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1. Wprowadzenie  

 

Niniejszy raport stanowi opracowanie wyników cyklicznego monitoringu (badanie  

w roku 2026) poświęconego obserwacji trendów rynkowych, technologicznych  

i edukacyjnych w Sektorze Komunikacji Marketingowej, realizowanego na potrzeby 

Sektorowej Rady ds. Kompetencji. Badanie zostało zaprojektowane jako element 

procesu systematycznego rozpoznawania zmian zachodzących w sektorze oraz 

identyfikowania ich konsekwencji dla rozwoju kompetencji branżowych. 

Założeniem badania jest dostarczenie porównywalnej w czasie wiedzy o kierunkach 

przemian w sektorze, a także przygotowanie podstaw do formułowania wniosków  

i rekomendacji wspierających jego rozwój. Monitoring ma charakter cykliczny i jest 

przewidziany do realizacji raz w roku, w pierwszym kwartale lat 2026-2029, co umożliwi 

śledzenie zmian zarówno w perspektywie bieżącej, jak i długookresowej. 

 

1.1. Cel i zakres badania 

 

Celem głównym badania było zapewnienie systematycznej i porównywalnej w czasie 

analizy zmian zachodzących w Sektorze Komunikacji Marketingowej. Wyniki 

monitoringu mają służyć jako podstawa do opracowania wniosków oraz rekomendacji 

dotyczących obszarów rozwojowych sektora, w szczególności w odniesieniu do 

potrzeb kompetencyjnych i wyzwań wynikających z przeobrażeń rynkowych, 

technologicznych i edukacyjnych. 

Cele szczegółowe badania obejmują diagnozę opinii przedstawicieli branży, w tym 

pracowników, ekspertów oraz kadry menadżerskiej, a także analizę danych zastanych. 

Zakres badania obejmuje ponadto obserwację stałych wskaźników i ich zmian w 

czasie, monitoring bieżących zagadnień kluczowych dla sektora oraz przygotowanie 

raportu zawierającego wnioski i rekomendacje dotyczące dalszego rozwoju sektora 

Komunikacji Marketingowej. 

Zakres podmiotowy badania uwzględnia dwie perspektywy analityczne. Pierwszą  

z nich jest perspektywa funkcyjna w organizacji, obejmująca ekspertów, pracowników 

oraz kadrę menadżerską, drugą zaś perspektywa branżowa, odnosząca się do 



 

wydawców, agencji reklamowych i domów mediowych, dostawców technologii  

i danych oraz innych podmiotów związanych z sektorem.  

 

1.2. Metodologia badania 

 

Metodologia badania została oparta na podejściu mieszanym, łączącym techniki 

ilościowe, jakościowe oraz analizę desk research. Taki dobór metod odpowiada 

założeniom OPZ, zgodnie z którymi badanie powinno dostarczać zarówno danych 

liczbowych pozwalających na analizę porównawczą i obserwację trendów, jak  

i pogłębionych informacji jakościowych umożliwiających lepsze zrozumienie procesów 

zachodzących w sektorze. 

Przyjęte podejście metodologiczne umożliwia triangulację źródeł danych, a więc 

zestawienie informacji pochodzących z różnych typów badań i perspektyw 

respondentów. Dzięki temu możliwe jest nie tylko uchwycenie skali i częstotliwości 

zjawisk, ale również interpretacja ich znaczenia w kontekście funkcjonowania branży 

oraz zmian wpływających na zapotrzebowanie na kompetencje. Badanie w edycji 2026 

zostało przeprowadzone w marcu 2026 roku.  

 

1.3. Opis zastosowanych metod badawczych 

 

W badaniu zastosowano trzy podstawowe metody gromadzenia danych: analizę 

danych zastanych, badanie ilościowe oraz badanie jakościowe w formie 

indywidualnych wywiadów. Każda z tych metod pełni odrębną funkcję analityczną  

i razem tworzą spójny model badawczy pozwalający na kompleksowe ujęcie 

przedmiotu monitoringu. 

Analiza danych zastanych obejmuje opracowanie informacji pochodzących  

z istniejących źródeł. Jej celem jest rozpoznanie szerszego kontekstu funkcjonowania 

sektora, identyfikacja istotnych trendów oraz uzupełnienie danych pozyskanych 

bezpośrednio od uczestników badania. 

Badanie ilościowe zostało zaplanowane z wykorzystaniem standaryzowanego 

kwestionariusza metodą CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview – 

wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy strony WWW). Minimalna wielkość 



 

próby została określona na poziomie N=100, w ramach edycji 2026 zrealizowano 108 

ankiet CAWI.  

Badanie jakościowe obejmuje indywidualne wywiady pogłębione, których minimalna 

liczba została określona na poziomie N=8. W ramach edycji 2026 zrealizowano 9 

wywiadów IDI. Wywiady były prowadzone zdalnie.  

 

1.4. Przebieg badania 

 

Przebieg badania został zaplanowany jako sekwencja wzajemnie powiązanych 

etapów, prowadzących od doprecyzowania założeń metodologicznych do 

opracowania raportu końcowego. Proces rozpoczęło spotkanie z udziałem 

Zamawiającego i Wykonawcy, podczas którego doprecyzowywane zostały 

szczegółowe założenia metodologiczne, kryteria doboru próby, zakres narzędzi 

badawczych oraz harmonogram działań. 

W kolejnym etapie przygotowano narzędzia badawcze, w tym kwestionariusz ankiety 

ilościowej oraz scenariusz wywiadów indywidualnych. Następnie trwała realizacja 

badania i gromadzenie danych z trzech źródeł: analizy desk research, badania 

ilościowego oraz wywiadów jakościowych, przy czym dobór uczestników badań 

ilościowych i jakościowych odbył się we współpracy z Zamawiającym. 

Po zakończeniu etapu terenowego miało miejsce opracowanie i analiza 

zgromadzonego materiału. Efektem tego etapu było przygotowanie raportu.  

 

1.5. Specyfika branżowa uczestników badania 

 

W badaniu jakościowym uczestniczyli przedstawiciele firm i organizacji działających  

w szeroko rozumianym sektorze komunikacji marketingowej. Dobór respondentów 

objął osoby reprezentujące agencje reklamowe i mediowe, podmioty z obszaru public 

relations, marketingu cyfrowego, content marketingu, a także organizacje powiązane 

z zapleczem technologicznym i danymi.  

Wśród uczestników znalazły się osoby związane między innymi z takimi podmiotami 

jak Starcom, Havas Media, GoldenSubmarine, Walk PR, MOSQI.TO, AtomStore, Net 

Arch/Sempai, Luckyyou Interactive oraz Stowarzyszenie Agencji Public Relations. Taki 

skład próby pozwolił ująć perspektywy charakterystyczne zarówno dla dużych 



 

organizacji funkcjonujących w obszarze reklamy i mediów, jak i dla podmiotów 

wyspecjalizowanych w działaniach PR, marketingu internetowym, e-commerce  

i rozwiązaniach technologicznych wspierających komunikację marketingową. 

Badana grupa jest zróżnicowana pod względem profilu działalności instytucji 

reprezentowanych przez respondentów. Wiodące kody PKD przypisane uczestnikom 

obejmują między innymi działalność agencji reklamowych (73.11.Z), pośrednictwo w 

sprzedaży czasu i miejsca na cele reklamowe w różnych mediach (73.12.A-D), public 

relations i komunikację (70.21.Z), badanie rynku i opinii publicznej (73.20.Z), a także 

działalność związaną z programowaniem, przetwarzaniem danych, hostingiem i innymi 

usługami technologicznymi. 

Struktura próby pokazuje, że sektor komunikacji marketingowej został uchwycony nie 

jako jednorodna branża, lecz jako ekosystem łączący kompetencje kreatywne, 

mediowe, strategiczne, technologiczne i analityczne. Obecność respondentów  

z organizacji operujących na styku reklamy, danych, technologii, treści i komunikacji 

wizerunkowej zwiększała możliwość identyfikacji zarówno wspólnych trendów 

sektorowych, jak i różnic wynikających ze specyfiki poszczególnych segmentów rynku. 

Uczestnicy badania reprezentowali również zróżnicowane role zawodowe. W grupie 

znalazły się osoby zajmujące stanowiska zarządcze i strategiczne, takie jak prezesi 

zarządu, general managerowie czy członkowie zarządu, a także osoby odpowiedzialne 

za obszary marketingu, public relations, content marketingu oraz zarządzania 

zasobami ludzkimi, w tym Head of Marketing, Marketing&PR Manager, Content 

Marketing Team Manager oraz Head of People and Culture. 

Takie zróżnicowanie stanowisk umożliwiło uchwycenie zarówno perspektywy 

decyzyjnej i strategicznej, jak i doświadczeń związanych z bieżącą praktyką 

operacyjną w organizacjach sektora. W konsekwencji materiał jakościowy 

odzwierciedla nie tylko ogólne diagnozy dotyczące kierunków zmian w branży, ale 

także praktyczne obserwacje odnoszące się do kompetencji, procesów pracy, 

zarządzania zespołami oraz wdrażania nowych rozwiązań w codziennej działalności 

podmiotów rynku komunikacji marketingowej. 

Badanie ilościowe metodą CAWI zostało skierowane do respondentów 

reprezentujących trzy środowiska istotne z punktu widzenia funkcjonowania Sektora 

Komunikacji Marketingowej: Związku Pracodawców Internetowych IAB, 



 

Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR oraz Radę Sektorową. Taki dobór 

grup umożliwił pozyskanie opinii od osób działających w różnych obszarach branży,  

a jednocześnie bezpośrednio zaangażowanych w obserwację zmian zachodzących na 

rynku komunikacji marketingowej. 

Pierwszą grupę stanowili przedstawiciele IAB, a więc środowiska silnie związanego  

z marketingiem cyfrowym, reklamą internetową, technologiami komunikacyjnymi oraz 

rozwojem narzędzi opartych na danych. Ujęcie tej grupy w badaniu pozwoliło 

wzmocnić perspektywę dotyczącą cyfryzacji sektora, automatyzacji procesów 

marketingowych, rosnącej roli analityki oraz znaczenia kompetencji technologicznych 

i digitalowych. 

Drugą grupę tworzyli przedstawiciele SAR, czyli środowiska związanego przede 

wszystkim z agencjami reklamowymi oraz szeroko rozumianą komunikacją kreatywną 

i strategiczną. Udział respondentów z tego obszaru umożliwił uchwycenie perspektywy 

organizacji odpowiedzialnych za tworzenie koncepcji komunikacyjnych, prowadzenie 

działań brandingowych, reklamowych i kampanijnych, a także obserwację zmian 

dotyczących kompetencji kreatywnych, strategicznych i projektowych. 

Trzecią grupę stanowili członkowie oraz przedstawiciele Rady Sektorowej, 

dysponujący przekrojową wiedzą na temat wyzwań, potrzeb i kierunków rozwoju 

całego sektora. Włączenie tej grupy do badania miało szczególne znaczenie  

z perspektywy eksperckiej i diagnostycznej, ponieważ pozwalało na ujęcie problemów 

branży w szerszym, bardziej syntetycznym wymiarze, obejmującym zarówno potrzeby 

kompetencyjne, jak i zmiany strukturalne oraz rozwojowe. 

Dobór respondentów z trzech wskazanych środowisk zapewnił zróżnicowanie 

branżowe próby i umożliwił zestawienie perspektywy organizacji reprezentujących 

obszar reklamy cyfrowej, agencji komunikacji marketingowej oraz ciał ekspercko-

sektorowych.  

Przyjęta struktura badania sprzyjała także uchwyceniu zarówno perspektywy 

praktyków rynku, jak i osób zaangażowanych w diagnozowanie jego długofalowych 

potrzeb rozwojowych.  

 

2. Kluczowe wnioski stanu sektora i perspektyw rozwojowych  

 



 

Przeprowadzone badanie oraz analiza dostępnych danych wskazuje, że sektor 

komunikacji marketingowej znajduje się obecnie w fazie intensywnych i 

wielowymiarowych przemian, obejmujących równolegle sferę technologiczną, 

organizacyjną, kompetencyjną, rynkową i regulacyjną. Zebrany materiał pokazuje, że 

zmiany te nie mają charakteru punktowego ani przejściowego, lecz układają się w 

szerszy proces przebudowy sposobu funkcjonowania sektora, w tym modeli pracy, 

źródeł wartości, oczekiwań wobec pracowników oraz relacji pomiędzy podmiotami 

rynkowymi a otoczeniem edukacyjnym i instytucjonalnym. Szczególne znaczenie w 

tym procesie przypisywane jest technologiom cyfrowym, pracy na danych oraz 

rosnącej obecności sztucznej inteligencji, które coraz wyraźniej wpływają nie tylko na 

narzędzia wykorzystywane przez organizacje, ale również na logikę ich działania i 

przewagi konkurencyjne. 

 

Najbardziej dynamiczne zmiany w sektorze obserwowane są w obszarach związanych 

z oprogramowaniem, analityką, reklamą cyfrową, automatyzacją oraz rozwiązaniami 

opartymi na danych, podczas gdy segmenty bliższe tradycyjnym modelom komunikacji 

i dystrybucji treści rozwijają się wolniej, pozostają w stanie względnej stabilizacji lub 

wykazują cechy stagnacji. Oznacza to, że sektor nie zmienia się dziś równomiernie, a 

tempo adaptacji do nowych warunków zależy od rodzaju działalności, poziomu 

dojrzałości technologicznej organizacji, dostępu do kompetencji oraz zdolności do 

redefiniowania własnego modelu biznesowego. 

 

Materiał badawczy wskazuje jednocześnie, że obecna transformacja nie może być 

sprowadzana wyłącznie do wzrostu znaczenia nowych narzędzi. Zmianie ulega 

bowiem także sposób definiowania pracy i profesjonalizmu w sektorze. Coraz 

większego znaczenia nabierają role łączące kompetencje strategiczne, 

komunikacyjne, technologiczne i analityczne, a więc kompetencje hybrydowe, które 

pozwalają nie tylko obsługiwać narzędzia, ale również rozumieć ich funkcję biznesową, 

interpretować dane, projektować procesy oraz podejmować decyzje w warunkach 

dużej zmienności. W tym sensie rozwój sektora polega nie tyle na prostym pojawianiu 

się całkowicie nowych zawodów, ile raczej na stopniowym przekształcaniu już 



 

istniejących ról i przesuwaniu ich w stronę większej złożoności, interdyscyplinarności i 

odpowiedzialności. 

 

Wyniki badania jakościowego i ilościowego pokazują zarazem, że respondenci opisują 

sektor jako obszar silnie obciążony walką o finanse, rosnącą presją na efektywność, 

oczekiwaniem szybkich rezultatów oraz koniecznością dostarczania coraz bardziej 

zaawansowanych rozwiązań bez proporcjonalnego wzrostu wyceny pracy. Dalszy 

rozwój sektora będzie zależał nie tylko od zdolności wdrażania nowych technologii, ale 

także od umiejętności budowania bardziej dojrzałych modeli współpracy z klientami, 

lepszego definiowania wartości usług oraz odchodzenia od logiki opartej wyłącznie na 

czasie pracy w stronę modeli silniej związanych z ekspertyzą, odpowiedzialnością i 

rezultatem. 

 

Na tym tle szczególnego znaczenia nabiera sztuczna inteligencja, która w badaniu 

przedstawiana jest jako czynnik już obecny w codziennej praktyce sektora. Jej 

zastosowania obejmują dziś zarówno działania kreatywne, jak i analityczne, 

planistyczne, optymalizacyjne czy operacyjne. Zgromadzony materiał wskazuje 

jednak, że AI nie prowadzi automatycznie do prostego zastąpienia pracy człowieka. 

Bardziej prawdopodobny wydaje się model, w którym wartość pracownika coraz 

częściej będzie polegała na umiejętności krytycznego korzystania z technologii, 

nadzorowania jej efektów, integrowania wyników z celami klienta oraz zachowywania 

jakości, odpowiedzialności i adekwatności komunikacyjnej. Oznacza to przesunięcie 

akcentu z wykonywania prostych zadań na zarządzanie procesem, interpretację, 

weryfikację oraz projektowanie wartości dodanej tam, gdzie sama automatyzacja nie 

jest wystarczająca. 

 

Jednocześnie badanie pokazuje, że stosowanie AI związane jest z wystąpieniem 

ryzyk. Dotyczą one zwłaszcza bezpieczeństwa danych, przejrzystości źródeł, 

odpowiedzialności za treści syntetyczne, ryzyka ujednolicania komunikacji oraz 

możliwości osłabienia naturalnych ścieżek uczenia się zawodu, szczególnie na 

poziomie juniorskim. W tym kontekście jednym z kluczowych wyzwań rozwojowych 

sektora staje się nie tylko sama znajomość narzędzi AI, ale także zdolność do ich 



 

odpowiedzialnego osadzania w procesach organizacyjnych, komunikacyjnych i 

etycznych. Wyniki badania wskazują, że przewagę będą zyskiwać te organizacje, które 

potraktują AI nie jako prosty mechanizm redukcji kosztów, lecz jako impuls do 

przebudowy procesów, standardów jakości, sposobów uczenia się i modeli 

zarządzania wiedzą. 

 

Drugim silnie wybrzmiewającym obszarem jest kwestia kapitału ludzkiego i luki 

kompetencyjnej. Zebrane dane pokazują, że sektor charakteryzuje się relatywnie 

młodą strukturą zatrudnienia i wysoką dynamiką zmian oczekiwań wobec 

pracowników, ale równocześnie boryka się z trudnościami rekrutacyjnymi oraz 

niedoborem kandydatów przygotowanych do pracy na styku technologii, strategii, 

analityki i komunikacji. Deficyty te nie dotyczą wyłącznie kompetencji technicznych. 

Materiał badawczy wskazuje również na niedostatek takich umiejętności, jak krytyczne 

myślenie, rozumienie kontekstu biznesowego, planowanie strategiczne, odporność na 

zmianę, adaptacyjność czy zdolność łączenia perspektywy odbiorcy z logiką działania 

narzędzi. Oznacza to, że problem kompetencyjny ma charakter jakościowy, a nie 

wyłącznie ilościowy. 

 

W tym miejscu szczególnie wyraźnie ujawnia się napięcie pomiędzy tempem zmian w 

sektorze a tempem dostosowywania edukacji formalnej. Zarówno część jakościowa, 

jak i ilościowa badania sugerują, że szkoły i uczelnie nie są dziś postrzegane jako 

środowiska w pełni odpowiadające na realne potrzeby rynku komunikacji 

marketingowej. Większą skuteczność przypisuje się uczeniu się w pracy, 

mentoringowi, wymianie wiedzy w zespołach, szkoleniom branżowym i innym formom 

edukacji pozaformalnej. Nie oznacza to jednak marginalizacji edukacji formalnej jako 

takiej, lecz raczej potrzebę jej silniejszego powiązania z praktyką sektorową, 

technologiami, realnymi procesami organizacyjnymi i aktualnymi modelami pracy 

projektowej. W perspektywie rozwojowej może to oznaczać rosnące znaczenie 

krótszych, elastycznych i modułowych ścieżek uczenia się oraz większą rolę instytucji 

branżowych jako pośredników wiedzy i aktualizacji kompetencji. 

 



 

Ważnym wnioskiem płynącym z badania jest także to, że przyszłość sektora nie będzie 

definiowana wyłącznie przez technologię. Obok AI, danych i automatyzacji 

respondenci wyraźnie akcentują rosnące znaczenie komunikacji autentycznej, 

relacyjnej i osadzonej w lepszym rozumieniu odbiorców. Dotyczy to również potrzeby 

bardziej świadomego uwzględniania zróżnicowania grup docelowych, w tym starszych 

konsumentów, oraz budowania przekazu, który nie zatraca ludzkiego wymiaru mimo 

postępującej algorytmizacji procesów. Można więc mówić o równoległym wzmacnianiu 

dwóch trendów: z jednej strony wzrostu znaczenia technologii, z drugiej zaś wzrostu 

znaczenia kompetencji pozwalających zachować sens, kontekst, autentyczność i 

społeczną adekwatność komunikacji. 

 

Z punktu widzenia odbiorcy branżowego istotne jest również to, że badanie pokazuje 

przesuwanie się części podmiotów sektora w stronę funkcji doradczych. W sytuacji, w 

której pewne działania wykonawcze mogą być coraz łatwiej automatyzowane lub 

standaryzowane, większej wartości nabierają kompetencje związane z interpretacją, 

prowadzeniem klienta przez złożone środowisko technologiczne i regulacyjne oraz 

wspieraniem decyzji strategicznych. Taki kierunek może oznaczać dalsze 

wzmacnianie roli agencji i innych podmiotów branżowych jako partnerów 

konsultingowych, a nie jedynie wykonawców kampanii czy dostawców usług 

operacyjnych. Zarazem będzie to wymagało dojrzalszego podejścia do wyceny pracy, 

zarządzania zespołami oraz budowania kompetencji, które trudno zautomatyzować lub 

zastąpić. 

 

Perspektywy rozwojowe sektora można więc określić jako rozwojowe. Z jednej strony 

sektor pozostaje obszarem o wysokiej dynamice, dużym potencjale innowacyjnym i 

rosnącym znaczeniu gospodarczym, szczególnie w segmentach związanych z 

reklamą online, danymi, automatyką marketingową, treściami cyfrowymi i usługami 

technologicznymi. Z drugiej strony jego dalszy rozwój będzie zależał od zdolności do 

ograniczania napięć strukturalnych, przede wszystkim w obszarze kompetencji, modeli 

biznesowych, warunków pracy, odporności organizacyjnej i przejrzystego wdrażania 

nowych technologii. Oznacza to, że rozwój sektora nie powinien być rozumiany 

wyłącznie jako wzrost technologiczny, ale jako zdolność do łączenia innowacji z 



 

jakością pracy, odpowiedzialnością komunikacyjną i długofalowym rozwojem kapitału 

ludzkiego. 

 

Z perspektywy regulatora i administracji publicznej wyniki badania mogą stanowić 

przesłankę do ostrożnego, ale systematycznego wzmacniania warunków rozwoju 

sektora, zwłaszcza tam, gdzie krzyżują się kwestie kompetencyjne, technologiczne i 

regulacyjne. Materiał badawczy wskazuje na zasadność podjęcia działań 

wspierających lepsze powiązanie systemu edukacji z praktyką branżową, rozwój 

elastycznych form uczenia się oraz tworzenie mechanizmów ułatwiających współpracę 

pomiędzy instytucjami edukacyjnymi, organizacjami branżowymi i pracodawcami. 

 

Ważnym kierunkiem może być również wspieranie przejrzystości i przewidywalności 

otoczenia prawnego dla wykorzystania AI, danych i treści cyfrowych. Z wypowiedzi 

respondentów wynika, że brak jasności w obszarze ochrony danych, praw autorskich, 

odpowiedzialności za treści syntetyczne oraz zasad zgodnego wdrażania nowych 

narzędzi może ograniczać tempo innowacji lub skłaniać organizacje do działań 

asekuracyjnych. Z tego względu zasadne wydaje się nie tylko rozwijanie ram 

regulacyjnych, ale także wzmacnianie funkcji interpretacyjnej i edukacyjnej 

administracji, tak aby podmioty sektora otrzymywały bardziej praktyczne wsparcie w 

rozumieniu i stosowaniu obowiązujących zasad. 

 

3. Analiza danych zastanych 

  

Analiza danych zastanych objęła przegląd danych statystycznych, raportów 

branżowych, publikacji eksperckich oraz opracowań dotyczących rynku pracy  

i kompetencji w sektorze komunikacji marketingowej. Dobór źródeł oparto na 

kryteriach aktualności, adekwatności wobec celów badania oraz użyteczności dla 

monitorowania trendów rynkowych, technologicznych i edukacyjnych w sektorze. 

Zakres czasowy analizy obejmował przede wszystkim dane z lat 2020-2024  

w przypadku statystyk rejestrowych oraz publikacje branżowe i analityczne z lat 2023-

2026, co pozwoliło uchwycić zarówno zmiany o charakterze kilkuletnim, jak  

i najbardziej aktualne tendencje obserwowane w sektorze. Analiza koncentrowała się 

na czterech wymiarach: zmianach struktury podmiotowej sektora, transformacji modeli 



 

komunikacji i kanałów rynkowych, przeobrażeniach kompetencyjnych oraz roli 

technologii, w szczególności sztucznej inteligencji. 

 

3.1. Stałe wskaźniki do monitoringu 

 

Na podstawie przeprowadzonej analizy zidentyfikowano zestaw wskaźników, które 

mogą stanowić podstawę porównań w kolejnych edycjach monitoringu. Należą do nich 

w szczególności: liczba podmiotów gospodarczych w wybranych działach PKD 

związanych z sektorem, liczba nowo rejestrowanych podmiotów, udział reklamy online 

w całkowitym rynku reklamowym, dynamika wydatków w kluczowych kanałach digital, 

poziom trudności rekrutacyjnych deklarowanych przez pracodawców, samoocena 

kompetencji cyfrowych pracowników oraz znaczenie kompetencji AI w ocenie 

przedsiębiorców. Przyjęcie powyższych wskaźników jako stałych punktów odniesienia 

zwiększa porównywalność wyników między kolejnymi edycjami badania i pozwala 

lepiej identyfikować zarówno trwałe trendy strukturalne, jak i zmiany zachodzące w 

krótszej perspektywie. Analiza danych zastanych opiera się na źródłach o 

zróżnicowanym charakterze metodologicznym, obejmujących zarówno dane 

statystyczne, jak i raporty branżowe oraz opracowania eksperckie. Oznacza to, że 

część wniosków ma charakter bezpośrednio empiryczny, a część stanowi interpretację 

trendów widocznych w dostępnych źródłach, co wymaga ostrożności przy 

formułowaniu uogólnień. Nie wszystkie dane odnoszą się dokładnie do tożsamej 

definicji sektora komunikacji marketingowej, ponieważ część wskaźników oparta jest 

na szerokich działach PKD lub na źródłach obejmujących rynek reklamy i komunikacji 

w szerszym sensie. Z tego względu analiza powinna być traktowana jako podstawa do 

monitorowania kierunków zmian, a nie jako zamknięty i wyczerpujący opis całego 

sektora. 

 

Tabela 1 Wskaźniki służące porównywaniu danych w poszczególnych edycjach badania  

Obszar Wskaźnik Źródło 
Znaczenie dla 
monitoringu 

Struktura sektora 
Liczba podmiotów w 
działach PKD 58, 
60, 62, 63, 70, 73 

GUS/BDL 
Pozwala śledzić zmiany 
strukturalne sektora 

Dynamika rynku 
Liczba nowo 
zarejestrowanych 

GUS/BDL 
Pokazuje aktywność 
przedsiębiorczą  
i kierunki wzrostu  



 

podmiotów w ww. 
działach 

Cyfryzacja rynku 
Udział reklamy 
online w rynku 
reklamowym 

IAB Polska 
Pokazuje skalę 
przesunięcia budżetów 
do kanałów cyfrowych  

Kanały wzrostu 
Dynamika wydatków 
na social media i 
wideo online 

IAB Polska 
Wskazuje segmenty 
generujące popyt na 
nowe kompetencje  

Kadry 

Odsetek 
pracodawców 
mających trudności 
rekrutacyjne 

BKL/PARP 
Pozwala śledzić 
napięcia na rynku pracy  

Kompetencje 
cyfrowe 

Odsetek 
pracowników 
wysoko 
oceniających 
kompetencje 
cyfrowe 

BKL/PARP 
Pokazuje poziom 
gotowości kadr do 
transformacji  

AI i przyszłość pracy 

Odsetek firm 
wskazujących AI 
jako kluczowy 
czynnik 
konkurencyjności 

BKL/PARP / raporty 
branżowe 

Pozwala obserwować 
tempo adopcji AI  

Źródło: Opracowanie własne  

 

3.2. Kontekst prawny sektora 

 

Sektor Komunikacji Marketingowej funkcjonuje w dynamicznie zmieniającym się 

otoczeniu prawnym, które w istotny sposób wpływa na kierunki rozwoju technologii, 

modele świadczenia usług oraz zapotrzebowanie na kompetencje zawodowe. 

Istotnym punktem odniesienia dla identyfikacji podmiotów funkcjonujących w tym 

obszarze jest Polska Klasyfikacja Działalności (PKD), która porządkuje działalności 

wchodzące w zakres sektora, obejmując zarówno tradycyjne obszary wydawnicze  

i medialne, jak i usługi cyfrowe, reklamowe, komunikacyjne oraz związane  

z przetwarzaniem danych. 

Jednym z najważniejszych wyzwań regulacyjnych, przed którymi stoi sektor, pozostaje 

ochrona danych osobowych oraz prywatności użytkowników w środowisku cyfrowym. 

Wymogi wynikające z przepisów o ochronie danych osobowych oraz praktyki 

projektowania usług zgodnie z zasadą privacy by design wpływają na sposób 

prowadzenia działań marketingowych, analitycznych i reklamowych, zwłaszcza  

w podmiotach funkcjonujących na styku komunikacji, technologii i danych. 



 

Równolegle sektor podlega oddziaływaniu regulacji unijnych odnoszących się do usług 

cyfrowych i funkcjonowania platform internetowych, w tym Aktu o usługach cyfrowych 

(DSA). Regulacje te zwiększają znaczenie transparentności reklam, zasad moderacji 

treści, odpowiedzialności platform oraz zgodności procesów komunikacyjnych  

z wymogami formalnoprawnymi, co przekłada się na konieczność dostosowywania 

praktyk organizacyjnych i kompetencji pracowników do zmieniającego się otoczenia 

regulacyjnego. 

Z perspektywy prowadzonego monitoringu kontekst prawny ma znaczenie nie tylko 

porządkujące, lecz także analityczne. Zmiany regulacyjne wpływają bowiem zarówno 

na warunki funkcjonowania podmiotów sektora, jak i na zakres kompetencji 

wymaganych od pracowników, ekspertów i kadry menadżerskiej, zwłaszcza  

w obszarach związanych z danymi, reklamą cyfrową, technologiami platformowymi 

oraz odpowiedzialnością za treści i komunikację. 

 

3.3. Kontekst prawny sektora 

 

Współczesny Sektor Komunikacji Marketingowej to złożony system, wykraczający 

poza tradycyjne ramy reklamy, integrując działalność wydawniczą, nadawczą oraz 

zaawansowane usługi technologiczne. Fundamentem sektora pozostaje obszar 

kreatywno-strategiczny, realizowany głównie przez agencje reklamowe  

(PKD 73.11.Z)1 oraz firmy zajmujące się public relations i komunikacją (PKD 70.21.Z).  

Częścią sektora jest segment dystrybucji treści i mediów, który przechodzi obecnie 

najsilniejszą transformację cyfrową. Obejmuje on tradycyjne wydawnictwa książek i 

prasy (PKD 58.1), nadawców radiowych (PKD 60.1) oraz telewizyjnych (PKD 60.2). 

Definicja sektora obejmuje tu również nowoczesne formy przekazu, takie jak streaming 

audio i wideo, nadawanie podcastów na żywo oraz działalność serwisów 

społecznościowych i blogów (PKD 60.39.Z), co bezpośrednio wpływa na ewolucję 

zawodów takich jak twórca treści, edytor czy producent. 

Charakterystycznym dla badanego sektora jest jego silne oparcie na zaawansowanych 

technologiach i analizie danych (PKD 62 oraz 63.1). Działalność związana z 

 
1 Polska Klasyfikacja Działalności 2025, PKD 2025 - Polska Klasyfikacja Działalności 2025 - 
klasyfikacje.gofin.pl/pkd2025 [dostęp dnia 23.03.2026] 

https://klasyfikacje.gofin.pl/pkd2025/4,0.html
https://klasyfikacje.gofin.pl/pkd2025/4,0.html


 

oprogramowaniem nie ogranicza się tu jedynie do wsparcia IT, ale obejmuje 

projektowanie aplikacji uczenia maszynowego i sztucznej inteligencji (PKD 62.10.B), 

które rewolucjonizują sposób targetowania i optymalizacji kampanii. Infrastruktura 

obliczeniowa, przetwarzanie w chmurze oraz zarządzanie sieciami dostarczania treści 

(CDN) stanowią zaplecze techniczne niezbędne do funkcjonowania nowoczesnego 

marketingu opartego na danych. 

W kontekście nadchodzącego monitoringu, sektor ten definiuje nową mapę 

kompetencji, gdzie obok ról tradycyjnych (copywriter, strateg) pojawiają się 

specjalizacje hybrydowe, takie jak martech consultant czy digital ekspert. Celem 

analizy trendów w tym obszarze jest identyfikacja luk między dynamicznie rozwijającą 

się technologią a aktualnymi umiejętnościami pracowników kadry menadżerskiej i 

eksperckiej, co pozwoli na sformułowanie rekomendacji wspierających rozwój sektora 

w latach 2026-2029. 

Zestawienie danych z rejestru REGON za lata 2020-2024 pokazuje głęboką 

transformację strukturalną Sektora Komunikacji Marketingowej. Najbardziej 

uderzającym zjawiskiem jest bezprecedensowa ekspansja podmiotów związanych z 

oprogramowaniem  

i doradztwem informatycznym (dział 62), których liczba wzrosła z 137 913 w 2020 roku 

do 237 489 w 2024 roku, co oznacza przyrost o ponad 72%. Tak gwałtowny skok  

w tym segmencie potwierdza, że technologia i rozwiązania MarTech (MarTech skrót 

od Marketing Technology - technologia marketingowa i odnoszone do technologii 

wykorzystywanych w marketingu) stają się dominującym fundamentem nowoczesnej 

komunikacji, generując ogromne zapotrzebowanie na nowe kompetencje cyfrowe. 

