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01 / METODOLOGIA

Metodologia: 
Jak i kogo badaliśmy?
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Komponent ilościowy

● ankieta online (CAWI), długość 5 minut
● próba: N=144, dobór celowy
● grupa docelowa: młodzi dorośli 18–30 lat, branża 

reklamowa i kreatywna
● realizacja: 29 kwietnia – 15 maja 2026
● zakres tematyczny: droga wejścia w branżę, codzienne 

źródła satysfakcji i frustracji, plany zawodowe na 5 lat, 
postawy wobec AI, oczekiwania wobec pracodawców i 
branży

● szczegółowy opis próby (wiek, segment rynkowy, staż, 
forma zatrudnienia, model pracy) - w appendiksie na 
końcu raportu

Badanie dwukomponentowe, prowadzone w ramie narracyjnej 
SKĄD – TU I TERAZ – DOKĄD

Komponent jakościowy

● 15 indywidualnych wywiadów pogłębionych (IDI), online
● czas trwania pojedynczego wywiadu: ok. 1,5 godziny
● realizacja: 11–22 maja 2026
● dobór próby: celowy z populacji ilościowej, spośród osób, 

które zadeklarowały gotowość do rozmowy
● struktura próby zróżnicowana ze względu na płeć (8 

kobiet, 7 mężczyzn), miejsce zamieszkania (Warszawa, 
inne duże miasta, mniejsze miasta) i wiek (21–23, 24–26, 
27–30) 

● konteksty zatrudnienia w próbie: agencje reklamowe i 
kreatywne, agencje PR, agencje influencer marketing, 
dom mediowy, działy marketingu in-house

● reprezentowane role: strategia, kreacja, client service, 
performance i digital, influencer marketing, account, 
design

Sposób cytowania: Cytaty z wywiadów IDI w raporcie podane kursywą, z podpisem: imię, przedział wiekowy, typ 
miejsca zatrudnienia. Imiona zostały zmienione w celu ochrony tożsamości rozmówczyń i rozmówców.
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Charakter próby ma istotne znaczenie dla sposobu czytania tego 
raportu. Badanie zostało zrealizowane wśród uczestników 
konkursu Young Creatives Cannes 2026, najważniejszego 
konkursu dla młodych w polskiej branży reklamowej. To znaczy, 
że respondenci/tki nie są reprezentatywną w sensie 
statystycznym próbą wszystkich młodych w branży - są oni 
grupą szczególną, dobraną celowo: to osoby zaangażowane 
zawodowo, refleksyjne i wysoko zmotywowane, na tyle, by 
samodzielnie zgłosić się do konkursu wymagającego pracy 
ponad codzienne obowiązki.

Charakterystyka próby (1/2)

To oznacza dwie rzeczy. Po pierwsze, wyniki badania należy 
czytać jako głos młodych liderów/ek branży: osób, które już są 
w niej mocno obecne, świadomie wybrały tę ścieżkę i mają 
wyraźną perspektywę na to, co w niej działa, a co nie. Po drugie, 
frustracje, oczekiwania i diagnozy formułowane w tej grupie 
warto traktować ze szczególną uwagą: nie pochodzą one od 
osób przypadkowych, znudzonych czy wycofanych. Pochodzą od 
ludzi, którzy chcą w tej branży zostać i się rozwijać, i właśnie 
dlatego mają najwięcej do powiedzenia o tym, co należałoby 
poprawić.
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Skalę zaangażowania potwierdza sposób, w jaki respondenci/tki 
odpowiadali/ły. Odzew na pytania otwarte w ankiecie ilościowej 
był wyjątkowo wysoki - większość respondentów/ek wpisywała 
rozbudowane, refleksyjne odpowiedzi, znacznie wykraczające 
poza minimum wymagane do ukończenia ankiety. Ponad połowa 
respondentów/ek wyraziła chęć udziału w pogłębionym 
badaniu jakościowym, mimo że wymagało to półtoragodzinnej 
rozmowy. To wyraźny sygnał: młode pokolenie w branży chce 
się dzielić swoimi spostrzeżeniami i ma potrzebę bycia 
wysłuchanymi w tematach, które ich dotyczą.

Charakterystyka próby (1/2)
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02 / DESK RESEARCH

Desk Research: 
Co już wiadomo o 
młodych na rynku 
pracy?
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Sytuacja młodych w polskiej branży reklamowej jest częścią 
szerszego zjawiska, dobrze udokumentowanego w aktualnych 
badaniach pokoleniowych. Deloitte Global Gen Z and Millennial 
Survey 2025 (N=23 482 z 44 krajów) pokazuje, że młodzi 
pracownicy podejmują decyzje zawodowe w oparciu o triadę: 
wynagrodzenie, sens pracy i dobrostan - żaden z tych elementów 
nie dominuje samodzielnie. Tylko 6% przedstawicieli pokolenia Z 
deklaruje osiągnięcie stanowiska kierowniczego jako główny cel 
kariery; w miejscu tradycyjnej ścieżki awansu pojawia się rozwój 
kompetencji, work–life balance i poczucie sensu.

Pokolenie Z na rynku pracy - wartości i 
konfrontacja z rzeczywistością (1/2)

Polskie dane pokazują jednak, że deklarowane przez młodych 
wartości ulegają wyraźnej rewizji w kontakcie z 
rzeczywistością rynku pracy. Według raportu Work War Z 
(Enpulse i SGH, N=11 421 ukończonych ankiet, pomiar 2024–2025) 
znaczenie work–life balance jako kryterium wyboru pracodawcy 
zmniejsza się z 19% wśród niepracujących studentów do 11–12% 
wśród osób już aktywnych zawodowo. Wartości proekologiczne, 
często przypisywane Gen Z, w praktyce decydują o wyborze 
pracodawcy zaledwie u 1% respondentów. Autorzy raportu 
opisują to jako „ewolucję, a nie rewolucję" znanych potrzeb 
pracowniczych.
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Istotnym elementem polskiej specyfiki jest też silne poczucie 
bycia ocenianym przez pryzmat stereotypu pokoleniowego. 
Badanie Pracuj.pl „Pokolenie Z w pracy" (ARC Rynek i Opinia, N=721) 
wskazuje, że 48% młodych czuje się niesprawiedliwie 
ocenianych w miejscu pracy przez pryzmat stereotypów 
pokoleniowych - w grupie 18–24 lata odsetek ten rośnie do 53%.
Obraz dopełnia raport Hays Poland „Gen Boost 2025": 46% 
pracowników/czek  z pokolenia Z deklaruje, że doświadczyło już 
wypalenia, mimo relatywnie krótkiego stażu pracy. Autorzy 
raportu zwracają uwagę, że wypalenie u młodych nie wynika 
typowo z nadgodzin, lecz z frustracji wywołanej rozjazdem między

wyobrażeniami o pracy a rzeczywistością.

Pokolenie Z na rynku pracy - wartości i 
konfrontacja z rzeczywistością (2/2)
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Polska branża komunikacji marketingowej rośnie wartościowo, 
ale rzeczywistość pracy w niej staje się trudniejsza. Według 
badania IAB Polska/PwC AdEx w 2024 roku polski rynek reklamy 
cyfrowej osiągnął wartość 9,5 mld zł przy dynamice +19,8% rok 
do roku, a w 2025 roku przekroczył 10,9 mld zł. Wzrost wartości 
rynku nie przekłada się jednak proporcjonalnie na rentowność 
agencji ani na wynagrodzenia pracowników/czek.

Branża reklamowa i kreatywna - rosnący rynek, 
kurczące się wynagrodzenia (1/2)

Raport SAR Badanie Płac i Stawek Godzinowych - edycja 2025 
(WTW Consulting, analiza za okres październik 2023 - październik 
2024) pokazuje, że w perspektywie dekady średnie wynagrodzenia 
w branży wzrosły o 33,7%, podczas gdy inflacja sięgnęła 55,3% -
realnie płace więc spadły. W obszarach kreatywnym i 
strategicznym koszty zatrudnienia rosły ponad trzykrotnie szybciej 
niż stawki, które agencje są w stanie uzyskać od klientów. Branża 
zatrudnia młodych i jest sfeminizowana; 67% pracowników/czek  
jest zatrudnionych na umowie o pracę.
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Pracę w branży reklamowej dobrze charakteryzuje też brytyjski 
All In Census 2025 (N=14 200): 78% respondentów deklaruje, że 
lubi swoją pracę, mimo iż tylko 40% uważa branżę za „godną 
zaufania", a 44% za wnoszącą pozytywny wkład społeczny. 
Wysoka satysfakcja z pracy współistnieje z krytycznym 
stosunkiem do branży jako struktury i przekłada się na realne 
koszty zdrowotne: w grupie 25–34 lata (najliczniejszej w branży) 
36% osób doświadczyło stresu lub lęku w pracy, wobec 25% w 
grupie 45–54 lata.

Branża reklamowa i kreatywna - rosnący rynek, 
kurczące się wynagrodzenia (2/2)

Branżę kształtuje też zmiana modelu pracy. W tym samym badaniu 
hybryda przyniosła pracowni(cz)kom poprawę w obszarze work–
life balance, ale pogorszyła nieformalne uczenie się od 
kolegów/koleżanek  i postrzegane możliwości awansu.
Niezależny raport Resource Guru 2025 Agency Report dodaje, że
46% osób, które doświadczyły wypalenia w agencji, jako jedną z 
przyczyn podaje wymagających klientów. Asymetryczna 
dynamika relacji klient–agencja oraz konkurencja o nowy biznes 
generują presję, którą zespoły kreatywne ponoszą w postaci 
dodatkowych godzin pracy.
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W obliczu licznych już badań pokolenia Z, branży reklamowej i 
wpływu AI, sensowne jest pytanie, co badanie AdScool  wnosi w 
stosunku do istniejących źródeł.
Po pierwsze, potwierdza na polskim materiale branżowym 
wzorce zaobserwowane wcześniej w badaniach 
międzynarodowych. Triada motywacji opisana przez Deloitte, 
rozjazd między deklarowanymi wartościami a realną hierarchią 
potrzeb opisany w Work War Z, wysoka satysfakcja z pracy 
współistniejąca z krytycznym stosunkiem do branży opisana w All 
In Census 2025, frustracja relacjami z klientami opisana przez 
Resource Guru, wpływ hybrydy na nieformalne uczenie się od 
kolegów - wszystkie te wzorce znajdują potwierdzenie w naszych 
danych. 

Co badanie AdScool wnosi do tej perspektywy? 
(1/2)

To istotny dowód, że młodzi w polskiej branży reklamowej 
dzielą doświadczenie ze swoimi rówieśnikami w Europie i na 
świecie, z lokalnymi niuansami, które warto pokazać.
Oprócz tego potwierdzenia, badanie realizuje pogłębienie 
wiedzy w czterech konkretnych obszarach.
Po pierwsze: specyfika branżowa. Większość polskich badań 
pokolenia Z (Work War Z, Pracuj.pl, Hays Gen Boost) operuje na 
próbach międzybranżowych. Branża reklamowa i kreatywna jest 
w nich obecna jako jedna z wielu kategorii, ale nie jest 
analizowana odrębnie. Polskich danych specyficznych dla 
młodych w komunikacji marketingowej - z wyjątkiem 
agregowanych danych płacowych SAR - po prostu brakuje. To 
badanie wypełnia tę lukę.
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Po drugie: mechanizmy decyzji, a nie tylko deklaracje. Istniejące 
badania dobrze opisują ogólne trendy, wartości i deklaracje 
pokoleniowe ale w znacznie mniejszym stopniu mechanizmy stojące za 
konkretnymi decyzjami zawodowymi. Dlaczego ktoś rzeczywiście 
zostaje w branży lub z niej odchodzi? Badanie AdScool, oparte o ramę 
narracyjną SKĄD – TU I TERAZ – DOKĄD zaprojektowane jest do 
uchwycenia tych mechanizmów.
Po trzecie: retencja młodych w branży. Literatura zachodnia (All In 
Census 2025: 26% pracowników brytyjskiej branży reklamowej planuje 
odejście z obecnej firmy w ciągu 12 miesięcy) mierzy intencję odejścia 
z konkretnej firmy. Pytanie o lojalność wobec branży jako kategorii 
zawodowej jest rzadziej zadawane, a dla organizacji 
reprezentujących branżę to właśnie ono jest fundamentalne.

P

Co badanie AdScool wnosi do tej perspektywy? 
(2/2)

Po czwarte, AI jako wyraźne napięcie w branży kreatywnej. 
Wpływ generatywnej sztucznej inteligencji na branżę reklamową 
jest jednym z kluczowych wyzwań ostatnich lat i pozostanie nim 
w nadchodzących. Literatura międzynarodowa (Stanford Digital 
Economy Lab, McKinsey, Deloitte) dokumentuje skalę adaptacji 
AI w organizacjach i jej wpływ na rynek pracy, ale badania te 
koncentrują się na danych zagregowanych. Konkretne 
mechanizmy, to, jak młodzi w polskiej branży reklamowej 
interpretują AI w swojej codziennej pracy, czy traktują ją jako 
narzędzie, zagrożenie, czy element ekosystemu i jak wpływa 
ona na ich plany rozwoju pozostają w dużej mierze 
nierozpoznane. Komponent jakościowy badania własnego 
pozwala uchwycić właśnie te mechanizmy w realnym kontekście 
branży.
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03 / SKĄD

SKĄD
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03 / SKĄD

Wejście do branży 



Jak młodzi trafili do branży?
Branża przyciąga zarówno tych, którzy o niej marzyli, jak i 
tych, którzy odkryli ją po drodze.

Dla 29% praca w branży była świadomym wyborem od 
początku. Co czwarty badany młody trafił do branży 
przez studia (24%). Podobny odsetek osób deklaruje, że 
był to przypadek (23%).

12% zaczęło od praktyk, które przerodziły się w pracę, a 
10% trafiło do branży kreatywnej ze względu na polecenie 
znajomych.

