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Stowo wstepne od Przewodniczgcego Rady

Jestem przekonany, Ze publikacja ta zostanie przez Paristwa — doradcow zawodowych
uznana za potrzebng, adekwatngq i atrakcyjng. Czytajgc ten poradnik odczuwam osobiste
zadowolenie i wielkg satysfakcje. Chcemy, by ta publikacja przekazywata informacje

o sektorze bez Zargonu zawodowego, by byfa zrozumiata i przemawiata do odbiorcy.

By umoZliwiata poznanie sektora takze w otoczeniu lokalnym doradcy zawodowego. Wierze,
ze jest znakomitym kompendium wiedzy i praktycznych wskazdwek dla wszystkich tych,
ktorych interesuje dziatanie i praca w jednym z najciekawszych sektorow gospodarki.
Poradnik ten ma pomagac w prowadzeniu zajec. Jestem przekonany, ze jego potencjat moze
tak zostac¢ wykorzystany, a ponadto — jako zestaw wartosciowych informacji, przywotujgcy
wiarygodne Zrédta wiedzy o sektorze — moze wspierac przygotowywanie kandydatéw

do rekrutacji.

Komunikacja marketingowa jest procesem dotykajgcym kazdej sfery aktywnosci i naszego
otoczenia. Bez niej trudno juz dzis wyobrazi¢ sobie nie tylko istnienie wspotczesnego swiata
zakupow - petnego marek i ich reklam, swiata konsumentdw i ich potrzeb, ale takze idei i ich
zwolennikéw, kampanii spotecznych i ich bohateréw. Warto wiedziec, w jaki sposob jeszcze
atrakcyjniej prezentowac jq adeptom branzy.

Komunikacja marketingowa to jedna z najdynamiczniej rozwijajgcych sie gatezi gospodarki.
W Polsce, Europie i na swiecie. Zmienia swoje oblicze w niezwykle szybkim tempie. Staje sie
coraz bardziej technologiczna, integruje sie z informatykq i telekomunikacjg. Zawsze jednak
pozostaje bliska cztowiekowi, jego potrzebom i widzeniu swiata.

Kilka lat temu organizacje branzowe, skupiajgce najwieksze podmioty medialne i reklamowe
(Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR i IAB Polska), zainicjowaty dziatanie Rady
Sektorowej — ciata, ktérego zadaniem jest zbadanie mozliwosci lepszego, blizszego praktyce
i potrzebom firm, edukowania przysztych pracownikdéw agencji reklamowych, mediowych,
eventowych, technologii marketingowej, mediow, dziatow promocji firm, itp. Jednym z celow
dziatania Rady bytfo opracowanie mozliwie najaktualniejszego poradnika opartego o
najlepszq wiedze na temat kompetencji sektora komunikacji marketingowej. Oddajemy go
w Paristwa rece.

Marcin Olkowicz

Przewodniczacy Sektorowej Rady ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej




Wprowadzenie

Sektor komunikacji marketingowej jest fascynujgcy! Analizujgc go, z tatwoscig dostrzezemy,
ze mamy tu do czynienia z bardzo réznymi formami dziatalno$ci gospodarczej — od spétek
akcyjnych i miedzynarodowych koncerndw, po firmy jednoosobowe i freelancerdow.
Dominujg w nim mikroprzedsiebiorstwa, ale znajdziemy tez podmioty o bardzo
rozbudowanej strukturze zatrudniajgce setki pracownikéw. Mozna sie wiec domyslic,

ze zarowno procesy rekrutacji, jak i rozwoju kariery, przebiegajg w tych réznych firmach
odmiennie.

Kadry w komunikacji marketingowej nie s wprost zwigzane z jakims jednym kierunkiem
edukacji. Wrecz przeciwnie, sektor zdaje sie wchtaniaé gtéwnie ludzkie pasje i energie.
Zapotrzebowanie kompetencyjne jest przy tym ogromne i zréznicowane. W edukacji
ponadpodstawowej kierunkiem, w ktérym powinny rozwijac sie kolejne kadry, jest technik
reklamy. Tu jednak trwa jeszcze dialog na temat jak najpetniejszego dopasowania
umiejetnosci absolwentéw do faktycznych i czasem dynamicznie wrecz zmieniajgcych sie
oczekiwan pracodawcow.

W sektorze komunikacji marketingowej spotkamy absolwentéw by¢ moze wszystkich
dostepnych na rynku kierunkéw edukacji wyzszej: poczgwszy od filologdw i historykéw
sztuki, poprzez psychologdéw, az po inzynierow. W zwigzku z automatyzacjg proceséw
komunikacyjnych, firmy coraz bardziej patrzg wtasnie na absolwentow kierunkow
technicznych, gtéwnie informatycznych. Podczas jednej z licznych dyskusji, ktére
zorganizowata Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej, padfa
nawet luzna uwaga, ze tatwiej nauczy¢ programiste komunikacji marketingowej,

niz humaniste programowania.

Praca w tym obszarze kojarzy sie niejako automatycznie z kreatywnoscia. To nie jest do
konica prawda. Potrzebne sg osoby o bardzo réznych kompetencjach, a zatem osoby, ktére
zajmga sie profesjonalng obstugg klienta, budowaniem i podtrzymywaniem relacji, wtasciwym
odczytywaniem oczekiwan (umiejetnos¢ czytania w myslach mile widziana!), podejma sie
trudu planowania strategicznego, beda wiedziaty wszystko o rynku medidw, social medidw,
gier i aplikacji, zadbajg o budzet, a nawet takie, ktdre ze skrupulatnosciag dopilnujg
terminowej realizacji procesOw. Agencje przyciagna wiec rowniez umysty analityczne,

o kompetencjach liderskich, technicznych i rachunkowych, a nie tylko humanistycznych.

Sektor komunikacji marketingowej stanowi (m.in. z wyzej wymienionych powodoéw)
wyzwanie dla doradcéw zawodowych, poniewaz nie daje od razu prostych odpowiedzi tak
w obszarze zawodoznawstwa, jak i oczekiwanych kompetencji. Firmy réznie podchodzg tez
do organizacji proceséw rekrutacyjnych. Sciezki kariery moga by¢ tak réznorodne, jak
rozmaicie zorganizowane sg agencje. Na przyktad w duzych podmiotach przejscie z jednego
dziatu (np. obstugi klienta) do innego (np. kreacji) moze okazac sie duzo bardziej
skomplikowane, niz w matych. Wymaga to wiec od kandydatéw planowania strategicznego.
Do tego opisy zawodow zawarte w Klasyfikacji Zawoddw i Specjalnosci niespecjalnie dzis
odzwierciedlajg zarowno nazewnictwo stosowane w sektorze, jak i faktyczny zakres zadan.
Moze to rzutowac na przyktad na wyniki Barometru Zawodoéw. W koricu funkcjonuje tu

(w Klasyfikacji Zawodéw i Specjalnosci) np. specjalista ds. marketingu i handlu (kod zawodu
243 106), dla ktérego nawet prowadzona przez Publiczne Stuzby Zatrudnienia Centralna Baza
Ofert Pracy daje w momencie tworzenie tego materiatu rowno zero ofert pracy. To obecnie



dos¢ archaiczne potaczenie funkcji z doby wczesnego kapitalizmu, dopasowane do potrzeb
nieistniejacych juz typdw dziatalnosci gospodarcze;.

Swiadczenie ustug poradnictwa zawodowego i informacji zawodowej zwigzanych z sektorem
komunikacji marketingowej jest wiec wyzwaniem, ale wyzwaniem fascynujgcym. Tak, jak
firmy zajmujace sie komunikacjg marketingowa pracujg dla wszystkich mozliwych branz

i w zwigzku z tym stale sie uczg, tak samo patrzgc na rynek zatrudnienia w sektorze, przyjdzie
nam ciggle poznawaé co$ nowego, np. zmieniajace sie trendy, kluczowe potrzeby
kompetencyjne, metody rekrutacji.

Ta otwartosc¢ sektora daje szanse na pozytywne wykorzystanie bardzo réznych umiejetnosci.
Szansa jest wiec duza, ze osoba planujgca swojg kariere lub przebranzowienie, znajdzie tu
ciekawa propozycje dla siebie. Smiato mozna powiedzie¢, ze szersza, niz w przypadku
wiekszosci pozostatych sektoréw gospodarki.

Podczas spotkania doradcdw zawodowych z bardzo réznych instytucji z przewodniczgcym
Sektorowej Rady, ktére miato miejsce w trakcie Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji
Marketingowej (19-21.10.2021 r.) padta prosba o materiaty méwigce o potrzebach
kompetencyjnych i kadrowych firm w sposéb zrozumiaty dla oséb, ktére sg z zewnatrz.
Mamy nadzieje, ze niniejszy poradnik bedzie dobrym krokiem ku zaspokojeniu tego
oczekiwania.

Zapraszamy do blizszego poznania fascynujgcego sektora komunikacji marketingowej.




Pierwsze drogowskazy — jak poruszac sie po zawartosci?

Poradnik dla doradcéw zawodowych stanowi istotny element wiekszej catosci, ktdrg

w dyskusjach Rady Sektorowej roboczo okreslono terminem ,pakietu mtodziezowego”.

Od razu pragniemy poinformowaé, ze informacje zawarte w tym poradniku, bedg uzyteczne
takze w pracy z dojrzatymi juz osobami, ktére poszukujg doradczego wsparcia. Pozostate
elementy wspomnianego pakietu mtodziezowego to:

e  MarCom Skills and career guide for students. Poradnik dla uczniow poswiecony
karierze w sektorze komunikacji marketingowej,

e Gra na smartfony ,Super staz”, pozwalajgca poznac¢ wyzwania, jakie stajq przed
stazystg poznajgcym rozne obszary funkcjonowania firmy,

e Poradnik dla nauczycieli praktycznej nauki zawodu, ktory pomoze w sieganiu
po analize nagrodzonych kampanii marketingowych.

Na stronach niniejszego e-booka niejednokrotnie bedziemy odwotywac sie do zawartosci
tresci zawartych w poradniku dla ucznidw. W dalszej czesci szczegétowo opiszemy,

jak wykorzystaé zawarte w nim opisy i ¢wiczenia podczas udzielania porad lub prowadzenia
zajed.

W dalszej czesci poradnika przedstawimy podstawowe informacje na temat sektora
komunikacji marketingowej i opiszemy jedenascie typowych stanowisk, dla ktérych na ogét
prozno szukac prostych odpowiednikéw w oficjalnej Klasyfikacji Zawodow i Specjalnosci.
Na zakonczenie przyblizymy przyblizymy wskazane przez ekspertdw Rady metody rekrutacji
i zasady tworzenia portfolio oraz zwrécimy uwage na wiarygodne zrdodta wiedzy o sektorze.

Mamy nadzieje, ze dzieki zgromadzonym w poradniku materiatom, udzielanie porad
w obszarze kariery w sektorze komunikacji marketingowej i prowadzenie zaje¢ na ten temat,
stanie sie o wiele przyjemniejsze i prostsze.




Poznaj sektor

Czym jest komunikacja marketingowa? Obszerng odpowiedz na to pytanie mozna znalezé
m.in. w raporcie badawczym ,,Silversi w sektorze komunikacji marketingowej. Potrzeby
kwalifikacyjno-zawodowe o0sdb 50+” przygotowanym przez SW Research na zlecenie
Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej (Warszawa, styczen
2021). Czytamy w nim m.in.:

Komunikacja marketingowa jest szeroko rozumianym procesem przekazywania informacji
innym podmiotom (zdefiniowanym odbiorcom). Przyjmuje sie, ze w akcie komunikacji
przekazywana jest okreslona tresé (lub informacja) nazywana ,komunikatem”, ,trescig
komunikatu” lub tez ,,trescig komunikowang i odbierang”. Komunikacja marketingowa jest
uwazana za jeden z najwazniejszych elementédw warunkujgcych nawigzanie, a nastepnie
utrzymanie relacji firmy z klientami i innymi podmiotami otoczenia rynkowego.

Do zaistnienia tego procesu, wymagane jest szes¢ elementéw:

e 7rddio,

¢ komunikat,

e kanat komunikacji,

e odbiorca,

e proces kodowania,

e proces dekodowania.

Kanat

zrédto kodowanie komunikat dekodowanie odbiorca

komunikacji

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

e modelu komunikacji interpersonalnej,
e modelu komunikacji masowej,
e modelu komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym.




Jako zrédto komunikacji nalezy rozumiec¢ nadawce, ktéry ma do przekazania jakas
informacje, moze to by¢ np. firma, instytucja rzgdowa i/lub naukowa. Nadawcg komunikatu
marketingowego jest osoba lub przedsiebiorstwo ,,z okreslong misjg, wyraznie
wyartykutowang wigzkg celdw i oczekiwan, mozliwych do zrealizowania na okreslonym
rynku”. Inaczej mdéwigc, jest to jednostka kierujgca przekaz komunikacyjny do konkretnego
odbiorcy. Komunikatem natomiast bedzie informacja wychodzgca ze zrédta, np. informacja
o obnizce cen lub bardziej adekwatny dla obecnych czasdw: komunikat o bezpieczeristwie
w czasach pandemii, lub komunikat o szczepionce, procesie szczepienia.

W omawianym procesie kolejnym elementem jest kanat komunikacji, rozumiany jako droga,
ktérg pokonuje przekaz ptyngcy od nadawcy do odbiorcy. Dawniej byto to gtéwnie radio,
telewizja, prasa, reklama zewnetrzna. W obecnych czasach coraz istotniejszy staje sie
internetowy kanat komunikacji, wykorzystujacy portale internetowe (opiniotwdrcze,
popularnonaukowe, blogi) oraz szeroko rozumiane social media.

Z jakich narzedzi korzystajg marketerzy? Przede wszystkim, wedtug przeprowadzonych
badan, 93,5% firm posiada strone internetowgq i jest to zdecydowanie najpopularniejsze
narzedzie komunikacji marketingowej. W dalszej kolejnosci wcigz wykorzystuje sie
tradycyjne formy komunikacji takie, jak ulotki (66,5%) lub reklama w mediach

tradycyjnych (63%). Ponad 50% przedsiebiorstw wykorzystuje do komunikacji e-mail
marketing® oraz event marketing’, a za pomoca mediéw spotecznosciowych komunikuje sie
48% firm.

Odbiorca komunikatu jest kazda osoba, do ktérej dotrze wyzej opisany komunikat.

Rozwdj technologii informatycznych i spopularyzowanie internetowych kanatéw
komunikacji, postawity przed sektorem komunikacji marketingowej nowe mozliwosci, nie
tylko w zakresie dotarcia do odbiorcy, ale rowniez w zakresie zdefiniowania odbiorcy wraz
z wykorzystaniem jego kregdéw zaleznosci (rodzina, znajomi, hobby, przynaleznos¢ oraz
aktywnos¢ na forach internetowych).

W raporcie ,Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji marketingowej”
stwierdzono, opierajgc sie w tym wzgledzie na badaniach Barbary Szymoniuk,3 ze we
wspotczesnym swiecie komunikatem o znaczeniu marketingowym moze by¢ catosé
dziatalnosci danego przedsiebiorstwa, organizacji czy instytucji. Zgodnie z tym zatozeniem
skuteczna komunikacja marketingowa obejmuje coraz szersze obszary, takie jak:

e systemy identyfikacji (np. wizualnej),

e projektowanie produktow (nazwy, kolory, ksztatty, opakowania),
e ceny produktéw i ustug,

e kanaty dystrybucji,

! e-mail marketing - forma marketingu bezposredniego, wykorzystujgca poczte elektroniczng jako narzedzie
komunikacji. Obejmuje on analizowanie, planowanie, realizacje i kontrole proceséw tworzenia, rozbudowy

i zarzadzania bazg adreséw e-mail uzytkownikdéw, przygotowywanie tresci i kreacji graficznej wiadomosci e-
mail, proceséw wysytki wiadomosci e-mail oraz obstugi informacji zwrotnych (na podstawie: J. Uroda,

K. Szczepanska-Woszczyna, Rola e-mail marketingu w komunikacji z interesariuszami szkoty wyzszej, ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Naukowego w Katowicach”, 2016, nr 255, s. 145-155).

2 event marketing - wydarzenie organizowane w ramach dziatan PR, m.in.: konferencja, seminarium, kongres,
targi, jubileusze, imprezy kulturalne czy sportowe (Zrédto: Stowniczek: dobryprzetarg.com.pl).

*B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci, Lublin 2019.
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e lokalizacja firmy,

e ubidr, zachowanie i wizerunek sprzedawcéw,
e reklama,

e lokowanie marki (brand placement),

e public relations,

e sponsoring,

e marketing bezpoéredni4,

e sprzedaz osobista,

e promocja sprzedazy,

e merchandising’,

e udziat w imprezach targowo-wystawienniczych,
e gadzety i upominki promocyjne,

e licencjonowanie marek.

Do zadan komunikacji marketingowej nalezy:

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

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

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

e kreowanie popytu na nowg oferte,

e minimalizowanie wrazliwosci potencjalnych nabywcdéw na cene oferty,

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

Podstawowe funkcje komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa spetnia trzy podstawowe funkcje:

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

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

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

4 marketing bezposredni — interaktywne, bezposrednie i personalizowane dziatania marketingowe,
wykorzystujacye rézne formy i kanaty komunikacji, w celu otrzymania mierzalnej reakcji np. kupna produktu.
Dazy do trwatego potaczenia pomiedzy firmga a klientem (na podstawie: R. Wolniak, K. Malicka, Marketing
bezposredni w przedsiebiorstwie branzy meblarskiej — ocena jakosci stosowanych narzedzi, ,Zeszyty Naukowe
Wyiszej Szkoty Zarzgdzania Ochrong Pracy w Katowicach” 2010, nr 1, s. 139-151).