Równolegle obserwujemy stabilny rozwój w obszarze usług profesjonalnych, gdzie 

liczba firm zajmujących się reklamą (dział 73) wzrosła systematycznie z 59 139 do 

68 084, a podmiotów odpowiedzialnych za public relations i komunikację (dział 70)  

z 97 105 do 115 026. Te dane wskazują na niesłabnący popyt na strategiczne 

zarządzanie wizerunkiem, przy jednoczesnym wzroście konkurencji na rynku agencji. 

Zupełnie inną dynamikę prezentują segmenty tradycyjne, takie jak wydawnictwa (dział 

58) oraz nadawanie programów (dział 60), które znajdują się w fazie stagnacji lub 

lekkiej regresji. Liczba wydawców oscyluje wokół 12,8 tys. podmiotów, natomiast  

w obszarze nadawców radiowych i telewizyjnych odnotowano spadek z 688 do 664 



 

firm. Ten kontrast między dynamicznym wzrostem technologii a kurczeniem się 

tradycyjnych kanałów dystrybucji treści wyznacza główne kierunki dla dalszej analizy 

luki kompetencyjnej. Wobec tego przyszłe rekomendacje rozwojowe muszą kłaść 

szczególny nacisk na upskilling pracowników z obszarów tradycyjnych w stronę 

kompetencji wymaganych przez dynamicznie rosnący sektor IT i danych. 

Tabela 2 Podmioty gospodarki narodowej wg rejestru REGON 

 Sekcja J 
dział 58 

Sekcja J 
dział 60 

Sekcja J 
dział 62 

Sekcja J 
dział 63 

Sekcja M 
dział 70 

Sekcja M 
dział 73 

2020 12 922 688 137 913 20 791 97 105 59 139 

2021 12 823 673 159 898 21 345 102 077 61 195 

2022 12 765 660 194 216 21 605 105 807 63 004 

2023 12 850 666 219 764 22 071 109 884 65 449 

2024 12 819 664 237 489 22 476 115 026 68 084 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych GUS/BDL2 

Analiza danych dotyczących nowo zarejestrowanych podmiotów w latach 2020-2024 

rzuca dodatkowe spojrzenie na dynamikę zmian w Sektorze Komunikacji 

Marketingowej, wskazując na konkretne momenty szczytowe i kierunki, w których 

branża upatruje największego potencjału. Najwidoczniejszym przykładem tej tendencji 

jest rok 2022, w którym odnotowano rekordową liczbę nowych rejestracji w obszarze 

oprogramowania i doradztwa informatycznego (dział 62), ponieważ powstało aż 

35 859 nowych podmiotów, co stanowi ponad dwukrotny wzrost w stosunku do roku 

2020. Choć w kolejnych latach (2023-2024) dynamika ta uległa osłabieniu, sektor 

technologiczny wciąż generuje wielokrotnie więcej nowych podmiotów rynkowych niż 

tradycyjne media, co potwierdza trwałość trendu cyfryzacji usług i narzędzi 

marketingowych. 

W segmencie bezpośrednio związanym z reklamą (dział 73) obserwujemy 

konsekwentną i stabilną tendencję wzrostową w liczbie nowych rejestracji, która w 

2024 roku osiągnęła poziom 5 836 podmiotów. Jest to sygnał, że mimo nasycenia 

rynku, branża reklamowa stale przyciąga nowych przedsiębiorców, co w połączeniu z 

danymi o rozwoju technologii (dział 62 i 63) sugeruje powstawanie podmiotów o profilu 

hybrydowym, łączącym kompetencje kreatywne z technologicznymi. Z kolei obszar 

Public Relations (dział 70) utrzymuje bardzo wysoki i stabilny poziom nowo 

 
2 Bank Danych Lokalnych (BDL), Główny Urząd Statystyczny (GUS), GUS - Bank Danych Lokalnych 

[dostęp dnia 23.03.2026] 

https://bdl.stat.gov.pl/bdl/start


 

powstających firm, oscylujący wokół 10 tysięcy rocznie, co czyni go drugim po IT 

najbardziej aktywnym pod względem przedsiębiorczości obszarem w badanym 

sektorze. 

Na tym tle obszary tradycyjnego wydawnictwa (dział 58) oraz nadawania programów 

(dział 60) prezentują się jako sektory o bardzo niskiej barierze wejścia nowych 

podmiotów lub o wysokim stopniu konsolidacji. Liczba nowych rejestracji u nadawców 

radiowych i telewizyjnych pozostaje marginalna (zaledwie 26 nowych podmiotów w 

2024 roku), co w kontekście ogólnej liczby firm w tym dziale wskazuje na niemal 

całkowite wstrzymanie dopływu "świeżej krwi" do tradycyjnych mediów linearnych. 

Takie zestawienie danych twardych z rejestru REGON stanowi solidną podstawę do 

realizacji celów szczegółowych monitoringu, w tym diagnozy opinii ekspertów oraz 

analizy stałych wskaźników zmian w czasie. Potwierdza to konieczność 

systematycznej analizy luk kompetencyjnych, szczególnie w obszarach, gdzie liczba 

nowych podmiotów i technologii wyprzedza tradycyjne ramy edukacyjne sektora. 

Tabela 3 Nowo zarejestrowane w rejestrze REGON podmioty gospodarki narodowej 

 Sekcja J 
dział 58 

Sekcja J 
dział 60 

Sekcja J 
dział 62 

Sekcja J 
dział 63 

Sekcja M 
dział 70 

Sekcja M 
dział 73 

2020 583 27 16 758 1 662 9 987 4 792 

2021 655 22 24 844 1 933 10 362 5 361 

2022 685 39 35 859 1 893 10 318 5 421 

2023 681 35 29 996 1 802 9 861 5 636 

2024 607 26 23 629 1 749 10 345 5 836 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych GUS/BDL 

Analiza danych z rejestru REGON za lata 2022–2024 wskazuje na wyraźną 

polaryzację oraz postępującą cyfryzację polskiego sektora komunikacji marketingowej. 

Głównym motorem napędowym całego zestawienia jest działalność związana  

z oprogramowaniem i doradztwem informatycznym, która nie tylko dominuje pod 

względem liczby podmiotów, ale wykazuje również najbardziej dynamiczny przyrost. 

W badanym okresie liczba firm w tym segmencie wzrosła z poziomu 194 216 w 2022 

roku do 237 489 w 2024 roku, co oznacza wzrost o ponad 22% i potwierdza kluczową 

rolę technologii w nowoczesnym marketingu. 

Równolegle, stabilny rozwój obserwujemy w obszarze produkcji filmów, programów 

telewizyjnych i nagrań, gdzie liczba podmiotów zwiększyła się z 21 275 do 24 031, co 

stanowi blisko 13-procentowy wzrost w skali dwóch lat. Również klasyczny sektor 



 

reklamy oraz badania rynku i opinii publicznej zwiększył bazę zarejestrowanych 

podmiotów z 63 004 do 68 084. Wskazuje to na niesłabnącą chłonność rynku usług 

promocyjnych, mimo zmieniającej się struktury wydatków mediowych. 

Na tle powyższych wzrostów, segmenty tradycyjnych kanałów przekazu pozostają  

w fazie przestoju. Działalność wydawnicza wykazała zaledwie symboliczny przyrost  

(z 12 765 do 12 819 podmiotów), co przy uwzględnieniu inflacji i kosztów prowadzenia 

biznesu można interpretować jako nasycenie lub powolną konsolidację rynku. 

Podobną tendencję widać w obszarze nadawania programów ogólnodostępnych  

i abonamentowych, gdzie liczba podmiotów oscylowała w granicach 660-666, co 

sugeruje wysoką barierę wejścia. Dane za lata 2022-2024 obrazują rynek 

dwubiegunowy: z jednej strony dynamicznie skalujące się usługi cyfrowe  

i produkcyjne, z drugiej zaś niemal całkowicie statyczne sektory mediów tradycyjnych. 

 

Wykres 1 Dynamika zmian liczby podmiotów gospodarczych sektora komunikacji marketingowej zarejestrowanych 
w rejestrze REGON wg sekcji PKD w latach 2022-2024 
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Dodatkowym dopełnieniem analizy danych rejestrowych są statystyki rynkowe płynące 

z najnowszego raportu strategicznego IAB Polska3, które pozwalają zrozumieć 

ekonomiczne podłoże obserwowanego wzrostu liczby podmiotów technologicznych  

i reklamowych. Sektor komunikacji marketingowej w Polsce osiągnął fazę wysokiej 

dojrzałości, a wydatki na reklamę online stanowią już ponad 57% całkowitego rynku 

reklamowego w kraju. W 2024 roku rynek ten odnotował wzrost o 20% rok do roku, 

osiągając wartość blisko 9,5 miliarda złotych, co bezpośrednio tłumaczy tak dużą 

aktywność nowych przedsiębiorców w obszarze usług cyfrowych i programistycznych. 

Analiza struktury tych wydatków wskazuje na konkretne trendy, które determinują 

zapotrzebowanie na nowe kompetencje w sektorze. Najsilniejszymi motorami wzrostu 

są obecnie wideo online, na które przeznaczono 1,62 mld zł, oraz media 

społecznościowe z budżetem 1,67 mld zł. Równie dynamicznie rozwija się obszar 

social media, generujący 34% wszystkich nakładów na digital, co oznacza wzrost o 

28% w skali roku. Takie rozłożenie akcentów rynkowych wymusza na pracownikach 

branży biegłość w obsłudze formatów wideo, analityki mobilnej oraz nowoczesnych 

kanałów, takich jak Retail Media, który rośnie w tempie 30% rocznie. 

W sektorze zauważalna jest także gwałtowna adopcja rozwiązań opartych na 

sztucznej inteligencji. Raport IAB Polska wskazuje na potencjał generatywnej AI, która 

w ciągu dekady może zwiększyć PKB regionu o 5-8%, zmieniając przy tym 

fundamentalnie sposób planowania i optymalizacji kampanii marketingowych. 

Wykorzystanie AI do analizy uwagi odbiorcy oraz automatyzacji procesów 

kreatywnych staje się standardem, co w kontekście planowanego monitoringu luki 

kompetencyjnej (2026-2029) stawia umiejętność współpracy z algorytmami na 

szczycie listy najbardziej pożądanych umiejętności w sektorze.  

 

3.4. Charakterystyka strukturalna sektora 

 

Mapa obszarów zawodowych i kompetencyjnych sektora 

Ewolucja sektora komunikacji marketingowej, napędzana rosnącym znaczeniem 

technologii cyfrowych, danych oraz automatyzacji, prowadzi do stopniowej 

 
3 Raport Strategiczny, Internet 2024/2025, iab Polska, Raport Strategiczny – Internet 2024/25 [dostęp 

dnia 23.03.2026] 

https://raportstrategiczny.iab.org.pl/


 

przebudowy struktury zawodowej branży. Współczesny sektor coraz wyraźniej 

odchodzi od prostego podziału na funkcje kreatywne, mediowe i obsługowe, rozwijając 

model oparty na kompetencjach hybrydowych, łączących wiedzę strategiczną, 

komunikacyjną, technologiczną i analityczną. Na podstawie przeprowadzonej analizy 

można wyróżnić cztery główne obszary zawodowe i kompetencyjne, które porządkują 

współczesną strukturę ról w sektorze. 

 

Obszar strategii i zarządzania relacjami 

Pierwszy obszar obejmuje funkcje związane z planowaniem działań komunikacyjnych, 

budowaniem strategii oraz zarządzaniem relacjami z klientem i interesariuszami. Jest 

to tradycyjny trzon sektora, jednak jego charakter ulega istotnym zmianom: obok 

kompetencji komunikacyjnych i biznesowych coraz większego znaczenia nabiera 

zdolność integrowania danych, interpretowania wyników oraz przekładania analiz na 

decyzje strategiczne. Do kluczowych ról w tym obszarze należą między innymi strateg 

oraz account manager, przy czym zakres ich pracy coraz częściej wykracza poza 

klasyczną obsługę klienta i obejmuje funkcje doradcze oraz koordynację działań  

w środowisku wielokanałowym. 

 

Obszar kreacji i produkcji treści 

Drugi obszar tworzą role odpowiedzialne za projektowanie i wytwarzanie przekazu 

komunikacyjnego w różnych formatach i kanałach. Obejmuje on zarówno klasyczne 

funkcje kreatywne, takie jak dyrektor kreatywny, art director, grafik czy twórca treści, 

jak i role związane z produkcją materiałów dostosowanych do środowiska cyfrowego, 

w tym producentów, animatorów oraz edytorów. W warunkach rosnącego znaczenia 

wideo online, mediów społecznościowych i komunikacji wieloformatowej obszar ten 

wymaga nie tylko kompetencji twórczych, ale również wysokiej elastyczności  

w dostosowywaniu treści do zmieniających się standardów technologicznych, 

platformowych i odbiorczych. 

 

Obszar mediów i dystrybucji cyfrowej 

Trzeci obszar obejmuje funkcje związane z planowaniem, realizacją i optymalizacją 

dystrybucji treści oraz kampanii w środowisku cyfrowym. Należą do niego stanowiska 



 

takie jak media planner, ekspert digital, specjalista ds. social media czy specjalista ds. 

digital PR. Ich rola koncentruje się na precyzyjnym docieraniu do odbiorców za 

pośrednictwem kanałów mobilnych, społecznościowych i reklamowych, przy 

wykorzystaniu narzędzi pomiaru efektywności oraz platform wspierających 

zarządzanie komunikacją. Znaczenie tego obszaru wzrasta wraz z przesunięciem 

budżetów reklamowych do kanałów digital oraz rosnącą zależnością skuteczności 

działań od jakości analizy danych i znajomości logiki działania platform. 

 

Obszar MarTech i analityki danych 

Czwarty obszar obejmuje funkcje bezpośrednio związane z technologicznym 

zapleczem komunikacji marketingowej, w szczególności z analityką danych, 

automatyzacją procesów oraz wdrażaniem narzędzi wspierających planowanie  

i optymalizację działań marketingowych. W obszarze tym mieszczą się role takie jak 

analityk, konsultant MarTech, specjalista MarTech, programista czy specjalista IT. 

Znaczenie tego segmentu rośnie wraz z postępującą cyfryzacją sektora, 

upowszechnieniem rozwiązań opartych na sztucznej inteligencji oraz wzrostem 

znaczenia kompetencji pozwalających łączyć wiedzę marketingową z technologiczną 

i analityczną. To właśnie w tym obszarze szczególnie wyraźnie ujawnia się 

zapotrzebowanie na kompetencje nowe lub trudne do pozyskania na rynku pracy. 

 

Ujęcie syntetyczne 

Przedstawiony podział ma charakter analityczny i porządkujący, ponieważ w praktyce 

granice między poszczególnymi obszarami stają się coraz mniej wyraźne. Coraz 

częściej obserwuje się bowiem łączenie funkcji strategicznych, kreatywnych, 

mediowych i technologicznych w ramach jednego stanowiska lub zespołu 

projektowego. Oznacza to, że rozwój sektora wiąże się nie tyle z prostym przyrostem 

liczby nowych zawodów, ile z transformacją już istniejących ról w kierunku kompetencji 

hybrydowych, bardziej elastycznych i silniej osadzonych w środowisku danych oraz 

technologii. 

 

3.5. Diagnoza kapitału ludzkiego i luk kompetencyjnych 

 



 

Analiza danych pochodzących z badania Bilans Kapitału Ludzkiego4 pozwala na 

rozpoznanie najważniejszych wyzwań kadrowych, przed którymi stoi Sektor 

Komunikacji Marketingowej w warunkach postępującej transformacji cyfrowej. Zgodnie 

z przywołanym opracowaniem sektor ten charakteryzuje się relatywnie młodą strukturą 

zatrudnienia: 41% pracowników stanowią osoby poniżej 35. roku życia, co stanowi 

wynik wyższy niż średnia dla całej gospodarki. Taka struktura demograficzna może 

sprzyjać adaptacji do zmian technologicznych, jednak równocześnie wymaga od 

organizacji wysokiej elastyczności oraz stałego aktualizowania kompetencji 

pracowników. 

Jednym z najważniejszych problemów identyfikowanych w analizowanych materiałach 

jest luka kompetencyjna o charakterze hybrydowym. Pracodawcy wskazują na 

trudności w pozyskiwaniu specjalistów łączących kompetencje miękkie, takie jak 

kreatywność, komunikacja i budowanie relacji, z umiejętnościami analitycznymi oraz 

technologicznymi. Należy zauważyć jednak, że są to dwa różne profile osób, stąd 

zauważalna jest taka trudność. Jak wynika z danych BKL, 30% pracodawców 

deklaruje trudności w znalezieniu odpowiednich kandydatów, wskazując przede 

wszystkim na brak doświadczenia praktycznego oraz niewystarczający poziom 

umiejętności specjalistycznych. 

Szczególnie widoczne deficyty kompetencyjne dotyczą następujących obszarów: 

● analityki danych i wykorzystania Data Science w marketingu, 

● automatyzacji procesów marketingowych, 

● obsługi zaawansowanych narzędzi klasy MarTech. 

Skala tych wyzwań znajduje częściowe odzwierciedlenie w zmianach struktury 

podmiotowej sektora. Jak wskazano wcześniej, liczba firm w obszarze 

oprogramowania i doradztwa informatycznego wzrosła w latach 2022-2024 o 22,3%, 

co potwierdza rosnące znaczenie zaplecza technologicznego dla funkcjonowania 

rynku komunikacji marketingowej. Jedynie 45% pracowników sektora ocenia swoje 

kompetencje cyfrowe jako bardzo wysokie, co wskazuje na utrzymywanie się dystansu 

między tempem rozwoju narzędzi i procesów technologicznych a poziomem 

przygotowania części kadr do pracy w nowych warunkach. 

 
4 Sektor komunikacji marketingowej, Branżowy Bilans Kapitału Ludzkiego, Raport z II edycji badań, 

Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości (PARP), Warszawa 2023 



 

Diagnoza wskazuje niedopasowanie jakościowe pomiędzy wymaganiami rynku a 

efektami kształcenia formalnego. Z analizowanego materiału wynika, że organizacje 

coraz częściej przejmują funkcję edukacyjną, inwestując we własne działania 

rozwojowe, upskilling oraz certyfikacje branżowe. Zjawisko to można interpretować 

jako przejaw rosnącego znaczenia edukacji pozaformalnej i uczenia się w miejscu 

pracy, zwłaszcza w obszarach związanych z automatyzacją, analityką oraz 

wykorzystaniem sztucznej inteligencji. O rosnącej wadze tych kompetencji świadczy 

również, że 75% przedsiębiorców uznaje rozwój umiejętności związanych ze sztuczną 

inteligencją za kluczowy czynnik konkurencyjności w najbliższych latach. Oznacza to, 

że zdolność do łączenia kompetencji ludzkich z narzędziami cyfrowymi i rozwiązaniami 

opartymi na AI może stać się jednym z podstawowych warunków dalszego rozwoju 

sektora. 

Wnioski płynące z analizy kapitału ludzkiego wskazują zatem na potrzebę zacieśnienia 

współpracy między biznesem a systemem edukacji, w szczególności w zakresie 

kształcenia praktycznego i pozaformalnego.  

 

3.6. Trendy edukacyjne i źródła kształtowania kompetencji 

 

Analiza danych zastanych wskazuje, że jednym z istotnych wymiarów przemian 

zachodzących w Sektorze Komunikacji Marketingowej są zmiany dotyczące sposobów 

kształtowania kompetencji zawodowych. Obok trendów rynkowych i technologicznych 

coraz wyraźniej zaznacza się znaczenie trendów edukacyjnych, związanych  

z niedopasowaniem tradycyjnych modeli kształcenia do tempa zmian zachodzących  

w branży oraz z rosnącą rolą uczenia się przez całe życie. System edukacji formalnej 

nie zawsze nadąża za dynamiką zmian w zakresie narzędzi cyfrowych, analityki 

danych, automatyzacji procesów marketingowych oraz wykorzystania sztucznej 

inteligencji. W części poświęconej diagnozie kapitału ludzkiego wskazano wprost na 

niedopasowanie jakościowe pomiędzy wymaganiami rynku a efektami kształcenia 

formalnego, a także na konieczność przejmowania przez organizacje części funkcji 

edukacyjnej poprzez upskilling i certyfikacje branżowe. Wnioski te pozostają spójne  

z obserwowaną transformacją strukturalną sektora. Dane z rejestru REGON pokazują 

bowiem silny wzrost liczby podmiotów w obszarach związanych z oprogramowaniem  

i doradztwem informatycznym, a także stabilny rozwój działalności reklamowej  



 

i komunikacyjnej. Oznacza to, że zapotrzebowanie na kompetencje technologiczne, 

analityczne i hybrydowe rośnie szybciej niż możliwości ich tradycyjnego odtwarzania 

w ramach klasycznych ścieżek edukacyjnych. W tym kontekście szczególnego 

znaczenia nabiera rozwój kompetencji w obszarze analityki danych, automatyzacji 

oraz obsługi narzędzi klasy MarTech, które zostały wskazane jako jedne z najbardziej 

deficytowych w sektorze. 

Na edukacyjny wymiar przemian wskazują również dane dotyczące samooceny 

kompetencji oraz oczekiwań przedsiębiorców. Jak wynika z opracowania 

odwołującego się do Branżowego Bilansu Kapitału Ludzkiego5, jedynie 45% 

pracowników ocenia swoje kompetencje cyfrowe jako bardzo wysokie, natomiast 75% 

przedsiębiorców uznaje rozwój kompetencji związanych ze sztuczną inteligencją za 

czynnik konkurencyjności w najbliższych latach. Oznacza to, że rozwój sektora w 

coraz większym stopniu zależy od zdolności szybkiego aktualizowania wiedzy i 

umiejętności, a nie wyłącznie od formalnie zdobytych kwalifikacji. Konsekwencją tych 

procesów jest wzrost znaczenia edukacji pozaformalnej i uczenia się w miejscu pracy. 

Z analizowanych materiałów wynika, że pracodawcy coraz częściej inwestują we 

własne działania rozwojowe, szkolenia wewnętrzne, certyfikacje oraz praktyczne formy 

doskonalenia zawodowego, co można interpretować jako odpowiedź na 

niedostateczne dopasowanie edukacji formalnej do realiów sektora. Taki model 

rozwoju kompetencji sprzyja kształtowaniu umiejętności hybrydowych, łączących 

wiedzę strategiczną, kreatywną, technologiczną i analityczną, które stają się coraz 

bardziej pożądane na rynku pracy. Trend ten należy analizować również  

w kontekście rosnącego znaczenia sztucznej inteligencji i technologii cyfrowych  

w komunikacji marketingowej. Skoro, jak wskazano w tym raporcie, rozwiązania oparte 

na AI oraz narzędzia analityczne stają się standardem funkcjonowania sektora, to 

procesy edukacyjne muszą coraz silniej obejmować nie tylko kompetencje operacyjne, 

ale także zdolność krytycznej pracy z danymi, rozumienia logiki narzędzi 

technologicznych oraz adaptacji do szybko zmieniających się modeli pracy.  

Z perspektywy monitoringu sektorowego oznacza to potrzebę systematycznego 

obserwowania nie tylko zmian w strukturze zatrudnienia i luk kompetencyjnych, ale 

 
5 Sektor komunikacji marketingowej, Branżowy Bilans Kapitału Ludzkiego, Raport z II edycji badań, 

Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości (PARP), Warszawa 2023 



 

również sposobów pozyskiwania i rozwijania kompetencji. W kolejnych edycjach 

badania należy uwzględnić takie zagadnienia, jak rola edukacji pozaformalnej, skala 

działań upskillingowych i reskillingowych, znaczenie certyfikacji branżowych oraz 

gotowość organizacji do rozwijania kompetencji technologicznych  

i analitycznych swoich pracowników. 

 

3.7. Kluczowe trendy rozwojowe sektora 

 

Współczesny obraz sektora komunikacji marketingowej kształtowany jest przez 

zestawienie utrwalonych fundamentów rynkowych z dynamicznie rosnącymi nowymi 

paradygmatami pracy i technologii. Stabilnym trendem pozostaje nieustanna presja na 

interaktywność przekazu oraz walka o realne zaangażowanie odbiorcy6. Choć 

zjawisko to nie wykazuje gwałtownych skoków wartości, stanowi ono niezmienny 

fundament rynkowy, warunkujący przetrwanie podmiotów w silnie konkurencyjnym 

otoczeniu. Ewolucję obserwuje się w obszarze parametryzacji efektywności. 

Następuje wyraźne przejście w kierunku nowych modeli rozliczania wyników zarówno 

całych kampanii, jak i poszczególnych pracowników. Zjawisko to może być 

bezpośrednią odpowiedzią na upowszechnienie modelu pracy hybrydowej oraz 

postępującą specjalizację stanowisk, co w połączeniu z rozwojem narzędzi cyfrowych 

pozwala na coraz bardziej precyzyjne delegowanie i rozliczanie zadań. Równolegle w 

sektorze wzrastają trendy w obszarze dominacji kanałów online kosztem mediów 

tradycyjnych oraz znaczenia komunikacji Human to Human (H2H). W tym kontekście 

technologia staje się jedynie narzędziem do budowania głębszych, „ludzkich” relacji z 

konsumentem. Nowoczesne zarządzanie w sektorze ewoluuje w stronę elastyczności 

operacyjnej oraz budowania poczucia bezpieczeństwa dobrostanu pracowników. Te 

aspekty kulturowe stają się czynnikami budującymi atrakcyjność sektora jako 

pracodawcy, pozwalając na pełniejszą retencję talentów i optymalne wykorzystanie 

zasobów ludzkich. W obszarze technologicznym sektor odnotowuje stałe 

współdziałania z nowoczesnymi systemami masowego przekazu, co pozwala 

podmiotom na efektywną monetyzację zasięgów i optymalizację zysków. Jedynym 

obszarem wykazującym stagnację pozostaje proces fuzji strukturalnych. W obenym 

 
6 Sektor komunikacji marketingowej, Branżowy Bilans Kapitału Ludzkiego, Raport z II edycji badań, Polska 
Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości (PARP), Warszawa 2023 



 

krajobrazie rynkowym konsolidacje kapitałowe tracą na znaczeniu na rzecz 

elastycznych ekosystemów współpracy i szybkiego reagowania na zmiany, co czyni je 

trendem we współczesnym obrazie branży. 

 

Rysunek 1 Kluczowe trendy rozwojowe sektora 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie raportu PARP „Branżowy Bilans Kapitału Ludzkiego” 

 

Przeprowadzona analiza danych zastanych wskazuje, że Sektor Komunikacji 

Marketingowej znajduje się w fazie trwałej transformacji, obejmującej równocześnie 

strukturę podmiotową rynku, modele komunikacji, zapotrzebowanie kompetencyjne 

oraz rolę technologii w tworzeniu wartości. Najbardziej dynamicznie rozwijają się 

obszary związane z oprogramowaniem, analityką, reklamą cyfrową i komunikacją 

opartą na danych, podczas gdy segmenty tradycyjnych mediów wykazują tendencję 

do stabilizacji lub stagnacji. Z perspektywy monitoringu sektorowego oznacza to 

konieczność równoległego śledzenia zmian rynkowych, technologicznych  

i edukacyjnych, ponieważ dopiero łączne ujęcie tych wymiarów pozwala trafnie 

diagnozować kierunki rozwoju branży. 

 

4. Wyniki badania jakościowego  
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Podstawę empiryczną raportu stanowi analiza dziewięciu pogłębionych wywiadów 

jakościowych (IDI) przeprowadzonych z ekspertami, właścicielami agencji oraz kadrą 

zarządzającą wysokiego szczebla. W badaniu wzięły udział osoby reprezentujące 

zróżnicowane segmenty rynku: od agencji mediowych i kreatywnych, przez 

specjalistów SEO i e-commerce, aż po liderów branży Public Relations. Taka 

konstrukcja próby badawczej pozwoliła na uzyskanie wielowymiarowego obrazu 

sektora oraz uchwycenie specyficznych problemów, z którymi borykają się 

poszczególne gałęzie komunikacji marketingowej. 

Analizę ustrukturyzowano w sposób umożliwiający prześledzenie pełnego spektrum 

funkcjonowania branży. W tym rozdziale szczegółowo omówiono wpływ sztucznej 

inteligencji na codzienną praktykę agencji, ewolucję modeli współpracy  

z klientami oraz problem luki kompetencyjnej, wynikający z niedostosowania systemu 

edukacji do realiów rynkowych. Elementem raportu jest również spojrzenie w 

przyszłość, czyli identyfikacja nowych ról zawodowych oraz sformułowanie 

rekomendacji, które mogą posłużyć jako podstawę dla organizacji sektorowych, 

instytucji edukacyjnych oraz samych przedsiębiorców dążących do wzmocnienia 

swojej pozycji w dynamicznie zmieniającym się systemie gospodarczym. Z rozmów z 

respondentami wynika, że komunikacja marketingowa znajduje się w historycznym 

punkcie zwrotnym, a zdolność do adaptacji nowych technologii przy jednoczesnym 

zachowaniu unikalnej wartości ludzkiej kreatywności będzie definiować sukces branży 

w nadchodzących latach. 

 

4.1. Ocena obecnej sytuacji sektora 

 

Sektor komunikacji marketingowej reprezentowany jest przez ekspertów z wieloletnim, 

często ponad dwudziestoletnim doświadczeniem, którzy pełnią role właścicielskie i 

zarządcze w agencjach o zróżnicowanych profilach, od kreatywnych 

 i mediowych, po wyspecjalizowane w PR czy e-commerce. Ich perspektywa 

zawodowa pozwala na dostrzeżenie ewolucji branży, która z modelu opartego na 

tradycyjnych mediach stała się środowiskiem niemal całkowicie zdominowanym przez 

internet i zaawansowane technologie. Respondenci podkreślają, że ich rola ewoluuje 

z wykonawców prostych zleceń w stronę partnerów strategicznych i doradców 

biznesowych, co jest wymuszone przez rosnącą złożoność rynku. 



 

 

A komunikacją zajmuję się od 30 lat. Jestem ukierunkowana na obszar public 

relations i public affairs. To są takie obszary moich kompetencji. Od 10 lat prowadzę 

własną firmę, agencję PR-ową. 

Moja firma specjalizuje się w komunikacji marketingowej, z naciskiem na internet, 

przy czym od ostatniego przez ostatnim myślę, że 5 lat ten internet jest w praktycznie 

każdym elementem komunikacji marketingowej. 

 

Obecna sytuacja sektora oceniana jest jako niezwykle wymagająca i pełna 

niepewności, mimo pewnych sygnałów poprawy w ostatnim roku. Branża znajduje się 

pod ogromną presją finansową wynikającą z erozji budżetów klientów oraz zamrożenia 

stawek na poziomie sprzed kilku lat, co przy drastycznie rosnących kosztach pracy  

i inflacji stawia pod znakiem zapytania rentowność wielu projektów. Rynek stał się 

fragmentaryczny, a tradycyjne metody docierania do konsumenta przestają zapewniać 

oczekiwany wzrost, co zmusza agencje do ciągłego poszukiwania nowej wartości 

dodanej. 

 

Natomiast jeżeli miałabym je oceniać tak ogólnie, to uważam, że sytuacja naszej 

branży jest bardzo trudna. Głównie wynika to (...) z zapewnienia sobie kadry wysokiej 

jakości pracowników świadczących pracę wysokiej jakości. 

 

Od już nawet więcej niż 12 miesięcy obserwuję walkę o budżety, zdecydowaną 

erozję, erozję budżetów. My operujemy na stawkach w naszej w naszym sektorze, 

które są sprzed kilku lat. 

 

Mam takie poczucie, że ten rynek jest taki, bym powiedziała trochę rozedrgany o tak 

bym powiedziała i tak i trochę szarpany przez te wszystkie po prostu rzeczy jest 

coraz większa presja na wzrost u klientów. 

 

Rozwój sektora przebiega dwutorowo: najszybciej rosną obszary związane  

z zaawansowaną technologią, influencer marketingiem oraz doradztwem 

strategicznym i kryzysowym. Eksperci zauważają jednak pewną stagnację  



 

w segmentach, które do niedawna dynamicznie rosły, jak e-commerce, co wiąże się 

ze spadkiem siły nabywczej konsumentów po okresie pandemii. Jednocześnie widać 

powrót do fundamentów komunikacji, czyli budowania autentycznych relacji, które 

stają się unikalną wartością w świecie masowo generowanych treści. 

 

Zdecydowanie takie in plus to jest doradztwo strategiczne, doradztwo kryzysowe, 

komunikacja wewnętrzna, działania z zakresu employer brandingowego. 

 

Na pewno to co ja obserwuję to pewna stagnacja na rynku, bo też mamy sygnały od 

naszych klientów, że muszą zmniejszać budżety z uwagi na to, że oni mają niższe 

przychody. 

 

Bariery uniemożliwiające rozwój branży mają charakter zarówno ekonomiczny, jak  

i kompetencyjny. Respondenci wskazują na „twarde” negocjacje działów zakupów po 

stronie klientów, którzy oczekują innowacyjnych rozwiązań w ramach 

dotychczasowych, niskich stawek. Przeszkodą jest również „luka kompetencyjna” oraz 

trudności w pozyskaniu zaangażowanych pracowników, którzy potrafią łączyć wiedzę 

humanistyczną z technologiczną. Dodatkowo brak jasnych regulacji prawnych 

dotyczących ochrony danych w systemach AI oraz kwestii praw autorskich generuje 

ryzyka prawne, które hamują odważniejsze wdrożenia nowych technologii. 

 

Dla nas bardzo dużym wyzwaniem jest w ogóle samo ofertowanie klienta, dlatego że 

klient chce bardzo dużo nowych rozwiązań nowoczesnych, ale nie chce za to płacić. 

