorowej Rady

ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej (2019-2022), red. E. Duda-Maciejewska, Z. Brzezinski,
Warszawa 2022, s. 47-63, https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2022/10/Kompetencje-
w-swiecie-komunikacji-marketingowe]_raport-koncowy-Rady-Sektorowej_final.pdf (dostep: 11.05.2023).
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Schemat 5. Czynniki technologiczne wptywajgce na przysztos¢ sektora

Automatyzacja — automatyzacja procesow
i ustug: sztuczna inteligencja, uczenie
maszynowe, internet rzeczy (loT),
algorytmizacja tresci (GPT-3).

Robotyzacja — maszyny w coraz wiekszym
stopniu sg obecne w spoteczenstwie i realizujg
zadania przypisane do niektérych stanowisk.

Technologizacja i immersyjnos¢ —
transformacja cyfrowa i digital marketing
rozwijajg sie w kierunku nie tyle doswiadczenia,
co catkowitego ,,zanurzenia sie” w innej
rzeczywistosci: gameadvertisingu, metaversum,
NFT, e-commerce, rozwigzan chmurowych.

Polityka zarzadzania danymi — w zwigzku

z wptywem regulacji unijnych na polityke
zarzadzania danymi i trudnos$ciami w dotarciu
do klientéw firmy poszukujg nowych, mniej
intruzywnych rozwigzan analitycznych,
niekoniecznie nalezgcych do swiatowych
gigantow technologii. Kluczowe stajg sie
zagadnienia z zakresu cyberbezpieczenstwa.

Schemat 6. Czynniki spoteczno-kulturowe wptywajgce na przysztosc sektora

Szczerosc i autentycznosc — koniecznosc
sprostania presji rynku (pracownikow, klientéw,
innych srodowisk) w zwigzku z kryzysem
klimatycznym, kryzysami geopolitycznymi,
zdrowotnymi czy krytyka konsumpcjonizmu
wymaga od firm podejmowania szczerych

i autentycznych dziatan zgodnie z etykg, celami
zrbwnowazonego rozwoju czy spoteczng
odpowiedzialnoscig biznesu.

Rzetelno$¢ i wiarygodnos¢ przekazu —
potozenie nacisku na wysokg jakos$¢ przekazu
ma wptyw na zaangazowanie odbiorcéw
komunikatow.

Indywidualizacja — wchodzi w zakres szerszego
trendu zwigzanego z kulturg indywidualizmu.

Z jednej strony coraz wazniejsze staje sie
dotarcie do potrzeb indywidualnego odbiorcy,
z drugiej zas coraz czesciej méwi sie o potrzebie
wzmacniania kompetencji w zakresie pracy

w zespole i uwrazliwienia na potrzeby
drugiego cztowieka. Kluczowa role w kulturze
indywidualizmu odgrywa potrzeba refleksji nad
wiasng egzystencjq oraz potrzeba samorozwoju
(co uwypuklito sie w pandemii).

Inkluzywnosc —w zwigzku z uwypuklaniem
sie réznic miedzypokoleniowych, etnicznych,
mniejszosciowych i zwrotem w kierunku
lokalnosci niezbedne staje sie zrozumienie

i szacunek wzgledem wszelkiej réznorodnosci.

Komunikacja H2H — zwrot ku wartosciom
koncepcji human to human: umiejetnosci
budowania relacji, zaufania, empatii.

Wspédtpraca i partnerstwo — w zwigzku

z problemami demograficznymi, wyzwaniami
zZwigzanymi z pozyskiwaniem i utrzymaniem
pracownikdw pojawia sie potrzeba tworzenia
wieloptaszczyznowych sieci powigzan pomiedzy
podmiotami funkcjonujgcymi w sektorze i ich
klientami, instytucjami edukacyjnymi oraz
przedstawicielami spotecznosci lokalnych
(stowarzyszeniami, instytucjami publicznymi,
lokalnymi liderami spotecznymi). Pomiedzy
podmiotami panujg relacje partnerskie — petne
zaufania i szacunku.
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Schemat 7. Czynniki geopolityczne® wptywajace na przysztos¢ sektora

Konflikty zbrojne —w wyniku agresji Rosji Jednosc Unii Europejskiej — narastajgca

na Ukraine Europa oraz Swiat stanety od lat polaryzacja i niepokoje spoteczne oraz
przed ogromnymi wyzwaniami etycznymi, rosngcy poziom braku zaufania wobec rzadow,
ekonomicznymi i migracyjnymi. Dalszy przebieg a obecnie w zwigzku z wojng w Ukrainie

wojny w Ukrainie (nasilenie lub wygaszenie), tworzgce sie nowe linie podziatu sojuszy

ale réwniez innych wojen na Swiecie (na dzien w Europie i na $wiecie oraz zblizajace sie kryzysy
7 marca 2022 23 kraje swiata pozostawaty energetyczny i gospodarczy, do$wiadczenie

w stanie konfliktu o wysokiej lub $redniej brexitu Wielkiej Brytanii, trudnosci gospodarcze
intensywnosci) w znacznym stopniu wptynie i ekonomiczne — stawiajg pod znakiem zapytania
na funkcjonowanie gospodarki swiatowej. jednosc¢ UE.

Zgodnie z zatozeniami metodologicznymi®® wymienione czynniki byty analizowane

podczas wywiadow indywidualnych i paneli eksperckich pod katem okreslenia ich wptywu
na przysztosc oraz nieprzewidywalnosci. Ostatecznie czynniki zostaty poddane ocenie
cztonkéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej*’. Oceny
dokonato dziesieciu ekspertow Rady?®'. Nalezy podkresli¢, ze opinie odnosnie do czynnikow
wskazywanych w rozmowach indywidualnych i panelach jako te, ktére najsilniej beda
wptywac na przysztosc i sg jednoczesnie najbardziej nieprzewidywalne, pokryty sie

z wynikami oceny dokonanej przez cztonkdw SRK KM?32,

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze zdaniem ekspertdw wszystkie wymienione czynniki majg

duzy wptyw na przysztosc sektora. Wptyw czynnikdw na przysztosc sektora jest oceniany

2 Informacje prezentowane w ramce , Konflikty zbrojne” moéwigce o liczbie krajow pozostajgcych w stanie
konfliktu na dziern 7 marca 2022 pochodzg z: Mapa wojny, https://wszystkoconajwazniejsze.pl/pepites/mapa-
wojny/ (dostep 16.02.2023).

2 Wykorzystano metode jakos$ciowej analizy wieloczynnikowej, ktéra stosowana jest np. przez Infuture
Institute (CEO Natalia Hatalska). Wiele inspiracji dot. metodologii badan oraz sposoby przedstawiania wynikéw
zaczerpnietych jest z raportu Infuture Institute oraz Collegium da Vinci (2021), Przysztos¢ edukacji.

Scenariusze 2046.

30 Eksperci zostali poproszeni w ankiecie o ocene wptywu czynnikdw na przysztos$é sektora oraz ich
nieprzewidywalnosci w perspektywie 10-letniej. Kazdy czynnik zostat osobno poddany rangowaniu na skali
1-5, gdzie w ocenie znaczenia 1 odpowiadato poglgdowi, ze czynnik ma niewielkie znaczenie dla przysztosci

sektora, zas w ocenie nieprzewidywalnosci 1 oznaczato, ze czynnik ma catkowicie przewidywalne konsekwencje.

Uzyskane s$rednie zaprezentowano na Wykresie 5.

31 Ankieta zostata rozestana do cztonkéw Grupy Roboczej ds. Edukacji. Dodatkowo oceny dokonato jeszcze
dwadch ekspertow Grupy Roboczej ds. Rynku Pracy, niezalezny ekspert Rady — pracodawca oraz osoba z zarzadu
Rady.

32 W zwigzku z tym mozna uznaé, ze oceny czynnikdw pod katem sity wptywu na przysztosé

i nieprzewidywalnosci dokonato tgcznie 33 ekspertow: 7 ekspertéw w rozmowach indywidualnych oraz

16 ekspertow podczas paneli (w tym pracodawcow, ekspertéw edukacyjnych i ekspertow rynku pracy)

oraz 10 cztonkéw SRK.
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wyzej niz ich nieprzewidywalnos¢ (z wyjatkiem czynnika konflikty zbrojne —w tym wypadku
znaczenie dla przysztosci sektora jest stosunkowo mniejsze od pozostatych, czynnik

ma natomiast wysokg nieprzewidywalnos¢). Za najbardziej nieprzewidywalne czynniki
uznano: konflikty zbrojne i rozproszenie, za$ za najbardziej przewidywalne: wielozadaniowos¢
i taczenie kompetencji oraz ztozong strukture i zadaniowos¢ pracy.

Wykres 5. Sredni poziom wptywu poszczegdlnych czynnikdw na przysztoéé sektora oraz ich
nieprzewidywalnos$é®

= nieprzewidywalno$¢  e====znaczenie

1. Specjalizacja 2. Wielozadaniowos¢ i faczenie kompetencji
18. Jednos¢ Unii Europejskiej 5
3. Ztozona struktura

17. Konflikty zbrojne 4,2 43 i zadaniowos¢ pracy
4,3

4. Kultura organizacyjna

16. Wspotpraca i partnerstwo 23

15. Komunikacja H2H a4 4,2 5. Strategia

4,1

14. Indywidualizacja 41 6. Rozproszenie

13. Inkluzywnosc¢ 7. Automatyzacja

12. Rzetelnodé i wi dnosé 4,4
: pfzeeﬁaggsc I wiarygodnosc 42 ] 8.Technologizacja i immersyjnos¢
11. Szczero$é i autentyczno$é 9. Robotyzacja

10. Polityka zarzadzania danymi

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan jakosciowych i ankiety, w ktdrych uczestniczyli cztonkowie
Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej, BBKL Il KM — edycja Il.

Przy opracowaniu scenariuszy rozwoju pod uwage zostaty wziete czynniki, ktére w ocenie

ekspertow majg jednoczesnie stosunkowo duzg (wyzszg niz Srednia zaznaczona przerywang

3 W zwigzku z tym, ze w ankiecie brato udziat 10 ekspertéw, srednie na wykresie nalezy traktowaé poglagdowo
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linig na Wykresie 6) site wptywu na przysztosé sektora oraz sg stosunkowo trudniejsze

do przewidzenia. Wykres 6 wskazuje na osiem takich czynnikéw. Sa to: rozproszenie,
indywidualizacja, jedno$¢ Unii Europejskiej, rzetelnos¢ i wiarygodnos¢ przekazu, szczerosé
i autentycznos¢, technologizacja i immersyjnosé, inkluzywnosc¢ oraz polityka zarzadzania

danymi.

Wykres 6. Ocena wptywu czynnikdw na przysztos¢ sektora oraz ich nieprzewidywalnosci

I
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Znaczenie

Legenda: 1. Specjalizacja; 2. Wielozadaniowo$¢ i taczenie kompetencji; 3. Ztozona struktura i zadaniowos¢ pracy;

4. Kultura organizacyjna; 5. Strategia; 6. Rozproszenie; 7. Automatyzacja; 8. Technologizacja i immersyjnos¢;

9. Robotyzacja; 10. Polityka zarzgdzania danymi; 11. Szczeros¢ i autentycznos¢; 12. Rzetelnosc i wiarygodnosc przekazu;
13. Inkluzywno$¢; 14. Indywidualizacja; 15. Komunikacja H2H; 16. Wspétpraca i partnerstwo; 17. Konflikty zbrojne;

18. Jednos¢ Unii Europejskiej.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar jakoéciowych i ankiety z cztonkami Sektorowej Rady
ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej, BBKL Il KM — edycja Il.

W wyniku potgczenia czynnikdéw zmian wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére maja
jednoczesnie stosunkowo duze znaczenie i sg trudniejsze do przewidzenia, stworzono trzy
scenariusze rozwoju sektora komunikacji marketingowej: ,,Komunikacja marketingowa
2030".
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SLOW CRAFT MARKETING

Schemat 8. Czynniki, ktére majg najwiekszy wptyw na scenariusz Slow Craft Marketing

czynnik

organizacyjn .
& vy Rozproszenie

czynnik
spofeczno-
-kulturowy

&

Wspotpraca
i partnerstwo

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar jakoéciowych, BBKL Il KM — edycja Il.
Jak wyglada rzeczywistos$¢ w scenariuszu Slow Craft Marketing?

Swiat w 2030 roku wyszedt z kryzysu gospodarczego. Jednak wydarzenia z przesztosci,
takie jak przedtuzajaca sie pandemia czy szalejgca inflacja, rozpad Rosji, wzmozone ruchy
migracyjne i w koncu krach na gietdach, doprowadzity do licznych strajkdw i nasilenia

sie antagonizmoéw miedzy panstwami w Unii Europejskiej. W Europie stworzyly sie
nowe linie podziatu sojuszy, co ostatecznie doprowadzito do umocnienia sie ruchéw

narodowosciowych, a w konsekwencji rozpadu Unii Europejskiej.

Na nowo ustalone granice miedzy panstwami i szerszymi regionami gospodarczymi
utrudniajg swobodne przemieszczanie sie. W zwigzku z nastrojami spoteczno-politycznymi
nastapit silny zwrot ku lokalnosci, rowniez w obszarze zatrudniania pracownikéw. Pomimo
ogoblnego przeswiadczenia, ze , digital nie ma granic”, brakuje ujednoliconych procedur
dotyczacych wspdtpracy miedzynarodowej. W poszczegdlnych panstwach Unii Europejskiej
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oraz w innych krajach na swiecie wystepujg rézne systemy podatkowe i polityki zarzagdzania
danymi. Utrudnione nawigzywanie wspotpracy wynika réwniez z aspektdw spotecznych,
po trudnych doswiadczeniach utrzymuje sie pewna niecheé wobec innosci i brakuje zaufania

wobec 0séb innych narodowosci, grup czy wspdlnot etnicznych.

W zwigzku z dtugotrwatym kryzysem nowe technologie rozwijaty sie wolniej niz
przewidywano. Cho¢ stare, najwieksze potegi technologiczne (USA, Chiny) wcigz dominujg
na rynku konsumenckim i walczg o wptywy, poszczegdlne kraje nawigzujg nowe sojusze

i coraz czesciej poszukujg alternatywnych, lokalnie wypracowanych narzedzi i kanatéw
komunikacyjnych oraz nowych sposobéw gromadzenia danych, uwzgledniajgcych specyfike
poszczegdlnych wspdlnot. Pomimo ze globalne korporacje z powodzeniem adaptujg

sie do pewnych ograniczen krajowych i regionalnych, na niektérych rynkach stabnie ich
znaczenie. Obok dotychczasowych gigantéw technologicznych w poszczegdlnych obszarach

gospodarczych zaczynajg wytaniac sie podmioty o duzym potencjale innowacyjnym.

Rozwdj technologii w obrebie poszczegdlnych krajéw lub szerszych wspdlnot gospodarczych
wptywa na wzrost konkurencyjnosci pomiedzy poszczegdlnymi regionami. Coraz czesciej
dochodzi do cyberatakow. W spotecznosciach wzrasta potrzeba poczucia bezpieczenstwa
w kazdym wymiarze zycia. Uzytkownicy nowych technologii chronig swojg prywatnos¢.
Rzady starajg sie wyjs¢ naprzeciw tym oczekiwaniom — wzrasta znaczenie funkcji socjalnej

i opiekunczej panstwa. Znaczny budzet krajowy przeznaczany jest na dziatania zwigzane

z cyberbezpieczenstwem.

Potrzeba bezpieczenistwa czesciowo jest zaspokajana poprzez nawigzywanie silniejszych
wiezi wewnatrz wspadlnot lokalnych (nie bez znaczenia s tu dziatania rzgdu, wptyw mediow,
jak i cechy pokolenia Alfa*). W tym Swiecie ludzie na nowo odkrywajg znaczenie relacji
miedzyludzkich, zaczynajg jeszcze bardziej doceniac to, co kraftowe, unikalne, recznie
robione. Odnotowuje sie silny rozwaj lokalnych produktéw i lokalnych marek, co z jedne;j
strony wynika z ograniczen w transferze zagranicznych produktéw z regiondw pozostajgcych

poza linig sojuszu, a z drugiej strony ze wzrastajgcego poczucia dumy z tego, ,co nasze”.

3 Pokolenie Alfa (lub gen A lub minimilenialsi) to termin uzywany do opisania pokolenia 0sdb, ktdre urodzity sie
(lub urodza) w latach 2010-2024. Wiecej na temat pokolenia Alfa: McCrindle Research, Understanding
Generation Alpha, https://generationalpha.com/wp-content/uploads/2020/02/Understanding-Generation-
Alpha-McCrindle.pdf (dostep 11.05.2023).
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Jak funkcjonujg podmioty w sektorze komunikacji marketingowej w tej
rzeczywistosci?

Sektor komunikacji marketingowej, pomimo ze silnie odbit sie na nim kryzys inflacyjny, powoli
zyskuje na znaczeniu i odnotowuje na powrdt wzrosty rynkowe. Zgodnie z przewidywaniami,
po nastaniu wzglednej stabilizacji, rozwija sie branza zwigzana z digitalem i promowaniem
lokalnych produktow i marek. Media tradycyjne radzg sobie stosunkowo dobrze.

Nastepuje druga fala powszechnego przenoszenia czesci dziatalnosci firm do internetu
poprzez tworzenie platform z ptatnym dostepem. Poprzez stopniowy i roztozony w czasie
spadek liczby odbiorcow telewizji, radia czy prasy w tradycyjnej formie podmioty majg
mozliwo$¢ opracowywania i realizowania strategii pozwalajgcych na utrzymanie dochodéw

na satysfakcjonujagcym poziomie. Prawdziwy rozkwit przezywa branza eventowa.

Zmniejsza sie ogdlna liczba podmiotéw w sektorze; wynika to z ograniczenia na rynku

liczby 0séb pracujacych jako freelancerzy. W zwigzku z rosngca potrzeba stabilizacji

i bezpieczenstwa czesciej zawierane sg trwate relacje pomiedzy pracownikami

i pracodawcami, co odpowiada oczekiwaniom obydwu stron (sytuacja oceniona jako
wysoce prawdopodobna przez 14 sposrdd 40 ekspertédw). Pomimo nizu demograficznego,
w zwigzku ze stosunkowo dobrg pozycjg sektora na rynku, nawigzywaniem wspotpracy

z lokalnymi szkotami i uczelniami oraz przejsciem duzej liczby freelanceréw na stabilne
formy zatrudnienia, nie ma wiekszych problemoéw z rekrutacjg pracownikéw. Klienci rowniez
sg bardziej lojalni. Po okresie zmiennosci i niepewnosci firmy wreszcie mogg projektowad

i realizowac kilkuletnie strategie.

W zwigzku z sytuacjg spoteczno-polityczng klienci oraz pracownicy firm w sektorze
komunikacji marketingowej wywodzg sie z rynku lokalnego (w obrebie poszczegdlnych krajow
lub szerszych wspdlnot gospodarczych). Nieustannie na znaczeniu zyskuje nawigzywanie
wieloptaszczyznowych sieci powigzan pomiedzy podmiotami funkcjonujacymi w sektorze

i ich klientami, instytucjami edukacyjnymi oraz przedstawicielami spotecznosci lokalnych

(sytuacja oceniona jako wysoce prawdopodobna przez 20 sposréd 40 ekspertdw).
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Przed jakimi wyzwaniami stojg firmy z sektora w tym scenariuszu?

e Poszukiwanie nowych sposobéw dotarcia do specyficznych grup odbiorcéw w ramach
lokalnych spotecznosci.

e Zatrzymanie pracownikéw w firmie na dtuzej, stworzenie takich warunkéw pracy,
by zatrudnione osoby nie chciaty przechodzi¢ na wciaz lepiej ptatne stanowiska w branzy
IT (ogromne zapotrzebowanie w obszarze cyberbezpieczenstwa).

e Tworzenie nowych narzedzi pozwalajgcych konkurowac z rozwigzaniami gigantow
technologicznych.

® Przycigganie talentéw z zewnatrz, we wspodtpracy z samorzadem, instytucjami kultury
i rozrywki oraz z otoczeniem biznesu®.

e Utrzymywanie statej wspotpracy z otoczeniem biznesu.

e Nawigzanie i utrzymanie wspoétpracy z lokalnymi szkotami i uczelniami.

Jakie szanse dla firm z sektora daje ten scenariusz?

e Stabilizacja i wynikajgca z niej mozliwos¢ stopniowej realizacji zaktadanych celdw.

e Budowanie sieci powigzan w ramach wspélnot sprzyja pozyskiwaniu nowych lokalnych
klientow.

e Wozrastajgca pozycja rynkowa sektora komunikacji marketingowej.

* Mozliwos$¢ rozwoju start-updéw i firm réwniez poza aglomeracjami — powstawanie

lokalnych agencji specjalizujgcych sie w tworzeniu komunikatéw dla lokalnego odbiorcy.

Jakie kompetencje bedg kluczowe, jezeli ten scenariusz sie zrealizuje?

e Umiejetnosc¢ postugiwania sie i rozwijania najnowszych technologii informacyjnych
i komunikacyjnych.

e Wizjonerstwo niezbedne w projektowaniu nowych narzedzi, kanatéw komunikacji
i rozwigzan technologicznych.

e Umiejetnos¢ prowadzenia efektywnej komunikacji skierowanej do réznych grup
odbiorcow.

e Umiejetnos¢ angazowania odbiorcow komunikacji.

3 Instytucje otoczenia biznesu to podmioty wypetniajgce luke miedzy mechanizmami rynkowymi a dziatami
administracji publicznej. W Polsce wyrdznia sie trzy grupy tych instytucji: osSrodki przedsiebiorczosci, osrodki

innowacji oraz podmioty pomagajgce firmom zdoby¢ finansowanie. Por. Encyklopedia Zarzgdzania, Instytucje
otoczenia biznesu, https://mfiles.pl/pl/index.php/Instytucje_otoczenia_biznesu ()dostep: 11.05.2023.
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Umiejetnos¢ postugiwania sie i rozwijania specjalistycznego oprogramowania.
Zarzadzanie relacjami pomiedzy réznymi lokalnymi podmiotami.
Umiejetnos¢ negocjacji.

Kreatywnos¢.

9 5 Kluczowa jest umiejetnos¢ odnalezienia sie w spotecznosciach lokalnych, wtopienie sie
w nie, ale nie na zasadzie kamuflazu, a realnego bycia w nich, a wiec: przeprowadzka,
uczestnictwo w zyciu lokalnych spotecznosci, bycie «swoim», a nie przyniesionym
w teczce. Wtedy mozemy mowi¢ o zrozumieniu, empatii, realizmie i autentycznosci,
ktdre sg tu absolutnie kluczowe. Podstawowa uberkompetencja to potgczenie celdw
organizacji z potrzebami spotecznosci na zasadzie obopdlnych korzysci.

[Ekspert branzowy]

[Prawdopodobier'\stwo realizacji scenariusza Slow Craft Marketing — opinia ekspercka\

99 Euroentuzjazm zaktada, ze wiekszo$¢ w wyborach stale bedzie osiggac ta sama
mysl polityczna. W przypadku innych rozstrzygnieé¢ przy urnie fundamenty
UE mogg sie zatrzg$s¢ mocniej niz kiedykolwiek, nie tyle nawet ze wzgledu
na eurosceptykow, ile na rozczarowanie obecnych entuzjastoéw. W sytuacji
zagrozenia nad sojuszami gospodarczymi mogg zaczgc zyskiwac przewage
organizacje militarne z NATO na czele. Slow Craft Marketing to ciekawa wizja,
cho¢ dzi$ najmniej prawdopodobna z przedstawionych. Zawiera natomiast

elementy, nad ktérymi warto pracowac, na przyktad eksponowanie lokalnosci.

\ [Futurolog, ekspert rynku pracy, panel futurologiczny] j
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SOFT HUMAN MARKETING

Schemat 9. Czynniki, ktére majg najwiekszy wptyw na scenariusz Soft Human Marketing
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badar jakoéciowych, BBKL Il KM — edycja Il.

Jak wyglada rzeczywistos¢ w scenariuszu Soft Human Marketing?

W 2030 roku ludzie s3 zmeczeni kolejnymi kryzysami. W koricu udato sie wyciszyé pandemie.
Na skutek dtugotrwatych i wyczerpujgcych dziatarn dyplomatycznych wygaszono tez konflikt
w Ukrainie (Ukraina utrzymata granice sprzed 2022 r., wytgczajgc Krym), co pozwolito
utrzymac dotychczasowe sojusze oraz linie wptywéw w Europie i na Swiecie. Doswiadczenie
pandemii, wojny w Ukrainie, kryzysu zywnosciowego, energetycznego i gospodarczego
uswiadomito spoteczenstwu site wzajemnych zaleznosci i sktonito do refleksji dotyczacej
zbiorowej odpowiedzialnosci za przyszto$¢ planety. Unia Europejska sie reformuje.
Nastepuje powszechna mobilizacja do dziatan na rzecz przeciwdziatania zmianom
klimatycznym, racjonalnego wykorzystywania odnawialnych Zzrédet energii, zréwnowazonej
produkcji Zywnosci oraz poszukiwania nowych rozwigzan w dziedzinie zdrowia publicznego.

Ograniczono prawa do emisji dwutlenku wegla. Coraz gtosniej krytykuje sie konsumpcjonizm.
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Doswiadczenie kryzysdw wptyneto tez miedzy innymi na silny zwrot ku relacjom
miedzyludzkim. Empatia, zaangazowanie i edukacja to hasta, ktére charakteryzujg obecna

rzeczywistosc.

W tym Swiecie technologia pozostaje na ustugach ,cztowieka wrazliwego” na kwestie
srodowiskowe oraz spoteczne i preznie rozwija sie w tym zakresie. Rzgdy poszczegdlnych
krajow, uczac sie na btedach i chcgc unikngé kolejnych kryzysow, stawiajg dyplomacje,
reforme i szerokg wymiane wiedzy, dbajgc o rozwdj w zakresie zdrowia publicznego

i dgzgc do zapewnienia bezpieczenstwa miedzynarodowego (réwniez w wymiarze
ekologicznym). Ze wzgledu na brak pracownikéw na rynku, wynikajgcy przede wszystkim

z nizu demograficznego, wiele proceséw jest automatyzowanych. Dotyczy to jednak
najprostszych powtarzanych czynnosci. Ludzie sg Swiadomi kwestii zwigzanych z ochrona
danych osobowych i stajq sie bardziej sceptyczni wobec ich udostepniania Swiatowym
korporacjom. NFT to ciekawostka, prdocz nielicznych entuzjastéw nikt nie inwestuje w ten
obszar. Technologia metaversum jest mocno rozwinieta, wykorzystuje sie jg przede wszystkim

w branzy szkoleniowe;j i terapeutyczne;.

W polityce panstw odzwierciedlajg sie nastroje spoteczne. Realizowana jest polityka
otwartosci, roznorodnosci i inkluzywnosci. Europa negocjuje zniesienie kolejnych obostrzen
w zakresie przekraczania granic (rowniez ze wzgledu na problemy demograficzne),

co prowadzi do fali migracji oséb pochodzgcych z Afryki Pétnocnej czy Azji. Pomimo

Ze poczucie zagrozenia konfliktami w tym momencie jest niskie, sojusznicy polityczni

i gospodarczy stawiajg na szeroko rozumiane bezpieczenstwo w zakresie dostepu

do towarow i ustug, dostepu do publicznej opieki zdrowotnej, ale tez na bezpieczenstwo
cyfrowe. Na horyzoncie pojawiajg sie pewne zagrozenia wynikajgce z pluralizmu kulturowego

w Europie, w tym momencie jednak nie stanowig jeszcze wyzwania.

Pomimo mozliwosci swobodnego poruszania sie panuje trend osiedlania sie na state
w jednym miejscu. Praca zdalna czy hybrydowa byta dobrym rozwigzaniem na czas
kryzysow, obecnie coraz wiecej oséb wraca do biur, cenigc sobie dobrze przygotowane

miejsca pracy i kontakt ze wspotpracownikami.
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Jak funkcjonujg podmioty w sektorze komunikacji marketingowej w tej
rzeczywistosci?

