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1. Wprowadzenie 

 

Niniejszy raport jest diagnozą, opartą o wyniki jakościowo-ilościowego badania 

polskich przedsiębiorców, dotyczącą zainteresowania i oczekiwań pracodawców 

branży marketingowej (reklamy) wobec kandydatów z wykształceniem średnim 

technicznym. Celem badania było rozpoznanie założeń dotyczących sytuacji 

absolwentów techników reklamy, zidentyfikowanie stanu faktycznego oraz określenie 

potrzeb branży marketingowej (reklamy) w zakresie dostosowania oferty edukacyjnej 

i strategii rekrutacyjnych do aktualnych oraz przyszłych wymagań rynku pracy. 

Szczegółowe cele badania obejmowały:  

• analizę zainteresowania pracodawców branży marketingowej (reklamowej) 

zatrudnianiem absolwentów techników reklamy oraz ich oczekiwań wobec 

kandydatów; 

• identyfikację kluczowych kompetencji wymaganych na rynku pracy; 

• określenie perspektyw zawodowych absolwentów, w tym analizę różnic w 

zatrudnieniu i wynagrodzeniach ze względu na płeć; 

• wypracowanie rekomendacji dla systemu edukacji i strategii rekrutacyjnych w 

branży marketingowej (reklamowej). 

Badanie zostało zrealizowane dla BCU REKLAMA, w ramach projektu pn. „Utworzenie 

i Wsparcie Funkcjonowania Branżowego Centrum Umiejętności przy Zespole Szkół 

Technicznych i Ogólnokształcących z Oddziałami Integracyjnymi im. Stanisława 

Staszica w Białymstoku”. Przedsięwzięcie jest finansowane przez Unię Europejską ze 

środków Funduszu na rzecz Odbudowy i Zwiększania Odporności w ramach 

Krajowego Planu Odbudowy i Zwiększania Odporności. 

Badanie jakościowe i ilościowe zostało przeprowadzone w lutym 2026 roku.  
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1.1. Rekomendacje 

 

Na podstawie wyników badania należy wyróżnić kluczowe rekomendacje: 

Dla systemu edukacji 

• Silniejsze powiązanie z praktyką rynkową – obowiązkowe projekty 

realizowane dla realnych klientów. 

• Systemowa współpraca szkół z agencjami i firmami marketingowymi. 

• Aktualizacja programów nauczania w cyklu krótszym niż obecny (większa 

elastyczność programowa). 

• Rozwój kompetencji miękkich jako integralnej części programu. 

• Wprowadzenie modułów dotyczących AI i automatyzacji marketingu. 

Dla branży marketingowej 

• Współtworzenie programów nauczania z placówkami edukacyjnymi. 

• Opracowanie programów stażowych dedykowanych absolwentom techników. 

• Uczestniczenie w edukacji branżowej w roli ekspertów. 

• Budowanie ścieżek wdrożeniowych uwzględniających poziom wejściowy 

kompetencji. 

• Wzmocnienie działań employer brandingowych skierowanych do uczniów 

szkół branżowych. 

Rekomendacje systemowe 

• Budowa regionalnych partnerstw edukacja–biznes. 

• Tworzenie branżowych standardów kompetencyjnych i certyfikacyjnych, które 

umożliwią absolwentom udokumentować pożądane w biznesie kompetencje i 

wiedzę. 
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1.2. Kluczowe wnioski 

 

1. Zainteresowanie pracodawców zatrudnianiem absolwentów techników 
reklamy 

Poziom zainteresowania 

Zainteresowanie zatrudnianiem absolwentów techników reklamy można określić jako 

umiarkowane, przy czym nie wynika ono z negatywnej oceny samego kierunku i profilu 

absolwenta, lecz z kilku czynników strukturalnych: 

• priorytetowego znaczenia doświadczenia praktycznego nad formalnym 

wykształceniem, 

• niskiej rozpoznawalności profilu kompetencyjnego absolwenta, 

• braku jednoznacznej przewagi konkurencyjnej tej grupy na rynku pracy. 

W procesie rekrutacyjnym kluczowe znaczenie mają: doświadczenie projektowe, 

znajomość narzędzi oraz umiejętność pracy w realnych warunkach biznesowych. Sam 

fakt ukończenia technikum reklamy rzadko stanowi czynnik decydujący. 

Bariery zatrudniania 

Najczęściej wskazywane bariery obejmowały: 

• niedostateczne przygotowanie praktyczne, 

• brak doświadczenia w pracy projektowej, 

• brak doświadczenia w planowaniu strategii marketingowej, 

• brak doświadczenia w planowaniu kampanii. 

Podkreślano również, że absolwenci techników często posiadają wiedzę teoretyczną, 

która nie przekłada się bezpośrednio na efektywność operacyjną. 
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2. Kluczowe kompetencje wymagane na rynku pracy 

Kompetencje miękkie 

Za kluczowe uznano: 

• umiejętność pracy z klientem (wyraźnie najczęściej), 

• komunikatywność, 

• umiejętność pracy zespołowej, 

• umiejętność zarządzania czasem i projektami, 

• samodzielność i pro-aktywność. 

W rozmowach z badanymi często wskazywano, że deficyty kompetencji miękkich 

stanowią większy problem niż braki w wiedzy technicznej. 

Kompetencje twarde i analityczne 

Badani wskazali na duże znaczenie kompetencji twardych, związanych ze specyfiką 

branżową oraz technologicznych i narzędziowych, w szczególności: 

• podstaw analityki internetowej oraz umiejętność interpretacji danych i 

wyciągania wniosków, 

• myślenie biznesowe – rozumienia procesów sprzedażowych i 

marketingowych, 

• znajomość strategii, kanałów i formatów reklamowych oraz planowania 

mediów, 

• obsługi specjalistycznych narzędzi. 

Silnie akcentowano potrzebę znajomości narzędzi cyfrowych oraz automatyzacji 

marketingu, w tym wykorzystania narzędzi opartych o sztuczną inteligencję. 

2.3. Kompetencje przyszłości 

W kontekście przyszłych wymagań rynku pracy szczególnie podkreślano: 

• umiejętność adaptacji do szybkich zmian technologicznych, 

• krytyczne myślenie i analityczne podejście do danych, 

• umiejętność pracy z narzędziami AI, 

• zdolność łączenia kompetencji kreatywnych z analitycznymi. 
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3. Luki kompetencyjne absolwentów 

Analiza wyników badania pozwala zidentyfikować kilka istotnych luk postrzeganych 

przez pracodawców: 

• rozbieżność między programem nauczania a realiami rynkowymi – programy 

postrzegane są jako częściowo przestarzałe, 

• niedostateczna liczba praktyk zawodowych o wysokiej jakości, 

• ograniczone doświadczenie projektowe, 

• brak przygotowania do pracy w warunkach presji i wielozadaniowości, 

• niski poziom świadomości biznesowej (rozumienie celów klienta), 

• niski poziom ogólnego obycia i erudycji, niezbędnych przy pracy kreatywnej i 

strategicznej. 

4. Perspektywy zawodowe absolwentów 

4.1. Stanowiska startowe 

Absolwenci najczęściej mogą rozpoczynać karierę jako: 

• junior marketing specialist, 

• asystent w agencji reklamowej, 

• asystent ds. social media, 

• młodszy grafik. 

Ścieżki rozwoju są możliwe, jednak wymagają intensywnego samokształcenia oraz 

zdobywania doświadczenia praktycznego poza szkołą. 

4.2. Formy zatrudnienia 

Zauważalna jest przewaga elastycznych form zatrudnienia (umowy cywilnoprawne, 

B2B), szczególnie w agencjach marketingowych. Stabilne zatrudnienie częściej 

występuje w działach marketingu większych przedsiębiorstw. 
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4.3. Różnice ze względu na płeć 

Wyniki badania nie wskazują na wyraźne, systemowe różnice w możliwościach 

zatrudnienia kobiet i mężczyzn. Jednak w niektórych wypowiedziach pojawiały się 

sugestie, że: 

• stanowiska kreatywne i komunikacyjne częściej obsadzane są przez kobiety, 

• stanowiska techniczne lub analityczne bywają częściej kojarzone z 

mężczyznami. 

Nie odnotowano jednoznacznych danych ukazujących różnice w wynagrodzeniach. 

5. Diagnoza syntetyczna 

Na podstawie analizy można sformułować następującą diagnozę: 

• Technik reklamy nie jest obecnie wyraźnie rozpoznawalnym i strategicznie 

pozycjonowanym profilem na rynku pracy. 

• Wartość absolwenta oceniana jest przede wszystkim przez pryzmat 

kompetencji praktycznych i certyfikatów branżowych, a nie formalnego 

wykształcenia. 

• Największe bariery w zatrudnieniu absolwentów dotyczą deficytów w 

kompetencjach operacyjnych oraz miękkich. 

• Dynamiczny rozwój technologii (w tym AI) zwiększa presję na ciągłą 

aktualizację programów nauczania. 

• W percepcji pracodawców istnieje istotna luka między edukacją zawodową a 

realiami pracy w branży marketingowej. 
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6. Podsumowanie 

Badanie wskazuje na kluczową potrzebę osadzenia roli technikum reklamy w bardzo 

konkretnych oczekiwaniach po stronie biznesu. Percepcja profilu absolwenta 

technikum reklamy spotyka się z dość pozytywnym odbiorem, jednak doświadczenia 

pracodawców z pracownikami na tym poziomie wykształcenia ukazują brak przewagi 

konkurencyjnej absolwentów na rynku pracy, a wręcz systemowe braki. 

Kluczowym wyzwaniem jest integracja edukacji z dynamicznie zmieniającym się 

środowiskiem marketingowym oraz przesunięcie akcentu z wiedzy deklaratywnej na 

kompetencje operacyjne, adaptacyjne i technologiczne, w szczególności wyrażone w 

posiadanych certyfikatach oraz odbytych kursach i szkoleniach. 