 

Barierą mogą być ludzie (...) że w którymś momencie okaże się, że mamy wyrwę 

kompetencyjną. Że po prostu ta ciągłość takiej wiedzy, informacje przekazywane, 

tylko doświadczenia, które zbiera się w pracy właśnie z innymi ludźmi będzie duża. 

 

Drugim zagrożeniem jest na pewno zdradzanie jakiś powiedzmy wrażliwych danych 

czy tajemnic firmowych, jeśli ktoś nie wie jak używać AI, to może te wrażliwe dane, 

jakieś dokumenty do niego wklejać. 

 



 

Działalność firm w sektorze determinowana jest dziś przede wszystkim przez 

wszechobecną technologię, a w szczególności przez gwałtowny rozwój sztucznej 

inteligencji, która zmienia strukturę procesów wewnętrznych. Dominacja globalnych 

platform, takich jak Google czy Meta, narzuca agencjom konkretne ramy działania  

i algorytmiczny sposób myślenia o komunikacji, co często prowadzi do unifikacji  

i „mody na bycie podobnym” zamiast wyróżniania się. Wdrażane systemy 

automatyzacji i raportowania profesjonalizują środowisko pracy, ale jednocześnie 

wymagają od zespołów ciągłej adaptacji do zmian, co bywa źródłem zmęczenia  

i oporu. 

 

Sztuczna inteligencja przede wszystkim i różne rodzaje, no i po prostu bardzo silne 

już w tym momencie zintegrowanie sztucznej inteligencji z naszym kor biznesem (...) 

bez tego niestety nasz zawód nie istnieje. 

 

Te media stopniowo w media planach czy w takich strategiach komunikacji klienta 

wycinają wszystkie inne (...) Skala tego jest ogromna, łatwość kupowania ogromna, 

no ale też z drugiej strony kontrola też coraz mniejsza. 

 

To środowisko się bardzo profesjonalizuje (...) Klienci oczekują po prostu narzędzi, 

gdzie nie będą sobie mogli na bieżąco sprawdzać, porównywać dane sprzedażowe  

z danymi efektywności kampanii. 

 

4.2. Wpływ AI i automatyzacji na działalność sektora 

 

Sztuczna inteligencja przestała być jedynie technologiczną nowinką, a stała się 

fundamentalnym czynnikiem zmieniającym sposób pracy w sektorze komunikacji 

marketingowej. Respondenci zgodnie określają ją mianem „game changera”, który  

w ciągu ostatnich kilkunastu miesięcy radykalnie przyspieszył procesy twórcze  

i analityczne. Automatyzacja pozwala na błyskawiczne generowanie wstępnych 

koncepcji, co zdejmuje z pracowników ciężar tzw. „czystej kartki” i pozwala na szybsze 

przechodzenie do fazy merytorycznej obróbki projektów. W codziennej praktyce 

agencyjnej AI służy przede wszystkim do optymalizacji czasu pracy, pozwalając na 

wykonanie w kilka minut zadań, które wcześniej zajmowały całe dnie. 



 

 

To jest game changer, który się wydarzył w ciągu ostatnich dwunastu miesięcy i on 

wpływa na wszystko. Na to, jak myślimy o procesach, jak myślimy o ludziach, jak 

myślimy o produktach dla klientów. 

 

Dzięki tym narzędziom jesteśmy w stanie po prostu bardzo szybko przygotować 

sobie bazę, na której potem pracujemy. To nie jest tak, że to narzędzie robi za nas 

wszystko, ale ono skraca ten najtrudniejszy moment startu. 

 

Sztuczna inteligencja przede wszystkim i różne jej rodzaje, no i po prostu bardzo 

silne już w tym momencie zintegrowanie sztucznej inteligencji z naszym kor 

biznesem (...) bez tego niestety nasz zawód nie istnieje. 

 

Zastosowanie AI w sektorze jest niezwykle szerokie, od prostego copywritingu  

i tworzenia grafik, po zaawansowaną analizę danych, research rynkowy oraz 

transkrypcję i syntezę spotkań. Narzędzia te stają się „osobistymi asystentami” 

pracowników, wspierając ich w budowaniu strategii, analizie konkurencji czy 

przygotowywaniu personalizowanych ofert. Eksperci wskazują, że technologia ta 

najlepiej sprawdza się w pracach powtarzalnych i odtwórczych, pozwalając zespołom 

skupić się na kreacji wyższego rzędu oraz budowaniu relacji z klientem, których 

maszyna nie jest w stanie zastąpić. 

 

Wykorzystujemy to właściwie na każdym etapie od researchu, przez generowanie 

pomysłów, po tworzenie konkretnych treści, grafik czy nawet pisanie scenariuszy. 

 

AI bardzo nam pomaga w analizie dużych zbiorów danych. To, co kiedyś analityk 

robił tydzień, teraz mamy w godzinę i możemy od razu wyciągać wnioski biznesowe. 

 

To jest taki asystent, który podpowiada, szuka, wyłapuje błędy. On nie zastępuje 

myślenia, ale niesamowicie je wspomaga i porządkuje. 

 



 

Wpływ AI na zakres obowiązków i strukturę zespołów jest głęboki i budzi najwięcej 

emocji w kontekście przyszłości zawodowej. Najbardziej zagrożone wydają się 

stanowiska juniorskie i asystenckie, gdyż to właśnie ich dotychczasowe zadania, takie 

jak proste redagowanie tekstów czy wyszukiwanie informacji zostały przejęte przez 

algorytmy. Powoduje to konieczność redefinicji roli pracownika: zamiast „twórcy” staje 

się on coraz częściej „kuratorem” i „weryfikatorem” treści wygenerowanych przez AI. 

Struktury zespołów stają się bardziej płaskie, a od pracowników oczekuje się nowej 

kompetencji, jaką jest prompt engineering, czyli umiejętność skutecznego instruowania 

sztucznej inteligencji. 

 

Ja mam wrażenie, że to najbardziej uderzy w juniorów. Bo te wszystkie proste 

rzeczy, które dawaliśmy młodym, żeby się nauczyli fachu, teraz robi AI szybciej  

i często lepiej. 

 

Zmienia się model pracy  zrobię coś od zera na zarządzam tym, co wypluł system. 

Musimy uczyć ludzi, jak być krytycznymi redaktorami, a nie tylko twórcami. 

 

Struktura zespołów będzie się zmieniać w stronę mniejszych, ale bardziej 

eksperckich grup, gdzie każdy musi umieć obsługiwać te systemy, bo inaczej staje 

się wąskim gardłem. 

 

Mimo ogromnego potencjału, wykorzystanie AI wiąże się z ryzykami  

i ograniczeniami, na które mocno wskazują praktycy. Główną obawą jest kwestia 

bezpieczeństwa danych i praw autorskich ze względu na brak jasnych regulacji 

prawnych, który sprawia, że agencje muszą zachować ogromną ostrożność  

w karmieniu algorytmów danymi klientów. Kolejnym ryzykiem jest postępująca 

unifikacja i wtórność komunikacji; masowe korzystanie z tych samych modeli 

językowych może prowadzić do utraty unikalnego języka marki i kreatywnej „nudy”. 

Eksperci ostrzegają również przed bezkrytycznym ufaniem maszynie, która potrafi 

„halucynować” i podawać nieprawdziwe informacje w sposób bardzo przekonujący. 

 



 

Największym zagrożeniem jest na pewno zdradzanie jakichś powiedzmy wrażliwych 

danych czy tajemnic firmowych, jeśli ktoś nie wie, jak używać AI, to może te wrażliwe 

dane, jakieś dokumenty do niego wklejać. 

 

Widzę ryzyko, że wszystko stanie się takie samo. Jak wszyscy będą używać tych 

samych promptów do tych samych narzędzi, to reklama straci swoją duszę  

i wyróżnialność. 

 

AI potrafi kłamać z kamienną twarzą. Jeśli pracownik nie ma wiedzy merytorycznej, 

żeby sprawdzić to, co dostał od czata, to możemy zaliczyć potężną wpadkę 

wizerunkową u klienta. 

 

4.3. Wpływ nowych narzędzi marketingowych i systemów na sektor 

 

Nowoczesne narzędzia i systemy technologiczne dokonały fundamentalnej zmiany  

w sposobie planowania i zakupu mediów, przesuwając ciężar z intuicji i manualnych 

negocjacji w stronę zaawansowanej analityki i automatyzacji. Tradycyjne planowanie 

ustępuje miejsca modelom ekonometrycznym oraz zakupowi w modelu programmatic, 

co pozwala na precyzyjne docieranie do odbiorcy w czasie rzeczywistym. 

Respondenci wskazują, że zmiana ta wymusza na organizacjach zupełnie inne 

podejście do budżetowania, ponieważ media stają się elementem szerszego systemu 

technologicznego, a ich skuteczność jest mierzona natychmiastowo poprzez 

zintegrowane systemy raportowe. 

 

To środowisko się bardzo profesjonalizuje. My odchodzimy od takich, bym 

powiedziała, prostych arkuszy w Excelu na rzecz bardzo zaawansowanych 

systemów do raportowania, gdzie dane z kampanii łączą się bezpośrednio z danymi 

sprzedażowymi klienta. 

 

Media te stopniowo w media planach czy w takich strategiach komunikacji klienta 

wycinają wszystkie inne. Skala tego jest ogromna, łatwość kupowania ogromna, no 

ale też z drugiej strony kontrola też coraz mniejsza. 



 

 

Dzisiaj planowanie mediów to nie jest tylko kwestia wyboru stacji telewizyjnej, ale to 

jest cała machina algorytmów, która decyduje o tym, komu i kiedy wyświetlić dany 

komunikat, żeby konwersja była najwyższa. 

 

Wdrożenie nowych systemów wiąże się z koniecznością dostosowania organizacji do 

restrykcyjnych wymogów ochrony danych osobowych i cyberbezpieczeństwa. Kwestia 

ta staje się barierą wejścia dla wielu innowacyjnych rozwiązań, zwłaszcza tych 

opartych na chmurze i zewnętrznych silnikach AI. Firmy muszą inwestować nie tylko 

w samo oprogramowanie, ale przede wszystkim w procedury i audyty, które 

gwarantują bezpieczeństwo danych wrażliwych klientów. Inwestycje w technologie 

przestały być traktowane jako koszt dodatkowy, a stały się warunkiem koniecznym do 

przetrwania na rynku, przy czym coraz większy nacisk kładzie się na budowanie 

własnych, zamkniętych systemów narzędziowych. 

 

Dla nas bardzo dużym wyzwaniem jest w ogóle bezpieczeństwo tych danych. Klienci 

korporacyjni mają bardzo restrykcyjne działy compliance, które często blokują nam 

możliwość testowania nowych narzędzi, dopóki nie przejdą one rocznego audytu. 

 

Inwestujemy w systemy, które pozwalają nam agregować dane w jednym miejscu, 

ale tak, żeby one nie wyciekały na zewnątrz. To są często bardzo drogie 

rozwiązania, ale bez nich nie jesteśmy w stanie rzetelnie raportować wyników. 

 

Drugim zagrożeniem jest na pewno zdradzanie jakiś powiedzmy wrażliwych danych 

czy tajemnic firmowych, jeśli ktoś nie wie jak używać AI, to może te wrażliwe dane, 

jakieś dokumenty do niego wklejać. 

 

Zmiany technologiczne idą w parze z transformacją pokoleniową, która wymusza na 

organizacjach adaptację do nowych standardów komunikacji i pracy. Młodsze 

pokolenia pracowników naturalnie i bez oporów absorbują nowe narzędzia, jednak 

często brakuje im szerszego kontekstu biznesowego, co rodzi napięcia na linii junior-

senior. Jednocześnie rozwój narzędzi generatywnej AI zmienia zapotrzebowanie 



 

organizacji na konkretne kompetencje, a co za tym idzie zamiast specjalistów od 

prostych zadań, poszukiwani są ludzie potrafiący zarządzać technologią. Adaptacja 

narzędzi AI wewnątrz firm odbywa się w sposób skokowy; od fascynacji darmowymi 

rozwiązaniami, branża przechodzi do profesjonalnych, płatnych subskrypcji, które 

stają się stałym elementem agencji. 

 

Mamy tutaj do czynienia z pewnym dialogiem międzypokoleniowym. Młodzi ludzie 

wchodzą z naturalną umiejętnością obsługi tych systemów, ale to starsi muszą im 

nadać ramy etyczne i biznesowe, żeby ta technologia nie była tylko pustym 

gadżetem. 

 

Myślę, że teraz sztuczna inteligencja pozwoli niektórym się tak jak feniks z popiołu 

przebudować, a na pewno stworzy inne firmy, które już będą miały tą sztuczną 

inteligencję wpisane u podstaw DNA, a nie jako nakładkę. 

 

To już nie jest tak, że bawimy się ChatGPT w wolnym czasie. To są profesjonalne 

narzędzia do automatyzacji SEO, do generowania assetów graficznych, za które 

płacimy co miesiąc ciężkie pieniądze, bo one po prostu zarabiają na nasz czas. 

 

4.4. Model współpracy oraz działalność branż w sektorze 

 

Współczesny model współpracy w sektorze komunikacji marketingowej przechodzi 

ewolucję od długofalowych relacji opartych na stałym abonamencie (retainer) w stronę 

rozliczeń projektowych. Respondenci zauważają, że klienci coraz częściej unikają 

wiązania się sztywnymi umowami, co z jednej strony daje im większą elastyczność, 

ale z drugiej zmusza agencje do ciągłej walki o budżety i utrudnia planowanie 

zasobów. Jednocześnie struktura branży staje się coraz bardziej wielowymiarowa, 

gdzie tradycyjne podziały na PR, kreację czy media zacierają się na rzecz 

kompleksowych rozwiązań technologiczno-strategicznych. 

 



 

Model współpracy, on się bardzo zmienia. Kiedyś dominowały stałe umowy, tak 

zwane fi. Dzisiaj mamy coraz więcej projektów. Klient chce mieć możliwość 

szybkiego wejścia i wyjścia, co dla nas jest wyzwaniem biznesowym. 

 

My jesteśmy taką agencją, nazywamy się trochę 360 stopni. Robimy w 100 

procentach pełnego skupu, ale szeroko pojęty marketing, kreacja, employer branding 

to są nasze obszary działania. 

 

Od już nawet więcej niż 12 miesięcy obserwuję walkę o budżety, zdecydowaną 

erozję, erozję budżetów. My operujemy na stawkach w naszej w naszym sektorze, 

które są sprzed kilku lat. 

 

Struktura wieku w firmach sektorowych jest zróżnicowana, choć dominuje pokolenie 

trzydziesto i czterdziestolatków pełniących funkcje zarządcze, wspierane przez liczne 

grupy dwudziestolatków na stanowiskach operacyjnych. Ta demografia rodzi 

specyficzne wyzwania w obszarze rekrutacji i edukacji. Eksperci podkreślają, że 

dyplom konkretnego kierunku studiów traci na znaczeniu na rzecz praktycznych 

umiejętności i „głodu wiedzy”. Choć studia z zakresu marketingu, psychologii czy 

socjologii nadal są cenione, staje się przygotowanie do pracy z nowymi technologiami, 

którego systemowa edukacja często nie zapewnia. 

 

Większość pracowników to są ludzie w wieku 25-35 lat. To jest ten trzon, który 

najszybciej adaptuje zmiany, ale potrzebuje mentora, kogoś z tym dwudziestoletnim 

doświadczeniem, żeby nie błądzić. 

 

Jeżeli chodzi o wykształcenie, to powiem szczerze, że ono ma coraz mniejsze 

znaczenie. Szukamy ludzi, którzy są ciekawi świata, a nie takich, którzy tylko zaliczyli 

przedmioty na uczelni. 

 

Wydaje mi się, że powinniśmy też powalczyć o pewną zmianę w systemie edukacji 

(...) kształcenie w obszarze PR-u, gdzie to jest ciągle podłączone pod 

dziennikarstwo, bardzo wykrzywia obraz tej branży. 



 

 

Największym zagrożeniem dla sektora jest potencjalna luka kompetencyjna, 

wynikająca z błyskawicznego rozwoju narzędzi AI przy jednoczesnym obniżeniu 

jakości kompetencji miękkich i analitycznych u kandydatów. Kompetencje przyszłości 

to już nie tylko obsługa konkretnego programu, ale odporność na stres, zdolność do 

szybkiej adaptacji oraz krytyczne myślenie. Nowe role, takie jak Prompt Engineer, 

analityk danych czy specjalista od automatyzacji marketingu, stają się niezbędne, 

jednak rynek boryka się z ogromnym deficytem pracowników, którzy łączą te 

techniczne umiejętności z głębokim zrozumieniem biznesu klienta. 

 

Barierą mogą być ludzie (...) że w którymś momencie okaże się, że mamy wyrwę 

kompetencyjną. Że po prostu ta ciągłość takiej wiedzy, informacje przekazywane, 

tylko doświadczenia, które zbiera się w pracy właśnie z innymi ludźmi będzie duża. 

 

Kompetencje przyszłości, odporność na stres, przewidywalność, adaptacyjność. 

Jeżeli nie będą mieli takiej odporności na zmianę, to nie przetrwają w żadnym 

środowisku. 

 

Najtrudniej znaleźć osoby na styku technologii i strategii. Ludzi, którzy rozumieją 

dane, ale potrafią z nich wyciągnąć wniosek, który sprzeda produkt klienta. To są 

dzisiaj białe kruki. 

 

Obszary, w których najtrudniej znaleźć odpowiednio przygotowanych pracowników, to 

przede wszystkim wyspecjalizowana analityka, zarządzanie dużymi zbiorami danych 

oraz strategiczny PR. Respondenci wskazują również na problem z „juniorami”, którzy 

mimo biegłości w mediach społecznościowych, często nie posiadają podstawowej 

wiedzy o procesach rynkowych. To wymusza na firmach inwestowanie w wewnętrzne 

programy szkoleniowe, by samodzielnie „wykuć” specjalistów o profilu dopasowanym 

do nowych realiów technologicznych. 

 

Najtrudniej jest o ludzi do SEO, do analityki, do takich twardych danych. Tu jest 

największa dziura na rynku i największe oczekiwania finansowe. 



 

 

Młodzi ludzie tworzą content w mediach społecznościowych trochę dla siebie, 

zapominając na przykład, że największą grupą na Facebooku są silverzy. Brakuje im 

tej empatii biznesowej. 

 

My musimy ich uczyć wszystkiego od nowa. System edukacji nie nadąża za tym, co 

my robimy w agencjach każdego dnia. 

 

 

 

4.5. Potencjał oraz rozwój kompetencji sektora 

 

Rozwój kompetencji w sektorze komunikacji marketingowej znajduje się obecnie  

w punkcie zwrotnym, w którym tradycyjne modele nauczania zderzają się  

z błyskawicznym postępem technologicznym. Respondenci zgodnie i dość surowo 

oceniają przygotowanie kandydatów przez system edukacji formalnej, wskazując na 

ogromny rozdźwięk między teorią akademicką a realiami pracy w nowoczesnej 

agencji. Programy studiów, szczególnie na kierunkach takich jak marketing czy PR, są 

postrzegane jako archaiczne i niedostosowane do dynamiki rynku, co zmusza 

pracodawców do przejmowania roli edukacyjnej i kształcenia nowych pracowników 

niemal od podstaw. 

Wydaje mi się, że powinniśmy też powalczyć o pewną zmianę w systemie edukacji 

na poziomie programu i wytycznych (...) jeżeli chodzi o kształcenie w obszarze PR-u, 

gdzie to jest ciągle podłączone pod dziennikarstwo, to bardzo wykrzywia obraz tej 

branży. 

 

My ich musimy uczyć wszystkiego od nowa. System edukacji nie nadąża za tym, co 

my robimy w agencjach każdego dnia. Studenci przychodzą z wiedzą o kotlecie,  

a my tu robimy inżynierię kosmiczną w komunikacji. 

 



 

Młodym ludziom brakuje świadomości niektórych kwestii, chociażby bezpieczeństwa 

w sieci czy realnego zastosowania AI. To jest coś, co powinno być standardem w 

szkole, a nie odkryciem w pierwszej pracy. 

 

Mimo sceptycyzmu wobec uczelni wyższych, eksperci bardzo wysoko oceniają 

dostępność i jakość szkoleń branżowych oferowanych przez organizacje takie jak 

SAR. To właśnie te instytucje przejmują ciężar dostarczania aktualnej wiedzy 

eksperckiej, oferując kursy prowadzone przez praktyków dla praktyków. Branża 

wykształciła sprawny system wewnętrznego doszkalania, który pozwala na szybkie 

zgłębianie niszowych zagadnień. Najbardziej efektywnymi formami nauki pozostają 

jednak te oparte na praktyce: learning by doing, mentoring oraz bezpośrednia 

współpraca z doświadczonymi liderami, która pozwala na transfer nie tylko wiedzy 

technicznej, ale i biznesowej intuicji. 

 

Jeśli chodzi o możliwość doszkalania w naszym sektorze, jest naprawdę duża. 

Ogólnie oceniam ją jako dobrą. Jeżeli jakiekolwiek zagadnienie nam się pojawia, 

SAR po prostu je pokrywa i współpracuje z super ekspertami. 

 

Wierzę w człowieka i w to, że najwięcej uczy się poprzez praktykę. Moim marzeniem 

jest, żeby chociażby w liceum mieć zajęcia z praktykiem, żeby pokazać, jak te firmy 

naprawdę działają. 

 

Kluczowe są szkolenia z narzędzi, ale takie twarde, konkretne. Nie teoretyzowanie  

o marketingu, tylko nauka obsługi systemów, które realnie optymalizują naszą pracę  

i dają wyniki klientowi. 

 

Obszary, w których najbardziej potrzebne są działania rozwojowe, ewoluują w stronę 

kompetencji hybrydowych. Z jednej strony sektor odczuwa głód specjalistów od 

danych, analityki i automatyzacji, z drugiej zaś alarmuje o zaniku kompetencji miękkich 

u najmłodszego pokolenia. Respondenci wskazują, że największy deficyt dotyczy 

umiejętności krytycznego myślenia, odporności na stres oraz zdolności adaptacyjnych. 

Braki w kształceniu objawiają się również w niskiej świadomości biznesowej – 



 

kandydaci często potrafią obsłużyć narzędzie, ale nie rozumieją, w jaki sposób ich 

działania przekładają się na rentowność klienta czy cele strategiczne organizacji. 

 

Dla mnie mniej ważne jest, w jakim kierunku pójdą studia. Zależy mi, żeby 

pracownicy byli odporni na stres i zmiany. Jeżeli nie będą mieli tej adaptacyjności, to 

nie przetrwają w żadnym środowisku. 

 

Brakuje nam ludzi na styku technologii i strategii. Takich, którzy wiedzą, jak użyć AI, 

żeby to nie był tylko gadżet, ale narzędzie, które realnie dowiezie wynik biznesowy. 

 

Widzę, że młodzi ludzie tworzą content trochę dla siebie, zapominając o szerszym 

kontekście, na przykład o tym, jak komunikować się z grupą silverów na Facebooku. 

Tu jest wielka luka kompetencyjna w empatii rynkowej. 

 

Poważnym problemem strukturalnym jest również ryzyko przerwania naturalnego 

cyklu edukacyjnego przez powszechną automatyzację zadań juniorskich. Eksperci 

ostrzegają, że jeśli AI przejmie wszystkie proste prace, na których dotychczas uczyli 

się adepci zawodu, branża może za kilka lat stanąć przed problemem braku 

doświadczonych seniorów. Rekomendacje płynące z wywiadów wskazują na 

konieczność zacieśnienia współpracy między biznesem a edukacją już na wczesnych 

etapach, aby przygotować kadry nie tylko do obsługi maszyn, ale do bycia ich 

świadomymi i kreatywnymi zarządcami. 

 

To pokazuje, jak strasznie jest przerwany ten naturalny cykl edukacyjny. Ci, którzy AI 

teraz najbardziej kochają, mogą najbardziej odpokutować tę falę, bo nie nauczą się 

fundamentów zawodu. 

 

Wydaje mi się to bardzo ważne, żeby sensownie uczyć korzystania z AI w kontekście 

uniwersyteckim. My jako branża sobie poradzimy, ale będziemy pracować z tymi 

ludźmi za parę lat i oni muszą być gotowi. 

 



 

Najtrudniej znaleźć osoby, które potrafią połączyć kropki. Technologia to tylko 

pędzel, my potrzebujemy artystów, którzy wiedzą, co chcą namalować dla biznesu. 

 

4.6. Zmiany w modelu biznesowym firm wskutek rozwijających się 

narzędzi i systemów 

 

Dynamiczny rozwój technologii wymusza na firmach sektora komunikacji 

marketingowej głęboką redefinicję ich modeli biznesowych. Tradycyjne struktury, 

oparte na sprzedaży czasu pracy specjalistów, ustępują miejsca modelom 

zorientowanym na efektywność technologiczną i doradztwo wysokiego szczebla. 

Respondenci zauważają, że dzięki automatyzacji agencje mogą obsługiwać większą 

liczbę projektów bez konieczności proporcjonalnego zwiększania zatrudnienia, co 

zmienia strukturę kosztów i przychodów. Jednocześnie organizacje przygotowują się 

na nadchodzący świat cookieless, co wymusza inwestycje we własne bazy danych 

oraz bardziej wyrafinowane narzędzia analityczne, które pozwolą zrozumieć 

konsumenta bez naruszania jego prywatności. 

 

Myślę, że teraz sztuczna inteligencja pozwoli niektórym się tak jak fenix z popiołu 

przebudować, a na pewno stworzy inne firmy, które już będą miały tą sztuczną 

inteligencję wpisane u podstaw DNA, a nie jako nakładkę nad istniejący biznes. 

 

Model biznesowy musi się zmienić, bo jeśli będziemy sprzedawać tylko 

'roboczogodziny', to AI nas wykończy, bo ono robi te godziny w sekundy. Musimy 

sprzedawać wartość, strategię i to, czego maszyna nie dowiezie. 

 

Świat bez ciasteczek to dla nas ogromne wyzwanie technologiczne. Musimy uczyć 

klientów, jak zbierać własne dane i jak z nich korzystać, żeby nie obudzić się  

w rzeczywistości, w której nie wiemy, do kogo mówimy. 

 

Wpływ regulacji prawnych oraz zmian w prawie autorskim staje się jednym  

z kluczowych punktów spornych i barier w rozwoju sektora. Brak jasnych wytycznych 

dotyczących własności treści wygenerowanych przez AI oraz ryzyko wycieku danych 



 

wrażliwych do modeli publicznych sprawia, że agencje muszą działać w stanie 

permanentnej niepewności prawnej. W odpowiedzi na te wyzwania, firmy zaczynają 

wypracowywać własne, wewnętrzne kodeksy etyczne dotyczące korzystania ze 

sztucznej inteligencji. Respondenci podkreślają konieczność transparentności  

i oznaczania treści syntetycznych, co jest elementem szerszego podejścia do 

odpowiedzialnej komunikacji, budującej zaufanie w coraz bardziej zautomatyzowanym 

świecie. 

 

Największym zagrożeniem jest na pewno zdradzanie jakichś powiedzmy wrażliwych 

danych czy tajemnic firmowych, jeśli ktoś nie wie, jak używać AI, to może te wrażliwe 

dane, jakieś dokumenty do niego wklejać. 

 

Musimy o tym mówić otwarcie – jeśli coś wygenerowało AI, klient powinien o tym 

wiedzieć. Transparentność to dzisiaj jedyna waluta, która nam zostanie, gdy internet 

zaleją fake newsy i syntetyczne treści. 

 

Prawne aspekty AI to jest dzisiaj 'dziki zachód'. Czekamy na regulacje, ale nie 

możemy stać w miejscu, więc tworzymy własne standardy etyczne, żeby chronić 

siebie i naszych klientów. 

 

Równolegle do transformacji cyfrowej, coraz większego znaczenia nabierają kwestie 

ESG, etyki i komunikacji odpowiedzialnej społecznie. Eksperci wskazują, że wartości 

te przestały być jedynie elementem raportów rocznych, a stały się realnym kryterium 

wyboru agencji przez świadomych klientów. Jednak ta wielowymiarowa zmiana – 

technologiczna, prawna i moralna – generuje ogromne obciążenia organizacyjne  

i ludzkie. Branża boryka się z problemem przebodźcowania, zmęczenia tempem zmian 

oraz lękiem pracowników o przyszłość ich profesji. Odpowiedzialność liderów przenosi 

się więc w stronę dbania o dobrostan zespołów, aby w pogoni za nowymi narzędziami 

nie zgubić ludzkiego pierwiastka, który stanowi o sile sektora. 

 

Klienci dzisiaj pytają o ESG, pytają o to, jak traktujemy ludzi, jakie mamy wartości. To 

już nie jest tylko miły dodatek, to jest twardy element przetargów. 



 

 

Obciążenie psychiczne jest ogromne. Ludzie czują oddech technologii na plecach  

i my jako zarządzający musimy ich w tym wspierać, dawać im poczucie 

bezpieczeństwa w tym całym chaosie. 

 

To środowisko się bardzo profesjonalizuje, ale też staje się bardzo wyczerpujące. 

Tempo, w jakim musimy adaptować nowe systemy, jest dla wielu osób po prostu 

zabójcze na dłuższą metę. 

 

4.7. Perspektywy zmian w sektorze oraz rekomendacje  

Perspektywy rozwoju sektora komunikacji marketingowej są nierozerwalnie związane 

z głęboką transformacją technologiczną, która z fazy eksperymentalnej przechodzi w 

fazę dojrzałego wdrażania rozwiązań opartych na sztucznej inteligencji. Respondenci, 

mimo dostrzegania obecnej „zadyszki” rynkowej, wykazują umiarkowany optymizm, 

przewidując, że branża odrodzi się w nowej, bardziej efektywnej formie. Ważną zmianą 

będzie odejście od postrzegania technologii jako dodatku, na rzecz budowania 

organizacji, które w codziennych działaniach posługują się AI. Przyszłość sektora to 

model, w którym automatyzacja przejmuje powtarzalne procesy, pozwalając firmom na 

powrót do ich korzeni – czyli do strategicznego myślenia i kreatywności, która realnie 

buduje wartość biznesową klienta. 

 

Chciałbym przede wszystkim wlać optymizmu. Bo to, że teraz jest jakaś zadyszka, to 

nie znaczy, że znowu nie wrócimy w innej formie. Ja przez ostatnie 20 parę lat 

przeżywałem różne zmiany. 

 

Myślę, że teraz sztuczna inteligencja pozwoli niektórym się tak jak fenix z popiołu 

przebudować, a na pewno stworzy inne firmy, które już będą miały tą sztuczną 

inteligencję wpisaną u podstaw DNA, a nie jako nakładkę nad istniejący biznes. 

 

Perspektywa jest taka, że wygrywać będą ci, którzy najszybciej zrozumieją, że 

technologia to nie jest wróg, tylko niesamowity akcelerator naszych możliwości. Ale 

to wymaga odwagi w zmianie całego modelu myślenia o tym, za co klient nam płaci. 



 

 

W obszarze kompetencji, perspektywa przesuwa się z umiejętności „wykonawczych” 

w stronę kompetencji „zarządczych” i psychologicznych. Eksperci prognozują, że w 

świecie nasyconym treściami generatywnymi, na znaczeniu zyska krytyczne myślenie, 

umiejętność weryfikacji faktów oraz wysoka odporność na stres  

i zmiany. Najważniejszą cechą przyszłego pracownika będzie adaptacyjność – 

zdolność do ciągłego oduczania się starych schematów i szybkiego przyswajania 

nowych narzędzi.  

 

To są kompetencje przyszłości. One są ważne. Jak teraz obserwuję to, jak to się 

wszystko zmienia, to te kompetencje związane z odpornością, przewidywalnością  

i adaptacyjnością są absolutnie istotne. 

 

Jeżeli nie będą mieli takiej odporności na zmianę, tej adaptacyjności, to nie 

przetrwają w żadnym środowisku. Studia zawodowe są ważne, ale to cechy 

charakteru będą decydować o sukcesie w naszej branży. 

 

Kluczowa będzie umiejętność 'łączenia kropek'. Technologii jest mnóstwo, danych 

jest mnóstwo, ale potrzeba człowieka, który powie: 'to oznacza, że musimy zmienić 

strategię marki, bo konsument czuje coś innego'. 

 

Perspektywa nowych ról i specjalizacji wskazuje na powstanie stanowisk 

hybrydowych, które dziś dopiero zaczynają się krystalizować. Oprócz oczywistych ról, 

takich jak Prompt Engineer (pracownik posiadający umiejętność polegającą na dużej 

biegłości w komunikacji z modelem AI) czy analityk danych AI, branża będzie 

potrzebować „kuratorów treści” oraz specjalistów od etyki i bezpieczeństwa 

komunikacji syntetycznej. Eksperci przewidują również ewolucję roli project managera 

w stronę architekta procesów, który potrafi zarządzać zarówno zespołem ludzkim, jak  

i ekosystemem algorytmów. Nowe specjalizacje będą koncentrować się na styku 

technologii i humanistyki, co ma zapobiec wspomnianej wcześniej unifikacji i „nudzie” 

w komunikacji marketingowej. 

 



 

Struktura zespołów będzie się zmieniać w stronę mniejszych, ale bardziej 

eksperckich grup. Każdy będzie musiał być trochę technologiem, a trochę strategiem. 

 

Pojawią się role, o których dziś jeszcze nie myślimy – ludzie odpowiedzialni za 

'prawdę' w komunikacji, za sprawdzanie, czy to, co wypluło AI, nie jest szkodliwe albo 

po prostu fałszywe. 