W $wiecie, gdzie na pierwszym miejscu stawia sie relacje i postepowanie zgodnie z etyka,

w dziataniach firm nie ma miejsca na brak szczerosci i autentycznosci. Tworzenie rzetelnych
i wiarygodnych komunikatow jest czyms$ oczywistym i koniecznym. W tej rzeczywistosci nie
ma miejsca na fake newsy i greenwashing (sytuacja oceniona jako wysoce prawdopodobna
przez 23 sposrdd 40). Nie wszystkie podmioty sg w stanie temu sprostac; ,,agresywne” marki

tracg na znaczeniu. Stale poszukiwane sg nowe kanaty i narzedzia dotarcia do odbiorcéw

komunikatéw, nie tylko zréznicowanych wiekowo, ale wywodzgcych sie z réznych kultur, czesto

jeszcze niezasymilowanych. W zwigzku z ograniczeniami stuzacymi ochronie prywatnosci

dotarcie do uzytkownikéw mediéw ze spersonalizowang ofertg jest bardzo trudne.

Zachwiany jest wizerunek sektora komunikacji marketingowej. Dominuje przekonanie,

ze to sektor, ktory wspiera konsumpcjonizm i idee dalekie od zrdwnowazonego rozwoju.
Podmioty w sektorze starajg sie walczy¢ z tymi stereotypami. Chcac w okresie kryzysu
demograficznego przyciggnac do pracy w sektorze mtodych pracownikéw, zaczynajg
przedefiniowywac swoje kryteria sukcesu — dziatanie zgodnie z etyka, promowanie
,dobrych” marek i produktéw to juz nie tylko puste slogany. Dodatkowo gruntownie sie
zmieniajg zasady budowania kultury organizacyjnej w podmiotach. Standardem staje

sie przyjecie demokratycznego, wspotuczestniczacego modelu zarzadzania. Firmy
charakteryzuja sie w zdecydowanej wiekszosci poziomg strukturg organizacyjna.
Pracodawcy nauczyli sie doceniac starszych pracownikéw, silnie wtgczeni sg oni w proces
samouczenia sie organizacji i mentoringu (sytuacja oceniona jako wysoce prawdopodobna
przez 31 sposrdd 40 ekspertdw). W niemal kazdej wiekszej firmie powotane sg jednostki
lub dziaty, ktérych zadaniem jest dbanie o zdrowie psychiczne pracownikéw. Na znaczeniu
zyskujg instytucje zrzeszajgce podmioty w sektorze. Walczac o pozytywny wizerunek

sektora, duzo energii wktada sie w promowanie uregulowanego systemu certyfikacji.

W zwigzku z tym, Zze proste czynnosci, takie jak pisanie notek prasowych, tworzenie grafik
i prezentacji, analiza duzych zbioréw danych, sg catkowicie zautomatyzowane, zmieniaja
sie stanowiska i role zawodowe w sektorze. Pracownicy przede wszystkim petnig funkcje
nadzorujacy i monitorujacg wzgledem produktéw sztucznej inteligencji. W firmach
zdecydowanie poszerzaja sie dziaty kreatywne — wymyslanie niesztampowych kampanii

marketingowych i sposobdéw dotarcia z angazujgcym komunikatem do odbiorcéw jest
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caty czas duzym wyzwaniem. W zwigzku z rozwojem dziatéw kreatywnych na powrét

przybywa na rynku freelanceréw. Jednak ze wzgledu na potrzebe utrzymywania bliskich

relacji w zespotach i tendencji do wykonywania pracy z biura to zjawisko nie bedzie az tak

popularne. Dla niektérych pracodawcéw nawigzywanie i utrzymywanie relacji z freelancerami

moze stanowic¢ pewne wyzwanie, jednak wiekszos¢ z nich bedzie stosowac rozwigzania

wypracowane wiele lat temu — jeszcze przed kryzysem. W relacjach biznesowych dominuje

osobiste, indywidualne podejscie, wiec wzrasta rowniez zapotrzebowanie na pracownikéw

w dziatach zwigzanych z komunikacjg i obstugg klienta.

Przed jakimi wyzwaniami stojg firmy z sektora w tym scenariuszu?

Znalezienie balansu miedzy celami biznesowymi a dziataniami zgodnie z zasadami
etyki i zrGwnowazonego rozwoju.

Edukacja pracownikéw i klientéw dotyczgca dtugoterminowych korzysci wynikajgcych
z realizacji dziatan zgodnie z zasadami etyki i zréwnowazonego rozwoju.

Zmierzenie sie z wyzszymi kosztami prowadzenia dziatalnosci.

Tworzenie rzetelnych i wiarygodnych komunikatéw.

Wprowadzenie rozwigzan bedgcych odpowiedzig na potrzeby zaréwno starszych,

jak i mtodszych pracownikéw oraz coraz liczniejszej grupy pracownikéw wywodzgcych
sie z réznych kultur.

Pozyskiwanie i zatrzymanie pracownikéw na dtuzej w firmie.

Poszukiwanie nowych metod dotarcia do odbiorcy komunikatu (réwniez tego
wywodzgcego sie z odmiennej kultury), ktory szczegdlnie dba o zachowanie
prywatnosci.

Prowadzenie dziatan budujgcych pozytywny wizerunek sektora.

Koniecznos¢ doszkalania pracownikéw, szczegdlnie w zakresie kompetencji liderskich.

Jakie szanse dla firm z sektora daje ten scenariusz?

e Wieksza lojalnosc¢ klientéw, dla ktérych wzgledy etyczne sg wazne.

e Poprawa wizerunku sektora komunikacji marketingowe;.

e Wdrozenie spéjnych procedur certyfikacji dziatan wzmacniajgcych kompetencje.
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e Znalezienie skutecznych rozwigzan na witgczenie silversow?® w struktury zatrudnienia
w podmiotach.

e Zastgpienie najprostszych dziatan sztuczng inteligencjg — odcigzenie pracownikéw
od powtarzalnych zadan.

e Zjednoczenie sie podmiotéw sektora, wymiana doswiadczen i dobrych praktyk, wspdlne
poszukiwanie rozwigzan.

e Rola podmiotéw w sektorze sie zmienia, nie ogranicza sie wytgcznie do prowadzenia

komunikacji — firmy stajg sie partnerami klientéw, doradcami biznesowymi.

Jakie kompetencje bedg kluczowe, jezeli ten scenariusz sie zrealizuje?
e Empatia.

e Uczciwosé.

e Wrazliwos¢ etyczna.

* Umiejetnosc¢ krytycznego myslenia.

e Umiejetnosc logicznego myslenia.

e Odpowiedzialnosé.

e Kreatywnosc.

* Umiejetnos¢ prowadzenia efektywnej komunikacji (w tym kompetencje miedzykulturowe).
e Umiejetnosc szybkiego rozpoznawania i reagowania na potrzeby odbiorcow.

e Umiejetnos¢ angazowania odbiorcow komunikacji.

e Umiejetnos¢ wspdtpracy w réoznorodnym zespole.

Oraz kompetencje liderskie menedzeréw:

e Umiejetnosc¢ zarzagdzania komunikacjg i potencjatem w zespole.

e Umiejetnos¢ budowania zaufania w zespole i obdarzania zaufaniem pracownikdw.
e Umiejetnos¢ motywowania i zapewniania poczucia bezpieczenstwa.

e Zrozumienie potrzeb pracownikéw starszych i mtodszych.

e Umiejetnosc¢ analizy danych i zarzgdzanie w oparciu o dane.

* Umiejetnos¢ wspotpracy z artystami i freelencerami.

3% Silver generation” odnosi sie do pokolenia oséb w wieku 50+ lub 60+. Silversi okreslani sa rowniez
synonimami: seniorzy, pokolenie silver, srebrne pokolenie. Pokolenie silver posiada unikalne cechy oraz
doswiadczenia zyciowe, ktére wyrdzniajg je od mtodszych pokolen. Wiecej na temat silverséw w sektorze
komunikacji marketingowe;j: https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2021/06/Silversi-w-
sektorze-komunikacji-marketingowej-2601_final_korekta_28.05.pdf, (dostep: 15.09.2023)
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/Prawdopodobieﬁstwo realizacji scenariusza Soft Human Marketing - \
opinia ekspercka

99 W kwestii zatozen globalnych scenariuszy jestem europejskim optymistg
i Swiatowym pesymistg. Zacznijmy od Europy — uwazam, ze brexit byt kubtem
zimnej wody na jakiekolwiek romanse spoteczenstw z poluzowaniem integracji
europejskiej. | to nie tylko chwilowym, co pokazujg badania potwierdzajace
wzrost sympatii europejskich wsréd wiekszosci krajow, ale dtugoterminowym,
ktérego dziatanie wspierane bedzie przez zagubiong Brytanie, poszukujgca
przez najblizsze kilkadziesiat lat swojego miejsca w Swiecie. Co do Swiatowego
pesymizmu — jestem zwolennikiem teorii schytku globalnego wolnego handlu
i tworzenia sie kilku blokéw gospodarczych, Europe wliczajac jako jeden
z nich. Aby sie dywersyfikowac, Europa politycznie dalej przekierowywac
bedzie swojg gospodarke na neutralnos¢ klimatyczng, co wptynie nie tylko
na gatezie technologiczne przez nig wspierane, ale rowniez na odpowiedzialnos¢
spoteczng i rozwdj obszaréw funkcjonalnych, zamazujgcych granice pomiedzy
miastem a wsig, wspierajacych lokalnos¢ relacji i zakupdw codziennych. Wobec
powyzszego najbardziej prawdopodobny wydaje mi sie scenariusz Soft Human
Marketing, ze szczegdlnym uwzglednieniem stanowisk zwigzanych z obstugg
sztucznej inteligencji — jej programowaniem, analizg i ewentualng korektg jej
wytwordw. Jezeli oczywiscie sztuczna inteligencja bedzie dostepna w Swiatowym

bloku o nazwie Europa. Bo na razie to jesteSmy w tyle...

\ [Futurolog, ekspert rynku pracy, panel futurologiczny] j
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TURBO TECH MARKETING

Schemat 10. Czynniki, ktére majg najwiekszy wptyw na scenariusz Turbo Tech Marketing

czynnik
organizacyjny Rozproszenie

czynnik
spoteczno-
-kulturowy

B

Indywidualizacja

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badar jakoéciowych, BBKL Il KM — edycja Il.

Jak wyglada rzeczywistos¢ w scenariuszu Turbo Tech Marketing?

W 2030 roku gospodarka rozwija sie szybciej niz do tej pory. Rzagdom krajow cztonkowskich
Unii Europejskiej udato sie zjednoczy¢. Rosja wycofata sie z terendw Ukrainy i oddata Krym.
Europa i USA umorzyty czes¢ sankcji natozonych na Rosje. Pomiedzy mocarstwami panuja
zachowawcze, poprawne stosunki. Panstwa Zachodu poczuty odpowiedzialno$¢ za stabiej
rozwiniete czesci $wiata. Przyspieszyly prace nad poszukiwaniem skutecznych rozwigzan

w rolnictwie i gospodarce energetycznej, wdrozono Nowy Zielony tad (ang. New Green Deal)
przez co w znacznej mierze udato sie zapobiec klesce gtodu, udoskonalono znane dotad
metody pozyskiwania energii, dzieki czemu nie doszto do kryzysu energetycznego. Powzieto

zdecydowane kroki na rzecz przeciwdziatania zmianom klimatycznym.

54



Komunikacja marketingowa dzi$ i jutro

55

Wzglednie stabilna sytuacja polityczna, ekonomiczna i gospodarcza sprzyja szybszemu
rozwojowi technologii, w tym sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego. Przyspieszona
transformacja cyfrowa doprowadzita do powstania swiata wirtualnego — funkcjonuje

on réwnolegle do rzeczywistosci. Rozwineta sie w petni koncepcja metaversum (sytuacja
oceniona jako wysoce prawdopodobna przez 27 sposréd 40 ekspertdw). Metaversum
pozwala uzytkownikom pracowaé, uczy¢ sie, spotykaé, grac i socjalizowaé w wirtualnej
przestrzeni. Jest to jednak wciaz alternatywa dla swiata rzeczywistego, usprawniajgca

i uatrakcyjniajaca niektére procesy. Pomimo mozliwosci przebywania w swiecie wirtualnym
ludzie nie rezygnujg z utrzymywania kontaktéw osobistych. Swoéj renesans przezywa NFT jako
rynek cyfrowych produktéw, w tym cyfrowej sztuki. Dbanie o posiadanie takich débr jest
forma prestizu w metaversum. Spoteczenstwo bogaci sie, rynek NFT jest wiec dostepny dla

wzglednie szerokiej rzeszy odbiorcéw.

Nie trzeba juz sie uczyc¢ jezykdw, narzedzia translacyjne sg na tyle rozwiniete, ze umozliwiaja
ttumaczenie w czasie rzeczywistym. Dzieki temu mozliwe jest prowadzenie swobodnej
komunikacji pomiedzy ludZmi niezaleznie od jezyka, ktérym sie postuguja. Ma to ogromny
wptyw przede wszystkim na strukture organizacyjng podmiotéw biznesowych i edukacyjnych.
Zespoty sg roznorodne i czesto rozproszone. Pracownicy, ktdrzy jeszcze niedawno pracowali
stacjonarnie lub hybrydowo, obecnie pracujg w oderwaniu od lokalizacji, dla réznych firm

z catego Swiata. Wiele oséb realizuje zadania dla kilku podmiotéw jednoczes$nie. Spotkania
odbywaja sie najczesciej w wirtualnej rzeczywistosci. Pomimo braku problemdéw na poziomie
jezyka wyzwaniem pozostaje komunikowanie sie na poziomie kultury i wartosci réznych
spoteczenstw. Gtdwne wyzwanie stanowi nadal przezwyciezanie pozajezykowych barier

komunikacyjnych i utrzymanie efektywnosci takich zespotow.

Kolejnym wyzwaniem zwigzanym z upowszechnieniem sie luznych i rozproszonych

struktur w podmiotach jest utrudniony proces transferu wiedzy. W celu zapewnienia
odpowiednio wyksztatconej kadry duze firmy prowadzg wtasne uczelnie. Oprécz dostepu

do wykwalifikowanych pracownikéw zabieg ten pozwala zarzadza¢ wypracowang wiedzg —
pozostaje ona wewnatrz organizacji, co tworzy przewage konkurencyjng. Posiadanie dostepu
do infrastruktury i wtasnego srodowiska naukowego nie pozostaje bez znaczenia w Swiecie,
gdzie wprowadzanie na rynek innowacyjnych rozwigzan determinuje przetrwanie i rozwdj
podmiotéw. Nie wszystkie podmioty mogg sobie jednak na to pozwoli¢, a panujacy trend
wsrdd pracownikdw zwigzany jest raczej z freelancingiem i ciggtym przebranzawianiem sie.

W Swiecie przyspieszonego rozwoju technologicznego wiedza dos¢ szybko sie dezaktualizuje.
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Pracownicy zdobywajg kompetencje poprzez realizowanie kolejnych projektéow i zdobywanie

nowych doswiadczen.

Inteligentne systemy w urzadzeniach cyfrowych zbierajg kazdg informacje o swoich
uzytkownikach. Analizujg i przewidujg ich zachowania, podsuwajac oferte czy rozwigzanie
najlepiej skrojone do indywidualnych potrzeb konkretnej osoby. Widzac wynikajgce

z tego korzysci, przewazajgca czesc ludzi podchodzi entuzjastycznie do kolejnych nowinek

technologicznych.

Dzieki temu, ze inteligentne systemy przejety znaczng cze$¢ obowigzkéw zawodowych do tej
pory realizowanych przez ludzi, wielu pracodawcéw zdecydowato sie skroci¢ tydzien pracy
do czterech dni. Okazato sie, ze ta decyzja nie wptyneta negatywnie na rozwijanie biznesu.

Z perspektywy czasu bedzie oceniana jako przejaw troski pracodawcéw o zdrowie psychiczne

i dobre samopoczucie pracownikéw.
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Jak funkcjonujg podmioty w sektorze komunikacji marketingowej
w tej rzeczywistosci?

Sektor komunikacji marketingowej odnotowuje rekordowe wzrosty. Technologizacja

i automatyzacja wielu proceséw oraz skrocony tydzien pracy pozwalajg zaoszczedzic
ludziom czas, ktory chetnie wykorzystujg do konsumpcji roznych tresci. Ludzie sg coraz
bogatsi, ale réwniez coraz bardziej Swiadomi zagrozen wynikajgcych z nieusprawiedliwionego
nabywania débr i ustug. Zasady te jednak nie obowigzujg w swiecie wirtualnym, dlatego
liczne nawyki zakupowe przeniesione sg do metaversum. Konsumpcjonizm w tym wydaniu

generuje znacznie mniejsze koszty ekologiczne.

W zwigzku z otwarciem sie nowych rynkéw zakupowych kampanie marketingowe

i e-commerce wymagajg uzycia nowych narzedzi i nowych rozwigzan. Na skutek zmian
procesu konsumpcji tresci upowszechnity sie inne nosniki mediéw. Obok stuchawek,
smartfonéw i laptopow popularne sg okulary VR (wirtualna rzeczywistosc) i AR (rozszerzona
rzeczywistosc), co wptyneto na potrzebe dostosowania do nich form i tresci komunikatow.
Podejmowane sg pierwsze préby wszczepiania odpowiednich soczewek umozliwiajgcych
»przetgczanie sie” miedzy $wiatami. W zwigzku z tym w sektorze komunikacji marketingowej,
précz specjalistycznych kompetencji technologicznych, kluczowa jest znajomos¢ nowych
sposobdéw angazowania odbiorcow komunikatow.

W sektorze komunikacji marketingowej wiekszos¢ podmiotéw zintegrowata technologie
we wszystkich rodzajach swiadczonych ustug. Media tradycyjne réwniez transformuja

sie w strone cyfryzacji, facza z innymi urzadzeniami, by kierowac indywidualng oferte dla
uzytkownikow (loT)*’, oraz dbajg o nawigzywanie interaktywnych relacji z odbiorcami.
Dzieki podtaczeniu do sieci wreszcie udaje sie skutecznie kontrolowac i mierzy¢
efektywnos¢ kampanii reklamowych w mediach tradycyjnych (sytuacja oceniona jako

wysoce prawdopodobna przez 26 sposrod 40 ekspertow).

37 Pierwsze proby stworzenia platformy do dynamicznej podmiany reklam pojawity sie w 2021 roku: Press,
GPW stworzy platforme do dynamicznej podmiany reklam w telewizji, https://www.press.pl/tresc/67526,gpw-
stworzy-platforme-do-dynamicznej-podmiany-reklam-w-telewizji, (dostep: 19.03.2023).
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Przed jakimi wyzwaniami stojg firmy w tym scenariuszu?

Zarzadzanie zespotami zréznicowanymi kulturowo, interdyscyplinarnymi i rozproszonymi.

Zgtebianie specyfiki funkcjonowania metaversum i poszukiwanie wtasnych rozwigzan

w tym zakresie.

Poszukiwanie sposobéw prowadzenia skutecznych kampanii marketingowych w nowych
kanatach zakupowych.

Pozyskiwanie talentéw w zakresie nowych technologii.

Inwestowanie w narzedzia, ktére mogg zosta¢ wykorzystane w metaversum.

Dbanie o przewage konkurencyjna.

Sprostanie presji transformacji cyfrowej w mediach tradycyjnych.

Poszukiwanie coraz skuteczniejszych sposobdw gromadzenia, przechowywania

i przetwarzania duzych baz danych.

Jakie szanse dla firm z sektora daje ten scenariusz?

Mozliwos¢ prowadzenia zindywidualizowanego przekazu do odbiorcéw komunikatéw.

Osoby zatrudnione w firmach sg zwolnione z wykonywania prostych powtarzalnych czynnosci.

Mozliwosc¢ szybkiego rozwoju i rozszerzenia dziatalnosci na inne rynki.

Jakie kompetencje bedg kluczowe, jezeli ten scenariusz sie zrealizuje?

Umiejetnos¢ postugiwania sie najnowszymi technologiami informacyjnymi
i komunikacyjnymi.
Gotowos¢ do eksperymentowania.

Umiejetnos¢ formutowania odpowiednich komunikatéw do nowych kanatéw.

Umiejetnosci analitycznie zwigzane z zarzadzaniem i wykorzystaniem duzej ilosci danych.

Umiejetnosci strategiczne.

Chec do nauki.

Umiejetnos¢ szybkiej adaptacji do zmian.

Umiejetnos¢ postugiwania sie specjalistycznym oprogramowaniem.
Multidyscyplinarnosc (tgczenie kompetencji miekkich i technicznych).
Umiejetnos¢ krytycznego myslenia.

Umiejetnos¢ logicznego myslenia.

Odpowiedzialnosc.

Umiejetnos¢ zarzadzania czasem.

Umiejetnos¢ angazowania odbiorcow komunikacji w nowych kanatach.

Umiejetnos¢ wspotpracy w réznych zespotach.
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9 9 W obliczu zachtys$niecia sie nowymi technologiami, warto inwestowac w ludzi
z pozoru bez szczegdtowych, Scisle skanalizowanych umiejetnosci, a cechujgcych sie
zdroworozsgdkowym podejsciem i szerokg perspektywa myslenia, przy jednoczesnym
wysokim wspétczynniku odpowiedzialnosci za swoje rekomendacje i decyzje. Madrego
zarzadzajgcego lub wspoétzarzadzajgcego, ktéremu bedzie sie sporo ptacic za to,
ze za kazdym razem powie «sprawdzam» i sprawdzi.

[Ekspert branzowy]

KPrawdopodobier'\stwo realizacji scenariusza Turbo Tech Marketing — \

opinia ekspercka

9 9 Moim zdaniem zdecydowanie najbardziej prawdopodobny scenariusz to Turbo
Tech Marketing. Historia postepu technologicznego i prawo Moore’a uczg nas,
ze technologia nieustannie przyspiesza, a jakiekolwiek zewnetrzne czynniki —
wigczajac w to czynniki geopolityczne — co najwyzej sy w stanie go chwilowo
nieznacznie spowolnic.
Turbo Tech Marketing przede wszystkim drastycznie wptynie na rynek pracy
branzy ustug marketingowych, wymusi zmiane kultur organizacyjnych,
konkurencyjnos¢, ztozonos¢ obowigzkéw. Globalizacja (zaréwno w walce
o pracownika, jak i klienta) stanie sie prawdziwym wyzwaniem. Marketer
przysztosci to analityk-specjalista-badacz lub omnikompetencyjny lider-strateg
konkurujacy na globalnym rynku. Miejsce pracy nie bedzie miato znaczenia.
Zespoty beda powstawaty i rozpadaty sie dynamicznie. Ten scenariusz to rowniez
olbrzymia szansa dla matych podmiotéw, ktére za sprawg technologii bedg mogty
skutecznie konkurowaé z duzymi rynkowymi graczami.
Jednoczesnie ten scenariusz, moim zdaniem, nie przekresla trafnie
zdiagnozowanych czynnikéw spoteczno-kulturowych oraz realizacji scenariusza
Slow Craft Marketing w warstwie przekazu marketingowego. Marketing jako
profesja bedzie zanurzony w technologii, ale przekaz docierajgcy do odbiorcy
(klienta lub potencjalnego pracownika) wtasnie z tego powodu bedzie musiat by¢:
spersonalizowany, szczery i prowadzony w formie dialogu. Nasz odbiorca bedzie
oczekiwat, ze to, co méwimy, jest adresowane tylko do niego, jest prawdziwe,
dotyczy gtebszych wartosci niz tylko marka i ze chcemy réwniez stuchac tego,

co on ma nam do powiedzenia.

K [Pracodawca, innowator, wyktadowca, panel futurologiczny] /
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Pracownicy w sektorze
komunikacji marketingowej —
stan i kierunki zatrudnienia

W wyniku przeprowadzonych wywiadéw potwierdzono zdefiniowane w | edycji projektu
procesy biznesowe dla kazdego podsektora. Zadania zawodowe réwniez nie ulegty zmianom
na przestrzeni ostatnich dwdch lat (2021-2022) (Schemat 11).

Schemat 11. Kluczowe procesy w sektorze komunikacji marketingowej z uwzglednieniem

podziatu na cztery podsektory

Nadawanie Wydawnictwa
programow i wydawcy internetowi

Produkcja filmow,

Reklama . .
programow i nagran

Strategia Projektowanie Projektowanie Projektowanie

Kreacja Produkcja
Produkcja

Planowanie mediow,
zakup i emisja
Monitoring

M eTe [T (JE] Produkcja

Emisja (sprzedaz) Publikacja i nadzor

Rozliczenie sprzedazy ll Monitoring

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar jakoéciowych BBKL Il w sektorze KM.

Badania w Il edycji pokazaty takze, ze wytonione w | edycji projektu kluczowe stanowiska,
a wiec: strateg, analityk, media planner, dyrektor kreatywny, art director, twérca tresci, grafik,
digital ekspert, project manager, account manager i producent, wcigz sg najwazniejsze dla

realizacji procesow biznesowych firm w sektorze.
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Zmiany w strukturze firm wskazujg
na dynamiczny przyrost liczby osob
zatrudnionych na stanowisku producenta

Najwiecej firm zatrudnia pracownikéw na stanowisku grafika (63%) i tworcy tresci (47%)
(Wykres 7). Kolejne pod wzgledem popularnosci jest stanowisko project managera —

co trzecia firma w sektorze zatrudnia osobe do wykonywania tej roli zawodowej (34%).
Nastepne miejsca w rankingu zajmujg stanowiska media plannera (26%), account managera
(26%) i producenta (25%). Co ciekawe, od 2021 r. zadne z 11 kluczowych stanowisk nie
stracito na popularnosci, wrecz przeciwnie, w strukturze przedsiebiorstw uwidacznia

sie ich dynamiczny wzrost. Dotyczy to szczegdlnie stanowiska producenta (zatrudnienie
pracownikéw na tym stanowisku w firmach wzrosto o 11 p.p. w poréwnaniu z rokiem 2021),
media plannera (wzrost o 8 p.p.), analityka i digital eksperta (wzrost po 6 p.p.). Najciekawsze
zmiany mozna zaobserwowac wsrdod mikro- i matych firm. Osobe na stanowisku producenta
zatrudnia prawie co czwarty mikroprzedsiebiorca (23%, wzrost o 10 p.p. w pordwnaniu
22021 r.) i dwie na pie¢ matych firm (42%, wzrost o 28 p.p.). Wzrost popularnosci tej roli
zawodowej w mikro- i matych firmach moze wynikac z upowszechnienia sie form wideo.
Istotne zmiany in plus u najmniejszych podmiotéw mozna zaobserwowac w przypadku
stanowiska media plannera (8 p.p.), analityka (7 p.p.) czy stratega (6 p.p.), a u matych

w przypadku project managera (16 p.p.), dyrektora kreatywnego (16 p.p.), digital eksperta
(10 p.p.), analityka i media plannera (po 9 p.p.)%®.

3 Trudno wskaza¢ na zmiany w popularnosci poszczegdlnych stanowisk w duzych firmach ze wzgledu na ich
stosunkowo niewielkg liczebnosé w prébie oraz sporg réznice w liczebnosci pomiedzy | a Il edycja projektu
(2021 n =36, 2023, n = 48).
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Wykres 7. Zatrudnienie na kluczowych stanowiskach

raphic designer 63%
grap g 61%
tworca tresci (copywriter)
project manager
account manager
media planner
B 2023
producent
N 2021

analityk

digital ekspert

strateg

dyrektor kreatywny

art director

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804) i | edycja 2021 (n = 813).

Co dziesigta firma w sektorze szuka
pracownikow, najczesciej grafikow i tworcow
tresci

Wedtug opinii ekspertéw najczesciej poszukuje sie pracownikow na stanowiska zwigzane

z digitalem. Obecnie jeszcze bardziej uwypuklity sie trudnosci w znalezieniu odpowiednich
specjalistdow w obszarze IT — programistéw i ekspertéw od nowych technologii. Ciekawej

obserwacji dokonata jedna z ekspertek HR i rynku pracy. Jej zdaniem w sektorze jest problem

réwniez ze znalezieniem pracownikdw na pewne stanowiska, ktére okreslane byty jako
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spadkowe, w zwigzku z rozwojem automatyzacji i sztucznej inteligencji. Wyglada na to, ze te
procesy nie zachodzg az tak szybko, jak sie spodziewano, i obecnie brakuje wyksztatconych
0s6b np. w zakresie planowania mediow?°.

9 9 Pandemia spowodowata, ze dzisiaj wszyscy sie digitalizujg. Ale jednoczesnie w sposdb
znaczacy nie przybyto instytucji ksztatcgcych ludzi w tych obszarach. Na dzi$ mamy
dramatyczny niedostatek. Podobny niedostatek mamy, jesli chodzi o wszystkie
zawody zwigzane z technologig w stuzbie marketingu. [...] Wszystkie stanowiska, ktére
sg zwigzane z obstugg e-commerce, z algorytmami, z gamifikacjg, przezywajg obecnie
boom. Jest kategoria zawoddw, ktdra jest paradoksem, poniewaz my w naszym sektorze
tak dtugo przekonywalismy ludzi, ze np. stanowisko media plannera jest stanowiskiem
schodzgcym z rynku, ze ludzie nam uwierzyli i przestali sie ksztatci¢ w tym zawodzie.