10%

12%

23%

24%

29%

Polecenie znajomych /
networking

Praktyki / staż, które
przekształciły się w pracę

Przypadek / splot okoliczności /
okazja

Studia nakierowały mnie na tę
branżę - nie planowałem/am

tego wcześniej

Zawsze chciałem/am pracować
w tej branży

P1. Jak trafiłeś/trafiłaś do branży reklamowej / kreatywnej? 
Wybierz najważniejszy powód. | N = 144

Zawsze chciałem/am
pracować w tej branży

Studia nakierowały mnie na tę 
branżę - nie planowałem/am

tego wcześniej

Przypadek / splot 
okoliczności / okazja

Praktyki / staż, które 
przekształciły się w pracę

Polecenie znajomych 
/ networking

▲ istotnie częściej młodzi
ze stażem 1-2 lata (44%)

16
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5 dróg wejścia do branży

Przypadek Zaintereso
wania Plan B Znajomi Rodzina
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Drugą wyraźną grupę stanowią osoby, które
na etapie liceum lub wczesnych studiów
wiedziały, że ciągnie je do szeroko
rozumianej kreatywności, marketingu,
mediów lub komunikacji. Ważnym
elementem tej ścieżki jest wczesna praktyka
pozaformalna - kolektywy artystyczne,
organizacja eventów, freelance graficzny,
własne projekty kreatywne, blogowanie.
Praca w agencji była w pewnym sensie
domknięciem ścieżki. Nawet w tej grupie
konkretna agencja, w której respondent się
znalazł, była częściej efektem przypadku niż
wyboru.

Pojawia się u osób, które wcześniej 
próbowały sił w innych obszarach 
zawodowych - we własnej działalności, w 
wąskiej specjalizacji projektowej, w 
korporacji finansowej, w ścieżce 
artystycznej. Decyzja o przejściu do agencji 
była tu motywowana negatywnie: upadkiem 
własnego biznesu, brakiem perspektyw w 
wąsko wyspecjalizowanej grafice, 
zmęczeniem freelancerską niepewnością. 
Branża reklamowa jawi się jako rozsądny 
kompromis: miejsce, w którym można 
wykorzystać posiadane kompetencje w 
bezpieczniejszych i bardziej skalowalnych 
ramach niż w poprzednim modelu pracy.

Najliczniejsza grupa to osoby, które trafiły do
branży reklamowej bez świadomego planu -
w wyniku zbiegu okoliczności.
Charakterystyczne dla tej grupy są
wypowiedzi mówiące wprost o przypadku,
losie, "yolo", braku planu. Wejście dokonuje
się zazwyczaj przez ogłoszenie, którego
treści respondent/ka nie do końca
rozumiał/a, lub przez kontakt rekrutera na
LinkedIn z propozycją stanowiska, na które
respondent/ka nawet nie aplikowała. Decyzja
zapadała szybko, często z dnia na dzień, bez
głębszej analizy specyfiki branży. Wspólnym
mianownikiem tych historii jest świadomość,
że studia kierunkowe nie przygotowały do
pracy.

1. Przypadek 2. Zainteresowania 3. Plan B



19

Mniej liczna, ale jakościowo wyrazista grupa
to osoby, których rodzice lub bliscy krewni
pracowali w agencji reklamowej. W ich
biografiach kontakt z branżą pojawia się
bardzo wcześnie - od dzieciństwa, kiedy
bywali/ły w biurze rodzica, obserwowali jego
pracę, korzystali z domowego dostępu do
narzędzi pracy kreatywnej. Branża jawiła im
się od początku jako miejsce atrakcyjne,
odróżniające się od konwencjonalnych biur.
Specyficzny dla tej ścieżki jest ambiwalentny
stosunek do dziedzictwa: z jednej strony
respondenci/tki podkreślają, że posiadali/ły
wiedzę i kompetencje, których inni musieli
się dopiero uczyć. Z drugiej, wysoka jest
świadomość kosztów pracy w branży,
zaobserwowanych w rodzinie: nadgodzin,
wyczerpania, braku higieny pracy.

Wejście inicjowane przez konkretną osobę -
kolegę ze studiów, znajomego rodziców,
partnera/kę, mentora poznanego na
studiach/ warsztatach. Mechanizm jest
powtarzalny: dana osoba zauważa u
respondenta jakąś kompetencję, której
branża akurat potrzebuje (znajomość
gamingu, zrozumienie generacji Z, biegłość w
danym programie, wyczucie estetyki) lub
generalny zapał i zdolności i zaprasza do
współpracy. W tej ścieżce wyraźnie
wybrzmiewa teza, że branża reklamowa
funkcjonuje w dużej mierze w oparciu o
znajomości i nieformalne rekomendacje

4. Znajomi 5. Rodzina 
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Wchodzą wcześnie. Często jeszcze w liceum lub na pierwszych latach studiów - przez
warsztaty branżowe, freelance, dorywczą współpracę. Im wcześniejszy start, tym pewniejsza
identyfikacja zawodowa i szybsze budowanie portfolio.

Wchodzą przez ludzi, nie przez ogłoszenia. Niemal w każdej biografii pojawia się osoba, która
ułatwiła wejście. Klasyczna ścieżka z aplikacją na ogłoszenie o pracę jest wyjątkiem - osoby,
które tej drogi próbowały, opisują ją jako frustrującą i mało skuteczną.

Studia z pogranicza. Większość kończy kierunki takie jak zarządzanie, psychologia, ASP,
stosunki międzynarodowe, dziennikarstwo, informatyka. Konkretne studia marketingowe lub
komunikacyjne są wyjątkiem. Kompetencje zawodowe respondenci/tki budowali/ły głównie
przez praktykę.

Wspólne dla każdej ze ścieżek
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“ Śmieję się, że to zawsze 
jest z totalnego przypadku. 

Byłem na nartach, gadałem 
z koleżanką, mówiłem, że 
mam dość pracy w galerii 
sztuki, a ona, to przyjdź do 
nas, weź swoje portfolio. I 

tak mnie zatrudnili.”

Tymon, 27-30, agencja 
reklamowa

“Równolegle z 
rozpoczęciem studiów, 
które były połączeniem 

marketingu i zarządzania, 
rozpocząłem ze 

znajomymi kolektyw 
artystyczny który 

zrzeszał młode 
środowisko kreatywne we 

wspólnym robieniu 
eventów, wydarzeń. 

Naturalnie tworząc to i 
ucząc się tych rzeczy na 
studiach, moja ścieżka 

szła w kierunku 
marketingu i jako takiej 

kreacji." 

Tomasz, 24-26, agencja 
reklamowa

Cytaty 
Z przypadku Zainteresowania

“Samą grafiką 
zainteresowałam się 

głównie ze względu na 
takie typowo już 

umiejętności artystyczne. 
Jednak, no teraz ta branża 

graficzna jest, nie 
oszukujmy się, trochę 

ciężka właśnie ze względu 
na AI i tak dalej. I ciężko mi 
było w tym znaleźć pracę. 
To był taki mój pomysł na 
połączenie właśnie już tej 
grafiki razem z czymś, co 

będzie trochę bardziej 
wykorzystywalne już w 

takiej stricte pracy 
zawodowej. Właśnie ten 

marketing wydawał mi się 
lepszą opcją." 

Lena, 21-23, dział 
marketingu in-house

Plan B

"Wtedy mój chłopak, 
mnie trochę wkręcił, bo 
potrzebowali u siebie do 
agencji kogoś, kto na 
czas też taki trochę 
wakacyjny przejmie 
tematy od accounta. No 
ale po tym stażu 
zostałam już na dłużej.” 
Magda, 27-30, agencja 
reklamowa

Znajomi

"Śmieję się, że rodzice mi 
po prostu zamiast bajek 
czytali poradnik do 
Photoshopa i to było jedno 
z moich pierwszych takich 
zabaw, że był stary 
komputer i tam Photoshop 
2007 i to było moje pole do 
zabawy, więc jakoś to już 
po prostu w sobie miałam. 
Też kiedyś jak chodziłam 
jak byłam mała do pracy 
mojej mamy, tam byli fajni 
ludzie. To nie było zwykłe 
biuro i to było coś kurde nie 
wiadomo jakiego." 

Pola, 21-23, agencja 
reklamowa 

Rodzina
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Z rozmów z młodymi wynika, że pierwsze miesiące w branży 
reklamowej w dużej mierze decydują o tym, jak młodzi będą 
pracować przez kolejne lata i mogą przebiegać według dwóch 
zupełnie różnych scenariuszy. Decyduje o tym jeden czynnik: 
czy nowa osoba trafia na mentora/kę, czy nie.

Dwa scenariusze wejścia do branży

SCENARIUSZ 1: Dobre wdrożenie

Osoba wchodząca do branży trafia na przełożoną lub 
przełożonego, który traktuje wdrożenie jako część własnej roli. 
Taka osoba nie tylko uczy zadań, ale wprowadza też w szerszy 
kontekst pracy: w sposób myślenia branży, w to, czego klient 
naprawdę oczekuje. To scenariusz, w którym kompetencja 
narasta szybko, a satysfakcja z pracy ma czym się karmić bo 
widać konkretny postęp. 

SCENARIUSZ 2: Brak wdrożenia 

Osoba wchodząca do branży nie dostaje strukturalnego onboardingu, a 
wsparcie ogranicza się do ad hoc-owego kontaktu z przełożonym/ą. 
Praca zdalna lub hybrydowa dodatkowo nie sprzyja nieformalnemu 
uczeniu się przez obserwację. Osoba zostaje obsadzona w wąskim 
zakresie zadań i utyka w tym miejscu na długo.

Z tych dwóch ścieżek wynika kluczowy wniosek: różnica między 
dobrym i złym startem nie polega wyłącznie na różnicy kompetencji 
wchodzących, ani nawet na różnicy wielkości lub prestiżu firmy. 
Polega na tym, czy ktoś świadomie wziął odpowiedzialność za 
wdrożenie nowej osoby. Szczególnie, że aż 76% badanych zgadza się, 
że relacje z przełożonym/ą wspierają ich rozwój. 
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Wczesne 
wyobrażenie o branży 
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Wyobrażenia o branży
Niemal wszyscy respondenci/tki  weszli/ły do branży z wyobrażeniami zbudowanymi nie na 
wiedzy o niej, ale na jej kulturowej reprezentacji. Wyobrażenia dotyczą głównie tego, jak 
branża wygląda i jak się w niej żyje - estetyki, atmosfery, typów ludzi, wizualnych wzorców. 
Praktycznie nie dotyczą tego, jak branża działa jako system - procesów, relacji z klientami, 
mechanizmów decyzyjnych, ani tego, z czego się ona właściwie składa: jakie są role, działy, 
zakresy zadań, co się robi w agencji na co dzień. Większość respondentów/ek przed wejściem 
nie odróżniała stratega od account managera, kreatywnego od copywritera, agencji 
kreatywnej od mediowej.



25Opracowanie na podstawie transkrypcji z wywiadów.

Mapa skojarzeń 
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Branża jako miejsce, w którym dzieją się ważne rzeczy, 
podejmowane są kreatywne decyzje, tworzy się to, co potem 
oglądają wszyscy. Aspiracyjny wymiar pojawia się szczególnie u 
respondentów/ek, którzy wchodzili do branży świadomie. 

Najczęstsze skojarzenie: Mad Men. Funkcjonuje jako estetyczny 
prototyp branży, do którego respondenci się odnoszą. 

"Bardzo stereotypowo sobie ją wyobrażałem. Wyobrażałem sobie, że ludzie 
siedzą przy stole i pół dnia wymyślają jakieś rzeczy, a potem okazuje się, że nic —
pojechał, ludzie nie wymyślili, więc muszą kolejny dzień siedzieć i grać w ping 
ponga i coś wymyślać. Także takie bardzo stereotypowe miałem wyobrażenie. 
(...) Ale też wyobrażałem sobie, że to jest takie miejsce, gdzie ma się dużo 
swobody i można robić rzeczy, można eksperymentować i można samemu 
wymyślać jakieś rzeczy, eksplorować ścieżki, które były nieeksplorowane 
wcześniej." Janek-27-30, agencja reklamowa 

Aspiracyjność
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Kreatywne i dynamiczne - wyobrażenie pracy jako 
kreatywnej z natury: burze mózgów, kreatywne narady, ping 
pong, swoboda wymyślania, brak rutyny. Praca ma być 
różnorodna, dynamiczna, daleka od rutyny - z dużą płynnością 
stanowisk i swobodą wpływu na efekt końcowy. 

"Wyobrażałam sobie to bardziej na zasadzie, że będę mogła wszystko 
robić. Będę mogła cały czas jakieś rzeczy puszczać. Będę miała w tym 
trochę większą swobodę.” Lena, 21-23, dział marketingu in-house

"Myślałam, że to jest super praca dla młodych osób, które szukają 
elastyczności, chcą się wykazać kreatywnie. Podobało mi się to, że nie 
ma właśnie takiego sztywnego nacisku na jakieś formalności. To nie jest 
takie sztywne.”  Tymon, 27-30, agencja reklamowa

Dominujący obraz branży

Cool i luz — branża jako nie-korpo: luz, brak dress codu, dziwne 
biura, "fajni ludzie" . W opozycji do korporacji w sektorze 
finansowym, bankowości czy audycie. 

“Mam wrażenie, że na początku albo koniec liceum, albo początek 
studiów, jest pewne wyobrażenie pracy w biurze. Może przez popkulturę, 
przez filmy, albo przez różne opowieści tego, jak wygląda taka praca. I 
tam faktycznie atmosfera w branży finansowej, w korporacjach, 
znacząco się różni od branży takiej kreatywnej, reklamowej. Ona jest 
luźna, ma się więcej przestrzeni na bycie sobą, śmiech i tak dalej.” 
Paulina, 21-23, agencja reklamowa 

"Wyobrażałem sobie, że są to fajni ludzie i dziwne biura i że jest ten luz. 
(...) Mogłem się spodziewać, ale chyba nie do końca próbowałem sobie 
wyobrazić strukturę agencyjną.” Tomasz, 24-26, agencja reklamowa 
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Zderzenie
z rzeczywistością 
- czego młodzi 
dowiedzieli się o branży
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Wyobrażenia vs 
rzeczywistość 

Branża reklamowa nie zawiodła młodych. 
Zaskoczyła ich strukturalnie - w obszarach, których w pierwotnym wyobrażeniu nie było.
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Wyobrażenia vs rzeczywistość

Co druga osoba (50%) mówi, że branża odpowiada jej wyobrażeniom (odpowiedzi 4–5).

Tylko 9% czuje rozczarowanie (odpowiedzi 1–2), ale aż 41% ma trudności z określeniem (ocena 3).

1% 8% 41% 44% 6%

1 – całkowicie się rozmijają 2 3 – ani tak, ani nie 4 5 – całkowicie się zgadzają

P2. Jak bardzo Twoje wyobrażenia o branży zgadzają się z rzeczywistością?
1 = całkowicie się rozmijają, 5 = całkowicie się zgadzają | N = 144
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Realizuje się projekty dla dużych marek, 
kampanie są obecne publicznie, na 
sklepowych półkach i w mediach 
społecznościowych. Dla części 
respondentów/ek to ważne źródło 
satysfakcji, gdy znajomym można 
pokazać efekt swojej pracy. 