 

Myślę, że te wszystkie proste rzeczy, które dawaliśmy młodym, teraz robi AI. Więc 

nowe role dla młodych będą musiały być od razu bardziej ambitne, bardziej 

nakierowane na weryfikację i nadzór nad technologią. 

 

Ostatni etap analizy koncentruje się na konkretnych wytycznych, jakie respondenci 

kierują do poszczególnych interesariuszy rynku: od samych agencji, przez system 

edukacji, aż po organizacje branżowe. Eksperci są zgodni, że dynamiczne zmiany 

technologiczne wymagają odejścia od działań reaktywnych na rzecz proaktywnego 

kształtowania standardów. Rekomendacje te mają na celu nie tylko utrzymanie 

konkurencyjności sektora, ale przede wszystkim zapewnienie jego etycznego  

i zrównoważonego rozwoju w obliczu dominacji sztucznej inteligencji oraz 

zmieniających się potrzeb pokoleniowych. 

W obszarze edukacji najsilniejszym postulatem jest radykalne zbliżenie teorii 

akademickiej do praktyki biznesowej. Respondenci rekomendują odejście od 

skostniałych programów nauczania na rzecz elastycznych modułów prowadzonych 

przez praktyków, które kładłyby nacisk na kompetencje przyszłości: krytyczne 

myślenie, higienę cyfrową oraz etykę pracy z AI. Ważnym wynikiem badania jest także 

redefinicja kierunków takich jak Public Relations, aby przestały być postrzegane jako 

dodatek do dziennikarstwa, a stały się nowoczesną dyscypliną zarządzania informacją 

i relacjami. 

 

Wydaje mi się, że powinniśmy też powalczyć o pewną zmianę. O pewną zmianę  

w systemie edukacji na poziomie programu i wytycznych (...) jeżeli chodzi o 

kształcenie w obszarze PR-u, gdzie to jest ciągle podłączone pod dziennikarstwo, to 

bardzo wykrzywia obraz tej branży. 



 

 

Moim marzeniem jest to, że chociażby w liceum ma się zajęcia z jakimś praktykiem 

(...) pokazania kto działa i jak te firmy naprawdę funkcjonują, żeby ci ludzie byli 

trochę bardziej przygotowani narzędziowo. 

Wydaje mi się to wiele ważniejsze, żeby sensownie uczyć korzystania z AI w 

kontekście uniwersyteckim, w kontekście szkół wyższych, bo my sobie poradzimy 

(...) ale będziemy pracować z tymi ludźmi za parę lat. 

 

Dla firm i agencji wewnątrz sektora rekomendacje skupiają się na odważnej 

transformacji modelu biznesowego oraz inwestowaniu w dobrostan pracowników. 

Eksperci radzą, aby organizacje przestały konkurować wyłącznie ceną  

i „roboczogodzinami”, a zaczęły pozycjonować się jako strategiczni konsultanci 

technologiczni. Ważnym elementem jest również stworzenie wewnętrznych ram 

bezpieczeństwa danych, aby entuzjazm związany z AI nie naruszył tajemnic 

przedsiębiorstwa ani prywatności klientów. Liderzy powinni stać się mentorami, którzy 

pomogą zespołom przejść przez proces adaptacji bez poczucia zagrożenia utratą 

pracy. 

 

Zawsze jakby pewne zmiany w branży to jest dialog pomiędzy. Pomiędzy 

ustawodawcą a tymi, których te zmiany dotyczą. Firmy muszą być częścią tego 

dialogu. 

 

Trzeba ogarniać inteligencję i modlić się, żeby była po 20 dolarów za subskrypcję, 

ale przede wszystkim wpisać ją w DNA firmy, a nie traktować jako nakładkę. 

 

Rekomendowałabym każdej szkole i każdej firmie, żeby uczyły odporności na stres i 

zmiany. Jeżeli nie będą mieli takiej adaptacyjności, to nie przetrwają w żadnym 

środowisku. 

 

Wobec organizacji branżowych i podmiotów odpowiedzialnych za rozwój sektora 

(takich jak SAR czy SAPR), respondenci kierują oczekiwania dotyczące standaryzacji 

i certyfikacji. Postuluje się wypracowanie ogólnokrajowych norm oznaczania treści 



 

syntetycznych oraz stworzenie platform wymiany wiedzy, które pomogłyby mniejszym 

podmiotom w bezpiecznym wdrażaniu innowacji. Rekomendacje kończą się apelem  

o większą solidarność branżową w negocjacjach z globalnymi platformami 

technologicznymi oraz o dbanie o prestiż zawodu, który w dobie automatyzacji musi 

na nowo udowodnić swoją unikalną, ludzką wartość. 

 

Jeśli chodzi o możliwość doszkalania w naszym sektorze, jest naprawdę duża (...) 

SAR po prostu pokrywa te obszary i od razu, tu nie mam w ogóle żadnych 

zastrzeżeń. Trzeba to kontynuować, bo oni współpracują z super ekspertami. 

 

Wierzyć w człowieka i nie przekładać sztucznej inteligencji nad inteligencję ludzką. 

To jest najważniejsza rekomendacja dla tych, którzy tworzą ramy dla naszego 

biznesu. 

 

Fajnie by było być właśnie taką firmą, która się przebuduje jak feniks z popiołów.  

I tego życzę branży, żebyśmy wykorzystali tę zmianę do wejścia na wyższy poziom 

profesjonalizmu. 

  



 

 

5. Wyniki badania ilościowego  

 

W badaniu największy udział mieli przedstawiciele Stowarzyszenia Komunikacji 

Marketingowej SAR, którzy stanowili 46,3% (50 respondentów) ogółu respondentów. 

Mniejszy odsetek badanych reprezentował Związek Pracodawców Branży 

Internetowej IAB - 34,3% (37 respondentów), natomiast najmniej liczną grupę tworzyły 

osoby związane z Radą Sektorową Komunikacji Marketingowej - 19,4% (21 

respondentów).  

 

Wykres 2 Instytucja reprezentowana przez respondenta 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W strukturze badanej próby zdecydowanie dominowały osoby pełniące funkcje 

kierownicze, które stanowiły 51,9% (56 badanych) wszystkich respondentów. 

Wyraźnie mniejszy udział mieli eksperci – 22,2% (24 osoby), a następnie 

właściciele/członkowie zarządu – 14,8% (16 osób) oraz pracownicy – 9,3% (10 osób). 

Najrzadziej wskazywano kategorię „inna”, którą wybrało 1,9% badanych. Wśród funkcji 

inne wymieniono przedstawiciela członka organizacji oraz Lead komunikacji.  



 

 
Wykres 3 Pełniona funkcja 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Największą grupę respondentów stanowili przedstawiciele agencji reklamowych, 

którzy stanowili 44,4% badanej próby. Udział w badaniu mieli również reprezentanci 

domów mediowych (23,1%) oraz innych podmiotów związanych z branżą (14,8%). 

Mniejszy odsetek badanych reprezentował dostawców technologii i usług (10,2%), 

sektor PR (4,6%) oraz wydawców (2,8%). 

Rozkład odpowiedzi wskazuje, że w badaniu dominowała perspektywa podmiotów 

bezpośrednio związanych z rynkiem reklamy i mediów. 

W kategorii „inne” respondenci wskazywali zróżnicowane obszary działalności, 

obejmujące m.in. AdTech, podmioty realizujące działania w obszarze komunikacji 

marketingowej, Media Owners Committee, instytucje wsparcia biznesu, agencje digital 

marketingowe, struktury odpowiedzialne za budowanie zespołów digital in-house, 

bodyleasing, edukację, influencer marketing, sektor FMCG, organizacje branżowe, 

związki pracodawców i kluby biznesu, event marketing oraz brand consulting. 

 



 

Wykres 4 profil działalności reprezentowanej firmy 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 
W badanej próbie zdecydowanie dominowały osoby z długim stażem pracy w sektorze 

komunikacji, 70,4% respondentów zadeklarowało co najmniej 11 lat doświadczenia 

zawodowego. Znacznie mniej liczną grupę stanowiły osoby pracujące w branży od 6 do 

10 lat (19,4%) oraz od 2 do 5 lat (8,3%), natomiast osoby ze stażem poniżej 2 lat 

stanowiły jedynie 1,9% badanych. 

 

Wykres 5 Staż pracy respondenta w sektorze komunikacji 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

  



 

 
W badanej próbie najliczniej reprezentowane były firmy zatrudniające od 10 do 49 

pracowników, które stanowiły 40,7% wszystkich wskazań. Duży udział miały również 

podmioty zatrudniające od 50 do 249 pracowników (34,3%), natomiast firmy liczące 

250 lub więcej pracowników stanowiły 15,7% próby. Mniejszy odsetek respondentów 

reprezentował małe firmy zatrudniające od 2 do 9 osób (7,4%), a działalności 

jednoosobowe pojawiały się incydentalnie (1,9%).  

 

Wykres 6 Wielkość zatrudnienia 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Ogólna ocena kondycji sektora była umiarkowanie pozytywna. Najwięcej respondentów, 

50 osób (46,3%), oceniło ją raczej dobrze, a kolejne 35 osób (32,4%) wybrało 

odpowiedź „ani dobrze, ani źle”. Oznacza to, że blisko cztery piąte badanych (78,7%) 

postrzega obecną sytuację sektora jako co najmniej przeciętną. 

Oceny wyraźnie krytyczne pojawiały się rzadziej. Odpowiedź „raczej źle” wskazało 20 

badanych (18,5%), natomiast skrajne oceny występowały incydentalnie tj. „bardzo 

dobrze” wybrały 2 osoby (1,9%), a „bardzo źle” 1 osoba (0,9%). Taki rozkład odpowiedzi 

sugeruje, że respondenci dostrzegają stabilność sektora, choć bez wyraźnego 

entuzjazmu i przy zauważalnej obecności ocen ostrożnie krytycznych. 

 



 

Wykres 7 Kondycja sektora 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 
Z perspektywy badanych firm sytuacja sektora komunikacji marketingowej w ciągu 

ostatnich 12 miesięcy najczęściej była postrzegana jako stabilna lub pogarszająca się. 

Największa grupa respondentów, 45 osób (41,7%), uznała, że sytuacja się nie zmieniła, 

natomiast 42 osoby (38,9%) wskazały, że raczej się pogorszyła. Oznacza to, że łącznie 

87 respondentów (80,6%) nie dostrzegło poprawy sytuacji sektora. 

Oceny pozytywne pojawiały się wyraźnie rzadziej. Raczej poprawę zauważyło 16 

badanych (14,8%), a odpowiedzi skrajne miały marginalny charakter, zdecydowaną 

poprawę wskazały 3 osoby (2,8%), zaś zdecydowane pogorszenie 2 osoby (1,9%). Taki 

rozkład odpowiedzi sugeruje ostrożny, a miejscami sceptyczny obraz zmian 

zachodzących w sektorze, w którym dominuje poczucie stagnacji lub stopniowego 

osłabienia kondycji rynku. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Wykres 8 Zmiana sytuacji sektora komunikacji marketingowej w ciągu ostatnich 12 miesięcy 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów największy wpływ na sektor komunikacji marketingowej  

w ostatnich 12 miesiącach miał rozwój narzędzi AI, który uzyskał 26,8% wskazań. Na 

kolejnych miejscach znalazły się zmiany budżetów (18,3%) oraz presja na efektywność 

i wyniki (14,38%). Oznacza to, że badani postrzegają obecne przemiany sektora przede 

wszystkim przez pryzmat technologii, ale także rosnącej presji ekonomicznej  

i organizacyjnej. 

Mniejsze, choć nadal zauważalne znaczenie przypisano automatyzacji procesów 

(10,13%), rosnącemu znaczeniu danych (9,8%) oraz zmianom w ekosystemie 

rynkowym (8,17%). Rzadziej wskazywano zmiany regulacyjne i prawne (5,56%), inne 

czynniki (3,59%) oraz zmiany oczekiwań (3,27%). Taki układ odpowiedzi pokazuje, że 

respondenci widzą sektor jako obszar intensywnej transformacji technologicznej, której 

towarzyszą napięcia związane z efektywnością działania i dostosowaniem modeli 

biznesowych. 

 
 



 

 

 

 

 

Wykres 9 Czynniki mające największy wpływ na sektor komunikacji marketingowej w ostatnich 12 miesiącach  

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru większej ilości odpowiedzi 

niż jeden. Procenty obliczono względem łącznej liczby wskazań, N=108 

 
 

Wśród trzech zjawisk uznawanych obecnie za najważniejsze dla kształtowania sektora 

komunikacji marketingowej zdecydowanie najczęściej wskazywano rozwój narzędzi AI 

-  odpowiedź tę zaznaczono 43 razy (27,39%). Na kolejnych miejscach znalazły się 

presja na efektywność i wyniki - 25 wskazań (15,92%) oraz zmiany budżetów - 20 

wskazań (12,74%). Oznacza to, że respondenci postrzegają współczesne przemiany 

sektora przede wszystkim przez pryzmat rozwoju technologicznego oraz rosnącej 

presji ekonomicznej. 

Relatywnie często wskazywano także automatyzację procesów - 17 odpowiedzi 

(10,83%) zmiany oczekiwań - 15 odpowiedzi (9,24%) oraz rosnące znaczenie danych 

- 14 odpowiedzi (8,60%). Rzadziej pojawiały się zmiany regulacyjne i prawne oraz 

zmiany w ekosystemie rynkowym - po 10 wskazań (6,37%), a najrzadziej odpowiedzi 

z kategorii „inne” - 4 wskazania (2,55%). Taki rozkład odpowiedzi pokazuje, że badani 



 

widzą sektor jako obszar silnie kształtowany przez nowe technologie, ale 

równocześnie poddany presji optymalizacji, mierzalności i dostosowywania się do 

szybko zmieniających się warunków rynkowych. 

W kategorii „inne” respondenci wskazywali przede wszystkim na zjawiska związane  

z niestabilnością otoczenia rynkowego i politycznego oraz zmianą warunków 

funkcjonowania branży. W odpowiedziach pojawiały się m.in. zwolnienia w agencjach 

i wśród wydawców, sytuacja oraz niepewność geopolityczna, rozwój segmentu retail 

media, a także wpływ regulacji takich jak EAA i PAD. 

Część wypowiedzi odnosiła się również do pogarszających się warunków współpracy 

w sektorze komunikacji marketingowej. Badani zwracali uwagę na spadające 

wynagrodzenia agencyjne przy jednoczesnym wzroście zakresu oczekiwanych 

działań \(SOW), a także na silną pozycję Big Techów i ich wpływ na układ sił w sektorze 

oraz kondycję niezależnych mediów. Zebrane odpowiedzi pokazują, że w ocenie 

respondentów znaczenie mają nie tylko procesy technologiczne i ekonomiczne, lecz 

także szersze uwarunkowania polityczne, regulacyjne i geostrategiczne. 

 

Wykres 10 Trzy zjawiska mające najważniejszy wpływ na kształtowanie sektora komunikacji marketingowej 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru max. 3 odpowiedzi. 

Procenty obliczono względem łącznej liczby wskazań, N=108 

 

W ocenie respondentów największe znaczenie dla sektora komunikacji marketingowej 

ma obecnie AI, które uzyskało 69 wskazań (29,77%). Na kolejnych miejscach znalazły 



 

się automatyzacja marketingu - 50 wskazań (21,68%) oraz analityka danych - 44 

wskazania (19,09%). Oznacza to, że za ważne dla rozwoju sektora uznawane są dziś 

technologie wspierające automatyzację działań, przetwarzanie danych oraz 

zwiększanie efektywności operacyjnej. 

Nieco rzadziej wskazywano technologie personalizacji - 25 odpowiedzi (11,00%) oraz 

narzędzia do tworzenia treści - 24 odpowiedzi (10,68%). Mniejsze znaczenie 

przypisano platformom reklamowym i innym rozwiązaniom tego typu - 15 wskazań 

(6,48%), natomiast kategoria „inne” pojawiała się marginalnie - 3 wskazania (1,30%).  

Taki rozkład odpowiedzi pokazuje, że respondenci postrzegają rozwój sektora przede 

wszystkim przez pryzmat technologii opartych na danych, automatyzacji i sztucznej 

inteligencji, a nie wyłącznie klasycznych narzędzi emisyjnych czy kanałowych. 

W kategorii „inne” respondenci wskazywali na czynniki wykraczające poza katalog 

najczęściej wymienianych technologii, ale ważne z punktu widzenia kierunków rozwoju 

sektora. Pojawiły się tu takie odpowiedzi, jak sytuacja geopolityczna, model Online to 

Offline, monopol Google oraz brak długoterminowych strategii. 

 

 
Wykres 11 Technologie mające największe znaczenie dla sektora 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru więcej niż jednej 

odpowiedzi. Procenty obliczono względem łącznej liczby wskazań, N=108 

 

W ocenie respondentów wykorzystanie AI w codziennych zadaniach ma obecnie 

bardzo duży wpływ na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji 



 

marketingowej. Aż 50 badanych (46,3%) oceniło ten wpływ jako bardzo wysoki,  

a kolejne 43 osoby (39,8%) jako raczej wysoki. Oznacza to, że łącznie 93 

respondentów (86,1%) postrzega AI jako czynnik kształtujący codzienną praktykę 

zawodową. 

Znacznie rzadziej pojawiały się oceny umiarkowane i niskie. Odpowiedź „ani niski, ani 

wysoki” wskazało 13 osób (12%), natomiast „raczej niski” wpływ zadeklarowały jedynie 

2 osoby (1,9%). Taki rozkład odpowiedzi pokazuje, że sztuczna inteligencja jest dziś 

postrzegana nie jako rozwiązanie peryferyjne, lecz jako silnie obecny element 

środowiska pracy w sektorze komunikacji marketingowej. 

 
Wykres 12 Wpływ zjawiska na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - wykorzystanie 
AI w codziennych zadaniach 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 
Automatyzacja raportowania i analiz jest postrzegana jako zjawisko silnie wpływające 

na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej. Najwięcej 

respondentów, czyli 59 osób, co stanowi 54,6%, oceniło ten wpływ jako raczej wysoki, 

a kolejne 29 osób, czyli 26,9%, jako bardzo wysoki. Łącznie 88 badanych, czyli 81,5%, 

uznało więc, że automatyzacja raportowania i analiz wywiera wyraźny wpływ na 

codzienną pracę w branży. 

Oceny umiarkowane i niskie pojawiały się znacznie rzadziej. Odpowiedź „ani niski, ani 

wysoki” wskazało 16 osób, czyli 14,8%, natomiast zarówno „raczej niski”, jak i „bardzo 



 

niski” wpływ zadeklarowały po 2 osoby, czyli po 1,9%. Wyniki te pokazują, że 

automatyzacja procesów analitycznych i raportowych w coraz większym stopniu 

porządkuje sposób działania podmiotów funkcjonujących w sektorze. 

 
Wykres 13 Wpływ zjawiska na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej -  automatyzacja 
raportowania i analiz 

 
Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Integracja danych z wielu źródeł wpływa na sposób wykonywania pracy w sektorze 

komunikacji marketingowej. Najwięcej respondentów, czyli 46 osób, co stanowi 42,6%, 

oceniło ten wpływ jako raczej wysoki, a 38 badanych, czyli 35,2%, jako bardzo wysoki. 

Oznacza to, że łącznie 84 osoby, czyli 77,8%, uznały integrację danych za zjawisko 

wyraźnie kształtujące codzienną praktykę zawodową. 

Oceny umiarkowane i niskie były zdecydowanie mniej liczne. Odpowiedź „ani niski, ani 

wysoki” wskazało 17 respondentów, czyli 15,7%, natomiast wpływ raczej niski 

zadeklarowało 6 osób, czyli 5,6%, a bardzo niski 1 osoba, czyli 0,9%. Taki rozkład 

odpowiedzi pokazuje, że umiejętność łączenia danych z różnych źródeł staje się 

ważnym elementem organizacji pracy, analizy informacji i podejmowania decyzji  

w sektorze komunikacji marketingowej. 

 



 

Wykres 14 Wpływ zjawiska na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - integracja 

danych z wielu źródeł 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Personalizacja komunikacji jest postrzegana jako czynnik wpływający na sposób 

wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej, choć jej oddziaływanie 

oceniane jest nieco mniej jednoznacznie niż w przypadku AI czy automatyzacji. 

Najwięcej respondentów, czyli 50 osób, co stanowi 46,3%, oceniło ten wpływ jako 

raczej wysoki, a 23 osoby, czyli 21,3%, jako bardzo wysoki. Łącznie 73 badanych, czyli 

67,6%, uznało więc personalizację komunikacji za zjawisko wyraźnie oddziałujące na 

codzienną praktykę zawodową. 

Jednocześnie stosunkowo duża grupa respondentów zajęła stanowisko pośrednie. 

Odpowiedź „ani niski, ani wysoki” wskazało 31 osób, czyli 28,7%, natomiast wpływ 

raczej niski zadeklarowały 3 osoby, czyli 2,8%, a bardzo niski 1 osoba, czyli 0,9%. Taki 

rozkład odpowiedzi sugeruje, że personalizacja komunikacji jest elementem 

współczesnej pracy w sektorze, ale jej znaczenie bywa postrzegane bardziej jako 

standard rozwijającej się praktyki niż czynnik całkowicie redefiniujący codzienne 

działania. 

 



 

Wykres 15 Wpływ zjawiska na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - personalizacja 

komunikacji 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Praca na wskaźnikach efektywności w czasie rzeczywistym jest postrzegana jako 

wyraźnie wpływająca na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji 

marketingowej. Najwięcej respondentów, czyli 57 osób, co stanowi 52,8%, oceniło ten 

wpływ jako raczej wysoki, a 25 osób, czyli 23,1%, jako bardzo wysoki. Łącznie 82 

badanych, czyli 75,9%, uznało więc, że bieżąca praca na wskaźnikach efektywności 

kształtuje codzienne działania zawodowe. 

Jednocześnie niemal co piąty respondent przyjął stanowisko pośrednie. Odpowiedź 

„ani niski, ani wysoki” wskazały 22 osoby, czyli 20,4%, natomiast raczej niski wpływ 

zadeklarowały 4 osoby, czyli 3,7%. Wyniki te sugerują, że logika pracy opartej na 

monitorowaniu efektów w czasie rzeczywistym stała się ważnym elementem 

funkcjonowania sektora, wzmacniając orientację na szybkość reakcji, bieżącą 

optymalizację i mierzalność rezultatów. 

 



 

Wykres 16 Wpływ zjawiska na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - praca na 

wskaźnikach efektywności w czasie rzeczywistym 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Skracanie czasu realizacji kampanii jest postrzegane jako czynnik wyraźnie 

wpływający na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej, 

choć opinie respondentów są w tym przypadku bardziej zróżnicowane niż przy innych 

analizowanych zjawiskach. Najwięcej badanych, czyli 39 osób, co stanowi 36,1%, 

oceniło ten wpływ jako raczej wysoki, a 27 osób, czyli 25,0%, jako bardzo wysoki. 

Łącznie 66 respondentów, czyli 61,1%, uznało więc, że tempo realizacji kampanii 

istotnie oddziałuje na codzienną organizację pracy. 

Jednocześnie duża grupa badanych zajęła stanowisko pośrednie. Odpowiedź „ani 

niski, ani wysoki” wskazało 35 osób, czyli 32,4%, natomiast raczej niski wpływ 

zadeklarowało 7 osób, czyli 6,5%. Uzyskane wyniki sugerują, że skracanie czasu 

realizacji kampanii jest ważnym aspektem funkcjonowania we współczesnej branży 

komunikacji marketingowej, choć jego wpływ na sposób wykonywania pracy bywa 

postrzegany różnie w zależności od specyfiki organizacji, rodzaju realizowanych 

działań oraz modelu współpracy z klientem.  

 



 

Wykres 17 Wpływ zjawiska na sposób wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - skracanie czasu 

realizacji kampanii 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów technologią, która w perspektywie najbliższych 2-3 lat będzie 

miała największy wpływ na sektor komunikacji marketingowej, pozostaje 

wykorzystanie AI w pracy, wskazanie to pojawiło się 65 razy, co stanowi 29,48% 

wszystkich odpowiedzi. Na kolejnych miejscach znalazły się integracja danych z wielu 

źródeł - 45 wskazań, czyli 20,36%, oraz automatyzacja raportowania i analiz - 40 

wskazań, czyli 17,93%. Oznacza to, że przyszłość sektora jest postrzegana przede 

wszystkim przez pryzmat technologii zwiększających zdolność przetwarzania 

informacji, integracji procesów i usprawniania pracy operacyjnej. 

Nieco rzadziej wskazywano personalizację komunikacji - 26 odpowiedzi, czyli 11,86%, 

oraz pracę na wskaźnikach efektywności w czasie rzeczywistym - 25 wskazań, czyli 

11,56%. Najmniej odpowiedzi dotyczyło skracania czasu realizacji kampanii - 17 

wskazań, czyli 7,90%, oraz kategorii „inne” - 2 wskazania, czyli 0,91%. Taki rozkład 

odpowiedzi sugeruje, że respondenci oczekują dalszego umacniania się modelu pracy 

opartego na AI, danych i automatyzacji, podczas gdy czynniki związane wyłącznie  

z tempem operacyjnym mają dla przyszłości sektora znaczenie bardziej uzupełniające 

niż kluczowe. 

W kategorii „inne” respondenci zwracali uwagę na procesy reorganizacyjne  

i strukturalne, które mogą w najbliższych latach istotnie wpływać na funkcjonowanie 



 

sektora komunikacji marketingowej. Wskazywano przede wszystkim na zmniejszanie 

liczebności zespołów agencyjnych w wyniku optymalizacji procesów, budżetów oraz 

coraz szerszego wykorzystania technologii w codziennej pracy. 

W wypowiedziach pojawił się również wątek zmiany modelu organizacyjnego - od 

podejścia opartego na sprzedaży roboczogodzin w stronę modeli silniej 

zorientowanych na efektywność i wynik. Zwrócono także uwagę na rosnącą siłę 

Google i Mety, wzmacnianą przez uwarunkowania polityczne oraz podporządkowanie 

się największych globalnych koncernów logice tych platform. Odpowiedzi te pokazują, 

że w ocenie badanych przyszłość sektora będzie kształtowana nie tylko przez rozwój 

narzędzi, lecz także przez zmiany w modelach biznesowych, strukturze zatrudnienia  

i układzie sił między podmiotami rynkowymi. 

 

Wykres 18 Technologie mające największy wpływ na sektor komunikacji marketingowej w ciągu najbliższych 2-3 
lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wskazania więcej niż jednej 

odpowiedzi. Procenty obliczono względem łącznej liczby wskazań, N=108 

 

Ocena stopnia wykorzystania nowych technologii w firmach respondentów jest 

umiarkowanie pozytywna, choć bez wyraźnej dominacji ocen skrajnie wysokich. 

Najwięcej badanych, czyli 42 osoby, co stanowi 38,9%, oceniło poziom wykorzystania 

nowych technologii jako raczej wysoki, a 10 osób, czyli 9,3%, jako bardzo wysoki. 



 

Łącznie 52 respondentów, czyli 48,1%, uznało więc, że ich organizacje są na 

relatywnie zaawansowanym poziomie wykorzystania nowych rozwiązań 

technologicznych. 

Jednocześnie duża część badanych wskazała ocenę pośrednią. Odpowiedź „ani niski, 

ani wysoki” wybrało 40 osób, czyli 37,0%, natomiast 14 respondentów, czyli 13,0%, 

oceniło poziom wykorzystania technologii jako raczej niski, a 2 osoby, czyli 1,9%, jako 

bardzo niski. Taki rozkład odpowiedzi sugeruje, że sektor znajduje się w fazie 

stopniowej adaptacji technologicznej - nowe rozwiązania są już szeroko obecne, ale 

ich wdrożenie nie we wszystkich organizacjach osiągnęło równie wysoki poziom 

dojrzałości. 

 

Wykres 19 Ocena stopnia wykorzystania nowych technologii 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów AI w ostatnim roku wyraźnie wpłynęła na skrócenie czasu 

realizacji procesów w firmach. Najwięcej badanych, czyli 60 osób, co stanowi 55,6%, 

wskazało odpowiedź „tak, raczej skróciła”, a kolejne 22 osoby, czyli 20,4%, wybrały 

odpowiedź „tak, zdecydowanie skróciła”. Oznacza to, że łącznie 82 respondentów, 

czyli 75,9%, dostrzegło pozytywny wpływ AI na tempo realizacji zadań takich jak 

produkcja treści, analiza danych czy optymalizacja kampanii. 



 

Znacznie rzadziej pojawiały się odpowiedzi negujące taki wpływ lub wyrażające 

niepewność. Odpowiedź „nie, nie skróciła” wskazało 15 osób, czyli 13,9%, natomiast 

11 respondentów, czyli 10,2%, wybrało wariant „trudno powiedzieć”. Wyniki te 

pokazują, że sztuczna inteligencja jest w badanych organizacjach postrzegana przede 

wszystkim jako narzędzie zwiększające tempo pracy i usprawniające realizację 

procesów operacyjnych. 

 

Wykres 20 Wpływ AI na czas realizowania procesów w firmie (np. produkcja treści, analiza danych, optymalizacja 
kampanii) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Wśród respondentów, którzy zadeklarowali, że AI skróciła czas realizacji procesów, 

najczęściej wskazywano, że skala tego skrócenia wyniosła od 11% do 25%. 

Odpowiedź tę wybrało 36 osób, co stanowi 43,9% tej grupy. Kolejne 19 osób, czyli 

23,2%, wskazało odpowiedź „trudno powiedzieć”, a 18 osób, czyli 22,0%, oceniło, że 

czas realizacji procesów skrócił się o 26%-50%. 

Znacznie rzadziej deklarowano bardzo małą lub bardzo dużą skalę skrócenia czasu. 

Skrócenie na poziomie 1%-10% wskazało 5 osób, czyli 6,1%, przedział 51%-75% 

wybrały 3 osoby, czyli 3,7%, a skrócenie powyżej 75% zadeklarowała 1 osoba, czyli 

1,2%. Wyniki te sugerują, że wpływ AI na tempo realizacji procesów jest najczęściej 

oceniany jako wyraźny, ale umiarkowany, a nie rewolucyjny. 

 



 

Wykres 21 Procent skrócenia czasu realizowanie procesów dzięki AI 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=82 (suma respondentów, która uznała, że 

AI wpływa na czas realizowania procesów w firmie) 

 

Ocena gotowości systemów informatycznych firm do całkowitego wycofania third-party 

cookies jest wyraźnie naznaczona niepewnością. Najwięcej respondentów, czyli 63 

osoby, co stanowi 58,3%, wybrało odpowiedź „trudno powiedzieć”. Taki wynik 

sugeruje, że w wielu organizacjach poziom przygotowania technologicznego nie jest 

jednoznacznie rozpoznany albo pozostaje poza bezpośrednią wiedzą części 

badanych. 

Wśród osób formułujących bardziej zdecydowaną ocenę częściej pojawiały się 

odpowiedzi wskazujące na ograniczoną gotowość niż pełne przygotowanie. 21 

respondentów, czyli 19,4%, oceniło gotowość systemów jako raczej niską, a 9 osób, 

czyli 8,3%, jako raczej wysoką. Skrajne oceny występowały rzadziej: 10 badanych, 

czyli 9,3%, wskazało odpowiedź „zdecydowanie wysoką”, a 5 osób, czyli 4,6%, 

„zdecydowanie niską”. Wyniki te pokazują, że kwestia odejścia od third-party cookies 

pozostaje dla wielu firm obszarem nie do końca uporządkowanym, a stopień realnego 

przygotowania sektora jest nadal niejednoznaczny. 

 



 

Wykres 22 Gotowość systemów informatycznych firmy na całkowite wycofanie ciasteczek stron trzecich (third-party 

cookies) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Ocena stopnia niezależności firm od globalnych platform w zakresie posiadania  

i przetwarzania danych o odbiorcach jest wyraźnie zróżnicowana. Najwięcej 

respondentów wskazało odpowiedź „raczej zależni” oraz „ani zależni, ani niezależni” - 

po 31 osób, czyli po 28,7%. Oznacza to, że dla znacznej części badanych relacja  

z platformami takimi jak Google czy Meta ma charakter albo umiarkowanej zależności, 

albo trudnej do jednoznacznego zakwalifikowania równowagi. 

Jednocześnie 21 respondentów, czyli 19,4%, określiło swoją firmę jako całkowicie 

niezależną, a 18 osób, czyli 16,7%, jako raczej niezależną. Zdecydowaną zależność 

zadeklarowało natomiast 7 badanych, czyli 6,5%. Wyniki te pokazują, że sektor 

funkcjonuje dziś w warunkach częściowego uzależnienia od globalnych ekosystemów 

platformowych, przy jednoczesnej obecności podmiotów, które próbują budować 

większą autonomię w obszarze danych i ich przetwarzania. 

 



 

Wykres 23 Stopień niezależności od globalnych platform (tzw. Walled Gardens jak Google/Meta) w zakresie 

posiadania i przetwarzania danych o odbiorcach 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów pracownikom najbardziej brakuje dziś kompetencji związanych 

z AI i automatyzacją (odpowiedzi te uzyskały 15,66% wszystkich wskazań). Na 

kolejnych miejscach znalazły się łączenie kompetencji kreatywnych i technologicznych 

- 14,29% oraz strategiczne myślenie marketingowe - 12,91%. Oznacza to, że deficyty 

kompetencyjne są postrzegane przede wszystkim w obszarach łączących technologię, 

myślenie strategiczne i zdolność do pracy na styku różnych specjalizacji. 

