E PA R P "‘g]é‘.' E;;?f;ﬁfélzﬁ:go IT

Grupa PFR

Raport z | edycji badan

Sektor komunikacji
marketingowej

Branzowy
Bilans Kapitatu Ludzkiego







Branzowy Bilans
Kapitatu Ludzkiego Il
Sektor komunikacji marketingowe;j

Raport z | edycji badan



Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il w sektorze komunikacji marketingowe;j.

Raport podsumowujgcy | edycje badan zrealizowanych w 2021 r.

Autorzy raportu:

Natalia Krygowska-Nowak
Joanna Kwinta-Odrzywotek
Jagoda Datha

Wspobtpraca merytoryczna:
dr hab. Barbara Worek, Centrum Ewaluacji i Analiz Polityk Publicznych, Uniwersytet Jagielloriski
Konsultacja ekspercka:

prof. dr hab. Grzegorz Mazurek, Rektor Akademii Leona Kozminskiego

Koordynacja i wspétpraca merytoryczna (PARP):
Anna Skowronska

Anna Tarnawa

Wykonawcy:
PBS Sp. z 0.0., MCM Institute Poland Sp. z 0.0., EGO — Evaluation for Government

Organizations S.C., Osrodek Ewaluacji Sp. z 0.0.
ISBN: 978-83-7633-462-2
Sktad, tamanie, korekta i druk: Pracownia C&C Sp. z o.0.

Warszawa 2022

Fundusze . . .
H Europejskie Rcz)eclfgospollta E PARP Unia Europejska

Europejski Fundusz Spoteczn
Wiedza Edukacja Rozwoj - Pols Grupa PFR pel P v




Spis tresci

Podstawowe informacje 0 ProjEKCI® ....cccuuuvieei i e e 6
GEOWNE WNHOSKI +eeeiieiiiiiieeeeiiiiie e e ettt e ettt e e e e s e e e e e et e e e e senstaeeeeesssseeeeeesnssaneeesennnsaneaesannes 7
REKOMENUACTE .uvvvveieieiiiiiiii ettt e ese e e e e e e e e e e s e s s e asb bbb baesereseeeeesseesessanssnees 16
1. Metodologia Dadania .......cceeeciiiiii i e e et e raeeeeans 21
N R O T o =Y = o 1 TSRS 21
1.2. TeChNiKi DAAWCZE ....oveiiiieeeee e e e e s aeaeas 22

2. Komunikacja marketingowa w dobie pandemii — diagnoza sytuacji w sektorze oczami

PraCoOdaWCOW | EKSPEITOW ...vvvvvieeiiiiiiiieiiiiieiiitreeree et e e ee e e e tesbbar e e e e eeeeeeeeeesesasssssreeneees 27
3. Pracownicy w sektorze komunikacji marketingowej — stan i kierunki zatrudnienia .......... 35
3.1. Gtowne procesy biznesowe i kluczowe stanowiska .........ccceevvvmivereeiiiiiiiiiiiiicecns 36
3.2. ,,Mata stabilizacja” — zatrudnienie w sektorze w czasie pandemii .........ccccoeecvvvveeeennes 38
3.3. Specjalisci ds. digital, twdrcy tresci i graficy poszukiwani do pracy w sektorze .......... 40

3.4. Pracownicy zwigzani z mediami tradycyjnymi — o potrzebie ksztatcenia nowych

00T 4] o Y=] 1= o o] | SRS 45
3.5. ,Stanowiska przysztosci” w opinii pracodawcow i ekspertdw ........ccccceveeeiiiiiiiiciiinnnns 46
4. Kompetencje w sektorze komunikacji marketingowej — stan i kierunki rozwoju kadr........ 51

4.1. Gotowos¢ do rozwoju i prowadzenie skutecznej komunikacji — najwazniejsze
KOMPELENCIE W SEKEOIZE ... e e s araeee s 51

4.2. Zarzadzanie komunikacjg i obdarzanie zaufaniem, czyli czym powinien wyrdzniaé

(e (o] o] AV 4 U=T g V=T =] oSS PRPR 52
e T = 11 - T IS (o o o Y=] = o o | PPR 55
R = | = = PP PP UPPPP P PPPPRPPPRRN 61
Yoot I =1 SRR P PP ROPPPPI 65
Graphic designer (rafik) ....cueeeeeeeciiee e e 68

ANGIIEYK ©rreeeeeiiiiicc et et e e e e e s e et e e e e e e et ee e naaarraaaees 71



Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Do | I S 1= o USSR 74
[V TTo [T o] 11 0[] OO PPUUPRRTN 78
e oY T=Tot o T T = (T OO PP 81
DYIEKEOr KrEATYWINY oiiiiiiiiieeitiitteeeee ettt e eece e e e e e e e e e e e e s e nabbbbaerereeeeeaeeeeesanns 84
AN o [ (=Tt (o ] PP PP PPPRRPPPPPPPRIN 88
FaXololo 10T o) 0 4 T= o T- == SO TP 91
e doTe [N o<1 0 ) P U P PP PPPPROPPPPPPR 95

5. Spéjrzmy przed siebie — kierunki rozwoju sektora i wyzwania, z ktérymi mierzg sie

[T ToleTe F= 1YY o) PR UPUP U 99
6. Stawiajgc czota wyzwaniom — sposoby motywacji i szkolenia pracownikdw ................... 113
6.1. Kilka pomystow na zatrzymanie pracownikoOw w firmie .......ccccccceeveeeiieiiiiiiiiiiinnnnnns 113

6.2. Przede wszystkim edukacja — skuteczne metody podnoszenia kompetenc;ji kadr .... 115

Dziatania podejmowane przez pracodaWCOW .........cceeeeeeeeiuiiieeeeeiiiieeeeeeereneeeeeeaens 115
Dziatania podejmowane przez praCcownikOW .........ccccceeeeeeiiieeeiiiiiieeeeeecreee e e e 122
7. 5CeNAriuSze rOZWOjU SEKLOIA ..ociiieiiiiiee e e e e e e e e e e e e e anraeas 127
T o 1T oo L (=AY ARSI 132

SPIS TADEI I WYKIESOW ..ttt e e e e e e e e e e e sessesasaraees 133



Szanowni Panstwo,

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

swe zrédto w zmianach spotecznych, gospodarczych i technologicznych.

Raport obejmuje wyniki badan ilosciowych prowadzonych wsrdd pracodawcéw

i pracownikow sektora komunikacji marketingowej oraz klientéw firm z tego sektora.
Zestawienie ze sobg potrzeb i oczekiwan pracodawcéw oraz kompetencji, jakimi dysponuja
pracownicy pozwolito okresli¢ obszary niedopasowan oraz sformutowac rekomendacje
zmian, ktérych adresatem sg instytucje ksztatcenia, instytucje rynku pracy oraz sami

pracodawcy.

Wywiady oraz panele eksperckie, stanowigce uzupetnienie badan ankietowych, umozliwity
ponadto rozpoznanie trendéw oddziatujgcych na sektor oraz wyzwan czekajgcych go
w najblizszych latach. Badania byty realizowane w okresie pandemii COVID-19, co dodatkowo

pozwolito uchwyci¢ zmiany w sektorze wywotane tg sytuacja.

Wierzymy, ze prezentowane w niniejszym raporcie wyniki okazg sie interesujgce oraz
uzyteczne dla oséb zarzadzajgcych firmami, obecnych oraz przysztych pracownikéw sektora
komunikacji marketingowej, jak réwniez wszystkich oséb zainteresowanych tematyka

kompetencji w sektorze.

Serdecznie dziekujemy wszystkim przedstawicielom firm z branzy i ekspertom, ktérzy
zgodzili sie wzig¢ udziat w Branzowym Bilansie Kapitatu Ludzkiego Il. Dziekujemy réwniez
przedstawicielom Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej

za wsparcie podczas catego procesu badawczego.

Zespot badawczy
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Podstawowe informacje o projekcie

Tytut badania:

Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il — sektor komunikacji marketingowej (I edycja)

Cele badania:

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

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

Termin realizacji | edycji badania:
16.02.2021 - 25.08.2021
w tym badanie ilosciowe:
21.07.2021 -25.08.2021

Respondenci — badanie ilosciowe:

pracodawcy, eksperci branzowi, eksperci edukacyjni i HR, pracownicy i klienci.

Respondenci — badanie jakosciowe:
pracodawcy i pracownicy zatrudnieni na kluczowych stanowiskach sektora komunikacji
marketingowej: PKD J58.1 (z wytgczeniem PKD J58.11.Z), PKD J59, PKD J60, PKD M.73.1.
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Sytuacja w sektorze komunikac;ji
marketingowej

Zdaniem ekspertow, sektor komunikacji marketingowej dobrze poradzit sobie z pandemiga.
Pomimo wielu trudnosci zwigzanych ze zmniejszeniem liczby klientédw czy spadkiem
zamowien, w 2020 r. wiekszos¢ badanych firm (62%) zanotowata zysk. Strate zadeklarowato
24% pracodawcow. Czas funkcjonowania na rynku czy tez wielkos¢ firm miaty w tym
przypadku niewielkie znaczenie. Wieksze réznice w deklarowanych wynikach zaobserwowano
miedzy podsektorami. Zysk odnotowato 59% firm z podsektoréw wydawniczego i reklamy,
70% podmiotéw dziatajgcych w zakresie produkcji filméw i nagran oraz prawie wszystkie

firmy nadajace programy*.

Wiekszos¢ pracodawcoéw postawita na rozwdéj. W ciggu 12 miesiecy poprzedzajgcych
badanie w 60% firm wprowadzono nowe lub ulepszone ustugi, systemy czy produkty.
Najczesciej usprawnienia dotyczyty: organizacji pracy (wprowadzito je 30% firm), metod
wspotpracy z klientem (24%) i sposobu dotarcia do klienta (21%). Byli rowniez pracodawcy,
ktérzy obrali taktyke przetrwania (40%) i nie wprowadzili zadnych nowych lub ulepszonych
rozwigzan. Zachowawcze wobec zmian byty przede wszystkim firmy mikro (41%) i firmy

z podsektora reklamy (44%).

Na kondycje firm wptyw miato funkcjonowanie w niepewnej i zmiennej rzeczywistosci.
W zwigzku z sytuacjg pandemii klienci firm ostrozniej zarzadzali swoimi wydatkami.
Przewazaty niskobudzetowe i mocno ograniczone czasowo kampanie reklamowe.
Przedtuzajgca sie pandemia moze utrudnia¢ dtugoterminowe planowanie, wymuszaé

adaptacyjnosc¢ i wariantowos¢ podejmowanych dziatan.

1 W przypadku podsektora nadawania programdw, ze wzgledu na niskg reprezentacje w probie, mozemy
mowic wytgcznie o pewnej tendencji.
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Pracownicy w sektorze — stan i kierunki zmian

W badaniu jako$ciowym —w wyniku wywiadéw indywidualnych oraz paneli dyskusyjnych
z pracodawcami, ekspertami branzowymi oraz cztonkami Sektorowej Rady ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej — wytoniono gtéwne procesy biznesowe, zadania
zawodowe realizowane w ramach tych procesow i ostatecznie stanowiska kluczowe dla
realizacji tych zadan:

1. strateg,
. analityk,
. media planner,
. dyrektor kreatywny,
. art director,
. tworca tresci,
. graphic designer (grafik),
. digital ekspert (specjalista ds. digital),

O 00 N oo U1 A W N

. project manager,

[E
o

. account manager,

=
=

. producent.

Grafik, twdrca tresci, specjalista ds. digital i account manager to stanowiska, na ktore
najczesciej w ostatnim roku pracodawcy poszukiwali pracownikéw. Co druga firma, ktéra
rekrutowata pracownikow, miata problemy z tym, zeby ich znalez¢?. Trudnosci dotknety
przede wszystkim srednie i duze firmy, ale nalezy zaznaczy¢, ze to one czesciej prowadzity
rekrutacje. Mniejsze firmy miaty najwiekszy problem z pozyskaniem odpowiednio
wykwalifikowanych kandydatéw na stanowisko specjalista ds. digital, a srednie i duze —
account manager. Wystgpity tez trudnosci ze znalezieniem pracownikéw na stanowiska
twoérca tresci i grafik. Grafik i twdrca tresci nalezg do najliczniej reprezentowanych stanowisk
w sektorze. Wiele oséb na tych stanowiskach to freelancerzy, ktérzy ze wzgledu na elastyczny
stosunek pracy majg swobode w wyborze realizacji projektéw, wiec stale jest na nich

zapotrzebowanie. Media planner, project manager czy art director to stanowiska, na ktére

2 Pracownikéw poszukiwato 12% firm.
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popyt w ostatnim roku byt stosunkowo duzy, ale nie byto wiekszego problemu z pozyskaniem

na nie pracownikow?.

Zdecydowana wiekszos¢ pracodawcow nie zamierza zatrudnia¢ nowych pracownikéw

i niewielu pracownikow planuje zmieniac prace w ciggu najblizszego roku (stan na sierpien
2021). 84% pracodawcédw prognozuje utrzymanie liczby zatrudnionych oséb w swoich
firmach w kolejnych 12 miesigcach, a jedynie 6% mysli o zatrudnieniu nowych oséb.

Te stosunkowo stabilng sytuacje potwierdza opinia pracownikéw — az 95% zatrudnionych

w sektorze deklaruje, ze jest zadowolonych lub bardzo zadowolonych ze swojej aktualne;j
pracy i nie zamierza jej w najblizszym roku zmieniac. Pojedyncze osoby, ktére wskazaty,

ze obecnie poszukuja pracy, robig to z powoddéw finansowych oraz z checi rozwoju kariery

zawodowe;j.

Przewidywany jest niewielki wzrost zatrudnienia w sektorze w perspektywie dwaéch

i pieciu lat. Zwiekszenie zatrudnienia w perspektywie dwdch lat prognozowato 6%
pracodawcow, a pieciu lat — 15%. Wyniki badania wskazuja, ze w perspektywie
sredniookresowej wzrosnie zapotrzebowanie na pracownikdéw na stanowiskach zwigzanych
z obszarami IT, strategia i analizg danych. Liczbe zatrudnionych specjalistow ds. IT planuje
zwiekszy¢ 10% pracodawcow w perspektywie dwoéch lat i 15% w perspektywie pieciu lat,

a zrekrutowac programistéw — odpowiednio 7% i 9%. Wzrost zapotrzebowania na stanowisko
stratega w perspektywie dwuletniej przewiduje 7% pracodawcow, a piecioletniej — 9%.
Zatrudnienie wiekszej liczby analitykdw danych planuje w perspektywie dwdch lat 9% firm,

a w perspektywie pieciu lat — 10%.

Pracodawcy wydajq sie podazac za trendem zwigzanym ze wzrostem znaczenia komunikacji
human-to-human (H2H) — wielu z nich planuje zatrudnienie osdb na stanowisku partner
klienta. Dostrzegajg rowniez potencjat medidéw spotecznosciowych i w zwigzku z tym
prognozujg zatrudnienie specjalistow ds. social medidw. Wbrew rokowaniom ekspertéow
branzowych, badani pracodawcy nie deklarujg natomiast zwiekszenia liczby pracownikéw

w takich obszarach jak automatyzacja, sztuczna inteligencja czy wirtualna rzeczywistosc (VR)

i nie zamierzajg rozwijac¢ bizneséw w tym kierunku. Nie jest jednak wykluczone, ze zmienig

decyzje, chcac sprosta¢ wymaganiom rynkowym.

3 Stanowiska media planner, project manager i art director zostaty poddane szczegétowej ocenie w bilansie
kompetencji (rozdziat 4.3). Pracodawcy ocenili, ze osoby na tych stanowiskach posiadajg wiekszo$¢ kompetenc;ji,
ktdre sg dla nich relatywnie wazniejsze.
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Pracodawcy sektora komunikacji marketingowej nie tylko nie zaktadajg wiekszych

zmian w poziomie zatrudnienia (84% pracodawcéw w perspektywie dwuletniej i 58%

w piecioletniej prognozuje, ze zatrudnienie pozostanie na tym samym poziomie), ale

takze wiekszos¢ z nich (64%) nie przewiduje pojawienia sie nowych stanowisk pracy

w sektorze w ciggu najblizszych 5 lat. Jedynie 3% badanych jest zdania, ze mogg sie one
pojawic. Wsrdéd propozycji stanowisk dotad niewystepujacych w sektorze znalezli sie
,multidyscyplinarny specjalista” rozumiejacy sposoby funkcjonowania firmy w sektorze oraz
ytHumacz technologii”, ktéry miatby posredniczy¢ miedzy réznymi zespotami i reprezentantem
firmy na zewnatrz, ttumaczac grupom zaangazowanym w realizacje zadan i klientom coraz
bardziej (zdaniem ekspertéw) skomplikowane procesy technologiczne wykorzystywane

w firmach.

Eksperci branzowi prognozujg, ze spadnie zapotrzebowanie na stanowiska zwigzane

z mediami tradycyjnymi. Ich zdaniem, wsréd najbardziej zagrozonych stanowisk znajduje
sie drukarz, specjalista ds. marketingu BTL, dziennikarz i dyrektor kreatywny ds. kampanii
w mediach tradycyjnych. Jest to zwigzane ze wzrostem znaczenia kanatéw online

w komunikacji marketingowe;j.

Ocena kompetencji pracownikow w sektorze

Pracodawcy biorgcy udziat w badaniu w zdecydowanej wiekszosci stwierdzaja,
ze umiejetnosci wiekszosci pracownikéw sg w petni zadowalajgce i nie ma potrzeby
ich doskonalenia (93%). Jedynie 4% pracodawcéw zadeklarowato, ze kompetencije ich

pracownikéw wymagajg rozwoju w niektérych obszarach.

Wedtug ekspertow, w sektorze komunikacji marketingowej brakuje przede wszystkim
kompetencji spotecznych, powigzanych z nimi kompetencji menedzerskich (z obszaru
komunikacji i zarzadzania) oraz wybranych umiejetnosci specjalistycznych. Eksperci

i pracownicy oczekujg od menedzeréw przede wszystkim umiejetnosci komunikacyjnych

i organizacyjnych. Wsrdd ich najwazniejszych kompetencji wymieniajg tworzenie poczucia
bezpieczenstwa oraz zdolnos¢ do obdarzania pracownikéw zaufaniem. Za najwazniejszg
kompetencje oséb pracujacych w skutecznie dziatajgcym, interdyscyplinarnym

zespole eksperci uznali gotowos¢ do nabywania nowych kompetencji, umiejetnosé

przekwalifikowywania sie i znajdowania nowych zastosowan (okresowych lub docelowych)

10
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dla wtasnych kompetencji. Szczegétowe informacje dotyczgce kompetencji u pracownikéw

sektora i ich oceny, przynidst bilans kompetencji realizowany w badaniu.

Wiekszo$¢ pracodawcow sektora nie przewiduje zmian w istotnosci znaczenia kompetencji

pracownikow w przysztosci. Jednak czes¢ z nich (od 20 do 40% badanych pracodawcow

w zaleznosci od ocenianej kompetencji) prognozuje wzrost znaczenia kompetencji.

Kompetencje, na ktorych wzrost najczesciej wskazywano, to (od najczesciej wskazywanych):

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

e umiejetnosci analityczne (w tym analiza trenddw),

e umiejetnosci specjalistyczne, takie jak obstuga konkretnych narzedzi i procesoéw,

e znajomos¢ zasad etyki i postepowanie zgodnie z nimi,

e kreatywnos¢,

e umiejetno$é rozpoznawania potrzeb klientéw,

e otwartos$¢ na zmiany,

e umiejetno$¢ myslenia strategicznego i wyjasniania ztozonych kwestii szerszemu gronu

odbiorcow.

W przypadku stanowisk menedzerskich wskazano na wzrost znaczenia kompetencji liderskich
szczegOlnie w zakresie zarzadzania zespotem i motywowania pracownikéw. Niezaleznie

od podazy na rynku, ze wzgledu na przewidywany wzrost znaczenia tych kompetencji

w przysztosci powinny by¢ one wziete pod uwage w planowaniu dziatan zwigzanych

z przygotowaniem i rozwojem kadr w sektorze.

Brak luki kompetencyjnej wystepuje na stanowiskach grafik oraz twoérca tresci, co oznacza,
ze nie ma wsrod wskazanych kompetencji na tych stanowiskach takich, ktére bytyby
relatywnie wazniejsze dla pracodawcow i jednoczesnie trudne do pozyskania. Najwieksza
luka kompetencyjna wystepuje natomiast na stanowiskach account manager, dyrektora
kreatywny oraz producent. Oznacza to, ze w poréwnaniu z innymi analizowanymi
stanowiskami, na tych stanowiskach jest najwiecej kompetenc;ji, ktére s3 w ocenie

pracodawcow relatywnie wazniejsze i trudno dostepne na rynku.
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Trendy i wyzwania

W przysztosci w sektorze mozna spodziewac sie:

postepujacych proceséw fuzji strukturalnych w podmiotach dziatajgcych w sektorze;
zmiany sposobu rozliczania efektywnosci, zaréwno kampanii, jak i pracownika;

wzrostu znaczenia kanatéw online kosztem tradycyjnych mediéw;

algorytmizacji tresci;

rosngcej presji na interaktywnos¢ komunikacji oraz walki o zaangazowanie odbiorcéw;
wzrostu znaczenia komunikacji H2H (human-to-human), a w szczegdlnosci komunikacji
3E, na ktorg sktada sie empatia (empathy), zaangazowanie (engagement) oraz edukacja
(education);

wzrostu znaczenia kwestii etycznych i CSR.

Zdaniem ekspertéw biorgcych udziat w badaniu, w konsekwencji nasilenia sie wskazanych

wyzej trenddw, w perspektywie 5 lat z duzym prawdopodobienstwem:

1. Nastgpig dalsze procesy zmian strukturalnych w firmach, takie jak np. konsolidacje,

tworzenie struktur ,,in house” czy powstawanie niezaleznych zespotéw freelancerskich.
W zwigzku z tym dla pracodawcéw standardem stanie sie elastyczne zarzadzanie
zespotami pracujacymi w réznych systemach (online, hybrydowo, stacjonarnie) oraz
tworzenie i zarzadzanie interdyscyplinarnymi zespotami, w ramach konkretnych
projektow. Dla 44% pracodawcéw juz w tym momencie trudnos¢ stanowi nawigzywanie
i utrzymywanie relacji z freelancerami, m.in. budowanie wséréd nich poczucia
przynaleznosci do firmy i odpowiedzialnosci za jej dziatania. Problem ten na skutek
dalszych zmian strukturalnych moze nasili¢ sie w przysztosci.

Utrzyma sie dynamiczny wzrost popularnosci komunikatéw marketingowych
przekazywanych kanatami online, odnotowany w okresie pandemii. Wielu pracodawcow
stanie przed wyzwaniem zwigzanym z digitalizacja medidéw i cyfryzacjg tresci.

Kierunek rozwoju form i tresci komunikatéw bedzie podyktowany postepujaca
automatyzacjg procesdéw marketingowych i jednoczesnie zyskujacg na znaczeniu
komunikacjg human-to-human (H2H), stawiajacg przede wszystkim na budowanie

relacji z odbiorcg komunikatu. W zwigzku z tym pracodawcy przewiduja, ze stang przed
wyzwaniem utrzymania zaangazowania odbiorcéw komunikatéw przy jednoczesnej
automatyzacji niektérych proceséw;

W wyniku rosngcej Swiadomosci klientdw oraz pracownikdw nastgpi przewartosciowanie

kryteriéw sukcesu podmiotéw dziatajgcych w sektorze — réwnie wazne jak wyniki

12
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finansowe stanie sie dziatanie zgodne z etyka, zasadami zréwnowazonego rozwoju czy
spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu. W zwigzku ze wzrostem znaczenia tych dziatan,
pracodawcy wskazali, ze duze znaczenie w ich firmach bedzie miato wyzwanie zwigzane

z dbatoscig o wysoka jakos¢ i wiarygodnos¢ przekazu (64%).

Okoto potowa* pracodawcow przyznata, ze powyzsze wyzwania majg znaczenie dla
funkcjonowania ich firm. Pracodawcy oraz eksperci wskazali réwniez wiele innych trudnosci,
z ktérymi muszg mierzy¢ sie firmy — sg to wyzwania uniwersalne, ktére dotycza wielu
sektoréw. Wsrdd nich nalezy wyrdznié: istotne w okresie pandemii wyzwanie zwigzane

z optymalizacjg kosztéw oraz zarzadzaniem zespotami miedzypokoleniowymi, koniecznoscig
ciggtego nadazania za liderami rynku czy poszukiwaniem metod zatrzymania pracownikéw

w firmie na dtuzej.

W nawigzaniu do wyzwan, z ktorymi bedg musiaty sie zmierzy¢ firmy, pracodawcy

i eksperci wskazali na wzrost zapotrzebowania na kompetencje charakterystyczne dla
funkcjonowania w rzeczywistosci ciggtej zmiany, gdzie szybkos¢ i skutecznos¢ reakcji jest
jednym z wyznacznikow sukcesu firmy. W zwigzku z tym kluczowa stanie sie umiejetnos¢
adaptacji do zmian, z ktérg wigze sie z kolei gotowos¢ do nabywania nowych kompetencji

i umiejetnos¢ przekwalifikowywania sie. Niezbedna stanie sie umiejetnos¢ postugiwania

sie réznorodnymi narzedziami (w tym najnowszymi technologiami informacyjnymi

i komunikacyjnymi oraz specjalistycznym oprogramowaniem) oraz umiejetnos$¢ analizy

i wyciggania wnioskéw. Uzupetniajgcg wobec powyzszych i niezbedng stanie sie umiejetnos¢
prowadzenia efektywnej komunikacji. Wymienione kompetencje wpisujg sie w koncepcje

Marketingu 5.0, faczacej elementy technologiczne i humanistyczne w obszarze marketingu®.

Dokonujac syntezy trendow i wyzwan opracowano cztery scenariusze rozwoju sektora.
W celu nakreslenia scenariuszy wykorzystano dwa czynniki wptywajgce na kierunek rozwoju
podmiotdéw w przysztosci: algorytmizacje tresci oraz znaczenie komunikacji H2H (w tym

szczegolnie jakos¢ przekazu). W wyniku ich zestawienia pojawity sie scenariusze:

4 Pytano osobno o kazde wyzwanie. Udziat pracodawcéw, dla ktérych wyzwanie ma znaczenie, waha sie
od 41% do 64%.

> Marketing 5.0 jest potgczeniem elementéw humanistycznych i technologicznych w obszarze marketingu.
W zwigzku z popularyzacja tej koncepcji wzrosnie zapotrzebowanie na kompetencje, ktére umozliwig
potaczenie: z jednej strony rozwijanych i swiadomie wykorzystywanych technologii marketingowych martech
szczegblnie w sferze automatyzacji, sztucznej inteligencji, big data i VR, a z drugiej strony wartosci koncepcji
human-to-human: umiejetnosci budowania relacji, zaufania, empatii.
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e Marketing 5.0 — podmioty dziatajgce w sektorze chetnie korzystajg z najnowszych
narzedzi i rozwigzan technologicznych, przy jednoczesnej dbatosci o jak najlepsze relacje
z klientem.

e Marketing szablonowy — podmioty dziatajgce w sektorze chetnie korzystajg z najnowszych
narzedzi i rozwigzan technologicznych kosztem dbatosci o nawigzanie i utrzymanie relacji
z klientem (stawiajg na ilos$¢, a nie na jakos¢).

e Marketing osobisty — podmioty dziatajgce w sektorze niechetnie korzystajg z najnowszych
narzedzi i rozwigzan technologicznych, $wiadczg jednak ustugi najwyzszej jakosci,
stawiajgc na pierwszym miejscu relacje z klientem (stawiajg na jakos¢, a nie na ilos¢).

e Marketing old schoolowy — podmioty dziatajgce w sektorze niechetnie korzystaja
z najnowszych narzedzi i rozwigzan technologicznych, nie przyktadajg réwniez wysokiej

wagi do nawigzywania i utrzymywania pogtebionych relacji z klientem.

Motywowanie i rozwoj kompetenc;ji
pracownikow

W sektorze stosowane s réznorodne sposoby motywowania pracownikéw. Atrakcyjnos¢
poszczegolnych zachet do pracy rézni sie w zalezno$ci od stazu pracy pracownika. Premie
sg najwazniejszym motywatorem dla wszystkich pracownikéw, ale poza tym mtodsi stazem
(do 9 lat wtacznie) majg jednak nieco inne oczekiwania niz starsi — bardziej cenig sobie
elastycznos$é czasu pracy i mozliwosc¢ pracy zdalnej, zalezy im na zachowaniu réwnowagi
miedzy pracg a zyciem prywatnym. Mtodzi pracownicy chcg sie szkoli¢, zatem wazne jest

dla nich dofinansowanie przez pracodawcéw szkolen i kurséw, na ktérych moga rozwijac
swoje kompetencje zawodowe. W przypadku oséb starszych stazem (10 lat i wiecej) oprdcz
mozliwosci pracy zdalnej warto zwrdci¢ wiekszg uwage na dobrze zorganizowane stanowisko
pracy. Starsi stazem pracownicy cenig stabilizacje, ale zalezy im réwniez na utrzymywaniu

relacji z innymi pracownikami.

Ponad potowa pracodawcow przeprowadza ocene kompetencji swoich pracownikow
(53%), przy czym 29% oceniajgcych robi to systematycznie (przynajmniej raz do roku).
Pracodawcy s3 zdania, ze ich pracownicy posiadajg wysokie kompetencje, niezaleznie
czy prowadza ocene umiejetnosci kadry, czy tez nie. W momencie zdiagnozowania

braku kompetencji pracownikdw najczesciej sie ich szkoli (64%). Na zatrudnianie nowych
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pracownikéw o odpowiednich umiejetnosciach decyduje sie co czwarty pracodawca. Nalezy
zwréci¢ uwage, ze jedynie 9% pracodawcoéw nie podejmuje zadnych dziatah naprawczych

w zwigzku z brakiem umiejetnosci u swojej kadry (najczesciej dotyczy to firm mikro — 10%).
Braki kompetencyjne u pracownikéw wyréwnywane sg najczesciej poprzez szkolenia i kursy
realizowane wewnatrz firmy (35%), instruktaze dotyczgce np. obstugi nowego sprzetu czy
oprogramowania (35%) lub kursy e-learningowe (30%), przy czym dziatania wymagajace
wiekszego budzetu (szkolenia, kursy, e-learning) podejmowane sg czesciej przez firmy srednie
i duze. Wskaznik aktywnosci rozwojowej firm sektora komunikacji marketingowej jest
wysoki — wynosi 68%. Miara ta wskazuje, ilu pracodawcéw korzystato z co najmniej jednej

formy rozwoju kompetenc;ji pracownikéw w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

Najskuteczniejsze szkolenia majg forme mieszang, tj. zaréwno tradycyjnych spotkan, jak

i elementy szkolen online. Najlepsze efekty przynoszg krétkie i dynamiczne metody szkolen,
przekazywanie wiedzy przez wspotpracownikow (szkolenia on the job) oraz szkolenia

na stanowisku pracy. Pracodawcy najczesciej szkolg z obszaru zarzadzania, ksztatcenia kompetencji

miekkich, technicznych i digitalowych, z zakresu analizy danych oraz z jezykdéw obcych.

Potowa pracownikow rozwijata swoje kompetencje w miejscu pracy, tyle samo oséb

w ciggu ostatniego roku rozwijato zainteresowania albo uczyto sie czego$ niezwigzanego

z wykonywang pracg. Osoby, ktére wzmacniaty swoje kompetencje w miejscu pracy
najczesciej korzystaty z kurséw internetowych — uznawanych przez ekspertéow jako
najbardziej atrakcyjny sposdb przekazywania wiedzy, wykorzystujgcy krétkie i dynamiczne
metody, niewymagajacy poswiecenia zbyt diugiego czasu. Biorgc pod uwage pracownikéw
na kluczowych stanowiskach, najczesciej w miejscu pracy rozwijali swoje kompetencje: art
director (52%), project manager (52%) i dyrektor kreatywny (51%), a najrzadziej: grafik (40%)
oraz strateg (41%). Zdaniem pracownikow sektora komunikacji marketingowej dziatania
podejmowane w celu rozwoju kadr w ich firmach sg wystarczajace — takiej odpowiedzi
udzielito 88% badanych. Nieformalnie pracownicy najczesciej uczyli sie z filméw i materiatow

edukacyjnych dostepnych online (18%) oraz uczestniczyli w zajeciach sportowych (16%).

Zdecydowana wiekszos¢ (83%) pracownikéw sektora komunikacji marketingowej ocenia,
ze ukonczona przez nich szkota dobrze przygotowata ich do pracy na obecnie zajmowanym

stanowisku.
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Rekomendacje

Rekomendacje dla pracodawcow

By stawic¢ czota pojawiajgcym sie w sektorze wyzwaniom, pracodawcy powinni zadbac

o utrzymanie w firmie kompetentnych pracownikdw, ktérzy nie bojg sie zmian, sg gotowi
do nauki i adaptacji w nowych warunkach oraz s3 lojalni (zmotywowani pozafinansowo).
Materialne czynniki motywowania okazaty sie w czasie pandemii niewystarczajace, dlatego
tak kluczowa jest dbato$¢ o tworzenie kultury rozwoju w firmach poprzez np. tworzenie

profesjonalnych zespotéw HR (tam, gdzie jest to potrzebne i mozliwe).

Badania pokazaty, ze potowa pracodawcéw nie diagnozuje potrzeb swoich pracownikéw,
nie wie, jakich umiejetnosci im brakuje, co ich motywuje oraz jak planujg swojg dalsza
kariere zawodowa. Co prawda, ponad potowa pracodawcow prowadzi rozmowy ze swoimi
pracownikami, ale wydaje sie, ze nie przektada sie to na stworzenie indywidualnego planu
rozwoju dla kazdego pracownika, uwzgledniajgcego jego potrzeby i oczekiwania. W zwigzku

z tym rekomenduje sie:

1. Rozpoznawanie potrzeb rozwojowych, oczekiwan wzgledem pracy i planéow
pracownikéw. Pozwoli to zbudowaé odpowiedni system motywacyjny oparty
na regularnej ocenie wynikdw pracy oraz wyznaczaniu kolejnych krokdw w osiggnieciu
zaktadanych celéw. Za zrealizowanie wyznaczonych celéw pracownik powinien
by¢ wynagradzany — odpowiednio do wczesniej ustalonych zasad. Na podstawie
wynikéw badan mozna spodziewac sie, ze mtodszym pracownikom bedzie zalezato
na elastycznosci pracy i jej zdalnej formie, poniewaz tej grupie pracownikéw szczegdlnie
zalezy na utrzymaniu réwnowagi miedzy pracg a zyciem prywatnym. W przypadku oséb
starszych stazem warto zwrdci¢ wiekszg uwage na dobrze zorganizowane stanowisko

pracy czy wspieranie wymiany wiedzy.

2. Prowadzenie monitoringu kompetencji pracownikéw. Pracodawcy w miare mozliwosci
i potrzeb powinni poddawaé pracownikéw ocenie pod katem posiadanych kompetencji.

Warto pamietaé, ze prowadzony monitoring pozwoli pracodawcom zidentyfikowa¢ wsréd

16
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pracownikéw kompetencje, ktére wymagajg rozwoju i na tej podstawie zdecydowac

o zakresie i formach szkolenia pracownikow. Rozpoznanie kompetencji pracownikow
moze réwniez pomdc w podjeciu decyzji o potrzebie zatrudnienia pracownikéw (na state
lub do konkretnego projektu). Prowadzenie monitoringu bedzie réwniez korzystne dla
pracownikéw — kazdy pracownik bedzie mégt sie zapoznac z obszarami umiejetnosci,
ktére powinien wzmacniaé. Feedback powinien rowniez uwzgledniaé indywidualne

rekomendacje szkoleniowe.

Prowadzenie dziatan podnoszacych kompetencje pracownikéw. Wsrdod tych dziatan
powinny znalez¢ sie ciekawe, krétkie sety szkoleniowe dopasowane do potrzeb
kompetencyjnych kazdego pracownika. Wyniki badan pozwalajg sadzi¢, ze szkolenia
mogtyby czesciowo odbywac sie w formie online. Spotkania stacjonarne uzupetniatyby
zdobyta wiedze — powinny zawiera¢ elementy warsztatowe i by¢ prowadzone pod
okiem trenera. Tym samym wykorzystano by techniki blended learning — mieszanej
formy, uznawanej przez ekspertéw za najbardziej efektywnga. Szkolenia powinny by¢

na tyle skondensowane, aby nie wymagaty od pracownika poswiecenia dtugich godzin
na przyswajanie wiedzy. Najlepiej, aby odbywaty sie przy okazji wykonywanej pracy — on
the job. Pracownikéw na stanowiskach: graphic designer, media planner, project manager
mozna dodatkowo zacheci¢ do udziatu w szkoleniu mozliwoscig zdobycia uznawanych

w sektorze certyfikatdw — w ich pracy sg one na ogét respektowane.

Objecie menedzeréw planem motywacyjnym i szkoleniowym — to na nich spoczywa
odpowiedzialnos¢ zarzgdzania zespotami w rzeczywistosci VUCA (zespotami
rozproszonymi, pracujgcymi w réznych systemach pracy). Wyniki badan pozwalaja
whnioskowa¢, ze bedzie wzrastac zapotrzebowanie na kompetencje liderskie wsréd
menedzeréw. W zwigzku z powyzszym, nalezy wzmacnia¢ umiejetnosci menedzerdw,
szczegOlnie w zakresie: zarzagdzania komunikacjg w zespole, zarzgdzania ztozonymi
projektami i zadaniami, motywowania i tworzenia poczucia bezpieczenstwa, budowania
poczucia zaufania w zespole oraz tworzenia przestrzeni do eksperymentowania. Oprocz
szkolen i indywidualnego mentoringu, pracodawcy powinni rozwazy¢ organizowanie
we wspotpracy z innymi firmami cyklicznych warsztatow dla przysztych liderow,
stuzacych przede wszystkim wymianie doswiadczen miedzy pracownikami réznych firm.
Warto réwniez zapoznac sie z ofertg studiow podyplomowych i zachecaé pracownikéw
do formalnego rozwijania kompetenc;ji, réwniez poprzez pokrycie (cho¢by czesciowe)

kosztow nauki.
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Od trafnosci decyzji i szybkosci podjecia dziatan zalezy powodzenie firm w sektorze
komunikacji marketingowej, dlatego tak kluczowa jest umiejetnos¢ strategicznego
planowania, réwniez w zakresie wigzania potrzeb rozwojowych firmy z kompetencjami
pracownikéw. Warto, aby pracodawcy wyznaczali cele rozwojowe dla swojego biznesu

i wzmacniali pod tym katem kompetencje swoich pracownikéw (o ile jest taka koniecznosé).

Rekomendacje dla pracownikéw

Pracownicy powinni stale wzmacniac swoje kompetencje, niezaleznie od stazu pracy czy
zajmowanego stanowiska. Powinni by¢ swiadomi zmian, ktére zachodzg w firmach, aby

moc podejmowac adekwatne dziatania w zakresie podnoszenia swoich kompetencji. Inaczej
mowigc, pracownicy powinni ksztattowaé w sobie sktonnos$¢ do rozwoju (dla niektérych moze
by¢ ona naturalna) — to powinien by¢ element kultury organizacyjnej, pewnego ,, ducha”

organizacji.

Chcac sprostac przysztym oczekiwaniom pracodawcdéw, pracownicy muszg by¢ elastyczni

i przygotowani do nabywania nowych kompetencji, szczegdlnie w zakresie postugiwania
sie réznorodnymi narzedziami, w tym najnowszymi technologiami informacyjnymi

i komunikacyjnymi oraz specjalistycznym oprogramowaniem, a nawet przekwalifikowywania
sie. Pracownicy powinni stara¢ sie wzmacnia¢ umiejetnosci skutecznej komunikacji,

by efektywnie pracowac w zespotach interdyscyplinarnych.

