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Przeprowadzenie badania oraz opracowanie raportu zostaty sfinansowane ze srodkéw Unii
Europejskiej w ramach programu Fundusze Europejskie dla Rozwoju Spotecznego 2021-
2027 (FERS), z Europejskiego Funduszu Spotecznego Plus, w ramach projektu ,Sektorowa
Rada ds. Kompetencji — Komunikacja Marketingowa”, realizowanego na podstawie umowy o
dofinansowanie nr FERS.01.10-IP.09-0002/25 zawartej z Polskg Agencjg Rozwoju

Przedsiebiorczosci.
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1. Wprowadzenie

Niniejszy raport stanowi opracowanie wynikow cyklicznego monitoringu (badanie
w roku 2026) poswieconego obserwacji trendow rynkowych, technologicznych
i edukacyjnych w Sektorze Komunikacji Marketingowej, realizowanego na potrzeby
Sektorowej Rady ds. Kompetencji. Badanie zostato zaprojektowane jako element
procesu systematycznego rozpoznawania zmian zachodzgcych w sektorze oraz
identyfikowania ich konsekwencji dla rozwoju kompetencji branzowych.

Zatozeniem badania jest dostarczenie poréwnywalnej w czasie wiedzy o kierunkach
przemian w sektorze, a takze przygotowanie podstaw do formutowania wnioskow
i rekomendaciji wspierajgcych jego rozwdj. Monitoring ma charakter cykliczny i jest
przewidziany do realizacji raz w roku, w pierwszym kwartale lat 2026-2029, co umozliwi

Sledzenie zmian zarébwno w perspektywie biezgcej, jak i dlugookresowe;.

1.1. Celi zakres badania

Celem gtéwnym badania byto zapewnienie systematycznej i porownywalnej w czasie
analizy zmian zachodzgcych w Sektorze Komunikacji Marketingowej. Wyniki
monitoringu majg stuzy¢ jako podstawa do opracowania wnioskéw oraz rekomendacji
dotyczgcych obszaréw rozwojowych sektora, w szczegdlnosci w odniesieniu do
potrzeb kompetencyjnych i wyzwan wynikajacych z przeobrazen rynkowych,
technologicznych i edukacyjnych.

Cele szczegotowe badania obejmujg diagnoze opinii przedstawicieli branzy, w tym
pracownikow, ekspertow oraz kadry menadzerskiej, a takze analize danych zastanych.
Zakres badania obejmuje ponadto obserwacje statych wskaznikdéw i ich zmian w
czasie, monitoring biezgcych zagadnien kluczowych dla sektora oraz przygotowanie
raportu zawierajgcego wnioski i rekomendacje dotyczgce dalszego rozwoju sektora
Komunikacji Marketingowe.

Zakres podmiotowy badania uwzglednia dwie perspektywy analityczne. Pierwszg
z nich jest perspektywa funkcyjna w organizacji, obejmujgca ekspertow, pracownikéw

oraz kadre menadzerska, drugg zas perspektywa branzowa, odnoszgca sie do
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wydawcow, agencji reklamowych i doméw mediowych, dostawcéw technologii

i danych oraz innych podmiotéw zwigzanych z sektorem.

1.2. Metodologia badania

Metodologia badania zostata oparta na podejsciu mieszanym, tgczgcym techniki
ilosciowe, jakosciowe oraz analize desk research. Taki dobdér metod odpowiada
zatozeniom OPZ, zgodnie z ktérymi badanie powinno dostarcza¢ zaréwno danych
liczbowych pozwalajgcych na analize porownawczg i obserwacje trenddéw, jak
i pogtebionych informacji jakosciowych umozliwiajgcych lepsze zrozumienie procesow
zachodzgcych w sektorze.

Przyjete podejscie metodologiczne umozliwia triangulacje zrdédet danych, a wiec
zestawienie informacji pochodzacych z roéznych typow badan i perspektyw
respondentéw. Dzieki temu mozliwe jest nie tylko uchwycenie skali i czestotliwosci
zjawisk, ale réwniez interpretacja ich znaczenia w kontekscie funkcjonowania branzy
oraz zmian wptywajgcych na zapotrzebowanie na kompetencje. Badanie w edycji 2026

zostato przeprowadzone w marcu 2026 roku.

1.3. Opis zastosowanych metod badawczych

W badaniu zastosowano trzy podstawowe metody gromadzenia danych: analize
danych zastanych, badanie iloSciowe oraz badanie jakosciowe w formie
indywidualnych wywiadéw. Kazda z tych metod petni odrebng funkcje analityczng
i razem tworzg spojny model badawczy pozwalajgcy na kompleksowe ujecie
przedmiotu monitoringu.

Analiza danych zastanych obejmuje opracowanie informacji pochodzgcych
z istniejgcych zrodet. Jej celem jest rozpoznanie szerszego kontekstu funkcjonowania
sektora, identyfikacja istotnych trendéw oraz uzupetnienie danych pozyskanych
bezposrednio od uczestnikdw badania.

Badanie ilosciowe zostato zaplanowane z wykorzystaniem standaryzowanego
kwestionariusza metodg CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview -—

wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy strony WWW). Minimalna wielko$¢
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proby zostata okreslona na poziomie N=100, w ramach edycji 2026 zrealizowano 108
ankiet CAWI.

Badanie jakosciowe obejmuje indywidualne wywiady pogtebione, ktdérych minimalna
liczba zostata okreslona na poziomie N=8. W ramach edycji 2026 zrealizowano 9

wywiadéw IDI. Wywiady byty prowadzone zdalnie.

1.4. Przebieg badania

Przebieg badania zostat zaplanowany jako sekwencja wzajemnie powigzanych
etapow, prowadzgcych od doprecyzowania zatozen metodologicznych do
opracowania raportu koncowego. Proces rozpoczeto spotkanie z udziatem
Zamawiajgcego i Wykonawcy, podczas ktérego doprecyzowywane zostaty
szczegotowe zatozenia metodologiczne, kryteria doboru préby, zakres narzedzi
badawczych oraz harmonogram dziatan.

W kolejnym etapie przygotowano narzedzia badawcze, w tym kwestionariusz ankiety
iloSciowej oraz scenariusz wywiadéw indywidualnych. Nastepnie trwata realizacja
badania i gromadzenie danych z trzech zZrédet: analizy desk research, badania
ilosciowego oraz wywiaddéw jakosciowych, przy czym dobor uczestnikow badan
ilosciowych i jakosciowych odbyt sie we wspotpracy z Zamawiajgcym.

Po zakonhczeniu etapu terenowego miato miejsce opracowanie | analiza

zgromadzonego materiatu. Efektem tego etapu byto przygotowanie raportu.

1.5. Specyfika branzowa uczestnikow badania

W badaniu jakosciowym uczestniczyli przedstawiciele firm i organizacji dziatajgcych
w szeroko rozumianym sektorze komunikacji marketingowej. Dob6r respondentéw
objat osoby reprezentujgce agencje reklamowe i mediowe, podmioty z obszaru public
relations, marketingu cyfrowego, content marketingu, a takze organizacje powigzane
z zapleczem technologicznym i danymi.

Wsréd uczestnikdéw znalazty sie osoby zwigzane miedzy 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

sktad proby pozwolit ujg¢ perspektywy charakterystyczne zaréwno dla duzych
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organizacji funkcjonujgcych w obszarze reklamy i mediéw, jak i dla podmiotow
wyspecjalizowanych w dziataniach PR, marketingu internetowym, e-commerce
i rozwigzaniach technologicznych wspierajgcych komunikacje marketingowa.

Badana grupa jest zréznicowana pod wzgledem profilu dziatalnosci instytucji
reprezentowanych przez respondentow. Wiodgce kody PKD przypisane uczestnikom
obejmujg miedzy innymi dziatalno$¢ agenciji reklamowych (73.11.Z), posrednictwo w
sprzedazy czasu i miejsca na cele reklamowe w ré6znych mediach (73.12.A-D), public
relations i komunikacje (70.21.Z), badanie rynku i opinii publicznej (73.20.2), a takze
dziatalnos¢ zwigzang z programowaniem, przetwarzaniem danych, hostingiem i innymi
ustugami technologicznymi.

Struktura proby pokazuje, ze sektor komunikacji marketingowej zostat uchwycony nie
jako jednorodna branza, lecz jako ekosystem tgczacy kompetencje kreatywne,
mediowe, strategiczne, technologiczne i analityczne. Obecnos¢ respondentow
Z organizacji operujgcych na styku reklamy, danych, technologii, tresci i komunikacji
wizerunkowej zwiekszata mozliwos¢ identyfikacji zaréwno wspdlnych trendow
sektorowych, jak i roznic wynikajgcych ze specyfiki poszczegolnych segmentow rynku.
Uczestnicy badania reprezentowali rowniez zréznicowane role zawodowe. W grupie
znalazty sie osoby zajmujgce stanowiska zarzgadcze i strategiczne, takie jak prezesi
zarzadu, general managerowie czy cztonkowie zarzadu, a takze osoby odpowiedzialne
za obszary marketingu, public relations, content marketingu oraz zarzgdzania
zasobami ludzkimi, w tym Head of Marketing, Marketing&PR Manager, Content
Marketing Team Manager oraz Head of People and Culture.

Takie zroznicowanie stanowisk umozliwito uchwycenie zaréwno perspektywy
decyzyjnej i strategicznej, jak i doswiadczen zwigzanych z biezgcg praktykg
operacyjng w organizacjach sektora. W konsekwencji materiat jakosciowy
odzwierciedla nie tylko ogdlne diagnozy dotyczgce kierunkdéw zmian w branzy, ale
takze praktyczne obserwacje odnoszgce sie do kompetencji, procesow pracy,
zarzgdzania zespotami oraz wdrazania nowych rozwigzan w codziennej dziatalnosci
podmiotow rynku komunikacji marketingowe;.

Badanie ilosciowe metodg CAWI zostato skierowane do respondentow
reprezentujgcych trzy srodowiska istotne z punktu widzenia funkcjonowania Sektora
Komunikacji  Marketingowej:  Zwigzku  Pracodawcow Internetowych  |AB,
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Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR oraz Rade Sektorowg. Taki dobor
grup umozliwit pozyskanie opinii od oséb dziatajgcych w réznych obszarach branzy,
a jednoczesnie bezposrednio zaangazowanych w obserwacje zmian zachodzgcych na
rynku komunikacji marketingowe;j.

Pierwszg grupe stanowili przedstawiciele IAB, a wiec srodowiska silnie zwigzanego
z marketingiem cyfrowym, reklamg internetowg, technologiami komunikacyjnymi oraz
rozwojem narzedzi opartych na danych. Ujecie tej grupy w badaniu pozwolito
wzmocni¢ perspektywe dotyczacg cyfryzacji sektora, automatyzacji procesow
marketingowych, rosngcej roli analityki oraz znaczenia kompetencji technologicznych
i digitalowych.

Drugg grupe tworzyli przedstawiciele SAR, czyli srodowiska zwigzanego przede
wszystkim z agencjami reklamowymi oraz szeroko rozumiang komunikacjg kreatywng
i strategiczng. Udziat respondentdw z tego obszaru umozliwit uchwycenie perspektywy
organizacji odpowiedzialnych za tworzenie koncepcji komunikacyjnych, prowadzenie
dziatan brandingowych, reklamowych i kampanijnych, a takze obserwacje zmian
dotyczacych kompetencji kreatywnych, strategicznych i projektowych.

Trzecig grupe stanowili czionkowie oraz przedstawiciele Rady Sektorowej,
dysponujgcy przekrojowg wiedzg na temat wyzwan, potrzeb i kierunkéw rozwoju
catego sektora. Wigczenie tej grupy do badania miato szczegdlne znaczenie
z perspektywy eksperckiej i diagnostycznej, poniewaz pozwalato na ujecie probleméw
branzy w szerszym, bardziej syntetycznym wymiarze, obejmujgcym zaréwno potrzeby
kompetencyjne, jak i zmiany strukturalne oraz rozwojowe.

Dobor respondentow z trzech wskazanych srodowisk zapewnit zréznicowanie
branzowe proby i umozliwit zestawienie perspektywy organizacji reprezentujgcych
obszar reklamy cyfrowej, agencji komunikacji marketingowej oraz ciat ekspercko-
sektorowych.

Przyjeta struktura badania sprzyjata takze uchwyceniu zaroéwno perspektywy
praktykéw rynku, jak i oséb zaangazowanych w diagnozowanie jego dtugofalowych

potrzeb rozwojowych.

2. Kluczowe wnioski stanu sektora i perspektyw rozwojowych
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Przeprowadzone badanie oraz analiza dostepnych danych wskazuje, ze sektor
komunikacji marketingowej znajduje sie obecnie w fazie intensywnych i
wielowymiarowych przemian, obejmujgcych réwnolegle sfere technologiczng,
organizacyjng, kompetencyjng, rynkowg i regulacyjng. Zebrany materiat pokazuje, ze
zmiany te nie majg charakteru punktowego ani przejsciowego, lecz uktadajg sie w
szerszy proces przebudowy sposobu funkcjonowania sektora, w tym modeli pracy,
zrédet wartosci, oczekiwan wobec pracownikdw oraz relacji pomiedzy podmiotami
rynkowymi a otoczeniem edukacyjnym i instytucjonalnym. Szczegdlne znaczenie w
tym procesie przypisywane jest technologiom cyfrowym, pracy na danych oraz
rosngcej obecnosci sztucznej inteligenciji, ktdre coraz wyrazniej wptywajg nie tylko na
narzedzia wykorzystywane przez organizacje, ale rowniez na logike ich dziatania i

przewagi konkurencyjne.

Najbardziej dynamiczne zmiany w sektorze obserwowane sg w obszarach zwigzanych
z oprogramowaniem, analitykg, reklamg cyfrowg, automatyzacjg oraz rozwigzaniami
opartymi na danych, podczas gdy segmenty blizsze tradycyjnym modelom komunikaciji
i dystrybucji tresci rozwijajg sie wolniej, pozostajg w stanie wzglednej stabilizacji lub
wykazujg cechy stagnacji. Oznacza to, ze sektor nie zmienia sie dzis rownomiernie, a
tempo adaptacji do nowych warunkow zalezy od rodzaju dziatalnosci, poziomu
dojrzatosci technologicznej organizacji, dostepu do kompetencji oraz zdolnosci do

redefiniowania wtasnego modelu biznesowego.

Materiat badawczy wskazuje jednoczesnie, ze obecna transformacja nie moze by¢
sprowadzana wytgcznie do wzrostu znaczenia nowych narzedzi. Zmianie ulega
bowiem takze sposob definiowania pracy i profesjonalizmu w sektorze. Coraz
wiekszego znaczenia nabierajg role {gczgce kompetencje strategiczne,
komunikacyjne, technologiczne i analityczne, a wiec kompetencje hybrydowe, ktére
pozwalajg nie tylko obstugiwac¢ narzedzia, ale réwniez rozumiec ich funkcje biznesowa,
interpretowac¢ dane, projektowacC procesy oraz podejmowac decyzje w warunkach
duzej zmiennosci. W tym sensie rozwoj sektora polega nie tyle na prostym pojawianiu

sie catkowicie nowych zawodéw, ile raczej na stopniowym przeksztatcaniu juz
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istniejgcych rol i przesuwaniu ich w strone wiekszej ztozonosci, interdyscyplinarnosci i

odpowiedzialnosci.

Wyniki badania jakosciowego i ilosciowego pokazujg zarazem, Zze respondenci opisujg
sektor jako obszar silnie obcigzony walkg o finanse, rosngcg presjg na efektywnosc,
oczekiwaniem szybkich rezultatow oraz koniecznoscig dostarczania coraz bardziej
zaawansowanych rozwigzan bez proporcjonalnego wzrostu wyceny pracy. Dalszy
rozwoj sektora bedzie zalezat nie tylko od zdolnosci wdrazania nowych technologii, ale
takze od umiejetnosci budowania bardziej dojrzatych modeli wspotpracy z klientami,
lepszego definiowania wartosci ustug oraz odchodzenia od logiki opartej wytgcznie na
czasie pracy w strone modeli silniej zwigzanych z ekspertyzg, odpowiedzialnoscig i

rezultatem.

Na tym tle szczegdlnego znaczenia nabiera sztuczna inteligencja, ktéra w badaniu
przedstawiana jest jako czynnik juz obecny w codziennej praktyce sektora. Jej
zastosowania obejmujg dzi§ zarowno dziatania kreatywne, jak i analityczne,
planistyczne, optymalizacyjne czy operacyjne. Zgromadzony materiat wskazuje
jednak, ze Al nie prowadzi automatycznie do prostego zastgpienia pracy cztowieka.
Bardziej prawdopodobny wydaje sie model, w ktérym wartos¢ pracownika coraz
czesciej bedzie polegata na umiejetnosci krytycznego korzystania z technologii,
nadzorowania jej efektéw, integrowania wynikow z celami klienta oraz zachowywania
jakosci, odpowiedzialnosci i adekwatnosci komunikacyjnej. Oznacza to przesuniecie
akcentu z wykonywania prostych zadan na zarzgdzanie procesem, interpretacje,
weryfikacje oraz projektowanie wartosci dodanej tam, gdzie sama automatyzacja nie

jest wystarczajaca.

Jednoczesnie badanie pokazuje, ze stosowanie Al zwigzane jest z wystgpieniem
ryzyk. Dotyczg one zwtaszcza bezpieczenstwa danych, przejrzystosci zrodet,
odpowiedzialnosci za tresci syntetyczne, ryzyka ujednolicania komunikacji oraz
mozliwosci ostabienia naturalnych $ciezek uczenia sie zawodu, szczegdlnie na
poziomie juniorskim. W tym kontekscie jednym z kluczowych wyzwan rozwojowych

sektora staje sie nie tylko sama znajomos¢ narzedzi Al, ale takze zdolno$¢ do ich
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odpowiedzialnego osadzania w procesach organizacyjnych, komunikacyjnych i
etycznych. Wyniki badania wskazujg, ze przewage bedg zyskiwac te organizacje, ktore
potraktujg Al nie jako prosty mechanizm redukcji kosztéw, lecz jako impuls do
przebudowy procesow, standardow jakosci, sposobow uczenia sie i modeli

zarzgdzania wiedza.

Drugim silnie wybrzmiewajgcym obszarem jest kwestia kapitatu ludzkiego i luki
kompetencyjnej. Zebrane dane pokazuja, ze sektor charakteryzuje sie relatywnie
miodg strukturg zatrudnienia i wysokg dynamikg zmian oczekiwan wobec
pracownikow, ale rownoczesnie boryka sie z trudnosciami rekrutacyjnymi oraz
niedoborem kandydatow przygotowanych do pracy na styku technologii, strategii,
analityki i komunikacji. Deficyty te nie dotyczg wytgcznie kompetencji technicznych.
Materiat badawczy wskazuje rowniez na niedostatek takich umiejetnosci, jak krytyczne
myslenie, rozumienie kontekstu biznesowego, planowanie strategiczne, odpornosc¢ na
zmiane, adaptacyjnos¢ czy zdolnosc tgczenia perspektywy odbiorcy z logikg dziatania
narzedzi. Oznacza to, ze problem kompetencyjny ma charakter jakosciowy, a nie

wytgcznie ilosciowy.

W tym miejscu szczegolnie wyraznie ujawnia sie napiecie pomiedzy tempem zmian w
sektorze a tempem dostosowywania edukacji formalnej. Zaréwno czes¢ jakosciowa,
jak i ilosciowa badania sugerujg, ze szkoty i uczelnie nie sg dzi$ postrzegane jako
srodowiska w petni odpowiadajgce na realne potrzeby rynku komunikacji
marketingowej. Wiekszg skutecznos¢ przypisuje sie uczeniu sie w pracy,
mentoringowi, wymianie wiedzy w zespotfach, szkoleniom branzowym i innym formom
edukacji pozaformalnej. Nie oznacza to jednak marginalizacji edukacji formalnej jako
takiej, lecz raczej potrzebe jej silniejszego powigzania z praktykg sektorowa,
technologiami, realnymi procesami organizacyjnymi i aktualnymi modelami pracy
projektowej. W perspektywie rozwojowej moze to oznacza¢ rosngce znaczenie
krotszych, elastycznych i modutowych Sciezek uczenia sie oraz wigekszg role instytuciji

branzowych jako posrednikow wiedzy i aktualizacji kompetenciji.
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Waznym wnioskiem ptyngcym z badania jest takze to, ze przysztosc¢ sektora nie bedzie
definiowana wytgcznie przez technologie. Obok Al, danych i automatyzaciji
respondenci wyraznie akcentujg rosngce znaczenie komunikacji autentycznej,
relacyjnej i osadzonej w lepszym rozumieniu odbiorcow. Dotyczy to rowniez potrzeby
bardziej Swiadomego uwzgledniania zréznicowania grup docelowych, w tym starszych
konsumentow, oraz budowania przekazu, ktéry nie zatraca ludzkiego wymiaru mimo
postepujgcej algorytmizacji procesow. Mozna wiec méwic o rownolegtym wzmacnianiu
dwoch trendow: z jednej strony wzrostu znaczenia technologii, z drugiej zas wzrostu
znaczenia kompetencji pozwalajgcych zachowacC sens, kontekst, autentycznos$c¢ i

spoteczng adekwatnos¢ komunikacii.

Z punktu widzenia odbiorcy branzowego istotne jest rowniez to, ze badanie pokazuje
przesuwanie sie czesci podmiotow sektora w strone funkcji doradczych. W sytuacji, w
ktérej pewne dziatania wykonawcze mogg by¢ coraz tatwiej automatyzowane lub
standaryzowane, wiekszej wartosci nabierajg kompetencje zwigzane z interpretacja,
prowadzeniem klienta przez ztozone srodowisko technologiczne i regulacyjne oraz
wspieraniem decyzji strategicznych. Taki kierunek moze oznacza¢ dalsze
wzmacnianie roli agencji i innych podmiotow branzowych jako partnerow
konsultingowych, a nie jedynie wykonawcéw kampanii czy dostawcow ustug
operacyjnych. Zarazem bedzie to wymagato dojrzalszego podejscia do wyceny pracy,
zarzadzania zespotami oraz budowania kompetenciji, ktore trudno zautomatyzowac lub

zastgpic.

Perspektywy rozwojowe sektora mozna wiec okresli¢ jako rozwojowe. Z jednej strony
sektor pozostaje obszarem o wysokiej dynamice, duzym potencjale innowacyjnym i
rosngcym znaczeniu gospodarczym, szczegolnie w segmentach zwigzanych z
reklamg online, danymi, automatykg marketingowg, tresciami cyfrowymi i ustugami
technologicznymi. Z drugiej strony jego dalszy rozwoj bedzie zalezat od zdolnosci do
ograniczania napiec strukturalnych, przede wszystkim w obszarze kompetencji, modeli
biznesowych, warunkdéw pracy, odpornosci organizacyjnej i przejrzystego wdrazania
nowych technologii. Oznacza to, ze rozwdj sektora nie powinien by¢ rozumiany

wytgcznie jako wzrost technologiczny, ale jako zdolno$¢ do tgczenia innowacji z
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jakoscia pracy, odpowiedzialnoscig komunikacyjng i dlugofalowym rozwojem kapitatu

ludzkiego.

Z perspektywy regulatora i administracji publicznej wyniki badania mogg stanowi¢
przestanke do ostroznego, ale systematycznego wzmacniania warunkéw rozwoju
sektora, zwlaszcza tam, gdzie krzyzujg sie kwestie kompetencyjne, technologiczne i
regulacyjne. Materiat badawczy wskazuje na zasadnosC¢ podjecia dziatan
wspierajgcych lepsze powigzanie systemu edukacji z praktykg branzowg, rozwdj
elastycznych form uczenia sie oraz tworzenie mechanizmow utatwiajgcych wspétprace

pomiedzy instytucjami edukacyjnymi, organizacjami branzowymi i pracodawcami.

Waznym kierunkiem moze by¢ rowniez wspieranie przejrzystosci i przewidywalnosci
otoczenia prawnego dla wykorzystania Al, danych i tresci cyfrowych. Z wypowiedzi
respondentdéw wynika, ze brak jasnosci w obszarze ochrony danych, praw autorskich,
odpowiedzialnosci za tresci syntetyczne oraz zasad zgodnego wdrazania nowych
narzedzi moze ogranicza¢ tempo innowacji lub skfania¢ organizacje do dziatan
asekuracyjnych. Z tego wzgledu zasadne wydaje sie nie tylko rozwijanie ram
regulacyjnych, ale takze wzmacnianie funkcji interpretacyjnej i edukacyjnej
administracji, tak aby podmioty sektora otrzymywaty bardziej praktyczne wsparcie w

rozumieniu i stosowaniu obowigzujgcych zasad.

3. Analiza danych zastanych

Analiza danych zastanych objeta przeglgd danych statystycznych, raportow
branzowych, publikacji eksperckich oraz opracowan dotyczgcych rynku pracy
i kompetencji w sektorze komunikacji marketingowej. Doboér zrdédet oparto na
kryteriach aktualnosci, adekwatnosci wobec celéw badania oraz uzytecznosci dla
monitorowania trendéw rynkowych, technologicznych i edukacyjnych w sektorze.

Zakres czasowy analizy obejmowat przede wszystkim dane z lat 2020-2024
w przypadku statystyk rejestrowych oraz publikacje branzowe i analityczne z lat 2023-
2026, co pozwolito uchwyci¢ zaréwno zmiany o charakterze kilkuletnim, jak
i najbardziej aktualne tendencje obserwowane w sektorze. Analiza koncentrowata sie

na czterech wymiarach: zmianach struktury podmiotowej sektora, transformacji modeli
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komunikacji i kanatdow rynkowych, przeobrazeniach kompetencyjnych oraz roli

technologii, w szczegdlnosci sztucznej inteligencii.

3.1. State wskazniki do monitoringu

Na podstawie przeprowadzonej analizy zidentyfikowano zestaw wskaznikow, ktore
mogaq stanowi¢ podstawe porownan w kolejnych edycjach monitoringu. Nalezg do nich
w szczegolnosci: liczba podmiotéw gospodarczych w wybranych dziatach PKD
zwigzanych z sektorem, liczba nowo rejestrowanych podmiotéw, udziat reklamy online
w catkowitym rynku reklamowym, dynamika wydatkow w kluczowych kanatach digital,
poziom trudnosci rekrutacyjnych deklarowanych przez pracodawcéw, samoocena
kompetencji cyfrowych pracownikéw oraz znaczenie kompetencji Al w ocenie
przedsiebiorcow. Przyjecie powyzszych wskaznikdéw jako statych punktéw odniesienia
zwieksza poréwnywalnos¢ wynikow miedzy kolejnymi edycjami badania i pozwala
lepiej identyfikowa¢ zaréwno trwate trendy strukturalne, jak i zmiany zachodzgce w
krotszej perspektywie. Analiza danych zastanych opiera sie na zrodtach o
zréznicowanym charakterze metodologicznym, obejmujgcych zaréwno dane
statystyczne, jak i raporty branzowe oraz opracowania eksperckie. Oznacza to, ze
czes$¢ wnioskdw ma charakter bezposrednio empiryczny, a cze$¢ stanowi interpretacije
trendow widocznych w dostepnych zrodtach, co wymaga ostroznosci przy
formutowaniu uogodlnien. Nie wszystkie dane odnoszg sie doktadnie do tozsamej
definicji sektora komunikacji marketingowej, poniewaz cze$¢ wskaznikow oparta jest
na szerokich dziatach PKD lub na Zrodtach obejmujgcych rynek reklamy i komunikac;ji
w szerszym sensie. Z tego wzgledu analiza powinna by¢ traktowana jako podstawa do
monitorowania kierunkow zmian, a nie jako zamkniety i wyczerpujgcy opis catego

sektora.

Tabela 1 Wskazniki stuzgce pordwnywaniu danych w poszczegdlnych edycjach badania

Znaczenie dla

Obszar Wskaznik Zrodto -~
monitoringu
Liczba podmiotow w Pozwala sledzi¢ zmian
Struktura sektora dziatach PKD 58, GUS/BDL K I K y
60, 62, 63, 70, 73 strukturalne sektora

Pokazuje aktywnosé

Dynamika rynku Llczpa owo GUS/BDL przedsigbiorcza
zarejestrowanych . .
i Kierunki wzrostu
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podmiotoéw w ww.
dziatach
Udziat reklamy Pokazuje skale
Cyfryzacja rynku online w rynku IAB Polska przesuniecia budzetow
reklamowym do kanatéw cyfrowych
Dynamika wydatkéw Wskazuje segmenty
Kanaty wzrostu na social media i IAB Polska generujgce popyt na
wideo online nowe kompetencje
Odsetek
Kadry pra_codawcéw o BKL/PARP Poz_wa_la Sledzi¢
majgcych trudnosci napiecia na rynku pracy
rekrutacyjne
Odsetek
pracownikéw . :
Kompetencje wysoko Pokazule poziom
- BKL/PARP gotowosci kadr do
cyfrowe oceniajgcych transformagji
kompetencje
cyfrowe
Odsetek firm
Al s yvskazumcych Al BKL/PARP / raporty | Pozwala obserwowac
i przysztosc pracy | jako kluczowy bran: -
: ranzowe tempo adopcji Al
czynnik
konkurencyjnosci

Zrédto: Opracowanie wtasne

3.2. Kontekst prawny sektora

Sektor Komunikacji Marketingowej funkcjonuje w dynamicznie zmieniajgcym sie
otoczeniu prawnym, ktore w istotny sposob wptywa na kierunki rozwoju technologii,
modele $wiadczenia ustug oraz zapotrzebowanie na kompetencje zawodowe.
Istotnym punktem odniesienia dla identyfikacji podmiotow funkcjonujgcych w tym
obszarze jest Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD), ktéra porzgdkuje dziatalnosci
wchodzgce w zakres sektora, obejmujgc zaréwno tradycyjne obszary wydawnicze
i medialne, jak i ustugi cyfrowe, reklamowe, komunikacyjne oraz zwigzane
z przetwarzaniem danych.

Jednym z najwazniejszych wyzwan regulacyjnych, przed ktérymi stoi sektor, pozostaje
ochrona danych osobowych oraz prywatnosci uzytkownikéw w srodowisku cyfrowym.
Wymogi wynikajgce z przepisbw o ochronie danych osobowych oraz praktyki
projektowania ustug zgodnie z zasadg privacy by design wptywajg na sposob
prowadzenia dziatan marketingowych, analitycznych i reklamowych, zwilaszcza

w podmiotach funkcjonujgcych na styku komunikacji, technologii i danych.
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Réwnolegle sektor podlega oddziatywaniu regulacji unijnych odnoszgcych sie do ustug
cyfrowych i funkcjonowania platform internetowych, w tym Aktu o ustugach cyfrowych
(DSA). Regulacje te zwiekszajg znaczenie transparentnosci reklam, zasad moderaciji
tresci, odpowiedzialnosci platform oraz zgodnosci procesow komunikacyjnych
z wymogami formalnoprawnymi, co przektada sie na konieczno$¢ dostosowywania
praktyk organizacyjnych i kompetencji pracownikdéw do zmieniajgcego sie otoczenia
regulacyjnego.

Z perspektywy prowadzonego monitoringu kontekst prawny ma znaczenie nie tylko
porzadkujgce, lecz takze analityczne. Zmiany regulacyjne wptywajg bowiem zaréwno
na warunki funkcjonowania podmiotow sektora, jak i na zakres kompetenciji
wymaganych od pracownikdw, ekspertdw i kadry menadzerskiej, zwtaszcza
w obszarach zwigzanych z danymi, reklamg cyfrowg, technologiami platformowymi

oraz odpowiedzialnoscig za tresci i komunikacje.

3.3. Kontekst prawny sektora

Wspotczesny Sektor Komunikacji Marketingowej to ztozony system, wykraczajgcy
poza tradycyjne ramy reklamy, integrujgc dziatalno$¢ wydawniczg, nadawczg oraz
zaawansowane ustugi technologiczne. Fundamentem sektora pozostaje obszar
kreatywno-strategiczny, realizowany gtownie przez agencje reklamowe
(PKD 73.11.2)" oraz firmy zajmujace sie public relations i komunikacjg (PKD 70.21.Z).
Czescig sektora jest segment dystrybucji tresci i mediéw, ktory przechodzi obecnie
najsilniejszg transformacje cyfrowg. Obejmuje on tradycyjne wydawnictwa ksigzek i
prasy (PKD 58.1), nadawcéw radiowych (PKD 60.1) oraz telewizyjnych (PKD 60.2).
Definicja sektora obejmuje tu rowniez nowoczesne formy przekazu, takie jak streaming
audio i wideo, nadawanie podcastdw na zywo oraz dziatalnos¢ serwiséw
spotecznosciowych i blogéw (PKD 60.39.Z), co bezposrednio wplywa na ewolucje
zawodow takich jak tworca tresci, edytor czy producent.

Charakterystycznym dla badanego sektora jest jego silne oparcie na zaawansowanych

technologiach i analizie danych (PKD 62 oraz 63.1). Dziatalno$¢ zwigzana z

'Polska Klasyfikacja Dziatalnosci 2025, PKD 2025 - Polska Klasyfikacja Dziatalnosci 2025 -
klasyfikacje.gofin.pl/pkd2025 [dostep dnia 23.03.2026]
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oprogramowaniem nie ogranicza sie tu jedynie do wsparcia IT, ale obejmuje
projektowanie aplikacji uczenia maszynowego i sztucznej inteligencji (PKD 62.10.B),
ktére rewolucjonizujg sposob targetowania i optymalizacji kampanii. Infrastruktura
obliczeniowa, przetwarzanie w chmurze oraz zarzgdzanie sieciami dostarczania tresci
(CDN) stanowig zaplecze techniczne niezbedne do funkcjonowania nowoczesnego
marketingu opartego na danych.

W kontekscie nadchodzgcego monitoringu, sektor ten definiuje nowg mape
kompetencji, gdzie obok rdl tradycyjnych (copywriter, strateg) pojawiajg sie
specjalizacje hybrydowe, takie jak martech consultant czy digital ekspert. Celem
analizy trendow w tym obszarze jest identyfikacja luk miedzy dynamicznie rozwijajgcg
sie technologig a aktualnymi umiejetnosciami pracownikow kadry menadzerskiej i
eksperckiej, co pozwoli na sformutowanie rekomendacji wspierajgcych rozwoj sektora
w latach 2026-2029.