> merchandising - dziatania promocyjne producenta, realizowane w punkcie sprzedazy, obejmujace reklame
sklepowg oraz odpowiednig ekspozycje i rozlokowanie produktéw w sklepie (na podstawie: B. Borusiak,
Merchandising, [w:] Kompendium wiedzy o handlu, praca zbiorowa pod red. M. Stawinska, Warszawa 2008,

s. 169).
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Funkcje te sg realizowane w procesach komunikacji marketingowej z wykorzystaniem
dostepnych narzedzi. Pomimo réznych podejs¢ do klasyfikacji i charakterystyki tychze,
w literaturze przedmiotu panuje zgodne stanowisko odnosnie zaliczania do tego zbioru
nastepujacych narzedzi:

e reklamy,

e sprzedazy osobistej,

e promocji sprzedazy,

e public relations,

® sponsoringu (sponsorowania).

Sektor wedtug kodow PKD

W badaniach prowadzonych dla Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikaciji
Marketingowej przyjeto definicje sektora obejmujgcg nastepujgce kody Polskiej Klasyfikacji
Dziatalnos$ci Gospodarczej (PKD):

e PKD J58.1 — Wydawanie ksigzek i periodykow oraz pozostata dziatalnos¢ wydawnicza,
z wytgczeniem w zakresie oprogramowania

e PKD J59 - Dziatalnos¢ zwigzana z produkcjg filmdéw, nagran wideo, programoéw
telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych

e PKD J60 — Nadawanie programoéw ogdlnodostepnych i abonamentowych

e PKD M.73.1 — Reklama

Sektor w liczbach

Wedtug danych Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych (stan na 31.12.2020r.) bez firm
jednoosobowych sektor liczy 11 tysiecy podmiotéw, ktére zatrudniajg 145,5 tysigca
pracownikéw (dane Gtoéwnego Urzedu Statystycznego aktualne na 20.11.2020 r.).5

Zgodnie z Branzowym Bilansem Kapitatu Ludzkiego (BBKL), najczesciej poszukiwanymi

w 2021 roku byli kandydaci na nastepujace stanowiska: grafik (33%), tworca tresci (23%),
specjalista ds. sprzedazy (9%), account manager (9%), digital ekspert (8%) i media planner
(8%). Potowa firm, ktore prowadzity rekrutacje, zadeklarowato w badaniach, ze miaty
problem ze znalezieniem odpowiednich pracownikéw.

Raport z badania branzowego ,,Identyfikacja instrumentédw wsparcia dla sektora komunikacji
marketingowej” przeprowadzonego przez Instytut Analiz Rynku w 2020 roku na zlecenie
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2020 rok (http://www.parp.gov.pl)
informuje, ze zgodnie z rejestrem REGON wedtug kodéw PKD w 2019 roku ponad potowa
podmiotéw reprezentowata reklame, badanie rynku i opinii:

® Broszura: Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego. Sektor Komunikacji Marketingowej, wyniki | edycji badan
sierpien 2021 r. Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci.



http://www.parp.gov.pl/
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e 57171 podmiotéw - reklama, badanie rynku i opinii,

e 16211 - dziatalno$¢ zwigzana z produkcjg filmoéw, nagran wideo, programow
telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych nadawanie programow,

e 12979 - dziatalno$¢ wydawnicza,

e 716 - nadawanie programéw ogolnodostepnych i abonamentowych.

Sektor wedtug rejestru REGON

B Reklama, badanie rynku i
opinii

M Dziatalnos¢ zwigzana z
produkcja filméw

 Dziatalnos$¢ wydawnicza

B Nadawanie programoéw

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

Zgodnie z tym samym raportem branzowym, w sektorze dominujg mikroprzedsiebiorstwa,
ktére stanowig az 98% wszystkich podmiotow:

e 98% firm zatrudniato do 9 pracownikéw,
e 1,8% od 10 do 49 pracownikéw,

e 0,2% od 50 do 249 pracownikéw,

e 0,04% powyzej 250 pracownikow.
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Firmy z sektora w podziale ze wzgledu
na liczbe zatrudnionych

M Do 9 pracownikéw
m Od 10 do 49 pracownikéw
1 od 50 do 249 pracownikéw

B Powyzej 250 pracownikéw

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

W 2017 roku pracujacy w sektorze zwigzani byli z nastepujgcymi podsektorami (wykres 3):

e 89,9 tys. - reklama, badanie rynku i opinii publicznej,

36,4 tys. - dziatalnos¢ wydawnicza,

12,0 tys. - nadawanie programoéw ogolnodostepnych i abonamentowych,

15,0 tys. - dziatalno$¢ zwigzana z produkcja filmdw, nagran wideo, programow
telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych.

Zatrudnieni w podziale na podsektory

m Reklama, badanie rynku i
opinii

B Dziatalnosc wydawnicza
™ Nadawanie programow

M Dziatalnos¢ zwigzana z
produkcja filméw

Wykres 3. Zatrudnieni w podziale na podsektory.
Zrédto: Raport z badania branzowego , |dentyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji
marketingowej” PARP
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Przywotany raport , Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji
marketingowej” wskazuje rowniez na regionalne zréznicowanie liczby oséb pracujgcych
w sektorze. Najwiecej zatrudnionych odnotowano w wojewddztwie mazowieckim,

a najmniej w opolskim (wykres 4).

Procent ogotu zatrudnionych w sektorze
w podziele na wojewddztwa

Opolskie

Lubuskie

Podlaskie
Warminsko-mazurskie
Swietokrzyskie
Zachodniopomorskie
Kujawsko-pomorskie
Lubelskie
Podkarpackie

todzkie

Pomorskie

Dolnoslaskie
Slaskie
Wielkopolskie

Matopolskie

Mazowieckie

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0%

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

Zrédto: Raport z badania branzowego ,,Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji
marketingowej”
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Sektor komunikacji marketingowej postrzegany jest jako atrakcyjny finansowo. Zgodnie

z raportem ,ldentyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji marketingowej”
w 2017 roku najwyzsze wynagrodzenia odnotowano w obszarze nadawania programéw
ogoblnopolskich, a najnizsze w produkcji filmdéw, nagran wideo, programoéw telewizyjnych,
nagran dzwiekowych i muzycznych. Ponizszy wykres zestawia Srednie wynagrodzenia

w podsektorach na tle przecietnego miesiecznego wynagrodzenia w sektorze
przedsiebiorstw zgodnie z Obwieszczeniem Prezesa Gtdwnego Urzedu Statystycznego z dnia
17 stycznia 2018 roku, ktére wyniosto wéwczas 4530,47 zt’ i ptacy minimalnej obowiazujace;j
w 2017 roku, czyli 2000 zt brutto.

Wynagrodzenia w sektorze
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Wykres 5. Wynagrodzenia w sektorze na tle przecietnego wynagrodzenia w sektorze przedsiebiorstw
w 2017 roku wedtug GUS i obowigzujgcej w tym roku ptacy minimalne;j

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Raportu z badania branzowego , Identyfikacja
instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji marketingowej” i danych Gtéwnego Urzedu
Statystycznego

7 https://stat.gov.pl/sygnalne/komunikaty-i-obwieszczenia/lista-komunikatow-i-obwieszczen/obwieszczenie-w-
sprawie-przeciethnego-miesiecznego-wynagrodzenia-w-sektorze-przedsiebiorstw-w-2017-roku,60,5.html| —
dostep 22.04.2022 r.



https://stat.gov.pl/sygnalne/komunikaty-i-obwieszczenia/lista-komunikatow-i-obwieszczen/obwieszczenie-w-sprawie-przecietnego-miesiecznego-wynagrodzenia-w-sektorze-przedsiebiorstw-w-2017-roku,60,5.html
https://stat.gov.pl/sygnalne/komunikaty-i-obwieszczenia/lista-komunikatow-i-obwieszczen/obwieszczenie-w-sprawie-przecietnego-miesiecznego-wynagrodzenia-w-sektorze-przedsiebiorstw-w-2017-roku,60,5.html
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Badania wynagrodzen wsrdd zrzeszonych agencji prowadzi od 2009 roku Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR. W najnowszym badaniu, ktérego rezultaty opublikowano
w marcu 2022 roku, wzieto udziat 62 firmy. W ponizszej tabeli przedstawiamy w oparciu

o te dane mediany dla wybranych, typowych stanowisk wedtug ptacy gwarantowanej brutto.

Stanowisko Mediana wynagrodzenia gwarantowanego

brutto

Account director 13 694 zt
Account manager 9000 zt

Art director 9500 zt
Copywriter 8167 zt
Graphic designer 6525 zt
Media planner 6500 zt
Strateg (Strategic planner) 9094 zt

Tabela. 1. Wynagrodzenia na wybranych stanowiskach w firmach zrzeszonych w SAR
Zrédto. Opracowanie wtasne na podstawie raportu z badania SAR ,,Wynagrodzenia w branzy
komunikacji marketingowej 2022”

Badanie SAR nie uwzglednia zmiennych sktadnikéw wynagrodzen, np. premii lub prowizji.
Wzieto w nim udziat 62 agencje-cztonkowie, dzieki czemu w styczniu i lutym 2022 roku
uzyskano informacje dotyczgce 5600 pracownikéwg.

Poréwnujgc dane z wykresu 5 z rezultatami badania SAR zawartymi w tabeli 1, nalezy
zwrdci¢ uwage nie tyle na odlegtosé czasowaq, ile na réznicowanie sektora, o ktérym
niejednokrotnie byta juz mowa. Nalezy tez doda¢, ze wedtug danych GUS za luty 2022 roku
przecietne miesieczne wynagrodzenie w sektorze przedsiebiorstw wyniosto 6220,04 zt,

a ptaca minimalna to 3010 zf brutto.

8 https://marketingprzykawie.pl/espresso/badanie-sar-wynagrodzenia-w-branzy-komunikacji-marketingowej-
2022/ - dostep 22.04.2022 r.



https://marketingprzykawie.pl/espresso/badanie-sar-wynagrodzenia-w-branzy-komunikacji-marketingowej-2022/
https://marketingprzykawie.pl/espresso/badanie-sar-wynagrodzenia-w-branzy-komunikacji-marketingowej-2022/
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Europejskie tto

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

Pierwsze 10 krajow UE pod wzgleem liczby
podmiotéw gospodarczych z sektora

Wegry

Czechy
Szwecja

Wtochy

Polska

Niemcy
Niderlandy

Hiszpania

Wielka Brytania

Francja

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000 80000

Wykres 6. Pierwsze 10 krajow UE pod wzgledem liczby podmiotéw gospodarczych sektora
komunikacji marketingowej (dane Eurostatu za 2017 r.)

Zrédto. Raport z badania branzowego , |dentyfikacja instrumentéw wsparcia dla sektora komunikacji
marketingowej” PARP
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Pierwsze 10 krajow UE pod wzgledem liczby
osob pracujacych w sektorze

Austria
Rumunia

Szwecja

Niderlandy
Wtochy

Polska

Hiszpania

Francja

Wielka Brytania

Niemcy

0 100000 200000 300000 400000 500000 600000

Wykres 7. Pierwsze 10 krajow UE pod wzgledem liczby osdb pracujgcych w sektorze komunikacji
marketingowej (dane Eurostatu za 2017 r.)

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

Na podstawie wykreséw 6 i 7 mozna zauwazyé, jak duzy na europejskim tle jest polski sektor
komunikacji marketingowej. Przed brexitem Polska zajmowata odpowiednio szdste miejsce
pod wzgledem liczby podmiotéw gospodarczych i pigte pod wzgledem liczby oséb
zatrudnionych.

Raport badawczy ,Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowej” przygotowany

na zlecenie Zwigzku Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska, w partnerstwie ze
Stowarzyszeniem Komunikacji Marketingowej SAR i Zwigzkiem Firm Public Relations (2016 r.)
informuje, ze wiekszos¢ osdb w sektorze zatrudnionych byto wéwczas na umowe o prace
(68%), 19% realizowato swoje zadania na podstawie umow zleceri, umdéw o dzieto,

a pozostate 13% stanowity osoby samozatrudnione (wykres 8).

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze wspoétpraca z freelancerami i budowanie zespotéw
dla realizacji okreslonych zadan stanowi jeden z prognozowanych kierunkéw rozwoju
sektora.
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Formy zatrudnienia w sektorze

B Umowa o prace
B Umowy o dzieto i zlecenie

= Samozatrudnienie

Wykres 8. Formy zatrudnienia w sektorze.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu badawczego ,Kapitat ludzki w Sektorze
Komunikacji Marketingowej” I1AB Polska w partnerstwie z SAR i ZFPR

Wedtug tego samego badania wiekszo$¢ osdb zatrudnionych w sektorze legitymuje sie
wyzszym wyksztatceniem. Przy czym lepiej wyksztatcone sg kobiety, z ktérych 69% ukonczyto
co najmniej licencjat. W przypadku pandéw wskaznik ten wynosi o 10% mniej.

120%

100% -

80%
= Srednie i nizsze

60% - .
B Wyizsze zawodowe
B Wyzsze

40% -

20% -

0% -
Ogodtem Kobiety Mezczyzni

Woykres 9. Pracownicy sektora komunikacji marketingowej wedtug poziomu wyksztatcenia
Zrédto: raport badawczy ,Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowej” I1AB Polska
w partnerstwie z SAR i ZFPR
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Typy firm

Podmioty reprezentujgce sektor komunikacji marketingowej maja nie tylko rézne formy
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i liczbe pracownikdw, ale réwniez rozmaite nazwy

i zakres Swiadczonych ustug. Znajdziemy tu i duze struktury (grupy) full service, ale i mate
agencje o niemalze réwnie uniwersalnym charakterze, jak i firmy wysoce wyspecjalizowane,
np. zajmujgce sie tylko i wytgcznie grafika. Jak juz o tym wspomniano, w sektorze duze
nadzieje wigzane sg rowniez ze wspotpracy z freelancerami, tak, by bez koniecznosci statego
utrzymywania duzej liczby pracownikdw, moc budowaé zespoty projektowe ztozone ze
specjalistdw o wysokich umiejetnosciach. W takim wypadku wyzwaniem staje sie na przyktad
zwigzanie, chociazby emocjonalne wolnych strzelcdw z konkretng firma, ich lojalnosé

i oczywiscie koniecznos$¢ budowania na nowo druzyny, ktéra bedzie realizowata kolejne
zadanie. Natomiast daje to unikatowg mozliwosé siegania po wsparcie specjalistow wysokiej
klasy, ktdrzy nie sg etatowymi pracownikami, lub osobami zwigzanymi statym kontraktem.

W procesie doradczym warto zwrdéci¢ uwage osobom zainteresowanym na te wizje rozwoju
sektora.

Dla potrzeb niniejszego poradnika podzielilismy firmy na zaledwie 4 typy. Przedstawia je
ponizsza tabela. Zachecamy jednak do szerszego spojrzenia, o czym wiecej na kolejnych
stronach.

Instytucja, ktorej zadaniem jest planowanie kampanii
Agencja mediowa reklamowych w srodkach masowego przekazu i zakup czasu
antenowego na reklamy’.

Firma, ktdra zajmuje sie na zlecenie klientéw organizacjg réznego
Agencja eventowa typu imprez, wspierajacych jego marke oraz pomagajgcych
osiagac cele marketingowe™.

To niezalezna jednostka organizacyjna, sktadajaca sie z ludzi
biznesu i personelu kreatywnego, ktérzy przygotowuja,
Agencja reklamowa opracowujg i umieszczajg reklame w Srodkach przekazu dla
sprzedajacych, ktérzy szukajg klientéw na swoje produkty

i usiugill.

Ta firma zajmuje sie przygotowaniem wdrazaniem strategii
Agencja interaktywna | budowy wizerunku przedsiebiorstw w Internecie na podstawie
zatozen marketingowych przedstawionych przez klienta.*

Tabela 2. Podstawowe typy firm w sektorze komunikacji marketingowe;j.
Zrédto. Opracowanie wtasne

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

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

'y Pluszynska, Zarzgdzanie wtasnoscig intelektualng w agencji reklamowej. Wstep do zagadnienia,
,Zarzadzanie Mediami”, t. 3, 2015, s. 45-57.

12 https://pl.wikipedia.org/wiki/Agencja_interaktywna
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Zadanie — poznaj sektor na Twoim terenie

Dysponujgc wiedzg z poprzednich stron, zachecamy do blizszego poznania firm na wtasnym
terenie. Poradnictwo zawodowe z jednej strony ma wymiar uniwersalny

(np. standaryzowane narzedzia diagnostyczne i opisy zawoddw oraz specjalnosci), z drugiej
strony jego sifg jest znajomos¢ lokalnego rynku i jego potrzeb.

Zachecamy wiec do ustalenia za pomocg ogdlnie dostepnych Zzrédet lub korzystajac ze
wsparcia posrednikdéw pracy odpowiedzialnych za budowanie relacji z pracodawcami,
nastepujacych informacji:

Ile firm z sektora komunikacji marketingowej jest aktywnych w poblizu

(nie narzucamy wyraznych granic terytorialnych, réwnie dobrze moze to by¢ gmina,

jak i powiat, lub obszar niebedacy Scisle jednostkg administracyjng)?

e Jak duze sg to podmioty (ilu pracownikéw zatrudniajg)?

e Czy maja strony internetowe, a na nich zaktadki poswiecone pracy lub karierze,
skierowane do potencjalnych kandydatow?

e Czy prowadzg obecnie rekrutacje? Na jakie stanowiska i jakie stawiaja wymagania?

e Jakim jezykiem i przy wykorzystaniu jakich kanatéw komunikujg sie z otoczeniem?