W zwigzku z tym dzisiaj poszukujemy planneréw mediowych. [...] To nie jest tak, ze to jest
zawadd przysztosci. Tu sie nadal nic nie zmienito. Ten zawdd powoli bedzie wypierany
przez programmatic, przez digital i sztuczng inteligencje, ale na dzisiaj mamy dziure jak
krater Etny!

[Ekspert HR, wywiad indywidualny]

Wyniki badan iloSciowych pokazujg, ze w ciggu 12 miesiecy poprzedzajacych badanie
pracownikow poszukiwato niespetna 10% firm, to o dwa procent mniej, niz odnotowano

w poprzedniej edycji. Warto zaznaczy¢, ze rekrutacje prowadzito 38% srednich i duzych
firm, co — biorac pod uwage osiggane zyski — Swiadczy o ich dobrej kondycji. Podobnie jak
w 2021 roku najwieksze zapotrzebowanie odnotowano w przypadku grafikow (45%) oraz
twoércow tresci (24%), a w nastepnej kolejnosci project manageréw (10%), media planneréw
(8%) i analitykow (7%). Digital ekspertow, programistéw czy specjalistéw od IT poszukiwaty
pojedyncze firmy (Wykres 8).

39 Niedobdr pracownikéw na tym stanowisku moze dodatkowo wynikaé z ich wzrostu popularnosci w firmach,
por. Wykres 8.
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Wykres 8. Zapotrzebowanie na stanowiska wsréd pracodawcéw poszukujgcych pracownikéw

graphic designer (grafik) 45%
tworca tresci (copywriter)
project manager

media planner

analityk

specjalista ds. sprzedazy
programatyk

account manager
programista

dyrektor kreatywny
producent

digital ekspert

art director

strateg

animator 3D

specjalista ds. IT

ekspert ds. social media
specjalista ds. digital

UX designer

inne

nie wiem/trudno powiedziec¢

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 89).

Jezeli chodzi o ciggte zapotrzebowanie na grafikdw i tworcéw tresci, wyjasnienie wydaje sie
oczywiste: ze wzgledu na czesto elastyczny stosunek pracy osoby na tych stanowiskach rotujg miedzy
firmami i projektami. Wskazuje na to réwniez fakt, ze wiekszo$¢ pracodawcow, ktorzy poszukiwali
grafikéw i tworcow tresci, nie zgtosita problemoéw ze znalezieniem pracownikéw na te stanowiska.
Na stanowisko grafika, wedtug opinii pracodawcéw, ktérzy prowadzili rekrutacje, zgtaszato sie
najwiecej chetnych oséb do pracy. Nie bez znaczenia wydaje sie udziat w strukturze zatrudnienia
migrantéw z Ukrainy. Pomimo ze uchodzcy stosunkowo nielicznie byli zatrudniani w firmach
sektora komunikacji marketingowej, to najczesciej na stanowisku grafika®. Nalezy réwniez

w tym kontekscie przypomnie¢, ze graficy i tworcy tresci sg najpopularniejszymi stanowiskami

40 Niewielkie liczebnosci proby nie pozwalajg na procentowe przedstawienie danych, a jedynie wskazanie
pewnych tendencji.
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w firmach, ich odsetek jeszcze wzrdst w poréwnaniu z poprzednig edycja. Kilkuprocentowy wzrost
obecnosci w firmach osdéb na tych stanowiskach (odpowiednio 2 p.p. w przypadku grafikéw

i 5p.p. w przypadku tworcow tresci) moze sie wydac zaskakujgcy w kontekscie deklarowanego
rozwoju w zakresie automatyzacji tworzenia tresci i inwestowania w rozwdj sztucznej inteligencji.
Te sytuacje mozna wyttumaczy¢ pewng zachowawczoscig pracodawcow wobec korzystania

z nowych narzedzi technologicznych kosztem zatrudniania specjalistow. Trzeba zaznaczy¢, ze rozwoj
sztucznej inteligenciji jest jeszcze w poczgtkowej fazie. Rozwigzania takie jak GPT-3 czy programy

do kreowania grafiki wciaz sg traktowane jako ,,ciekawostka” i raczej wspierajg pewne procesy, nie

sg na ten moment realng konkurencjg dla cztowieka.

Warto réowniez sie zastanowi¢, dlaczego pracodawcy w tak niewielkim zakresie rekrutowali
digital ekspertéw, programistow czy specjalistow od IT, jezeli w sektorze obserwujemy
przyspieszong transformacje digitalowg. Na wstepie trzeba zaznaczy¢, ze sektor komunikacji
marketingowej stanowig w duzej czesci podmioty, ktdre nie Swiadczg ustug w sieci (40%)**.
Te podmioty s3 mniej innowacyjne** w poréwnaniu z firmami, ktdre dziatajg w internecie,

i wiekszosc¢ z nich (65%) deklaruje, ze nie jest dla nich wyzwaniem digitalizacja czy cyfryzacja
tresci, co oznacza, ze albo ich to nie dotyczy (np. firmy eventowe czy produkcyjne), albo nie
sg zainteresowani digitalizacjg. W zwigzku z tym nie majg potrzeby zatrudniaé oséb, ktére
specjalizujg sie we wspieraniu Swiadczenia ustug w internecie. Dodatkowymi barierami, ktére
mogty wptyna¢ na decyzje dotyczace ograniczenia rekrutacji pracownikow na te stanowiska,
sg rosnaca inflacja i wysokie oczekiwania kandydatéw na stanowiska zwigzane z obszarem IT

przy jednoczesnym dazeniu firm do redukowania kosztéw.

Prawie potowa pracodawcow, ktérzy poszukiwali pracownikow, doswiadczyta trudnosci

z tym zwigzanych®. W odrdznieniu od poprzedniej edycji problemy te nie dotyczyty

przede wszystkim srednich i duzych firm, a raczej firm matych. Zdaniem pracodawcéw
kandydaci, ktérzy zgtosili sie do pracy, nie spetniali oczekiwan kompetencyjnych na dane
stanowisko — byta to najczesciej wskazywana trudnos¢. Problemy pracodawcéw, podobnie
jak w poprzedniej edycji, wynikaty rowniez z tego, ze oferty pracy przyciggaty niewiele
kandydatéw, na co skarzyli sie czesciej pracodawcy ze $rednich i duzych firm. Jezeli udato sie

znalez¢ kandydata, ktory spetniat oczekiwania, czesto miat on wysokie wymagania finansowe.

4 Ciekawe w tym kontekscie wydaje sie, ze 98% podmiotdw, ktdre Swiadczg ustugi w internecie, dziata réwniez
poza internetem (n = 484).

42 Firmy innowacyjne to takie, ktére zadeklarowaty, ze wprowadzity innowacje w 12 miesigcach
poprzedzajgcych badanie oraz jednoczesnie planuja jej wprowadzenie w perspektywie najblizszych dwéch lat.
4 Warto przypomnie¢, ze rekrutacje prowadzito 10% firm.



Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Srednie i duze firmy niechetnie zatrudniaja
kandydatow wymagajacych dodatkowego
przeszkolenia

Niezaleznie od trudnosci w pozyskiwaniu nowych pracownikéw pracodawcy zdecydowanie
czesciej przyjmujq do pracy kandydatéw, ktorzy posiadaja petne przygotowanie (42%)
lub wymagaja tylko niewielkiego przeszkolenia (40%). Potowa firm (51%) dziatajgcych offline
oczekuje od kandydatéow petnego przygotowania, a 30% jest gotowych przeszkoli¢ nowego
pracownika w nieduzym zakresie. Odwrotnie sytuacja wyglada wsréd firm swiadczacych
ustugi w internecie — w tym przypadku co trzecia firma (36%) przyjmuje do pracy w petni
gotowych kandydatéw, a prawie potowa (46%) decyduje sie zainwestowac¢ w ich niewielkie
przeszkolenie. Przeciwieristwem stosowania strategii sita w rekrutacji jest strategia
inwestycji — na zatrudnienie kandydatéw, ktérzy ,rokuja”, ale wymagajg duzego badz
petnego przeszkolenia, decyduje sie 18% pracodawcow (Schemat 12). Czesciej na wieksze
przeszkolenie pracownika sg gotowe mikrofirmy (19%), w poréwnaniu ze srednimi i duzymi
firmami (7%), oraz firmy, ktore dziatajg w internecie (13%), w poréwnaniu z tymi, ktére

dziatajg wyfacznie offline (9%).

Schemat 12. Strategie rekrutacyjne

Strategia
inwestycji

SPAZ) Strategia sita } -— Rekrutacja —_— [ 18%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804).
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Wsrod pracodawcow dominuje strategia
utrzymania obecnego poziomu zatrudnienia,
sg coraz ostrozniejsi w planowaniu rekrutacji
specjalistow

Zdecydowana wiekszo$¢ pracodawcow (89%) prognozuje utrzymanie liczby pracownikow
w swoich firmach, a 6% planuje zatrudni¢ nowe osoby w ciggu najblizszych dwéch lat
(liczac od lutego 2023 r.) (Wykres 9). Czes¢ pracodawcow (8%), ktérzy zadeklarowali,

ze w 2021 r. ich firma nie zanotowata zysku, planuje ciecia kadrowe. S3 jednak w tej grupie
takze wiasciciele (15%), ktorzy zamierzajg zatrudni¢ nowe osoby, upatrujgc w tym szansy

na osiggniecie zysku w kolejnych latach. Warto zwrdcié¢ uwage, ze w poprzedniej edycji
badania rekrutacje nowych pracownikéw w 2023 roku planowato 6% firm, a prowadzito 10%.
Wskazuje to z jednej strony na trudnosci w planowaniu stosunkowo niedalekiej przysztosci**
i do$¢ zachowawczg postawe pracodawcow wobec sktadanych deklaracji, a z drugiej strony

na lepszg sytuacje firm, niz zaktadano.

Pracodawcy s3 jeszcze bardziej optymistyczni, snujgc plany na dtuzszg perspektywe

czasowa — o zwiekszeniu liczby pracownikow w okresie pieciu lat mysli 13% wiascicieli firm,
67% twierdzi, ze zatrudnienie w firmie pozostanie na tym samym poziomie. Prawie co piaty
pracodawca (19%) nie byt w stanie okresli¢ kierunku zmian w zatrudnieniu na przestrzeni
pieciu lat (Wykres 9).

4 Wskazujg na to rowniez wyniki dotyczgce posiadania przez firmy planu dziatan wykraczajgcego poza
perspektywe najblizszych trzech miesiecy — potowa podmiotéw (51%) nie ma takich plandw.



Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Wykres 9. Deklarowane zmiany w poziomie zatrudnienia w perspektywie dwdch i pieciu lat
1%
w ciggu 2 lat lFA 89% 4%

1%
w ciggu 5 lat 13% 67% 19%

M zwiekszy sie M pozostanie na tym samym poziomie M zmniejszy sie nie wiem/trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804).

Rozwdj w zakresie liczby pracownikéw czesciej planujg pracodawcy z podsektora reklamy
w poréwnaniu z innymi podsektorami. Warto réwniez zaobserwowaé, ze pracodawcy,
ktérzy w 12 miesigcach poprzedzajacych badanie poszukiwali pracownikow, czesciej

niz pozostali planujg dalszy wzrost zatrudnienia w swoich firmach — odpowiednio 23%

w perspektywie dwuletniej i 28% w perspektywie piecioletniej. Czes¢ firm, ktére nie
poszukiwaty pracownikéw w 2022 r., prognozuje zwiekszenie zatrudnienia, ale ich odsetek
jest zdecydowanie mniejszy i wynosi 4% w perspektywie dwuletniej i 12% w piecioletnie;j.

Podobna tendencje dato sie zauwazy¢ w | edycji badania.

Zgodnos¢ opinii pracodawcdéw z opiniami ekspertéw co do zapotrzebowania na stanowiska
wynika ze swiadomosci trendéw rynkowych i analizy planéw kadrowych. W perspektywie
najblizszych kilku lat pracodawcy z sektora, oprdcz z grafikiem, planujg rozpocza¢ wspdtprace
(w kolejnosci od najczesciej wymienianych) z ekspertem ds. digital (5% w perspektywie
dwdch lat i 10% w perspektywie pieciu lat), partnerem klienta (5% i 9%), analitykiem

danych (5% i 7%) i specjalistg ds. IT (5% i 6%) (Wykres 10). Wnioskowa¢ zatem mozna,

ze podobnie jak w | edycji badania pracodawcy przewidujg wzrost zatrudnienia w obszarze
komunikagji, IT i analizy danych. W mniejszym stopniu niz w 2021 roku pracodawcy planujg
rekrutowac strategéw (spadek z 7% do niecatych 4% w perspektywie dwuletniej), co moze
Swiadczy¢ o tym, ze podmioty przystosowaty sie do funkcjonowania w rzeczywistosci VUCA®.
Zarowno w perspektywie dwu-, jak i piecioletniej pojawiajg sie plany zatrudnienia osob

na stanowiska zwigzane z automatyzacjg i nowymi technologiami. Pamietajgc o tym,

Ze co pigty pracodawca w perspektywie dwéch lat zamierza automatyzowac wybrane procesy

% Warto przypomnieé, ze 23% firm zatrudnia stratega. To o 5% wiecej niz na poczatku 2021 roku.
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w firmie oraz zwiekszy¢ naktady inwestycyjne w nowe technologie i nowe oprogramowanie,

nalezy uznac, ze pracodawcy w tym obszarze zamierzajg w najblizszym czasie raczej

inwestowac w rozwoj kompetencji swoich pracownikéw, niz zatrudnia¢ nowych.

Wykres 10. Stanowiska, na ktére pracodawcy planujg zatrudni¢ pracownikéw w perspektywie

dwdch i pieciu lat — poréwnanie wynikéw z 2021 r. i 2023 r.

2021

grafik

specjalista IT
partner klienta
specjalista ds. SM
strateg
programista

analityk danych
6%
6%

5%

digital ekspert

programatyk

7%
)
influencer 45/36
ekspert ds. e-handlu 3;/:%
specjalista ds. CRM 20{4"%
automation manager 230/:%
ekspert design thinking %:2
ekspert ds. Al 230/:%
WIX product design 230/%
specjalista ds. ECRM 1;/:%
UX designer 120/‘;/,
specjalista ds. EB 1;/:%

M2 lata W5 lat

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813) i Il edycja 2023 (n = 804).

2023
grafik 3% 12%
digital ekspert 10%
partner klienta 9%

analityk danych 7%

specjalista ds. SM 7%

ekspert ds. Al 7%

programatyk 6%

programista

6%
ekspert design thinking 6%

0,
specjalista IT 5%

6%
influencer 4%
5%
0,
specjalista ds. EB 3/05%
. 3%
UX designer 4%
4%
strateg 4%
specjalista ds. ECRM 4%
- 2%
specjalista ds. CRM 4%
4%
ekspert ds. e-handlu 4%
1)
VIX product design 23{.’%
. 2%
automation manager 3%
M2 lata W5 lat

Wyniki nie sumuja sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
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Poréwnujac wyniki z obydwu edycji badania, trzeba zaznaczy¢, ze odsetki wskazan

dotyczace planéw zatrudnieniowych w zakresie konkretnych stanowisk specjalistycznych

w perspektywie dwoch i pieciu lat zmniejszyty sie o okoto potowe. Na przyktad specjaliste
ds. IT w perspektywie dwuletniej w 2021 r. planowato zatrudni¢ 10% badanych pracodawcéw,
obecnie planuje to zrobi¢ 5% wtascicieli firm. Sytuacja wyglgda podobnie w przypadku kilku
innych stanowisk np. partnera klienta czy specjalisty ds. social mediéw. Cze$¢ pracodawcow
planuje wiec zatrudniaé¢ nowe osoby, ale ich udziat jest mniejszy w poréwnaniu

z poprzednig edycjg badania. Szukajac przyczyn tego zjawiska, warto przypomnieé,

ze wraz z wybuchem pandemii COVID-19 znacznie przyspieszyt proces digitalizacji. Firmy
dostrzegty w tym szanse rozwoju. Eksperci zwrdcili uwage, ze jedng z konsekwencji dgzenia
do budowania przewagi konkurencyjnej byto zatrudnianie pracownikéw za nieadekwatne
stawki (za wysokie do umiejetnosci pracownika i do mozliwosci firmy). Wraz z pojawieniem
sie zagrozenia kryzysem gospodarczym i w obliczu great resignation*® pracodawcy obecnie
zdajg sobie sprawe z koniecznosci ostroznego zarzadzania kapitatem ludzkim w swojej

firmie. W zwigzku z nowymi wyzwaniami, takimi jak sprostanie presji ptacowej pracownikéw
i utrzymanie ptynnosci finansowej w firmach, nie dziwi pewna powsciggliwos¢ pracodawcéw

w planowaniu zatrudniania duzej liczby nowych oséb w perspektywie kilku najblizszych lat.

Eksperci prognozujg pojawienie sie nowych
rol zawodowych w sektorze w konsekwencji
rozwoju technologii i dbania o ogdiny
dobrostan

Ekspertow i pracodawcéw pytano réwniez o zupetnie nowe stanowiska — takie, ktore
obecnie nie wystepujg w sektorze. Eksperci prognozowali powstanie zawodoéw, ktére

sg konsekwencja trendéw zwigzanych z rozwojem technologii oraz trendéw zwigzanych
z komunikacjg H2H, dbaniem o zdrowie pracownikéw i wzrostem znaczenia kwestii

etycznych. W grupie nowych stanowisk z obszaru technologii nalezy wymienié stanowiska zwigzane

% Termin great resignation zostat uzyty przez profesora Anthony’ego Klotza z Texas A&M University i odnosit
sie do trendu na amerykanskim rynku pracy, gdzie pracownicy masowo rezygnowali z pracy podczas pandemii.
Raport Extended Tools, The Great Unknown — zarzqdzanie ludZmi w dobie pandemii, nowych modeli pracy
oraz ,great resignation”, https://Ip.extended.tools/dziekujemy-za-pobranie-raportu-great-unknown (dostep:
20.02.2023).
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z tworzeniem podcastéw, nadzorem kreatywnym nad automatycznymi systemami generujgcymi
tresci czy opiekg nad robotami. Wspominali rowniez o nowych stanowiskach eksperckich zwigzanych
ze stosunkowo nowymi obszarami gospodarki cyfrowej: crypto, Web3, metaversum, rynkiem NFT
oraz gameadvertisingiem. W grupie nowych stanowisk w mniejszym stopniu powigzanych z rozwojem
technologicznym wymieniano ttumacza technologii miedzy zespotami zaangazowanymi w realizacje
zadan i klientami, specjaliste w obszarze dbania o zdrowie psychiczne pracownikéw (osoba na tym
stanowisku miataby reagowac na sygnaty probleméw psychicznych wsréd pracownikéw, odcigzac

i wspiera¢ w tym zakresie menedzeréw), specjaliste ds. etyki w marketingu i asystenta kulturowego.

To ostatnie stanowisko ma sie pojawi¢ w wyniku upowszechnienia sie rozproszonych zespotéw.

Schemat 13. Nowe stanowiska w sektorze

Osoba wyjasniajaca dziatanie NFT - ttumacz NFT
Specjalista w zakresie estymacji wartosci dtugotrwatej NFT

Ekspert od rynku NFT

NFT Consultant

N OWE NFT Strategist
STANOWISKA

NFT Analyst

Metaverse Developer
Ekspert od budowania relacji w metaverse
Metaverse Analyst
Metaverse UX Specialist
Obstuga reklam w metaverse
Metaverse expert
Game Designer Metaverse Designer
Gaming strategist Metaverse Writer
Obstuga reklam w game-ad Metaverse Strategy Planner
Ekspert od game-advertising Metaversum communication manager

Gamers Behaviors Analyst Organizator przestrzeni w metaverse

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania delphi w BBKL Il KM — Il edycja 2023 (n = 44).

Wybiegajac w przysztos¢ o kolejne kilka lat, jeden z ekspertdw rynku pracy i futurolog
twierdzit, ze sztuczna inteligencja w niektérych zadaniach zawodowych zastgpi cztowieka.

Wiele stanowisk zniknie lub ulegnie catkowitej zmianie.
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5 9 Jedng z najciekawszych moim zdaniem konsekwencji [rozwoju sztucznej inteligencji —
przyp. badacza] bedzie pojawianie sie nowych zawodéw w postaci np. ,treneréw”
i ,nadzorcéw” systemdéw Al i humanoiddw zatrudnionych w sektorze. Np. w branzy
eventowej zastgpig one hostessy czy obstuge techniczng imprez. W branzy wydawniczej

III

Al zastgpi wielu autordw, ale bede potrzebni ,,operatorzy Al” — briefujgcy systemy
i selekcjonujgcy finalne tresci. Podobnie w agencjach reklamowych — , operatorzy Al”
zastgpig cate dziaty kreatywne.

[Ekspert rynku pracy, futurologiczny panel ekspertéw]

Podobnie jak w | edycji badania zdecydowana wiekszos¢ pracodawcéw byta zdania,
ze w ciggu najblizszych pieciu lat nowe stanowiska w ich firmach sie nie pojawia.
Nawet jezeli respondenci twierdzili, ze w sektorze powstang zawody, ktérych do tej
pory nie byto (5%), nie potrafili ich konkretnie wskazaé. Przyczyny réznicy zdan miedzy
pracodawcami a ekspertami co do przewidywania pewnych procesow i zjawisk,

w tym pojawienia sie nowych stanowisk w sektorze, zostaty wyjasnione w raporcie

z | edycji badania®’.

47 Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il w sektorze komunikacji marketingowej.

Raport podsumowujqcy | edycje badan zrealizowanych w 2021 r., Warszawa 2022, s. 42-43,
https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Branzowy-Bilans-Kapitau-Ludzkiego-II---sektor-komunikacji-
marketingowej_16032022.pdf (dostep: 20.02.2023).
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Ocena, rozwoj i motywowanie
pracownikow

Najwazniejsze oprdcz premii sg dobre relacje
W pracy, pracodawcy majg tego swiadomosc¢

Cho¢ eksperci przewidujg wzrost potrzeby poczucia bezpieczenstwa wsrdd pracownikéw (co ma sie
wigzac z budowaniem trwalszych relacji wspotpracy), zatrzymanie pracownikéw w firmie jest wcigz
duzym wyzwaniem dla prawie potowy (45%) pracodawcow. By zwigzaé pracownika z firmg na diuzej,
nalezy — zdaniem ekspertéw — zadbacd o kulture organizacyjna, ktéra buduje i pielegnuje pozytywne
doswiadczenia pracownikéw. Jedng z podstawowych form docenienia pracownikow, ktorag

stosujg pracodawcy, sg premie (77%), duza cze$¢ firm stawia rowniez na dobrze zorganizowane
stanowisko pracy (69%) i dbanie o dobrg atmosfere miedzy pracownikami (69%) (Wykres 11).
Ponad potowa firm oferuje réwniez pracownikom wspieranie wymiany wiedzy (55%), zapewnienie
réwnowagi miedzy pracg a zyciem prywatnym (51%) oraz prowadzenie kultury feedbacku (50%).

Wspomniane formy wsparcia czesciej stosujg firmy srednie i duze.

Dla badanych pracownikéw sektora jeszcze bardziej motywujgce niz niemal 2 lata temu

sg dodatkowe premie (wzrost z 81% w 2021 r. do 87% w 2023 r.), co moze wynikaé

ze wzrastajgcych kosztow zycia. Oprécz tego wazna jest dla nich atmosfera miedzy
wspotpracownikami (71%, wzrost o 7 p.p.), dobrze zorganizowane stanowisko pracy (68%,
wzrost o 5 p.p.), wspieranie wymiany wiedzy (63%, wzrost o 5 p.p.), elastycznos¢ czasu
pracy (61%, spadek o 5 p.p.) oraz zachowanie work-life balance (58%, wzrost o 4 p.p.).
Wskazane przez pracownikéw motywatory odzwierciedlajg niektdre cechy rzeczywistosci
postpandemicznej i wpisujg sie w obecne trendy, gdzie stawia sie na relacje miedzyludzkie.
Mozliwos¢ pracy zdalnej nie jest doceniana przez tylu pracownikéw, co w poprzedniej edycji
badania (spadek pracy zdalnej jako motywatora z 66% w 2021 r. do 48% w 2023 r.). Dla
czesci pracownikéw taki rodzaj swiadczenia obowigzkéw by¢ moze stat sie juz standardem.
Poza korzysciami pracownicy w wiekszym stopniu zdajg sie tez dostrzegaé pewne zagrozenia

wynikajgce z pracy z domu, jak np. utrudniony proces wymiany wiedzy i ograniczone kontakty
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miedzy wspoétpracownikami. Dla pracownikdéw wazna jest rowniez mozliwo$¢ angazowania
sie w podejmowanie decyzji zwigzanych z organizacjg pracy (56%, wzrost o 6 p.p.), doceniaja
feedback (56%, wzrost o 1 p.p.), mozliwos¢ uczestniczenia w dofinansowanych szkoleniach
(55%, wzrost o 8 p.p.) oraz brania udziatu w nowych projektach w ramach budowania

indywidualnych Sciezek kariery (53%, wzrost 0 9 p.p.).

Wykres 11. Sposoby motywacji atrakcyjne dla pracownikdéw a stosowane przez pracodawcow

. 77%
premie 87%

. . . . 69%
dbanie o dobrg atmosfere miedzy pracownikami

71%
. . 69%
dobrze zorganizowane stanowisko pracy 68%
. . . . 55%
wspieranie wymiany wiedzy 63%
L 46%
elastycznosc¢ czasu pracy 61%
umozliwianie rownowagi miedzy pracg a zyciem 51%
prywatnym 58%
angazowanie pracownikéw w podejmowanie 52%
decyzji zwigzanych z firma 56%
50%
feedback 56%
dofinansowanie szkolen i/lub kurséw lub
wewnetrzne szkolenia w firmie 55%
indywidualne Sciezki kariery 53%
A . 46%
mozliwos¢ pracy zdalnej 48%
) . 18%
dofinansowane lub bezptatne ustugi medyczne 39%
0
dopfaty lub darmowe karty na sitownie i obiekty 14%
sportowe 36%
e e 13%
doptaty lub darmowe positki w firmie 31%
- . . 11%
uruchomienie wsparcia psychologicznego 25%
- 10%
bezptatny transport do miejsca pracy 24%
. N 9 | d
zadne z wymienionych ZOA’ pracodawcy
1% M pracownicy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL I KM — Il edycja 2023, pracodawcy (n = 804)
i pracownicy (n = 806).
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Nie ma wiekszych réznic, jezeli chodzi o oczekiwania wzgledem pracy miedzy kobietami
i mezczyznami, osobami zatrudnionymi w mikro-, matych i duzych firmach czy posiadajgcymi
piecio- i dwudziestoletni staz pracy. Dla najmtodszych pracownikéw nieco wazniejsze jest,

w poréwnaniu z innymi, wspieranie wymiany wiedzy i dobrze zorganizowane stanowisko pracy.

W zwiazku z ograniczeniem rozmow
,potformalnych” pracownicy czujg sie
rzadziej oceniani

Ocene umiejetnosci potrzebnych pracownikom przeprowadza (niezmiennie w stosunku

do 2021 r.) niewiele ponad potowa pracodawcéw (21% robi to systematycznie — przynajmniej
raz w roku, a 31% sporadycznie — rzadziej niz raz w roku). Stosunkowo duza czesé
pracodawcéw (48%) w ogdle nie ocenia, jakich umiejetnosci potrzebujg pracownicy (wzrost
0 3 p.p. w stosunku do 2021 r.). Pracownicy, pytani o czestotliwos$¢ oceny, deklarowali,

Ze czesciej oceniani sg sporadycznie (35% badanych pracownikéw) niz systematycznie (23%)
(Wykres 12). Poréwnujgc wyniki | i [l edycji badania, w 2023 roku pracownicy czuli sie rzadziej
oceniani (spadek z 75% w 2021 r. do 58% w 2023 r.).

Wykres 12. Czestotliwos¢ oceny pod katem posiadanych umiejetnosci — pracownicy

7%

M systematycznie (przynajmniej raz w roku) M wcale - firma nie podejmuje takich ocen
M sporadycznie (rzadziej niz raz w roku) nie wiem/odmowa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — Il edycja 2023 (n = 806).