Zestawienie danych z rejestru REGON za lata 2020-2024 pokazuje gtebokag
transformacje strukturalng Sektora Komunikacji Marketingowej. Najbardziej
uderzajgcym zjawiskiem jest bezprecedensowa ekspansja podmiotow zwigzanych z
oprogramowaniem

i doradztwem informatycznym (dziat 62), ktérych liczba wzrosta z 137 913 w 2020 roku
do 237 489 w 2024 roku, co oznacza przyrost o ponad 72%. Tak gwaltowny skok
w tym segmencie potwierdza, ze technologia i rozwigzania MarTech (MarTech skrét
od Marketing Technology - technologia marketingowa i odnoszone do technologii
wykorzystywanych w marketingu) stajg sie dominujgcym fundamentem nowoczesnej
komunikacji, generujgc ogromne zapotrzebowanie na nowe kompetencje cyfrowe.
Réwnolegle obserwujemy stabilny rozwéj w obszarze ustug profesjonalnych, gdzie
liczba firm zajmujgcych sie reklamg (dziat 73) wzrosta systematycznie z 59 139 do
68 084, a podmiotéw odpowiedzialnych za public relations i komunikacje (dziat 70)
z 97 105 do 115026. Te dane wskazujg na niestabngcy popyt na strategiczne
zarzgdzanie wizerunkiem, przy jednoczesnym wzroscie konkurencji na rynku agencji.
Zupetnie inng dynamike prezentujg segmenty tradycyjne, takie jak wydawnictwa (dziat
58) oraz nadawanie programow (dziat 60), ktére znajdujg sie w fazie stagnacji lub
lekkiej regresji. Liczba wydawcow oscyluje wokot 12,8 tys. podmiotdw, natomiast
w obszarze nadawcow radiowych i telewizyjnych odnotowano spadek z 688 do 664
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firm. Ten kontrast miedzy dynamicznym wzrostem technologii a kurczeniem sie
tradycyjnych kanatoéw dystrybucji tresci wyznacza gtéwne kierunki dla dalszej analizy
luki kompetencyjnej. Wobec tego przyszie rekomendacje rozwojowe muszg ktasc
szczegolny nacisk na upskilling pracownikow z obszaréw tradycyjnych w strone

kompetencji wymaganych przez dynamicznie rosngcy sektor IT i danych.
Tabela 2 Podmioty gospodarki narodowej wg rejestru REGON

Sekcja J Sekcja J SekcjaJ | SekcjaJ | SekcjaM | Sekcja M

dziat 58 dziat 60 dziat 62 | dziat 63 | dzial70 | dzial73
2020 12 922 688 | 137913 20 791 97 105 59 139
2021 12 823 673 | 159898 21345 | 102077 61 195
2022 12 765 660 | 194 216 21605 | 105807 63 004
2023 12 850 666 | 219764 22 071 109 884 65 449
2024 12 819 664 | 237 489 22476 | 115026 68 084

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS/BDL2

Analiza danych dotyczgcych nowo zarejestrowanych podmiotéw w latach 2020-2024
rzuca dodatkowe spojrzenie na dynamike zmian w Sektorze Komunikaciji
Marketingowej, wskazujgc na konkretne momenty szczytowe i kierunki, w ktorych
branza upatruje najwiekszego potencjatu. Najwidoczniejszym przyktadem tej tendencji
jest rok 2022, w ktérym odnotowano rekordowg liczbe nowych rejestracji w obszarze
oprogramowania i doradztwa informatycznego (dziat 62), poniewaz powstato az
35 859 nowych podmiotdéw, co stanowi ponad dwukrotny wzrost w stosunku do roku
2020. Cho¢ w kolejnych latach (2023-2024) dynamika ta ulegta ostabieniu, sektor
technologiczny wcigz generuje wielokrotnie wiecej nowych podmiotow rynkowych niz
tradycyjne media, co potwierdza trwato$¢ trendu cyfryzacji ustug i narzedzi
marketingowych.

W segmencie bezposrednio zwigzanym 2z reklamg (dziat 73) obserwujemy
konsekwentng i stabilng tendencje wzrostowg w liczbie nowych rejestracji, ktéra w
2024 roku osiggneta poziom 5 836 podmiotéw. Jest to sygnat, Zze mimo nasycenia
rynku, branza reklamowa stale przycigga nowych przedsiebiorcow, co w potgczeniu z
danymi o rozwoju technologii (dziat 62 i 63) sugeruje powstawanie podmiotéw o profilu
hybrydowym, fgczgcym kompetencje kreatywne z technologicznymi. Z kolei obszar

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

2 Bank Danych Lokalnych (BDL), Gtéwny Urzad Statystyczny (GUS), GUS - Bank Danych Lokalnych
[dostep dnia 23.03.2026]
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powstajgcych firm, oscylujgcy wokoét 10 tysiecy rocznie, co czyni go drugim po IT
najbardziej aktywnym pod wzgledem przedsiebiorczosci obszarem w badanym
sektorze.

Na tym tle obszary tradycyjnego wydawnictwa (dziat 58) oraz nadawania programow
(dziat 60) prezentujg sie jako sektory o bardzo niskiej barierze wejscia nowych
podmiotéw lub o wysokim stopniu konsolidacji. Liczba nowych rejestracji u nadawcéw
radiowych i telewizyjnych pozostaje marginalna (zaledwie 26 nowych podmiotow w
2024 roku), co w kontekscie ogdlnej liczby firm w tym dziale wskazuje na niemal
catkowite wstrzymanie doptywu "Swiezej krwi" do tradycyjnych mediéw linearnych.
Takie zestawienie danych twardych z rejestru REGON stanowi solidng podstawe do
realizacji celow szczegotowych monitoringu, w tym diagnozy opinii ekspertow oraz
analizy statych wskaznikow zmian w czasie. Potwierdza to koniecznosé
systematycznej analizy luk kompetencyjnych, szczegdlnie w obszarach, gdzie liczba

nowych podmiotow i technologii wyprzedza tradycyjne ramy edukacyjne sektora.

Tabela 3 Nowo zarejestrowane w rejestrze REGON podmioty gospodarki narodowej

SekcjaJ | SekcjaJ | SekcjaJ | SekcjaJ | SekcjaM | Sekcja M

dziat 58 | dzial 60 | dziat 62 | dziat 63 | dzial 70 dziat 73
2020 583 27 16 758 1662 9 987 4792
2021 655 22 24 844 1933 10 362 5 361
2022 685 39 35 859 1893 10 318 5421
2023 681 35 29 996 1 802 9 861 5 636
2024 607 26 23 629 1749 10 345 5 836

Zrédfo: Opracowanie wtasne na podstawie danych GUS/BDL

Analiza danych z rejestru REGON za lata 2022-2024 wskazuje na wyrazng
polaryzacje oraz postepujgca cyfryzacje polskiego sektora komunikacji marketingowej.
Gtéwnym motorem napedowym catego zestawienia jest dziatalnosé¢ zwigzana
z oprogramowaniem i doradztwem informatycznym, ktéra nie tylko dominuje pod
wzgledem liczby podmiotéw, ale wykazuje rowniez najbardziej dynamiczny przyrost.
W badanym okresie liczba firm w tym segmencie wzrosta z poziomu 194 216 w 2022
roku do 237 489 w 2024 roku, co oznacza wzrost o ponad 22% i potwierdza kluczowg
role technologii w nowoczesnym marketingu.

Réwnolegle, stabilny rozwdéj obserwujemy w obszarze produkcji filmoéw, programow
telewizyjnych i nagran, gdzie liczba podmiotéw zwiekszyta sie z 21 275 do 24 031, co

stanowi blisko 13-procentowy wzrost w skali dwéch lat. Réwniez klasyczny sektor
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reklamy oraz badania rynku i opinii publicznej zwiekszyt baze zarejestrowanych
podmiotéw z 63 004 do 68 084. Wskazuje to na niestabngcg chtonnos¢ rynku ustug
promocyjnych, mimo zmieniajgcej sie struktury wydatkéw mediowych.

Na tle powyzszych wzrostow, segmenty tradycyjnych kanatéw przekazu pozostajg
w fazie przestoju. Dziatalnos¢ wydawnicza wykazata zaledwie symboliczny przyrost
(z12 765 do 12 819 podmiotdw), co przy uwzglednieniu inflacji i kosztéw prowadzenia
biznesu mozna interpretowa¢ jako nasycenie lub powolng konsolidacje rynku.
Podobng tendencje wida¢ w obszarze nadawania programow ogolnodostepnych
i abonamentowych, gdzie liczba podmiotow oscylowata w granicach 660-666, co
sugeruje wysokg bariere wejscia. Dane za lata 2022-2024 obrazujg rynek
dwubiegunowy: z jednej strony dynamicznie skalujgce sie ustugi cyfrowe

i produkcyjne, z drugiej zas niemal catkowicie statyczne sektory medidéw tradycyjnych.
Wykres 1 Dynamika zmian liczby podmiotéw gospodarczych sektora komunikacji marketingowej zarejestrowanych
w rejestrze REGON wg sekcji PKD w latach 2022-2024
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Dodatkowym dopetnieniem analizy danych rejestrowych sg statystyki rynkowe ptyngce
Z najnowszego raportu strategicznego IAB Polska®, ktére pozwalajg zrozumiec
ekonomiczne podtoze obserwowanego wzrostu liczby podmiotéw technologicznych
i reklamowych. Sektor komunikacji marketingowej w Polsce osiggnat faze wysokiej
dojrzatosci, a wydatki na reklame online stanowig juz ponad 57% catkowitego rynku
reklamowego w kraju. W 2024 roku rynek ten odnotowat wzrost o 20% rok do roku,
osiggajac wartosc¢ blisko 9,5 miliarda ztotych, co bezposrednio ttumaczy tak duzag
aktywnosc¢ nowych przedsiebiorcéw w obszarze ustug cyfrowych i programistycznych.
Analiza struktury tych wydatkow wskazuje na konkretne trendy, ktére determinujg
zapotrzebowanie na nowe kompetencje w sektorze. Najsilniejszymi motorami wzrostu
sg obecnie wideo online, na ktére przeznaczono 1,62 mild zt, oraz media
spotecznosciowe z budzetem 1,67 mld zt. Rownie dynamicznie rozwija sie obszar
social media, generujgcy 34% wszystkich naktadéw na digital, co oznacza wzrost o
28% w skali roku. Takie roztozenie akcentéw rynkowych wymusza na pracownikach
branzy biegtos¢ w obstudze formatéw wideo, analityki mobilnej oraz nowoczesnych
kanatow, takich jak Retail Media, ktéry rosnie w tempie 30% rocznie.

W sektorze zauwazalna jest takze gwattowna adopcja rozwigzan opartych na
sztucznej inteligenciji. Raport IAB Polska wskazuje na potencjat generatywnej Al, ktora
w ciggu dekady moze zwiekszy¢é PKB regionu o 5-8%, zmieniajgc przy tym
fundamentalnie sposéb planowania i optymalizacji kampanii marketingowych.
Wykorzystanie Al do analizy uwagi odbiorcy oraz automatyzacji proceséw
kreatywnych staje sie standardem, co w konteks$cie planowanego monitoringu luki
kompetencyjnej (2026-2029) stawia umiejetnoS¢ wspotpracy z algorytmami na

szczycie listy najbardziej pozgdanych umiejetnosci w sektorze.

3.4. Charakterystyka strukturalna sektora

Mapa obszaréw zawodowych i kompetencyjnych sektora
Ewolucja sektora komunikacji marketingowej, napedzana rosngcym znaczeniem

technologii cyfrowych, danych oraz automatyzacji, prowadzi do stopniowej

3 Raport Strategiczny, Internet 2024/2025, iab Polska, Raport Strategiczny — Internet 2024/25 [dostep
dnia 23.03.2026]
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przebudowy struktury zawodowej branzy. Wspotczesny sektor coraz wyrazniej
odchodzi od prostego podziatu na funkcje kreatywne, mediowe i obstugowe, rozwijajac
model oparty na kompetencjach hybrydowych, taczgcych wiedze strategiczng,
komunikacyjng, technologiczng i analityczng. Na podstawie przeprowadzonej analizy
mozna wyrézni¢ cztery gtbwne obszary zawodowe i kompetencyjne, ktore porzadkujg

wspotczesng strukture rol w sektorze.

Obszar strategii i zarzadzania relacjami

Pierwszy obszar obejmuje funkcje zwigzane z planowaniem dziatarh komunikacyjnych,
budowaniem strategii oraz zarzgdzaniem relacjami z klientem i interesariuszami. Jest
to tradycyjny trzon sektora, jednak jego charakter ulega istotnym zmianom: obok
kompetencji komunikacyjnych i biznesowych coraz wiekszego znaczenia nabiera
zdolnosc¢ integrowania danych, interpretowania wynikow oraz przektadania analiz na
decyzje strategiczne. Do kluczowych rol w tym obszarze nalezg miedzy innymi strateg
oraz account manager, przy czym zakres ich pracy coraz czesciej wykracza poza
klasyczng obstuge klienta i obejmuje funkcje doradcze oraz koordynacje dziatan

w Srodowisku wielokanatowym.

Obszar kreacji i produkcji tresci

Drugi obszar tworzg role odpowiedzialne za projektowanie i wytwarzanie przekazu
komunikacyjnego w roznych formatach i kanatach. Obejmuje on zaréwno klasyczne
funkcje kreatywne, takie jak dyrektor kreatywny, art director, grafik czy twoérca tresci,
jak i role zwigzane z produkcjg materiatdw dostosowanych do srodowiska cyfrowego,
w tym producentow, animatorow oraz edytoréw. W warunkach rosngcego znaczenia
wideo online, medidéw spotecznosciowych i komunikacji wieloformatowej obszar ten
wymaga nie tylko kompetencji tworczych, ale rowniez wysokiej elastycznosci
w dostosowywaniu tresci do zmieniajgcych sie standardow technologicznych,

platformowych i odbiorczych.

Obszar mediow i dystrybucji cyfrowej
Trzeci obszar obejmuje funkcje zwigzane z planowaniem, realizacjg i optymalizacjg

dystrybucji tresci oraz kampanii w srodowisku cyfrowym. Nalezg do niego stanowiska
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takie jak media planner, ekspert digital, specjalista ds. social media czy specjalista ds.
digital PR. Ich rola koncentruje sie na precyzyjnym docieraniu do odbiorcow za
posrednictwem kanatow mobilnych, spotecznosciowych i reklamowych, przy
wykorzystaniu narzedzi pomiaru efektywnosci oraz platform wspierajgcych
zarzgdzanie komunikacjg. Znaczenie tego obszaru wzrasta wraz z przesunieciem
budzetow reklamowych do kanatow digital oraz rosngcg zaleznoscig skutecznosci

dziatah od jakosci analizy danych i znajomo$ci logiki dziatania platform.

Obszar MarTech i analityki danych

Czwarty obszar obejmuje funkcje bezposrednio zwigzane z technologicznym
zapleczem komunikacji marketingowej, w szczegolnosci z analitykg danych,
automatyzacjg proceséw oraz wdrazaniem narzedzi wspierajgcych planowanie
i optymalizacje dziatan marketingowych. W obszarze tym mieszczg sie role takie jak
analityk, konsultant MarTech, specjalista MarTech, programista czy specjalista IT.
Znaczenie tego segmentu rosnie wraz z postepujgcg cyfryzacjg sektora,
upowszechnieniem rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji oraz wzrostem
znaczenia kompetencji pozwalajgcych tgczy¢ wiedze marketingowg z technologiczng
i analityczng. To wiasnie w tym obszarze szczegollnie wyraznie ujawnia sie

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

Ujecie syntetyczne

Przedstawiony podziat ma charakter analityczny i porzadkujgcy, poniewaz w praktyce
granice miedzy poszczegolnymi obszarami stajg sie coraz mniej wyrazne. Coraz
czesciej obserwuje sie bowiem figczenie funkcji strategicznych, kreatywnych,
mediowych i technologicznych w ramach jednego stanowiska Ilub zespotu
projektowego. Oznacza to, ze rozwdj sektora wigze sie nie tyle z prostym przyrostem
liczby nowych zawodoéw, ile z transformacjg juz istniejgcych rol w kierunku kompetencii
hybrydowych, bardziej elastycznych i silniej osadzonych w $rodowisku danych oraz

technologii.

3.5. Diagnoza kapitatu ludzkiego i luk kompetencyjnych
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Analiza danych pochodzacych z badania Bilans Kapitatu Ludzkiego* pozwala na
rozpoznanie najwazniejszych wyzwan kadrowych, przed ktéorymi stoi Sektor
Komunikacji Marketingowej w warunkach postepujgcej transformac;ji cyfrowej. Zgodnie
z przywotanym opracowaniem sektor ten charakteryzuje sie relatywnie mtodg strukturg
zatrudnienia: 41% pracownikow stanowig osoby ponizej 35. roku zycia, co stanowi
wynik wyzszy niz srednia dla catej gospodarki. Taka struktura demograficzna moze
sprzyja¢ adaptacji do zmian technologicznych, jednak réwnoczesnie wymaga od
organizacji wysokiej elastycznosci oraz statego aktualizowania kompetencji
pracownikow.
Jednym z najwazniejszych probleméw identyfikowanych w analizowanych materiatach
jest luka kompetencyjna o charakterze hybrydowym. Pracodawcy wskazujg na
trudnosci w pozyskiwaniu specjalistdw tgczgcych kompetencje miekkie, takie jak
kreatywnosc¢, komunikacja i budowanie relacji, z umiejetnosciami analitycznymi oraz
technologicznymi. Nalezy zauwazy¢ jednak, ze sg to dwa rézne profile osob, stgd
zauwazalna jest taka trudnos¢. Jak wynika z danych BKL, 30% pracodawcéw
deklaruje trudnosci w znalezieniu odpowiednich kandydatéw, wskazujgc przede
wszystkim na brak doswiadczenia praktycznego oraz niewystarczajgcy poziom
umiejetnosci specjalistycznych.
Szczegodlnie widoczne deficyty kompetencyjne dotyczg nastepujgcych obszaréw:

e analityki danych i wykorzystania Data Science w marketingu,

e automatyzacji proceséw marketingowych,

e Obstugi zaawansowanych narzedzi klasy MarTech.
Skala tych wyzwan znajduje czesciowe odzwierciedlenie w zmianach struktury
podmiotowej sektora. Jak wskazano wczes$niej, liczba firm w obszarze
oprogramowania i doradztwa informatycznego wzrosta w latach 2022-2024 o 22,3%,
co potwierdza rosngce znaczenie zaplecza technologicznego dla funkcjonowania
rynku komunikacji marketingowej. Jedynie 45% pracownikéw sektora ocenia swoje
kompetencje cyfrowe jako bardzo wysokie, co wskazuje na utrzymywanie sie dystansu
miedzy tempem rozwoju narzedzi i proceséw technologicznych a poziomem

przygotowania czesci kadr do pracy w nowych warunkach.

4 Sektor komunikacji marketingowej, Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego, Raport z 1l edycji badan,
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), Warszawa 2023
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Diagnoza wskazuje niedopasowanie jakosciowe pomiedzy wymaganiami rynku a
efektami ksztatcenia formalnego. Z analizowanego materiatu wynika, ze organizacje
coraz czesciej przejmujg funkcje edukacyjng, inwestujgc we wiasne dziatania
rozwojowe, upskilling oraz certyfikacje branzowe. Zjawisko to mozna interpretowac
jako przejaw rosngcego znaczenia edukacji pozaformalnej i uczenia sie w miejscu
pracy, zwilaszcza w obszarach zwigzanych z automatyzacjg, analitykg oraz
wykorzystaniem sztucznej inteligencji. O rosngcej wadze tych kompetencji Swiadczy
rowniez, ze 75% przedsiebiorcow uznaje rozwdj umiejetnosci zwigzanych ze sztuczng
inteligencjg za kluczowy czynnik konkurencyjnosci w najblizszych latach. Oznacza to,
ze zdolnos¢ do tgczenia kompetenciji ludzkich z narzedziami cyfrowymi i rozwigzaniami
opartymi na Al moze stac¢ sie jednym z podstawowych warunkéw dalszego rozwoju
sektora.

Whioski ptyngce z analizy kapitatu ludzkiego wskazujg zatem na potrzebe zaciesnienia
wspotpracy miedzy biznesem a systemem edukacji, w szczegolnosci w zakresie

ksztatcenia praktycznego i pozaformalnego.

3.6. Trendy edukacyjne i zrédta ksztattowania kompetencji

Analiza danych zastanych wskazuje, ze jednym z istotnych wymiaréw przemian
zachodzgcych w Sektorze Komunikacji Marketingowej sg zmiany dotyczgce sposobéw
ksztattowania kompetencji zawodowych. Obok trendéw rynkowych i technologicznych
coraz wyrazniej zaznacza sie znaczenie trendow edukacyjnych, zwigzanych
z niedopasowaniem tradycyjnych modeli ksztatcenia do tempa zmian zachodzgcych
w branzy oraz z rosngcg rolg uczenia sie przez cate zycie. System edukacji formalnej
nie zawsze nadgza za dynamikg zmian w zakresie narzedzi cyfrowych, analityki
danych, automatyzacji procesow marketingowych oraz wykorzystania sztucznej
inteligencji. W czesci poswieconej diagnozie kapitatu ludzkiego wskazano wprost na
niedopasowanie jakosciowe pomiedzy wymaganiami rynku a efektami ksztatcenia
formalnego, a takze na koniecznosc¢ przejmowania przez organizacje czesci funkciji
edukacyjnej poprzez upskilling i certyfikacje branzowe. Wnioski te pozostajg spéjne
z obserwowang transformacjg strukturalng sektora. Dane z rejestru REGON pokazujg
bowiem silny wzrost liczby podmiotéw w obszarach zwigzanych z oprogramowaniem

i doradztwem informatycznym, a takze stabilny rozwdj dziatalnosci reklamowej
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i komunikacyjnej. Oznacza to, ze zapotrzebowanie na kompetencje technologiczne,
analityczne i hybrydowe rosnie szybciej niz mozliwosci ich tradycyjnego odtwarzania
w ramach klasycznych sciezek edukacyjnych. W tym kontekscie szczegolnego
znaczenia nabiera rozw6j kompetencji w obszarze analityki danych, automatyzacji
oraz obstugi narzedzi klasy MarTech, ktore zostaty wskazane jako jedne z najbardziej
deficytowych w sektorze.

Na edukacyjny wymiar przemian wskazujg rowniez dane dotyczgce samooceny
kompetencji oraz oczekiwahn przedsiebiorcow. Jak wynika z opracowania
odwotujgcego sie do Branzowego Bilansu Kapitatu Ludzkiego®, jedynie 45%
pracownikow ocenia swoje kompetencje cyfrowe jako bardzo wysokie, natomiast 75%
przedsiebiorcow uznaje rozwoj kompetencji zwigzanych ze sztuczng inteligencjg za
czynnik konkurencyjnosci w najblizszych latach. Oznacza to, ze rozwdj sektora w
coraz wiekszym stopniu zalezy od zdolnosci szybkiego aktualizowania wiedzy i
umiejetnosci, a nie wytgcznie od formalnie zdobytych kwalifikacji. Konsekwencjg tych
procesow jest wzrost znaczenia edukacji pozaformalnej i uczenia sie w miejscu pracy.
Z analizowanych materiatdw wynika, ze pracodawcy coraz czesciej inwestujg we
wiasne dziatania rozwojowe, szkolenia wewnetrzne, certyfikacje oraz praktyczne formy
doskonalenia zawodowego, co mozna interpretowaé jako odpowiedz na
niedostateczne dopasowanie edukacji formalnej do realiow sektora. Taki model
rozwoju kompetencji sprzyja ksztattowaniu umiejetnosci hybrydowych, tgczgcych
wiedze strategiczng, kreatywng, technologiczng i analityczng, ktére stajg sie coraz
bardziej pozgdane na rynku pracy. Trend ten nalezy analizowa¢ rowniez
w kontekscie rosngcego znaczenia sztucznej inteligencji i technologii cyfrowych
w komunikacji marketingowej. Skoro, jak wskazano w tym raporcie, rozwigzania oparte
na Al oraz narzedzia analityczne stajg sie standardem funkcjonowania sektora, to
procesy edukacyjne muszg coraz silniej obejmowac nie tylko kompetencje operacyjne,
ale takze zdolnos¢ krytycznej pracy z danymi, rozumienia logiki narzedzi
technologicznych oraz adaptacji do szybko zmieniajacych sie modeli pracy.
Z perspektywy monitoringu sektorowego oznacza to potrzebe systematycznego

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

> Sektor komunikacji marketingowej, Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego, Raport z Il edycji badan,
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), Warszawa 2023
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rowniez sposobow pozyskiwania i rozwijania kompetencji. W kolejnych edycjach
badania nalezy uwzgledni¢ takie zagadnienia, jak rola edukacji pozaformalnej, skala
dziatan upskillingowych i reskillingowych, znaczenie certyfikacji branzowych oraz
gotowosc¢ organizacji do rozwijania kompetenciji technologicznych

i analitycznych swoich pracownikow.
3.7. Kluczowe trendy rozwojowe sektora

Wspotczesny obraz sektora komunikacji marketingowej ksztattowany jest przez
zestawienie utrwalonych fundamentéw rynkowych z dynamicznie rosngcymi nowymi
paradygmatami pracy i technologii. Stabilnym trendem pozostaje nieustanna presja na
interaktywno$¢ przekazu oraz walka o realne zaangazowanie odbiorcy®. Cho¢
Zjawisko to nie wykazuje gwattownych skokow wartosci, stanowi ono niezmienny
fundament rynkowy, warunkujgcy przetrwanie podmiotéw w silnie konkurencyjnym
otoczeniu. Ewolucje obserwuje sie w obszarze parametryzacji efektywnosci.
Nastepuje wyrazne przejscie w kierunku nowych modeli rozliczania wynikow zaréwno
catych kampanii, jak i poszczegdlnych pracownikow. Zjawisko to moze byc¢
bezposrednig odpowiedzig na upowszechnienie modelu pracy hybrydowej oraz
postepujgca specjalizacje stanowisk, co w potgczeniu z rozwojem narzedzi cyfrowych
pozwala na coraz bardziej precyzyjne delegowanie i rozliczanie zadan. Réwnolegle w
sektorze wzrastajg trendy w obszarze dominacji kanatéw online kosztem mediow
tradycyjnych oraz znaczenia komunikacji Human to Human (H2H). W tym kontekscie
technologia staje sie jedynie narzedziem do budowania gtebszych, ,ludzkich” relacji z
konsumentem. Nowoczesne zarzgdzanie w sektorze ewoluuje w strone elastycznosci
operacyjnej oraz budowania poczucia bezpieczenstwa dobrostanu pracownikéw. Te
aspekty kulturowe stajg sie czynnikami budujgcymi atrakcyjnosé sektora jako
pracodawcy, pozwalajgc na petniejszg retencje talentéw i optymalne wykorzystanie
zasobow ludzkich. W obszarze technologicznym sektor odnotowuje state
wspotdziatania z nowoczesnymi systemami masowego przekazu, co pozwala
podmiotom na efektywng monetyzacje zasiegow i optymalizacje zyskow. Jedynym

obszarem wykazujgcym stagnacje pozostaje proces fuzji strukturalnych. W obenym

6 Sektor komunikacji marketingowej, Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego, Raport z Il edycji badan, Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), Warszawa 2023
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krajobrazie rynkowym konsolidacje kapitatowe tracg na znaczeniu na rzecz
elastycznych ekosystemow wspotpracy i szybkiego reagowania na zmiany, co czyni je

trendem we wspotczesnym obrazie branzy.

Rysunek 1 Kluczowe trendy rozwojowe sektora

Postepujgce procesy
fuzji strukturalnych
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie raportu PARP ,Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego”

Przeprowadzona analiza danych zastanych wskazuje, ze Sektor Komunikacji
Marketingowej znajduje sie w fazie trwatej transformaciji, obejmujgcej rownoczesnie
strukture podmiotowg rynku, modele komunikacji, zapotrzebowanie kompetencyjne
oraz role technologii w tworzeniu wartosci. Najbardziej dynamicznie rozwijajg sie
obszary zwigzane z oprogramowaniem, analitykg, reklamg cyfrowg i komunikacjg
opartg na danych, podczas gdy segmenty tradycyjnych medidow wykazujg tendencje
do stabilizacji lub stagnacji. Z perspektywy monitoringu sektorowego oznacza to
konieczno$¢ rownolegtego sSledzenia zmian rynkowych, technologicznych
i edukacyjnych, poniewaz dopiero tgczne ujecie tych wymiaréw pozwala trafnie

diagnozowac kierunki rozwoju branzy.

4. Wyniki badania jakosciowego
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Podstawe empiryczng raportu stanowi analiza dziewieciu pogtebionych wywiadéw
jakosciowych (IDI) przeprowadzonych z ekspertami, witascicielami agencji oraz kadrg
zarzagdzajgcg wysokiego szczebla. W badaniu wziety udziat osoby reprezentujgce
zroznicowane segmenty rynku: od agencji mediowych i kreatywnych, przez
specjalistow SEO i e-commerce, az po liderbw branzy Public Relations. Taka
konstrukcja proby badawczej pozwolita na uzyskanie wielowymiarowego obrazu
sektora oraz uchwycenie specyficznych probleméw, z ktéorymi borykajg sie
poszczegolne gatezie komunikacji marketingowe;.

Analize ustrukturyzowano w sposéb umozliwiajgcy przesledzenie petnego spektrum
funkcjonowania branzy. W tym rozdziale szczeg6étowo omowiono wptyw sztucznej
inteligencji na codzienng praktyke agencji, ewolucie modeli wspotpracy
z klientami oraz problem luki kompetencyjnej, wynikajgcy z niedostosowania systemu
edukacji do realiow rynkowych. Elementem raportu jest réwniez spojrzenie w
przysztos¢, czyli identyfikacja nowych rol zawodowych oraz sformutowanie
rekomendacji, ktére mogg postuzy¢ jako podstawe dla organizacji sektorowych,
instytucji edukacyjnych oraz samych przedsiebiorcéw dazacych do wzmocnienia
swojej pozycji w dynamicznie zmieniajgcym sie systemie gospodarczym. Z rozmow z
respondentami wynika, ze komunikacja marketingowa znajduje sie w historycznym
punkcie zwrotnym, a zdolnos¢ do adaptacji nowych technologii przy jednoczesnym
zachowaniu unikalnej wartosci ludzkiej kreatywno$ci bedzie definiowac sukces branzy

w nadchodzgcych latach.

4.1. Ocena obecnej sytuacji sektora

Sektor komunikacji marketingowej reprezentowany jest przez ekspertow z wieloletnim,
czesto ponad dwudziestoletnim doswiadczeniem, ktérzy petnig role wtascicielskie i
zarzadcze w agencjach o zréznicowanych profilach, od kreatywnych
i mediowych, po wyspecjalizowane w PR czy e-commerce. Ich perspektywa
zawodowa pozwala na dostrzezenie ewolucji branzy, ktéra z modelu opartego na
tradycyjnych mediach stata sie sSrodowiskiem niemal catkowicie zdominowanym przez
internet i zaawansowane technologie. Respondenci podkreslajg, ze ich rola ewoluuje
z wykonawcéw prostych zlecen w strone partneréw strategicznych i doradcow

biznesowych, co jest wymuszone przez rosngcg ztozonosc¢ rynku.
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A komunikacjg zajmuje sie od 30 lat. Jestem ukierunkowana na obszar public
relations i public affairs. To sg takie obszary moich kompetencji. Od 10 lat prowadze
wfasng firme, agencje PR-owa.

Moja firma specjalizuje sie w komunikacji marketingowej, z naciskiem na internet,
przy czym od ostatniego przez ostatnim mysle, ze 5 lat ten internet jest w praktycznie

kazdym elementem komunikacji marketingowey.

Obecna sytuacja sektora oceniana jest jako niezwykle wymagajgca i petna
niepewnosci, mimo pewnych sygnatéw poprawy w ostatnim roku. Branza znajduje sie
pod ogromng presjg finansowg wynikajgca z erozji budzetéw klientdw oraz zamrozenia
stawek na poziomie sprzed kilku lat, co przy drastycznie rosngcych kosztach pracy
i inflacji stawia pod znakiem zapytania rentownosc¢ wielu projektow. Rynek stat sie
fragmentaryczny, a tradycyjne metody docierania do konsumenta przestajg zapewniaé
oczekiwany wzrost, co zmusza agencje do ciggtego poszukiwania nowej wartosci

dodane;.

Natomiast jezeli miatabym je oceniac tak ogdlnie, to uwazam, ze sytuacja naszej
branzy jest bardzo trudna. Gtéwnie wynika to (...) z zapewnienia sobie kadry wysokiej

Jakosci pracownikow Swiadczgcych prace wysokiej jakoSci.

Od juz nawet wiecej niz 12 miesiecy obserwuje walke o budzety, zdecydowang
erozje, erozje budzetow. My operujemy na stawkach w naszej w naszym sektorze,

ktore sg sprzed kilku lat.

Mam takie poczucie, ze ten rynek jest taki, bym powiedziata troche rozedrgany o tak
bym powiedziata i tak i troche szarpany przez te wszystkie po prostu rzeczy jest

coraz wigksza presja na wzrost u klientow.

Rozwdj sektora przebiega dwutorowo: najszybciej rosng obszary zwigzane
z zaawansowang technologig, influencer marketingiem oraz doradztwem

strategicznym i kryzysowym. Eksperci zauwazajg jednak pewng stagnacje
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w segmentach, ktore do niedawna dynamicznie rosty, jak e-commerce, co wigze sie
ze spadkiem sity nabywczej konsumentow po okresie pandemii. Jednoczesnie widac
powrét do fundamentéw komunikacji, czyli budowania autentycznych relacji, ktore

stajg sie unikalng wartoscig w $wiecie masowo generowanych tresci.

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

komunikacja wewnetrzna, dziatania z zakresu employer brandingowego.

Na pewno to co ja obserwuje to pewna stagnacja na rynku, bo tez mamy sygnaty od
naszych klientow, ze muszg zmniejszac budzety z uwagi na to, ze oni majg nizsze

przychody.

Bariery uniemozliwiajgce rozwoj branzy majg charakter zarbwno ekonomiczny, jak
i kompetencyjny. Respondenci wskazujg na ,twarde” negocjacje dziatéw zakupdéw po
stronie  klientow, ktérzy oczekujg innowacyjnych rozwigzan w ramach
dotychczasowych, niskich stawek. Przeszkodg jest rowniez ,luka kompetencyjna” oraz
trudnosci w pozyskaniu zaangazowanych pracownikéw, ktérzy potrafig tgczy¢ wiedze
humanistyczng z technologiczng. Dodatkowo brak jasnych regulacji prawnych
dotyczgcych ochrony danych w systemach Al oraz kwestii praw autorskich generuje

ryzyka prawne, ktére hamujg odwazniejsze wdrozenia nowych technologii.

Dla nas bardzo duzym wyzwaniem jest w ogdle samo ofertowanie klienta, dlatego ze

klient chce bardzo duzo nowych rozwigzan nowoczesnych, ale nie chce za to pfacic.

Barierg mogg byc ludzie (...) ze w ktoryms momencie okaze sie, ze mamy wyrwe
kompetencyjng. Ze po prostu ta ciggto$¢ takiej wiedzy, informacje przekazywane,

tylko doSwiadczenia, ktore zbiera sie w pracy wtasnie z innymi ludzmi bedzie duza.

Drugim zagrozeniem jest na pewno zdradzanie jaki$ powiedzmy wrazliwych danych
czy tajemnic firmowych, jesli ktos$ nie wie jak uzywac Al, to moze te wrazliwe dane,

Jakie$ dokumenty do niego wklejac.
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Dziatalnos¢ firm w sektorze determinowana jest dzis przede wszystkim przez
wszechobecng technologie, a w szczegdlnosci przez gwattowny rozwoj sztucznej
inteligencji, ktéra zmienia strukture proceséw wewnetrznych. Dominacja globalnych
platform, takich jak Google czy Meta, narzuca agencjom konkretne ramy dziatania
i algorytmiczny sposéb myslenia o komunikacji, co czesto prowadzi do unifikaciji
i ,mody na bycie podobnym” zamiast wyrdzniania sie. Wdrazane systemy
automatyzacji i raportowania profesjonalizujg $srodowisko pracy, ale jednoczesnie
wymagajg od zespotow ciggtej adaptacji do zmian, co bywa Zrodtem zmeczenia

i oporu.

Sztuczna inteligencja przede wszystkim i rozne rodzaje, no i po prostu bardzo silne
juz w tym momencie zintegrowanie sztucznej inteligencji z naszym kor biznesem (...)

bez tego niestety nasz zawod nie istnieje.

Te media stopniowo w media planach czy w takich strategiach komunikacji klienta
wycinajg wszystkie inne (...) Skala tego jest ogromna, fatwo$c¢ kupowania ogromna,

no ale tez z drugiej strony kontrola tez coraz mniejsza.

To Srodowisko sie bardzo profesjonalizuje (...) Klienci oczekujg po prostu narzedzi,
gdzie nie bedg sobie mogli na biezgco sprawdzac, porownywac dane sprzedazowe

z danymi efektywno$ci kampanii.