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

Po wykonaniu tego pierwszego kroku, czas zrobi¢ drugi. Zachecamy do sprawdzenia,

czy na lokalnym terenie (caty czas nie narzucamy wyraznych granic terytorialnych,
pozostawiajac decyzje doradcom) funkcjonuje technikum reklamy, prowadzone sg szkolenia
przydatne z perspektywy sektora komunikacji marketingowej, a moze organizowane sg
studia podyplomowe?

Zgromadzenie tej wiedzy pomoze nie tylko lepiej pozna¢, a nawet skatalogowac
kompetencyjne oczekiwania firm z terenu lokalnego, ale réwniez doradzac przedsiebiorcom
w kwestii zaciesniania wspotpracy z szeroko rozumianym obszarem edukacji. Poradnictwo
dziata bowiem dla dwdch stron (pracodawcdéw i kandydatow) i potrafi taczyé rézne sity na
lokalnym rynku (edukacji, biznesu, organizacji pozarzagdowych i instytucji odpowiedzialnych
za polityke rynku pracy), by osiggad cele istotne dla wspéinoty.

Do usystematyzowania wiedzy mozna wykorzysta¢ ponizszg tabele:

Nazwa firmy | Typ firmy Dane Adres strony Typowe Preferowane
kontaktowe internetowej | stanowiska metody
firmyi jej rekrutacji

przedstawiciela

Tabela 3. Firmy z sektora komunikacji marketingowej w najblizszej okolicy — systematyzacja wiedzy
Zrédto. Opracowanie wtasne
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Objasnienia do tabeli 3:

e Kolumna pierwsza — nazwa firmy - jesli firma ma filie lub stanowi czes¢ wiekszej
grupy, nalezy to uwzglednié.

e Kolumna druga — typ firmy - zgodnie z niniejszym poradnikiem moze to by¢: agencja
mediowa, agencja reklamowa, agencja eventowa, agencja interaktywna. Oczywiscie
istniejg tez opcje szersze - oferujgce peten zakres ustug i wezsze, np. firma zajmujaca
sie tylko opracowaniami graficznymi.

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

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

e Kolumna pieé — typowe stanowiska w firmie - nazwa specyficzna, stosowana przez
analizowany podmiot i jej dopasowanie do jednego z 11 stanowisk omdwionych
W niniejszym poradniku.

Zalecamy wykonanie tabeli w postaci pliku komputerowego w jednym z programoéw
biurowych. Moze to by¢ zaréwno dokument, jak i arkusz kalkulacyjny, lub baza danych.
Dzieki temu fatwo bedzie jg uzupetniac¢ i aktualizowa¢, lub odsyta¢ osoby zainteresowane
do stron internetowych poszczegdlnych firm.

Zgodnie z badaniami Pomorskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej firmy oczekuja, ze doradcy
zawodowi bedg dobrze rozumieli ich kadrowe potrzeby, oczekiwania wobec kandydatéw,
w tym te dotyczgce kwalifikacji i kompetencji. Zaciesnianie wiezi z podmiotami
reprezentujgcymi sektor komunikacji marketingowej w obszarze aktywnosci zawodowej
doradcy, pomoze na zwiekszenie skutecznosci swiadczonych ustug.
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Poznajemy stanowiska

W kolumnie pierwszej ponizszej tabeli zebrane zostaty wszystkie zawody, ktdre zostaty
zawarte w oficjalnej Klasyfikacji Zawodow i Specjalnosci, majgce w nazwie nawigzanie

do marketingu, reklamy i grafiki. W kolumnie drugiej znajduja sie stanowiska wskazane
jako kluczowe w Raporcie z badania ,,Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il w sektorze
komunikacji marketingowej” przeprowadzonego przez PBS Sp. z 0.0., MCM Institute Poland
Sp. z 0.0., EGO — Evaluation for Government Organizations S.C., Osrodek Ewaluacji Sp. z o.0.
w 2021 roku na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2022 rok
(http://www.parp.gov.pl).

Stanowiska w Branzowym
Bilansie Kapitatu Ludzkiego
dla sektora komunikacji
marketingowej
(kwiecien 2022 r.)

Zawody w Klasyfikacji Zawodow i Specjalnosci
(kwiecien 2022 r.)

e Dyrektor marketingu (kod zawodu: 112010) e Strateg

e Kierownik do spraw marketingu (122101) e Twdrca tresci

e Kierownik do spraw marketingu internetowego (122104) | e Graphic designer

e Kierownik do spraw marketingu sieciowego (grafik)
(wielopoziomowego) (122105) e Analityk

e Kierownik przedsiebiorstwa swiadczgcego ustugi z e Digital ekspert

zakresu marketingu i sprzedazy (122103)
e Pozostali kierownicy do spraw marketingu i sprzedazy

Media planner
Project manager

(122190) e Dyrektor kreatywny
e Pozostali specjalisci do spraw reklamy i marketingu e Artdirector
(243190) e Account manager

e Specjalista do spraw marketingu i handlu (243106)

e Specjalista marketingu spotecznego (263409)

e Autor tekstow i sloganéw reklamowych (copywriter)
(243102)

e Elektromonter reklam swietlnych (741102)

e Kierownik agencji reklamowej (122201)

e Kierownik dziatu reklamy/promocji/public relations
(122202)

e Monter reklam (711902)

e Pozostali kierownicy do spraw reklamy i public relations
(122290)

e Pozostali specjalisci do spraw reklamy i marketingu
(243190)

e Specjalista do spraw reklamy (243107)

Sprzedawca reklam internetowych (333904)

Technik organizacji reklamy S (333906)

Technik reklamy S (333907)

Grafik komputerowy DTP (216601)

Producent



http://www.parp.gov.pl/
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e Grafik komputerowy multimediéw (216602)

e Pozostali projektanci grafiki i multimediéw (216690)
e Projektant grafiki (216604)

e Projektant grafiki stron internetowych (216605)

e Technik grafiki i poligrafii cyfrowej S (311943)

Tabela. 4. Zawody i specjalnosci zwigzane z marketingiem wedtug Klasyfikacji Zawodoéw i Specjalnosci
a stanowiska typowe dla sektora komunikacji marketingowej.
Zrédto: opracowanie wtasne

Tu wazna uwaga! Oczywiscie zawodoéw i specjalnosci nie nalezy myli¢ ze stanowiskami pracy.
Natomiast firmy z sektora komunikacji marketingowej niezbyt czesto siegajg po terminy

i opisy z lewej kolumny. Zdarza sie tak w wypadku koniecznosci zgtoszenia oferty pracy do
Publicznych Stuzb Zatrudnienia (np. w zwigzku z organizacjg stazy lub uzyskaniem refundacji
kosztow wyposazenia, czy doposazenia stanowiska pracy). W innym wypadku terminologia
ta zostaje najczesciej pominieta w dziataniach rekrutacyjnych. Wptywa na to kilka czynnikéw.
Miedzy innymi dotychczasowy brak potrzeby do pozyskiwania kandydatéw za
posrednictwem urzeddw pracy (co moze zmieni¢ sytuacja demograficzna na rynku),
relatywne niedopasowanie opisdw zawododw i specjalnosci do aktualnych potrzeb firm

z sektora oraz do stosowanego nazewnictwa. Do tego dochodzi okres aktualizacji opisow
wynoszacy zgodnie z zatozeniami od 2 do 3 lat. Aktualna Klasyfikacja Zawoddw i Specjalnosci
na potrzeby rynku pracy stanowi zatgcznik do Rozporzgdzenia Ministra Rodziny i Polityki
Spotecznej z 13 listopada 2021 roku (Dz. U. 2021 poz. 2285). Zachecamy do korzystania

z wygodnej wyszukiwarki zawodow dostepnej na wortalu Publicznych Stuzb Zatrudnienia:

https://psz.praca.gov.pl/rynek-pracy/bazy-danych/klasyfikacja-zawodow-i-specjalnosci

Reasumujgc, moze sie wiec okazaé, ze stanowisko, ktére odpowiada za ten sam obszar,

w réznych firmach moze wystepowac pod rozmaitymi nazwami. Na przyktad za media
plany13 moze odpowiadac nie tylko media planner, ale réwniez: media buyer, project
manager, product owner, digital media manager lub content manager. Dlatego tak istotna
jest analiza ofert pracy i zwrdcenie uwagi na wyszczegdlnione w nich zadania dla przysztego
pracownika i nazewnictwo z lokalnego rynku.

Dla przypomnienia dodajmy jeszcze, ze zawdd w Klasyfikacji Zawoddw i Specjalnosci
zdefiniowany zostat jako zbidr zadan (zespot czynnosci) wyodrebnionych w wyniku
spotecznego podziatu pracy, wykonywanych stale lub z niewielkimi zmianami przez
poszczegdlne osoby i wymagajacych odpowiednich kwalifikacji (wiedzy i umiejetnosci),
zdobytych w wyniku ksztatcenia lub praktyki. Wykonywanie zawodu stanowi zrédto
dochoddéw. Zawdd moze dzielié sie na specjalnosci. Specjalnosé zas jest wynikiem podziatu
pracy w ramach zawodu, zawiera czesci o podobnym charakterze (zwigzane z wykonywang
funkcjg lub przedmiotem pracy), wymagajgce pogtebionej lub dodatkowej wiedzy

i umiejetnosci, zdobytych w wyniku dodatkowego szkolenia lub praktyki.

13 . , . . . . . . . .
media plan - szczeg6towy plan wykorzystania mediéw w kampanii reklamowej; zawiera terminy ukazania sie

ogloszen lub spotdw, ich koszt oraz analizy zasiegu i czestotliwoéci (Zrédto: Stowniczek: dobryprzetarg.com.pl).



https://psz.praca.gov.pl/rynek-pracy/bazy-danych/klasyfikacja-zawodow-i-specjalnosci
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Strateg

Zgodnie z BBKL do zadan stratega nalezy tworzenie i nadzorowanie wdrozenia strategii
komunikacji dostosowanej do potrzeb i preferencji klientow, uwzgledniajgcej trendy
i uwarunkowania rynkowe.

Najwazniejsze umiejetnosci, ktérych ranga wedtug ekspertdw bedzie rosta podczas
najblizszych pieciu lat, to:

e umiejetnos$é tworzenia strategii marketingowe] i umiejetno$¢ jej prezentowania
klientom/interesariuszom, uwzgledniajgc zasady dziatania branzy,
e umiejetnos$é myslenia i dziatania w sposdb innowacyjny i kreatywny.

Kolejne istotne kompetencje to:

e umiejetnosé analizowania i wyciggania wnioskdw - dostrzeganie ztozonych relacji
oraz powigzan miedzy nimi,

e umiejetno$é myslenia strategicznego - strateg potrafi wieloaspektowo analizowa¢é
sytuacje w kontekscie przysztych zdarzen,

e umiejetnosé efektywnego prowadzenia prezentacji i prezentowania wnioskéw
oraz rekomendacji w przystepny i czytelny dla odbiorcy sposéb,

e umiejetnos$é zarzgdzania relacjami i wspdtpracy w zespole,

e umiejetnosc efektywnego komunikowania sie, czyli umiejetnosé tworzenia dobrego
klimatu do wymiany mysli i opinii, formutowania rzeczowych argumentow i jasnych
komunikatéw.
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e Wiedza na temat trendéw w marketingu i jej state uaktualnienia,

e Znajomos¢ zasad tworzenia skutecznych strategii marketingowych,

e Znajomos¢ podstawowych czynnikdw wptywajgcych na zmiane decyzji
klientow/konsumentéw,

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

Wiedza zawodowa

e Znajomos¢ metod i technik wspomagajgcych twoércze myslenie.

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

e Tworzenie strategii marketingowych,

Umiejetnosci
zawodowe

e Prezentowanie strategii marketingowych,

e Doradzanie klientom w wyborze najkorzystniejszych dla nich rozwigzan.

Qg e Orientacja na klienta — aktywne stuchanie, potgczone z analizowaniem
o § otrzymywanych informacji,

L X €

2 g =>. e Umiejetnos¢ zadawania pytan, pozwalajacych lepiej zrozumiec

[7,] . . .

05 % oczekiwania klienta,

g o3 : o o :

g 9 3 e Kreowanie dobrych relacji i tworzenie klimatu do wymiany rzeczowych
Rz .

- argumentow,

£ 9 Y

S o e Innowacyjnos¢,

e Otwartos¢ na zmiany.

Tabela 5. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku strateg.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Tworca tresci™ (takze: copywriter, content writer, specjalista ds. contentu)

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

Podczas Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji Marketingowej przedstawiciele firm z sektora
zachecali studentdw do statego doskonalenia umiejetnosci pisarskich. Wartos¢ ma w tym
wypadku ,pisanie do szuflady”, kazda rozprawka, wypracowanie i poprawny jezykowo post
w social mediach. Pracodawcy wskazujg ponadto, ze bedzie rosta wartos¢ kandydatow,
ktérzy cechuja sie etycznym postepowaniem.

Tworca tresci potrafi nie tylko komunikowac sie w sposéb efektywny, ale tez tworzy¢
angazujgce komunikaty, a czasem wrecz opowiesci (storytelling). Jednak oprécz samych
talentéw pisarskich, musi mie¢ rowniez konkretne umiejetnosci techniczne, ktére w Bilansie
Branzowego Kapitatu Ludzkiego opisano w nastepujgcy sposéb: znajomos¢ wymagarn

w zakresie dobierania kroju i stopnia czcionki, interlinii, stylow, wielkosci wcie¢ akapitowych,
sposobu ustawienia tytutow i srodtytutdw do sktadu komputerowego.

" Twoérca tresci (takze: copywriter, content writer, specjalista ds. contentu) itd. w mysl tego, jak dzi$ podmioty
sektora nazywaja te role. Stanowisk dotyczacych tworzenia tresci w sektorze jest dzi$ duzo wiecej niz tych,
ktére mieszczg sie w kategorii "copywriter". Nazwa ,,copywriter” tradycyjnie raczej osadzona jest w
paradygmacie reklamy niz np. srodowisk tworzenia tresci do Internetu lub PR-u. PR, agencje social media,
agencje digitalowe raczej w wiekszosci, do czynnosci zwigzanych z kreowaniem tresci do mediow
spotecznosciowych zatrudniajg cztowieka od "contentu" niz "copywritera". Tego ostatniego zaproszg do
stworzenia haset reklamowych itp. | oczywiscie jest tez tak, ze copywriter zajmuje sie "contentem" do social
media, ale znacznie rzadziej.
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e Zna zasady poprawnej polszczyzny,

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

e Zna podstawy przygotowania tekstu do sktadu komputerowego
publikacji,

Wiedza zawodowa

e Znaformy inarzedzia ekspozycji tresci, takie jak np. infografiki,
e Zna zasady prawne oznaczania reklam.
e Tworzy ciekawe, angazujgce czytelnika tresci,

e (Czyta ze zrozumieniem,

o Mysli graficznie, tzn. potrafi tgczy¢ stowo z obrazem,

Umiejetnosci
zawodowe

e Tworzy chwytliwe hasta i slogany,

e Potrafi optymalizowac tekst pod katem wyszukiwarek internetowych.

e Mysli w sposéb niestandardowy (kreatywnie i innowacyjnie),

(J] (]
g g 9 g §. e Wykazuje elastycznos¢ — umiejetnie faczy rézne koncepcje i idee,
o NV £ 3
‘g D 2 I S e Nieustannie dazy do rozwoju,
S a® 9
5 - 'Fc; % e Komunikuje sie w sposdb efektywny, potrafigc przedstawi¢ swoje

pomysty w sposdb uruchamiajgcy wyobraznie odbiorcy,
e Potrafi harmonijnie wspétpracowac.
Tabela 6. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku twdrca tresci.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Graphic designer

W BBKL zadania grafika opisano w nastepujacy sposéb:

Grafik zajmuje sie projektowaniem i publikowaniem materiatu graficznego na podstawie
badan lub wczesniej powstatej koncepcji. Robi to wykorzystujgc oprogramowanie
komputerowe. Projekt graficzny powstaje z uwzglednieniem potrzeb i preferencji klientow,
stuzy celom promocyjnym, reklamowym i wydawniczym.

W opinii pracodawcow najwazniejszg cechg grafika jest kreatywnosé. Wskazali oni, ze bedzie
rosto znaczenie etyki w zawodzie oraz znajomos¢ obowigzujgcych regulacji prawnych, w tym
ochrony danych osobowych.

e Zna programy graficzne,
e Zna trendy we wspodtczesnej grafice,

Zna wymagania zwigzane z tworzeniem materiatow dla swiata
cyfrowego i do druku,

e Zna podstawy prawa wifasnosci intelektualnych,

Wiedza zawodowa
[ ]

e Zna podstawy tworzenia i edycji materiatéw wideo.

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

e Potrafi tworzy¢ kreacje layoutow,

Umiejetnosci
zawodowe

e Potrafi realizowa¢ projekty multimedialne,

e Potrafi retuszowac i obrabia¢ zdjecia.

e Myidlii dziata w sposéb innowacyjny i kreatywny,

(<)
T o © £
§ § g9 g e Dba o estetyke (game kolorystyczng, kompozycje etc.),
‘a =<
qé-‘g § o § e Wykazuje asertywng postawe i odpornos¢ na naciski,
a3 ®
S " .25 T e Wykazuje elastycznos,

e Efektywnie organizuje prace wtasna.

Tabela 7. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku graphic designer.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Analityk

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

Od razu warto zwrdci¢ uwage, ze oprécz istotnych umiejetnosci z obszaru analizowania
danych, wazne jest przedstawianie danych. Cze$¢é ekspertow ds. rynku pracy uwaza dzi$
wrecz, ze atrakcyjne opowiadanie o danych, to zawdd przysztosci.