Najbardziej skoncentrowaną formą tej 
widoczności są konkursy branżowe -
KTR, EFFIE, Cannes Lions, Young 
Creatives

W ramach pracy też jest miejsce na 
wymyślanie, eksperymentowanie, własne 
pomysły - wielu/e respondentów/ek 
potwierdza, że mają dużo swobody i 
mogą eksplorować obszary, które ich 
interesują. 

Jednocześnie kreatywności jest dużo 
mniej niż oczekiwal/ły. 

Co się potwierdziło?
Widoczność efektów Swoboda i kreacja

Branża rzeczywiście nie ma 
korporacyjnej sztywności. Z 
przełożonymi jest się na ty, można 
rozmawiać o prywatnych sprawach, nie 
czuć twardej hierarchii. Mało procedur, 
mało formalności, mało 
zbiurokratyzowanej kontroli.

Luz i atmosfera
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Kreacja to ułamek 
dnia. Większa część 
czasu to client service, 
korekty, prezentacje, 
akceptacje. Poczucie, 
że praca twórcza ginie 
w administracji i 
procedurach. 

Klient/ budżet 
decyduje, co zostanie 
wdrożone, jak będzie 
wyglądać kampania. 
Trudne doświadczenie 
dostosowywania się 
do pomysłów i 
oczekiwań osób 
mających mniejszą 
wiedzę. 

Zaskoczenia
Mniej kreacji Mniej wolności 

Branża postrzegana 
jako dobrze płatna 
(duże budżety 
klientów, prestiż), nie 
spełnia oczekiwań. 
Płace są niskie w 
zestawieniu z 
włożonym wysiłkiem i 
presją terminową. 
Podwyżki nie są 
regularne i 
przewidywalne, często 
wynegocjowane 
dopiero pod groźbą 
odejścia.

Mniejsze zarobki 

Nie ma jasnej drabinki, 
cele do awansu są 
wyznaczane dopiero w 
momencie, gdy 
pracownik/czka o 
awans poprosi (często 
wielokrotnie). Młodzi 
mają poczucie, że 
utykają na ścieżce 
awansu z powodu 
swojego młodego 
wieku. 

Niejasna ścieżka 
awansu 

W większości agencji 
zostawanie po 
godzinach jest stałym 
elementem pracy, 
szczególnie w 
okresach 
intensywnych 
projektów lub 
przetargów. Część 
respondentów/ek 
pracuje wieczorami, w 
weekendach, w głowie 
po wyjściu z biura. 

Nadgodziny 



Największe zaskoczenia w 
pracy w branży reklamowej
W pytaniu otwartym dotyczącym pozytywnych i 
negatywnych zaskoczeń w branży, najczęstszą 
odpowiedzią byli ludzie i atmosfera w 
pozytywnym kontekście.

Kolejne najczęstsze padające odpowiedzi 
dotyczyły negatywnych aspektów, takich jak 
presja, trudni klienci, ograniczenie 
kreatywności, brak work-life balance i wiele 
innych, które pojawiły się w spontanicznych 
odpowiedziach.

Z pozytywnych zaskoczeń pojawiły się także 
różnorodność pracy czy możliwość rozwoju.

21%

15%

14%

12%

13%

12%

9%

6%

6%

6%

5%

5%

4%

3%

12%

Ludzie i…

Tempo, presja…

Trudni klienci i…

Ograniczanie…

Różnorodność i…

Przeładowanie…

Niskie zarobki,…

Toksyczność,…

Dynamika i…

Rozwój,…

Biurokracja,…

Wąska…

AI i…

Lekceważenie…

Inne
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P3. Co najbardziej zaskoczyło Cię w tej pracy, pozytywnie lub negatywnie?
Napisz kilka słów - odpowiedź otwarta, nieobowiązkowa. | N = 78

Ludzie i atmosfera (pozytyw)

Tempo, presja czasu i deadline'y

Trudni klienci i ich wpływ na pracę

Ograniczanie kreatywności (przez biznes / KPI / dane)

Różnorodność i wielowymiarowość pracy (pozytyw)

Przeładowanie pracą i brak work-life balance

Niskie zarobki, stawki i budżety

Toksyczność, układy i ego w środowisku

Dynamika i nieprzewidywalność rynku

Rozwój, interdyscyplinarność i potencjał (pozytyw)

Biurokracja, procesy i formalności

Wąska specjalizacja i ograniczenia juniora

AI i automatyzacja

Lekceważenie młodych i różnice pokoleniowe

Inne
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Najczęstsza rada. Z perspektywy czasu widać, że nie każdy projekt może być najważniejszy, 
nie warto się tak stresować i angażować. Realne znaczenie pracy jest mniejsze. 

Co byś powiedział(a) sobie z przeszłości? 
Rady dla osób wchodzących do branży 

Walcz wcześniej o pieniądze i 
warunki.

Nie daj się zamknąć w pudełku.

Nie stresuj się tak. 
To nie jest ratowanie życia.

Ciśnij portfolio. 

Drugi w kolejności typ rady. Respondenci/tki wspominają, że na początku nie pytali/ły o 
pieniądze, nie negocjowali/ły, godzili się na warunki, bojąc się o utratę pracy, albo uznając to 
za normę. Z perspektywy kilku lat widzą, że pracodawcy korzystają z tej dyspozycji młodych.

Pojawia się u osób, które weszły do branży na bardzo konkretne stanowisko i odkryły, że 
profilowanie pod jeden obszar utrudnia dalszy rozwój. Szczególnie istotne w przypadku pracy z 
mediami społecznościowymi. 

Specyficzny dla osób z kreacji, art directingu, copywritingu i grafiki. Rada dotyczy 
systematycznego budowania portfolio od pierwszego dnia, niezależnie od tego, jaką aktualnie 
ma się pracę. To ono umożliwia przechodzenie między firmami i awans. 
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Co napędza w 
codziennej pracy? 
Cztery filary 
zaangażowania
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Źródła satysfakcji 
w pracy
Paliwem napędzającym młodych w codziennej pracy 
są przede wszystkim sama natura pracy w branży 
reklamowej czyli kreatywność i tworzenie (66%) oraz 
ludzie, z którymi się ją wykonuje (65%).

Uznanie i widoczność (42%)  oraz różnorodność 
projektów (38%) i brak nudy, angażują młodych 
bardziej niż samo wynagrodzenie (35%). 

66%

65%

42%

38%

35%

19%

17%

10%

Kreatywność i możliwość
tworzenia

Praca z ludźmi / dobry
zespół

Uznanie i widoczność pracy

Różnorodność projektów i
klientów

Wynagrodzenie

Poczucie, że moja praca
zmienia rzeczywistość na…

Wyniki i efektywność
kampanii

Tempo i dynamika branży

P5. Co jest dla Ciebie głównym źródłem satysfakcji w pracy? 
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N =144

Kreatywność i możliwość tworzenia

Praca z ludźmi / dobry zespół

Uznanie i widoczność pracy

Różnorodność projektów i klientów

Wynagrodzenie

Poczucie, że moja praca zmienia 
rzeczywistość na lepsze

Wyniki i efektywność kampanii

Tempo i dynamika branży
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Kreatywność, tworzenie, a co za tym idzie także związane z 
procesem twórczym poczucie sprawczości to główne motory 
motywujące młodych w pracy. Wymyślanie insightów, 
budowanie koncepcji, wdrażanie pomysłów - to źródło 
codziennego zadowolenia. Na pierwszym miejscu stawia je aż 
66% badanych. To sugeruje, że dla młodych pracujących w 
reklamie kluczowa jest nie tylko sama dynamika branży, ale 
przede wszystkim możliwość aktywnego współtworzenia 
projektów i wpływania na ich finalny efekt. Silna potrzeba 
sprawczości wskazuje, że satysfakcję czerpią z procesu 
nadawania pomysłom realnego kształtu, a nie wyłącznie z 
wykonywania z góry określonych zadań. 

Filar 1: Kreatywność, tworzenie 
(i sprawczość)

“Lubię wymyślać. Lubię robić coś, co się podoba. To może jest durne, ale 
jakby jest taka duża satysfakcja z tego, że coś wymyślamy, robimy to razem, 
tworzymy.” Pola, 21-23, agencja reklamowa

“Bardzo lubię te części właśnie bardziej kreatywne, czyli na przykład takie 
mam jakieś plany zdjęciowe, czy sam właśnie proces tworzenia kampanii,
obmyślenia całej koncepcji kampanii. Yy, uważam, że to jest taka naj-
najciekawsza, część mojej pracy.” Wanda, 21-23, Dział marketingu In house

“Ja od razu po tym pierwszym przetargu poczułem, że to jest coś, w co ja 
będę bardzo dobry. W sensie w taką pracę intensywną, że siadasz nad 
jakimś projektem, masz brief i musisz to rozgryźć i po kilku tygodniach 
przyjść z prezentacją i ją zaprezentować. I taki proces jakby newbizowy mi 
się spodobał.” Paweł, 21-23, agencja reklamowa

“Przede wszystkim to chyba właśnie chodzi o to, że mogę mieć to poczucie 
jakby takiej sprawczości, nie? Że to, co po prostu jest wymyślone, dzieje 
się.”  Ewa, 24-26, agencja reklamowa
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Drugim z głównych driverów codziennej satysfakcji są ludzie, 
wskazywani niemal równie często co kreatywność (65% vs. 66%). 
Wywiady dodatkowo pokazują, że za tą kategorią stoją dwa 
wymiary relacji. 
Z jednej strony liczy się zespół i atmosfera pracy, poczucie bycia 
częścią teamu, w którym dobrze się współpracuje, są autentyczne 
relacje i dobry międzyludzki “vibe”. Jest to szczególnie ważne dla 
osób pracujących w teamach kreatywnych. 
Z drugiej strony, kluczową rolę odgrywa bezpośredni/a 
przełożony/a, który/a dla większości staje się kluczowym 
punktem odniesienia w codziennym funkcjonowaniu. Środowisko 
pracy jest więc oceniane przede wszystkim przez pryzmat jakości 
relacji, a więź z konkretnymi ludźmi, zwłaszcza z liderem/ką, jest 
silniejsza niż identyfikacja z samą organizacją.

Filar 2: Dobry zespół/ludzie

“Tutaj wchodzi ten aspekt relacyjny. Czyli po prostu, współpracuję z tymi 
osobami. Tworzymy pewien zespół (...) działamy jak jako taka jedna wielka 
drużyna, w której jednocześnie z wieloma osobami się lubimy też 
prywatnie.” Paulina, 21-23, agencja reklamowa

“Faktycznie zarówno jeden, jak i drugi awans prócz mojej pracy 
zawdzięczam bardzo mocno tym liderom, z którymi pracowałem, ponieważ 
oni to po prostu wychodzili.” Janek, 27-30, agencja reklamowa 

“Moja szefowa ma wyczucie, umie z nami rozmawiać i pomaga. Mamy 
statusy co tydzień, gdzie mówimy o naszym obłożeniu, możemy poprosić o 
wsparcie.” Paweł, 21-23, Agencja reklamowa

“Jak się pracuje w teamach kreatywnych, jest się z kimś blisko, ma się 
swój vibe, to jak się pracuje, jakąś chemię między sobą to jest bardzo 
ważne. I to też jest w ogóle stresujący, mam wrażenie, kawałek pracy w 
agencjach reklamowych te teamy kreatywne, bo to zależy jak trafisz. A to 
są osoby, z którymi się przecież potem spędza każdy dzień, działa razem i 
no, jak nie ma tej chemii, no to jest to trudne.”  Pola, 21-23, agencja 
reklamowa 
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Trzecim filarem zaangażowania jest uznanie i widoczność. To 
aspekty dające satysfakcję z pracy 42% badanych. To driver, który 
wiąże się też z faktem, że w branży marketingowej praca niemal 
zawsze pozostaje anonimowa. Odbiorca zawsze widzi kampanię, 
komunikację czy finalny materiał, a nie osoby, które stały za jego 
powstaniem. W tej strukturalnej anonimowości uznanie ze strony 
przełożonych, zespołu i klientów staje się tym istotniejsze, że jest 
potwierdzeniem realnej wartości wykonanej pracy. 
Nawet jeśli większość badanych (72%) ma poczucie realnego 
wpływu na to co tworzy i wystarczy jej świadomość, że “to moja 
praca”, “mój pomysł” docenienie nie jest dodatkiem, ale jednym z 
kluczowych mechanizmów podtrzymujących motywację w pracy, 
pod której efektami zazwyczaj nie można się publicznie podpisać. 

Filar 3: Uznanie i widoczność

“Docenianie przez przez przez przełożonych i przez klientów.
Widoczność tego, że to co się robi ma sens. A to nie jest coś do szuflady, 
tylko że to faktycznie gdzieś tam trafia i jest używane.” Janek-27-30, 
Agencja reklamowa 

“Jak widać te wszystkie nasze rzeczy czy wydrukowane, czy jak są po 
prostu puszczane. To, że się widzi tą swoją pracę, to chyba jest taka 
poza wypłatą najfajniejsza rzecz.” Lena, 21-23, Dział marketingu In 
house

“Widoczność tego, co się robi (...) gdzie my to na przykład, no widzimy to, 
w tekstach, które tworzymy. Jesteśmy w trakcie omawiania wywiadu z, 
nie wiem, z przedstawicielem klienta, no i później widzimy ten finalny 
efekt w postaci opublikowanego wywiadu w jakimś topowym medium czy 
topowej gazecie. (...) I, i nie jest to takie widoczne, że ktoś obcy to 
zobaczy i wie: "O! To on, to on to zrobił". (...), bo to jest taka praca z tyłu. 
Ale ja sam wiem i mam świadomość, że to dzięki mnie , ten wywiad czy 
ten materiał jakby miał miejsce, istnieje.” Mikołaj, 27-30, agencja PR
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38% badanych młodych z branży reklamowej wskazało 
różnorodność projektów jako ważne źródło satysfakcji z pracy. 
Co kryje się pod tym stwierdzeniem? Przede wszystkim brak 
nudy i nie popadanie w rutynę. Większość naszych rozmówczyń i 
rozmówców jako element motywujący do pracy w branży 
reklamowej wskazywała zmienność wyzwań w kolejnych 
projektach. 
Różnorodność związana jest także z nabywaniem nowych 
kompetencji i ciągłym uczeniem się - dynamicznym 
reagowaniem na nowe potrzeby klientów. Z perspektywy 
młodych to nie obciążenie, ale jeden z głównych czynników 
zawodowego rozwoju - o czym szerzej piszemy dalej. 