4.2. Wptyw Al i automatyzacji na dziatalnos¢ sektora

Sztuczna inteligencja przestata by¢ jedynie technologiczng nowinkg, a stata sie
fundamentalnym czynnikiem zmieniajgcym sposob pracy w sektorze komunikacji
marketingowej. Respondenci zgodnie okres$lajg jg mianem ,game changera”, ktéry
w ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy radykalnie przyspieszyt procesy tworcze
i analityczne. Automatyzacja pozwala na btyskawiczne generowanie wstepnych
koncepciji, co zdejmuje z pracownikéw ciezar tzw. ,,czystej kartki” i pozwala na szybsze
przechodzenie do fazy merytorycznej obrobki projektow. W codziennej praktyce
agencyjnej Al stuzy przede wszystkim do optymalizacji czasu pracy, pozwalajgc na

wykonanie w kilka minut zadan, ktore wczesniej zajmowaty cate dnie.
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To jest game changer, ktory sie wydarzyt w ciggu ostatnich dwunastu miesiecy i on
wptywa na wszystko. Na to, jak myslimy o procesach, jak myslimy o ludziach, jak

myslimy o produktach dla klientow.

Dzieki tym narzedziom jesteSmy w stanie po prostu bardzo szybko przygotowac
sobie baze, na ktorej potem pracujemy. To nie jest tak, ze to narzedzie robi za nas

wszystko, ale ono skraca ten najtrudniejszy moment startu.

Sztuczna inteligencja przede wszystkim i rozne jej rodzaje, no i po prostu bardzo
silne juz w tym momencie zintegrowanie sztucznej inteligencji z naszym kor

biznesem (...) bez tego niestety nasz zawdd nie istnigje.

Zastosowanie Al w sektorze jest niezwykle szerokie, od prostego copywritingu
i tworzenia grafik, po zaawansowang analize danych, research rynkowy oraz
transkrypcje i synteze spotkan. Narzedzia te stajg sie ,osobistymi asystentami”
pracownikow, wspierajgc ich w budowaniu strategii, analizie konkurencji czy
przygotowywaniu personalizowanych ofert. Eksperci wskazujg, ze technologia ta
najlepiej sprawdza sie w pracach powtarzalnych i odtwérczych, pozwalajgc zespotom
skupi¢ sie na kreacji wyzszego rzedu oraz budowaniu relacji z klientem, ktérych

maszyna nie jest w stanie zastgpic.

Wykorzystujemy to wtasciwie na kazdym etapie od researchu, przez generowanie

pomystow, po tworzenie konkretnych treSci, grafik czy nawet pisanie scenariuszy.

Al bardzo nam pomaga w analizie duzych zbiorow danych. To, co kiedy$ analityk

robit tydzien, teraz mamy w godzine i mozemy od razu wyciggac wnioski biznesowe.

To jest taki asystent, ktory podpowiada, szuka, wytapuje btedy. On nie zastepuje

myslenia, ale niesamowicie je wspomaga i porzgdkuje.

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska




Wptyw Al na zakres obowigzkdw i strukture zespotdw jest gteboki i budzi najwiecej
emocji w kontekscie przysztosci zawodowej. Najbardziej zagrozone wydajg sie
stanowiska juniorskie i asystenckie, gdyz to wtasnie ich dotychczasowe zadania, takie
jak proste redagowanie tekstow czy wyszukiwanie informacji zostaty przejete przez
algorytmy. Powoduje to koniecznosc¢ redefinicji roli pracownika: zamiast ,tworcy” staje
sie on coraz czesciej ,kuratorem” i ,weryfikatorem” tresci wygenerowanych przez Al.
Struktury zespotéw stajg sie bardziej ptaskie, a od pracownikéw oczekuje sie nowej
kompetenciji, jakg jest prompt engineering, czyli umiejetnos¢ skutecznego instruowania

sztucznej inteligencji.

Ja mam wrazenie, ze to najbardziej uderzy w juniorow. Bo te wszystkie proste
rzeczy, ktore dawalismy mtodym, zeby sie nauczyli fachu, teraz robi Al szybciej

i czesto lepiey.

Zmienia sie model pracy zrobie cos od zera na zarzgdzam tym, co wyplut system.

Musimy uczy¢ ludzi, jak by¢ krytycznymi redaktorami, a nie tylko tworcami.

Struktura zespotéw bedzie sie zmienia¢ w strone mniejszych, ale bardziej
eksperckich grup, gdzie kazdy musi umiec¢ obstugiwac te systemy, bo inaczej staje

sie wgskim gardfem.

Mimo ogromnego potencjatu, wykorzystanie Al wigze sie 2z ryzykami
i ograniczeniami, na ktére mocno wskazujg praktycy. Giébwng obawg jest kwestia
bezpieczenstwa danych i praw autorskich ze wzgledu na brak jasnych regulacji
prawnych, ktory sprawia, Zze agencje muszg zachowal ogromng ostroznosé
w karmieniu algorytméw danymi klientow. Kolejnym ryzykiem jest postepujgca
unifikacja i wtérnos¢ komunikacji; masowe korzystanie z tych samych modeli
jezykowych moze prowadzi¢ do utraty unikalnego jezyka marki i kreatywnej ,nudy”.
Eksperci ostrzegajg réwniez przed bezkrytycznym ufaniem maszynie, ktéra potrafi

»halucynowac” i podawac nieprawdziwe informacje w sposob bardzo przekonujacy.
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Najwiekszym zagrozeniem jest na pewno zdradzanie jakichs powiedzmy wrazliwych
danych czy tajemnic firmowych, jesli ktos nie wie, jak uzywac Al, to moze te wrazliwe

dane, jakies dokumenty do niego wklejac.

Widze ryzyko, ze wszystko stanie sie takie samo. Jak wszyscy bedg uzywac tych
samych promptow do tych samych narzedzi, to reklama straci swojg dusze

i wyréznialnoSc.

Al potrafi ktamac z kamienng twarzg. Jesli pracownik nie ma wiedzy merytorycznej,
zeby sprawdzic to, co dostat od czata, to mozemy zaliczy¢ potezng wpadke

wizerunkowag u klienta.
4.3. Wptyw nowych narzedzi marketingowych i systemoéw na sektor

Nowoczesne narzedzia i systemy technologiczne dokonaty fundamentalnej zmiany
w sposobie planowania i zakupu mediéw, przesuwajgc ciezar z intuicji i manualnych
negocjacji w strone zaawansowanej analityki i automatyzacji. Tradycyjne planowanie
ustepuje miejsca modelom ekonometrycznym oraz zakupowi w modelu programmatic,
co pozwala na precyzyjne docieranie do odbiorcy w czasie rzeczywistym.
Respondenci wskazuja, ze zmiana ta wymusza na organizacjach zupetnie inne
podejscie do budzetowania, poniewaz media stajg sie elementem szerszego systemu
technologicznego, a ich skuteczno$¢ jest mierzona natychmiastowo poprzez

zintegrowane systemy raportowe.

To Srodowisko sie bardzo profesjonalizuje. My odchodzimy od takich, bym
powiedziata, prostych arkuszy w Excelu na rzecz bardzo zaawansowanych
systemow do raportowania, gdzie dane z kampanii tgczg sie bezpoSrednio z danymi

sprzedazowymi klienta.

Media te stopniowo w media planach czy w takich strategiach komunikacji klienta
wycinajg wszystkie inne. Skala tego jest ogromna, tatwoSc¢ kupowania ogromna, no

ale tez z drugiej strony kontrola tez coraz mniejsza.
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Dzisiaj planowanie mediow to nie jest tylko kwestia wyboru stacji telewizyjnej, ale to
Jest cata machina algorytmow, ktora decyduje o tym, komu i kiedy wyswietlic dany

komunikat, zeby konwersja byta najwyzsza.

Wdrozenie nowych systemoéw wigze sie z koniecznoscig dostosowania organizacji do
restrykcyjnych wymogow ochrony danych osobowych i cyberbezpieczenstwa. Kwestia
ta staje sie barierg wejscia dla wielu innowacyjnych rozwigzan, zwtaszcza tych
opartych na chmurze i zewnetrznych silnikach Al. Firmy muszg inwestowac nie tylko
W samo oprogramowanie, ale przede wszystkim w procedury i audyty, ktore
gwarantujg bezpieczenstwo danych wrazliwych klientow. Inwestycje w technologie
przestaty by¢ traktowane jako koszt dodatkowy, a staty sie warunkiem koniecznym do
przetrwania na rynku, przy czym coraz wiekszy nacisk ktadzie sie na budowanie

witasnych, zamknietych systemdw narzedziowych.

Dla nas bardzo duzym wyzwaniem jest w ogdle bezpieczenstwo tych danych. Klienci
korporacyjni majg bardzo restrykcyjne dziaty compliance, ktore czesto blokujg nam

mozliwosc testowania nowych narzedzi, dopoki nie przejdg one rocznego audytu.

Inwestujemy w systemy, ktore pozwalajg nam agregowac dane w jednym miejscu,
ale tak, zeby one nie wyciekaty na zewngtrz. To sg czesto bardzo drogie

rozwigzania, ale bez nich nie jestesSmy w stanie rzetelnie raportowac wynikow.

Drugim zagrozeniem jest na pewno zdradzanie jaki$ powiedzmy wrazliwych danych
czy tajemnic firmowych, jesli ktos nie wie jak uzywac Al, to moze te wrazliwe dane,

Jakie$ dokumenty do niego wklejac.

Zmiany technologiczne idg w parze z transformacjg pokoleniowg, ktéra wymusza na
organizacjach adaptacje do nowych standardéw komunikacji i pracy. Miodsze
pokolenia pracownikéw naturalnie i bez oporéw absorbujg nowe narzedzia, jednak
czesto brakuje im szerszego kontekstu biznesowego, co rodzi napiecia na linii junior-

senior. Jednoczes$nie rozwdj narzedzi generatywnej Al zmienia zapotrzebowanie
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organizacji na konkretne kompetencje, a co za tym idzie zamiast specjalistow od
prostych zadan, poszukiwani sg ludzie potrafigcy zarzgdza¢ technologig. Adaptacja
narzedzi Al wewnatrz firm odbywa sie w sposob skokowy; od fascynacji darmowymi
rozwigzaniami, branza przechodzi do profesjonalnych, ptatnych subskrypcji, ktore

stajg sie statym elementem agenciji.

Mamy tutaj do czynienia z pewnym dialogiem miedzypokoleniowym. Mtodzi ludzie
wchodzg z naturalng umiejetnoScig obstugi tych systemow, ale to starsi muszg im
nadac ramy etyczne i biznesowe, zeby ta technologia nie byta tylko pustym

gadzetem.

Mysle, ze teraz sztuczna inteligencja pozwoli niektorym sie tak jak feniks z popiotu
przebudowac, a na pewno stworzy inne firmy, ktore juz bedg miaty tg sztuczng

inteligencje wpisane u podstaw DNA, a nie jako naktadke.

To juz nie jest tak, ze bawimy sie ChatGPT w wolnym czasie. To sg profesjonalne
narzedzia do automatyzacji SEO, do generowania assetow graficznych, za ktore

ptacimy co miesigc ciezkie pienigdze, bo one po prostu zarabiajg na nasz czas.
4.4. Model wspoétpracy oraz dzialalnos¢ branz w sektorze

Wspodtczesny model wspodtpracy w sektorze komunikacji marketingowej przechodzi
ewolucje od dtugofalowych relacji opartych na statym abonamencie (retainer) w strone
rozliczen projektowych. Respondenci zauwazajg, ze klienci coraz czesciej unikajg
wigzania sie sztywnymi umowami, co z jednej strony daje im wiekszg elastycznosc,
ale z drugiej zmusza agencje do ciggtej walki o budzety i utrudnia planowanie
zasobow. Jednoczes$nie struktura branzy staje sie coraz bardziej wielowymiarowa,
gdzie tradycyjne podzialy na PR, kreacje czy media zacierajg sie na rzecz

kompleksowych rozwigzan technologiczno-strategicznych.
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Model wspotpracy, on sie bardzo zmienia. Kiedys dominowaty state umowy, tak
zwane fi. Dzisiaj mamy coraz wiecej projektow. Klient chce mie¢ mozliwosc¢

szybkiego wejScia i wyjscia, co dla nas jest wyzwaniem biznesowym.

My jestesmy takg agencjg, nazywamy sie troche 360 stopni. Robimy w 100
procentach petnego skupu, ale szeroko pojety marketing, kreacja, employer branding

to sg nasze obszary dziatania.

Od juz nawet wiecej niz 12 miesiecy obserwuje walke o budzety, zdecydowang
erozje, erozje budzetow. My operujemy na stawkach w naszej w naszym sektorze,

ktore sg sprzed kilku lat.

Struktura wieku w firmach sektorowych jest zré6znicowana, cho¢ dominuje pokolenie
trzydziesto i czterdziestolatkdw petnigcych funkcje zarzgdcze, wspierane przez liczne
grupy dwudziestolatkbw na stanowiskach operacyjnych. Ta demografia rodzi
specyficzne wyzwania w obszarze rekrutacji i edukacji. Eksperci podkreslajg, ze
dyplom konkretnego kierunku studiow traci na znaczeniu na rzecz praktycznych
umiejetnosci i ,gtodu wiedzy”. Cho¢ studia z zakresu marketingu, psychologii czy
socjologii nadal sg cenione, staje sie przygotowanie do pracy z nowymi technologiami,

ktérego systemowa edukacja czesto nie zapewnia.

Wiekszo$¢ pracownikow to sg ludzie w wieku 25-35 lat. To jest ten trzon, ktory
najszybciej adaptuje zmiany, ale potrzebuje mentora, kogo$ z tym dwudziestoletnim

doswiadczeniem, zeby nie bfgdzic.

Jezeli chodzi o wyksztatcenie, to powiem szczerze, Zze ono ma coraz mniejsze
znaczenie. Szukamy ludzi, ktérzy sg ciekawi $wiata, a nie takich, ktorzy tylko zaliczyli

przedmioty na uczelni.

Wydaje mi sie, ze powinnismy tez powalczy¢ o pewng zmiane w systemie edukacji
(...) ksztatcenie w obszarze PR-u, gdzie to jest ciggle podtgczone pod

dziennikarstwo, bardzo wykrzywia obraz tej branzy.
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Najwiekszym zagrozeniem dla sektora jest potencjalna luka kompetencyjna,
wynikajgca z btyskawicznego rozwoju narzedzi Al przy jednoczesnym obnizeniu
jakosci kompetencji miekkich i analitycznych u kandydatow. Kompetencje przysztosci
to juz nie tylko obstuga konkretnego programu, ale odpornos¢ na stres, zdolnos¢ do
szybkiej adaptacji oraz krytyczne myslenie. Nowe role, takie jak Prompt Engineer,
analityk danych czy specjalista od automatyzacji marketingu, stajg sie niezbedne,
jednak rynek boryka sie z ogromnym deficytem pracownikow, ktorzy taczg te

techniczne umiejetnosci z gtebokim zrozumieniem biznesu klienta.

Barierg mogg byc ludzie (...) ze w ktoryms$ momencie okaze sie, ze mamy wyrwe
kompetencyjng. Ze po prostu ta ciggto$é takiej wiedzy, informacje przekazywane,

tylko doswiadczenia, ktore zbiera sie w pracy wtasnie z innymi ludzmi bedzie duza.

Kompetencje przysztosci, odporno$c na stres, przewidywalnosc, adaptacyjnosc.
Jezeli nie bedg mieli takiej odpornosci na zmiane, to nie przetrwajg w Zadnym

Srodowisku.

Najtrudniej znalez¢ osoby na styku technologii i strategii. Ludzi, ktérzy rozumiejg
dane, ale potrafig z nich wyciggngc¢ wniosek, ktory sprzeda produkt klienta. To sg

dzisiaj biate kruki.

Obszary, w ktorych najtrudniej znalez¢ odpowiednio przygotowanych pracownikéw, to
przede wszystkim wyspecjalizowana analityka, zarzgdzanie duzymi zbiorami danych
oraz strategiczny PR. Respondenci wskazujg rowniez na problem z ,juniorami”, ktérzy
mimo biegtosci w mediach spotecznosciowych, czesto nie posiadajg podstawowej
wiedzy o procesach rynkowych. To wymusza na firmach inwestowanie w wewnetrzne
programy szkoleniowe, by samodzielnie ,wykuc” specjalistow o profilu dopasowanym

do nowych realiéw technologicznych.

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

najwieksza dziura na rynku i najwieksze oczekiwania finansowe.
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Mtodzi ludzie tworzg content w mediach spotecznosciowych troche dla siebie,
zapominajgc na przyktad, ze najwiekszg grupg na Facebooku sg silverzy. Brakuje im

tej empatii biznesowey.

My musimy ich uczyc¢ wszystkiego od nowa. System edukacji nie nadgza za tym, co

my robimy w agencjach kazdego dnia.

4.5. Potencjal oraz rozwéj kompetenciji sektora

Rozwdj kompetencji w sektorze komunikacji marketingowej znajduje sie obecnie
w punkcie zwrotnym, w ktorym tradycyjne modele nauczania zderzajg sie
z btyskawicznym postepem technologicznym. Respondenci zgodnie i dos¢ surowo
oceniajg przygotowanie kandydatow przez system edukacji formalnej, wskazujgc na
ogromny rozdzwiek miedzy teorig akademickg a realiami pracy w nowoczesnej
agenciji. Programy studidw, szczegaolnie na kierunkach takich jak marketing czy PR, sg
postrzegane jako archaiczne i niedostosowane do dynamiki rynku, co zmusza
pracodawcéw do przejmowania roli edukacyjnej i ksztatcenia nowych pracownikéw
niemal od podstaw.

Wydaje mi sie, ze powinniSmy tez powalczy¢ o pewng zmiane w systemie edukacji
na poziomie programu i wytycznych (...) jezeli chodzi o ksztatcenie w obszarze PR-u,

gdzie to jest ciggle podfgczone pod dziennikarstwo, to bardzo wykrzywia obraz tej

branzy.

My ich musimy uczyc¢ wszystkiego od nowa. System edukacji nie nadgza za tym, co
my robimy w agencjach kazdego dnia. Studenci przychodzg z wiedzg o kotlecie,

a my tu robimy inzynierie kosmiczng w komunikacji.
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Mtodym ludziom brakuje $wiadomoSci niektorych kwestii, chociazby bezpieczenstwa
w sieci czy realnego zastosowania Al. To jest coS, co powinno by¢ standardem w

szkole, a nie odkryciem w pierwszej pracy.

Mimo sceptycyzmu wobec uczelni wyzszych, eksperci bardzo wysoko oceniajg
dostepnos¢ i jakos¢ szkoleh branzowych oferowanych przez organizacje takie jak
SAR. To wilasnie te instytucje przejmujg ciezar dostarczania aktualnej wiedzy
eksperckiej, oferujgc kursy prowadzone przez praktykow dla praktykow. Branza
wyksztatcita sprawny system wewnetrznego doszkalania, ktory pozwala na szybkie
zgtebianie niszowych zagadnien. Najbardziej efektywnymi formami nauki pozostajg
jednak te oparte na praktyce: learning by doing, mentoring oraz bezposrednia
wspotpraca z doswiadczonymi liderami, ktéra pozwala na transfer nie tylko wiedzy

technicznej, ale i biznesowej intuiciji.

Jesli chodzi o mozliwosc doszkalania w naszym sektorze, jest naprawde duza.
Ogdlnie oceniam jg jako dobrg. Jezeli jakiekolwiek zagadnienie nam sige pojawia,

SAR po prostu je pokrywa i wspotpracuje z super ekspertami.

Wierze w cztowieka i w to, ze najwiecej uczy sie poprzez praktyke. Moim marzeniem
jest, zeby chociazby w liceum miec¢ zajecia z praktykiem, zeby pokazac, jak te firmy

naprawde dziatajg.

Kluczowe sg szkolenia z narzedzi, ale takie twarde, konkretne. Nie teoretyzowanie
0 marketingu, tylko nauka obstugi systemow, ktore realnie optymalizujg naszg prace

i dajg wyniki klientowi.

Obszary, w ktérych najbardziej potrzebne sg dziatania rozwojowe, ewoluujg w strone
kompetencji hybrydowych. Z jednej strony sektor odczuwa gtéd specjalistéw od
danych, analityki i automatyzaciji, z drugiej zas alarmuje o zaniku kompetencji miekkich
u najmtodszego pokolenia. Respondenci wskazujg, ze najwiekszy deficyt dotyczy
umiejetnosci krytycznego myslenia, odpornosci na stres oraz zdolnosci adaptacyjnych.

Braki w ksztatceniu objawiajg sie rowniez w niskiej swiadomosci biznesowej —
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kandydaci czesto potrafig obstuzy¢ narzedzie, ale nie rozumieja, w jaki sposéb ich

dziatania przektadajg sie na rentownosc klienta czy cele strategiczne organizacji.

Dla mnie mniej wazne jest, w jakim kierunku pojdg studia. Zalezy mi, zeby
pracownicy byli odporni na stres i zmiany. Jezeli nie bedg mieli tej adaptacyjnosci, to

nie przetrwajg w zadnym Srodowisku.

Brakuje nam ludzi na styku technologii i strategii. Takich, ktorzy wiedzg, jak uzyc Al,

Zeby to nie byt tylko gadzet, ale narzedzie, ktore realnie dowiezie wynik biznesowy.

Widze, ze mtodzi ludzie tworzg content troche dla siebie, zapominajgc o szerszym
kontekscie, na przyktfad o tym, jak komunikowac sie z grupg silverow na Facebooku.

Tu jest wielka luka kompetencyjna w empatii rynkowey.

Powaznym problemem strukturalnym jest réwniez ryzyko przerwania naturalnego
cyklu edukacyjnego przez powszechng automatyzacje zadan juniorskich. Eksperci
ostrzegajg, ze jesli Al przejmie wszystkie proste prace, na ktorych dotychczas uczyli
sie adepci zawodu, branza moze za kilka lat stang¢ przed problemem braku
doswiadczonych seniorow. Rekomendacje ptyngce z wywiadow wskazujg na
konieczno$¢ zaciesnienia wspoétpracy miedzy biznesem a edukacjg juz na wczesnych
etapach, aby przygotowaé kadry nie tylko do obstugi maszyn, ale do bycia ich

Swiadomymi i kreatywnymi zarzgdcami.

To pokazuje, jak strasznie jest przerwany ten naturalny cykl edukacyjny. Ci, ktorzy Al
teraz najbardziej kochajg, mogg najbardziej odpokutowac te fale, bo nie nauczg sie

fundamentéow zawodu.

Wydaje mi sie to bardzo wazne, zeby sensownie uczy¢ korzystania z Al w kontekscie
uniwersyteckim. My jako branza sobie poradzimy, ale bedziemy pracowac z tymi

ludzmi za pare lat i oni muszg byc gotowi.
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Najtrudniej znalez¢ osoby, ktore potrafig potgczy¢ kropki. Technologia to tylko

pedzel, my potrzebujemy artystow, ktorzy wiedzg, co chcg namalowac dla biznesu.

4.6. Zmiany w modelu biznesowym firm wskutek rozwijajacych sie

narzedzi i systeméw

Dynamiczny rozwdj technologii wymusza na firmach sektora komunikaciji
marketingowej gteboka redefinicje ich modeli biznesowych. Tradycyjne struktury,
oparte na sprzedazy czasu pracy specjalistow, ustepujg miejsca modelom
zorientowanym na efektywnos¢ technologiczng i doradztwo wysokiego szczebla.
Respondenci zauwazajg, ze dzieki automatyzacji agencje mogg obstugiwa¢ wiekszg
liczbe projektdw bez koniecznosci proporcjonalnego zwiekszania zatrudnienia, co
zmienia strukture kosztow i przychodéw. Jednoczes$nie organizacje przygotowujg sie
na nadchodzgcy swiat cookieless, co wymusza inwestycje we wtasne bazy danych
oraz bardziej wyrafinowane narzedzia analityczne, ktére pozwolg zrozumieé

konsumenta bez naruszania jego prywatnosci.

Mysle, ze teraz sztuczna inteligencja pozwoli niektérym sie tak jak fenix z popiotu
przebudowac, a na pewno stworzy inne firmy, ktore juz bedg miaty tg sztuczng

inteligencje wpisane u podstaw DNA, a nie jako naktadke nad istniejgcy biznes.

Model biznesowy musi sie zmienic, bo jesli bedziemy sprzedawac tylko
'roboczogodziny’, to Al nas wykorczy, bo ono robi te godziny w sekundy. Musimy

sprzedawac wartosc, strategie i to, czego maszyna nie dowiezie.

Swiat bez ciasteczek to dla nas ogromne wyzwanie technologiczne. Musimy uczyé
klientow, jak zbieraC wtasne dane i jak z nich korzystac, zeby nie obudzi¢ sie

w rzeczywistosci, w ktorej nie wiemy, do kogo mowimy.

Wplyw regulacji prawnych oraz zmian w prawie autorskim staje sie jednym
Z kluczowych punktéw spornych i barier w rozwoju sektora. Brak jasnych wytycznych
dotyczgcych wtasnosci tresci wygenerowanych przez Al oraz ryzyko wycieku danych
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wrazliwych do modeli publicznych sprawia, ze agencje muszg dziataC w stanie
permanentnej niepewnosci prawnej. W odpowiedzi na te wyzwania, firmy zaczynajg
wypracowywac¢ witasne, wewnetrzne kodeksy etyczne dotyczgce korzystania ze
sztucznej inteligencji. Respondenci podkreslajg koniecznos¢ transparentnosci
i oznaczania tresci syntetycznych, co jest elementem szerszego podejscia do
odpowiedzialnej komunikaciji, budujgcej zaufanie w coraz bardziej zautomatyzowanym

swiecie.

Najwiekszym zagrozeniem jest na pewno zdradzanie jakichs powiedzmy wrazliwych
danych czy tajemnic firmowych, jesli ktos nie wie, jak uzywac Al, to moze te wrazliwe

dane, jakie$S dokumenty do niego wklejac.

Musimy o tym mowic otwarcie — jesli cos wygenerowato Al, klient powinien o tym
wiedziec. TransparentnoSc to dzisiaj jedyna waluta, ktdra nam zostanie, gdy internet

zalejg fake newsy i syntetyczne tresci.

Prawne aspekty Al to jest dzisiaj 'dziki zachod'. Czekamy na regulacje, ale nie
mozemy sta¢ w miejscu, wiec tworzymy wtasne standardy etyczne, zeby chronic

siebie i naszych klientow.

Réwnolegle do transformaciji cyfrowej, coraz wiekszego znaczenia nabierajg kwestie
ESG, etyki i komunikacji odpowiedzialnej spotecznie. Eksperci wskazujg, ze wartosci
te przestaty byC jedynie elementem raportdw rocznych, a staty sie realnym kryterium
wyboru agencji przez $wiadomych klientéw. Jednak ta wielowymiarowa zmiana —
technologiczna, prawna i moralna — generuje ogromne obcigzenia organizacyjne
i ludzkie. Branza boryka sie z problemem przebodzcowania, zmeczenia tempem zmian
oraz lekiem pracownikéw o przysztos¢ ich profesji. Odpowiedzialnosc¢ lideréw przenosi
sie wiec w strone dbania o dobrostan zespotéw, aby w pogoni za nowymi narzedziami

nie zgubi¢ ludzkiego pierwiastka, ktory stanowi o sile sektora.

Klienci dzisiaj pytajg o ESG, pytajg o to, jak traktujemy ludzi, jakie mamy wartosci. To

juz nie jest tylko mity dodatek, to jest twardy element przetargow.
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Obcigzenie psychiczne jest ogromne. Ludzie czujg oddech technologii na plecach
i my jako zarzgdzajgcy musimy ich w tym wspierac, dawac im poczucie

bezpieczenstwa w tym catym chaosie.

To Srodowisko sie bardzo profesjonalizuje, ale tez staje sie bardzo wyczerpujgce.
Tempo, w jakim musimy adaptowac nowe systemy, jest dla wielu 0sob po prostu

zabojcze na dtuzszg mete.

4.7. Perspektywy zmian w sektorze oraz rekomendacje
Perspektywy rozwoju sektora komunikacji marketingowej sg nierozerwalnie zwigzane
z gtebokg transformacjg technologiczng, ktora z fazy eksperymentalnej przechodzi w
faze dojrzatego wdrazania rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji. Respondenci,
mimo dostrzegania obecnej ,zadyszki” rynkowej, wykazujg umiarkowany optymizm,
przewidujgc, ze branza odrodzi sie w nowej, bardziej efektywnej formie. Wazng zmiang
bedzie odejscie od postrzegania technologii jako dodatku, na rzecz budowania
organizacji, ktére w codziennych dziataniach postugujg sie Al. Przyszto$¢ sektora to
model, w ktorym automatyzacja przejmuje powtarzalne procesy, pozwalajgc firmom na
powrot do ich korzeni — czyli do strategicznego myslenia i kreatywnosci, ktora realnie

buduje wartos¢ biznesowg klienta.

Chciatbym przede wszystkim wila¢ optymizmu. Bo to, Ze teraz jest jaka$ zadyszka, to
nie znaczy, ze znowu nie wrécimy w innej formie. Ja przez ostatnie 20 pare lat

przezywatem rozne zmiany.

Mysle, ze teraz sztuczna inteligencja pozwoli niektérym sie tak jak fenix z popiotu
przebudowac, a na pewno stworzy inne firmy, ktére juz bedg miaty tg sztuczng

inteligencje wpisang u podstaw DNA, a nie jako naktadke nad istniejgcy biznes.

Perspektywa jest taka, ze wygrywac bedg ci, ktorzy najszybciej zrozumiejg, ze
technologia to nie jest wrog, tylko niesamowity akcelerator naszych mozliwosci. Ale

to wymaga odwagi w zmianie catego modelu myslenia o tym, za co klient nam ptaci.
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W obszarze kompetenciji, perspektywa przesuwa sie z umiejetnosci ,wykonawczych”
w strone kompetencji ,zarzgdczych” i psychologicznych. Eksperci prognozuja, ze w
Swiecie nasyconym tresciami generatywnymi, na znaczeniu zyska krytyczne myslenie,
umiejetnos¢  weryfikacji  faktbw oraz  wysoka odporno$¢ na  stres
i zmiany. Najwazniejszg cechg przysziego pracownika bedzie adaptacyjnos¢ —
zdolnos¢ do ciggtego oduczania sie starych schematéw i szybkiego przyswajania

nowych narzedzi.

To sg kompetencje przyszto$ci. One sg wazne. Jak teraz obserwuje to, jak to sie
wszystko zmienia, to te kompetencje zwigzane z odpornoscig, przewidywalnoscig

i adaptacyjnoscig sgq absolutnie istotne.

Jezeli nie bedg mieli takiej odpornosci na zmiane, tej adaptacyjnosci, to nie
przetrwajg w zadnym Srodowisku. Studia zawodowe sg wazne, ale to cechy

charakteru bedg decydowac o sukcesie w naszej branzy.

Kluczowa bedzie umiejetnosc tgczenia kropek'. Technologii jest mnostwo, danych
Jjest mndostwo, ale potrzeba cztowieka, ktory powie: to oznacza, ze musimy zmieni¢

strategie marki, bo konsument czuje cos innego’.

Perspektywa nowych rél i specjalizacji wskazuje na powstanie stanowisk
hybrydowych, ktore dzis dopiero zaczynaijg sie krystalizowac. Oprocz oczywistych rél,
takich jak Prompt Engineer (pracownik posiadajgcy umiejetnos¢ polegajgcg na duzej
biegtosci w komunikacji z modelem Al) czy analityk danych Al, branza bedzie
potrzebowa¢ ,kuratoréw tresci” oraz specjalistbw od etyki i bezpieczenstwa
komunikacji syntetycznej. Eksperci przewidujg réwniez ewolucje roli project managera
w strone architekta procesow, ktéry potrafi zarzgdzaé zaréwno zespotem ludzkim, jak
i ekosystemem algorytmdédw. Nowe specjalizacje bedg koncentrowac sie na styku
technologii i humanistyki, co ma zapobiec wspomnianej wczesniej unifikacji i ,nudzie”

w komunikacji marketingowe;j.
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Struktura zespotow bedzie sie zmieniac w strone mniejszych, ale bardziej

eksperckich grup. Kazdy bedzie musiat byc troche technologiem, a troche strategiem.

Pojawig sie role, o ktorych dzis jeszcze nie myslimy — ludzie odpowiedzialni za
prawde’ w komunikacji, za sprawdzanie, czy to, co wypluto Al, nie jest szkodliwe albo

po prostu fatszywe.

Mysle, ze te wszystkie proste rzeczy, ktore dawalismy mtodym, teraz robi Al. Wiec
nowe role dla mtodych bedg musiaty byc¢ od razu bardziej ambitne, bardziej

nakierowane na weryfikacje i nadzor nad technologig.

Ostatni etap analizy koncentruje sie na konkretnych wytycznych, jakie respondenci
kierujg do poszczegolnych interesariuszy rynku: od samych agencji, przez system
edukacji, az po organizacje branzowe. Eksperci sg zgodni, ze dynamiczne zmiany
technologiczne wymagajg odejscia od dziatan reaktywnych na rzecz proaktywnego
ksztattowania standardow. Rekomendacje te majg na celu nie tylko utrzymanie
konkurencyjnosci sektora, ale przede wszystkim zapewnienie jego etycznego
i zrownowazonego rozwoju W obliczu dominacji sztucznej inteligencji oraz
zmieniajgcych sie potrzeb pokoleniowych.

W obszarze edukacji najsilniejszym postulatem jest radykalne zblizenie teorii
akademickiej do praktyki biznesowej. Respondenci rekomendujg odejscie od
skostniatych programow nauczania na rzecz elastycznych modutow prowadzonych
przez praktykow, ktore ktadlyby nacisk na kompetencje przysztosci: krytyczne
myslenie, higiene cyfrowg oraz etyke pracy z Al. Waznym wynikiem badania jest takze
redefinicja kierunkéw takich jak Public Relations, aby przestaty by¢ postrzegane jako
dodatek do dziennikarstwa, a staly sie nowoczesng dyscypling zarzgdzania informacjg

i relacjami.

Wydaje mi sie, ze powinnismy tez powalczy¢ o pewng zmiane. O pewng zmiane
w systemie edukacji na poziomie programu i wytycznych (...) jezeli chodzi o
ksztatcenie w obszarze PR-u, gdzie to jest ciggle podtgczone pod dziennikarstwo, to

bardzo wykrzywia obraz tej branzy.
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Moim marzeniem jest to, ze chociazby w liceum ma sie zajecia z jakims$ praktykiem
(...) pokazania kto dziata i jak te firmy naprawde funkcjonujg, zeby ci ludzie byli
troche bardziej przygotowani narzedziowo.

Wydaje mi sig to wiele wazniejsze, zeby sensownie uczyc korzystania z Al w
kontekscie uniwersyteckim, w kontekscie szkot wyzszych, bo my sobie poradzimy

(...) ale bedziemy pracowac z tymi ludzmi za pare lat.

Dla firm i agencji wewnatrz sektora rekomendacje skupiajg sie na odwaznej
transformacji modelu biznesowego oraz inwestowaniu w dobrostan pracownikow.
Eksperci radzg, aby organizacje przestaly konkurowa¢ wylgcznie ceng
i ,;roboczogodzinami’, a zaczety pozycjonowac sie jako strategiczni konsultanci
technologiczni. Waznym elementem jest réwniez stworzenie wewnetrznych ram
bezpieczenstwa danych, aby entuzjazm zwigzany z Al nie naruszyt tajemnic
przedsiebiorstwa ani prywatnosci klientéw. Liderzy powinni sta¢ sie mentorami, ktorzy

pomogg zespotom przej$¢ przez proces adaptacji bez poczucia zagrozenia utratg

pracy.

Zawsze jakby pewne zmiany w branzy to jest dialog pomiedzy. Pomiedzy
ustawodawcg a tymi, ktorych te zmiany dotyczg. Firmy muszg byc czeScig tego

dialogu.

Trzeba ogarniac inteligencje i modli¢ sie, zeby byta po 20 dolarow za subskrypcje,

ale przede wszystkim wpisac jg w DNA firmy, a nie traktowac jako nakfadke.