Niezaleznie od wieku i stazu pracy, pracownicy powinni wyznacza¢ sobie cele zawodowe

i do nich dazy¢. Ponadto powinni systematycznie uczestniczy¢ w ocenie pod katem
posiadanych kompetencji — dzieki temu bedg wiedzie¢, ktére swoje umiejetnosci wzmacniac.
Chcac podniesé swoje kompetencje pracownicy moga skorzystaé z oferty szkolen w swojej
firmie (o ile to mozliwe), a takze wykorzysta¢ darmowe kanaty i Zrédta wiedzy, np. materiaty
edukacyjne na réznych stronach branzowych (tu réwniez na stronie Sektorowej Rady ds.
Kompetencji w Sektorze Komunikacji Marketingowej), szkolenia online, kanaty tematyczne

dostepne na YouTube czy fora branzowe.
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Rekomendacje dla instytucji branzowych,
edukacyjnych oraz jednostek administrac;ji
publicznej

Wazne jest, by nawigzywac i utrzymywac wspétprace miedzy instytucjami otoczenia biznesu,
ktéra bedzie stuzy¢ wypracowaniu nowych propozycji instrumentéw wsparcia, adekwatnych
do aktualnej sytuacji na rynku pracy. Instytucje otoczenia biznesu, w tym Sektorowa Rada
ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej (dalej Rada Sektorowa), powinny
wspierac firmy z sektora miedzy innymi poprzez edukowanie i promowanie skutecznych
praktyk radzenia sobie w szybko zmieniajgcym sie otoczeniu.

Uwaga instytucji publicznych, dysponujgcych srodkami na wzmacnianie innowacyjnosci
przedsiebiorstw, powinna skupic sie szczegdlnie na firmach mikro, poniewaz to one
najrzadziej stawiajg na rozwdj w kierunku nowych technologii, digitalizacji czy e-commerce
i najtrudniej jest im planowac dziatania choéby w krétkiej perspektywie czasowej. Firmom,
ktére maja trudnosci w dostosowaniu sie do dynamicznie zmieniajacej sie sytuacji

na rynku, powinna zostac udzielona kompleksowa pomoc na podjecie dziatan w zakresie
budowania nowej kultury organizacyjnej — od diagnozy problemoéw w firmie, az po pomoc

w ich rozwigzaniu.

Wskazane jest, aby instytucje branzowe, takie jak Rada Sektorowa, intensywniej
promowaty jednostki konsultacyjno-szkoleniowych pomagajace pracodawcom
identyfikowaé mozliwe sciezki rozwoju ich firmy w czasach VUCA. Na podstawie
identyfikowanych w firmach trudnosci, eksperci mogliby podja¢ prébe opisu najczesciej
pojawiajgcych sie problemdéw i zaproponowac mozliwe scenariusze ich rozwigzania na szersza

skale niz dotychczas.

Instytucje edukacyjne, w tym uczelnie i szkoty wyzsze powinny upewnic sie (i wdrozy¢,

jezeli tak nie jest), ze w stosowanych metodach nauczania wykorzystujg formy mieszane,

tj. zaréwno tradycyjne spotkania, jak i elementy przekazywania wiedzy online, a takze dbajg
o odpowiednig dynamike przekazywania tresci (krotkie sety). Instytucje edukacyjne powinny
rozwazy¢, o ile nie majg tego w swojej ofercie, wprowadzenie kurséw, ktére korczg sie

certyfikatem rozpoznawalnym w branzy.



Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Rekomendacje dla wszystkich interesariuszy

Warto, aby pracodawcy, pracownicy oraz instytucje otoczenia biznesu zapoznali sie

z informacjami zaprezentowanymi w bilansie kompetencji i sprébowali je wykorzystac
(rozdziat 4.3 niniejszego raportu). Przeprowadzona ocena kompetencji pracownikéw

na kluczowych stanowiskach pozwolita wskaza¢ umiejetnosci, ktére powinny zostaé objete
systemem ksztatcenia. W bilansie zidentyfikowano réwniez kompetencje dla kazdego

z kluczowych stanowisk, ktére zyskajg na znaczeniu w przysztosci. Nalezy je wzmacniac

niezaleznie od aktualnej podazy tych kompetencji na rynku.
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1. Metodologia badania

1.1. Cele badania

Celem ogdlnym badania jest zwiekszenie wiedzy o potrzebach kompetencyjno-zawodowych
w sektorze komunikacji marketingowej (KM) poprzez:

1. Okreslenie stanu i kierunkdw rozwoju kadr w sektorze komunikacji marketingowej

i zwigzanego z nim zapotrzebowania na kompetencje, w szczegélnosci:

e okreslenie gtdwnych proceséw biznesowych w sektorze, wskazanie dla nich kluczowych
stanowisk pracy (8-12 stanowisk) oraz oznaczenie, czy w gtéwnych procesach
biznesowych istniejg elementy/czesci, ktére mogg funkcjonowac takze w innych

sektorach;

e okreslenie profili kompetencyjnych dla kluczowych stanowisk, w tym ocena waznosci

poszczegdlnych kompetencji;
e analiza popytu i podazy dla okreslonych kluczowych stanowisk;

e ocena kompetencji pracownikéw na kluczowych stanowiskach — analiza poziomu
niedopasowania kompetencyjnego w opinii pracodawcéw (strona popytowa)

i pracownikow (strona podazowa);

e analiza dziatan/praktyk skierowanych na podnoszenie kompetencji kadr w toku edukacji
pozaformalnej (aktywnos¢ pracodawcow, instytucji otoczenia biznesu, w tym instytucji

reprezentujacych branze, aktywnos$¢ wtasna pracownikéw).

2. Okreslenie krotko- i sredniookresowych wyzwan (horyzont 2 i maksymalnie 5 lat), przed
jakimi stoi sektor komunikacji marketingowej w wymiarze kompetencyjnym w zwigzku

ze zmianami spotecznymi, gospodarczymi i technologicznymi, w szczegdlnosci:
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e okreslenie wyzwan, przed jakimi stoi sektor (spoteczne, gospodarcze, technologiczne,

prawne itd.) i ocena ich wptywu na rozwéj kadr w branzy;
e okreslenie potencjalnych zmian w strukturze zatrudnienia w perspektywie 2 i 5 lat;

e okreslenie kompetencji, ktdrych znaczenie bedzie rosto/malato w ramach wskazanych
kluczowych stanowisk, w tym nowych kompetencji lub poszerzenia zakresu juz

wymaganych;

e okreslenie potencjalnych nowych stanowisk w branzy, w tym zawodoéw, ktére mogg
przenikng¢ z innych branz (np. w obszarze ICT) oraz kompetencji wymaganych dla tych

stanowisk.

1.2. Techniki badawcze

Badania prowadzono w podziale na podsektory:

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

2. Podsektor produkcji filmow, programéw telewizyjnych i nagran (z naciskiem na podmioty,
ktére produkujg dla podsektora reklamy) (PKD J59).

3. Podsektor nadawania programéw ogolnodostepnych i abonamentowych (PKD J60).

4. Podsektor reklamy (PKD M.73.1).

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

podsektorach®.

Badania jakosciowe rozpoczety sie 16 lutego 2021 r. i zakoriczyty otrzymaniem wynikéw
z badania foresightowego z uzyciem metodyki delphi w dniu 27 kwietnia 2021 r. W ramach

ww. badan przeprowadzono:

6 Prdcz kategorii sektora i podsektoréw, w raporcie stosuje sie okreslenie , branza”. Wedtug przyjetej

w raporcie definicji branza jest wezsza znaczeniowo od podsektora, np. w podsektorze nadawania programow
ogdblnodostepnych i abonamentowych mozna wyrdznic branze radiows i telewizyjng, a w podsektorze reklamy —
m.in. branze eventowg czy reklamy outdoorowej.
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pogtebione wywiady indywidualne (30 IDI) z trzema grupami rozmoéwcow:
a) pracodawcami z sektora komunikacji marketingowej (20 IDI);

b) ekspertami branzowymi (5 IDI);

c) ekspertami edukacyjnymi oraz ekspertami obszaru HR zatrudnionymi

lub prowadzgcymi dziatalno$¢ w ramach sektora (5 IDI);

2. panele eksperckie (4 panele) z rozmdéwcami z grupy pracodawcéw, ekspertéw

branzowych oraz ekspertow edukacyjnych/HR;

3. panel podsumowujgcy z cztonkami Sektorowej Rady ds. Kompetencji w sektorze

komunikacji marketingowej;

4. badanie metodg delphi (2 iteracje) z grupg 43 ekspertéw sektora komunikacji

marketingowej;

5. konsultacje indywidualne z pracownikami i klientami/interesariuszami sektora (tgcznie

33 konsultacje z pracownikami i 33 konsultacje z klientami/interesariuszami);

6. warsztaty z pracownikami i pracodawcami sektora.

Badania ilosciowe przeprowadzono z pracodawcami i pracownikami zatrudnionymi
na kluczowych stanowiskach w sektorze. Realizacja wywiadéw w obu grupach rozpoczeta sie
21 lipca, a zakonczyta 25 sierpnia 2021 r. Badanie wtasciwe poprzedzono pilotazem, ktory

odbyt sie w dniach od 28 czerwca do 7 lipca 2021 .

Badanie przeprowadzono na losowej, reprezentatywnej’ (ze wzgledu na wielkos¢
zatrudnienia oraz makroregion GUS?) probie firm® z wpisang dziatalnoscig o kodzie PKD:
Grupa J58.1, Dziatu J59, Dziatu J60, Dziatu M.73.1 z Rejestru REGON. W ramach opisanego

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

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

®  Wykluczajac osoby samozatrudnione.
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PKD najliczniejszg grupe stanowig firmy prowadzace dziatalnos¢ agencji reklamowych

lub posrednictwa w sprzedazy czasu i/lub miejsca na cele reklamowe.

Tabela 1. Liczba zrealizowanych wywiadow w podziale na podsektory

Badanie Badanie Badanie Badanie
Grupa Opis grupy pracodawcéw | pracodawcow | pracownikéw | pracownikéw
n % n %
Wydawanie ksigzek i periodykéw oraz
J58.1 | pozostata dziatalno$¢ wydawnicza, 143 18 158 19
z wytgczeniem w zakresie oprogramowania
Dziatalnos$¢ zwigzana z produkcja filmoéw,
159 nagran wideo, programow telewizyjnych, 109 13 112 14
nagran dzwiekowych i muzycznych
Nadawanie programéw ogdlnodostepnych
Je0 i abonamentowych oraz nadawanie 13 2 13 2
programow radiofonicznych
Dziatalnos$¢ agencji reklamowych
M.73.1 | lub posrednictwo w sprzedazy czasu 548 67 536 65
i/lub miejsca na cele reklamowe
Ogoétem 813 100 819 100

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania BBKL Il KM — | edycja 2021.

Ze wzgledu na relatywnie niewielkg liczbe wywiaddéw z firmami zatrudniajgcymi 250 i wiecej

pracownikéw oraz 50-249 pracownikow na etapie opisywania wnioskdw z badania obie

grupy analizowane sg tgcznie jako grupa 50 i wiecej pracownikow.

Tabela 2. Liczba zrealizowanych wywiadow w podziale na wielko$¢ zatrudnienia

Badanie Badanie Badanie Badanie
Wielkos$¢ zatrudnienia pracodawcow pracodawcow pracownikéw pracownikéw
n % n %
2-9 pracownikow 619 76 609 74
10-49 pracownikdéw 158 19 157 19
50 i wiecej pracownikéw 36 4 53 6
Ogétem 813 100 819 100

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania BBKL Il KM — | edycja 2021.
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Wywiady iloSciowe zostaty przeprowadzone z 813 przedstawicielami firm oraz 819

pracownikami. Respondentami w przypadku pracodawcéw byty osoby zajmujace zarzadcze

stanowiska w przedsiebiorstwie, znajgce specyfike dziatalnosci firmy, a zwtaszcza wymagania

kompetencyjne dla kluczowych stanowisk w branzy. W badanym przedsiebiorstwie musiat

by¢ zatrudniony przynajmniej jeden pracownik na kluczowym stanowisku. Badani pracownicy

to osoby zajmujgce kluczowe dla sektora stanowiska w firmie. Pracodawca podczas

rozmowy oceniat maksymalnie dwa stanowiska, ktére wystepowaty w jego firmie (fgcznie

oceniono 1319 stanowisk). Rzutuje to na réznga liczbe ocen stanowisk przez pracodawcow

i pracownikow.

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

pracodawcow i pracownikow

Pracodawca Pracownik
liczba firm odsetek firm odsetek
Stanowisko zatrudniajacych zatrudniajacych liczba liczba wywiadoéw
pracownikow pracownikow ocenionych zrealizowanych z pracownikami
na danych na danym stanowisk wywiadow na kluczowym
stanowiskach stanowisku stanowisku
Strateg 159 20% 87 44 5%
Twérca tresci 367 45% 218 109 13%
Graphic designer 513 63% 336 195 24%
Analityk 169 21% 73 53 6%
Digital ekspert 161 20% 79 57 7%
Media planner 168 21% 75 55 7%
Project manager 266 33% 154 93 11%
Dyrektor 136 17% 60 43 5%
kreatywny
Art director 127 16% 59 44 5%
Account manager 214 26% 108 82 10%
Producent 119 15% 70 44 5%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania BBKL Il KM — | edycja 2021.

Uzyskane wyniki badania pracodawcow zostaty dowazone do struktury populacji. Podstawg

wazenia danych byty informacje o strukturze populacji (podmiotéw) pochodzgce z ZUS (stan
na 31.12.2020) dla podmiotow o kodzie PKD: Grupa J58.1, Dziatu J59, Dziatu J60, Dziatu
M.73.1 z Rejestru REGON ze wzgledu na wielko$¢ zatrudnienia oraz makroregion GUS. Celem
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tego dziatania byta mozliwos¢ przetozenia wynikédw na ogoét firm z sektora komunikacji
marketingowej, bez samozatrudnionych. W tabelach i na wykresach wyniki procentowe
nie zawsze sumujg sie do 100%, co wynika — o ile nie zaznaczono inaczej — z zaokraglen

lub z mozliwosci wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi'®. Prezentowane w raporcie dane
procentowe (%) z badania pracodawcéw sg danymi wazonymi, a liczebnosci sg wartosciami

rzeczywistymi (niewazonymi).

Badanie zaréwno pracodawcéw, jak i pracownikéw, ze wzgledu na pandemie, wykonano
gtéwnie technikg CATI'!. Czes¢ wywiadow wykonano technikg CAPI*2. Dopuszczalna byta takze
technika CAWI3 14,

0 Prezentowane dane procentowe zaokraglone zostaty do liczb catkowitych w sposéb matematyczny.

1 CATI— Computer Assisted Telephone Interviewing — wspomagane komputerowo wywiady telefoniczne.
12 CAPI — Computer Assisted Personal Interview — wywiady bezposrednie przy uzyciu komputera.

13 CAWI — Computer Assisted Web Interview — wywiady samodzielnie wypetniane przez respondenta przez
Internet.

4 W badaniu pracodawcéw wykonano 62% wywiadow CATI, 37% CAPI oraz 1% CAWI. W badaniu
pracownikdéw wykonano 63% wywiaddéw CATI, 36% CAPI i rowniez 1% wywiadéw CAWI.
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2. Komunikacja marketingowa
w dobie pandemii — diagnoza
sytuacji w sektorze oczami
pracodawcow i ekspertow

Rozmowy z przedstawicielami sektora komunikacji marketingowej jednoznacznie wskazaty,

ze o aktualnej sytuacji w sektorze nie sposéb rozmawiaé w oderwaniu od kwestii zwigzanych

z pandemig COVID-19. Zdaniem ekspertdw, uczestniczgcych w badaniach jakosciowych,
podmioty, ktdre dobrze sie odnajdujg w rzeczywistosci internetowej, w roku 2020 odnotowaty
znaczny wzrost przychodéw. Wiasciciele biznesow, ktdrzy do tej pory prowadzili dziatalnosc¢

w sposéb tradycyjny, zdaniem ekspertéw, staneli przed koniecznoscig wyboru: czy nadal
funkcjonowac w sferze offline i probowac przetrwac, czy przenies¢ dziatania do kanatéw online
(nie we wszystkich przypadkach byto to mozliwe). Wyglada na to, ze wiekszos¢ pracodawcéw
postawita na innowacyjnosé. W ciggu ostatnich 12 miesiecy (stan na sierpien 2021) az w 60%
firm wprowadzono nowe lub ulepszone ustugi, systemy czy produkty. Najczesciej usprawnienia
dotyczyty: organizacji pracy (usprawnienie wprowadzito 30% firm), metody wspotpracy

z klientem (24%), sposobu dotarcia do klienta (21%). Byli rowniez pracodawcy, ktorzy obrali
taktyke przetrwania (40%)" i unikali podjecia ryzyka, czym w tym wypadku bytoby przenoszenie
dziatan do kanatéw internetowych'®. Wyniki przeprowadzonych badan ilosciowych

wskazujg, ze pandemia w niewielkim stopniu wptyneta na rozwéj e-commerce w firmach’—
na uruchomienie badz intensyfikacje obstugi w zakresie e-handlu w zwigzku z pojawieniem

5 40% badanych pracodawcdw (n = 813) w ciggu ostatnich 12 miesiecy (stan na sierpien 2021) nie
wprowadzito w swojej firmie zadnych nowych lub ulepszonych ustug, systemoéw, produktéw ani innych
usprawnien. Zachowawcze wobec zmian byty przede wszystkim firmy mikro (41%) i — co zaskakujace — firmy

z podsektora reklamy —az 44% tych podmiotéw nie wprowadzito w ostatnim roku zadnych usprawnien.

16 Sukcesywna cyfryzacja i digitalizacja sektora postepuje od kilku lat. Mozemy jg obserwowac na przyktadzie
rozwoju platform z ptatnymi tresciami wydawniczymi, filmowymi czy muzycznymi.

17 Zdanie ekspertéw potwierdzaja badania rynkowe. Por. Raport Divare. Przeglgd wynagrodzen. Polska
2021, s. 6, https://www.devire.pl/wp-content/uploads/2020/12/1212_Raport-Devire_Przegl%C4%85d-
Wynagrodze%C5%84-2021.pdf, [dostep: 23.08.2021].


https://www.devire.pl/wp-content/uploads/2020/12/1212_Raport-Devire_Przegl%C4%85d-Wynagrodze%C5%84-2021.pdf
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sie pandemii wskazato zaledwie 6% badanych pracodawcéw. Nalezy jednak zwréci¢ uwage,
ze e-commerce nasilit sie przede wszystkim po stronie konsumenckiej.

Strategia, ktorg obraty firmy, dla wiekszosci z nich okazata sie stuszna. Przeprowadzone
badania ilosciowe pokazujg, ze 62% badanych firm odnotowato w 2020 r. zysk, natomiast
24% — strate. Z danych wynika, ze na dochdéd firm nie ma wptywu czas ich funkcjonowania
na rynku. Wielkos¢ firm ma w tym przypadku réwniez niewielkie znaczenie — zysk osiggneto:
61% firm mikro, 61% firm matych i 70% — srednich i duzych. Wiekszg réznice w deklaracji
zysku badz straty mozna zaobserwowac pomiedzy podsektorami. Blisko 60% firm

z podsektora wydawniczego i reklamy (59%) oraz 70% podmiotéw dziatajgcych w zakresie

produkcji filmdéw i nagran?® zanotowato zysk.

Wykres 1. Deklaracje pracodawcow w zakresie osiggania przez firme zysku w ostatnim roku

rozliczeniowym (2020)

62% 24% 2% 13%

m tak ® nie nie wiem/trudno powiedzie¢ odmowa odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813).

Zdaniem ekspertéw branzowych, sektor komunikacji marketingowej na tle innych sektoréw
wypada dobrze — wprawdzie odnotowat straty, ale nie tak dotkliwe jak inne sektory

na rynku®®. W najtrudniejszej sytuacji sg branze eventowa oraz reklamy outdoorowej.
Ciekawy ,,zwrot” mozna zaobserwowaé natomiast w branzy telewizyjnej, ktéra po okresie

stagnacji, odnotowata w 2020 r. wzrost zainteresowania widzow (w przewidywaniach

18 Wszystkie 13 firm z podsektora nadawania programoéw réwniez odnotowato zysk, ale z uwagi na matg
liczebno$¢ nie mozna tego wyniku uogdlniaé. W przypadku podsektora nadawania programéw, ze wzgledu

na niskg reprezentacje w probie, mozemy moéwi¢ wytgcznie o pewnej tendencji.

¥ Wg badan prowadzonych przez Polski Instytutu Ekonomiczny (PIE) przychody mediéw reklamowych spadty
0 8,6% w stosunku do roku 2019. Grzeszak, J. (2021), Modele biznesowe mediéw po pandemii, Polski Instytut
Ekonomiczny, Warszawa, s. 6, https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2021/06/PIE-Raport-Media-po-pandemii.
pdf, [dostep: 23.08.2021].
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ma by¢ on raczej krétkotrwaty)®. Branza radiowa, zgodnie z oczekiwaniami, nie odnotowata

wiekszych zmian w dochodach?.

»Radio to po prostu jest nasz przyjaciel w domu. (...) jezeli jestesmy sami, to jest z nami
chociaz radio”.

Ekspert HR, Wywiad indywidualny

Od kilku lat podsektor wydawniczy prowadzi cyfryzacje i digitalizacje tresci. Pomimo

to, na przestrzeni kilku lat systematycznie odnotowuje spadek sprzedazy — tendencja

ta w okresie pandemii nie ulegta zmianie*’. Wyjatek stanowig wydawcy dziatajacy online.
Zdaniem respondentdw, branza filmowa w zwigzku z zamknieciem kin ograniczyta budzety
lub przesuneta je w kierunku realizacji produkcji na platformach internetowych. Podmioty

produkujgce animacje i wideo na potrzeby branzy reklamowej radzg sobie niezmiennie dobrze.

»Mam wrazenie, ze tam [w podsektorze wydawniczym] nie byto az tak duzych zmian, ten
sektor od dtuzszego czasu przygotowywat sie na digitalizacje, na cyfrowosé. Branza prasowa juz
od dtuzszego czasu byta Swietnie przygotowana na obecnos$¢ w sieci, na sprzedawanie tresci
ptatnych i prace tego rodzaju. Podobnie branza wydajgca ksigzki, e-booki, podcasty, to juz byto
wczesniej. Kiedy ludzie siedzg w domu, jako$ muszg spedzi¢ wolny czas, kupujg tresci ptatne,
wsrdd tego duzo tresci wydawniczych w formie cyfrowej, to ta branza raczej nie powinna
narzekac. Podobnie w branzy blogcastowej, branzy kanatéw ptatnych, telewizji ptatnej to jest
Swietna szansa — Netflix, HBO, Canal+ mogg dzi$ swietnie sprzedawac ustugi dlatego, ze jest

na nie popyt, bo ludzie uziemieni troche inaczej strukture wolnego czasu zagospodarowujg”.

Ekspert branzowy, Wywiad indywidualny

Opinie ekspertéw znajdujg odzwierciedlenie w badaniu przeprowadzonym przez Polski
Instytut Ekonomiczny, w ktorym respondenci?® zadeklarowali, ze podczas pandemii

czerpali wiecej informacji z radia, telewizji (czas spedzany przed telewizorami wzrést

0 Telewizja pozostaje najpopularniejsza sposrod medidéw tradycyjnych — codzienny kontakt z nig deklaruje

46% badanych (n = 1017), dane za: Grzeszak, J. (2021), Modele biznesowe...
21 Radio jest nieznacznie mniej popularne od telewizji — 44% badanych (n = 1017) deklaruje, ze codziennie stucha
radia. Radio cieszy sie opinig najbardziej wiarygodnego medium. Dane za: Grzeszak, J. (2021), Modele biznesowe...
22 Ppapierowa prasa codzienna pozostaje waznym zrédtem informac;ji dla nielicznego grona Polakdw.
Codziennie czyta jg 4% badanych, natomiast 37% deklaruje brak kontaktu z papierowymi dziennikami, a 21% —
brak kontaktu z prasg papierowg w ogdle. Dane za: Grzeszak, J. (2021), Modele biznesowe...

2 n=1017.
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Srednio o 33 minuty dziennie), serwiséw informacyjnych i mediéw spotecznosciowych?*.
Zdecydowanie mniej oséb czytato prase tradycyjng. Na znaczeniu zyskaty bezptatne serwisy
informacyjne oraz media spotecznosciowe — ruch na najpopularniejszych stronach tego typu

wzrdst nawet trzykrotnie?.

Analiza sytuacji w podsektorze reklamy wskazuje na znaczacy spadek wydatkéw na reklame
kinowg (o ok. 80%), reklame outdoorowg (o ok. 40%) oraz prasowg (o ok. 35%). Jedyna
kategorig reklamy, ktéra zyskata na wartosci, byta reklama internetowa. W skali $wiata udziat
wydatkéw na reklame w Internecie w 2020 r. przekroczyt 52%, niemal dublujgc tym samym

wynik reklamy telewizyjnej (28%)%.

Wiekszos¢ pracodawcow (62%), ktorzy wzieli udziat w badaniu ilosciowym, przyznata,
ze pandemia wptyneta negatywnie na ich dziatalnos¢. Co pigty pracodawca dostrzegat
wptyw pandemii na funkcjonowanie swojej firmy, ale nie potrafit go ocenic jako
jednoznacznie pozytywny lub negatywny, a 9% badanych wskazato na pozytywny wptyw
pandemii na rozwdj ich biznesu. Co dziesigty pracodawca zadeklarowat, ze pandemia
wcale nie wptyneta na dziatalnosé jego firmy. W tej ostatniej grupie dominujg pracodawcy
z podsektora wydawniczego — zdaniem 26% wydawcéw pandemia w zaden sposdb nie
wptyneta na dziatalnosc ich firm. Zaledwie 1% pracodawcéw z tego podsektora ocenito
wptyw pandemii jako pozytywny. Zatem firmy dziatajagce w sektorze wydawniczym

doswiadczyty albo negatywnych skutkéw pandemii, albo nie doswiadczyty ich wcale.

Pracodawcy pytani o zmiany spowodowane pandemig COVID-19, wskazywali przede
wszystkim na zmiany negatywne. Ponad potowa firm, na ktérych funkcjonowanie pandemia
miata wptyw, doswiadczyta zmniejszenia liczby klientéw (59%) i znacznego spadku zamoéwien
(59%), ktéry dotknat szczegdlnie mate firmy (59%). Kolejne negatywne zmiany wywotane
pandemig to: problem ze zdobywaniem nowych klientéw (wskazany przez 46% badanych),

zachwianie ptynnosci finansowej (46%), wycofanie sie klientdw z niektérych kampanii (39%),

24 58% polskich internautéw i internautek korzysta codziennie z serwisow spotecznosciowych, srednio
poswiecajac na to 2 godz. 25 min dziennie. Dane za: Grzeszak, J. (2021), Modele biznesowe...

% Tamze.

% podsumowania wynikéw raportu Jacka Grzeszaka, Modele biznesowe mediéw po pandemii, dokonata
Sektorowa Rada ds. Kompetencji w sektorze Komunikacji Marketingowej, w raporcie: MONITORING RYNKU
EDUKACJI, PRACY | KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ kwiecien-czerwiec 2021, https://radasektorowa-
komunikacja.pl/wp-content/uploads/2021/07/Monitoring-rynku-pracy-edukacji-i-komunikacji-marketingowej-
Vil.pdf, [dostep: 23.08.2021].
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wstrzymanie lub ograniczenie waznych inwestycji (28%). Co ciekawe, kwestie dotyczace
zatrudnienia zajmujq ostatnie miejsca na liscie negatywnych zmian wywotanych pandemia.
Brakéw kadrowych wynikajgcych z przebywania pracownikdw na kwarantannie lub petnienia
opieki nad dzie¢mi doswiadczyto 25% badanych firm (jednak az 51% firm srednich i duzych).
Na trudniejszy dostep do specjalistéw i wykwalifikowanych pracownikéw czy braki kadrowe

wywotane koniecznoscig zwalniania pracownikéw wskazato 12% pracodawcéw.

WSsréd pozytywnych skutkdw pandemii pracodawcy wymieniali zmniejszenie kosztow
utrzymania firmy (12%), skrécenie tanicucha dostaw (12%), poszerzenie oferty (11%),
pozyskanie nowych klientow i zwiekszenie ich liczby (odpowiednio 10% i 7%), uruchomienie
badz intensyfikacji dziatan w zakresie e-commerce (7%), wzrost zamdwien (7%), rozszerzenie
inwestycji (7%), automatyzacje produkcji tresci (6%).
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Wykres 2. Konsekwencje pandemii

konieczno$¢ dostosowania procedur w firmie do wymogdw bezpieczeristwa
i higieny

63%
zmniejszenie liczby klientow 59%
znaczny spadek zamdwien 59%

problemy ze zdobywaniem nowych klientéw

zachwianie ptynnosci finansowej

wycofywanie sie klientéw z realizacji niektérych kampanii — ciecia budzetowe
po stronie klientéw

wstrzymanie lub ograniczenie waznych inwestycji
braki kadrowe (kwarantanna, opieka nad dzie¢mi lub zwolnienie chorobowe)

trudniejszy dostep do specjalistow i wykwalifikowanych pracownikéw

braki kadrowe wywotane koniecznoscig zwalniania pracownikéw 12% negatywne
zmniejszenie kosztéw utrzymania firmy — _1;‘7: - ;o_zy_ty;v;e_ -
skrécenie taricuch dostaw (np. na rzecz bezposredniego kontaktu z klientem) 12%
poszerzenie oferty (wprowadzenie nowych produktéw lub ustug) 11%
pozyskanie nowych klientéw, partneréw biznesowych 10%

zwiekszenie liczby klientéw

uruchomienie/intensyfikacja obstugi w zakresie e-commerce

wzrost zamoéwien

zrealizowanie lub rozszerzenie waznych inwestycji

automatyzacja produkcji tresci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021. Na pytanie odpowiadali

pracodawcy, ktorzy zadeklarowali wptyw pandemii na dziatalnos¢ firmy (n = 735). Wyniki nie sumujg sie
do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Obecna sytuacje w sektorze charakteryzuja niepewnos¢, zmiennos¢ i ztozonos¢ (VUCA).
W obliczu niepewnosci co do najblizszej przysztosci ogromna role odgrywa strategia.
Eksperci twierdzg, ze to wtasnie umiejetnosc przewidywania zmian oraz budowania na tej
podstawie kilku krétkich strategii dziatan — nie jednej, ktéra miataby by¢ sukcesywnie
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realizowana przez kilka lat, ale wtasnie roznych wariantow scenariuszy dziatan — pozwala
podmiotom przygotowac sie do funkcjonowania w czasach ciggtej zmiennosci. To od trafnosci
decyzji i szybkosci podjecia dziatan zalezy powodzenie firm. W zwigzku z tym obecnie
kampanie reklamowe cechuje doraznos¢, okreslana przez przedstawicieli sektora jako ,,ad
hoc-owosc¢” (tac. ad hoc — doraznie, na poczekaniu) — sg to czesciej projekty niskobudzetowe,
mocno ograniczone czasowo oraz trudne do zaplanowania w zakresie ustalenia dziatan

w projekcie i stworzenia odpowiedniego przekazu.

»,Pamietam, jak 5, 6 lat temu robito sie strategie 3-letnie i cztowiek byt szczesliwy, bo 3 lata
to spokojnie, pouktadane. Teraz nawet nie do korica wiadomo... klient ma zaplanowane

3 rézne warianty, ktére ruszajg od lipca, ale ktéra z tych zaplanowanych rzeczy ruszy

od lipca, nie wiemy. To dla stratega jest element niepewnosci i mysle, ze z naszej
perspektywy powinnismy bardziej nauczyc¢ sie zy¢ w zmianie”.

Ekspert branzowy, Wywiad indywidualny

Rozwazenie kilku wariantéw dziatan i wybranie najlepszego, czekanie z podjeciem decyzji
do ostatniej chwili czy realizowanie krétkich kampanii jest scisle zwigzane z dgzeniem

do redukowania kosztéw. Eksperci wyrazali obawe, ze ciecie kosztéw moze obnizy¢ jakosc¢
Swiadczonych ustug i odbié sie na skutecznosci kampanii.

»1en rynek sie rozchwiat i jest niepewny, trudny do oszacowania, bardzo ad hoc-owy i jest
ogromna presja na rabaty, na obnizanie cen, co jest ktopotem dla mediéw, bo z naszej
perspektywy to jest droga donikad (...). Zeby wyprodukowa¢ dobry content, to trzeba

po prostu zaptacic (...) Wszystkie zawirowania kwestii przychodéw w mediach mogg sie
odbi¢ na ich jakosci, a jesli sie odbijg na jakosci medidw, to predzej czy pdzniej odbijg sie
na skutecznosci kampanii reklamowych, troche takie btedne koto”.

Przedstawiciel pracodawcéw — Nadawanie. Wywiad indywidualny

Koniecznosc jeszcze bardziej wnikliwej obserwacji trendéw i szybkiego reagowania na zmiany
ma bezposredni zwigzek z gwattownym wzrostem konkurencji miedzy firmami. Konkurencja

dotyczy nie tylko walki o coraz bardziej Swiadomego klienta, ale réwniez o pracownika.
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Rysunek 1. Czynniki, ktére charakteryzujg obecng sytuacje w sektorze

Transformacja Doraznos¢
digitalowa

Niepewnos¢é e
P dziatan

Ciecie

Strategia .
& kosztow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan jakoéciowych BBKL Il w sektorze KM.
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3. Pracownicy w sektorze
komunikacji marketingowe;
—stan i kierunki zatrudnienia

W sektorze komunikacji marketingowej pod koniec 2020 r. zarejestrowanych byto nieco
ponad 11 tys. podmiotow?’. W 2019 r. liczba pracujgcych w sektorze wyniosta 145,5 tys. oséb
(bez samozatrudnionych)®. Dwa najwieksze pod wzgledem liczby pracownikéw podsektory
to reklama oraz dziatalno$¢ wydawnicza. O ile jednak w podsektorze reklamy zatrudnienie

w ciggu 10 lat dynamicznie sie zwiekszato (z 61,5 tys. pracujgcych w 2009 r. do 78 tys. w roku
2019, co stanowi juz ponad potowe wszystkich zatrudnionych w komunikacji marketingowej),
o tyle w obszarze dziatalnosci wydawniczej zatrudnienie wyraZznie maleje (odpowiednio z 53 tys.
do 37 tys. pracujacych)®. Odzwierciedla to szerszy trend rosnacej roli Internetu jako medium
komunikowania i informowania, a malejacej roli mediéw tradycyjnych, w tym drukowanych
(najwieksze pod wzgledem zatrudnienia podklasy dziatalnosci wydawniczej to wydawanie
ksigzek oraz gazet). W pozostatych dwdch podsektorach, tj. produkcja filméw, programoéw
telewizyjnych i nagran oraz nadawanie programoéw ogdlnodostepnych i abonamentowych

w skrajnych analizowanych latach, odnotowuje sie podobng liczbe pracujacych pomimo
okresowych fluktuacji (liczba zatrudnionych w tych podsektorach wyniosta w 2019 roku

odpowiednio: produkcja filméw — 13,7 tys. 0oséb, nadawanie programow — 16,8 tys. oséb)*.

27 Dane ZUS, stan na 31.12.2020, bez samozatrudnionych.

8 Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2019 roku, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-
pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2019-
roku,7,17.html#, [dostep: 1.08.2021].

2 Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2009 roku, https://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/pw_prac_w_
gosp_narod_2009.zip, [dostep: 8.08.2020], Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2019 roku, https://stat.
gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-
gospodarce-narodowej-w-2019-roku,7,17.html#, [dostep: 1.08.2021].

%0 Tamze.
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https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2019-roku,7,17.html#
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https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2019-roku,7,17.html#
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Zatrudnienie w branzy komunikacji marketingowej generuje sektor prywatny (94% wszystkich
pracujacych). Jedynie w podsektorze nadawcédw programoéw ogdlnodostepnych i abonamentowych

udziat sektora publicznego (media publiczne) jest znaczacy — siega 1/3 pracujgcych3.

3.1. Gtowne procesy biznesowe i kluczowe
stanowiska

Jednym z celdw badania byto zdefiniowanie gtéwnych proceséw biznesowych?? oraz
kluczowych stanowisk wystepujgcych w sektorze. W wyniku przeprowadzonych pogtebionych
wywiadéw indywidualnych (IDI) z pracodawcami i ekspertami sektora zidentyfikowano

po kilka kluczowych proceséw dla kazdego podsektora. Wsrdd nich znalazty sie: produkcja,

projektowanie, emisja i monitorowanie, ktére wystepuja w kilku podsektorach.

Rysunek 2. Kluczowe procesy w sektorze komunikacji marketingowej z uwzglednieniem

podziatu na cztery podsektory

Produkcja filmoéw,
Reklama programow
i nagran

Wydawnictwa
i wydawcy
internetowi

\ELEWERITE
programow

strategia projektowanie projektowanie projektowanie

kreacja produkcja produkcja produkcja

produkcja emisja (sprzedaz) publikacja

i nadzor

rozliczanie
sprzedazy

planowanie
medidw,
zakup

i emisja

monitoring

monitoring

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan jakoéciowych BBKL Il w sektorze KM.

31 Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2009 roku, https://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/pw_prac_w_
gosp_narod_2009.zip, [dostep: 8.08.2020], Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2019 roku, https://stat.
gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-
gospodarce-narodowej-w-2019-roku,7,17.html#, [dostep: 1.08.2021].

32 W badaniu BBKL Il proces biznesowy rozumiany jest jako cigg powigzanych ze sobg dziatan lub zadan, ktére
prowadza do osiggniecia okreslonego efektu. Innymi stowy, chodzi o gtéwng dziatalnosé podmiotu (firmy); o to,
czym zajmuje sie firma, jakie ustugi Swiadczy.
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Wiekszosci gtéwnych proceséw biznesowych w sektorze komunikacji marketingowej czy
tez w jej poszczegdlnych podsektorach nie mozna okresli¢ mianem unikalnych — elementy
tych proceséw obecne sg w wielu innych sektorach i podsektorach gospodarki, m.in.

w IT, w handlu itp. Zwtaszcza takie procesy jak projektowanie i produkcja wystepujg dosé
powszechnie. Natomiast proces zwigzany z planowaniem mediéw, zakupem i emisjg jest

oceniany przez niektérych rozméwcéw jako unikalny.

»(...) jesli chodzi o projektowanie czegos, tworzenie, a pdzniej patrzenie, czy to dziata
i monitorowanie, to pewnie mozna przetozy¢ to do wielu innych branz”.
Przedstawiciel pracodawcéw — Reklama. Wywiad indywidualny

W procesie badawczym wytoniono 11 stanowisk w sektorze komunikacji marketingowej,
kluczowych dla realizacji gtdwnych proceséw biznesowych. Na wytonionych stanowiskach
realizowane sg zadania przypisane do wiecej niz jednego procesu oraz wiecej niz jednego
podsektora.

Tabela 4. Kluczowe stanowiska w sektorze komunikacji marketingowej

Kluczowe stanowiska

=

Strateg

Analityk

Media planner

Dyrektor kreatywny

Art director

Tworca tresci

Graphic designer

Digital ekspert

O | |® N o U kW N

Project manager

,_.
©

Account manager

11. Producent

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan jakoéciowych BBKL Il w sektorze KM.
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3.2. ,,Mata stabilizacja” — zatrudnienie
w sektorze w czasie pandemii

W zwigzku z pandemig potowa firm zdecydowata sie zmieni¢ model pracy na zdalng

(49%). Wyzwania wynikajgce z nowej sytuacji przetozyty sie na koniecznos¢ przeszkolenia
pracownikéw — zdecydowat sie na to co czwarty pracodawca. W zwigzku z sytuacjg na rynku
co piata firma w sektorze, a co trzecia mata firma zmniejszyta czas pracy pracownikéw.

Z danych wynika, ze rekrutacje ograniczyta jedna trzecia matych firm, a jedna piata
zdecydowata sie na zmniejszenie zatrudnienia — to dwa razy wiecej niz pozostate firmy

w sektorze.