Filar 5: Różnorodność projektów

“Pracując w agencji to, co na pewno jest super, to to, że mamy dużo 
projektów. Że to nie jest tak, że się pracuje na jednym kliencie i ciągle 
robi to samo, tylko to się ciągle zmienia, więc bardzo ciężko jest się 
nudzić, bo cały czas robi się coś nowego.” Anna, 27-30, agencja 
reklamowa

“Cały czas klient chce coś nowego i jak klient przychodzi i coś chce, to 
nagle ja muszę być specjalistą od tego. I to jest super, no bo ja jakby się 
uczę razem z nim, a jednocześnie muszę pełnić funkcję tego specjalisty. 
Także no to, że na pewno nie ma tej rutyny i nudy i że jesteśmy w ciągłych 
zmianach.” Janek, 27-30, agencja reklamowa 

“Ta zmienność to, co jednemu może się wydawać chaosem, no dla 
innych jest atrakcyjne. Ja lubię to tempo pracy, to, że w tej pracy nigdy 
się nie nudzę.” Ewa, 24-26, agencja reklamowa

“Na pewno nie ma takiego stałego zestawu obowiązków. W sensie 
wiadomo, te obowiązki są w jakiś sposób pokrewne, ale to zawsze 
wygląda trochę inaczej, zawsze są jakieś inne problemy. To jest bardzo 
taka dynamiczna praca.“  Lena, 21-23, dział marketingu in-house
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Co podcina skrzydła? 
Główne frustracje 
młodych
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Główne frustracje

Największym źródłem frustracji jest 
przepracowanie (60%), a tuż za nim niskie 
wynagrodzenie (54%).

1 na 3 osoby zgłasza brak docenienia, tempo 
zmian i napięcia na linii agencja 
–klient.

W mniejszym stopniu frustrujące jest AI, a także 
praca dla marek, których wartości nie podzielają.

4%

8%

17%

22%

32%

32%

33%

54%

60%

Inne

Niepewność zatrudnienia

Praca dla klientów / marek, z
których wartościami się nie…

Wpływ AI na moją rolę i
przyszłość

Relacje z klientami / napięcia na 
linii agencja–klient

Szybkie tempo zmian i
konieczność ciągłego nadążania

Brak docenienia / niewidzialność
pracy

Niskie wynagrodzenie

Przepracowanie / brak work-life
balance

P6. Co jest dla Ciebie największym źródłem frustracji lub trudności? 
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N =144

Przepracowanie / brak work-life balance

Niskie wynagrodzenie

Brak docenienia / niewidzialność pracy

Szybkie tempo zmian i konieczność 
ciągłego nadążania

Relacje z klientami / napięcia 
na linii agencja–klient

Wpływ AI na moją rolę i przyszłość

Praca dla klientów / marek, z których 
wartościami się nie utożsamiam

Niepewność zatrudnienia

Inne
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Przepracowanie jest największą frustracją wskazywaną 
przez młodych w branży - zaznaczyło je 60% badanych, a 
37% zgodziło się stwierdzeniem, że zaczyna odczuwać 
wypalenie. Pogłębienie wątku napięć i frustracji w badaniu 
jakościowym ujawniło, że to nie jeden mechanizm, ale dwa 
nakładające się wymiary.
Pierwszy to twardy wymiar czasowy: nadgodziny, praca w 
weekendy czy wieczorami. Część naszych rozmówczyń i 
rozmówców deklarowała, że w ich miejscach pracy 
nadgodziny nie są rozliczane finansowo, można odebrać co 
najwyżej jako dni wolne. Część respondentów/ek opisuje to 
jako mechanizm strukturalny - są sytuacje kiedy wszyscy 
pracują więcej, np. gdy walczy się w przetargu o dużego 
klienta albo dopina kampanię przed startem. 

Przepracowanie

Drugi to wymiar psychologiczny czyli praca, której nie da 
się "zamknąć". W pracy kreatywnej i strategicznej myślenie 
o projekcie nie kończy się po ośmiu godzinach.
Respondenci/tki opisują budzenie się w nocy z myślami o 
kampanii, włączanie laptopa wieczorem, gdy "przyszła 
wena", niemożność odcięcia się od “obracania tematów w 
głowie” nawet w weekend.

Wywiady ujawniają też paradoks deklaracji: firmy i 
przełożeni często deklarują dbałość o work-life balance, 
ale w praktyce sami pracują do późnych godzin i przyjmują 
projekty wymagające nadgodzin. Komunikat "nie pracuj po 
godzinach" zderza się z oczekiwaniem, że projekt zostanie 
"dowieziony”. Trudno więc zamknąć komputer, kiedy 
wiadomo, że inne osoby z zespołu będą kontynuować 
pracę.
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"Z jednej strony deklarujemy 
work-life balance, "jak będziesz 

się czuła zmęczona", ale z drugiej 
strony jednak jeżeli są projekty, 

no to fajnie jak zostaną 
dowiezione, a dowiezienie często 
łączy się właśnie z nadgodzinami. 

(...) On sam też siedział na 
przykład do pierwszej, do drugiej 

w nocy na projektach, gdzie mimo 
wszystko uważam, że deklaracje 

deklaracjami, ale to, w jaki sposób 
człowiek się zachowuje, to 

definiuje po prostu jego wartości.”

Paulina, 21-23, agencja 
reklamowa 

Cytaty 
“Dostawałem informację: 

pięćdziesiąt procent twojego 
czasu jest na X, trzydzieści procent 
na Y i dwadzieścia procent na new 

biznes. A później się okazuje, że 
jeszcze trzydzieści procent mojego 

czasu jest na Z. No to teraz mam 
sto trzydzieści procent czasu i 
wchodzi kolejny klient, i mam 

przeznaczyć czterdzieści procent 
na niego. No to teraz mam 

siedemdziesiąt procent 
nadgodzin.” 

Paweł, 21-23, agencja reklamowa

“Ja wstaję, myślę o pracy, 
zamykam komputer i myślę o 
pracy. Budzę się, zwłaszcza jak 
jest taki gorętszy okres. Zamykam 
oczy, myślę o pracy, budzę się w 
nocy, myślę o pracy. Po prostu 
strasznie mnie to czasami 
denerwuje i męczy.”

Klara, 24-26 , agencja reklamowa
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Drugim najsilniejszym napięciem jest niskie wynagrodzenie, które 
wskazała ponad połowa (54%) respondentek/ów, a tylko co 
trzecia osoba zgodziła się ze stwierdzeniem, że otrzymuje 
wynagrodzenie adekwatne do swojego zaangażowania. 
W wywiadach mocno wybrzmiała frustracja związana ze stawkami 
dla osób młodych, i to nie tylko na stanowiskach juniorskich. 
To poczucie ma pokrycie w danych z raportu płacowego SAR 
(Badanie Płac i Stawek Godzinowych, edycja 2025, WTW 
Consulting na zlecenie SAR), wg których w perspektywie dekady 
średnie wynagrodzenia w branży wzrosły o 33,7%, podczas gdy 
inflacja w tym samym okresie sięgnęła 55,3%. Dane te nie mówią 
wprawdzie o bezwzględnym poziomie stawek, ale o ich erozji: 
wynagrodzenia w branży w ostatniej dekadzie spadły. Frustracja 
młodych nie jest więc subiektywnym wrażeniem, branża 
faktycznie oferuje dziś relatywnie niższe wynagrodzenia niż 
kiedyś.

Niskie wynagrodzenie

Wywiady pokazują też, że problem nie sprowadza się do samej 
wysokości stawek, ale dotyczy też sztywności systemu: w części 
agencji wynagrodzenia są ustalane odgórnie i nie podlegają 
negocjacji. Pracownik/ca dowiaduje się, ile będzie zarabiał, 
zamiast o tym rozmawiać. Tu pojawiał się także wątek “widełek 
SAR-owskich” (por. kolejny slajd). Do tego dochodzi opisywany 
wcześniej problem nadgodzin, które w większości miejsc nie są 
opłacane, a jedynie „odbierane" jako wolne (pod warunkiem, że 
jest przestrzeń na to, by je odebrać).
Rola wynagrodzenia nie ogranicza się jednak do bieżącej 
frustracji. W długofalowych decyzjach młodych odgrywa ono rolę 
znacznie większą niż w codziennej satysfakcji z pracy. Wrócimy 
do niego w sekcji o przyszłości, gdzie okazuje się jednym z 
kluczowych czynników rozstrzygających o ich dalszym związku 
z branżą.
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“Nie ma negocjacji stawek. One są 
jakieś sztywne. Jeżeli awans się 
dzieje, no to dyrektor przychodzi i 
mówi, ile ja będę zarabiał po tym 
awansie. To nie jest coś, co jest 
negocjowalne u nas.”

Janek-27-30, agencja 
reklamowa 

Cytaty 
“Praca w firmie, gdzie przez 
dłuższy okres czasu to 
wynagrodzenie nie wzrasta - no to 
potrafi być zniechęcającaei do 
pracy, i do tej firmy. Taka 
stagnacja jest czynnikiem 
negatywnym.” 

Mikołaj, 27-30, agencja PR

“To jest na przykład rzecz, która 
mnie zdziwiła. Jak już teraz 
wiem mniej więcej, jak te zarobki 
wyglądają, bo już pokonałem 
parę szczebli, no to ja myślałem, 
że one są wyższe, szczerze 
mówiąc. (...) Moi koledzy na tych 
samych stanowiskach mieszkają 
w Warszawie i muszą dojeżdżać 
do biura, to jestem trochę pod 
wrażeniem, że są w stanie się 
utrzymać.” 

Jan, 27-30, dom mediowy

“Mam za sobą pięć lat naprawdę 
niezłych studiów, które 
podkreślają, udowadniają to, że 
myślę i że chcę tworzyć. A 
niestety ta pensja trochę nie 
wynagradza ilości włożonych 
starań. (...) Jak się orientuję, że 
zarabiam w okolicach pięciu 
tysięcy złotych, to to jest równie 
dobrze kwota, którą może ktoś 
zarobić wyciągając pracę w 
Biedronce.”

Pola, 21-23, agencja reklamowa 
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Z widełkami płacowymi SAR wiążą się dwa z pozoru sprzeczne 
napięcia: że system jest zbyt sztywny („więcej się nie da, bo tak 
mówią widełki"), a zarazem zbyt uznaniowy (bo na tym samym 
stanowisku każdy zarabia inaczej, zależnie od tego, ile sobie 
wynegocjował/a). Łączy je jednak wspólny mianownik: częsty 
brak jawnych, wiążących reguł wynagradzania.
W niektórych organizacjach widełki nie działają bowiem jak 
zasada, na którą pracownik/ca mógłby/aby się powołać, ale jak 
argument przywoływany wybiórczo po stronie pracodawcy: 
podawany, gdy ma uciąć dyskusję o podwyżce, a zawieszany, gdy 
firmie zależy, by kogoś zatrzymać. Stąd napięcie opisywane w 
wywiadach: niepewność, czy „nie da się więcej", bo naprawdę 
brak środków, czy „nie da się" tylko wobec konkretnej osoby.

Widełki SAR-owskie

Zdaniem części badanych bez jawnych reguł osiągania kolejnych 
pułapów wynagrodzenia, nawet narzędzie pomyślane jako 
transparentne będzie w niektórych przypadkach służyć 
zamykaniu rozmowy o podwyżkach. Szczególnie, że dane z 
raportów SAR - choć corocznych - szybko się dezaktualizują, 
zwłaszcza przy wysokiej inflacji. 
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Cytaty 

“Ciągle w tej branży jest taki 
problem, jeżeli chodzi o stawki, o 
pensje - to nie jest nigdzie 
jednoznacznie określone. Są te 
raporty SAR-u, natomiast one 
wychodzą co roku, więc są z 
rocznym opóźnieniem, więc tak 
naprawdę ciężko trochę się 
zbenchmarkować do tego, ile kto 
zarabia.”

Jan, 27-30, dom mediowy

“Uwielbiam widełki SAR-owskie, które 
podają po prostu w kółko, że już po 
prostu więcej się nie da, że tak to 
wygląda. Potem się okazuje, że i tak 
ludzie różnie zarabiają (...) ale jest taka 
nietransparentność i jest to związane u 
mnie ze stresem bardzo dużym, jak 
nagle z kolegą na podobnym stażu się 
dowiedzieliśmy i pytaliśmy, jaka jest 
różnica między tym, ile zarabiamy. (...) 
Prawie za każdym razem, jak słyszę 
rozmowę o pieniądzach, to słyszę, że 
dostaję najwięcej, ile junior by mógł 
zarabiać według widełek SAR-owskich. 
Nie wiem, kiedy one były aktualizowane, 
skąd są te dane.”

Pola, 21-23, agencja reklamowa 



50

Trzecią najczęściej wskazywaną frustracją jest brak 
docenienia/niewidzialność pracy (33%). Wywiady pokazują, że 
młodzi rozdzielają dwa poziomy uznania. Pierwszy to docenienie 
miękkie: pochwała, feedback, „imię wymienione na firmowym 
czacie", sygnał, że ktoś widzi konkretną pracę. 
Drugi to docenienie twarde: premia, podwyżka, awans.
Co istotne, te dwa poziomy nie są wobec siebie konkurencyjne, 
jak pokazałyśmy w sekcji o motywacjach, uznanie w słowach jest 
realnym paliwem i jednym z głównych driverów codziennej 
satysfakcji (42%). Frustracja zaczyna się tam, gdzie tego 
miękkiego docenienia na co dzień brakuje, gdy włożona w pracę 
uwaga i wysiłek pozostają bez żadnej reakcji ze strony 
przełożonych czy zespołu.

Brak docenienia/niewidzialność pracy

Wywiady pokazują też, że bez feedbacku młodzi tracą orientację, 
czy w ogóle dobrze pracują. Brak sygnału z zewnątrz uruchamia 
powątpiewanie w swoje kompetencje. 

Brak docenienia ma jednak głębszy wymiar i pojawia się tam, 
gdzie pochwały są, ale nie przekładają się na pieniądze i awans. 
Do tego napięcia, kluczowego dla decyzji o pozostaniu w firmie, a 
nawet branży wrócimy w dalszej części raportu.