Rekomendowatabym kazdej szkole i kazdej firmie, zeby uczyty odpornosci na stres i
zmiany. Jezeli nie bedg mieli takiej adaptacyjnosci, to nie przetrwajg w zadnym

srodowisku.

Wobec organizacji branzowych i podmiotow odpowiedzialnych za rozwdj sektora
(takich jak SAR czy SAPR), respondenci kierujg oczekiwania dotyczgce standaryzac;ji
i certyfikacji. Postuluje sie wypracowanie ogodlnokrajowych norm oznaczania tresci
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syntetycznych oraz stworzenie platform wymiany wiedzy, ktére pomogtyby mniejszym
podmiotom w bezpiecznym wdrazaniu innowacji. Rekomendacje konczg sie apelem
o wiekszg solidarno$¢ branzowg w negocjacjach z globalnymi platformami
technologicznymi oraz o dbanie o prestiz zawodu, ktéry w dobie automatyzacji musi

na nowo udowodni¢ swojg unikalng, ludzkg wartosc.

Jesli chodzi o mozliwo$¢ doszkalania w naszym sektorze, jest naprawde duza (...)
SAR po prostu pokrywa te obszary i od razu, tu nie mam w ogole zadnych

zastrzezen. Trzeba to kontynuowac, bo oni wspofpracujg z super ekspertami.

Wierzy¢ w cztowieka i nie przektadac sztucznej inteligencji nad inteligencje ludzka.
To jest najwazniejsza rekomendacja dla tych, ktorzy tworzg ramy dla naszego

biznesu.

Fajnie by byto by¢ wtasnie takg firma, ktora sie przebuduje jak feniks z popiotow.
| tego zycze branzy, zebysmy wykorzystali te zmiane do wejscia na wyzszy poziom

profesjonalizmu.
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5. Wyniki badania ilosciowego

W badaniu najwiekszy udziat mieli przedstawiciele Stowarzyszenia Komunikacji
Marketingowej SAR, ktorzy stanowili 46,3% (50 respondentéw) ogotu respondentéw.
Mniejszy odsetek badanych reprezentowat Zwigzek Pracodawcéw Branzy
Internetowej IAB - 34,3% (37 respondentow), natomiast najmniej liczng grupe tworzyty
osoby zwigzane z Radg Sektorowg Komunikacji Marketingowej - 19,4% (21

respondentéw).

Wykres 2 Instytucja reprezentowana przez respondenta

Jaka instytucje reprezentujesz
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Rady Sektorowe| Zwigzek Pracodawcow Stowarzyszenia
Homunilkacji Branzy Intermetowe] A5 Kormunikaci
Marketingowe| Marketingowe] SAR

Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W strukturze badanej préby zdecydowanie dominowaly osoby petnigce funkcje
kierownicze, ktore stanowity 51,9% (56 badanych) wszystkich respondentow.
Wyraznie mniejszy udziat mieli eksperci — 22,2% (24 osoby), a nastepnie
wiasciciele/cztonkowie zarzgdu — 14,8% (16 osob) oraz pracownicy — 9,3% (10 osdb).
Najrzadziej wskazywano kategorie ,inna”, ktérg wybrato 1,9% badanych. Wsrdd funkciji

inne wymieniono przedstawiciela cztonka organizacji oraz Lead komunikaciji.
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Wykres 3 Petniona funkcja

Jaka funkcje petnisz
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Najwiekszg grupe respondentow stanowili przedstawiciele agencji reklamowych,
ktorzy stanowili 44,4% badanej préby. Udziat w badaniu mieli rowniez reprezentanci
domoéw mediowych (23,1%) oraz innych podmiotéw zwigzanych z branzg (14,8%).
Mniejszy odsetek badanych reprezentowat dostawcow technologii i ustug (10,2%),
sektor PR (4,6%) oraz wydawcow (2,8%).

Rozktad odpowiedzi wskazuje, ze w badaniu dominowata perspektywa podmiotow
bezposrednio zwigzanych z rynkiem reklamy i medidw.

W kategorii ,inne” respondenci wskazywali zréznicowane obszary dziatalnosci,
obejmujgce m.in. AdTech, podmioty realizujgce dziatania w obszarze komunikaciji
marketingowej, Media Owners Committee, instytucje wsparcia biznesu, agencje digital
marketingowe, struktury odpowiedzialne za budowanie zespotéw digital in-house,
bodyleasing, edukacje, influencer marketing, sektor FMCG, organizacje branzowe,

zwigzki pracodawcow i kluby biznesu, event marketing oraz brand consulting.
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Wykres 4 profil dziatalnosci reprezentowanej firmy

Jaki jest giowny profil dziatalnosci Panstwa

firmy?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W badanej probie zdecydowanie dominowaty osoby z dtugim stazem pracy w sektorze
komunikacji, 70,4% respondentow zadeklarowato co najmniej 11 lat doswiadczenia
zawodowego. Znacznie mniej liczng grupe stanowity osoby pracujgce w branzy od 6 do
10 lat (19,4%) oraz od 2 do 5 lat (8,3%), natomiast osoby ze stazem ponizej 2 lat

stanowity jedynie 1,9% badanych.

Wykres 5 Staz pracy respondenta w sektorze komunikacji

Jaki ma Pan(i) staz pracy w sektorze
Komunikacji?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108
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W badanej probie najliczniej reprezentowane byty firmy zatrudniajgce od 10 do 49
pracownikow, ktore stanowity 40,7% wszystkich wskazan. Duzy udziat miaty réwniez
podmioty zatrudniajgce od 50 do 249 pracownikéw (34,3%), natomiast firmy liczace
250 lub wiecej pracownikow stanowity 15,7% proby. Mniejszy odsetek respondentéw
reprezentowat mate firmy zatrudniajgce od 2 do 9 oséb (7,4%), a dziatalnosci

jednoosobowe pojawiaty sie incydentalnie (1,9%).

Wykres 6 Wielko$¢ zatrudnienia

Jaka jest wielkosc zatrudnienia w Panstwa
firmie?

i b b s B In £

e o
- E -
1 |

Jednoosobowa 24 250 lub wigcs] 50-249 1044
dzialalnosc pracownikcw  pracownikow  pracownikow  pracownikow
gospodarcza

Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Ogodlna ocena kondycji sektora byta umiarkowanie pozytywna. Najwiecej respondentéw,
50 oséb (46,3%), ocenito jg raczej dobrze, a kolejne 35 oséb (32,4%) wybrato
odpowiedz ,ani dobrze, ani Zle”. Oznacza to, ze blisko cztery pigte badanych (78,7%)
postrzega obecng sytuacje sektora jako co najmniej przecietng.
Oceny wyraznie krytyczne pojawiaty sie rzadziej. Odpowiedz ,raczej zle” wskazato 20
badanych (18,5%), natomiast skrajne oceny wystepowaty incydentalnie tj. ,bardzo
dobrze” wybraty 2 osoby (1,9%), a ,bardzo Zle” 1 osoba (0,9%). Taki rozktad odpowiedzi
sugeruje, ze respondenci dostrzegajg stabilnos¢ sektora, choé¢ bez wyraznego

entuzjazmu i przy zauwazalnej obecnosci ocen ostroznie krytycznych.
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Wykres 7 Kondycja sektora

Jak ocenia Pan(i) ogdinie obecng kondycje
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Opracowanie witasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Z perspektywy badanych firm sytuacja sektora komunikacji marketingowej w ciggu
ostatnich 12 miesiecy najczesciej byta postrzegana jako stabilna lub pogarszajgca sie.
Najwieksza grupa respondentow, 45 o0sob (41,7%), uznata, ze sytuacja sie nie zmienita,
natomiast 42 osoby (38,9%) wskazaty, ze raczej sie pogorszyta. Oznacza to, ze tgcznie
87 respondentdw (80,6%) nie dostrzegto poprawy sytuacji sektora.

Oceny pozytywne pojawiaty sie wyraznie rzadziej. Raczej poprawe zauwazyto 16
badanych (14,8%), a odpowiedzi skrajne miaty marginalny charakter, zdecydowang
poprawe wskazaty 3 osoby (2,8%), zas zdecydowane pogorszenie 2 osoby (1,9%). Taki
rozktad odpowiedzi sugeruje ostrozny, a miejscami sceptyczny obraz zmian
zachodzacych w sektorze, w ktérym dominuje poczucie stagnacji lub stopniowego

ostabienia kondycji rynku.
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Wykres 8 Zmiana sytuacji sektora komunikacji marketingowej w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Jak z perspektywy Panstwa firmy zmienita sie
sytuacja sektora komunikacji marketingowej w
ciagu ostatnich 12 miesiecy?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentdw najwiekszy wptyw na sektor komunikacji marketingowej
w ostatnich 12 miesigcach miat rozwdj narzedzi Al, ktory uzyskat 26,8% wskazan. Na
kolejnych miejscach znalazty sie zmiany budzetow (18,3%) oraz presja na efektywnosc¢
i wyniki (14,38%). Oznacza to, ze badani postrzegajg obecne przemiany sektora przede
wszystkim przez pryzmat technologii, ale takze rosngcej presji ekonomicznej
i organizacyjne;.

Mniejsze, cho¢ nadal zauwazalne znaczenie przypisano automatyzacji proceséw
(10,13%), rosngcemu 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 oczekiwan (3,27%). Taki uktad odpowiedzi pokazuje, ze
respondenci widzg sektor jako obszar intensywnej transformacji technologicznej, ktorej
towarzyszg napiecia zwigzane z efektywnos$cig dziatania i dostosowaniem modeli

biznesowych.
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Wykres 9 Czynniki majgce najwiekszy wplyw na sektor komunikacji marketingowej w ostatnich 12 miesigcach
Czynniki miajgce najwiekszy wpltyw na sektor
komunikacji marketingowej w ostatnich 12
miesiacach
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wyboru wiekszej ilosci odpowiedzi

niz jeden. Procenty obliczono wzgledem fgcznej liczby wskazan, N=108

WSsrad trzech zjawisk uznawanych obecnie za najwazniejsze dla ksztattowania sektora
komunikacji marketingowej zdecydowanie najczesciej wskazywano rozwdéj narzedzi Al
- odpowiedz te zaznaczono 43 razy (27,39%). Na kolejnych miejscach znalazty sie
presja na efektywnos$c¢ i wyniki - 25 wskazan (15,92%) oraz zmiany budzetow - 20
wskazan (12,74%). Oznacza to, ze respondenci postrzegajg wspoétczesne przemiany
sektora przede wszystkim przez pryzmat rozwoju technologicznego oraz rosngcej
presji ekonomicznej.

Relatywnie czesto wskazywano takze automatyzacje procesow - 17 odpowiedzi
(10,83%) zmiany oczekiwan - 15 odpowiedzi (9,24%) oraz rosngce znaczenie danych
- 14 odpowiedzi (8,60%). Rzadziej pojawiaty sie zmiany regulacyjne i prawne oraz
zmiany w ekosystemie rynkowym - po 10 wskazanh (6,37%), a najrzadziej odpowiedzi

z kategorii ,inne” - 4 wskazania (2,55%). Taki rozktad odpowiedzi pokazuje, ze badani
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widzg sektor jako obszar silnie ksztattowany przez nowe technologie, ale
rownoczesnie poddany presji optymalizacji, mierzalnosci i dostosowywania sie do
szybko zmieniajgcych sie warunkow rynkowych.

W kategorii ,inne” respondenci wskazywali przede wszystkim na zjawiska zwigzane
z niestabilnoscig otoczenia rynkowego i politycznego oraz zmiang warunkow
funkcjonowania branzy. W odpowiedziach pojawiaty sie m.in. zwolnienia w agencjach
i wsrod wydawcow, sytuacja oraz niepewnosc¢ geopolityczna, rozwoj segmentu retail
media, a takze wptyw regulacji takich jak EAA i PAD.

Czes¢ wypowiedzi odnosita sie rowniez do pogarszajgcych sie warunkéw wspotpracy
w sektorze komunikacji marketingowej. Badani zwracali uwage na spadajgce
wynagrodzenia agencyjne przy jednoczesnym wzroscie zakresu oczekiwanych
dziatan \(SOW), a takze na silng pozycje Big Techow i ich wptyw na uktad sit w sektorze
oraz kondycje niezaleznych mediow. Zebrane odpowiedzi pokazuja, ze w ocenie
respondentdéw znaczenie majg nie tylko procesy technologiczne i ekonomiczne, lecz

takze szersze uwarunkowania polityczne, regulacyjne i geostrategiczne.

Wykres 10 Trzy zjawiska majgce najwazniejszy wptyw na ksztattowanie sektora komunikacji marketingowej

Jakie trzy zjawiska majg obecnie najwazniejszy wplyw
na ksztattowanie sektora komunikacji marketingowej
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwos¢ wyboru max. 3 odpowiedzi.

Procenty obliczono wzgledem tgcznej liczby wskazan, N=108

W ocenie respondentéw najwieksze znaczenie dla sektora komunikacji marketingowe;j

ma obecnie Al, ktére uzyskato 69 wskazan (29,77%). Na kolejnych miejscach znalazty
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sie automatyzacja marketingu - 50 wskazan (21,68%) oraz analityka danych - 44
wskazania (19,09%). Oznacza to, ze za wazne dla rozwoju sektora uznawane sg dzi$
technologie wspierajgce automatyzacje dziatan, przetwarzanie danych oraz
zwiekszanie efektywnosci operacyjnej.

Nieco rzadziej wskazywano technologie personalizacji - 25 odpowiedzi (11,00%) oraz
narzedzia do tworzenia tresci - 24 odpowiedzi (10,68%). Mniejsze znaczenie
przypisano platformom reklamowym i innym rozwigzaniom tego typu - 15 wskazan
(6,48%), natomiast kategoria ,inne” pojawiata sie¢ marginalnie - 3 wskazania (1,30%).
Taki rozktad odpowiedzi pokazuje, ze respondenci postrzegajg rozwoj sektora przede
wszystkim przez pryzmat technologii opartych na danych, automatyzacji i sztucznej
inteligencji, a nie wytgcznie klasycznych narzedzi emisyjnych czy kanatowych.

W kategorii ,inne” respondenci wskazywali na czynniki wykraczajgce poza katalog
najczesciej wymienianych technologii, ale wazne z punktu widzenia kierunkow rozwoju
sektora. Pojawity sie tu takie odpowiedzi, jak sytuacja geopolityczna, model Online to

Offline, monopol Google oraz brak dtugoterminowych strategii.

Wykres 11 Technologie majgce najwieksze znaczenie dla sektora

Kidre technologie majg dzis najwieksze
Znaczenie dla sektora?
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Opracowanie wiasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wyboru wiecej niz jednej

odpowiedzi. Procenty obliczono wzgledem tgcznej liczby wskazarn, N=108

W ocenie respondentéw wykorzystanie Al w codziennych zadaniach ma obecnie

bardzo duzy wplyw na sposéb wykonywania pracy w sektorze komunikacji
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marketingowej. Az 50 badanych (46,3%) ocenito ten wptyw jako bardzo wysoki,
a kolejne 43 osoby (39,8%) jako raczej wysoki. Oznacza to, ze tgcznie 93
respondentéw (86,1%) postrzega Al jako czynnik ksztattujgcy codzienng praktyke
zawodowa.

Znacznie rzadziej pojawiaty sie oceny umiarkowane i niskie. Odpowiedz ,ani niski, ani
wysoki” wskazato 13 oséb (12%), natomiast ,,raczej niski” wptyw zadeklarowaty jedynie
2 osoby (1,9%). Taki rozktad odpowiedzi pokazuje, ze sztuczna inteligencja jest dzis
postrzegana nie jako rozwigzanie peryferyjne, lecz jako silnie obecny element
Srodowiska pracy w sektorze komunikacji marketingowe;j.

Wykres 12 Wptyw zjawiska na sposéb wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - wykorzystanie
Al w codziennych zadaniach

Jaki wptyw ma wykorzystanie Al w codziennych
zadaniach na sposob wykonywania pracy w
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

na sposob wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej. Najwiecej
respondentéw, czyli 59 oséb, co stanowi 54,6%, ocenito ten wptyw jako raczej wysoki,
a kolejne 29 osob, czyli 26,9%, jako bardzo wysoki. t.gcznie 88 badanych, czyli 81,5%,
uznato wiec, ze automatyzacja raportowania i analiz wywiera wyrazny wptyw na
codzienng prace w branzy.

Oceny umiarkowane i niskie pojawiaty sie znacznie rzadziej. Odpowiedz ,ani niski, ani

wysoki” wskazato 16 osob, czyli 14,8%), natomiast zarbwno ,raczej niski”, jak i ,bardzo
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niski” wptyw zadeklarowaty po 2 osoby, czyli po 1,9%. Wyniki te pokazuja, ze
automatyzacja proceséw analitycznych i raportowych w coraz wiekszym stopniu
porzgdkuje sposob dziatania podmiotéw funkcjonujgcych w sektorze.

Wykres 13 Wplyw zjawiska na sposob wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - automatyzacja
raportowania i analiz

Jaki wphyw ma automatyzacja raportowania |
analiz na sposob wykonywania pracy w
sektorze komunikacji marketingowe|?

B0 50
=l

<ly 28

2 15

. drll TSl an 28] WySOK

bardzo niski raczej nisk

cardzo wysokl  rac

wysok

Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Integracja danych z wielu zrédet wptywa na sposéb wykonywania pracy w sektorze
komunikacji marketingowej. Najwiecej respondentow, czyli 46 osob, co stanowi 42,6%,
ocenito ten wplyw jako raczej wysoki, a 38 badanych, czyli 35,2%, jako bardzo wysoki.
Oznacza to, ze fgcznie 84 osoby, czyli 77,8%, uznaty integracje danych za zjawisko
wyraznie ksztattujgce codzienng praktyke zawodowa.

Oceny umiarkowane i niskie byty zdecydowanie mniej liczne. Odpowiedz ,ani niski, ani
wysoki” wskazato 17 respondentéw, czyli 15,7%, natomiast wplyw raczej niski
zadeklarowato 6 osoéb, czyli 5,6%, a bardzo niski 1 osoba, czyli 0,9%. Taki rozktad
odpowiedzi pokazuje, ze umiejetno$¢ tgczenia danych z réznych zrédet staje sie
waznym elementem organizacji pracy, analizy informacji i podejmowania decyz;ji

w sektorze komunikacji marketingowe;.
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Wykres 14 Wplyw zjawiska na sposob wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - integracja
danych z wielu zrodet

Jaki wplyw ma integracja danych z wielu Zrodet na
sposob wykonywania pracy w sektorze
xomunikacji marketingowej?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Personalizacja komunikacji jest postrzegana jako czynnik wptywajgcy na sposob
wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej, cho¢ jej oddziatywanie
oceniane jest nieco mniej jednoznacznie niz w przypadku Al czy automatyzacji.
Najwiecej respondentéw, czyli 50 oséb, co stanowi 46,3%, ocenito ten wplyw jako
raczej wysoki, a 23 osoby, czyli 21,3%, jako bardzo wysoki. Lgcznie 73 badanych, czyli
67,6%, uznato wiec personalizacje komunikacji za zjawisko wyraznie oddziatujgce na
codzienng praktyke zawodowg.

Jednoczes$nie stosunkowo duza grupa respondentow zajeta stanowisko posrednie.
Odpowiedz ,ani niski, ani wysoki” wskazato 31 osob, czyli 28,7%, natomiast wptyw
raczej niski zadeklarowaty 3 osoby, czyli 2,8%, a bardzo niski 1 osoba, czyli 0,9%. Taki
rozktad odpowiedzi sugeruje, ze personalizacja komunikacji jest elementem
wspotczesnej pracy w sektorze, ale jej znaczenie bywa postrzegane bardziej jako
standard rozwijajgcej sie praktyki niz czynnik catkowicie redefiniujgcy codzienne

dziatania.
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Wykres 15 Wptyw zjawiska na sposob wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - personalizacja
komunikacji

Jaki wpiyw ma persobalizacja komunikacji na
sposdb wykonywania pracy w sektorze
komunikacji marketingowej?

bardzo niski raczej niski  bardzo wysoki  ani niski, an acze] wysch
Opracowanie witasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Praca na wskaznikach efektywnosci w czasie rzeczywistym jest postrzegana jako
wyraznie wplywajgca na sposob wykonywania pracy w sektorze komunikacji
marketingowej. Najwiecej respondentdw, czyli 57 osob, co stanowi 52,8%, ocenito ten
wplyw jako raczej wysoki, a 25 osob, czyli 23,1%, jako bardzo wysoki. tgcznie 82
badanych, czyli 75,9%, uznato wiec, ze biezgca praca na wskaznikach efektywnosci
ksztattuje codzienne dziatania zawodowe.

Jednoczesnie niemal co pigty respondent przyjat stanowisko posrednie. Odpowiedz
»ani niski, ani wysoki” wskazaty 22 osoby, czyli 20,4%, natomiast raczej niski wptyw
zadeklarowaty 4 osoby, czyli 3,7%. Wyniki te sugerujg, ze logika pracy opartej na
monitorowaniu efektow w czasie rzeczywistym stata sie waznym elementem
funkcjonowania sektora, wzmacniajgc orientacje na szybkos¢ reakcji, biezgca

optymalizacje i mierzalnos¢ rezultatow.
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Wykres 16 Wptyw zjawiska na sposob wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - praca na
wskaznikach efektywnosci w czasie rzeczywistym

Jakl WPHYW Ma praca na a wskazZnikach efektywn osSci w
czasie rzeczywistym na ,_w-FICISDD WyRKONywania pracy
w sektorze komunikacji marketingowej?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Skracanie czasu realizacji kampanii jest postrzegane jako czynnik wyraznie
wptywajgcy na sposéb wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej,
choc opinie respondentow sg w tym przypadku bardziej zréznicowane niz przy innych
analizowanych zjawiskach. Najwiecej badanych, czyli 39 oséb, co stanowi 36,1%,
ocenito ten wplyw jako raczej wysoki, a 27 osoéb, czyli 25,0%, jako bardzo wysoki.
tgcznie 66 respondentdw, czyli 61,1%, uznato wiec, ze tempo realizacji kampanii
istotnie oddziatuje na codzienng organizacje pracy.

Jednoczesnie duza grupa badanych zajeta stanowisko posrednie. Odpowiedz ,ani
niski, ani wysoki” wskazato 35 osob, czyli 32,4%, natomiast raczej niski wptyw
zadeklarowato 7 osdb, czyli 6,5%. Uzyskane wyniki sugerujg, ze skracanie czasu
realizacji kampanii jest waznym aspektem funkcjonowania we wspétczesnej branzy
komunikacji marketingowej, cho¢ jego wptyw na sposob wykonywania pracy bywa
postrzegany roznie w zaleznosci od specyfiki organizacji, rodzaju realizowanych

dziatah oraz modelu wspotpracy z klientem.
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Wykres 17 Wptyw zjawiska na sposéb wykonywania pracy w sektorze komunikacji marketingowej - skracanie czasu
realizacji kampanii
Jaki wptyw ma skarcanie czasu realizacji kampanii
na sposob wykonywania pracy w sektorze
kxomunikacji marketingowej?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentéw technologig, ktéra w perspektywie najblizszych 2-3 lat bedzie
miata najwiekszy wptyw na sektor komunikacji marketingowej, pozostaje
wykorzystanie Al w pracy, wskazanie to pojawito sie 65 razy, co stanowi 29,48%
wszystkich odpowiedzi. Na kolejnych miejscach znalazly sie integracja danych z wielu
zrédet - 45 wskazan, czyli 20,36%, oraz automatyzacja raportowania i analiz - 40
wskazan, czyli 17,93%. Oznacza to, ze przyszto$¢ sektora jest postrzegana przede
wszystkim przez pryzmat technologii zwiekszajgcych zdolnos¢ przetwarzania
informaciji, integracji procesow i usprawniania pracy operacyjnej.

Nieco rzadziej wskazywano personalizacje komunikacji - 26 odpowiedzi, czyli 11,86%,
oraz prace na wskaznikach efektywnosci w czasie rzeczywistym - 25 wskazan, czyli
11,56%. Najmniej odpowiedzi dotyczyto skracania czasu realizacji kampanii - 17
wskazan, czyli 7,90%, oraz kategorii ,inne” - 2 wskazania, czyli 0,91%. Taki rozktad
odpowiedzi sugeruje, ze respondenci oczekujg dalszego umacniania sie modelu pracy
opartego na Al, danych i automatyzacji, podczas gdy czynniki zwigzane wytgcznie
z tempem operacyjnym majg dla przysztosci sektora znaczenie bardziej uzupetniajgce
niz kluczowe.

W kategorii ,inne” respondenci zwracali uwage na procesy reorganizacyjne

i strukturalne, ktére mogg w najblizszych latach istotnie wptywac¢ na funkcjonowanie
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sektora komunikacji marketingowej. Wskazywano przede wszystkim na zmniejszanie
liczebnosci zespotdw agencyjnych w wyniku optymalizacji procesow, budzetéw oraz
coraz szerszego wykorzystania technologii w codziennej pracy.

W wypowiedziach pojawit sie rowniez watek zmiany modelu organizacyjnego - od
podejscia opartego na sprzedazy roboczogodzin w strone modeli silniej
zorientowanych na efektywnos$¢ i wynik. Zwrécono takze uwage na rosngcg site
Google i Mety, wzmacniang przez uwarunkowania polityczne oraz podporzgdkowanie
sie najwiekszych globalnych koncernéw logice tych platform. Odpowiedzi te pokazuja,
ze w ocenie badanych przysztos¢ sektora bedzie ksztattowana nie tylko przez rozwoj
narzedzi, lecz takze przez zmiany w modelach biznesowych, strukturze zatrudnienia

i uktadzie sit miedzy podmiotami rynkowymi.

Wykres 18 Technologie majgce najwiekszy wptyw na sektor komunikacji marketingowej w ciggu najblizszych 2-3
lat

Ktore technologie beda miaty najwiekszy wphtyw na sektor
komunikacji marketingowej firme w ciggu najblizszych 2-3

lat?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wskazania wiecej niz jednej

odpowiedzi. Procenty obliczono wzgledem tacznej liczby wskazan, N=108

Ocena stopnia wykorzystania nowych technologii w firmach respondentow jest
umiarkowanie pozytywna, cho¢ bez wyraznej dominacji ocen skrajnie wysokich.
Najwiecej badanych, czyli 42 osoby, co stanowi 38,9%, ocenito poziom wykorzystania

nowych technologii jako raczej wysoki, a 10 oséb, czyli 9,3%, jako bardzo wysoki.
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tacznie 52 respondentow, czyli 48,1%, uznato wiec, ze ich organizacje sg na
relatywnie  zaawansowanym poziomie  wykorzystania nowych rozwigzan
technologicznych.

Jednoczesnie duza czes$¢ badanych wskazata ocene posrednig. Odpowiedz ,ani niski,
ani wysoki” wybrato 40 osob, czyli 37,0%, natomiast 14 respondentow, czyli 13,0%,
ocenito poziom wykorzystania technologii jako raczej niski, a 2 osoby, czyli 1,9%, jako
bardzo niski. Taki rozktad odpowiedzi sugeruje, ze sektor znajduje sie w fazie
stopniowej adaptaciji technologicznej - nowe rozwigzania sg juz szeroko obecne, ale
ich wdrozenie nie we wszystkich organizacjach osiggneto réwnie wysoki poziom

dojrzatosci.

Wykres 19 Ocena stopnia wykorzystania nowych technologii

Jak ocenia Pan(i) stopien wykorzystania nowych
technologii w Panstwa firmie?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentéw Al w ostatnim roku wyraznie wptyneta na skrocenie czasu
realizacji proceséw w firmach. Najwiecej badanych, czyli 60 osob, co stanowi 55,6%,
wskazato odpowiedz ,tak, raczej skrécita”, a kolejne 22 osoby, czyli 20,4%, wybraty
odpowiedz ,tak, zdecydowanie skrocita”. Oznacza to, ze tgcznie 82 respondentow,
czyli 75,9%, dostrzegto pozytywny wptyw Al na tempo realizacji zadan takich jak
produkcja treéci, analiza danych czy optymalizacja kampanii.
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Znacznie rzadziej pojawiaty sie odpowiedzi negujgce taki wptyw lub wyrazajgce
niepewnos¢. Odpowiedz ,nie, nie skrocita” wskazato 15 osob, czyli 13,9%, natomiast
11 respondentoéw, czyli 10,2%, wybrato wariant ,trudno powiedzie¢”. Wyniki te
pokazuja, ze sztuczna inteligencja jest w badanych organizacjach postrzegana przede
wszystkim jako narzedzie zwiekszajgce tempo pracy i usprawniajgce realizacje

procesoOw operacyjnych.

Wykres 20 Wptyw Al na czas realizowania procesow w firmie (np. produkcja tresci, analiza danych, optymalizacja
kampanii)
Czy Al miata w ostatnim roku wpltyw na czas
realizowania DI'GCESD W w Panstwa firmie (np.
produkcji tresci, analiza danych, optymalizacja
kampanii)?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Wsrod respondentow, ktdrzy zadeklarowali, ze Al skrocita czas realizaciji procesow,
najczesciej wskazywano, ze skala tego skrocenia wyniosta od 11% do 25%.
Odpowiedz te wybrato 36 osbb, co stanowi 43,9% tej grupy. Kolejne 19 oséb, czyli
23,2%, wskazato odpowiedz ,trudno powiedzie¢”, a 18 osdéb, czyli 22,0%, ocenito, ze
czas realizacji procesow skrocit sie 0 26%-50%.

Znacznie rzadziej deklarowano bardzo matg lub bardzo duzg skale skrocenia czasu.
Skrécenie na poziomie 1%-10% wskazato 5 osbb, czyli 6,1%, przedziat 51%-75%
wybraty 3 osoby, czyli 3,7%, a skrocenie powyzej 75% zadeklarowata 1 osoba, czyli
1,2%. Wyniki te sugerujg, ze wptyw Al na tempo realizacji procesow jest najczesciej

oceniany jako wyrazny, ale umiarkowany, a nie rewolucyjny.
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Wykres 21 Procent skrécenia czasu realizowanie procesow dzieki Al

O ile procent skrocit sie w ostatnim roku czas
realizowania procesow dzieki Al7?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=82 (suma respondentow, ktéra uznata, ze

Al wplywa na czas realizowania proceséw w firmie)

Ocena gotowosci systemow informatycznych firm do catkowitego wycofania third-party
cookies jest wyraznie naznaczona niepewnoscig. Najwiecej respondentéw, czyli 63
osoby, co stanowi 58,3%, wybrato odpowiedz ,trudno powiedzie¢”. Taki wynik
sugeruje, ze w wielu organizacjach poziom przygotowania technologicznego nie jest
jednoznacznie rozpoznany albo pozostaje poza bezposrednig wiedzg czesci
badanych.

Wsrdéd oséb formutujgcych bardziej zdecydowang ocene czesciej pojawiaty sie
odpowiedzi wskazujgce na ograniczong gotowos¢ niz petne przygotowanie. 21
respondentéw, czyli 19,4%, ocenito gotowos¢ systemow jako raczej niskg, a 9 osbb,
czyli 8,3%, jako raczej wysokg. Skrajne oceny wystepowaty rzadziej: 10 badanych,
czyli 9,3%, wskazato odpowiedz ,zdecydowanie wysokg”, a 5 oséb, czyli 4,6%,
,zdecydowanie niskg”. Wyniki te pokazujg, ze kwestia odejscia od third-party cookies
pozostaje dla wielu firm obszarem nie do konca uporzadkowanym, a stopien realnego

przygotowania sektora jest nadal niejednoznaczny.
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Wykres 22 Gotowosc¢ systemoéw informatycznych firmy na catkowite wycofanie ciasteczek stron trzecich (third-party
cookies)

Jak ocenia Pan(i) gotowosc systemow
informatycznych Panstwa firmy na catkowite
wycofanie ciasteczek stron trzecich (third-party
cookies)?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Ocena stopnia niezaleznosci firm od globalnych platform w zakresie posiadania
i przetwarzania danych o odbiorcach jest wyraznie zroznicowana. Najwiecej
respondentéw wskazato odpowiedz ,raczej zalezni” oraz ,ani zalezni, ani niezalezni” -
po 31 osdb, czyli po 28,7%. Oznacza to, ze dla znacznej czesci badanych relacja
z platformami takimi jak Google czy Meta ma charakter albo umiarkowanej zaleznosci,
albo trudnej do jednoznacznego zakwalifikowania réwnowagi.

Jednoczesnie 21 respondentow, czyli 19,4%, okreslito swojg firme jako catkowicie
niezalezng, a 18 osob, czyli 16,7%, jako raczej niezalezng. Zdecydowang zaleznos¢
zadeklarowato natomiast 7 badanych, czyli 6,5%. Wyniki te pokazujg, ze sektor
funkcjonuje dzis w warunkach czesciowego uzaleznienia od globalnych ekosysteméw
platformowych, przy jednoczesnej obecnosci podmiotéw, ktére probujg budowaé

wiekszg autonomie w obszarze danych i ich przetwarzania.
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Wykres 23 Stopien niezaleznosci od globalnych platform (tzw. Walled Gardens jak Google/Meta) w zakresie
posiadania i przetwarzania danych o odbiorcach

W jakim stopniu Panstwa firma jest niezalezna od
globalnych platform (tzw. Walled Gardens jak
Google/Meta) w zakresie posiadania i przetwarzania
danych o odbiorcach?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentow pracownikom najbardziej brakuje dzi$ kompetencji zwigzanych
z Al i automatyzacjg (odpowiedzi te uzyskaty 15,66% wszystkich wskazan). Na
kolejnych miejscach znalazty sie tgczenie kompetencji kreatywnych i technologicznych
- 14,29% oraz strategiczne myslenie marketingowe - 12,91%. Oznacza to, ze deficyty
kompetencyjne sg postrzegane przede wszystkim w obszarach tgczgcych technologie,
myslenie strategiczne i zdolnos¢ do pracy na styku réznych specjalizacji.

Relatywnie czesto wskazywano takze wspotprace miedzydziatowg - 11,81% oraz
kompetencje przywddcze - 10,99%. Nieco rzadziej pojawiaty sie odpowiedzi dotyczgce
rozumienia technologii reklamowych - 8,79%, analizy danych - 8,52% i kompetenc;ji
sprzedazowych lub klienckich - 8,24%. Najrzadziej wskazywano zarzgdzanie
projektami - 5,77%, tworzenie tresci - 2,75% oraz kategorie ,inne” - 0,27%. W kategorii
.nne” pojawita sie pojedyncza odpowiedZz wskazujgca na deficyt bardziej
podstawowych kompetencji poznawczych, zwigzanych z czytaniem ze zrozumieniem
oraz umiejetnoscig tgczenia podstawowych faktow. Taki rozktad odpowiedzi pokazuje,
ze najwieksze luki kompetencyjne w sektorze dotyczg nie tylko obstugi nowych
narzedzi, lecz takze zdolnos$ci do integrowania wiedzy technologicznej, biznesowej

i organizacyjnej.

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska




Wykres 24 Brakujgce kompetencje

Ktdrych kompetencji najbardziej brakuje obecnie
pracownikom w Panstwa firmie?

Al automatyzacia ——
taczenie kompetenc)i kreatywnych | analitycznych GGG 1'1':=
strategiczne myslenie markefingows ] Ef”
wspdlpraca migdzydzialowa ——
komgetence proywodeze ] ::;g
rozurmenie technologii reklamowych L KA
analiza danych [ ERe
wompetencie spreedazowe [ klientowskie [ [E¥A
zarzadzanie projektami I .7
tworzenie tresai I R
nne 0.27%

. 1 b it S Wl X e [

Opracowanie wfasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wyboru maksymalnie 5

odpowiedzi. Procenty obliczono wzgledem tgcznej liczby wskazan, N=108

Proces znajdowania kandydatéw o wiasciwych kompetencjach jest przez
respondentdéw oceniany przede wszystkim jako trudny. Najwiecej badanych, czyli 52
osoby, co stanowi 48,1%, okreslito go jako raczej trudny, a kolejne 31 osoéb, czyli
28,7%, jako bardzo trudny. tgcznie 83 respondentéw, czyli 76,8%, wskazato wiec, ze
rekrutacja oséb o odpowiednich kwalifikacjach stanowi istotne wyzwanie dla ich
organizaciji.