Bez systemowej strategii edukacyjnej istnieje ryzyko dalszego spadku znaczenia tego 

profilu wykształcenia w percepcji pracodawców. 
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2. Szczegółowe wyniki badania 

2.1. Kompetencje 

Na podstawie wyników badania jakościowego wypracowano zestaw kompetencji, który 

następnie został uzupełniony ekspercko o dodatkowe wymiary. Wyróżniono 4 obszary 

kompetencyjne: 

• kompetencje miękkie: umiejętność pracy z klientem, komunikacja i praca 

zespołowa, zarządzanie czasem i projektami, samodzielność i pro-aktywność, 

elastyczność i szybkie uczenie się, zrozumienie niuansów kulturowych, 

znajomość kultury i sztuki, erudycja; 

• kompetencje twarde: strategia, analityka, sztuczna inteligencja (AI), kanały i 

formaty reklamowe, znajomość specjalistycznych narzędzi, planowanie 

mediów, zarządzanie marką, zaawansowana znajomość języka angielskiego 

(co najmniej B), programowanie oraz IT, User Experience, znajomość 

profesjonalnych programów graficznych, CRM; 

• kompetencje analityczne: myślenie biznesowe, interpretacja danych i 

wyciąganie wniosków, planowanie strategii, umiejętności z obszaru badań i 

testów (testy A\B, eksperymenty); 

• kompetencje kreatywne: myślenie koncepcyjne, kreatywność, umiejętność 

pisania tekstów, poczucie estetyki, umiejętności tworzenia grafik, wizualizacji. 

Listy kompetencji zostały wykorzystane następnie do dwóch perspektyw 

diagnostycznych:  

• na początku kwestionariusza respondenci oceniali ważność każdej z 

kompetencji (W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 

kompetencji w następujących obszarach?) na skali 5 stopniowej z odpowiedzią 

ucieczkową (kluczowe, bardzo ważne, raczej ważne, raczej nieważne, zupełnie 

nieważne oraz trudno powiedzieć); 

• na końcu kwestionariusza, po przedstawieniu opisu profilu technika reklamy – 

korzystając z tej samej listy w pytaniu wielowyborowym – badani wskazywali 

obszary, które według nich wymagają poprawy (Które z poniższych obszarów 
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wymagają poprawy po stronie przygotowania absolwentów techników reklamy 

do pracy w branży marketingowej?).  

 

2.1.1. Perspektywa diagnostyczna: ważność 

Na potrzeby poniższej analizy wzięto pod uwagę respondentów, którzy przy danej 

kompetencji wskazali odpowiedź „kluczowe”. Szczegółowe odpowiedzi z 

uwzględnieniem pozostałych stopni skali zostały dołączone w załączniku do raportu 

„Tabele statystyczne”.  

 

Kompetencje miękkie 

Biorąc pod uwagę kompetencje miękkie – na pierwsze miejsce wybija się umiejętność 

pracy z klientem, wskazywana przez 44% badanych. W następnej kolejności znalazły 

się: komunikacja i praca zespołowa, zarządzanie czasem i projektami, samodzielność 

i pro-aktywność oraz elastyczność i szybkie uczenie się. 

 

Wykres: Ważność kompetencji miękkich 

A04. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie kompetencji w 

następujących obszarach? [odsetek odpowiedzi „kluczowe”; N=600: wszyscy badani] 
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W wywiadach jakościowych pojawiały się na stępujące komentarze, które ilustrują 

perspektywę przedsiębiorców:  

• Wchodzi w grę szereg kompetencji miękkich, to znaczy oceniamy sobie na 

przykład to, na ile ta osoba radzi sobie w komunikacji, [musi] opowiedzieć o 

pewnych rzeczach, [oceniamy] na ile sprawia wrażenie asertywnej, na ile 

sprawia wrażenie osoby podchodzącej do różnych wyzwań z takim mindsetem 

pod tytułem „rozwiązywanie problemów”, a nie unikanie odpowiedzialności. 

• Ja mam niski poziom zaufania do osób, które mają wyuczone jakieś rzeczy, ale 

nie mają szerszego spojrzenia. 

• [Kluczowy jest] background, czyli coś, co niesiesz ze sobą przez życie i to nie 

jest twoim obciążeniem, tylko takim twoim aktywem ogromnym. 

• [Barierą jest] nieznajomość warsztatu, nieznajomość narzędzi, 

właśnie nieznajomość kodów kulturowych, które są potrzebne jednak, jak 

chcesz zrobić fajny komunikat dla wykształconych ludzi po prostu. 

• Więc potrzebujemy i kogoś na tyle sprytnego, że zrobi key visual po angielsku, 

no i jakoś, kto musi po prostu super płynnie się poruszać w narzędziach, 

sprawnie gadać, czytać ze zrozumieniem, co – uwaga – jest wyzwaniem dla 

tych dzieciaków. 

• A jeszcze na dodatek potrafi rozmawiać po partnersku z klientem. [Powinni] 

myśleć, potrafić rozmawiać o problemach, a nie tylko o rozwiązaniach, które 

bardzo dobrze znają. Takich ludzi szukamy i to jest trudniejsze, to jest dużo 

trudniejsze. 

• Umiejętność prowadzenia partnerskiej rozmowy, wyczucie biznesowe, bym 

powiedział, takie no, to jest ważne. 

• Większy nacisk postawiłabym na współpracę z klientami i na przygotowanie 

psychologiczne do tego. [W tej pracy] jest jednak duża presja czasu, 

umiejętność kontaktu, umiejętność przekazywania informacji. 
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Kompetencje twarde 

Kompetencje twarde, co do zasady, uzyskały mniejsze odsetki wskazań niż 

kompetencje miękkie, co świadczy o ich nieco niższej ważności dla badanych. Na 

pierwszym miejscu, w tym obszarze, znalazła się znajomość strategii (30% wskazań 

jako „kluczowe”), a w następnej kolejności analityka oraz wiedza o kanałach i 

formatach reklamowych (obydwie wymieniane przez jedną czwartą). 

 

Wykres: Ważność kompetencji twardych 

A01. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie kompetencji w 

następujących obszarach? [odsetek odpowiedzi „kluczowe”; N=600: wszyscy badani] 

 

Choć w wywiadach jakościowych często wskazywano konieczność obsługi 

konkretnych narzędzi przez absolwentów:  
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• […] moim zdaniem powinni się uczyć stricte obsługi Google Ads, czyli tego 

całego SEO, oraz wszystkich platform mediowych, takich jak Meta, TikTok, 

Pinterest i tak dalej; 

• [istotne jest] tworzenie treści pod potrzeby pozycjonowania, zarówno w 

wyszukiwarce Google, jak i w nowoczesnych wyszukiwarkach AI; 

• [kluczowe] są te kursy, które rzeczywiście kogoś przygotowują do obsługi tych 

narzędzi; 

jednocześnie podkreślano, że: 

• […] to nie rozchodzi się tyle o kompetencje, przynajmniej nie wyłącznie o 

kompetencje twarde, ale również o pewnego rodzaju, no… - mindset to jest 

złe określenie – o pewnego rodzaju szerokość horyzontów oraz umiejętność 

takiego łączenia ze sobą kontekstu. 

Warto zwrócić uwagę, że w badaniu ilościowym umiejętność pracy z AI nie znalazła 

się na szczycie rankingu kluczowych kompetencji potrzebnych do wykonywania pracy, 

jednak w badaniu jakościowym pojawiały się wyraźne sygnały o rosnącej roli tego 

obszaru, definiując go jako kluczową kompetencję przyszłości:  

• Pewnie w idealnym świecie mogliby też się uczyć AI, bo teraz to będzie… 

myślę, że będzie zagarniać rynek i te umiejętności będą najbardziej kluczowe. 

• Tutaj co roku dzieje się coś nowego, jest jakiś nowy wskaźnik, nowa matryca, 

nowe rozwiązanie narzędzia, bo przewala się nam teraz ta fala AI. 

• Na pewno praca ze sztuczną inteligencją, z narzędziami, to jest superważne, 

żeby opanować chatboty do różnych zastosowań, na przykład my stosujemy 

inne chaty, takie do analizy marketingowej klienta, do analizy kontekstu, 

potrzeb, tone of voice marki. 

• Ja teraz zaczęłam kurs inżynierii promptów, który mogę wykorzystać na różnych 

polach, nie tylko w copywritingu. 

• Dziewczyny ode mnie robią kurs automatyzacji tworzenia contentu. 

Obszar AI znalazł się jednak bardzo wysoko w rankingu obszarów, które należy 

poprawić w ramach programu techników reklamy, co zostało omówione w dalszej 

części raportu.  
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Kompetencje analityczne 

Biorąc pod uwagę kompetencje analityczne – w większości przypadków okazały się 

one ważniejsze niż kompetencje twarde. Na pierwszym miejscu znalazła się 

interpretacja danych i wyciąganie wniosków, wskazywane przez 40%. Około jedna 

trzecia jako kluczowe wskazywała też myślenie biznesowe i planowanie strategii.  

 

Wykres: Ważność kompetencji analitycznych 

A03. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie kompetencji w 

następujących obszarach? [odsetek odpowiedzi „kluczowe”; N=600: wszyscy badani] 

 

Kompetencje kreatywne 

W obszarze kompetencji kreatywnych na pierwszym miejscu rankingu ważności 

znalazło się myślenie koncepcyjne, wskazywane jako kluczowe przez co trzeciego 

badanego. Umiejętność tworzenia grafik i wizualizacji znalazła się na odległym 

miejscu, wskazywana jedynie przez 15%. 

Z jednej strony w wywiadach jakościowych wyrażano: 

• […] zaufanie, że człowiek po ASP będzie trochę bardziej wrażliwy wizualnie; 

z drugiej strony:  

• […] ten technik to nie jest artysta, tylko to jest taki narzędziowiec, co do takich 

prostych narzędzi. To jest rzemieślnik. 
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Wykres: Ważność kompetencji kreatywnych 

A02. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie kompetencji w 

następujących obszarach? [odsetek odpowiedzi „kluczowe”; N=600: wszyscy badani] 

 

 

2.1.2. Perspektywa diagnostyczna: obszary do poprawy 

Kluczowe kompetencje, które wymagają poprawy po stronie przygotowania 

absolwentów techników reklamy do pracy w branży marketingowej, należą głównie do 

obszaru kompetencji miękkich (umiejętność pracy z klientem, zarządzanie czasem i 

projektami, samodzielność i pro-aktywność oraz komunikacja i praca zespołowa) oraz 

analitycznych (myślenie biznesowe, interpretacja danych i wyciąganie wniosków oraz 

planowanie strategii).  