“Bardzo doceniam feedback i czy ten feedback jest pozytywny, czy 
negatywny, to go bardzo doceniam, bo czasami jeżeli nie słyszę 
odpowiednio często feedbacku, no to zaczynam powątpiewać w swoją 
pracę. (...) Jeżeli widzi się efekty swojej pracy i czuje się po prostu 
docenionym, czuje się, że to, co się robi, ma jakość i faktycznie wnosi to 
jakąś wartość dla firmy, dla klienta, no to jest to po prostu bardzo 
motywujące.” Paulina, 21-23, agencja reklamowa 
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Napięcia w relacjach z klientami oraz szybkie tempo zmian 
wskazało jako swoje główne frustracje po 32% 
respondentek/ów. Presja czasu i napięcia z klientem często są ze 
sobą powiązane.
Po pierwsze, pozycja agencji wobec klienta jest z natury nierówna. 
To klient płaci, i to, z oczywistych względów, on definiuje relację. 
Stąd biorą się napięcia: sprzeczne oczekiwania (kilka osób po 
stronie klienta mówiących co innego o tej samej rzeczy), „polityka" 
wewnętrzna klienta, w którą agencja zostaje wciągnięta, a także 
feedback, który bywa nie tyle merytoryczny, ile uznaniowy lub wręcz 
lekceważący. Część badanych osób opisywała, że dużą częścią 
pracy staje się nie samo zadanie, lecz zarządzanie emocjami i 
oczekiwaniami drugiej strony, która w dodatku ma nad nimi 
przewagę.

Napięcia na linii agencja–klient 
i związane z tym szybkie tempo zmian 

Praca w agencji to nieustanne przeskakiwanie między 
tematami, projektami i przetargami. Do tego dochodzą 
krótkie deadline'y, których daty, zdaniem części badanych, 
bywają narzucane przez klientów bez wyraźnego 
uzasadnienia. Pracownik/ca zostaje z napięciem, którego nie 
wytworzył i na które nie ma wpływu.
Oba te obszary nakładają się na siebie: im szybsze tempo i im 
więcej równoległych projektów, tym mniej przestrzeni na 
poukładaną, partnerską relację z klientem.
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Cytaty 

“Prowadzę projekt dla klienta i 
jestem po szóstym wywiadzie 
też z klientami i każdy mówi mi 
coś innego, i jakby to wszystko 
dotyczy tej samej rzeczy. I ja już 
na przykład czuję się bardzo 
zagubiona, bo nie wiem, co już 
mam zrobić, bo mój mózg już po 
prostu wybucha - miałam jakąś 
wizję na coś, a potem wszystko 
się rozwala na te kawałeczki.”

Anna, 27-30, agencja reklamowa

“Bardzo duża waga jest kładziona na 
wszelkiego rodzaju daty, a nie zawsze 
idzie to w parze z logiką. Nie zawsze 
nawet ja jestem w stanie zespołowi 
wytłumaczyć, czemu coś musi iść 
akurat w ten dzień, a nie dzień później. 
(...) Akcept na materiały od klienta 
pewnie przyjdzie godzinę przed tym, jak 
ma być emisja.”

Magda, 27-30, agencja reklamowa

“Nie wyobrażałem sobie, że to jest 
taka duża zależność różnych osób, 
podmiotów i jak dużo jest takiej 
polityki. (...) Klient jest tą osobą, 
która finalnie nam płaci.” 

Jan, 27-30, dom mediowy
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Gen Z w branży 
kreatywnej
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Jednym z najczęściej powracających wątków w wywiadach był 
rozjazd między medialnym wizerunkiem pokolenia Z a tym, jak 
młodzi w branży reklamowej funkcjonują w pracy. Stereotyp jest 
dobrze znany: roszczeniowi, leniwi, mniej zaangażowani, asertywnie 
zamykający komputer po ośmiu godzinach, oczekujący stawek 
seniora bez chęci do pracy. W rozmowach respondenci/tki wprost z 
tym stereotypem polemizowali/ły, odwołując się do własnej, 
codziennej praktyki.
Dane ilościowe to potwierdzają. Najsilniejszą frustracją młodych w 
branży jest przepracowanie (60%) i niskie wynagrodzenie (54%). 
Dodatkowo 65% wskazuje zespół i ludzi jako jeden z dwóch 
głównych driverów codziennej satysfakcji, co świadczy o silnej 
identyfikacji z pracą i firmą.

Stereotyp Zetek
vs realne zaangażowanie i kompetencje

Młodzi często stają się ekspertami w obszarach, w których 
branża potrzebuje ich kompetencji: znają Gen Z (do której w tej 
chwili kierowanych jest gros działań), opanowali narzędzia AI i 
adaptują je do pracy szybciej niż starsze pokolenia, rozumieją 
algorytmy social mediów. Bywa, że uczą tego seniorów. Branża 
potrzebuje konkretnych kompetencji młodych, ale wciąż widzi w 
nich juniorów wymagających „dorośnięcia" - do wyższych 
wynagrodzeń, do stanowisk, do większej odpowiedzialności. To 
napięcie, między realnym wkładem a etykietą “Zetki”, jest 
punktem wyjścia do dwóch obserwacji, które rozwijamy na 
kolejnych slajdach.
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Cytaty 

“Wydaje mi się, że to jest stereotyp 
i że on faktycznie nie ma dużego 
związku z rzeczywistością. (...) 
Branża kreatywna, w ogóle 
reklamowa, jest dość takim 
młodym środowiskiem. Inkubuje 
bardzo dużo młodych osób, i u 
nas akurat te młode osoby są 
mega pracowite i mega takie 
poświęcające się.” 

Janek-27-30, Agencja reklamowa 

“Przez to, że jestem juniorem, dostaję 
ochłapy, a jak nagle się przyda, kto 
jest Gen Z, to jestem brana pod 
uwagę. (...) Do klienta jak jest 
prezentacja i projekt Gen Z, no to 
nagle jadą same zetki, żeby pokazać, 
że mamy fajnych młodych ludzi w 
pracy i wtedy ja naprawdę tam się 
czuję potrzebna i ważna.”

Pola, 21-23, agencja reklamowa 
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Dbanie o WLB świadczy o zaangażowaniu

Wśród naszych rozmówczyń i rozmówców były osoby, które 
konsekwentnie nie pracują po godzinach co z zewnątrz mogłoby 
potwierdzać stereotypowe spojrzenie na Generację Z. Warto jednak 
spojrzeć na ten mechanizm inaczej: świadome pilnowanie granic 
nie jest wyrazem niechęci do pracy, lecz strategią długofalowej 
ochrony zaangażowania. 
Bywa wypracowane po doświadczeniu “wykończenia”, lub jest 
reakcją na fakt, że nadgodziny w branży są oczekiwane, ale 
nieopłacane. Dbanie o work-life balance i szeroko pojęty dobrostan 
wynika więc raczej z tego, że młodym na pracy mocno zależy i w 
zdecydowanej większości planują w niej zostać w kolejnych latach. 

Chyba już byłam na takim poziomie wykończenia, że po prostu 
stwierdziłam, że nie. (...) Po prostu powiedziałam, że nie będę 
robić tych nadgodzin. (...) Jak po prostu przejęłam kontrolę nad 
tym, no to jakby nic się nie stało, nic się nie dzieje. Nikt nagle nie 
zrobił mi uwagi, że gorzej pracuję czy że robię mniej. Anna, 27-30, 
agencja reklamowa

Mogę naprawdę na palcach jednej ręki policzyć, ile razy ja musiałem 
zostawać po godzinach. (...) Wychodzę z założenia, że ja nie siedzę 
po godzinach - i to jest dla mnie taki priorytet, który chyba 
pozwolił mi na to, że pracować przez te pięć lat bez jakiegoś 
poczucia wypalenia.” Jan, 27-30, agencja mediowa
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W wywiadach pojawił się wątek, któremu szczególnie warto się 
przyjrzeć, bo wykracza poza ogólne pytanie o stereotypy: realna 
kompetencje juniora mogą przewyższać kompetencje jego 
przełożonego/ej, a mimo to staż i wiek decydują o tym, kto 
kogo prowadzi. To wskazuje na strukturalną lukę między tym, co 
pracownik/ca wie i potrafi, a tym, jak organizacja umieszcza 
go/ją w hierarchii.
Jeden z naszych rozmówców opisał, jak po usunięciu z CV dat 
studiów, które zdradzały jego wiek, odzew rynku pracy poprawił 
się skokowo. Te same opisy doświadczenia, te same 
kompetencje zaczęły „działać same za siebie". To jest dowód 
anegdotyczny, ale wskazujący wprost na mechanizm: wiek 
funkcjonuje jak filtr, który tłumi czytanie kompetencji.

Za młodzi na awans

Inny badany opisał sytuację, w której wprowadzał swojego 
menedżera w obszar pracy, którym ten następnie miał zarządzać. 
Pracownik wdraża przełożonego, a przełożony staje się jego 
szefem ze względu na staż w firmie, nie ze względu na wiedzę o 
danym obszarze. Sam respondent przyznał, że budzi to 
frustrację, ale jednocześnie rozumie strukturalne uzasadnienie 
(„byłem kilka miesięcy w tej pracy"), które jednak tej luki nie 
zamyka.
Te dwie sytuacje mogą wskazywać na ten sam mechanizm: w 
branży reklamowej młodzi częściej niż się sądzi, mają 
kompetencje równe lub wyższe niż ich przełożeni - w wąskich, 
ale ważnych obszarach (AI, nowe platformy, znajomość Gen Z 
jako grupy docelowej, nowe technologie sprzedażowe). 
Hierarchia, która ich umieszcza poniżej, nie odzwierciedla tych 
kompetencji lecz staż. 
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Cytaty 

“W pewnym momencie usunąłem 
daty moich studiów, które 
wskazywały, ile mam lat. I 
okazało się, że nagle te opisy w 
CV dużo lepiej przemawiają same 
przez się i ten response z rynku 
pracy nagle jest lepszy. Mega 
mnie to zszokowało.” 

Janek-27-30, agencja reklamowa 

“Ja na przykład swojego menadżera 
wdrażałem do tej pracy, bo był menadżerem 
bardziej w sprawach google'owych, i on sam 
mówi, że wszystko, czego się nauczył, to 
nauczył się ode mnie. (...) Mam trochę 
frustracji, bo mam tę wiedzę i nie mam 
problemu z zarządzaniem, ale rozumiem, że to 
jest taktyka korporacji - byłem kilka miesięcy 
w tej pracy. Patrząc na jego pracę, nie widzę 
aspektu, którym nie dałbym rady ogarnąć.”

Miłosz, 24-26, Agencja reklamowa

” 

“Czasem nawet robię rzeczy, które są 
klientowi prezentowane jako główna 
linia kreatywna, którą chcemy 
zaprezentować. Ale nadal jestem w 
systemie jako ten graphic designer 
albo nawet junior graphic designer. 
Nawet nie wiem, jaka jest moja 
faktyczna nazwa stanowiska , to jest 
takie głupie.”

Tymon, 27-30, agencja reklamowa
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W wywiadach ujawnił się powtarzalny mechanizm, który 
najmocniej tłumaczy, dlaczego młodzi zaczynają szukać innych 
ofert pracy: organizacja, która deklaratywnie ich docenia, w 
decyzjach o awansie i pieniądzach realizuje stereotyp juniora.
Uznanie słowne jest jednym z głównych driverów codziennej 
satysfakcji. Problem zaczyna się jednak wtedy, gdy miękkie 
docenienie staje się jego jedyną formą. Pracownik/ca dostaje 
pochwały, jest „diamentem firmy", a gdy przychodzi do rozmowy 
o pieniądzach, te same słowa nie przekładają się na nic 
wymiernego. Uznanie, które normalnie motywuje, zaczyna 
frustrować: firma docenia naszą pracę, ale nie na tyle, by za nią 
zapłacić.

Diament, który błaga o podwyżkę

Część osób wskazywała, że awans i podwyżka są możliwe, ale 
dopiero pod groźbą odejścia do konkurencji. Jeden z badanych 
wprost opisał sytuację, w której jego prośba o awans spotykała 
się z odmową, ale „cudownie się znalazły" gdy złożył 
wypowiedzenie. Mechanizm ten jest na tyle powtarzalny, że 
młodzi opisują go już jako regułę gry: racjonalną strategią staje 
się więc permanentne rozglądanie się za nową pracą.
W tym punkcie brak docenienia przestaje być kwestią atmosfery, 
a staje się pytaniem o to, czy w ogóle warto zostać, w danej 
firmie, a być może także w branży, o czym piszemy dalej.
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Cytaty 

“Jestem pewna, że jakbym 
powiedziała „dajcie mi 
podwyżkę albo odejdę", to 
bym dostała tę podwyżkę. 
Mam to poczucie, że 
mogłoby tak być. (...) Nagle 
się okazuje, że te firmy 
jednak mają te zasoby, 
tylko po prostu dopóki 
mogły, to nie chciały ich 
odpalać.”

Anna, 27-30, agencja 
reklamowa

“Nasłuchałam się po 
prostu tekstów, że 
jestem diamentem tej 
firmy, jakieś 
niesamowite rzeczy, a 
potem po prostu ktoś 
przychodzi i tak na 
kolankach tam błaga o 
kilka stów więcej. No to 
jest po prostu jakieś 
takie przykre.”

Pola, 21-23, agencja 
reklamowa 

“Jak powiedziałam, że się 
przeprowadzam i że chcę 
zmienić pracę, to mocno 
zabiegają o to, żebym 
została (...). Z jednej strony 
jest satysfakcjonujące, no 
bo pokazuje, że faktycznie 
im zależy, żeby mnie 
zatrzymać, ale z drugiej 
strony jest frustrujące, bo 
czemu nie wcześniej?”

Wanda, 21-23, Dział 
marketingu In house

“Jeśli ktoś robi dobre 
rzeczy, to możemy go 
wrzucić na więcej 
projektów, więcej z niego 
wycisnąć za tyle samo 
pieniędzy. (...) Żeby dostać 
awans, nie wystarczy być 
zajebistym i dobrze 
performować, trzeba mieć 
ofertę na stole z innej 
firmy, i wtedy dopiero to 
się zadzieje.”

Paweł, 21-23, agencja 
reklamowa

“Już od półtora roku cały 
czas mi się mówi, że ja 
będę art directorem, a 
jakby to się nie wydarza i 
jakby cały czas nie wiem, 
na czym stoję. (...) Zawsze 
się o tym rozmawia, ale 
wszyscy o tym 
zapominają później.”

Tymon, 27-30, agencja 
reklamowa
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Źródła codziennej satysfakcji: 

WYNAGRODZENIE
(35%, 5. pozycja w hierarchii ważności)

Co może zatrzymać młodych w branży: 

WYNAGRODZENIE
(60%, 1. pozycja w hierarchii ważności)
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Wynagrodzenie - ta sama kategoria na zupełnie innych 
pozycjach w hierarchii ważności młodych. Jest piątym 
driverem codziennej satysfakcji, a jednocześnie pierwszym 
warunkiem pozostania w branży. W tej samej grupie ludzi 
działają dwa różne porządki motywacji w zależności od tego, 
czy pytamy o codzienne doświadczenie, czy o decyzję 
zawodowej przyszłości.
Pierwszy porządek opisuje to, co sprawia, że codzienna praca 
daje satysfakcję: kreatywność, ludzie, uznanie, różnorodność 
projektów. Wynagrodzenie w tym porządku znajduje się na 
dalszym miejscu, bo nie jest źródłem przyjemności z pracy. 
Jest jej warunkiem koniecznym, ale nie wystarczającym.