Znacznie rzadziej pojawiaty sie oceny neutralne lub pozytywne. Odpowiedz ,ani tatwy,
ani trudny” wybrato 13 osob, czyli 12,0%, natomiast jako raczej tatwy proces ten
ocenito 7 respondentow, czyli 6,5%. 5 osbb, czyli 4,6%, wskazato odpowiedz ,trudno
powiedzie¢”. Wyniki te pokazujg, ze deficyty kompetencyjne na rynku pracy
przektadajg sie nie tylko na ocene pracownikdw juz zatrudnionych, lecz takze na realne

trudnosci w pozyskiwaniu nowych kadr odpowiadajgcych potrzebom sektora.
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Wykres 25 Ocena procesu znajdowania kandydatéw do pracy o wtasciwych kompetencjach

Jak ocenia Pan(i) proces znajdowania do pracy
kandydatéw o wkasciwych kompetencjach?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Najwieksze potrzeby rekrutacyjne badane firmy identyfikujg obecnie w obszarze
sprzedazy i obstugi klienta, ktory uzyskat 19,61% wszystkich wskazan. Na kolejnych
miejscach znalazty sie Al i automatyzacja - 15,20% oraz data i analityka - 13,24%.
Wyniki te pokazujg, ze zapotrzebowanie kadrowe koncentruje sie dzis zaréwno wokot
kompetenciji relacyjno-sprzedazowych, jak i wokét obszaréw technologicznych oraz
analitycznych.

Relatywnie czesto wskazywano rowniez zarzgdzanie zespotem i strategie - po
11,27%, a takze kreacje i tres¢ - 10,78% oraz media i performance - 9,31%. Rzadziej
pojawiaty sie technologie marketingowe - 6,37% i odpowiedzi z kategorii ,inne” -
2,95%. W kategorii ,inne” respondenci wskazywali pojedyncze potrzeby rekrutacyjne
w takich obszarach, jak zarzgdzanie projektami, programowanie, PR, obstuga klienta,
stanowiska asystenckie oraz role mtodszych specjalistdw. Oznacza to, ze poza
najczesciej wybieranymi obszarami pojawiajg sie rowniez bardziej wyspecjalizowane
lub uzupetniajgce potrzeby kadrowe, zwigzane zarowno z obstugg klientéw, jak

i zapleczem operacyjnym organizacji.
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Taki rozktad odpowiedzi sugeruje, ze firmy poszukujg dzis pracownikéw zdolnych nie
tylko do obstugi narzedzi i danych, lecz takze do budowania relacji z klientem,
zarzgdzania zespotami i prowadzenia dziatan o bardziej strategicznym charakterze.

Jednoczesnie 8 respondentow zaznaczyto, ze obecnie nie dostrzega potrzeb
rekrutacyjnych w zadnym obszarze. Cho¢ w wiekszosci badanych firm wystepujg
konkretne deficyty kadrowe, cze$¢ organizacji funkcjonuje obecnie bez presji na

pozyskiwanie nowych pracownikow.

Wykres 26 Obszary z najwiekszymi potrzebami rekrutacyjnymi
W ktorych z ponizszych obszarow obecnie macie
Panstwo najwieksze potrzeby rekrutacyjne?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wyboru wiecej niz jednej

odpowiedzi. Procenty obliczono wzgledem tgcznej liczby wskazan, N=108

Plany rekrutacyjne badanych firm na najblizsze 3 lata sg zdecydowanie wyrazne. Az
92 respondentow, co stanowi 85,2%, zadeklarowato, Zze ich organizacje planujg
rekrutacje w tym okresie. Oznacza to, ze mimo sygnalizowanych trudnosci
w pozyskiwaniu kandydatow rynek pozostaje nastawiony na dalsze poszukiwanie
pracownikow i rozwoj zespotow.

Znacznie rzadziej pojawiaty sie odpowiedzi wyrazajgce niepewnos$c lub brak takich
planéw. 15 osoéb, czyli 13,9%, wskazato odpowiedz ,trudno powiedzie¢”, natomiast

tylko 1 respondent, czyli 0,9%, zadeklarowat brak planéw rekrutacyjnych. Wyniki te
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sugerujg, ze zapotrzebowanie kadrowe w sektorze ma charakter trwaty

i w perspektywie kolejnych lat bedzie elementem funkcjonowania organizaciji.

Wykres 27 Plany rekrutacyjne w najblizszych 3 latach

Czy planuja Panstwo rekrutacje w najblizszych 3
atach?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Wsrod respondentdéw deklarujgcych plany rekrutacyjne w najblizszych 3 latach
najczesciej wskazywano, ze nabor bedzie prowadzony we wszystkich grupach
wiekowych w réwnym stopniu, odpowiedz te wybrato 25 oséb, co stanowi 27,2% tej
grupy. Moze to sugerowac, ze czesc firm nie planuje dziatan rekrutacyjnych wyraznie
ukierunkowanych na konkretny etap zycia zawodowego, lecz zaktada bardziej otwarte
podejscie do wieku kandydatow.

Wsrdd bardziej jednoznacznych wskazan najczesciej wybierano osoby w wieku 26-30
lat - 19 respondentow, czyli 20,7%, oraz 31-35 lat - 17 oséb, czyli 18,5%. Rzadziej
wskazywano osoby do 25. roku zycia - 6 0sob, czyli 6,5%, a sporadycznie grupy
starsze: 36-40 lat i 41-45 lat wskazaty po 2 osoby, czyli po 2,2%, natomiast grupe 46-
50 lat wskazata 1 osoba, czyli 1,1%. Dodatkowo 20 respondentéw, czyli 21,7%,
zaznaczyto odpowiedz ,trudno powiedzie¢”. Wyniki te pokazujg, ze cho¢ czes¢ firm
deklaruje neutralnos¢ wiekowg, to wsrdéd bardziej sprecyzowanych planéw
rekrutacyjnych najwieksze zainteresowanie koncentruje sie wokot oséb znajdujgcych

sie we wczesnej i sSrodkowej fazie kariery zawodowe.
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Wykres 28 Grupy wiekowe z najbardziej intensywng rekrutacjg w ciggu najblizszych 3 lat
W ktorej grupie wiekowej planuja Panstwo
najbardziej intensywna rekrutacje w ciggu

najblizszych 3 lat?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=92

Wptyw automatyzaciji i rozwoju Al na ograniczenie rekrutacji na stanowiska juniorskie
i stazowe nie jest oceniany jednoznacznie, jednak w badanej probie czesciej pojawiaty
sie odpowiedzi wskazujgce brak takiego zjawiska. Najwiecej respondentow, czyli 46
0sob, co stanowi 42,6%, wybrato odpowiedz ,raczej nie”’, a kolejne 17 osdb, czyli
15,7%, wskazato ,zdecydowanie nie”. tgcznie 63 badanych, czyli 58,3%, nie
potwierdzito, aby ich firma ograniczyta w ostatnim roku rekrutacje junioréw i stazystow
w zwigzku z automatyzacjg i Al.

Jednoczesnie 17 respondentéw, czyli 15,7%, odpowiedziato ,raczej tak”, a 3 osoby,
czyli 2,8%, ,zdecydowanie tak”, co oznacza, ze tgcznie 20 badanych, czyli 18,5%,
dostrzega taki wptyw. Dodatkowo 9 respondentéw, czyli 8,3%, wskazato, ze ich firma
nie rekrutuje junioréw, a 16 oséb, czyli 14,8%, wybrato odpowiedz ,trudno powiedziec”.
Wyniki te sugerujg, ze cho¢ automatyzacja i Al nie doprowadzity dotgd do
powszechnego ograniczenia naboru na stanowiska wejsciowe, to w czesci organizaciji
mozna juz obserwowac¢ symptomy takiej zmiany lub przynajmniej niepewnos$¢ co do

jej skali.
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Wykres 29 Rekrutacja na stanowiska juniorskie i stazowe w ostatnim roku
Czy w Zwigzku z automatyzacjg oraz rozwojem Al
Panstwa firma ograniczyta rekrutacje na
stanowiska juniorskie | stazowe w ostatnim roku?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Struktura wiekowa pracownikdbw w badanych firmach koncentruje sie przede
wszystkim wokot osob bedagcych w  srodkowej fazie aktywnosci zawodowe;.
Najczesciej wskazywano grupe 31-35 lat - 69 odpowiedzi, nastepnie 26-30 lat oraz 36-
40 lat - po 56 wskazan, a takze 41-45 lat - 42 wskazania. Oznacza to, ze trzon
zatrudnienia w sektorze komunikacji marketingowej tworzg przede wszystkim osoby
z kilkuletnim lub kilkunastoletnim do$swiadczeniem zawodowym.

Znacznie rzadziej wskazywano najmfodszych i najstarszych pracownikéw. Grupe 46-
50 lat zaznaczono 27 razy, osoby powyzej 50. roku zycia - 15 razy, a pracownikéw do
25. roku zycia - 14 razy. Wyniki te sugerujg, ze sektor opiera sie gtownie na kadrach
w wieku od okoto 26 do 45 lat, natomiast osoby dopiero wchodzgce na rynek pracy

oraz pracownicy starsi sg w strukturze zatrudnienia obecni wyraznie rzadziej.
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Wykres 30 Grupy wiekowe pracownikéw

W ktorych z ponizszych grup wiekowych znajdujg sie
Zwykle pracownicy w Panstwa firmie?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wyboru wiecej niz jednej
odpowiedzi, N=108

Badane organizacje najczesciej deklarujg, ze kierunek wyksztatcenia kandydata nie
ma dla nich znaczenia - odpowiedz te wskazato 51 respondentéw. Wsréd konkretnych
obszaréw edukacji najczesciej wymieniano marketing i komunikacje - 43 wskazania
oraz zarzadzanie i biznes - 28 wskazan. Wyniki te sugerujg, ze w procesach
rekrutacyjnych wiekszg role niz formalna specjalizacja odgrywa prawdopodobnie
praktyczny profil kompetencji, cho¢ wyraznie preferowane sg kierunki zwigzane
z funkcjonowaniem rynku komunikacji i organizaciji.

Relatywnie czesto wskazywano réwniez psychologie i socjologie - 20 odpowiedzi,
dziennikarstwo i media - 19 oraz projektowanie i sztuki wizualne - 13. Mniej wskazan
uzyskaty nauki Sciste i techniczne - 11, informatyka i IT - 10, matematyka i statystyka
- 9 oraz ekonomia i finanse - 8, natomiast prawo pojawito sie incydentalnie - 1
wskazanie.

W kategorii ,inne” odnotowano pojedynczg odpowiedz, w ktérej wskazano, ze
preferowany kierunek wyksztatcenia zalezy od dziatu i specyfiki stanowiska.
Respondent podkreslit rowniez znaczenie pasji, motywacji i zaangazowania
kandydata, zaznaczajgc jednoczesnie, ze preferowane jest wyksztatcenie wyzsze.
Taka wypowiedz pokazuje, ze w indywidualnych przypadkach formalny kierunek

studiéw nie jest traktowany jako kryterium rozstrzygajgce. Wieksze znaczenie moze
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mie¢ dopasowanie do konkretnej roli oraz potencjat kandydata do rozwoju
i zaangazowania w prace.

Taki rozktad odpowiedzi pokazuje, ze sektor pozostaje otwarty na kandydatow
0 zroznicowanym zapleczu edukacyjnym, ale szczegolnie wysoko ceni kierunki

tgczgce kompetencje komunikacyjne, spoteczne, biznesowe i kreatywne.

Wykres 31 Kierunki/wydziaty z ktorych najchetniej rekrutowani sq kandydaci

Z jakich Hieru’|Hﬂ'-,t-'.-"'-,t-'ydzia{éw edukac]i Panstwa organizacja
rekrutuje najchetniej HH"Id}"Ejat'j"-.‘u'?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wyboru wiecej niz jednej
odpowiedzi, N=108

Znaczenie studiow wyzszych na poziomie licencjackim lub inzynierskim
w wymaganiach wobec kandydatow jest oceniane przez respondentow w sposob
umiarkowany i niejednoznaczny. Najwiecej badanych wskazato odpowiedzi ,racze;j
istotne” oraz ,ani istotne, ani nieistotne” - po 36 osdb, co stanowi po 33,3%. Oznacza
to, ze dla znacznej czesci firm wyksztatcenie wyzsze pierwszego stopnia pozostaje
waznym, ale nie bezwzglednie rozstrzygajgcym kryterium rekrutacyjnym.

Mniej respondentow uznato ten wymadg za mato istotny - 20 osdb, czyli 18,5%. Skrajne

oceny pojawiatly sie rzadziej: 8 badanych, czyli 7,4%, uznato studia wyzsze za bardzo
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istotne, a tyle samo za nieistotne. Wyniki te sugerujg, ze formalne wyksztatcenie na
poziomie licencjackim lub inzynierskim ma w sektorze znaczenie raczej pomocnicze

i jest jednym z kilku elementow branych pod uwage przy ocenie kandydatéw.

Wykres 32 Istotne wymaganie - studia wyzsze — licencjat/inzynier
W jakim stopniu wymaganie ukonczenia studiow
wyzszych (licencjat/inzynier) sg istotne w Pansiwa
firmie wzgledem kandydatow?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Znaczenie studiow magisterskich w wymaganiach wobec kandydatow jest oceniane
przez respondentow jako umiarkowane i zblizone do znaczenia studiéw pierwszego
stopnia. Najwiecej badanych, czyli 34 osoby, co stanowi 31,5%, uznato ten wymédg za
ani istotny, ani nieistotny, a 33 osoby, czyli 30,6%, za raczej istotny. Oznacza to, ze
dyplom magistra bywa traktowany jako atut, ale najczesciej nie stanowi
jednoznacznego i bezwzglednego kryterium rekrutacyjnego.

Jednoczesnie 22 respondentéw, czyli 20,4%, okreslito studia magisterskie jako mato
istotne. Skrajne odpowiedzi pojawiaty sie rzadziej: 10 oséb, czyli 9,3%, uznato je za
bardzo istotne, a 9 0sdb, czyli 8,3%, za nieistotne. Wyniki te sugerujg, ze w badanych
organizacjach formalny poziom wyksztatcenia wyzszego ma znaczenie drugorzedne
wobec innych cech kandydatéw, takich jak kompetencje praktyczne, doswiadczenie

czy dopasowanie do stanowiska.
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Wykres 33 Istotne wymaganie - studia wyzsze (magisterskie)
W jakim stopniu wymaganie ukonczenia studiow
wyZszych (magisterskich) jest istotne w Panstwa
firmie wzgledem kandydatow?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Studia podyplomowe i MBA nalezg do najmniej istotnych formalnych wymagan
stawianych kandydatom w badanych firmach. Najwiecej respondentow, czyli 33 osoby,
co stanowi 30,6%, ocenito je jako ani istotne, ani nieistotne, a 31 osob, czyli 28,7%,
jako mato istotne. Dodatkowo 23 badanych, czyli 21,3%, uznato ten wymog za
nieistotny, co oznacza, ze tgcznie 54 osoby, czyli potowa préby, przypisujg temu typowi
wyksztatcenia niewielkie lub Zzadne znaczenie.

Za raczej istotne studia podyplomowe lub MBA uznato 16 respondentow, czyli 14,8%,
a za bardzo istotne 5 oséb, czyli 4,6%. Wyniki te pokazujg, ze dodatkowe,
sformalizowane Sciezki edukacyjne sg w procesach rekrutacyjnych traktowane raczej

jako wartos¢ uzupetniajgca niz podstawowe kryterium oceny kandydatéw.
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Wykres 34 Istotne wymaganie — studia podyplomowe/MBA
W jakim stopniu wymaganie dotyczace studiow
podyplomowych / MBA jest istotne w Panstwa firmie
wzgledem kandydatow?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Certyfikaty branzowe sg relatywnie wysoko ocenianym elementem wymagan wobec
kandydatow, cho¢ najczesciej nie majg charakteru bezwzglednie koniecznego.
Najwiecej respondentéw, czyli 43 osoby, co stanowi 39,8%, uznato je za raczej istotne,
a 34 osoby, czyli 31,5%, okreslity je jako ani istotne, ani nieistotne. Oznacza to, ze
certyfikaty sg w badanych firmach postrzegane przede wszystkim jako wartosciowy
atut potwierdzajgcy kompetencje, ale nie zawsze jako warunek decydujgcy
o zatrudnieniu.

Mniej badanych przypisato im niskie znaczenie. 18 respondentéw, czyli 16,7%, uznato
certyfikaty za mato istotne, a 7 oséb, czyli 6,5%, za nieistotne. Za bardzo istotne
wskazato je 6 badanych, czyli 5,6%. Wyniki te sugeruja, ze formalne potwierdzenie
kompetencji branzowych ma w sektorze wieksze znaczenie niz dodatkowe Sciezki
edukacyjne, ale nadal funkcjonuje gtéwnie jako wskaznik pomocniczy, a nie

samodzielne kryterium selekcji kandydatéw.
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Wykres 35 Istotne wymaganie — certyfikaty branzowe
W jakim stopniu wymaganie posiadania certyfikatow
branzowych jest istotne w Panstwa firmie wzgledem
kandydatow?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Doswiadczenie praktyczne jest zdecydowanie najwazniejszym wymaganiem
stawianym kandydatom w badanych firmach. Az 75 respondentéw, co stanowi 69,4%,
uznato je za bardzo istotne, a kolejne 27 oséb, czyli 25,0%, za raczej istotne. tgcznie
102 badanych, czyli 94,4%, wskazato wiec, ze praktyczne doswiadczenie odgrywa
istotng role w ocenie kandydatow.

Odpowiedzi neutralne i deprecjonujgce znaczenie tego wymogu pojawiaty sie
marginalnie. 5 respondentow, czyli 4,6%, ocenito doswiadczenie praktyczne jako ani
istotne, ani nieistotne, a tylko 1 osoba, czyli 0,9%, uznata je za mato istotne. Wyniki te
pokazujg, ze w badanym sektorze kompetencje potwierdzone praktykg zawodowg
majg wyraznie wieksze znaczenie niz formalne kwalifikacje edukacyjne i stanowig

podstawowe kryterium oceny przydatnosci kandydata.
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Wykres 36 Istotne wymaganie — do$wiadczenie praktyczne

W jakim stopniu wymaganie doswiadczenia
praktycznego jest istotne w Panstwa firmie wzgledem
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Portfolio i dotychczasowe realizacje sg jednym z kluczowych wymagan stawianych
kandydatom w badanych firmach. 45 respondentow, czyli 41,7%, uznato je za bardzo
istotne, a 42 osoby, czyli 38,9%, za raczej istotne. tgcznie 87 badanych, czyli 80,6%,
wskazato wiec, ze udokumentowane efekty wczesniejszej pracy majg istotne
znaczenie w ocenie kandydatow.

Znacznie rzadziej pojawiaty sie oceny neutralne lub obnizajgce wage tego kryterium.
14 respondentéw, czyli 13,0%, uznato portfolio za ani istotne, ani nieistotne, 5 osob,
czyli 4,6%, za mato istotne, a 2 osoby, czyli 1,9%, za nieistotne. Wyniki te pokazujg,
ze w sektorze komunikacji marketingowej liczy sie nie tylko deklaracja kompetenciji,
ale takze mozliwosc ich zobaczenia w praktyce poprzez konkretne realizacje, projekty

i efekty pracy.
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Wykres 37 Istotne wymaganie — portfolio / realizacje

W jakim stopniu wymaganie portfolio i realizacji sg istotne
w Panstwa firmie wzgledem kandydatow?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Ukonczone kursy i szkolenia branzowe sg postrzegane jako istotny, choc¢ nie kluczowy
element oceny kandydatéw. Najwiecej respondentow, czyli 54 osoby, co stanowi
50,0%, uznato je za raczej istotne, a 30 oséb, czyli 27,8%, okreslito je jako ani istotne,
ani nieistotne. Oznacza to, ze dodatkowe formy ksztatcenia sg w badanych firmach
cenione, ale najczesciej petnig funkcje uzupetniajgcg wobec innych kryteridw, takich
jak doswiadczenie czy portfolio.

Nizsze znaczenie kursom i szkoleniom przypisato 14 respondentéw, czyli 13,0%,
ktorzy ocenili je jako mato istotne, oraz 6 oséb, czyli 5,6%, ktére uznaty je za nieistotne.
Za bardzo istotne wskazaty je 4 osoby, czyli 3,7%. Wyniki te sugeruja, ze sektor
docenia gotowos$¢ kandydatow do rozwijania kompetenciji, jednak samo uczestnictwo
w kursach nie jest zwykle traktowane jako wystarczajgcy dowdd wysokiej przydatnosci

zawodowe;.
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Wykres 38 Istotne wymaganie — ukonczone kursy/szkolenia branzowe
W jakim stopniu wymaganie ukonczenia kursow lub
szkolen branzowych jest istotne w Panstwa firmie
wzgledem kandydatow?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Badane organizacje stosunkowo czesto siegajg po kandydatow z innych sektoréw niz
komunikacja marketingowa, cho¢ najczesciej ma to charakter sporadyczny. Takag
odpowiedz wskazato 51 respondentow, co stanowi 47,2% préby. Dodatkowo 25 os6b,
czyli 23,1%, zadeklarowato, Zze ich organizacja robi to regularnie. tacznie 76
badanych, czyli 70,4%, potwierdzito wiec otwarto§¢ na rekrutowanie osdb spoza
wiasnej branzy.

Znacznie rzadziej pojawiaty sie odpowiedzi negujgce takie praktyki lub wyrazajgce
niepewnos¢. Po 16 respondentow, czyli po 14,8%, wskazato odpowiedzi ,nie” oraz
.Lrudno powiedzie¢”. Wyniki te sugeruja, ze sektor komunikacji marketingowej
pozostaje relatywnie otwarty na transfer kompetenciji z innych obszardéw rynku pracy,
co moze by¢ odpowiedzig zaréwno na trudnosci rekrutacyjne, jak i na rosngcag

potrzebe pozyskiwania zréznicowanych doswiadczen zawodowych.
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Wykres 39 Rekrutacja kandydatoéw z innych sektorow

Czy Panstwa organizacja rekrutuje kandydatow z
innych sektordw (poza komunikacja marketingowa)?

nig frudno powiedziec tak, regu tak. sporadycznie
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Najczesciej wskazywang lukg kompetencyjng kandydatow jest rozumienie specyfiki
branzy, ktére stanowi 16,84% wszystkich odpowiedzi. Kolejne najcze$ciej wymieniane
obszary to planowanie strategiczne na poziomie 15,18%, analiza danych 14,19% oraz
kreatywnosc¢ i myslenie twércze 12,54%. Oznacza to, ze pracodawcy dostrzegajg
najwieksze braki przede wszystkim w kompetencjach wymagajgcych szerszego
rozumienia rynku, samodzielnego myslenia oraz umiejetnosci interpretowania
ztozonych zjawisk.

Dos¢ czesto wskazywano tez braki w znajomosci trendow, co osiggneto 10,89%, oraz
w obstudze klienta i wspétpracy z klientem na poziomie 10,23%. Nieco rzadziej
pojawiaty sie odpowiedzi dotyczgce znajomosci narzedzi, ktére stanowity 9,57%, oraz
kompetenciji cyfrowych na poziomie 5,94%. Najrzadziej wymieniano brak istotnych Iuk,
3,30%, oraz kategorie ,inne”, 1,32%, co sugeruje, ze zdecydowana wigkszos¢
badanych firm dostrzega u kandydatow konkretne niedobory kompetencyjne,
a problem ma charakter raczej systemowy niz incydentalny.

W kategorii ,inne” respondenci wskazywali przede wszystkim na braki zwigzane
z odpowiedzialnoscig, samodzielnoscig, zaangazowaniem oraz umiejetnoscig
komunikacji z klientami i organizacji wlasnej pracy w czasie. Pojawiaty sie rowniez

odpowiedzi akcentujgce trudnos¢ jednoznacznego okreslenia luk kompetencyjnych,
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przy zaznaczeniu, ze ich charakter zalezy od specyfiki danego stanowiska. Dodatkowo
pojedyncze wskazania dotyczyty braku btyskotliwosci, multidyscyplinarnosci oraz

niecheci do przejmowania odpowiedzialnosci.

Wykres 40 Luki kompetencyjne kandydatow
Jakie gtéwne luki kompetencyjne maja kandydac
przychodzacy do Panstwa firmy?
rozurmienie specytiki branzy e
rlanowanie strategiczne w marketingy (| (5 i
analiza danych marketingowych - EEREER
creatywnedt i mydlenie konczzeyine |GG : ;-
znajomeose trenddw rynkowych - RhE=e
obsluga klienta w kentekscie marketingu [ 1002
Znajomosc narzedzi marketingowych - e

Komgetencie cyfrow I ;-
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wyboru wiecej niz jednej

odpowiedzi. Procenty obliczono wzgledem tgcznej liczby wskazan, N=108

Z przedstawionych danych wynika, Ze badani w zdecydowanej wiekszosci dostrzegajg
zroznicowanie miedzypokoleniowe w oczekiwaniach kandydatéw dotyczgcych work-
life balance oraz warunkéw pracy. Odpowiedz ,zdecydowanie tak” wskazato 57
respondentdw, a ,raczej tak” 35, co fgcznie daje 92 wskazania potwierdzajgce istnienie
takich roznic. Oznacza to, Zze przekonanie o odmiennych oczekiwaniach
przedstawicieli réznych pokolen stanowi dominujgcag opinie w badanej zbiorowosci.

Znacznie rzadziej pojawiaty sie odpowiedzi przeciwne lub niezdecydowane. ,Trudno
powiedzie¢” wskazato 11 respondentéw, ,raczej nie” 4 osoby, a ,zdecydowanie nie” 1
osoba. Wyniki te sugeruja, ze z perspektywy pracodawcoéw réznice pokoleniowe

w podejsciu do réwnowagi miedzy zyciem zawodowym a prywatnym oraz do
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warunkoéw zatrudnienia sg wyraznie zauwazalne i mogg stanowi¢ czynnik wptywajgcy

na przebieg proceséw rekrutacyjnych oraz sposob konstruowania ofert pracy.

Wykres 41 Wymagania w zakresie work-life balance i warunkéw pracy
Czy kandydaci z roznych pokolen majg rézne
wymagania w zakresie work-life balance i warun KOW
pracy?

rJ
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Ocena przygotowania kandydatéw do pracy w sektorze przez edukacje formalng jest
w badanej zbiorowosci raczej krytyczna lub co najwyzej umiarkowana. Najwiecej
respondentéw, 54 osoby, wskazato odpowiedz ,ani dobrze, ani Zle”, co sugeruje
ambiwalentng ocene skutecznosci szkot i uczelni w przygotowywaniu do pracy
zawodowej. Jednoczes$nie 39 badanych ocenito to przygotowanie ,raczej Zle”, a 6
kolejnych ,bardzo zle”, co tgcznie daje 45 wskazan o charakterze negatywnym.

Pozytywne oceny pojawiaty sie wyraznie rzadziej. Odpowiedz ,raczej dobrze” wybrato
9 respondentéw, natomiast na wykresie nie odnotowano wskazan ,bardzo dobrze”.
Wyniki te mogg sugerowaé, ze edukacja formalna jest postrzegana jako
niewystarczajgca w zakresie praktycznego przygotowania kandydatéw do pracy
w sektorze, a jej rola bywa oceniana raczej jako ograniczona niz w petni

odpowiadajgca potrzebom rynku pracy.
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Wykres 42 Ocena przygotowania kandydatéw do pracy w sektorze przez edukacje formalng (szkoty, uczelnie)

Jak ocenia Pan(i) przygotowanie kandydatow do
pracy w sel-:tt}r?_e przez edukacje ft}rmalna_ (szkoty,

uczelnie)?
40
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Dostepnosc¢ odpowiednich szkolen i form rozwoju dla os6b pracujgcych w sektorze jest
oceniana przez respondentdow przewaznie umiarkowanie pozytywnie. Najwiecej
badanych, 55 oséb, wskazato odpowiedz ,raczej dobrze”, a 38 respondentéw ocenito
ja jako ,ani dobrze, ani zle”. Oznacza to, ze w opinii wiekszo$ci oferta rozwojowa
istnieje i jest relatywnie dostepna, cho¢ nie zawsze w petni odpowiada potrzebom
pracownikow sektora.

Oceny negatywne pojawiaty sie wyraznie rzadziej. Odpowiedz ,raczej zle” wskazato 9
respondentéw, a ,bardzo Zle” 2 osoby, natomiast ,bardzo dobrze” wybraty 4 osoby.
Wyniki te sugerujg, ze system szkolen i rozwoju zawodowego jest postrzegany raczej
jako funkcjonujgcy poprawnie, jednak nie na tyle dobrze, by dominowaly oceny

zdecydowanie pozytywne.
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Wykres 43 Ocena dostepnosci odpowiednich szkolen i form rozwoju dla oséb pracujgcych w sektorze

Jak ocenia Pan(i) dostepnosc¢ odpowiednich
szkolen | form rozwoju dla osob pracujgcych w
sektorze?

—— I

rardzo Zle rardzo dobrze raczej zle ami dobrze

Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentéw najbardziej skutecznymi formami rozwoju kompetencji sg te,
ktére majg charakter praktyczny i sg bezposrednio osadzone w codziennym
Srodowisku pracy. Najwyzszy odsetek wskazan uzyskato uczenie sie w pracy
(26,11%), a nastepnie wymiana wiedzy w zespole (24,20%) oraz szkolenia branzowe
(17,52%). Wyniki te sugerujg, ze za najbardziej efektywne uznawane sg formy rozwoju
oparte na doswiadczeniu, bezposrednim kontakcie z praktykg zawodowg oraz biezgcej
wspotpracy z innymi cztonkami zespotu.

Nieco rzadziej wskazywano mentoring (14,97%), ktory réwniez miesci sie¢ w modelu
uczenia sie relacyjnego i praktycznego. Zdecydowanie nizsze udziaty uzyskaty
webinary i konferencje (6,05%), certyfikacje (5,10%), kursy online (3,50%) oraz studia
podyplomowe (1,59%), natomiast kategoria ,inne” osiggneta 0,96%. Rozktad
odpowiedzi moze wskazywac, ze respondenci wyzej oceniajg te formy rozwoju, ktére
umozliwiajg bezposrednie zastosowanie wiedzy w praktyce, niz bardziej
sformalizowane lub mniej interaktywne Sciezki podnoszenia kompetencji. W kategorii
»inne” pojawiaty sie pojedyncze wskazania odnoszgce sie do takich form rozwoju, jak
trening odpowiedzialnosci i odpornosci, szkolenia z zakresu sprzedazy, brand
managementu, a takze wykorzystania Al i optymalizacji w codziennej pracy.

Odpowiedzi te wskazujg, ze czes¢ respondentéw dostrzega znaczenie takze bardziej
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wyspecjalizowanych lub przekrojowych form rozwijania kompetenciji, wykraczajgcych

poza najczesciej wybierane, bardziej standardowe $ciezki rozwoju.

Wykres 44 Najbardziej skuteczne formy rozwoju kompetencji

Ktore formy rozwoju kompetencji sg najbardziej
skuteczne?

uozenie sie W pracy I G 11%
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Opracowanie wfasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ wskazania max.3 odpowiedzi.

Procenty obliczono wzgledem tgcznej liczby wskazan, N=108

W opinii respondentéw poziom zaawansowania organizacji w zakresie formalnego
regulowania oznaczania tresci generowanych przez sztuczng inteligencje jest
zréznicowany, przy czym dominujg odpowiedzi wskazujgce na relatywnie wysoki
stopien instytucjonalizacji tych praktyk. Najwiekszy odsetek wskazan dotyczy
organizacji, ktére posiadajg formalny kodeks etyczny i stosujg go w praktyce (32
wskazania), a nastepnie tych, ktére znajdujg sie w trakcie opracowywania takiego
dokumentu (27 wskazan). Wyniki te sugerujg, ze w duzej czesci badanych podmiotéw
zauwazalna jest rosngca Swiadomos¢ znaczenia transparentnosci oraz potrzeby
regulowania kwestii etycznych zwigzanych z wykorzystaniem Al.

Nieco rzadziej respondenci wskazywali na organizacje, ktére nie posiadajg jeszcze
kodeksu, ale planujg jego opracowanie (19 wskazan), co moze $wiadczy¢ o etapie
przejsciowym pomiedzy brakiem formalnych regulacji a ich wdrazaniem. Rozkfad tych
odpowiedzi sugeruje, ze nawet wsrod organizacji pozbawionych obecnie formalnych

zasad istnieje deklarowana gotowosc¢ do ich wprowadzenia w przysztosci.
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Zdecydowanie mniejszy udziat majg odpowiedzi wskazujgce na brak kodeksu i brak
planéw jego wprowadzenia (17 wskazan), co moze odzwierciedla¢ nizszy priorytet
przypisywany kwestiom etycznego oznaczania tresci generowanych przez Al lub
odmienne podejscie do regulacji tego obszaru. Najrzadziej wskazywang kategorig byty
organizacje, ktére co prawda posiadajg formalny kodeks, lecz nie jest on
konsekwentnie stosowany (13 wskazan). Moze to wskazywaé na rozbieznosé
pomiedzy poziomem formalnych deklaracji a faktyczng praktykg organizacyjna.
Catosciowy rozktad odpowiedzi sugeruje, ze wigkszos¢ respondentéw funkcjonuje
w organizacjach, ktére albo juz wdrozyty, albo aktywnie rozwazajg wdrozenie
formalnych zasad etycznych dotyczacych oznaczania tresci generowanych przez Al.
Jednoczesnie wyniki te ujawniajg réznice w stopniu realnego stosowania takich
regulacji, co moze wskazywac na zréznicowany poziom dojrzatosci instytucjonalnej
oraz praktycznego osadzenia norm etycznych w codziennym funkcjonowaniu
organizaciji.

Wykres 45 Czy organizacja posiada formalny kodeks etyczny dotyczgcy oznaczania tresci generowanych przez
Al?

Czy Panstwa organizacja posiada formalny kodeks
etyczny dotyczacy oznaczania tresci generowanych
przez Al?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentéw poziom stresu i wypalenia zawodowego w branzy komunikacji
marketingowej jest oceniany jako wysoki. Najwiekszy odsetek wskazan dotyczy

odpowiedzi ,raczej wysoki” (57 wskazan), a nastepnie ,bardzo wysoki” (30 wskazan).
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Rozktad tych odpowiedzi sugeruje, ze zdecydowana wiekszos¢ badanych postrzega
stres i ryzyko wypalenia jako istotny i powszechny element funkcjonowania w tej
branzy.

Znacznie rzadziej respondenci okreslali poziom stresu jako umiarkowany — odpowiedz
»ani niski, ani wysoki” uzyskata 13 wskazan. Moze to wskazywac, ze doswiadczenie
pracy w branzy marketingowej rzadko postrzegane jest jako neutralne pod wzgledem
obcigzen psychicznych, a czesciej lokowane jest na jednym z krancéw skali
intensywnosci stresu.

Najnizszy odsetek odpowiedzi dotyczyt ocen pozytywnych. Kategorie ,raczej niski” (7
wskazan) oraz ,bardzo niski” (1 wskazanie) pojawiaty sie sporadycznie, co potwierdza
marginalny charakter takich doswiadczen wsrdéd badanych. Niewielka liczba tych
wskazan moze Swiadczy¢ o tym, ze praca w sektorze komunikacji marketingowej jest
powszechnie postrzegana jako wymagajgca, obcigzajgca emocjonalnie i wigzgca sie
Z podwyzszonym poziomem pres;ji.