Warto zwréci¢ uwage, ze w poprzedniej edycji niemalze co czwartemu badanemu
pracownikowi (23%) trudno byto odpowiedzie¢ na to pytanie, obecnie tej odpowiedzi udzielito
tylko 7%. Moze to wynikac z faktu, ze wcigz najwiekszy odsetek pracodawcéw (60%) ocenia
umiejetnosci podwtadnych poprzez rozmowe. W zwigzku z upowszechnieniem pracy zdalnej

i hybrydowej prowadzenie ,,pétformalnych” rozmdéw, podczas ktérych pracownicy mogli wyrazi¢
swoje potrzeby w zakresie wzmacniania kompetenciji, jest w wielu przypadkach ograniczone.

W 37% przypadkoéw potrzeby okreslane sg przez pryzmat realizacji postawionych sobie

celéw (wzrost o0 11 p.p.) — potwierdza to trend wskazujgcy na zmiane sposobu rozliczania

efektywnosci pracownika.
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Zdecydowana wiekszos¢ pracodawcow
stwarza szanse rozwoju dla swoich
pracownikow

W sytuacji rozpoznania braku kompetencji wéréd badanych pracownikéw pracodawcy
podejmujg sprawdzone strategie: szkolg pracownikéw (64%), zatrudniajg nowych (22%)

lub reorganizujg dotychczasowe modele funkcjonowania, aby lepiej wykorzystaé istniejgce
umiejetnosci pracownikéw (20%). Stosunkowo niewielki odsetek firm (8%) nie podejmuje
zadnych dziatan naprawczych w zwigzku z brakiem umiejetnosci u swojej kadry (Tabela 5).
Zmiane w podejsciu do przeciwdziatania niedoborom umiejetnosci wsrdd pracownikéw
mozna zauwazy¢ wsrdd srednich i duzych firm — coraz wiecej z nich stara sie wykorzystac
istniejace zasoby (wzrost 0 12 p.p.) kosztem inwestycji w szkolenia (spadek o 11 p.p.)*.
Moze to wynikad z poszukiwania oszczednosci. Mate firmy, czesciej niz pozostate, stawiaja
po prostu na zatrudnienie nowych pracownikéw niezaleznie, czy potrzebujg oni szkolenia, czy
tez nie (53% matych firm w poréwnaniu z 31% mikro- oraz 36% sSrednich i duzych). W | edycji
to mikrofirmy wyrdzniaty sie na tle innych jako te, ktdre rzadziej podejmowaty jakiekolwiek
dziatania w wypadku braku kompetencji wsrdd pracownikéw. Sytuacja czesciowo ulegta
zmianie — mikrofirmy prawie tak czesto jak pozostate inwestujg w rozwdj pracownikéw

w momencie zidentyfikowania u nich brakéw kompetencyjnych. Jak pokazujg wyniki badan,
dos¢ wyraznie wzrést odsetek matych firm, ktére nie wzmacniajg umiejetnosci pracownikéw,

w momencie, gdy pojawia sie taka potrzeba (wzrost z 2% w 2021 r. na 13% w 2023 r.).

% Warto doda¢, ze 6% firm zmienito polityke szkoleniowg w 2022 roku. W wiekszosci przypadkow zmiany
polegaty na zmniejszeniu Srodkéw na szkolenia i ograniczeniu liczby szkolen.
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Tabela 5. Dziatania podejmowane przez pracodawcéw w wypadku braku kompetencji

pracownikow w podziale na wielkos¢ firmy

U __ o _
E_ | E-| B~ | B~ | 38| 38
S cQ | €5 3 | €5 | 58| 8
Dziatania 2023 | 2021 S o S o © O 0O W= | @5
=8 | ¥d | g8 | 52 | 52| §5¢&
> = = > Q= Q£
() (2]
szkolenie obecnych pracownikéw 64% 64% 64% 63% 65% 67% 69% 80%

zatrudnianie nowych pracownikow o o o o 9 o 9 0
o odpowiednich umiejetnosciach 22% 23% 21% 22% 36% 30% 21% 36%

zatrudnianie nowych pracownikow, o o o o o o o o
ktérych sie nastepnie szkoli 11% 10% 10% 9% 17% 16% 15% 22%

reorganizacja firmy, aby lepiej
wykorzystac istniejgce umiejetnosci 20% 19% 19% 19% 25%

pracownikow

23% 42% 30%

brak dziatan 8% 9% 8% 10% 13% 2% 4% 3%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy (n = 804) — Il edycja 2023
i (n=813) — I edycja 2021. Wyniki nie sumuja sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Trzy na cztery firmy zapewniajg pracownikom
minimum jedna forme rozwoju

Biorac pod uwage formy rozwoju, ktére w firmach oferowane sg pracownikom,

od poprzedniej edycji niewiele sie zmienito. Wcigz wsrdd najpopularniejszych form rozwoju
wskazywano instruktaz (36%), szkolenia wewnetrzne (34%) oraz szkolenia zewnetrzne (26%)
(Wykres 13). Pracodawcy czesciej niz w 2021 roku korzystali z form rozwoju, ktére wigzaty
sie z wymiang wiedzy poprzez doswiadczenie i kontakt z innymi pracownikami lub zespotami
np. rotacja na stanowiskach (wzrost o 12 p.p.), organizowanie spotkan miedzy zespotowych

(wzrost 0 10 p.p.), mentoring (wzrost o 7 p.p.), job shadowing (wzrost o 6 p.p.).
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Firmy swiadczgce ustugi w internecie czesciej korzystajg ze zréznicowanych form
wspierania kompetencji pracownikéw w poréwnaniu z firmami, ktore dziatajg offline*
np. szkolenia (wewnetrzne i zewnetrzne) oferuje 69% firm dziatajgcych w internecie

i 44% firm, ktdére $wiadczg ustugi poza internetem. Coaching, rotacje na stanowiskach czy
mozliwos$¢ bezposredniej obserwacji innego pracownika oferuje dwa razy wiecej firm, ktore

Swiadczg ustugi w internecie.

Warto$¢ wskaznika aktywnosci rozwojowej firm sektora komunikacji marketingowej
wynosi 75% (w 2021 r. to 68%). Miara ta wskazuje, ilu pracodawcéw korzystato z co najmniej
jednej formy rozwoju kompetencji pracownikéw w ciggu 12 miesiecy poprzedzajacych
badanie. Przy czym dla mikrofirm wskaznik wyniost az 75% (66% w 2021 r.), dla matych

firm —78% (77% w 2021 r.), a dla Srednich i duzych firm —91% (87% w 2021 r.). Warto dodac,
ze z przynajmniej jednej formy rozwoju kompetencji pracownikéw w ciggu 12 miesiecy
poprzedzajacych badanie korzystato 64% firm dziatajgcych offline i 83% firm prowadzacych

dziatalno$é w internecie.

4 W tych drugich rzadziej réwniez ocenia sie poziom kompetencji pracownikdéw —w 62% podmiotéw
Swiadczacych ustugi poza internetem nie ocenia sie kompetencji w ogdle, odsetek ten wynosi 40% w przypadku
firm, ktore dziatajg w internecie.
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Wykres 13. Formy rozwoju stosowane w firmie w ciggu 12 miesiecy poprzedzajacych badanie

36%
44%
22%
34%
38%
26%

26%

31%
18%
24%
29%
14%

23%

instruktaze dotyczace np. obstugi nowego sprzetu,
maszyn, oprogramowania

kursy i szkolenia wewnetrzne, realizowane przez
pracownikow firmy (nie liczac BHP i ppoz.)

kursy i szkolenia realizowane przez firme
zewnetrzng (nie liczac BHP i ppoz.)

bezposrednia obserwacja pracy innego pracownika
(tzw. job shadowing)

rotacja na stanowiskach pracy — zaplanowane
przeniesienie pracownika na inne stanowisko
w celach szkoleniowych

29%
14%

dofinansowywanie samoksztafcenia pracownikow 20%
np. poprzez zakup dla nich ksigzek, dostep do 25%
internetowych baz wiedzy itp. - 12%
18%
coaching, mentoring 22%

udziat pracownikéw w konferencjach lub 18% .
seminariach 21%
15%
organizowanie ,dni otwartych” zespotéw, spotkan 15%
miedzyzespotowych majacych na celu przekazanie 19%

wiedzy o specyfice pracy w zespotach 11%
dofinansowywanie nauki swoich pracownikow 11%

15%

w szkotach wyzszych
yzszy! 5%

udziat w wizytach studyjnych, wizytach 11%
obserwacyjnych w innych oddziatach/partnerskich 13%
firmach 7%
zadne z wymienionych
36%

mogdtem | ﬁrmyf ktcj)re prowadza M firmy, ktére nie prowadza
ustugi w internecie (n = 494) ustug w internecie (n = 310)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM — Il edycja 2023, pracodawcy (n = 804).
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Pracownicy niezaleznie od tego, czy rozwijaj3a
swoje kompetencje, czy nie, s3 zadowoleni

z mozliwosci, jakie dajg im w tym zakresie ich
pracodawcy

Pracownicy nie zmienili preferowanych sposobdw rozwoju swoich kompetencji w stosunku
do poprzedniej edycji. Wcigz najbardziej popularne sg kursy e-learningowe — wzigt w nich
udziat taki sam odsetek oséb, co w 2021 roku, czyli co czwarty badany*®, przy czym z tej
formy szkolenia korzystata ponad potowa (53%) pracownikéw srednich i duzych firm oraz
dwaéch na dziesieciu (21%) pracownikéw mikrofirm. Szkolenia online sg nieustannie bardzo

popularne w srednich i duzych firmach.

Ponad trzech na pieciu (63%, wzrost w stosunku do 2021 0 16 p.p.) sposrdod wszystkich
badanych pracownikéw rozwijato swoje kompetencje w miejscu pracy. Najwiecej oséb
uczyto sie z internetu i brato udziat w instruktazach dotyczacych obstugi nowego sprzetu,
maszyn czy oprogramowania (po 25%). Umiejetnosci pracownicy rozwijali takze poprzez:
czytanie czasopism branzowych (20%), uczestniczenie w spotkaniach miedzyzespotowych
(15%), czy prowadzenie obserwacji pracy innego pracownika (12%). Zdaniem pracownikow
sektora komunikacji marketingowej dziatania podejmowane w celu rozwoju kadr w ich
firmach sg wystarczajgce — takiej odpowiedzi udzielito az 94% badanych (tgcznie odpowiedzi
,zdecydowanie wystarczajace” i ,raczej wystarczajgce”), co wskazuje na wzrost o 6 p.p. i tak

wysokiego juz poziomu zadowolenia z oferty stuzgcej wzmacnianiu kompetencji.

Pozytywna opinia prawie wszystkich pracownikéw na temat mozliwosci rozwoju kompetencji,
ktére oferuje im firma, moze $wiadczy¢ o tym, ze cze$¢€ pracownikow, ktdrzy nie podejmuja
dodatkowych dziatan wzmacniajacych umiejetnosci, nie widzi takiej potrzeby. Wskazujg

na to plany pracownikéw dotyczgce udziatu w réznych formach rozwoju oferowanych przez
firme — w kolejnych 12 miesigcach od momentu badania 41% pracownikéw nie zamierza

bra¢ w nich udziatu. Te osoby, ktére planujg sie rozwijac, pracujg w wiekszosci w duzych
firmach (63%) i majg najkrotszy staz w branzy (w przypadku stazu do 4 lat jest to 61%).

Biorac pod uwage podsektor zatrudnienia, najwiecej oséb chcacych sie ksztatcié (61%)

%0 To nieco wiecej niz przecietnie w populacji, por. raport BKL, https://www.parp.gov.
pl/storage/publications/pdf/14_BKL_-Aktywno_edukacyjna_WCAG_08_12.pdf (dostep: 13.04.2023).
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pracuje w wydawnictwach (dla poréwnania 39% w agencjach reklamowych i 43% w firmach
produkujgcych firmy i nagrania). Nie ma korelacji miedzy planami zmiany pracy a checia

podejmowania dziatan szkoleniowych.

Pracownicy chca sie szkoli¢, aby lepiej
realizowac powierzone zadania w pracy,
a takze rozwijac swoje pasje

Pracownicy, ktorzy wyrazajg cheé¢ wzmacniania swoich kompetencji, dgzg do podniesienia
umiejetnosci potrzebnych w pracy (61%) i zwiekszenia wynagrodzenia (37%)°. Dla sporej czesci
wazne jest rozwijanie swoich zainteresowan (30%) (Wykres 14). Co czwartemu pracownikowi
(24%) zalezy na otrzymaniu certyfikatu. Nie wystepuje tu duza zmiana w poréwnaniu

z poprzednig edycjg, co wskazuje na fakt, ze dla pracodawcédw nadal bardziej liczy sie
doswiadczenie niz posiadane licencji czy certyfikatu. Prawie co czwarta osoba (24%)

ksztatci sie z obawy o utrate pracy. Wskazane wyniki méwig wiele o lekach i dgzeniach
pracownikéw w sektorze komunikacji marketingowej. Z jednej strony troszczg sie oni

o wynagrodzenie w czasach wysokiej inflacji, stad tez potrzeba stabilizacji i bezpieczeristwa,

z drugiej strony wazne jest dla nich inwestowanie w siebie i rozwijanie wtasnych

zainteresowan.

51 Wyniki wskazuja, ze tylko 2% pracownikdw nie jest zadowolonych z obecnego wynagrodzenia, a 9% nie

jest w stanie tego okresli¢. Bardzo wysoki poziom zadowolenia z obecnych zarobkéw nie zmienia faktu,

ze pracownicy chcieliby zarabia¢ wiecej.

52 0 kondycji pracownikéw traktuje jeden z monitoringdw rynku pracy, edukacji i komunikacji wydawany przez
Sektorowg Rade ds. Kompetencji w sektorze komunikacji marketingowej, https://radasektorowa-komunikacja.
pl/wp-content/uploads/2022/10/Monitoring-3-2022_lipiec_wrzesien.pdf (dostep: 14.04.2023).
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Wykres 14. Powody uczestnictwa w réznych formach ksztatcenia
podniesienie umiejetnosci potrzebnych w pracy 61%
zwiekszenie wynagrodzenia
rozwijanie swoich zainteresowan
uzyskanie certyfikatu/licencji
zmniejszenie ryzyka utraty pracy
wymaog ze strony pracodawcy
znalezienie lepszej pracy

udziat w szkoleniach jest bezptatny

plan zatozenia wtasnej firmy

nie wiem/trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy planujacy dziatania rozwojowe
w 2023 roku — Il edycja 2023 (n = 344). Wyniki nie sumuja sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej
niz jedng odpowiedz.

Pracownicy nie planujg zmieniac pracy

Prawie wszyscy pracownicy (96%) sg zadowoleni z obecnej pracy i nie planujg jej zmieniaé

w najblizszych 12 miesigcach (97%, liczagc od lutego 2023 r.). Szczegdlnie doceniajg atmosfere,
ktéra panuje w pracy, w tym dobre relacje z przetozonymi i wspétpracownikami oraz warunki
pracy, w tym poczucie bezpieczenstwa finansowego (wszystkie wskazniki na poziomie
96-97%). Osoby, ktére poszukujg pracy, po prostu potrzebujg zmiany, wskazujg na chec
zarabiania wiekszych pieniedzy lub ogdélne zmeczenie dotychczasowg pracg — s to jednak
pojedyncze osoby. Plany pracownikéw dotyczgce pozostania w firmie dobrze korespondujg
z zamiarami pracodawcow, ktorych zdecydowana wiekszos¢ bedzie dazy¢ w najblizszych
latach do utrzymania poziomu obecnego zatrudnienia. Ogdélna bardzo dobra opinia
pracownikéw o miejscu pracy wskazuje, ze podejmowane przez pracodawcow dziatania

w zakresie kultury organizacyjnej i starania o utrzymanie zadowolenia i zaangazowania
pracownikdéw przynosza pozytywne efekty. Na decyzje o pozostaniu w firmie moze tez

mie¢ wptyw niestabilna sytuacja ekonomiczno-gospodarcza charakteryzujgca obecna
rzeczywistosc.
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Wspotpraca miedzy biznesem
a edukacja

Pracodawcy majg ambitne plany
co do nawiazania lub zintensyfikowania
wspotpracy ze szkotami i uczelniami

Wyniki badan ilo$ciowych wskazujg, ze 90% firm nie wspoétpracuje z zadng instytucja
edukacyjng (w srednich i duzych firmach odsetek ten jest niewiele nizszy — 84%). Prawie

co piata firma (18%), ktéra ma stabilng pozycje na rynku (dziata od 11 do 15 lat) i mozna

ja okresli¢ jako rozwojowg (rekrutuje pracownikéw, odnotowuje zyski), nawigzuje wspétprace
z podmiotami edukacyjnymi, najczesciej ze szkotami i uczelniami (6%)> oraz osrodkami

doskonalenia zawodowego (4%).

Czes¢ pracodawcow (14%) w ciggu dwodch kolejnych lat (liczac od lutego 2023 r.) planuje
rozpoczac lub zintensyfikowac prace B+R samodzielnie lub we wspétpracy z jednostkami
naukowymi. Prawie co pigty (19%) pracodawca w nawigzaniu wspotpracy ze szkotami

lub uczelniami widzi potencjat wyksztatcenia i zdobycia przysztych pracownikéw, dlatego
planuje to zrobi¢ do 2025 roku (Schemat 14). Srednie i duze firmy czeéciej (26%) planuja
takie dziatania — w poréwnaniu z podmiotami matymi (22%) i mikro (18%) — poniewaz majg

odpowiedni potencjat kapitatu ludzkiego oraz zasoby ekonomiczne i infrastrukturalne.

5 Wyniki wskazuja, ze zblizona liczba pracodawcow wspétpracuje ze szkotami branzowymi, technikami
oraz uczelniami. Cze$¢ pracodawcdw wspotpracuje z wiecej niz jedng instytucjg edukacyjng. Niewielka liczba
odpowiedzi nie pozwala na ilosciowg prezentacje danych.
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Schemat 14. Wspdtpraca ze szkotami i uczelniami w latach 2023 i 2025

2023 2025

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — Il edycja 2023 (n = 804).

Wiekszos¢ pracodawcow jest zdania,
ze system edukacji dobrze przygotowuje
kandydatow do pracy

Ogodlna ocena systemu edukacji przygotowujgcego kadry dla sektora w opinii pracodawcoéw,
ekspertow, ale i dydaktykdéw, ktérzy wzieli udziat w badaniach jakosciowych, jest niska.
System edukacji w opinii rozméwcéw wymaga gruntownych, systemowych reform.

Inny wizerunek systemu edukacji wytania sie z badan ilosciowych. Wiekszo$¢ badanych
pracodawcow (64%) uwazata, ze obecne programy w szkotach i na uczelniach odpowiadaja
zapotrzebowaniu na umiejetnosci pracownikow w ich firmach (wedtug 43% ,raczej tak”,

a wedtug 21% ,,zdecydowanie tak”) (Wykres 15). Co ciekawe, poziom niezadowolenia wzrasta
proporcjonalnie do dtugosci funkcjonowania firmy na rynku. Prawie potowa pracodawcoéw,
ktérych firmy dziatajg na rynku 21 lat i wiecej, jest niezadowolona z poziomu ksztatcenia
kompetencji przez podmioty edukacji formalnej. Warto rowniez wspomnie¢, ze firmy, ktére
w ostatnim roku szukaty pracownikdw, lepiej oceniajg system edukacji od tych, ktére nie
szukaty (odpowiednio 17% firm, ktére szukaty, ocenia negatywnie i 32%, ktére nie szukaty).
Niemal identycznie akcenty rozktadajg sie miedzy firmami, ktére oceniajg pracownikéw
(18% niezadowolonych), i tymi, ktére nie oceniajg (34%), oraz tymi podmiotami, ktére

majg strategie dziatania (18%), i tymi, ktére nie majg (32%). Przy analizie wynikéw wytania
sie pewien typ pracodawcow, ktdrzy gorzej oceniajg obecne przygotowanie kandydatéw

do pracy — sg to pracodawcy, ktorzy najdtuzej dziatajg w branzach, prowadzg firmy w sposéb
mniej rozwojowy oraz stosunkowo rzadko oceniajg kompetencje pracownikéw lub nie robig

tego w ogole.
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Wykres 15. Ocena dopasowania programow w szkotach i na uczelniach w kontekscie
zapotrzebowania na umiejetnosci pracownikéw w podziale ze wzgledu na weryfikacje oceny
pracownikéw przez firmy

ogotem

tak, stosuje ocenianie
pracownikéw (n = 432)

nie, nie stosuje
oceniania
pracownikéw (n = 372)

B zdecydowanie tak B nie wiem/trudno powiedzie¢ raczej nie
M raczej tak M zdecydowanie nie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy (n = 804) — Il edycja 2023.

Zdaniem badanych pracodawcéw w szkotach i na uczelniach przygotowujgcych przyszte
kadry dla sektora nalezy rozwija¢ przede wszystkim: kompetencje zwigzane z kreatywnoscia
i umiejetnoscig rozwigzywania problemoéw (41%), umiejetnosci specjalistyczne, jak

np. obstuga programoéw (39%), umiejetno$¢ samodzielnego zdobywania wiedzy (38%),
wiedze interdyscyplinarng (35%), podstawowe umiejetnosci zwigzane z wykonywaniem
zawodu (33%), podstawy teoretyczne (32%) oraz kompetencje miekkie (27%).

Z pracodawcami niemalze w petni zgadzajg sie pracownicy; jedyna rdéznica, jakg mozna
zauwazy¢ w ich opinii, to umieszczenie kompetencji zwigzanej z samodzielnym uczeniem sie
nieco nizej w hierarchii.
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Praktycy pracujg na uczelni, bo lubia to robic?
O szansach i barierach we wspoétpracy na linii
biznes—edukacja**

Zdaniem pracownikéw uczelni to, czy uczelnia przycigga pracodawcoéw, zalezy od jej ,,marki”
w Srodowisku. Do uczelni, ktére uwazane sg za aktywne i innowacyjne, pracodawcy zgtaszajg
sie sami, proponujg wspodlne projekty, prowadzg warsztaty, konsultujg programy studiéw czy
zawierajg umowy dotyczgce praktyk. W opinii rozméwcow inicjatywa wspoétpracy czesciej
jednak rodzi sie na uczelni — pracodawcy sg zapraszani przez uczelnie do prowadzenia zaje¢,
nie zas odwrotnie. Wynika to z wczesniej zawartych znajomosci: informacje o praktykach,
ktérzy juz wyktadajg na uczelni i/lub mogliby sie podjgé prowadzenia zaje¢, roznoszg sie

w Srodowisku , pocztg pantoflowg”. Nastepnie ustalany jest zakres wspétpracy.

5 9 Odezwata sie do mnie kierowniczka z tych studiéw i zaprosita mnie do grona ekspertow,
praktykow, ktérzy mieliby wyktadac. Ja po prostu powiedziatam OK. Pézniej zadata
mi pytanie, jak by miaty wygladac¢ takie wyktady, gdybym miata je prowadzi¢, okreslita
czas, a ja okreslitam zakres i juz.

[Przedstawiciel pracodawcow wspdtpracujgcy z uczelnia, wywiad indywidualny]

Zarowno przedstawicielom uczelni, jak i pracodawcom stosunkowo trudno byto sie odnies¢

do wzajemnych korzysci wynikajgcych ze wspotpracy, oprécz oczywistej wartosci dla

studentéw — wprowadzenia praktycznych elementéw do programu studiéw. Jako jedyng

korzys¢ osoby z biznesu wskazaty mozliwos¢ promocji (bardzo ograniczong) oraz mozliwos¢

zaproszenia studentédw do swojej firmy. Przedstawiciele uczelni i pracodawcy bez problemu

potrafili natomiast wskaza¢ bariery i wyzwania dla wspdtpracy. Najczesciej zwracano uwage

na to, ze:

e udzielanie sie w sektorze edukacji nie jest dla 0séb z biznesu zajeciem ekonomicznie
optfacalnym,

e pracownicy naukowi tracg pozycje wzgledem praktykdw — dostajg mniejszg liczbe godzin

dydaktycznych,

% Ten podrozdziat nalezy potraktowac uzupetniajgco wobec badan zrealizowanych przez Sektorowg Rade ds.
Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej: Wspdfpraca nauka—biznes w swietle badar Rady Sektorowej,
kwiecien 2022, https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2022/05/Wpolpraca-Biz-Edu-w-
swietle-badan-Rady-Kompetencji-SKM.pdf (dostep: 20.02.2023).
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wystepuja trudnosci uczelni w dotarciu do odpowiednich firm, gdzie studenci mogliby
odby¢ wartosciowe praktyki,

wystepuja rozbudowane procedury uczelniane®,

bariera biurokratyczna zwigzana z realizacjg badan B+R, ogromna konkurencja oraz
ogromny naktad pracy po stronie uczelni i firmy wymagajg duzej determinacji z obydwu
stron,

pracodawcy prowadzg zajecia w swoim wolnym czasie, czyli wieczorami lub w weekendy,
co poniekad wyklucza mozliwos¢ uczestnictwa w takich zajeciach studentéw studiujgcych

stacjonarnie.

Pracodawcow pytano réwniez o powody podejmowania wspodtpracy z uczelniami. Wsréd nich

pojawity sie:

potrzeba ,certyfikacji zewnetrznej” — wspotpraca z uczelnia daje pewien rodzaj prestizu

i by¢ moze przewage konkurencyjna,

ched dzielenia sie wiedzg, co daje poczucie wiekszego sensu pracy,

dodatkowa motywacja, by by¢ caty czas na biezgco z trendami, nowymi narzedziami

i rozwigzaniami — prowadzenie zaje¢ wymaga aktualizacji wiedzy, studenci tego oczekuja,
nauczanie jako odskocznia —,,zeby na pewne sprawy spojrze¢ szerzej, inaczej niz w takim
biegu agencyjnym” (przedstawiciel pracodawcéw wspétpracujacy z uczelnig, wywiad

indywidualny).

55

Chcac na przyktad zmienié sylabus zaje¢ w kolejnym roku akademickim, nalezy to zrobi¢ w | semestrze

poprzedniego roku — 9 miesiecy w sektorze komunikacji marketingowej to bardzo duzo; system nie pozwala
na elastycznosé.
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Bilans kompetencji

Jednym z gtéwnych celéw badan ilosciowych byt bilans kompetencji pozwalajacy spojrzeé
na kluczowe kompetencje*® na poszczegdlnych stanowiskach z perspektyw: pracodawcow
i pracownikéw. Zestawienie ocen dokonanych przez reprezentantéw tych dwdch grup
powinno pomdc w zbilansowaniu rynku pracy w sektorze komunikacji marketingowej

w zakresie podazy pracownikow o odpowiednich kompetencjach oraz zapotrzebowania

na nich ze strony pracodawcow.

Pracodawcy w badaniu ilosciowym odniesli sie do kompetencji pod katem:

* waznosci kompetencji®/,

¢ trudnosci znalezienia osoby, ktéra posiada okreslong kompetencje potrzebng do pracy
na danym stanowisku®%,

® prognozy zmiany znaczenia tej kompetencji w ciggu najblizszych pieciu lat™.

Dodatkowo wsréd kompetencji, ktérych —w opinii pracodawcéw — znaczenie w ciggu
nastepnych pieciu lat wzrosnie, wyznaczono te, ktérych znaczenie juz teraz szybko rosnie
lub bedzie rosto najszybciej w perspektywie najblizszych dwdch lat®, czyli hot skills.

6 Profile uwzgledniajgce kluczowe kompetencje opracowano na etapie badan jakosciowych w | edycji projektu.

57 Tres¢ pytania: Myslac o danym stanowisku, prosze ocenic na skali 1-5, gdzie 1 oznacza ,marginalna”, a 5 —
,kluczowa”, jak wazna jest ta kompetencja z punktu widzenia Paristwa firmy. Mozliwe takze: nie wiem/trudno
powiedzie¢ oraz odmowa odpowiedzi.

%8 Tre$¢ pytania: Czy trudno, czy tatwo jest znalez¢ do pracy osobe, ktdra posiada te kompetencje (na danym
stanowisku)? Mozliwe odpowiedzi: trudno, tatwo, a takze: nie wiem/trudno powiedzie¢ oraz odmowa
odpowiedzi.

% Tre$¢ pytania: Jak zmieni sie znaczenie tej kompetencji w perspektywie najblizszych pieciu lat? Mozliwe
odpowiedzi: znaczenie wzro$nie, pozostanie takie samo, znaczenie zmniejszy sie, a takze: nie wiem/trudno
powiedzie¢ oraz odmowa odpowiedzi.