W lepszej sytuacji byty srednie i duze firmy — zmniejszenie zatrudnienia deklarowato tylko 8%
firm. 16% podmiotdéw w tej grupie zwiekszyto zatrudnienie, a co dziesigta firma zwiekszyta

czas pracy pracownikow.

Tabela 5. Zmiany dotyczace zatrudnienia w sektorze zwigzane z sytuacjg pandemii w 2020 r.

Firmy

Zmiana Ogoétem Firmy mikro | Firmy mate srednie

(n=813) (n=619) (n=158) i duze

(n=36)
Zmiana modelu pracy — umozliwienie pracy zdalnej 49% 48% 55% 59%
Koniecznos$¢ przeszkolenia pracownikéw 24% 23% 38% 23%
Zmniejszenie czasu pracy pracownikéw 20% 18% 29% 22%
Ograniczenie rekrutacji 15% 13% 29% 21%
Zmniejszenie zatrudnienia 11% 10% 21% 8%
Zawieszenie dziatalnosci przez pewien okres 11% 11% 12% 2%
Zwiekszenie zatrudnienia 6% 5% 9% 16%
Zwiekszenie rekrutacji 4% 4% 8% 5%
Zwiekszenie czasu pracy pracownikow 3% 3% 5% 9%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021. Wyniki nie sumuja sie
do 100% -— respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
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O dobrej kondycji $Srednich i duzych firm swiadczy réwniez to, ze prawie potowa tych
podmiotow poszukiwata pracownikéw w 2020 r. Na tle ogétu firm w sektorze, gdzie

kandydatow do pracy poszukiwato 12% firm, ta grupa podmiotéw wypada bardzo dobrze.

Wykres 3. Poszukiwanie pracownikéw przez firmy w ostatnich 12 miesigcach w podziale

na wielkos¢ firmy

ogoétem (n = 813) 12% 88%

firmy mikro (n = 619) 10% 90%

firmy mate (n = 158) 23% 76%

firmy $rednie i duze (n = 36) 42% 58%

M tak B nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — na wykresie nie uwzgledniono odpowiedzi: ,,nie wiem”.

Zdecydowana wiekszo$¢ pracodawcow (84%) prognozuje utrzymanie liczby zatrudnionych
w swoich firmach, a 6% mysli o zatrudnieniu nowych oséb w kolejnych 12 miesigcach®.

Te stosunkowo stabilng sytuacje potwierdzajg opinie pracownikdéw — az 95% zatrudnionych
w sektorze deklaruje, ze jest zadowolonych lub bardzo zadowolonych ze swojej aktualnej
pracy. Pojedyncze osoby, ktdre wskazaty, ze obecnie poszukujg pracy, robig to z powoddéw

finansowych oraz z checi rozwoju kariery zawodowej.

33 Stan na sierpien 2021.
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3.3. Specjalisci ds. digital, tworcy tresci
i graficy poszukiwani do pracy w sektorze

Indywidualne wywiady pogtebione prowadzone z pracodawcami i ekspertami sektora,
pozwolity zidentyfikowac stanowiska, na ktére najczesciej poszukuje sie pracownikdéw.
Rozméwecy wskazali w pierwszej kolejnos$ci na stanowiska z obszaru digital (wsréd nich

na programistoéw oraz specjalistow ds. e-commerce)?*. Specjalisci ds. IT — potrzebni

we wszystkich gateziach gospodarki — majg duzg swobode w wyborze pracodawcy, a sektor
komunikacji marketingowej jest tylko jednym z wielu, ktéry ich potrzebuje, co powoduje,

ze poszukiwania stajg sie trudne, a oczekiwania finansowe specjalistow wysokie.

Pracodawcy czesciowo potwierdzili opinie ekspertow — poszukiwali digital ekspertéw (8%),
specjalistow ds. IT (4%) i programistéw (2%), ale zdecydowanie rzadziej niz grafikdw (33%) czy
twodrcow tresci (23%). Opinia ekspertow na temat zapotrzebowania na pracownikow i opinia
pracodawcow nie wykluczajg sie wzajemnie. Grafik i twdrca tresci, sg najbardziej popularnymi
stanowiskami w firmach — 61% badanych firm zatrudnia grafika, 42% — twdrce tresci (n = 813).
Jednoczesnie, sg to stanowiska, na ktérych pracownicy czesto rotuja (ze wzgledu na elastyczny

stosunek pracy majg mozliwos¢ swobody w wyborze realizacji projektéw).

3 Zapotrzebowanie na stanowiska z obszaru digital eksperci wnioskowali z kierunku, w ktérym ich zdaniem
rozwija sie sektor, czyli przenoszenia dziatarn do kanatéw internetowych i rozwoju e-commerce. Jak zostato juz
powiedziane, tylko czes$¢ pracodawcow decyduje sie na podazanie za tymi trendami.
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Wykres 4. Najczesciej poszukiwani pracownicy w ciggu ostatnich 12 miesiecy

(stan na sierpien 2021)

grafik 33%
tworca tresci

specjalista ds. sprzedazy
account manager
specjalista ekspert

media planner

project manager

analityk

art director

specjalista ds. IT

strateg

ekspert ds. socia media
animator 3D

programista

producent

specjalista ds. e-commerce
dyrektor kreatywny

UX designer

specjalista ds. ECRM

inne

nie wiem/trudno powiedzieé

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021. Na pytanie odpowiadali
pracodawcy, ktérzy poszukiwali pracownikéw (n = 113). Wyniki nie sumujg sie do 100% -— respondenci mogli
wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

WSsrod firm poszukujacych pracownikow (12%), potowa doswiadczyta problemow z tym
zwigzanych. Trudnosci dotknety przede wszystkim srednie i duze firmy, ale nalezy przy tym

zaznaczyé, ze to one czesciej prowadzity rekrutacje. Wsréd problemow, z ktorymi borykali sie
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pracodawcy, najczesciej wskazywano nieadekwatne kompetencje pracownikédw w stosunku
do oczekiwan na stanowisku pracy — problem ten dotyczyt ponad potowy firm, ktdre miaty
trudnosci ze znalezieniem pracownika, czesciej Srednich i duzych firm niz matych. Problemy
pracodawcéw wynikaty réwniez z tego, ze oferty pracy przyciggaty niewiele kandydatéw,

na co z kolei czesciej skarzyli sie pracodawcy z mniejszych firm. Jezeli udato sie znalezé

kandydata, ktéry spetniat oczekiwania, czesto miat on wysokie wymagania finansowe.

Zdaniem pracodawcow, najtrudniej pozyskaé pracownika na stanowisko specjalisty ds.
digital (problem zgtosito 11 na 58 firm, ktére miaty problemy ze znalezieniem pracownikéw).
Pracodawcy wskazali rdwniez na trudnosci w pozyskaniu grafika (9 firm) i twércy tresci

(8)*. Na trudnosci w znalezieniu specjalisty ds. sprzedazy i specjalisty ds. IT wskazywali
pojedynczy pracodawcy. Pomimo ogdlnie niewielkich liczebnosci pracodawcéw, ktorzy

mieli problemy ze znalezieniem oséb do pracy (n = 58), warto zwrdci¢ uwage, na pewne
réznice — firmy mikro i mate czes$ciej miaty problemy ze znalezieniem pracownikéw na inne
stanowiska niz firmy srednie i duze. Dobrym tego przyktadem jest stanowisko specjalista ds.
digital czy twdrca tresci. Sg to stanowiska, na ktére zatrudniajg wszystkie firmy niezaleznie
od wielkosci, ale tylko srednie i duze podmioty nie majg problemu z pozyskaniem na nie
pracownikéw. Prawdopodobnie jest to zwigzane z prestizem wiekszych firm i ich klientow,
szerszym zakresem prowadzonej rekrutacji i w zwigzku z tym wiekszg liczbg kandydatéw,
ktdrzy zgtaszaja sie na dane stanowisko. Srednie i duze firmy miaty miedzy innymi problem
ze znalezieniem pracownika na stanowiska account manager oraz strateg — sg to stanowiska,
ktdre czesciej wystepuja w $rednich i duzych podmiotach. Srednie i duze firmy ze wzgledu

na szeroki zakres dziatalnosci i wspotprace z duzymi klientami wymagajg odpowiedniego
poziomu kompetencji i doswiadczenia, moze to by¢ jedna z przyczyn ktopotdéw w znalezieniu

odpowiednio wykwalifikowanej osoby na te stanowiska®.

Podsumowujac wyniki badan ilosciowych i spostrzezenia ekspertdéw biorgcych udziat

w badaniach jakosciowych mozna wskaza¢, ze mniejsze firmy miaty problem ze znalezieniem

3 Stanowiska: specjalista ds. digital, grafik i twdrca tresci, to stanowiska wskazane jako kluczowe w sektorze
komunikacji marketingowej. W czesci dotyczacej oceny (bilansu) kompetencji (rozdziat 4.3) umiejetnosci

0s6b na tych stanowiskach poddano szczegdtowej ocenie. Tworcy tresci i graficy posiadajg najwazniejsze dla
pracodawcow kompetencje, zatem trudnosci ze znalezieniem pracownika na te stanowiska nie wynikajg z braku
kompetencji kandydatow.

% Ocena kompetencji, zaprezentowana w rozdziale 4.3, na stanowiskach account manager oraz strateg
pozwala wnioskowaé, ze trudno jest pozyskaé kompetencje pracownikéw na tych stanowiskach, ktére

sg relatywnie wazniejsze dla pracodawcow.
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odpowiednio wykwalifikowanych kandydatéw na stanowisko specjalista ds. digital,

a Srednie i duze — account manager i strateg. Wystepuja tez trudnosci ze znalezieniem
pracownikéw na stanowiska tworca tresci i grafik, ale wydaje sie, ze nie jest to kwestia
braku kompetencji kandydatow — raczej wynika to ze specyfiki pracy na tych stanowiskach
(stosunkowo duza rotacja, duze zapotrzebowanie pracodawcéw), wysokich wymagan
finansowych tych specjalistow lub/i trudnosci pracodawcow w nawigzaniu wspotpracy

z freelancerami, ktorymi czesto sg przedstawiciele tych stanowisk. Ciekawy przypadek
stanowig stanowiska: media planner, programista, project manager czy art director — jest

na nie stosunkowo duzy popyt, ale nie ma problemu z pozyskaniem pracownikow?®’.

WSsréd stanowisk, na ktdre zgtosito sie w ostatnim roku najwiecej chetnych do pracy,
pracodawcy wskazali stanowiska: grafik (22%), twdrca tresci (12%), analityk (9%), programista
(8%), media planner (7%), project manager (7%) i digital ekspert (7%), ekspert ds. social
media (5%), strateg (5%), art director (5%) i account manager (5%). Stanowiska obstuguja
procesy od dtuzszego czasu funkcjonujgce w sektorze, wérdéd nich nie znalazty sie stanowiska

np. z obszaru e-commerce.

3 Kompetencje okreslone jako wazne dla pracodawcéw dla stanowisk media planner, project manager i art

director zostaty poddane szczegétowej ocenie w bilansie kompetencji (rozdziat 4.3). Pracodawcy ocenili, ze nie
ma problemu z pozyskaniem relatywnie wazniejszych dla nich kompetencji tych pracownikéw z rynku.
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Wykres 5. Stanowiska, na ktére zgodnie z deklaracjg pracodawcow zgtosito sie w ciggu

ostatnich 12 miesiecy najwiecej chetnych do pracy (stan na sierpien 2021)

grafik 22%
tworca tresci

analityk

programista

media planner

project manager
specjalista ds. sprzedazy
digital ekspert

ekspert ds. social media
strateg

art director

account manager
specjalista ds. IT
producent

dyrektor kreatywny
animator 3D

UX designer

specjalista ds. e-commerce
specjalista ds. ECRM
specjalista ds. SEM

nie wiem/trudno powiedzieé¢ 27%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
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3.4. Pracownicy zwigzani z mediami
tradycyjnymi — o potrzebie ksztatcenia
nowych kompetenc;ji

Zapotrzebowanie na pracownikéw na kluczowych stanowiskach sektora bedzie state,
zarowno w perspektywie dwu-, jak i 5-letniej. Opinie o spadku zapotrzebowania na te
stanowiska wyraza znikoma liczba pracodawcéw (maksymalnie 2% pracodawcéw w przypadku

prognoz dotyczgcych stanowiska dyrektora kreatywnego w perspektywie piecioletniej).

W ocenie ekspertow, ktérzy wzieli udziat w badaniu delphi, w najwiekszym stopniu spadnie
zapotrzebowanie na stanowiska zwigzane z mediami tradycyjnymi: drukarza (38 z 43
wskazan), specjaliste ds. marketingu BTL (17 wskazan), dziennikarza i dyrektora kreatywnego
ds. kampanii w mediach tradycyjnych (odpowiednio po 15 wskazan). Prawie jedna trzecia
ekspertéw wskazata na spadek zapotrzebowania pracownikow na stanowisku media
planner (12 wskazan). W zwigzku z powyzszym pracownicy zwigzani z mediami tradycyjnymi

powinni dgzy¢ do rozszerzania swoich kompetencji, szczegdlnie w zakresie digital.

Tabela 6. Stanowiska, na ktore spadnie zapotrzebowanie w perspektywie 5 lat

Stanowisko Liczba wskazan

Drukarz 38
Specjalista ds. marketingu btl

Dyrektor kreatywny ds. kampanii w mediach tradycyjnych

Dziennikarz

Media planner

Event manager

Specjalista ds. digital
Redaktor
Specjalista SEO

Brand manager

Copywriter
Art director
Grafik

oS S S OV I~ SRS, BN, |

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania delphi w BBKL [l KM — | edycja 2021 (n = 43).
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3.5. ,,Stanowiska przysztosci” w opinii
pracodawcow i ekspertow

Prognozy ekspertéw branzowych dotyczgce wielkosSci zatrudnienia w perspektywie 2 i 5 lat byty
rozbiezne— wskazywali oni zaréwno na mozliwy spadek, jak i wzrost zatrudnienia. Pracodawcy
byli zdecydowanie bardziej jednomysini i w wiekszosci utrzymywali, ze zatrudnienie pozostanie
na tym samym poziomie (84% firm w perspektywie dwuletniej i 58% w piecioletniej).
Zwiekszenie liczby pracownikdw w perspektywie piecioletniej prognozowaty czesciej firmy
Srednie i duze (29%) niz mikro i mate (odpowiednio 13 i 23%). Warto zaobserwowac,

ze pracodawcy, ktorzy w ostatnich 12 miesigcach poszukiwali pracownikow, czesciej

niz pozostali planujg dalszy wzrost zatrudnienia w swoich firmach, odpowiednio 32%

w perspektywie dwuletniej i prawie potowa (41%) w perspektywie piecioletniej. Niektore firmy
nieposzukujgce pracownikdw w ostatnim roku prognozujg zwiekszenie zatrudnienia, ale ich

odsetek jest zdecydowanie mniejszy —3% za 2 lata i 12% za 5 lat.

Wykres 6. Prognoza zmiany zatrudnienia w ciggu najblizszych 2 lat i 5 lat w zaleznosci od tego

czy firma poszukiwata pracownikdw w ostatnim roku (stan na sierpien 2021)

2 lata 5 lat

W zwiekszy sie

B pozostanie na tym
samym poziomie

B zmniejszy sie

0

. o 27% ' 28%
g % nie wiem/trudno 15%
9% 6% 10% powiedzie¢
ogdtem poszukiwata nie poszukiwata ogdtem poszukiwata nie poszukiwata
(N =813) (N=113) (N =697) (N =813) (N=113) (N =697)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813).
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Pracodawcy w wiekszosci zgadzajg sie z ekspertami co do stanowisk, na ktére wzros$nie
zapotrzebowanie w perspektywie 2 i 5 lat. Wspdlne obszary, w ktérych zarowno eksperci, jak

i pracodawcy przewidujg zwiekszenie zatrudnienia, to:

e obszar IT — liczbe zatrudnionych na stanowisku specjalista ds. IT planuje zwiekszy¢
10% pracodawcow w perspektywie 2 lat i 15% w perspektywie 5 lat, a na stanowisku

programista — 7% firm w perspektywie 2 lat i 9% w perspektywie 5 lat,

e strategia — liczba strategdw wzrosnie, przewiduje tak 7% pracodawcéw dla perspektywy

dwuletniej i 9% dla perspektywy piecioletniej;

e analiza danych — 9% firm planuje zwiekszy¢ liczbe zatrudnionych na stanowisku analityk

danych w perspektywie 2 lat i 10% w perspektywie 5 lat.

Pracodawcy wydajg sie rowniez podgzac za trendem zwigzanym ze wzrostem znaczenia
komunikacji H2H (human-to-human), planujac zatrudnienie oséb na stanowisku partner
klienta (10% w krotkiej perspektywie i 13% w Sredniej). Dostrzegajg réwniez potencjat
medidw spotecznosciowych i w zwigzku z tym deklarujg wzrost liczby zatrudnionych

na stanowisku specjalista ds. social media (9% w krotkiej perspektywie i 10% w Sredniej).

~Wszystko, co jest zwigzane z big data i z budowaniem baz danych i z analityka

i z predykcjg, czyli z tworzeniem trendéw. Wszystko co jest zwigzane ze zrozumieniem
konsumenta, ale w tym nowoczesnym wymiarze, czyli wtasnie, w jaki sposéb mozna
pogrupowac konsumentdw inaczej niz tradycyjnie, majac dzisiaj dostep do ich date’y,
do wzorcow zachowan i danych nie tylko demograficznych”.

Ekspert HR — Wywiad indywidualny

Pracodawcy planujg w przysztosci zwiekszenie zatrudnienia grafikéw, na co nie zwracat uwagi
zaden z ekspertéw branzowych. Eksperci branzowi natomiast prognozowali zwiekszenie
zatrudnienia na stanowisku UX Designera, stanowisko to jednak zajmuje ostatnie miejsce

na liscie stanowisk, co do ktérych pracodawcy maja plany zatrudnieniowe.
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Wykres 7. Stanowiska, na ktére zdaniem pracodawcéw wzrosnie zapotrzebowanie

w perspektywie 2 i 5 lat

grafik 22%
25%
specjalista IT 10% 14%
(]
partner klienta 10% 13%
(]
specjalista ds. social media 9%
10%
strateg 7%
9%
) 7%
rogramista
prog 9%
analityk danych 7%
10%
digital ekspert 6%
gl p 6%
5%
rogramatyk
prog Yl 7%
influencer 4%
5%
ekspert ds. e-commerce 3%
4%
specjalista ds. CRM 2%
4%
automation manager 2%
3%
: f_ 2%
ekspert design thinkin
p 8l g 2%
ekspert ds. sztucznej inteligencji (Al) 2%
3%
WIX product designer 2%
3%
specjalista ds. ECRM 1%
2%
UX designer 1%
2%
- : 1%
specjalista ds. employer brandin,
pecj ploy g 2%

M 2 lata M 5lat

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Ekspertéw i pracodawcéw pytano réwniez o zupetnie nowe stanowiska — takie, ktére
obecnie nie wystepujg w sektorze. Eksperci, ktorzy wzieli udziat w badaniu delphi,

prognozowali, ze nowe stanowiska sie pojawig (37 z 43 ekspertdéw). Wsrdd nich wymieniali
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»ttumacza technologii” (13 na 37 wskazan), ktéry bytby posrednikiem miedzy réznymi
zespotami i reprezentantem firmy na zewnatrz, ttumaczac grupom zaangazowanym
w realizacje zadan i klientom coraz bardziej (zdaniem ekspertéw) skomplikowane procesy

technologiczne wykorzystywane w firmach.

,Ono [stanowisko] na pewno duzo bedzie czerpac z kognitywistyki, ktéra taczy wiedze
technologiczng i wiedze o procesach humanistycznych czy filozoficznych (...) Tu bedzie
potrzebna pewna wrazliwos¢ i Swiadomos¢ proceséw spotecznych, kulturowych, zeby moc
powiedzied jak ten Swiat wyglagda”.

Panel ekspertow, BBKL Il

Précz ,ttumacza technologii” eksperci przewidujg powstanie nowego stanowiska w obszarze
nadzoru kreatywnego nad automatycznymi systemami generujgcymi tresci typu ,,automated

III

content creation specialist” czy ,,supervisor for creative Al” (na powstanie tego stanowiska

wskazato 26 z 43 ekspertow).

Badani pracodawcy byli raczej przekonani, ze w ciggu 5 lat zupetnie nowe stanowiska
w sektorze nie powstang (64%). Tylko 3% przedsiebiorcéw przyznato, ze nowe stanowiska
w sektorze sie pojawig, nie potrafili jednak ich konkretnie nazwaé. Warto zwréci¢ uwage,
ze az 33% pracodawcow nie potrafito odpowiedzieé na to pytanie — pokazuje to, ze czesc
pracodawcéw moze nie by¢ zorientowana w aktualnej i przysztej sytuacji sektora, nie

monitoruje trendéw i zmian w sektorze.

Wykres 8. Prognozy odnosnie do pojawienie sie nowych stanowisk pracy

| tak
B nie

nie wiem/trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813).
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Rdznica zdan pomiedzy ekspertami a pracodawcami moze wynikac z tego, ze obserwujg

oni sektor z réznych perspektyw. Eksperci posiadajg szerszy oglad, sledzg pojawiajace sie
kierunki zmian w sektorze, obserwujg procesy, ktére determinujg funkcjonowanie firm (m.in.
rozwoj automatyzacji, sztucznej inteligencji czy VR przy jednoczesnym wzroscie popularnosci
komunikacji human-to-human i coraz silniejszym gtosom stawiajgcym na postepowanie
zgodnie z etyka i spoteczng odpowiedzialnoscig). Pracodawcy patrzg z perspektywy rozwoju
swojego biznesu. Czes$¢ z nich inwestuje i poszukuje nowych rozwigzan w celu rozwoju
firmy i pomnazania zyskéw, inni chcg przetrwaé, minimalizujg ryzyko, sg sceptyczni wobec
innowacji. Obserwujgc zmienng sytuacje na rynku nalezy podchodzi¢ z pewng ostroznoscia
do prognoz ekspertéw dotyczgcych zmniejszenia liczby zatrudnionych oséb w sektorze

i pracodawcow, ktérzy na ten moment nie przewidujg wiekszych zmian w zatrudnieniu.
Ogromne znaczenie dla funkcjonowania firm w sektorze, co juz byto wielokrotnie
podkreslane, ma m.in. umiejetnosc¢ sledzenia trenddw i szybka adaptacja do zmian. Czes¢
pracodawcéw co prawda nie przewiduje wprowadzania innowacji ani zwiekszenia liczby
pracownikdéw w takich obszarach jak automatyzacja, sztuczna inteligencja czy VR, ale te
zmiany z pewnoscig bedg zachodzié. Pracodawcy powinni by¢ przede wszystkim swiadomi
aktualnych trendoéw, ktére wyznaczajg kierunki rozwoju sektora i gotowi do podejmowania
wyzwan, poniewaz rynek (oczekiwania odbiorcéw, konkurencja, zmiany technologiczne)

w pewnym zakresie wymusza na pracodawcach konkretne dziatania — ci, ktdrzy zechca
rozwijac swoje biznesy, beda musieli sie dostosowac. Przewidywany (zwtaszcza przez
ekspertdow) wzrost zapotrzebowania na stanowiska z obszaru digital, bedacy odpowiedzig

na pojawiajacy sie trend zwigzany z rozwojem technologii, potwierdza hipoteze trzecig®.

38 Test dwumianowy dla jednej préoby badajacy znaczenie wzrostu zapotrzebowania na stanowiska z obszaru
digital ogétem. Otrzymano nastepujgce parametry testu (zatozenie sukcesu = 0,1): w ciggu dwdch lat: statystyka
testu = 238, btad standardowy = 8,373, p < 0,000 i w ciggu pieciu lat: statystyka testu = 280, bfad standardowy
= 8,373, p < 0,000. Petne brzmienie hipotez znajduje sie w rozdziale 8.
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4. Kompetencje w sektorze
komunikacji marketingowej —
stan i kierunki rozwoju kadr

4.1. Gotowos¢ do rozwoju i prowadzenie
skutecznej komunikacji — najwazniejsze
kompetencje w sektorze

Bilans kompetencji, ktdremu poswiecony jest rozdziat 4.3, w szczegétowy sposéb analizuje
kompetencje pracownikéw na kluczowych stanowiskach, zestawiajgc perspektywe
pracodawcéw i pracownikéw. Przyjmujgc jednak szerszy punkt widzenia i patrzgc na procesy
w catym sektorze, eksperci branzowi w badaniach jakosciowych wskazali, ze w sektorze
brakuje przede wszystkim: kompetencji miekkich/spotecznych, powigzanych z nimi
kompetencji menedzerskich (z obszaru zarzgdzania) oraz wybranych umiejetnosci
specjalistycznych. Niemal wszyscy eksperci w badaniu delphi (38 z 43) za najwazniejszg
kompetencje oséb pracujacych w skutecznie dziatajgcym, interdyscyplinarnym zespole
uznali gotowos¢ do nabywania nowych kompetencji, umiejetnos¢ przekwalifikowywania
sie i znajdowania nowych zastosowan (okresowych lub docelowych) dla wtasnych
kompetencji. Ponad potowa z nich wskazata réwniez na istotnosc¢ takich kompetencji,

jak: umiejetnos¢ prowadzenia efektywnej komunikacji (24 wskazania), samos$wiadomos¢
dotyczaca swoich kompetencji i sposobu dziatania (22) przektadajgca sie na umiejetnosé
pracy w zréznicowanym zespole oraz umiejetnosé postugiwania sie réznorodnymi
narzedziami technologii marketingowych m.in. z obszaru automatyzacji, sztucznej inteligencji,
VR, grafiki (22).
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Tabela 7. Najwazniejsze kompetencje, ktére powinni posiadac cztonkowie skutecznie

dziatajgcych, interdyscyplinarnych zespotéw

Kompetencja

Gotowo$¢ do nabywania nowych kompetencji, umiejetnosé przekwalifikowywania
sie i znajdowania nowych zastosowan (okresowych lub docelowych) dla wtasnych
kompetencji

Umiejetnos¢ prowadzenia efektywnej komunikacji

Umiejetnos¢ postugiwania sie réznorodnymi narzedziami technologii marketingowych
m.in. z obszaru automatyzacji, sztucznej inteligencji, VR, grafiki itp.

Umiejetnosc¢ szybkiego rozpoznawania i natychmiastowego reagowania na potrzeby
adresatéw komunikacji

Design mindset — myslenie projektowe i odwaga do eksperymentowania

Elastycznos¢

Umiejetnos¢ budowania relacji

Umiejetnosci zwigzane z integracjg, harmonizacja, przetwarzaniem i wykorzystaniem
duzej liczby danych

Kreatywnos¢

Empatia

Dziatanie zgodnie z zasadami CSR

Wrazliwos$¢ estetyczna (np. w realizacji projektéw graficznych)

Liczba wskazan

38

24

22

21

15
13

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania delphi w BBKL Il KM — | edycja 2021 (n = 43).

4.2. Zarzadzanie komunikacjg i obdarzanie

zaufaniem, czyli czym powinien
wyrodzniac sie dobry menedzer

Ze wzgledu na czeste wypowiedzi ekspertéw i pracodawcéw podczas indywidualnych

wywiadéw pogtebionych dotyczace kompetencji menedzerdw, warto krétko przeanalizowac

ich wptyw na funkcjonowanie firm dziatajgcych w sektorze. Pracodawcy i eksperci,

ktérzy wzieli udziat w badaniach jakosciowych, zwrdcili uwage, ze menedzerom brakuje

kompetencji zwigzanych z zarzagdzaniem konfliktem, kompetencji negocjacyjnych,

prowadzenia szkolen czy umiejetnosci ,myslenia projektowego”.
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Wyniki badania delphi pokazaty, ze menedzerowie powinni stac sie liderami/przywddcami

—to na nich spoczywa odpowiedzialno$¢ zarzgdzania zespotami w rzeczywistosci VUCA.
Prawdopodobienstwo wzrostu zapotrzebowania na kompetencje liderskie wsréd menedzeréw
oceniane jest przez wiekszos¢ ekspertéw wysoko —w perspektywie 2 lat wskazato

na to 30 ekspertéw, a w perspektywie 5 lat az 38 z 43 badanych. Wsrdd kluczowych kompetencii
menedzerdw, wskazywanych przez ekspertdw jako te, ktére w przysztosci bedg zyskiwaé

na znaczeniu (beda ewaluowac w strone kompetencji lideréw), zdecydowanie wyrdznia sie
umiejetnosc¢ zarzadzania komunikacja w zespole — wskazato na te kompetencje az 40 na 43
ekspertéw. Ponad pofowa uznata za kluczowg kompetencje umiejetnosé zarzagdzania ztozonymi
projektami i zadaniami. Wsréd kompetencji menedzerdw, ktére bedg zyskiwaé na znaczeniu,
wyrdzniajg sie jeszcze umiejetnosé motywowania i tworzenia poczucia bezpieczeristwa, umiejetnosc¢
budowania poczucia zaufania czy umiejetnosé tworzenia przestrzeni do eksperymentowania.
Eksperci w badaniu delphi uznali, ze wazna jest rowniez samoswiadomos¢ lidera, i uznali,

ze ,,to kompetencja kluczowa dla sprawnego stosowania wszystkich powyzszych kompetencji”*.

Pracownicy w rozmowach indywidualnych i grupowych®® zapytani w o pie¢ najwazniejszych
cech ,, dobrego szefa”, najczesciej wskazywali kolejno: prowadzenie skutecznej wspodtpracy
z freelancerami, w tym z influencerami, tworzenie poczucia bezpieczenstwa, umiejetnosé
komunikacji w réznorodnych zespotach, w tym zespotach wspétpracujacych ze sobg
zdalnie czy hybrydowo, w zespotach interdyscyplinarnych (faczacych rézne kompetencje),
miedzynarodowych i miedzypokoleniowych, réwne traktowanie wspoétpracownikéw,
obdarzanie zaufaniem pracownikow, zachecanie cztonkow zespotu do nawigzywania

i utrzymywania kontaktéw — organizacja spotkan i wyjazdoéw integracyjnych i umiejetnos¢
rozwigzywania konfliktdw. Najrzadziej natomiast wskazywali na kreatywnos¢, cierpliwosé

i empatie. Te cechy mogg by¢ dosé oczywiste, stad byty najrzadziej wskazywane, poza tym
respondenci wybierali ze zbioru kompetencji, w ktorym wszystkie byty wazne. Wskazujac
jako najwazniejsze kompetencje zwigzane z efektywng komunikacjg i tworzeniem poczucia
bezpieczenstwa i zaufaniem, pracownicy mogli bra¢ pod uwage sytuacje pandemii, gdy

potowa firm zdecydowata sie na wprowadzenie pracy zdalnej.

Podsumowujac, warto zauwazyc, ze zaréwno eksperci, jak i pracownicy oczekuja od menedzeréw

przede wszystkim umiejetnosci komunikacyjnych i organizacyjnych.

3 Wypowiedz eksperta branzowego. Badanie delphi w BBKL Il KM — | edycja 2021.
% n=33.
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Wsréd najwazniejszych kompetencji dostrzegaja umiejetnos$¢ tworzenia poczucia bezpieczenstwa
oraz zdolnos¢ do obdarzania pracownikéw zaufaniem — docenienie tych cech dobrego menedzera
odpowiada potrzebom pracownikéw funkcjonujgcych w zmiennej rzeczywistosci.

Eksperci, ktérzy wzieli udziat w badaniu delphi, potwierdzili druga hipoteze, méwigca,

ze zyskajg na znaczeniu umiejetnosci liderskie menedzeréw zwigzane ze skutecznym
zarzadzaniem hybrydowymi (interdyscyplinarnymi) zespotami (rowniez miedzynarodowymi
lub/i taczgcymi osoby z réznych dziedzin i posiadajgce rézne kompetencje) pracujgcymi

w réznych systemach (réwniez stacjonarnych, zdalnych lub/i hybrydowych)*.

Tabela 8. Kompetencje liderskie, na ktére ocenie eksperckiej w najwiekszym stopniu wzrosnie

zapotrzebowanie

Kompetencja Liczba wskazan

Umiejetnosc¢ zarzadzania komunikacjg w zespole (np. wspdtpracujgcym ze sobg
zdalnie lub hybrydowo, taczgcym rézne kompetencje, zespole miedzykulturowym 40
i miedzypokoleniowym, w réznych systemach organizacji pracy)

Umiejetnos¢ zarzadzania ztozonymi zadaniami i projektami 28

Umiejetnos¢ motywowania, tworzenia poczucia bezpieczeristwa w warunkach
permanentnej zmiany

20

Umiejetnos¢ budowania zaufania w zespole i obdarzania zaufaniem pracownikéw 17

Umiejetnos¢ tworzenia przestrzeni do eksperymentowania, popetniania btedéw i uczenia sie 16

Umiejetnos¢ wspotpracy z osobami luzno zwigzanymi z firmg, w tym nieprofesjonalnymi

(np. influencerami) =

Umiejetnosc¢ stwarzania warunkéw do otwartego mowienia o problemach i wspierania
w ich rozwigzaniu

Umiejetnos¢ zarzadzania emocjami w zespole, rozwigzywania konfliktéw, w tym
umiejetnosci negocjacyjne i mediacyjne

Otwartos¢ na nowe pomysty i inicjatywy pracownikéw

Umiejetnos¢ budowania poczucia przynaleznosci do organizacji

Umiejetnos¢ budowania zaufania wsréd klientow

Empatia

Umiejetnos¢ wiasciwej oceny sytuacji

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania delphi w BBKL Il KM — | edycja 2021 (n = 43).

4 Pjerwsza czes$¢ tezy glosi, ze wzrost znaczenia kompetencji lideréw nastgpi na skutek postepujacych fuzji
strukturalnych i zmian organizacji pracy w podmiotach — ta czesc tezy zostata potwierdzona wypowiedziami
ekspertow w rozdziale 5, dotyczgcym kierunkéw rozwoju sektora. Petne brzmienie hipotez znajduje sie w rozdziale 8.
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4.3. Bilans kompetencji

W celu oceny niedopasowania kompetencyjnego, identyfikacji luk i niedoboréw
kompetencji*’, opracowano profile kompetencyjne — listy zawierajgce od 17 do 29
kompetencji dla kazdego z 11 kluczowych stanowisk. Zidentyfikowane kompetencje

zostaty wskazane jako istotne dla wykonywania zadan zawodowych na danym stanowisku.
W badaniu pracodawcow zastosowano trzy perspektywy, w oparciu o ktéore mozna dokonaé
oceny kompetencji: 1) waznos$¢ dla pracodawcy, 2) trudnos¢ pozyskania pracownika, ktéry
posiada okreslong kompetencje na danym stanowisku oraz 3) prognoze zmiany znaczenia
danej kompetencji w perspektywie 5 lat. Pracownicy z kolei oceniali wiasny poziom
kompetencji przypisanych do zajmowanego przez siebie stanowiska. Dane potrzebne

do bilansu zebrano na podstawie pytan z ankiety pracodawcéw i pracownikow.

Tabela 9. Pytania wykorzystane w bilansie kompetenc;ji

Badanie Tres¢ pytania Wymiar

Myslac o stanowisku [NAZWA STANOWISKA], prosze ocenic, jak wazna jest
Pracodawcow ta umiejetnos¢ z punktu widzenia Panistwa firmy na skali 1-5, gdzie 1 oznacza Waznos¢
marginalna, a 5 — kluczowa?

Trudno czy tatwo jest znalez¢ do pracy osobe, ktora posiada te umiejetnosc

Pracodawcow (na stanowisku [NAZWA STANOWISKA])? (kafeteria: trudno, tatwo) Trudnos¢
Pracodawcéw Jak zmieni sig znaczenie tej ur‘r.neje;t.nosu w persp.el.<tyW|.e najblizszych pieciu lat? Znaczenie
(kafeteria: wzrosnie, pozostanie takie samo, zmniejszy sie)
Przeczytam teraz liste umiejetnosci wymaganych na Pana/Pani stanowisku Samoocena
Pracownikéw [NAZWA STANOWISKA] i poprosze, aby ocenit(a) Pan/Pani ich poziom u siebie, pracownika

uzywajac skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza poziom niski a 5 — poziom wysoki.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania BBKL I| KM — | edycja 2021.

Zgodnie z przyjetymi w badaniu BBKL Il zatozeniami, bilans kompetencji powstat poprzez
przygotowanie zestawien/obliczen dla kazdego zidentyfikowanego kluczowego stanowiska.
Ztozyty sie na niego:

e ocena niedopasowania kompetencyjnego,

e identyfikacja luki kompetencyjnej,

e ocena waznosci kompetencji w przysztosci.

42 Pojecia wyttumaczono w dalszej czesci tego rozdziatu.
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Ocena niedopasowania kompetencyjnego

Niedopasowanie kompetencyjne (ang. skills mismatch) zdefiniowano jako wynik zestawienia
dokonywanej przez pracodawcow oceny waznosci kompetencji z punktu widzenia pracy
na danym stanowisku z samooceng kompetencji posiadanych przez pracownikéw

zatrudnionych na tym stanowisku.

Tabela 10. Ocena niedopasowania kompetencyjnego na danym stanowisku

Samoocena kompetencji pracownikéw

7z

Waznos$¢ dla pracodawcow

Wazniejsze

Mniej wazne

Nizsza Wyzsza
Kompetencje Kompetencje
niedoboru: zrownowazione:
kompetencje relatywnie kompetencje

wazniejsze dla
pracodawcow przy
relatywnie nizszej
samoocenie pracownikéw

relatywnie wazniejsze
dla pracodawcéw
i jednoczesnie relatywnie
wyZzej oceniane przez
pracownikow

Kompetencje
wystarczajace:

kompetencje relatywnie
mniej wazne dla
pracodawcow
i jednoczesnie relatywnie
nizej oceniane przez
pracownikow

Kompetencje
nadwyzkowe:

kompetencje relatywnie
mniej wazne dla
pracodawcéw, przy
relatywnie wyzszej
samoocenie pracownikéw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wyjasnienia wymaga zastosowanie stowa , relatywnie” w opisie kazdej z czterech

kategorii kompetencji. Bezposrednie pordwnanie oceny waznosci kompetencji na danym
stanowisku przez pracodawcow i samooceny posiadanych kompetencji przez pracownikéw
moze prowadzi¢ do nietrafnych wnioskéw. Dlatego, aby urealni¢ zaréwno wymagania
pracodawcow, jak i samoocene pracownikow, przed ich pordwnaniem zostaty one

odniesione odpowiednio do usrednionej oceny wymagan oraz sredniej samooceny
wszystkich kompetencji na danym stanowisku. Uzyskang w ten sposéb ocene waznosci danej
kompetencji dla pracodawcéw lub samoocene jej poziomu u pracownikéow odczytywad nalezy

jako relatywng w stosunku do sredniej oceny wszystkich kompetencji na danym stanowisku.
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Okreslenie danej kompetencji jako ,,wazniejszej”, a tak naprawde ,relatywnie wazniejszej”
oznacza, ze na skali ,waznosci” jest ona oceniana wyzej niz srednia ocena tej kompetencji dla
danego stanowiska — dla utatwienia nazwy tych kompetencji w tabelach przedstawiajgcych
bilans zaznaczono pogrubiong czcionka. Okreslenie danej kompetencji jako ,,mniej
waznej”/,relatywnie mniej waznej” oznacza, ze respondenci ocenili jg nizej niz Srednia dla

wszystkich kompetencji dla danego stanowiska®.

Najbardziej interesujgce z punktu widzenia przysztosci sektora s3 kompetencje relatywnie
waznniejsze dla pracodawcow (kompetencje niedoboru i kompetencje zrownowazone).
Kompetencje nadwyzkowe jako te, dla ktdrych samoocena pracownikdw jest relatywnie
wyzsza niz $rednia ze wszystkich kompetencji w profilu i ktére sg mniej wazne dla
pracodawcéw, pozwalajg okresli¢ te obszary, ktére sg az nadto spetnione. Kompetencje
wystarczajgce to kompetencje wskazywane przez pracodawcow jako relatywnie mniej wazne

i jednoczesnie nizej oceniane przez pracownikow.