Catosciowy rozktad odpowiedzi jednoznacznie wskazuje na dominacje doswiadczen
zwigzanych z wysokim poziomem stresu i wypalenia zawodowego w badanej grupie.
Wyniki te mogg sugerowac strukturalny charakter tego zjawiska, wynikajgcy
z dynamiki pracy projektowej, presji czasowej, wysokich oczekiwan klientéw oraz
ciggtej koniecznosci dostosowywania sie do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych

i technologicznych.
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Wykres 46 Poziom stresu i wypalenia zawodowego w branzy komunikacji marketingowej

Jak ocenia Pan(i) poziom stresu i wypalenia
Zawodowego w branzy komunikac]i
marketingowe|?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentéw stosowanie zwinnych modeli zarzgdzania (Agile)
w organizacjach jest zroznicowane, przy czym dominujg odpowiedzi wskazujgce na
ograniczony lub umiarkowany zakres ich wykorzystania. Najwiekszy odsetek wskazan
dotyczy odpowiedzi ,w ogodle nie stosujemy” (31 wskazan), co sugeruje, ze znaczgca
czes¢ badanych organizacji nie korzysta z metodyk zwinnych w zarzgdzaniu swojg
dziatalnoscig. Niewiele mniej respondentéw wskazato, Zze Agile jest stosowany
w niewielkim stopniu (27 wskazan), co moze $wiadczy¢ o fragmentarycznym lub
wybiérczym wdrazaniu zasad zwinnosci.

Stosunkowo liczna grupa badanych zadeklarowata, ze ich organizacje stosujg zwinne
modele zarzgdzania w umiarkowanym stopniu (26 wskazan) oraz w duzym stopniu (20
wskazan). Taki rozktad odpowiedzi moze wskazywac na etap adaptacyjny, w ktorym
elementy podejscia Agile sg wdrazane, jednak nie stanowig jeszcze dominujgcego
modelu zarzgdzania w organizacji.

Zdecydowanie najmniejszy udziat odpowiedzi dotyczy kategorii ,w petni stosujemy” (4
wskazania), co sugeruje, ze kompleksowe wdrozenie zwinnych modeli zarzgdzania
pozostaje relatywnie rzadkim zjawiskiem w badanej prébie. Moze to wynika¢ zaréwno
z barier strukturalnych i kulturowych, jak i z charakteru realizowanych projektow lub
specyfiki danej organizaciji.
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Catosciowy rozktad odpowiedzi wskazuje, ze cho¢ pojecie Agile jest obecne
w swiadomosci organizacji, to w praktyce wcigz czesciej mamy do czynienia z jego
ograniczonym zastosowaniem lub catkowitym brakiem wdrozenia. Wyniki te mogag
sugerowac, ze petna transformacja w kierunku zwinnych modeli zarzgdzania stanowi
dla wielu organizacji wyzwanie, wymagajgce zmian nie tylko proceduralnych, lecz

takze kulturowych i kompetencyjnych.

Wykres 47 Modele zarzadzania (Agile)

Czy Panstwa organizacja stosuje zwinne modele
Zarzadzania (Agile)?
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Opracowanie witasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentow poziom realizacji dziatan wspierajgcych réznorodnoscé
i inkluzywnos¢ (Diversity & Inclusion), w tym neuroréznorodnosé, w organizacjach jest
zréznicowany, jednak relatywnie czesto przyjmujg one forme dziatah czesciowych lub
punktowych. Najwiekszy odsetek wskazan dotyczy odpowiedzi ,tak, podejmujemy
niektore dziatania” (38 wskazan), co sugeruje, ze wiele organizacji realizuje inicjatywy
z zakresu D&l w sposob selektywny, bez przyjecia catosciowej, systemowej strategii.
Stosunkowo liczna grupa respondentéw wskazata réwniez, ze w ich organizacjach nie
sg obecnie realizowane dziatania, ale sg one planowane (33 wskazania). Moze to
Swiadczy¢ o rosngcej sSwiadomosci znaczenia zagadnien  zwigzanych
z réznorodno$cig i inkluzywnoscig oraz o etapie przygotowawczym do ich wdrazania,

ktory jednak nie zostat jeszcze przetozony na konkretne praktyki organizacyjne.
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Mniejszy udziat odpowiedzi dotyczy kategorii ,nie, ale planujemy” (17 wskazan) oraz
.tak, mamy kompleksowy program” (14 wskazan). Wyniki te wskazujg, ze petne,
strategiczne podejscie do D&I, obejmujgce spojny zestaw dziatan i polityk, pozostaje
domeng stosunkowo niewielkiej czesci badanych organizacji. Jednoczesnie deklaracje
planowania takich dziatan mogg sugerowaé potencjalny wzrost ich znaczenia
W przysztosci.

Najrzadziej respondenci wskazywali odpowiedz ,jesteSmy w trakcie wdrazania” (6
wskazan), co moze swiadczy¢ o niskiej widocznosci fazy przejsciowej pomiedzy
deklaracjg a petnym wdrozeniem dziatan z zakresu roznorodnosci i inkluzywnosci lub
o trudnosci w komunikowaniu tego etapu w ramach organizaciji.

Catosciowy rozktad odpowiedzi sugeruje, ze cho¢ tematyka Diversity & Inclusion jest
obecna w dyskursie organizacyjnym, to w wielu przypadkach dziatania te majg
charakter fragmentaryczny lub znajdujg sie na etapie planowania. Wyniki mogg
wskazywac¢ na ograniczony poziom instytucjonalizacji polityk D&l oraz na potrzebe
dalszego rozwoju spojnych, dtugofalowych strategii wspierajgcych réznorodnosc,

w tym neuroréznorodnos¢, w srodowisku pracy.

Wykres 48 Dziatania wspierajgce roznorodnosc i inkluzywno$c¢ (Diversity & Inclusion)
Czy w Panstwa organizacji sg obecnie realizowane
dziatania wspierajgce réznorodnosc i inkluzywnosc
(Diversity & Inclusion), w tym neuroréznorodnosc?
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W opinii respondentéw struktura stanowisk wystepujgcych w badanych firmach
charakteryzuje sie duzg réznorodnoscig, przy jednoczesnej wyraznej dominacji rol
zwigzanych z rozwojem biznesu, marketingiem oraz zarzgdzaniem procesami.
Najczesciej wskazywang kategorig byty stanowiska z obszaru sprzedazy i business
developmentu (72 wskazania), co podkresla znaczenie funkcji nastawionych na
wzrost, pozyskiwanie klientow oraz rozwdj relacji biznesowych w badanych
organizacjach.

Roéwnie wysoki odsetek wskazan dotyczyt stanowisk zwigzanych z HR, employer
brandingiem oraz obszarem people & culture (71 wskazan), a takze rol z zakresu
marketingu cyfrowego, growth i performance (réwniez 71 wskazan). Wyniki te
sugerujg, ze organizacje funkcjonujgce w obszarze komunikacji marketingowej
przyktadajg duzg wage zaréwno do strategicznego zarzgdzania kapitatem ludzkim, jak
i do dziatan zwigzanych z cyfrowym wzrostem oraz optymalizacjg efektow
marketingowych.

Nieco rzadziej, cho¢ nadal bardzo czesto, respondenci wskazywali na obecnos¢
stanowisk z obszaru operacji, zarzgdzanie projektami i realizacjg (68 wskazan) oraz
tworzenie tresci, SEO, media spotecznosciowe i redakcja (67 wskazan). Rozktad ten
odzwierciedla projektowy charakter pracy w branzy oraz znaczenie biezgcej
koordynaciji dziatan, zarzgdzania realizacjg projektow i produkciji tresci.

Stosunkowo liczng grupe stanowig rowniez stanowiska zwigzane z danymi, analityka,
Al i machine learningiem oraz IT, developmentem i engineeringiem (po 58 wskazan).
Moze to wskazywa¢ na postepujgcg technologizacje sektora oraz rosngcg role
kompetenciji analitycznych i technicznych w dziatalnosci firm z obszaru marketingu
i komunikaciji.

Nieco rzadziej wystepujg stanowiska zwigzane z obstugg i wsparciem klienta (52
wskazania) oraz produktami i zarzgdzaniem produktami (45 wskazan), co moze
odzwierciedla¢ zréznicowanie modeli biznesowych badanych organizacji. Najmniegj
wskazan dotyczyto rél zwigzanych projektowaniem doswiadczen i interfejséw
uzytkownika oraz badaniami (40 wskazan), zgodnoscig regulacyjna, prawem i ochrong
danych (39 wskazan) oraz cyberbezpieczenstwem (29 wskazan), co moze sugerowac,
ze kompetencje te sg czesciej realizowane w sposob wyspecjalizowany,

outsourcingowy lub skupione w wezszych zespotach.
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Najrzadziej respondenci wskazywali kategorie ,inne” (11 wskazan). Wsrod nich
znalazty sie takie stanowiska jak: client service, strategia, kreacja, strategia, PR
experts, media manager, media planner-buyer, strategy director, director, account
manager, komunikacja korporacyjna, zarzgadzanie biurem, influencer marketing,
content strategy, ESG, komunikacja korporacyjna, PA, Performance Manager,
Account Manager, Media Planner.

Catosciowy rozktad odpowiedzi wskazuje na wielofunkcyjng i interdyscyplinarng
strukture organizacyjng firm dziatajgcych w branzy komunikacji marketingowej,

taczgcg kompetencje biznesowe, kreatywne, technologiczne i operacyjne.

Wykres 49 Stanowiska pracownicze
Jakie stanowiska wystepujg w Pan(i) firmie?
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Opracowanie wifasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢ udzielenia wiecej niz jednej
odpowiedzi, N=108

W opinii respondentéw w wiekszo$ci badanych organizacji w ostatnich 2-3 latach nie
pojawity sie catkowicie nowe stanowiska, ktore wczesniej nie istniaty. Najwiekszy
odsetek wskazan dotyczy odpowiedzi ,nie” (49 wskazan), co sugeruje, ze znaczna
czes¢ organizacji funkcjonuje w relatywnie stabilnych ramach strukturalnych, opartych

na juz wczeséniej wyksztatconych rolach i obszarach kompetencyjnych.
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Stosunkowo liczna grupa respondentéw wskazata odpowiedz ,trudno powiedzie¢” (33
wskazania). Moze to swiadczy¢ o tym, ze zmiany w strukturze organizacyjnej nie
zawsze sg wyraznie identyfikowane jako powstawanie zupetnie nowych rél, lecz raczej
jako stopniowe modyfikacje zakresow obowigzkéw lub ewolucja istniejgcych
stanowisk. Taki rozktad odpowiedzi moze rowniez wskazywa¢ na ograniczong
widocznos¢ procesdw reorganizacyjnych z perspektywy czesci pracownikow.
Najmniejszy odsetek wskazan dotyczy odpowiedzi ,tak” (26 wskazan), czyli
organizacji, w ktorych w analizowanym okresie pojawity sie catkowicie nowe
stanowiska. Cho¢ grupa ta jest mniej liczna, jej obecnos¢ moze odzwierciedlac
procesy adaptacyjne zwigzane z rozwojem technologii, nowych modeli biznesowych
lub zmieniajgcych sie potrzeb rynkowych, w szczegolnosci w obszarach takich jak
dane, Al, automatyzacja czy nowe formy komunikacji.

Catosciowy rozktad odpowiedzi sugeruje, ze w badanej probie zmiany struktury
stanowiskowej czesciej przyjmujg charakter ewolucyjny niz rewolucyjny. Wyniki te
moga wskazywac, ze organizacje w wiekszym stopniu dostosowujg istniejgce role do
nowych wyzwan niz tworzg catkowicie nowe stanowiska, co moze mie¢ konsekwencje
dla strategii rozwoju kompetencji oraz zarzgdzania zasobami ludzkimi.

Respondenci, ktoérzy zadeklarowali pojawienie sie w ostatnich 2-3 latach catkowicie
nowych stanowisk w swoich organizacjach, najczesciej wskazywali role bezposrednio
zwigzane z wdrazaniem i rozwojem sztucznej inteligencji oraz automatyzaciji
proceséw. W odpowiedziach powtarzaty sie stanowiska takie jak Al expert, Al
manager, Al system manager, Al specialist, Al dev, a takze stanowiska tgczgce
kompetencje technologiczne i strategiczne, w tym Al manager — automation manager
czy strateg digital. Rozktad tych wskazan jednoznacznie sugeruje, ze dynamiczny
rozwoj technologii opartych na Al prowadzi do wyodrebniania nowych,
wyspecjalizowanych rol, ktére wczesniej nie funkcjonowaty w strukturach
organizacyjnych.

Drugim istotnym obszarem, ktéry wytania sie z odpowiedzi respondentéw, sg
stanowiska zwigzane z analizg danych, optymalizacjg oraz zarzgdzaniem
przychodami. Wskazywano m.in. role takie jak Data and Revenue Manager, analityk,
stanowiska analityczne zwigzane z danymi oraz funkcje odpowiedzialne za

optymalizacje i automatyzacje zadan i raportow. Moze to Swiadczy¢ o rosngcym
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znaczeniu decyzji opartych na danych oraz potrzebie integracji analityki z procesami
biznesowymi i marketingowymi.

Wypowiedzi respondentow wskazujg rowniez na pojawienie sie nowych rdl
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 tgczg kompetencje technologiczne, strategiczne i kreatywne, co moze
odzwierciedla¢ zmieniajgcy sie charakter branzy komunikacji marketingowej, w ktorej
coraz wiekszg role odgrywa integracja innowacji cyfrowych z zarzgdzaniem
produktami i kanatami komunikaciji.

Pojedyncze odpowiedzi dotyczyty takze obszaréow bezpieczenstwa cyfrowego oraz
compliance, co moze wskazywa¢ na rosngcg sSwiadomos¢ ryzyk prawnych
i regulacyjnych zwigzanych z wykorzystaniem nowych technologii, w tym sztuczne;j
inteligencji i automatyzacji. Dodatkowo czes¢ respondentéw wymieniata nowe role
w obszarach kreatywnych, UX/UIl oraz procesowych, co sugeruje, ze transformacja
technologiczna pocigga za sobg takze zmiany w sposobie projektowania doswiadczen,
pracy zespotowej i organizacji procesow.

Catosciowo odpowiedzi respondentéw wskazuja, ze pojawiajgce sie w ostatnich latach
nowe stanowiska majg przede wszystkim charakter technologiczny, hybrydowy
i przekrojowy, tgczgc kompetencje z zakresu Al, danych, innowaciji i strategii. Wyniki
te potwierdzajg, ze cho¢ zmiany struktury stanowiskowej nie sg jeszcze powszechne
w catej badanej prébie, to tam, gdzie zachodzg, sg one silnie powigzane z procesami
cyfrowej transformacji oraz adaptacjg organizacji do nowych warunkoéw

technologicznych i rynkowych.
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Wykres 50 Nowa stanowiska pracy

Czy w Panstwa organizacji w ostatnich 2-3 latach
pojawity sie catkowicie nowe stanowiska, ktore
wczesniej nie istniaty?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentéw znaczenie sztucznej inteligencji w procesach realizowanych
w branzy komunikacji marketingowej bedzie w najblizszych 2-3 latach wyraznie rosto.
Zdecydowana wiekszos¢ badanych zgadza sie z tg tezg, przy czym dominujg
odpowiedzi o wysokim stopniu afirmacji. Najwiekszy odsetek wskazan dotyczy
odpowiedzi ,zdecydowanie tak” (60 wskazan), co sugeruje silne przekonanie
respondentéw o postepujgcej integracji rozwigzan opartych na Al z procesami
branzowymi.

Kolejna liczna grupa respondentéw wskazata odpowiedz ,raczej tak” (38 wskazan).
Wynik ten potwierdza szerokg zgodnosc¢ co do kierunku nadchodzgcych zmian, nawet
jesli cze$¢ badanych dostrzega je w sposéb bardziej umiarkowany lub warunkowy.
Rozktad tych odpowiedzi sugeruje, ze wzrost znaczenia Al jest postrzegany nie jako
hipoteza, lecz jako niemal nieunikniony element rozwoju branzy.

Zdecydowanie najrzadziej respondenci wybierali odpowiedz ,trudno powiedzie¢” (10
wskazan), co moze wskazywaé¢ na stosunkowo niski poziom niepewnosci lub
ambiwalencji wobec przysztej roli sztucznej inteligencji. Niewielki udziat tej kategorii
sugeruje, ze temat Al jest juz dobrze osadzony w swiadomosci branzowej i stanowi
istotny punkt odniesienia w mysleniu o przysztosci pracy i proceséw komunikacyjnych.
Catosciowy rozktad odpowiedzi wskazuje na wysoki poziom konsensusu wsrod

respondentdéw co do rosngcego znaczenia sztucznej inteligencji w wigkszosci

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska




procesow branzy komunikacji marketingowej w najblizszych latach. Wyniki te moga
Swiadczy¢ o zaawansowanym etapie internalizacji narracji o transformaciji
technologicznej oraz o postrzeganiu Al jako czynnika strukturalnie zmieniajgcego
sposob funkcjonowania organizacji, a nie jedynie jako narzedzia o charakterze

pomocniczym.

Wykres 51 Stwierdzenie - wzro$nie znaczenie Al w wiekszo$ci procesow
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- na ile zgadza sie Pan(i), Ze wzrosnie znaczenie Al w
Wiekszosci procesow
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Opracowanie witasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentdéw w najblizszych 2-3 latach wzrosnie zapotrzebowanie na
kompetencje analityczne w branzy komunikacji marketingowej. Zdecydowana
wiekszos¢ badanych zgadza sie z tg tezg, przy czym dominujg odpowiedzi o
charakterze afirmatywnym. Najczesciej wskazywang odpowiedzig byto ,raczej tak” (49
wskazan), a nastepnie ,zdecydowanie tak” (33 wskazania). Rozktad tych odpowiedzi
sugeruje szeroki konsensus co do rosngcej roli analityki jako kluczowego obszaru
kompetencyjnego w najblizszej przysztosci branzy.

Znacznie mniejszy odsetek respondentéw wyrazat niepewnos¢ w tej kwestii -
odpowiedz ,trudno powiedzie¢” uzyskata 16 wskazan. Moze to wskazywaé na
ograniczong wiedze czesci badanych na temat kierunkéw rozwoju kompetencyjnego
lub na trudno$¢ w przewidywaniu tempa i skali zmian, zwlaszcza w kontekscie

dynamicznego rozwoju technologii.
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Najrzadziej wskazywang kategorig byta odpowiedz ,raczej nie” (10 wskazan), co
potwierdza marginalny charakter sceptycyzmu wobec tezy o rosngcym znaczeniu
kompetenciji analitycznych. Niewielki udziat tej grupy moze sugerowac, ze nawet wsrod
respondentdw ostrozniejszych w ocenach dominuje przekonanie o roli danych i analizy
w przysztych procesach komunikacyjnych i marketingowych.

Catosciowy rozktad odpowiedzi wskazuje, ze kompetencje analityczne sg postrzegane
jako jeden z kluczowych obszaréw rozwoju w nadchodzgcych latach. Wyniki te mogag
odzwierciedlac rosngce znaczenie podejmowania decyzji w oparciu o dane, integracji
analityki z dziataniami marketingowymi oraz potrzebe skutecznego wykorzystywania

informacji generowanych m.in. przez systemy oparte na sztucznej inteligencji.

Wykres 52 Stwierdzenie - wzro$nie zapotrzebowanie na kompetencje analityczne
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opinii respondentdw w najblizszych 2-3 latach wzrosnie znaczenie kompetenciji
strategicznych w branzy komunikacji marketingowej. Zdecydowana wiekszos¢
badanych zgadza sie z tg tezg, co wskazuje na wysoki poziom konsensusu co do roli
myslenia strategicznego w przysztym rozwoju branzy. Najczesciej wskazywang
odpowiedzig byto ,raczej tak” (51 wskazan), a nastepnie ,zdecydowanie tak” (37

wskazan). Rozktad tych odpowiedzi sugeruje, ze kompetencje strategiczne sg
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postrzegane jako kluczowe w kontekscie rosngcej ztozonosci proceséw, dynamiki
rynku oraz intensyfikacji zmian technologicznych.

Znacznie mniejsza grupa respondentdow wyrazata niepewnos¢ w tej kwestii -
odpowiedz ,trudno powiedzie¢” uzyskata 13 wskazan. Moze to oznaczaé¢ trudnos¢ w
jednoznacznej ocenie przysztych potrzeb kompetencyjnych Ilub ograniczong
perspektywe strategiczng wynikajgcg z biezgcego zakresu obowigzkéw zawodowych
respondentow.

Odpowiedzi negujgce teze o wzroscie znaczenia kompetencji strategicznych pojawiaty
sie marginalnie. Kategorie ,raczej nie” (5 wskazan) oraz ,zdecydowanie nie” (2
wskazania) tgcznie stanowig niewielki odsetek badanej proby, co potwierdza
marginalny charakter sceptycyzmu wobec roli strategii w przysztosci branzy.
Catosciowy rozktad odpowiedzi wskazuje, Ze kompetencje strategiczne sa
postrzegane jako coraz istotniejszy element funkcjonowania organizacji dziatajgcych
w obszarze komunikacji marketingowej. Wyniki te mogg odzwierciedla¢ potrzebe
integrowania perspektywy strategicznej z wykorzystaniem danych, technologii (w tym
Al) oraz zarzgdzaniem ztozonymi procesami komunikacyjnymi, a takze rosnacg role

dtugofalowego planowania i koordynacji dziatan w warunkach niepewnosci rynkowe;.

Wykres 53 Stwierdzenie - wzro$nie znaczenie kompetencji strategicznych
Biorac pod uwage najblizsza przysziosc branzy
komunikacji marketingowej - w ciggu najblizszych 2-3
at - na ile zgadza sie Pan(i), Ze: wzrosnie znaczenie
kompetencji strategicznych
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Opracowanie witasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108
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W odpowiedziach respondentow widoczne jest silne przekonanie, ze w perspektywie
najblizszych 2-3 lat w branzy komunikacji marketingowej dojdzie do automatyzacji
czesci zadan rutynowych. Odpowiedz ,zdecydowanie tak” wskazaty 54 osoby, co
stanowi 50,0% badanych, natomiast odpowiedz ,raczej nie” wybrato 47 respondentow,
czyli 43,5%. Jedynie 7 osob, a wiec 6,5% proby, zaznaczyto odpowiedz ,trudno
powiedzie¢”.

Uzyskany rozktad odpowiedzi pokazuje, ze w badanej zbiorowosci dominuje
przekonanie o postepujacej automatyzacji pracy w sektorze. Jednoczes$nie
stosunkowo wysoki odsetek odpowiedzi negujgcych taki scenariusz wskazuje, ze
czesc respondentow zachowuje sceptycyzm wobec skali lub tempa tych zmian. Moze
to sugerowac, ze cho¢ automatyzacja jest postrzegana jako realny kierunek rozwoju

branzy, to jej przyszty wptyw nie jest oceniany catkowicie jednoznacznie

Wykres 54 Stwierdzenie - cze$¢ zadan rutynowych zostanie zautomatyzowana
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W badanej zbiorowosci niemal jednomys$inie dominuje przekonanie, ze w perspektywie
najblizszych 2-3 lat wzrosnie znaczenie kompetencji tgczacych technologie

i marketing. Odpowiedz ,zdecydowanie tak” wskazato 51 oso6b, co stanowi 47,2%
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respondentéw, natomiast odpowiedz ,raczej tak” wybrato 50 badanych, czyli 46,3%.
Jedynie 7 oséb, a wiec 6,5% préby, zaznaczyto odpowiedz ,trudno powiedziec”.

Uzyskany rozktad odpowiedzi wskazuje na bardzo wysoki poziom zgodnosci co do
kierunku zmian kompetencyjnych w branzy komunikacji marketingowej. Wyniki te
mogg swiadczyC o utrwalajgcym sie przekonaniu, ze rozwoj sektora bedzie coraz
silniej oparty na kompetencjach hybrydowych, tgczgcych wiedze marketingowg

Z umiejetnoscig wykorzystywania narzedzi technologicznych.

Wykres 55 Stwierdzenie - wzro$nie znaczenie kompetencji taczgcych technologie i marketing

Biorgc pod uwage najblizsza przysziosc branzy
kromunikacji marketingowej - w ciggu najblizszych
2-3 lat - na ile zgadza sie Pan(i), Ze: wzrosnie
Znaczenie kompetencji taczacych technologie i
marketing
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W opiniach respondentéw dotyczgcych przysziych inwestycji firm w rozwoj
kompetenciji pracownikdéw nie widac jednoznacznego stanowiska. Najliczniejsza grupa
badanych wybrata odpowiedz ,trudno powiedzie¢” - 47 osob, co stanowi 43,5% proby.
Odpowiedz ,raczej nie” wskazato 28 respondentéw, czyli 25,9%, natomiast ,raczej tak”
zaznaczyly 23 osoby, co odpowiada 21,3% badanych. Skrajne oceny pojawiaty sie
wyraznie rzadziej: ,zdecydowanie tak” wybrato 7 oséb (6,5%), a ,zdecydowanie nie” 3
osoby (2,8%).

Uzyskany rozktad odpowiedzi wskazuje przede wszystkim na znaczng niepewno$¢
wobec kierunku przysztych dziatan firm w obszarze rozwoju kompetencji pracownikow.
Przewaga odpowiedzi ambiwalentnych i sceptycznych nad ocenami pozytywnymi

moze sugerowac, ze respondenci nie dostrzegajg wyraznych przestanek
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Swiadczgcych o gotowosci organizacji do bardziej intensywnego inwestowania

w kapitat kompetencyjny w najblizszych latach.

Wykres 56 Stwierdzenie - firmy bedg intensywniej inwestowa¢ w rozwdj kompetencji pracownikéw

Biorac pod uwage najblizsza przysziosc branzy
kKomunikacji marketingowej - w ciggu najblizszych
2-3 lat - na ile zgadza sie Pan(i), ze: firmy bedsg
ntensywniej inwestowac w rozwoj kompetenc
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W zakresie przewidywanego wzrostu znaczenia kompetencji zwigzanych z ESG
(Environmental, Social and Governance) w branzy komunikacji marketingowej
w perspektywie najblizszych 2-3 lat przewazaly odpowiedzi wskazujgce na
niepewnosc¢ oraz sceptycyzm respondentow. Najczesciej wybierang kategorig byta
odpowiedz ,trudno powiedzie¢”, ktérg wskazato 39% badanych, co czyni jg dominujgcg
postawg wobec analizowanego zagadnienia.

Drugg co do czestosci odpowiedzig byto ,raczej nie” - 31%, natomiast 24%
respondentéw uznato, ze znaczenie kompetencji ESG ,raczej tak® wzro$nie.
Odpowiedzi skrajne pojawiaty sie wyraznie rzadziej: ,zdecydowanie nie” wskazato 8%
badanych, a ,zdecydowanie tak” jedynie 6%.

tacznie odpowiedzi negatywne (,raczej nie” i ,zdecydowanie nie”) stanowity 39%,
podczas gdy odpowiedzi pozytywne (,raczej tak” i ,zdecydowanie tak”) osiggnety 30%.
Wynik ten sugeruje, ze wsrdd respondentdw czesciej wystepowat dystans wobec tezy
0 rosngcym znaczeniu kompetencji ESG niz przekonanie o takim kierunku zmian.
Struktura odpowiedzi wskazuje zarazem na poziom niejednoznacznosci ocen. Wysoki

odsetek odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” moze swiadczy¢ o tym, ze cze$¢ badanych
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nie ma jeszcze wykrystalizowanej opinii w tym zakresie albo postrzega tempo i

kierunek zmian w branzy jako trudne do jednoznacznego oszacowania.

Wykres 57 Stwierdzenie wzro$nie znaczenie kompetencji zwigzanych z ESG (Environmental, Social, and
Governance)

Biorac pod uwage najblizsza przysziosc branzy
komunikacji marketingowej - w ciggu
najblizszych 2-3 lat - na ile zgadza sie Pan(i), ze:
WZrosnie znaczenie kompetencji zwiazanych z
ESG (Environmental, Social, and Governance)
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W odniesieniu do przewidywanego wzrostu zapotrzebowania na specjalistow
rozumiejgcych komunikacje skierowang do starszych konsumentéw (Silver Economy)
w perspektywie najblizszych 2-3 lat dominowaty odpowiedzi pozytywne. Najczesciej
wskazywang odpowiedzig byto ,raczej tak”, ktore wybrato 54% respondentéw, co
wyraznie odrdznia te kategorie od pozostatych.

Drugg pod wzgledem liczebnosci odpowiedzig byto ,trudno powiedzie¢” - 27%, co
moze wskazywa¢ na umiarkowany poziom niepewnos$ci czesci badanych wobec
tempa i skali zmian w tym obszarze. Jednoczesnie 18% respondentéw wyrazito opinie
zdecydowanie pozytywng, wybierajgc odpowiedz ,zdecydowanie tak”.

Odpowiedzi negatywne wystepowaty stosunkowo rzadko. Wariant ,raczej nie”
wskazato 7% badanych, natomiast ,zdecydowanie nie” jedynie 2%.

tacznie odpowiedzi pozytywne (,raczej tak” i ,zdecydowanie tak”) stanowity 72%,
podczas gdy odpowiedzi negatywne (,raczej nie” i ,zdecydowanie nie”) osiagnety 9%.
Taki rozktad odpowiedzi sugeruje, ze respondenci w zdecydowanej wiekszosci

dostrzegajg rosngce znaczenie kompetencji zwigzanych z komunikacjg kierowang do
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starszych konsumentéw, co mozna interpretowaC jako przejaw przekonania
o wzrastajgcym znaczeniu segmentu Silver Economy w branzy komunikaciji

marketingowe;.

Wykres 58 Stwierdzenie - wzro$nie zapotrzebowanie na specjalistow rozumiejgcych komunikacje skierowang do
starszych konsumentow (Silver Economy)

Biorac pod uwage najblizsza preysziosc branzy
komunikacii marketingowe] - w ciagu najblizszych 2-3
lat - na ile zgadza sie Panii), Ze: wzrosnie
zapotrzebowanie na specjalistow rozumiejacych
komunikacje skierowana do starszych konsumentow
(Silver Economy)
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Respondenci pytani o przewidywane przejscia od modelu reklamowego do modelu
subskrypcyjnego oraz bezposrednich ptatnosci od uzytkownikow w perspektywie
najblizszych 2-3 lat wskazali w wigkszosci na odpowiedzi wyrazajgce niepewnosc¢.
Najczesciej wskazywang kategorig byto ,trudno powiedzie¢”, ktére wybrato 53%
respondentéw, co pokazuje, ze ponad potowa badanych nie miata jednoznacznej opinii
na temat kierunku tej zmiany.

Wsréd odpowiedzi o charakterze bardziej jednoznacznym czesciej pojawiaty sie
wskazania sceptyczne niz aprobujgce. Odpowiedz ,raczej nie” wybrato 27% badanych,
podczas gdy ,raczej tak” wskazato 17% respondentow.

Odpowiedzi skrajne wystepowaty rzadko. ,Zdecydowanie tak” zadeklarowato 8%
respondentéw, a ,zdecydowanie nie” jedynie 3%.

tgcznie odpowiedzi pozytywne (,raczej tak” i ,zdecydowanie tak”) stanowity 25%,
natomiast odpowiedzi negatywne (,raczej nie” i ,zdecydowanie nie”) osigagnety 30%.
Rozktad odpowiedzi sugeruje wiec, ze badani czesciej zachowujg dystans wobec tezy

o przechodzeniu branzy do modelu subskrypcyjnego i bezposrednich ptatnosci niz
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sktaniajg sie ku przekonaniu, ze taka zmiana rzeczywiscie nastgpi w najblizszych

latach.

Wykres 59 Stwierdzenie nastgpi przejscie od modelu reklamowego do subskrypcyjnego i bezposrednich ptatnosci
od uzytkownikow

Biorac pod uwage najblizsza przysztosc branzy
komunikacji marketingowej - w ciggu
najblizszych 2-3 lat - na ile zgadza sie Pan(i), ze:
nastapi przejscie od modelu reklamowego do
subskrypcyjnego i bezposrednich platnosci od
uzytkownikow
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W pytaniu dotyczgcym przewidywanego wzrostu znaczenia komunikacji autentyczne;j
i relacyjnej (Human-to-Human) w branzy komunikacji marketingowej w perspektywie
najblizszych 2-3 lat zdecydowanie dominowaty odpowiedzi pozytywne. Najczesciej
wskazywang odpowiedzig byto ,raczej tak”, ktére wybrato 50% respondentéw,
a kolejne 37% badanych zaznaczyto odpowiedz ,zdecydowanie tak”.

Oznacza to, ze tgcznie az 87% respondentéw zgodzito sie z tezg o rosngcym
znaczeniu komunikacji autentycznej i relacyjnej. Tak wysoki odsetek wskazan
pozytywnych swiadczy o wyraznym przekonaniu badanych, ze ten kierunek zmian
bedzie odgrywat role w rozwoju branzy w najblizszych latach.

Znacznie rzadziej pojawiaty sie odpowiedzi niejednoznaczne i negatywne. Odpowiedz
.frudno powiedzie¢” wskazato 14% respondentéw, ,raczej nie” - 6%, natomiast
,zdecydowanie nie” - jedynie 1%.

Rozktad odpowiedzi pokazuje wiec bardzo silng przewage opinii aprobujgcych nad
sceptycznymi. Odpowiedzi negatywne (,raczej nie” i ,zdecydowanie nie”) stanowity

tgcznie 7%, co pozwala stwierdzi¢, ze badani niemal jednomysinie dostrzegajg wzrost
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znaczenia komunikacji opartej na autentycznosci, relacyjnosci i bardziej bezposrednim

modelu kontaktu z odbiorcg.

Wykres 60 Stwierdzenie wzro$nie znaczenie komunikacji autentycznej i relacyjnej (Human-to-Human)
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Podobnie w pytaniu dotyczacym przewidywanego wzrostu potrzeby bezpieczenstwa
i stabilnosci zawodowej pracownikdw w branzy komunikacji marketingowej w
perspektywie najblizszych 2-3 lat rowniez dominowaty odpowiedzi pozytywne.
Najwiecej respondentéw wskazato odpowiedz ,raczej tak” - 45%, natomiast 31%
badanych wybrato wariant ,zdecydowanie tak”.

tgcznie odpowiedzi potwierdzajgce analizowang teze stanowity 76%, co wskazuje na
wyrazne przekonanie respondentow, ze potrzeba bezpieczenstwa i stabilnosci
zawodowej bedzie w najblizszych latach wzrasta¢. Wynik ten sugeruje, ze badani
dostrzegajg rosngce znaczenie czynnikbw zwigzanych z poczuciem pewnosci
zatrudnienia i przewidywalnoscig warunkow pracy.

Odpowiedz ,trudno powiedzie¢” wskazato 26% respondentéw, co moze $wiadczyé
0 pewnym poziomie ostrozno$ci w ocenie przysztych zmian. Stosunkowo niewielki
odsetek badanych wyrazit stanowisko negatywne: 4% wskazato ,raczej nie”, a 2%
,Zdecydowanie nie”.

Rozktad odpowiedzi pokazuje zatem wyrazng przewage opinii aprobujgcych nad

sceptycznymi. Odpowiedzi negatywne tgcznie stanowity jedynie 6%, co pozwala
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uznac, ze wzrost potrzeby bezpieczenstwa i stabilnosci zawodowej jest przez
respondentdw postrzegany jako jeden z kierunkow zmian w branzy komunikacji

marketingowe;.

Wykres 61 Stwierdzenie bedzie rosta potrzeba bezpieczenstwa i stabilnosci zawodowej pracownikéw
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

Analiza rozkfadu odpowiedzi w zakresie dziatan priorytetowych podejmowanych
w sektorze uwidacznia, ze najczesciej wskazywanym dziataniem wspierajgcym rozwoj
kompetenciji jest silniejsza wspétpraca edukacji z biznesem, ktérg wybrato 19,67%
respondentéw. Na kolejnych miejscach znalazly sie systemowe wsparcie
przekwalifikowania i podnoszenia kwalifikacji - 17,70% oraz aktualizacja programoéw
nauczania - 16,29%.