Potwierdza to BBKL, w ktérym zapisano m.in.: pracodawcy sq zgodhni, ze jedng

Z najwazniejszych kompetencji analityka jest umiejetnosc¢ okreslania zapotrzebowania na
konkretne informacje zarzqdcze oraz na réznego rodzaju dane. Pracodawcy prognozujqg,

Ze na znaczeniu zyska znajomos¢ automatyzowania danych w zakresie analiz i modelowania
statystycznego, w tym uczenia maszynowego oraz umiejetnosc¢ wyjasnienia ztozonych kwestii
analitycznych na spotkaniach klienckich w przystepny, czytelny dla odbiorcéw sposob.

Analityk to zatem funkcja, ktéra tgczy w sobie wiedze z obszaru przeprowadzania
profesjonalnych analiz w oparciu o rézne typy zrédet. Ma niezbedne umiejetnosci techniczne
(zwracamy uwage na postepujgcg automatyzacje procesow) i talenty komunikacyjne.

Albert Einstein wyrazit kiedys powatpiewanie, czy ci, ktdrzy nie potrafig czego$ wyttumaczyé
w sposoOb prosty, w ogdle rozumiejg przedstawiane zagadnienie. Warto to mie¢ na uwadze.

Jakie umiejetnosci bedg wedtug BBKL zyskiwaty w ciggu najblizszych lat?

e umiejetnosc analizowania potrzeb srodowiska biznesowego, a na podstawie danych
wewnetrznych i zewnetrznych przeprowadzenia analizy oraz wyciggania wnioskow
w kontekscie procesdw biznesowych,

e umiejetnosé wspdtpracowania tj. kooperowania z innymi na rzecz wypracowania
najlepszych rozwigzan.

Stale przydatne umiejetnosci na stanowisku analityka to wedtug BBKL:

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

e umiejetnosé eksplorowania danych i wnioskowania na ich podstawie o preferencjach
konsumenckich, trendach na rynku,

e umiejetnosc analizy i wyciggania wnioskéw tj. dostrzeganie ztozonych relacji oraz
powigzan miedzy nimi.
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e 7Zna narzedzia analityczne,

o % e 7na sposoby raportowania i analizy danych,
g -§ e Zna dobre praktyki w zakresie prezentacji i wizualizacji danych,
N e Zna idee automatyzowania danych,
e Zna metody integracji danych z réznych zrédet.
e Umie postugiwac sie narzedziami analitycznymi,
:g § e Potrafitaczy¢ dane pochodzgce z réznych zrddet,
_‘Q '§ e Wycigga wnioski z badan i tgczy je z procesami biznesowymi,
'E rfu e Prezentuje dane w sposodb zrozumiaty dla odbiorcow,
- e Okresla zapotrzebowanie na konkretne informacje istotne
dla organizacji kampanii marketingowej.
e Analizuje i wycigga wnioski,
';.::‘)‘ @ 8 9:’ §. e Dzieli sie wiedzg w sposdb zrozumiaty dla odbiorcéw
% g g é’ _§ nie przygotowanych profesjonalnie do analizy danych,
E E_ g E g e Efektywnie organizuje prace wtasng,
ORI

e Wykazuje inicjatywe,
e Wspotpracuje i uwzglednia opinie innych.
Tabela 8. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku analityk.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowe;j
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Digital ekspert

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

z takimi okresleniami jak: Digital manager, Digital marketing manager, Specjalista/Manager
ds. e-marketingu, Specjalista/Manager ds. online marketingu. Nie zmienia to jednak faktu,
ze osoba na stanowisku digital eksperta odpowiada za optymalny dobér medidw i narzedzi
cyfrowych/ digitalowych, w najwiekszym stopniu pozwalajgcych zrealizowac cel biznesowy
np. wzrost swiadomosci marki.

Jak bedzie rozwijat sie ten zawéd? Zgodnie z wynikami BBKL pracodawcy prognozujg,

Ze na znaczeniu zyskajq kompetencje specjalistyczne osob na tym stanowisku, czyli
znajomos¢ zasad prowadzenia lub koordynacji roznego rodzaju kampanii DIGITAL oraz
wykorzystywanie tej wiedzy w praktyce w celu realizacji skutecznych dziatan. Na znaczeniu
zyska rowniez znajomosc koncepcji i technik wspierajgcych oddziatywanie na konsumenta
(usabilityls, influencer marketingls, content marketing”) oraz customerjourney18 na styku
digital i non digitallg.

Jak mozna zauwazy¢, bycie specjalistg w tej dziedzinie, to zdecydowanie wiecej niz
umiejetnosé prowadzenia swojego profilu w mediach spotecznosciowych i zdobywania
zasiegdéw dla wtasnych komunikatéw. Istotne jest zorientowanie na potrzeby klienta,

czyli planowanie dziatan na rzecz kogos innego i w jego interesie. Dobér takich metod

i narzedzi, ktére bedg pasowaty nie tylko do jego grupy docelowej lub mody, ale tez do niego
samego. Autentycznosc¢ i naturalnosc przekazow jest szalenie istotna - zwtaszcza mtodzi
odbiorcy sg uczuleni na sztucznosc.

b Uzytecznosé, czyli przyjaznosc stron internetowych i aplikacji dla uzytkownika, ktéry nie musi traci¢ czasu

na to, by sie uczy¢ poruszania po nich.

'® Dziatania marketingowe prowadzone w oparciu o influenceréw, czyli osoby, ktére prowadzg popularne konta
w mediach spotecznosciowych.

v Marketing tresci, czyli dziatania polegajgce na statym dostarczaniu dla odbiorcéw angazujgcych,
interesujacych i przydatnych tresci branzowych.

¥ Metoda spojrzenia na produkt (marke) oczami klienta. Proba odtworzenia mapy przestrzeni, w ktérej ma on
szanse spotkac sie z produktem lub markga i optymalizacja komunikacji marketingowej w oparciu o te wiedze.

19 Pofaczenie dziatan w swiecie cyfrowym z innymi formami komunikacji marketingowe;j.
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Najistotniejsze kierunki rozwoju kompetencyjnego dla digital eksperta na najblizszych 5 lat
stanowig wedtug BBKL:

e znajomos¢ ekosystemu kanatéw digitalowych?® oraz modeli biznesowych * np. e-
commerce,

e znajomos¢ zasad prowadzenia lub koordynacji kampanii DIGITAL video display®,
SEO®, pPC* (reklamy mobile, e-mail marketing z baz obcych, reklamy w social
media), sieci afiliacyjne®®, ogtoszenia w sieci, influencerzy ptatni, nowe formy reklamy
itd.,

e umiejetnos¢ myslenia, dziatania innowacyjnego i kreatywnego tj. poszukiwania
nowych pomystéw i rozwigzan.

Nie stracg przy tym na znaczeniu takie umiejetnosci, jak:

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

e umiejetnosé wykorzystywania kanatéw cyfrowych i dobieranie odpowiednich
narzedzi,

e umiejetnosc efektywnego komunikowania sie poprzez umiejetnie przedstawianie
swojego pomystu tak, by uruchomit wyobraznie odbiorcy.

2%\ kontekécie reklamowym: ogot kanatow i platform internetowych, za posrednictwem ktérych dana marka
komunikuje sie ze swoimi odbiorcami (Zrédto: Leksykon: pomiary efektywnosci komunikacji cyfrowej,

IAB Polska, 2020)

! Model biznesowy odzwierciedla logike prowadzenia przedsiebiorstwa i odnosi sie do sposobu, w jaki ono
dziafa i tworzy wartos¢ dla wszystkich grup interesariuszy. Chodzi o takie wykorzystanie zasobéw firmy,

by oferowac produkty lub ustugi lepsze niz konkurencja i dzieki temu zwiekszac zyski (przeglad definicji

w artykule: H. Dyba, Model biznesowy — istota kategorii, ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych

i Zarzadzania” (Uniwersytet Szczecinski) 2017 r. nr 1, s. 11-20).

22 Display to termin uzywany odnosnie reklam graficznych, ktére sg wyswietlane na stronach internetowych.
W tym wypadku komunikat video ma wptywaé na budowe swiadomosci marki, ustugi lub produktu.

W odrdéznieniu od pozostatych form reklamy, display nie oczekuje od uzytkownika natychmiastowej reakgji.
(Na podstawie: A. Sadowa, Pokolenia X, Y i Z wobec reklamy internetowej, repozytorium.un.ewroc.pl oraz
Poradnik reklamy video online, IAB Polska).

> SEO (Search Engine Optimization) - proces poprawiajacy ilos¢ i jakos¢ ruchu przychodzgcego

do pozycjonowanej witryny z wynikdw organicznych wyszukiwarek (Zrédto: Stowniczek: dobryprzetarg.com.pl).
> ppC (Pay Per Click) — drobna forma reklamowa umiejscowiona w wyszukiwarkach, zalezna od stéw
kluczowych, ktéra jest rozliczana dopiero po kliknieciu w nig przez uzytkownika (na podstawie: B. Mréz-Gorgon,
E-Szymanski, E-reklama i marketingowe wykorzystanie wyszukiwarek internetowych. Przeglad istniejgcych firm
i poje¢, ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” (Uniwersytet Szczecinski) 2016, nr 2.,

s. 199-207.

% Sie¢ afiliacyjna to podmiot gospodarczy dysponujgcy wtasnym lub dzierzawionym systemem afiliacyjnym
przystosowanym do nalezytego sledzenia, mierzenia i rozliczania reklamowych kampanii afiliacyjnych.
Natomiast system afiliacyjny jest pakietem narzedzi technologicznych oraz ustug wykorzystywanym przez sie¢
afiliacyjng i zawierajgcym, miedzy innymi, technologie oraz ustugi wykorzystywane do sSledzenia ruchu
internetowego w ramach kampanii, identyfikowania i rozliczania efektow kampanii, komunikowaniu warunkow
kampanii, udostepniania kreacji, tworzenia i rejestrowania faktur oraz do przekazywania doktadnych, petnych

i aktualnie prawdziwych raportéw odpowiednim stronom kampanii (Zrédto: Zbiér dobrych praktyk marketingu
afiliacyjnego, IAB Polska 10.10.2021 r.).
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e Zna zasady usprawniania narzedzi e-commerce,
e 7na zasady prezentacji produktéw w Internecie,
Zna modele biznesowe,

e Zna zasady zwiekszania precyzji targetowania reklam w $wiecie
cyfrowym,

Wiedza zawodowa
[ ]

e Zna narzedzia i zasady analityki skutecznosci kampanii reklamowych.

o Wspottworzy efektywne strategie i plany mediowe,

e Planuje, koordynuje wdrozenia i nadzoruje optymalizacje kampanii
online,

e Planuje i rozwija strategie SEO,

Umiejetnosci
zawodowe

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

e Przygotowuje analizy dotyczgce aktywnosci klientow.

e Efektywnie organizuje prace wtasng,

9Q o o £ . . , .

Se N3 Potrafi dziata¢ pod presjg,

s5B 83 . Lo ,
2 o8 E3 ° Efektywnie sie komunikuje, uzywajac rzeczowych argumentow
£ 8_§ © g opartych o zgromadzone dane,

2" -C8]

e Dazy do rozwoju,
e Analizuje i wycigga wnioski, reagujgc na dostrzezone zmiany.
Tabela 9. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku digital ekspert.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Media planner

W niepewnych czasach, w ktérych fundamentalne znaczenie ma dostep do wiarygodnych
informacji, rola mediéw zndéw rosnie. Tym samym i stanowisko media plannera zyskuje na
znaczeniu. Wedtug Branzowego Bilansu Kapitatu Ludzkiego, osoba piastujaca taka funkcje
odpowiada za realizowanie kampanii reklamowych, monitoruje, optymalizuje i planuje
wykorzystanie mediow. Media planner odpowiada rowniez za ich zakup. Pracownik na tym
stanowisku definiuje kluczowe wskazniki efektywnosci oraz analizuje ich skutecznosc,

a ponadto odpowiada za osiggniecie celdw krotkookresowych kampanii taktycznych oraz
dtugookresowej strategii komunikacyjnej.

Jaka kompetencje, wedtug BBKL, powinni rozwija¢ w pierwsze]j kolejnosci pracownicy
zatrudnieni na tym stanowisku? Odpowiedz brzmi: optymalizowania emisji kampanii

w czasie rzeczywistym i na biezgco modyfikowania jej parametrow w odniesieniu do celu
i budzetu mediowego.

Media planner musi rowniez potrafi¢ analizowa¢ badania mediowe i zna¢ dane dotyczgce
reklam internetowych, ale tez umie¢ przeprowadzi¢ negocjacje z klientem w celu wyboru
optymalnego rozwigzania.

e 7Zna zrédfa danych dotyczgcych reklamy w mediach,
e 7Zna formy i modele rozliczania kampanii reklamowych,

e Zna koncepcje i techniki oddziatywania na konsumenta,

Wiedza
zawodowa

e Zna zrédfa wiedzy na temat rynku medidw,
e Zna trendy i tendencje zwigzane z uzytkowaniem mediéw cyfrowych.
e Przekfada cele biznesowe i marketingowe na narzedzie,

ktdre pozwolg je osiggngé w sposdb optymalny i efektywny,

e Wskazuje mozliwosci dziatan o najwiekszym potencjale dla osiggania
wyznaczonych celéw,

Umiejetnosci
zawodowe

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

e Optymalizuje plany zakupowe reklamy i negocjuje.

e Analizuje i wycigga wnioski,

o Efektywnie wspdtpracuje zaréwno z zespotami wewnetrznymi, jak
i klientami i kontrahentami,

e Potrafi negocjowac,

Kompetencje
spoteczne

i osobiste o

charakterze

zawodowym

e Swiadomie podejmuje decyzje i bierze za nie odpowiedzialnos¢,
e Dazy do wypetnienia powzietych zobowigzan.
Tabela 10. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku media planner.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej




36

Project manager

Kolejnym stanowiskiem, ktére przybliza BBKL, jest project manager. Zgodnie z opisem, osoba
zatrudniona na takim stanowisku odpowiada za catosciowqg koordynacje projektéw,
wspotprace z klientem biznesowym, dostawcami ustug IT, partnerami biznesowymi i innymi
podmiotami w celu realizacji wymagan kontraktowych.

Z dalszej czesci opisu tego stanowiska wynika, ze najwazniejsza jest: umiejetnos¢ dzielenia sie
wiedzq i doswiadczeniem oraz znajomos¢ dobrych praktyk i metodyki zarzgdzania projektami
oraz znajomosc narzedzi usprawniajqcych komunikacje w projekcie. Eksperci prognozuja,

ze w najblizszej przysztosci na znaczeniu zyska znajomos¢ metodyk do zarzgdzania
projektami oraz zasad etycznego postepowania i regulacji w obszarze komunikacji
marketingowej. Kluczowe znaczenie moze miec otwarto$¢ na zmiany poprzez wykazywanie
gotowosci do akceptacji nowych rzeczy, wartosci, idei oraz zasad.

Podczas dyskusji na temat rezultatéw BBKL, ktéra odbyta sie 10 marca 2022 roku w trakcie
zorganizowanego przez Polskg Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci spotkania online,
zatytutowanego: ,Pomiedzy automatyzacjg proceséw marketingowych a komunikacja
Human To Human (H2H)”, uczestnicy zwrdcili dodatkowo uwage na umiejetnosé zarzgdzania
zespotem wielopokoleniowym i wielokulturowym, pracujgcym w formie hybrydowej,

a zatem, gdy czesc¢ cztonkdéw grupy dostepnych jest tylko online.

Zgodnie z wynikami BBKL, kolejnymi umiejetnosciami, ktérych znaczenie bedzie rosto, s3:
znajomosc dobrych praktyk i narzedzi poszukiwania przyczyn problemow, znajomos¢
metodologii i technik wspomagajgcych twdrcze myslenie i poszukiwanie nowych pomystow
(np. Design thinking, burza mdzgdéw, mind mapping, myslenie lateralne).
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e Zna metody zarzgdzania projektami,
e 7Zna metody zarzgdzania zespotem,
e 7Zna narzedzia usprawniania procesow,

e 7na zasady tworzenia programéw dgzace do petnego wykorzystania
mozliwosci zespotu, z uwzglednieniem czasu, ceny i dostepnych
zasobow,

Wiedza zawodowa

e Zna narzedzia efektywnej komunikacji w zespole.

e Tworzy zespotu projektowe,

e Utrzymuje biezacy kontakt z klientem i koordynuje przeptyw
informacji,

e Organizuje i nadzoruje komunikacje wewnatrz zespotu,

Umiejetnosci
zawodowe

e Nadzoruje postep prac i monitoruje,

e Ocenia ryzyko i reaguje na pojawiajgce sie trudnosci.

e Orientacja na osigganie rezultatow,

(<))
g @ 8 é" §. e Motywowanie i budowanie zaangazowania w osigganiu
238 L 3 wyznaczonych celéw,
259 e
2 © e Odpornosc psychiczna,
o g g S
S"2% 8§

e Otwartos¢ na zmiany,
e Asertywnos$¢ i odpornos$é na naciski.
Tabela 11. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku project manager.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Dyrektor kreatywny

Zgodnie z opisem z Branzowego Bilansu Kapitatu Ludzkiego, dyrektor kreatywny odpowiada
za planowanie, opracowywanie, koordynowanie i nadzorowanie wszystkich prac zwiqzanych
z procesem kreacji. Wptywa na wizerunek marki.

Z tego krétkiego komunikatu mozna wywnioskowaé, ze kreatywnos¢ nie tylko da sie
zaplanowaé, ale rowniez jg pobudzac i nig zarzagdzaé. Warto w tym miejscu dodaé, ze praca
w komunikacji marketingowej to przewaznie praca terminowa.