Luka kompetencyjna

Dla pracodawcow istotna jest waga kompetencji, jednak duze znaczenie ma réwniez fakt,
czy na rynku pracy sg osoby, ktére posiadajg dang kompetencje, czy takich oséb brakuje.
Luke kompetencyjng identyfikujemy, kiedy mamy do czynienia z kompetencjami relatywnie
wazniejszymi dla pracodawcéw i jednoczesnie trudnymi do pozyskania w opinii ponad 50%

pracodawcéw oceniajgcych dany profil kompetencyjny.

4 Odnoszenie sredniej oceny danej kompetencji do sredniej z ocen wszystkich kompetencji ujetych w profilu
dla danego kluczowego stanowiska to zabieg centrowania. Dla kazdego stanowiska kluczowego policzono
Srednig ogolng oceny waznosci (pracodawcy) lub samooceny poziomu poszczegdlnych kompetencji z profilu
(pracownicy) zgodnie ze wzorem: M = (Y1 + ... +Yv)/V. Nastepnie wycentrowano wyniki jednostkowe dla kazdej
kompetencji z profilu wzgledem ogdlnej sredniej dla danego stanowiska, zgodnie ze wzorem: YVCENTR = Yv

— M, gdzie: M — ogdlna $rednia z ocen waznosci/samooceny wszystkich kompetencji dla danego stanowiska
kluczowego, Yv — ocena waznos$ci/samoocena poziomu pojedynczej kompetencji, V — liczba kompetencji

w profilu dla danego stanowiska kluczowego, YVCENTR — odchylenie wyniku dla danej kompetencji od sredniej
ogdlnej z ocen waznosci/samooceny wszystkich kompetencji. Wiecej o metodyce bilansu kompetencji oraz
centrowaniu mozna przeczyta¢ m.in. w raporcie podsumowujgcym VI edycje badania BKL (S. Czarnik, J. Gérniak,
M. Jelonek, K. Kasparek, M. Kocdr, K. Lisek, P. Prokopowicz, A. Strzebonska, A. Szczucka, B. Worek, Aktywnosc
zawodowa i edukacyjna dorostych Polakow wobec wyzwan wspdtczesnej gospodarki Raport podsumowujgcy VI
edycje badania BKL w latach 2017-2018; PARP, Warszawa 2019, str. 158-168).
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Ocena waznosci kompetencji w przysztosci

W badaniu pracodawcy oceniali, czy znaczenie poszczegdlnych kompetencji zmieni sie

w perspektywie najblizszych 5 lat. W ten sposéb ustalono, na ktére kompetencje na danym
stanowisku wzros$nie zapotrzebowanie w przysztosci, co powinno sie przetozy¢ na kierunki
ksztatcenia kandydatow i szkolenia obecnych pracownikow. W tym kontekscie nalezy
zwrdcic szczegdlng uwage na kompetencje niedoboru (ocenione przez pracodawcéw jako
relatywnie wazniejsze, a przez pracownikdw — relatywnie nizej) oraz na luki kompetencyjne
(kompetencje relatywnie wazniejsze dla pracodawcow oraz trudne do pozyskania na rynku).
Analizujgc zgromadzone dane, nalezy zauwazy¢, ze cze$¢ kompetencji niedoboru pokrywa
sie z lukg kompetencyjna, co oznacza koniecznosc¢ szybkiego podjecia dziatan stuzacych
ksztatceniu lub wzmacnianiu tych kompetencji, szczegélnie gdy dodatkowo sg one
wskazywane jako te, ktore zyskajg na znaczeniu w przysztosci. Najwiecej kompetenc;ji,
ktére wymagaja ksztatcenia mozliwie szybko, wystepuje na stanowiskach: dyrektor
kreatywny, producent oraz account manager. Biorgc pod uwage kompetencje z zakresu
wiedzy, umiejetnosci oraz kompetencji spotecznych, nalezy jak najszybciej podjg¢ dziatania
ksztatcgce znajomos$é: zasad etycznego postepowania, ekosystemu kampanii digital (w tym
réwniez narzedzi) i aktualnych trendéw oraz umiejetnosci: tworzenia strategii, analizowania,
prowadzenia efektywnej komunikacji, wspotpracy w zespole (réwniez w roli przywddcy),

kreatywnego myslenia, organizowania pracy wtasne;j.

Z punktu widzenia rozwoju sektora wazne jest rowniez wskazanie kompetencji
zrownowazonych, ktére jednoczes$nie znajdujg sie w luce kompetencyjnej, i ktorych
znaczenie wzrosnie w przysztosci. Sg to kompetencje relatywnie wazniejsze dla
pracodawcéw i wysoko oceniane w samoocenie pracownikdéw, mimo to wedtug
pracodawcow trudno dostepne na rynku. W dodatku ocenia sie, ze znaczenie tych
kompetencji w przysztosci bedzie wzrastac¢, wiec instytucje edukacyjne oraz pracodawcy

nie powinni zaniechac ich ksztatcenia i rozwijania. Najwiecej kompetencji, ktére warto
wzmacnia¢ wystepuje na stanowiskach dyrektor kreatywny oraz account manager. Prébujac
wskazac grupy kompetencji, ktére wymagajg rozwoju w dalszej perspektywie, zauwazy¢
nalezy, ze pokrywajg sie one z kompetencjami, ktére wymagajg jak najszybszego ksztatcenia.
Rdznice pojawiajg sie w momencie analizy poszczegdlnych kompetencji przypisanych

do kazdego z kluczowych stanowisk — sg one na tyle specyficzne, ze trudno je sprowadzi¢
do ogdlniejszych kategorii.
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Dla kazdego stanowiska zostaty zidentyfikowane réwniez kompetencje wystarczajgce

(relatywnie mniej wazne dla pracodawcéw i jednoczesnie relatywnie nizej oceniane przez

pracownikow) oraz kompetencje nadwyzkowe (relatywnie mniej wazne dla pracodawcow,

przy relatywnie wyzszej samoocenie pracownikow), nie bedg one jednak szczegétowo

analizowane ze wzgledu na ich mniejszg wage dla pracodawcéw — wspieranie ksztatcenia

tych umiejetnosci nie jest kwestig priorytetowg, chyba ze w przysztosci wyraznie wzrosnie ich

znaczenie (takie przypadki zostaty odpowiednio opisane).

W tym rozdziale zamieszczono bilans kompetencji dla kazdego kluczowego stanowiska

w sektorze komunikacji marketingowej. Nalezy przy tym poczyni¢ pewne ogdlne

spostrzezenia:

W tabelach zaprezentowano wszystkie omawiane wczesniej kategorie kompetenciji, ktére mozna
analizowac w zaleznosci od potrzeb. W opisie stanowisk skupiono sie jednak na wybranych,
najbardziej ciekawych kwestiach charakterystycznych dla konkretnego stanowiska.

Wszystkie sposréd prezentowanych kompetencji zostaty zidentyfikowane w badaniach
jakosciowych przez pracodawcéw i ekspertow jako kompetencje kluczowe na poszczegdlnych
stanowiskach i tak zostaty ocenione w badaniu iloSciowym. Nalezy réwniez zauwazyc,

ze pracownicy na kluczowych stanowiskach oceniajg wysoko wszystkie swoje kompetencje
(samoocena pracownika). Niezaleznie od tego, bilans pozwala na przedstawienie swoistego
rankingu — hierarchii poszczegdlnych kompetencji, np. pod wzgledem ich waznosci dla
pracodawcy* czy prognozowanego wzrostu znaczenia w przysztosci. Ranking moze wspomadc
pracownikéw sektora w ustaleniu brakéw i potrzeb w zakresie rozwoju ich kompetenc;ji.
Moze by¢ rowniez wskazowkg dla instytucji publicznych, poniewaz pozwala okresli¢ obszary
kompetencyjne, ktérych rozwdj warto wspierac.

W opisie do kazdego stanowiska dodano informacje o tym, ktére kompetencje
pracodawcy ocenili jako relatywnie wazniejsze i byli w swoich ocenach najbardziej
zgodni®. Z analizy wynika, ze pracodawcy sg najbardziej zgodni (odpowiedzi stosunkowo
spdjne, cechujgce sie najmniejszymi rozrzutami wokoét srednich ocen waznosci

danej kompetencji) w stosunku do kompetencji oséb na dyrektorskich stanowiskach
kreatywnych: dyrektor kreatywny i art director. Najmniej zgodni pracodawcy byli

w stosunku do waznosci kompetencji na stanowiskach: strateg, analityk, twodrca tresci,

44

Kompetencje wazne dla pracodawcéw oceniano na skali od 1 do 5, gdzie 1 stanowito wartos¢ najnizsza, a 5

— Najwyzsza.

45

W tym celu poréwnano wartosci wariancji.



Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

grafik i digital ekspert — $wiadczy to o tym, ze wobec oséb na wymienionych stanowiskach
pracodawcy majg rézne wymagania kompetencyjne.

e Wiekszos¢ pracodawcow uwaza, ze znaczenie poszczegdlnych kompetencji w przysztosci
pozostanie bez zmian. Wzrost znaczenia poszczegdlnych kompetencji prognozuje
od ok. 20 do 40% badanych pracodawcéw. Sposréd umiejetnosci, ktérych znaczenie
najbardziej wzrosnie, mozna wytoni¢ pewne grupy kompetencji zwigzane z: efektywng
komunikacjg (w tym umiejetnosciami negocjacyjnymi i umiejetnoscig budowania zaufania
do marki), umiejetnosciami analitycznymi (w tym analiza trendéw), umiejetnosciami
specjalistycznymi, takimi jak obstuga konkretnych narzedzi i proceséw, znajomoscia
i postepowaniem zgodnie z zasadami etyki. Nieco rzadziej wskazywano na wzrost
znaczenia kompetencji w obszarze kreatywnosci, rozpoznawania potrzeb klientéw,
otwartosci na zmiany. Na stanowiskach menedzerskich wskazano na wzrost znaczenia
kompetencji liderskich szczegdlnie w zakresie zarzgdzania zespotem i motywowaniem
pracownikéw. Najwiecej pracodawcoéw prognozowato réwniez wzrost znaczenia
umiejetnosci myslenia strategicznego i wyjasniania ztozonych kwestii szerszemu gronu
odbiorcow?. Niezaleznie od podazy na rynku, ze wzgledu na przewidywany wzrost
znaczenia tych kompetencji w przysztosci powinny by¢ one wziete pod uwage podczas
planowania programéw edukacyjnych dla stanowisk wystepujgcych w sektorze.

e W pordéwnaniu do innych analizowanych kluczowych stanowisk najwieksza luka
kompetencyjna wystepuje w przypadku stanowisk account manager, dyrektor kreatywny
oraz producent. Oznacza to, ze w porownaniu z innymi analizowanymi stanowiskami,
na tych stanowiskach jest najwiecej kompetencji, ktére sg w ocenie pracodawcéw
relatywnie wazniejsze i trudno dostepne na rynku. W zwigzku z tym osoby zatrudnione
na stanowiskach account manager, dyrektor kreatywny i producent powinny zostac
objete szczegdlnym wsparciem edukacyjno-szkoleniowym.

e Brak luki kompetencyjnej wystepuje na stanowiskach twodrca tresci oraz grafik,
sg to stanowiska najliczniej reprezentowane w sektorze komunikacji marketingowe;.
Tworcy tresci i graficy posiadajg kompetencje, ktore sg relatywnie wazniejsze dla

pracodawcoéw i jednoczesnie fatwe do pozyskania na rynku.

Lista kompetencji dla kazdego ze stanowisk zostata przygotowana w ukfadzie: W — wiedza,

U — umiejetnosci, K — kwalifikacje, S — kompetencje spoteczne.

4 Analiza obejmowata kilka kompetencji z kazdego kluczowego stanowiska, wskazanych jako te, ktérych
znaczenie wzro$nie w najwiekszym stopniu. W rankingu przedstawiono grupy kompetencji od najczesciej
wskazywanych.
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Strateg

Jest to pracownik, ktory odpowiada za tworzenie i nadzorowanie wdrozenia strategii
komunikacji dostosowanej do potrzeb i preferencji klientéw, uwzgledniajgcej trendy

i uwarunkowania rynkowe.

Tabela 11 przedstawia 27 kompetencji wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac¢ pracownik na stanowisku strateg. Kompetencje zostaty poddane ocenie 87

pracodawcéw zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 44 strategow.

Bilans pozwolit wskaza¢ kompetencje, ktére w przypadku tego stanowiska nalezy rozwijac

w pierwszej kolejnosci (s to kompetencje niedoboru + pracodawcy majg trudnosci

ze znalezieniem pracownika, ktéry posiada te umiejetnosci + pracodawcy prognozujg,

ze w ciggu 5 lat bedzie wzrastato na nie zapotrzebowanie):

e umiejetno$¢ tworzenia strategii marketingowej i umiejetnosé jej prezentowania
klientom/interesariuszom, uwzgledniajac zasady dziatania branzy,

e umiejetno$¢ myslenia i dziatania w sposdb innowacyjny i kreatywny.

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na kompetencje stratega, ktére sg bardziej istotne

z punktu widzenia potrzeb pracodawcow i relatywnie wyzej ocenione przez pracownikdéw

(kompetencje zrownowazone), ale ktore trudno pozyskaé (luka kompetencyjna), w dodatku

zapotrzebowanie na nie bedzie rosto w ciggu 5 lat. Sg to kompetencje, ktére powinny byé

ksztattowane niezaleznie od ich obecnej podazy na rynku:

e umiejetno$¢ analizowania i wyciggania wnioskéw — dostrzeganie ztozonych relacji oraz
powigzania miedzy nimi;

e umiejetno$¢ myslenia strategicznego, tj. wieloaspektowego analizowania sytuacji
w kontekscie przysztych zdarzen;

e umiejetnos$¢ efektywnego prowadzenia prezentacji i prezentowania wnioskéw oraz
rekomendacji w sposdb przystepny i czytelny dla odbiorcy;

e umiejetnos$¢ zarzadzania relacjami i wspotpracy w zespole;

e umiejetnos$¢ efektywnego komunikowania sie, tj. kreowania klimatu do wymiany mysli

i opinii, formutowania rzeczowych argumentéw i jasnych komunikatéw.
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Pracodawcy sg zgodni’, ze jedng z najwazniejszych kompetencji stratega jest

bycie zorientowanym na klienta poprzez uwzglednianie jego uswiadomionych oraz

nieuswiadomionych potrzeb. Prognozujg oni, ze na znaczeniu zyska umiejetnos¢ tworzenia

i prezentowania strategii przed klientami (40% pracodawcow zatrudniajgcych osobe na tym

stanowisku przewiduje, ze dana kompetencja wzrosnie w przysztosci) oraz umiejetnosé

myslenia strategicznego (40%). Wsréd kompetencji, ktérych znaczenie bedzie rosto, nalezy

wyrdznic jeszcze umiejetnosci: rozpoznawania potrzeb klientéw (36%), analizowania trendéw

(35%) oraz bycia kreatywnym (34%).

Tabela 11. Bilans kompetencji dla stanowiska: strateg®

w kontekscie przysztych zdarzen (S)
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Umiejetnos¢ analizowania i wyciggania wnioskow —
dostrzeganie ztozonych relacji oraz powigzan miedzy 4,53 | 4,57 32% | 63% | 5%
nimi (S)
Umiejetnos¢ tworzenia strategii marketingowe;j
i prezentowania jej klientom/interesariuszom, 4,49 | 4,49 40% | 58% | 2%
uwzgledniajac zasady dziatania branzy (U)
Zorientowanie na klienta poprzez uwzglednianie
uswiadomionych oraz nieuswiadomionych jego 4,48 | 4,48 36% | 64% | 0%
potrzeb (S)
_Umlejetnc')sc rnyslenla|d2|a|an|awsposob 4,44 | 442 34% | 65% | 1%
innowacyjny i kreatywny (S)
Umiejetnos¢ myslenia strategicznego,
tj. wieloaspektowego analizowania sytuacji 4,43 | 4,59 40% | 58% | 3%

47 A doktadniej wykazuja najwyzszy stopien zgodnosci albo, inaczej méwiac, ocena waznosci danej

kompetencji jest podobna wsréd pracodawcow.

4 Wyjasnienie uzytych w tabeli wskaznikéw znajduje sie w Tabeli 4. Uzyte wartosci: waznos¢ — $rednia na skali
1-5, samoocena pracownika — srednia na skali 1-5, zmiana znaczenia to odsetek wskazan pracodawcéw.

4 Dla utatwienia nazwy kompetencji, ktore ocenione zostaty jako ,relatywnie wazniejsze”, czyli na skali

,waznosci” — wyzej niz Srednia ocena kompetencji dla danego stanowiska, w tabelach przedstawiajgcych bilans

zaznaczono pogrubiong czcionka.

%0 Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,, pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Znajomos¢ narzedzi i zrédet dostepnych badan
marketingowych i konsumenckich — zaré6wno 4,43 | 4,49 30% | 67% | 3%
jakosciowych, jak i ilosciowych (W)
Znajomos¢ zasad, koncepcji definiowania celow
:e,tra'tegu marketingowej w kamPanlach sp'rzedazowych 442 | 448 25% | 73% | 1%
i wizerunkowych oraz w zakresie tworzenia
zintegrowanych kampanii 360 (W)
Znajomos¢ zasad etycznego postepowania
i samoregulacji w obszarze komunikacji marketingowej | 4,42 | 4,61 22% | 73% | 5%
oraz ochrony danych (W)

Umiejetnos¢ efektywnego prowadzenia prezentacji
i prezentowania wnioskow oraz rekomendacji w sposéb | 4,39 | 4,63 30% | 69% | 1%
przystepny i czytelny dla odbiorcy (S)

Bardzo dobra umiejetnos¢ obstugi srodowiska Google

0, () 0,
i/lub srodowiska reklamowego Facebooka (K) 4,38 | 4,68 25% | 75% | 0%
Umiejetnos¢ zarzadzania relacjami i wspétpracy 438 | 456 29% | 69% | 2%
w zespole (S) ’ ’ ° ? °
Umiejetnos¢ efektywnego komunikowania sie,
tj. kreowania klimatu do wymiany mysli i opinii, 438 | 458 19% | 77% | a%
’ 2 () (1] (]

formutowania rzeczowych argumentoéw i jasnych
komunikatow (S)

Umiejetnos¢ analizowania danych i interpretacji
wskaznikéw (np. wskaznik dopasowania, affinity index), 4,36 | 4,59 29% | 67% | 4%
umiejetnos¢ tworzenia analiz (U)

Znajomos¢ wyzwan i trendéw w komunikacji
marketingowej oraz kluczowych czynnikéw
wptywajacych na podejmowanie decyzji zakupowych
przez klienta/konsumenta (W)

4,36 | 4,57 28% | 69% | 3%

28% | 69% | 4%

Znajomosc typow badan audytoriow mediowych (W) 4,35 | 4,61

Umiejetnos¢ nadzorowania, weryfikowania, raportowania
statusow realizacji strategii komunikacyjnej pod katem
pojawiajacych sie szans i zagrozen oraz wykorzystywanych
kanatéw narzedzi (U)

4,35 | 4,51 24% | 74% | 2%

Umiejetnos$¢ doradztwa klientom w wyborze/zmianie
strategii marketingowej oraz doborze odpowiednich
mechanizmdw i kanatéw komunikacji marketingowej
(na podstawie briefu) (U)

4,35 | 4,63 23% | 75% | 2%

4 Dla utatwienia nazwy kompetenc;ji, ktore ocenione zostaty jako ,relatywnie wazniejsze”, czyli na skali
,waznosci” — wyzej niz Srednia ocena kompetencji dla danego stanowiska, w tabelach przedstawiajgcych bilans
zaznaczono pogrubiong czcionka.

% Odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,,pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie minimum C1 (K) | 4,34 | 4,50 31% | 66% | 3%
Umiejetnos¢ wspotuczestniczenia w definiowaniu zatozen
budzetowych oraz pomiarze wskaznikéw badajgcych 433 | 460 31% | 67% | 3%
skutecznosé, efektywnosc i rentownosé dla strategii ! ! ° ’ °
marketingowych (U)
Umiejetnos¢ analizowania trendéw, uwarunkowan
rynkowych w odniesieniu do zatozen strategii 4,32 | 4,41 35% | 62% | 3%
komunikacyjnej marki, kategorii i rynku (U)
Proak.t.y.wnos.c, tj. umlezjetn.osc syvlladome.go pgdejmowanla 431 | 4,45 26% | 72% | 0%
decyzji i brania odpowiedzialnosci za swoje dziatania (S)
Zn:{Jomosc rlnetc_)d_ologu i tgchn!k wspomagajqcych 430 | 4,55 23% | 75% | 2%
twodrcze myslenie i poszukiwanie nowych pomystéw (W)
Umiejetnos¢ przejmowania wiodgcej roli
w prowadzeniu sesji, brieféw strategicznych 4,30 | 4,43 31% | 66% | 4%
i warsztatow inspiracji z zespotem klienta (U)
Umiejetnos¢ przygotowywania sprawozdan i raportéw
z efektywnosci wdrazanej strategii oraz prezentowania 4,30 | 4,65 27% | 71% | 2%
whnioskow i rekomendacji (U)
Znajomosc¢ Customer Journey i jego krytycznych punktéw,
w ktérych kampania towarzyszy konsumentowi na jego 4,29 | 4,59 30% | 64% | 5%
Sciezce (W)
Otwartosc n? zmiany, tj. wykazywar:ng gotpwosa 428 | 4,52 29% | 66% | 5%
do akceptacji nowych rzeczy, wartosci, idei oraz zasad (S)
Umiejetnos¢ wspotpracy z dziatami kreacji i client 4,27 | 443 26% | 71% | 4%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar BBKL Il KM. Badanie iloéciowe: pracodawcy n = 87, pracownicy n = 44.

%0 Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,, pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Tworca tresci

Twodrca tresci nazywamy osobe odpowiedzialng za planowanie, tworzenie i edytowanie
tresci, ktére majg zainteresowac odbiorce. Tresci powinny by¢ wartosciowe i jednoczesnie
w wielu przypadkach mie¢ charakter perswazyjny.

Tabela 12 przedstawia 26 kompetencji wskazanych przez ekspertow jako te, ktére powinien
posiadac pracownik na stanowisku twdrca tresci. Kompetencje zostaty poddane ocenie 218

pracodawcéw zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 109 twércow tresci.

Tworca tresci jest jednym z dwdch stanowisk (oprdcz graphic designera) charakteryzujgcych
sie brakiem luki kompetencyjnej, co oznacza, ze nie ma wsréd wskazanych kompetencji
takich, ktore sg relatywnie wazniejsze dla pracodawcéw i trudne do pozyskania na rynku.
Prawdopodobnie wynika to miedzy innymi z faktu, ze twdrca tresci jest jednym z najliczniej
reprezentowanych stanowisk w sektorze.

Pracodawcy s zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetencji tworcy tresci jest znajomos¢
wymagan w zakresie dobierania kroju i stopnia czcionki, interlinii, styléw, wielkosci wcieé
akapitowych, sposobu ustawienia tytutéw i srodtytutdw do sktadu komputerowego.
Pracodawcy prognozujg, ze na znaczeniu zyska umiejetnos¢ tworzenia warto$ciowe;j,
ciekawej, angazujacej tresci (43%). Wsrdod kompetenc;ji, ktérych znaczenie bedzie rosto,
nalezy wyréznié jeszcze umiejetnosci efektywnego komunikowania sie (38%). Pracodawcy

beda poszukiwad pracownikéw, ktérzy kierujg sie etycznym postepowaniem (35%).
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Tabela 12. Bilans kompetenc;ji dla stanowiska: twdrca tresci
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Umn.aj’etnosc obstugi MS Office i znajomos¢ nowych 4,44 | 451 25% | 74% | 1%
mediow (K)
Znajomos¢ zasad tworzenia wysokiej jakosci
tekstow, artykutow eksperckich, tekstéw na blog,
rek[amowych, opiséw prqdul.(tow (pod kq’tem 4,44 | 439 33% | 66% | 1%
zaréwno sprzedazowym, jak i SEO), tekstéw na strony
www, tekstow na ulotki, artykutéw sponsorowanych,
tekstow do publikacji (W)
Umiejetnos¢ tworzenia wartosciowej, ciekawej,
angazujacej tresci z uzyciem odpowiedniego stylu 4,42 | 4,46 43% | 54% | 2%
i jezyka dostosowanego do grupy docelowej (U)
Umiejetnosc wspoétpracy z tworcami tresci
z uwzglednieniem zasad pracy na tresciach 4,42 | 4,32 32% | 67% | 2%
autorskich (U)
Znajomos¢ zasad poprawnej polszczyzny (W) 4,42 | 4,39 25% | 68% | 7%
Znajomos¢ wymagan w zakresie dobierania kroju
i stopnia czcionki, interlinii, stylow, wielkosci
wciec akapitowych, sposobu ustawienia tytutéw 4,41 | 4,37 26% | 74% | 0%
i Srodtytutéw do sktadu komputerowego
publikacji (W)
Umiejetnos¢ wyszukiwania informacji i ich o o o
interpretowania (m.in. brief klienta) (U) 441 | 4,42 29% | 63% | 2%
Umiejetnos¢ ,graficznego” myslenia i taczenia stowa 4,40 | 4,44 34% | 64% | 2%
z obrazem (U)
Umiejetnos¢ efektywnego komunikowania sie,
tj. przedstawiania swojego pomystu tak, by uruchomit | 4,40 | 4,39 38% | 59% | 3%
wyobraznie odbiorcy (S)
Umiejetnosc¢ przyciggania uwagi i zdobywania
zaangazowania odbiorcow tresci oraz budowania 4,38 | 4,36 30% | 68% | 2%
spotecznosci wokoét tresci (U)
Znajomos¢ formy i narzedzi tworzenia tresci
np. artykut ekspercki, infografika, longform, strategia | 4,38 | 4,36 31% | 66% | 3%
(np. arty percki, infog , longform, g ) )
cM) (W)
Umiejetnosc zaadoptowania tresci do form przekazu,
kanatéw i narzedzi. Umiejetnos¢ modyfikowania 4,38 | 443 33% | 66% | 2%

tresci w zaleznosci od Zzrodta emisji oraz zarzadzania
publikacja tresci (U)
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Umiejetnos¢ myslenia innowacyjnego i kreatywnego
[MIEJGLRoSE my YINEgo 1 kreatywnego, | 437 | 4,39 34% | 64% | 2%
tj. poszukiwania nowych pomystéw i rozwigzan (S)
Umiejetnosc efektywnego organizowania pracy
wtasnej poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie 4,37 | 4,33 33% | 66% | 1%
) Y y! Y
wtasnego czasu pracy (S)

Znajomos¢ zasad etycznego postepowania
i samoregulacji w obszarze komunikacji marketingowej | 4,35 | 4,43
oraz ochrony danych (W)

35% | 63% | 2%

Znajomos¢ trenddw, sposobdw redagowania tresci
w Internecie, podstawowych zasad webwritingu
(webwriting — zwieztosc¢ i rzeczowosé, atrakcyjnosé, 4,35 | 4,34
uzytkowos¢, przejrzystosc, czytelnosé, hipertekstowosé,
konwersacyjnosé) (W)

28% | 71% | 1%

Dazenie do rozwoju poprzez nieustannie poszerzanie

0, [v) 0,
swojej wiedzy i rozwijanie kompetencji (S) 33% | 65% | 2%

4,34 | 4,39

Znajomos¢ podstawowych zaleznosci i zwigzkéw
przyczynowo-skutkowych zwigzanych z konsumpcja 4,34 | 4,44
mediéw offline i online (W)

32% | 66% | 2%

Znajomosc istoty reklamy natywnej, zasad oznaczania
prawnego reklam oraz dobrych praktyk tworzenia 4,32 | 4,35
tresci natywnych (W)

32% | 65% | 3%

Umiejetnos¢ wspotpracy, tj. kooperacji z innymi

I S 29% | 69% | 2%
na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan (S)

4,31 | 4,43

Znajomosc idei marketingu viralowego (W) 4,29 | 4,31 32% | 65% | 3%

Umiejetnos¢ wykazywania elastycznosci poznawczej,
tj. przystosowywania sie do nowych niespodziewanych | 4,28 | 4,37
sytuacji (S)

34% | 64% | 2%

Umiejetnos¢ przeprowadzenia badan/research,
podpartych analizg narzedziowa, w celu tworzenia 4,27 | 4,23
tresci zgodnie z trendami (U)

29% | 68% | 3%

Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie

0, 0, 0,
minimum B1 (K) 4,24 | 4,37 25% | 74% 1%
Proaktywnosé, tj. Swiadome podejmowanie decyzji o o o
i branie odpowiedzialnosci za swoje dziatania (S) 4,23 | 4,40 28% | 69% | 4%
Umiejetno$¢ wykazywania sie asertywng postawa 423 | 428 29% | 68% | 3%
’ ’ () (v] (o]

i odpornoscig na naciski (S)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badari BBKL Il KM. Badanie iloéciowe: pracodawcy n = 218,
pracownicy n = 109.

51 Odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,,pozostanie bez zmian”.
Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Graphic designer (grafik)

Grafik zajmuje sie projektowaniem i publikowaniem materiatu graficznego na podstawie
badan lub wczesniej powstatej koncepcji. Robi to, wykorzystujac oprogramowanie
komputerowe. Projekt graficzny powstaje z uwzglednieniem potrzeb i preferencji klientéw,

stuzy celom promocyjnym, reklamowym i wydawniczym.

Tabela 13 przedstawia 26 kompetencji wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac pracownik na stanowisku grafik. Kompetencje zostaty poddane ocenie 336

pracodawcéw zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 195 grafikow.

Grafik jest jednym z dwdch stanowisk (oprdcz twdrcy tresci) charakteryzujgcych sie brakiem
luki kompetencyjnej, co oznacza, ze nie ma wsrdd wskazanych kompetencji takich, ktére
sg relatywnie wazniejsze dla pracodawcow i trudno je pozyskaé. Prawdopodobnie wynika
to miedzy innymi z faktu, ze graphic designer jest jednym z najliczniej reprezentowanych

stanowisk w sektorze.

Pracodawcy sg najbardziej zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetencji grafika jest
kreatywnosc¢, w dodatku najwieksza liczba z nich prognozuje, ze ta kompetencja zyska
znaczenie w przysztosci (37%). Wsrdd kompetenciji, ktérych znaczenie bedzie rosto, nalezy
wyrdzni¢ jeszcze znajomosé zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze komunikacji

marketingowej oraz ochrony danych (37%).
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Tabela 13. Bilans kompetenc;ji dla stanowiska: grafik
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Zorientowanie na jakos¢, tj. dbanie o estetyke,
game kolorystyczng, kompozycje realizowanych 4,53 | 4,63 35% | 64% | 1%
projektow (S)
Umiejetnos¢ projektowania grafiki komputerowej o o o
oraz sktadania tekstu w kompozycjach graficznych (U) 452 | 4,60 34% | 64% | 2%
Odbycie kurséw graficznych, znajomos¢ okreslonych
programoéw, np. Adobe CC, Indesign, w szczegdlnosci 4,52 | 4,53 34% | 65% | 1%
Photoshop i lllustrator (K)
Znajomos¢ trendow oraz wymagan projektowania
elementow graficznych z zastosowaniem 4,51 | 4,56 33% | 65% | 2%
oprogramowania do tworzenia grafiki (W)
Umiejetnos¢ myslenia, dziatania innowacyjnego
i kreatywnego, tj. poszukiwania nowych pomystéow 4,51 | 4,54 37% | 62% | 1%
i rozwigzan (S)
Zorientowanie na klienta poprzez uwzglednianie
uswiadomionych oraz nieuswiadomionych jego 4,50 | 4,48 31% | 66% | 3%
potrzeb (S)
Znajomos¢ wymagan doboru, obrébki i modyfikacji
materiatu zdjeciowego na potrzeby projektu 4,49 | 4,59 32% | 67% | 2%
graficznego (W)
Umiejetnos¢ projektowania i wykonywania warstw
: ) ; 4,49 | 4,54 31% | 66% | 2%
graficznych strony internetowej (U)
Umiejetnos¢ tworzenia kreacji layoutow i grafik
do kampanii online (social media, banery, mailingi, o o o
strona WWW, landing page) oraz plakaty, prezentacje, 4,48 | 4,51 35% | 64% | 1%
wizualizacje, broszury (U)
Umiejetnos¢ estetycznego przygotowywania oraz
wykonywania prac graficznych i publikacji cyfrowych 4,48 | 4,58 34% | 66% | 0%
(np. obrdbka i retusz zdjec, szablony prezentacji) (U)
Znajomosc zasad etycznego postepowania i regulacji
w obszarze komunikacji marketingowej oraz ochrony 4,48 | 4,51 37% | 61% | 2%
danych (W)
Umleje.tno§f: tworze.nla graf.lkl.na p’otrzeby 446 | 4,51 34% | 65% | 0%
komunikacji marketingowej klientow (U)
Umiejetnosc¢ projektowania spéjnych
identyfikacji wizualnych, realizowania projektéw 4,46 | 4,53 31% | 67% | 2%

multimedialnych (U)
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minimum A2 (K)
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.Zn_aj_omosc wymagan zwigzanych z produkcjg print 4,45 | 452 28% | 70% | 1%
i digital (W)
Znajomos¢ najlepszych praktyk w zakresie UX i Designu
wraz z aktualnymi trendami projektowymi, dobrymi 4,45 | 4,52 31% | 68% | 1%
praktykami i wzorcami w projektowaniu graficznym (W)
Umiejetnos¢ efektywnego organizowania pracy wiasnej
poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie wtasnego 4,44 | 4,56 30% | 70% | 1%
czasu pracy i dostepnych zasobow (S)
Urme;e;tnosc pr.zeiozgma trenc?ow na jezyk biznesowy 4,43 | 445 30% | 68% | 2%
klienta na etapie projektowania (U)
Zr?ajomo__sc zasad projektowania systemow identyfikacji 4,42 | 449 33% | 66% | 2%
wizualnej (np. Cl / BI) (W)
Znajomosc aktualnych zasad uniwersalnego o o o
projektowania WCAG (W) 442 | 4,54 32% | 67% | 2%
Znajomosc .po.dstan)W.yCh elementdéw narzedzi 4,41 | 451 32% | 66% | 3%
do tworzenia i edycji wideo (W)
Umiejetnos¢ wykazywania elastycznosci poznawczej,
tj. przystosowywania sie do nowych niespodziewanych | 4,40 | 4,53 30% | 68% | 2%
sytuacji (S)
Umiejetnos¢ wspo’fprécow.anla, tj. koope.raql’z innymi 4,40 | 4,55 29% | 69% | 2%
na rzecz wypracowania najlepszych rozwiazan (S)
Umiejetnosc¢ Scistej wspotpracy z copywriterami,
twdrcami contentu, zgodnie z zasadami prawa 4,40 | 4,58 30% | 68% | 2%
wtasnosci intelektualnej (U)
Umiejetnos¢ szpo’fpracy z dostawcami 438 | 4,44 28% | 71% | 2%
zewnetrznymi (U)
.UmIEJQtnO’S(.I wykazyyvama sie asertywng postawg 435 | 4,45 28% | 70% | 2%
i odpornoscig na naciski (S)
Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie 426 | 434 33% | 64% | 3%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badarn BBKL Il KM. Badanie iloéciowe: pracodawcy n = 336,

pracownicy n = 195.

52 Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,,pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Analityk

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

w firmach.

Tabela 14 przedstawia 17 kompetencji wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac¢ pracownik na stanowisku analityk. Kompetencje zostaty poddane ocenie 73

pracodawcéw zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 53 analitykow.

Bilans pozwolit wskaza¢ kompetencje, ktére w przypadku tego stanowiska nalezy rozwijac

w pierwszej kolejnosci (s to kompetencje niedoboru + pracodawcy majg trudnosci

ze znalezieniem pracownika, ktéry posiada te umiejetnosci + pracodawcy prognozujg,

ze w ciggu 5 lat bedzie wzrastato na nie zapotrzebowanie):

e umiejetno$¢ analizowania potrzeb sSrodowiska biznesowego, a na podstawie danych
wewnetrznych (np. CRM) i zewnetrznych przeprowadzenia analizy oraz wyciggania
whioskéw w kontekscie proceséw biznesowych (U);

e umiejetno$¢ wspodtpracy, tj. kooperacji z innymi na rzecz wypracowania najlepszych

rozwigzan (S).

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na kompetencje analityka, ktére sg bardziej istotne

z punktu widzenia potrzeb pracodawcow i relatywnie wyzej ocenione przez pracownikdéw

(kompetencje zrownowazone), ale trudno je pozyskaé (luka kompetencyjna), w dodatku

zapotrzebowanie na nie bedzie rosto w ciggu 5 lat. S to kompetencje, ktére powinny byé

ksztattowane niezaleznie od ich obecnej podazy na rynku:

e znajomos$¢ automatyzacji danych w zakresie analiz i modelowania statystycznego, w tym
uczenia maszynowego (W);

e umiejetnos$¢ eksploracji danych i wnioskowania na ich podstawie o preferencjach
konsumenckich, trendach w rynku (U);

e umiejetnos$¢ analizy i wyciggania wnioskdw, tj. dostrzegania ztozonych relacji oraz

powigzan miedzy nimi (S).

Pracodawcy s zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetencji analityka jest umiejetnosé

okreslania zapotrzebowania na konkretne informacje zarzadcze oraz na réznego rodzaju
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dane. Pracodawcy prognozuja, ze na znaczeniu zyska znajomos¢ automatyzacji danych

w zakresie analiz i modelowania statystycznego, w tym uczenia maszynowego (43%)

oraz umiejetnos$¢ wyjasnienia ztozonych kwestii analitycznych na spotkaniach klienckich

w przystepny, czytelny dla odbiorcéw sposéb (42%). Prognozowany wzrost dla tych

kompetencji z jednej strony wskazuje na to, ze pracodawcy, pomimo Ze nie planujg

w najblizszym czasie zatrudniaé specjalistdow w obszarze automatyzacji, to dostrzegaja ten

trend na rynku, z drugiej zas potwierdzajg opinie ekspertéw, ze w zwigzku z obstugg bardzo

skomplikowanych i trudnych proceséw konieczna stanie sie umiejetnos¢ ,,ttumaczenia” tych

ztozonych kwestii dla szerszego grona odbiorcéw (eksperci idg o krok dalej i prognozuja,

ze powstang stanowiska ,ttumaczy technologii”).