Nieco rzadziej badani wskazywali na wsparcie kadry menadzerskiej (14,33%) oraz
rozwoj krotkich form szkoleniowych (14,04%). Oznacza to, ze czes$¢ respondentow
dostrzega potrzebe zaréwno zmian systemowych, jak i praktycznych form
wzmacniania kompetencji zawodowych.

Mniejszy odsetek odpowiedzi dotyczyt promocji standardéw kompetencyjnych -
10,67% oraz rozwoju certyfikacji branzowych - 6,18%. Kategoria ,inne” pojawiata sie
sporadycznie i objeta 1,12% wskazan, co sugeruje, ze wiekszo$¢ opinii respondentow
miescita sie w zaproponowanym katalogu odpowiedzi.

Struktura odpowiedzi pokazuje, Zze badani najwieksze znaczenie przypisujg

rozwigzaniom opartym na wspOfpracy instytucjonalnej oraz systemowym
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dostosowywaniu kompetencji do potrzeb rynku. Uzyskane wyniki pozwalajg wiec
whnioskowac, ze w opinii respondentow rozwoj kapitatu kompetencyjnego wymaga
przede wszystkim zaciesnienia relacji miedzy edukacjg a praktykg gospodarczg oraz
tworzenia mechanizmow wspierajgcych aktualizacje i zmiane kwalifikacji.
Wykres 62 Dziatania priorytetowe dla rozwoju kompetencji w sektorze
Jakie dziatania powinny I:ﬁ,-'t': prioryietowe dla rozwoju
kompetenc)i w sekiorze?
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, mozliwo$¢é wyboru wiecej niz jednej
odpowiedzi, N=108

W odniesieniu do oceny znaczenia kreatywnosci i tworzenia koncepcji dla utrzymania
przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosngcej obecnosci tresci
generowanych przez Al, respondenci bardzo wysoko ocenili wage tego czynnika.
Najczesciej wybierang oceng byto 5 — kluczowe znaczenie, ktérg wskazato 53%
badanych, a kolejne 34% respondentéw przyznato ocene 4.

Oznacza to, ze fgcznie 87% badanych ocenito znaczenie kreatywnosci i tworzenia
koncepcji wysoko, lokujgc swoje odpowiedzi na dwoch najwyzszych poziomach skali.
Taki rozktad wskazuje na silne przekonanie respondentow, ze w perspektywie
najblizszych 2-3 lat wtasnie te kompetencje bedg odgrywaé role w utrzymaniu
konkurencyjno$ci marki wydawnicze;.

Ocena umiarkowana, czyli 3, zostata wskazana przez 16% respondentéw. Natomiast
niskie oceny pojawiaty sie sporadycznie: 3% badanych wybrato ocene 2, a jedynie 2%
wskazato ocene 1, oznaczajgca brak wiekszego znaczenia.
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Rozktad odpowiedzi ma wyraznie asymetryczny charakter i koncentruje sie na
najwyzszych wartosciach skali. Respondenci niemal jednogtosnie uznajg kreatywnos¢
i zdolnos¢ tworzenia koncepcji za jeden z kluczowych zasobdw pozwalajgcych
markom wydawniczym zachowac przewage konkurencyjng w Srodowisku silniej

ksztattowanym przez rozwoj Al.

Wykres 63 Znaczenie kreatywnos$¢ i tworzenie koncepcji dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki
wydawniczej w warunkach rosngcej obecnosci treSci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat
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Opracowanie wtasne: 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 rosngcej obecnosci tresci generowanych przez Al zostato ocenione
przez respondentow wysoko. Najczesciej wybierang oceng byto bowiem 5 — kluczowe
znaczenie, ktérg wskazato 51% badanych, natomiast 33% respondentéw przyznato
ocene 4.

tacznie 84% odpowiedzi koncentrowato sie na dwoch najwyzszych poziomach skali,
co $wiadczy o silnym przekonaniu badanych, ze kompetencje analityczne
i umiejetnos¢ wykorzystywania danych bedg w najblizszych 2-3 latach jednym
z podstawowych warunkow utrzymania konkurencyjnosci marki wydawniczej. Rozktad

odpowiedzi wskazuje wiec na wyrazng dominacje ocen wysokich.
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Ocena 3 zostata wskazana przez 20% respondentow, co oznacza, ze co pigty badany
przypisat tym kompetencjom znaczenie umiarkowane. Oceny niskie pojawiaty sie
marginalnie: po 2% respondentdéw wskazato ocene 2 oraz 1, oznaczajgcg brak
wiekszego znaczenia.

Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze badani niemal jednomysinie uznajg
kompetencje analityczne i zdolnos¢ wykorzystywania danych za zasdb strategiczny.
W kontekscie wzrostu znaczenia tresci generowanych przez Al sg one postrzegane
jako jeden z kluczowych czynnikdw wspierajgcych podejmowanie trafnych decyziji i

budowanie przewagi konkurencyjnej.

Wykres 64 Znaczenie kompetencji analitycznych danych i wykorzystania danych w decyzjach dla utrzymania
przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosngcej obecno$ci tresci generowanych przez Al
w perspektywie najblizszych 2-3 lat
Jak ocenia Pan(i) znaczenie kompetencji analitycznych
danych | wykorzystania danych w decyzjach dla
utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej
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Opracowanie wtasne: ASM Research Solutions Strategy, N=108

W zakresie oceny znaczenia wykorzystania narzedzi Al w pracy dla utrzymania
przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w perspektywie najblizszych 2-3 lat
respondenci ocenili ten czynnik wysoko. Najczesciej wskazywang odpowiedzig byta
ocena 5 — kluczowe znaczenie, ktérg wybrato 44% badanych, a kolejne 35%
respondentéw przyznato ocene 4.

tacznie 79% odpowiedzi znalazto sie na dwéch najwyzszych poziomach skali, co
wskazuje, ze wiekszos¢ badanych uznaje wykorzystanie narzedzi Al za istotny
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element budowania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej.
Rozktad odpowiedzi pokazuje wiec wyrazng przewage ocen wysokich nad
umiarkowanymi i niskimi.

Ocene 3 wskazato 24% respondentéw, co swiadczy o tym, ze niemal co czwarty
badany przypisuje narzedziom Al znaczenie umiarkowane. Niskie oceny pojawiaty sie
sporadycznie: ocene 2 wskazato 4% respondentéw, natomiast ocene 1 — bez
wiekszego znaczenia — jedynie 1%.

Badani w zdecydowanej wiekszosci postrzegajg wykorzystanie narzedzi Al jako wazny
zasOb wspierajgcy konkurencyjnos¢ marki wydawniczej. Jednoczesnie nieco nizszy
odsetek ocen maksymalnych niz w przypadku kreatywnosci czy kompetencji
analitycznych moze sugerowacé, ze Al jest postrzegana przede wszystkim jako

narzedzie wsparcia, a nie jedyny czynnik przewagi.

Wykres 65 Znaczenie wykorzystania narzedzi Al dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w
warunkach rosngcej obecnosci tre$ci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat

Jak ocenia Pan(i) znaczenie wykorzystanie narzedzi
Al w pracy dla utrzymania przewadi konkurencyjnej
marki wydawniczej w warunkach rosnacej obecnosc
tresci generowanych przez Al w perspekitywie
najblizszych 2-3 lat? Prosze ocenic w skaliod 1 do 5
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W odniesieniu do kompetencji strategicznych i planowania rozktad odpowiedzi
wyraznie pokazuje, ze sg one postrzegane przez respondentéw jako jeden
z warunkéw utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej

w warunkach rosngcej obecnosci tresci generowanych przez Al. Najczesciej
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wskazywang oceng bylo 5 — kluczowe znaczenie, ktorg wybrato 45% badanych,
natomiast 40% respondentéw przyznato ocene 4.

Oznacza to, ze tgcznie 85% odpowiedzi koncentrowato sie na dwoch najwyzszych
poziomach skali, co Swiadczy o bardzo wysokiej randze przypisywanej tym
kompetencjom. Wynik ten sugeruje, ze badani uznajg zdolno$¢ strategicznego
myslenia i planowania za istotny zaséb umozliwiajgcy skuteczne funkcjonowanie marki
W zmieniajgcym sie otoczeniu technologicznym.

Znacznie rzadziej respondenci wybierali odpowiedzi srodkowe i niskie. Ocene 3
wskazato 17% badanych, podczas gdy ocene 2 wybrato 4%, a ocene 1 — bez
wiekszego znaczenia — jedynie 1%.

Struktura odpowiedzi skupia sie wokoét ocen wysokich. Mozna na tej podstawie
wnioskowac, ze kompetencje strategiczne i planistyczne sg przez respondentow
postrzegane nie tylko jako wazne, ale wrecz jako fundamentalne dla budowania
i utrzymywania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w perspektywie

najblizszych lat.

Wykres 66 Znaczenie kompetencji strategicznych i planowania dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki
wydawniczej w warunkach rosngcej obecno$ci treSci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat
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Uzyskane wyniki wskazujg, ze zarzgdzanie zespotem i wspotpraca sg postrzegane
przez respondentow jako istotne elementy utrzymania przewagi konkurencyjnej marki

wydawniczej w warunkach rosngcej obecnosci tresci generowanych przez Al.
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Najwiecej badanych przyznato tej kompetencji ocene 5 — kluczowe znaczenie (45%),
a kolejne 29% wskazato ocene 4.

tgcznie 74% respondentow ulokowato swoje odpowiedzi na dwdch najwyzszych
poziomach skali, co Swiadczy o wysokiej randze przypisywanej kompetencjom
zwigzanym z organizowaniem pracy zespotowej i wspotdziataniem. Wynik ten
sugeruje, ze mimo rozwoju technologii Al badani nadal dostrzegajg role kompetencji
interpersonalnych i koordynacyjnych w budowaniu przewagi rynkowe,.

Odpowiedz srodkowg, czyli ocene 3, wybrato 25% badanych, co oznacza, ze okoto
jedna czwarta respondentow przypisuje tej kompetencji znaczenie umiarkowane.
Niskie oceny pojawiaty sie stosunkowo rzadko: ocene 2 wskazato 8% respondentéw,
natomiast ocene 1 — bez wiekszego znaczenia — jedynie 1%.

Struktura odpowiedzi wskazuje zatem na przewage ocen wysokich, cho¢ jest ona
nieco mniej wyrazna niz w przypadku niektorych innych kompetencji analizowanych w
badaniu. Mozna jednak wnioskowac, ze zarzgdzanie zespotem i wspotpraca pozostajg
waznym zasobem konkurencyjnym, szczegolnie w srodowisku wymagajgcym tgczenia

kompetenciji ludzkich z technologicznymi.

Wykres 67 Znaczenie zarzgdzania zespotem i wspotpracy dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki
wydawniczej w warunkach rosngcej obecno$ci treSci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat
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W opiniach respondentdow wyraznie dominuje przekonanie, ze kompetencje
technologiczne i cyfrowe majg duze znaczenie dla utrzymania przewagi
konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosngcej obecnosci tresci
generowanych przez Al. NajczeSciej wskazywang odpowiedzig byta ocena 5 —
kluczowe znaczenie (47%), a niewiele mniej badanych przyznato ocene 4 (41%).
tgcznie 88% respondentéw ulokowato swoje odpowiedzi na dwdch najwyzszych
poziomach skali, co swiadczy o bardzo wysokiej randze przypisywanej kompetencjom
technologicznym i cyfrowym. Taki wynik pokazuje, ze badani traktujg ten obszar jako
jeden z podstawowych zasobdéw warunkujgcych zdolnos¢ marki do utrzymania
konkurencyjnosci w najblizszych latach.

Ocena 3 zostata wskazana przez 18% respondentdw, co oznacza, ze cze$¢ badanych
przypisuje tym kompetencjom znaczenie umiarkowane. Niskie oceny pojawiaty sie
marginalnie: ocene 2 wskazato 2% respondentéw, natomiast na wykresie nie
odnotowano wskazan dla oceny 1.

Struktura odpowiedzi jest silnie skoncentrowana wokot ocen wysokich, a udziat
odpowiedzi niskich pozostaje znikomy. Mozna zatem stwierdzi¢, ze kompetencje
technologiczne i cyfrowe sg przez respondentdw postrzegane jako jeden
Zz najwazniejszych warunkow skutecznego funkcjonowania marki wydawniczej

w otoczeniu coraz silniej ksztattowanym przez rozwaj Al.
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Wykres 68 Znaczenie kompetencji technologicznych i cyfrowych dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki
wydawniczej w warunkach rosngcej obecnosci tre$ci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat

Jak ocenia Pan(i) znaczenie kompetenc]i
technologicznych i cyfrowych dla utrzymania przewagi
konkurencyjnej marki wydawnicze] w warunkach
rosngcej obecnosci tresci generowanych przez Al w
perspektywie najblizszych 2-3 lat? Prosze ocenit w
skaliod 1do 5
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W wynikach badania mozna zauwazyC bardzo silne przekonanie respondentéw
0 znaczeniu rozumienia konsumentéw i odbiorcow dla utrzymania przewagi
konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosngcej obecnosci tresci
generowanych przez Al. Zdecydowanie najczesciej wybierang odpowiedzig byta
ocena 5 — kluczowe znaczenie, ktérg wskazato 73% badanych, podczas gdy 18%
respondentéw przyznato ocene 4.

tacznie 91% odpowiedzi znalazto sie na dwdch najwyzszych poziomach skali, co
Swiadczy o wyjgtkowo wysokiej randze przypisywanej tej kompetencji. Wynik ten
sugeruje, ze badani uznajg zdolnos¢ rozpoznawania potrzeb, oczekiwan i zachowan
odbiorcow za podstawowy warunek budowania przewagi rynkowej w najblizszych
latach. Znacznie rzadziej wskazywano odpowiedzi umiarkowane i niskie. Ocene 3
wybrato 12% respondentdéw, natomiast ocene 2 wskazato 5% badanych; na wykresie
nie odnotowano odpowiedzi odpowiadajgcej ocenie 1.

Struktura odpowiedzi jest wyraznie skoncentrowana wokét najwyzszej wartosci skali.
Mozna zatem wnioskowac, ze w opinii respondentdéw rozumienie konsumentow

i odbiorcow pozostaje jednym z najbardziej fundamentalnych zasobow
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konkurencyjnych marki wydawniczej, nawet w warunkach intensywnego rozwoju

narzedzi opartych na Al.

Wykres 69 Znaczenie rozumienia konsumentow i odbiorcow dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki
wydawniczej w warunkach rosngcej obecnosci treSci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat
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Z odpowiedzi respondentow wynika, ze kompetencje sprzedazowe i biznesowe sg
oceniane jako wazny czynnik utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej
w warunkach rosngcej obecnosci tresci generowanych przez Al. NajczesSciej
wskazywang odpowiedzig byta ocena 5 - kluczowe znaczenie, ktérg wybrato 47%
badanych, natomiast 37% respondentéw przyznato ocene 4.

tacznie 84% odpowiedzi znalazto sie na dwdch najwyzszych poziomach skali, co
potwierdza wysoka range przypisywang kompetencjom zwigzanym ze sprzedaza,
orientacjg biznesowgq i zdolnoscig do przektadania dziatan marki na efekty rynkowe.
Taki rozktad wskazuje, ze badani postrzegajg te umiejetnosci jako zasob
konkurencyjny rowniez w srodowisku silnie oddziatujgcym przez rozwdj Al.

Ocene 3 wskazato 14% respondentow, co oznacza umiarkowang ocene znaczenia
tych kompetencji w czesci badanej grupy. Niskie oceny pojawiaty sie rzadziej: ocene
2 wybrato 10% badanych, natomiast na wykresie nie odnotowano wskazan dla oceny
1.
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Struktura odpowiedzi pokazuje wyrazng koncentracje na ocenach wysokich, cho¢ przy
nieco wiekszym udziale odpowiedzi umiarkowanych i niskich niz w przypadku
niektérych innych analizowanych kompetencji. W opinii respondentow kompetencje
sprzedazowe i biznesowe pozostajg waznym elementem budowania trwatej pozyciji

konkurencyjnej marki wydawnicze;j.

Wykres 70 Znaczenie kompetencji sprzedazowych i biznesowych dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki
wydawniczej w warunkach rosngcej obecnosci tre$ci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat
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Analiza rozktadu odpowiedzi pozwala stwierdzi¢, ze etyka, odpowiedzialnosc
i bezpieczehstwo komunikacji sg postrzegane przez respondentéw jako wazny
element utrzymania przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach
rosngcej obecnosci tresci generowanych przez Al. Najwiekszy odsetek badanych
wskazat ocene 5 — kluczowe znaczenie (41%), a kolejne 29% respondentéw przyznato
ocene 4.

Oznacza to, ze tgcznie 70% odpowiedzi koncentrowato sie na dwoch najwyzszych
poziomach skali, co swiadczy o wyraznej przewadze ocen wysokich. Wynik ten
sugeruje, ze badani dostrzegajg role standardéw etycznych, odpowiedzialnosci
komunikacyjnej oraz dbato$ci o bezpieczenstwo przekazu w budowaniu pozyciji

konkurencyjnej marki.
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Jednoczesnie w porownaniu z innymi analizowanymi kompetencjami widoczny jest
wiekszy udziat ocen umiarkowanych i niskich. Ocene 3 wskazato 20% respondentéw,
ocene 2 - 14%, natomiast ocene 1, oznaczajgcg brak wiekszego znaczenia, wybrato
4% badanych.

Struktura odpowiedzi pokazuje wiec, ze cho¢ dominujg oceny wysokie, opinie
respondentdw sg w tym przypadku zréznicowane. Mozna zatem wnioskowac, ze
etyka, odpowiedzialnosc¢ i bezpieczenstwo komunikacji sg uznawane za wazny zaséb
konkurencyjny, jednak ich znaczenie nie jest oceniane tak jednoznacznie wysoko jak

niektore inne kompetencje wskazywane w badaniu.

Wykres 71 Znaczenie etyki, odpowiedzialno$ci i bezpieczenstwa dla utrzymania przewagi konkurencyjnej marki
wydawniczej w warunkach rosngcej obecno$ci treSci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat
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Podsumowanie badania ilosciowego:

Czes¢ ilosciowa badania ukazuje sektor komunikacji marketingowej jako obszar
znajdujacy sie w stanie intensywnej transformacji technologicznej, przy jednoczesnym
utrzymywaniu sie strukturalnych napie¢ zwigzanych =z rekrutacjg, rozwojem
kompetencji oraz organizacjg pracy. Zgromadzone dane wskazujg, ze respondenci
postrzegajg przysztos¢ branzy przede wszystkim przez pryzmat rosngcego znaczenia
Al, danych, automatyzacji oraz kompetencji tgczgcych wymiar technologiczny,

strategiczny i relacyjny.
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Charakterystyka préoby

Badanie zostato zrealizowane wsrdd respondentow silnie osadzonych w praktyce
sektora, poniewaz najwiekszy udziat mieli przedstawiciele SAR (46,3%), nastepnie IAB
(34,3%) i Rady Sektorowej Komunikacji Marketingowej (19,4%). W strukturze préby
dominowaty osoby petnigce funkcje kierownicze (51,9%), a takze eksperci (22,2%), co
oznacza, ze zebrany materiat odzwierciedla gtownie perspektywe o0séb
wspotdecydujgcych o kierunkach rozwoju organizaciji i rynku.

Badani reprezentowali przede wszystkim agencje reklamowe (44,4%), domy mediowe
(23,1%) oraz inne podmioty zwigzane z branzg (14,8%), przy relatywnie niewielkim
udziale wydawcow (2,8%). Jednoczesnie byta to grupa o wysokim doswiadczeniu
zawodowym, poniewaz 70,4% respondentow deklarowato co najmniej 11-letni staz
pracy w sektorze, a najczesciej reprezentowane byly firmy sSredniej wielkosci,
zatrudniajgce od 10 do 49 pracownikéw (40,7%) oraz od 50 do 249 oséb (34,3%).

Obraz sektora

Ocena kondycji sektora miata charakter umiarkowanie pozytywny, ale pozbawiony
silnego optymizmu, poniewaz 46,3% respondentéw ocenito jg raczej dobrze, a 32,4%
jako ani dobrg, ani ztg. Jednoczesnie az 80,6% badanych nie dostrzegto poprawy
sytuacji sektora w ciggu ostatnich 12 miesiecy, wskazujgc przede wszystkim
stabilizacje (41,7%) lub pogorszenie (38,9%).

Za najwazniejsze czynniki ksztattujgce obecnie sektor uznano rozwdj narzedzi Al,
zmiany budzetow oraz presje na efektywnos$¢ i wyniki. Taki rozklad odpowiedzi
pokazuje, ze respondenci interpretujg wspotczesne przemiany branzy nie tylko jako
efekt innowacji technologicznych, ale takze jako konsekwencje rosngcej pres;ji

ekonomicznej, organizacyjnej i konkurencyjnej.

Technologizacja pracy
Wyniki badania jednoznacznie wskazujg, ze Al i automatyzacja sg dzi$ postrzegane
jako gtéwne sity reorganizujgce codzienng prace w sektorze. Wykorzystanie Al

w codziennych zadaniach zostato ocenione jako majgce wysoki lub bardzo wysoki
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wptyw przez 86,1% respondentdw, automatyzacja raportowania i analiz przez 81,5%,
a integracja danych z wielu zrédet przez 77,8%.

Silny wptyw przypisano takze pracy na wskaznikach efektywnosci w czasie
rzeczywistym (75,9%) oraz personalizacji komunikacji (67,6%), cho¢ to ostatnie
zjawisko byto oceniane bardziej umiarkowanie niz Al i automatyzacja. Badani
przewidujg rowniez, ze w perspektywie najblizszych 2-3 lat najwieksze znaczenie
nadal bedg mialy technologie oparte na Al, integracji danych i automatyzacji

raportowania, co potwierdza trwatosc¢ technologicznego kierunku przemian sektora.

Dojrzatos¢ wdrozen

Pomimo silnej obecnosci technologii, poziom ich organizacyjnego wdrozenia nie jest
jeszcze catkowicie wyréwnany. Stopien wykorzystania nowych technologii w firmach
respondentéw zostat oceniony jako wysoki lub bardzo wysoki przez 48,1% badanych,
natomiast 37,0% wskazato odpowiedz posrednig, co sugeruje, ze wiele organizacji
znajduje sie nadal na etapie czesciowej adaptacji, a nie petnej dojrzatosci
technologiczne;.

Réwnoczesnie Al jest postrzegana jako narzedzie realnie skracajgce czas realizacji
procesow, poniewaz 75,9% respondentdéw uznato, ze wptywa ona na przyspieszenie
takich dziatan jak produkcja tresci, analiza danych czy optymalizacja kampanii.
Najczesciej deklarowano jednak umiarkowang skale tego efektu, mieszczaca sie
w przedziale 11-25% skrocenia czasu, co wskazuje raczej na ewolucyjny niz

rewolucyjny charakter zmiany.

Dane i platformy

Istotnym obszarem napie¢ pozostaje gotowos$¢ firm do funkcjonowania w srodowisku
ograniczajgcym third-party cookies. Az 58,3% respondentéw wybrato odpowiedz
.Lrudno powiedzie¢”, co moze $SwiadczyC o niepetnej wiedzy na temat stopnia
przygotowania technologicznego organizacji albo o niskiej przejrzystosci tego obszaru
w codziennej praktyce zawodowe;.

Jednoczesnie relacja sektora z globalnymi platformami, takimi jak Google i Meta, ma
charakter ambiwalentny, poniewaz najczesciej wskazywano umiarkowang zaleznos¢

lub odpowiedz posrednig. Wyniki te sugerujg, ze organizacje funkcjonujg dzis$
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w modelu czesciowego uzaleznienia od zewnetrznych ekosystemdéw danych, przy
jednoczesnych prébach budowania wiekszej autonomii w zakresie ich pozyskiwania

i przetwarzania.

Deficyty kompetenciji

Jednym z najsilniejszych wnioskéw ptyngcych z czesci ilosciowej jest wyrazny obraz
luki kompetencyjnej. Za najbardziej deficytowe uznano kompetencje zwigzane z Al
i automatyzacjg (15,66% wskazan), fgczenie kompetencji kreatywnych
i technologicznych (14,29%) oraz strategiczne myslenie marketingowe (12,91%), co
pokazuje, ze najwieksze braki lokujg sie na styku technologii, strategii
i interdyscyplinarnosci.

Podobny obraz wytania sie z oceny kandydatéw do pracy, gdzie najczesciej
wskazywano braki w rozumieniu specyfiki branzy (16,84%), planowaniu strategicznym
(15,18%), analizie danych (14,19%) i kreatywnosci (12,54%). Oznacza to, ze problem
nie ogranicza sie do niedoboru wasko technicznych umiejetnosci, lecz dotyczy takze
kompetencji interpretacyjnych, kontekstowych i pozwalajgcych porusza¢ sie

w ztozonym srodowisku rynkowym.

Rekrutacja i kadry

Trudno$ci rekrutacyjne sg w badaniu bardzo wyrazne, poniewaz 76,8% respondentéw
ocenito proces znajdowania kandydatéw o wtasciwych kompetencjach jako trudny lub
bardzo trudny. Najwieksze potrzeby rekrutacyjne koncentrujg sie obecnie wokot
sprzedazy i obstugi klienta (19,61%), Al i automatyzac;ji (15,20%) oraz data i analityki
(13,24%), co pokazuje, ze rynek poszukuje jednoczesnie kompetencji relacyjnych,
biznesowych i technologicznych.

Pomimo tych trudnosci sektor pozostaje nastawiony na dalszy wzrost zatrudnienia,
poniewaz 85,2% badanych organizacji deklaruje plany rekrutacyjne na najblizsze 3
lata. Ponadto 70,4% respondentow potwierdzito takze otwarto$¢ na pozyskiwanie
kandydatow z innych sektorow, co mozna interpretowac¢ jako strategie
kompensowania niedoboréw kompetencyjnych poprzez transfer doswiadczen spoza

samej branzy komunikacji marketingowe;.
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Edukacja i rozwgj

Ocena edukacji formalnej jako zrodta przygotowania kandydatéw do pracy w sektorze
jest wyraznie krytyczna lub ambiwalentna. Najwiecej respondentéw uznato jg za ani
dobrg, ani ztg, ale tgcznie 45 wskazan miato charakter negatywny, podczas gdy
odpowiedzi pozytywne pojawiaty sie znacznie rzadziej, co sugeruje, ze szkoty
i uczelnie nie sg postrzegane jako instytucje w petni odpowiadajgce na potrzeby rynku
pracy.

Lepiej oceniono dostepnos¢ szkolen i form rozwoju dla oséb juz pracujgcych
w sektorze, cho¢ takze tutaj dominowat umiarkowany optymizm. Za najbardziej
skuteczne uznano uczenie sie w pracy (26,11%), wymiane wiedzy w zespole
(24,20%), szkolenia branzowe (17,52%) i mentoring (14,97%), co wskazuje, ze
respondenci najwyzej cenig praktyczne, osadzone w codziennosci organizacyjnej

modele rozwoju kompetencji.

Organizacja pracy

Wyniki pokazujg réwniez, ze sektor funkcjonuje w warunkach wysokiego obcigzenia
psychicznego. Najwiecej wskazan dotyczyto wysokiego i bardzo wysokiego poziomu
stresu oraz wypalenia zawodowego, co pozwala traktowa¢ to zjawisko nie jako
incydentalny problem jednostek, lecz jako ceche strukturalng Srodowiska pracy
w komunikacji marketingowe;j.

Jednoczes$nie organizacje relatywnie rzadko osiggajg petng dojrzato$¢ w zakresie
zwinnych modeli zarzgdzania, poniewaz dominujg odpowiedzi wskazujgce na brak
stosowania Agile albo jego ograniczone wdrozenie. Podobnie dziatania w obszarze
Diversity & Inclusion sg najczesciej fragmentaryczne lub dopiero planowane, co
pokazuje, ze wiele praktyk organizacyjnych pozostaje na etapie czesciowej

instytucjonalizacji.

Przysztos¢ kompetenciji

Perspektywa najblizszych 2-3 lat jest w badaniu opisywana przede wszystkim jako
dalsze wzmacnianie znaczenia Al, automatyzacji oraz kompetencji analitycznych
i strategicznych. Respondenci niemal jednomysinie przewidujg wzrost znaczenia

kompetenciji tgczacych technologie i marketing, a takze rosngcg role kompetenciji

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska




strategicznych i analitycznych, przy jednoczesnym sceptycyzmie wobec bardziej
specyficznych obszaréw, takich jak ESG czy przejscie do modelu subskrypcyjnego
i bezposrednich ptatnosci od uzytkownikow.

Wyraznie pozytywnie oceniono natomiast przyszie znaczenie komunikaciji
autentycznej i relacyjnej, Silver Economy oraz potrzeby bezpieczenstwa i stabilnosci
zawodowej. Oznacza to, ze obraz przyszitosci sektora nie sprowadza sie wytgcznie do
technologii, lecz obejmuje takze rosngcg wage relacyjnosci, segmentacji odbiorcow

oraz psychospotecznych warunkow funkcjonowania pracownikow.

Marka wydawnicza

W czesci poswieconej marce wydawniczej respondenci bardzo wysoko ocenili
znaczenie rozumienia konsumentow i odbiorcow, kompetencji technologicznych
i cyfrowych, kreatywnos$ci, kompetencji strategicznych oraz analitycznych jako
warunkéw utrzymania przewagi konkurencyjnej w otoczeniu rosngcej obecnosci tresci
generowanych przez Al. Szczegdlnie silnie wybrzmiewa znaczenie rozumienia
odbiorcow, ktére uzyskato 91% wskazan na dwéch najwyzszych poziomach skali, oraz
kompetenciji technologicznych i cyfrowych, ktore osiggnety 88%.

Wysoko oceniono takze wykorzystanie narzedzi Al, kompetencje sprzedazowe
i biznesowe oraz zarzgdzanie zespotem i wspoétprace, choc¢ te ostatnie byly oceniane
nieco mniej jednoznacznie niz obszary stricte strategiczno-analityczne. Najbardziej
zréznicowane opinie dotyczyty etyki, odpowiedzialnosci i bezpieczenstwa komunikaciji,
ktére nadal sg uznawane za wazne, lecz nie zyskaty tak silnego konsensusu jak

kompetencje zwigzane z odbiorcg, technologig czy strategia.

Whioski ogdlne

Catosciowy obraz czesci ilosciowej wskazuje, ze sektor komunikacji marketingowej
znajduje sie w fazie przyspieszonej transformaciji, w ktorej kluczowg role odgrywajg Al,
dane, automatyzacja i kompetencje hybrydowe. Jednoczesnie transformacja ta nie ma
charakteru wytgcznie technologicznego, poniewaz towarzyszg jej napiecia zwigzane
z niedoborami kadrowymi, ograniczong skutecznoscig edukacji formalnej, wysokim
poziomem stresu oraz potrzebg przebudowy modeli rozwoju kompetencji i organizaciji

pracy.
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Badanie pokazuje, ze sektor redefiniuje dzis swoje podstawowe zasoby i wartosci.
Coraz wiekszego znaczenia nabierajg nie tylko kompetencje techniczne, lecz takze
zdolnos¢ integrowania wiedzy, rozumienie odbiorcéw, myslenie strategiczne,
wspoOtpraca oraz praktyczne uczenie sie w srodowisku pracy, co wskazuje na
przechodzenie od modelu kompetencji wasko specjalistycznych do modelu

kompetenciji relacyjno-technologiczno-strategicznych

6. Whnioski i mozliwe kierunki dziatan

Przeprowadzone badanie potwierdza, ze Sektor Komunikacji Marketingowej znajduje
sie w fazie intensywnych przemian, ktérych Zzrédtem sg réwnolegle procesy
technologiczne, rynkowe, regulacyjne i edukacyjne. Zebrany materiat wskazuje, ze
zmiany te dotyczg nie tylko narzedzi i kanatéw komunikacji, ale réwniez sposobu
organizacji pracy, oczekiwanych kompetencji oraz relacji pomiedzy biznesem,
edukacjqg i zapleczem eksperckim.

Wyniki analizy danych zastanych, badania ilosciowego oraz wywiadow jakosciowych
sugerujg, ze rozwoOj sektora coraz wyrazniej opiera sie na kompetencjach
hybrydowych, taczgcych wiedze komunikacyjng, strategiczng, analityczng
i technologiczng. Jednoczesnie materiat badawczy pokazuje, ze tempo zmian w
otoczeniu rynkowym i narzedziowym moze przewyzsza¢ tempo dostosowywania

modeli ksztatcenia oraz praktyk rozwojowych obecnych w czesci organizaciji.

Z tego wzgledu ponizsze rekomendacje nalezy traktowaC jako mozliwe kierunki
dalszych dziatan i pogtebionej refleksji branzowej. Ich celem nie jest formutowanie
zamknietego katalogu zalecen dla catego sektora, lecz wskazanie tych obszaréw,
ktére na podstawie przeprowadzonego badania wydajg sie szczegolnie istotne

z perspektywy monitorowania zmian i wspierania rozwoju kompetenciji.
Kompetencje hybrydowe jako wazny kierunek rozwoju

Zgromadzony materiat wskazuje, ze jednym z najwazniejszych kierunkdéw rozwoju
sektora moze by¢ dalsze wzmacnianie kompetencji hybrydowych. Dotyczy to
zwtaszcza tgczenia umiejetnosci komunikacyjnych i kreatywnych z analitykg danych,

rozumieniem narzedzi cyfrowych, orientacjg strategiczng oraz zdolnoscig pracy
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w Srodowisku zautomatyzowanym i opartym na Al. W praktyce moze to oznaczac
potrzebe stopniowego odchodzenia od wasko definiowanych profili zawodowych na
rzecz bardziej elastycznych modeli rozwoju pracownikéw. Wyniki badania sugeruja, ze
szczegolnie wartosciowe mogg byc te sciezki rozwojowe, ktdre pozwalajg integrowac
wiedze z réznych obszarow, zamiast traktowaC kompetencje kreatywne, mediowe,
technologiczne i analityczne jako catkowicie odrebne.

Z perspektywy instytucji branzowych, pracodawcow i podmiotdow edukacyjnych
zasadne wydaje sie wiec wspieranie programéw rozwojowych, ktére lepiej
odpowiadajg na ztozonos$¢ wspoétczesnych rol zawodowych. W kolejnych edycjach
monitoringu warto obserwowacC, w jakim stopniu takie kompetencje stajg sie

rzeczywistym standardem rekrutacyjnym i organizacyjnym w sektorze.
Edukacja formalna i pozaformalna

Wyniki badania sugerujg, ze jednym z istotnych wyzwan pozostaje relacja miedzy
tempem zmian w sektorze a tempem dostosowywania oferty edukacyjnej. Dotyczy to
zwlaszcza obszardow zwigzanych z analitykg danych, automatyzacjg, narzedziami
MarTech, wykorzystaniem Al oraz rozumieniem sSrodowiska platformowego
i cyfrowego.

Zebrany materiat moze wskazywacé, ze coraz wiekszego znaczenia nabiera edukacja
pozaformalna, uczenie sie w miejscu pracy, krotkie formy szkoleniowe, certyfikacje
oraz praktyczne modele rozwijania kompetencji. Nie oznacza to jednak utraty
znaczenia edukacji formalnej, lecz raczej potrzebe jej silniejszego powigzania
z realiami pracy projektowej, technologig i aktualnymi praktykami branzowymi.