80 Tre$¢ pytania: Sposréd kompetencji, ktére przed chwilg Pan/Pani wskazat(a) jako te, ktorych znaczenie
wzrosnie, prosze wskaza¢ maksymalnie trzy, ktorych znaczenie juz teraz rosnie bardzo szybko albo bedzie rosto
najszybciej w perspektywie dwdch lat.
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Pracownicy w badaniu ilosciowym oceniali natomiast wtasny poziom kompetenc;ji¢!

przypisanych do zajmowanych przez nich stanowisk oraz che¢ ich rozwoju®’.

Uwzglednione w bilansie profile — zgodnie z zatozeniami projektu — tworzone

sg przez kompetencje kluczowe do realizacji zadan zawodowych na danym stanowisku.

W prezentowanych analizach przyjeto, ze:

e o kompetencjach trudno dostepnych mowimy, gdy minimum 50% pracodawcow
oceniajacych dany profil kompetencyjny wskazuje, ze trudno jest znalez¢ na rynku pracy
osoby posiadajace dane kompetencje,

e 0 kompetencjach o wzrostowym znaczeniu méwimy w przypadku kompetenc;ji, ktére
sg przez przynajmniej 25% pracodawcow wskazane jako te, ktdrych znaczenie wzrosnie
w okreslonym czasie,

e kompetencjami hot skills sg te, ktore zostaty wskazane przez minimum 15%
pracodawcow jako takie, ktérych znaczenie rosnie bardzo szybko lub bedzie rosto
szybciej w perspektywie dwdch lat,

e jako rozwojowe przyjmuje sie te kompetencje, ktore chce rozwija¢ przynajmniej 20%

pracownikow na kluczowych stanowiskach.

Na prezentowanych w ramach stanowisk wykresach kompetencje sortowane sg wg sredniej
waznosci okreslonej przez pracodawce (od kompetencji najwazniejszej z punktu widzenia
wykonywania obowigzkéw na danym stanowisku do najmniej waznej). Na wykres naniesiono

takze srednie wartosci samooceny kompetencji pracownikdéw.

1 Tres$¢ pytania: Przeczytam teraz liste kompetencji wymaganych na Pana/Pani stanowisku i poprosze, aby
ocenit(a) Pan/Pani ich poziom u siebie, uzywajgc skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza poziom niski a 5 — poziom
wysoki. Mozliwe takze: nie wiem/trudno powiedzie¢ oraz odmowa odpowiedzi.

2 Tre$¢ pytania: Biorgc pod uwage specyfike pracy na Pana/Pani stanowisku, prosze pomysleé¢ i powiedzie¢,
jakie umiejetnosci chciatby(-aby) Pan/Pani rozwingé? Mozliwe odpowiedzi: tak, nie, a takze: nie wiem/trudno
powiedzie¢ oraz odmowa odpowiedzi.
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Gtdwne wnioski z bilansu

Analiza oceny waznosci, trudnosci pozyskania oraz zmian w znaczeniu poszczegdlnych
kompetencji, niezaleznie od podziatu na stanowiska, pozwala na kilka ogélnych obserwacji

dotyczacych kompetencji na poziomie branzy.

Pracodawcy ocenili waznos$¢ kompetencji tworzgcych profile bardzo wysoko, zazwyczaj byty
to wartosci 4 i 5 (na skali 1-5; Srednia waznos¢ ocen kompetencji miesci sie w przedziale
4,2-4,6).

Najwyzej oceniono waznos$¢ kompetencji, ktére dotyczg nadawania wizerunku artystycznego
projektom, znajomosci trendow medidw cyfrowych i offlinowych oraz formatéw
reklamowych i technologii produkcji. Do najwazniejszych zalicza sie tez obszar analityczny
(interpretowanie modeli zakupowych i emisji reklamy, znajomos¢ danych i liczb dotyczacych
reklam internetowych), sprzedazowy (znajomosc typologii klientow i technik sprzedazowych
oraz negocjacyjnych, w tym oddziatywania na konsumenta) oraz zarzadczy (zarzadzanie
zespotem i nadzér nad pracg, relacje z kontrahentami oraz umiejetnosci negocjacyjne).
Najwyzej oceniane kompetencje zwigzane sg ze stanowiskami media plannera, art directora

oraz account managera.

WSsréd kompetencji z relatywnie najnizszymi ocenami waznosci (jednak wcigz i tak
wysokimi — $rednia waznos¢ 4,2) znalazta sie znajomosc jezyka angielskiego — co najmniej
poziom B1 oraz kilka kompetencji powigzanych ze specyfika stanowiska pracy. Kompetencje
zZ nizszymi ocenami waznosci wystepujg u tworcy tresci, producenta oraz po jednej

kompetencji u stratega i dyrektora kreatywnego.

Ponad potowa kompetencji sektora komunikacji marketingowej (52%) zostata uznana przez
pracodawcow za trudno dostepna. Znaczenie 65% kompetencji prawdopodobnie wzrosnie,
a 8% juz teraz rosnie bardzo szybko (hot skills) (Tabela 6).

Trudniejsze do pozyskania s kompetencje zwigzane z wiedzg (68% kompetencji

trudno dostepnych) oraz z umiejetnosciami (55% kompetencji trudno dostepnych).

S3 to kompetencje zwigzane ze znajomoscig rynku, firm i instytucji oraz branzy i jej trendow
(trendy w kampaniach komunikacyjnych, w projektowaniu graficznym, znajomos¢ wyzwan

i trendéw oraz czynnikdw wptywajgcych na podejmowanie decyzji), ze znajomoscig obszaru
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digital (znajomos¢ ogdlnych zasad precyzji targetowania reklamy digital i mechanizméw
prowadzenia skutecznych kampanii, znajomo$¢ zasad usprawniania narzedzi e-commerce,
znajomos¢ ekosystemu kanatéw digitalowych oraz modeli biznesowych np. e-commerce),
uwzgledniajgce wspotprace (koordynacja dziatan firmowych, umiejetnosci wspotpracy

z nowymi firmami, efektywna komunikacja, etyczne postepowanie), a w konsekwencji
powigzane z dobrg sprzedazg (,,zamykanie sprzedazy”, znajomos¢ typologii klientow i technik
sprzedazowych oraz negocjacyjnych, umiejetnosci sprzedazowe, w tym umiejetnosc radzenia

sobie z obiekcjami i zastrzezeniami).

WSsréd kluczowych stanowisk mozna wyrdznié takie, ktére charakteryzujg sie wyzszym
udziatem kompetencji trudnych — w opinii pracodawcéw — do pozyskania na rynku. Dotyczy
to przede wszystkim stanowisk:

e account managera (96% kompetencji tworzgcych profil trudno pozyskac),

e digital eksperta (90% kompetencji),

e stratega (81% kompetencji),

e producenta (77% kompetencji).

Kompetencje, wzrostu znaczenia ktérych spodziewajg sie pracodawcy w ciggu najblizszych
pieciu lat, to gtéwnie kompetencje spoteczne (w przypadku 79% kompetencji tego typu
odnotowano przynajmniej 20% wskazan na przewidywany wzrost znaczenia). Powigzane

sg one gtéwnie z obszarem wspotpracy (efektywna komunikacja, motywowanie innych)
oraz nastawieniem pracownika do pracy (bycie proaktywnym, tj. umiejetnos¢ swiadomego
podejmowania decyzji i brania odpowiedzialnosci za swoje dziatania, zorientowanie

na potrzeby klienta, odpornos¢ psychiczna, odwaga decyzyjna, elastyczne reagowanie

na nowe sytuacje, efektywna praca wtasna, podnoszenie jakosci pracy, kreatywnosc¢,
asertywnosc). Co najmniej 75% kompetencji o przewidywanym rosngcym znaczeniu
obserwuje sie w przypadku 5 na 11 stanowisk, a w przypadku stanowiska project managera
znaczenie wszystkich kompetencji bedzie rosto. Najmniejszy udziat tego typu kompetencji
odnotowano w przypadku account managera (8% wszystkich kompetencji) oraz grafika
(27%). W kontekscie kompetencji o rosngcym znaczeniu warto zwrdci¢ uwage na stanowisko

analityka — co trzecia kompetencja z profilu postrzegana jest jako hot skill.
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Tabela 6. Zestawienie liczbowe i procentowe rodzajow kompetencji w podziale na stanowiska

5 e &
. 53528 2| =/ 35|28 2| =2
G TR HEEN RN
8E 3§ 85| 5 25|3§ g5 5 | 23
J2 | Fa | N3 I O2  Fa N3 I o2
Ogdtem 281 | 147 | 184 23 182
Stanowisko
Strateg 27 22 17 1 25 4%
Tworca tresci 26 3 20 0 19 0%
Graphic designer 26 16 7 0 8 27% @ 0%
Analityk 17 5 14 6 9 35%
Digital ekspert 29 26 26 3 17 10%
Media planner 27 3 17 3 26 11%
Project manager 23 8 23 2 9 9%
Dyrektor kreatywny 28 7 17 1 13 4%
Art director 26 12 19 3 22 12%
Account manager 26 25 2 1 24 4%
Producent 26 20 22 3 10 12%
Typ kompetencji
Kwalifikacje (K) 23 4 13 0 12
Kompetencje spoteczne (S) 86 38 68 1 54
Umiejetnosci (U) 92 51 58 13 65
Wiedza (W) 80 54 45 9 51

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy (n = 804) i pracownicy (n = 806) — Il edycja 2023.

Wsréd kompetencji, ktérych znaczenie juz teraz rosnie lub wzrosnie w przysztosci, mozna

wytonié¢ pewne grupy umiejetnosci zwigzane z:

e prowadzeniem efektywnej komunikacji (przede wszystkim budowanie relacji z klientami,
partnerami, twércami i dostawcami oparte o partnerstwo, profesjonalizm i zaufanie oraz
zarzadzanie komunikacjg w zespole),

e poruszaniem sie w kanatach digitalowych (w tym znajomosc¢ zasad i narzedzi
do tworzenia kreacji digitalowych),

e umiejetnosciami analitycznymi (w tym analiza trenddw),

® znajomoscig zasad etyki i postepowaniem zgodnie z nimi.

92



Bilans kompetencji

93

Wskazywano réwniez na wzrost znaczenia kompetencji zwigzanych z kreatywnoscia,
rozpoznawaniem potrzeb klientéw, otwartoscig na zmiany, elastycznoscig i motywacjg

do ciggtego rozwoju. Na stanowiskach menedzerskich wskazano na wzrost znaczenia
kompetenciji liderskich szczegdlnie w zakresie zarzgdzania zespotem. Kompetencja, na ktérg
czesto zwracano uwage, byta umiejetnos¢ optymalizacji kosztow, co jest zwigzane z obecng
sytuacjg w sektorze (inflacja, obawa przed ,cieciem” budzetéw marketingowych). Warto
podkresli¢, ze te obszary kompetencji byty rowniez wskazane w badaniach ilosciowych

w | edycji jako te, ktdrych znaczenie najbardziej wzro$nie w przysztosci. Sg one na tyle
uniwersalne, ze powinny by¢é wzmacniane niezaleznie od tego, w ktérym kierunku rozwinie

sie sektor®?,

Na podstawie badan jakosciowych wsréd nowych (w stosunku do | edycji) kompetencji

mozna wskazac:

e poczucie/branie odpowiedzialnosci za swoje dziatania (w kontekscie postepowania
zgodnie z zasadami etyki)®,

e Swiadomos¢ wtasnych kompetencji i znajomosc¢ siebie w kontakcie z drugim cztowiekiem
(w kontekscie wspodtpracy, ale tez podejmowania decyzji dotyczgcych wzmacniania

kompetenc;ji).

Pracownicy zatrudnieni na kluczowych stanowiskach w sektorze komunikacji
marketingowej relatywnie dobrze oceniaja swoje kompetencje, a Srednie oceny mieszczg
sie w przedziale od 4,2 do 4,7. Czujg sie mocni przede wszystkim w zakresie umiejetnosci
typowych dla pracy na danym stanowisku i kompetenc;ji technicznych (spdjnosé techniczna
projektu, prowadzenie briefingu, wybdr narzedzi pracy, kanaty digitalowe oraz modele
biznesowe np. e-commerce, prowadzenie kampanii online, branie aktywnego udziatu

w przygotowywaniu kreacji i wyznaczaniu celéw, znajomosé wyzwan, trenddéw oraz
czynnikdw wptywajgcych na podejmowanie decyzji, znajomosé customer/user experience,
znajomos$¢ automatyzowania danych w zakresie analiz i modelowania statystycznego, w tym
uczenia maszynowego, ogoélne zrozumienie technologii serweréw reklam i kreatywnych
technologii produkcji, znajomos¢ zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze
komunikacji marketingowej oraz ochrony danych, planowanie i rozwijanie SEO), a takze
zarzadczych (efektywna komunikacja, rola lidera w kontaktach z klientem, kierowanie

zespotem, nadzor nad pracg, przekazywanie wiedzy). Oprécz wymienionych kompetencji

8 Por. z kompetencjami w scenariuszach rozwoju sektora.
Ta kompetencja jest wskazywana jako brakujaca.
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bardzo wysoko oceniajg takze swoje kompetencje miekkie zwigzane z dgzeniem do rozwoju,

kreatywnoscig oraz efektywng praca wtasna.

Mimo wysokiej samooceny pracownicy sektora komunikacji marketingowej sg nastawieni
na rozwaj kluczowych kompetencji wymaganych na zajmowanym stanowisku. Najwiekszy
udziat kompetenc;ji, ktére pracownicy chcieliby rozwija¢, zaobserwowano na stanowiskach:
* media plannera (96% kompetencji wskazanych przez minimum 20% oséb jako te,

ktére chcieliby rozwijaé),
e stratega (93% kompetencji),
e account managera (92% kompetencji),

e artdirectora (85% kompetencji).

Analizujgc zaréwno poszczegdlne profile, jak i ogétem kompetencje w sektorze trudno jest
wskazac jednoznacznie obszary, w ktérych wida¢ wiekszg potrzebe rozwoju. Mozna jednak
zwrdci¢ uwage na inng ciekawg kwestie. W przypadku kompetencji z prognozowanym
przez pracodawcOw wzrostem znaczenia mozna zaobserwowac wysoki udziat (ok. 63%)
kompetencji, ktére pracownicy zamierzajg rozwija¢ (Tabela 7). Pozwala to mie¢ nadzieje,

ze pracownicy bedg w stanie odpowiedzie¢ na zapotrzebowanie ptynace z tego sektora.

Tabela 7. Zestawienie liczbowe wystgpien kompetencji w zakresie prognozowanego

znaczenia dla pracodawcy i checi rozwoju przez pracownikéw

p Brak deklaracji Deklarowana Liczba
rognoza wzrostu : . . .
rozwoju chec rozwoju kompetencji
Brak prognozowanego wzrostu znaczenia 30 67 97
Prognozowany wzrost znaczenia 69 115 184
Liczba kompetencji 99 182 281

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy (n = 804) i pracownicy (n = 806) — Il edycja 2023.
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Bilans kompetencji dla poszczegdlnych
stanowisk

Dla kazdego stanowiska opracowano:

e w czesci opisowej: zestawienie kluczowych informacji uwzgledniajace opis gtéwnych
zadan pracownikéw na danym stanowisku, a takze wybrane statystyki dotyczace
kompetencji i ogdlnie zatrudnienia oraz informacje wynikajace z bilansu kompetencji
(biorgce pod uwage perspektywy pracodawcéw i pracownikéw),

e w czesci graficznej: wykres uwzgledniajgcy szes¢ charakterystyk bilansu (waznos¢,
trudnosc¢ uzyskania, przewidywany wzrost znaczenia, hot skills, samoocene i che¢ rozwoju

kompetenc;ji), ktére zostaty opisane szczegdétowo na poczatku niniejszego rozdziatu.

W opisie poszczegdlnych stanowisk skupiono sie na wybranych, najciekawszych kwestiach
charakteryzujgcych dane stanowisko, natomiast na wykresach zaprezentowano wszystkie
omawiane wczesniej kategorie kompetencji, ktére mozna analizowa¢ w zaleznosci od celu

i potrzeb.

Schemat 15. Legenda do wykreséw podsumowujgcych bilans

-

~

4,4 @ waznos¢ kompetencji — srednia ocena poziomu waznosci w opinii pracodawcow

@ trudno dostepne — kompetencje trudne do pozyskania na rynku w opinii
co najmniej 50% pracodawcow®

’ rosngce znaczenie — kompetencje, ktdrych znaczenie wzrosnie w perspektywie 5 lat
(od momentu badania) w ocenie co najmniej 25% pracodawcow

‘ hot skills — kompetencje, ktérych znaczenie juz teraz szybko rosnie lub wkrétce
wzro$nie w ocenie co najmniej 15% pracodawcéw

4,4 4p samoocena pracownikéw — érednia ocena poziomu posiadania danej
kompetencji w opinii pracownikéw

opis  kompetencje rozwojowe — kompetencje, w przypadku ktérych chec¢ wtasnego
K rozwoju wskazato przynajmniej 20% pracownikéw /

65 Zastgpienie szarego koloru punktu pomarariczowym wskazuje na trudng dostepno$é kompetencji.
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Strateg

Strateg to osoba odpowiadajaca za tworzenie i nadzorowanie wdrozenia strategii
komunikacji dostosowanej do potrzeb i preferencji klientéw, uwzgledniajgcej trendy
i uwarunkowania rynkowe®®.

Strateg — perspektywa pracodawcy

Wedtug pracodawcow oprdcz oczywistej kompetencji, jaka jest myslenie strategiczne, w pracy

stratega bardzo wazna jest umiejetnos¢ wspoétpracy, czy to z klientem, czy to z dziatami kreacji

i client service. Wazny jest takze obszar analityczny, gdzie oprécz umiejetnosci analizy danych czy
wskaznikéw niezbedna jest znajomosé wyzwan i trendéw potrzebna do wyciggania rzeczowych
whnioskéw wspierajgcych decyzje marketingowe.

Najnizej w rankingu waznosci (cho¢ nadal wysoko oceniane, bo $rednio na poziomie 4,2-4,3)

sg elementy zwigzane ze znajomoscig narzedzi czy metodologii wspomagajgcych twércze
myslenie, customer journey czy zwigzane z badaniami ilosciowymi i jakosciowymi.

Zdecydowana wiekszos¢ kompetencji jest postrzegana jako trudna do pozyskania. Ponadto
przewiduje sie, ze znaczenie wielu z nich wzrosnie, a znaczenie doradztwa przy wyborze strategii

marketingowej juz teraz rosnie szybko lub bedzie rosto najszybciej w perspektywie trzech lat.

229% firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku stratega.

1%  pracodawcéw poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesigcy przed momentem
badania szukat oséb do pracy na stanowisku stratega.

6%  pracodawcow zatrudniajgcych strategéw prognozuje wzrost zatrudnienia na tym
stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek — 1%. Poziom zatrudnienia wedtug 87%

pracodawcow pozostanie bez zmian.

% W badaniach ilosSciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 88 pracodawcéw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 50 pracownikéw zajmujgcych zawodowo pozycje stratega
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Strateg — perspektywa pracownika

Swoje umiejetnosci w zakresie wiekszosci kompetencji tworzgcych profil pracownicy oceniajg

Bilans kompetencji

dobrze. Srednie oceny mieszcza sie w przedziatach od 4,3 do 4,6. Pracownicy czujg sie najlepiej

w obszarze wyzwan, trendéw oraz kluczowych czynnikéw wptywajgcych na podejmowanie
decyzji przez klientow.

Mimo bardzo wysokiej samooceny zwigzanej z umiejetnoscig wspoétpracy z klientem (prowadzenie
sesji, brieféw strategicznych i warsztatéw inspiracji z zespotem klienta) najwiekszy odsetek

pracownikéw chciatby rozwijac sie wtasnie w tym obszarze.

86%

92%

86%

70%
48%

pracownikow polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim

np. wtasnemu dziecku, gtéwnie dlatego, ze jest to przysztosciowa praca (51%).
strategéw zamierza pracowac¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej 12 miesiecy
od momentu badania.

pracownikdw na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyisze, z czego w przypadku
70% kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji
marketingowej (przede wszystkim zarzadzanie i/lub marketing).

strategéw rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesiecy przed badaniem.
pracownikdéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu

12 miesiecy po badaniu, gtéwnie po to, by zmniejszy¢ ryzyko utraty pracy (42%).

Ze stanowiskiem stratega wigze sie wiele kompetencji, ktére sg jednoczesnie obecnie trudno

dostepne, a ponadto przewiduje sig, ze ich znaczenie wzrosnie w przysztosci (15 na 27 kompetenciji).

Mimo to wydaje sig, ze nie wystgpig niedobory tych kompetencji, poniewaz w przypadku niemal

kazdej z nich zaobserwowano checi pracownikéw do wtasnego rozwoju. Dotyczy to nawet tych

kompetencji, w ktérych stratedzy juz teraz czuja sie relatywnie mocni (odnotowane wysokie Srednie

samooceny). Wsréd kompetencji o rosngcym znaczeniu niemal wszystkie (16 na 17 kompetencji)

zostaty wskazane przez pracownikéw jako te, ktére chcg oni rozwijaé.
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Wykres 16. Strateg — bilans kompetencji

KOMPETENCJE

OCENA WAZNOSCI /

3

?

4

S D o S S S A
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SAMOOCENA

35 4 45 5
|

4,4@ 4,5
45@ 4,5
4,449 4,5
4,0@¢ 4,6
4,4@ 4,4
4,4@ 4,4
4,4@ 4,4
4,4@% 4,5
4,4@ 4,4
4,4@ 4,4
4,4@ 44
4,4@ 44
4,4@¢ 4,5
43@ 4,4
43@ 44
4,3@¢4,5
43@6 4,5
43@4 45
43@8 4,4
43@¢ 45
43@8 44
43@¢ 45
43@8 4,4
43@ 43
43@6 4,4
43@¢ 4,4
429 & 45

1 um. myslenia strategicznego, tj. wieloaspektowej analizy sytuacji w kontekscie przysztych zdarzen (S)
D um. przejmowania wiodacej roli w prowadzeniu sesji, brieféw strategicznych i warsztatéw inspiracji
z zespotem klienta (U)
3 um. wspétpracy z dziatem kreacji i client service (U)
4 zn. wyzwan i trendéw w komunikacji marketingowej oraz zn. kluczowych
czynnikdéw wptywajacych na podejmowanie decyzji zakupowych przez klienta/konsumenta (W)
5 um. analizowania danych i interpretacji wskaznikéw (np. wskaznik dopasowania, affinity index),
um. tworzenia analiz (U)
6 um. tworzenia strategii marketingowej i um. jej prezentowania klientom/interesariuszom,
uwzgledniajac zasady dziatania branzy (U)
7 um. analizowania i wyciggania wnioskéw, dostrzeganie ztozonych relacji oraz
powigzan migdzy nimi (S)
8 um. doradztwa klientom w wlborze/zmianie strategii marketingowej oraz doborze
odpowiednich mechanizmoéw i kanatéw komunikacji marketingowej (na podstawie briefu) (U)
9 bycie proaktywnym, tj. um. Swiadomego podejmowania decyzji i brania odpowiedzialnosci
za swoje dziatania (S)
10 bycie otwartym na zmiany, tj. wykazywanie gotowosci do akceptacji nowych rzeczy, wartosci,
idei oraz zasad (S)
11 um. myslenia i dziatania w sposéb innowacyjny i kreatywny (S)
12 zn. typéw badan audytoriéw mediowych (W)
13 um. efektywnego komunikowania sie, tj. um. kreowania klimatu do wymiany mysli i opinii,
formutowania rzeczowych argumentéw i jasnych komunikatoéw (S)
14 um. analizowania trendéw, uwarunkowan rynkowych w odniesieniu do zatozen strategii
komunikacyjnej marki, kategorii i rynku (U)
15 zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum C1 (K)
16 um. efektywnego prowadzenia prezentacji i prezentowania wnioskéw
oraz rekomendacji w przystepny i czytelny dla odbiorcy sposéb (S)
17 zn. zasad, koncepcji definiowania celdw strategii marketingowej w kampaniach sprzedaz.
i wizerunkowych oraz w zakresie tworzenia zintegrowanych kampanii (W)
1 um. wspotuczestniczenia w definiowaniu zatozers budzetowych oraz pomiarze
8 wskaznikéw badajacych skutecznosé, efektywnosc i rentownos¢ dla strategii marketingowych (U)
um. nadzorowania, weryfikowania, raportowania statuséw realizacji strategii komunikacyjnej
19 pod katem pojawiajacych sie szans i zagrozen oraz wykorzystywanych kanatéw narzedzi (U{
20 b. dobra um. obstugi $srodowiska Google i/lub srodowiska reklamowego Facebooka (K)
um. przygotowania sprawozdan i raportow z efektywnosci wdrazanej strategii oraz prezentowania
21 whnioskow i rekomendacji (U)
bycie zorientowanym na klienta poprzez uwzglednianie uswiadomionych
22 oraz nieuswiadomionych potrzeb klienta (S)
zn. zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze komunikacji marketin%owe'
23 oraz ochrony danyc Wi
24 um. zarzadzania relacjami i wspdtpracy w zespole (S)
zn. narzedzi i zrédet dostepnych badan marketingowych i konsumenckich — zaréwno jakosciowych,
25 jak i iloéciowych (W)
zn. customer journey i jego krytycznych punktéw, w ktérych kampania towarzyszy konsumentowi
26 na jego Sciezce (W)
27 zn. metodologii i technik wspomagajacych twdrcze myslenie i poszukiwanie nowych pomystow (W)
pracownik pracodawca
@ samoocena kompetencja — che¢ rozwoju ‘ trudno dostepne & hot skills

' rosngce znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 88) i pracownicy (n = 50) — Il edycja 2023.
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Tworca tresci

iy

Tworca tresci (inaczej: copywriterem, content managerem, redaktorem,
dziennikarzem) nazywamy osobe odpowiedzialng za planowanie, tworzenie
i edytowanie tresci, ktére majg zainteresowac odbiorce. Tresci powinny by¢ wartosciowe
i jednoczesnie w wielu przypadkach mieé¢ charakter perswazyjny®’.

Tworca tresci — perspektywa pracodawcy

Najwazniejszymi kompetencjami na stanowisku twdrcy tresci — w opinii pracodawcéw —

sg kompetencje zwigzane z kwestiami jezykowymi (znajomos¢ poprawnej polszczyzny, umiejetnos¢
tworzenia tresci z wykorzystaniem danego stylu) oraz znajomos¢ marketingu viralowego. Nie bez
znaczenia jest takze umiejetnos$¢ efektywnej pracy wtasnej.

Pracodawcy wskazujg jedynie trzy kompetencje (wszystkie z poziomu wiedzy), ktérych zazwyczaj
brakuje pracownikom (trudniej je pozyskac na rynku): znajomos¢ zasad tworzenia réznego rodzaju
tekstow wysokiej jakosci, tworzenie tresci natywnych oraz redagowanie tresci w internecie.
Pracodawcy widzg potencjat wzrostu znaczenia dla az 20 z 26 kompetencji. Najczesciej
wskazywane to umiejetnosc¢ wspoétpracy, prowadzenie badan i analizy oraz kreatywnos¢.

Na tym stanowisku brakuje kompetenc;ji z grupy hot skills.

A47% firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku tworcy tresci.
249%, pracodawcow poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesiecy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku twércy tresci.
16% pracodawcow zatrudniajgcych twdrcow tresci prognozuje wzrost zatrudnienia
na tym stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 3%. Poziom zatrudnienia wedtug 72%

pracodawcéw pozostanie bez zmian.

7 W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 203 pracodawcéw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 104 pracownikdw zajmujgcych zawodowo pozycje tworcy tresci.
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Tworca tresci — perspektywa pracownika

Pracownicy oceniajg swoje kompetencje relatywnie dobrze — srednie oceny kompetencji mieszcza

sie w przedziale 4,2-4,4. Tworcy tresci oceniajg najlepiej kompetencje powigzane ze specyfikg pracy
(umiejetnos¢ obstugi MS Office i znajomos¢ nowych medidw oraz znajomos¢ formy i narzedzi tworzenia
tresci np. artykut ekspercki, infografika, long-form, strategia CM). Podkreslajg tez wysoki poziom
wspotpracy z twdércami oraz efektywna komunikacje.

Wiele z licznych kompetencji, ktére badani twoércy tresci chcieliby rozwijaé, jest $cisle powigzanych
ze specyfikg zajmowanego stanowiska pracy (tworzenie tresci, znajomos¢ narzedzi) oraz

umiejetnoscig wspotpracy.