Bardzo wysoko w rankingu obszarów do poprawy znalazł się też wątek AI, który – jak 

wcześniej podkreślono – znalazł się nisko w rankingu ważności. Ta rozbieżność w 

wynikach świadczy najprawdopodobniej o zmianie roli tej kompetencji: o ile w 

bieżącym momencie rozwoju branży obszar ten nie należy jeszcze do kluczowych 

wymagań, umiejętność posługiwania się zasobami sztucznej inteligencji jest 

postrzegana jako kompetencja przyszłości. Hipotezę tą potwierdzają wyniki wywiadów 

jakościowych.  
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Respondenci wskazywali trzy główne powody, dla których uczenie się AI jest 

potrzebne: 

• AI zmienia rynek pracy – zastępuje część prostych zadań (copywriting, grafika, 

research); 

• AI zwiększa efektywność pracy – automatyzuje analizy, notatki ze spotkań, 

przygotowanie treści; 

• AI staje się standardowym narzędziem marketingowym – dlatego trzeba znać 

konkretne systemy (np. ChatGPT, Midjourney). 

W wywiadach jakościowych pojawiały się następujące wypowiedzi ilustrujące 

podejście do sztucznej inteligencji w różnych obszarach:  

Rosnąca rola AI: 

• Ja myślę, że zawsze już AI będzie dochodziło do głosu, bo nawet jak nie 

zdajemy sobie sprawy, że za czymś stoi silnik sztucznej inteligencji, to on 

prawdopodobnie za tym stoi. 

Automatyzacja dzięki AI: 

• [można] wykorzystać AI do tego, żeby zbierała wnioski z tych spotkań, robiła 

taki skrypt, co się wydarzyło i jakie pytania zadać w mailu oraz jakie pytania 

poruszyć za tydzień. 

• Zamiast notatki robionej przez człowieka robi to AI… to bardzo przyspiesza 

operacje. 

Przejęcie części zadań specjalistycznych przez AI: 

• Coraz więcej takich funkcji przejmuje AI… i nie musisz siedzieć dni, żeby 

obrobić sobie zdjęcie, bo robi to AI, jak tylko potrafisz dobrze prompta napisać. 

• Pewnego rodzaju kompetencje w zakresie copywritingu czy prac właśnie 

kreatywnych zostały absolutnie wycięte i zastąpione przez sztuczną 

inteligencję. 
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Wykres: Obszary wymagające poprawy 

D01, D02, D03. Które z poniższych obszarów wymagają poprawy po stronie 

przygotowania absolwentów techników reklamy do pracy w branży marketingowej?  

[N=600: wszyscy badani] 
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W wywiadach jakościowych, w komentarzach dotyczących obszarów, które wymagają 

poprawy po stronie przygotowania absolwentów techników reklamy do pracy w branży 

marketingowej, podkreślano w szczególności wagę:  

• realnego doświadczenia biznesowego,  

• doświadczenia potrzebnego do rozwinięcia kompetencji strategicznych 

• zrozumienia psychologii i kontekstu komunikacji 

• podejścia do marketingu jako rozwiązywania problemów biznesowych, 

co ilustrują cytaty:   

• kwestia strategii również, ale tutaj trochę się doświadczenie kłania, ciężko 

mówić o dobrych umiejętnościach strategicznych tylko po teorii; 

• nie wystarczyłby program stażowy czy egzamin państwowy, […] tylko takie 

realne doświadczenie biznesowe; 

• zakładamy, że nasi pracownicy pełnią w dużej mierze rolę konsultanta, który 

pomaga rozwiązać jakiś problem biznesowy; 

• to nie jest tak, że powinniśmy się skupić tylko na klikaniu kampanii w Google 

Ads i zapomnieć o tym, że jest coś takiego jak różnice w percepcji 

komunikatów, kontekst kulturowy i tak dalej, bo to ma ogromne znaczenie w 

komunikacji. 

2.1.3. Perspektywa diagnostyczna: indeksy syntetyczne 

Na podstawie dwóch wcześniej omówionych perspektyw diagnostycznych stworzono 

wskaźnik syntetyczny, który uwzględnia obydwa wymiary oceny. Obliczono go jako 

iloraz liczby punktów procentowych uzyskanych na wymiarach ważności (jako 

kompetencja „kluczowa”) oraz konieczności poprawy. Wskaźnik ten pozwala na 

wskazanie czterech Na podstawie analizy można wskazać następujące zestawy 

kompetencji:  

  



Raport „Technika reklamy a potrzeby pracodawców” 21 
 

   
 

 

• kluczowe – te, które uzyskały wysoki wynik na skali ważności oraz wysoki 

priorytet wśród kompetencji wymagających poprawy po stronie przygotowania 

absolwentów techników reklamy do pracy w branży marketingowej; 

• ważne – te, które uzyskały średnią ważność i średni priorytet; 

• drugorzędne – kompetencje o raczej niskiej ważności i dość niskim priorytecie, 

• trzeciorzędne – te, które uzyskały zarówno niską ważność, jak i niski priorytet. 

 

Tabela: Zestaw kompetencji kluczowych 

Obszar Kompetencja 
Ważność 
(W - p.p.) 

Priorytet  
(P - p.p.) 

Indeks 
WxP 

Miękkie umiejętność pracy z klientem 44 39 1716 

Analityczne myślenie biznesowe 34 44 1496 

Analityczne 

interpretacja danych i wyciąganie 

wniosków 
40 33 1320 

Miękkie komunikacja i praca zespołowa 38 34 1292 

Miękkie zarządzanie czasem i projektami 34 38 1292 

Miękkie samodzielność i pro-aktywność 32 38 1216 

Kreatywne myślenie koncepcyjne 33 36 1188 

Analityczne planowanie strategii 31 33 1023 
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Tabela: Zestaw kompetencji ważnych 

Obszar Kompetencja 
Ważność 
(W - p.p.) 

Priorytet 
(P - p.p.) 

Indeks 
WxP 

Twarde strategia 30 32 960 

Miękkie elastyczność i szybkie uczenie się 29 32 928 

Kreatywne kreatywność 29 28 812 

Twarde analityka 25 28 700 

Twarde sztuczna inteligencja (AI) 16 41 656 

Twarde kanały i formaty reklamowe 25 24 600 

Twarde znajomość specjalistycznych narzędzi 22 27 594 

Twarde planowanie mediów 21 27 567 

Tabela: Zestaw kompetencji drugorzędnych:  

Obszar Kompetencja 
Ważność 
(W - p.p.) 

Priorytet 
(P - p.p.) 

Indeks 
WxP 

Kreatywne umiejętność pisania tekstów 25 20 500 

Twarde zarządzanie marką 21 22 462 

Twarde 

zaawansowana znajomość języka 

angielskiego (co najmniej B) 
20 21 420 

Kreatywne poczucie estetyki 21 19 399 

Kreatywne 

umiejętności tworzenia grafik, 

wizualizacji 
15 21 315 
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Tabela: Zestaw kompetencji trzeciorzędnych:  

Obszar Kompetencja 
Ważność 
(W - p.p.) 

Priorytet 
(P - p.p.) 

Indeks 
WxP 

Twarde programowanie, IT 13 18 234 

Twarde User Experience 11 21 231 

Twarde 

znajomość profesjonalnych 

programów graficznych 
11 21 231 

Analityczne 

umiejętności z obszaru badań i testów 

(testy A\B, eksperymenty) 
14 16 224 

Miękkie zrozumienie niuansów kulturowych 12 16 192 

Twarde CRM 12 15 180 

Miękkie znajomość kultury i sztuki 9 15 135 

Miękkie erudycja 12 10 120 

 

2.2. Znaczenie doświadczenia i portfolio 

W badaniu poruszono także tematykę praktycznych kwalifikacji, które mogą ułatwić 

absolwentom pracę w branży reklamowej. W szczególności respondentów 

dopytywano o: 

• preferowane przez pracodawców specjalizacje, 

• osiągnięcia zawodowe, 

• certyfikaty branżowe, 

• portfolio.  

Obszar specjalizacyjny, który może być najczęściej przydatny do pracy, to 

marketing/zarządzanie/ekonomia. Wskazywany było on przez 71% badanych 
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pracodawców. Nieco rzadziej pojawiła się analiza danych (65%) oraz reklama/media 

(61%). Pozostałe specjalizacje – np. grafika/design, informatyka/IT i pozostałe – były 

wymieniane znacznie rzadziej. Wyniki te korespondują z omawianymi wcześniej 

danymi dotyczącymi oczekiwanych kompetencji: myśleniem biznesowym, 

rozumieniem strategii oraz umiejętnościami analitycznymi.  

 

Wykres: Ranking specjalizacji 

A05. Które z poniższych specjalizacji mogą być przydatne do pracy  

w Państwa firmie? [N=600: wszyscy badani] 
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Z kolei na liście różnego rodzaju osiągnięć zawodowych, których listę przedstawiono 

badanym z intencją wskazania tych, które mogą być przydatne do wykonywania pracy 

w ich firmach, badani najczęściej wskazywali: świadectwo ukończenia kursów 

specjalistycznych, szkoleń (55%) oraz certyfikaty (51%). Dopiero w następnej 

kolejności znalazł się dyplom studiów branżowych (np. marketing, reklama, 

psychologia), wskazywany przez 44%. Świadectwo ukończenia technikum 

branżowego (np. Technikum Reklamy) znalazło się na odległym miejscu osiągają 12% 

wskazań. Preferencje te dobitnie świadczą o kluczowej wadze, jaką certyfikowana 

wiedza ma dla pracodawców.  

Respondenci, którzy wskazali certyfikaty branżowe, najczęściej wymieniali certyfikaty 

z marketingu cyfrowego (w tym DIMAQ) oraz z IT/programowania/technologii. W 

następnej kolejności pojawiły się certyfikaty: Google / Meta / platform reklamowych, 

dotyczące AI / sztucznej inteligencji oraz ogólnie marketingowe.  

W wywiadach jakościowych podkreślano:  

• To są totalnie open kursy. I Meta, i TikTok, i Google – wystarczy się 

zarejestrować i tam jest cały pakiet wiedzy, którą można sobie przyswoić. 

• (…) od Google, od Mety, od TikToka, czyli tych wszystkich takich graczy w 

obszarze reklamy cyfrowej i platform reklamowych. 