Relatywnie często wskazywano także współpracę międzydziałową - 11,81% oraz 

kompetencje przywódcze - 10,99%. Nieco rzadziej pojawiały się odpowiedzi dotyczące 

rozumienia technologii reklamowych - 8,79%, analizy danych - 8,52% i kompetencji 

sprzedażowych lub klienckich - 8,24%. Najrzadziej wskazywano zarządzanie 

projektami - 5,77%, tworzenie treści - 2,75% oraz kategorię „inne” - 0,27%. W kategorii 

„inne” pojawiła się pojedyncza odpowiedź wskazująca na deficyt bardziej 

podstawowych kompetencji poznawczych, związanych z czytaniem ze zrozumieniem 

oraz umiejętnością łączenia podstawowych faktów. Taki rozkład odpowiedzi pokazuje, 

że największe luki kompetencyjne w sektorze dotyczą nie tylko obsługi nowych 

narzędzi, lecz także zdolności do integrowania wiedzy technologicznej, biznesowej  

i organizacyjnej. 

 



 

Wykres 24 Brakujące kompetencje 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru maksymalnie 5 

odpowiedzi. Procenty obliczono względem łącznej liczby wskazań, N=108 

 

Proces znajdowania kandydatów o właściwych kompetencjach jest przez 

respondentów oceniany przede wszystkim jako trudny. Najwięcej badanych, czyli 52 

osoby, co stanowi 48,1%, określiło go jako raczej trudny, a kolejne 31 osób, czyli 

28,7%, jako bardzo trudny. Łącznie 83 respondentów, czyli 76,8%, wskazało więc, że 

rekrutacja osób o odpowiednich kwalifikacjach stanowi istotne wyzwanie dla ich 

organizacji. 

Znacznie rzadziej pojawiały się oceny neutralne lub pozytywne. Odpowiedź „ani łatwy, 

ani trudny” wybrało 13 osób, czyli 12,0%, natomiast jako raczej łatwy proces ten 

oceniło 7 respondentów, czyli 6,5%. 5 osób, czyli 4,6%, wskazało odpowiedź „trudno 

powiedzieć”. Wyniki te pokazują, że deficyty kompetencyjne na rynku pracy 

przekładają się nie tylko na ocenę pracowników już zatrudnionych, lecz także na realne 

trudności w pozyskiwaniu nowych kadr odpowiadających potrzebom sektora. 

 

 



 

Wykres 25 Ocena procesu znajdowania kandydatów do pracy o właściwych kompetencjach 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Największe potrzeby rekrutacyjne badane firmy identyfikują obecnie w obszarze 

sprzedaży i obsługi klienta, który uzyskał 19,61% wszystkich wskazań. Na kolejnych 

miejscach znalazły się AI i automatyzacja - 15,20% oraz data i analityka - 13,24%. 

Wyniki te pokazują, że zapotrzebowanie kadrowe koncentruje się dziś zarówno wokół 

kompetencji relacyjno-sprzedażowych, jak i wokół obszarów technologicznych oraz 

analitycznych. 

Relatywnie często wskazywano również zarządzanie zespołem i strategię - po 

11,27%, a także kreację i treść - 10,78% oraz media i performance - 9,31%. Rzadziej 

pojawiały się technologie marketingowe - 6,37% i odpowiedzi z kategorii „inne” - 

2,95%. W kategorii „inne” respondenci wskazywali pojedyncze potrzeby rekrutacyjne 

w takich obszarach, jak zarządzanie projektami, programowanie, PR, obsługa klienta, 

stanowiska asystenckie oraz role młodszych specjalistów. Oznacza to, że poza 

najczęściej wybieranymi obszarami pojawiają się również bardziej wyspecjalizowane 

lub uzupełniające potrzeby kadrowe, związane zarówno z obsługą klientów, jak  

i zapleczem operacyjnym organizacji. 

 



 

Taki rozkład odpowiedzi sugeruje, że firmy poszukują dziś pracowników zdolnych nie 

tylko do obsługi narzędzi i danych, lecz także do budowania relacji z klientem, 

zarządzania zespołami i prowadzenia działań o bardziej strategicznym charakterze. 

Jednocześnie 8 respondentów zaznaczyło, że obecnie nie dostrzega potrzeb 

rekrutacyjnych w żadnym obszarze. Choć w większości badanych firm występują 

konkretne deficyty kadrowe, część organizacji funkcjonuje obecnie bez presji na 

pozyskiwanie nowych pracowników.  

 

Wykres 26 Obszary z największymi potrzebami rekrutacyjnymi 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru więcej niż jednej 

odpowiedzi. Procenty obliczono względem łącznej liczby wskazań, N=108 

 

Plany rekrutacyjne badanych firm na najbliższe 3 lata są zdecydowanie wyraźne. Aż 

92 respondentów, co stanowi 85,2%, zadeklarowało, że ich organizacje planują 

rekrutacje w tym okresie. Oznacza to, że mimo sygnalizowanych trudności  

w pozyskiwaniu kandydatów rynek pozostaje nastawiony na dalsze poszukiwanie 

pracowników i rozwój zespołów. 

Znacznie rzadziej pojawiały się odpowiedzi wyrażające niepewność lub brak takich 

planów. 15 osób, czyli 13,9%, wskazało odpowiedź „trudno powiedzieć”, natomiast 

tylko 1 respondent, czyli 0,9%, zadeklarował brak planów rekrutacyjnych. Wyniki te 



 

sugerują, że zapotrzebowanie kadrowe w sektorze ma charakter trwały  

i w perspektywie kolejnych lat będzie elementem funkcjonowania organizacji. 

 

Wykres 27 Plany rekrutacyjne w najbliższych 3 latach 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Wśród respondentów deklarujących plany rekrutacyjne w najbliższych 3 latach 

najczęściej wskazywano, że nabór będzie prowadzony we wszystkich grupach 

wiekowych w równym stopniu, odpowiedź tę wybrało 25 osób, co stanowi 27,2% tej 

grupy. Może to sugerować, że część firm nie planuje działań rekrutacyjnych wyraźnie 

ukierunkowanych na konkretny etap życia zawodowego, lecz zakłada bardziej otwarte 

podejście do wieku kandydatów. 

Wśród bardziej jednoznacznych wskazań najczęściej wybierano osoby w wieku 26-30 

lat - 19 respondentów, czyli 20,7%, oraz 31-35 lat - 17 osób, czyli 18,5%. Rzadziej 

wskazywano osoby do 25. roku życia - 6 osób, czyli 6,5%, a sporadycznie grupy 

starsze: 36-40 lat i 41-45 lat wskazały po 2 osoby, czyli po 2,2%, natomiast grupę 46-

50 lat wskazała 1 osoba, czyli 1,1%. Dodatkowo 20 respondentów, czyli 21,7%, 

zaznaczyło odpowiedź „trudno powiedzieć”. Wyniki te pokazują, że choć część firm 

deklaruje neutralność wiekową, to wśród bardziej sprecyzowanych planów 

rekrutacyjnych największe zainteresowanie koncentruje się wokół osób znajdujących 

się we wczesnej i środkowej fazie kariery zawodowej. 



 

Wykres 28 Grupy wiekowe z najbardziej intensywną rekrutacją w ciągu najbliższych 3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=92 

 

Wpływ automatyzacji i rozwoju AI na ograniczenie rekrutacji na stanowiska juniorskie 

i stażowe nie jest oceniany jednoznacznie, jednak w badanej próbie częściej pojawiały 

się odpowiedzi wskazujące brak takiego zjawiska. Najwięcej respondentów, czyli 46 

osób, co stanowi 42,6%, wybrało odpowiedź „raczej nie”, a kolejne 17 osób, czyli 

15,7%, wskazało „zdecydowanie nie”. Łącznie 63 badanych, czyli 58,3%, nie 

potwierdziło, aby ich firma ograniczyła w ostatnim roku rekrutację juniorów i stażystów 

w związku z automatyzacją i AI. 

Jednocześnie 17 respondentów, czyli 15,7%, odpowiedziało „raczej tak”, a 3 osoby, 

czyli 2,8%, „zdecydowanie tak”, co oznacza, że łącznie 20 badanych, czyli 18,5%, 

dostrzega taki wpływ. Dodatkowo 9 respondentów, czyli 8,3%, wskazało, że ich firma 

nie rekrutuje juniorów, a 16 osób, czyli 14,8%, wybrało odpowiedź „trudno powiedzieć”. 

Wyniki te sugerują, że choć automatyzacja i AI nie doprowadziły dotąd do 

powszechnego ograniczenia naboru na stanowiska wejściowe, to w części organizacji 

można już obserwować symptomy takiej zmiany lub przynajmniej niepewność co do 

jej skali. 

 



 

Wykres 29 Rekrutacja na stanowiska juniorskie i stażowe w ostatnim roku 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Struktura wiekowa pracowników w badanych firmach koncentruje się przede 

wszystkim wokół osób będących w środkowej fazie aktywności zawodowej. 

Najczęściej wskazywano grupę 31-35 lat - 69 odpowiedzi, następnie 26-30 lat oraz 36-

40 lat - po 56 wskazań, a także 41-45 lat - 42 wskazania. Oznacza to, że trzon 

zatrudnienia w sektorze komunikacji marketingowej tworzą przede wszystkim osoby  

z kilkuletnim lub kilkunastoletnim doświadczeniem zawodowym. 

Znacznie rzadziej wskazywano najmłodszych i najstarszych pracowników. Grupę 46-

50 lat zaznaczono 27 razy, osoby powyżej 50. roku życia - 15 razy, a pracowników do 

25. roku życia - 14 razy. Wyniki te sugerują, że sektor opiera się głównie na kadrach 

w wieku od około 26 do 45 lat, natomiast osoby dopiero wchodzące na rynek pracy 

oraz pracownicy starsi są w strukturze zatrudnienia obecni wyraźnie rzadziej. 

 

 



 

Wykres 30 Grupy wiekowe pracowników 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru więcej niż jednej 

odpowiedzi, N=108 

 

Badane organizacje najczęściej deklarują, że kierunek wykształcenia kandydata nie 

ma dla nich znaczenia - odpowiedź tę wskazało 51 respondentów. Wśród konkretnych 

obszarów edukacji najczęściej wymieniano marketing i komunikację - 43 wskazania 

oraz zarządzanie i biznes - 28 wskazań. Wyniki te sugerują, że w procesach 

rekrutacyjnych większą rolę niż formalna specjalizacja odgrywa prawdopodobnie 

praktyczny profil kompetencji, choć wyraźnie preferowane są kierunki związane  

z funkcjonowaniem rynku komunikacji i organizacji. 

Relatywnie często wskazywano również psychologię i socjologię - 20 odpowiedzi, 

dziennikarstwo i media - 19 oraz projektowanie i sztuki wizualne - 13. Mniej wskazań 

uzyskały nauki ścisłe i techniczne - 11, informatyka i IT - 10, matematyka i statystyka 

- 9 oraz ekonomia i finanse - 8, natomiast prawo pojawiło się incydentalnie - 1 

wskazanie.  

W kategorii „inne” odnotowano pojedynczą odpowiedź, w której wskazano, że 

preferowany kierunek wykształcenia zależy od działu i specyfiki stanowiska. 

Respondent podkreślił również znaczenie pasji, motywacji i zaangażowania 

kandydata, zaznaczając jednocześnie, że preferowane jest wykształcenie wyższe. 

Taka wypowiedź pokazuje, że w indywidualnych przypadkach formalny kierunek 

studiów nie jest traktowany jako kryterium rozstrzygające. Większe znaczenie może 



 

mieć dopasowanie do konkretnej roli oraz potencjał kandydata do rozwoju  

i zaangażowania w pracę. 

Taki rozkład odpowiedzi pokazuje, że sektor pozostaje otwarty na kandydatów  

o zróżnicowanym zapleczu edukacyjnym, ale szczególnie wysoko ceni kierunki 

łączące kompetencje komunikacyjne, społeczne, biznesowe i kreatywne. 

 

Wykres 31 Kierunki/wydziały z których najchętniej rekrutowani są kandydaci 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru więcej niż jednej 

odpowiedzi, N=108 

 

Znaczenie studiów wyższych na poziomie licencjackim lub inżynierskim  

w wymaganiach wobec kandydatów jest oceniane przez respondentów w sposób 

umiarkowany i niejednoznaczny. Najwięcej badanych wskazało odpowiedzi „raczej 

istotne” oraz „ani istotne, ani nieistotne” - po 36 osób, co stanowi po 33,3%. Oznacza 

to, że dla znacznej części firm wykształcenie wyższe pierwszego stopnia pozostaje 

ważnym, ale nie bezwzględnie rozstrzygającym kryterium rekrutacyjnym. 

Mniej respondentów uznało ten wymóg za mało istotny - 20 osób, czyli 18,5%. Skrajne 

oceny pojawiały się rzadziej: 8 badanych, czyli 7,4%, uznało studia wyższe za bardzo 



 

istotne, a tyle samo za nieistotne. Wyniki te sugerują, że formalne wykształcenie na 

poziomie licencjackim lub inżynierskim ma w sektorze znaczenie raczej pomocnicze  

i jest jednym z kilku elementów branych pod uwagę przy ocenie kandydatów. 

 

Wykres 32 Istotne wymaganie - studia wyższe – licencjat/inżynier 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Znaczenie studiów magisterskich w wymaganiach wobec kandydatów jest oceniane 

przez respondentów jako umiarkowane i zbliżone do znaczenia studiów pierwszego 

stopnia. Najwięcej badanych, czyli 34 osoby, co stanowi 31,5%, uznało ten wymóg za 

ani istotny, ani nieistotny, a 33 osoby, czyli 30,6%, za raczej istotny. Oznacza to, że 

dyplom magistra bywa traktowany jako atut, ale najczęściej nie stanowi 

jednoznacznego i bezwzględnego kryterium rekrutacyjnego. 

Jednocześnie 22 respondentów, czyli 20,4%, określiło studia magisterskie jako mało 

istotne. Skrajne odpowiedzi pojawiały się rzadziej: 10 osób, czyli 9,3%, uznało je za 

bardzo istotne, a 9 osób, czyli 8,3%, za nieistotne. Wyniki te sugerują, że w badanych 

organizacjach formalny poziom wykształcenia wyższego ma znaczenie drugorzędne 

wobec innych cech kandydatów, takich jak kompetencje praktyczne, doświadczenie 

czy dopasowanie do stanowiska. 

 



 

Wykres 33 Istotne wymaganie - studia wyższe (magisterskie) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Studia podyplomowe i MBA należą do najmniej istotnych formalnych wymagań 

stawianych kandydatom w badanych firmach. Najwięcej respondentów, czyli 33 osoby, 

co stanowi 30,6%, oceniło je jako ani istotne, ani nieistotne, a 31 osób, czyli 28,7%, 

jako mało istotne. Dodatkowo 23 badanych, czyli 21,3%, uznało ten wymóg za 

nieistotny, co oznacza, że łącznie 54 osoby, czyli połowa próby, przypisują temu typowi 

wykształcenia niewielkie lub żadne znaczenie. 

Za raczej istotne studia podyplomowe lub MBA uznało 16 respondentów, czyli 14,8%, 

a za bardzo istotne 5 osób, czyli 4,6%. Wyniki te pokazują, że dodatkowe, 

sformalizowane ścieżki edukacyjne są w procesach rekrutacyjnych traktowane raczej 

jako wartość uzupełniająca niż podstawowe kryterium oceny kandydatów. 

 



 

Wykres 34 Istotne wymaganie – studia podyplomowe/MBA 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Certyfikaty branżowe są relatywnie wysoko ocenianym elementem wymagań wobec 

kandydatów, choć najczęściej nie mają charakteru bezwzględnie koniecznego. 

Najwięcej respondentów, czyli 43 osoby, co stanowi 39,8%, uznało je za raczej istotne, 

a 34 osoby, czyli 31,5%, określiły je jako ani istotne, ani nieistotne. Oznacza to, że 

certyfikaty są w badanych firmach postrzegane przede wszystkim jako wartościowy 

atut potwierdzający kompetencje, ale nie zawsze jako warunek decydujący  

o zatrudnieniu. 

Mniej badanych przypisało im niskie znaczenie. 18 respondentów, czyli 16,7%, uznało 

certyfikaty za mało istotne, a 7 osób, czyli 6,5%, za nieistotne. Za bardzo istotne 

wskazało je 6 badanych, czyli 5,6%. Wyniki te sugerują, że formalne potwierdzenie 

kompetencji branżowych ma w sektorze większe znaczenie niż dodatkowe ścieżki 

edukacyjne, ale nadal funkcjonuje głównie jako wskaźnik pomocniczy, a nie 

samodzielne kryterium selekcji kandydatów. 

 

 



 

Wykres 35 Istotne wymaganie – certyfikaty branżowe 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Doświadczenie praktyczne jest zdecydowanie najważniejszym wymaganiem 

stawianym kandydatom w badanych firmach. Aż 75 respondentów, co stanowi 69,4%, 

uznało je za bardzo istotne, a kolejne 27 osób, czyli 25,0%, za raczej istotne. Łącznie 

102 badanych, czyli 94,4%, wskazało więc, że praktyczne doświadczenie odgrywa 

istotną rolę w ocenie kandydatów. 

Odpowiedzi neutralne i deprecjonujące znaczenie tego wymogu pojawiały się 

marginalnie. 5 respondentów, czyli 4,6%, oceniło doświadczenie praktyczne jako ani 

istotne, ani nieistotne, a tylko 1 osoba, czyli 0,9%, uznała je za mało istotne. Wyniki te 

pokazują, że w badanym sektorze kompetencje potwierdzone praktyką zawodową 

mają wyraźnie większe znaczenie niż formalne kwalifikacje edukacyjne i stanowią 

podstawowe kryterium oceny przydatności kandydata. 

 



 

Wykres 36 Istotne wymaganie – doświadczenie praktyczne 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Portfolio i dotychczasowe realizacje są jednym z kluczowych wymagań stawianych 

kandydatom w badanych firmach. 45 respondentów, czyli 41,7%, uznało je za bardzo 

istotne, a 42 osoby, czyli 38,9%, za raczej istotne. Łącznie 87 badanych, czyli 80,6%, 

wskazało więc, że udokumentowane efekty wcześniejszej pracy mają istotne 

znaczenie w ocenie kandydatów. 

Znacznie rzadziej pojawiały się oceny neutralne lub obniżające wagę tego kryterium. 

14 respondentów, czyli 13,0%, uznało portfolio za ani istotne, ani nieistotne, 5 osób, 

czyli 4,6%, za mało istotne, a 2 osoby, czyli 1,9%, za nieistotne. Wyniki te pokazują, 

że w sektorze komunikacji marketingowej liczy się nie tylko deklaracja kompetencji, 

ale także możliwość ich zobaczenia w praktyce poprzez konkretne realizacje, projekty 

i efekty pracy. 

 



 

Wykres 37 Istotne wymaganie – portfolio / realizacje 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Ukończone kursy i szkolenia branżowe są postrzegane jako istotny, choć nie kluczowy 

element oceny kandydatów. Najwięcej respondentów, czyli 54 osoby, co stanowi 

50,0%, uznało je za raczej istotne, a 30 osób, czyli 27,8%, określiło je jako ani istotne, 

ani nieistotne. Oznacza to, że dodatkowe formy kształcenia są w badanych firmach 

cenione, ale najczęściej pełnią funkcję uzupełniającą wobec innych kryteriów, takich 

jak doświadczenie czy portfolio. 

Niższe znaczenie kursom i szkoleniom przypisało 14 respondentów, czyli 13,0%, 

którzy ocenili je jako mało istotne, oraz 6 osób, czyli 5,6%, które uznały je za nieistotne. 

Za bardzo istotne wskazały je 4 osoby, czyli 3,7%. Wyniki te sugerują, że sektor 

docenia gotowość kandydatów do rozwijania kompetencji, jednak samo uczestnictwo 

w kursach nie jest zwykle traktowane jako wystarczający dowód wysokiej przydatności 

zawodowej. 

 



 

Wykres 38 Istotne wymaganie – ukończone kursy/szkolenia branżowe 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Badane organizacje stosunkowo często sięgają po kandydatów z innych sektorów niż 

komunikacja marketingowa, choć najczęściej ma to charakter sporadyczny. Taką 

odpowiedź wskazało 51 respondentów, co stanowi 47,2% próby. Dodatkowo 25 osób, 

czyli 23,1%, zadeklarowało, że ich organizacja robi to regularnie. Łącznie 76 

badanych, czyli 70,4%, potwierdziło więc otwartość na rekrutowanie osób spoza 

własnej branży. 

Znacznie rzadziej pojawiały się odpowiedzi negujące takie praktyki lub wyrażające 

niepewność. Po 16 respondentów, czyli po 14,8%, wskazało odpowiedzi „nie” oraz 

„trudno powiedzieć”. Wyniki te sugerują, że sektor komunikacji marketingowej 

pozostaje relatywnie otwarty na transfer kompetencji z innych obszarów rynku pracy, 

co może być odpowiedzią zarówno na trudności rekrutacyjne, jak i na rosnącą 

potrzebę pozyskiwania zróżnicowanych doświadczeń zawodowych. 

 



 

Wykres 39 Rekrutacja kandydatów z innych sektorów 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Najczęściej wskazywaną luką kompetencyjną kandydatów jest rozumienie specyfiki 

branży, które stanowi 16,84% wszystkich odpowiedzi. Kolejne najczęściej wymieniane 

obszary to planowanie strategiczne na poziomie 15,18%, analiza danych 14,19% oraz 

kreatywność i myślenie twórcze 12,54%. Oznacza to, że pracodawcy dostrzegają 

największe braki przede wszystkim w kompetencjach wymagających szerszego 

rozumienia rynku, samodzielnego myślenia oraz umiejętności interpretowania 

złożonych zjawisk. 

Dość często wskazywano też braki w znajomości trendów, co osiągnęło 10,89%, oraz 

w obsłudze klienta i współpracy z klientem na poziomie 10,23%. Nieco rzadziej 

pojawiały się odpowiedzi dotyczące znajomości narzędzi, które stanowiły 9,57%, oraz 

kompetencji cyfrowych na poziomie 5,94%. Najrzadziej wymieniano brak istotnych luk, 

3,30%, oraz kategorię „inne”, 1,32%, co sugeruje, że zdecydowana większość 

badanych firm dostrzega u kandydatów konkretne niedobory kompetencyjne,  

a problem ma charakter raczej systemowy niż incydentalny. 

W kategorii „inne” respondenci wskazywali przede wszystkim na braki związane  

z odpowiedzialnością, samodzielnością, zaangażowaniem oraz umiejętnością 

komunikacji z klientami i organizacji własnej pracy w czasie. Pojawiały się również 

odpowiedzi akcentujące trudność jednoznacznego określenia luk kompetencyjnych, 



 

przy zaznaczeniu, że ich charakter zależy od specyfiki danego stanowiska. Dodatkowo 

pojedyncze wskazania dotyczyły braku błyskotliwości, multidyscyplinarności oraz 

niechęci do przejmowania odpowiedzialności. 

 

Wykres 40 Luki kompetencyjne kandydatów 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru więcej niż jednej 

odpowiedzi. Procenty obliczono względem łącznej liczby wskazań, N=108 

 

Z przedstawionych danych wynika, że badani w zdecydowanej większości dostrzegają 

zróżnicowanie międzypokoleniowe w oczekiwaniach kandydatów dotyczących work-

life balance oraz warunków pracy. Odpowiedź „zdecydowanie tak” wskazało 57 

respondentów, a „raczej tak” 35, co łącznie daje 92 wskazania potwierdzające istnienie 

takich różnic. Oznacza to, że przekonanie o odmiennych oczekiwaniach 

przedstawicieli różnych pokoleń stanowi dominującą opinię w badanej zbiorowości. 

Znacznie rzadziej pojawiały się odpowiedzi przeciwne lub niezdecydowane. „Trudno 

powiedzieć” wskazało 11 respondentów, „raczej nie” 4 osoby, a „zdecydowanie nie” 1 

osoba. Wyniki te sugerują, że z perspektywy pracodawców różnice pokoleniowe  

w podejściu do równowagi między życiem zawodowym a prywatnym oraz do 



 

warunków zatrudnienia są wyraźnie zauważalne i mogą stanowić czynnik wpływający 

na przebieg procesów rekrutacyjnych oraz sposób konstruowania ofert pracy. 

 

Wykres 41 Wymagania w zakresie work-life balance i warunków pracy 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Ocena przygotowania kandydatów do pracy w sektorze przez edukację formalną jest 

w badanej zbiorowości raczej krytyczna lub co najwyżej umiarkowana. Najwięcej 

respondentów, 54 osoby, wskazało odpowiedź „ani dobrze, ani źle”, co sugeruje 

ambiwalentną ocenę skuteczności szkół i uczelni w przygotowywaniu do pracy 

zawodowej. Jednocześnie 39 badanych oceniło to przygotowanie „raczej źle”, a 6 

kolejnych „bardzo źle”, co łącznie daje 45 wskazań o charakterze negatywnym. 

Pozytywne oceny pojawiały się wyraźnie rzadziej. Odpowiedź „raczej dobrze” wybrało 

9 respondentów, natomiast na wykresie nie odnotowano wskazań „bardzo dobrze”. 

Wyniki te mogą sugerować, że edukacja formalna jest postrzegana jako 

niewystarczająca w zakresie praktycznego przygotowania kandydatów do pracy  

w sektorze, a jej rola bywa oceniana raczej jako ograniczona niż w pełni 

odpowiadająca potrzebom rynku pracy. 

 



 

Wykres 42 Ocena przygotowania kandydatów do pracy w sektorze przez edukację formalną (szkoły, uczelnie) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Dostępność odpowiednich szkoleń i form rozwoju dla osób pracujących w sektorze jest 

oceniana przez respondentów przeważnie umiarkowanie pozytywnie. Najwięcej 

badanych, 55 osób, wskazało odpowiedź „raczej dobrze”, a 38 respondentów oceniło 

ją jako „ani dobrze, ani źle”. Oznacza to, że w opinii większości oferta rozwojowa 

istnieje i jest relatywnie dostępna, choć nie zawsze w pełni odpowiada potrzebom 

pracowników sektora. 

Oceny negatywne pojawiały się wyraźnie rzadziej. Odpowiedź „raczej źle” wskazało 9 

respondentów, a „bardzo źle” 2 osoby, natomiast „bardzo dobrze” wybrały 4 osoby. 

Wyniki te sugerują, że system szkoleń i rozwoju zawodowego jest postrzegany raczej 

jako funkcjonujący poprawnie, jednak nie na tyle dobrze, by dominowały oceny 

zdecydowanie pozytywne. 

 



 

Wykres 43 Ocena dostępności odpowiednich szkoleń i form rozwoju dla osób pracujących w sektorze 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów najbardziej skutecznymi formami rozwoju kompetencji są te, 

które mają charakter praktyczny i są bezpośrednio osadzone w codziennym 

środowisku pracy. Najwyższy odsetek wskazań uzyskało uczenie się w pracy 

(26,11%), a następnie wymiana wiedzy w zespole (24,20%) oraz szkolenia branżowe 

(17,52%). Wyniki te sugerują, że za najbardziej efektywne uznawane są formy rozwoju 

oparte na doświadczeniu, bezpośrednim kontakcie z praktyką zawodową oraz bieżącej 

współpracy z innymi członkami zespołu. 

Nieco rzadziej wskazywano mentoring (14,97%), który również mieści się w modelu 

uczenia się relacyjnego i praktycznego. Zdecydowanie niższe udziały uzyskały 

webinary i konferencje (6,05%), certyfikacje (5,10%), kursy online (3,50%) oraz studia 

podyplomowe (1,59%), natomiast kategoria „inne” osiągnęła 0,96%. Rozkład 

odpowiedzi może wskazywać, że respondenci wyżej oceniają te formy rozwoju, które 

umożliwiają bezpośrednie zastosowanie wiedzy w praktyce, niż bardziej 

sformalizowane lub mniej interaktywne ścieżki podnoszenia kompetencji. W kategorii 

„inne” pojawiały się pojedyncze wskazania odnoszące się do takich form rozwoju, jak 

trening odpowiedzialności i odporności, szkolenia z zakresu sprzedaży, brand 

managementu, a także wykorzystania AI i optymalizacji w codziennej pracy. 

Odpowiedzi te wskazują, że część respondentów dostrzega znaczenie także bardziej 



 

wyspecjalizowanych lub przekrojowych form rozwijania kompetencji, wykraczających 

poza najczęściej wybierane, bardziej standardowe ścieżki rozwoju. 

 

Wykres 44 Najbardziej skuteczne formy rozwoju kompetencji 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wskazania max.3 odpowiedzi. 

Procenty obliczono względem łącznej liczby wskazań, N=108 

 

W opinii respondentów poziom zaawansowania organizacji w zakresie formalnego 

regulowania oznaczania treści generowanych przez sztuczną inteligencję jest 

zróżnicowany, przy czym dominują odpowiedzi wskazujące na relatywnie wysoki 

stopień instytucjonalizacji tych praktyk. Największy odsetek wskazań dotyczy 

organizacji, które posiadają formalny kodeks etyczny i stosują go w praktyce (32 

wskazania), a następnie tych, które znajdują się w trakcie opracowywania takiego 

dokumentu (27 wskazań). Wyniki te sugerują, że w dużej części badanych podmiotów 

zauważalna jest rosnąca świadomość znaczenia transparentności oraz potrzeby 

regulowania kwestii etycznych związanych z wykorzystaniem AI. 

Nieco rzadziej respondenci wskazywali na organizacje, które nie posiadają jeszcze 

kodeksu, ale planują jego opracowanie (19 wskazań), co może świadczyć o etapie 

przejściowym pomiędzy brakiem formalnych regulacji a ich wdrażaniem. Rozkład tych 

odpowiedzi sugeruje, że nawet wśród organizacji pozbawionych obecnie formalnych 

zasad istnieje deklarowana gotowość do ich wprowadzenia w przyszłości. 



 

Zdecydowanie mniejszy udział mają odpowiedzi wskazujące na brak kodeksu i brak 

planów jego wprowadzenia (17 wskazań), co może odzwierciedlać niższy priorytet 

przypisywany kwestiom etycznego oznaczania treści generowanych przez AI lub 

odmienne podejście do regulacji tego obszaru. Najrzadziej wskazywaną kategorią były 

organizacje, które co prawda posiadają formalny kodeks, lecz nie jest on 

konsekwentnie stosowany (13 wskazań). Może to wskazywać na rozbieżność 

pomiędzy poziomem formalnych deklaracji a faktyczną praktyką organizacyjną. 

Całościowy rozkład odpowiedzi sugeruje, że większość respondentów funkcjonuje  

w organizacjach, które albo już wdrożyły, albo aktywnie rozważają wdrożenie 

formalnych zasad etycznych dotyczących oznaczania treści generowanych przez AI. 

Jednocześnie wyniki te ujawniają różnice w stopniu realnego stosowania takich 

regulacji, co może wskazywać na zróżnicowany poziom dojrzałości instytucjonalnej 

oraz praktycznego osadzenia norm etycznych w codziennym funkcjonowaniu 

organizacji. 

 

Wykres 45 Czy organizacja posiada formalny kodeks etyczny dotyczący oznaczania treści generowanych przez 
AI? 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów poziom stresu i wypalenia zawodowego w branży komunikacji 

marketingowej jest oceniany jako wysoki. Największy odsetek wskazań dotyczy 

odpowiedzi „raczej wysoki” (57 wskazań), a następnie „bardzo wysoki” (30 wskazań). 



 

Rozkład tych odpowiedzi sugeruje, że zdecydowana większość badanych postrzega 

stres i ryzyko wypalenia jako istotny i powszechny element funkcjonowania w tej 

branży. 

Znacznie rzadziej respondenci określali poziom stresu jako umiarkowany – odpowiedź 

„ani niski, ani wysoki” uzyskała 13 wskazań. Może to wskazywać, że doświadczenie 

pracy w branży marketingowej rzadko postrzegane jest jako neutralne pod względem 

obciążeń psychicznych, a częściej lokowane jest na jednym z krańców skali 

intensywności stresu. 

Najniższy odsetek odpowiedzi dotyczył ocen pozytywnych. Kategorie „raczej niski” (7 

wskazań) oraz „bardzo niski” (1 wskazanie) pojawiały się sporadycznie, co potwierdza 

marginalny charakter takich doświadczeń wśród badanych. Niewielka liczba tych 

wskazań może świadczyć o tym, że praca w sektorze komunikacji marketingowej jest 

powszechnie postrzegana jako wymagająca, obciążająca emocjonalnie i wiążąca się 

z podwyższonym poziomem presji. 

Całościowy rozkład odpowiedzi jednoznacznie wskazuje na dominację doświadczeń 

związanych z wysokim poziomem stresu i wypalenia zawodowego w badanej grupie. 

Wyniki te mogą sugerować strukturalny charakter tego zjawiska, wynikający  

z dynamiki pracy projektowej, presji czasowej, wysokich oczekiwań klientów oraz 

ciągłej konieczności dostosowywania się do zmieniających się warunków rynkowych  

i technologicznych. 

 



 

Wykres 46 Poziom stresu i wypalenia zawodowego w branży komunikacji marketingowej 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

W opinii respondentów stosowanie zwinnych modeli zarządzania (Agile)  

w organizacjach jest zróżnicowane, przy czym dominują odpowiedzi wskazujące na 

ograniczony lub umiarkowany zakres ich wykorzystania. Największy odsetek wskazań 

dotyczy odpowiedzi „w ogóle nie stosujemy” (31 wskazań), co sugeruje, że znacząca 

część badanych organizacji nie korzysta z metodyk zwinnych w zarządzaniu swoją 

działalnością. Niewiele mniej respondentów wskazało, że Agile jest stosowany  

w niewielkim stopniu (27 wskazań), co może świadczyć o fragmentarycznym lub 

wybiórczym wdrażaniu zasad zwinności. 