87% pracownikéw polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim
np. wiasnemu dziecku, gtdwnie dlatego, ze jest to ciekawa praca (56%).

979% tworcow tresci zamierza pracowaé w obecnym miejscu pracy przez co najmniej
12 miesiecy od momentu badania.

859, pracownikéw na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyzsze, z czego wéréd 63% kierunek
lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z sektorem komunikacji marketingowej. Osoby te
ukonczyty rézne kierunki np. grafika komputerowa, zarzadzanie, marketing czy kierunek
artystyczny.

77% tworcow tresci rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesiecy przed badaniem.

36% pracownikow na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu
12 miesiecy po badaniu, gtéwnie po to, by podnies¢ umiejetnosci potrzebne w pracy
(62%) oraz zwiekszy¢ swoje wynagrodzenie (46%).

Tworcy tresci dosy¢ czesto wskazujg kompetencje, ktére chcieliby rozwija¢. Dotyczy to 73%
wszystkich kompetencji na tym stanowisku. Wiekszo$¢ z nich to kompetencje, ktére wedtug
pracodawcéw bedg zyskiwaty na znaczeniu. W przypadku twdrcy tresci odnotowano tylko
jedna kompetencje, ktora jest obecnie trudno dostepna na rynku, a jej znaczenie bedzie
wzrastac. Jest to znajomosc istoty reklamy natywnej, dobrych praktyk tworzenia tresci
natywnych oraz zasad oznaczenia prawnego reklamy. Sami twércy tresci relatywnie nisko

oceniajg swoje umiejetnosci w tym zakresie, ale jednoczesnie widzg potrzebe ich rozwijania.

W komunikacji skierowanej do twdércéw tresci warto sygnalizowaé konieczno$é rozwijania
kompetencji najwazniejszych dla stanowiska, ktérych znaczenie bedzie rosto i w stosunku

do ktérych sami twdrcy tresci nie czujg potrzeby ich rozwijania.
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Wykres 17. Twodrca tresci — bilans kompetencji

10

11

12

13

14

15
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26

@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju

KOMPETENCIE

zn. zasad poprawnej polszczyzny (W)

zn. idei marketingu viralowego (W)

um. tworzenia wartosciowej, ciekawej, angazujacej tresci z uzyciem

odpowiedniego stylu i jezyka dostosowanego do grupy docelowej (U)

um. efektywnego organizowania pracy wtasnej poprzez dbanie

o optymalne wykorzystanie wtasnego czasu pracy (S)

bycie proaktywnym poprzez swiadome podejmowanie decyzji

i branie odpowiedzialnosci za swoje dziatania (S)

um. ,graficznego” myslenia i taczenia stowa z obrazem (U)

um. przeprowadzenia badar/researchu, podpartych analizg

narzedziowa w celu tworzenia tresci zgodnie z trendami (U)

um. zaadoptowania tresci do form przekazu, kanatéw i narzedzi. Umiejetnos¢ modyfikowania
tresci w zaleznosci od Zzrédta emisji oraz zarzadzania publikacja tresci (U)

zn. wymagan w zakresie dobierania kroju i stopnia czcionki, interlinii, stylow, wielkosci wcie¢
akapitowych, sposobu ustawienia tytutéw i srédtytutéw do sktadu komputerowego publikacji (W)

zn. istoty reklamy natywnej, zasad oznaczania prawnego reklam oraz dobrych praktyk tworzenia
tresci natywnych (W)

zn. zasad tworzenia wysokiej jakosci tekstow, artykutéw eksperckich, tekstéw na blog, reklamowych,
opiséw produktéw (pod katem zaréwno sprzedazowym, jak i SEO), tekstéw na strony www
tekstow na ulotki, artykutéw sponsorowanych (W)

zn. formy i narzedzi tworzenia tresci (np. artykut ekspercki, infografika,
long-form, strategia CM) (W)

um. wykazywania elastycznosci poznawczej tj. przystosowywanie sie
do nowych niespodziewanych sytuacji (S)

um. przyciggania uwagi i zdobywania zaangazowania odbiorcéw tresci oraz
budowania spotecznosci wokot tresci (U)

dazenie do rozwoju poprzez nieustannie poszerzanie

swojej wiedzy i rozwijanie kompetencji (S)

um. myslenia innowacyjnego i kreatywnego,

tj. poszukiwanie nowych pomystéw i rozwiazan (S)

um. efektywnego komunikowania sig, tj. umiejetne przedstawienie
swojego pomystu, tak by uruchomit wyobraznie odbiorcy (S)

um. wyszukiwania informacji i umiejetne ich interpretowanie
(m.in. brief klienta) (U)

um. wspotpracowania, tj. kooperowania z innymi na rzecz
wypracowania najlepszych rozwigzan (S)

zn. zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze komunikacji
marketingowej oraz ochrony danych (W)

um. wspotpracy z twdrcami tresci z uwzglednieniem zasad pracy
na tresciach autorskich (U)

um. obstugi MS Office i znajomos$¢ nowych medidw (K)
zn. trendéw, sposobow redagowania tresci w internecie, podstawowych zasad webwritingu

(webriting — zwieztos¢é i rzeczowos(, atrakcyjnosé, uzytkowosé, przejrzystosé, czytelnosé,
hipertekstowos¢, konwersacyjnosc¢) (W)

um. wykazywania sie asertywna postawa i odpornosciag na naciski (S)

zn. podstawowych zaleznosci i zwigzkdéw przyczynowo-skutkowych
zwigzanych z konsumpcja mediéw offline i online (W)

zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K)

Bilans kompetencji
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pracownik pracodawca

‘ trudno dostepne ‘ hot skills

' rosnace znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 203) i pracownicy (n = 104) — Il edycja 2023.
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Graphic designer (grafik)

Grafik zajmuje sie projektowaniem i publikowaniem materiatu graficznego

na podstawie badan lub wczesniej powstatej koncepcji. Robi to, wykorzystujac
oprogramowanie komputerowe. Projekt graficzny powstaje z uwzglednieniem potrzeb

i preferencji klientéw, stuzy celom promocyjnym, reklamowym i wydawniczym®s,

Graphic designer — perspektywa pracodawcy

W opinii pracodawcy grafik przede wszystkim powinien zna¢ trendy oraz wymagania zwigzane

z projektowaniem elementdw graficznych (z zastosowaniem oprogramowania do tworzenia
grafiki), by¢ zorientowanym na jakos¢, tj. dbanie o estetyke, game kolorystyczng, kompozycje
realizowanych projektéw, oraz znaé najlepsze praktyki w zakresie UX i designu wraz z aktualnymi
trendami projektowymi, dobrymi praktykami i wzorcami w projektowaniu graficznym.

16 z 26 kompetencji okreslajacych profil pracodawcy uznali za trudne do uzyskania, a najczesciej
wymieniano znajomos¢ trendéw oraz wymagan projektowania elementéw graficznych

z zastosowaniem oprogramowania do tworzenia grafiki.

Pracodawcy przewidujg wzrost znaczenia jedynie 7 kompetencji z profilu grafika. Przede wszystkim
sg one powigzane z tworzeniem grafik (realizacja projektow multimedialnych, produkcja print

i digital, projektowanie elementéw graficznych czy grafik na potrzeby komunikacji marketingowej
klientéw) oraz kompetencjami miekkimi, jak zorientowanie na potrzeby klienta, elastycznosc

poznawcza, zorientowanie na jakoé¢. Zadnej z tych kompetencji nie mozna okresli¢ jako hot skill.

63% firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku graphic designera.

459%, pracodawcoéw poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesigecy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku grafika.

189% pracodawcow zatrudniajacych grafikow prognozuje wzrost zatrudnienia na tym
stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 4%. Poziom zatrudnienia wedtug 65%

pracodawcow pozostanie bez zmian.

% W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 298 pracodawcéw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 161 pracownikéw zajmujgcych zawodowo pozycje grafika.
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Graphic designer — perspektywa pracownika

Graphic designerzy oceniajg poziom swoich kompetencji $Srednio na poziomie 4,3-4,4. Najlepiej
oceniajg swoje mozliwosci w zakresie umiejetnosci typowych dla tego stanowiska, tj. prace
graficzne i publikacje cyfrowe, znajomos¢ warstw graficznych stron internetowych, znajomos¢
programoéw graficznych np. Adobe CC, InDesign, Photoshop i Illustrator, projektowanie systemoéw
identyfikacji wizualnej oraz zorientowanie na jakos¢. Na tym samym poziomie oceniajg swojg
umiejetnosc efektywnego organizowania pracy witasnej poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie
wtasnego czasu pracy i dostepnych zasobdw oraz znajomosc¢ zasad etycznego postepowania

i regulacji w obszarze komunikacji marketingowej oraz ochrony danych.

Nieco nizej, cho¢ nadal wysoko, oceniana jest asertywnos$¢, znajomosc jezyka angielskiego oraz
elementy wspoétpracy (z twércami contentu czy dostawcami zewnetrznymi).

Graphic designerzy chcg sie nadal rozwija¢ w poznawaniu narzedzi niezbednych do wtasciwego
wykonywania pracy oraz poprawi¢ wspétprace z twércami contentu, jednak na tym stanowisku

obserwuje sie relatywnie niewiele kompetencji, ktére pracownicy chcg doskonalié.

86% pracownikow polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim np. wiasnemu

dziecku, gtéwnie dlatego, ze jest to przysztosciowa (55%) i ciekawa praca (49%).

999, grafikow zamierza pracowa¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej 12 miesigcy

od momentu badania.

889% pracownikow na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyisze, z czego wérod 77%

kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowej

(przede wszystkim grafika komputerowa).

70% grafikow rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesigcy przed badaniem.

A42%, pracownikéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu 12 miesiecy

po badaniu, gtéwnie po to, by poprawi¢ umiejetnosci potrzebne w pracy (55%).

Na stanowisku graphic designera sg tylko trzy kompetencje, ktére sg jednoczes$nie uznawane

za trudno dostepne i zwiekszajgce swoje znaczenie w przysztosci. O ile w przypadku jednej z nich —
znajomos$¢ wymagan zwigzanych z produkcjg print i digital — sami pracownicy czuja, ze warto
bytoby jg rozwija¢ (mimo wysokiej Sredniej samooceny tej kompetencji), to na dwie pozostate warto
bytoby zwrdci¢ szczegding uwage pracownikdéw — zwitaszcza ze znajomos¢ trendow oraz wymagan
projektowania elementow graficznych z uzyciem odpowiedniego oprogramowania (jedna z nich)

to najwazniejsza wg pracodawcéw kompetencja w profilu. Trzecia z tych kompetencji to umiejetnosc

projektowania spdjnych identyfikacji wizualnych, realizowania projektow multimedialnych.
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Wykres 18. Graphic designer — bilans kompetencji

KOMPETENCIE OCESNAAMV(\;I(-\)ZC'\IJEF\I)E\CI /
3 4 4,5
B ]
1 zn. trendéw oraz wymagan projektowania elementéw graficznych z zastosowaniem
oprogramowania do tworzenia grafiki (W) t 44 “ 4,5
2 bycie zorientowanym na jakos¢, tj. dbanie o estetyke,
game kolorystyczna, kompozycje realizowanych projektéw (S) t 44 @ 45
3 zn. najlepszych praktyk w zakresie UX i designu wraz z aktualnymi trendami projektowymi, 43 ‘ 45
dobrymi praktykami i wzorcami w projektowaniu graficznym (W) ’ ’
a bycie zorientowanym na klienta poprzez uwzglednianie uswiadomionych oraz
nieuswiadomionych potrzeb klienta (S) ' 44 ‘ 44
zn. wymagan doboru, obrébki i modyfikacji materiatu zdjeciowego
2 na potrzeby projektu graficznego (W) 4,4 . 44
6 um. tworzenia kreacji layoutdw i grafik do kampanii online (social media, banery, 4.4 . 44
mailingi, strona www, landing page) oraz plakaty, prezentacje, wizualizacje, broszury (U) ’ 4
7 um. tworzenia grafiki na potrzeby komunikacji marketingowej klientéw (U) t 4349 4,4
8 um. projektowania grafiki komputerowej oraz sktadania tekstu w kompozycjach graficznych (U) 444 4,4
um. wykazywania elastycznosci poznawczej, tj. przystosowywanie sie do nowych
9 niespodziewanych sytuacji (S) t 44944
10 zn. wymagar zwigzanych z produkcja print i digital (W) ' 4,4@ 4,4
um. $cistej wspdtpracy z copywriterami, twércami contentu, z poszanowaniem zasad
il prawa wtasnosci intelektualnej (U) 434944
um. myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego,
12 tj. poszukiwania nowych pomystow i rozwigzan (S) 4'4. 4,4
13 zn. aktualnych zasad uniwersalnego projektowania WCAG (W) 4,4@ 44
14 um. przetozenia trendéw na jezyk biznesowy klienta na etapie projektowania (U) 43¢ 4,4
zn. zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze komunikacji marketingowej
& oraz ochrony danych (W) 4'4. 44
16 um. efektywnego organizowania pracy wtasnej poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie 4 4. 44
wtasnego czasu pracy i dostepnych zasobdw (S) ’ 4
17 zn. zasad projektowania systemdw identyfikacji wizualnej (np. CI/BI) (W) 4,A@ 4,4
18 um. projektowania spéjnych identyfikacji wizualnych, realizowania projektéw multimedialnych (U) t 4,4. 4,4
odbycie kurséw graficznych, zn. okreslonych programéw np. Adobe CC, InDesign,
19 w szczegolnosci Photoshop i lllustrator (K) 4'4. 4,4
20 um. projektowania i wykonywania warstw graficznych strony internetowej (U) 4,4@9 4,4
21 um. estetycznego przygotowywania oraz wykonywania prac graﬁqznych i publikacji cyfrowych 4 4. 44
(np. obrébka i retusz zdje¢, szablony prezentacji) (U) ’ §
22 um. wspotpracowania, tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan (S) 4,3. 4,4
23 zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum A2 (K) 4,3@ 4,3
24 zn. podstawowych elementdw narzedzi do tworzenia i edycji wideo (W) 43@ 4,3
25 zn. podstawowych elementdw narzedzi do tworzenia i edycji wideo (W) 4,3. 4,4
26 um. wykazywania sie asertywng postawa i odpornoscig na naciski (S) 4,3 . 4,3
pracownik pracodawca
@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju ‘ trudno dostepne ‘ hot skills ' rosngce znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 298) i pracownicy (n = 161) — Il edycja 2023.
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Analityk =

==l

Analityk to pracownik, ktéry odpowiada za gromadzenie danych z réznych
zrédet i kanatéw komunikacji. Osoba na tym stanowisku przetwarza, analizuje
i wnioskuje na podstawie danych. Analityk dostarcza raporty wspierajgce podejmowanie decyzji
strategicznych w firmach®°.

Analityk — perspektywa pracodawcy

W opinii pracodawcow najwazniejsze kompetencje analityka sg powigzane z techniczng

i merytoryczng wiedzg. Wazny jest caty proces: od importu danych, umiejetnosci okreslenia
zapotrzebowania na istotne informacje, analize, az po wycigganie wnioskdéw.

Mimo waskiego i specjalistycznego zakresu profilu tylko kilka kompetencji wydaje sie trudno
dostepnych na rynku. Dotyczy to obszaru:

e data processingu (wiedza na temat importu danych, znajomosc¢ Excel Bl, umiejetnos¢
eksplorowania danych i wnioskowania na ich podstawie o preferencjach konsumenckich,
trendach w rynku, jak i umiejetnos¢ analizowania potrzeb srodowiska biznesowego,

a na podstawie danych wewnetrznych, np. CRM, i zewnetrznych przeprowadzenia analizy oraz
wyciggania wnioskéw w kontekscie proceséw biznesowych),

o efektywnej komunikacji, aby na spotkaniach klienckich mozliwe byto wyjasnianie ztozonych
kwestii analitycznych w przystepny i czytelny dla odbiorcow sposdb.

Zdecydowana wiekszo$¢ kompetencji (14 z 17 okreslajacych profil) w ciggu najblizszych 5 lat,
zdaniem pracodawcoéw, zyska na znaczeniu. Jako hot skills postrzegane s3: znajomos¢ narzedzi
analitycznych (Excel Bl, automatyzacja danych do analizy, uczenie maszynowe), umiejetnos¢ analizy
i wyciggania wnioskéw (analiza srodowiska biznesowego, badanie trendéw) oraz znajomos¢ zasad

etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze komunikacji marketingowej i ochrony danych.

239 firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku analityka.

7% pracodawcow poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesiecy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku analityka.

149% pracodawcow zatrudniajgcych analitykow prognozuje wzrost zatrudnienia na tym
stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 4%. Poziom zatrudnienia wedtug 76%

pracodawcow pozostanie bez zmian.

8 W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 97 pracodawcéw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 53 pracownikdéw zajmujacych zawodowo pozycje analityka.
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Analityk — perspektywa pracownika

Analitycy oceniajg swoje umiejetnosci wysoko lub bardzo wysoko. Najwyzej (Srednia: 4,6) oceniaja
te kompetencje, ktére zwigzane sg ze znajomoscia jezyka angielskiego (min. B1), umiejetnoscia
wyjasnienia ztozonych kwestii analitycznych na spotkaniach klienckich w przystepny, czytelny dla
odbiorcéw sposéb oraz znajomos¢ automatyzowania danych w zakresie analiz i modelowania
statystycznego, w tym uczenia maszynowego.

Najmniej pewnie czujg sie w zakresie: efektywnego komunikowania sie, tj. umiejetnosci
kreowania klimatu do wymiany mysli i opinii oraz formutowania rzeczowych argumentéw i jasnych
komunikatéw, a takze bycia proaktywnym, tj. umiejetnosci Swiadomego podejmowania decyzji

i brania odpowiedzialnosci za swoje dziatania.

Najwiekszy odsetek badanych analitykéw chciatby rozwija¢ umiejetnosci analityczne (narzedziowa
i merytoryczna praca z danymi, analiza sSrodowiska biznesowego) oraz umiejetnosci zwigzane

z komunikacja (zaréwno w pracy codziennej, jak i w przypadku spotkan z klientami wymagajgcych

wyjasniania bardziej ztozonych kwestii analitycznych).

929, pracownikow polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim
np. wiasnemu dziecku, gtéwnie dlatego, ze jest to ciekawa i przysztosciowa praca
(po 47% wskazan).

949, analitykéw zamierza pracowa¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej
12 miesiecy od momentu badania.

919% pracownikow na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyzsze, z czego wérod 70%
kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowe;j
(przede wszystkim zarzadzanie i/lub marketing).

77% analitykéw rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesiecy przed badaniem.

439, pracownikéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu 12 miesigcy

po badaniu, gtéwnie po to, by poprawi¢ umiejetnosci potrzebne w pracy (78%).

W przypadku stanowiska analityka wszystkie kompetencje okreslone jako trudno dostepne
bedga zyskiwac na znaczeniu (co wiecej 3 z nich s3 kompetencjami okreslonymi jako hot skills,
na ktére na pewno warto zwrdéci¢ uwage). Pozytywnga informacjg ptynaca z zestawienia jest
to, ze sami pracownicy czujg, ze chcieliby rozwijac¢ réwniez i te kompetencje — nawet jezeli

oceniajg wtasne umiejetnosci w tych zakresach relatywnie wysoko.
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Bilans kompetencji

Ci analitycy, ktérzy posiadajg wiedze w zakresie obecnie trudno dostepnych i uznawanych

za hot kompetencji na wysokim poziomie, zdecydowanie majg duzg przewage konkurencyjng

na rynku pracownikow.

Wykres 19. Analityk — bilans kompetencji

KOMPETENCJE OCESI\i\I.}VIM(;gZCg‘I\)IZCI /
3 35 4 45 5
B
1 zn. metod importowania, porzgdkowania i integracji danych z réznych zrédet (W) t 4,449 4,5
2 um. okreslania zapotrzebowania na konkretne informacje zarzadcze oraz réznego rodzaju dane (U) ' 44945
um. analizy i wyciggania wnioskow, tj. dostrzeganie ztozonych relacji
2 oraz powigzania miedzy nimi (S) r 4 45@44
um. eksplorowania danych i wnioskowania na ich podstawie
“ o preferencjach konsumenckich, trendach na rynku (U) ' 4 44@ 44
zn. zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze komunikacji marketingowej
2 oraz ochrony danych (W) t ¢ 4,4@¢ 4,5
um. analizowania potrzeb srodowiska biznesowego, a na podstawie danych wewnetrznych
6 (p.. CRM) i zewnetrznych przeprowadzenia analizy oraz wyciagania wnioskéow Z* & 44@ 4,5
w kontekscie procesow biznesowych (U)
um. efektywnego organizowania pracy wtasnej poprzez dbanie
Z o optymalne wykorzystanie wtasnego czasu pracy (S) ' 44@ 44
8 um. wspotpracowania, tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan (S) t 4,4@e 4,5
zn. automatyzowania danych w zakresie analiz i modelowania statystycznego,
g w tym uczenia maszynowego (W) t ‘ 440 46
10 zn. dobrych praktyk w zakresie analizy danych, raportowania, prezentacji danych i wizualizacji (W) 4,3@¢ 4,5
11 um. dzielenia sig wiedza i doswiadczeniem (S) 4,3@¢ 4,5
12 um. taczenia i analizowania danych z réznych zrédet (U) t 43@» 44
um. wyjasnienia ztozonych kwestii analitycznych na spotkaniach klienckich w przystepny,
13 czytelny dla odbiorcéw sposéb (U) t 43@¢ 4,6
14 bycie proaktywnym, tj. umiejetnos$¢ Swiadomego podejmowania decyzji
i brania odpowiedzialnos$ci za swoje dziatania (S) ' 43@ 43
15 um. efektywnego komunikowania sie, tj. umiejetnos¢ kreowania klimatu do 43@s 4,4
wymiany mysli i opinii oraz formutowania rzeczowych argumentow i jasnych komunikatéw (S) ’ ’
16 um. postugiwania sie narzedziami analitycznymi (np. Excel Bl — Power Query, Power Pivot,
Power Map, Power View, Power BI) (U) t" 43@¢ 45
17 zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K) 43@ ¢ 4,6
pracownik pracodawca
@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju ‘ trudno dostepne & hot skills ' rosnace znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 97) i pracownicy (n = 53) — Il edycja 2023.
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Digital ekspert =
=

Osoba na stanowisku digital eksperta odpowiada za optymalny dobdr
mediow i narzedzi cyfrowych/digitalowych, w najwiekszym stopniu
pozwalajacych zrealizowac cel biznesowy np. wzrost Swiadomosci marki. Mozna réwniez
sie spotkac z innymi nazwami tego stanowiska: digital manager, digital marketing manager,

specjalista/manager ds. e-marketingu, specjalista/manager ds. online marketingu’®.

Digital ekspert — perspektywa pracodawcy

Najwazniejsze w pracy digital eksperta, z punktu widzenia pracodawcy, wydaje sie podejscie

sprzedazowe (zorientowanie na potrzeby klienta i znajomos¢ technik oddziatywania
na konsumenta) uwzgledniajgce znajomos¢ zasad usprawniania narzedzi e-commerce oraz
efektywng prace wtasna.
Niemal wszystkie kompetencje (26 z 29) pracodawcy uznajg za trudne do pozyskania na rynku,
a najwiecej sposrdd nich wskazuje na trudnosci ze znalezieniem pracownika znajgcego branze
i charakteryzujace ja trendy. Warto jednak zauwazy¢, ze jest to kompetencja relatywnie mniej wazna.
Tak samo liczne jak kompetencje trudnodostepne (26 z 29) sg kompetencje, ktérych przewidywane
znaczenie wzrosnie. Zdecydowanie najczesciej wymieniana jest umiejetnos¢ przygotowywania
analiz.
Warto zwréci¢ uwage na trzy kompetencje hot skills, ktére jednoczesnie trudno pozyskac. Sa to:

e koordynacja dziatan zespotéw wewnatrzfirmowych i wspdtpraca z (réwniez nowymi) firmami

zewnetrznymi,
e tlumaczenie celéw marketingowych na mediowe,
e znajomosc zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze komunikacji marketingowe;j

oraz ochrony danych.

239 firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku digital eksperta.
39% pracodawcow poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesiecy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku digital eksperta.
99, pracodawcow zatrudniajgcych digital ekspertow prognozuje wzrost zatrudnienia
na tym stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 5%. Poziom zatrudnienia wedtug 75%

pracodawcédw pozostanie bez zmian.

70 W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 79 pracodawcdw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 55 pracownikéw zajmujgcych zawodowo pozycje digital eksperta.
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Digital ekspert — perspektywa pracownika

Badani digital eksperci najwyzej oceniajg swojg znajomos¢ ekosystemu kanatéw digitalowych
oraz modeli biznesowych np. e-commerce oraz umiejetnosé efektywnego komunikowania
poprzez odpowiednie przedstawianie swojego pomystu tak, by uruchomit on wyobraznie odbiorcy.
W podobnym stopniu oceniajg swoje umiejetnosci planowania i rozwijania SEO, kreatywnos¢,
znajomos¢ jezyka (min. B1), wykorzystania kanatéw digitalowych, prowadzenia kampanii online
oraz umiejetnosci wykorzystywania technologii serweréw reklam i technologii produkgcji.

Nieco nizej, cho¢ nadal dobrze, oceniajg wtasne umiejetnosci analityczne (wtasne przygotowanie,
znajomos¢ narzedzi i wyciggania wnioskéw) oraz kompetencje miekkie (wspétpraca i negocjacje).
Na tym samym poziomie oceniajg znajomosc¢ zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze
komunikacji marketingowej oraz ochrony danych.

Najwiekszy odsetek badanych digital ekspertdw chciatby rozwijaé¢ znajomos¢ koncepcji i technik
wspierajgcych oddziatywanie na konsumenta (usability, influencer marketing, content marketing)

oraz customer journey na styku digital i non-digital.

829% pracownikéw polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim
np. wtasnemu dziecku, gtdwnie dlatego, ze jest to przysztosciowa praca (56%).

989, digital ekspertow zamierza pracowa¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej
12 miesiecy od momentu badania.

919% pracownikéw na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyzsze, z czego wsrod 75%
kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowej
(przede wszystkim zarzadzanie i/lub marketing).

829 digital ekspertow rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesiecy przed badaniem.

539 pracownikéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu
12 miesiecy po badaniu, gtéwnie po to, by podnies¢ umiejetnosci potrzebne w pracy
(48%).