• Ale co by nie mówić, to są te kursy, które rzeczywiście kogoś przygotowują do 

obsługi tych narzędzi. 
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Wykres: Ranking osiągnięć 

A06. Które z poniższych osiągnięć mogą być przydatne  

do wykonywania pracy w Państwa firmie? [N=600: wszyscy badani] 

 

Badani, którzy wskazywali w tym pytaniu portfolio, zostali zapytani, jakie konkretnie 

materiały powinno ono zawierać. W pierwszej kolejności wskazywano zrealizowane 

projekty kampanii/case study oraz na zrealizowane projekty (ogółem). Dość często 

wymieniano także projekty graficzne / grafiki / design. Niektórzy badani wskazywali też 

na zarządzanie kanałami komunikacji, takimi jak profile w social media czy strony 

internetowe/projekty webowe.  
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2.3. Zatrudnianie osób z wykształceniem średnim 

Prawie dwie trzecie badanych pracodawców (64%) zadeklarowały, że w ich firmach 

zatrudniane są osoby z wykształceniem średnim. Odsetek ten może być realnie nieco 

wyższy, gdyż 19% nie był w stanie udzielić jednoznacznej odpowiedzi. Warto zwrócić 

uwagę, że firmy najmniejsze (od 2 do 9 pracowników) zdecydowanie rzadziej deklarują 

posiadanie takich pracowników w swym personelu. 

 

Wykres: Zatrudnianie osób z wykształceniem średnim 

A08. Czy w Państwa firmie są zatrudnione osoby z wykształceniem średnim?  

[N=600: wszyscy badani] 

 

Firmy, które zadeklarowały, że nie zatrudniają osób z wykształceniem średnim 

motywowały to na różne sposoby. Najważniejszym czynnikiem był formalny wymóg 

studiów (np. „wymagane jest wykształcenie wyższe”, „taki wymóg w ogłoszeniach”, 

„warunek rekrutacji”). W następnej kolejności wskazywano specyfikę stanowiska, na 

którym studia są postrzegane jako źródło niezbędnej wiedzy specjalistycznej. Część 

respondentów wskazywała też czynniki rynkowe, np.: dużą liczbę kandydatów z 

dyplomem czy standard rekrutacyjny w firmie lub korporacji.  

Jednocześnie wyłania się obraz wyższości doświadczenia i portfolio nad formalnym 

wykształceniem wyższym: 
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• Ja na przykład nie kończyłam studiów czy jakiejś takiej kierunkowej edukacji w 

stronę marketingu. 

• Technik reklamy to forma wykształcenia średniego, które daje podstawy do 

pracy w marketingu. 

• Nie jest tak, że ktoś bez wyższego wykształcenia nie może pracować w branży, 

jeśli ma dobre portfolio. 

• Ale od razu mówię, że to nie jest tak, że jakby ktoś nam położył tutaj wybitne 

portfolio na stole i powiedział: to są moje prace, chcę z wami pracować – że my 

byśmy go odrzucili, bo nie ma wyższego wykształcenia. 

 

2.4. Percepcja profilu technika reklamy 

W kolejnej części kwestionariusza badanym przedstawiono opis profilu technika 

reklamy:  

Technik Reklamy to forma 5-letniego wykształcenia średniego, która daje 

podstawy do pracy w marketingu, a w szczególności w reklamie, promocji i 

komunikacji. Nauka obejmuje m.in.: 

• projektowanie i tworzenie grafik, tekstów reklamowych, sloganów, 

materiałów promocyjnych, 

• podstawy organizowania kampanii reklamowych i współpracy z 

klientami, 

• obsługę programów graficznych i narzędzi cyfrowych, 

• marketing internetowy, w tym media społecznościowe.  

Do korzyści wynikających z ukończenia tego kierunku należą:  

• zdobycie 2 kwalifikacji zawodowych pn. "Wykonywanie przekazu 

reklamowego" i "Zarządzanie kampanią reklamową" oraz dyplomu 

technika z egzaminem państwowym, 

• praktyki zawodowe i gotowe portfolio do wejścia na rynek pracy, 

• możliwość kontynuowania nauki na studiach wyższych.  
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Technikum reklamy jest dostępne w wielu miastach i szkołach 

ponadpodstawowych w Polsce, a szkoły te często współpracują z firmami 

działającymi w obszarze marketingu. 

Po ekspozycji opisu skupiono się na:  

• wiedzy dotyczącej tego typu placówek,  

• doświadczeniach związanych z zatrudnieniem tego typu osób,  

• dopasowaniu profilu do oczekiwań stawianych pracownikom,   

• potencjalnej rekomendacji zatrudnienia osoby o takim profilu,  

• oczekiwanej zawartości CV absolwenta kierunku. 

2.3.1. Świadomość istnienia placówek i zatrudnienie 

39% badanych zadeklarowało, że wiedzą o istnieniu placówek edukacyjnych 

przedstawionych w opisie profilu technika reklamy. Oznacza to, że nie znają ich prawie 

dwie trzecie, a – jak wynika z wywiadów jakościowych – sama nazwa wywołuje 

ambiwalentne skojarzenia: 

• To technik reklamy brzmi PRL-em i brzmi jakbyś nic nie umiała z tej reklamy 

robić, ewentualnie plakaty. 

• Technik reklamy, to mi się właśnie kojarzy z taką techniczną wiedzą (…) gdzie 

my po prostu potrzebujemy umieć zrobić jakąś grafikę, napisać jakieś copy, 

ustawić ten post… i faktycznie taki technik reklamy brzmi jak osoba, która 

odpowiedziałaby na tę potrzebę. 

Jednocześnie jedynie 2% zadeklarowało, że zatrudnia tego typu osoby. W 

rzeczywistości odsetek zatrudniających może być nieco większy, w szczególności w 

dużych i bardzo dużych firmach (powyżej 50 pracowników), w nich bowiem znaczna 

część badanych nie była pewna, czy pracują tam tego typu osoby. 

 

 

 

Wykres: Świadomość istnienia techników reklamy 
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B01. Czy wiedział(a) Pan(i), że istnieje taki rodzaj placówek edukacyjnych? 

[N=600: wszyscy badani] 

 

 

Wykres: Zatrudnianie absolwentów technikum reklamy 

Czy w Państwa firmie zatrudnieni są absolwenci technikum reklamy?  

[N=600: wszyscy badani] 
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2.3.2. Dopasowanie do oczekiwań i rekomendacja zatrudnienia 

Ponad połowa badanych (54%) zadeklarowała, że przedstawiony profil technika 

reklamy pasuje do oczekiwań, jakie są stawiane pracownikom w ich firmach. Odsetek 

odpowiedzi skrajnie pozytywnych nie był wysoki (zdecydowanie tak: 7%) i jest on 

zbilansowany zbliżonym odsetkiem odpowiedzi skrajnie negatywnych (zdecydowanie 

nie: 8%). Łącznie brak dopasowania wyraziło 29%, przy braku opinii na poziomie 17%.  

• Technik reklamy to forma wykształcenia średniego, które daje podstawy do 

pracy w marketingu, a w szczególności w reklamie, promocji i komunikacji. 

 

Wykres: Dopasowanie profilu do oczekiwań 

Czy przedstawiony profil technika reklamy pasuje do oczekiwań,  

jakie są stawiane pracownikom w Państwa firmie? [N=600: wszyscy badani] 

 

Rozkład odpowiedzi pozytywnych nieco wzrasta w przypadku pytania o 

zarekomendowanie zatrudnienia osoby o profilu technika reklamy. Łącznie ich odsetek 

wyniósł 65%, podczas gdy odpowiedzi o przeciwnym nastawieniu stanowiły 19%. W 

tym przypadku procent odpowiedzi skrajnie pozytywnych (12%) był wyższy od skrajnie 

negatywnych (5%). Choć wyników tych nie należy przekładać bezpośrednio na 

potencjał zatrudnienia, świadczą one o dość dobrym odbiorze samego profilu i 

akceptacji zawartych w nim komponentów.  

zdecydowanie tak
7%
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17%
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21%

zdecydowanie nie
8%
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• No tak, bo ten opis – od technikum reklamy do marketingu internetowego, w 

tym media społecznościowe – to jest dokładnie to, co mi przychodziło do 

głowy, czyli projektowanie, tworzenie grafik, tekstów… 

 

Wykres: Rekomendacja zatrudnienia osoby o profilu technika reklamy 

Czy rekomendował(a)by Pan(i) zatrudnienie osoby o takim profilu w Państwa firmie? 

[N=600: wszyscy badani] 

 

Za pozytywnym odbiorem profilu ze strony badanych podążyły jednak już bardzo 

konkretne oczekiwania, jakie powinien spełniać kandydat. Korespondują one silnie z 

omawianymi wcześniej kompetencjami.  

• Więc to jest pierwsza rzecz, która się nasuwa, że technik reklamy powinien 

mieć jakąś specjalizację, a z tego co widzę, nauka obejmuje w zasadzie 

bardzo szeroko. 

 

2.3.3. Zawartość CV technika reklamy 

Na pierwszych miejscach wśród oczekiwanych komponentów CV technika reklamy 

ubiegającego się o pracę w badanych firmach znalazły się: znajomość narzędzi – 

programów, analityki (64%), znajomość podstaw marketingu, strategii reklamowej 

zdecydowanie tak
12%

raczej tak
53%

trudno powiedzieć
16%

raczej nie
15%

zdecydowanie nie
5%



Raport „Technika reklamy a potrzeby pracodawców” 33 
 

   
 

 

(63%) oraz umiejętności miękkie – praca w zespole, komunikacja (60%), które znalazły 

się na pierwszym miejscu listy w największych firmach, obok wspomnianej znajomości 

narzędzi. 

Warto zwrócić uwagę, że portfolio ponownie znalazło się na dalszym miejscu, 

wskazywane przez 45%, podobnie jak miało to miejsce w przypadku omawianych 

powyżej osiągnięć potencjalnie przydatnych do wykonywania pracy. Nie jest to 

nieistotny element profilu, jednak jest dodatkiem do bardzo konkretnych oczekiwań 

związanych z wiedzą i doświadczeniem, które w opinii branży lepiej wyrażone są we 

wspomnianych wcześniej certyfikatach czy świadectwach ukończenia 

specjalistycznych kursów.   

 

Wykres: Zawartość CV technika reklamy 

Co powinno się znaleźć w CV technika reklamy,  

gdyby taka osoba aplikowała do pracy w Państwa firmie? [N=600: wszyscy badani] 
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2.5. Technik reklamy a przygotowanie do zawodu 

59% badanych uważa, że absolwenci technikum reklamy są dobrze przygotowani do 

pracy w branży marketingowej (6% wyraziło zdecydowanie pozytywne opinie). 