Wedtug BBKL w najblizszej przysztosci na znaczeniu zyskiwaé bedg takie umiejetnosci jak:
umiejetnos¢ aktywnego uczestnictwa w preselekcji i zarzgdzaniu kreacjq i markq oraz
przyczynianie sie do przygotowania media planu, znajomosc¢ aktualnych trenddw,
kompetencje specjalistyczn,e tj. znajomosc tworzenia Key Visuali®® i materiatow graficznych
na potrzeby kampanii reklamowych. Na znaczeniu zyskajq rowniez kompetencje liderskie
(w zwiqzku z petnieniem stanowiska kierowniczego), szczegdlnie umiejetnos¢ mentoringu

i coachingu menedzerskiego, rozwijanie potencjatu pracownikdéw oraz umiejetnosc
zarzqdzania zespotem kreatywnym. Wielu pracodawcow prognozuje rowniez, Zze na
stanowisku dyrektora kreatywnego bardziej pozgdana stanie sie znajomosc¢ zasad etycznego
postepowania. Do tego zbioru nalezy dotaczy¢ jeszcze nastepujgce uwagi: pracodawcy

z sektora sq prawie jednomysini podkreslajgc wysokq wartosc¢ znajomosci procesu
transformacji cyfrowej, w ramach ktorego organizacje przechodzg w kierunku nowych
sposobdow myslenia i dziatania dzieki wykorzystaniu potencjatu mediow spotfecznosciowych,
technologii mobilnej i innych innowacyjnych rozwiqzan oraz umiejetnosci analizowania

i wyciggania wnioskdw.

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

26 Key visual (KV) - to powtarzajgce sie elementy graficzne w komunikacji marketingowej firmy w ramach
prowadzonej kampanii reklamowej lub w sposdb ciggty we wszystkich materiatach marki. Zastosowanie key
visual jest bardzo skutecznym sposobem na budowanie rozpoznawalnosci marki, a takze dtugotrwatych relacji
z klientami. (Zrédto: https://www.v-intal.com/marketing/key-visual/ - dostep 25.04.2022 r.)



https://www.v-intal.com/marketing/key-visual/
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e 7Zna mechanizmy kreacji marki,
e Zna zasady wyznaczania celdéw strategicznych,

e Zna aktualne, globalne trendy w komunikacji marketingowej,

Wiedza
zawodowa

e Zna mozliwosci i przydatnosc réznych typow mediéw do kreacji,

e Zna zasady tworzenia media planow i key visuali.

e Aktywnie uczestniczy w preselekcji i zarzgdzaniu marka, kreacji
i tworzeniu media plandw,
e Bierze udziat w wyznaczaniu celdw strategicznych,

e Zarzadza zespotem kreatywnym i przydziela zasoby,

Umiejetnosci
zawodowe

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

e Petni wiodacg role podczas spotkan z klientem.

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

Dzieli sie wiedzg i doswiadczeniem,

Kompetencje
spoteczne
i osobiste
o charakterze
zawodowym
[ ]

o Wykazuje asertywno$¢ i odpornosc na naciski,
e Efektywnie organizuje prace wtasng i innych.
Tabela 12. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku dyrektor kreatywny.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Art director

W potocznym mysleniu o projektach majgcych charakter uzytkowy, rzadko skupiamy sie na
ich czesto wysokich walorach artystycznych. Czuwa nad nimi art director. BBKL tak przybliza
to stanowisko: art director odpowiada za planowanie, opracowywanie, koordynowanie

i nadzorowanie wszystkich prac zwigzanych z procesem kreacji, majgcych na celu
zapewnienie optymalnego poziomu artystycznego prowadzonych projektow.

Na jakie umiejetnosci bedzie rosto zapotrzebowanie dla tej funkcji w ciggu najblizszych 5 lat?
Wedtug BBKL istotna bedzie: umiejetnosc¢ opiniowania wizji artystycznej, kreacji, materiatow,
pomystow wspdtpracownikow. A zatem art director to nie tylko artysta i menadzer,

ale réwniez konstruktywny krytyk.

Nieodzowna jest i bedzie znajomosc¢ trenddw, ale rowniez teorii i technik wymaganych

do komponowania, produkcji i wykonywania danej kreacji. Ponadto wzros$nie
zapotrzebowanie na kompetencje liderskie: umiejetnos¢ nadzorowania zgodnosci pracy
dziatu kreatywnego z zatoZzeniami koncepcji artystycznej kreacji oraz wskazywania ryzyka

i mozliwych konsekwencji, umiejetnos¢ wykazywania odwagi decyzyjnej. Wazng kompetencjg
art directora, ktorej znaczenie bedzie rosfo w przysztosci, jest umiejetnosc¢ kreatywnego
myslenia.

Art director powinien réwniez umie¢ wspétpracowac z innymi w sposéb harmonijny

i niekonfliktowy. Nie wyklucza to oczywiscie wykazywania sie asertywnoscia.

e Zna zatozenia tworczej realizacji strategii kreatywne;j,

g é e Zna teorie i techniki wymagane do wyprodukowania danej kreacji,
-é’ g e Zna aktualne, globalne trendy w kampaniach marketingowych,
N e 7Zna role artystycznej wizualizacji projektéw kreatywnych,
e 7na narzedzia do projektowania graficznego.
e Sprawuje artystyczny nadzoér nad kreacjami,
:g % e Dba o jakosc i spéjnosc artystyczng,
_‘&‘_r L e Zarzadza zespotem kreatywnym i przydziela zasoby,
'qé § e Nadzoruje zgodnos¢ prac zespotu kreatywnego z zatozeniami
> artystycznymi,
e Rozwija podlegty zespdt, inspiruje i szkoli.
@ 9 £ e Myslii dziata innowacyjnie i kreatywnie,
;C’: g .% g g e \Wprowadza twdrczg atmosfere,
o % § g S e Dbao estetyke,
5 & ° E § e Wykazuje asertywng postawe i odpornos$¢ na naciski,

e Wspodtpracuje harmonijnie i niekonfliktowo, radzi sobie z krytyka.

Tabela 13. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku art director.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej




Account manager

Account manager, zwany inaczej opiekunem klienta lub specjalista ds. relacji z klientem,

to z jednej strony stanowisko bardzo popularne, z drugiej w réznych firmach moze sie z nim
wigzaé nieco inny zakres obowigzkéw. Wedtug Branzowego Bilansu Kapitatu Ludzkiego:
osoba na tym stanowisku odpowiada za pozyskiwanie i utrzymywanie dtugoterminowych
kontaktow z klientami firmy, jak rowniez za realizacje plandow sprzedazowych

i przygotowywanie oferty handlowej. Account manager uczestniczy w procesie tworzenia
produktow komunikacji marketingowej (reklamowych i promocyjnych oraz kontentu
reklamowego). W praktyce oznacza to nie tylko zrozumienie potrzeb klienta, ale réwniez
przedstawienie mu oferty w sposdb atrakcyjny, dziatajgcy na wyobraznie.

Account manager musi mie¢ talent do budowania trwatych relacji, do orientowania sie

w potrzebach klienta i dobrego ich zrozumienia. Przydatna jest bez watpienia umiejetnos¢
aktywnego stuchania i wyciggania wnioskdow, a takze zdolnosci perswazyjne (gdy dla
osiggniecia celu mozna zaproponowac lepsze rozwigzanie, niz pierwotnie oczekiwane przez
klienta). Istotna jest tez umiejetnos¢ zwracania uwagi na niezwerbalizowane potrzeby
klienta. Zdarza sie, ze poszukujgc mozliwosci zorganizowania kampanii marketingowej,
account manager stara sie rozwigzac de facto catkiem inny problem. Przyktady mozna
znalez¢ np. w ksigzce Paula Ardena ,,Niewazne jak dobry jestes. Wazne jak dobry chcesz

L0

by¢”.
Zgodnie z BBKL, account manager powinien mieé i stale rozwijaé nastepujace kompetencje:

e znajomos$¢ typologii klientow i technik sprzedazowych oraz negocjacyjnych,

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

e znajomosc¢ zasad nawigzywania i utrzymywania relacji z kontrahentami,

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

e umiejetnosc szczegotowej analizy potrzeb klienta, petnienie roli doradczej
(na podstawie wytycznych klienta i jego celdw potrafi przygotowac brief na kampanie
reklamowg oraz personalizowac oferty),

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

e umiejetno$é planowania wtasnej pracy na bazie analizy celéw wtasnych i potencjatu
klienta oraz mozliwosci dtugoterminowej wspotpracy,

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

e umiejetnosé radzenia sobie z obiekcjami i zastrzezeniami,

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

e umiejetnosé budowania i utrzymywania relacji biznesowych z klientami oparta
na partnerstwie,

e umiejetnos¢ budowania zaufania do firmy i marki.



42

Wedtug BBKL w ciggu najblizszych pieciu lat wzrosnie zapotrzebowanie na nastepujacg
wiedze i umiejetnosci:

e znajomos$¢ rynku, firm i instytucji realizujgcych dziatania komunikacji marketingowej
oraz realizowanego przez nich zakresu ustug oraz orientowanie sie ogdlnie
w poziomie ich cen,

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

e umiejetnosé wspdtpracowania ze wszystkimi dziatami wewnatrz agencji oraz
ze wszystkimi partnerami zewnetrznymi w zakresie pracy nad kampaniag reklamowag,

e umiejetnosé ,,zamykania sprzedazy” i zapewniania wsparcia posprzedazowego
klientowi oraz czuwania nad spdjnoscig realizowanych projektéw,

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

e umiejetnos¢ wspdtpracowania, na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan.

e Zna typologie klientéw,

g é e Zna techniki sprzedazowe,
é g e Zna techniki negocjacyjne,
N e Zna zasady przygotowania oferty,
e 7na metody prezentacji i eksponowania korzysci.
e Analizuje potrzeby klienta i petni role doradczg,
:g °;’ e Merytorycznie nadzoruje powstawania kampanii,
_‘a‘_y '§ e Przygotowuje prezentacje dla klienta,
'§ § e Przekazuje uwagi klienta wewnatrz agencji,
e Wspdtpracuje ze wszystkimi dziatami wewnatrz agencji oraz
ze wszystkimi partnerami zewnetrznymi.
% o ?:, e * Tworzy dobrg atmosfere,
§ § g E g e Buduje, podtrzymuje i rozwija relacje,
"é.’_ é g E '§ e Potrafi negocjowaé i sprzedawag,
S v ; © e Wspodtpracuje w sposob harmonijny i niekonfliktowy,

e Radzi sobie z obiekcjami i zastrzezeniami.

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

Producent jest zapewne réwnie znanym terminem, jak grafik. Wigze sie zaréwno z branza
filmowa, jak i muzyczng. W oficjalnej Klasyfikacji Zawodow i Specjalnosci znajdziemy opisy
dla nastepujacych zawodéw: producent filmowy (kod zawodu 265 403), producent teatralny
(265 404), producent telewizyjny (265 405), producent muzyczny (265 411). Wedtug
Branzowego Bilansu Kapitatu Ludzkiego, osoba na tym stanowisku odpowiada za realizacje
utworu (np. klip, spot reklamowy, krotki audiowizualny utwor, utwor muzyczny itd.).
Adaptuje zatozenia briefu, dobiera twdrcow i produkcje. Dostarcza utwor klientowi

i przygotowuje go do emisji.

Jakie sg najwazniejsze kompetencje producenta? Wedtug BBKL to: znajomosc¢ przepisow
prawa regulujgcego dziatalnos¢ filmowgq i dziatalnos¢ reklamowgq oraz znajomosc przepiséw
prawa autorskiego. Na tym stanowisku prognozowany jest wzrost zapotrzebowania

na nastepujgce kompetencje liderskie: umiejetnos¢ wspierania i rozwoju twdrcow filmowych,
statego poszerzania swojej orientacji w zakresie nowych talentdow filmowych, wykazywanie
odwagi decyzyjnej, umiejetnosci organizacyjne i znajomos¢ metodyk zarzqdzania.

Producent powinien rozwijac¢ nastepujgce umiejetnosci:

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

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

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

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

Zgodnie z BBKL, w ciggu najblizszych 5 lat bedzie rosto zapotrzebowanie na takie
kompetencje, jak:

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

e umiejetnos¢ definiowania zatozen budzetowych produkcji oraz zarzadzania budzetem
w oparciu o rekomendacje klienta oraz grupy producenckie;j,

e umiejetnos¢ analizowania wycen, negocjowania z dostawcami, tworcami
oraz klientami,

e umiejetnos$é ustalania optymalnych warunkéw wspodtpracy szacujgc ryzyko zwigzane
z dang produkcja,

e umiejetno$é motywowania i budowania zaangazowania innych,

e umiejetnos$é zarzagdzania zespotami — bezposrednio podlegtym i projektowymi,

e umiejetnosé wspdtpracowania, na rzecz wypracowania najlepszych rozwigzan
i osiggniecia celdw zespotu.
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Dobry producent powinien tez po prostu zna¢ sie na kinematografii. Sledzi¢ pojawiajace sie
trendy. Dostrzega¢ wschodzace gwiazdy. Rozumiec nie tylko prace rezysera i jego swobode
twodrcza, wplyw osobistego talentu na efekt finalny, ale réwniez wiedzieé, jak wspierac jego
dziatania, zeby rezultat byt zgodny z wyznaczonymi celami.

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

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

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

Wiedza zawodowa

e Znarealia rynkowe w zakresie m.in. swiadczonych ustug i ich cen.

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

e Analizuje, wspottworzy i opiniuje umowy,

Umiejetnosci
zawodowe

e Wspodtpracuje z zespotem realizujgcym produkcje,

e Nadzoruje i koordynuje proces produkgji.

e Efektywnie sie komunikuje — aktywnie stucha i w sposdb umiejetny

-fé—’. v o g E formutuje pytania,

.g S % % _§ e Wykazuje odwage decyzyjna,

gg 3 _{:: g e Motywuje i buduje zaangazowanie,
= (L]

x o N e Whykazuje odpornos$é psychiczng,

e Wykazuje otwarto$¢ na zmiany.

Tabela 15. Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na stanowisku producent.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej
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Rekrutacje w sektorze

Tak, jak réznorodny jest sektor, tak i roznorodne sg metody rekrutacji i $ciezki kariery.
Najwiecej przydatnych informacji mozna uzyskaé na podstawie analizy ogtoszen z ofertami
pracy (ogtoszen firm, ktére zlokalizowane sg w obszarze dziatalnosci doradcy zawodowego),
zaktadek na stronach internetowych podmiotéw, ktére sg poswiecone pracy i karierze,

a takze dzieki zbudowaniu bezposrednich relacji z przedstawicielami podmiotow
gospodarczych reprezentujgcych sektor komunikacji marketingowej w najblizszej okolicy.

Rekrutacje mogg by¢ standardowe, a zatem mogg zawieraé etapy: ogtoszenie oferty, analiza
otrzymanych dokumentéw aplikacyjnych, wyselekcjonowanie kandydatéw, ktérzy zostang
zaproszeni na rozmowy kwalifikacyjne. W zaleznosci od stanowiska, na ktdre odbywa sie
nabor, rekruterzy moga zechcie¢ sprawdzi¢ (przy wsparciu pracownikéw dziatow
merytorycznych), jakie sg rzeczywiste umiejetnosci osoby ubiegajgcej sie o prace

(np. na jakim poziomie jest znajomos¢ programoéw komputerowych wyszczegdlnionych

w CV). Warto wiec zadba¢ o adekwatng zawartos¢ dokumentdéw aplikacyjnych.

W liscie motywacyjnym, jak w przypadku kazdej branzy, warto wskaza¢ na atuty, ktore czynia
z osoby aplikujgcej najlepszego kandydata - twdrcze uzasadnienie, dlaczego skfada
dokumenty do tej konkretnej i firmy i na takie, a nie inne stanowisko. Wreszcie warto
pokazad, jaki potencjat niesie synergia potencjatu kandydata i firmy, co wspdlnie mogg
zdziataé, by pdjs¢ wyzej. Do tego obowigzkowe zwroty grzecznosciowe i oddanie sie

do dyspozycji, czyli pokazanie, ze ma sie czas dla potencjalnego pracodawcy.

Rekrutacje mogg by¢ prowadzone réwniez za posrednictwem niepublicznych agencji
zatrudnienia. Kandydat moze wiec zadbad o to, by znalez¢ sie w ich bazach i zrobi¢ dobre
wrazenie na posrednikach. Jak dotad wsrdd firm sektora mniejszym zainteresowaniem cieszy
sie poszukiwanie pracownikéw poprzez sie¢ urzedéw pracy. W momencie redagowania
niniejszego poradnika (25.04.2022 r.) w Centralnej Bazie Ofert Pracy byto zaledwie 16 ofert

z catej Polski dla pracownikéw reklamy i marketingu (z czego potowe stanowity staze),

na 30 890 propozycji zatrudnienia w ogodle. Lepiej wygladata sytuacja, jesli chodzi o grafikow.
Dla tej grypy byto tgcznie 46 propozycji (w tym 5 stazy).