Tabela 14. Bilans kompetenc;ji dla stanowiska: analityk
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Znajomos¢ automatyzacji danych w zakresie analiz
i modelowania statystycznego, w tym uczenia 4,47 | 4,44 43% | 55% | 2%
maszynowego (W)
l’JrIuejetnosc taczenia i analizowania danych z réznych 4,42 | 453 31% | 69% | 0%
irédet (U)
Umiejetnos¢ wspoIpr.acy, t.j. kooperacjlz.mny’mn 442 | 4,32 37% | 59% | 4%
na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan (S)
Umiejetnosc eksploracji danych i wnioskowania na ich
podstawie o preferencjach konsumenckich, trendach 4,39 | 4,42 28% | 67% | 6%
w rynku (U)
Umiejetnos¢ okreslania zapotrzebowania
na konkretne informacje zarzadcze oraz na réznego 4,38 | 4,30 33% | 67% | 0%
rodzaju dane (U)
Umiejetnos¢ analizy i wyciggania wnioskow,
tj. dostrzegania ztozonych relacji oraz powigzan miedzy 4,38 | 4,42 36% | 62% | 2%
nimi (S)
Znajomos¢ dobrych praktyk w zakresie analizy
danych, raportowania, prezentacji danych 4,33 | 4,31 34% | 65% | 1%

i wizualizacji (W)
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Umiejetnos¢ analizowania potrzeb srodowiska
biznesowego, a na podstawie danych wewnetrznych
(np. CRM) i zewnetrznych przeprowadzenia analizy 4,33 | 4,38
oraz wyciggania wnioskoéw w kontekscie proceséw
biznesowych (U)

20% | 77% | 3%

Znajomos¢ zasad etycznego postepowania i samoregulacji
w obszarze komunikacji marketingowej oraz ochrony 4,32 | 4,53
danych (W)

26% | 73% | 1%

Umiejetnos¢ wyjasnienia ztozonych kwestii
analitycznych na spotkaniach klienckich w sposéb 4,31 | 4,31
przystepny, czytelny dla odbiorcéw (U)

42% | 56% | 2%

Umiejetnos¢ efektywnego komunikowania sie,

tj. kreowania klimatu do wymiany mysli i opinii oraz
formutowania rzeczowych argumentéw i jasnych
komunikatow (S)

4,29 | 4,42 25% | 75% | 0%

Umiejetnos¢ postugiwania sie narzedziami
analitycznymi (np. Excel Bl — Power Query, Power Pivot, | 4,29 | 4,43 22% | 75% | 3%
Power Map, Power View, Power Bl) (U)

Umiejetnos¢ dzielenia sie wiedzg i doswiadczeniem (S) | 4,29 | 4,31 27% | 71% | 2%

Znajomos¢ metod importowania, porzadkowania

0, 0, 0,
i integracji danych z réznych zrédet (W) 429 14,53 37% | 60% | 2%

Umiejetnos¢ efektywnego organizowania pracy wtasnej
poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie wtasnego 4,27 | 4,46 33% | 66% | 1%
czasu pracy (S)

Proaktywnosé, tj. umiejetnos¢ Swiadomego
podejmowania decyzji i brania odpowiedzialnosci 4,26 | 4,51 26% | 74% | 0%
za swoje dziatania (S)

Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie

) o 0
minimum B1 (K) 4,09 | 4,08 34% | 63% 3%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badari BBKL Il KM. Badanie iloéciowe: pracodawcy n = 73, pracownicy n = 53.

53 Odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig , pozostanie bez zmian”.
Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumuja sie do 100%.
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Digital ekspert

Osoba na stanowisku digital ekspert odpowiada za optymalny dobdr mediéw i narzedzi
cyfrowych/digitalowych, w najwiekszym stopniu pozwalajacych zrealizowac cel biznesowy,
np. wzrost $wiadomosci marki. Mozna réwniez spotkac sie z nazwami tego stanowiska:
digital manager, digital marketing manager, specjalista/menedzer ds. e-marketingu,

specjalista/menedzer ds. online marketingu.

Tabela 15 przedstawia 29 kompetencji wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac pracownik na stanowisku digital ekspert. Kompetencje zostaty poddane ocenie 79

pracodawcéw zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 57 digital ekspertéw.

Bilans pozwolit wskazaé kompetencje, ktére w przypadku tego stanowiska nalezy rozwijac¢

w pierwszej kolejnosci (s to kompetencje niedoboru + pracodawcy majg trudnosci

ze znalezieniem pracownika, ktéry posiada te umiejetnosci + pracodawcy prognozuja,

ze w ciggu 5 lat bedzie wzrastato na nie zapotrzebowanie):

e znajomos¢ ekosystemu kanatow digitalowych oraz modeli biznesowych np. e-commerce
(W);

e znajomos$¢ zasad prowadzenia lub koordynacji kampanii DIGITAL video display, SEO,
PPC (reklamy mobile, e-mail marketing z baz obcych, reklamy w social mediach), sieci
afiliacyjne, ogtoszenia w sieci, influencerzy ptatni, nowe formy reklamy itp. (W);

e umiejetno$¢ myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego, tj. poszukiwania nowych

pomystow i rozwigzan (S).

Nalezy rowniez zwréci¢ uwage na kompetencje digital eksperta, ktére sg bardziej istotne

z punktu widzenia potrzeb pracodawcéw i relatywnie wyzej ocenione przez pracownikéw

(kompetencje zrownowazone), ale ktore trudno pozyskac (luka kompetencyjna), w dodatku

zapotrzebowanie na nie bedzie rosto w ciggu 5 lat. Sg to kompetencje, ktére powinny by¢

ksztattowane niezaleznie od ich obecnej podazy na rynku:

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

e umiejetno$¢ wykorzystywania kanatéw digitalowych i dobieranie odpowiednich narzedzi
(U);
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e umiejetnos$¢ efektywnos¢ komunikowania sie poprzez umiejetnie przedstawianie swojego

pomystu tak, by uruchomit wyobraznie odbiorcy (S).

Pracodawcy s zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetenc;ji digital eksperta

jest zorientowanie na klienta poprzez uwzglednianie jego uswiadomionych oraz
nieuswiadomionych potrzeb. Pracodawcy prognozuja, ze na znaczeniu zyskajg kompetencje
specjalistyczne oséb na tym stanowisku, tj. znajomo$¢ zasad prowadzenia lub koordynacji
réznego rodzaju kampanii DIGITAL (45%) oraz wykorzystywanie tej wiedzy w praktyce w celu
realizacji skutecznych dziatan. Na znaczeniu zyska rowniez znajomos$é koncepcji i technik
wspierajacych oddziatywanie na konsumenta (usability, influencer marketing, content

marketing) oraz customer journey na styku digital i non digital (43%).

Tabela 15. Bilans kompetencji dla stanowiska: digital ekspert
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!Jmle.thno.sc wykor?ysty.wanla kana.’fow digitalowych 4,47 | 4.42 34% | 63% | 3%
i dobieranie odpowiednich narzedzi (U)
Ogdlne zrozumienie technologii serweréw reklam o o o
i kreatywnych technologii produkcji (W) 4,39 | 4,40 32% | 66% | 1%
Znajomos¢ ogolnych zasad zwiekszania precyzji
targetowan.la reklam digital oraz rr.i'echam.zmo’w 438 | 418 41% | 59% | 0%
prowadzenia skutecznych kampanii dla klientéw
i zautomatyzowanego zakupu mediéow (W)

Umiejetnosc myslenia, dziatania innowacyjnego
i kreatywnego, tj. poszukiwania nowych pomystéw 4,37 | 4,35 40% | 59% | 1%
i rozwigzan (S)

Umiejetnos¢ efektywnosc komunikowania sie poprzez
umiejetnie przedstawianie swojego pomystu tak, 4,35 | 4,44 37% | 61% | 1%
by uruchomit wyobraznie odbiorcy (S)

Znajomos¢ zasad prowadzenia lub koordynacji
kampanii DIGITAL video display, SEO, PPC (reklamy
mobile, e-mail marketing z baz obcych, reklamy 4,34 | 4,32 45% | 54% | 1%
w social mediach), sieci afiliacyjne, ogtoszenia w sieci,
influencerzy ptatni, nowe formy reklamy itp. (W)

% Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,,pozostanie bez zmian”.
Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Znajon_'lo-sc ekosystemu kanatéw digitalowych oraz 434 | 418 34% | 66% | 0%
modeli biznesowych, np. e-commerce (W)
Otwartos¢ na zmiany, tj. wykazywar,uf-: 'gOtPWOSCI 432 | 445 38% | 61% | 1%
do akceptacji nowych rzeczy, wartosci, idei oraz zasad (S)
Umiejetnos¢ planowania i rozwijania SEO (U) 4,32 | 4,39 33% | 64% | 3%
Zorientowanie na klienta poprzez uwzglednianie
- . L . . 4,31 | 4,42 32% | 67% | 1%
uswiadomionych oraz nieuswiadomionych jego potrzeb (S)
Znajomos¢ koncepcji i technik wspierajacych
oddnaf_ywame na konsume_nta (usability, |nflu§ncer 4,29 | 4,50 23% | 57% | 0%
marketing, content marketing) oraz customer journey
na styku digital i non digital (W)
Umiejetnos¢ panowania, koordynowania wdrozen
kampanii online, nadzorowanie jej optymalizacji 4,29 | 4,28 42% | 58% | 0%
i wdrazania niestandardowych rozwigzan (U)
Umiejetnos¢ efektywnego wspéttworzenia strategii
i planéw mediowych w odpowiedzi na potrzeby 4,28 | 4,33 22% | 73% | 5%
biznesowe zespotow marketingowych (U)
Dazenie do rozwoju poprzez stwarzanie
i wykorzystywanie sposobnosci do nabywania nowej 4,28 | 4,42 36% | 62% | 1%
wiedzy i umiejetnosci (S)
Znajomcis.c narzedzi do planowania oraz analityki 427 | 447 35% | 65% | 0%
kampanii i reklam (W)
Znajom.osc.koncepql podziatu .kanafow na earned, 4,26 | 4,28 30% | 68% | 1%
owned i paid oraz shared media (W)
Znajomosc zasad etycznego postepowania i regulacji
w obszarze komunikacji marketingowej oraz ochrony 4,26 | 4,35 29% | 71% | 0%
danych (W)
Umlejetnf)sc przygotoyvyyvanla ana!lz c.ioty<’:zacych jakosci 4,24 | 418 19% | 76% | 4%
segmentow, kontekstow i zachowan klientéw (U)
Znajomosé zas(ja.d usprawniania narzedzi e-commerce 4,24 | 437 30% | 68% | 2%
oraz prezentacji produktow w kanale online (W)
Um|eJQtnosc.wspc.>fpracy, tj. kooperagl z innymi na rzecz 424 | 456 38% | 62% | 0%
wypracowania najlepszych rozwigzan (S)
Umiejetnos¢ negocjacji poprzez dazenie do wzajemnie 423 | 432 28% | 71% | 1%

% Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig , pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Umiejetnosc¢ koordynacji dziatan z zespotami wewnatrz
firmy, nawigzywania i utrzymywania wspétpracy

z agencjami digitalowymi oraz developerskimi, 4,22 | 4,29
z domem mediowym, interdyscyplinarnym zespotem
marketingowym i ekspertami w ramach zespotu (U)

35% | 65% | 0%

Umiejetnos¢ ttumaczenia celéw marketingowych
na mediowe KPI w perspektywie krotko- 4,22 | 4,32
i dtugoterminowej (U)

30% | 70% | 0%

Proaktywnos¢, tj. umiejetnos¢ swiadomego podejmowania

0, 0, 0,
decyzji i brania odpowiedzialnosci za swoje dziatania (S) 4211 4,33 37% | 61% | 1%
Umiejetnos¢ analizowania i wyciggania wnioskow
poprzez dostrzeganie ztozonych relacji oraz powigzan 4,20 | 4,30 33% | 67% | 0%
miedzy nimi (S)
Znajomosc¢ ogdlnych zasad funkcjonowania branzy,
kategorii produktowej i trendéw z nig zwigzanych 4,20 | 4,37 31% | 67% | 2%

(trendy komunikacyjne, trendy branzowe, trendy
zwigzane z zachowaniami konsumentéw) (W)

Umiejetnos¢ efektywnego organizowania pracy wtasnej
poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie wtasnego 4,14 | 4,46 27% | 73% | 0%
czasu pracy i dostepnych zasobdw (S)

Umiejetnos¢ opracowywania cyklicznych analiz

i raportow, kluczowych wskaznikow efektywnosci 4,09 | 4,37 27% | 70% | 3%
kampanii (S)
Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie minimum B1 (K) | 3,98 | 4,42 34% | 66% | 0%

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie badari BBKL Il KM. Badanie iloéciowe: pracodawcy n = 79, pracownicy n = 57.

% Odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig , pozostanie bez zmian”.
Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Media planner

Osoba pracujaca na stanowisku media planner odpowiada za realizowanie kampanii
reklamowych, monitoruje, optymalizuje i planuje wykorzystanie mediéw. Media planner
odpowiada rowniez za ich zakup. Definiuje tez kluczowe wskazniki efektywnosci oraz
analizuje ich skutecznos$¢, a ponadto odpowiada za osiggniecie celéw krétkookresowych

kampanii taktycznych oraz dtugookresowej strategii komunikacyjnej.

Tabela 16 przedstawia 27 kompetencji wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac pracownik na stanowisku media planner. Kompetencje zostaty poddane ocenie

75 pracodawcow zatrudniajacych osoby na tym stanowisku oraz 55 media planneréw.

Umiejetnos¢ optymalizowania emisji kampanii w czasie rzeczywistym i na biezgco
modyfikowanie jej parametréw w odniesieniu do celu i budzetu mediowego (U)

to kompetencja media plannera, ktérg nalezy rozwijaé¢ w pierwszej kolejnosci (jest

to kompetencja niedoboru, pracodawcy maja trudnosci ze znalezieniem pracownika,
ktéry posiada te umiejetno$é, dodatkowo pracodawcy prognozuja, ze w ciggu 5 lat
bedzie wzrastato na nig zapotrzebowanie). Nalezy rowniez zwrdéci¢ uwage na znajomos¢
danych i liczb dotyczacych reklam internetowych (np. udziatu reklamy internetowej

w strukturze wydatkéw mediowych, wielkosci poszczegdlnych segmentéw, trendow

i tendencji) (W) — to kompetencja media plannera, ktéra jest bardziej istotna z punktu
widzenia potrzeb pracodawcow i relatywnie wyzej oceniona przez pracownikdw
(kompetencje zrownowazone), ale ktorg trudno pozyska¢ (luka kompetencyjna), w dodatku

zapotrzebowanie na nig bedzie rosto w ciggu 5 lat.

Pracodawcy sg zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetencji media plannera jest
umiejetnos$¢ optymalizowania emisji kampanii w czasie rzeczywistym i na biezgco
modyfikowanie jej parametréw w odniesieniu do celu i budzetu. Pracodawcy prognozujg,

Ze na znaczeniu zyska umiejetnos$¢ analizowania badan audytoriéw mediowych (44%) —
zauwazyc¢ nalezy, ze pracodawcy na obecng chwile (stan 2021) oceniajg te kompetencja

jako relatywnie mniej wazng, ktdrej nie brakuje na rynku. Niemniej prognoza pracodawcéw
pozwala wysnué wniosek, ze ta kompetencja nie powinna by¢ pomijana w planach
ksztatcenia media plannerdw. Na znaczeniu zyska réwniez umiejetnosé negocjowania poprzez

dazenie do wzajemnie korzystnych rozwigzan (42%).
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Tabela 16. Bilans kompetenc;ji dla stanowiska: media planner
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Umiejetnos¢ przygotowywania prezentacji
na podstawie wynikéw kampanii, poziomoéw o o o
odniesienia i rozwoju rynku oraz raportowania 4,51 | 4,40 40% | 57% | 4%
do klienta statusu kampanii (U)
Zt?ru.entow?nle na kllent'a poprzez uv.vzglednlanle jego 442 | 436 31% | 69% | 0%
uswiadomionych oraz nieuswiadomionych potrzeb (S)
Umiejetnosc koordynowania realizacji kampanii o o o
z partnerami wewnetrznymi i zewnetrznymi (U) 4,40 | 4,44 35% | 62% | 3%
Znajomos¢ danych i liczb dotyczacych reklam
internetowych (np. uginal rel-(lamy |nte'rneto’v’vej 439 | 451 32% | 67% | 1%
w strukturze wydatkéw mediowych, wielkos¢ ’ !
poszczegblnych segmentdw, trendy i tendencje) (W)
Umiejetnosc interpretowania modeli zakupowych o o o
i emisji reklamy (U) 4,39 | 4,47 34% | 63% | 3%
Umiejetnos¢ dazenia do rezultatéw (S) 4,37 | 4,45 29% | 71% | 0%
Umiejetnosc optymalizowania emisji kampanii
w czasie rzeczywistym, na biezgco modyfikowanie o o o
parametréw kampanii, rozumienie branzy, kategorii 4,36 | 4,46 37% | 60% | 3%
produktowej i trendéw z nig zwigzanych (U)
Umiejetnos¢ efektywnego komunikowania sie,
tj. umiejetne przedstawienie swojego pomystu tak, 4,35 | 4,44 30% | 68% | 1%
by uruchomit wyobraznie odbiorcy (S)
Umiejetnos¢ negocjowania poprzez dazenie o o o
do wzajemnie korzystnych rozwigzan (S) 4351435 42% | 56% | 2%
Umiejetnos¢ przektadania celéw biznesowych
i marketingowych na dobér narzedzi, ktére 4,34 | 4,44 36% | 61% | 3%
w najwiekszym stopniu pozwolg zrealizowac te cele (U)
Umiejetnos¢ optymalizowania emisji kampanii w czasie
rzeczywistym i na biezagco modyfikowanie jej parametrow | 4,33 | 4,33 39% | 61% | 0%
w odniesieniu do celu i budzetu mediowego (U)
Znajomos¢ koncepcji i technik wspierajacych
oddziatywanie na konsumenta (usability, influencer 4,33 | 4,53 32% | 62% | 5%
marketing, content marketing) (W)
Znajomos¢ trendow, wiedzy i tendencji zwigzanych o o o
z tradycyjna reklama (ATL, BTL) i digital (W) 4321433 30% | 67% | 3%
Znajomos¢ koncepcji podziatu kanatéw na earned, 432 | 4,49 38% | 57% | 5%

owned i paid oraz shared media (W)
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Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumuja sie do 100%.
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Znajomosc zasad operacjonalizowania celéw
strategii marketingowej oraz znajomos¢ istot
sirateg elingowe) oraz znaj jstoty 4,32 | 4,42 31% | 66% | 3%
i réznicy pomiedzy kampaniami sprzedazowymi oraz
wizerunkowymi (W)
Umiejetnos$¢ analizowania badan audytoriow
& ¥ 4,31 | 4,44 44% | 55% | 1%
mediowych (U)
Umiejetnos¢ analizowania i wyciggania wnioskow
poprzez dostrzeganie ztozonych relacji oraz powigzan 4,31 | 4,42 34% | 62% | 5%

miedzy nimi (S)

Umiejetnos¢ wspotpracy, tj. kooperacji z innymi
na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan 4,31 | 4,45 30% | 69% | 1%
i osiggniecia celow zespotu (S)

Znajomosc pakietu kreatywnego Adobe, Google Web

0, 0, 0,
Designer, flashtalking, Ad Builder (K) 4,29 | 4,42 31% | 65% | 3%
Um!ejetnlo:c,c anahzqwan@ danycr_m na pqutawm 429 | 4,42 31% | 66% | 2%
znajomosci narzedzi mediowych i badan (U)
Umiejetnos¢ rozumienia istniejgcych formatow
reklamowych oraz sposobow wytwarzania 4,28 | 449 37% | 61% | 2%

i przeformatowywania kreatywnych technologii
produkcji (U)

Umiejetnos¢ wskazywania do realizacji dziatan
z najwiekszym potencjatem z punktu widzenia marki, 4,27 | 4,36 28% | 69% | 3%
firmy oraz rynku (U)

Proaktywnos¢, tj. umiejetnos¢ sSwiadomego
podejmowania decyzji i brania odpowiedzialnosci 4,27 | 4,29 31% | 66% | 3%
za swoje dziatania (S)

Znajomosc trenddw i tendencji zwigzanych
z uzytkowaniem mediow cyfrowych (np. mobilnosé, 4,27 | 4,38 36% | 59% | 5%
multiscreening, smartfonizacja) i offlinowych (W)

Dazenie do rozwoju poprzez stwarzanie
i wykorzystywanie sposobnosci do nabywania nowej 4,25 | 4,24 30% | 66% | 4%
wiedzy i umiejetnosci (S)

Umiejetnos¢ optymalizowania planéw zakupowych,
wybierania odpowiednich mediéw do kampanii,

. . : . . 4,23 | 4,55 40% | 58% | 2%
negocjowania ceny i dokonywania zakupu kampanii
i jej rozliczenia (V)
Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie 420 | 438 2% | 72% | 4%

minimum B1 (K)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar BBKL || KM. Badanie ilo$ciowe: pracodawcy n = 75, pracownicy
n=55.

% Odpowied? ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,, pozostanie bez zmian”.
Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Project manager

Project manager odpowiada za cato$ciowg koordynacje projektéw, wspotprace z klientem
biznesowym, dostawcami ustug IT, partnerami biznesowymi i innymi podmiotami w celu

realizacji wymagan kontraktowych.

Tabela 17 przedstawia 23 kompetencje wskazane przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac pracownik na stanowisku project manager. Kompetencje zostaty poddane ocenie

154 pracodawcéw zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 93 project manageréw.

Znajomos¢ dobrych praktyk i narzedzi poszukiwania przyczyn probleméw (np. 5 Why,
Diagram Ishikawy) (W) to kompetencja project managera, ktérg nalezy rozwija¢ w pierwszej
kolejnosci (jest to kompetencja niedoboru + pracodawcy majg trudnosci ze znalezieniem
pracownika, ktory posiada te umiejetnosé + pracodawcy prognozujg, ze w ciggu 5 lat bedzie
wzrastato na nig zapotrzebowanie). Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na znajomos¢ metodologii
i technik wspomagajgcych twdrcze myslenie i poszukiwanie nowych pomystéw (np. Design
thinking, burza mézgdéw, mind mapping, myslenie lateralne) (W) —to kompetencja project
managera, ktdra jest bardziej istotna z punktu widzenia potrzeb pracodawcéw i relatywnie
wyzej oceniona przez pracownikow (kompetencje zrownowazone), ale ktérg trudno pozyskaé

(luka kompetencyjna), w dodatku zapotrzebowanie na nig bedzie rosto w ciggu 5 lat.

Pracodawcy s3 zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetencji project managera jest
umiejetnos¢ dzielenia sie wiedzg i doswiadczeniem oraz znajomosc¢ dobrych praktyk

i metodyki zarzgdzania projektami oraz znajomos¢ narzedzi usprawniajgcych komunikacje
w projekcie. Pracodawcy prognozuja, ze na znaczeniu zyskajg umiejetnosci specjalistyczne
takie jak znajomos¢ metodyk do zarzadzania projektami (38%). Na znaczeniu zyska rowniez
znajomos¢ zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze komunikacji marketingowej
oraz ochrony danych (32%) oraz bycie otwartym na zmiany poprzez wykazywanie gotowosci

do akceptacji nowych rzeczy, wartosci, idei oraz zasad (32%).
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Tabela 17. Bilans kompetenc;ji dla stanowiska: project manager

stanowiska i radzenia sobie z krytyka (S)

= s
e S = =
5 |8 8 o g 2
g |3 |3 Sle |8 |8
e | E € o gl |2 |2
Project manager — kompetencje g T = 2L s 2ol §, % §:= . |8
£3/2g ¥ 23 23|22 2 8¢9 2% W
¥s| 83| 2| g3/ gx| 88 E N 8| ¢
8588 8/ 82 %82 2 58 §E 82
5828 BE5 Bz g BRifie
S8 g8 6|cP 6|6 5|5 29| 2E
S| 8| 2|les2c|23| 3|28/ Qa|~NK
Umiejetnos¢ efektywnego organizowania pracy
wiasnej poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie 4,51 | 4,45 31% | 67% | 2%
wiasnego czasu pracy i dostepnych zasobdw (S)
Umiejetnos¢ monitorowania i raportowania
odchylenlwyn.lkowwrarpach struktt:|ry prt')jekt'owej 449 | 438 25% | 72% | 3%
oraz zarzadzanie ryzykami, opracowujac dziatania
zapobiegawcze i naprawcze (U)
Znajomos¢ aktualnych zasad uniwersalnego o o o
projektowania WCAG (W) 447 | 447 32% | 66% | 2%
Znajomos¢ dobrych praktyk i metodyki zarzadzania
projektami oraz znajomos¢ narzedzi usprawniajacych 4,46 | 4,37 27% | 71% | 1%
komunikacje w projekcie (W)
Znajomosc¢ dobrych praktyk i narzedzi poszukiwania
przyczyn probleméw (np. 5 Why, Diagram 4,46 | 4,39 30% | 69% | 1%
Ishikawy) (W)
Znajomos¢ podstaw oprogramowania (software) (W) 4,46 | 4,41 26% | 73% | 1%
Umiejetnosc nadzorowania postepu prac w celu
utrzymania zgodnosci projektu z zatozonym planem 4,46 | 4,43 28% | 68% | 4%
oraz raportowanie postepéw projektu klientowi (U)
.UmI'EJQ.tHOSC d'2|elen|a sie wiedza 4,45 | 443 28% | 72% | 0%
i doswiadczeniem (S)
Znajomos¢ metodologii i technik wspomagajacych
tworcze.mysle.nlc-_jlposzuklwafue’nowy.ch pomys.low 4,45 | 4,47 29% | 71% | 0%
(np. design thinking, burza mézgéw, mind mapping,
myslenie lateralne) (W)
Umiejetnos¢ wykazywania odpornosci psychicznej
— poprzez dostosowywanie sie do zmieniajacych sie 4,45 | 4,47 26% | 73% | 1%
warunkow, adaptowanie sie (S)
Umiejetnos¢ usprawniania zarzadzania projektami
poprzez proponowanie zmian, wdrazanie dobrych 4,44 | 4,40 29% | 69% | 2%
praktyk, dzielenie sie wiedza (U)
Umiejetnos¢ wykazywania sie asertywna postawa
i odpornoscia na naciski poprzez wyrazanie wtasne 4,44 | 4,43 29% | 70% | 1%

%6 Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,, pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Znajomos¢ zasad etycznego postepowania i regulacji
w obszarze komunikacji marketingowej oraz ochrony 4,42 | 4,46 32% | 67% | 1%
danych (W)
Znajomos¢ metodyk do zarzadzania projektami (m.in.
J y 3 proj ( 4,41 | 4,36 38% | 60% | 2%

PRINCE, pmbok, agilepm, mor, MSP, mop) (K)

Bycie otwartym na zmiany poprzez wykazywanie
gotowosci do akceptacji nowych rzeczy, wartosci, idei 4,41 | 4,41
oraz zasad (S)

32% | 67% | 2%

Umiejetnos¢ utrzymywania biezgcego kontaktu
z klientem, koordynowanie przeptywu informacji

. . S . h 4,39 | 4,38 28% | 72% | 0%
oraz rozwigzywanie pojawiajacych sie problemoéw
we wspotpracy z osobami z réznych dziatéw (U)
Znajomosc¢ podstawowych narzedzi usprawniania 4,38 | 446 28% | 70% | 2%

proceséw (W)

Umiejetnos¢ zarzagdzania zespotem projektowym
(przypisywanie zadan cztonkom zespotu, delegowanie
odpowiedzialnosci, ustalanie priorytetowych 4,38 | 4,34
zadan, organizowanie i prowadzenie spotkan
projektowych) (U)

25% | 72% | 3%

Umiejetnos¢ zarzgdzania formalnymi dokumentami

0, 0, 0,
projektu oraz biezacymi zmianami (U) 29% | 69% | 2%

4,38 | 4,43

Zorientowanie na jakos$¢ poprzez ciggte podnoszenie

0, [v) 0,
jakosci pracy (S) 29% | 71% | 0%

4,38 | 4,45

Umiejetnos¢ zarzadzania efektywnoscig zespotéw (U) 4,34 | 4,42 23% | 77% | 0%

Umiejetnos¢ motywowania i budowania

. . 25% | 73% | 2%
zaangazowania innych (S)

4,34 | 4,39

Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie

0, 0, 0,
minimum B1 (K) 28% | 70% | 1%

4,25 | 4,52

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan BBKL Il KM. Badanie iloéciowe: pracodawcy n = 154,
pracownicy n = 93.

% Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig , pozostanie bez zmian”.
Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Dyrektor kreatywny

Dyrektor kreatywny odpowiada za planowanie, opracowywanie, koordynowanie

i nadzorowanie wszystkich prac zwigzanych z procesem kreacji. Wptywa na wizerunek marki.

Tabela 18 przedstawia 29 kompetencji wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac pracownik na stanowisku dyrektor kreatywny. Kompetencje zostaty poddane ocenie

60 pracodawcow zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 43 dyrektoréw kreatywnych.

Bilans pozwolit wskazaé kompetencje, ktére w przypadku tego stanowiska nalezy rozwijac¢

w pierwszej kolejnosci (s to kompetencje niedoboru + pracodawcy majg trudnosci

ze znalezieniem pracownika, ktéry posiada te umiejetnosci + pracodawcy prognozuja,

ze w ciggu 5 lat bedzie wzrastato na nie zapotrzebowanie):

* znajomos¢ zasad tworzenia strategii sprzedazowej i marketingowej z uwzglednieniem
mechanizmdw kreacji i marki oraz wymagania poszczegdlnych mediéw (W);

e znajomosc aktualnych trendow w kampaniach komunikacyjnych i w social mediach oraz
wiodgce firmy i instytucje realizujgce dziatania komunikacji marketingowej (W);

e znajomos$¢ tworzenia key visuali i materiatéw graficznych na potrzeby kampanii
reklamowych (ATL/BTL/digital/social media) (W);

e znajomos¢ zasad etycznego postepowania i samoregulacji w obszarze komunikacji
marketingowe] oraz ochrony danych (W);

e umiejetno$¢ aktywnego uczestnictwa w preselekcji i zarzadzaniu kreacjg i marka oraz
przyczynianie sie do przygotowania media planu (U);

e umiejetno$¢ odgrywania wiodgcej roli podczas spotkan z klientem, odpowiadania
na zastrzezenia w zakresie realizowanej kreacji (U);

e zorientowanie biznesowe i umiejetnos¢ myslenia strategicznego (S);

e umiejetnos$¢ efektywnego organizowania pracy wtasnej poprzez dbanie o optymalne

wykorzystanie wtasnego czasu pracy i dostepnych zasobdw (S).

Nalezy rdwniez zwréci¢ uwage na kompetencje dyrektora kreatywnego, ktére sg bardziej
istotne z punktu widzenia potrzeb pracodawcéw i relatywnie wyzej ocenione przez
pracownikéw (kompetencje zrownowazone), ale ktére trudno pozyskac (luka kompetencyjna),
w dodatku zapotrzebowanie na nie bedzie rosto w ciggu 5 lat. Sg to kompetencje, ktére
powinny by¢ ksztattowane niezaleznie od ich obecnej podazy na rynku:

e znajomos¢ procesu transformacji cyfrowej, w ramach ktérego organizacje przechodza

w kierunku nowych sposobdéw myslenia i dziatania dzieki wykorzystaniu potencjatu
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mediéw spotecznosciowych, technologii mobilnej i innych innowacyjnych rozwigzan
cyfrowych (W);

e znajomos¢ teorii i technik wymaganych do komponowania, produkcji i wykonywania
danej kreacji (W);

e znajomos$¢ metodologii i technik wspomagajacych twdrcze myslenie i poszukiwanie nowych
pomystéw (np. design thinking, burza mézgéw, mind mapping, myslenie lateralne) (W);

e umiejetnos$¢ zarzadzania efektywnoscig zespotu, wspierajac optymalne wykorzystanie
potencjatu poszczegdlnych oséb (U);

e umiejetno$¢ myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego, tj. poszukiwania nowych
pomystow i rozwigzan (S);

e umiejetno$¢ analizowania i wyciggania wnioskéw poprzez dostrzeganie ztozonych relacji
oraz powigzan miedzy nimi (S);

e umiejetnos¢ mentoringu i coachingu menedzerskiego itp. rozwijanie potencjatu pracownikow (S).

Stanowisko dyrektora kreatywnego cechuje duza luka kompetencyjna, ktéra obejmuje prawie
wszystkie kompetencje wskazane przez pracodawcéw jako relatywnie wazniejsze, dlatego
bilans wskazat wiele kompetencji oséb na tym stanowisku, ktére nalezy wzmacniaé. Szukajac
przyczyn duzej luki kompetencyjnej, nalezy zwréci¢ uwage na artystyczny charakter tego
stanowiska oraz wysoka pozycje w hierarchii zatrudnienia, jak i opinie pracodawcow, ze osoby
na tym stanowisku sg silnymi indywidualistami®’. Jezeli chodzi o dyrektora kreatywnego
pracodawcy wykazujg sie najwiekszg zgodnoscig co do waznosci poszczegdlnych kompetencji.
Sq prawie jednomysini, podkreslajgc wysokg wartos$¢ znajomosci procesu transformacji
cyfrowej, w ramach ktérego organizacje przechodza w kierunku nowych sposobéw myslenia

i dziatania dzieki wykorzystaniu potencjatu mediéw spotecznosciowych, technologii mobilnej

i innych innowacyjnych rozwigzan oraz umiejetnosci analizowania i wyciggania wnioskdéw.

Pracodawcy prognozujg, ze na znaczeniu zyskajg: umiejetnos¢ aktywnego uczestnictwa w preselekgji
i zarzgdzaniu kreacjq i markg oraz przyczynianie sie do przygotowania media planu (45%), znajomos¢
aktualnych trenddéw (44%), kompetencje specjalistyczne, tj. znajomos¢ tworzenia key visuali

i materiatéw graficznych na potrzeby kampanii reklamowych (43%). Na znaczeniu zyskajg réwniez
kompetencje liderskie (w zwigzku z petnieniem stanowiska kierowniczego), szczegdlnie umiejetnosé
mentoringu i coachingu menedzerskiego i rozwijanie potencjatu pracownikéw (42%) oraz umiejetnosé¢
zarzadzania zespotem kreatywnym (41%). Wielu pracodawcdw prognozuje réwniez, ze na stanowisku

dyrektora kreatywnego bardziej pozgdana stanie sie znajomos¢ zasad etycznego postepowania (40%).

57 To wniosek ptyngcy z badan jakosciowych.



Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Tabela 18. Bilans kompetenc;ji dla stanowiska: dyrektor kreatywny

firmy i instytucje realizujgce dziatania komunikacji
marketingowej (W)

i) 2 = —
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Znajomos¢ procesu transformacji cyfrowej, w ramach
ktorego organizacje przechodza w kierunku nowych
sposobow myslenia i dziatania dzieki wykorzystaniu 4,54 | 4,56 32% | 68% | 0%
potencjatu mediow spotecznosciowych, technologii
mobilnej i innych innowacyjnych rozwigzan cyfrowych (W)
Umiejetnosc¢ analizowania i wyciggania wnioskéw
poprzez dostrzeganie ztozonych relacji oraz powigzan 4,53 | 4,67 33% | 65% | 2%
miedzy nimi (S)
Znajomos¢ metodologii i technik wspomagajacych
tworcze.mysle'nle.lposzuklwafue,nowy.ch pomys.Iow 450 | 4,61 38% | 60% | 2%
(np. design thinking, burza mézgéw, mind mapping,
myslenie lateralne) (W)
Znajomosc zasad etycznego postepowania
i samoregulacji w obszarze komunikacji marketingowej | 4,50 | 4,50 40% | 59% | 1%
oraz ochrony danych (W)
Umiejetnos¢ myslenia, dziatania innowacyjnego
i kreatywnego, tj. poszukiwania nowych pomystéw 4,49 | 4,56 39% | 61% | 0%
i rozwigzan (S)
Znajomosc tworzenia key visuali i materiatéow
graficznych na potrzeby kampanii reklamowych 4,49 | 4,40 43% | 54% | 2%
(ATL/BTL/digital/social media) (W)
Znajomosc¢ zasad tworzenia strategii sprzedazowej
i marketingowej z uwzglednieniem mechanizméw kreacji | 4,48 | 4,49 35% | 65% | 0%
i marki oraz wymagania poszczegélnych mediéw (W)
Znajomc?.s.cteoru|techr3|kwyn]agany.c.h do komponowania, 4,48 | 4,64 28% | 67% | 5%
produkgji i wykonywania danej kreacji (W)
_Umlejetno’sF wykazyyvapla sie asertywng postawa 448 | 4,49 38% | 62% | 0%
i odpornoscia na naciski (S)
Umiejetnos¢ aktywnego uczestnictwa w preselekc;ji
i zarzadzaniu kreacja i marka oraz przyczynianie sie 4,48 | 4,48 45% | 55% | 0%
do przygotowania media planu (U)
Umiejetnosc¢ efektywnego organizowania pracy
wiasnej poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie 4,46 | 4,52 23% | 75% | 2%
wtasnego czasu pracy i dostepnych zasobéw (S)
Zorlent'owanle biznesowe i umiejetnosé¢ myslenia 4,45 | 4,40 34% | 6a% | 2%
strategicznego (S)
Znajomosc aktualnych trendéw w kampaniach
komunikacyjnych i w social mediach oraz wiodgce 4,44 | 4,50 24% | 55% | 1%

%8 Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,,pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Umiejetnosc zarzadzania efektywnoscia zespotu,
wspierajac optymalne wykorzystanie potencjatu 4,43 | 4,69 26% | 72% | 2%
poszczegdlnych oséb (U)
!Jmlejetngsc .mentorln.gu i coachlng.u E‘nenedzersklego 4,43 | 456 22% | 58% | 0%
itp. Rozwijanie potencjatu pracownikéw (S)
Umiejetnosc petnienia wiodacej roli podczas spotkan
z klientem, odpowiadania na zastrzezenia w zakresie 4,43 | 4,53 29% | 71% | 0%
realizowanej kreacji (U)
Umiejetnos¢ opiniowania realizowanych kreacji, materiatéw,
pomystéw wspodtpracownikow, przygotowywania korektiich | 4,42 | 4,50 36% | 64% | 0%
zatwierdzania do realizacji (U)
;Jir::g::in(cgc dzielenia sie wiedzg i doswiadczeniem 4,41 | 460 32% | 68% | 0%
U.mlejet.nosc zrzadzania reIaCJa!ml w zespole i wspgipr%\cy 441 | 442 39% | 61% | 0%
z innymi na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan (S)
Umiejetnos¢ wykazywania elastycznosci poznawczej,
tj. przystosowywania sie do nowych niespodziewanych 4,40 | 4,60 30% | 63% | 7%
sytuacji (S)
Umiejetnos¢ dbania o spdjnosc techniczng
realizowanych kreacji oraz spéjny wizerunek wszystkich 4,40 | 4,51 37% | 63% | 0%
marek z portfolio firmy (U)
#\r:;i:\efg;)sc motywowania i budowania zaangazowania 439 | 4,55 33% | 67% | 0%
Umiejetnosé nadzorowania zgodnosci pracy dziatu
kreatywnegqf \A{skazywanle ryz.yk i mozliwych o 4,39 | 457 30% | 70% | 0%
konsekwenc;ji biznesowych zwigzanych z odchyleniami
od zatozen media planu (U)
Eranle aktyv.vnego' udziatu w przygotowywaniu kreacji 4,39 | 458 37% | 63% | 0%
i wyznaczaniu celow (U)
Umiejetnos¢ zarzagdzania zespotem kreatywnym,
przydzielania zasobdw i decydowania o wyborze narzedzi | 4,37 | 4,71 41% | 57% | 2%
wykorzystywanych na wszystkich etapach kreacji (U)
Umlejetnos.c zar.zqdzanla ;espo’raml — bezposrednio 4,37 | 4,60 29% | 71% | 0%
podlegtym i projektowymi (S)
Posiadanie wyksztatcenia wyzszego (K) 4,29 | 4,60 32% | 64% | 3%
Znajomosc¢ jezyka angielskiego na poziomie minimum B2 (K) | 4,12 | 4,46 34% | 66% | 0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badari BBKL Il KM. Badanie iloéciowe: pracodawcy n = 60, pracownicy n = 43.

%8 Odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,, pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Art director

Art director odpowiada za planowanie, opracowywanie, koordynowanie i nadzorowanie
wszystkich prac zwigzanych z procesem kreacji, majacych na celu zapewnienie optymalnego

poziomu artystycznego prowadzonych projektow.

Tabela 19 przedstawia 26 kompetencji wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac pracownik na stanowisku art director. Kompetencje zostaty poddane ocenie

59 pracodawcow zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 44 art directorow.

Umiejetnos¢ opiniowania wizji artystycznej, kreacji, materiatéw, pomystow
wspotpracownikéw jest kompetencjg art directora, ktdra powinna zostaé objeta ksztatceniem
— jest relatywnie wazniejsza z punktu widzenia pracodawcéw i relatywnie wyzej oceniona
przez pracownikow (kompetencje zrownowazone), ale ktorg trudno pozyskaé

(luka kompetencyjna), w dodatku zapotrzebowanie na nig bedzie rosto w ciggu 5 lat.