Stanowisko digital eksperta to jedyne stanowisko, ktére charakteryzuje sie bardzo wysokim
udziatem kompetencji, ktdrych znaczenie bedzie rosto w przysztosci, i rownie wysokim
udziatem kompetencji uznawanych za trudno dostepne na rynku. Cho¢ wiele kompetencji
pracownicy chcieliby rozwija¢ (mimo wysokiej samooceny), warto zwraca¢ uwage

na potrzebe szkolen z tego zakresu (ze zwrdceniem szczegdlnej uwagi na kompetencje

hot skills), by zapewni¢ wysoki poziom kompetencji w dynamicznie rozwijajgcym sie Swiecie
cyfrowym.
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Wykres 20. Digital ekspert — bilans kompetencji

KOMPETENCIE OCESI\IAAMWochl‘éﬁiCI /
3 35 4 45 5
. e 2 e B e ewiademwanven potrvch Riena @) 7 T.ll,s-
2 zn. zasad usprawniania narzedzi e-commerce oraz prezentacji produktéw w kanale online (W) ' 4,5 . 4,5
. O oy retamie wisshesd craeu piaey doctemmch rotaban 1 & 45@ 45
4 influencr marketnd, content n“q”é’r’&%'t?%agiyér'l?‘335%2%‘3?25&225%';Ss“t'y“kiné?%(.?%fibﬂ%i 1 4,4 49 4,5
5 .o eycnego postspousni regulach ok o] 44 @44
6 um. myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego,pt{').negss{zgvbi\i/vr%gﬁiggyﬁy(csl; ' 4’4“ 4,6
7 W etetynego uspOltuorienis trstegl | pancw medowych g 4,008 45
8 um. opracowywania cyklicznych analiz i raportéw, kluczowych wskaznikéw egerl:]tgﬁ?&sﬂci t 4[4. 4,4
9 um. ttumaczenia celi marketingowych na mediowe KPI w perspektywie krétko i dtugoterminowej (U) ' 4,4“ 4,5
10 um. wykorzystywania kanatéw digitalowych i dobieranie odpowiednich narzedzi (U) ' 4,4Q¢ 4,6
11 um. analizowania i wyciggania wnioskéw poprzezgrgitrr)z(;eﬁ?;zigﬁztg?ggg\%irr%Iia(csj)i ' 4,4. 4,4
12 um. wspotpracowania, tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania najlepszych rozwiazan (S) t 44@ 4,4
13 zn. koncepcji podziatu kanatéw na earned, owned i paid oraz shared media (W) ' 4,4Q¢ 4,5
14 um. planowania i rozwijania SEO (U) t 4,1@¢ 456
15 e T, . U S seo iAok, 25 Swoje dabtona 1§ 7 44@@ 45
um. koordynowania dziatan z zespotami wewnatrz firmy, nawigzywania
16 ~iutrzymywania wsp6tpracy z agencjami digitalowymi oraz deweloperskimi, z domem mediowym, t 4,4. 4,4
interdyscyplinarnym zespotem marketingowym i ekspertami w ramach nowych form reklamy itd. (U)
zn. zasad prowadzenia lub koordynacji kampanii digital video display, SEO, PPC (reklamy mobile, e-
17 mail marketing z baz obcych, reklamy w social mediach), sieci afiliacyjnych, ogtoszen w sieci, 4,3. 4,5
ptatnych influenceréw, nowych form zespotu (W)
18 prowadaEn s Skutecamyeh Cama o B et | o matzowanShe Jakupy modiow LA 430¢ 45
19 do SNespraey Raweh Fachy winat e oas esd 19 4309 45
20 SPasoBO8d G0 nabYANA nowe, wiedzy | ameiginoec (5] 43@ & 4,6
21 um. negocjowania poprzez dazenie do wzajemnie korzystnych rozwigzan (S) 4,3. 4,4
22 O vojago BomySis 1k, by ursenorit on wyShraznie odbiorcy 15 430 #4,6
23 zn. narzedzi do planowania oraz analityki kampanii i reklam (W) t 4309 4,4
24 (e KomMMKacHE, ey branzows, sendy sidzane 2 2achowaniami Konsumentaw] (W) 430 @ 45
25 zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K) ' 4;3. ¢ 456
26 zn. ekosystemu kanatéw digitalowych oraz modeli biznesowych np. e-commerce (W) t 4,3. & 4,6
27 ogolne zrozumienie technologii serwerdw reklam i kreatywnych technologii produkcji (W) ' 4:3. ® 456
28 um. przygotowywania analiz dotyczacych jakosci segmentéw, kontekstéw i zachowan klientéw (U) ' 4,3“ 4,4
29 nadzorowanie jejuorgi\?rﬁg I(i)z‘glgjri]iia\lllé?gzrgr\(igor\:\ilggti:n\?jlgEgiowylé?\rpgzwg?anr{i?L(Jej t 4'3. ‘ 4,6

@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju

pracodawca

pracownik

‘ trudno dostepne & hot skills 'rosnace znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 79) i pracownicy (n = 55) — Il edycja 2023.
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Media planner V

Media planner odpowiada za realizowanie kampanii reklamowych, monitoruje, @_J
optymalizuje i planuje wykorzystanie medidow. Media planner odpowiada

réwniez za ich zakup. Pracownik na tym stanowisku definiuje kluczowe wskazniki
efektywnosci oraz analizuje ich skutecznos¢, a ponadto odpowiada za osiggniecie celow

krétkookresowych kampanii taktycznych oraz dtugookresowe;j strategii komunikacyjnej’.

Media planner — perspektywa pracodawcy

W opinii pracodawcy wazne lub bardzo wazne sg wszystkie kompetencje, a Srednie oceny waznosci

sg najwyzsze sposrdd wszystkich obserwowanych w ramach kluczowych stanowisk (Srednia
w zakresie od 4,4 do 4,6).
Wedtug pracodawcow sg tylko trzy kompetencje trudne do pozyskania w kontekscie zatrudniania
media plannerdéw. Sg one zwigzane z wiedzg dotyczgcg znajomosci technik oddziatywania
na konsumenta, trendéw dot. tradycyjnej reklamy i digitalu oraz znajomoscig podziatu kanatéw
na earned, owned i paid oraz shared media.
Niemal 2 na 3 kompetencje z profilu — w opinii pracodawcéw — beda miaty wieksze znaczenie niz
obecnie. Najczesciej wskazywano na umiejetno$¢ dazenia do osiggniecia celu (41%).
Wsréd kompetencji media plannera wystepujg trzy okreslane mianem hot skills, z czego dwie
wymienione jako pierwsze sg rowniez najwazniejszymi z kompetencji, ktére wedtug pracodawcow
powinien mie¢ media planner:

e zn. technik oddziatywania na konsumenta,

e zn. trendéw zwigzanych z korzystaniem z medidw cyfrowych i offlinowych,

e optymalizacja emisji kampanii w czasie rzeczywistym.

26% firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobeg na stanowisku media plannera.

89, pracodawcow poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesigcy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku media plannera.

10% pracodawcéw zatrudniajgcych media planneréw prognozuje wzrost zatrudnienia
na tym stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 6%. Poziom zatrudnienia wedtug 74%

pracodawcéw pozostanie bez zmian.

LW badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 89 pracodawcéw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 53 pracownikéw zajmujgcych zawodowo pozycje media plannera.
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Media planner — perspektywa pracownika

Oceny badanych media planneréw co do wtasnych umiejetnosci zawodowych sg relatywnie
wysokie. Najwyzej oceniajg oni swoje umiejetnosci dotyczace analizowania badan audytoriéw
mediowych oraz dazenia do rezultatéow. Dodatkowo relatywnie wysoko oceniajg umiejetnosé
przektadania celéw biznesowych i marketingowych na dobdr narzedzi, ktére w najwiekszym
stopniu pozwolg zrealizowad te cele, oraz znajomos¢ koncepcji podziatu kanatéw na earned,
owned i paid oraz shared media.

Najnizej oceniajg swojg zn. zasad operacjonalizowania celéw strategii marketingowej oraz zn.
istoty i roznicy pomiedzy kampaniami sprzedazowymi, a takze wizerunkowymi. Na podobnym
Srednim poziomie samooceny plasuje sie zn. jezyka anielskiego oraz kompetencje miekkie,
takie jak bycie zorientowanym na klienta poprzez uwzglednianie jego uswiadomionych oraz
nieuswiadomionych potrzeb, jak i umiejetno$¢ negocjowania poprzez dazenie do wzajemnie
korzystnych rozwigzan.

Media plannerzy nastawieni sg na rozwéj. W przypadku niemal wszystkich kompetencji

przypisanych do profilu obserwuje sie che¢ ich doskonalenia.

839, pracownikéw polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim
np. wlasnemu dziecku, gtdwnie dlatego, ze jest to przyszto$ciowa praca (55%) oraz
zapewnia rozwaj i wyzwania (48%).

989% media planneréw zamierza pracowa¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej
12 miesiecy od momentu badania.

949, pracownikow na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyzsze, z czego wérod 70%
kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowe;j
(przede wszystkim zarzadzanie i/lub marketing).

70% media planneréw rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesiecy przed badaniem.

559% pracownikdéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu
12 miesiecy po badaniu, gtéwnie po to, by podnies¢ umiejetnosci potrzebne w pracy
(72%) czy zwiekszy¢ swoje wynagrodzenie (52%).

Znaczenie dwéch sposrod trzech kompetencji obecnie postrzeganych jako trudno dostepne
w przewidywaniu pracodawcow bedzie rosto w przysztosci. W obu przypadkach obserwuje
sie checi pracownikéw do rozwoju, co jest pozytywng informacjg w kontekscie przysztej

dostepnosci tych kompetencji.
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Wykres 21. Media planner — bilans kompetencji

KOMPETENCJE OCES'\'AAM"(‘;%%"éﬁZC' /
3 35 4 45 5
B |
1 zn. koncepcji i technik wspierajacych oddziatywanie na konsumenta
(usability, influencer marketing, content marketing) (W) '& 44 ¢ ‘416
2 zn. trendéw i tendencji zwigzanych z uzytkowaniem mediéw cyfrowych
(np. mobilno$¢, multiscreening, smartfonizacja) i offlinowych (W) & 44 ¢ .4'6
3 um. interpretowania modeli zakupowych i emisji reklamy (U) ' 43 & .4’6
4 um. rozumienia istniejgcych formatéw reklamowych oraz sposobéw wytwarzania i przeformatowywania
kreatywnych technologii produkcji (U) t 43¢ @456
5 um. negocjowania poprzez dazenie do wzajemnie korzystnych rozwigzan (S) t 43 & .4,6
6 zn. danych i liczb dotyczacy reklam internetowych (np. udziat reklamy internetowej ' 44 ¢ .4 6
w strukturze wydatkéw mediowych, wielko$¢ poszczegdlnych segmentdw, trendy i tendencje) (W) ’ ’
7 um. koordynowania realizacji kampanii z partnerami wewnetrznymi i zewnetrznymi (U) t 4,4 “ 4,5
8 zn. koncepcji podziatu kanatdéw na earned, owned i paid oraz shared media (W) t 4,4 ‘ 4,5
9 um. dazenia do rezultatéw (K) t 4,5 <9 4,5
um. wskazywania do realizacji dziatar z najwiekszym potencjatem z punktu widzenia marki,
20 firmy oraz rynku (U) ' 44 “ 4,5
11 zn. pakietu kreatywnego Adobe, Google Web Designer, FlashTalking, Ad Builder (K) t 4,4 “ 4,5
um. efektywnego komunikowania sig, tj. umiejetne przedstawienie
e swojego pomystu tak, by uruchomit on wyobraznie odbiorcy (S) 4,3 *0 4,5
bycie zorientowanym na klienta poprzez uwzglednianie uswiadomionych oraz nieuswiadomionych
13 potrzeb klienta (S) t 436045
14 um. optymalizowania planéw zakupowych, wybierania odpowiednich mediéw 43 @ 4,5
do kampanii, negocjowania ceny i dokonywania zakupu kampanii i jej rozliczenia (U) ’ ’
15 um. przektadania celdw biznesowych i marketingowych na dobér narzedzi, 44 . 45
ktére w najwiekszym stopniu pozwolg zrealizowad te cele (U) ’ ’
16 um. optymalizowania emisji kampanii w czasie rzeczywistym, na biezgco modyfikowanie parametréw 43 6@ 4,5
kampanii, rozumienie branzy, kategorii produktowe;j i trendéw z nig zwigzanych (U) ’ ’
bycie proaktywnym, tj. um. Swiadomego podejmowania decyzji i brania odeW|edZ|aInosa
W za swoje dziatania (K) ' 4,4 “ 4,5
18 zn. trenddw, wiedzy i tendencji zwigzanych z tradycyjng reklama (ATL, BTL) i digitalem (W) 4,4 49 4,5
zn. zasad operacjonalizowania celdw strategii marketingowej oraz zn. istoty i réznicy pomledzy
L kampaniami sprzedazowymi, jak i wizerunkowymi (W ' 424 @45
20 um. przygotowania prezentacji na podstawie wynikéw kampanii, poziomdéw odniesienia i rozwoju rynku 4,4 4@ 4,5
oraz raportowania klientowi statusu kampanii (U) ’ ’
dazenie do rozwoju poprzez stwarzanie i wykorzystywanie sposobnosci do nabywania nowej wiedzy
il i umiejetnosci (S) t 44 had 4,5
um. analizowania i wyciggania wnioskow poprzez dostrzeganie z{ozonych relaql
g2 oraz powigzan miedzy nimi (S) ' 44 4945
23 um. wspdtpracowania, tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan 43 6@ 4,5
i osiggniecia celow zespotu (K) ’ ’
24 um. analizowania badan audytoriéw mediowych (U) 4,4@ 4,5
25 zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K) 4,3 +*0 4,4
26 um. analizowania danych w oparciu o zn. narzedzi mediowych i badan (U) t 43444
27 um. optymalizowania emisji kampanii w czasie rzeczywistym '& 43 @ 4,4
’

@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju

i na biezgco modyfikowanie jej parametréw w odniesieniu do celu i budzetu mediowego (U)

pracodawca

pracownik

® trudno dostepne ‘ hot skills

t rosnace znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 89) i pracownicy (n = 53) — Il edycja 2023.
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Project manager K. 1.

Project manager odpowiada za catoéciowa koordynacje projektow, wspétprace ¥ 4, N
z klientem biznesowym, dostawcami ustug IT, partnerami biznesowymi i innymi

podmiotami w celu realizacji wymagan kontraktowych’.

Project manager — perspektywa pracodawcy

Project manager przede wszystkim powinien posiada¢ wiedze na temat zarzadzania projektami.
Wazne, by byt asertywny oraz potrafit nadzorowaé postep prac.

Pracodawcy najczesciej jako trudne do uzyskania deklarujg umiejetnosci zarzadcze (zarzadzania
zespotem projektowym i projektami, podnoszenie jakosSci pracy, znajdowanie przyczyn problemow,
monitorowanie odchylen i wynikéw, zarzadzanie ryzykiem) oraz zwigzane z kompetencjami
miekkimi (asertywnos¢ czy odpornosé psychiczna). Znajomos¢ metodologii i technik
wspomagajgcych twodrcze myslenie i poszukiwanie nowych pomystéw (np. design thinking, burza
mozgdw, mind mapping, myslenie lateralne) takze nalezy do grona kompetencji, ktére trudno jest
uzyskad.

Wszystkie kompetencje bedg zyskiwaty na znaczeniu w przeciggu najblizszych pieciu lat.

Dwie kompetencje wymagajg wyrdznienia. Sg wazne, trudne do uzyskania i wedtug pracodawcow
ich znaczenie bedzie rosto szybciej niz innych (hot skills). Mowa tu o zarzadzaniu zespotem

projektowym oraz twérczym mysleniu.

349 firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku project managera.

10% pracodawcoéw poszukujacych pracownikéw w ciggu 12 miesiecy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku project managera.

119% pracodawcow zatrudniajgcych project managerow prognozuje wzrost zatrudnienia
na tym stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 4%. Poziom zatrudnienia wedtug 74%

pracodawcéw pozostanie bez zmian.

72 W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 152 pracodawcéw zatrudniajacych
osoby na tym stanowisku i 96 pracownikéw zajmujgcych zawodowo pozycje projekt managera.
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Project manager — perspektywa pracownika

Pracownicy na tym stanowisku oceniajg poziom posiadanych kompetencje relatywnie wysoko
(Srednie na poziomie 4,4-4,5).

Najlepiej czujg sie w efektywnym organizowaniu pracy wiasnej oraz zespotéw. Bardzo wysoko
ocenili wtasne kompetencje w zakresie umiejetnosci monitorowania i raportowania odchylen

i wynikow w ramach struktury projektowej oraz zarzadzania ryzykami, z opracowywaniem dziatan
zapobiegawczych i naprawczych, oraz podstawy programowania.

Nieznacznie stabiej oceniajg wtasng odpornos¢ psychiczng oraz asertywnos¢.

W profilu project managera nie ma zbyt wielu kompetenc;ji, ktére chciano by rozwijaé. Na pytanie

o che¢ rozwoju putap 20% wskazan osiggneto 9 na 23 kompetencje.

929, pracownikéw polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim
np. wiasnemu dziecku, gtdwnie dlatego, ze jest to przyszto$ciowa (51%) i ciekawa
praca (50%).

999, project manageréw zamierza pracowa¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej
12 miesiecy od momentu badania.

959, pracownikéw na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyzsze, z czego wsrod 69%
kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowej
(przede wszystkim zarzadzanie i/lub marketing).

66% project manageréw rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesiecy przed badaniem.

A42%, pracownikdw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu 12 miesiecy

po badaniu, gtéwnie po to, by podnies¢ umiejetnosci potrzebne w pracy (65%).

Przewidywany wzrost znaczenia wszystkich kompetencji w ramach profilu powoduje, ze wcigz
nalezy mysle¢ o tym stanowisku jako bardzo waznym dla sektora. W profilu jest relatywnie
niewiele kompetencji obecnie trudno dostepnych, natomiast wérdd nich sg trzy, ktérych
pracownicy nie zamierzajg rozwijac (a srednie samooceny nie sg maksymalne) —w kontekscie

przysztosci i zapewnienia dostepnosci warto zwrdcié¢ uwage na potrzebe ich rozwijania.

Pracownicy deklarujg che¢ rozwoju kompetencji gtéwnie z zakresu zarzadzania (nadzorowanie
postepu prac, zarzadzanie projektami i zespotem projektowym — wraz z przekazywaniem
wiedzy — zarzadzanie ryzykiem). Chcieliby rowniez wzmacniaé swoje umiejetnosci w zakresie:
kontaktu z klientem, rozwigzywania probleméw, asertywnosci oraz znajomosci metodologii

i technik wspomagajacych tworcze myslenie i poszukiwanie nowych pomystow.
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Wykres 22. Project manager — bilans kompetencji

KOMPETENCJE

OCENA WAZNOSCI /

SAMOOCENA
3 35 4 45 5
B |
zn. dobrych praktyk i metodyki zarzgdzania projektami 45@ 4,5
C oraz zn. narzedzi usprawniajgcych komunikacje w projekcie (W) t 5 @4,
um. wykazywania sig asertywng postawa i odpornoscig na naciski poprzez 45
2 wyrazanie wtasnego stanowiska i radzenie sobie z krytyka (S) ' 448 4,
um. nadzorowania postepu prac w celu utrzymania zgodnosci projektu z zatozonym
2 planem oraz raportowanie postepdw projektu klientowi (U) ' 45@ 4,5
um. efektywnego organizowania pracy wiasnej poprzez dbanie
& o optymalne wykorzystanie wtasnego czasu pracy i dostepnych zasobdw (S) ' 4,4@04,5
5 zn. dobrych praktyk i narzedzi poszukiwania przyczyn problemoéw (np. 5 why, diagram Ishikawy) (W) ' 44@ 4,4
6 zn. aktualnych zasad uniwersalnego projektowania WCAG (W) t 44@ 44
7 um. utrzymywania biezgcego kontaktu z klientem, koordynowanie przeptywu informacji ' 4,4@ 4,5
oraz rozwigzywanie pojawiajacych sie problemoéw we wspétpracy z osobami z réznych dziatéw (U) ’ ’
8 um. zarzadzania formalnymi dokumentami projektu oraz biezgcymi zmianami (U) t 4,4@» 4,5
9 zn. podstaw oprogramowania (software) (W) ' 4,4@¢ 4,5
10 um. motywowania i budowania zaangazowania innych (S) ' 4,4@p 4,5
1 um. zarzadzania zespotem projektowym (przypisywanie zadar cztonkom zespotu, delegowanle 4,408 4,5
odpowiedzialnosci, ustalanie priorytetowych zadan, organizowanie i prowadzenie spotkar projektowych) (U) ' & ’ 4
12 zn. metodyk do zarzadzania projektami (m.in. PRINCE, PMBoK, AgilePM, MoR, MSP, MoP) (K) ' 4,4@ 4,4
13 zn. podstawowych narzedzi usprawniania proceséw (W) ' 44@» 4,5
um. wykazywania odpornosci psychicznej poprzez dostosowywanie sie do zmieniajgcych
14 sie warunkéw, adaptowanie sie (S) ' 44@ 44
zn. zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze komunikacji marketingowe,
© oraz ochrony danyc (Wi ' 4,4@ 4,5
bycie otwartym na zmiany poprzez wykazywanie gotowosci do akceptacji nowych rzeczy,
16 wartosci, idei oraz zasad (5) ' 4,4@64,5
17 bycie zorientowanym na jakos$¢ poprzez ciggte podnoszenie jakosci pracy (S) ' 43@¢ 4,5
18 um. zarzadzania efektywnoscig zespotéw (U) ' 4,3@ ¢4,5
um. monitorowania i raportowania odchyler i wynikéw w ramach struktury pro;ektowej 43
19 oraz zarzadzanie ryzykami, z opracowaniem dziatan zapobiegawczych i naprawczych (U) ' 3@ 64,5
um. usprawniania zarzadzania projektami poprzez
20 proponowanie zmian, wdrazanie dobrych praktyk, dzielenie sie wiedzg (U) ' 4,3@0¢ 4,5
zn. metodologii i technik wspomagajacych tworcze myslenie i poszukiwanie nowych pomystéw
21 (np. design thinking, burza mézgéw, mind mapping, myslenie lateralne) (W) t & 4300 4,4
22 um. dzielenia sie wiedzg i doswiadczeniem (S) t 4,3@ ¢ 4,5
23 zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K) ’ 4,3@ 4,5
pracownik pracodawca
@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju ‘ trudno dostepne & hot skills ' rosngce znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy(n = 152) i pracownicy (n = 96) — Il edycja 2023.
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Dyrektor kreatywny SR (-
Dyrektor kreatywny odpowiada za planowanie, opracowywanie, koordynowanie J

i nadzorowanie wszystkich prac zwigzanych z procesem kreacji. Wptywa
na wizerunek marki’.

Dyrektor kreatywny — perspektywa pracodawcy

U dyrektoréw kreatywnych liczg sie przede wszystkim: wiedza na temat tworzenia key visuali

i materiatéw graficznych, kreatywno$¢, umiejetnos¢ udziatu w przygotowywaniu

kreacji i wyznaczaniu celéw, asertywnos¢ oraz wiedza na temat tworzenie strategii

sprzedazowej i marketingowej.

Co czwarta kompetencja tworzgca profil dyrektora kreatywnego uznawana jest przez pracodawcow
za trudno dostepn. Z tych najwazniejszych dla pracodawcéw sg to umiejetnosci tworzenia strategii
sprzedazowej i marketingowej oraz tworzenia key visuali i materiatow graficznych.

Duza cze$¢ kompetencji (17 z 28 kompetencji) ma szanse zyskac na znaczeniu w ciggu najblizszych
5 lat, dotyczy to gtéwnie kompetencji miekkich (asertywnos¢, kreatywnosé, twdrcze myslenie,
elastycznos¢ poznawcza), zarzadczych (kierowanie zespotem, motywowanie innych, zarzadzanie
zespotami, coaching menedzerski, przekazywanie wiedzy) oraz zwigzanych ze specyfika pracy
(uczestnictwo w preselekcji, przygotowanie media planu, spdjnos¢ techniczna projektu, techniki
do wykonania danej kreacji, analiza i wycigganie wnioskéw, udziat w przygotowywaniu kreacji

i wyznaczaniu celéw, opiniowanie spraw projektowych), a takze znajomosci jezyka angielskiego

na poziomie min. B2.

Pracodawcy wskazali na jedng kompetencje z grupy hot skills, jaka jest kierowanie zespotem.

189% firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobeg na stanowisku dyrektora
kreatywnego.

4%, pracodawcéw poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesigcy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku dyrektora kreatywnego.

59 pracodawcow zatrudniajgcych dyrektoréow kreatywnych prognozuje wzrost
zatrudnienia na tym stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 4%. Poziom zatrudnienia

wedtug 81% pracodawcédw pozostanie bez zmian.

3 W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 65 pracodawcéw zatrudniajacych
osoby na tym stanowisku i 49 pracownikéw zajmujgcych zawodowo pozycje dyrektoréw kreatywnych.
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Dyrektor kreatywny — perspektywa pracownika

Badani dyrektorzy kreatywni relatywnie wysoko oceniajg swoje kompetencje, aczkolwiek srednie ocen
kompetencji profilowych sg zréznicowane — od 4,3 do 4,7. Najwyzej oceniajg sie w zakresie aktywnego
prowadzenia spotkan z klientami rowniez w sytuacjach wymagajgcych wiekszego zaangazowania.
Wysoko oceniajg takze umiejetnos¢ dbania o spdjnos¢ techniczng realizowanych kreacji i spéjny
wizerunek marek z portfolio, umiejetnos¢ zarzgdzania zespotem oraz nadzorowania zgodnosci
pracy dziatu kreatywnego z zatozeniami media planu. Dodatkowo uwazaja, ze potrafig sie dzieli¢
wiedzg i doswiadczeniem z innymi.

Dyrektorzy kreatywni najstabiej oceniajg swojg zn. jezyka angielskiego i rownoczesnie deklaruja,
ze chcieliby jg rozwijac.

Myslac o rozwoju, najczesciej wymieniajg kompetencje zwigzane ze wspétpraca, kierowaniem

zespotem oraz mysleniem strategicznym i twérczym.

989% pracownikow polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim np. wiasnemu
dziecku, gtéwnie dlatego, ze jest to przysztosciowa (48%) i ciekawa praca (46%).

989% dyrektorow kreatywnych zamierza pracowaé w obecnym miejscu pracy przez
co najmniej 12 miesiecy od momentu badania.

96% pracownikéw na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyzsze, z czego wsréd 80%
kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowej
(przede wszystkim zarzadzanie i/lub marketing).

73% dyrektoréw kreatywnych rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesiecy przed
badaniem.

399, pracownikéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu
12 miesiecy po badaniu, gtéwnie po to, by podnies¢ umiejetnosci potrzebne w pracy
(68%) i zwiekszy¢ wynagrodzenie (47%). Cze$¢ dyrektoréw chciataby uzyskaé

certyfikat/licencje oraz rozwijaé¢ swoje zainteresowania (po 42% wskazan).

Na stanowisku dyrektora kreatywnego nie ma zbyt wielu kompetencji trudnych do pozyskania
na rynku. W opinii pracodawcéw ponad potowa kompetencji zyska na znaczeniu, ale nie bedzie

to szybki wzrost (oprécz umiejetnosci zarzgdzania zespotem kreatywnym).

Nie wszystkie sposréd kompetencji, ktére dyrektorzy kreatywni chcieliby rozwijac
w przysztosci, s uwazane przez pracodawcéw za kompetencje, ktdrych znaczenie bedzie
wzrastac. Warto jednak zaznaczyé, ze pracownicy czujg potrzebe doksztatcania sie w zakresie

kompetencji uznawanej obecnie za hot skill.

118



119

Bilans kompetencji

Wykres 23. Dyrektor kreatywny — bilans kompetencji
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@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju

KOMPETENCJE OCE&AM“égZ(:"égic' /
3 4 45 5
B
zn. tworzenia key visuali i materiatéw graficznych na potrzeby kampanii “
reklamowych (ATL/BTL/digital/social media) (W) 4,4 4,5
um. myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego, tj. poszukiwania nowych pomystéw i rozwigzan (S) ' 4,5. 4,5
branie aktywnego udziatu w przygotowywaniu kreacji i wyznaczaniu celéw (U) ’ 4,5. 4,6
um. wykazywania sie asertywnga postawa i odpornoscig na naciski (S) r 444 4,5
zn. zasad tworzenia strategii sprzedazowej i marketingowej z uwzglednlenlem mechanizmoéw a 5. 45
kreacji i marki oraz wymagan poszczegdlnych mediow (W) 4 4
zn. metodologii i technik wspomagajacych twoércze mysleme i poszukiwanie nowych pomystéw ’ 44 . 4.4
(np. design thinking, burza mézgéw, mind mapping, myslenie lateralne) (W) 4 ’
um. odgrywania wiodacej roli podczas spotkan z klientem, odpowiadania na zastrzezenia
w zakresie realizowanej kreacji (U) 4'4. ®47
zn. zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze komunikacji marketingowej 4 4. 45
oraz ochrony danych (W) ’ ’
um. zrzadzania relacjami w zespole i wspétpracowania z innymi na rzecz wypracowania a 4. 4.4
’ ’

najlepszych rozwigzan (S)
zn. aktualnych trendéw w kampaniach komunikacyjnych i kampaniach social mediowych
oraz wiodacych firm i instytucji realizujgcych dziatania komunikacji marketingowej (W)

um. dzielenia sie wiedzg i doswiadczeniem z innymi (S)

um. zarzadzania zespotami — bezposrednio podlegtym i projektowymi (S)

um. aktywnego uczestnictwa w preselekcji i zarzgdzaniu kreacja i markg oraz przyczynianie sie do
przygotowania media planu (U)

um. wykazywania elastycznos$ci poznawczej, tj. przystosowywanie sie do nowych
niespodziewanych sytuacji (S)

um. zarzgdzania efektywnoscia zespotu z optymalnym wykorzystaniem
potencjatu poszczegdlnych oséb (U)

?
7
posiadanie wyksztatcenia wyzszego (K) '
7
7

zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B2 (K)

zn. teorii i technik wymaganych do komponowania, produkcji i wykonywania danej kreacji (W) t
um. motywowania i budowania zaangazowania innych (S) '

zn. procesu transformacji cyfrowej, w ramach ktdrego organizacje przechodza
w kierunku nowych sposobow myslenla i dziatania
dzieki wykorzystaniu potencjatu mediow spotecznosciowych, technologii mobilnej i innych innowacji (W)

um. opiniowania realizowanych kreacji, materiatow, pomystéw wspétpracownikéw,
przygotowywania korekt i ich zatwierdzania do realizacji (U) t
bycie zorientowanym biznesowo i um. myslenia strategicznego (S)

um. zarzgdzania zespotem kreatywnym, przydzielania zasobdw i decydowania
o wyborze narzedzi wykorzystywanych na wszystkich etapach kreacji (U) t ‘

um. dbania o spdjnos¢ techniczng realizowanych kreacji oraz spéjny wizerunek wszystkich
marek z portfolio firmy (U) t

um. nadzorowania zgodnosci pracy dziatu kreatywnego, wskazywanie ryzyk
i mozliwych konsekwencji biznesowych zwigzanych z odchyleniami od zatozen media planu (U)

um. efektywnego organizowania pracy wtasnej poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie
wtasnego czasu pracy i dostepnych zasobdw (S)

um. analizowania i wyciggania wnioskow poprzez dostrzeganie ztozonych relacji t
oraz powigzan miedzy nimi (S)

um. mentoringu i coachingu menedzerskiego, tj. rozwijanie potencjatu pracownikéw (S) ’

4,4@¢ 45
44@ ¢ 4,6
4,4@Q¢ 45
4,1@¢ 45
4,0@% 4,5
4,4@® 4,5
4,4@0 4,4
43 @ 4,4
4,1@¢ 45
4,1@¢ 4,5

430¢ 45

43@9 44
43@¢ 45
43@ & 456
43@ @46
43@ @ 46
43@9 44
43@¢ 44
42@ & 45

pracownik pracodawca

‘ trudno dostepne & hot skills

' rosngce znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM (n = 65) i pracownicy (n = 49) — Il edycja 2023.
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Art director =5'>$

Art director odpowiada za planowanie, opracowywanie, koordynowanie
i nadzorowanie wszystkich prac zwigzanych z procesem kreacji majgcych na celu

zapewnienie optymalnego poziomu artystycznego prowadzonych projektéw’.