Firmy, ktére majg swoje reprezentacje w Sektorowej Radzie ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej, poproszone o podpowiedzi, zwrdcity uwage na kolejne kwestie,
ktore warto miec na wzgledzie, ubiegajgc sie o prace w tym obszarze:

e Dobrze jest zaczgé od stazu — wéwczas stazysta ma szanse lepiej poznac prace
i odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy ten kierunek jest wtasnie dla niego. Natomiast
firma ma unikatowg okazje, by rozpozna¢ potencjat kandydata i jego dopasowanie
do juz zbudowanego zespotu. Tu istotna podpowiedzZ dla osoby na stazu: jesli staz
przecigga sie w nieskoficzonos$¢ i wyraznie nie zmierza w kierunku zatrudnienia,
warto rozwazy¢ zmiane pracodawcy. Uzyskane doswiadczenia mogg w tym wzgledzie
okazac sie bezcenne i zaowocowac ofertg z innej firmy. Paul Arden, autor
bestsellerowej ksigzki poswieconej karierze w marketingu: ,, Cokolwiek myslisz,
pomysl odwrotnie”, proponowat mtodym ludziom, zeby zadbali o to, by w ich CV
znalazta sie najwieksza firma na rynku z branzy, w ktdrej chcg pracowad.
Co zaproponowat? ,Zostan goricem” (w tej firmie), jesli nie przyjma Cie na inne
stanowisko. Po co? Aby zaimponowac przysztym pracodawcom.
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e Firmy prowadz3 rekrutacje za posrednictwem juz zatrudnionych pracownikow.
Takie rekomendacje majg duzg wartos¢, poniewaz obecna kadra dobrze rozumie
potrzeby kompetencyjne organizacji, jej kulture i oczekiwania wobec kandydatéw.
Zna tez potencjat osoby, ktérg poleca. To szansa na uproszczenie procesow, skrocenie
Sciezek rekrutacji, a zatem znaczne oszczednosci i wiekszg skutecznos¢ w
dopasowywaniu zawodowym.

e Zrédtem pozyskiwania pracownikow jest rowniez portal profesjonalistéw Linkedin.
e Sektor ma tez swoje unikatowe targi pracy — See & Say. To spotkania, ktérych celem
jest przede wszystkim przeglad portfolio kandydatéw. Wydarzenie gromadzi wiec

firmy zainteresowane pozyskaniem pracownikéw i osoby, ktéra rozgladajg sie
za nowym, zawodowym wyzwaniem. Ponizszy wykres przybliza rezultaty See & Say
z 2020 roku w oparciu o oficjalne statystyki imprezy.

See & Say w swietle statystyk

Tylu ekspertéw Tylu ekspertéow Tylu ekspertéw Tylu uczetsnikdbw  Tylu uczesytnikéw
zadeklarowato, ze poznato kogos, z kim chciatby zatrudni¢ uwaza, ze See & Say po See & Say dostato
poznato mtodych, chciatby poznang osobe pomoze w ich oferte pracy
zdolnych tworcow wspotpracowac dalszej karierze

Tabela 16. See & Say w Swietle statystyk (2020 r.)
Zrédto: https://seesay.pl/ - dostep 25.04.2022 r.

Zachecamy do odwiedzenia strony internetowej See & Say i blizszego zapoznania sie
z tg impreza. Udziat w niej moze pomdc osobom korzystajagcym z doradczego wsparcia
w rozwoju kariery zawodowej w sektorze komunikacji marketingowej.27

Odrebnego potraktowania wymaga tez portal profesjonalistow LinkedIn. Zgodnie

z badaniem TOP 10 platform spotecznosciowych w Internecie, wykonanym przez
Gemius/PBI dla branzowego portalu Wirtualnemedia, serwis ten znajduje sie na bardzo
wysokim, dsmym miejscu w Polsce, majgc 6 595 830 uzytkownikow (marzec 2022 roku),
€O oznacza zasieg 21,97% populacji. Uzytkownicy spedzajg tam przecietnie 13 minut

*7 https://seesay.pl/ - dostep 25.04.2022 r.



https://www.linkedin.com/
https://seesay.pl/
https://seesay.pl/
https://seesay.pl/
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i 22 sekundy dziennie®®. Nie sg to moze wyniki imponujgce na tle social medidw majgcych
charakter wybitnie rozrywkowy, jak Facebook lub Tik Tok, ale robigce wrazenie, gdy
pomyslimy, ze chodzi o portal poswiecony karierze.

Najlepiej mozna poznac LinkedIn po prostu zaktadajgc w nim konto lub biorgc udziat
w szkoleniach.?® Ponizej przedstawiamy tylko podstawowe elementy i kilka wskazéwek
na dobry poczatek.

Ten globalny serwis spofecznosciowy na poczatku miat charakter wirtualnego CV. Od kilku
lat ma wersje polskojezyczng i ulegt znacznej rozbudowie. Pojawity sie profile firm

i organizacji, grupy skupiajgce osoby zainteresowane zawodowo jakims$ tematem,

np. marketingiem w mediach spotecznosciowych. Powstaty tez newslettery. Konto

na LinkedIn mozna zatozyé od 16 roku zycia. Uzytkownik, zgadzajac sie na regulamin,
gwarantuje, ze jego profil zawodowy zawsze bedzie aktualny. Przede wszystkim
eksponowane jest tu doswiadczenie zawodowe, ale rowniez informacje o edukacji,
odbytych szkoleniach, publikacjach, zdobytych licencjach. Ponadto uzytkownicy wskazujg
na swoje kluczowe umiejetnosci, ktdre inni moga potwierdzaé. Mozna tez otrzymywa¢é
rekomendacje i ich udziela¢, pochwalié sie wyrdznieniami i nagrodami, organizacjami,

do ktérych nalezymy i wreszcie zainteresowaniami. Na LinkedIn trzeba wystepowaé pod
wiasnym imieniem i nazwiskiem.

O co warto zadbacé na poczatku? O dobre zdjecie i grafike na tto. Bezptatne szablony tfa,
przygotowane specjalnie dla LinkedIn, zawiera na przykfad Canva.com®® - darmowy

(w podstawowym wariancie) program do projektowania online. Nastepnie trzeba
zgromadzié i przeanalizowa¢ na nowo informacje o karierze, ukoriczonych szkoleniach,
odniesionych sukcesach. Od poczatku warto nastawi¢ sie na rozbudowywanie swojej
sieci kontaktéw, dotgczanie do grup i zainteresowanie stronami firm i organizacji. Jak
kazdy portal spotecznos$ciowy, rowniez ten sprzyja interakcji. Jak juz o tym wspomniano,
uzytkownicy mogg otrzymywac i udziela¢ zawodowych rekomendacji oraz uzyskiwac

i potwierdza¢ kluczowe umiejetnosci innych uzytkownikéw.

Profil zawiera nastepujace elementy:

e Dane podstawowe: imie i nazwisko oraz krétki opis, charakterystyke zawodowag,
e Doswiadczenie zawodowe, aktualne i dotychczasowe,
e Wyksztatcenie,

e Licencje i certyfikaty,

e Umiejetnosci,

e Rekomendacje,

e Publikacje,

e Kursy,

e Wyrdznienia i nagrody,

e Organizacje,

e Zainteresowania.

28 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tiktok-srubuje-rekord-wykop-i-linkedin-z-duzymi-wzrostami-top10-
platform-spolecznosciowych - dostep 25.04.2022 r.

*? https://www.linkedin.com/home - dostep 25.04.2022 r.

% https://www.canva.com/ - dostep 25.04.2022 .



https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tiktok-srubuje-rekord-wykop-i-linkedin-z-duzymi-wzrostami-top10-platform-spolecznosciowych
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tiktok-srubuje-rekord-wykop-i-linkedin-z-duzymi-wzrostami-top10-platform-spolecznosciowych
https://www.linkedin.com/home
https://www.canva.com/
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W kazdym wypadku uzytkownik moze liczy¢ na podpowiedzi systemu, propozycje
aktualizacji i dostep do statystyki profilu. Uzytkownik moze réwniez zaznaczy¢ , otwarty
na oferty pracy”, co jest wyraznym sygnatem dla rekruteréw i headhunterow
korzystajacych z serwisu LinkedIn.

Warto pamietaé, ze rekruterzy moge wyszukac kandydata w sieci po imieniu i nazwisku
i sprawdzi¢, jak wygladajg jego kanaty spotecznosciowe, prowadzone profile w réznych
social mediach (takze te prywatne). Warto wiec dba¢ o swoéj wizerunek w sieci.
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Podstawy tworzenia portfolio

Portfolio najczesciej kojarzy sie z zawodami artystycznymi i kreatywnymi. Moze stanowié
jednak atrakcyjng forme opowiadania o zawodowych doswiadczeniach. Podczas
zorganizowanych przez Sektorowg Rade Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji Marketingowej
(2021 r.), przedstawicielki firmy Sales Tuba stanowigcej czes¢ GroupONE (Luiza Nowak

i Martyna Struginska) podpowiadaty studentom dziennikarstwa i komunikacji spoteczne;j
Uniwersytetu Jana Kochanowskiego, jak mysle¢ o portfolio: opowiedz, co organizowaliscie,
jakie byto twoje zadanie, co zrobites, zeby osiggngc cel, jaki byt efekt twoich staran.

Na przyktad: przygotowywalismy studenckq impreze z okazji juwenaliow. Moim zdaniem byto
pozyskanie sponsorow. Przygotowatem prezentacje, ktorq poprowadzitem dla
reprezentantdw dziesieciu firm. Dzieki temu udato sie pozyskac pieciu sponsordw.

Takie podejscie pozwala usystematyzowac myslenie o swoich dotychczasowych dziataniach
zawodowych i pozazawodowych wedtug nastepujacego schematu:

e Co robilismy (jaki cel byt do osiggniecia)?

e Jakie byto konkretnie moje zadanie?

e Co zrobitam/co zrobitem, zeby osiggngc cel?
e Jaki byt rezultat moich dziatan?

e (Czego mnie to nauczyto?

Do stworzenia portfolio mozna wykorzysta¢ aplikacje przygotowang przez Instytut Badan
Edukacyjnych - ,Moje portfolio”. Szczegdtowa prezentacja tego narzedzia znajduje sie
na stronie internetowe;j projektual.

O tym, jak powinno wygladac portfolio oséb ubiegajgcych sie o stanowisko art directora
lub copywritera, informuja (na stronie Szkoty Mistrzow Reklamy) Jacek Pawlak, Radek
Dudezic, Piotr Alchimowicz, Kuba Sagan oraz Bartek Klimaszewski. Materiat otwiera bardzo
istotny zbidr informacji o tym, czego w portfolio nie nalezy robi¢ pod zadnym pozorem.*

Porady dla poczatkujgcych znajdziemy réwniez w internetowym Poradniku Pracownika.
W krotkim tekscie autorstwa Justyny Szymczyk zestawiono informacje na temat tego:
czym jest portfolio, czy moze stanowic¢ alternatywe dla doswiadczenia zawodowego,
jakie sg elementy portofolio, a nawet podpowiedz, czy zrobic je w wersji wirtualne;j,
czy namacalnej.®

W przypadku udzielania doradczego wsparcia osobom, ktére chca sie ubiegac o prace
w sektorze komunikacji marketingowej, warto do standardowej pomocy w redagowaniu
CV i listdw motywacyjnych doda¢ przynajmniej podstawy tworzenia portfolio.

31 https://mojeportfolio.ibe.edu.pl/o-moim-portfolio - dostep 25.04.2022 r.
*2 https://szkolamistrzowreklamy.pl/baza-wiedzy/kilka-slow-o-portfolio/ - dostep 25.04.2022 r.
** https://poradnikpracownika.pl/-jak-zrobic-portfolio-porady-dla-poczatkujacych — dostep 25.04.2022 .



https://mojeportfolio.ibe.edu.pl/o-moim-portfolio
https://szkolamistrzowreklamy.pl/baza-wiedzy/kilka-slow-o-portfolio/
https://poradnikpracownika.pl/-jak-zrobic-portfolio-porady-dla-poczatkujacych
https://mojeportfolio.ibe.edu.pl/o-moim-portfolio
https://szkolamistrzowreklamy.pl/baza-wiedzy/kilka-slow-o-portfolio/
https://poradnikpracownika.pl/-jak-zrobic-portfolio-porady-dla-poczatkujacych
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Mozliwos¢ podnoszenia kwalifikacji

Zgodnie z BBKL, wskaznik aktywnosci rozwojowej firm z sektora komunikacji marketingowej
wynosi az 68%. Tyle firm skorzystato w ciggu roku poprzedzajgcego badanie z przynajmniej
jednej formy rozwoju zawodowego pracownikdw. Te formy to m.in.

e Instruktaze — np. nauka obstugi nowego sprzetu,

e Szkolenia wewnetrzne i zewnetrzne,

e Job shadowing, czyli mozliwo$¢ obserwowania doswiadczonego pracownika przy

pracy,

e Kursy e-learningowe,

e Udziat w branzowych konferencjach i seminariach,

e Dofinansowanie samoksztatcenia pracownikéw, w tym studiow podyplomowych,

e Udziat w wizytach studyjnych.

Firmy sg gotowe inwestowa¢ w rozwadj pracownikéw, dzieki czemu stale mogg utrzymywac
najwyzszg jakos¢ swiadczenia ustug, bez koniecznosci zmiany zespotéw. Mozliwosci
podnoszenia kompetencji kadr i zarzadzania nimi jest przy tym wiecej. O kolejnej przeczytasz
za chwile.

Zarédwno SAR jak i IAB Polska majg atrakcyjng oferte edukacyjng. SAR na przyktad oferuje
bogate mozliwosci rozwoju dla mtodych pracownikdw z mniej wiecej 3-letnim
doswiadczeniem:

Innovation Camp to studia podyplomowe, ktérych celem jest nauczenie sie efektywnego
zarzadzania procesem kreowania i wdrazania innowacji w przedsiebiorstwach. Zajecia
realizowane sg w formie zjazdéw, w trakcie ktérych uczestnicy pracujg nad konkretnymi
projektami.

Szkota Strategii Marki to dziewieciomiesieczny proces edukacyjny, pozwalajacy spojrzec
na proces budowania marki z czterech perspektyw: cztowieka, rynku, biznesu i medidw.
Absolwent staje sie narratorem o nieograniczonych mozliwosciach kreowania marek.

Szkota Zarzadzania Projektami w Komunikacji zostata przygotowana na bazie doswiadczen
account managerdw, a jej celem jest wyposazenie uczestnikdw w kompetencje, ktére
pozwolg im efektywnie zarzadzac projektami. W programie znajdujg sie m.in. takie
elementy, jak budowanie zespotu projektowego, wyznaczanie celdw i zarzgdzanie ryzykiem.

MBS Program by EFFIE to przygotowywanie kadr menadzerskich tak, by szefowie zespotéw
potrafili skupi¢ ludzi wokot wspdlnej idei, budowac zaufanie, niwelowad konflikty. To szkota
»Swiadomego spojrzenia na zespoét i jego potencjat w organizacji”. Idea tej formy edukacji
brzmi: liderzy tworzg liderow.

Akademia Kreatywnosci to 1,5-miesieczny kurs, w czasie ktérego uczestnicy pracujg nad
realnym briefem klienta pod okiem dos$wiadczonej kadry.

IAB Polska prowadzi miedzynarodowy standard kwalifikacji digital marketingowych —
DIMAQ, rekomendowany takze przez IAB Europe. Mozna powiedzie¢, ze certyfikat DIMAQ
to ,,prawo jazdy” w branzy e-marketingu. A sam certyfikat mozna zdobyé na dwéch
poziomach:

e DIMAQ Basic - poziom podstawowy, adresowany do oséb rozpoczynajgcych prace
w branzy e-marketingu;


https://dimaq.pl/
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e DIMAQ Professional — poziom sredniozaawansowany, adresowany do osdb
doswiadczonych w prowadzeniu dziatan z obszaru e-marketingu, e-commerce,
marketingu.

Aby zdoby¢ certyfikat, trzeba zda¢ egzamin sprawdzajacy przekrojowg wiedze z 12 obszaréw
e-marketingu. Poza programem certyfikacji, IAB Polska prowadzi réwniez Akademie
DIMAQ, w ramach ktérej dostepne sg kompleksowe kursy przygotowujgce do zdobycia
certyfikatu DIMAQ a takze szkolenia rozwijajgce poszczegdlne kompetencje marketingowe.

Waznym zrédtem informacji, ktére pozwolg aktualizowaé wiedze z obszaru e-marketingu,
sg takze cykliczne badania i raporty wydawane przez IAB Polska, najwazniejsze z nich to:

e Raport Strategiczny INTERNET — najwazniejsze coroczne podsumowanie polskiej
branzy digital marketingu

e Badanie IAB Polska/PwC Adex - cykliczne badanie wartosci wydatkow na reklame
internetowa, ktore odzwierciedla stan rynku reklamy cyfrowej.

W wielu firmach funkcjonujg tez programy mentoringowe i coachingowe sprzyjajace szybszej
adaptacji w nowym miejscu pracy i skuteczniejszemu rozwijaniu kariery zawodowe;j.



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

52

Praca z poradnikiem dla ucznidéw — propozycje scenariuszy zajec

Przede wszystkim zachecamy do zapoznania sie z trescig poradnika dla uczniow: ,,MarCom
Skills and career guide for students. Poradnik dla ucznidow poswiecony karierze w sektorze
komunikacji marketingowej”, przygotowanego na zlecenie Sektorowej Rady ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej przez firme PROGRA Sp. z 0.0. Ponizej bedziemy
pokazywaé, jak wykorzystac jego potencjat do prowadzenia grupowych i indywidualnych
porad oraz informacji zawodowych. Liczmy tez na kreatywne podejscie uzytkownikéw,

ktore pozwoli faczy¢ w sposéb niestandardowy rézne elementy poradnika. Mozna go zatem
potraktowaé jako catosc i prowadzi¢ zajecia na podstawie jego zapiséw. Mozna réwniez
siegac po pojedyncze elementy (np. dotyczace zasad tworzenia portfolio). Materiat powstat
z mys$lg o uczniach, ale odrobine wiedzy i rozrywki mogg z niego ,,zaczerpna¢” i dorosli.