Przeciwnego zdania jest 19%, z kolei 22% nie ma zdania. Wyniki te świadczą o dość 

dobrej opinii na temat przedmiotowego zawodu, należy jednak podkreślić, że w dużym 

stopniu dotyczą one percepcji opartej o opis profilu, nie zaś o realne doświadczenia w 

zatrudnianiu absolwentów (vide: odsetek zatrudniających). Sam profil spotyka się więc 

z pozytywnym odbiorem i ma potencjał rynkowy, jednak jak wskazują wyniki badania 

dotyczące oczekiwań, potencjalny pracownik musi ze sobą wnosić bardzo konkretne 

kompetencje, wiedzę i doświadczenie.  

 

Wykres: Stopień przygotowania do pracy w zawodzie 

Czy absolwent technikum reklamy jest dobrze przygotowany do pracy w branży 

marketingowej? [N=600 – wszyscy badani] 

 

Badani, którzy uznali, że absolwenci nie są dobrze przygotowani do pracy w zawodzie, 

zostali zapytani o przyczyny takich opinii. W pierwszej kolejności wskazali oni na 

niedostateczne doświadczenie praktyczne (57%), a następnie brak doświadczenia w 

pracy projektowej (44%), brak doświadczenia w planowaniu strategii marketingowej 

(43%) oraz brak doświadczenia w planowaniu kampanii (42%). Opinie te silnie 
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korespondują z przedstawionymi wcześniej w raporcie oczekiwaniami dotyczącymi 

kompetencji i ukazują kluczowe oczekiwania rynku oraz bariery wejścia dla 

potencjalnych pracowników.   

Uczniowie byliby bardziej atrakcyjni jako pracownicy, gdyby: 

Znali narzędzia marketingu cyfrowego 

• Moim zdaniem powinni się uczyć stricte obsługi Google Ads, czyli tego całego 

SEO oraz wszystkich platform mediowych takich jak Meta, TikTok, Pinterest i 

tak dalej. 

• I ustawiania w nich tych stricte kampanii płatnych. 

• Bądź też jeszcze obszaru SEO, gdzie ustawia się po słowach kluczowych. 

Umieli pracować z AI 

• Pewnie w idealnym świecie mogliby też się uczyć AI, bo teraz to będzie… 

myślę, że będzie zagarniać rynek i te umiejętności będą najbardziej kluczowe. 

• Może tutaj raczej w tym kształceniu tych techników reklamy powinni położyć 

nacisk na sprawne posługiwanie się sztuczną inteligencją. 

Rozwijali kompetencje miękkie 

• Wydaje mi się, że teraz jednak taka dbałość o szczegóły, praca w zespole, 

odpowiedzialność za ten projekt… to jest coraz ważniejsze. 
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Wykres: Powody nieprzygotowania absolwentów do pracy 

Z jakich powodów absolwent technikum reklamy nie jest dobrze przygotowany do 

pracy w branży marketingowej? [N=112: badani, którzy uznali, że absolwenci 

technikum reklamy nie są dobrze przygotowani] 
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Badanych zapytano także, czy w ich opinii programy nauczania w technikach reklamy 

powinny zostać zmodyfikowane. 30% uznało, że tak, zaś 12% było przeciwnej opinii. 

Jednocześnie 58% nie miało zdania. Wynik ten świadczy o dość niskim stopniu 

zaufania do programu, którego przyczyny najprawdopodobniej wynikają z 

pojawiających się w innych pytaniach obaw o braki w praktycznym doświadczeniu, jak 

to wskazano chociażby w pytaniu o powody niedostatecznego przygotowania 

absolwentów do pracy. 

• Myślę, że przede wszystkim zacząłbym od tego, żeby pokazać tym 

pracodawcom, że technik reklamy coś za sobą niesie. 

 

Wykres: Czy programy nauczania powinny być zmodyfikowane 

Czy uważa Pan(i), że programy nauczania w technikach reklamy powinny zostać 

zmodyfikowane? [N=600: wszyscy badani] 
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3. Metodyka badania 

W ramach projektu zrealizowano dwa moduły badawcze:  

• 12 wywiadów jakościowych o czasie trwania około 60 minut, ze specjalistami 

ds. zatrudnienia bądź zarządzania zasobami ludzkimi w różnej wielkości 

firmach marketingowych i reklamowych z Polski, zlokalizowanych w ośrodkach 

o różnej wielkości i w różnych regionach. Respondenci do badania zostali 

wskazani przez IAB Polska. Celem badania była diagnoza zagadnień 

określonych w założeniach projektu oraz stworzenie podwalin tematycznych do 

kwestionariusza badania ilościowego. Wywiady zrealizowano w dniach: 1-15 

lutego 2026 r. 

• 600 wywiadów ilościowych CAWI, których celem było skwantyfikowanie 

wniosków płynących z modułu jakościowego. W ramach badania zrealizowano 

N=350 wywiadów z panelu ilościowego IQS z osobami spełniającymi kryteria 

rekrutacyjne dotyczące stanowiska, branży i wielkości firmy. Dodatkowo 

zrealizowano N=250 wywiadów wśród firm członkowskich IAB Polska oraz 

SAR. Dane z obydwu części zostały zebrane przez IQS. Wywiady zrealizowano 

w dniach 12-27 lutego 2026 r.  

• W przypadku obydwu badań wywiady składały się z dwóch części: 

o diagnoza opinii, oczekiwań i potrzeb dotyczących zatrudnienia w 

przedsiębiorstwach, w tym kompetencji itp.,  

o przedstawienie profilu technika reklamy oraz ocena jego potencjału 

zawodowego, potrzeb stawianych wobec takich osób, możliwych braków 

kompetencyjnych itp. 

• W przypadku obydwu badań wykluczono jednoosobową działalność 

gospodarczą i skupiono się na firmach zatrudniających minimum 2-9 osób 

zatrudnionych.  

• Badanie ilościowe uwzględnia wielkość próby i udział klas zatrudnienia zgodne 

z Opisem Przedmiotu Zamówienia. 
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4. Tabele statystyczne 

W niniejszej części raportu przedstawiono szczegółowe wyniki badania CAWI w 

postaci tabel statystycznych.  

W przypadku tabel krzyżowych, w których w kolumnach znalazły się dane w rozbiciu 

na wielkość przedsiębiorstwa, w odpowiednich przypadkach zaznaczono różnice 

istotne na poziomie ufności 95% względem ogółu badanych. 

W zależności od zestawienia – w celach przejrzystości – w niektórych tabelach 

zaprezentowano procentowanie pionowe, zaś w niektórych poziome. Zostało to 

odnotowane w opisie każdej tabeli.  

W przypadku zestawień na całej próbie badanych wyniki dotyczą podstawy 

oprocentowania N=600. W przypadku zmiennych krzyżowych zawierających dane w 

zależności od wielkości przedsiębiorstwa dane są oparte o następujące podstawy 

oprocentowania:  

• 2-9 pracowników: N=147, 

• 10-49 pracowników: N=150, 

• 50-249 pracowników: N=150, 

• 250+ pracowników: N=153. 

Dane nie zawsze sumują się do 100%. Wynika to z:  

• możliwości udzielenia wielu odpowiedzi przez respondentów w pytaniach 

wielowyborowych, 

• zaokrągleń (przykładowo: 68,45% + 19,44% + 12,11% = 100%, podczas gdy 

68% + 19% + 12% = 99%). 
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Tabela: A01. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 
kompetencji w następujących obszarach? 

Dane w %, procentowanie poziome, N=600 – wszyscy respondenci 
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kanały i formaty reklamowe 25 27 26 2 14 6 

planowanie mediów 21 28 32 3 11 6 

zarządzanie marką 21 35 31 2 8 3 

strategia 30 34 27 1 7 1 

analityka 25 34 30 2 6 2 

CRM 12 24 30 8 18 7 

User Experience 11 26 34 6 17 6 

znajomość specjalistycznych 

narzędzi 22 35 30 2 8 3 

znajomość profesjonalnych 

programów graficznych 11 22 29 3 25 11 

zaawansowana znajomość 

języka angielskiego (co 

najmniej B) 
20 29 27 1 15 8 

programowanie, IT 13 19 22 4 24 18 

sztuczna inteligencja (AI) 16 24 37 2 16 6 
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Tabela: A01. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 
kompetencji w następujących obszarach? – odsetek odpowiedzi „KLUCZOWE” 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

kanały i formaty reklamowe 25 20 20 27 33+ 

planowanie mediów 21 14 18 20 32+ 

zarządzanie marką 21 18 20 22 26 

strategia 30 23 29 28 40+ 

analityka 25 18 25 23 33+ 

CRM 12 7 13 14 15 

User Experience 11 7 8 12 17+ 

znajomość specjalistycznych 

narzędzi 
22 18 26 19 24 

znajomość profesjonalnych 

programów graficznych 
11 7 12 11 13 

zaawansowana znajomość 

języka angielskiego (co 

najmniej B) 

20 23 13- 17 29+ 

programowanie, IT 13 12 15 14 13 

sztuczna inteligencja (AI) 16 11 16 17 18 
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Tabela: A02. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 
kompetencji w następujących obszarach? 

Dane w %, procentowanie poziome, N=600 – wszyscy respondenci 
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kreatywność 29 40 23 1 5 1 

myślenie koncepcyjne 33 42 19 1 3 0 

poczucie estetyki 21 38 30 1 8 2 

umiejętność pisania tekstów 25 33 29 1 11 2 

umiejętności tworzenia grafik, 

wizualizacji 15 28 30 2 20 6 

Tabela: A02. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 
kompetencji w następujących obszarach? – odsetek odpowiedzi „KLUCZOWE” 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

kreatywność 29 31 27 29 31 

myślenie koncepcyjne 33 34 37 27 35 

poczucie estetyki 21 31+ 16 19 20 

umiejętność pisania tekstów 25 33 27 19 20 

umiejętności tworzenia grafik, 

wizualizacji 
15 20 14 14 11 
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Tabela: A03. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 
kompetencji w następujących obszarach? 