Art director — perspektywa pracodawcy

W opinii pracodawcow dla wykonywania zadan na stanowisku art directora najwazniejsze s3:

® znajomosc istoty nadawania wizerunku artystycznego projektom i realizacjom,

e umiejetnos¢ zarzadzania zespotem kreatywnym, inspirowania, szkolenia, przydzielania zasobéw
oraz koordynowania wspétpracy ze wszystkimi dziatami agencji i zewnetrznymi dostawcami
ustug,

e umiejetnos¢ nadzorowania zgodnosci pracy dziatu kreatywnego z zatozeniami koncepcji
artystycznej kreacji oraz wskazywania ryzyk i mozliwych konsekwenciji.

Mniej wiecej co druga kompetencja tworzaca profil jest w opinii pracodawcow trudna

do pozyskania. Najwyzszy odsetek wskazan w tym aspekcie dotyczy wiedzy na temat trendéw

w kampaniach komunikacyjnych oraz w projektowaniu graficznym.

3 na 4 kompetencje z profilu art directora, w opinii pracodawcéw, w ciggu najblizszych 5 lat zyskajg
na znaczeniu. Najczesciej w tym aspekcie wskazywana byta elastycznos¢ w podejsciu do nowych
sytuacji.

Do hot skills art directora mozemy zaliczy¢ trzy kompetencje: wiedza na temat trendéw

w kampaniach komunikacyjnych, umiejetnos¢ zarzadzania zespotem kreatywnym, wiedza

na temat tworzenia grafiki, key visuali, kreacji SoMe/digitalowych.

17% firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku art directora.
19% pracodawcow poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesiecy przed momentem
badania szukato osob do pracy na stanowisku art directora.
89%, pracodawcow zatrudniajgcych art directoréw prognozuje wzrost zatrudnienia
na tym stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 1%. Poziom zatrudnienia wedtug

81% pracodawcow pozostanie bez zmian

74 W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 68 pracodawcéw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 51 pracownikdéw zajmujgcych zawodowo pozycje art directora.
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Art director — perspektywa pracownika

Art directorzy relatywnie wysoko oceniajg swoje kompetencje, aczkolwiek srednie ocen

sg zréznicowane — od 4,3 do 4,6. Najwyzej oceniajg te zwigzane z umiejetnoscig prowadzenia
briefingu i przektadania jego zatozen na artystyczny wymiar realizacji kreacji, wyboru narzedzi
pracy wykorzystywanych na wszystkich etapach kreacji, z dbaniem o ich spdjnos¢ i artystyczny
wymiar oraz wiedzg na temat zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze
komunikacji marketingowej oraz ochrony danych. Art directorzy tak samo wysoko oceniajg swoje
kompetencje spoteczne (takie jak kreatywnos¢ czy efektywng prace witasng) oraz wiedze na temat
customer/user experience.

Badani pracownicy chcg rozwija¢ prawie wszystkie kompetencje — réwniez wiekszos¢ z tych,
w ktorych czujg sie mocni. Najmniej pracownikéw deklaruje potrzebe rozwoju w temacie briefingu,
customer/user experience, WCAG czy checi brania aktywnego udziatu w przygotowywaniu

aspektéw artystycznych kreacji.

829% pracownikéw polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim
np. wiasnemu dziecku, gtdwnie dlatego, ze jest to ciekawa (55%) i przyszto$ciowa
praca (48%).

96%, artdirectoréw zamierza pracowa¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej
12 miesiecy od momentu badania.

929, pracownikéw na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyzsze, z czego wsrod 71%
kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowej
(przede wszystkim zarzadzanie i/lub marketing).

71% art directoréw rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesigcy przed badaniem.

359 pracownikéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu
12 miesiecy po badaniu, gtéwnie po to, by podnies¢ umiejetnosci potrzebne
w pracy (61%).

W profilu art directora jest siedem kompetencji, ktére obecnie sg trudne do pozyskania

i beda zyskiwaé na znaczeniu. W przypadku niemal wszystkich z nich srednia samoocena
kompetencji pracownikow jest relatywnie wysoka (4,5-4,6) i jednocze$nie obserwuje sie
ched ich dalszego rozwoju. Jest to pozytywna informacja, a obawy przed znalezieniem

w przysztosci tych kompetencji (a posrdd nich hot skills) u pracownikéw maleja.
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Wykres 24. Art director — bilans kompetencji
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@ samoocena kompetencja — che¢ rozwoju

KOMPETENCJE OCENA WAZNOSCI /
3 35 4 45 5
B |
zn. istoty nadawania wizerunku artystycznego projektom i realizacjom (W) 43¢ @46
um. zarzadzania zespotem kreatywnym, inspirowania, szkolenia, przydzielania zasobéw oraz koordynowania t 45 46
wspotpracy ze wszystkimi dziatami agencji i dostawcami zewnetrznymi ustug (U) & 540 4,
um. nadzorowania zgodnosci pracy dziatu kreatywnego z zatozeniami koncepcji artystycznej kreacji a 45
oraz wskazywania ryzyk i mozliwych konsekwencji (U) ' 6@ 4,
um. myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego, tj. poszukiwania nowych pomystéw i rozwigzan (S) ' 4,5@p 4,6
zn. teorii i technik wymaganych do komponowania, produkcji i wykonywania danej kreacji (W) t 4,5@ 4,5
zn. trendéw w projektowaniu graficznym i technologiach internetowych, narzedzi do projektowania i pracy a 45
kreatywnej, do projektowania graficznego i technologii wydawniczych i/lub narzedzi do tworzenia i edycji wideo (W) /5@ 4,
branie aktywnego udziatu w przygotowywaniu aspektéw artystycznych kreacji (U) 4549 4,5
um. wykazywania odwagi decyzyjnej poprzez odwazne i asertywne postepowanie 45@ 4.5
w obszarze swoich kompetencji (S) t 5@ 4,
um. sprawowania artystycznego nadzoru nad kreacjami oraz przejmowania odpowiedzialnosci 45 45
za poziom artystyczny, wizualng oprawe i spojnos¢ realizowanych projektéw (U) t 5@ 4,
um. wykazywania sie asertywna postawa i odpornoscig na naciski (S) t 4,449 4,5
zn. customer/user experience (doswiadczenie uzytkownika/klienta) (W) t 4,5@% 4,6
um. pokazywania elastycznosci poznawczej, tj. przystosowywania
sie do nowych niespodziewanych sytuaciji (S) ' 436045
um. wspdtpracy poprzez harmonijne i niekonfliktowe wspétdziatanie z innymi (S) ' 4,5@p 4,5
zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K) ' 4,5@» 4,5
um. motywowania i budowania zaangazowania innych (S) ' 4,4@ 4,4
zn. aktualnych trendéw w kampaniach komunikacyjnych i kampaniach social mediowych ' & 4,4@ 4,5
oraz wiodacych firm i instytucji realizujgcych dziatania komunikacji marketingowej (W) ” ’
um. mentoringu i coachingu menedzerskiego poprzez rozwijanie potencjatu pracownikéw (S) t 4,4@ 4,5
um. prowadzenia briefingu i przektadania jego zatozen na artystyczny wymiar realizacji kreacji (U) ' 414@ 4,6
zn. aktualnych zasad uniwersalnego projektowania WCAG (W) 4349 4,4
um. poréwnania i decydowania o wyborze narzedzi wykorzystywanych na wszystkich 4,4@ ¢ 4,6
etapach kreacji, z dbaniem o ich spéjnosé i artystyczny wymiar (U) § 4
um. dzielenia sie wiedzg i do$wiadczeniem (S) ' 4,4@ 4,4
zn. zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze komunikacji
marketingowej oraz ochrony danych (W) ' 4,4@ & 4,6
um. opiniowania wizji artystycznej, kreacji, materiatéw, pomystéw wspotpracownikéw pod wzgledem spéjnosci; 4,3@¢ 4,4
um. przygotowywania korekty i udzielania rekomendacji i ich zatwierdzania do realizacji (U) 4 4
zn. zasad tworzenia key visuali, kreacji SoMe, kreacji digitalowych, animacji i materiatéw graficznych t & 43@ ¢ 4,5
na potrzeby kampanii reklamowych (ATL/BTL/digital/social media) (W) ’ ’
um. efektywnego organizowania pracy wtasnej poprzez dbanie ' 43@ ¢ 4,6
o optymalne wykorzystanie wtasnego czasu pracy i dostepnych zasobdw (S) ’ ’
bycie zorientowanym na jakos$¢ — dbanie o estetyke, game kolorystyczna, 43@ ¢ 4,5
’ ’

kompozycje realizowanych projektow (S)

pracodawca

pracownik

‘ trudno dostepne & hot skills

' rosnace znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 68) i pracownicy (n = 51) — Il edycja 2023.
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Account manager ﬁoﬁohoh
N\

Account manager (inaczej: opiekun klienta czy specjalista ds. relacji z klientem)

odpowiada za pozyskiwanie i utrzymywanie dtugoterminowych kontaktéw

z klientami oraz za realizacje planéw sprzedazowych i przygotowywanie oferty handlowe;.
Account manager uczestniczy w procesie tworzenia produktéw komunikacji marketingowe;j

(reklamowych i promocyjnych oraz contentu reklamowego)™.

Account manager — perspektywa pracodawcy

Osoby na stanowisku account managera muszg by¢ skuteczne w sprzedazy. Kluczem do tego jest

znajomosc typologii klientdw i technik sprzedazy, utrzymywania z nimi relacji oraz umiejetnosc
»,zamykania sprzedazy”.

Umiejetnos¢ ,,zamykania sprzedazy” i zapewnienie wsparcia klientowi po sprzedazy to jedyna,
wedtug pracodawcéw, kompetencja z grupy hot skills w przypadku account managera.

Niemal wszystkie kompetencje okreslajgce profil, oprécz znajomosci MS Office, sg postrzegane
jako trudne do pozyskania. Najczesciej wskazywang trudno dostepng kompetencjg jest znajomosc
rynku, firm i instytucji.

Dazenie do rozwoju oraz umiejetnos¢ wspétpracy sg jedynymi kompetencjami, ktérych znaczenie

w perspektywie pieciu lat od badania, wg pracodawcéw, prawdopodobnie wzrosnie.

26% firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku account managera.

4%, pracodawcow poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesigcy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku account managera.

7% pracodawcéw zatrudniajgcych account managerow prognozuje wzrost zatrudnienia
na tym stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 3%. Poziom zatrudnienia wedtug 79%

pracodawcéw pozostanie bez zmian.

7> W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 108 pracodawcéw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 82 pracownikéw zajmujgcych zawodowo pozycje account managera.
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Account manager — perspektywa pracownika

Badani na tym stanowisku pracownicy oceniajg swoje umiejetnosci w wiekszosci kompetencji
dobrze (srednia na poziomie od 4,3 do 4,5), z czego najnizej wspoétprace wewnetrzng (z dziatami
w firmie) i zewnetrzng (z partnerami), a takze — co wydaje sie powigzane — umiejetnos¢
przekazywania odpowiednich uwag klienta wewnatrz agencji oraz uzasadniania przed klientem
rekomendacji agencji.

Account managerowie sg chetni do rozwoju swoich umiejetnosci. Deklarujg che¢ rozwijania niemal
wszystkich kompetencji definiujgcych profil (poza znajomosciag pakietu MS Office i znajomoscia

metod analizy efektywnosci dziatan sprzedazowych).

859, pracownikow polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim
np. wiasnemu dziecku, gtdwnie dlatego, ze jest to ciekawa praca (49%)

i przysztosciowa (43%).

939, account manageréw zamierza pracowa¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej
12 miesiecy od momentu badania.

87% pracownikéw na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyisze, z czego wsréd 62%
kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowej
(przede wszystkim zarzadzanie i/lub marketing).

7 2% account manageréw rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesigcy przed
badaniem.

419%, pracownikéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu
12 miesiecy po badaniu, gtéwnie po to, by podnies¢ umiejetnosci potrzebne w pracy
(56%).

Niemal wszystkie kompetencje wydajg sie pracodawcom obecnie trudno dostepne,
natomiast tylko trzy z nich bedg zyskiwac¢ na znaczeniu. Warto sie na nich skupic¢, zwtaszcza
ze wsrdd nich jest kompetencja z grupy hot skills (obecnie jedna z wazniejszych kompetencji
dla wykonywania zadan na tym stanowisku — umiejetnosc ,,zamykania sprzedazy”

i zapewniania wsparcia posprzedazowego klientowi oraz czuwania nad spdjnoscia

realizowanych projektow).

Pracownicy, mimo Ze oceniajg swoje umiejetnosci dobrze, i tak czujg potrzebe ich dalszego

rozwijania.

124



125

Wykres 25. Account manager — bilans kompetencji

Bilans kompetencji

OCENA WAZNOSCI /
KOMPETENCIJE SAMOOCENA
3 35 4 45 5
B
d typologii klientéw i technik sprzedazowych oraz negocjacyjnych (W) 4,40 @ 4,6
2 zn. zasad nawigzywania i utrzymywania relacji z kontrahentami (W) 4,5@® 4,6
um. ,,zamykania sprzedazy” i zapewniania wsparcia posprzedazowego klientowi
E oraz czuwania nad spéjnoscia realizowanych projektow (U) & 4,460 4,5
um. raportowania poziomu realizacji celéw i modyfikowania sposobu dziatania
¢ w celu dostarczenia wyniku (U) 4,469 45
5 zn. zasad przygotowywania ofert, prezentacji produktu, eksponowania korzysci i przystepowania 44 a
do przetargédw/konkurséw (W) 449 4,5
6 um. przygotowywania i przeprowadzania prezentacji dla klientéw (U) 4,469 4,5
7 um. szczegotowej analizy potrzeb klienta, petnienie roli doradczej. Na podstawie wytycznych klienta
i jego celéw um. przygotowania briefu na kampanie reklamowa oraz personalizowania oferty (U) 4,449 4,5
8 um. wspotpracowania, tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania najlepszych rozwiazan (S) ' 4449 4,5
9 um. budowania i utrzymywania relacji biznesowych z klientami opartych na partnerstwie;
um. budowania zaufania do firmy i marki (S) 4,5@ 4,5
10 um. przygotowywania harmonogramdw planowanych dziatari/kampanii i nadzorowania ich realizacji (U) 4,449 4,5
1 um. merytorycznego nadzoru powstawania kampanii/tresci reklamowych, 450 45
ktdre spetniajg zatozenia klienta oraz sg spojne ze strategig marki (U) 5@ 4,
12 um. wspotpracowania ze wszystkimi dziatami wewnatrz agencji oraz ze wszystkimi partnerami zewnetrznymi a 45
w zakresie pracy nad kampania reklamowa (U) 300 4,
13 um. planowania wtasnej pracy na bazie analizy celéw wtasnych
i potencjatu klienta oraz mozliwosci dtugoterminowej wspétpracy (U) 44@ 4,5
14 um. negocjowania i sprzedawania tak, by realizowaé sprzedaz w sposéb zapewniajacy 4,4@ 4,5
ponowne zakupy klienta; um. radzenia sobie z obiekcjami i zastrzezeniami (S) 4 4
zn. zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze komunikacji
15 marketingowej oraz ochrony danych (W) 4,449 4,5
1 posiadanie podstawowej wiedzy w zakresie strategii marek i komunikacji
6 oraz planowania mediow i wspétpracy zdomem mediowym (W) 4,5@ 4,5
um. przekazywania odpowiednich uwag klienta wewnatrz agencji,
17 a takze uzasadniania przed klientem rekomendacji agencji (U) 4,360 4,5
18 um. efektywnego komunikowania sieg, 44@ 4.4
tj. umiejetne przedstawienie swojego pomystu tak, by uruchomit on wyobraznie odbiorcy (S) 4@ 4,
19 zn. metod analizy efektywnosci wtasnych dziatan sprzedazowych i doradczych (W) 44@ 4,4
zn. rynku, firm i instytucji realizujacych dziatania komunikacji marketingowej
20 oraz realizowanego przez nich zakresu ustug, jak i orientowanie sie w poziomie ich cen (W) 4,4@ 44
posiadanie podstawowej wiedzy z zakresu produkcji contentu reklamowego
i np. foto, wideo, dzwiek, DTP (W) 4,4@ 44
bycie zorientowanym na klienta poprzez uwzglednianie uswiadomionych
22 oraz nieuswiadomionych potrzeb klienta (S) 4,49 44
23 um. zarzadzania sytuacjami kryzysowymi (myslenie rozwigzaniami, a nie problemami) (U) 4,4¢» 4,5
24 zn. MS Office (Excel, Word, PowerPoint, Outlook) (K) 4,4@ 4,4
dazenie do rozwoju poprzez stwarzanie
25 i wykorzystywanie sposobnosci do nabywania nowej wiedzy i umiejetnosci (S) ’ 43@¢ 44
26 zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K) 4,3@¢ 4,4
pracownik pracodawca
@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju . trudno dostepne & hot skills ' rosnace znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 108) i pracownicy (n = 82) — Il edycja 2023.
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Producent

Osoba na stanowisku producenta odpowiada za realizacje utworu (np. klipu,
spotu reklamowego, krétkiego audiowizualnego utworu, utworu muzycznego
itd.). Adaptuje zatozenia briefu, dobiera twércow i produkcje. Dostarcza utwor klientowi

i przygotowuje go do emis;ji’®.

Producent — perspektywa pracodawcy

W opinii pracodawcy wazne jest, aby producent petnit role zarzadcza poprzez wiasciwg

wspotprace, nie tylko z zespotem produkcyjnym, ale i z podwykonawcami czy innymi podmiotami
poprzez organizacje oraz nadzor procesu produkc;ji.

3 na 4 kompetencje w profilu definiujgcym to stanowisko sg trudne do pozyskania. Przede
wszystkim jest to wiedza na temat roli tworcy w realizacji filmu oraz umiejetnos¢é organizowania
warunkéw produkcji.

Znaczenie wiecej niz 4 na 5 kompetenc;ji z profilu producenta bedzie rosto — dotyczy to zaréwno
kompetencji trudniejszych do pozyskania, jak i bardziej dostepnych, a takze zaréwno wazniejszych
dla wykonywania obowigzkéw na stanowisku producenta, jak i mniej waznych.

Umiejetno$¢ nadzoru procesu produkcji — oprocz tego, ze jest wazna dla pracodawcéw, trudno

dostepna oraz jej znaczenie bedzie rosto w przysztosci — nalezy do grupy kompetenc;ji hot skills.

259 firm z sektora zatrudnia przynajmniej jedng osobe na stanowisku producenta.

39 pracodawcéw poszukujgcych pracownikéw w ciggu 12 miesigcy przed momentem
badania szukato oséb do pracy na stanowisku producenta.

119% pracodawcoéw zatrudniajgcych producentéw prognozuje wzrost zatrudnienia na tym
stanowisku w ciggu 5 lat, a jego spadek 3%. Poziom zatrudnienia wedtug 75%

pracodawcéw pozostanie bez zmian.

76 W badaniach ilosciowych do kompetencji z tego profilu ustosunkowato sie 97 pracodawcdw zatrudniajgcych
osoby na tym stanowisku i 52 pracownikéw zajmujgcych zawodowo pozycje producenta.
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Producent — perspektywa pracownika

Pracownicy na tym stanowisku relatywnie dobrze oceniajg swoje kompetencje. Najlepiej oceniajg
umiejetnosci wspotpracy z zespotem produkcyjnym, co moze by¢ powigzane z wysokim poziomem
efektywnej komunikacji oraz wysoka odpornoscig psychiczna. Uwazajg, ze dobrze radzg sobie

z zarzadzaniem budzetem, bardzo dobrze wypada u nich takze znajomos¢ rynku oraz trendéw

w branzy.

Badani producenci najnizej ocenili u siebie odpornos¢ psychiczng oraz bycie otwartym na zmiany
poprzez wykazywanie gotowosci do akceptacji nowych rzeczy, wartosci, idei oraz zasad.
Pracownicy chcg przede wszystkim rozwija¢ kompetencje zwigzane ze wspétpraca (wspotpraca

z zespotem produkcyjnym, motywowanie innych), specyfika pracy (proces powstawania filmu,
organizowanie warunkéw produkcji, nadzér procesu produkcji, zarzagdzanie budzetem, trendy

w branzy), umiejetnoscia efektywnego organizowania pracy wtasnej, jak i wykazywanie odwagi

decyzyjnej, tj. odwaznego i asertywnego postepowania w obszarze swoich kompetencji.

87% pracownikow polecitoby prace na tym stanowisku swoim znajomym, bliskim
np. wtasnemu dziecku, gtdwnie dlatego, ze zapewnia rozwaj, wyzwania (53%), jest
przysztosciowa (49%) i ciekawa (47%).

949, producentéw zamierza pracowa¢ w obecnym miejscu pracy przez co najmniej
12 miesiecy od momentu badania.

929, pracownikow na tym stanowisku posiada wyksztatcenie wyzsze, z czego wsrod 65%
kierunek lub profil wyksztatcenia zwigzany jest z branzg komunikacji marketingowej
(przede wszystkim produkcja filmowa).

629% producentéw rozwijato swoje kompetencje w ciggu 12 miesiecy przed badaniem.

A46% pracownikéw na tym stanowisku chciatoby rozwija¢ swoje umiejetnosci w ciggu
12 miesiecy po badaniu, gtéwnie po to, by podnies¢ umiejetnosci potrzebne w pracy
(79%).

Zdecydowana wiekszo$¢ kompetencji budujgcych profil producenta jest obecnie trudno
dostepna, a jednoczes$nie pracodawcy przewidujg wzrost ich znaczenia w przysztosci.

Co wiecej, znaczenie dwdch najwazniejszych dla profilu kompetencji juz teraz szybko ro$nie
lub wkrétce szybko wzrosnie. O ile ogdlnie producenci oceniajg swoje umiejetnosci dobrze,
to nie wszystkie z tych (trudno dostepnych i o rosngcym znaczeniu) kompetencji maja
potrzebe rozwijaé. Warto sygnalizowad te koniecznosé¢, aby w niedalekiej przysztosci problem

z dostepnoscig kompetencji sie nie pogtebit.
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Wykres 26. Producent — bilans kompetencji

KOMPETENCIE

um. wspotpracy z zespotem realizujgcym produkcje (np. reporterami, operatorami kamery, wydawcami,

OCENA WAZNOSCI /
SAMOOCENA

3 35 4 45 5
|

4 45@ 4,5

FE

4,449 4,5
4,5@ 4,4
4,4@ 4,4

436944
4,4@ 45
4,4@ 44
43@ 4,4

S SSSSSS

434D 4,4
4,4@¢ 4,5
44@ 4,4

43443

>

43@» 4,4
43@¢ 4,5
4309 44
43@ 44
43@¢ 44
43@ 44
43@» 44
4,30 45
4,3® 4,3
43@% 4,4
4306 44
430¢ 44
42@ ¢ 45
42@ 4,2

Nﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

1 redaktorami, montazystami, grafikami, producentami, montazystami, lektorami,
wizazystami, grafikami, dZzwiekowcami itp. (U)
2 um. nadzorowania i koordynowania procesu produkcji tresci audiowizualnych
na potrzeby dystrybucji w mediach wielokanatowych (U)
3 um. wspotpracowania, tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania najlepszych
rozwiazan i osiggniecia celéw zespotu (K)
4 um. przygotowania i przeprowadzania procesu skutecznych negocjacji z podwykonawcami (U)
5 um. organizowania formalnych, sprzetowych i finansowych warunkéw produkcji (U)
6 zn. trendéw w branzy marketingowej i audiowizualnej oraz w zakresie metod
pracy producenta filmowego (W)
7 um. analizowania, wspéttworzenia i opiniowania umowy (U)
8 um. efektywnego organizowania pracy wtasnej poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie wia§nego
czasu pracy i dostepnych zasobdw (S)
9 szczegdtowa zn. catego procesu powstawania filmu (W)
zn. rynku, realidw rynkowych, zakresu i poziomu cen ustug potrzebnych podczas realizacji utworu,
10 ze szczegblnym uwzglednieniem specjalistycznych ustug filmowych (dzwiekowych) (W)
1 zn. idei budowania i utrzymywania relacji biznesowych z klientami, partnerami, twércami
i dostawcami opartych o partnerstwo, profesjonalizm i zaufanie do firmy oraz marki (W)
zn. roli talentu i twdrcy w procesie reahzaql filmu, ze szczegolnym uwzglednlemem rezysera,
12 oraz znaczenia umiejgtnosci wspierania i rozwoju twércow filmowych
oraz statego poszerzania swojej orientacji w zakresie nowych talentéw filmowych (W)
13 um. wspdtpracy z kreacjg, organizowania zespotéw kreatywnych (U)
um. efektywnego komunikowania sig, tj. umiejetnie przedstawiania
14 swojego pomystu tak, by uruchomit on wyobraznie odbiorcy (U)
15 wykazywanie odwagi decyzyjnej, tj. odwazne i asertywne postepowanie w obszarze swoich kompetencji (S)
16 zn. jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K)
Zn. przepisow prawa reguIUJacego dziatalnos¢ filmowa
17 i dziatalnos¢ reklamowa oraz zn. przepiséw prawa autorskiego (W)
um. analizowania wycen, negocjowania z dostawcami, twdrcami oraz klientami,
18 ym. ustalania optymalnych warunkéw wspotpracy z poszanowaniem ryzyka zwigzanego z dang produkcjg (U)
19 um. zarzadzania zespotami — bezposrednio podlegtym i projektowymi (S)
um. definiowania zatozer budzetowych produkcji oraz zarzgdzania budzetem samodzielnie
20 lub w oparciu o rekomendacje klienta oraz grupy producenckiej (U)
21 um. definiowania zatozen budzetowych produkcji oraz zarzgdzania budzetem w oparciu
o rekomendacje klienta oraz grupy producenckiej (U)
22 um. dzielenia sie wiedza i doswiadczeniem (S)
23 um. motywowania i budowania zaangazowania innych (S)
24 zn. metodyk zarzgdzania projektami (K)
2 um. wykazywania odpornosci psychicznej, tj. dostosowywanle sie do zm|en|ajqcych
5 sie warunkdw, adaptowanie sie (S)
bycie otwartym na zmiany poprzez wykazywanie gotowosci do akceptacji
26 nowych rzeczy, wartosci, idei oraz zasad (S)
pracownik pracodawca
@ samoocena kompetencja — cheé rozwoju ‘ trudno dostepne & hot skills

' rosngce znaczenie

Zrédto: opracowanie wtasne, BBKL Il KM pracodawcy (n = 97) i pracownicy (n = 52) — Il edycja 2023.
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