W tym kontekscie warto rozwazy¢ zaciesnienie wspotpracy pomiedzy srodowiskiem
edukacyjnym a przedstawicielami sektora, miedzy innymi poprzez konsultowanie
programéw ksztatcenia, wspolne definiowanie potrzeb kompetencyjnych oraz
wigczanie  praktykobw ~w  proces  projektowania  tresci  edukacyjnych.
Uzyteczne mogtoby by¢ rowniez wzmacnianie takich form ksztatcenia, ktére rozwijajg
nie tylko znajomo$¢ konkretnych narzedzi, ale takze zdolnos¢ adaptacji, krytycznej

analizy, weryfikacji tresci oraz uczenia sie nowych rozwigzan w zmiennym otoczeniu.
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Sztuczna inteligencja i organizacja pracy

Analiza materiatu badawczego pokazuje, ze sztuczna inteligencja przestaje by¢
w sektorze wytgcznie nowinkg technologiczng, a coraz czesciej staje sie elementem
codziennej praktyki zawodowej. Dotyczy to zarowno procesow kreatywnych, jak
i dziatan analitycznych, planistycznych, produkcyjnych czy optymalizacyjnych. Wyniki
badania nie wskazujg jednak na prosty scenariusz zastepowania pracy ludzkiej przez
narzedzia Al. Bardziej prawdopodobny wydaje sie model wspétpracy, w ktorym rosnie
znaczenie umiejetnego tgczenia kompetencji cztowieka z mozliwosciami systemow
automatyzujgcych wybrane etapy pracy. Z tej perspektywy wartosciowym kierunkiem
moze by¢ wspieranie w organizacjach kompetencji zwigzanych nie tylko z samg
obstugg narzedzi Al, ale rowniez z ich odpowiedzialnym, krytycznym i swiadomym
wykorzystywaniem. W kolejnych etapach monitoringu warto obserwowac, czy rozwoj
Al prowadzi raczej do transformaciji istniejgcych rél zawodowych, czy tez do

wyodrebniania nowych specjalizacji i modeli wspotpracy w zespotach.
Standardy odpowiedzialnego wykorzystania Al

Wypowiedzi respondentow sugerujg, ze wraz ze wzrostem znaczenia Al rosnie takze
potrzeba wiekszej przejrzystosci zasad jej stosowania. Dotyczy to zwitaszcza kwestii
odpowiedzialnosci za tres¢, oznaczania materiatbw generowanych Ilub
wspottworzonych z uzyciem Al, ochrony danych, wiarygodnosci zrodet oraz jakosci
efektow pracy.

W tym kontekscie uzyteczne mogtoby byc¢ stopniowe wypracowywanie dobrych
praktyk branzowych dotyczgacych wykorzystania narzedzi opartych na sztucznej
inteligencji. Nie musiatyby one przyjmowac¢ od razu formy sztywnych regulacji, lecz
raczej wspolnego zestawu zasad, rekomendacji lub standardéw wspierajgcych
bezpieczne i odpowiedzialne wdrazanie nowych rozwigzan.

Z perspektywy organizacji branzowych i pracodawcow do rozwazenia pozostaje takze
tworzenie przestrzeni do wymiany doswiadczen zwigzanych z praktycznym
stosowaniem Al. Takie dziatania mogtyby wspierac nie tylko podnoszenie kompetenciji,

ale rowniez ograniczanie ryzyk wynikajgcych z niejednolitych praktyk wdrozeniowych.
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Rola agencji i podmiotéw doradczych

Materiat badawczy wskazuje, ze w najblizszych latach moze rosng¢ znaczenie funkcji
doradczych realizowanych przez agencje i inne podmioty wspierajgce klientow
w obszarze komunikacji marketingowej. Dotyczy to szczegdlnie sytuacji, w ktorej samo
wykonawstwo moze by¢ czesciowo automatyzowane, natomiast wiekszej wartosci
nabierajg kompetencje zwigzane z interpretacjg danych, projektowaniem strategii,
integrowaniem narzedzi oraz oceng ryzyk. Mozna przypuszczac, ze w takim modelu
rola czesci podmiotéw rynkowych bedzie stopniowo przesuwac sie w strone
partnerstwa strategicznego i kompetenciji konsultingowych. Oznaczatoby to wieksze
znaczenie zdolnosci ttumaczenia ztozonych procesow technologicznych na jezyk
decyzji biznesowych, organizacyjnych i komunikacyjnych.

W zwigzku z tym jednym z kierunkdw rozwoju sektora moze by¢é wzmacnianie
kompetencji doradczych, integracyjnych i edukacyjnych po stronie organizacji
obstugujacych klientow. W kolejnych edycjach badania warto sprawdzaé, czy
zmieniajg sie oczekiwania klientow wobec agencji oraz czy rosnie znaczenie modeli

wspotpracy opartych na ekspertyzie, a nie wytgcznie na realizacji zadan operacyjnych.
Przemiany modeli biznesowych i wartosci pracy

Wypowiedzi respondentdw oraz analiza trenddw mogg sugerowacé, ze czesc
dotychczasowych modeli organizacji pracy i wyceny ustug bedzie stopniowo podlegac
zmianie. Dotyczy to zwilaszcza obszaréw, w ktorych automatyzacja skraca czas
realizacji zadan, ale jednoczesnie zwieksza znaczenie kompetencji koncepcyjnych,
nadzorczych, integracyjnych i jakosciowych. W zwigzku z tym warto uwaznie $ledzic,
czy w sektorze rosnie znaczenie modeli rozliczen opartych nie tyle na czasie
wykonania ustugi, ile na efektach, zakresie odpowiedzialnosci, wiedzy eksperckiej oraz
wartosci doradczej. Nie musi to oznaczac¢ jednolitego kierunku dla catej branzy, ale

moze wskazywac na stopniowe réznicowanie sposobow definiowania wartosci pracy.
Potrzeba monitorowania nowych rél zawodowych

Wyniki badania wskazujg, ze rozwdj sektora nie polega wytgcznie na pojawianiu sie

catkowicie nowych zawodow, ale takze na przeksztatcaniu juz istniejgcych rél. Coraz
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czesciej dochodzi do tgczenia zadan strategicznych, kreatywnych, mediowych,
technologicznych i analitycznych w ramach jednego stanowiska lub zespotu.

W zwigzku nalezy kontynuowa¢ dalsze monitorowanie zmian w strukturze
kompetencyjnej sektora, nie tylko na poziomie nazw stanowisk, ale przede wszystkim
na poziomie rzeczywiscie wykonywanych zadan i oczekiwanych umiejetnosci. Taka
perspektywa moze byC szczegolnie uzyteczna w warunkach szybkiej zmiennosci

narzedzi oraz rosngcego znaczenia pracy projektowej i interdyscyplinarne;j.
Znaczenie monitoringu cyklicznego

Przeprowadzone badanie potwierdza zasadnos¢ kontynuowania monitoringu w ujeciu
cyklicznym. Zmienno$¢ otoczenia technologicznego, rynku reklamowego, regulaciji
oraz praktyk edukacyjnych sprawia, ze jednorazowy pomiar nie pozwala uchwyci¢
petnej dynamiki zmian ani ocenic¢ trwatosci zaobserwowanych tendencji. Wartosc¢
kolejnych edycji badania moze polegac nie tylko na aktualizacji diagnozy, ale rowniez
na budowaniu porownywalnosci danych w czasie. Waznym jest takze dalsze sledzenie
tych wskaznikow, ktére odnoszg sie do struktury sektora, napie¢ rekrutacyjnych,

poziomu kompetenciji cyfrowych, znaczenia Al oraz sposobow rozwijania kompetenciji.

7. Zakonczenie

Przeprowadzone badanie potwierdza, ze sektor komunikacji marketingowej
funkcjonuje obecnie w warunkach wielowymiarowej transformacji, obejmujgcej
rownolegle procesy technologiczne, rynkowe, organizacyjne, regulacyjne i
edukacyjne. Zgromadzony materiat wskazuje, ze zmiany te nie dotyczg wytgcznie
narzedzi wykorzystywanych w codziennej praktyce zawodowej, lecz obejmujg rowniez
sposob definiowania wartosci pracy, oczekiwanych kompetencji, modeli wspotpracy
oraz relacji pomiedzy podmiotami sektora a otoczeniem edukacyjnym i

instytucjonalnym.

Wyniki analizy danych zastanych, badania iloSciowego oraz wywiadow jakosciowych

sugerujg, ze jednym z najwazniejszych kierunkdw przemian pozostaje wzrost
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znaczenia kompetencji hybrydowych, tgczacych wiedze komunikacyjna, strategiczna,
technologiczng i analityczng. Jednoczesnie zgromadzony materiat potwierdza, ze
tempo dostosowywania czesci organizacji oraz systemow ksztatcenia do nowych

realiow pozostaje nizsze niz tempo zmian zachodzgcych w samym sektorze.

Szczegdlne znaczenie w tym procesie zyskujg zagadnienia zwigzane z
wykorzystaniem sztucznej inteligencji, automatyzacjg proceséw, pracg na danych oraz
integracjg kompetencji ludzkich z narzedziami cyfrowymi. Badanie nie wskazuje
jednak na prosty scenariusz zastepowania pracy cztowieka przez technologie, lecz
raczej na postepujgcg zmiane charakteru pracy i przesuwanie akcentu z zadan
odtwérczych w strone dziatan koncepcyjnych, nadzorczych, interpretacyjnych i

doradczych.

Réwnoczesnie ujawnia sie napiecie pomiedzy rosngcym znaczeniem kompetencji
technologicznych a utrzymujgcg sie wagg kompetencji relacyjnych, strategicznych i
adaptacyjnych. Rozw¢j sektora nie moze by¢ ujmowany wytgcznie w kategoriach
technologicznej modernizacji, poniewaz rownie istotne pozostajg takie obszary jak
krytyczne myslenie, rozumienie odbiorcow, zdolnos¢ uczenia sie, odpowiedzialnos¢
komunikacyjna oraz dobrostan pracownikéw funkcjonujgcych w srodowisku wysokiej

zmiennosci.

Zasadnym jest zatem dalsze wzmacnianie wspotpracy pomiedzy sektorem a
srodowiskiem edukacyjnym, rozwijanie praktycznych i elastycznych form ksztatcenia
oraz wspieranie organizacji w budowaniu dojrzatych modeli rozwoju kompetencji.
Istotnym kierunkiem moze byC¢ réwniez stopniowe wypracowywanie standardow
odpowiedzialnego wykorzystania Al, a takze monitorowanie zmian w modelach
biznesowych, strukturze rél zawodowych i sposobach definiowania wartosci ustug

Swiadczonych w sektorze.

Przeprowadzona analiza potwierdza zarazem zasadnos¢ kontynuowania monitoringu
w formule cyklicznej. W warunkach dynamicznie zmieniajgcego sie otoczenia

jednorazowy pomiar nie pozwala bowiem uchwyci¢ petnej skali i trwatosci
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zachodzacych proceséw, natomiast kolejne edycje badania bedg stanowi¢ podstawe
do bardziej pogtebionej obserwacji trenddéw, poréwnywania danych w czasie oraz
lepszego rozpoznawania obszarow wymagajgcych dziatan rozwojowych i koordynacji

sektorowe;.

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 wptywu na
kompetencje, organizacje pracy i potrzeby rozwojowe sektora. Badanie odbywa sie na
zlecenie IAB Polska.

Zapraszajgc Panalig do udziatu w badaniu zapewniamy, iz Pana/i wypowiedzi sg
catkowicie poufne i bedg prezentowane jedynie w zbiorczych statystykach z badania,
bez mozliwosci powigzania ich z konkretng osobg. Ankieta powinna potrwac¢ ok. 15
minut.

Czy wyraza Pan/i zgode na udziat w badaniu?

tak

nie (zakonczy¢ ankiete)

Metryczka
R1. Jaka role petni Pan(i) obecnie w organizaciji?
pracownik
ekspert/specjalista
kadra menadzerska
wiasciciel/cztonek zarzadu

inna (jaka?)

R2. Jaki jest gtéwny profil dziatalnosci Painstwa firmy?
wydawca

agencja reklamowa
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dom mediowy
dostawca technologii i danych
PR

inny podmiot zwigzany z sektorem (jaki?)

R3. Jaki ma Pan(i) staz pracy w sektorze komunikacji?
ponizej 2lat
2-5 lat
6-10 lat

11 lat i wiecej

R4. Jaka jest wielkos¢ zatrudnienia w Panstwa firmie?
jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza

2-9 pracownikow

10-49 pracownikow

50-249 pracownikow

250 lub wiecej pracownikow

trudno powiedzie¢
Percepcja sektora

P1. Skupmy sie teraz na sektorze komunikacji marketingowej. Jak ocenia Pan(i)
ogolnie obecna kondycje sektora?

bardzo zle

raczej zle

ani dobrze, ani zle

raczej dobrze

bardzo dobrze

P2. Jak z perspektywy Panstwa firmy zmienita si¢ sytuacja sektora komunikacji
marketingowej w ciggu ostatnich 12 miesiecy?
zdecydowanie sie pogorszyta
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raczej sie pogorszyta
nie zmienita sie
raczej sie poprawita

zdecydowanie sie poprawita

P3. Ktére z ponizszych czynnikow mialy najwiekszy wplyw na sektor
komunikacji marketingowej w ostatnich 12 miesigcach?
Prosze wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi

zmiany budzetéw marketingowych klientow

rozwoj narzedzi Al

automatyzacja procesow

rosngce znaczenie danych i analityki

zmiany regulacyjne i prawne

zmiany oczekiwan odbiorcow

presja na efektywno$¢ i mierzalnos¢ dziatan

zmiany w ekosystemie mediéw i platform

inne (jakie?)

P4. A ktoére trzy zjawiska majg obecnie najwazniejszy wptyw na ksztatltowanie

sektora komunikacji marketingowej?

Prosze wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi
zmiany budzetow marketingowych klientéw
rozwoj narzedzi Al
automatyzacja procesow
rosngce znaczenie danych i analityki
zmiany regulacyjne i prawne
zmiany oczekiwan odbiorcow
presja na efektywno$¢ i mierzalnosc dziatan
zmiany w ekosystemie mediow i platform

inne (jakie?)
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P5. Ktére technologie maja dzis najwieksze znaczenie dla sektora? Mozna
wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.
SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru

Al

automatyzacja marketingu

analityka danych

platformy reklamowe i zakup mediéw

technologie personalizacji

narzedzia do tworzenia tresci

inne (jakie?)

P6. Jaki wptyw maja ponizsze zjawiska na sposéb wykonywania pracy w
sektorze komunikacji marketingowej?
SKRYPTER: WIERSZE, RANDOM
wykorzystanie Al w codziennych zadaniach
automatyzacja raportowania i analiz
integracja danych z wielu zrédet
personalizacja komunikacji
praca na wskaznikach efektywnosci w czasie rzeczywistym
skracanie czasu realizacji kampanii
SKRYPTER: KOLUMNY
bardzo niski
raczej niski
ani niski, ani wysoki
raczej wysoki

bardzo wysoki

P7. Ktére technologie beda miaty najwiekszy wptyw na sektor komunikacji
marketingowej firme w ciggu najblizszych 2-3 lat? Mozna wskaza¢ wiecej niz
jedng odpowiedz.

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru

wykorzystanie Al w codziennych zadaniach
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automatyzacja raportowania i analiz

integracja danych z wielu zrédet

personalizacja komunikacji

praca na wskaznikach efektywnosci w czasie rzeczywistym
skracanie czasu realizacji kampanii

inne... jakie...

P8. Porozmawiajmy teraz o Panstwa organizacji. Jak ocenia Pan(i) stopien

wykorzystania nowych technologii w Panstwa firmie?

bardzo niski

raczej niski

ani niski, ani wysoki
raczej wysoki

bardzo wysoki

P9. Czy Al miata w ostatnim roku wplyw na czas realizowania proceséw w

Panstwa firmie (np. produkcji tresci, analiza danych, optymalizacja kampanii)?

tak, zdecydowanie skrécita
tak, raczej skrocita

nie, nie skrécita

trudno powiedzie¢

nie korzystamy z narzedzi Al

SKRYPTER - JEZELI P10=TAK:

P9a. O ile procent skrécit sie w ostatnim roku czas realizowania procesow dzieki

Al?

1-10%
11-25%
26-50%
51-75%
powyzej 75%

trudno powiedzie¢
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P10. Jak ocenia Pan(i) gotowos¢ systemow informatycznych Panstwa firmy na
catkowite wycofanie ciasteczek stron trzecich (third-party cookies)?
zdecydowanie nie jesteSmy gotowi
raczej nie jestesmy gotowi
trudno powiedzie¢
raczej jestesmy gotowi

zdecydowanie jesteSmy gotowi

P11. W jakim stopniu Panstwa firma jest niezalezna od globalnych platform (tzw.
Walled Gardens jak Google/Meta) w zakresie posiadania i przetwarzania danych
o odbiorcach?

catkowicie zalezni

raczej zalezni

ani zalezni, ani niezalezni

raczej niezalezni

catkowicie niezalezni

P12. Ktérych kompetencji najbardziej brakuje obecnie pracownikom w Paninstwa
firmie?
Prosze wskaza¢ maksymalnie 5 odpowiedzi.
analiza danych
Al i automatyzacja
strategiczne myslenie marketingowe
tagczenie kompetencji kreatywnych i analitycznych
zarzgdzanie projektami
wspotpraca miedzydziatowa
kompetencje sprzedazowe / klientowskie
kompetencje przywodcze
rozumienie technologii reklamowych
tworzenie tresci

inne, jakie?
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P13. Jak ocenia Pan(i) proces znajdowania do pracy kandydatéw o wtasciwych
kompetencjach?

bardzo trudny

raczej trudny

ani tatwy, ani trudny

raczej tatwy

zdecydowanie tatwy

trudno powiedzieé

P14. W ktorych z ponizszych obszaréw obecnie macie Panstwo najwieksze
potrzeby rekrutacyjne? Mozna wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru

data / analityka

Al / automatyzacja

media / performance

strategia

kreacja / content

technologie marketingowe

zarzgdzanie zespotem

sprzedaz / obstuga klienta

inne (jakie?)

w zadnym obszarze, nie mamy potrzeb rekrutacyjnych

P15. Czy planujg Panstwo rekrutacje w najblizszych 3 latach?
tak
nie
trudno powiedzie¢
SKRYPTER: Jesli P16=a to
P15a. W ktoérej grupie wiekowej planuja Panstwo najbardziej intensywnag
rekrutacje w ciggu najblizszych 3 lat?
do 25 lat
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26-30 lat

31-35 lat

36-40 lat

41-45 |at

46-50 lat

powyzej 50 roku zycia

we wszystkich grupach w rownym stopniu
trudno powiedzieé

nie planujemy rekrutacji

P16. Czy w zwigzku z automatyzacjg oraz rozwojem Al Panstwa firma ograniczyta
rekrutacje na stanowiska juniorskie i stazowe w ostatnim roku?

zdecydowanie tak

raczej tak

trudno powiedzie¢

raczej nie

zdecydowanie nie

nie rekrutujemy juniorow

P17. W ktérych z ponizszych grup wiekowych znajduja sie zwykle pracownicy w
Panstwa firmie?
SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru

do 25 lat

26-30 lat

31-35 lat

36-40 lat

41-45 lat

46-50 lat

powyzej 50 roku zycia

trudno powiedzie¢
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P18. Z jakich kierunkéw/wydzialéw edukacji Panstwa organizacja rekrutuje
najchetniej kandydatow? Mozna wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru

marketing / komunikacja

zarzgdzanie / biznes

psychologia / socjologia

dziennikarstwo / media

informatyka / IT

matematyka / statystyka

projektowanie / sztuki wizualne

prawo

ekonomia / finanse

nauki Sciste / techniczne

kierunek nie ma znaczenia

inne (jakie?)

P19. W jakim stopniu ponizsze wymagania sg istotne w Panstwa firmie
wzgledem kandydatow?
SKRYPTER:WIERSZE, RANDOM

studia wyzsze (licencjat/inzynier)

studia wyzsze (magisterskie)

studia podyplomowe / MBA

certyfikaty branzowe

doswiadczenie praktyczne

portfolio / realizacje

ukonczone kursy/szkolenia branzowe
SKRYPTER:KOLUMNY

nieistotne

mato istotne

ani istotne, ani nieistotne

raczej istotne

bardzo istotne
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P20. Czy Panstwa organizacja rekrutuje kandydatéw z innych sektoréw (poza
komunikacja marketingow3a)?

tak, regularnie

tak, sporadycznie

nie

trudno powiedzie¢

P21. Jakie gtéwne luki kompetencyjne majg kandydaci przychodzacy do

Panstwa firmy? Mozna wskazaé¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru
znajomosc¢ narzedzi marketingowych
rozumienie specyfiki branzy
analiza danych marketingowych
planowanie strategiczne w marketingu
kreatywnosc¢ i myslenie koncepcyjne
znajomosc¢ trendow rynkowych
kompetencje cyfrowe
obstuga klienta w kontekscie marketingu
brak istotnych luk

inne (jakie?)

P22. Czy kandydaci z r6znych pokolen maja rozne wymagania w zakresie work-
life balance i warunkéw pracy?

zdecydowanie tak

raczej tak

trudno powiedzie¢

raczej nie

zdecydowanie nie
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P23. Jak ocenia Pan(i) przygotowanie kandydatéw do pracy w sektorze przez

edukacje formalng (szkoly, uczelnie)?
bardzo zle
raczej zle
ani dobrze, ani Zle
raczej dobrze

bardzo dobrze

P24. Jak ocenia Pan(i) dostepnosé¢ odpowiednich szkolen i form rozwoju dla

oso6b pracujacych w sektorze?
bardzo zle
raczej zle
ani dobrze, ani Zle
raczej dobrze

bardzo dobrze

P25. Ktére formy rozwoju kompetencji sa najbardziej skuteczne?

Prosze wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

szkolenia branzowe

kursy online

mentoring

uczenie sie w pracy

studia podyplomowe
certyfikacje

webinary / konferencje
wymiana wiedzy w zespole

inne, jakie?

P26. W jakich obszarach najbardziej

szkoleniowe?

Mozna wskazaé¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
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SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru:
Al w marketingu
analiza danych
strategia komunikac;ji
performance marketing
content i kreacja
zarzgdzanie projektami
kompetencje menadzerskie
kompetencje miekkie
compliance / regulacje

inne (jakie?)

P27. Czy Panstwa organizacja posiada formalny kodeks etyczny dotyczacy
oznaczania tresci generowanych przez Al?

tak, posiadamy i stosujemy

posiadamy, ale nie jest konsekwentnie stosowany

jestedSmy w trakcie opracowywania

nie posiadamy i nie planujemy

nie posiadamy, ale planujemy opracowac

P28. Jak ocenia Pan(i) poziom stresu i wypalenia zawodowego w branzy
komunikacji marketingowej?

bardzo niski

raczej niski

ani niski, ani wysoki

raczej wysoki

bardzo wysoki

P29. Czy Panstwa organizacja stosuje zwinne modele zarzgdzania (Agile)?
w ogodle nie stosujemy
stosujemy w niewielkim stopniu

stosujemy w umiarkowanym stopniu
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stosujemy w duzym stopniu

w petni stosujemy

P30. Czy w Panstwa organizacji sa obecnie realizowane dziatania wspierajace
réznorodnosé¢ i  inkluzywnosé (Diversity & Inclusion), w tym
neuroréznorodnosc¢?

tak, mamy kompleksowy program

tak, podejmujemy niektére dziatania

jesteSmy w trakcie wdrazania

nie, ale planujemy

nie i nie planujemy

P31. Jakie stanowiska wystepuja w Pan(i) firmie? Mozna wskaza¢ wiecej niz
jedng odpowiedz.

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru:

IT / development / engineering

produkt / product management

UX /Ul / design / research

data / analityka / Al / machine learning
cyberbezpieczenstwo / bezpieczenhstwo informac;ji
marketing cyfrowy / growth / performance
sprzedaz / 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 Panstwa organizacji w ostatnich 2-3 latach pojawily sie catkowicie

nowe stanowiska, ktére wczesniej nie istnialy?
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tak SKRYPTER: Jesli tak to jakie?
nie

trudno powiedzie¢
Ocena dotyczaca przysztosci branzy

P33. Biorac pod uwage najblizszg przysztos¢ branzy komunikacji marketingowej
- w ciagu najblizszych 2-3 lat - na ile zgadza sie Pan(i), ze:
SKRYPTER: WIERSZE, RANDOM:
wzrosnie znaczenie Al w wiekszosci procesow
wzrosnie zapotrzebowanie na kompetencje analityczne
wzrosnie znaczenie kompetencji strategicznych
czes$¢ zadan rutynowych zostanie zautomatyzowana
wzrosnie znaczenie kompetencji fgczgcych technologie i marketing
firmy bedg intensywniej inwestowa¢ w rozwdj kompetencji pracownikow
wzrosnie znaczenie kompetencji zwigzanych z ESG (Environmental, Social, and
Governance)
wzrosnie zapotrzebowanie na specjalistdw rozumiejgcych komunikacje skierowang
do starszych konsumentéw (Silver Economy)
nastgpi przejscie od modelu reklamowego do subskrypcyjnego i bezposrednich
ptatnosci od uzytkownikéw
wzrosnie znaczenie komunikacji autentycznej i relacyjnej (Human-to-Human)
bedzie rosta potrzeba bezpieczenhstwa i stabilnosci zawodowej pracownikéw (nowe
pytanie)
SKRYPTER: KOLUMNY
zdecydowanie nie
raczej nie
trudno powiedzie¢
raczej tak

zdecydowanie tak
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P34. Jakie dziatania powinny by¢ priorytetowe dla rozwoju kompetencji w

sektorze?

Mozna wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

SKRYPTER: Pytanie wielokrotnego wyboru:
aktualizacja programdéw nauczania
silniejsza wspotpraca edukacji z biznesem
rozwoj krétkich form szkoleniowych
systemowe wsparcie reskillingu i upskillingu
promocja standardéw kompetencyjnych
wsparcie kadry menadzerskiej
rozwoj certyfikacji branzowych

inne, jakie?

P35. Jak ocenia Pan(i) znaczenie ponizszych kompetencji dla utrzymania
przewagi konkurencyjnej marki wydawniczej w warunkach rosnacej obecnosci
tresci generowanych przez Al w perspektywie najblizszych 2-3 lat?
Prosze oceni¢ kazda kompetencje w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,bez
wiekszego znaczenia”, a 5 ,,kluczowe znaczenie”.
SKRYPTER: zrobi¢ skale oceny do kazdej z ponizszej odpowiedzi

kreatywnosc i tworzenie koncepciji

analityka danych i wykorzystanie danych w decyzjach

wykorzystanie narzedzi Al w pracy

kompetencje strategiczne i planowanie

zarzgdzanie zespotem i wspétpracg

kompetencje technologiczne i cyfrowe

rozumienie konsumentéw i odbiorcow

kompetencje sprzedazowe i biznesowe

etyka, odpowiedzialnos¢ i bezpieczenstwo komunikacji

Dziekujemy za udziat w ankiecie i poswiecony czas. Panstwa odpowiedzi sg niezwykle

cenne dla rozwoju sektora komunikacji marketingowe;j.
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8.2. Scenariusz wywiadu IDI

Uwagi ogélne do moderatora:

e Czas: Jesli respondent udziela bardzo rozbudowanych odpowiedzi, delikatnie
Skracaj je, przechodzgc do kolejnego pytania (np. ,Dziekuje, to bardzo cenne,
przejdzmy teraz do nastepnego pytania’).

e Ton: Zachowaj neutralny, ale przyjazny ton, aby respondent czut sie komfortowo i
chetnie dzielit sie opiniami.

e Elastycznos$é: Jesli respondent porusza istotne kwestie wykraczajgce poza pytanie
(np. trudnosci techniczne lub przepisy prawne), zanotuj je, ale wro¢ do gfownego
tematu pytania, aby nie przekroczyc¢ czasu.

e Dopytywanie: Uzywaj pytan uszczegotawiajgcych tylko wtedy, gdy odpowiedz jest
zbyt ogdlna Ilub niejasna — unikaj nadmiernego drgzenia, jeSli odpowiedZz jest
wystarczajgco konkretna.

e Dokumentacja: Zapisuj kluczowe stwierdzenia w notatkach rownolegle

Z hagrywaniem, aby utatwic¢ pozniejszg analize.

WPROWADZENIE (10 minut)

Dzien dobry, nazywam sie....... Jestem badaczem ASM - Research Solutions
Strategy. Na zlecenie Zwigzku Pracodawcéw Branzy Internetowej Interactive
Advertising Bureau Polska z siedzibg w Warszawie realizuje badanie, ktérego
gtdbwnym celem jest poznanie opinii przedstawicieli sektora komunikacji marketingowej
na temat zmian rynkowych, technologicznych i edukacyjnych oraz ich wptywu na
kompetencje, organizacje pracy i potrzeby rozwojowe sektora.

Nasze spotkanie potrwa okoto 60 minut i bedzie nagrywane, ale wylgcznie w celu
utatwienia transkrypcji do raportu, potem zas zostanie zniszczone zgodnie z
obowigzujgcym prawem. Na zadnym etapie zadne Pan(i) dane nie bedg nigdzie
udostepniane. Wypowiedzi bedg prezentowane wytgcznie w formie zanonimizowanej.
Czy wyraza Pan(i) zgode na wigczenie nagrania?

Tak — Prosze przejsc¢ do realizacji badania

Nie — Prosze zakonczyc badanie
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. Prosze krotko opowiedzie¢ o swojej roli zawodowej i zwigzku z sektorem

komunikacji marketingowe.

. Jak dtugo pracuje Pan/Pani w branzy i jakie segmenty rynku zna Pan/Pani

najlepiej z praktyki?
W jakim modelu dziata dzis przede wszystkim Pana/Pani organizacja: bardziej

agencyjnym, mediowym, wydawniczym, technologicznym czy mieszanym?

OBECNA SYTUACJA SEKTORA (okoto 40 minut)

1.

Jak ocenia Pan/Pani obecng sytuacje sektora komunikacji marketingowej? Co
w ostatnich 12 miesigcach zmienito sie najbardziej? Moderator dopyta¢ o

zZmiany zarowno pod wzgledem o0sob pracujgcych w branzy jak i klientow.

. Ktore segmenty sektora rozwijajg sie najszybciej, a ktére napotykajg najwieksze

trudnosci?

3. Jakie czynniki majg dzi$ najwiekszy wptyw na dziatalnosc¢ firm w sektorze?

4. Jakie bariery uniemozliwiajg rozwoj branzy? Moderator dopyta¢ o regulacje

10.

prawne, automatyzacje, dziatania Al.
Jakie technologie obecnie najmocniej wptywajg na sektor komunikaciji

marketingowej?

. Czy Al i automatyzacja bardziej zmieniajg dzi$ sposob pracy, czy juz takze

strukture zatrudnienia i podziat rél?

Jakie zastosowania Al obserwuje Pan/i dzis najczesciej w sektorze komunikac;ji
marketingowej? Gdzie realnie usprawnia prace, a w jakich obszarach jej wptyw
jest raczej przeceniany?

Czy wdrazanie Al zmienia zakres obowigzkow pracownikéw lub strukture
zespotow? W jaki sposob? Jakich nowych kompetencji wymaga od

pracownikow korzystanie z narzedzi opartych na Al generatywnej?

. Jakie ryzyka lub ograniczenia wigzg sie z wykorzystaniem Al w dziataniach

marketingowych?
Jak zmienia sie sposob planowania i zakupu medidow pod wptywem nowych
narzedzi

i automatyzac;ji?
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11.Jak organizacje dziatajgce w sektorze dostosowujg swoje dziatania do
rosngcych wymagan zwigzanych z ochrong danych?

12.Czy w Pana/Pani ocenie organizacje czesciej inwestujg dzis w nowe narzedzia,
czy
w lepsze wykorzystanie i integracje juz posiadanych systeméw? Z czego to
wynika?

13.Ktdre zmiany technologiczne bedg miaty najwieksze znaczenie w perspektywie
najblizszych dwdéch/trzech lat?

14.Czy widzi Pan/Pani zmiane pokoleniowg w branzy: naptyw mtodszych kadr,
starzenie sie zespotdw, a moze oba procesy réwnolegle?

15.Czy w ostatnim roku Al ograniczyta zapotrzebowanie na stanowiska juniorskie
lub stazowe?

16.Ktore grupy wiekowe najlepiej adaptujg narzedzia generatywnej Al, a ktore
potrzebujg wiekszego wsparcia?

17.Jak wyglada dzi$ dominujgcy model wspétpracy z kluczowymi specjalistami?
Uwaga dla moderatora: chodzi o forme zatrudnienia.

18.Jaka jest struktura wiekowa zatrudnienia w Panstwa firmie?

19.Z jakich kierunkéw edukacyjnych firmy najchetniej rekrutujg kandydatow i czego
brakuje absolwentom?

20.Czy do branzy trafiajg kandydaci z innych sektorow? Jak ocenia Pan/Pani ich
potencjat i najczestsze luki kompetencyjne?

21.Jakie kompetencje sg dzi$ kluczowe w sektorze? Moderator: w razie trudnosci
Z udzieleniem odpowiedzi dopyta¢ o kompetencje cyfrowe, analityczne,
strategiczne, prace z danymi, tworzenie treSci, rozumienie technologii,
kompetencje miekkie (komunikacja, wspofpraca, itp.).

22.Jakie kompetencje zyskujg na znaczeniu, a jakie tracg?

23.Czy pojawiajg sie nowe role lub specjalizacje? Jakie?

24.W ktérych obszarach najtrudniej dzis znalez¢ odpowiednio przygotowanych
pracownikow?

25.Na ile system edukacji formalnej przygotowuje kandydatéow do pracy w
sektorze?

26.Jak ocenia Pan/Pani dostepnosc¢ i jakos¢ szkoleh branzowych?

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska




27.W jakich obszarach najbardziej potrzebne sg dziatania rozwojowe?

28.Jakie formy uczenia sie sg najbardziej efektywne w tej branzy?

29.Czego najbardziej brakuje dzis w ksztatceniu i rozwoju kompetenc;ji dla sektora?

30.Jak zmienia sie model biznesowy firm: czy rosnie znaczenie subskrypcji, ustug
technologicznych, danych, first-party data albo innych zrédet przychodow poza
tradycyjng reklama?

31.Jak ocenia Pan/Pani gotowos¢ organizacji na swiat cookie-less i wiekszg
niezaleznos¢ od globalnych platform typu Google/Meta?

32.Na ile regulacje, takie jak Al Act, DSA, DMA czy zmiany w prawie autorskim,
wptywajg juz na codzienng dziatalnosc¢?

33.Czy Pana/Pani organizacja posiada zasady etyczne dotyczgce korzystania z
Al, oznaczania tresci syntetycznych i odpowiedzialnej komunikac;ji?

34.Czy Pani/Pana zdaniem rosnie znaczenie ESG, etyki, transparentnosci i
komunikacji odpowiedzialnej spotecznie?

35.Jakie sg dzi$ najwieksze obcigzenia organizacyjne i ludzkie w branzy: presja

kosztowa, stres, tempo zmian, brak kadr, niepewnos$c¢ regulacyjna?

PERSPEKTYWA PRZYSZLOSCI (okoto 10 minut)

1. Jak bedzie zmieniat sie sektor komunikacji marketingowej w ciggu najblizszych
dwoch/trzech lat?

2. Jakie kompetencje beda kluczowe w przysztosci?

3. Jakie nowe role i specjalizacje bedg pojawia¢ sie najczesciej? Czy widzi
Pan/Pani wzrost znaczenia np. prompt engineeringu, rol fgczgcych content i
technologig, ekspertéw ESG, data/Al lub specjalistow od interaktywnych tresci?

4. Jakie dziatania powinny podjg¢ firmy, instytucje edukacyjne i podmioty
sektorowe, aby lepiej przygotowac kadry?

5. Jakie rekomendacje przekazal(a)by Pan/Pani osobom/organizacjom
odpowiedzialnym za rozwoj branzy?

Pytanie koncowe:
Czy jest cos istotnego, o co nie zapytatem/am, a powinno wybrzmie¢ w tym badaniu?

Dziekuje za poswiecony czas!
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