Poradnik jako gra

Poradnik dla uczniéw zostat opracowany jako gra. Kazdy z uzytkownikéw, ktéry chce
ukonczy¢ rozgrywke, powinien wydrukowac dwustronicowa karte gracza. Koncepcja
nawigzuje do indywidualnych gier fabularnych, w ktérych gracz jest jednocze$nie bohaterem.
Na poczatku uzytkownik wpisuje swoje imie i przydomek oraz okresla na osiach (w skali 1-10)
poziom swoich kompetencji w nastepujgcych obszarach:

e kreatywnosé,

umiejetnosci cyfrowe (korzystania z nowych technologii),

umiejetnosé pracy w zespole,

umiejetnosé pracy/nauki online,

myslenie analityczne,

myslenie strategiczne,

umiejetnos¢ organizacji pracy wtasnej (miejsca, pomocy

i czasu),

e otwartos¢ na podnoszenie wiasnych kompetenciji, state
uczenie sie czego$ nowego,

e umiejetnosé pracy pod presjg czasy i odpornosc¢ na stres,

e zdolnosci komunikacyjne.

Przy czym 1, to najnizszy poziom danej kompetenc;ji, a 10 - najwyzszy. Uczestnik rozgrywki
moze dokonac autoanalizy, bazujgc na swoich dotychczasowych doswiadczeniach lub
skorzystaé ze wsparcia doradcy zawodowego.

Na uczestnikow czeka 26 wyzwan, ktérych wykonanie pozwoli im gromadzié¢ punkty wiedzy

i doswiadczenia. Do ukonczenia rozgrywki nalezy zgromadzi¢ minimum 30 punktéw wiedzy

i 14 punktéw doswiadczenia. W dalszej czesci niniejszego poradnika bedziemy przybliza¢ cele
edukacyjne zwigzane z poszczegdlnymi zadaniami.
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Komunikacja a komunikacja marketingowa

Na poczatek warto poprowadzi¢ proste zajecia, objasniajgce czym jest komunikacja
marketingowa. Mozna je poprowadzi¢ w oparciu o wiedze z rozdziatu ,,Poznaj sektor”
wzbogacong o doswiadczenia doradcéw zawodowych zwigzane z prowadzenia zajeé
w komunikacji.

Proponujemy rozpoczg¢ od analizy elementéw sktadowych procesu komunikacji jako takich,
czyli: nadawcy, adresata, komunikatu, jego kodowania i dekodowania, kanatu komunikacji,
informacji zwrotnej, barier w skutecznej komunikacji i szumu informacyjnego, ktéry chyba
lepiej wyraza anglojezyczny termin: ,, data smog”.

Do uswiadomienia lub przypomnienia uczestnikom zaje¢ podstaw komunikacji, wystarczy
dyskusja pofaczona z wypisywaniem elementéw na tablicy. Podstawe moze tez stanowic
schematyczny rysunek ludzikdw pozbawionych twarzy. Oczy, usta, nos i uszy zostang dodane
dopiero w toku dyskusji, by pokaza¢, ze komunikacja moze oddziatywac na wszystkie

z ludzkich zmystow. Réwniez w marketingu zapach moze odgrywac nieposlednig role

w skutecznym dotarciu do klienta.

Podstawy mozna oczywiscie, jesli zaplanowany czas zaje¢ na to pozwoli, poszerzy¢ na
przyktad o tak popularne wsréd doradcéw metody i narzedzia, jak:

e Komunikacyjne uszy von Thuna,

e Analizy komunikatéw zwrdéconych do stuchowcow, wzrokowcow i kinestetykéw,
e Mowe ciata, w tym jezyk gestow,

e Model komunikacji wedtug Alberta Mehrabiana.

Cigg dalszy zaje¢, to zrozumienie, czym jest komunikacja marketingowa. Dzielimy
uczestnikéw na kilkuosobowe zespoty. Nastepnie dajemy im zadanie skutecznego
skierowania do cztonkéw pozostatych grup cudzego komunikatu, tak, by osiggngé
wyznaczone przez innych cele. Pomyst moze by¢ dowolny. Kilka podpowiedzi znajduje sie
w ponizszej tabeli. Uwaga! Uczestnicy mogg wykorzysta¢ dostepne narzedzia: komunikaty
gtosowe, stworzy¢ ulotki, wykona¢ afisz na kartach flipchartu lub tablicy itp.




Funkcja komunikacji marketingowej

INFORMACYJNA

PERSWAZYJNA

PRZYPOMINAJACA

Uczestnicy zajec

Grupa docelowa
z pozostatych grup

Uczestnicy zajec
z pozostatych grup

Uczestnicy zajec
z pozostatych grup

Przekazanie
informacji na temat
dowolnie wybranego
wydarzenia
kulturalnego, ktére
odbywac sie bedzie
w najblizszej okolicy.

Cel do osiagniecia

Zacheta do kupna
biletu na dowolnie
wybrane wydarzenie
kulturalne, ktore
odbywad sie bedzie
w najblizszej okolicy.

Przypomnienie
o koniecznosci
segregacji odpadow.

Jaki macie na to
pomyst?

Tabela 17. Podpowiedz do éwiczenia z funkcji komunikacji marketingowej

Zrédto. Opracowanie wtasne

Kontynuujac przyblizanie tego zagadnienia, mozna siegng¢ po wyzwania z poradnika dla
uczniow - tzw. challenge. Wyzwania A i B dotyczg funkcji komunikacji marketingowej.

W pierwszym wypadku uczestnicy analizujg pod tym kontem slogany, z ktérymi sie ostatnio
spotkali, a w drugim - wydarzenia organizowane w najblizszej okolicy. Nastepnie wypetniaja
tabele (wzory ponizej). Cwiczenie moze mie¢ charakter edukacji odwrdconej.

Cel:

Slogan reklamowy

a) informacyjny
b) perswazyjny
c) przypominajacy

C;Z nral:ezg Czy tona
g py. mnie dziata?
docelowej?
tak/nie tak/nie

Tabela 18. Analiza funkcji sloganéw reklamowych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie poradnika dla uczniéw.
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Cel:
a) informacyjny
b) perswazyjny
c) przypominajacy

Czy naleze do grupy
docelowej?

tak / nie

Event

Tabela 19. Analiza funkcji komunikacyjnych wydarzen zaplanowanych w najblizszej okolicy
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie poradnika dla uczniéw

Uwagal Jesli chcesz skorzysta¢ z wyzwan, to zapoznaj sie najpierw z ich szczegdétowym
opisem zawartym w poradniku dla mtodziezy.




Blok zawodoznawczy

Doradcy zawodowi mniej chetnie siegajg po zajecia typowo zawodoznawcze. Mamy
nadzieje, ze to zmieni 11 wyzwan przygotowanych w poradniku dla uczniéw - po jednym
dla kazdego z typowych stanowisk w sektorze komunikacji marketingowej. Przyblizamy je
ponizej wraz z celami edukacyjnymi:

Lp. Wyzwanie Cele edukacyjne Stanowisko
1. | Wyszukaj w Branzowym Bilansie Pokazanie zawartosci
Kapitatu Ludzkiego tabele zawierajgca raportu badawczego
bilans kompetencji dla stanowiska »Branzowy Bilans Kapitatu
stratega. Zwrd¢ uwage, jaka role Ludzkiego” i jak z niego
w petnieniu tej funkcji odgrywaja korzystac. Strateg
kompetencje spoteczne oznaczone Zwrdcenie uwagi na role
w tabeli literg S. Zastanow sie, ktére kompetencji spotecznych.
z nich mozesz rozwijaé juz dzis i gdzie
mozesz je doskonalic.
2. | Wypisz przynajmniej 5 skrotow Zwrocenie uwagi na
klawiszowych programu Ms Word. techniczne umiejetnosci
Odpowiedz, jakg przydatng funkcje tworcy tresci.
uruchamia klawisz F7. Wyszukaj Uwrazliwienie na . , .
. . . . Tworca tresci
w Internecie strone Poradni Jezykowej poprawnos¢ jezykowa.
PWN i sprawdz, czy rozpoczynanie
wiadomosci e-mail od stowa: , Witam!”,
jest poprawne.
3. | Wypisz, jakie znasz programy graficzne. Zwrocenie uwagi na

Nastepnie zaznacz, z ktdrych potrafisz
korzysta¢. Na koricu ocen samodzielnie
lub z pomoca nauczyciela zawodu,
stopien znajomosci kazdego

z programéw. Nastepnie wyszukaj,

w dowolnie wybranym portalu
rekrutacyjnym lub w Centralnej Bazie
Ofert Pracy, oferte pracy na stanowisko
grafika (graphic designera). Sprawdz,
znajomosc jakich programow jest
wymagana w ogtoszeniu. Zastanéw sie,
czy i naile dobrze je znasz.

adekwatng ocene witasnych
umiejetnosci, ktdra moze
podlegad weryfikacji w czasie
postepowania
rekrutacyjnego.

Graphic
designer
(grafik)
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Wejdz na strone Gtéwnego Urzedu
Statystycznego. Zapoznaj sie

z zawartoscia zaktadki ,podstawowe
dane”. Zwré¢ uwage na graficzng forme
przedstawienia wynikow.

Zwrdcenie uwagi na ogodlnie
dostepne bazy danych
statystycznych.

Zwrdcenie uwagi na ich
graficzng ekspozycje. Uwaga!
Wedtug czesci specjalistéw
ds. rynku pracy atrakcyjne
opowiadanie o danych to
profesja przysztosci.

Analityk

Sprawdz znaczenie takich pojeé, jak:
usability, influancer marketing, content
marketing, customerjourney34

Zapoznanie uczestnikow
z branzowym zargonem.

Digital ekspert

Sprawdz cennik produkcji i emisji
spotdw w lokalnej stacji radiowej. Zwrdé
uwage, jakg ma stuchalnosc i do jakiej
grupy wiekowej dociera. Nastepnie ustal
ceny opublikowania reklamy w lokalnej
prasie drukowanej oraz w lokalnym
portalu internetowym (pamietaj

o kosztach opracowania graficznego).
Zaplanuj minimalny budzet tygodniowej
kampanii, wykorzystujgcej te trzy kanaty
komunikacji.

Doskonalenie umiejetnosci
zdobywania i analizy
otrzymanych informacji.
Doskonalenie myslenia
strategicznego, planowania
budzetu i medidw.

Media planner

Wyobraz sobie, ze stoisz na czele takiej
grupy, w ktérej razem pracujg osoby

w bardzo réznym wieku (np. od 16 do 60
lat). Pomysl, jak powinni czu¢ sie

w grupie, by wspotpracowac skutecznie?
Zastanow sie, jak zbudowac dobrg
atmosfere sprzyjajaca osigganiu celdw.

Uwrazliwienie na prace

w zespotach
wielopokoleniowych.
Doskonalenie umiejetnosci
budowania atmosfery do
wspotpracy.

Project
manager

Sprawdz w sieci, czym jest Key Visual?

Zwracanie uwagi na terminy,
ktorymi postuguje sie swiat
komunikacji marketingowej.

Dyrektor
kreatywny

Poznaj podstawy konstruktywnej krytyki
i postaraj sie je zastosowac w zyciu.

W oczekiwaniach wobec
0s6b piastujacych rézne
stanowiska w sektorze
komunikacji marketingowej,
sg umiejetnosci
dyskutowania

i przyjmowania krytyki.

Art director

** Hasta zostaty przyblizone w stowniczku poradnika dla uczniéw.
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10. | Poznaj podstawowe techniki aktywnego | e Czytanie i stuchanie

stuchania. ze zrozumieniem Account
to fundamenty powodzenia manager
w sektorze.

11. | ZnajdZ w Internecie informacje na temat | e Podkreélenie roli

2 stynnych producentéw filmowych. producentéw w produkgji
Zastanow sie, jaki mieli wptyw na rozwdj filmowej.

Swiatowego kina.

Producent

Tabela 20. Przyblizenie wyzwan z poradnika dla ucznidw w potaczeniu z celami edukacyjnymi
i stanowiskami pracy.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie poradnika dla uczniéw

Uwaga! Kazde z wyzwan nalezy potaczyc¢ z przekazaniem wiedzy na temat omawianego
stanowiska pracy. Mozna wykorzystac¢ edukacje odwrdcong, w ktérej to uczestnicy maja
przyj$¢ na zajecia ze zgromadzonymi informacjami.
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Blok inspiracji

Jak juz o tym wspomniano, poradnik dla ucznidw zawiera 10 wyzwan.

Kolejne wyzwania okreslone w poradniku dla uczniéw kodami C i D majg na celu
uwrazliwienie na zachowania zakupowe i styl komunikacji marek. Przy okazji podkreslajg one
wszechobecnos¢ efektédw dziatan firm z sektora komunikacji marketingowej. W wyzwaniu C
uczestnicy analizujg kilka pozycji ze swojej ostatniej listy zakupdw. Natomiast w wyzwaniu D
rozwazajg styl komunikacji ich ulubionej marki i szukajg odpowiedzi, dlaczego taka witasnie
forma do nich trafia. Refleksje moga przedstawié przy wykorzystaniu tabeli:

Skad wiesz o danej marce

<ni ?
Zakup Dlaczego wtasnie ta marka? /o danym produkcie?

Tabela 21. Analiza wptywu komunikacji marketingowej na wybory zakupowe
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie poradnika dla uczniéw

Moja ulubiona marka to:

Lubie ja/cenie za:

Dociera do mnie nastepujacymi kanatami:

Jak odbieram jezyk (styl komunikacji), ktérym
sie do mnie zwraca?

Bytoby lepiej, gdyby ...

(np. wybrata lub dodata inny kanat komunikacji,
lub zmienita jezyk, ktérym do mnie méwi)

Tabela 22. Analiza komunikacji ulubionej marki.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie poradnika dla uczniéw
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Blok myslenia strategicznego

Wyzwanie F uzmystawia uczestnikom, jak duze jest zapotrzebowanie na ustugi
marketingowe w ich najblizszej okolicy. Majg oni zwrdéci¢ uwage na firmy i instytucje, ktore
mijajg po drodze, dokonujgc prostej analizy ich komunikacji. Zadanie moze mieé forme
edukacji odwrdcone;.

W jaki sposob sie

Jaka ma grupe P
. . . docelowg? Czy dotarta do mnie promule/z’jaklch
Firma/instytucja . . . kanatow
Czy naleie jej reklama? N
do tej grupy? komunikacji
) korzysta?

Tabela 23. Analiza podmiotow gospodarczych z najblizszej okolicy.
Zrédto. Opracowanie wtasne na podstawie poradnika dla uczniéw

Wyzwanie G zacheca do autorefleksji - do zastanowienia sig, jakie byty fundamenty wyboru

szkoty. Jakie czynniki o tym zadecydowaty. Dla doradcow zawodowych to tez znakomite pole
do dyskusji na temat swiadomego wyboru Sciezki kariery. Oczywiscie temat mozna poruszy¢
réwniez z dorostymi uczestnikami zajec.

Wyzwanie H zacheca do myslenia nad zbudowaniem zespotu. W toku zaje¢ mozna réwniez
polecié¢ uczestnikom wypetnienie Kwestionariusza RAl Zespotowych, ktérego autorem jest
Meredith Belbin.

W catosci zadanie przedstawia sie nastepujgco (przywotujemy je w catosci, poniewaz stanowi
prowadzenie do kolejnego):

Zastanow sie, jak promuje sie Twoja szkofa. Pomysl, co placéwka robi, zeby pozyskaé¢ nowych
ucznidw, a z obecnych uczyni¢ ambasadoréw swojej marki. Jakich kanatéw i form
komunikacji uzywa? Czy opowiada o sobie w atrakcyjny sposéb? Co mozna w dziataniach
marketingowych instytucji edukacyjnej zrobi¢ inaczej?

A teraz wyobraz sobie, ze dyrekcja postanowita powota¢ do zycia uczniowska agencje
marketingowga. Ma tez dla niej pierwsze zadanie. Skrécony brief ponizej:

e Cel: pozyskanie nowych kandydatéw na uczniéw
e Grupy docelowe: ésmoklasisci i ich rodzice
e (Czas na przedstawienie pomystu: 7 dni
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e (Czas na realizacje: 2 miesigce
e Budzet: wysoko$¢ przecietnego wynagrodzenia w miesigcu, w ktérym podejmujesz
to wyzwanie

Zacznij od zbudowania zespotu, ktérego cztonkowie beda odpowiadali funkcjom poznanym
przez Ciebie na kartach tego poradnika. Wykorzystaj do tego ponizszg tabele. Uzasadnij
hastowo swéj wybér. Ustal, jakg chcesz petni¢ funkcje w druzynie. Do zespotu mozesz
wiaczy¢ kolezanki i kolegéw (réwniez spoza szkoty), nauczycieli, rodzicéw, dalszg rodzine.

Kto jg bedzie

piastowat Uzasadnij wybor

Funkcja

Strateg

Twodrca tresci

Graphic designer
(grafik)

Analityk

Digital ekspert

Media planner

Project manager

Dyrektor kreatywny

Art director

Account manager

Producent

Tabela 24. M6j zespdt z podziatem na funkcje
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie poradnika dla uczniéw

Wyzwanie | zacheca do myslenia strategicznego. Odpowiedzi na kilka z pytan wynikajg
z przedstawionego przed chwilg elementarnego briefu.

Istniejg rézne schematy strategii w komunikacji. Utozenie takiego planu majacego ,,na celu
osiggniecie celu” poprzedza dobdr narzedzi. Stwdrz strategie. Mozesz postuzyc sie ponizsza
tabelg. Wykorzystaj wiedze z poradnika oraz brief.




62

Po co?
Jaki jest cel dziatania, ktére masz wykonaé?

Co?

Jak brzmi komunikat, ktéry masz skutecznie
nadac w imieniu szkoty w najprostszej
postaci?

Do kogo?

Co wiesz, o grupie docelowej dla swoich
dziatan? Na przyktad z jakich mediéw i social
medidéw korzystajg?