Pracodawcy sg zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetencji art directora jest znajomosc
aktualnych trendéw oraz umiejetnos¢ wspétpracy poprzez harmonijne i niekonfliktowe
wspotdziatanie z innymi. Pracodawcy prognozuja, ze na znaczeniu zyskajg umiejetnosci
specjalistyczne, takie jak umiejetnos$¢ opiniowania wizji artystycznej, kreacji, materiatow,
pomystéw wspotpracownikow (41%) czy znajomosc teorii i technik wymaganych

do komponowania, produkcji i wykonywania danej kreacji (37%). Wzrosnie réwniez
zapotrzebowanie na kompetencje liderskie: umiejetnos¢ nadzorowania zgodnosci pracy
dziatu kreatywnego z zatozeniami koncepcji artystycznej kreacji oraz wskazywania ryzyka

i mozliwych konsekwencji (38%) czy umiejetnos¢ wykazywania odwagi decyzyjnej (35%).
Wazng kompetencjg art directora, ktérej znaczenie bedzie rosto w przysztosci, jest

umiejetnos¢ kreatywnego myslenia (36%).
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Tabela 19. Bilans kompetenc;ji dla stanowiska: art director

Art director — kompetencje

Waznos¢ kompetencji
— pracodawcy

Samoocena kompetencji

— pracownicy

Kompetencje niedoboru

Kompetencje

zrownowazone

Kompetencje

nadwyzkowe

Kompetencje

wystarczajgce

Luka kompetencyjna

Wazrost znaczenia
kompetencji

Znaczenie kompetencji

bez zmian>®

Znaczenie kompetencji

zmaleje

Umiejetnos¢ poréwnania i decydowania o wyborze
narzedzi wykorzystywanych na wszystkich etapach
kreacji, dbajac o ich spdjnos¢ i artystyczny wymiar (U)

4,57

4,35

Umiejetnosc sprawowania artystycznego nadzoru
nad kreacjami oraz przejmowania odpowiedzialnosci
za poziom artystyczny, wizualng oprawe i spéjnos¢
realizowanych projektow (U)

4,56

4,52

Umiejetnos¢ wykazywania odwagi decyzyjnej poprzez
odwazne i asertywne postepowanie w obszarze
swoich kompetenc;ji (S)

4,56

4,41

Znajomosc¢ teorii i technik wymaganych
do komponowania, produkcji i wykonywania danej
kreacji (W)

4,52

4,57

Umiejetnos¢ nadzorowania zgodnosci pracy dziatu
kreatywnego z zatozeniami koncepcji artystycznej
kreacji oraz wskazywania ryzyk i mozliwych
konsekwencji (U)

4,52

4,53

Umiejetnos¢ wspotpracy poprzez harmonijne
i niekonfliktowe wspétdziatanie z innymi (S)

4,51

4,45

w
oA
X

o))
a1
X

0%

30%

70%

0%

35%

61%

4%

37%

61%

2%

38%

62%

0%

29%

62%

9%

Umiejetnosc myslenia, dziatania innowacyjnego
i kreatywnego, tj. poszukiwania nowych pomystéw
i rozwiazan (S)

4,50

4,36

Znajomos¢ zasad etycznego postepowania
i samoregulacji w obszarze komunikacji
marketingowej oraz ochrony danych (W)

4,50

4,52

Znajomos¢ aktualnych trendéw w kampaniach
komunikacyjnych i w social mediach oraz wiodacych
firm i instytucji realizujacych dziatania komunikacji
marketingowej (W)

4,48

4,44

Umiejetnos¢ opiniowania wizji artystycznej, kreacji,
materiatéw, pomystéw wspoétpracownikow pod
wzgledem spdjnosci. Umiejetnos¢ przygotowywania
korekty i udzielania rekomendaciji i ich zatwierdzania
do realizacji (U)

4,45

4,73

Umiejetnos¢ prowadzenia briefingu i przektadania
jego zatozen na artystyczny wymiar realizacji kreacji

4,44

4,43

36%

62%

2%

29%

69%

2%

33%

67%

0%

41%

56%

3%

25%

72%

2%

% Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,,pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Umiejetnos¢ zarzadzania zespotem kreatywnym,
inspirowania, .szkoler,ua, przydzielania z'as'obo'w oraz 4,44 | 445 31% | 67% | 2%
koordynowania wspétpracy ze wszystkimi dziatami
agencji i dostawcami zewnetrznymi ustug (U)
Znajomos¢ customer/user experience (doswiadczenie o o o
uzytkownika/klienta) (W) 4,43 | 4,39 32% | 68% | 0%
Zorientowanie na jakos¢ - dbar.ue o estetyke, game 4,42 | 455 28% | 72% | 0%
kolorystyczng, kompozycje realizowanych projektow (S)
Znajomosc aktualnych zasad uniwersalnego o o o
projektowania WCAG (W) 442 | 4,48 31% | 69% | 0%
Branie ?ktywnego udziatu w p.r_zygotowywanlu 4,39 | 4,55 36% | 64% | 0%
aspektéw artystycznych kreacji (U)
Znajomosc trenddw w projektowaniu graficznym
i technologiach internetowych, narzedzi
do projektowania i pracy kreatywnej, do projektowania | 4,39 | 4,42 33% | 67% | 0%
graficznego i technologii wydawniczych i/lub narzedzi
do tworzenia i edycji wideo (W)
Zna.jomoscllstoty na.dawanla wizerunku artystycznego 438 | 436 32% | 66% | 2%
projektom i realizacjom (W)
Umiejetnos¢ dzielenia sie wiedza i doswiadczeniem (S) | 4,38 | 4,55 33% | 67% | 0%
Znajomos¢ zasad tworzenia key visuali, kreacji
SOME, kreacji digitalowych, animacji i materiatéw 437 | 4,41 33% | 67% | 0%
graficznych na potrzeby kampanii reklamowych
(ATL/BTL/digital/social media) (W)
Umlejanosc mqtywowama i budowania 437 | 4,59 32% | 68% | 0%
zaangazowania innych (S)
Umiejetnos¢ efektywnego organizowania pracy wiasnej
poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie wtasnego 4,36 | 4,64 36% | 64% | 0%
czasu pracy i dostepnych zasobdw (S)
.Umlejetno’s? wykazyyvapla sie asertywnga postawa 434 | 4,52 25% | 7% | 1%
i odpornoscig na naciski (S)
Umiejetnos¢ pokazywania elastycznosci poznawczej,
tj. przystosowywania sie do nowych niespodziewanych | 4,31 | 4,52 32% | 68% | 0%
sytuacji (S)
Umiejetnos¢ rper}tormgu |.coach|ngu m'er]edzersklego 431 | 4,52 35% | 64% | 1%
poprzez rozwijanie potencjatu pracownikéw (S)
Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie 4,25 | 443 20% | 71% | 0%

minimum B1 (K)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar BBKL Il KM. Badanie iloéciowe: pracodawcy n = 87, pracownicy n = 44.

59

Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig , pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Account manager

Account manager moze by¢ réwniez nazywany opiekunem klienta czy specjalistg ds.

relacji z klientem. Osoba na tym stanowisku odpowiada za pozyskiwanie i utrzymywanie
dtugoterminowych kontaktéw z klientami firmy, jak réwniez za realizacje planéw
sprzedazowych i przygotowywanie oferty handlowej. Account manager uczestniczy

w procesie tworzenia produktéw komunikacji marketingowej (reklamowych i promocyjnych

oraz kontentu reklamowego).

Tabela 20 przedstawia 26 kompetencji wskazanych przez ekspertéw jako te, ktére powinien
posiadac pracownik na stanowisku account manager. Kompetencje zostaty poddane ocenie

108 pracodawcéw zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 82 account manageréw.

Bilans pozwolit wskaza¢ kompetencje, ktére w przypadku tego stanowiska nalezy rozwijac

w pierwszej kolejnosci (s to kompetencje niedoboru + pracodawcy majg trudnosci

ze znalezieniem pracownika, ktéry posiada te umiejetnosci + pracodawcy prognozujg,

ze w ciggu 5 lat bedzie wzrastato na nie zapotrzebowanie):

e znajomos¢ rynku, firm i instytucji realizujgcych dziatania komunikacji marketingowej
i realizowanego przez nie zakresu ustug oraz orientacja ogélna w poziomie ich cen (W);

e posiadanie podstawowej wiedzy z zakresu produkcji kontentu reklamowego, np. foto,
wideo, dZzwiek, DTP (W);

e umiejetno$é wspodtpracy ze wszystkimi dziatami wewnatrz agencji oraz ze wszystkimi
partnerami zewnetrznymi w zakresie pracy nad kampanig reklamowa (U);

e umiejetnos$¢ ,,zamykania sprzedazy” i zapewniania wsparcia posprzedazowego klientowi
oraz czuwania nad spdjnoscia realizowanych projektow (U);

e umiejetnos$¢ efektywnego komunikowania sie, tj. umiejetnego przedstawienia swojego
pomystu tak, by uruchomit wyobraznie odbiorcy (S);

e umiejetno$¢ wspodtpracy, tj. kooperacji z innymi na rzecz wypracowania najlepszych
rozwigzan (S).

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na kompetencje account managera, ktére sg bardziej istotne
z punktu widzenia potrzeb pracodawcow i relatywnie wyzej ocenione przez pracownikéw
(kompetencje zrownowazone), ale ktore trudno pozyskaé (luka kompetencyjna), w dodatku
zapotrzebowanie na nie bedzie rosto w ciggu 5 lat. Sg to kompetencje, ktére powinny byé

ksztattowane niezaleznie od ich obecnej podazy na rynku:



Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

* znajomos$¢ typologii klientdw i technik sprzedazowych oraz negocjacyjnych (W);

* znajomo$¢ zasad przygotowywania ofert, prezentacji produktu, eksponowania korzysci
i przystepowania do przetargéw/konkurséw (W);

* znajomo$¢ zasad nawigzywania i utrzymywania relacji z kontrahentami (W);

* znajomo$¢ metod analizy efektywnosci wtasnych dziatan sprzedazowych i doradczych
(W);

e umiejetnos$¢ szczegdtowej analizy potrzeb klienta, petnienia roli doradczej, a takze
przygotowania briefu na kampanie reklamowag oraz personalizowania oferty na podstawie
wytycznych klienta i jego celéw (U);

e umiejetnos¢ merytorycznego nadzoru powstawania kampanii/tresci reklamowych, ktére
spetniajg zatozenia klienta oraz sg spdjne ze strategig marki (U);

e umiejetno$¢ planowania witasnej pracy na podstawie analizy celéw wtasnych i potencjatu
klienta oraz mozliwosci dtugoterminowej wspdtpracy (U);

e umiejetno$¢ negocjacji i sprzedazy, tak by byta realizowana w sposdb zapewniajacy
ponowne zakupy klienta; umiejetnos¢ radzenia sobie z obiekcjami i zastrzezeniami (S);

e dazenie do rozwoju poprzez stwarzanie i wykorzystywanie sposobnosci do nabywania
nowej wiedzy i umiejetnosci (S);

e umiejetno$¢ budowania i utrzymywania relacji biznesowych z klientami opartych

na partnerstwie, a takze budowania zaufania do firmy i marki (S).

Pracodawcy sg zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetencji account managera jest
umiejetnos¢ efektywnego komunikowania sie, tj. umiejetne przedstawienie swojego pomystu
tak, by uruchomit wyobraznie odbiorcy. Pracodawcy prognozujg, ze na tym stanowisku

na znaczeniu zyskajg kompetencje spoteczne: umiejetnos¢ budowania i utrzymywania relacji
biznesowych z klientami oparte na partnerstwie, w tym umiejetno$¢ budowania zaufania

do firmy i marki (32%) oraz umiejetnos¢ efektywnego komunikowania sie (30%).
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Tabela 20. Bilans kompetencji dla stanowiska: account manager

Account manager — kompetencje

Waznos¢ kompetencji
— pracodawcy

Samoocena kompetencji

— pracownicy

Kompetencje niedoboru

Umiejetnos¢ negocjowania i sprzedawania, tak

by realizowac sprzedaz w spos6b zapewniajacy
ponowne zakupy klienta. Umiejetnosc¢ radzenia sobie
z obiekcjami i zastrzezeniami (S)

4,53

4,35

Umiejetnos¢ budowania i utrzymywania relacji
biznesowych z klientami oparte na partnerstwie.
Umiejetnos¢ budowania zaufania do firmy i marki (S)

4,51

4,38

Znajomos¢ zasad nawigzywania i utrzymywania relacji
z kontrahentami (W)

4,50

4,47

Umiejetnosc wspotpracowania ze wszystkimi dziatami
wewnatrz agencji oraz ze wszystkimi partnerami
zewnetrznymi w zakresie pracy nad kampania
reklamowa (U)

4,50

4,30

Umiejetnos¢ merytorycznego nadzoru powstawania
kampanii/tresci reklamowych, ktére spetniaja
zatozenia klienta oraz sg spéjne ze strategiag marki (U)

4,50

4,41

Umiejetnosc przygotowywania i przeprowadzania
prezentacji dla klientow (U)

4,49

4,37

Umiejetnosc efektywnego komunikowania sie,
tj. umiejetne przedstawienie swojego pomystu, tak
aby uruchomit wyobraznie odbiorcy (S)

4,48

4,33

Dazenie do rozwoju poprzez stwarzanie
i wykorzystywanie sposobnosci do nabywania nowej
wiedzy i umiejetnosci (S)

4,47

4,35

Umiejetnos¢ szczegotowej analizy potrzeb klienta,
petnienie roli doradczej, a takze przygotowania briefu
na kampanie reklamowg na podstawie wytycznych
klienta i jego celéw oraz personalizowaniea oferty (U)

4,47

4,39

Znajomos¢ metod analizy efektywnosci wtasnych
dziatan sprzedazowych i doradczych (W)

4,47

4,35

Umiejetnosc planowania wiasnej pracy na podstawie
analizy celéw wtasnych i potencjatu klienta oraz
mozliwosci diugoterminowej wspétpracy (U)

4,46

4,39

Umiejetnos¢ ,zamykania sprzedazy” i zapewniania
wsparcia posprzedazowego klientowi oraz czuwania
nad spdjnoscia realizowanych projektow (U)

4,46

4,32

Kompetencje

zrownowazone
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24% | 76% | 0%
32% | 68% | 0%
27% | 71% | 2%
21% | 77% | 2%
18% | 82% | 1%
27% | 72% | 2%
30% | 69% | 1%
26% | 74% | 0%
23% | 76% | 1%
19% | 80% | 1%
23% | 75% | 2%
28% | 71% | 1%
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Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,,pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Znajomos¢ rynku, firm i instytucji realizujacych
d1|a.ian|a komunikacji .marketmgowej oraz 4,46 | 4,30 23% | 75% | 2%
realizowanego przez nie zakresu ustug, a takze
orientowania sie ogélnie w poziomie ich cen (W)
Znajomosc‘typ(_)logu klientow i technik sprzedazowych 4,46 | 4,40 27% | 73% | 0%
oraz negocjacyjnych (W)
Posiadanie podstawowej wiedzy z zakresu produkcji
kontentu reklamowego, np. foto, wideo, diwiek, 4,45 | 4,22 21% | 76% | 3%
DTP (W)
Znajomos¢ zasad przygotowywania ofert, prezentacji
produktu, eksponowania korzysci i przystepowania 4,45 | 4,37 23% | 77% | 0%
do przetargéw/konkurséw (W)
Umiejetnos¢ wspolpr?cy, t.j. kooperacji zinnymi 4,44 | 4,28 25% | 73% | 3%
na rzecz wypracowania najlepszych rozwiazan (S)
Zorientowanie na klienta poprzez uwzglednianie
uswiadomionych oraz nieuswiadomionych potrzeb 443 | 4,34 14% | 82% | 3%
klienta (S)
Umllejet.nosc za.rzqdz.amz?\ SytL.JaCJamI kryzysgwyml 4,39 | 426 27% | 71% | 2%
(myslenie rozwigzaniami, a nie problemami) (U)
Umiejetnos¢ raportowania poziomu realizacji celéw
i modyfikowania sposobu dziatania w celu dostarczenia | 4,38 | 4,29 27% | 73% | 0%
wyniku (U)
Umiejetnos¢ przekazywania odpowiednich uwag
klienta wewnatrz agencji, a takze uzasadniania przed 4,36 | 4,45 23% | 74% | 3%
klientem rekomendacji agencji (U)
Znajomosc zasad etycznego postepowania i regulacji
w obszarze komunikacji marketingowej i ochrony 4,36 | 4,33 27% | 69% | 4%
danych (W)
Umiejetnos¢ przygotowywania harmonogramow
planowanych dziatari/kampanii i nadzorowania ich 4,35 | 4,30 22% | 76% | 2%
realizacji (U)
Znajomos¢ MS Office (Excel, Word, PowerPoint, 434 | 435 17% | 83% | 0%
outlook) (K)
Posiadanie podstawowej wiedzy w zakresie strategii
marek i komunikacji oraz planowania mediow 4,33 | 4,38 26% | 73% | 2%
i wspotpracy z domem mediowym (W)
Znajomosc jezyka angielskiego na poziomie 412 | 4,27 22% | 76% | 2%

minimum B1 (K)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan BBKL Il KM. Badanie ilosciowe: pracodawcy n = 108,

pracownicy n = 82,

60

Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig , pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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Producent

Osoba na stanowisku producenta odpowiada za realizacje utworu (klip, spot reklamowy,
krotki audiowizualny utwor, utwér muzyczny itp.). Adaptuje zatozenia briefu, dobiera

twércow i produkcje. Dostarcza utwor klientowi i przygotowuje go do emisji.

Tabela 21 przedstawia 26 kompetencji wskazanych przez ekspertow jako te, ktére powinien
posiadac¢ pracownik na stanowisku producent. Kompetencje zostaty poddane ocenie 70

pracodawcéw zatrudniajgcych osoby na tym stanowisku oraz 44 producentow.

Bilans pozwolit wskaza¢ kompetencje, ktére w przypadku tego stanowiska nalezy rozwijac

w pierwszej kolejnosci (s to kompetencje niedoboru + pracodawcy majg trudnosci

ze znalezieniem pracownika, ktéry posiada te umiejetnosci + pracodawcy prognozujg,

ze w ciggu 5 lat bedzie wzrastato na nie zapotrzebowanie):

e znajomosc¢ roli talentu i twércy w procesie realizacji filmu, ze szczegélnym uwzglednieniem
rezysera, oraz znaczenie umiejetnosci wspierania i rozwoju twércow filmowych i statego
poszerzania swojej orientacji w zakresie nowych talentéw filmowych (W);

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

e umiejetnos$¢ definiowania zatozen budzetowych produkcji oraz zarzadzania budzetem
na podstawie rekomendacji klienta oraz grupy producenckiej (U);

e umiejetno$¢ analizowania wycen, negocjowania z dostawcami, twércami oraz klientami,
a takze ustalania optymalnych warunkéw wspétpracy, szacujac ryzyko zwigzane z dang
produkcja (U);

e umiejetno$¢ motywowania i budowania zaangazowania innych (S);

e umiejetnos$¢ zarzadzania zespotami — bezposrednio podlegtym i projektowymi (S);

e umiejetno$¢ wspodtpracy, tj. kooperacji z innymi na rzecz wypracowania najlepszych

rozwigzan i osiggniecia celéw zespotu (S).

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na kompetencje producenta, ktére sg bardziej istotne

z punktu widzenia potrzeb pracodawcow i relatywnie wyzej ocenione przez pracownikéw
(kompetencje zrownowazone), ale ktore trudno pozyskaé (luka kompetencyjna), w dodatku
zapotrzebowanie na nie bedzie rosto w ciggu 5 lat. Sg to kompetencje, ktére powinny byé

ksztattowane niezaleznie od ich obecnej podazy na rynku:
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e umiejetnos$¢ definiowania zatozen budzetowych produkcji oraz zarzadzania budzetem
samodzielnie lub na podstawie rekomendacji klienta oraz grupy producenckiej (U);

e umiejetnos$¢ przygotowania i przeprowadzania procesu skutecznych negocjacji
z podwykonawcami (U);

e umiejetnos$¢ efektywnego komunikowania sie, tj. przedstawiania swojego pomystu, tak
aby uruchomit wyobraznie odbiorcy (U);

e wykazywanie odwagi decyzyjnej, tj. odwazne i asertywne postepowanie w obszarze

swoich kompetencji (S).

Pracodawcy sg zgodni, ze jedng z najwazniejszych kompetencji producenta jest znajomos¢
przepisOw prawa regulujgcego dziatalnos¢ filmowa i reklamowg oraz znajomos¢ przepiséw
prawa autorskiego. Pracodawcy prognozujg, ze na tym stanowisku na znaczeniu zyskaja
kompetencje liderskie: umiejetnos¢ wspierania i rozwoju twércow filmowych i statego
poszerzania swojej orientacji w zakresie nowych talentéw filmowych (35%), wykazywanie
odwagi decyzyjnej (34%) czy umiejetnosci organizacyjne (34%) i znajomosé metodyk
zarzadzania (33%). Wedtug prognoz na znaczeniu zyska réwniez znajomos¢ przepiséw prawa
regulujgcego dziatalnosc¢ filmowa i dziatalnosé reklamowa oraz znajomosc¢ przepiséw prawa

autorskiego (33%) oraz umiejetnosci analityczne i negocjacyjne (33%).
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Tabela 21. Bilans kompetencji dla stanowiska: producent

Producent — kompetencje

Waznos¢ kompetencji
— pracodawcy

Samoocena kompetencji

— pracownicy

Kompetencje niedoboru

Umiejetnosc¢ przygotowania i przeprowadzania procesu
skutecznych negocjacji z podwykonawcami (U)

4,62

>
(9]
(6]

Znajomosc roli talentu i twoércy w procesie realizacji
filmu, ze szczegélnym uwzglednieniem rezysera, oraz
znaczenie umiejetnosci wspierania i rozwoju tworcow
filmowych i statego poszerzania swojej orientacji

w zakresie nowych talentéw filmowych (W)

4,62

4,36

Wykazywanie odwagi decyzyjnej, tj. odwaine
i asertywne postepowanie w obszarze swoich
kompetencji (S)

4,62

4,51

Znajomos¢ przepisow prawa regulujgcego dziatalnosé
filmowa i reklamowa oraz znajomos¢ przepisow
prawa autorskiego (W)

4,61

4,59

Umiejetnos¢ nadzorowania i koordynacji procesu
produkcji tresci audiowizualnych na potrzeby
dystrybucji w mediach wielokanatowych (U)

4,60

4,55

Umiejetnos¢ motywowania i budowania
zaangazowania innych (S)

4,57

4,47

Kompetencje

zrownowazone

Kompetencje

nadwyzkowe

Kompetencje

wystarczajgce

Luka kompetencyjna

Wzrost znaczenia
kompetencji

Znaczenie kompetencji

bez zmian®

Znaczenie kompetencji

zmaleje

N
~N
X

~
o
X

w
X

35%

64%

1%

34%

65%

1%

33%

67%

0%

27%

71%

2%

25%

73%

1%

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

4,57

4,48

Umiejetnos¢ definiowania zatozer budzetowych
produkc;ji i zarzgdzania budzetem samodzielnie
lub na podstawie rekomendacji klienta oraz grupy
producenckiej (U)

4,56

4,56

Umiejetnos¢ definiowania zatozer budzetowych
produkcji i zarzagdzania budzetem na podstawie
rekomendacji klienta oraz grupy producenckiej (U)

4,55

4,34

Umiejetnos¢ dzielenia sie wiedza i doswiadczeniem (U)

4,54

4,59

Umiejetnosc zarzadzania zespotami — bezposrednio
podlegtym i projektowymi (S)

4,54

4,48

Umiejetnosc efektywnego komunikowania sie,
tj. umiejetnego przedstawiania swojego pomystu, tak
aby uruchomit wyobraznie odbiorcy (U)

4,54

4,61
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Odpowiedz ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,pozostanie bez zmian”.

Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.

24%

74%

2%

18%

80%

2%

28%

70%

1%

24%

75%

1%

27%

73%

0%

28%

70%

1%
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Qo g -] © c <
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Producent — kompetencje ET| =2z oo S|lwo|led 2 O:=| S )
S22/ 28 P 9% 2/ 2Y 0% o
%8| g3 8 23 82/ 28 E Keg| 25 2,
69|/08| 9| w2 9B 9t S 29 GE| gD
FC 88 E E3 EZ E% 5|8 85| 8¢
g5 Es 55858 5% 35 55 83|/ 8¢
S| 8| 2|lxs 2|28 3 |22/ QSa|NK
.Uml.ej'etnOSFanallzowanla,wspoltworzenla 452 | 4,47 29% | 71% | 0%
i opiniowania umowy (U)
Umiejetnosc analizowania wycen, negocjowania
zdosta\.Mcaml, twdrcami oraz klllentamnjatakze 451 | 450 33% | 65% | 2%
ustalania optymalnych warunkéw wspétpracy,
szacujac ryzyko zwigzane z dang produkcja (U)
Umiejetnosc wspotpracy, tj. kooperacji z innymi
na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan 4,51 | 4,47 32% | 68% | 0%
i osiggniecia celdw zespotu (S)

Znajomos¢ metodyk zarzgdzania projektami (K) 4,50 | 4,52 33% | 67% | 0%

Znajomosc idei budowania i utrzymywania relacji
biznesowych z klientami, partnerami, twércami

. . ) . . 4,50 | 4,44 31% | 68% | 1%
i dostawcami na zasadzie partnerstwa, profesjonalizmu

i zaufania do firmy i marki (W)

Umiejetnos¢ organizowania formalnych, sprzetowych

- A " 4,49 | 4,53 34% | 65% | 1%
i finansowych warunkéw produkcji (U)

Otwartos¢ na zmiany, tj. wykazywanie gotowosci 448 | 4,59 31% | 67% | 2%

do akceptacji nowych rzeczy, wartosci, idei oraz zasad (S)

Znajomosc¢ trenddw w branzy marketingowej
i audiowizualnej oraz w zakresie metod pracy 4,48 | 4,43 28% | 69% | 3%
producenta filmowego (W)

Szczegdtowa znajomosé catego procesu powstawania

0, 0, 0,
filmu: od scenariusza do gotowego utworu (W) 447 | 4,66 22% | 78% | 0%

Umiejetnos¢ efektywnego organizowania pracy wtasnej
poprzez dbanie o optymalne wykorzystanie wtasnego 4,47 | 4,42 33% | 65% | 2%
czasu pracy i dostepnych zasobdw (S)

Znajomosc rynku, realiéw rynkowych, zakresu

i poziomu cen ustug, z ktérych bedzie korzystat podczas
realizacji utworu, ze szczegdlnym uwzglednieniem
specjalistycznych ustug filmowych (dzwiekowych) (W)

4,44 | 4,50 26% | 69% | 5%

Wykazywanie odpornosci psychicznej,
tj. dostosowywanie sie do zmieniajacych sie warunkéw, | 4,42 | 4,57 24% | 74% | 3%
adaptowanie sie (S)

Umleje,tnosc wspotpracy z kreacjg, organizowania 434 | 450 2% | 74% | 1%
zespotdw kreatywnych (U)

Zn‘ajiomOSCJezyka angielskiego na poziomie 4,25 | 4,50 31% | 69% | 0%
minimum B1 (K)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar BBKL || KM. Badanie ilosciowe: pracodawcy n = 70, pracownicy
n=44.

61 Odpowied? ,nie wiem/trudno powiedzie¢” zostata ujeta wraz z odpowiedzig ,, pozostanie bez zmian”.
Ze wzgledu na zaokraglenia, wyniki nie zawsze sumujg sie do 100%.
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5. Spojrzmy przed siebie — kierunki
rozwoju sektora i wyzwania,
z ktorymi mierzg sie pracodawcy

Jednym z rezultatéw badan jakosciowych byto zidentyfikowanie trendéw charakteryzujgcych
sektor komunikacji marketingowej. Na ich podstawie wyznaczono kierunki zmian, ktére
nastepnie zostaty poddane ocenie prawdopodobienstwa zaistnienia w perspektywie

2i 5 lat — byt to gtéwny cel badania delphi. Kazda zmiana generuje wyzwania dla firm
funkcjonujacych w sektorze — te najistotniejsze z punktu widzenia pracodawcow zostaty
opisane w tym rozdziale. Ostatecznie wskazano réwniez kompetencje, na ktérych rozwdj
powinien by¢ potozony nacisk, by skutecznie odpowiedzie¢ na pojawiajgce sie wyzwania
—informacje dotyczgce wyzwan w sektorze i zapotrzebowania na kompetencje pozyskano

w badaniach ilosciowych z pracodawcami.

Na etapie badan jakosciowych zidentyfikowano nastepujace trendy w sektorze komunikacji

marketingowej:

e postepujace procesy fuzji strukturalnych w podmiotach dziatajgcych w sektorze;

e zmiana sposobu rozliczania efektywnosci zaréwno kampanii, jak i pracownika;

e wzrost znaczenia kanatéw online kosztem tradycyjnych mediéw;

* rozwoj technologii — algorytmizacja tresci;

® rosnhgca presja na interaktywnos¢ komunikacji oraz walka o zaangazowanie odbiorcéw;

e wazrost znaczenia komunikacji H2H (human-to-human), a w szczegélnosci komunikacji
3E, na ktdrg sktada sie empatia (empathy), zaangazowanie (engagement) oraz edukacja
(education);

e wazrost znaczenia kwestii etycznych i CSR.

Ponizej zaprezentowano mozliwe kierunki rozwoju sektora komunikacji marketingowe;.
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Motzliwy kierunek rozwoju sektora |

Nastgpiq dalsze procesy zmian strukturalnych w firmach, takie jak np. konsolidacje,
tworzenie struktur ,,in house” czy powstawanie niezaleznych zespotow freelancerskich
(sytuacja oceniona jako wysoce prawdopodobna przez 28 sposrdd 43 ekspertéw

w perspektywie dwuletniej i 36 w perspektywie piecioletniegj)

»Musimy braé pod uwage, ze ten podziat wewnatrz firmy i na zewnatrz firmy,
outsourcingowanie czy robienie czego$ wewnatrz — on staje sie coraz bardziej rozmyty

i dzisiaj jest czasami bardzo trudno okresli¢, co jest wnetrzem, a co jest na zewnatrz

i to sie pokrywa tez z tymi nowymi modelami pracy i wspétpracy, zatrudniania, pracy
niepetnoetatowej albo pracy w charakterze doradczym. Firmy otaczane s coraz
liczniejszym kregiem takich satelickich podmiotéw kooperujgcych, wspdtpracujgcych dla
realizacji konkretnego zadania. Ja mam wrazenie, ze taka tendencja bedzie sie umacniaé,
Ze ten podziat bedzie sie coraz bardziej rozmywat”.

Panel ekspertow, BBKL Il

Co do dalszych proceséw zmian strukturalnych najwieksza liczba ekspertéw prognozowata,

Ze nastgpi odejscie od pracy stacjonarnej na rzecz pracy zdalnej lub hybrydowej (31), bedzie
czesciej nawigzywana wspotpraca z zespotami freenancerskimi (31) i firmy bedg coraz czesciej
delegowac zadania na zewnatrz, np. do software house’éw (21). Eksperci uznali rowniez,

ze wysoce prawdopodobne stanie sie tworzenie zespotéw interdyscyplinarnych, w ktérych
pracownicy bedg posiadac¢ kompetencje z réznych dziedzin: spotecznej, humanistycznej, nauk
Scistych oraz sztuki (az 40 z 43 ekspertow prognozowato, ze w perspektywie 5 lat tworzenie

zespotéw interdyscyplinarnych stanie sie standardem).

Rysunek 3. Gtéwne kierunki zmian strukturalnych w firmach

Praca zdalna Wspotpraca Delegowanie

Interdyscyplinarne
lub hybrydowa z freelancerami zadan

zespoty

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania delphi w BBKL Il KM — | edycja 2021 (n = 43).
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Zmiany strukturalne bedg miec swoje konsekwencje na rynku pracy — wptyng na firmy
funkcjonujace w sektorze i na pracownikéw. W zwigzku ze zmianami pracodawcy beda
musieli zmierzy¢ sie z okreslonymi wyzwaniami. Wyniki badania ilosciowego wskazuja,

ze zdaniem 47% pracodawcéw trudnoscig juz w tym momencie jest elastyczne zarzadzanie
zespotami pracujagcymi w réznych systemach (online, hybrydowo, stacjonarnie) oraz
tworzenie i zarzadzanie zespotami interdyscyplinarnymi, w ramach konkretnych projektéw
(47%). Dla 44% pracodawcoéw ktopot stanowi rdwniez nawigzywanie i utrzymywanie
relacji z freelancerami, m.in. budowanie wsréd nich poczucia przynaleznosci do firmy

i odpowiedzialnosci za jej dziatania. Pracodawcy, ktérych zdaniem wyzwanie wptynie

na wzrost zapotrzebowania na kompetencje, zostali poproszeni o wskazanie tych
kompetencji. Ponizej przedstawiono kompetencje, na ktére zdaniem najwiekszej liczby

pracodawcéw (top 3) wzro$nie zapotrzebowanie w zwigzku z konkretnym wyzwaniem.

Wyzwanie 1. Elastyczne zarzadzanie zespotami pracujgcymi w réznych systemach
(online, hybrydowo, stacjonarnie)

WAELELIEIUER  Kompetencje, na ktdre wzroénie zapotrzebowanie w zwigzku
znaczenie dla

z wyzwaniem (n = 170):

47(y e umiejetnosc¢ szybkiej adaptacji do zmian (18%),
(0] L, .

e umiejetnosc¢ zarzagdzania czasem (17%),

PIELLLENTTA o elastycznoséd (16%).
n= 813

Wyzwanie 2. Tworzenie i zarzgdzanie zespotami interdyscyplinarnymi, w ramach
konkretnych projektéw

WAELELIEIUER  Kompetencje, na ktdre wzroénie zapotrzebowanie w zwigzku

naczenie dla
naczen z wyzwaniem (n =177):

47% e umiejetnosc analizy i wyciggania wnioskow (18%),
e umiejetnosc¢ szybkiej adaptacji do zmian (17%),
PICILRENTEAUA o ymiejetno$é postugiwania sie najnowszymi technologiami

n= 813 informacyjnymi i komunikacyjnymi (17%).
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Wyzwanie 3. Nawigzywanie i utrzymywanie relacji z freelancerami, m.in. budowanie wsréd

nich poczucia przynaleznosci do firmy i odpowiedzialnos$ci za jej dziatania

WZLERIERUER  Kompetencje, na ktdre wzro$nie zapotrzebowanie w zwigzku
znaczenie dla

z wyzwaniem (n = 157%%):
44% e umiejetnosc¢ szybkiej adaptacji do zmian (15%°%2),
e multidyscyplinarnos¢ (faczenie kompetencji miekkich i technicznych)

pracodawcow (14%),
n= 813

¢ umiejetnos$¢ prowadzenia efektywnej komunikacji (13%).

Eksperci, ktérzy wzieli udziat w badaniu delphi wskazali najwazniejsze ich zdaniem

konsekwencje wynikajgce z postepujacych zmian strukturalnych (od najczesciej

wskazywanych):

e elastyczne formy zatrudnienia, w tym mniej oséb zatrudnionych na peten etat;

e rozmycie podziatu na to, co jest wewnatrz i co na zewnatrz firm — luzne, rozproszone
struktury, zespoty ,satelity”;

e powstawanie mniejszych, niezaleznych firm i zespotéw freelanceréw;

e spadek znaczenia wielkich, miedzynarodowych agencji korporacyjnych na rzecz szybszych,
zwinnych i zoptymalizowanych kosztowo firm o wiekszej specjalizacji zespotu;

e zmiana struktury budzetéw firm — mniej pieniedzy na wynajem powierzchni biurowych,

a wiecej na szkolenia pracownikdéw i rozwdj narzedzi.

Biorac pod uwage wyniki badan ilosciowych, do konsekwencji wynikajacych z postepujacych
zmian strukturalnych nalezatoby dodac¢ wzrost zapotrzebowania na takie kompetencje,
jak: elastyczno$¢ i umiejetnosc szybkiej adaptacji do zmian, umiejetnos¢ postugiwania sie
najnowszymi technologiami, umiejetnosci analityczne, organizacyjne i komunikacyjne.

62 Liczba pracodawcow, ktorzy okreslili, ze wyzwanie wptynie na wzrost zapotrzebowania na kompetencje.
Pracodawcy byli pytani o kazde wyzwanie oddzielnie.

8 Oznacza, ze 15% pracodawcdw, ktorzy uznali, ze wyzwanie wptynie na wzrost zapotrzebowania

na kompetencje, wskazato na te umiejetnosc.
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Mozliwy kierunek rozwoju sektora Il

Utrzyma sie dynamiczny wzrost popularnosci komunikatéw marketingowych
przekazywanych kanatami online, odnotowany w okresie pandemii (sytuacja oceniona jako
wysoce prawdopodobna przez 37 sposrdd 43 ekspertdw w perspektywie dwuletniej

i 40 w perspektywie piecioletniej).

W zwigzku ze wzrostem popularnosci komunikatéw marketingowych przekazywanych
kanatami online najwiecej pracodawcow stanie przed wyzwaniem zwigzanym z digitalizacjg
medidw i cyfryzacjq tresci, czyli przeniesieniem lub rozszerzeniem swojej dziatalnosci

na kanaty internetowe — na to wyzwanie wskazuje az 50% badanych, a wedtug potowy

z nich® stawienie czota temu problemowi pociggnie za sobg wzrost zapotrzebowania

na okre$lone umiejetnosci wsrdd pracownikéw, zwigzane z obstugg specjalistycznych
narzedzi technologii marketingowych oraz umiejetnoscia szybkiej adaptacji do zmian —

co potwierdza pierwszg hipoteze®.

Wyzwanie: Digitalizacja mediow i cyfryzacja tresci, w tym tworzenie platform z ptatnymi
tresciami

WAELELIEIUER  Kompetencje, na ktdre wzroénie zapotrzebowanie w zwigzku
znaczenie dla

z wyzwaniem (n = 201):

50% e umiejetnos¢ postugiwania sie specjalistycznym oprogramowaniem (29%),
e multiinstrumentalizm (umiejetnos¢ postugiwania sie réznorodnymi
pracodawcow i narzedziami technologii marketingowych) (21%),

n=2813 e umiejetnosc¢ szybkiej adaptacji do zmian (20%).

Eksperci, ktérzy wzieli udziat w badaniu delphi, wskazali najwazniejsze ich zdaniem

konsekwencje wynikajgce z dynamicznego wzrostu komunikatéw marketingowych

przekazywanych kanatami online (od najczesciej wskazywanych):

® przyspieszenie rozwoju narzedzi wspomagajacych rézne dziatania marketingowe,
zwtaszcza wykorzystujgcych sztuczng inteligencje i uczenie maszynowe (np. generatory

nazw, tresci, kreacji);

8 Czyli 50% z n = 407.
8  Petne brzmienie hipotez znajduje sie w rozdziale 8.
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e dalszy wzrost znaczenia stanowisk zwigzanych z obszarem digital, w tym: UX designera,
specjalisty ds. IT, programatyka®, specjalisty ds. social media, WIX product designera,
automation managera, stratega itp.;

e informacja tworzona doktadnie pod potrzeby konkretnych odbiorcéw;

e powstawanie nowych kanatéw komunikacji;

e koniecznos¢ edukacji marketerow;

e wzrost znaczenia wiarygodnych informacji;

e wzrost iloSci tworzonych tresci, przy jednoczesnym spadku ich jakosci;

e dalszy wzrost znaczenia formatow wideo (krotkie filmiki) i audio (podcasty);

e zmiana struktury wiekowej pracownikéw na coraz mtodszych;

e tworzenie przez firmy systemdw zarzgdzania wiedzg, uwzgledniajgcych zbieranie,
integracje i analize danych;

e wzrost znaczenia Swiatowych gigantéw technologii internetowych.