Stosunkowo liczna grupa badanych zadeklarowała, że ich organizacje stosują zwinne 

modele zarządzania w umiarkowanym stopniu (26 wskazań) oraz w dużym stopniu (20 

wskazań). Taki rozkład odpowiedzi może wskazywać na etap adaptacyjny, w którym 

elementy podejścia Agile są wdrażane, jednak nie stanowią jeszcze dominującego 

modelu zarządzania w organizacji. 

Zdecydowanie najmniejszy udział odpowiedzi dotyczy kategorii „w pełni stosujemy” (4 

wskazania), co sugeruje, że kompleksowe wdrożenie zwinnych modeli zarządzania 

pozostaje relatywnie rzadkim zjawiskiem w badanej próbie. Może to wynikać zarówno 

z barier strukturalnych i kulturowych, jak i z charakteru realizowanych projektów lub 

specyfiki danej organizacji. 



 

Całościowy rozkład odpowiedzi wskazuje, że choć pojęcie Agile jest obecne  

w świadomości organizacji, to w praktyce wciąż częściej mamy do czynienia z jego 

ograniczonym zastosowaniem lub całkowitym brakiem wdrożenia. Wyniki te mogą 

sugerować, że pełna transformacja w kierunku zwinnych modeli zarządzania stanowi 

dla wielu organizacji wyzwanie, wymagające zmian nie tylko proceduralnych, lecz 

także kulturowych i kompetencyjnych. 

 

Wykres 47  Modele zarządzania (Agile) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów poziom realizacji działań wspierających różnorodność  

i inkluzywność (Diversity & Inclusion), w tym neuroróżnorodność, w organizacjach jest 

zróżnicowany, jednak relatywnie często przyjmują one formę działań częściowych lub 

punktowych. Największy odsetek wskazań dotyczy odpowiedzi „tak, podejmujemy 

niektóre działania” (38 wskazań), co sugeruje, że wiele organizacji realizuje inicjatywy 

z zakresu D&I w sposób selektywny, bez przyjęcia całościowej, systemowej strategii. 

Stosunkowo liczna grupa respondentów wskazała również, że w ich organizacjach nie 

są obecnie realizowane działania, ale są one planowane (33 wskazania). Może to 

świadczyć o rosnącej świadomości znaczenia zagadnień związanych  

z różnorodnością i inkluzywnością oraz o etapie przygotowawczym do ich wdrażania, 

który jednak nie został jeszcze przełożony na konkretne praktyki organizacyjne. 



 

Mniejszy udział odpowiedzi dotyczy kategorii „nie, ale planujemy” (17 wskazań) oraz 

„tak, mamy kompleksowy program” (14 wskazań). Wyniki te wskazują, że pełne, 

strategiczne podejście do D&I, obejmujące spójny zestaw działań i polityk, pozostaje 

domeną stosunkowo niewielkiej części badanych organizacji. Jednocześnie deklaracje 

planowania takich działań mogą sugerować potencjalny wzrost ich znaczenia  

w przyszłości. 

Najrzadziej respondenci wskazywali odpowiedź „jesteśmy w trakcie wdrażania” (6 

wskazań), co może świadczyć o niskiej widoczności fazy przejściowej pomiędzy 

deklaracją a pełnym wdrożeniem działań z zakresu różnorodności i inkluzywności lub 

o trudności w komunikowaniu tego etapu w ramach organizacji. 

Całościowy rozkład odpowiedzi sugeruje, że choć tematyka Diversity & Inclusion jest 

obecna w dyskursie organizacyjnym, to w wielu przypadkach działania te mają 

charakter fragmentaryczny lub znajdują się na etapie planowania. Wyniki mogą 

wskazywać na ograniczony poziom instytucjonalizacji polityk D&I oraz na potrzebę 

dalszego rozwoju spójnych, długofalowych strategii wspierających różnorodność,  

w tym neuroróżnorodność, w środowisku pracy. 

 

Wykres 48 Działania wspierające różnorodność i inkluzywność (Diversity & Inclusion) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 



 

W opinii respondentów struktura stanowisk występujących w badanych firmach 

charakteryzuje się dużą różnorodnością, przy jednoczesnej wyraźnej dominacji ról 

związanych z rozwojem biznesu, marketingiem oraz zarządzaniem procesami. 

Najczęściej wskazywaną kategorią były stanowiska z obszaru sprzedaży i business 

developmentu (72 wskazania), co podkreśla znaczenie funkcji nastawionych na 

wzrost, pozyskiwanie klientów oraz rozwój relacji biznesowych w badanych 

organizacjach. 

Równie wysoki odsetek wskazań dotyczył stanowisk związanych z HR, employer 

brandingiem oraz obszarem people & culture (71 wskazań), a także ról z zakresu 

marketingu cyfrowego, growth i performance (również 71 wskazań). Wyniki te 

sugerują, że organizacje funkcjonujące w obszarze komunikacji marketingowej 

przykładają dużą wagę zarówno do strategicznego zarządzania kapitałem ludzkim, jak 

i do działań związanych z cyfrowym wzrostem oraz optymalizacją efektów 

marketingowych. 

Nieco rzadziej, choć nadal bardzo często, respondenci wskazywali na obecność 

stanowisk z obszaru operacji, zarządzanie projektami i realizacją (68 wskazań) oraz 

tworzenie treści, SEO, media społecznościowe i redakcja (67 wskazań). Rozkład ten 

odzwierciedla projektowy charakter pracy w branży oraz znaczenie bieżącej 

koordynacji działań, zarządzania realizacją projektów i produkcji treści. 

Stosunkowo liczną grupę stanowią również stanowiska związane z danymi, analityką, 

AI i machine learningiem oraz IT, developmentem i engineeringiem (po 58 wskazań). 

Może to wskazywać na postępującą technologizację sektora oraz rosnącą rolę 

kompetencji analitycznych i technicznych w działalności firm z obszaru marketingu  

i komunikacji. 

Nieco rzadziej występują stanowiska związane z obsługą i wsparciem klienta (52 

wskazania) oraz produktami i zarządzaniem produktami (45 wskazań), co może 

odzwierciedlać zróżnicowanie modeli biznesowych badanych organizacji. Najmniej 

wskazań dotyczyło ról związanych projektowaniem doświadczeń i interfejsów 

użytkownika oraz badaniami (40 wskazań), zgodnością regulacyjną, prawem i ochroną 

danych (39 wskazań) oraz cyberbezpieczeństwem (29 wskazań), co może sugerować, 

że kompetencje te są częściej realizowane w sposób wyspecjalizowany, 

outsourcingowy lub skupione w węższych zespołach. 



 

Najrzadziej respondenci wskazywali kategorię „inne” (11 wskazań). Wśród nich 

znalazły się takie stanowiska jak: client service, strategia, kreacja, strategia, PR 

experts, media manager, media planner-buyer, strategy director, director, account 

manager, komunikacja korporacyjna, zarządzanie biurem, influencer marketing, 

content strategy, ESG, komunikacja korporacyjna, PA, Performance Manager, 

Account Manager, Media Planner.  

Całościowy rozkład odpowiedzi wskazuje na wielofunkcyjną i interdyscyplinarną 

strukturę organizacyjną firm działających w branży komunikacji marketingowej, 

łączącą kompetencje biznesowe, kreatywne, technologiczne i operacyjne. 

 

 

Wykres 49 Stanowiska pracownicze 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość udzielenia więcej niż jednej 

odpowiedzi, N=108 

 

W opinii respondentów w większości badanych organizacji w ostatnich 2-3 latach nie 

pojawiły się całkowicie nowe stanowiska, które wcześniej nie istniały. Największy 

odsetek wskazań dotyczy odpowiedzi „nie” (49 wskazań), co sugeruje, że znaczna 

część organizacji funkcjonuje w relatywnie stabilnych ramach strukturalnych, opartych 

na już wcześniej wykształconych rolach i obszarach kompetencyjnych. 



 

Stosunkowo liczna grupa respondentów wskazała odpowiedź „trudno powiedzieć” (33 

wskazania). Może to świadczyć o tym, że zmiany w strukturze organizacyjnej nie 

zawsze są wyraźnie identyfikowane jako powstawanie zupełnie nowych ról, lecz raczej 

jako stopniowe modyfikacje zakresów obowiązków lub ewolucja istniejących 

stanowisk. Taki rozkład odpowiedzi może również wskazywać na ograniczoną 

widoczność procesów reorganizacyjnych z perspektywy części pracowników. 

Najmniejszy odsetek wskazań dotyczy odpowiedzi „tak” (26 wskazań), czyli 

organizacji, w których w analizowanym okresie pojawiły się całkowicie nowe 

stanowiska. Choć grupa ta jest mniej liczna, jej obecność może odzwierciedlać 

procesy adaptacyjne związane z rozwojem technologii, nowych modeli biznesowych 

lub zmieniających się potrzeb rynkowych, w szczególności w obszarach takich jak 

dane, AI, automatyzacja czy nowe formy komunikacji. 

Całościowy rozkład odpowiedzi sugeruje, że w badanej próbie zmiany struktury 

stanowiskowej częściej przyjmują charakter ewolucyjny niż rewolucyjny. Wyniki te 

mogą wskazywać, że organizacje w większym stopniu dostosowują istniejące role do 

nowych wyzwań niż tworzą całkowicie nowe stanowiska, co może mieć konsekwencje 

dla strategii rozwoju kompetencji oraz zarządzania zasobami ludzkimi. 

Respondenci, którzy zadeklarowali pojawienie się w ostatnich 2-3 latach całkowicie 

nowych stanowisk w swoich organizacjach, najczęściej wskazywali role bezpośrednio 

związane z wdrażaniem i rozwojem sztucznej inteligencji oraz automatyzacji 

procesów. W odpowiedziach powtarzały się stanowiska takie jak AI expert, AI 

manager, AI system manager, AI specialist, AI dev, a także stanowiska łączące 

kompetencje technologiczne i strategiczne, w tym AI manager – automation manager 

czy strateg digital. Rozkład tych wskazań jednoznacznie sugeruje, że dynamiczny 

rozwój technologii opartych na AI prowadzi do wyodrębniania nowych, 

wyspecjalizowanych ról, które wcześniej nie funkcjonowały w strukturach 

organizacyjnych. 

Drugim istotnym obszarem, który wyłania się z odpowiedzi respondentów, są 

stanowiska związane z analizą danych, optymalizacją oraz zarządzaniem 

przychodami. Wskazywano m.in. role takie jak Data and Revenue Manager, analityk, 

stanowiska analityczne związane z danymi oraz funkcje odpowiedzialne za 

optymalizację i automatyzację zadań i raportów. Może to świadczyć o rosnącym 



 

znaczeniu decyzji opartych na danych oraz potrzebie integracji analityki z procesami 

biznesowymi i marketingowymi. 

Wypowiedzi respondentów wskazują również na pojawienie się nowych ról  

o charakterze innowacyjnym i strategicznym, takich jak Innovation Digital Manager, 

Head of Product, Head of ID, Retail Media Manager czy Total Search Expert. 

Stanowiska te łączą kompetencje technologiczne, strategiczne i kreatywne, co może 

odzwierciedlać zmieniający się charakter branży komunikacji marketingowej, w której 

coraz większą rolę odgrywa integracja innowacji cyfrowych z zarządzaniem 

produktami i kanałami komunikacji. 

Pojedyncze odpowiedzi dotyczyły także obszarów bezpieczeństwa cyfrowego oraz 

compliance, co może wskazywać na rosnącą świadomość ryzyk prawnych  

i regulacyjnych związanych z wykorzystaniem nowych technologii, w tym sztucznej 

inteligencji i automatyzacji. Dodatkowo część respondentów wymieniała nowe role  

w obszarach kreatywnych, UX/UI oraz procesowych, co sugeruje, że transformacja 

technologiczna pociąga za sobą także zmiany w sposobie projektowania doświadczeń, 

pracy zespołowej i organizacji procesów. 

Całościowo odpowiedzi respondentów wskazują, że pojawiające się w ostatnich latach 

nowe stanowiska mają przede wszystkim charakter technologiczny, hybrydowy  

i przekrojowy, łącząc kompetencje z zakresu AI, danych, innowacji i strategii. Wyniki 

te potwierdzają, że choć zmiany struktury stanowiskowej nie są jeszcze powszechne 

w całej badanej próbie, to tam, gdzie zachodzą, są one silnie powiązane z procesami 

cyfrowej transformacji oraz adaptacją organizacji do nowych warunków 

technologicznych i rynkowych. 

 



 

Wykres 50 Nowa stanowiska pracy 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów znaczenie sztucznej inteligencji w procesach realizowanych  

w branży komunikacji marketingowej będzie w najbliższych 2-3 latach wyraźnie rosło. 

Zdecydowana większość badanych zgadza się z tą tezą, przy czym dominują 

odpowiedzi o wysokim stopniu afirmacji. Największy odsetek wskazań dotyczy 

odpowiedzi „zdecydowanie tak” (60 wskazań), co sugeruje silne przekonanie 

respondentów o postępującej integracji rozwiązań opartych na AI z procesami 

branżowymi. 

Kolejna liczna grupa respondentów wskazała odpowiedź „raczej tak” (38 wskazań). 

Wynik ten potwierdza szeroką zgodność co do kierunku nadchodzących zmian, nawet 

jeśli część badanych dostrzega je w sposób bardziej umiarkowany lub warunkowy. 

Rozkład tych odpowiedzi sugeruje, że wzrost znaczenia AI jest postrzegany nie jako 

hipoteza, lecz jako niemal nieunikniony element rozwoju branży. 

Zdecydowanie najrzadziej respondenci wybierali odpowiedź „trudno powiedzieć” (10 

wskazań), co może wskazywać na stosunkowo niski poziom niepewności lub 

ambiwalencji wobec przyszłej roli sztucznej inteligencji. Niewielki udział tej kategorii 

sugeruje, że temat AI jest już dobrze osadzony w świadomości branżowej i stanowi 

istotny punkt odniesienia w myśleniu o przyszłości pracy i procesów komunikacyjnych. 

Całościowy rozkład odpowiedzi wskazuje na wysoki poziom konsensusu wśród 

respondentów co do rosnącego znaczenia sztucznej inteligencji w większości 



 

procesów branży komunikacji marketingowej w najbliższych latach. Wyniki te mogą 

świadczyć o zaawansowanym etapie internalizacji narracji o transformacji 

technologicznej oraz o postrzeganiu AI jako czynnika strukturalnie zmieniającego 

sposób funkcjonowania organizacji, a nie jedynie jako narzędzia o charakterze 

pomocniczym. 

 

Wykres 51 Stwierdzenie - wzrośnie znaczenie AI w większości procesów 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów w najbliższych 2-3 latach wzrośnie zapotrzebowanie na 

kompetencje analityczne w branży komunikacji marketingowej. Zdecydowana 

większość badanych zgadza się z tą tezą, przy czym dominują odpowiedzi o 

charakterze afirmatywnym. Najczęściej wskazywaną odpowiedzią było „raczej tak” (49 

wskazań), a następnie „zdecydowanie tak” (33 wskazania). Rozkład tych odpowiedzi 

sugeruje szeroki konsensus co do rosnącej roli analityki jako kluczowego obszaru 

kompetencyjnego w najbliższej przyszłości branży. 

Znacznie mniejszy odsetek respondentów wyrażał niepewność w tej kwestii - 

odpowiedź „trudno powiedzieć” uzyskała 16 wskazań. Może to wskazywać na 

ograniczoną wiedzę części badanych na temat kierunków rozwoju kompetencyjnego 

lub na trudność w przewidywaniu tempa i skali zmian, zwłaszcza w kontekście 

dynamicznego rozwoju technologii. 



 

Najrzadziej wskazywaną kategorią była odpowiedź „raczej nie” (10 wskazań), co 

potwierdza marginalny charakter sceptycyzmu wobec tezy o rosnącym znaczeniu 

kompetencji analitycznych. Niewielki udział tej grupy może sugerować, że nawet wśród 

respondentów ostrożniejszych w ocenach dominuje przekonanie o roli danych i analizy 

w przyszłych procesach komunikacyjnych i marketingowych. 

Całościowy rozkład odpowiedzi wskazuje, że kompetencje analityczne są postrzegane 

jako jeden z kluczowych obszarów rozwoju w nadchodzących latach. Wyniki te mogą 

odzwierciedlać rosnące znaczenie podejmowania decyzji w oparciu o dane, integracji 

analityki z działaniami marketingowymi oraz potrzebę skutecznego wykorzystywania 

informacji generowanych m.in. przez systemy oparte na sztucznej inteligencji. 

 

Wykres 52 Stwierdzenie - wzrośnie zapotrzebowanie na kompetencje analityczne 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opinii respondentów w najbliższych 2-3 latach wzrośnie znaczenie kompetencji 

strategicznych w branży komunikacji marketingowej. Zdecydowana większość 

badanych zgadza się z tą tezą, co wskazuje na wysoki poziom konsensusu co do roli 

myślenia strategicznego w przyszłym rozwoju branży. Najczęściej wskazywaną 

odpowiedzią było „raczej tak” (51 wskazań), a następnie „zdecydowanie tak” (37 

wskazań). Rozkład tych odpowiedzi sugeruje, że kompetencje strategiczne są 



 

postrzegane jako kluczowe w kontekście rosnącej złożoności procesów, dynamiki 

rynku oraz intensyfikacji zmian technologicznych. 

Znacznie mniejsza grupa respondentów wyrażała niepewność w tej kwestii - 

odpowiedź „trudno powiedzieć” uzyskała 13 wskazań. Może to oznaczać trudność w 

jednoznacznej ocenie przyszłych potrzeb kompetencyjnych lub ograniczoną 

perspektywę strategiczną wynikającą z bieżącego zakresu obowiązków zawodowych 

respondentów. 

Odpowiedzi negujące tezę o wzroście znaczenia kompetencji strategicznych pojawiały 

się marginalnie. Kategorie „raczej nie” (5 wskazań) oraz „zdecydowanie nie” (2 

wskazania) łącznie stanowią niewielki odsetek badanej próby, co potwierdza 

marginalny charakter sceptycyzmu wobec roli strategii w przyszłości branży. 

Całościowy rozkład odpowiedzi wskazuje, że kompetencje strategiczne są 

postrzegane jako coraz istotniejszy element funkcjonowania organizacji działających 

w obszarze komunikacji marketingowej. Wyniki te mogą odzwierciedlać potrzebę 

integrowania perspektywy strategicznej z wykorzystaniem danych, technologii (w tym 

AI) oraz zarządzaniem złożonymi procesami komunikacyjnymi, a także rosnącą rolę 

długofalowego planowania i koordynacji działań w warunkach niepewności rynkowej. 

 

 

Wykres 53 Stwierdzenie - wzrośnie znaczenie kompetencji strategicznych 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 



 

W odpowiedziach respondentów widoczne jest silne przekonanie, że w perspektywie 

najbliższych 2-3 lat w branży komunikacji marketingowej dojdzie do automatyzacji 

części zadań rutynowych. Odpowiedź „zdecydowanie tak” wskazały 54 osoby, co 

stanowi 50,0% badanych, natomiast odpowiedź „raczej nie” wybrało 47 respondentów, 

czyli 43,5%. Jedynie 7 osób, a więc 6,5% próby, zaznaczyło odpowiedź „trudno 

powiedzieć”. 

Uzyskany rozkład odpowiedzi pokazuje, że w badanej zbiorowości dominuje 

przekonanie o postępującej automatyzacji pracy w sektorze. Jednocześnie 

stosunkowo wysoki odsetek odpowiedzi negujących taki scenariusz wskazuje, że 

część respondentów zachowuje sceptycyzm wobec skali lub tempa tych zmian. Może 

to sugerować, że choć automatyzacja jest postrzegana jako realny kierunek rozwoju 

branży, to jej przyszły wpływ nie jest oceniany całkowicie jednoznacznie 

 

 

Wykres 54 Stwierdzenie - część zadań rutynowych zostanie zautomatyzowana 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W badanej zbiorowości niemal jednomyślnie dominuje przekonanie, że w perspektywie 

najbliższych 2-3 lat wzrośnie znaczenie kompetencji łączących technologię  

i marketing. Odpowiedź „zdecydowanie tak” wskazało 51 osób, co stanowi 47,2% 



 

respondentów, natomiast odpowiedź „raczej tak” wybrało 50 badanych, czyli 46,3%. 

Jedynie 7 osób, a więc 6,5% próby, zaznaczyło odpowiedź „trudno powiedzieć”. 

Uzyskany rozkład odpowiedzi wskazuje na bardzo wysoki poziom zgodności co do 

kierunku zmian kompetencyjnych w branży komunikacji marketingowej. Wyniki te 

mogą świadczyć o utrwalającym się przekonaniu, że rozwój sektora będzie coraz 

silniej oparty na kompetencjach hybrydowych, łączących wiedzę marketingową  

z umiejętnością wykorzystywania narzędzi technologicznych. 

 

Wykres 55 Stwierdzenie - wzrośnie znaczenie kompetencji łączących technologię i marketing 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W opiniach respondentów dotyczących przyszłych inwestycji firm w rozwój 

kompetencji pracowników nie widać jednoznacznego stanowiska. Najliczniejsza grupa 

badanych wybrała odpowiedź „trudno powiedzieć” - 47 osób, co stanowi 43,5% próby. 

Odpowiedź „raczej nie” wskazało 28 respondentów, czyli 25,9%, natomiast „raczej tak” 

zaznaczyły 23 osoby, co odpowiada 21,3% badanych. Skrajne oceny pojawiały się 

wyraźnie rzadziej: „zdecydowanie tak” wybrało 7 osób (6,5%), a „zdecydowanie nie” 3 

osoby (2,8%). 

Uzyskany rozkład odpowiedzi wskazuje przede wszystkim na znaczną niepewność 

wobec kierunku przyszłych działań firm w obszarze rozwoju kompetencji pracowników. 

Przewaga odpowiedzi ambiwalentnych i sceptycznych nad ocenami pozytywnymi 

może sugerować, że respondenci nie dostrzegają wyraźnych przesłanek 



 

świadczących o gotowości organizacji do bardziej intensywnego inwestowania  

w kapitał kompetencyjny w najbliższych latach. 

 

Wykres 56 Stwierdzenie - firmy będą intensywniej inwestować w rozwój kompetencji pracowników 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W zakresie przewidywanego wzrostu znaczenia kompetencji związanych z ESG 

(Environmental, Social and Governance) w branży komunikacji marketingowej  

w perspektywie najbliższych 2-3 lat przeważały odpowiedzi wskazujące na 

niepewność oraz sceptycyzm respondentów. Najczęściej wybieraną kategorią była 

odpowiedź „trudno powiedzieć”, którą wskazało 39% badanych, co czyni ją dominującą 

postawą wobec analizowanego zagadnienia. 

Drugą co do częstości odpowiedzią było „raczej nie” - 31%, natomiast 24% 

respondentów uznało, że znaczenie kompetencji ESG „raczej tak” wzrośnie. 

Odpowiedzi skrajne pojawiały się wyraźnie rzadziej: „zdecydowanie nie” wskazało 8% 

badanych, a „zdecydowanie tak” jedynie 6%. 

Łącznie odpowiedzi negatywne („raczej nie” i „zdecydowanie nie”) stanowiły 39%, 

podczas gdy odpowiedzi pozytywne („raczej tak” i „zdecydowanie tak”) osiągnęły 30%. 

Wynik ten sugeruje, że wśród respondentów częściej występował dystans wobec tezy 

o rosnącym znaczeniu kompetencji ESG niż przekonanie o takim kierunku zmian. 

Struktura odpowiedzi wskazuje zarazem na poziom niejednoznaczności ocen. Wysoki 

odsetek odpowiedzi „trudno powiedzieć” może świadczyć o tym, że część badanych 



 

nie ma jeszcze wykrystalizowanej opinii w tym zakresie albo postrzega tempo i 

kierunek zmian w branży jako trudne do jednoznacznego oszacowania. 

 

Wykres 57 Stwierdzenie wzrośnie znaczenie kompetencji związanych z ESG (Environmental, Social, and 
Governance) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W odniesieniu do przewidywanego wzrostu zapotrzebowania na specjalistów 

rozumiejących komunikację skierowaną do starszych konsumentów (Silver Economy) 

w perspektywie najbliższych 2-3 lat dominowały odpowiedzi pozytywne. Najczęściej 

wskazywaną odpowiedzią było „raczej tak”, które wybrało 54% respondentów, co 

wyraźnie odróżnia tę kategorię od pozostałych. 

Drugą pod względem liczebności odpowiedzią było „trudno powiedzieć” - 27%, co 

może wskazywać na umiarkowany poziom niepewności części badanych wobec 

tempa i skali zmian w tym obszarze. Jednocześnie 18% respondentów wyraziło opinię 

zdecydowanie pozytywną, wybierając odpowiedź „zdecydowanie tak”. 

Odpowiedzi negatywne występowały stosunkowo rzadko. Wariant „raczej nie” 

wskazało 7% badanych, natomiast „zdecydowanie nie” jedynie 2%. 

Łącznie odpowiedzi pozytywne („raczej tak” i „zdecydowanie tak”) stanowiły 72%, 

podczas gdy odpowiedzi negatywne („raczej nie” i „zdecydowanie nie”) osiągnęły 9%. 

Taki rozkład odpowiedzi sugeruje, że respondenci w zdecydowanej większości 

dostrzegają rosnące znaczenie kompetencji związanych z komunikacją kierowaną do 



 

starszych konsumentów, co można interpretować jako przejaw przekonania  

o wzrastającym znaczeniu segmentu Silver Economy w branży komunikacji 

marketingowej. 

Wykres 58 Stwierdzenie - wzrośnie zapotrzebowanie na specjalistów rozumiejących komunikację skierowaną do 
starszych konsumentów (Silver Economy) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Respondenci pytani o przewidywane przejścia od modelu reklamowego do modelu 

subskrypcyjnego oraz bezpośrednich płatności od użytkowników w perspektywie 

najbliższych 2-3 lat wskazali w większości na odpowiedzi wyrażające niepewność. 

Najczęściej wskazywaną kategorią było „trudno powiedzieć”, które wybrało 53% 

respondentów, co pokazuje, że ponad połowa badanych nie miała jednoznacznej opinii 

na temat kierunku tej zmiany. 

Wśród odpowiedzi o charakterze bardziej jednoznacznym częściej pojawiały się 

wskazania sceptyczne niż aprobujące. Odpowiedź „raczej nie” wybrało 27% badanych, 

podczas gdy „raczej tak” wskazało 17% respondentów. 

Odpowiedzi skrajne występowały rzadko. „Zdecydowanie tak” zadeklarowało 8% 

respondentów, a „zdecydowanie nie” jedynie 3%. 

Łącznie odpowiedzi pozytywne („raczej tak” i „zdecydowanie tak”) stanowiły 25%, 

natomiast odpowiedzi negatywne („raczej nie” i „zdecydowanie nie”) osiągnęły 30%. 

Rozkład odpowiedzi sugeruje więc, że badani częściej zachowują dystans wobec tezy 

o przechodzeniu branży do modelu subskrypcyjnego i bezpośrednich płatności niż 



 

skłaniają się ku przekonaniu, że taka zmiana rzeczywiście nastąpi w najbliższych 

latach. 

 

Wykres 59 Stwierdzenie nastąpi przejście od modelu reklamowego do subskrypcyjnego i bezpośrednich płatności 
od użytkowników 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W pytaniu dotyczącym przewidywanego wzrostu znaczenia komunikacji autentycznej 

i relacyjnej (Human-to-Human) w branży komunikacji marketingowej w perspektywie 

najbliższych 2–3 lat zdecydowanie dominowały odpowiedzi pozytywne. Najczęściej 

wskazywaną odpowiedzią było „raczej tak”, które wybrało 50% respondentów,  

a kolejne 37% badanych zaznaczyło odpowiedź „zdecydowanie tak”. 

Oznacza to, że łącznie aż 87% respondentów zgodziło się z tezą o rosnącym 

znaczeniu komunikacji autentycznej i relacyjnej. Tak wysoki odsetek wskazań 

pozytywnych świadczy o wyraźnym przekonaniu badanych, że ten kierunek zmian 

będzie odgrywał rolę w rozwoju branży w najbliższych latach. 

Znacznie rzadziej pojawiały się odpowiedzi niejednoznaczne i negatywne. Odpowiedź 

„trudno powiedzieć” wskazało 14% respondentów, „raczej nie” - 6%, natomiast 

„zdecydowanie nie” - jedynie 1%. 

Rozkład odpowiedzi pokazuje więc bardzo silną przewagę opinii aprobujących nad 

sceptycznymi. Odpowiedzi negatywne („raczej nie” i „zdecydowanie nie”) stanowiły 

łącznie 7%, co pozwala stwierdzić, że badani niemal jednomyślnie dostrzegają wzrost 



 

znaczenia komunikacji opartej na autentyczności, relacyjności i bardziej bezpośrednim 

modelu kontaktu z odbiorcą. 

 

Wykres 60 Stwierdzenie wzrośnie znaczenie komunikacji autentycznej i relacyjnej (Human-to-Human) 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Podobnie w pytaniu dotyczącym przewidywanego wzrostu potrzeby bezpieczeństwa  

i stabilności zawodowej pracowników w branży komunikacji marketingowej w 

perspektywie najbliższych 2-3 lat również dominowały odpowiedzi pozytywne. 

Najwięcej respondentów wskazało odpowiedź „raczej tak” - 45%, natomiast 31% 

badanych wybrało wariant „zdecydowanie tak”. 

Łącznie odpowiedzi potwierdzające analizowaną tezę stanowiły 76%, co wskazuje na 

wyraźne przekonanie respondentów, że potrzeba bezpieczeństwa i stabilności 

zawodowej będzie w najbliższych latach wzrastać. Wynik ten sugeruje, że badani 

dostrzegają rosnące znaczenie czynników związanych z poczuciem pewności 

zatrudnienia i przewidywalnością warunków pracy. 

Odpowiedź „trudno powiedzieć” wskazało 26% respondentów, co może świadczyć  

o pewnym poziomie ostrożności w ocenie przyszłych zmian. Stosunkowo niewielki 

odsetek badanych wyraził stanowisko negatywne: 4% wskazało „raczej nie”, a 2% 

„zdecydowanie nie”. 

Rozkład odpowiedzi pokazuje zatem wyraźną przewagę opinii aprobujących nad 

sceptycznymi. Odpowiedzi negatywne łącznie stanowiły jedynie 6%, co pozwala 



 

uznać, że wzrost potrzeby bezpieczeństwa i stabilności zawodowej jest przez 

respondentów postrzegany jako jeden z kierunków zmian w branży komunikacji 

marketingowej. 

Wykres 61 Stwierdzenie będzie rosła potrzeba bezpieczeństwa i stabilności zawodowej pracowników 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Analiza rozkładu odpowiedzi w zakresie działań priorytetowych podejmowanych  

w sektorze uwidacznia, że najczęściej wskazywanym działaniem wspierającym rozwój 

kompetencji jest silniejsza współpraca edukacji z biznesem, którą wybrało 19,67% 

respondentów. Na kolejnych miejscach znalazły się systemowe wsparcie 

przekwalifikowania i podnoszenia kwalifikacji - 17,70% oraz aktualizacja programów 

nauczania - 16,29%. 

Nieco rzadziej badani wskazywali na wsparcie kadry menadżerskiej (14,33%) oraz 

rozwój krótkich form szkoleniowych (14,04%). Oznacza to, że część respondentów 

dostrzega potrzebę zarówno zmian systemowych, jak i praktycznych form 

wzmacniania kompetencji zawodowych. 

Mniejszy odsetek odpowiedzi dotyczył promocji standardów kompetencyjnych - 

10,67% oraz rozwoju certyfikacji branżowych - 6,18%. Kategoria „inne” pojawiała się 

sporadycznie i objęła 1,12% wskazań, co sugeruje, że większość opinii respondentów 

mieściła się w zaproponowanym katalogu odpowiedzi. 

Struktura odpowiedzi pokazuje, że badani największe znaczenie przypisują 

rozwiązaniom opartym na współpracy instytucjonalnej oraz systemowym 



 

dostosowywaniu kompetencji do potrzeb rynku. Uzyskane wyniki pozwalają więc 

wnioskować, że w opinii respondentów rozwój kapitału kompetencyjnego wymaga 

przede wszystkim zacieśnienia relacji między edukacją a praktyką gospodarczą oraz 

tworzenia mechanizmów wspierających aktualizację i zmianę kwalifikacji.  

Wykres 62 Działania priorytetowe dla rozwoju kompetencji w sektorze 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, możliwość wyboru więcej niż jednej 

odpowiedzi, N=108 

 

W odniesieniu do oceny znaczenia kreatywności i tworzenia koncepcji dla utrzymania 

przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści 

generowanych przez AI, respondenci bardzo wysoko ocenili wagę tego czynnika. 

Najczęściej wybieraną oceną było 5 – kluczowe znaczenie, którą wskazało 53% 

badanych, a kolejne 34% respondentów przyznało ocenę 4. 

Oznacza to, że łącznie 87% badanych oceniło znaczenie kreatywności i tworzenia 

koncepcji wysoko, lokując swoje odpowiedzi na dwóch najwyższych poziomach skali. 

Taki rozkład wskazuje na silne przekonanie respondentów, że w perspektywie 

najbliższych 2-3 lat właśnie te kompetencje będą odgrywać rolę w utrzymaniu 

konkurencyjności marki wydawniczej. 

Ocena umiarkowana, czyli 3, została wskazana przez 16% respondentów. Natomiast 

niskie oceny pojawiały się sporadycznie: 3% badanych wybrało ocenę 2, a jedynie 2% 

wskazało ocenę 1, oznaczającą brak większego znaczenia. 