Rola wynagrodzenia 
w kontekście przyszłości

Drugi porządek opisuje warunki pozostania w branży. Tu 
wszystko się odwraca. Wynagrodzenie i ścieżka rozwoju stają się 
tym, co rozstrzyga o tym, czy w ogóle warto zostać. Kreatywność 
i ludzie, które niosły satysfakcję na co dzień, w tym porządku 
schodzą o stopień niżej, bo same w sobie nie wystarczą, by 
zatrzymać kogoś, kto czuje, że jego praca nie jest odpowiednio 
wynagradzana.

To nie sprzeczność, lecz dwa różne porządki tej samej 
motywacji. Rozdźwięk między nimi najlepiej tłumaczy paradoks 
wybrzmiewający w wywiadach „lubię swoją pracę, ale szukam 
lepszych ofert". Wynagrodzenie nie musi być głównym źródłem 
satysfakcji, by stanowić warunek pozostania w branży. I 
odwrotnie: codzienne drivery nie wystarczą, by zatrzymać kogoś, 
kto czuje, że warunki finansowe i ścieżka awansu nie 
odpowiadają jego realnej wartości.
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Aż 76% respondentek/ów deklaruje, że ważne jest dla nich, dla 
kogo pracują i nie chcą realizować projektów sprzecznych ze 
swoimi wartościami. Jednocześnie tylko 17% wskazuje pracę 
dla marek niezgodnych z ich wartościami jako realną frustrację. 
Jak to możliwe, że trzy czwarte deklaruje wagę wartości, a tylko 
co szósty odczuwa ich konflikt jako problem?
W wywiadach to, czego nie zrobią, jest sformułowane bardzo 
konkretnie: kampania dla partii politycznej, której nie popierają, 
marka jawnie szkodliwa, branża głęboko niezgodna z osobistymi 
przekonaniami. Jednocześnie, na poziomie codzienności działa 
jednak mechanizm pragmatycznego rozdzielenia pracy od misji. 
Praca dla klienta, który nie jest idealny (alkohol, fast food, paliwa, 
branża tytoniowa) nie jest dla nich tematem do długich rozważań, 
lecz „rzeczą do zrobienia". 

Praca nie misja

Młodzi nie oczekują od branży reklamowej, że będzie zmieniała 
świat. I choć przynosi im dużą satysfakcję realizowanie 
kampanii społecznych, nie traktują swojej pracy jako misji ani 
jako sposobu realizacji ideałów. Traktują ją jako rzemiosło, w 
którym można być dobrym, dobrze zarabiać i się rozwijać, pod 
warunkiem, że nie przekracza ona ich osobistych granic. 
Dla branży wynika z tego coś ważnego. Nie trzeba sprzedawać 
młodym wielkiej narracji o sensie, misji ani „zmienianiu świata". 
Wystarczy satysfakcjonująca praca w dobrych warunkach i 
przestrzeń, w której pracownik/ca może powiedzieć "nie", gdy 
konkretny projekt zderza się z jego osobistymi wartościami.
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Cytaty 

“Pracujemy na przykład dla X, 
które robi dużo złego na świecie. 
No ale z drugiej strony to jest mój 
klient, na którym pracuję i też 
chyba nie czuję aż takiej 
sprawczości, że to, że robię posty 
na Facebooku, które polubią trzy 
osoby, w tym ja i moja mama, to 
czy to aż coś tak zmieni? Nie.”

Pola, 21-23, agencja reklamowa 

“Nie poszłabym do firmy jakiejś takiej, 
która jest sprzeczna z tym, w co 
uważam i w co wierzę. (...) Nasz 
kolega pracuje w firmie z branży 
tytoniowej (...) on jakby nie 
podchodzi do tego w taki sposób, że 
jakoś wspiera przemysł tytoniowy, 
tylko że po prostu to jest jego praca.
(...) Czasem też uważam, że trzeba po 
prostu potraktować coś jako po 
prostu work, jakby rzecz do 
zrobienia.”

Wanda, 21-23, Dział marketingu In 
house

“Jak ktoś chce mieć pracę, która 
zmienia świat to raczej nie idzie do 
branży reklamowej. “

Kuba, 21-23, Agencja reklamowa
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04 / TU I TERAZ

Rola AI
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AI to już codzienność

Aż 81% młodych mówi, że AI ułatwia codzienne 
zadania i oszczędza czas.

Dla 28% AI zmienia charakter pracy.

Ale 17% obawia się, że AI może zastąpić ich 
stanowisko.

81%

28%

17%

4%

3%

AI ułatwia mi codzienne
zadania i oszczędza czas

AI zmienia charakter mojej
pracy, robię inne rzeczy niż

rok temu

Obawiam się, że AI może
zastąpić moje stanowisko

Nie mam zdania / trudno
powiedzieć

Nie korzystam z AI w pracy

P8. Jak oceniasz rolę AI w swojej pracy? 
Wybierz wszystkie pasujące odpowiedzi. | N =144

AI ułatwia mi codzienne 
zadania i oszczędza czas

AI zmienia charakter mojej pracy, 
robię inne rzeczy niż rok temu

Obawiam się, że AI może 
zastąpić moje stanowisko

Nie mam zdania 
/ trudno powiedzieć

Nie korzystam z AI w pracy
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AI jest dziś w branży reklamowej powszechnie używanym 
narzędziem codziennej pracy. Cztery na pięć osób mówi, że 
ułatwia im zadania i oszczędza czas. To zdecydowanie 
dominująca rola, jaką AI obecnie pełni — narzędziowa, pomocnicza, 
wspierająca.

Przede wszystkim przyspiesza i automatyzuje te części pracy, 
które są najmniej kreatywne: research, podsumowania, pierwsze 
szkice tekstów i grafik, generowanie alternatyw, sprawdzanie 
konkurencji, burze mózgów na zasadzie pomysłów wyjściowych. AI 
staje się szybkim asystentem. Pozwala zrobić więcej w krótszym 
czasie, daje pierwszy zarys, od którego można dalej pracować.

Niemal cała branża się tym narzędziem posługuje. Tylko 3% 
deklaruje, że w pracy z AI nie korzysta.

AI to codzienność 

"Praca z AI to no-brainer. Bardzo dużo pracuję z tymi rzeczami AI-owymi, 
które teraz staramy się wdrażać, jakby jestem odpowiedzialny za takie 
projekty."

Janek, 27-30, agencja reklamowa

"AI też mi pomaga w pracy. Ja też je cały czas wykorzystuję, jest to po 
prostu kwestia nauczenia się go."

Lena, 21-23, dział marketingu in-house

"W mojej codziennej pracy całkiem mi pomaga. Bo jest to dobre narzędzie 
do tego, żeby zrobić burzę mózgów, jakiś research, podpytać o pomysły 
kreatywne, żeby się zainspirować - bardziej niż żeby jeden do jednego 
sobie skopiować. Do codziennej pracy uważam, że z odpowiedzialnym 
podejściem jest okej." 

Wanda, 21-23, Dział marketingu In house
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Potrzeba szkoleń z AI
W tej sytuacji rośnie znaczenie znajomości narzędzi AI - to najczęściej wskazywana potrzeba 
rozwojowa w całym badaniu (51%, ex aequo ze strategicznym myśleniem). To czytelny sygnał dla 
pracodawców i organizacji branżowych: szkolenia z AI nie są dodatkiem do oferty rozwojowej - są jej 
rdzeniem.
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28% mówi, że AI zmienia charakter ich pracy. 17% obawia się, że 
może zastąpić ich stanowisko. W wywiadach lęk wybrzmiewa 
szerzej i często łączy się z krytyką jakości tego, co AI produkuje.

Treści generowane przez AI są dla młodych zazwyczaj 
rozpoznawalne jako sztuczne - gorsze, mniej na czasie, 
wymagające ludzkiej korekty. Powtarzalne rozróżnienie: AI jako 
asystent jest świetny, AI jako twórca finalnego produktu - słaby. 
Część respondentów/ek wprost mówi, że wartością marek 
przyszłości będzie odróżnienie się od AI-owej masy.

Równolegle pojawia się głębszy lęk- o przyszłość samej branży. 
Wybrzmiewa najsilniej u strategów. Klient, który dziś płaci agencji 
za prezentację czy kampanię, może za kilka lat sięgnąć po 
narzędzie AI i zrobić to samo dziesięć razy taniej. 

Krytyka: jakość outputu i przyszłość branży

"AI bardzo mocno wchodzi do naszej branży. Nie wiem, czy dobrze, bo 
jednak treści wygenerowane przez nie są zawsze gorsze, mniej na czasie. 
Jak 99% będzie generowana przez AI, to i tak będą agencje, które będą 
szukać wyróżnienia, czegoś nowego." 

Ewa, 24-26, agencja reklamowa

"Mam takie lękowe poczucie, że agencje w zasadzie przestaną istnieć za 
pięć, sześć lat. Klienci mogą teraz pójść i skorzystać z jakiegoś toola, 
który robi to AI-owo i 10 razy taniej.. I my nie jesteśmy w stanie z tym 
konkurować. To jest straszne." 

Janek-27-30, agencja reklamowa 

W grafice dużo się robi AI-em. Niestety, to strasznie widać, ale dla klienta 
to jest taniej, on się przecież nie zna aż tak na fontach i ma poczucie, że 
zyskał. 

Tymon, 27-30, agencja reklamowa
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Rewolucja AI najmocniej nie dotyka osób, które są już w branży -
dotyka tych, którzy próbują do niej wejść. Małe firmy, które kiedyś 
zatrudniały początkujących grafików, copywriterów czy content 
specialistów, dziś używają AI. Duże agencje wciąż potrzebują ludzi, 
ale do bardziej zaawansowanych ról. Stanowiska startowe - te, na 
których przez lata uczyło się rzemiosła  są pierwsze do zniknięcia.

To tworzy paradoksalną sytuację. Osoby, które weszły do branży 2–
4 lata temu, retrospektywnie widzą, że trafiły w okno, które dziś 
już jest zamknięte. Dla nich jest to powód do wdzięczności i 
niepokoju jednocześnie: są w branży, ale rozumieją, że ich młodsi 
koledzy mogą nie mieć tej samej szansy. 

Najwięcej tracą ci, którzy dopiero wchodzą

"AI bardziej zabiera pracę młodszym niż doświadczonym. Doświadczeni 
wyjadacze, stare rekiny na rynku, będą szły do dużych firm, które będą 
bardziej płaciły za usługę żywego człowieka." 

Lena, 21-23, dział marketingu in-house

"Teraz to byłoby dużo trudniejsze. No bo teraz z tym AI tych ofert dla 
juniorów jest bardzo mało, więc ja się cieszę, że się załapałem na taki 
moment, kiedy udało mi się tę pracę dostać." 

Janek, 27-30, agencja reklamowa 
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Dziewczyna z social mediów. Różowe 
lub fioletowe włosy, dziary, TikTok, 
"nagrywa rolki"

Niepoważna, lekka praca, którą może 
robić każdy, brak prestiżu, 
aspiracyjności

“'<O, każda dziewczyna pracuje w marketingu, 
a to, co wy tam robicie, to pewnie tylko 
nagrywacie TikToki.>. Są osoby, które traktują 
branżę marketingową dosyć lekceważąco." 

Paulina, 21-23, agencja reklamowa 

Wyobrażenie pracownika/cy branży 

Wieczny nastolatek - ktoś, kto nigdy 
nie dorósł

Tworzenie tożsamości wokół branży

"Mam duży problem z ludźmi, którzy tworzą 
swoją osobowość wokół tego, że robią 
reklamę. (...) Jeśli te osoby nie mają nic poza 
tym, to robi się to po prostu jakieś 
przerysowane, takie nad wyraz, przedziwne." 

Pola, 21-23, agencja reklamowa 

"Wytatuowani faceci w średnim wieku, w 
jakichś crazy okularach, którzy coś gadają na 
podcaście, jakieś głupotki, ciekawostki.” 

Janek, 27-30, agencja reklamowa 

Jak nas widzą inni Kim nie chcemy się stać 

Kontaktowi, energiczni, robiący pięć 
rzeczy naraz

Lubimy ludzi, lubimy gdy się dzieje, 
jesteśmy otwarci na wyzwania i 
zmiany 

"Jest taka trochę osoba, która robi pięć rzeczy 
naraz, ma właśnie dużo kontaktu z ludźmi. 
Zadania są zawsze na wczoraj. I też przede 
wszystkim no taka po prostu otwarta, 
kontaktowa, energiczna."

Lena, 21-23, dział marketingu in-house

Jacy jesteśmy naprawdę 
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Warszawocentryczność
Branża jako bańka skupiona w Warszawie, z własnym ekosystemem nazwisk, 

podcastów, agencji, eventów branżowych. Pojawia się szczególnie u 
respondentów/ek spoza Warszawy lub pracujących zdalnie, którzy/re mają 
poczucie, że branża dzieje się gdzie indziej: w sieci kontaktów, na galach, w 

biurach, do których oni nie wchodzą. Osobom mieszkającym poza stolicą 
utrudnia identyfikowanie ze środowiskiem. 
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Skomplikowana relacja z branżą 
Częściowe i węższe identyfikacje 

Branża nie jest dla respondentów/ek w pełni 
aspiracyjna, ale też nie jest źródłem wstydu 
czy odrzucenia. 

Respondenci/tki częściej utożsamiają nie z 
całym środowiskiem, lecz swoją konkretną 
pracą - z tym, co robią na co dzień, z 
konkretnymi zadaniami, z konkretnymi 
projektami, z zespołem, z agencją. Część 
definiuje się jako strateg/żka, social media 
planner etc. 

Niektórzy źródeł tożsamości szukają gdzie 
indziej. Zdarza się, że to świadoma strategia, 
oparta na obserwacji wypalonych kolegów ze 
starszego pokolenia. Młodzi w branży uczą się 
oddzielać siebie od pracy, zachowując 
kompetencyjne zaangażowanie.

Tworząc programy adresowane do
młodych warto adresować istniejącą
wspólnotę tożsamościową -
pokoleniową i zawodowo-wycinkową -
która już funkcjonuje, choć
nieformalnie.

Wzmacnianie jej przez programy
mentoringowe, networkingowe,
edukacyjne ma realny potencjał
retencyjny. Wzmacnianie "branżowej
tożsamości" w abstrakcji - przez gale,
prestiż, ekspozycję bańki - działa
znacznie słabiej, a czasem wręcz
odwrotnie.