Dane w %, procentowanie poziome, N=600 – wszyscy respondenci 
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interpretacja danych i 

wyciąganie wniosków 40 35 19 1 4 1 

planowanie strategii 31 38 24 1 5 2 

umiejętności z obszaru badań i 

testów (testy A\B, eksperymenty) 14 30 28 4 16 8 

myślenie biznesowe 34 38 21 1 5 0 

Tabela: A03. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 
kompetencji w następujących obszarach? – odsetek odpowiedzi „KLUCZOWE” 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

interpretacja danych i 

wyciąganie wniosków 
40 34 40 35 49+ 

planowanie strategii 31 26 32 24- 42+ 

umiejętności z obszaru badań i 

testów (testy A\B, 

eksperymenty) 

14 14 11 13 19+ 

myślenie biznesowe 34 28 35 32 42+ 
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Tabela: A04. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 
kompetencji w następujących obszarach? 

Dane w %, procentowanie poziome, N=600 – wszyscy respondenci 
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komunikacja i praca zespołowa 38 43 16 0 3 1 

zarządzanie czasem i 

projektami 34 39 20 0 5 1 

elastyczność i szybkie uczenie 

się 29 46 21 0 3 1 

samodzielność i pro-aktywność 32 43 22 1 1 1 

erudycja 12 32 35 5 12 4 

zrozumienie niuansów 

kulturowych 12 22 33 3 22 8 

znajomość kultury i sztuki 9 13 25 6 30 16 

umiejętność pracy z klientem 44 34 13 1 7 1 

 

 

  



Raport „Technika reklamy a potrzeby pracodawców” 45 
 

   
 

 

Tabela: A04. W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie 
kompetencji w następujących obszarach? – odsetek odpowiedzi „KLUCZOWE” 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

komunikacja i praca zespołowa 38 32 38 37 44+ 

zarządzanie czasem i 

projektami 
34 30 29 33 44+ 

elastyczność i szybkie uczenie 

się 
29 26 31 27 32 

samodzielność i pro-aktywność 32 32 34 24- 38+ 

erudycja 12 18 9 12 10 

zrozumienie niuansów 

kulturowych 
12 11 14 10 13 

znajomość kultury i sztuki 9 11 9 9 7 

umiejętność pracy z klientem 44 49 44 41 43 
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Tabela: A05. Które z poniższych specjalizacji mogą być przydatne do pracy w 
Państwa firmie? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

marketing, zarządzanie, 

ekonomia 
71 66 72 66 79+ 

dziennikarstwo, komunikacja 27 24 28 26 29 

reklama, media 61 64 64 52- 64 

grafika, design 46 49 49 43 42 

informatyka, IT 41 34 39 41 49+ 

analiza danych 65 59 66 60 75+ 

psychologia, socjologia 36 37 36 34 38 

inne 3 4 5 2 3 

trudno powiedzieć 5 8 4 5 1- 
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Tabela: A06. Które z poniższych osiągnięć mogą być przydatne do 
wykonywania pracy w Państwa firmie? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

dyplom studiów artystycznych 6 3 7 8 5 

dyplom studiów 
humanistycznych 13 11 15 12 14 

dyplom studiów ścisłych 26 25 27 26 28 

certyfikaty językowe 36 25- 34 39 44+ 

dyplom studiów branżowych 
(np. marketing, reklama, 
psychologia) 

44 40 39 46 53+ 

certyfikaty branżowe 51 43 44- 53 62+ 

świadectwo studiów 
podyplomowych 27 23 27 26 32 

świadectwo technikum 
branżowego (np. Technikum 
Reklamy) 

12 13 15 11 11 

świadectwo policealnej 
branżowej szkoły zawodowej 
(np. marketingu) 

14 15 16 11 13 

świadectwo ukończenia kursów 
specjalistycznych, szkoleń 55 55 52 55 58 

świadectwo odbycia praktyk, 
stażów 30 27 33 31 30 

portfolio 35 34 41 36 30 

inne 2 2 4 1 0 

trudno powiedzieć 9 10 5 12 9 
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Tabela: A08. Czy w Państwa firmie są zatrudnione osoby z wykształceniem 
średnim? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

tak 64 67 73+ 63 53- 

nie 17 29+ 16 13 11 

nie wiem 19 4- 12- 24 36+ 

Tabela: B01. Czy wiedział(a) Pan(i), że istnieje taki rodzaj placówek 
edukacyjnych? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

tak 39 39 41 39 36 

nie 61 61 59 61 64 

Tabela: B02. Czy w Państwa firmie zatrudnieni są absolwenci technikum 
reklamy? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

tak 2 2 2 3 2 

nie 63 92+ 76+ 54- 30- 

nie wiem 35 6- 22- 43+ 69+ 
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Tabela: B03. Czy przedstawiony profil technika reklamy pasuje do oczekiwań, 
jakie są stawiane pracownikom w Państwa firmie? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

zdecydowanie tak 7 11 8 7 3- 

raczej tak 47 45 43 49 51 

raczej nie 21 15 29+ 19 23 

zdecydowanie nie 8 15+ 8 5 3- 

TOP TWO BOX 54 56 51 56 54 

BOTTOM TWO BOX 29 29 36+ 23 26 

trudno powiedzieć 17 15 12 21 20 
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Tabela: B04. Co powinno się znaleźć w CV technika reklamy, gdyby taka osoba 
aplikowała do pracy w Państwa firmie? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

udział w praktykach 32 28 28 35 36 

portfolio (własne projekty) 45 49 43 47 42 

znajomość narzędzi 
(programów, analityki) 64 61 64 62 69 

umiejętności miękkie (praca w 
zespole, komunikacja) 60 51 61 60 69+ 

prowadzenie własnych kanałów 
(blog, social media, e-
commerce) 

25 26 25 28 23 

znajomość podstaw 
marketingu, strategii 
reklamowej 

63 66 63 55- 66 

umiejętności kreatywne 54 51 63+ 50 53 

znajomość kanałów 
komunikacji marketingowej 58 55 57 57 61 

inne 2 - 2 3 2 

trudno powiedzieć 8 6 8 8 9 
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Tabela: B05. Czy rekomendował(a)by Pan(i) zatrudnienie osoby o takim profilu 
w Państwa firmie? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

zdecydowanie tak 12 12 10 12 14 

raczej tak 53 47 53 59 51 

raczej nie 15 21 18 8- 11 

zdecydowanie nie 5 8 2 6 3 

TOP TWO BOX 65 58 64 71+ 65 

BOTTOM TWO BOX 19 29+ 20 15 14- 

trudno powiedzieć 16 13 16 14 21+ 

Tabela: C01. Czy absolwent technikum reklamy jest dobrze przygotowany do 
pracy w branży marketingowej? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

zdecydowanie tak 6 5 6 8 4 

raczej tak 53 57 51 55 51 

raczej nie 16 15 15 17 17 

zdecydowanie nie 3 2 5 2 2 

TOP TWO BOX 59 62 56 63 55 

BOTTOM TWO BOX 19 17 20 19 19 

trudno powiedzieć 22 21 24 17 26 
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Tabela: C02. Z jakich powodów absolwent technikum reklamy nie jest dobrze 
przygotowany do pracy w branży marketingowej? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=112 – respondenci, którzy zadeklarowali, że 

absolwent technikum reklamy nie jest dobrze przygotowany do pracy w branży 

marketingowej (C01 = „zdecydowanie nie” lub „raczej nie”) 

 Ogółem 

niedostateczne doświadczenie praktyczne 57 

braki w znajomości programów graficznych 8 

ograniczona praktyka w narzędziach marketingu cyfrowego 25 

brak doświadczenia w marketing automation, e-commerce 39 

trudności w interpretowaniu danych wnioskowaniu 20 

brak doświadczenia w planowaniu strategii marketingowej 43 

brak doświadczenia w planowaniu kampanii 42 

braki w znajomości wskaźników efektywności 15 

brak doświadczenia w pracy zespołowej 29 

brak doświadczenia w pracy projektowej 44 

trudności w komunikacji z klientem 22 

trudności w komunikacji ze współpracownikami 14 

brak odporności na stres i wymagania 30 

braki w wiedzy dotyczącej aktualnych trendów marketingowych 26 

brak ogólnej wiedzy, erudycji 22 

znajomości sztuki itp. 3 

inne 7 

trudno powiedzieć 1 
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Tabela: C03. Czy uważa Pan(i), że programy nauczania w technikach reklamy 
powinny zostać zmodyfikowane? 

Dane w %, procentowanie pionowe, N=600/147/150/150/153 – wszyscy respondenci 

 Ogółem 
2-9 

pracowni
ków 

10-49 
pracowni

ków 

50-249 
pracowni

ków 

250+ 
pracowni

ków 

zdecydowanie tak 8 7 10 11 4- 

raczej tak 22 11- 22 33+ 22 

raczej nie 11 19+ 8 6- 10 

zdecydowanie nie 1 2 - 1 - 

TOP TWO BOX 30 18- 32 44+ 27 

BOTTOM TWO BOX 12 21+ 8 7- 10 

trudno powiedzieć 58 60 60 49- 64 
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5. Scenariusz wywiadu jakościowego 

>> OBECNIE ZATRUDNIANI PRACOWNICY << 

1. Na początek proszę krótko opowiedzieć o swojej firmie. 
 
• W jakiej branży działa firma? Pytamy o miejsce w ramach listy: 

o Wydawanie książek i periodyków oraz pozostała działalność 
wydawnicza 

o Nadawanie programów ogólnodostępnych i abonamentowych 
o Reklama; 
o Działalność związana z oprogramowaniem i doradztwem w zakresie 

informatyki oraz działalność powiązana; 
o Przetwarzanie danych; zarządzanie stronami internetowymi; 
o Stosunki międzyludzkie (public relations) i komunikacja. 

• W jakim mieście działa firma? Czy działania firmy są lokalne, ogólnopolskie 
czy międzynarodowe? 

• Ile osób zatrudnia firma? 
 