Eksperci przewiduja, ze utrzymanie sie dynamicznego wzrostu komunikatéw przekazywanych
kanatami online przyczyni sie do spadku popularno$ci komunikatéw marketingowych
przekazywanych za posrednictwem tradycyjnych mediéw — to kolejna z konsekwencji
rynkowych wynikajacych z realizacji prognozowanego scenariusza. Wsrdd najwazniejszych
przyczyn tego zjawiska eksperci w badaniu delphi (n = 43) wskazali zmiane stylu zycia

i przyzwyczajen odbiorcéw komunikatow (33) oraz brak skutecznych sposobdéw mierzenia

efektywnosci reklamy w mediach tradycyjnych, np. telewizji, gazetach czy na bilbordach (18).

Mozliwy kierunek rozwoju sektora Il

Kierunek rozwoju form i tresci komunikatéw bedzie podyktowany postepujaca automatyzacja
proceséw marketingowych i jednoczes$nie zyskujacg na znaczeniu komunikacjg human-to-
human (H2H), stawiajacg przede wszystkim na budowanie relacji z odbiorcg komunikatu
(sytuacja oceniona jako wysoce prawdopodobna przez 32 sposrdd 43 ekspertéw

w perspektywie dwuletniej i 40 w perspektywie piecioletniej).

»rendem, do ktérego dazymy, jest dialog marketera z konsumentem — pewnie bedzie

w bardziej naturalnym kierunku. Z drugiej strony cos, co jest zaprzeczeniem tego,

%  Programmatic manager/specialist, https://digitalx.pl/kim-jest-programmatic-specialist-poznaj-zakres-
obowiazkow/.
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o czym mowie — caty czas dochodzi do automatyzacji proceséw. Zeby jedno nie byto
zaprzeczeniem drugiego, zeby interakcja z cztowiekiem byta automatyczna, dochodzi
sztuczna inteligencja i tym podobne elementy. Wokét tego bedziemy krazyé, jednoczesnie
zmniejszajgc koszty proceséw i pewnie usuwajgc ludzi z najprostszych procesow”.

Ekspert branzowy. Wywiad indywidualny

Na kierunek rozwoju form i tresci komunikatéw bedg mie¢ wptyw dwa trendy: postepujaca
automatyzacja, przy jednoczesnie zyskujgcej na znaczeniu koncepcji marketingu 5.0%, ktéra
przede wszystkim stawia na budowanie relacji z odbiorcg komunikatu. W zwigzku z tym
pracodawcy przewiduja, ze stang przed wyzwaniem utrzymania zaangazowania odbiorcéw
komunikatow (55%), przy jednoczesnej automatyzacji niektérych proceséw, tu wskazali,

Ze znaczenie bedzie miato rozwijanie narzedzi wspomagajacych i automatyzujgcych procesy
gromadzenia, przechowywania i przetwarzania danych, az po ich analize i wnioskowanie (49%).
Czesc¢ pracodawcow (prawie potowa z tych, dla ktérych te wyzwania sg istotne) prognozowata,

Ze wyzwania wptyng na wzrost zapotrzebowania u pracownikéw na takie kompetencje, jak
umiejetnos¢ postugiwania sie najnowszymi technologiami, umiejetnos$¢ szybkiego rozpoznawania

i reagowania na potrzeby odbiorcéw, umiejetnosci analityczne i szybkiej adaptacji do zmian.

Wyzwanie 1. Rozwijanie narzedzi wspomagajacych i automatyzujacych procesy
gromadzenia, przechowywania i przetwarzania danych, az po ich analize i wnioskowanie
(np. dane dotyczace preferencji zakupowych klientéw)

WAELELIEIUER  Kompetencje, na ktdre wzroénie zapotrzebowanie w zwigzku
znaczenie dla

z wyzwaniem (n = 185):

49(y e umiejetnosc¢ analizy i wyciggania wnioskow (20%),

e umiejetnos¢ postugiwania sie najnowszymi technologiami
pracodawcow informacyjnymi i komunikacyjnymi (20%),

n=813 * umiejetnos¢ postugiwania sie specjalistycznym oprogramowaniem (20%).

67 Marketing 5.0 jest potgczeniem elementéw humanistycznych i technologicznych w obszarze marketingu,
w zwigzku z popularyzacjg tej koncepcji wzrosnie zapotrzebowanie na kompetencje, ktére umozliwig
potaczenie: z jednej strony rozwijanych i swiadomie wykorzystywanych technologii marketingowych martech
szczegblnie w sferze automatyzacji, sztucznej inteligencji, big data i VR, a z drugiej strony wartosci koncepcji
human-tohuman: umiejetnosci budowania relacji, zaufania, empatii.
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Wyzwanie 2. Utrzymanie zaangazowania odbiorcéw komunikatow, w tym zwiekszenie
interaktywnosci

WZLERIERUER  Kompetencje, na ktdre wzro$nie zapotrzebowanie w zwigzku
znaczenie dla

z wyzwaniem (n = 196):

55% e umiejetnos$¢ postugiwania sie najnowszymi technologiami

informacyjnymi i komunikacyjnymi (28%),

PIEILRENTAUA o umiejetnosd szybkiego rozpoznawania potrzeb odbiorcéw i reagowania
n=813 na nie (22%),

e umiejetnos¢ szybkiej adaptacji do zmian (20%).

Eksperci, ktérzy wzieli udziat w badaniu delphi (n = 43), wskazali najwazniejsze ich

zdaniem konsekwencje wynikajgce z postepujgcych zmian strukturalnych (od najczesciej

wskazywanych):

e dalszy rozwdj e-commerce, mobile commerce i medidow spotecznosciowych;

e przyspieszenie rozwoju platform wspomagajgcych rézne dziatania marketingowe,
zwtaszcza opartych na sztucznej inteligencji i uczeniu maszynowym (np. generatory nazw,
tresci, kreacji);

e powstawanie podmiotédw prowadzgcych wyspecjalizowang komunikacje do réznych grup
docelowych (matek, senioréw, nastolatkow itp.);

e powstawanie nowych kanatéw/sposobdw komunikacji, pozwalajacych na wiekszg
wiarygodnosc i gtebsza relacje;

e rozwdj agencji wyspecjalizowanych w kampaniach performance bazujgcych na sztucznej
inteligencji oraz przetwarzaniu duzej liczby danych;

e wzrost Swiadomosci firm, ze wysoka jakos¢ i wiarygodnos¢ przekazu swiadczg
o powodzeniu komunikatu marketingowego;

e wzrost znaczenia influenceréw (profesjonalistéw w danej dziedzinie);

e inwestowanie firm w systemy zarzadzania wiedzg, uwzgledniajgcych zbieranie, integracje

i analize danych.

Eksperci zostali réwniez poproszeni o wskazanie kompetencji pracownikéw, ktére beda
wymagaty rozwiniecia w zwigzku z postepujacym procesem automatyzacji i jednoczesnie
zyskujgca na znaczeniu komunikacjg H2H. Eksperci, podobnie jak pracodawcy, prognozuja,

Ze na znaczeniu zyskajg takie obszary kompetencji, jak: umiejetnos¢ postugiwania
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sie réznorodnymi narzedziami, umiejetnos$¢ szybkiego rozpoznawania i reagowania

na potrzeby odbiorcow i umiejetnosci analityczne. Ponadto zdaniem ekspertéw
wzro$nie zapotrzebowanie na umiejetno$¢ taczenia bardzo zréznicowanych kanatow
dotarcia do klienta oraz odwaga w eksperymentowaniu i poszukiwaniu coraz to nowych
sposobow dotarcia do odbiorcow komunikatéw. Hipoteza czwarta zostata potwierdzona

wypowiedziami ekspertow®s.

Tabela 22. Kompetencje, ktére zdaniem ekspertéow zyskajg na znaczeniu w zwigzku

z podgzaniem w tym kierunku

Liczba
wskazan

Kompetencja

Umiejetnos¢ postugiwania sie réznorodnymi narzedziami technologii marketingowych m.in.
ze sfery automatyzacji, sztucznej inteligencji, VR

Umiejetnosc taczenia bardzo zréznicowanych kanatow dotarcia do klienta, tworzacych jednolite
doswiadczenie

Umiejetnosc rozumienia réznorodnosci potrzeb odbiorcéw i dostosowania do nich komunikatu

Umiejetnosci analityczne zwigzane z integracjg, harmonizacjg, przetwarzaniem i wykorzystaniem
duzej liczby danych

Odwaga w eksperymentowaniu i poszukiwaniu coraz to nowych sposobéw dotarcia
do odbiorcéw komunikatéow

Umiejetnos¢ szybkiego rozpoznawania potrzeb adresatéw komunikacji i natychmiastowego
reagowania na nie

Wysokie kompetencje komunikacyjne

Budowanie relacji z odbiorcami komunikatéw opartej na zaufaniu i empatii

Umiejetnosc rozwigzywania problemoéw konsumentéw

Kreatywnos¢

Umiejetnos¢ formutowania odpowiedniego komunikatu do nowo powstajgcych kanatéw

Znajomos¢ jezykdw obcych

Spontanicznosé

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania delphi w BBKL Il KM — | edycja 2021 (n = 43).

%  Petne brzmienie hipotez znajduje sie w rozdziale 8.
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Mozliwy kierunek rozwoju sektora IV

W wyniku rosngcej swiadomosci klientow i pracownikow nastgpi przewartosciowanie
kryteriow sukcesu podmiotow dziatajacych w sektorze — rownie wazne jak wyniki
finansowe stanie sie dziatanie zgodne z etyka, zasadami zréwnowazonego rozwoju czy

spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu (sytuacja oceniona jako wysoce prawdopodobna

przez 17 sposrdd 43 ekspertdw w perspektywie dwuletniej i 33 w perspektywie piecioletniej)

,By¢ moze powinnismy zredefiniowac kryteria sukcesu. Nie te firmy osiggaja sukces, ktore

zawtaszczajg coraz wiekszg czesé rynku i zarabiajg coraz wiecej pieniedzy, przekonujgc
coraz wiecej konsumentéw, ze potrzebna jest im pigta kurtka, tylko te firmy, ktére
bedga potrafity znalezé ten sSrodek, obnizajac oczekiwania finansowe, ale jednoczesnie
przeliczajac swdj impact, swoj wptyw na to, co zarabiamy jako planeta (...) Pandemia
powiedziata: ,, premiuje marki, ktére sg CSR-owe, premiuje marki, ktére robig dobro
szerzej, nie tylko myslg o sobie”. | to jest ten trend, ktory sie zaczat”.

Ekspert edukacyjny/HR — Wywiad indywidualny

»To szczegOlnie zaczyna by¢ widoczne w kontekscie dziatan komunikacyjnych, jesli chodzi

o globalne marki, ktére w swoich kampaniach reklamowych zaczynajg uwzgledniac

okreslone wartosci spoteczne. Robig to dlatego, ze z jednej strony czujg pewnego rodzaju

presje klientow w kontekscie tejze empatii konsumenckiej i druga kwestia bardziej
pragmatyczna, tego rodzaju przekazy po prostu bardziej sie niosg w sieci”.
Panel ekspertéw, BBKL II

W zwigzku ze wzrostem znaczenia dziatania zgodne z etyka, zasadami zrbwnowazonego

rozwoju czy spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu, pracodawcy wskazali, ze duze znaczenie

w ich firmach bedzie miato wyzwanie zwigzane z dbatoscig o wysoka jakos¢ i wiarygodnos¢

przekazu (64%). W zwigzku z tym wzros$nie zapotrzebowania na takie kompetencje

pracownikéw, jak: umiejetnosci postugiwania sie najnowszymi technologiami, umiejetnosci

analityczne i angazowania odbiorcéw.
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Wyzwanie: Dbanie o wysoka jakos¢ i wiarygodnos¢ przekazu

WAELELIEIUER  Kompetencje, na ktdre wzroénie zapotrzebowanie w zwigzku
znaczenie dla

z wyzwaniem (n = 214):

64% e umiejetnos¢ postugiwania sie najnowszymi technologiami
informacyjnymi i komunikacyjnymi (21%),

PICILRENTAUAR o umiejetnosé analizy | wyciggania wnioskéow (17%),

n=2813 * umiejetnos¢ angazowania odbiorcéw komunikacji (16%).

Eksperci, ktérzy wzieli udziat w badaniu delphi, wskazali najwazniejsze ich zdaniem

konsekwencje wynikajgce z realizacji scenariusza (od najczesciej wskazywanych):

e poprawa wizerunku firmy;

e konieczno$¢ modyfikacji strategii biznesowych;

e wyizsze koszty prowadzenia dziatalnosci;

e wyzsze ceny produktow i ustug;

e koniecznos¢ doszkolenia pracownikéw;

e zwiekszenie zainteresowania firma potencjalnych pracownikéw;

e stworzenie przewagi konkurencyjnej;

e ryzyko konfliktu z klientami, ktérzy majg inne kryteria sukcesu, a etyczne postepowanie
i CSR nie sg dla nich istotne;

e dotarcie do mtodszych klientéw;

e zwiekszenie liczby klientow;

e zwiekszenie liczby odbiorcéw komunikatow.

Podazanie zgodnie z kierunkami zmian (co jest czesto determinowane przez rynek) rodzi
specyficzne wyzwania. W rozmowach indywidulanych z pracodawcami oraz ekspertami
pojawito sie wiele innych trudnosci, z ktérymi muszg mierzyc sie firmy — sg to wyzwania
dos¢ uniwersalne, dotyczg wielu sektoréw. Dobrym przyktadem jest wyzwanie zwigzane

z optymalizacjg kosztow. Nie jest odkrywczym twierdzenie, ze optymalne zarzadzanie
budzetem firmy jest jednym z elementdéw stanowigcych o jej powodzeniu na rynku. Jednak
w sytuacji pandemii, kiedy klienci czesciowo wycofujg sie z inwestycji i bardziej Swiadomie
i ostroznie zarzadzajg budzetem oraz w obliczu nasilenia sie konkurenciji (,walka” o klienta
oraz o pracownika — konieczno$¢ odpowiedzi na presje finansowg) miedzy podmiotami,

sg one zmuszone powzig¢ decyzje strategiczne zwigzane z zarzgdzaniem finansami

adekwatne do trudnosci. Innym uniwersalnym wyzwaniem jest zarzadzanie zespotami
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miedzypokoleniowymi, koniecznosé ciggtego nadgzania za liderami rynku czy poszukiwanie
metod zatrzymania pracownikéw w firmie na dtuzej. Ze wzgledu na to, ze te wyzwania
stanowity duzy problem dla pracodawcéw, ktérzy wzieli udziat w badaniach jakosciowych,

zostang omoéwione bardziej szczegétowo w niniejszym rozdziale.

Zarzadzanie zespotami miedzypokoleniowymi jest wyzwaniem jednym z najczesciej

wskazywanych przez rozmdéwcow.

,Kolejng rzeczg, na ktérg moim zdaniem powinnismy zwrdéci¢ uwage w takim badaniu, jest

wejsécie na rynek pokolenia Z, ktére catkiem inaczej odbiera ten Internet i komunikacje

marketingowa. Ja mam te czterdziesci pare lat i juz czuje sie za stary, zeby cokolwiek

madrego im powiedzie¢ za pomocg komunikacji, ktérg oni wyznajg. To tez sg catkiem inne

narzedzia za pomocg, ktérych oni sie komunikujg”.

Ekspert branzowy — Wywiad indywidualny

W zarzadzaniu mtodym pokoleniem najtrudniejsze jest utrzymanie lojalnosci mtodych
pracownikéw. Potrzebujg oni ciggtego motywowania do pracy. Zdaniem rozmoéwcow,
pracodawcy inwestujg czas i pienigdze we wdrazanie mtodych pracownikéw i starajg sie

zatrzymac ich na dtuzszy czas w firmie, co przy silnej konkurencji jest trudne.

Wydaje sie zatem, ze najwiekszym wyzwaniem dla pracodawcéw jest zatrzymanie
pracownika na dtuzszy czas w firmie® — stanowi to problem dla 58% pracodawcow,

ktérzy wzieli udziat w badaniu iloSciowym. Temat ten czesto pojawiat sie réwniez podczas
rozmow indywidualnych czy paneli eksperckich. Zdaniem badanych rotacja pracownikow
na stanowiskach nizszego szczebla (ponizej stanowisk menedzerskich) jest bardzo wysoka,
a lojalnosé, zwtaszcza mtodszych pracownikow, wobec pracodawcy — niska. Rozmiar firmy
nie ma tutaj znaczenia, obawa przed utratg pracownika dotyczy wszystkich. Problem

z zatrzymaniem pracownika na dtuzszy czas w firmie zgtosito az 77% pracodawcow

z podsektora produkcji filméw i dzwieku, 61% — z podsektora nadawania programéw i 57%
— z podsektora reklamy. Problem dotyczy rowniez 42% firm z podsektora wydawniczego.

Pracodawcy, ktdrzy deklaruja, ze majg plan dziatania wykraczajacy poza perspektywe

% Woydaje sie, ze problem zatrzymania pracownika w firmie w okresie pandemii przestat mie¢ az tak duze

znaczenie. Jak juz powiedziano, rotacja zostata ograniczona, pracodawcy nie poszukiwali nowych kandydatow,

a pracownicy nie planowali zmieniaé pracy.
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3 miesiecy, czesciej przyznaja, ze zatrzymanie pracownika jest dla nich wyzwaniem, niz

pracodawcy, ktérzy nie majg takiego planu (odpowiednio 65 i 49%).

Eksperci, ktérzy wzieli udziat w badaniach jakosciowych, zauwazaja, ze wyzwaniem dla
lideréw w tym kontekscie jest stworzenie realnej przestrzeni do rozwoju mtodego pokolenia
pracownikow, wstuchanie sie w ich potrzeby i wykazanie zrozumienia dla wartosci, ktérymi
sie kierujg. W efekcie, by¢ moze nalezatoby zrezygnowac z utartych (niekoniecznie dobrych

i przystajgcych do obecnej rzeczywistosci) schematéw zarzadzania. Zdaniem ekspertow
nalezy przemyslec systemy zarzgdzania czasem pracy i miejscem jej wykonywania. Ewaluacje
powinien przejs¢ zdaniem rozméwcdodw rowniez system oceny pracownika i system

wynagrodzen.

»leraz bardzo czesto stysze komentarze [od kolegédw pracodawcéw]: No ale prositam, Zeby
przyszedt w sobote i nie chciat. | bardzo dobrze! Moze to powinna by¢ dla nas nauka, ze nalezy
jednak poszukiwac¢ nowych Sciezek, wyjs¢ z tych utartych doswiadczen, ktore zdobylismy przez
ostatnie ¢wier¢ wieku. | po stronie pracodawcy mysle, ze trudne jest to, ze z jednej strony
mowig, ze oczekujg kreatywnosci, innowacyjnosci, sg otwarci na pomysty, a z drugiej strony,
jednak nie tworzg przestrzeni do popetniania btedéw, do eksperymentowania, do takiego
spojrzenia na tych mtodych ludzi z ciekawoscia, Zze wnoszg zupetnie nowa kulture pracy. (...)
zeby nie tylko na poziomie deklaracji poszukiwali oséb, ktére tez chcg by¢ kreatywne, tez chca
cos tworzy¢, ale realnie w tej codziennej pracy dawali, tworzyli mozliwosci do takiej pracy.

To chodzi zaréwno o schemat czasowy pracy i miejsce wykonywania tej pracy, i system oceny
i wynagradzania, ktory daje mozliwosé wiasnie na testowanie, na eksperymentowanie, ciggte
uczenie sie. (...) Mowimy: chcemy mfodej krwi, innowacyjnych ludzi, tutaj, zeby przychodzili

i robili zmiany, a de facto w zyciu codziennym chcemy, zeby wykonywali te same rzeczy, ktore
byty wykonywane, tylko jeszcze bardziej efektywnie”.

Ekspert branzowy — wywiad indywidualny

Natomiast starszym pracownikom nalezy pomdc w adaptacji do zmian. Wyzwaniem dla
pracodawcéw jest zachecanie starszych, by chcieli przekazywaé swojg wiedze i doswiadczenie

mtodszym pracownikom.

W obliczu duzej konkurencji podmiotéw w sektorze komunikacji marketingowej, ogromnym
wyzwaniem jest przymus ciggtego uczestnictwa w ,wyscigu”, bo jak wspomniat jeden
z ekspertow — tylko te podmioty, ktére ryzykuja,
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,ktore stwarzajg przestrzen do popetniania bteddw, wykorzystujg jakies rozwigzania, ktére
sg jeszcze w stanie beta [nie sg finalng wersjg produktu], s3 eksperymentem, majg szanse
zaistnie¢ jako lider rynku, majg szanse sie wybic i coraz wiecej zarabiac”.

Ekspert branzowy — wywiad indywidualny

Wyzwaniem w tym kontekscie jest nie tylko koniecznos¢ ciggtego nadazania za liderami

rynku, ale i szybkie reagowanie, elastyczno$¢, kreatywnosé, ciggta gotowos¢ do zmian.

Eksperci podczas wywiadow byli proszeni o wskazanie sposobéw przygotowywania sie

do wyzwan, przed ktérymi stojg podmioty w sektorze. Rozmoéwcy najczesciej wskazywali

na koniecznos¢ podnoszenia kompetencji kadr w zespotach, zapewnienie pracownikom
odpowiedniego wynagrodzenia, korzystanie z najnowszych technologii oraz na koniecznos¢

Sledzenia kierunkéw zmian w sektorze.

Starajac sie podsumowac kompetencje, na ktére wzrosnie zapotrzebowanie w zwigzku

Z pojawiajgcymi sie wyzwaniami, warto zauwazyc, ze wiasciwie ograniczajg sie one do 4 obszaréw:

e umiejetnosci adaptacji do zmian;

e umiejetnosci analizy i wyciggania wnioskow;

e umiejetnos$¢ postugiwania sie réznorodnymi narzedziami, w tym najnowszymi
technologiami informacyjnymi i komunikacyjnymi oraz specjalistycznym
oprogramowaniem;

e umiejetno$¢ prowadzenia efektywnej komunikacji.

Warto zaznaczy¢, ze pracodawcy mieli mozliwos¢ wyboru sposrad 20 réznych kompetencji,
mogli réwniez wskazac inne umiejetnosci, na ktére wzrosnie zapotrzebowanie w zwigzku

z pojawiajacy sie wyzwaniami, jednak ich odpowiedzi sprowadzity sie do wskazania tych kilku
grup kompetencji. Na te same obszary kompetencyjne wskazywali pracodawcy, oceniajgc

je jako te, na ktore wzros$nie zapotrzebowanie w przysztosci. Podsumowujgc najbardziej
pozadane na rynku umiejetnosci, nie sposdb nie wspomnie¢ o znamiennej dla obecnych
czaséw gotowosci do nabywania nowych kompetencji, umiejetnosci przekwalifikowywania
sie i znajdowania nowych zastosowan dla wtasnych kompetencji, co bezposrednio wigze sie

z umiejetnoscia adaptacji do zmian. Jak okreslit to jeden z ekspertéow

,Gtownym trendem w obecnych czasach jest zmiana”.
Ekspert branzowy — Wywiad indywidualny

112



113

6. Stawiajgc czota wyzwaniom —
sposoby motywacji i szkolenia
pracownikow

6.1. Kilka pomystow na zatrzymanie
pracownikow w firmie

Dla firm z sektora komunikacji marketingowej kluczcowym problemem jest zatrzymanie
pracownikéw na dtuzszy czas w firmie. Jednym ze sposobdw przezwyciezenia tej

trudnosci, moze by¢ poznanie najbardziej atrakcyjnych dla pracownikéw sektora
pozafinansowych sposobdw motywacji. Cho¢ dla zdecydowanej wiekszosci badanych
pracownikéw sektora motywujgce sg dodatkowe premie (81%), niezwykle wazne s dla
nich rowniez: elastycznosc czasu pracy, mozliwos$¢ pracy zdalnej oraz dobra atmosfera
miedzy pracownikami (odpowiednio 66%, 66% i 65%). Dla 63% pracownikéw motywujgce
jest dobrze zorganizowane stanowisko pracy, a dla 58% — wspieranie wymiany wiedzy.
Ponad potowa badanych wskazuje jako wazne motywatory: otrzymywanie od pracodawcy
informacji zwrotnej — feedback (55%), rownowage miedzy pracg a zyciem prywatnym (54%)

i angazowanie w podejmowanie decyzji zwigzanych z organizacja pracy (50%).

Premie sg najwazniejsze dla pracownikow wszystkich grup, ale im pracownik mtodszy

stazem, tym bardziej oczekuje elastycznosci czasu pracy i mozliwosci pracy zdalnej. Badani
pracownicy z najkrétszym stazem pracy w wiekszym stopniu niz inne grupy (Tabela 23) cenig
sobie réwniez réwnowage miedzy pracg a zyciem prywatnym (65% vs. 36% pracownicy

z najdtuzszym stazem) oraz dofinansowanie szkolen i kurséw (odpowiednio 55% vs. 29%).
Starsi stazem pracownicy najczesciej wskazywali jako pozgdany benefit dobrze zorganizowane
stanowisko pracy (50%), mozliwos¢ pracy zdalnej (50%) oraz elastycznos¢ czasu pracy (47%).
Jednoczesnie rzadziej doceniajg dofinansowanie szkolen, udziat w nowych projektach

czy mozliwos¢ zaangazowania w proces decyzyjny. Zatem bytoby wskazane odpowiednio

réznicowac sposoby motywowania do rozwoju zaleznie od dtugosci stazu pracy — do osdéb
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miodszych stazem kierowac dziatania zapewniajace elastycznosé pracy, jej zdalng forme czy

réwnowage miedzy pracg a zyciem prywatnym, natomiast osobom o dtuzszym stazu (ponad

10 lat) warto zapewni¢ dobrze zorganizowane stanowisko pracy i umozliwi¢ im korzystanie

z elastycznych form pracy, ale rdwniez bardziej zachecaé¢ do samorozwoju i wtgczenia sie

w rozwaj firmy.

Tabela 23. Sposoby motywowania w zaleznosci od dtugosci stazu pracy

Sposéb motywowania Ogolem | Do 4 lat s-91at | 1O Iv;’;ecej
(n=751) | (n=316) | (n=325) (n= 118)

Premie 81% 88% 81% 81%
Elastycznosc¢ czasu pracy 66% 74% 64% 47%
Mozliwos¢ pracy zdalnej 66% 72% 64% 50%
Dbanie o dobrg atmosfere miedzy pracownikami 65% 73% 62% 47%
Dobrze zorganizowane stanowisko pracy 63% 69% 58% 50%
Wspieranie wymiany wiedzy 58% 66% 53% 41%
Otrzymy\'/vanle od pracodawcy informacji zwrotnych 55% 62% 529% 34%
w zakresie wykonanych zadan, feedback
Za'peyvn|an|e/umozI|W|an|e rowngwagl miedzy pracg 549 65% 529% 36%
a zyciem prywatnym (tzw. work-life balance)
Angazowanle praco.wnl'kow w podejmowanie decyzji 50% 56% 49% 329%
zwigzanych z organizacja pracy
SDZilzTeanrzzox/?irsrlsizzkolen i/lub kurséw lub wewnetrzne 47% 55% 49% 299%
Indywidualne $ciezki kariery, np. zaangazowanie
pracownikdw w nowe projekty lub dodatkowe dziatania 44% 53% 45% 28%
rozwojowe
Dofinansowane lub bezptatne ustugi medyczne w ramach 33% 39% 36% 259%
abonamentu medycznego
Doptaty lub darmowe karty na sitownie i obiekty sportowe 27% 30% 33% 15%
Doptaty do positkéw lub darmowe positki 21% 24% 25% 14%
Bezptatny transport do miejsca pracy 17% 19% 19% 14%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 751). Wyniki nie

sumuja sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz. Odpowiedzi udzielili pracownicy,

ktorzy okreslili swdj staz pracy. Odpowiedzi 0sdb, ktore nie okreslity stazu pracy, zostaty uwzglednione w ,,ogdle

badanych”, jednak nie wyodrebniono ich jako osobng grupe.
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6.2. Przede wszystkim edukacja — skuteczne
metody podnoszenia kompetencji kadr

Dziatania podejmowane przez pracodawcow

Chcac zatrzymac pracownikdéw w miejscu pracy i zwigzac ich z firma, warto nie tylko poznaé
najbardziej atrakcyjne sposoby motywowania, ale takze podjg¢ dziatania, ktére podniosg

ich kompetencje. Konkretne dziatania szkoleniowo-rozwojowe najlepiej jest podejmowacd

po odpowiedniej diagnozie potrzeb pracownikéw. Tymczasem ocene umiejetnosci potrzebnych
pracownikom przeprowadza niewiele ponad potowa pracodawcéw (22% robi to systematycznie —
przynajmniej raz w roku, a 31% sporadycznie — rzadziej niz raz w roku). 45% pracodawcéw w ogole
nie ocenia, jakich umiejetnosci potrzebujg pracownicy. Wydaje sie, ze juz samo przeprowadzenie
takiej oceny moze dac¢ pracodawcy spojrzenie na to, ktére obszary kompetencji nalezy

w firmie wesprzec. Pracownicy pytani o czestotliwosc oceny, deklarowali, ze czesciej oceniani

sg sporadycznie (46% pracownikdéw) niz systematycznie (29%). Sporemu odsetkowi pracownikdow

(23%) trudno byto odpowiedzie¢ na to pytanie (odpowiedzi ,,nie wiem/trudno powiedziec”).

Wykres 9. Czestotliwos$¢ oceny pod katem posiadanych umiejetnosci — pracownicy

23% 2%

W systematycznie (przynajmniej raz w roku) nie wiem/trudno powiedzie¢
| sporadycznie (rzadziej niz raz w roku) odmowa odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 819).

Wykres 10. Czestotliwos¢ oceny pod katem posiadanych umiejetnosci — pracodawcy

W systematycznie (przynajmniej raz w roku) M nie ocenia sig

W sporadycznie (rzadziej niz raz w roku) nie wiem/odmowa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813).
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Duza liczba wskazan na odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢” moze swiadczy¢

o tym, ze pracownikowi trudno jest zdefiniowaé sytuacje, w ktérej dochodzi do oceny,
zwtaszcza ze w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw (64%) taka ocena przybiera

po prostu forme rozmowy z przetozonym. W 26% przypadkéw potrzeby okreslane sg przez
pryzmat realizacji postawionych sobie celdw, a w 22% — w formie pozyskiwania informacji

od wspodtpracownikéw lub bezposredniego przetozonego. Ocene opisowg stosuje co dziesigty
pracodawca, jeszcze mniej pracodawcow stosuje kwestionariusz oceny (8%) i testy

pracownicze (5%).

Wykres 11. Sposoby oceny kompetencji pracownikéw w opinii pracodawcéw

rozmowa z przetozonym/przetozonymi 64%

ocena realizacji postawionych sobie celow

pozyskiwanie informacji od wspétpracownikdw,
bezposredniego przetozonego, przetozonych wyzszego
szczebla, podwtadnych, klientéw itp.

ocena opisowa

kwestionariusz oceny

testy pracownicze

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

W sytuacji rozpoznania braku kompetencji wéréd badanych pracownikéw, pracodawcy
sektora komunikacji marketingowej w zdecydowanej wiekszosci (64%) podejmuja dziatania
doszkalajgce swoich podwtadnych. W niemal co czwartej firmie (23%) podejmuje sie
decyzje o zatrudnieniu nowych pracownikdéw o odpowiednich umiejetnosciach, a w 19%
firm dochodzi do reorganizacji dotychczasowych modeli funkcjonowania podmiotu, aby

lepiej wykorzystaé istniejgce umiejetnosci pracownikdéw. W co dziesigtej firmie zatrudnia sie
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nowych pracownikéw, ale takich, ktérych nastepnie sie szkoli. Tylko 9% pracodawcéw nie

podejmuje zadnych dziatarh naprawczych w zwigzku z brakiem umiejetnosci u swojej kadry.

Niedoborom umiejetnosci pracownikdw czesciej przeciwdziatajg firmy Srednie i duze niz
mikro — zadnych dziatan naprawczych nie podejmuje jedynie 3% firm srednich i duzych

i 10% firm mikro. Az 80% Srednich i duzych firm szkoli swoich pracownikow (vs. 63% mikro

i 67% matych firm). 36% srednich i duzych podmiotéw podejmuje sie zatrudnienia nowych
pracownikéw o odpowiednich umiejetnosciach (w poréwnaniu z 22% firm mikro i 30%

firm matych). Rdwniez wiecej firm srednich i duzych (22%) zatrudnia nowych pracownikéw
do doszkolenia niz mikro (9%) czy matych (16%). Reorganizacje w celu wykorzystania
istniejgcych umiejetnosci pracownikdw wykorzystuje 30% wiekszych firm, podczas gdy

w firmach mikro i matych decyduje sie na to odpowiednio 19% i 23% pracodawcéw.
Wieksza aktywnosé w podejmowaniu tego typu dziatan wsrdd srednich i duzych firm jest
efektem ich wiekszego potencjatu. Duze firmy majg mozliwos¢ zastosowania tzw. modelu
kapitatu ludzkiego, czyli moga pozyskiwaé osoby z potencjatem, ktére nie majg konkretnych
kwalifikacji i kompetencji — srednie i duze firmy staé na to, aby inwestowac w ich rozwdj
tych pracownikéw, a doraznie mogg oddelegowac inne osoby do obszaréw, ktére wymagajg
konkretnych umiejetnosci ,na juz”. Mate firmy czesSciej stosujg model ,sita”, czyli dgzg

do pozyskania , gotowych kompetencyjnie i kwalifikacyjnie pracownikéw”’°. Doda¢ nalezy,
ze firmy mikro i mate w sektorze komunikacji marketingowej wypadajg bardzo dobrze pod
wzgledem dziatan podejmowanych w momencie zidentyfikowania niewystarczajgcych

kompetencji u pracownikow.

0 Por. Zarzqdzanie kapitatem ludzkim w polskich firmach. Obraz tuz przed pandemig, https://www.parp.gov.
pl/storage/publications/pdf/02-BKL---Zarzadzanie-kapitalem-ludzkim_WWW.pdf, dostep: 14.10.2021.


https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/02-BKL---Zarzadzanie-kapitalem-ludzkim_WWW.pdf
https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/02-BKL---Zarzadzanie-kapitalem-ludzkim_WWW.pdf

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Tabela 24. Dziatania podejmowane przez pracodawcéw w wypadku braku kompetencji

pracownikéw w podziale na wielkos¢ firmy

Firmy
Dziatanie Ogodtem Firmy mikro | Firmy mate Srednie
(n=813) (n =619) (n =158) i duze
(n=36)
Szkoli sie obecnych pracownikéw 64% 63% 67%
Zatrudm? S|e.nowyc.h 'pracolw.nlkow 239% 22% 30% 36%
o odpowiednich umiejetnosciach
Zatrudm.a sie nc?wych pracownikow, ktérych sie 10% 9% 16% 229%
nastepnie szkoli
Beo_rg.amzwe 5|e f|rm,e;,. aby Ieple-J vyykorzystac 199% 19% 23% 30%
istniejgce umiejetnosci pracownikéow
Nie podejmuje sie zadnych dziatan 9% 2% 3%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ 1% 1% 0% 0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumujg

sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Braki kompetencyjne u pracownikdw mozna nadrabia¢ réznymi sposobami. Wsréd
réznorodnych form rozwoiju, z ktérych korzystali badani, najczes$ciej wskazywano instruktaz
dotyczacy np. obstugi nowego sprzetu czy oprogramowania (wskazany przez 35%
badanych). Spora cze$¢ pracodawcéw realizuje kursy i szkolenia, w tym 35% pracodawcow
deklaruje, ze realizuje szkolenia wewnetrzne (pomijajac kursy z obszaru BHP i Ppoz.), a 26%
— szkolenia realizowane przez firme zewnetrzng. W czasach pandemii COVID-19 popularne

wydajg sie kursy e-learningowe — korzystato z nich 30% pracodawcow.

Juz na etapie badan jakosciowych eksperci sektora zwracali uwage na mniej formalne
sposoby podnoszenia kompetencji — rzadko s3 to tradycyjne, zorganizowane szkolenia,
czesciej — przekazywanie wiedzy przez wspétpracownikéw (on the job, peer to peer),
,Szkolenia” na stanowisku pracy, udzielanie feedbacku. W badaniu iloSciowym 18%
pracodawcéw zadeklarowato, ze pracownicy w ich firmach rozwijajg kompetencje poprzez

bezposrednig obserwacje pracy innego pracownika — job shadowing.

17% pracodawcow zdecydowato sie na dofinansowanie samoksztatcenia pracownikow oraz

ich udziat w konferencjach i seminariach. Do mniej popularnych form dziatan stuzgcych

podniesieniu kompetencji kadry mozna zaliczy¢ coaching lub mentoring stosowany przez 11%

118



6. Stawiajac czota wyzwaniom — sposoby motywacji i szkolenia pracownikéw

119

pracodawcoéw, rotacje na stanowiskach pracy (rowniez 11%), organizacje wizyt studyjnych
(9%), dofinansowanie nauki pracownikéw w szkotach wyzszych (7%) czy organizacje ,,dni
otwartych” zespotéw i spotkan miedzyzespotowych (5%).

Wykres 12. Formy rozwoju realizowane w pracy i poza miejscem pracy, z ktorych korzystata

firma w ciggu ostatnich 12 miesiecy (stan na sierpien 2021) w opinii pracodawcow

instruktaze dotyczace np. obstugi nowego sprzetu,

- 35%
maszyn, oprogramowania

kursy i szkolenia wewnetrzne 35%

kursy e-learningowe (nie liczgc BHP i Ppoz.)

kursy i szkolenia realizowane przez firme zewnetrzng

bezposrednia obserwacja pracy innego pracownika
(tzw. job shadowing)

dofinansowywanie samoksztatcenia pracownikéw
udziat pracownikéw w konferencjach lub seminariach
coaching, mentoring

rotacja na stanowiskach pracy

udziat w wizytach studyjnych, wizytach obserwacyjnych
w innych oddziatach/partnerskich firm, instytucjach

dofinansowanie nauki swoich pracownikéw
w szkotach wyzszych

organizowanie ,,dni otwartych” zespotdw,
spotkan miedzyzespotowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Powyzsze formy rozwoju kompetencji s wykorzystywane z rézng czestotliwoscig w firmach
réznej wielkosci. O ile instruktaze byty bardzo popularne we wszystkich badanych firmach,
niezaleznie od ich wielkosci, o tyle dziatania wymagajgce wiekszych naktadéw finansowych
byty zdecydowanie czesciej realizowane przez przedsiebiorstwa $rednie i duze, niz mikro

i mate. Przyktadowo szkolenia zewnetrzne stosowato 64% firm srednich i duzych, 56%

firm matych i 35% — mikro, co i tak $wiadczy o ich duzym zaangazowaniu w szkolenie
pracownikow. Jeszcze wiecej firm realizowato kursy e-learningowe — 76% firm Srednich

i duzych, 65% firm matych i 42% firm mikro. Na udziat pracownikéw w konferencjach
mogto sobie pozwoli¢ dwa razy wiecej duzych firm (44%) niz firm mikro (22%). Podobnie

jest z coachingiem, ktory wykorzystato 28% firm srednich i duzych i 15% firm mikro. Firmy
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mniejsze — mikro i mate — majg wyzsze wskazania jedynie w formie mozliwej do zrealizowania
bezkosztowo — bezposredniej obserwacji pracownika na stanowisku pracy (job shadowing)

wskazato 25% firm mikro, 35% firm matych i 24% firm $rednich i duzych.

Wskaznik aktywnosci rozwojowej firm sektora komunikacji marketingowej wynosi az 68%.
Miara ta wskazuje, ilu pracodawcow korzystato z co najmniej jednej formy rozwoju
kompetencji pracownikéw w ciggu ostatnich 12 miesiecy. Przy czym dla firm mikro wskaznik

wynidst imponujgce 66%, dla firm matych — 77% i dla firm $rednich i duzych — 87%.