Branża kreatywna, obserwowana na 
linkedin, w podcastach i na imprezach 
branżowych wydaje się młodym 
nieautentyczna, pozerska. 

Utożsamienie z branżą ogranicza także 
świadomość, że branża systemowo 
czerpie z energii młodych 
pracowników/czek bez 
proporcjonalnego zwrotu - blokowane 
awanse, mało podwyżek, roszczeniowy 
stosunek. 

Ambiwalentny stosunek do 
całej branży kreatywnej 
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"Ciężko mi powiedzieć, czy się 
utożsamiam z jakąś branżą. Po 

prostu, ja uważam, że daną 
branżę tworzą jednostki i 

osobiście nie czuję, żebym 
utożsamiała się z branżą jako 
taką branżą reklamową. (...) 

Jeżeli chodzi o firmę, to 
zdecydowanie. Może dlatego, że 

tutaj wchodzi ten aspekt 
relacyjny. Współpracuję z tymi 

osobami, tworzymy pewien 
zespół. Mam wrażenie, że 

działamy jako taka jedna wielka 
drużyna” 

Paulina, 21-23, agencja 
reklamowa

Cytaty 
“Nie utożsamiam się. Kreatywnej 

może jeszcze, ale się nie 
utożsamiam. To nie jest moja 

docelowa kariera, więc ja się czuję 
takim outsiderem. Nie, nie. Jestem 

w tym dobra. To dostałam to 
wyróżnienie Young Creatives, tak? 
Więc to pokazuje, że jestem w tym 

dobra. Lubię to, co robię w tym 
sensie, że wiem, jak to robić. To mi 
daje satysfakcję, jak widzę, że coś 
jest dobrze zrobione, jak kampania 

przynosi efekty.”

Klara, 24-26, agencja reklamowa 

"Wydaje mi się, że to taka 
bańka tych ludzi. Są agencje, 

których po prostu nie znosimy, 
bo się strasznie wożą. Ten 

agencyjny świat to jest trochę 
bagno, taka sytuacja, gdzie 

wszyscy się znają, wszyscy się 
wożą, kto jest bardziej cool, 

kto więcej w agencji nosi 
czapek z daszkiem. Ale to też 

jest dla mnie śmieszny 
paradoks, bo ja te agencje 

kocham i nienawidzę.” 

Pola, 21-23, agencja 
reklamowa

"Czy czuję się częścią branży? 
Ciężko mi trochę chyba 

stwierdzić. Na ten moment chyba 
bym powiedział, że jakby pracuję 
w tej branży, więc jestem częścią 
tej branży, ale nie wiem, czy czuję 

jakąś taką wielką, wielką 
wspólnotowość czy taką 

przynależność, jakąś taką 
emocjonalną."

Jan, 27-30, agencja mediowa
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Zostać czy odejść 
- jak młodzi myślą 
o przyszłości w branży
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Plany na nadchodzące 5 lat

Aż 70% planuje pozostać w branży reklamowej i kreatywnej.

Tylko 9% deklaruje odejście, ale 20% jest niezdecydowanych.

2% 7% 20% 35% 35%

Nie, planuję zmienić branżę Raczej nie Nie wiem / trudno powiedzieć Raczej tak Tak, zdecydowanie

P10. Czy planujesz pozostać w branży reklamowej / kreatywnej 
przez najbliższe 5 lat?  | N =144
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Wg badania ilościowego 71% respondentek/ów planuje pozostać w 
branży reklamowej w perspektywie kolejnych pięciu lat. To wynik, 
który na pierwszy rzut oka mówi o stabilności i przywiązaniu. Wywiady z 
kolei wskazują, że młodzi planują zostać w branży, ale niekoniecznie u 
obecnego pracodawcy. 

Skoro jednak wynagrodzenie jest pierwszym warunkiem pozostania w 
branży, a większość respondentów/ek odczuwa je jako niskie -
dlaczego aż 71% planuje zostać? To nie sprzeczność, lecz 
pragmatyczna kalkulacja. Po kilku latach w branży narasta inwestycja 
zawodowa, którą szkoda stracić - zdobyte kompetencje, portfolio, 
znajomość rynku i klientów. Przejście do innego sektora oznaczałoby 
zaczynanie od początku, często na gorszych warunkach niż obecne. 

Z branży się raczej nie odchodzi, 
ale zmienia się pracodawców

“Chciałabym być taką doświadczoną strateżką. Nie wiem na 
jakim stanowisku, może na mid, albo jakby się udało, to może 
senior. Nie wiem, czy w miejscu, w którym obecnie pracuję, 
czy w innej agencji, ale na pewno chciałabym zostać w 
branży. Bardzo mi się ta branża podoba i widzę się w niej.”

Paulina, 21-23, agencja reklamowa 

“Siedzenie tutaj długo, długie lata bez zmiany pracy jest 
problematyczne pod względem rozwoju, czy to finansowego, 
czy zawodowego. (...) Najłatwiej tutaj coś wynegocjować, 
odchodząc z tej firmy.” 

Miłosz, 24-26, agencja reklamowa
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Co decyduje o gotowości do pozostania

Zdaniem młodych największym motywatorem do 
pozostania w branży jest wynagrodzenie (60%).

Na drugim miejscu wybierają możliwość rozwoju i 
awansu (52%).

Podobny odsetek wskazuje sensowność i kreatywność 
pracy (44%) oraz dobry zespół i kulturę organizacyjną 
(41%).

Dla co trzeciego respondenta przekonująca do 
pozostania w branży byłaby większa elastyczności i 
autonomia (33%). Mniej, choć wciąż ważne, jest 
poczucie stabilności zatrudnienia (23%) i prestiż (14%).

14%

23%

33%

41%

44%

52%

60%

Prestiż i widoczność branży

Poczucie stabilności
zatrudnienia

Elastyczność i autonomia

Dobry zespół i kultura
organizacyjna

Sensowność i kreatywność
pracy

Możliwości rozwoju i
awansu

Wynagrodzenie i warunki
finansowe

P11. Co najbardziej decyduje o Twojej gotowości do pozostania w branży? 
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N =144

Wynagrodzenie i warunki finansowe

Możliwości rozwoju i awansu

Sensowność i kreatywność pracy

Dobry zespół i kultura organizacyjna

Elastyczność i autonomia

Poczucie stabilności zatrudnienia

Prestiż i widoczność branży
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Co może zatrzymać w branży? (odpowiedzi na pytanie otwarte) 

P15. Co Twoim zdaniem najbardziej mogłoby zachęcić młodych ludzi do pozostania w branży? 
Napisz kilka słów - odpowiedź otwarta, nieobowiązkowa. | N = 135
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Co skłania do zmiany pracy? 

Z opowieści respondentek i respondentów wyłania się typowa 
trajektoria: kilka lat w pierwszej firmie, potem kolejne, a każda 
zmiana to skok wynagrodzenia, awans, czasem zmiana 
specjalizacji. Branża traktowana jest jako przestrzeń ruchu i 
eksperymentu. Szczególnie, że dominuje poczucie, że lepsze 
warunki dużo łatwiej uzyskać u nowego pracodawcy, lub gdy 
rzuci się papierami. 

Decyzje o zmianie pracy podejmowane są świadomie i 
pragmatycznie. Do zmiany motywuje przede wysokości 
wynagrodzenia (100% wskazań) oraz możliwość rozwoju i 
awansu (98%). W drugiej kolejności same warunki pracy 
wynikające z kultury organizacji oraz tego czy firma dba o 
dobrostan i wellbeing pracowników/czek (po 88%).

Można uznać, że lojalność wobec branży jest realna, ale 
lojalność wobec konkretnego pracodawcy już nie. Dodatkowo 
młodzi traktują rotację jako narzędzie rozwoju, gdy organizacja 
nie potrafi go zapewnić od wewnątrz.
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Co liczy się przy 
zmianie pracy

W przypadku wyboru nowego miejsca pracy 
niemal wszyscy młodzi wskazują, że ważne 
by było dla nich przede wszystkim 
wynagrodzenie i rozwój.

Tuż za nimi: kultura organizacji, dobrostan 
pracowników i możliwość pracy hybrydowej 
lub zdalnej (po 88% każde). 

100%

98%

88%

88%

88%

84%

76%

72%

66%

Wysokość wynagrodzenia

Możliwości awansu i rozwoju

Kultura organizacyjna i wartości
firmy

Dobrostan i wellbeing
pracowników

Praca hybrydowa / zdalna

Etyczność i wartości pracodawcy

Portfolio projektów

Możliwość wyboru formy
zatrudnienia

Lokalizacja i standard biura

P12. Wyobraź sobie, że rozważasz zmianę pracy. Oceń, jak ważne byłyby dla Ciebie 
poniższe czynniki przy wyborze nowego miejsca pracy w branży. 
Top2Boxes – skumulowany odsetek odpowiedzi raczej i zdecydowanie ważne| N =144

Wysokość wynagrodzenia

Możliwości awansu i rozwoju

Kultura organizacyjna i wartości firmy

Dobrostan i wellbeing pracowników

Praca hybrydowa / zdalna

Etyczność i wartości pracodawcy

Portfolio projektów

Możliwość wyboru formy zatrudnienia

Lokalizacja i standard biura
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Mimo, że większość młodych osób planuje pozostanie w branży, to 
jednak co piąta osoba nie wie jak ułoży się jej przyszłość, a 7% nie 
wiąże przyszłości z marketingiem czy kreacją. 

Niepewność młodych nie jest pokoleniową kapryśnością. Nie jest też 
świadectwem niechęci do branży. Większość z tych, którzy są 
niepewni, lubi swoją pracę i potrafi opowiedzieć o niej z 
zaangażowaniem. To, czego nie potrafią - to obronić tezy, że za pięć–
dziesięć lat branża w obecnym kształcie będzie miejscem, w którym 
warto być albo w którym będzie dla nich miejsce.

Niepewność co do przyszłości w branży

“To jest moja pierwsza poważna praca i jestem od czterech lat w tej samej 
firmie. (...) Mam wątpliwości, czy nie czeka na mnie coś lepszego - czy nie 
warto spróbować czegoś jeszcze, choćby po to, żeby się przekonać, że 
inne rzeczy nie są dla mnie.” Wanda, 21-23, dział marketingu In-house

"Nie wiążę się z tą branżą jakoś bardzo długoterminowo. (...) Widzę taką 
opcję, w której będę w tej pracy — nadal będę miała możliwość rozwoju, będę 
się uczyła nowych rzeczy. A z drugiej strony, jeżeli w pewnym momencie 
dojdę do ściany, już będę miała wrażenie, że tłukę to samo i robię to samo, 
no to na pewno będę szukała dla siebie czegoś nowego. O ile będzie dobrze 
w marketingu, to w marketingu. Jeżeli nie, to gdzieś indziej." Ewa, 24-26, 
agencja reklamowa

“Praca jest fajna i widziałbym siebie za pięć lat w tej branży, to jest super. 
Ale nie zdziwiłbym się, gdybym za pięć lat zdecydował, że jednak chcę 
spróbować czegoś innego. I nawet nie wiem, czy w branży reklamowej, czy 
może w ogóle w jakiejś zupełnie innej. Nie mam czegoś takiego, że jest coś, 
co by mnie trzymało bardzo mocno tutaj i że mam takie wrażenie, że to jest 
moja praca marzeń. Ja lubię tę pracę, doceniam ją i daje mi ona satysfakcję, 
ale byłbym chyba otwarty." Jan, 27-30, agencja mediowa
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Płaska struktura, brak systemowego 
mentoringu, awans przyznawany dopiero 
pod groźbą odejścia. Część młodych 
utyka na powtarzalnych, mało ambitnych 
zadaniach bez perspektywy zmiany. 
Część robi pracę seniora, ale w systemie 
nadal jest juniorem - z juniorską stawką. 
W obu wariantach problem ten sam: 
rozwój - zawodowy i finansowy - trzeba 
sobie wywalczyć, a nie dostać w 
odpowiedzi na dobrą pracę. Trudno 
utożsamiać się i planować przyszłość z 
branżą, w której lojalność wewnętrzna 
jest realnie nagradzana mniej niż 
odejście.

Pytanie, czy jest sens inwestować w 
karierę w branży, której kształtu nikt dziś 
nie potrafi przewidzieć. Klient już dziś 
sięga po narzędzia AI i robi w nich to, za 
co dotąd płacił agencji. Dla części 
młodych to nie abstrakcyjna prognoza, 
lecz codzienna obserwacja: stanowiska 
juniorskie pierwsze do automatyzacji, 
kreatywność jako fundamentalna 
obietnica branży przestaje być wyłącznie 
ludzka. Lęk wybrzmiewa najmocniej u 
strategów i kreatywnych - czyli właśnie u 
tej grupy, której branża najbardziej 
potrzebuje, żeby przetrwała. 
Jednocześnie istnieje grupa, która 
wierzy, że choć branża będzie 
ewoluować, to ich stanowiska nie są 
zagrożone. 

Przyczyny niepewności 

Na razie da się: intensywne projekty, 
ambitne briefy, nadgodziny w gorących 
tygodniach, dyspozycyjność wieczorami. 
Ale młodzi widzą, że ten model ma datę 
ważności. Część patrzy na starszych 
kolegów wypalonych po dekadzie i myśli 
"nie chcę być w tym miejscu za dziesięć 
lat". Część, szczególnie kobiety zaczyna 
kalkulować inaczej w perspektywie 
rodziny, dziecka, praca w tym tempie 
staje się trudna do połączenia z resztą 
życia. Branża pasuje do etapu życia 
dwudziesto-trzydziestolatkom, pytanie, 
co potem.

Luz i atmosferaTrwałość modelu pracy - jak 
długo da się tak ciągnąć?

Sensowność - czy warto tak 
ciągnąć? Przyszłość branży w erze AI ?
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Jak młodzi chcą się 
rozwijać 
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Zanim spojrzymy na to, czego młodze osoby w branży potrzebują 
do rozwoju, warto zobaczyć, jak realnie dziś się rozwijają. Z 
wywiadów IDI wyłania się jasna obserwacja: głównym 
mechanizmem rozwoju w branży reklamowej jest sama praca, w 
której młodzi nieustannie wrzucani są w nowe sytuacje, nowe 
projekty i nowe oczekiwania klientów.
Najmocniej wybrzmiewa rozwój przez wyzwanie (“challengowanie 
się”). Praca strategiczna i kreatywna jest z natury non-powtarzalna 
i właśnie to, paradoksalnie, jest jej główną „szkołą". Młodzi opisują 
ten mechanizm wprost: po roku pracy umieją to, czego rok 
wcześniej nie umieli, mimo że nikt ich tego nie uczył formalnie. 
Nauczyło ich to, że musieli sobie poradzić z wyzwaniem.