Kto?
Kto ma nada¢ komunikat w imieniu szkoty,
ktory trafi do grupy docelowej?

Kiedy?

Jaki bedzie najlepszy moment dla nadania
komunikatu? Pomysl, jakie czynniki majg na
to wptyw.

Jak?

Jaka ma by¢ forma komunikatu? Na
przyktad: reklama w prasie, w Internecie,
w mediach spotecznos$ciowych, billboard,
ulotki, event.

Zaile?
Jaki masz budzet?

Tabela 25. Planowanie strategii
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie poradnika dla uczniéw
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Blok kreatywnosci

W wyzwaniu E pobudzamy neurony uczestnikdw, zachecajgc ich do zabawy z osobowoscia
marki. W poradniku dla ucznidw sugerujemy skupienie sie na ulubionej marce i znalezienie
odpowiedzi: kim by byta, gdyby byta cztowiekiem? Przy pracy z grupg, marke nalezy narzucic.
To moze by¢ na przyktad szkota, miasto, a nawet zawéd. Ciekawostka — podczas szkolen

i branzowych konferencji juz kilkukrotnie byta analizowana pod tym katem marka profes;ji -
doradca zawodowy.

W pierwszej kolejnosci, po ustaleniu jaka marka bedzie poddawana analizie, zachecamy
uczestnikéw, by jg sobie zwizualizowali (spersonifikowali) i proponujemy ustalenie

z uczestnikami odpowiedzi na podstawowe pytania (kwestie sporne rozstrzyga doradca,
mozna odwotaé sie do gtosowania):

e Jaka pte¢ ma Twoja ulubiona marka?

e lle malat?

e lle ma wzrostuiile wazy?

e Jakie ma wtosy?

e Jak sie ubiera na spotkania oficjalne?

e Jak sie ubiera na wyjscia?

e Jak sie ubiera domowo?

e Ulubione gadzety i bizuteria to ...

e Gdzie mieszka? (w mieScie — w centrum, modne osiedla, bokowisko, na wsi,
na przedmiesciach, w kurorcie)

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

e Czym jezdzi? (konkretnie — jeéli samochodem, to jakim) Uwaga! Srodkéw komunikagiji
moze by¢ kilka, w zaleznosci od okolicznosci.

e Jakie ma wyksztatcenie?

e Gdzie pracuje i na jakim stanowisku?

e lle zarabia?

e Jak spedza wolny czas? (mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz)

e Gdzie spedza wakacje?

e Jakie formy aktywnosci fizycznej preferuje?

e Jakiej muzyki stucha?

e Jakie lubi kino — jakie filmy preferuje?

e (o czyta?

e Jakie malarstwo lubi?

e Pije kawe, czy herbate? Jakie?

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

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

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

e Jakie ma poglady na ochrone srodowiska?

e (Czy angazuje sie w dziatania spoteczne, a jesli tak, to w jakie i jakg petni w nich role?
(np. inicjuje i odpowiada za organizacje, petni role wolontariusza lub zaproszone;j
gwiazdy)




64

Gdy uda nam sie juz ustali¢ ten zbiér odpowiedzi, uczestnicy powinni podejs¢ do kolejnych
pytan:

e Kto jg bedzie lubit?
e Kto bedzie aspirowat do jej pozycji, chciat by¢ taki sam jak analizowana marka?
e Kto z nig bedzie rywalizowat?

Oczywiscie, jesli czas na to pozwoli, na kazde z powyzszych trzech pytan mozemy
odpowiedzieé rownie obszernie, jak w przypadku analizy osobowosci wybranej marki.

Ciekawostka — w ten sposéb pracowano nad wizerunkiem marki Harley Davidson, tworzgc
wizerunek dtugowtosego mezczyzny na motorze, ktéry ma stanowié ucielesnienie wolnosci.
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Blok planowania kanatéw komunikacji

Ostatnie wyzwanie J dotyczy planowania kanatéw komunikacji do strategii z poprzedniego
punktu. Uczestnicy powinni postuzyc¢ sie wiedzg, ktdrg zgromadzili dotychczas, dotyczaca
miedzy innymi cennika i form reklamy. Powinni sprawdzic, jakie narzedzia moga wykorzystac
na rynku lokalnym, dysponujac takim, a nie innym budzetem. Nastepnie dokonujg analizy ich
dopasowania do okreslonej w briefie grupy docelowej.

Zadanie koniczg prezentacje wszystkich grup, ktérych celem jest przedstawienie
wybranego/wybranych kanatéw komunikacji wraz z uzasadnieniem.

To zatem trening nie tylko planowania kanatéw komunikacji i dopasowania ich do budzetu
oraz grupy docelowej, ale réwniez sztuki skutecznej prezentacji pomystu.
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Wskazania dla testu NBK

Sektor komunikacji marketingowej stale poszukuje nowych metody i narzedzi w rekrutacji -
w tym testéw. Podczas Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji Marketingowej sprawdzano
na grupie studentéw dziennikarstwa i komunikacji spotecznej Uniwersytetu Jana
Kochanowskiego Narzedzie Badania Kompetencji (NBK). Prezentacje i pdzniejsze badanie
przeprowadzity Edyta Hincza i Przemystawa Nowak z Miejskiego Urzedu Pracy w Kielcach
(doswiadczeni doradcy zawodowi).

Najpierw stowo o tescie. Projekt ,,Narzedzie do Badania Kompetencji” zrealizowato Centrum
Rozwoju Zasobow Ludzkich na zlecenie Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej. Spetnia ono
wymogi rzetelnosci, trafnosci i standaryzacji, gdyz odpowiada standardom obowigzujgcym
dla testow psychometrycznych. Jak informujg autorzy pracy ,NBK — narzedzie do badania
kompetencji: podrecznik dla doradcow zawodowych” Roman Konarski, Natalia
Chudzikiewicz, Dominik Pieczewski i Karolina Tuchalska—Siermir'\skaas, narzedzie umozliwia
badanie tacznie 18 kompetencji podzielonych na trzy kategorie:

e 7 kompetencji spotecznych,
e 9 kompetencji osobistych,
e 2 kompetencje menadzerskie.

Kompetencje spoteczne w tescie NBK to: dbatos¢ o rozwdj i relacje, komunikacja
interpersonalna, negocjowanie, orientacja na klienta i autoprezentacja, otwartos¢ na innych,
radzenia sobie z wptywem na innych, wspétpraca w grupie.

Do kompetencji osobistych zaliczono: elastycznos¢, gotowosé do podnoszenia kwalifikacji,
kreatywnos$¢ w rozwigzywaniu problemoéw, obstuga komputera i wykorzystania Internetu,
podzielno$¢ uwagi, radzenie sobie ze stresem, sprawnos¢ motoryczna, sumiennosé

w dazeniu do rezultatdéw, zdolnosci analityczne i podejmowanie decyzji.

Za kompetencje menadzerskie uznano: kierowanie i rozwigzywanie konfliktéw.

Kazda z kompetenc;ji zostata zdefiniowana i opisana za pomocg wskaznikdéw behawioralnych,
uznanych za typowe dla kazdej z nich.

Dla potrzeb NBK opracowano 43 profile kompetencyjne i profil podstawowy (dla grup duzych
z Klasyfikacji Zawoddw i Specjalnosci na Potrzeby Rynku Pracy36). Ponadto umozliwiono
badanie profilem zawodowym. Ta ostatnia forma polega na dobraniu pytan na podstawie
informacji uzyskanych od pracodawcy na temat oczekiwan wobec pracownika. W Kielcach
wykorzystano witasnie te mozliwos¢. Wskazan dokonata Sektorowa Rada ds. Kompetencji
Sektora Komunikacji Marketingowej. Ustalono, ze analiza bedzie dotyczyta trzech obszaréw
kariery: w obstudze klienta, strategii i kreacji.

3R, Konarski, N. Chudzikiewicz, D. Pieczewski, K.Tuchalska-Sierminska, NBK - narzedzie do badania
kompetencji: podrecznik dla doradcéw zawodowych, Warszawa 2014 r.

* Zob. Klasyfikacja zawoddw i specjalnoéci na potrzeby rynku pracy, oprac. E. Strojna i E. Zywiec-Dabrowska,
Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej, Warszawa 2014 r.
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Zaproponowano testowanie nastepujgcych elementéw w tescie NBK:

Dziat Testowane kompetencje

e elastycznosc

e podzielnos¢ uwagi

Obstuga klienta e kreatywnos¢ w rozwigzywaniu problemow
dbatos¢ o rozwdj i relacje

radzenie sobie z wptywem innych

zdolnosci analityczne i podejmowanie decyzji
sumiennos¢ w dazeniu do rezultatéw
radzenie sobie ze stresem

kreatywnos$¢é w rozwigzywaniu probleméw

e wspotpraca w grupie

Strategia

e elastycznosc

e podzielnos¢ uwagi

Kreacja e kreatywnos$é w rozwigzywaniu problemow
o dbatosé o rozwdj i relacje

e radzenie sobie z wptywem innych

Tabela 26. Rekomendacja Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej
do badania profilem zawodowym kompetencji NBK dla obszaréw: obstugi klienta, strategii i kreacji.
Zrédto: Sprawozdanie z Kieleckich Dni Kariery w Komunikacji Marketingowej (19-21.10.2021 r.),
oprac. Z. Brzeziniski, Kielce 2022 r.

W podsumowaniu kieleckiego eksperymentu Edyta Hificza i Przemystawa Nowak zapisaty:

Uwazamy, ze Narzedzie do Badania kompetencji nalezy rekomendowac jako narzedzie
do oceny kompetencji kandydatow do pracy w sektorze komunikacji marketingowe;.
Podkresli¢ nalezy uniwersalizm narzedzia, dajgcy mozliwos¢ stosowania go w formie
indywidualnej i grupowej, tradycyjnej i online. Samo badanie ma charakter mocno
zindywidualizowany, poniewaz dobor badanych kompetencji zalezy od subiektywnych
potrzeb klienta.
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7rodia wiedzy o sektorze

Zachecamy do korzystania z wiarygodnych zrodet wiedzy o sektorze, w tym raportow
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci i Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej, stron internetowych organizacji, ktére powotaty Rade do zycia:
Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR i Zwigzku Pracodawcéw Branzy
Internetowej IAB Polska oraz konkurséw branzowych, ktére mogg stanowic state zrédto
inspiracji.

Raporty

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci:

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

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

Publikacje Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej

Zachecamy do zwrdcenia szczegdlnej uwagi na zaktadki: publikacje i wideo. Znajdziemy tu
tak przydatne raporty, jak:

e Marketingowe Kompetencje Przysztosci.

e Wspodtpraca miedzy uczelniami a przedsiebiorstwami z Sektora Komunikacji
Marketingowej. Kwiecier 2021

e Silversi w sektorze komunikacji marketingowej. Potrzeby kwalifikacyjno-zawodowe
0sb6b 50+. Styczen 2021

e Co przycigga mtodych? Pokolenie Z o pracy w sektorze.

Warto réwniez obejrzed relacje z konferencji, seminaridéw i dyskusji Rady, dzieki ktdrym
mozesz lepiej poznac i zrozumiec sektor.



https://www.parp.gov.pl/
https://radasektorowa-komunikacja.pl/publikacje-rady/
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Konkursy branzowe jako zrédto wiedzy i inspiracji

Strony konkursdw branzowych pokazujg nie tylko trendy w branzy, ale moga tez stanowié
zrédto inspiracji i wiedzy o sektorze. Ponizej przywotujemy kilka z nich:

e Effie Awards

e KIR

Innovation

IAB Mixx Awards

Young Creatives

Papaya Young Creators

Projekt Roku Stowarzyszenia Twércow Grafiki Uzytkowej
Cannes Lions: The International Festival of Creativity

Strony organizacji branzowych

Na stronach organizacji, ktore zatozyty Sektorowg Rade ds. Kompetencji Sektora Komunikacji
Marketingowej, mozna znalezé aktualne wiadomosci z zycia tych spotecznosci, stanowiska

w sprawach kluczowych dla branzy, badania wtasne, doniesienia ze $wiata, informacje

na temat mozliwosci podnoszenia kwalifikacji i konkurséw. Strony te pozwolg Ci lepiej
poznac sektor i poruszac sie po nim z wiekszg tatwoscig.

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

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

Polecamy tez oczywiscie strone Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji
Marketingowej, gdzie znajdziemy nie tylko przywotane juz raporty, ale réwniez relacje
z dyskusji, opracowania rynkowe, monitoring rynku pracy, edukacji i komunikacji
marketingowej (2020-2022), rekomendacje Rady.

Strony szkot i programow edukacyjnych

e |nnovation Camp

e Szkofa Strategii Marki

e Szkota Zarzadzania Projektami w Komunikacji

e MBS Program by EFFIE

e Akademia Kreatywnosci

e Akademia DIMAQ



https://awards.effie.pl/
https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/ktr/54/1/0/0/0/0
https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/innovation/53/1/0/0/0/0
https://mixx-awards.pl/
https://ktr.org.pl/young-creatives
https://www.papayayoungcreators.com/
https://stgu.pl/dzieje-sie/event-projekt-roku-2021.html
https://www.canneslions.com/
https://sar.org.pl/
https://www.iab.org.pl/
https://radasektorowa-komunikacja.pl/publikacje-rady/
https://radasektorowa-komunikacja.pl/publikacje-rady/
https://innovation.sar.org.pl/innovation-camp
https://sar.org.pl/ssm
https://sar.org.pl/artykul/szkola-zarzadzania-projektami-w-komunikacji-136/
https://mbs.effie.pl/
https://sar.org.pl/artykul/akademia-young-creatives-103/
https://dimaq.pl/akademia-dimaq/
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Spis wykresow i tabel

Typ Nazwa Strona
(wykres/tabela)

Wykres 1 Sektor wedtug rejestru REGON 12
Wykres 2 Firmy z sektora w podziale ze wzgledu na liczbe 13

zatrudnionych

Wykres 3 Zatrudnieni w podziale na podsektory 13
Wykres 4 Regionalne zréznicowanie liczby oséb pracujacych 14

w sektorze komunikacji marketingowej w Polsce

Wykres 5 Wynagrodzenia w sektorze na tle przecietnego 15
wynagrodzenia w sektorze przedsiebiorstw w 2017 roku
wedtug GUS i obowigzujgcej w tym roku ptacy
minimalnej

Tabela 1 Wynagrodzenia na wybranych stanowiskach w firmach 16
zrzeszonych w SAR

Wykres 6 Pierwsze 10 krajéw UE pod wzgledem liczby podmiotéw 17
gospodarczych sektora komunikacji marketingowej (dane
Eurostatu za 2017 r.)

Wykres 7 Pierwsze 10 krajow UE pod wzgledem liczby oséb 18
pracujgcych w sektorze komunikacji marketingowej
(dane Eurostatu za 2017 r.)

Wykres 8 Formy zatrudnienia w sektorze 19
Wykres 9 Pracownicy sektora komunikacji marketingowej wedtug 19

poziomu wyksztatcenia

Tabela 2 Podstawowe typy firm w sektorze komunikacji 20
marketingowej

Tabela 3 Firmy z sektora komunikacji marketingowej w najblizszej 21
okolicy — systematyzacja wiedzy

Tabela 4 Zawody i specjalnosci zwigzane z marketingiem wedtug 23
Klasyfikacji Zawoddéw i Specjalnosci a stanowiska typowe
dla sektora komunikacji marketingowej.
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Tabela 5 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 26
stanowisku strateg

Tabela 6 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 28
stanowisku tworca tresci

Tabela 7 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 29
stanowisku graphic designer

Tabela 8 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 31
stanowisku analityk

Tabela 9 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spofeczne na 34
stanowisku digital ekspert

Tabela 10 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 35
stanowisku media planner

Tabela 11 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 37
stanowisku project manager

Tabela 12 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 39
stanowisku dyrektor kreatywny

Tabela 13 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 40
stanowisku art director

Tabela 14 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 42
stanowisku account manager

Tabela 15 Przyktadowe kompetencje zawodowe i spoteczne na 44
stanowisku producent

Tabela 16 See & Say w Swietle statystyk 46

Tabela 17 Podpowiedz do éwiczenia z funkcji komunikacji 54
marketingowej

Tabela 18 Analiza funkcji sloganéw reklamowych 54

Tabela 19 Analiza funkcji komunikacyjnych wydarzen 55
zaplanowanych w najblizszej okolicy

Tabela 20 Przyblizenie wyzwan z poradnika dla uczniéw w 56
potgczeniu z celami edukacyjnymi i stanowiskami pracy

Tabela 21 Analiza wptywu komunikacji marketingowej na wybory 59
zakupowe
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Tabela 22 Analiza komunikacji ulubionej marki 59
Tabela 23 Analiza podmiotéw gospodarczych z najblizszej okolicy 60
Tabela 24 Moj zespodt z podziatem na funkcje 61
Tabela 25 Planowanie strategii 62
Tabela 26 Rekomendacja Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora 67

Komunikacji Marketingowej do badania profilem

zawodowym kompetencji NBK dla obszaréw: obstugi

klienta, strategii i kreacji
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Tytut:

MarCom Skills and career guide for counselors. Sektor komunikacji marketingowej w pigutce.
Poradnik dla doradcéw zawodowych

Wykonawca:

PROGRA Sp. z o0.0.
ul. Zatogowa 17
80-557 Gdansk

progra.pl

Zleceniodawca:

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

00-732 Warszawa

radasektorowa-komunikacja.pl

Egzemplarz bezptatny

Publikacja wspotfinansowana przez Unie Europejska ze Srodkéw Europejskiego Funduszu
Spotecznego w ramach Programu Wiedza Edukacja Rozwdj.



https://progra.pl/
https://radasektorowa-komunikacja.pl/
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