Wyniki pokazuja, ze pracodawcy sektora komunikacji marketingowej korzystajg

z réznorodnych form podnoszacych kompetencje ich pracownikéw — réwniez wedtug
ekspertow sektora stosowanie kilku réznych rozwigzan moze najlepiej przystuzyc sie
rozwojowi talentéw. W opinii ekspertow edukacyjnych i ekspertow z obszaru HR najbardziej
skuteczne sg szkolenia w formie blended learning, wykorzystujgce metody mieszane,

tj. zaréwno tradycyjne spotkania, jak i elementy szkolen online. W takiej formie najczesciej
elementy wiedzy teoretycznej wprowadzane sg podczas formuty online, a warsztaty

i ¢wiczenia z trenerem prowadzgcym — podczas spotkan tradycyjnych, na zywo.

»My, Polacy jesteSmy bardzo relacyjnym narodem, nam sie tatwiej uczy, jezeli mozemy

sie posprzeczac z prowadzgcym, my nigdy nie lubiliémy online-owych szkolen. Teraz
przeszliSmy na nie, bo nie ma innej mozliwosci, ale generalnie rzecz biorac, jesli mamy pre-
work, potem szkolenie i potem post-work, to to jest najlepszy sposéb dziatania. Natomiast
ten element bycia w relacji z cztowiekiem, dla nas w Polsce, jest bardzo istotny. Mysle,

ze Azjaci lubig awatary, lubig nowinki technologiczne, a my ciggle jeszcze jestesmy tutaj

w erze relacji”.

Ekspert HR — Wywiad indywidualny

Do podobnych wnioskéw prowadzg rowniez wyniki badania delphi realizowanego

z ekspertami sektora. Pytajac o najbardziej skuteczne dziatania podnoszgce kompetencje,

z ktérych w przysztosci bedg korzystac firmy sektora, wskazywano przede wszystkim kroétkie
i dynamiczne formy szkolen, przekazywanie wiedzy przez wspodtpracownikdéw (szkolenia

on the job) oraz szkolenia na stanowisku pracy.
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Wykres 13. Najbardziej skuteczne formy podnoszenia kompetencji pracownikéw, z ktérych

beda korzystac firmy z sektora komunikacji marketingowej w perspektywie pieciu lat

kroétkie i dynamiczne formy szkolen zamiast catodniowych
spotkar wyktadowych/warsztatowych

36%

przekazywanie wiedzy przez wspétpracownikéw (training on the job,
peer-to-peer)

szkolenia na stanowisku pracy (learning by doing)

mentoring

online

realizacja indywidualnych planéw rozwoju

wdrazanie narzedzi wykorzystujacych feedback
W zarzadzaniu zespotem

blended learning (metody mieszane szkoler on-line i tradycyjnych)

rozbudowane formy szkoler o pre-work i post-work dajace mozliwosé
przedtuzenia relacji z prowadzgcym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania delphi (n = 43).

Biorac pod uwage podejmowang tematyke, pojawity sie przede wszystkim szkolenia z obszaru
zarzadzania (kierowane przede wszystkim do pracownikéw na stanowiskach menedzerskich),
kompetencji miekkich/spotecznych, szkolenia techniczne i digitalowe (obstuga narzedzi,
programéw), szkolenia z zakresu analizy danych (rozumienie danych, wykorzystanie danych,

prezentacja danych) oraz szkolenia jezykowe.
Rysunek 4. Obszary szkolen w sektorze komunikacji marketingowej
Szkolenia managerskie/zarzadzanie
Kompetencje miekkie/spoteczne
Szkolenia digitalowe/teczniczne
Szkolenia jezykowe

Analiza danych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar jakosciowych BBKL Il w sektorze KM.
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Dziatania podejmowane przez pracownikéw

W ciggu ostatnich 12 miesiecy 26% badanych pracownikéw brato udziat w kursach
e-learningowych, 23% — w szkoleniach BHP i Ppoz. i kolejne 22% — w kursach i szkoleniach
stacjonarnych. Co dziesigty badany pracownik uczestniczyt w konferencjach lub seminariach.
Jedynie 3% badanych brato udziat w stazach lub praktykach zawodowych i taki sam odsetek
—w studiach podyplomowych, zaocznych lub MBA. Pracownicy z dtuzszym stazem w firmie

podejmowali dziatania doszkalajgce rzadziej w poréwnaniu z pracownikami z krétszym stazem.

Niemal potowa (47%) sposrod wszystkich badanych pracownikow rozwijata swoje
kompetencje w miejscu pracy. Najwiecej osdb (26%) brato udziat w instruktazach
dotyczacych obstugi nowego sprzetu, maszyn czy oprogramowania. Umiejetnosci pracownicy
rozwijali takze poprzez: wykonywanie zadan w pracy przy wsparciu innej osoby (15%
badanych), okresowg obserwacje pracy innego pracownika (13%), udziat w spotkaniach
miedzyzespotowych, ktérych celem byta wymiana wiedzy o pracy innych zespotow (10%),
czasowe wykonywanie zadan na innym stanowisku pracy w celach szkoleniowych (9%)

oraz wizyty studyjne w innych firmach (6%). Zdaniem pracownikow sektora komunikacji
marketingowej dziatania podejmowane w celu rozwoju kadr w ich firmach sg wystarczajace
— takiej odpowiedzi udzielito 88% badanych (tacznie odpowiedzi ,,zdecydowanie

wystarczajace” i ,raczej wystarczajgce”).

Pracownicy zajmujgcy kluczowe stanowiska w sektorze biorg udziat w réznych formach
rozwijania umiejetnosci. Wyrdzniajgca sie grupga sg pracownicy na stanowisku digital

ekspert, ktérzy najczesciej brali udziat w instruktazach (42% w poréwnaniu z 26% wszystkich
pracownikéw), wykonywali zadania w pracy przy wsparciu innej osoby (23% w poréwnaniu

z 15% wszystkich badanych pracownikéw) czy odbywali wizyty studyjne (12 vs. 6%). Spore
réznice widac takze w przypadku stanowiska project manager —na tym stanowisku 23%
pracownikéw byto obserwowanych przez innego pracownika (w poréwnaniu z 13% w grupie
wszystkich pracownikéw), a 18% (vs. odpowiednio 9%) czasowo wykonywato zadania na innym
stanowisku. Spotkania miedzyzespotowe sg popularne wsérdd pracownikow na stanowiskach
media planner, art director i producent. Najwiekszy odsetek wsrod pracownikow, ktorzy nie brali
udziatu w zadnej formie rozwijania umiejetnosci, zanotowano na stanowiskach graphic designer
(60%) oraz strateg (57%). Najmniejszy — wsrdd osdb na stanowiskach art director (45%), project
manager (48%) i dyrektor kreatywny (49%) — nalezy wiec sgdzi¢, ze sg to stanowiska, na ktérych

dochodzi do najczestszego uczestnictwa w doskonaleniu umiejetnosci.
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Tabela 25. Udziat w aktywnosciach w celu rozwijania umiejetnosci zawodowych w miejscu

pracy w ciggu ostatnich 12 miesiecy a zajmowane stanowisko — pracownicy
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Instruktaz dotyczacy np. obstugi
nowego sprzetu, maszyn,
oprogramowania (np. szkolenia 26% | 20% | 31% | 22% | 30%
oferowane przez producentow
maszyn)

Wykonywanie zadan

W pracy przy wsparciu innej
osoby, np. przetozonego
lub wspédtpracownika

15% | 7% | 20% | 11% | 17%

Okresowa obserwacja pracy

. : 13% | 11% | 12% | 9% | 9%
innego pracownika

Spotkania miedzyzespotowe,
ktérych celem byta wymiana 10% | 9% | 6% | 8% | 9%
wiedzy o pracy innych zespotow

Czasowe wykonywanie zadan
na innym stanowisku pracy 9% | 9% | 8% | 6% | 6%
w celach szkoleniowych (rotacja)

Wizyty studyjne, obserwacyjne

0, 0, 0, 0, 0,
w innych firmach, instytucjach 6% | 2% | 6% | 6% | 4%

Nie uczestniczytem/am w zadnej

L 53% | 57% | 50% | 60% | 53%
z wymienionych form

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 819). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

40% badanych pracownikéw sektora komunikacji marketingowej deklaruje, ze do realizacji
zadan na ich stanowisku wymagane sg zawodowe uprawnienia, certyfikaty badz licencje.
57% — jest przeciwnego zdania. Stanowiska, na ktérych odsetek badanych wskazujgcych
koniecznos¢ posiadania odpowiednich certyfikatéw jest wyzszy niz w grupie badanych
ogodtem to: graphic designer (51%), media planner (47%) i project manager (44%).
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Tabela 26. Koniecznos¢ posiadania zawodowych uprawnien, certyfikatéw badz licencji
na stanowisku — pracownicy
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Tak 40% 25% 39% 30% 39% 47% 44% 35% 34% 27% 39%
Nie 57% 70% 57% 46% 64% 53% 53% 56% 63% 57% 71% 61%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 819).

Obecnie najpopularniejszym miedzynarodowym certyfikatem w sektorze komunikacji
marketingowe;j jest certyfikat DIMAQ, potwierdzajacy kompetencje z obszaru digital.

,Jeden certyfikat, ktéry funkcjonuje na rynku i jest jako$ tam popularny — jakbym

miat wskazywac grupe, ktéra jakby najchetniej z niego korzysta, to bym powiedziaft,

Ze to sg project managerowie i moze stratedzy troche, moze troche media plannerzy.

To tak zwane, certyfikaty DIMAQ. | to jest szkolenie realizowane przez IAB, czyli taka
gtéwng organizacje branzowa dla branzy reklamowej. | to jest takie, takie jakby szkolenie,
ktére uczy podstaw wszystkiego, co jest zwigzane w ogdle z branzg reklamowa, przechodzi
przez wszystkie dziaty, jakby jest takim kompendium wiedzy w zakresie tego, jak
funkcjonuje ta branza, i pozwala osobie, ktéra funkcjonuje w branzy reklamowej — albo
wchodzi w ogéle do marketingu — umie dos¢ elastycznie przetaczac sie i rozumieé, co, kto
do niej méwi z réznych departamentéw. To jest wiedza dosy¢ podstawowa, natomiast ona
konczy sie uzyskaniem certyfikatu, ten certyfikat nie jest tak prosto uzyskac, bo zakres
wiedzy jest dosyc¢ spory”.

Przedstawiciel pracodawcow — Reklama. Wywiad indywidualny

Chec uzyskania prestizowego certyfikatu lub licencji jest tylko jednym z powoddw uczestnictwa
pracownikéw w réznych formach ksztatcenia (22% wskazan). Wiekszos¢ (68%) doksztatca
sie, aby po prostu podnies¢ umiejetnosci potrzebne w pracy. Dla co czwartego pracownika

(26%) bodZcem jest wzrost wynagrodzenia, dla co pigtego —zmniejszenie ryzyka utraty pracy.
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Na kolejnych pozycjach listy motywatoréw znalazty sie wymagania ze strony pracodawcy (15%),

chec znalezienia lepszej pracy (6%) oraz plany zatozenia wtasnej firmy (3%).

Wykres 14. Powody uczestnictwa w réznych formach ksztatcenia

podniesienie umiejetnosci potrzebnych w pracy 68%
zwigkszenie wynagrodzenia
uzyskanie certyfikatu/licencji
bezptatny udziat w szkoleniach
zmniejszenie ryzyka utraty pracy
wymog ze strony pracodawcy

znalezienie lepszej pracy

plan zatozenia wtasnej firmy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 819). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Pracownicy byli pytani réwniez o nieformalne sposoby ksztatcenia. W ciggu ostatniego
roku rozwijato zainteresowania albo uczyto sie czego$ niezwigzanego z wykonywang praca
50% badanych pracownikéw’ . Nieformalnie pracownicy uczyli sie poprzez ogladanie
filmow i korzystanie z materiatéw edukacyjnych dostepnych online (18%), uczestniczyli

tez w zajeciach sportowych (16%). Osoby, ktére zadeklarowaty, ze ksztatcity sie w sposéb
nieformalny, w wiekszos$ci wyrazali zainteresowanie pozaformalnymi metodami ksztatcenia

oferowanymi przez firmy.

Zdecydowana wiekszos$¢ (83%) badanych pracownikéw sektora komunikacji marketingowe;j
ocenia, ze ukonczona przez nich szkota dobrze przygotowata ich do pracy na obecnie

zajmowanym stanowisku. Zdaniem badanych, w szkofach i na uczelniach przygotowujacych

7 n=813.
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przyszte kadry dla sektora nalezy rozwijaé przede wszystkim: umiejetnosci specjalistyczne,
jak np. obstuga programoéw (48%), zdobywanie podstawowych umiejetnosci zwigzanych

z wykonywaniem zawodu (44%), kompetencje zwigzane z kreatywnoscig i umiejetnoscia
rozwigzywania problemow (42%). Wymieniano takze: podstawy teoretyczne (40%),
zdobywanie wiedzy interdyscyplinarnej (33%), umiejetnosci miekkie (30%) oraz umiejetnos¢
uczenia sie (28%).

Wykres 15. Umiejetnosci, ktére powinny by¢ przekazywane przez szkoty i uczelnie

przygotowujace do pracy w branzy komunikacji marketingowej

umiejetnosci specjalistyczne

(np. obstuga specjalistycznych programéw) 48%

podstawowe umiejetnosci zwigzane
z wykonywaniem zawodu

kreatywnos$¢ i umiejetnos¢ rozwigzywania
probleméw

podstawy teoretyczne niezbedne
do wykonywania danego zawodu

wiedza interdyscyplinarna,
tj. taczaca informacje z kilku dziedzin

umiejetnosci miekkie, spoteczne,
np. wspotpraca w grupie, dobra komunikacja

umiejetnos¢ uczenia sie, samodzielnego
zdobywania wiedzy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 819). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — respondenci mogli wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.
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7. Scenariusze rozwoju sektora

Synteza trenddw, kierunkéw zmian i wyzwan w sektorze pozwolita wskaza¢ mozliwe
scenariusze rozwoju sektora. W celu ich nakreslenia wykorzystano dwa czynniki wptywajace
na kierunki rozwoju podmiotéw: algorytmizacja tresci oraz znaczenie komunikacji H2H

(w tym szczegdlnie jakos¢ przekazu). Zestawiajgc ww. czynniki otrzymano cztery mozliwe
scenariusze rozwoju firm w sektorze komunikacji marketingowej. Warto zaznaczy¢, ze kazdy
z nich w jakim$ zakresie juz sie urzeczywistnia. Jednak realizacja konkretnych scenariuszy
nie bedzie mozliwa we wszystkich typach podmiotdéw. Scenariusz, wedtug ktérego dziatajg
jedne podmioty, moze okazac sie nieadekwatny do potrzeb i mozliwosci drugich — wybér

scenariusza powinien by¢ podporzadkowany zaktadanym celom biznesowym.

Rysunek 5. Scenariusze rozwoju

Duze znaczenie komunikacji H2H

A

Marketing Marketing 5.0

osobisty

Marketing Marketing

old schoolowy szablonowy

Niski poziom algorytmizacji
\/
Wysoki poziom algorytmizacji

Niewielkie znaczenie komunikacji H2H

Zrédto: opracowanie whasne.
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Scenariusz 1. MARKETING 5.0

(Wysoki poziom algorytmizacji i duze znaczenie komunikacji H2H)

Wedtug tego scenariusza podmioty dziatajgce w sektorze chetnie korzystajg z najnowszych

narzedzi i rozwigzan technologicznych, przy jednoczesnej dbatosci o relacje z klientem.

Elementy charakterystyczne dla podmiotéw realizujgcych scenariusz 1:
e docieranie do szerokiego grona odbiorcéw, przy jednoczesnej dbatosci o wysoka jakos¢
i wiarygodnos¢ przekazu;
e orientacja na odbiorce i jego potrzeby;
e Sledzenie trenddéw i podazanie za nowinkami technicznymi — otwarto$¢ na zmiany;
e wykorzystywanie sztucznej inteligencji;
e przetwarzanie duzej liczby danych uwzgledniajgce aspekt etyczny docierania do odbiorcy;
e zespoty interdyscyplinarne;
e duze podmioty moggace sobie pozwoli¢ na inwestowanie w najnowsze technologie;
e dwutorowe prowadzenie komunikacji (algorytm i cztowiek) — stosunkowo wysoka

skutecznosc.

Realizacja scenariusza 1. oznacza, ze szczegdlnie istotne stajg sie z jednej strony kompetencje
cyfrowe zwigzane z obstugg specjalistycznych narzedzi i analiza duzych zbioréw danych,

z drugiej — kompetencje spoteczne: umiejetnosci efektywnej komunikacji i utrzymywania
relacji z klientem. Kluczowym wyzwaniem dla podmiotéw jest tworzenie komunikatéw
wysokiej jakosci. Wzrasta znaczenie stanowisk UX designera, specjalisty ds. IT, programatyka,
specjalisty ds. social mediéw, WIX product designera, automation managera czy stratega.

Na znaczeniu zyskujg réwniez stanowiska zwigzane z utrzymaniem relacji z klientem oraz

nowe stanowisko ,ttumacz technologii”.

Warunkiem realizacji tego scenariusza sg znaczne inwestycje w opracowanie skutecznych
narzedzi umozliwiajacych dotarcie do odbiorcy i wejscie z nim w trwatg interakcje. Konieczne
jest rdwniez przekierowanie oczekiwan odbiorcow komunikatéw na wysokg jakosé

i wiarygodnos¢ przekazu.
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Scenariusz 2. MARKETING SZABLONOWY

(Wysoki poziom algorytmizacji i niewielkie znaczenie komunikacji H2H)

Wedtug tego scenariusza podmioty dziatajgce w sektorze chetnie korzystajg z najnowszych
narzedzi i rozwigzan technologicznych jednoczes$nie zaniedbujac utrzymywanie relacji H2H

z klientami.

Elementy charakterystyczne dla podmiotéw realizujgcych scenariusz 2:

e dazenie do uzyskania jak najszerszego kregu odbiorcéw kosztem jakosci przekazywanych
tresci (clickbait);

e duzailos¢ tworzonych tresci;

e rozwijanie narzedzi wspomagajgcych automatyzacje proceséw marketingowych,
zwtaszcza wykorzystujgcych sztuczng inteligencje i uczenie maszynowe (np. generatory
nazw, tresci, kreacji);

e tworzenie systemdéw zarzgdzania wiedzg, uwzgledniajgcych zbieranie, integracje i analize
danych;

e ograniczenie liczby pracownikéw — pracownicy zastepowani przez ztozone systemy
informatyczne;

e stosunkowo niskie koszty dotarcia do odbiorcy;

¢ relatywnie nizsza skutecznos$¢ komunikatow.

W tym scenariuszu pewne zadania zawodowe w ramach proceséw biznesowych wykonuja
algorytmy, w zwigzku z czym spada zapotrzebowanie na niektérych pracownikéw,

np. twoércow tresci (redaktoréw, content manageréw) czy media planneréw. Wzrasta
natomiast zapotrzebowanie na specjalistdw w zakresie obstugi systemoéw i ich nadzoru.
Eksperci przewidujg powstanie nowego stanowiska w obszarze nadzoru kreatywnego

nad automatycznymi systemami generujgcymi tresci typu automated content creation
specialist czy supervisor for creative Al. Kluczowym stanowiskiem jest analityk, posiadajacy
kompetencje syntezowania i zarzagdzania duzymi bazami danych oraz umiejetnosé wyciggania

whioskéw z duzych liczb danych.

Kluczowym warunkiem dla spetnienia sie scenariusza jest wzrost efektywnosci Swiadczonych
ustug za posrednictwem nowych technologii, czyli sytuacja, gdy sztuczna inteligencja stanie

sie skuteczniejsza niz cztowiek — algorytm zastgpi bezposrednie relacje miedzyludzkie.
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Scenariusz 3. MARKETING OSOBISTY

(Niski poziom algorytmizacji i duze znaczenie komunikacji H2H)

Wedtug tego scenariusza podmioty dziatajgce w sektorze niechetnie korzystajg z najnowszych
narzedzi i rozwigzan technologicznych, $wiadczg jednak ustugi najwyzszej jakosci, stawiajgc

na pierwszym miejscu relacje z klientem.

Elementy charakterystyczne dla podmiotéw realizujgcych scenariusz 3:

e indywidualne podejscie do klienta — rozwigzania ,szyte na miare”;

e stawianie na komunikacje bezposrednig;

e stosunkowo niewielka liczba klientéw, ktérym swiadczone sg ustugi najwyzszej jakosci;
® zaangazowani pracownicy;

e wysokie koszty utrzymania firmy;

e wysokie ceny produktéw i ustug;

e stali, zamozni klienci;

e wyspecjalizowane ustugi;

e dbanie o wysoka jakos$¢ i wiarygodnos¢ przekazu.

Zadania na stanowiskach nie ulegajg znaczagcym przeobrazeniom — nadal kluczowa jest
orientacja na klienta i jego potrzeby. Kompetencje spoteczne maja kluczowe znaczenie

i bedzie ono wzrastac¢. Ponadto coraz bardziej poszukiwani bedg pracownicy o kompetencjach
wysoko specjalistycznych, mogacy wyjs¢ naprzeciw pomystom najbardziej wymagajacych

klientéw. Flagowym stanowiskiem dla tego scenariusza bedzie partner klienta.

Realizacje tego scenariusza warunkuje wzrost oczekiwan klientow wzgledem wysokiej jakosci
$wiadczonych ustug, skrojonych na miare ich potrzeb. Dbanie o nawigzywanie gtebokiej
relacji z klientem i dziatanie zgodnie z zasadami etyki rowniez bedg mie¢ duze znaczenie dla

rozwoju tego scenariusza.
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Scenariusz 4. MARKETING OLD SCHOOLOWY

(Niski poziom algorytmizacji i niewielkie znaczenie komunikacji H2H)

Wedtug tego scenariusza podmioty dziatajgce w sektorze niechetnie korzystajg
z najnowszych narzedzi i rozwigzan technologicznych, nie przyktadajg réwniez wysokiej wagi

do nawigzywania i utrzymywania pogtebionych relacji z klientem.

Elementy charakterystyczne dla podmiotéw realizujgcych scenariusz 4:

e niska innowacyjnos¢;

e stali klienci;

e brak potrzeby rozwoju;

e stosunkowo nieduze firmy;

e mata rotacja pracownikow;

* niski poziom dostosowania do potrzeb odbiorcéw — swiadczenie ,,standardowych” ustug;
e stosunkowo niskie ceny produktéw i ustug;

e stosunkowo niska jako$¢ komunikatow.

Niski poziom wykorzystania nowoczesnych rozwigzan technologicznych w procesie
Swiadczenia ustug nie zmieni istotnie charakteru i sposobu wykonywania zadan zawodowych.
Nie pojawi sie zapotrzebowanie na nowe stanowiska. Istotnym zmianom nie bedg podlegad
takze kompetencje zwigzane z procesami w sektorze, m.in z projektowaniem i produkcjg
komunikatow czy ich emisja/publikacjg i monitorowaniem. Nie zostang rowniez wdrozone

nowe lub ulepszone metody dotarcia do klienta czy odbiorcy komunikatu.
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3. Hipotezy

Nr

Hipoteza

Weryfikacja

W zwigzku ze stale wzrastajgcym popytem na dziatania digitalowe,
wzros$nie zapotrzebowanie na pracownikow, ktorzy beda potrafili korzystac
z najnowszych technologii informacyjnych i komunikacyjnych lub beda
gotowi do nabywania nowych kompetencji w tym zakresie.

Potwierdzona

W wyniku postepujgcych fuzji strukturalnych i zmian organizacji pracy

w podmiotach zyskajg na znaczeniu umiejetnosci liderskie menedzeréw
zwigzane ze skutecznym zarzgdzaniem hybrydowymi (interdyscyplinarnymi)
zespotami (rowniez miedzynarodowymi lub/i tgczgcymi osoby z réznych
dziedzin i posiadajgcymi rézne kompetencje) pracujgcymi w réznych
systemach (réwniez stacjonarnych, zdalnych lub/i hybrydowych).

Potwierdzona

Na skutek rozwoju technologii (m.in. sztucznej inteligencji i uczenia
maszynowego) wzrosnie zapotrzebowanie na stanowiska z obszaru digital,
ktére beda stanowi¢ odpowiedz na ten trend.

Potwierdzona

Podmioty dziatajgce w sektorze bedg dazy¢ do zwiekszenia interaktywnosci
komunikacji i zaangazowania odbiorcéw. W zwigzku z tym na znaczeniu
zyska umiejetnosc¢ szybkiego rozpoznawania i natychmiastowego
reagowania na potrzeby adresatéw komunikacji.

Potwierdzona

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Teksty alternatywne

Wykres 1. Deklaracje pracodawcéw w zakresie osiggania przez firme zysku w ostatnim roku
rozliczeniowym (2020)
//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Deklaracja w zakresie osiggania zysku Odsetek respondentéw
tak 62%
nie 24%
nie wiem / trudno powiedzieé 2%
odmowa odpowiedzi 13%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813).

< powrét >
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Wykres 2. Konsekwencje pandemii

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie dwéch tabel.//

a) Konsekwencje negatywne

Konsekwencji pandemii — negatywne CREEES
respondentow
koniecznos¢ dostosowania procedur w firmie do wymogow bezpieczenstwa i higieny 63%
zmniejszenie liczby klientéw 59%
znaczny spadek zamoéwien 59%
problemy ze zdobywaniem nowych klientéw 46%
zachwianie ptynnosci finansowej 46%
wycofywanie sie klient w z realizacji niektérych kampanii — ciecia budzetowe 39%
po stronie klientéw
wstrzymanie lub ograniczenie waznych inwestycji 28%
braki kadrowe (kwarantanna, opieka nad dzie¢mi lub zwolnienie chorobowe) 25%
trudniejszy dostep do specjalistow i wykwalifikowanych pracownikéw 13%
braki kadrowe wywotane koniecznoscig zwalniania pracownikéow 12%
b) Konsekwencje pozytywne
Konsekwencji pandemii — pozytywne Ozl
respondentéow
zmniejszenie koszt w utrzymania firmy 12%
skrdcenie tancuch dostaw (np. na rzecz bezposredniego kontaktu z klientem) 12%
poszerzenie oferty (wprowadzenie nowych produkt w lub ustug) 11%
pozyskanie nowych klientow, partneréw biznesowych 10%
zwiekszenie liczby klientow 7%
uruchomienie / intensyfikacja obstugi w zakresie e-commerce 7%
wzrost zamowien 7%
zrealizowanie lub rozszerzenie waznych inwestycji 7%
6%

automatyzacja produkcji tresci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021. Na pytanie odpowiadali

pracodawcy, ktérzy zadeklarowali wptyw pandemii na dziatalnos¢ firmy (n = 735). Wyniki nie sumujg sie

do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

< powrét >
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Rysunek 1. Czynniki, ktore charakteryzujg obecng sytuacje w sektorze
//Dane ze schematu przedstawiono w formie listy.//

— Transformacja digitalowa;

— Niepewnos¢;

— Zmiennos¢;

— Doraznos¢ dziatan;

— Strategia;

— Ciecie kosztow;

— Komunikacja.

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

< powrét >
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Rysunek 2. Kluczowe procesy w sektorze komunikacji marketingowej z uwzglednieniem
podziatu na cztery podsektory

//Dane ze schematu przedstawiono w formie listy.//

Reklama: strategia; kreacja; produkcja; planowanie mediéw, zakup i emisja; monitoring.

Produkcja filmdéw, programoéw i nagran: projektowanie; produkcja.

Nadawanie programoéw: projektowanie; produkcja; emisja (sprzedaz); rozliczenie sprzedazy.

Wydawnictwa i wydawcy internetowi: projektowanie; produkcja; publikacja i nadzor;
monitoring.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan jakosciowych BBKL Il w sektorze KM.

< powrét >

138



Teksty alternatywne

139

Wykres 3. Poszukiwanie pracownik w przez firmy w ostatnich 12 miesigcach w podziale
na wielkos¢ firmy
//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Wielkos¢ firmy Tak Nie
ogdtem (n = 813) 12% 88%
firmy mikro (n = 619) 10% 90%
firmy mate (n = 158) 23% 76%
firmy srednie i duze (n = 36) 42% 58%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — na wykresie nie uwzgledniono odpowiedzi: ,,nie wiem”.

< powrét >
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Wykres 4. Najczesciej poszukiwani pracownicy w ciggu ostatnich 12 miesiecy (stan

na sierpien 2021)

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Najczesciej poszukiwani pracownicy

Odsetek respondentéw

grafik 33%
tworca tresci 23%
specjalista ds. sprzedazy 9%
account manager 9%
specjalista ekspert 8%
media planner 8%
project manager 7%
analityk 7%
art. director 5%
specjalista ds. IT 4%
strateg 3%
ekspert ds. social media 3%
animator 3D 2%
programista 2%
producent 2%
specjalista ds. e-commerce 1%
dyrektor kreatywny 1%
UX designer 1%
specjalista ds. ECRM 1%
inne 8%
nie wiem / trudno powiedzie¢ 5%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021. Na pytanie odpowiadali
pracodawcy, ktérzy poszukiwali pracownik w (n = 113). Wyniki nie sumujg sie do 100% -— respondenci mogli

wskazad wiecej niz jedng odpowiedz.

< powrét >
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Wykres 5. Stanowiska, na ktdre zgodnie z deklaracjg pracodawcéw zgtosito sie w ciggu

ostatnich 12 miesiecy najwiecej chetnych do pracy (stan na sierpien 2021)

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Najczesciej poszukiwani pracownicy

Odsetek respondentéw

grafik 22%
tworca tresci 12%
analityk 9%
programista 8%
media planner 7%
project manager 7%
specjalista ds. sprzedazy 7%
digital ekspert 6%
ekspert ds. social media 5%
strateg 5%
art director 5%
account manager 5%
specjalista ds. IT 4%
producent 3%
dyrektor kreatywny 3%
animator 3D 3%
UX designer 1%
specjalista ds. e-commerce 1%
specjalista ds. ECRM 1%
specjalista ds. SEM 1%
nie wiem / trudno powiedzie¢ 27%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja

sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

< powrét >
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Wykres 6. Prognoza zmiany zatrudnienia w ciggu najblizszych 2 lat i 5 lat w zaleznosci od tego
czy firma poszukiwata pracownikdw w ostatnim roku (stan na sierpien 2021)

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie dwéch tabel.//

a) Prognoza zmiany zatrudnienia w ciggu najblizszych 2 lat

B ogétem (N=g13) | PosTukiwala | nie poszukiuata
zwiekszy sie 6% 32% 3%
pozostanie na tym samym poziomie 84% 61% 87%
zmniejszy sie 1% 1% 1%
nie wiem / trudno powiedzie¢ 9% 6% 10%
b) Prognoza zmiany zatrudnienia w ciggu najblizszych 5 lat
Prognoza ogétem (N = 813) pc;;z:l;i\ivsia nie (p,\T iz:l;;v)vala
zwiekszy sie 15% 41% 12%
pozostanie na tym samym poziomie 58% 43% 60%
zmniejszy sie 1% 1% 0%
nie wiem / trudno powiedzie¢ 27% 15% 28%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813).

< powrét >
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Wykres 7. Stanowiska, na ktore zdaniem pracodawcow wzrosnie zapotrzebowanie

w perspektywie 2i 5 lat
//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Najczesciej poszukiwani pracownicy 2 lata 5 lat
grafik 22% 25%
specjalista IT 10% 14%
partner klienta 10% 13%
specjalista ds. social media 9% 10%
strateg 7% 9%
programista 7% 9%
analityk danych 7% 10%
digital ekspert 6% 6%
programatyk 5% 7%
influencer 4% 5%
ekspert ds. e-commerce 3% 4%
specjalista ds. CRM 2% 4%
automation manager 2% 3%
ekspert design thinking 2% 2%
ekspert ds. sztucznej inteligencji (Al) 2% 3%
WIX product designer 2% 3%
specjalista ds. ECRM 1% 2%
UX designer 1% 2%
specjalista ds. employer branding 1% 2%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja

sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

< powrét >
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Wykres 8. Prognozy odnosnie do pojawienie sie nowych stanowisk pracy

//Dane z wykresu kotowego przedstawiono w formie tabeli.//

Pojawienie sie nowych stanowisk

Odsetek respondentéw

tak 3%
nie 64%
nie wiem / trudno powiedzie¢ 33%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813).

< powrét >
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Tabela 10. Ocena niedopasowania kompetencyjnego na danym stanowisku

//Dane z tabeli przedstawiono w formie listy.//

Samoocena kompetencji pracownikow: nizsza

Waznos¢ dla pracodawcow: wazniejsze

Kompetencje niedoboru: kompetencje relatywnie wazniejsze dla pracodawcow przy
relatywnie nizszej samoocenie pracownikéw

Samoocena kompetencji pracownikow: nizsza

Waznos¢ dla pracodawcow: mniej wazne

Kompetencje wystarczajgce: kompetencje relatywnie mniej wazne dla pracodawcéw
i jednoczesnie relatywnie nizej oceniane przez pracownikow

Samoocena kompetencji pracownikow: wyzsza
Waznos¢ dla pracodawcow: wazniejsze
Kompetencje zréwnowazone: kompetencje relatywnie wazniejsze dla pracodawcow

i jednoczesnie relatywnie wyzej oceniane przez pracownikéw

Samoocena kompetencji pracownikow: wyzsza

Waznos¢ dla pracodawcow: mniej wazne

Kompetencje nadwyzkowe: kompetencje relatywnie mniej wazne dla pracodawcéw, przy
relatywnie wyzszej samoocenie pracownikdw

< powrét >
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Rysunek 3. Gtéwne kierunki zmian strukturalnych w firmach

//Dane ze schematu przedstawiono w formie listy.//

— Praca zdalna lub hybrydowa

— Wspdtpraca z freelancerami

— Delegowanie zadan

— Interdyscyplinarne zespoty

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania delphi w BBKL Il KM — | edycja 2021 (n = 43).

< powrét >
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Wykres 9. Czestotliwos$¢ oceny pod katem posiadanych umiejetnosci — pracownicy

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Czestotliwos¢ oceny

Odsetek respondentéw

systematycznie (przynajmniej raz w roku) 29%
sporadycznie (rzadziej niz raz w roku) 46%
nie wiem / trudno powiedzie¢ 23%
odmowa odpowiedzi 2%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 819).

< powrét >
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Wykres 10. Czestotliwos¢ oceny pod katem posiadanych umiejetnosci — pracodawcy

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Czestotliwosc oceny

Odsetek respondentéw

systematycznie (przynajmniej raz w roku) 22%
sporadycznie (rzadziej niz raz w roku) 31%
nie ocenia sie 45%
nie wiem / odmowa 1%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813).

< powrét >

148



Teksty alternatywne

149

Wykres 11. Sposoby oceny kompetencji pracownikéw w opinii pracodawcéw
//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Sposoby oceny Odsetek respondentéow
rozmowa z przetozonym / przetozonymi 64%

ocena realizacji postawionych sobie celéw 26%
pozyskiwanie informacji od wspoétpracownikéw, bezposredniego 22%
przetozonego, przetozonych wyzszego szczebla, podwtadnych, klient w itp.

ocena opisowa 10%
kwestionariusz oceny 8%

testy pracownicze 5%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja

sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

< powrét >
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Wykres 12. Formy rozwoju realizowane w pracy i poza miejscem pracy, z ktorych korzystata

firma w ciggu ostatnich 12 miesiecy (stan na sierpien 2021) w opinii pracodawcéw

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Formy rozwoju

Odsetek respondentéw

organizowanie ,, dni otwartych” zespotéw, spotkan miedzyzespotowych

instruktaze dotyczace np. obstugi nowego sprzetu, maszyn, oprogramowania 35%
kursy i szkolenia wewnetrzne 35%
kursy e-learningowe (nie liczac BHP i Ppoz.) 30%
kursy i szkolenia realizowane przez firme zewnetrzng 26%
bezposrednia obserwacja pracy innego pracownika (tzw. job shadowing) 18%
dofinansowywanie samoksztatcenia pracownikow 17%
udziat pracownikéw w konferencjach lub seminariach 17%
coaching, mentoring 11%
rotacja na stanowiskach pracy 11%
udziat w wizytach studyjnych, wizytach obserwacyjnych w innych 9%
oddziatach/partnerskich firm, instytucjach
dofinansowanie nauki swoich pracownikéw w szkotach wyzszych 7%
5%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracodawcy — | edycja 2021 (n = 813). Wyniki nie sumuja

sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

< powrét >
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Wykres 13. Najbardziej skuteczne formy podnoszenia kompetencji pracownik w, z ktérych

beda korzystac firmy z sektora komunikacji marketingowej w perspektywie pieciu lat

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Formy podnoszenia kompetencji

Odsetek respondentéow

rozbudowane formy szkolen o pre-work i post-work dajgce mozliwosé
przedtuzenia relacji z prowadzacym

krétkie i dynamiczne formy szkoler zamiast catodniowych spotkan 36%
wyktadowych/warsztatowych
przekazywanie wiedzy przez wspotpracownik w (training on the job, peer- 24%
to-peer)
szkolenia na stanowisku pracy (learning by doing) 19%
mentoring 12%
online 9%
realizacja indywidualnych planéw rozwoju 8%
wdrazanie narzedzi wykorzystujgcych feedback w zarzadzaniu zespotem 5%
blended learning (metody mieszane szkolen on-line i tradycyjnych) 5%
3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania delphi (n = 43).

< powrét >
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Rysunek 4. Obszary szkolen w sektorze komunikacji marketingowe;j
//Dane ze schematu przedstawiono w formie listy.//

— Szkolenia managerskie/zarzadzanie

— Kompetencje miekkie/spoteczne

— Szkolenia digitalowe/teczniczne

— Szkolenia jezykowe

— Analiza danych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan jakosciowych BBKL Il w sektorze KM.

< powrét >
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Wykres 14. Powody uczestnictwa w roznych formach ksztatcenia

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Powody Odsetek respondentéow
podniesienie umiejetnosci potrzebnych w pracy 68%
zwiekszenie wynagrodzenia 26%
uzyskanie certyfikatu/licencji 22%
bezptatny udziat w szkoleniach 22%
zmniejszenie ryzyka utraty pracy 20%
wymog ze strony pracodawcy 15%
znalezienie lepszej pracy 6%
plan zatozenia wtasnej firmy 3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 819). Wyniki nie sumuja
sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

< powrét >
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Wykres 15. Umiejetnosci, ktére powinny by¢ przekazywane przez szkoty i uczelnie

przygotowujace do pracy w branzy komunikacji marketingowej

//Dane z wykresu stupkowego przedstawiono w formie tabeli.//

Umiejetnosci

Odsetek respondentéw

umiejetnosci specjalistyczne (np. obstuga specjalistycznych programoéw) 48%
podstawowe umiejetnosci zwigzane z wykonywaniem zawodu 43%
kreatywnos¢ i umiejetnos¢ rozwigzywania probleméw 42%
podstawy teoretyczne niezbedne do wykonywania danego zawodu 40%
wiedza interdyscyplinarna, tj. taczaca informacje z kilku dziedzin 33%
umiejetnosci miekkie, spoteczne, np. wspdtpraca w grupie, dobra 30%
komunikacja

umiejetnos¢ uczenia sie, samodzielnego zdobywania wiedzy 28%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BBKL Il KM pracownicy — | edycja 2021 (n = 819). Wyniki nie sumuja

sie do 100% — respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

< powrét >
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Rysunek 5. Scenariusze rozwoju

//Informacje z uktadu wspétrzednych przedstawiono w formie listy.//

Marketing 5.0: duze znaczenie komunikacji H2H i wysoki poziom algorytmizacji.

Marketing szablonowy: niewielkie znaczenie komunikacji 2H2 i wysoki poziom algorytmizacji.
Marketing old schoolowy: niewielkie znaczenie komunikacji 2H2 i niski poziom algorytmizacji.

Marketing osobisty: duze znaczenie komunikacji H2H i niski poziom algorytmizacji.

< powrét >
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