2. Jak zorganizowana jest struktura zatrudnienia w firmie? Czy pracownicy 
podzieleni są na zespoły? Jak zorganizowane? 
 

3. Jakie są poziomu zatrudnienia? (np. praktykanci, juniorzy, specjaliści, 
eksperci, managerowie etc.) 

 
4. Jakie stanowiska są obecnie w Państwa firmie? Pytamy o obszary: 

• Kreatywne 
• Client service 
• Social media  
• Analityka 
• E-commerce 
• SEO, SEM 
• IT 
• Programowanie 
• UX, CX 
• CRM 
• Strategia 
• Zarządzanie 
• Prace pomocnicze 
• Prace techniczne 
• Prowadzenie biura 
• Inne 

 
Lista pomocnicza: 
• Account Manager 
• Analityk 
• Brand Manager 
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• Copywriter 
• Digital Marketing Manager 
• Grafik 
• Kreator Contentu 
• Kreator treści AV 
• Marketing Manager 
• Media Planner 
• Project Manager 
• Specjalista Content Marketingu 
• Specjalista CRM Specialist 
• Specjalista ds. badań i analiz 
• Specjalista ds. kreatywnych 
• Specjalista ds. reklamy 
• Specjalista ds. Społeczności 
• Specjalista E-commerce 
• Specjalista konwersji (CRO) 
• Specjalista Marketing Automation Specialist 
• Specjalista MarTech Specialist 
• Specjalista Performance 
• Specjalista PR 
• Specjalista SEM/SEO 
• Specjalista Social Media 
• Specjalista UX/UI 

>> POSZUKIWANE KOMPETENCJE << 

5. Czy łatwo jest Państwu znaleźć pracowników?  
• W jakich obszarach/ na jakie stanowiska jest znaleźć łatwiej pracowników? 
• A w jakich obszarach/ na jakie stanowiska trudniej jest znaleźć 

pracowników? 
 

6. Porozmawiajmy o tych trudniejszych do rekrutacji pracownikach. Z 
czego może ta trudność wynikać? 
• Konkurencja płacowa? 
• Duża potrzeba rynku/ branży? 
• Brak osób o takich kompetencja? 
• Brak edukacji/ szkoleń kierunkowych na rynku? 
• Inne? 
 

7. Jacy pracownicy są obecnie najbardziej pożądani w Państwa branży? 
• W jakich obszarach? 
• Na jakie stanowiska? 
• Z jakimi umiejętnościami? 
• Z jakimi kompetencjami miękkimi? 

 
8. Dlaczego Pańska branża potrzebuje takich właśnie pracowników? Z 

czego to wynika? 
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Lista pomocnicza: 
• Kreatywność 
• Myślenie koncepcyjne 
• Poczucie estetyki 
• Umiejętność pisania tekstów 
• Umiejętności tworzenia grafik, wizualizacji 
• Interpretacja danych i wyciąganie wniosków 
• Planowanie strategii 
• Umiejętności z obszaru badań i testów (testy A/B, eksperymenty) 
• Myślenie biznesowe 
• Komunikacja i praca zespołowa 
• Zarządzanie czasem i projektami 
• Elastyczność i szybkie uczenie się 
• Samodzielność i pro-aktywność 
• Łączenie kompetencji 
• Kody kulturowe 
• Erudycja 
• Performence w digitalu 

 

>> PROFIL ZATRUDNIANYCH OSÓB << 

9. W jaki sposób weryfikujecie Państwo kompetencje zatrudnianych osób? 
• Doświadczenie opisane w CV? 
• Portfolio? 
• Zadania rekrutacyjne? 
• Formalne wykształcenie? 

 
10. Jakie dyplomy mają osoby zatrudnione w Państwa firmie? 

• dyplom studiów wyższych?  
• dyplom szkoły średniej? à jeśli są: na jakich stanowiskach? dlaczego? 
 

 
11. Co jest w Pana/i ocenie ważniejsze: formalne wykształcenie, portfolio, 

specjalistyczne kursy? Dlaczego? 
 

Lista pomocnicza: 
• dyplom studiów kierunkowych (np. marketing, reklama, psychologia, szkoły 

artystyczne) 
• certyfikaty branżowe (np. Google Ads) 
• świadectwo studiów podyplomowych (np. z marketingu online) 
• świadectwo technikum branżowego (np. Technikum Reklamy) 
• świadectwo policealnej branżowej szkoły zawodowej (np. marketingu) 
• świadectwo ukończenia kursów specjalistycznych, szkoleń 
• świadectwo odbycia praktyk, stażów 
• portfolio (projektów, analiz, raportów) 
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>> PROFIL ZATRUDNIANYCH OSÓB A TECHNIK REKLAMY << 

12. Skoncentrujmy się na osobach z wykształceniem średnim. Co sądzi 
Pan/i na temat zatrudnienia w Państwa firmie osób ze świadectwem 
Technikum Reklamy?  
• Czy nastawienie jest ogólnie pozytywne czy negatywne? Dlaczego?  
• Czego by się Pan/i spodziewał po takiej osobie? 

o Jakich kompetencji/ umiejętności? 
o Czego by ta osoba nie umiała? 

• Na pierwszy rzut oka – czy ukończenie technikum reklamy w Pana/i ocenie 
jest wystarczające, żeby dostać pracę w Państwa firmie? Dlaczego tak/ 
nie? 

o Jakich kompetencji/ umiejętności? 
 

13. Przeczytam teraz krótki opis profilu Technik reklamy. Po wysłuchaniu 
opisu, porozmawiamy o tym, co teraz sądzi Pan/i o perspektywie 
zatrudnienia takich osób.  

 
 
Technik Reklamy to forma wykształcenia średniego, która daje podstawy do 
pracy w marketingu, a w szczególności w reklamie, promocji i komunikacji. 
Nauka obejmuje m.in.: 

• projektowanie i tworzenie grafik, tekstów reklamowych, sloganów, 
materiałów promocyjnych, 

• podstawy organizowania kampanii reklamowych i współpracy z 
klientami, 

• obsługę programów graficznych i narzędzi cyfrowych, 
• marketing internetowy, w tym media społecznościowe.  

 
Do korzyści wynikających z ukończenia tego kierunku należą:  

• zdobycie kwalifikacji zawodowych technika z egzaminem 
państwowym, 

• praktyki zawodowe i gotowe portfolio do wejścia na rynek pracy, 
• możliwość kontynuowania nauki na studiach wyższych.  

 
Technikum reklamy jest dostępne w wielu miastach i szkołach 
ponadpodstawowych w Polsce, a szkoły te często współpracują z firmami 
działającymi w obszarze marketingu.  
 

 
14. Jakie mają doświadczenia z pracownikami po technikach? Kogo 

zatrudniają? Na jakich stanowiskach? Na jakich warunkach? 
 
15. Czy przedstawiony profil technika reklamy pasuje do oczekiwań, jakie są 

stawiane pracownikom w Państwa firmie?  
• Czego tu brakuje? 
• Czego więcej chciałby się Pan/i o tym profilu dowiedzieć? 
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• Co by pomogło zbudować wiarygodność tego kształcenia? 
o kursy prowadzone przez SAR 
o portfolio uczniów 
o dodatkowe świadectwa odbytych kursów specjalistycznych 
o dni otwarte w technikach reklamy dla pracodawców 
o praktyki uczniów techników reklamy u pracodawców 
o inne? 

 
Lista pomocnicza: 
• Niedostateczne doświadczenie praktyczne 
• Braki w znajomości programów graficznych 
• Ograniczona praktyka w narzędziach marketingu cyfrowego 
• Brak doświadczenia w marketing automation, e-commerce 
• Trudności w interpretowaniu danych wnioskowaniu 
• Brak doświadczenia w planowaniu strategii marketingowej 
• Brak doświadczenia w planowaniu kampanii 
• Braki w znajomości wskaźników efektywności 
• Brak doświadczenia w pracy zespołowej 
• Brak doświadczenia w pracy projektowej 
• Trudności w komunikacji z klientem  
• Trudności w komunikacji ze współpracownikami 
• Brak odporności na stres i wymagania 
• Braki w wiedzy dotyczącej aktualnych trendów marketingowych 

 
16. Czym konkretnie musiałaby się wykazać osoba z takim doświadczeniem, 

aby firma rozważyła jej zatrudnienie? 
• Udział w praktykach 
• Portfolio (własne projekty) 
• Znajomość narzędzi (programów, analityki) 
• Umiejętności miękkie (praca w zespole, komunikacja) 
• Prowadzenie własnych kanałów (blog, social media, e-commerce) 
• Znajomość podstaw marketingu, strategii reklamowej (zadanie 

rekrutacyjne) 
• Umiejętności kreatywne (zadanie rekrutacyjne) 
• Znajomość kanałów komunikacji marketingowej 
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6. Kwestionariusz wywiadu ilościowego 

>> MAPA KOMPETENCJI (X) << 

Na początek skupmy się na kilku obszarach kompetencyjnych, które mogą być 
przydatne do pracy w Państwa firmie. 
 
PYTANIE MACIERZOWE:  
OBSZAR: KOMPETENCJE ZAWODOWE 
W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie kompetencji w 
następujących obszarach: 
WIERSZE, KOLEJNOŚĆ LOSOWA 

• Kanały i formaty reklamowe 
• Planowanie mediów 
• Zarządzanie marką 
• Strategia 
• Analityka 
• CRM 
• User Experience 
• Znajomość specjalistycznych narzędzi 
• Znajomość profesjonalnych programów graficznych 
• Zaawansowana znajomość języka angielskiego (co najmniej B) 
• Programowanie, IT 
• Sztuczna inteligencja (AI) 

KOLUMNY 
• Kluczowe 
• Bardzo ważne 
• Raczej ważne 
• Raczej nieważne 
• Zupełnie nieważne 
• Trudno powiedzieć 

 
PYTANIE MACIERZOWE:  
OBSZAR: KOMPETENCJE KREATYWNE 
W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie kompetencji w 
następujących obszarach: 
WIERSZE, KOLEJNOŚĆ LOSOWA 

• Kreatywność 
• Myślenie koncepcyjne 
• Poczucie estetyki 
• Umiejętność pisania tekstów 
• Umiejętności tworzenia grafik, wizualizacji 

KOLUMNY 
• Kluczowe 
• Bardzo ważne 
• Raczej ważne 



Raport „Technika reklamy a potrzeby pracodawców” 60 
 

   
 

 

• Raczej nieważne 
• Zupełnie nieważne 
• Trudno powiedzieć 

 
PYTANIE MACIERZOWE:  
OBSZAR: KOMPETENCJE ANALITYCZNE 
W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie kompetencji w 
następujących obszarach: 
WIERSZE, KOLEJNOŚĆ LOSOWA 

• Interpretacja danych i wyciąganie wniosków 
• Planowanie strategii 
• Umiejętności z obszaru badań i testów (testy A/B, eksperymenty) 
• Myślenie biznesowe 

KOLUMNY 
• Kluczowe 
• Bardzo ważne 
• Raczej ważne 
• Raczej nieważne 
• Zupełnie nieważne 
• Trudno powiedzieć 

 
PYTANIE MACIERZOWE:  
OBSZAR: KOMPETENCJE MIĘKKIE 
W jakim stopniu w Państwa firmie ważne jest posiadanie kompetencji w 
następujących obszarach: 
WIERSZE, KOLEJNOŚĆ LOSOWA 

• Komunikacja i praca zespołowa 
• Zarządzanie czasem i projektami 
• Elastyczność i szybkie uczenie się 
• Samodzielność i pro-aktywność 
• Erudycja 
• Zrozumienie niuansów kulturowych 
• Znajomość kultury i sztuki 
• Umiejętność pracy z klientem 

KOLUMNY 
• Kluczowe 
• Bardzo ważne 
• Raczej ważne 
• Raczej nieważne 
• Zupełnie nieważne 
• Trudno powiedzieć 
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>> ŚWIADECTWA ZAWODOWE << 

PYTANIE WIELOWYBOROWE 
LOSOWA KOLEJNOŚĆ ODPOWIEDZI 
Które z poniższych specjalizacji mogą być przydatne do pracy w Państwa 
firmie? 