 

Rozkład odpowiedzi ma wyraźnie asymetryczny charakter i koncentruje się na 

najwyższych wartościach skali. Respondenci niemal jednogłośnie uznają kreatywność 

i zdolność tworzenia koncepcji za jeden z kluczowych zasobów pozwalających 

markom wydawniczym zachować przewagę konkurencyjną w środowisku silniej 

kształtowanym przez rozwój AI. 

Wykres 63 Znaczenie kreatywność i tworzenie koncepcji dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki 
wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Znaczenie kompetencji analitycznych, pracy z danymi oraz wykorzystywanie danych 

w procesach decyzyjnych dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej 

w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI zostało ocenione 

przez respondentów wysoko. Najczęściej wybieraną oceną było bowiem 5 – kluczowe 

znaczenie, którą wskazało 51% badanych, natomiast 33% respondentów przyznało 

ocenę 4. 

Łącznie 84% odpowiedzi koncentrowało się na dwóch najwyższych poziomach skali, 

co świadczy o silnym przekonaniu badanych, że kompetencje analityczne  

i umiejętność wykorzystywania danych będą w najbliższych 2-3 latach jednym  

z podstawowych warunków utrzymania konkurencyjności marki wydawniczej. Rozkład 

odpowiedzi wskazuje więc na wyraźną dominację ocen wysokich. 



 

Ocena 3 została wskazana przez 20% respondentów, co oznacza, że co piąty badany 

przypisał tym kompetencjom znaczenie umiarkowane. Oceny niskie pojawiały się 

marginalnie: po 2% respondentów wskazało ocenę 2 oraz 1, oznaczającą brak 

większego znaczenia. 

Uzyskane wyniki pozwalają stwierdzić, że badani niemal jednomyślnie uznają 

kompetencje analityczne i zdolność wykorzystywania danych za zasób strategiczny. 

W kontekście wzrostu znaczenia treści generowanych przez AI są one postrzegane 

jako jeden z kluczowych czynników wspierających podejmowanie trafnych decyzji i 

budowanie przewagi konkurencyjnej. 

 

Wykres 64 Znaczenie kompetencji analitycznych danych i wykorzystania danych w decyzjach dla utrzymania 
przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI  
w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W zakresie oceny znaczenia wykorzystania narzędzi AI w pracy dla utrzymania 

przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

respondenci ocenili ten czynnik wysoko. Najczęściej wskazywaną odpowiedzią była 

ocena 5 – kluczowe znaczenie, którą wybrało 44% badanych, a kolejne 35% 

respondentów przyznało ocenę 4. 

Łącznie 79% odpowiedzi znalazło się na dwóch najwyższych poziomach skali, co 

wskazuje, że większość badanych uznaje wykorzystanie narzędzi AI za istotny 



 

element budowania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej. 

Rozkład odpowiedzi pokazuje więc wyraźną przewagę ocen wysokich nad 

umiarkowanymi i niskimi. 

Ocenę 3 wskazało 24% respondentów, co świadczy o tym, że niemal co czwarty 

badany przypisuje narzędziom AI znaczenie umiarkowane. Niskie oceny pojawiały się 

sporadycznie: ocenę 2 wskazało 4% respondentów, natomiast ocenę 1 – bez 

większego znaczenia – jedynie 1%. 

Badani w zdecydowanej większości postrzegają wykorzystanie narzędzi AI jako ważny 

zasób wspierający konkurencyjność marki wydawniczej. Jednocześnie nieco niższy 

odsetek ocen maksymalnych niż w przypadku kreatywności czy kompetencji 

analitycznych może sugerować, że AI jest postrzegana przede wszystkim jako 

narzędzie wsparcia, a nie jedyny czynnik przewagi. 

 

Wykres 65 Znaczenie wykorzystania narzędzi AI dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w 
warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W odniesieniu do kompetencji strategicznych i planowania rozkład odpowiedzi 

wyraźnie pokazuje, że są one postrzegane przez respondentów jako jeden  

z warunków utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej  

w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI. Najczęściej 



 

wskazywaną oceną było 5 – kluczowe znaczenie, którą wybrało 45% badanych, 

natomiast 40% respondentów przyznało ocenę 4. 

Oznacza to, że łącznie 85% odpowiedzi koncentrowało się na dwóch najwyższych 

poziomach skali, co świadczy o bardzo wysokiej randze przypisywanej tym 

kompetencjom. Wynik ten sugeruje, że badani uznają zdolność strategicznego 

myślenia i planowania za istotny zasób umożliwiający skuteczne funkcjonowanie marki 

w zmieniającym się otoczeniu technologicznym. 

Znacznie rzadziej respondenci wybierali odpowiedzi środkowe i niskie. Ocenę 3 

wskazało 17% badanych, podczas gdy ocenę 2 wybrało 4%, a ocenę 1 – bez 

większego znaczenia – jedynie 1%. 

Struktura odpowiedzi skupia się wokół ocen wysokich. Można na tej podstawie 

wnioskować, że kompetencje strategiczne i planistyczne są przez respondentów 

postrzegane nie tylko jako ważne, ale wręcz jako fundamentalne dla budowania  

i utrzymywania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w perspektywie 

najbliższych lat.  

 

Wykres 66 Znaczenie kompetencji strategicznych i planowania dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki 

wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=107 

 

Uzyskane wyniki wskazują, że zarządzanie zespołem i współpraca są postrzegane 

przez respondentów jako istotne elementy utrzymania przewagi konkurencyjnej marki 

wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI. 



 

Najwięcej badanych przyznało tej kompetencji ocenę 5 – kluczowe znaczenie (45%), 

a kolejne 29% wskazało ocenę 4. 

Łącznie 74% respondentów ulokowało swoje odpowiedzi na dwóch najwyższych 

poziomach skali, co świadczy o wysokiej randze przypisywanej kompetencjom 

związanym z organizowaniem pracy zespołowej i współdziałaniem. Wynik ten 

sugeruje, że mimo rozwoju technologii AI badani nadal dostrzegają rolę kompetencji 

interpersonalnych i koordynacyjnych w budowaniu przewagi rynkowej. 

Odpowiedź środkową, czyli ocenę 3, wybrało 25% badanych, co oznacza, że około 

jedna czwarta respondentów przypisuje tej kompetencji znaczenie umiarkowane. 

Niskie oceny pojawiały się stosunkowo rzadko: ocenę 2 wskazało 8% respondentów, 

natomiast ocenę 1 – bez większego znaczenia – jedynie 1%. 

Struktura odpowiedzi wskazuje zatem na przewagę ocen wysokich, choć jest ona 

nieco mniej wyraźna niż w przypadku niektórych innych kompetencji analizowanych w 

badaniu. Można jednak wnioskować, że zarządzanie zespołem i współpraca pozostają 

ważnym zasobem konkurencyjnym, szczególnie w środowisku wymagającym łączenia 

kompetencji ludzkich z technologicznymi. 

 

Wykres 67 Znaczenie zarządzania zespołem i współpracy dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki 
wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 



 

W opiniach respondentów wyraźnie dominuje przekonanie, że kompetencje 

technologiczne i cyfrowe mają duże znaczenie dla utrzymania przewagi 

konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści 

generowanych przez AI. Najczęściej wskazywaną odpowiedzią była ocena 5 – 

kluczowe znaczenie (47%), a niewiele mniej badanych przyznało ocenę 4 (41%). 

Łącznie 88% respondentów ulokowało swoje odpowiedzi na dwóch najwyższych 

poziomach skali, co świadczy o bardzo wysokiej randze przypisywanej kompetencjom 

technologicznym i cyfrowym. Taki wynik pokazuje, że badani traktują ten obszar jako 

jeden z podstawowych zasobów warunkujących zdolność marki do utrzymania 

konkurencyjności w najbliższych latach. 

Ocena 3 została wskazana przez 18% respondentów, co oznacza, że część badanych 

przypisuje tym kompetencjom znaczenie umiarkowane. Niskie oceny pojawiały się 

marginalnie: ocenę 2 wskazało 2% respondentów, natomiast na wykresie nie 

odnotowano wskazań dla oceny 1. 

Struktura odpowiedzi jest silnie skoncentrowana wokół ocen wysokich, a udział 

odpowiedzi niskich pozostaje znikomy. Można zatem stwierdzić, że kompetencje 

technologiczne i cyfrowe są przez respondentów postrzegane jako jeden  

z najważniejszych warunków skutecznego funkcjonowania marki wydawniczej  

w otoczeniu coraz silniej kształtowanym przez rozwój AI. 

 



 

Wykres 68 Znaczenie kompetencji technologicznych i cyfrowych dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki 

wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

W wynikach badania można zauważyć bardzo silne przekonanie respondentów  

o znaczeniu rozumienia konsumentów i odbiorców dla utrzymania przewagi 

konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści 

generowanych przez AI. Zdecydowanie najczęściej wybieraną odpowiedzią była 

ocena 5 – kluczowe znaczenie, którą wskazało 73% badanych, podczas gdy 18% 

respondentów przyznało ocenę 4. 

Łącznie 91% odpowiedzi znalazło się na dwóch najwyższych poziomach skali, co 

świadczy o wyjątkowo wysokiej randze przypisywanej tej kompetencji. Wynik ten 

sugeruje, że badani uznają zdolność rozpoznawania potrzeb, oczekiwań i zachowań 

odbiorców za podstawowy warunek budowania przewagi rynkowej w najbliższych 

latach. Znacznie rzadziej wskazywano odpowiedzi umiarkowane i niskie. Ocenę 3 

wybrało 12% respondentów, natomiast ocenę 2 wskazało 5% badanych; na wykresie 

nie odnotowano odpowiedzi odpowiadającej ocenie 1. 

Struktura odpowiedzi jest wyraźnie skoncentrowana wokół najwyższej wartości skali. 

Można zatem wnioskować, że w opinii respondentów rozumienie konsumentów  

i odbiorców pozostaje jednym z najbardziej fundamentalnych zasobów 



 

konkurencyjnych marki wydawniczej, nawet w warunkach intensywnego rozwoju 

narzędzi opartych na AI.  

 

Wykres 69 Znaczenie rozumienia konsumentów i odbiorców dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki 
wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Z odpowiedzi respondentów wynika, że kompetencje sprzedażowe i biznesowe są 

oceniane jako ważny czynnik utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej 

w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI. Najczęściej 

wskazywaną odpowiedzią była ocena 5 - kluczowe znaczenie, którą wybrało 47% 

badanych, natomiast 37% respondentów przyznało ocenę 4. 

Łącznie 84% odpowiedzi znalazło się na dwóch najwyższych poziomach skali, co 

potwierdza wysoką rangę przypisywaną kompetencjom związanym ze sprzedażą, 

orientacją biznesową i zdolnością do przekładania działań marki na efekty rynkowe. 

Taki rozkład wskazuje, że badani postrzegają te umiejętności jako zasób 

konkurencyjny również w środowisku silnie oddziałującym przez rozwój AI. 

Ocenę 3 wskazało 14% respondentów, co oznacza umiarkowaną ocenę znaczenia 

tych kompetencji w części badanej grupy. Niskie oceny pojawiały się rzadziej: ocenę 

2 wybrało 10% badanych, natomiast na wykresie nie odnotowano wskazań dla oceny 

1. 



 

Struktura odpowiedzi pokazuje wyraźną koncentrację na ocenach wysokich, choć przy 

nieco większym udziale odpowiedzi umiarkowanych i niskich niż w przypadku 

niektórych innych analizowanych kompetencji. W opinii respondentów kompetencje 

sprzedażowe i biznesowe pozostają ważnym elementem budowania trwałej pozycji 

konkurencyjnej marki wydawniczej. 

 

Wykres 70 Znaczenie kompetencji sprzedażowych i biznesowych dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki 
wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Analiza rozkładu odpowiedzi pozwala stwierdzić, że etyka, odpowiedzialność  

i bezpieczeństwo komunikacji są postrzegane przez respondentów jako ważny 

element utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach 

rosnącej obecności treści generowanych przez AI. Największy odsetek badanych 

wskazał ocenę 5 – kluczowe znaczenie (41%), a kolejne 29% respondentów przyznało 

ocenę 4. 

Oznacza to, że łącznie 70% odpowiedzi koncentrowało się na dwóch najwyższych 

poziomach skali, co świadczy o wyraźnej przewadze ocen wysokich. Wynik ten 

sugeruje, że badani dostrzegają rolę standardów etycznych, odpowiedzialności 

komunikacyjnej oraz dbałości o bezpieczeństwo przekazu w budowaniu pozycji 

konkurencyjnej marki. 



 

Jednocześnie w porównaniu z innymi analizowanymi kompetencjami widoczny jest 

większy udział ocen umiarkowanych i niskich. Ocenę 3 wskazało 20% respondentów, 

ocenę 2 - 14%, natomiast ocenę 1, oznaczającą brak większego znaczenia, wybrało 

4% badanych. 

Struktura odpowiedzi pokazuje więc, że choć dominują oceny wysokie, opinie 

respondentów są w tym przypadku zróżnicowane. Można zatem wnioskować, że 

etyka, odpowiedzialność i bezpieczeństwo komunikacji są uznawane za ważny zasób 

konkurencyjny, jednak ich znaczenie nie jest oceniane tak jednoznacznie wysoko jak 

niektóre inne kompetencje wskazywane w badaniu. 

 

Wykres 71 Znaczenie etyki, odpowiedzialności i bezpieczeństwa dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki 

wydawniczej w warunkach rosnącej obecności treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat 

 

Opracowanie własne: ASM Research Solutions Strategy, N=108 

 

Podsumowanie badania ilościowego:  
 

Część ilościowa badania ukazuje sektor komunikacji marketingowej jako obszar 

znajdujący się w stanie intensywnej transformacji technologicznej, przy jednoczesnym 

utrzymywaniu się strukturalnych napięć związanych z rekrutacją, rozwojem 

kompetencji oraz organizacją pracy. Zgromadzone dane wskazują, że respondenci 

postrzegają przyszłość branży przede wszystkim przez pryzmat rosnącego znaczenia 

AI, danych, automatyzacji oraz kompetencji łączących wymiar technologiczny, 

strategiczny i relacyjny. 



 

 

Charakterystyka próby 

Badanie zostało zrealizowane wśród respondentów silnie osadzonych w praktyce 

sektora, ponieważ największy udział mieli przedstawiciele SAR (46,3%), następnie IAB 

(34,3%) i Rady Sektorowej Komunikacji Marketingowej (19,4%). W strukturze próby 

dominowały osoby pełniące funkcje kierownicze (51,9%), a także eksperci (22,2%), co 

oznacza, że zebrany materiał odzwierciedla głównie perspektywę osób 

współdecydujących o kierunkach rozwoju organizacji i rynku. 

Badani reprezentowali przede wszystkim agencje reklamowe (44,4%), domy mediowe 

(23,1%) oraz inne podmioty związane z branżą (14,8%), przy relatywnie niewielkim 

udziale wydawców (2,8%). Jednocześnie była to grupa o wysokim doświadczeniu 

zawodowym, ponieważ 70,4% respondentów deklarowało co najmniej 11-letni staż 

pracy w sektorze, a najczęściej reprezentowane były firmy średniej wielkości, 

zatrudniające od 10 do 49 pracowników (40,7%) oraz od 50 do 249 osób (34,3%). 

 

Obraz sektora 

Ocena kondycji sektora miała charakter umiarkowanie pozytywny, ale pozbawiony 

silnego optymizmu, ponieważ 46,3% respondentów oceniło ją raczej dobrze, a 32,4% 

jako ani dobrą, ani złą. Jednocześnie aż 80,6% badanych nie dostrzegło poprawy 

sytuacji sektora w ciągu ostatnich 12 miesięcy, wskazując przede wszystkim 

stabilizację (41,7%) lub pogorszenie (38,9%). 

Za najważniejsze czynniki kształtujące obecnie sektor uznano rozwój narzędzi AI, 

zmiany budżetów oraz presję na efektywność i wyniki. Taki rozkład odpowiedzi 

pokazuje, że respondenci interpretują współczesne przemiany branży nie tylko jako 

efekt innowacji technologicznych, ale także jako konsekwencję rosnącej presji 

ekonomicznej, organizacyjnej i konkurencyjnej. 

 

Technologizacja pracy 

Wyniki badania jednoznacznie wskazują, że AI i automatyzacja są dziś postrzegane 

jako główne siły reorganizujące codzienną pracę w sektorze. Wykorzystanie AI  

w codziennych zadaniach zostało ocenione jako mające wysoki lub bardzo wysoki 



 

wpływ przez 86,1% respondentów, automatyzacja raportowania i analiz przez 81,5%, 

a integracja danych z wielu źródeł przez 77,8%. 

Silny wpływ przypisano także pracy na wskaźnikach efektywności w czasie 

rzeczywistym (75,9%) oraz personalizacji komunikacji (67,6%), choć to ostatnie 

zjawisko było oceniane bardziej umiarkowanie niż AI i automatyzacja. Badani 

przewidują również, że w perspektywie najbliższych 2-3 lat największe znaczenie 

nadal będą miały technologie oparte na AI, integracji danych i automatyzacji 

raportowania, co potwierdza trwałość technologicznego kierunku przemian sektora. 

 

Dojrzałość wdrożeń 

Pomimo silnej obecności technologii, poziom ich organizacyjnego wdrożenia nie jest 

jeszcze całkowicie wyrównany. Stopień wykorzystania nowych technologii w firmach 

respondentów został oceniony jako wysoki lub bardzo wysoki przez 48,1% badanych, 

natomiast 37,0% wskazało odpowiedź pośrednią, co sugeruje, że wiele organizacji 

znajduje się nadal na etapie częściowej adaptacji, a nie pełnej dojrzałości 

technologicznej. 

Równocześnie AI jest postrzegana jako narzędzie realnie skracające czas realizacji 

procesów, ponieważ 75,9% respondentów uznało, że wpływa ona na przyspieszenie 

takich działań jak produkcja treści, analiza danych czy optymalizacja kampanii. 

Najczęściej deklarowano jednak umiarkowaną skalę tego efektu, mieszczącą się  

w przedziale 11-25% skrócenia czasu, co wskazuje raczej na ewolucyjny niż 

rewolucyjny charakter zmiany. 

 

Dane i platformy 

Istotnym obszarem napięć pozostaje gotowość firm do funkcjonowania w środowisku 

ograniczającym third-party cookies. Aż 58,3% respondentów wybrało odpowiedź 

„trudno powiedzieć”, co może świadczyć o niepełnej wiedzy na temat stopnia 

przygotowania technologicznego organizacji albo o niskiej przejrzystości tego obszaru 

w codziennej praktyce zawodowej. 

Jednocześnie relacja sektora z globalnymi platformami, takimi jak Google i Meta, ma 

charakter ambiwalentny, ponieważ najczęściej wskazywano umiarkowaną zależność 

lub odpowiedź pośrednią. Wyniki te sugerują, że organizacje funkcjonują dziś  



 

w modelu częściowego uzależnienia od zewnętrznych ekosystemów danych, przy 

jednoczesnych próbach budowania większej autonomii w zakresie ich pozyskiwania  

i przetwarzania. 

 

Deficyty kompetencji 

Jednym z najsilniejszych wniosków płynących z części ilościowej jest wyraźny obraz 

luki kompetencyjnej. Za najbardziej deficytowe uznano kompetencje związane z AI  

i automatyzacją (15,66% wskazań), łączenie kompetencji kreatywnych  

i technologicznych (14,29%) oraz strategiczne myślenie marketingowe (12,91%), co 

pokazuje, że największe braki lokują się na styku technologii, strategii  

i interdyscyplinarności. 

Podobny obraz wyłania się z oceny kandydatów do pracy, gdzie najczęściej 

wskazywano braki w rozumieniu specyfiki branży (16,84%), planowaniu strategicznym 

(15,18%), analizie danych (14,19%) i kreatywności (12,54%). Oznacza to, że problem 

nie ogranicza się do niedoboru wąsko technicznych umiejętności, lecz dotyczy także 

kompetencji interpretacyjnych, kontekstowych i pozwalających poruszać się  

w złożonym środowisku rynkowym. 

 

Rekrutacja i kadry 

Trudności rekrutacyjne są w badaniu bardzo wyraźne, ponieważ 76,8% respondentów 

oceniło proces znajdowania kandydatów o właściwych kompetencjach jako trudny lub 

bardzo trudny. Największe potrzeby rekrutacyjne koncentrują się obecnie wokół 

sprzedaży i obsługi klienta (19,61%), AI i automatyzacji (15,20%) oraz data i analityki 

(13,24%), co pokazuje, że rynek poszukuje jednocześnie kompetencji relacyjnych, 

biznesowych i technologicznych. 

Pomimo tych trudności sektor pozostaje nastawiony na dalszy wzrost zatrudnienia, 

ponieważ 85,2% badanych organizacji deklaruje plany rekrutacyjne na najbliższe 3 

lata. Ponadto 70,4% respondentów potwierdziło także otwartość na pozyskiwanie 

kandydatów z innych sektorów, co można interpretować jako strategię 

kompensowania niedoborów kompetencyjnych poprzez transfer doświadczeń spoza 

samej branży komunikacji marketingowej. 

 



 

Edukacja i rozwój 

Ocena edukacji formalnej jako źródła przygotowania kandydatów do pracy w sektorze 

jest wyraźnie krytyczna lub ambiwalentna. Najwięcej respondentów uznało ją za ani 

dobrą, ani złą, ale łącznie 45 wskazań miało charakter negatywny, podczas gdy 

odpowiedzi pozytywne pojawiały się znacznie rzadziej, co sugeruje, że szkoły  

i uczelnie nie są postrzegane jako instytucje w pełni odpowiadające na potrzeby rynku 

pracy. 

Lepiej oceniono dostępność szkoleń i form rozwoju dla osób już pracujących  

w sektorze, choć także tutaj dominował umiarkowany optymizm. Za najbardziej 

skuteczne uznano uczenie się w pracy (26,11%), wymianę wiedzy w zespole 

(24,20%), szkolenia branżowe (17,52%) i mentoring (14,97%), co wskazuje, że 

respondenci najwyżej cenią praktyczne, osadzone w codzienności organizacyjnej 

modele rozwoju kompetencji. 

 

Organizacja pracy 

Wyniki pokazują również, że sektor funkcjonuje w warunkach wysokiego obciążenia 

psychicznego. Najwięcej wskazań dotyczyło wysokiego i bardzo wysokiego poziomu 

stresu oraz wypalenia zawodowego, co pozwala traktować to zjawisko nie jako 

incydentalny problem jednostek, lecz jako cechę strukturalną środowiska pracy  

w komunikacji marketingowej. 

Jednocześnie organizacje relatywnie rzadko osiągają pełną dojrzałość w zakresie 

zwinnych modeli zarządzania, ponieważ dominują odpowiedzi wskazujące na brak 

stosowania Agile albo jego ograniczone wdrożenie. Podobnie działania w obszarze 

Diversity & Inclusion są najczęściej fragmentaryczne lub dopiero planowane, co 

pokazuje, że wiele praktyk organizacyjnych pozostaje na etapie częściowej 

instytucjonalizacji. 

 

Przyszłość kompetencji 

Perspektywa najbliższych 2-3 lat jest w badaniu opisywana przede wszystkim jako 

dalsze wzmacnianie znaczenia AI, automatyzacji oraz kompetencji analitycznych  

i strategicznych. Respondenci niemal jednomyślnie przewidują wzrost znaczenia 

kompetencji łączących technologię i marketing, a także rosnącą rolę kompetencji 



 

strategicznych i analitycznych, przy jednoczesnym sceptycyzmie wobec bardziej 

specyficznych obszarów, takich jak ESG czy przejście do modelu subskrypcyjnego  

i bezpośrednich płatności od użytkowników. 

Wyraźnie pozytywnie oceniono natomiast przyszłe znaczenie komunikacji 

autentycznej i relacyjnej, Silver Economy oraz potrzeby bezpieczeństwa i stabilności 

zawodowej. Oznacza to, że obraz przyszłości sektora nie sprowadza się wyłącznie do 

technologii, lecz obejmuje także rosnącą wagę relacyjności, segmentacji odbiorców 

oraz psychospołecznych warunków funkcjonowania pracowników. 

 

Marka wydawnicza 

W części poświęconej marce wydawniczej respondenci bardzo wysoko ocenili 

znaczenie rozumienia konsumentów i odbiorców, kompetencji technologicznych  

i cyfrowych, kreatywności, kompetencji strategicznych oraz analitycznych jako 

warunków utrzymania przewagi konkurencyjnej w otoczeniu rosnącej obecności treści 

generowanych przez AI. Szczególnie silnie wybrzmiewa znaczenie rozumienia 

odbiorców, które uzyskało 91% wskazań na dwóch najwyższych poziomach skali, oraz 

kompetencji technologicznych i cyfrowych, które osiągnęły 88%. 

Wysoko oceniono także wykorzystanie narzędzi AI, kompetencje sprzedażowe  

i biznesowe oraz zarządzanie zespołem i współpracę, choć te ostatnie były oceniane 

nieco mniej jednoznacznie niż obszary stricte strategiczno-analityczne. Najbardziej 

zróżnicowane opinie dotyczyły etyki, odpowiedzialności i bezpieczeństwa komunikacji, 

które nadal są uznawane za ważne, lecz nie zyskały tak silnego konsensusu jak 

kompetencje związane z odbiorcą, technologią czy strategią. 

 

Wnioski ogólne 

Całościowy obraz części ilościowej wskazuje, że sektor komunikacji marketingowej 

znajduje się w fazie przyspieszonej transformacji, w której kluczową rolę odgrywają AI, 

dane, automatyzacja i kompetencje hybrydowe. Jednocześnie transformacja ta nie ma 

charakteru wyłącznie technologicznego, ponieważ towarzyszą jej napięcia związane  

z niedoborami kadrowymi, ograniczoną skutecznością edukacji formalnej, wysokim 

poziomem stresu oraz potrzebą przebudowy modeli rozwoju kompetencji i organizacji 

pracy. 



 

Badanie pokazuje, że sektor redefiniuje dziś swoje podstawowe zasoby i wartości. 

Coraz większego znaczenia nabierają nie tylko kompetencje techniczne, lecz także 

zdolność integrowania wiedzy, rozumienie odbiorców, myślenie strategiczne, 

współpraca oraz praktyczne uczenie się w środowisku pracy, co wskazuje na 

przechodzenie od modelu kompetencji wąsko specjalistycznych do modelu 

kompetencji relacyjno-technologiczno-strategicznych 

 

6. Wnioski i możliwe kierunki działań 

Przeprowadzone badanie potwierdza, że Sektor Komunikacji Marketingowej znajduje 

się w fazie intensywnych przemian, których źródłem są równolegle procesy 

technologiczne, rynkowe, regulacyjne i edukacyjne. Zebrany materiał wskazuje, że 

zmiany te dotyczą nie tylko narzędzi i kanałów komunikacji, ale również sposobu 

organizacji pracy, oczekiwanych kompetencji oraz relacji pomiędzy biznesem, 

edukacją i zapleczem eksperckim.  

Wyniki analizy danych zastanych, badania ilościowego oraz wywiadów jakościowych 

sugerują, że rozwój sektora coraz wyraźniej opiera się na kompetencjach 

hybrydowych, łączących wiedzę komunikacyjną, strategiczną, analityczną  

i technologiczną. Jednocześnie materiał badawczy pokazuje, że tempo zmian w 

otoczeniu rynkowym i narzędziowym może przewyższać tempo dostosowywania 

modeli kształcenia oraz praktyk rozwojowych obecnych w części organizacji. 

Z tego względu poniższe rekomendacje należy traktować jako możliwe kierunki 

dalszych działań i pogłębionej refleksji branżowej. Ich celem nie jest formułowanie 

zamkniętego katalogu zaleceń dla całego sektora, lecz wskazanie tych obszarów, 

które na podstawie przeprowadzonego badania wydają się szczególnie istotne  

z perspektywy monitorowania zmian i wspierania rozwoju kompetencji. 

Kompetencje hybrydowe jako ważny kierunek rozwoju 

Zgromadzony materiał wskazuje, że jednym z najważniejszych kierunków rozwoju 

sektora może być dalsze wzmacnianie kompetencji hybrydowych. Dotyczy to 

zwłaszcza łączenia umiejętności komunikacyjnych i kreatywnych z analityką danych, 

rozumieniem narzędzi cyfrowych, orientacją strategiczną oraz zdolnością pracy  



 

w środowisku zautomatyzowanym i opartym na AI. W praktyce może to oznaczać 

potrzebę stopniowego odchodzenia od wąsko definiowanych profili zawodowych na 

rzecz bardziej elastycznych modeli rozwoju pracowników. Wyniki badania sugerują, że 

szczególnie wartościowe mogą być te ścieżki rozwojowe, które pozwalają integrować 

wiedzę z różnych obszarów, zamiast traktować kompetencje kreatywne, mediowe, 

technologiczne i analityczne jako całkowicie odrębne.  

Z perspektywy instytucji branżowych, pracodawców i podmiotów edukacyjnych 

zasadne wydaje się więc wspieranie programów rozwojowych, które lepiej 

odpowiadają na złożoność współczesnych ról zawodowych. W kolejnych edycjach 

monitoringu warto obserwować, w jakim stopniu takie kompetencje stają się 

rzeczywistym standardem rekrutacyjnym i organizacyjnym w sektorze. 

Edukacja formalna i pozaformalna 

Wyniki badania sugerują, że jednym z istotnych wyzwań pozostaje relacja między 

tempem zmian w sektorze a tempem dostosowywania oferty edukacyjnej. Dotyczy to 

zwłaszcza obszarów związanych z analityką danych, automatyzacją, narzędziami 

MarTech, wykorzystaniem AI oraz rozumieniem środowiska platformowego  

i cyfrowego.   

Zebrany materiał może wskazywać, że coraz większego znaczenia nabiera edukacja 

pozaformalna, uczenie się w miejscu pracy, krótkie formy szkoleniowe, certyfikacje 

oraz praktyczne modele rozwijania kompetencji. Nie oznacza to jednak utraty 

znaczenia edukacji formalnej, lecz raczej potrzebę jej silniejszego powiązania  

z realiami pracy projektowej, technologią i aktualnymi praktykami branżowymi.  

W tym kontekście warto rozważyć zacieśnienie współpracy pomiędzy środowiskiem 

edukacyjnym a przedstawicielami sektora, między innymi poprzez konsultowanie 

programów kształcenia, wspólne definiowanie potrzeb kompetencyjnych oraz 

włączanie praktyków w proces projektowania treści edukacyjnych. 

Użyteczne mogłoby być również wzmacnianie takich form kształcenia, które rozwijają 

nie tylko znajomość konkretnych narzędzi, ale także zdolność adaptacji, krytycznej 

analizy, weryfikacji treści oraz uczenia się nowych rozwiązań w zmiennym otoczeniu. 



 

Sztuczna inteligencja i organizacja pracy 

Analiza materiału badawczego pokazuje, że sztuczna inteligencja przestaje być  

w sektorze wyłącznie nowinką technologiczną, a coraz częściej staje się elementem 

codziennej praktyki zawodowej. Dotyczy to zarówno procesów kreatywnych, jak  

i działań analitycznych, planistycznych, produkcyjnych czy optymalizacyjnych. Wyniki 

badania nie wskazują jednak na prosty scenariusz zastępowania pracy ludzkiej przez 

narzędzia AI. Bardziej prawdopodobny wydaje się model współpracy, w którym rośnie 

znaczenie umiejętnego łączenia kompetencji człowieka z możliwościami systemów 

automatyzujących wybrane etapy pracy. Z tej perspektywy wartościowym kierunkiem 

może być wspieranie w organizacjach kompetencji związanych nie tylko z samą 

obsługą narzędzi AI, ale również z ich odpowiedzialnym, krytycznym i świadomym 

wykorzystywaniem. W kolejnych etapach monitoringu warto obserwować, czy rozwój 

AI prowadzi raczej do transformacji istniejących ról zawodowych, czy też do 

wyodrębniania nowych specjalizacji i modeli współpracy w zespołach. 

Standardy odpowiedzialnego wykorzystania AI 

Wypowiedzi respondentów sugerują, że wraz ze wzrostem znaczenia AI rośnie także 

potrzeba większej przejrzystości zasad jej stosowania. Dotyczy to zwłaszcza kwestii 

odpowiedzialności za treść, oznaczania materiałów generowanych lub 

współtworzonych z użyciem AI, ochrony danych, wiarygodności źródeł oraz jakości 

efektów pracy.   

W tym kontekście użyteczne mogłoby być stopniowe wypracowywanie dobrych 

praktyk branżowych dotyczących wykorzystania narzędzi opartych na sztucznej 

inteligencji. Nie musiałyby one przyjmować od razu formy sztywnych regulacji, lecz 

raczej wspólnego zestawu zasad, rekomendacji lub standardów wspierających 

bezpieczne i odpowiedzialne wdrażanie nowych rozwiązań.   

Z perspektywy organizacji branżowych i pracodawców do rozważenia pozostaje także 

tworzenie przestrzeni do wymiany doświadczeń związanych z praktycznym 

stosowaniem AI. Takie działania mogłyby wspierać nie tylko podnoszenie kompetencji, 

ale również ograniczanie ryzyk wynikających z niejednolitych praktyk wdrożeniowych. 