• Marketing, zarządzanie, ekonomia 
• Dziennikarstwo, komunikacja 
• Reklama, media 
• Grafika, design 
• Informatyka, IT 
• Analiza danych 
• Psychologia, socjologia 
• Inne (jakie?) OPEN 
• Trudno powiedzieć 

 
PYTANIE WIELOWYBOROWE, KOLEJNOŚĆ LOSOWA:  
Które z poniższych osiągnięć mogą być przydatne do wykonywania pracy w 
Państwa firmie? 

• dyplom studiów artystycznych 
• dyplom studiów humanistycznych 
• dyplom studiów ścisłych 
• certyfikaty językowe 
• dyplom studiów branżowych (np. marketing, reklama, psychologia) 
• certyfikaty branżowe à Jakie? OPEN 
• świadectwo studiów podyplomowych à Jakich? OPEN 
• świadectwo technikum branżowego (np. Technikum Reklamy) 
• świadectwo policealnej branżowej szkoły zawodowej (np. marketingu) 
• świadectwo ukończenia kursów specjalistycznych, szkoleń à Jakich? OPEN 
• świadectwo odbycia praktyk, stażów 
• portfolio 
• inne (jakie?) OPEN 
• Trudno powiedzieć 

 
JEŻELI WYMIENIONO PORTFOLIO, PYTANIE OTWARTE 
Co powinno zawierać portfolio przydatne do wykonywania pracy w Państwa 
firmie? 
………………………………………………….. 
 

>> ZATRUDNIANIE OSÓB Z WYKSZTAŁCENIEM ŚREDNIM << 

Czy w Państwa firmie są zatrudnione osoby z wykształceniem średnim?  
• Tak 
• Nie 
• Nie wiem 
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JEŻELI NIE:  
Dlaczego?  
……………………………………………… 
 

>> OPIS PROFILU „TECHNIKA REKLAMY” << 

Zapoznaj się teraz z opisem profilu Technika Reklamy.  
 
Technik Reklamy to forma wykształcenia średniego, która daje podstawy do pracy w 
marketingu, a w szczególności w reklamie, promocji i komunikacji. Nauka obejmuje 
m.in.: 

• projektowanie i tworzenie grafik, tekstów reklamowych, sloganów, materiałów 
promocyjnych, 

• podstawy organizowania kampanii reklamowych i współpracy z klientami, 
• obsługę programów graficznych i narzędzi cyfrowych, 
• marketing internetowy, w tym media społecznościowe.  

 
Do korzyści wynikających z ukończenia tego kierunku należą:  

• zdobycie kwalifikacji zawodowych technika z egzaminem państwowym, 
• praktyki zawodowe i gotowe portfolio do wejścia na rynek pracy, 
• możliwość kontynuowania nauki na studiach wyższych.  

 
Technikum reklamy jest dostępne w wielu miastach i szkołach ponadpodstawowych 
w Polsce, a szkoły te często współpracują z firmami działającymi w obszarze 
marketingu.  
 

>> OCENA PROFILU TECHNIKA REKLAMY << 

Czy wiedział(a) Pan(i), że istnieje taki rodzaj placówek edukacyjnych?  
• Tak 
• Nie 

 
Czy w Państwa firmie zatrudnieni są absolwenci technikum reklamy?  

• Tak 
• Nie 
• Nie wiem 

 
Czy przedstawiony profil technika reklamy pasuje do oczekiwań, jakie są 
stawiane pracownikom w Państwa firmie?  

• Zdecydowanie tak 
• Raczej tak 
• Raczej nie 
• Zdecydowanie nie 
• Trudno powiedzieć 
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PYTANIE WIELOWYBOROWE 
LOSOWA KOLEJNOŚĆ ODPOWIEDZI 
Co powinno się znaleźć w CV technika reklamy, gdyby taka osoba aplikowała 
do pracy w Państwa firmie?   

• Udział w praktykach 
• Portfolio (własne projekty) 
• Znajomość narzędzi (programów, analityki) 
• Umiejętności miękkie (praca w zespole, komunikacja) 
• Prowadzenie własnych kanałów (blog, social media, e-commerce) 
• Znajomość podstaw marketingu, strategii reklamowej 
• Umiejętności kreatywne 
• Znajomość kanałów komunikacji marketingowej 
• Inne (jakie?) OPEN 
• Trudno powiedzieć 

 
Czy rekomendował(a)by Pan(i) zatrudnienie osoby o takim profilu w Państwa 
firmie?  

• Zdecydowanie tak 
• Raczej tak 
• Raczej nie 
• Zdecydowanie nie 
• Trudno powiedzieć 

 

>> OCENA ABSOLWENTÓW << 

W dalszej części proszę sobie wyobrazić typowego absolwenta technikum 
reklamy. Niezależnie od tego, czy takie osoby są zatrudnione w Państwa firmie i 
czy mieliście Państwo do czynienia z takimi osobami, prosimy o odpowiedź, 
jak sobie go Pan(i) wyobraża. 
 
Czy absolwent technikum reklamy jest dobrze przygotowany do pracy w 
branży marketingowej? 

• Zdecydowanie tak 
• Raczej tak 
• Raczej nie 
• Zdecydowanie nie 
• Trudno powiedzieć 

 
JEŻELI NIE (ZDECYDOWANIE LUB RACZEJ): 
PYTANIE WIELOWYBOROWE 
LOSOWA KOLEJNOŚĆ ODPOWIEDZI 
Z jakich powodów? 

• Niedostateczne doświadczenie praktyczne 
• Braki w znajomości programów graficznych 
• Ograniczona praktyka w narzędziach marketingu cyfrowego 
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• Brak doświadczenia w marketing automation, e-commerce 
• Trudności w interpretowaniu danych wnioskowaniu 
• Brak doświadczenia w planowaniu strategii marketingowej 
• Brak doświadczenia w planowaniu kampanii 
• Braki w znajomości wskaźników efektywności 
• Brak doświadczenia w pracy zespołowej 
• Brak doświadczenia w pracy projektowej 
• Trudności w komunikacji z klientem  
• Trudności w komunikacji ze współpracownikami 
• Brak odporności na stres i wymagania 
• Braki w wiedzy dotyczącej aktualnych trendów marketingowych 
• Brak ogólnej wiedzy, erudycji 
• Znajomości sztuki itp. 
• Inne (jakie?) OPEN 
• Trudno powiedzieć 

 
Czy uważa Pan(i), że programy nauczania w technikach reklamy powinny 
zostać zmodyfikowane?  

• Zdecydowanie tak 
• Raczej tak 
• Raczej nie 
• Zdecydowanie nie 
• Trudno powiedzieć 

 

>> MAPA KOMPETENCJI (Y) << 

EKRAN 
W dalszej części skupmy się na trzech obszarach kompetencyjnych, które 
mogą wymagać poprawy po stronie przygotowania absolwentów techników 
reklamy do pracy w branży marketingowej.  
 
PYTANIE WIELOWYBOROWE 
LOSOWA KOLEJNOŚĆ ODPOWIEDZI 
Które z poniższych obszarów wymagają poprawy po stronie przygotowania 
absolwentów techników reklamy do pracy w branży marketingowej? 

• Kanały i formaty reklamowe 
• Planowanie mediów 
• Zarządzanie marką 
• Strategia 
• Analityka 
• CRM 
• User Experience 
• Znajomość specjalistycznych narzędzi 
• Znajomość profesjonalnych programów graficznych 
• Zaawansowana znajomość języka angielskiego (co najmniej B) 
• Programowanie, IT 
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• Sztuczna inteligencja (AI) 
• Inne (jakie?) OPEN 
• Żadne z powyższych 
• Trudno powiedzieć 

 
PYTANIE WIELOWYBOROWE 
LOSOWA KOLEJNOŚĆ ODPOWIEDZI 
Które z poniższych obszarów wymagają poprawy po stronie przygotowania 
absolwentów techników reklamy do pracy w branży marketingowej? 

• Kreatywność 
• Myślenie koncepcyjne 
• Poczucie estetyki 
• Umiejętność pisania tekstów 
• Umiejętności tworzenia grafik, wizualizacji 
• Interpretacja danych i wyciąganie wniosków 
• Planowanie strategii 
• Umiejętności z obszaru badań i testów (testy A/B, eksperymenty) 
• Myślenie biznesowe 
• Inne (jakie?) OPEN 
• Żadne z powyższych 
• Trudno powiedzieć 

 
PYTANIE WIELOWYBOROWE 
LOSOWA KOLEJNOŚĆ ODPOWIEDZI 
Które z poniższych obszarów wymagają poprawy po stronie przygotowania 
absolwentów techników reklamy do pracy w branży marketingowej? 

• Komunikacja i praca zespołowa 
• Zarządzanie czasem i projektami 
• Elastyczność i szybkie uczenie się 
• Samodzielność i pro-aktywność 
• Erudycja 
• Zrozumienie niuansów kulturowych 
• Znajomość kultury i sztuki 
• Umiejętność pracy z klientem 
• Inne (jakie?) OPEN 
• Żadne z powyższych 
• Trudno powiedzieć 

 

 