 

Rola agencji i podmiotów doradczych 

Materiał badawczy wskazuje, że w najbliższych latach może rosnąć znaczenie funkcji 

doradczych realizowanych przez agencje i inne podmioty wspierające klientów  

w obszarze komunikacji marketingowej. Dotyczy to szczególnie sytuacji, w której samo 

wykonawstwo może być częściowo automatyzowane, natomiast większej wartości 

nabierają kompetencje związane z interpretacją danych, projektowaniem strategii, 

integrowaniem narzędzi oraz oceną ryzyk. Można przypuszczać, że w takim modelu 

rola części podmiotów rynkowych będzie stopniowo przesuwać się w stronę 

partnerstwa strategicznego i kompetencji konsultingowych. Oznaczałoby to większe 

znaczenie zdolności tłumaczenia złożonych procesów technologicznych na język 

decyzji biznesowych, organizacyjnych i komunikacyjnych.  

W związku z tym jednym z kierunków rozwoju sektora może być wzmacnianie 

kompetencji doradczych, integracyjnych i edukacyjnych po stronie organizacji 

obsługujących klientów. W kolejnych edycjach badania warto sprawdzać, czy 

zmieniają się oczekiwania klientów wobec agencji oraz czy rośnie znaczenie modeli 

współpracy opartych na ekspertyzie, a nie wyłącznie na realizacji zadań operacyjnych. 

Przemiany modeli biznesowych i wartości pracy 

Wypowiedzi respondentów oraz analiza trendów mogą sugerować, że część 

dotychczasowych modeli organizacji pracy i wyceny usług będzie stopniowo podlegać 

zmianie. Dotyczy to zwłaszcza obszarów, w których automatyzacja skraca czas 

realizacji zadań, ale jednocześnie zwiększa znaczenie kompetencji koncepcyjnych, 

nadzorczych, integracyjnych i jakościowych. W związku z tym warto uważnie śledzić, 

czy w sektorze rośnie znaczenie modeli rozliczeń opartych nie tyle na czasie 

wykonania usługi, ile na efektach, zakresie odpowiedzialności, wiedzy eksperckiej oraz 

wartości doradczej. Nie musi to oznaczać jednolitego kierunku dla całej branży, ale 

może wskazywać na stopniowe różnicowanie sposobów definiowania wartości pracy.  

Potrzeba monitorowania nowych ról zawodowych 

Wyniki badania wskazują, że rozwój sektora nie polega wyłącznie na pojawianiu się 

całkowicie nowych zawodów, ale także na przekształcaniu już istniejących ról. Coraz 



 

częściej dochodzi do łączenia zadań strategicznych, kreatywnych, mediowych, 

technologicznych i analitycznych w ramach jednego stanowiska lub zespołu.   

W związku należy kontynuować dalsze monitorowanie zmian w strukturze 

kompetencyjnej sektora, nie tylko na poziomie nazw stanowisk, ale przede wszystkim 

na poziomie rzeczywiście wykonywanych zadań i oczekiwanych umiejętności. Taka 

perspektywa może być szczególnie użyteczna w warunkach szybkiej zmienności 

narzędzi oraz rosnącego znaczenia pracy projektowej i interdyscyplinarnej. 

Znaczenie monitoringu cyklicznego 

Przeprowadzone badanie potwierdza zasadność kontynuowania monitoringu w ujęciu 

cyklicznym. Zmienność otoczenia technologicznego, rynku reklamowego, regulacji 

oraz praktyk edukacyjnych sprawia, że jednorazowy pomiar nie pozwala uchwycić 

pełnej dynamiki zmian ani ocenić trwałości zaobserwowanych tendencji. Wartość 

kolejnych edycji badania może polegać nie tylko na aktualizacji diagnozy, ale również 

na budowaniu porównywalności danych w czasie. Ważnym jest także dalsze śledzenie 

tych wskaźników, które odnoszą się do struktury sektora, napięć rekrutacyjnych, 

poziomu kompetencji cyfrowych, znaczenia AI oraz sposobów rozwijania kompetencji.  

 

7. Zakończenie  

 

Przeprowadzone badanie potwierdza, że sektor komunikacji marketingowej 

funkcjonuje obecnie w warunkach wielowymiarowej transformacji, obejmującej 

równolegle procesy technologiczne, rynkowe, organizacyjne, regulacyjne i 

edukacyjne. Zgromadzony materiał wskazuje, że zmiany te nie dotyczą wyłącznie 

narzędzi wykorzystywanych w codziennej praktyce zawodowej, lecz obejmują również 

sposób definiowania wartości pracy, oczekiwanych kompetencji, modeli współpracy 

oraz relacji pomiędzy podmiotami sektora a otoczeniem edukacyjnym i 

instytucjonalnym. 

 

Wyniki analizy danych zastanych, badania ilościowego oraz wywiadów jakościowych 

sugerują, że jednym z najważniejszych kierunków przemian pozostaje wzrost 



 

znaczenia kompetencji hybrydowych, łączących wiedzę komunikacyjną, strategiczną, 

technologiczną i analityczną. Jednocześnie zgromadzony materiał potwierdza, że 

tempo dostosowywania części organizacji oraz systemów kształcenia do nowych 

realiów pozostaje niższe niż tempo zmian zachodzących w samym sektorze. 

 

Szczególne znaczenie w tym procesie zyskują zagadnienia związane z 

wykorzystaniem sztucznej inteligencji, automatyzacją procesów, pracą na danych oraz 

integracją kompetencji ludzkich z narzędziami cyfrowymi. Badanie nie wskazuje 

jednak na prosty scenariusz zastępowania pracy człowieka przez technologię, lecz 

raczej na postępującą zmianę charakteru pracy i przesuwanie akcentu z zadań 

odtwórczych w stronę działań koncepcyjnych, nadzorczych, interpretacyjnych i 

doradczych. 

 

Równocześnie ujawnia się napięcie pomiędzy rosnącym znaczeniem kompetencji 

technologicznych a utrzymującą się wagą kompetencji relacyjnych, strategicznych i 

adaptacyjnych. Rozwój sektora nie może być ujmowany wyłącznie w kategoriach 

technologicznej modernizacji, ponieważ równie istotne pozostają takie obszary jak 

krytyczne myślenie, rozumienie odbiorców, zdolność uczenia się, odpowiedzialność 

komunikacyjna oraz dobrostan pracowników funkcjonujących w środowisku wysokiej 

zmienności. 

 

Zasadnym jest zatem dalsze wzmacnianie współpracy pomiędzy sektorem a 

środowiskiem edukacyjnym, rozwijanie praktycznych i elastycznych form kształcenia 

oraz wspieranie organizacji w budowaniu dojrzałych modeli rozwoju kompetencji. 

Istotnym kierunkiem może być również stopniowe wypracowywanie standardów 

odpowiedzialnego wykorzystania AI, a także monitorowanie zmian w modelach 

biznesowych, strukturze ról zawodowych i sposobach definiowania wartości usług 

świadczonych w sektorze. 

 

Przeprowadzona analiza potwierdza zarazem zasadność kontynuowania monitoringu 

w formule cyklicznej. W warunkach dynamicznie zmieniającego się otoczenia 

jednorazowy pomiar nie pozwala bowiem uchwycić pełnej skali i trwałości 



 

zachodzących procesów, natomiast kolejne edycje badania będą stanowić podstawę 

do bardziej pogłębionej obserwacji trendów, porównywania danych w czasie oraz 

lepszego rozpoznawania obszarów wymagających działań rozwojowych i koordynacji 

sektorowej. 

 

8. Aneksy 

 

8.1. Kwestionariusz ankiety CAWI  

 

Obecnie prowadzimy badanie na potrzeby Sektorowej Rady ds. Kompetencji – 

Komunikacja Marketingowa. Jego celem jest poznanie opinii przedstawicieli sektora 

na temat zmian rynkowych, technologicznych i edukacyjnych oraz ich wpływu na 

kompetencje, organizację pracy i potrzeby rozwojowe sektora. Badanie odbywa się na 

zlecenie IAB Polska. 

Zapraszając Pana/ią do udziału w badaniu zapewniamy, iż Pana/i wypowiedzi są 

całkowicie poufne i będą prezentowane jedynie w zbiorczych statystykach z badania, 

bez możliwości powiązania ich z konkretną osobą. Ankieta powinna potrwać ok. 15 

minut.  

Czy wyraża Pan/i zgodę na udział w badaniu?  

tak   

nie (zakończyć ankietę) 

 

Metryczka  

R1. Jaką rolę pełni Pan(i) obecnie w organizacji? 

 pracownik 

 ekspert/specjalista 

 kadra menadżerska 

 właściciel/członek zarządu 

 inna (jaka?) 

 

R2. Jaki jest główny profil działalności Państwa firmy? 

 wydawca 

 agencja reklamowa 



 

 dom mediowy 

 dostawca technologii i danych 

PR 

 inny podmiot związany z sektorem (jaki?) 

 

R3. Jaki ma Pan(i) staż pracy w sektorze komunikacji? 

 poniżej 2lat 

 2-5 lat 

 6-10 lat  

          11 lat i więcej 

 

R4. Jaka jest wielkość zatrudnienia w Państwa firmie?  

jednoosobowa działalność gospodarcza 

2-9 pracowników 

10-49 pracowników 

50-249 pracowników 

250 lub więcej pracowników 

trudno powiedzieć 

 

Percepcja sektora 

 

P1. Skupmy się teraz na sektorze komunikacji marketingowej. Jak ocenia Pan(i) 

ogólnie obecną kondycję sektora? 

 bardzo źle 

 raczej źle 

 ani dobrze, ani źle 

 raczej dobrze 

 bardzo dobrze 

 

P2. Jak z perspektywy Państwa firmy zmieniła się sytuacja sektora komunikacji 

marketingowej w ciągu ostatnich 12 miesięcy? 

 zdecydowanie się pogorszyła 



 

 raczej się pogorszyła 

 nie zmieniła się 

 raczej się poprawiła 

 zdecydowanie się poprawiła 

 

P3. Które z poniższych czynników miały największy wpływ na sektor 

komunikacji marketingowej w ostatnich 12 miesiącach?  

Proszę wskazać maksymalnie 3 odpowiedzi  

 zmiany budżetów marketingowych klientów 

 rozwój narzędzi AI 

 automatyzacja procesów 

 rosnące znaczenie danych i analityki 

 zmiany regulacyjne i prawne 

 zmiany oczekiwań odbiorców 

 presja na efektywność i mierzalność działań 

 zmiany w ekosystemie mediów i platform 

 inne (jakie?) 

 

P4. A które trzy zjawiska mają obecnie najważniejszy wpływ na kształtowanie 

sektora komunikacji marketingowej? 

Proszę wskazać maksymalnie 3 odpowiedzi 

 zmiany budżetów marketingowych klientów 

 rozwój narzędzi AI 

 automatyzacja procesów 

 rosnące znaczenie danych i analityki 

 zmiany regulacyjne i prawne 

 zmiany oczekiwań odbiorców 

 presja na efektywność i mierzalność działań 

 zmiany w ekosystemie mediów i platform 

 inne (jakie?) 

 



 

P5. Które technologie mają dziś największe znaczenie dla sektora? Można 

wskazać więcej niż jedną odpowiedź.  

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru 

 AI  

 automatyzacja marketingu 

 analityka danych 

 platformy reklamowe i zakup mediów 

 technologie personalizacji 

 narzędzia do tworzenia treści 

 inne (jakie?) 

 

P6. Jaki wpływ mają poniższe zjawiska na sposób wykonywania pracy w 

sektorze komunikacji marketingowej? 

SKRYPTER: WIERSZE, RANDOM 

wykorzystanie AI w codziennych zadaniach 

automatyzacja raportowania i analiz 

integracja danych z wielu źródeł 

personalizacja komunikacji 

praca na wskaźnikach efektywności w czasie rzeczywistym 

skracanie czasu realizacji kampanii 

SKRYPTER: KOLUMNY 

 bardzo niski 

 raczej niski 

 ani niski, ani wysoki 

 raczej wysoki 

 bardzo wysoki  

 

P7. Które technologie będą miały największy wpływ na sektor komunikacji 

marketingowej firmę w ciągu najbliższych 2-3 lat? Można wskazać więcej niż 

jedną odpowiedź. 

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru 

 wykorzystanie AI w codziennych zadaniach 



 

 automatyzacja raportowania i analiz 

 integracja danych z wielu źródeł 

 personalizacja komunikacji 

 praca na wskaźnikach efektywności w czasie rzeczywistym 

 skracanie czasu realizacji kampanii 

 inne… jakie… 

 

P8. Porozmawiajmy teraz o Państwa organizacji. Jak ocenia Pan(i) stopień 

wykorzystania nowych technologii w Państwa firmie? 

 bardzo niski 

 raczej niski 

 ani niski, ani wysoki 

 raczej wysoki 

 bardzo wysoki  

 

P9. Czy AI miała w ostatnim roku wpływ na czas realizowania procesów w 

Państwa firmie (np. produkcji treści, analiza danych, optymalizacja kampanii)? 

tak, zdecydowanie skróciła 

tak, raczej skróciła 

nie, nie skróciła 

trudno powiedzieć 

nie korzystamy z narzędzi AI 

 

SKRYPTER - JEŻELI P10=TAK: 

P9a. O ile procent skrócił się w ostatnim roku czas realizowania procesów dzięki 

AI? 

 1-10% 

 11-25% 

 26-50% 

 51-75% 

 powyżej 75% 

 trudno powiedzieć 



 

 

P10. Jak ocenia Pan(i) gotowość systemów informatycznych Państwa firmy na 

całkowite wycofanie ciasteczek stron trzecich (third-party cookies)?   

 zdecydowanie nie jesteśmy gotowi 

 raczej nie jesteśmy gotowi 

 trudno powiedzieć 

 raczej jesteśmy gotowi 

 zdecydowanie jesteśmy gotowi 

 

P11. W jakim stopniu Państwa firma jest niezależna od globalnych platform (tzw. 

Walled Gardens jak Google/Meta) w zakresie posiadania i przetwarzania danych 

o odbiorcach?  

 całkowicie zależni 

 raczej zależni 

 ani zależni, ani niezależni 

 raczej niezależni 

 całkowicie niezależni 

 

P12. Których kompetencji najbardziej brakuje obecnie pracownikom w Państwa 

firmie? 

Proszę wskazać maksymalnie 5 odpowiedzi.  

 analiza danych 

 AI i automatyzacja 

 strategiczne myślenie marketingowe 

 łączenie kompetencji kreatywnych i analitycznych 

 zarządzanie projektami 

 współpraca międzydziałowa 

 kompetencje sprzedażowe / klientowskie 

 kompetencje przywódcze 

 rozumienie technologii reklamowych 

 tworzenie treści 

 inne, jakie? 



 

 

P13. Jak ocenia Pan(i) proces znajdowania do pracy kandydatów o właściwych 

kompetencjach? 

 bardzo trudny 

 raczej trudny 

 ani łatwy, ani trudny 

 raczej łatwy 

 zdecydowanie łatwy 

trudno powiedzieć  

 

P14. W których z poniższych obszarów obecnie macie Państwo największe 

potrzeby rekrutacyjne? Można wskazać więcej niż jedną odpowiedź.  

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru 

 data / analityka 

 AI / automatyzacja 

 media / performance 

 strategia 

 kreacja / content 

 technologie marketingowe 

 zarządzanie zespołem 

 sprzedaż / obsługa klienta 

 inne (jakie?) 

w żadnym obszarze, nie mamy potrzeb rekrutacyjnych 

 

P15. Czy planują Państwo rekrutacje w najbliższych 3 latach?  

tak  

nie   

trudno powiedzieć  

 

SKRYPTER: Jeśli P16=a to 

P15a. W której grupie wiekowej planują Państwo najbardziej intensywną 

rekrutację w ciągu najbliższych 3 lat?  

 do 25 lat  



 

 26-30 lat  

 31-35 lat  

 36-40 lat  

 41-45 lat 

 46-50 lat  

 powyżej 50 roku życia  

 we wszystkich grupach w równym stopniu 

trudno powiedzieć 

 nie planujemy rekrutacji 

 

P16. Czy w związku z automatyzacją oraz rozwojem AI Państwa firma ograniczyła 

rekrutację na stanowiska juniorskie i stażowe w ostatnim roku?  

 zdecydowanie tak 

 raczej tak 

 trudno powiedzieć 

 raczej nie 

 zdecydowanie nie 

 nie rekrutujemy juniorów 

 

P17. W których z poniższych grup wiekowych znajdują się zwykle pracownicy w 

Państwa firmie?  

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru  

 do 25 lat  

 26-30 lat  

 31-35 lat  

 36-40 lat  

 41-45 lat 

 46-50 lat  

 powyżej 50 roku życia  

trudno powiedzieć 

 



 

P18. Z jakich kierunków/wydziałów edukacji Państwa organizacja rekrutuje 

najchętniej kandydatów? Można wskazać więcej niż jedną odpowiedź.  

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru  

 marketing / komunikacja 

 zarządzanie / biznes 

 psychologia / socjologia 

 dziennikarstwo / media 

 informatyka / IT 

 matematyka / statystyka 

 projektowanie / sztuki wizualne 

 prawo 

 ekonomia / finanse 

 nauki ścisłe / techniczne 

 kierunek nie ma znaczenia 

 inne (jakie?) 

 

P19. W jakim stopniu poniższe wymagania są istotne w Państwa firmie 

względem kandydatów?  

SKRYPTER:WIERSZE, RANDOM 

studia wyższe (licencjat/inżynier) 

studia wyższe (magisterskie) 

studia podyplomowe / MBA 

certyfikaty branżowe 

doświadczenie praktyczne 

portfolio / realizacje 

ukończone kursy/szkolenia branżowe 

SKRYPTER:KOLUMNY 

 nieistotne 

 mało istotne 

 ani istotne, ani nieistotne 

 raczej istotne 

 bardzo istotne 



 

 

P20. Czy Państwa organizacja rekrutuje kandydatów z innych sektorów (poza 

komunikacją marketingową)?  

 tak, regularnie 

 tak, sporadycznie 

 nie 

 trudno powiedzieć 

 

P21. Jakie główne luki kompetencyjne mają kandydaci przychodzący do 

Państwa firmy? Można wskazać więcej niż jedną odpowiedź.  

 

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru 

 znajomość narzędzi marketingowych 

 rozumienie specyfiki branży 

 analiza danych marketingowych 

 planowanie strategiczne w marketingu 

 kreatywność i myślenie koncepcyjne 

 znajomość trendów rynkowych 

 kompetencje cyfrowe 

 obsługa klienta w kontekście marketingu 

 brak istotnych luk 

 inne (jakie?) 

 

P22. Czy kandydaci z różnych pokoleń mają różne wymagania w zakresie work-

life balance i warunków pracy?  

 zdecydowanie tak 

 raczej tak 

 trudno powiedzieć 

 raczej nie 

 zdecydowanie nie 

 



 

P23. Jak ocenia Pan(i) przygotowanie kandydatów do pracy w sektorze przez 

edukację formalną (szkoły, uczelnie)? 

 bardzo źle 

 raczej źle  

 ani dobrze, ani źle 

 raczej dobrze 

 bardzo dobrze 

 

P24. Jak ocenia Pan(i) dostępność odpowiednich szkoleń i form rozwoju dla 

osób pracujących w sektorze?  

 bardzo źle 

 raczej źle  

 ani dobrze, ani źle 

 raczej dobrze 

 bardzo dobrze 

 

P25. Które formy rozwoju kompetencji są najbardziej skuteczne? 

Proszę wskazać maksymalnie 3 odpowiedzi.   

 szkolenia branżowe 

 kursy online 

 mentoring 

 uczenie się w pracy 

 studia podyplomowe 

 certyfikacje 

 webinary / konferencje 

 wymiana wiedzy w zespole 

 inne, jakie? 

 

P26. W jakich obszarach najbardziej potrzebne są obecnie działania 

szkoleniowe?  

Można wskazać więcej niż jedną odpowiedź.  

 



 

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru: 

 AI w marketingu 

 analiza danych 

 strategia komunikacji 

 performance marketing 

 content i kreacja 

 zarządzanie projektami 

 kompetencje menadżerskie 

 kompetencje miękkie 

 compliance / regulacje 

 inne (jakie?) 

 

P27. Czy Państwa organizacja posiada formalny kodeks etyczny dotyczący 

oznaczania treści generowanych przez AI?  

 tak, posiadamy i stosujemy 

 posiadamy, ale nie jest konsekwentnie stosowany 

 jesteśmy w trakcie opracowywania 

 nie posiadamy i nie planujemy 

 nie posiadamy, ale planujemy opracować 

 

P28. Jak ocenia Pan(i) poziom stresu i wypalenia zawodowego w branży 

komunikacji marketingowej? 

 bardzo niski 

 raczej niski 

 ani niski, ani wysoki 

 raczej wysoki 

 bardzo wysoki 

 

P29. Czy Państwa organizacja stosuje zwinne modele zarządzania (Agile)?  

 w ogóle nie stosujemy 

 stosujemy w niewielkim stopniu 

 stosujemy w umiarkowanym stopniu 



 

 stosujemy w dużym stopniu 

 w pełni stosujemy 

 

P30. Czy w Państwa organizacji są obecnie realizowane działania wspierające 

różnorodność i inkluzywność (Diversity & Inclusion), w tym 

neuroróżnorodność?  

 tak, mamy kompleksowy program 

 tak, podejmujemy niektóre działania 

 jesteśmy w trakcie wdrażania 

 nie, ale planujemy 

 nie i nie planujemy 

 

P31. Jakie stanowiska występują w Pan(i) firmie? Można wskazać więcej niż 

jedną odpowiedź.  

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru: 

 

  IT / development / engineering 

  produkt / product management 

  UX / UI / design / research 

  data / analityka / AI / machine learning 

  cyberbezpieczeństwo / bezpieczeństwo informacji 

  marketing cyfrowy / growth / performance  

  sprzedaż / business development / e-commerce   

  customer success / customer support / community  

  content / SEO / social media / redakcja 

  HR / employer branding / people & culture   

  operacje / project management / delivery  

  compliance / prawo / ochrona danych  

 inne… jakie?  

 

P32. Czy w Państwa organizacji w ostatnich 2-3 latach pojawiły się całkowicie 

nowe stanowiska, które wcześniej nie istniały?  



 

 tak SKRYPTER: Jeśli tak to jakie? 

 nie 

trudno powiedzieć 

 

Ocena dotycząca przyszłości branży  

 

P33. Biorąc pod uwagę najbliższą przyszłość branży komunikacji marketingowej 

- w ciągu najbliższych 2-3 lat - na ile zgadza się Pan(i), że: 

SKRYPTER: WIERSZE, RANDOM:  

 wzrośnie znaczenie AI w większości procesów 

 wzrośnie zapotrzebowanie na kompetencje analityczne 

 wzrośnie znaczenie kompetencji strategicznych 

 część zadań rutynowych zostanie zautomatyzowana 

 wzrośnie znaczenie kompetencji łączących technologię i marketing 

 firmy będą intensywniej inwestować w rozwój kompetencji pracowników 

 wzrośnie znaczenie kompetencji związanych z ESG (Environmental, Social, and 

Governance)  

 wzrośnie zapotrzebowanie na specjalistów rozumiejących komunikację skierowaną 

do starszych konsumentów (Silver Economy) 

 nastąpi przejście od modelu reklamowego do subskrypcyjnego i bezpośrednich 

płatności od użytkowników  

 wzrośnie znaczenie komunikacji autentycznej i relacyjnej (Human-to-Human)  

 będzie rosła potrzeba bezpieczeństwa i stabilności zawodowej pracowników (nowe 

pytanie) 

SKRYPTER: KOLUMNY 

 zdecydowanie nie 

 raczej nie 

 trudno powiedzieć 

 raczej tak 

 zdecydowanie tak 

 



 

P34. Jakie działania powinny być priorytetowe dla rozwoju kompetencji w 

sektorze? 

Można wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru: 

 aktualizacja programów nauczania 

 silniejsza współpraca edukacji z biznesem 

 rozwój krótkich form szkoleniowych 

 systemowe wsparcie reskillingu i upskillingu 

 promocja standardów kompetencyjnych 

 wsparcie kadry menadżerskiej 

 rozwój certyfikacji branżowych 

 inne, jakie? 

 

P35. Jak ocenia Pan(i) znaczenie poniższych kompetencji dla utrzymania 

przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosnącej obecności 

treści generowanych przez AI w perspektywie najbliższych 2-3 lat? 

Proszę ocenić każdą kompetencję w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza „bez 

większego znaczenia”, a 5 „kluczowe znaczenie”. 

SKRYPTER: zrobić skalę oceny do każdej z poniższej odpowiedzi  

kreatywność i tworzenie koncepcji 

analityka danych i wykorzystanie danych w decyzjach 

wykorzystanie narzędzi AI w pracy 

kompetencje strategiczne i planowanie 

zarządzanie zespołem i współpracą 

kompetencje technologiczne i cyfrowe 

rozumienie konsumentów i odbiorców 

kompetencje sprzedażowe i biznesowe 

etyka, odpowiedzialność i bezpieczeństwo komunikacji 

 

Dziękujemy za udział w ankiecie i poświęcony czas. Państwa odpowiedzi są niezwykle 

cenne dla rozwoju sektora komunikacji marketingowej. 

 



 

8.2. Scenariusz wywiadu IDI  

 

Uwagi ogólne do moderatora: 

● Czas: Jeśli respondent udziela bardzo rozbudowanych odpowiedzi, delikatnie 

skracaj je, przechodząc do kolejnego pytania (np. „Dziękuję, to bardzo cenne, 

przejdźmy teraz do następnego pytania”). 

● Ton: Zachowaj neutralny, ale przyjazny ton, aby respondent czuł się komfortowo i 

chętnie dzielił się opiniami. 

●  Elastyczność: Jeśli respondent porusza istotne kwestie wykraczające poza pytanie 

(np. trudności techniczne lub przepisy prawne), zanotuj je, ale wróć do głównego 

tematu pytania, aby nie przekroczyć czasu. 

●  Dopytywanie: Używaj pytań uszczegóławiających tylko wtedy, gdy odpowiedź jest 

zbyt ogólna lub niejasna – unikaj nadmiernego drążenia, jeśli odpowiedź jest 

wystarczająco konkretna. 

● Dokumentacja: Zapisuj kluczowe stwierdzenia w notatkach równolegle 

 z nagrywaniem, aby ułatwić późniejszą analizę. 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

WPROWADZENIE (10 minut) 

Dzień dobry, nazywam się……. Jestem badaczem ASM - Research Solutions 

Strategy. Na zlecenie Związku Pracodawców Branży Internetowej Interactive 

Advertising  Bureau Polska z siedzibą w Warszawie realizuję badanie, którego 

głównym celem jest poznanie opinii przedstawicieli sektora komunikacji marketingowej 

na temat zmian rynkowych, technologicznych i edukacyjnych oraz ich wpływu na 

kompetencje, organizację pracy i potrzeby rozwojowe sektora. 

Nasze spotkanie potrwa około 60 minut i będzie nagrywane, ale wyłącznie w celu 

ułatwienia transkrypcji do raportu, potem zaś zostanie zniszczone zgodnie z 

obowiązującym prawem. Na żadnym etapie żadne Pan(i) dane nie będą nigdzie 

udostępniane. Wypowiedzi będą prezentowane wyłącznie w formie zanonimizowanej. 

Czy wyraża Pan(i) zgodę na włączenie nagrania? 

Tak – Proszę przejść do realizacji badania 

Nie – Proszę zakończyć badanie 

 



 

1. Proszę krótko opowiedzieć o swojej roli zawodowej i związku z sektorem 

komunikacji marketingowe.  

2. Jak długo pracuje Pan/Pani w branży i jakie segmenty rynku zna Pan/Pani 

najlepiej z praktyki? 

3. W jakim modelu działa dziś przede wszystkim Pana/Pani organizacja: bardziej 

agencyjnym, mediowym, wydawniczym, technologicznym czy mieszanym? 

 

OBECNA SYTUACJA SEKTORA (około 40 minut) 

1. Jak ocenia Pan/Pani obecną sytuację sektora komunikacji marketingowej? Co 

w ostatnich 12 miesiącach zmieniło się najbardziej? Moderator dopytać o 

zmiany zarówno pod względem osób pracujących w branży jak i klientów. 

2. Które segmenty sektora rozwijają się najszybciej, a które napotykają największe 

trudności? 

3. Jakie czynniki mają dziś największy wpływ na działalność firm w sektorze? 

4. Jakie bariery uniemożliwiają rozwój branży? Moderator dopytać o regulacje 

prawne, automatyzację, działania AI. 

5. Jakie technologie obecnie najmocniej wpływają na sektor komunikacji 

marketingowej? 

6. Czy AI i automatyzacja bardziej zmieniają dziś sposób pracy, czy już także 

strukturę zatrudnienia i podział ról? 

7. Jakie zastosowania AI obserwuje Pan/i dziś najczęściej w sektorze komunikacji 

marketingowej? Gdzie realnie usprawnia pracę, a w jakich obszarach jej wpływ 

jest raczej przeceniany? 

8. Czy wdrażanie AI zmienia zakres obowiązków pracowników lub strukturę 

zespołów? W jaki sposób? Jakich nowych kompetencji wymaga od 

pracowników korzystanie z narzędzi opartych na AI generatywnej? 

9. Jakie ryzyka lub ograniczenia wiążą się z wykorzystaniem AI w działaniach 

marketingowych? 

10. Jak zmienia się sposób planowania i zakupu mediów pod wpływem nowych 

narzędzi  

i automatyzacji? 



 

11. Jak organizacje działające w sektorze dostosowują swoje działania do 

rosnących wymagań związanych z ochroną danych? 

12. Czy w Pana/Pani ocenie organizacje częściej inwestują dziś w nowe narzędzia, 

czy  

w lepsze wykorzystanie i integrację już posiadanych systemów? Z czego to 

wynika? 

13. Które zmiany technologiczne będą miały największe znaczenie w perspektywie 

najbliższych dwóch/trzech lat? 

14. Czy widzi Pan/Pani zmianę pokoleniową w branży: napływ młodszych kadr, 

starzenie się zespołów, a może oba procesy równolegle? 

15. Czy w ostatnim roku AI ograniczyła zapotrzebowanie na stanowiska juniorskie 

lub stażowe? 

16. Które grupy wiekowe najlepiej adaptują narzędzia generatywnej AI, a które 

potrzebują większego wsparcia? 

17. Jak wygląda dziś dominujący model współpracy z kluczowymi specjalistami? 

Uwaga dla moderatora: chodzi o formę zatrudnienia. 

18. Jaka jest struktura wiekowa zatrudnienia w Państwa firmie?   

19. Z jakich kierunków edukacyjnych firmy najchętniej rekrutują kandydatów i czego 

brakuje absolwentom? 

20. Czy do branży trafiają kandydaci z innych sektorów? Jak ocenia Pan/Pani ich 

potencjał i najczęstsze luki kompetencyjne? 

21. Jakie kompetencje są dziś kluczowe w sektorze? Moderator: w razie trudności 

z udzieleniem odpowiedzi dopytać o kompetencje cyfrowe, analityczne, 

strategiczne, prace z danymi, tworzenie treści, rozumienie technologii, 

kompetencje miękkie (komunikacja, współpraca, itp.). 

22. Jakie kompetencje zyskują na znaczeniu, a jakie tracą? 

23. Czy pojawiają się nowe role lub specjalizacje? Jakie? 

24. W których obszarach najtrudniej dziś znaleźć odpowiednio przygotowanych 

pracowników? 

25. Na ile system edukacji formalnej przygotowuje kandydatów do pracy w 

sektorze? 

26. Jak ocenia Pan/Pani dostępność i jakość szkoleń branżowych? 



 

27. W jakich obszarach najbardziej potrzebne są działania rozwojowe? 

28. Jakie formy uczenia się są najbardziej efektywne w tej branży? 

29. Czego najbardziej brakuje dziś w kształceniu i rozwoju kompetencji dla sektora? 

30. Jak zmienia się model biznesowy firm: czy rośnie znaczenie subskrypcji, usług 

technologicznych, danych, first-party data albo innych źródeł przychodów poza 

tradycyjną reklamą? 

31. Jak ocenia Pan/Pani gotowość organizacji na świat cookie-less i większą 

niezależność od globalnych platform typu Google/Meta? 

32. Na ile regulacje, takie jak AI Act, DSA, DMA czy zmiany w prawie autorskim, 

wpływają już na codzienną działalność? 

33. Czy Pana/Pani organizacja posiada zasady etyczne dotyczące korzystania z 

AI, oznaczania treści syntetycznych i odpowiedzialnej komunikacji? 

34. Czy Pani/Pana zdaniem rośnie znaczenie ESG, etyki, transparentności i 

komunikacji odpowiedzialnej społecznie? 

35. Jakie są dziś największe obciążenia organizacyjne i ludzkie w branży: presja 

kosztowa, stres, tempo zmian, brak kadr, niepewność regulacyjna? 

  

PERSPEKTYWA PRZYSZŁOŚCI (około 10 minut) 

1. Jak będzie zmieniał się sektor komunikacji marketingowej w ciągu najbliższych  

dwóch/trzech lat? 

2. Jakie kompetencje będą kluczowe w przyszłości? 

3. Jakie nowe role i specjalizacje będą pojawiać się najczęściej? Czy widzi 

Pan/Pani wzrost znaczenia np. prompt engineeringu, ról łączących content i 

technologię, ekspertów ESG, data/AI lub specjalistów od interaktywnych treści? 

4. Jakie działania powinny podjąć firmy, instytucje edukacyjne i podmioty 

sektorowe, aby lepiej przygotować kadry? 

5. Jakie rekomendacje przekazał(a)by Pan/Pani osobom/organizacjom 

odpowiedzialnym za rozwój branży? 

Pytanie końcowe: 

Czy jest coś istotnego, o co nie zapytałem/am, a powinno wybrzmieć w tym badaniu? 

Dziękuję za poświęcony czas! 

 



 

 