Rozwój zawodowy - czyli co?

Z tym łączy się nauka przez próby i błędy. To, czego nie 
pokrywają szkolenia ani onboarding, nadrabia się samemu —
najczęściej w trybie, w którym najpierw popełnia się błąd, a 
potem wyciąga z niego wnioski. Wywiady opisują to bez 
gorzkiego tonu: to jest sposób, w jaki branża funkcjonuje, i 
młodzi to akceptują. Ale z zastrzeżeniem, że działa to tylko 
wtedy, gdy w tle jest ktoś, kto może wyjaśnić, co poszło nie tak. 
Bez tej osoby próby i błędy zamieniają się w ślepą frustrację.
Część respondentów/ek świadomie inwestuje w swój rozwój 
poza miejscem pracy - w kursy AI, konkursy branżowe takie jak 
Young Creatives, rozbudowę portfolio, udział w konferencjach, 
samodzielne projekty. To znak, że młodzi nie traktują rozwoju 
jako wyłącznego obowiązku pracodawcy: biorą go w swoje ręce, 
jeśli widzą, że firma sama go nie zapewnia.
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Cytaty 
“Rozwijam się przez różnorodność 
projektów, i przez to, co zawierają te 
projekty. Rozwijam się za każdym 
razem, kiedy robię coś nowego lub 
kiedy nie robię czegoś nowego, ale 
robię to lepiej. (...) Nie chodzę 
specjalnie na konferencje, niewiele 
takich rzeczy robię, ale to nie 
powoduje, że nie mam poczucia 
rozwoju, bo mam. Czuję faktycznie, 
patrząc na projekty, które robiłem 
kiedyś, że teraz robię je z większą 
pewnością i przekonaniem.”

Tomasz, 24-26, agencja reklamowa

“Bardzo satysfakcjonowało mnie to, 
że widziałam progres - to, jak szybko 
widziałam efekty swojej pracy. To, że 
jestem wrzucana coraz bardziej na 
głęboką wodę. Ten progres mnie 
motywował do dalszego rozwoju.”

Paulina, 21-23, agencja reklamowa

“Ten mój rozwój wynikał z tego, że 
dostawałam coraz więcej różnych 
projektów i coraz szersze portfolio 
rzeczy, które zrobiłam. Też takie 
niestandardowe, na przykład biegi 
z influencerami, eventy, że nie tylko 
współprace płatne, ale jakieś 
bartery. Robiło się po prostu coraz 
szerzej, coraz szerzej.”

Klara, 24–26, agencja reklamowa
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Kompetencje do rozwoju

Twarde umiejętności (AI, analityka) ścierają się z 
miękkimi (prezentacja, zarządzanie projektami), 
jako najważniejsze kompetencje, a każda z nich 
wskazana została ~50% branży.

Networking, kompetencje do zarządzania czy 
specjalistyczna wiedza branżowa jest uznawana 
przez młodych za mniej kluczowe aby rozwijać się 
w branży kreatywnej.

15%

28%

37%

47%

49%

51%

51%

Specjalistyczna wiedza branżowa
(np. SEO, performance,

produkcja)

Kompetencje przywódcze i
zarządcze

Networking i budowanie marki
osobistej

Zarządzanie projektami i
efektywność

Umiejętności prezentacji i
komunikacji z klientem

Strategiczne myślenie i analiza
danych

Znajomość narzędzi AI i nowych
technologii

P7. Jakich kompetencji najbardziej potrzebujesz, by rozwijać się w branży?
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N =144

Znajomość narzędzi AI 
i nowych technologii

Strategiczne myślenie 
i analiza danych

Umiejętności prezentacji 
i komunikacji z klientem

Zarządzanie projektami 
i efektywność

Networking i budowanie 
marki osobistej

Kompetencje przywódcze i zarządcze

Specjalistyczna wiedza branżowa 
(np. SEO, performance, produkcja)
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Twarde umiejętności (AI, analityka, strategia) splatają się z 
miękkimi (prezentacja, komunikacja z klientem, zarządzanie 
projektami) jako najważniejsze kompetencje rozwojowe każda z 
nich została wskazana przez około połowę badanych. 
Networking, kompetencje przywódcze czy wąska specjalizacja są 
przez młodych uznawane za mniej kluczowe.
Wywiady IDI pokazują, że za tą równowagą stoi realne napięcie 
codziennej pracy: praca strategiczna i kreatywna wymaga 
jednocześnie obsługi nowych narzędzi (AI, analityka) i 
klasycznych kompetencji konsultanckich (prezentacja, 
prowadzenie klienta przez proces, zarządzanie projektem). 

Kompetencje, które chcą rozwijać

Młodzi w branży uczą się jednego i drugiego równolegle. Często 
deklarują, że AI jest dla nich nie zagrożeniem, lecz narzędziem do 
opanowania i często to oni są tymi, którzy uczą się go pierwsi i 
przynoszą tę wiedzę do firmy.
Mniejsze znaczenie wąskiej specjalizacji (15%) i kompetencji 
przywódczych (28%) jest sygnałem ważnym dla branży: młodzi 
szukają kompetencji uniwersalnych, przekładalnych między 
rolami i firmami, a nie zamknięcia w jednym obszarze ekspertyzy. 
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Jakich form wsparcia rozwoju potrzebują

Dwa najsilniejsze sygnały to mentoring (65%)
i szkolenia praktyczne (63%).

Co drugi młody pracownik chce mieć jasną 
ścieżkę kariery (49%), a także ważnym 
wsparciem jest dostęp do wydarzeń branżowych 
umożliwiających networking (40%).

Ważne: wsparcie psychologiczne (27%), 
jako odpowiedź na wypalenie i przepracowanie.

65%

63%

49%

40%

27%

15%

Mentoring od doświadczonych
osób z branży

Szkolenia i warsztaty praktyczne

Jasna ścieżka kariery w
organizacji

Dostęp do networkingu i wydarzeń
branżowych

Wsparcie psychologiczne /
coaching

Lepszy onboarding /
wprowadzenie do pracy

P9. Jakich form wsparcia w rozwoju zawodowym najbardziej potrzebujesz? 
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N =144

Mentoring od doświadczonych 
osób z branży

Szkolenia i warsztaty praktyczne

Jasna ścieżka kariery 
w organizacji

Dostęp do networkingu
i wydarzeń branżowych

Wsparcie psychologiczne / coaching

Lepszy onboarding
/ wprowadzenie do pracy
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Dwa najczęstsze wskazania: mentoring od doświadczonych 
osób (65%) i szkolenia praktyczne (63%) pokazują, czego młodzi 
w branży naprawdę potrzebują: bezpośredniego przekazywania 
wiedzy.

To potwierdza obserwację z wcześniejszej części raportu o 
ścieżkach wejścia w branżę. Te same osoby, które w wywiadach 
IDI opisywały, że dobry mentor zmienił im pierwszy rok pracy, w 
ankiecie ilościowej wskazują mentoring jako podstawową 
potrzebę. Mentoring jest rdzeniem onboardingu. Niski wynik 
samego „onboardingu" (15%) potwierdza tę logikę: młodzi nie 
myślą o nim w kategoriach relacji.

Jak młodzi chcieliby wspierać swój rozwój?

Co drugi/ai młody/a pracownik /ca chce też mieć jasną ścieżkę 
kariery (49%) wiedzieć, jakie cele musi spełnić, by awansować, i 
jak ten rozwój wygląda od strony organizacji. Ważnym wsparciem 
jest też dostęp do wydarzeń branżowych umożliwiających 
networking (40%). Wsparcie psychologiczne i coaching (27%) 
pojawia się jako odpowiedź na realny problem przepracowania i 
zagrożenia wypaleniem zawodowym, który wybrzmiał w sekcji o 
frustracjach.
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Branżowy ekosystem
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Czego oczekują od branży

Top 3 oczekiwania młodych od środowiska 
branżowego to: szkolenia (57%), konkursy (49%) i 
mentoring / networking (48%).

Około 1/3 wskazuje na standardy etyczne, badania i 
raporty o stanie branży czy rzecznictwo interesów 
pracowników wobec pracodawców.

57%

49%

48%

37%

34%

31%

8%

Szkoleń i certyfikacji

Konkursów branżowych

Programów
mentoringowych i…

Standardów etycznych i
zasad współpracy

Badań i raportów o stanie
branży

Rzecznictwa interesów
pracowników wobec…

Nic szczególnego - nie
śledzę działań branżowych

P13. Czego oczekujesz od środowiska branżowego (np. SAR)?  
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N =144

Szkoleń i certyfikacji

Konkursów branżowych

Programów mentoringowych
i networkingowych

Standardów etycznych 
i zasad współpracy

Badań i raportów o stanie branży

Rzecznictwa interesów 
pracowników wobec pracodawców

Nic szczególnego - nie śledzę 
działań branżowych
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Top 3 oczekiwań młodych od środowiska branżowego to 
szkolenia (57%), konkursy (49%) oraz mentoring i networking 
(48%), czyli dokładnie te formy wsparcia rozwoju, których nie 
zawsze otrzymują od własnych pracodawców, a które z ich 
perspektywy są kluczowe. To jest sygnał o znaczeniu 
strategicznym: kiedy pracodawcy nie zapewniają wsparcia 
rozwoju, młodzi szukają go poza firmą - w organizacji 
branżowej.

Czego młodzi oczekują od branży?

Około jednej trzecia  respondentów/ek wskazuje też na potrzebę 
wypracowania standardów etycznych i zasad współpracy 
(37%), badań i raportów o stanie branży (34%) oraz rzecznictwa 
interesów pracowników/c wobec pracodawców (31%). To jest 
druga warstwa oczekiwań - nie rozwój indywidualny, ale rola SAR 
jako podmiotu kształtującego warunki i standardy pracy w całej 
branży. Tylko 8% odpowiedziało, że nie oczekuje nic 
szczególnego, co potwierdza, że potencjał działania organizacji 
branżowej wobec młodych jest duży i całkowicie realny.



Jak postrzegają Young Creatives

Konkurs jest wartościowy w opinii młodych: 
85% uważa, że warto startować nawet bez 
wygranej, a 83% uznaje go za prestiżowy.

Aż ¾ uczestników jest zadowolonych, że 
konkurs jest dostępny tylko dla młodych, a 
ponad połowa uważa, że ma on realny wpływ 
na karierę.

85%

83%

76%

54%

Warto startować, nawet
jeśli się nie wygra

To prestiżowy konkurs w
branży

Cieszę się, że to konkurs
dostępny tylko dla osób na
podobnym co mój etapie

kariery

Udział w konkursie realnie
pomaga w karierze

97P14. Jak oceniasz konkurs Young Creatives w poniższych wymiarach:
Top2Boxes – skumulowany odsetek odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam | N =144

Warto startować, nawet jeśli się nie wygra

To prestiżowy konkurs w branży

Cieszę się, że to konkurs dostępny tylko dla 
osób na podobnym co mój etapie kariery

Udział w konkursie realnie 
pomaga w karierze
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Dane ilościowe pokazują, że młodzi w branży wysoko oceniają 
konkurs Young Creatives. 85% uważa, że warto startować nawet 
bez wygranej, 83% uznaje go za prestiżowy, a 3/4 jest 
zadowolonych, że jest on dostępny tylko dla osób na początku 
kariery. Połowa wskazuje też, że udział realnie pomaga w karierze. 
W narracji badanych wyraźnie wybrzmiało co dokładnie młodzi w nim 
cenią i jak udział w konkursie oddziałuje na ich zawodowe życie.
Konkurs jest przestrzenią realnego rozwoju, niedostępną w 
codziennej pracy. Niektóre osoby startowały w konkursie więcej razy, 
próbując swoich sił w różnych kategoriach, traktując go jako 
regularne narzędzie rozwoju. Pojawiły się głosy, że szczególnie cenna 
jest kategoria clients, w której osoby pracujące po stronie klienta 
mogą wcielić się w rolę agencyjną i odwrotnie.

Konkurs Young Creatives 

Konkurs przekłada się też na realny wpływ na karierę po wygranej 
lub wyróżnieniu. Według respondentów/ek uznanie przez jury 
przekłada się na nowe propozycje pracy, a agencje aktywnie chwalą 
się zespołami, w których są zwycięzcy/czynie konkursu. 
Wśród młodych w branży istnieje świadomość, że Young 
Creatives jest jedną z niewielu inicjatyw branżowych 
adresowanych konkretnie do nich. W wywiadach pojawia się 
refleksja, że poza Young Creatives nie ma porównywalnych 
wydarzeń dla młodych. To zarówno duża wartość pojedynczej 
inicjatywy, jak i sygnał, że pole do działania jest znacznie szersze.
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Szczegółowy rozkład 
próby w badaniu 
ilościowym



Badanie objęło 144 młodych (18–30 lat) z branży 
reklamowej, którzy byli uczestnikami konkursu 
Young Creatives.

Próba zdominowana jest przez kobiety (73%), w 
wieku 24–30 lat (88%) i z doświadczeniem 3+ lat
w branży (74%).

101

Płeć

73%

26%

1%

Kobieta

Mężczyzna

Inna

Wiek

0%
12%

44%
44%

18-20 lat
21–23 lata
24–26 lat
27–30 lat

Staż w branży

31%

44%

24%

2%

Powyżej 5 lat

3–5 lat

1–2 lata

Mniej niż 1 rok

Profil próby

M1. Płeć | M2. Wiek | M3. Staż pracy w branży 
reklamowej / kreatywnej | N = 144



Typ pracodawcy

Ponad połowa próby (51%) pracuje w agencjach 
reklamowych / kreatywnych.

Drugą największą grupą są agencje mediowe 
(28%), a następnie działy marketingu in-house 
(14%).

Spośród respondentów co dziesiąty pracuje w 
agencji PR (9%), a najmniej zatrudnionych jest w 
studio, butiku lub jest freelancerem (3%).

51%

28%

14%

9%

3%

3%

Agencja reklamowa /
kreatywna

Agencja mediowa

Dział marketingu (in-house)

Agencja PR

Studio / butik / freelance

Inny

M4. Typ pracodawcy | N = 144 102

Agencja reklamowa / kreatywna

Agencja mediowa

Dział marketingu (in-house)

Agencja PR

Studio / butik / freelance

Inny



Główny obszar 
specjalizacji
Branża rozkłada się dość równomiernie, 
największymi obszarami są kreacja / art 
direction / copywriting i strategia / badania / 
planowanie (po 19%) oraz design / UX / 
projektowanie graficzne (15%).

W marketingu / brandzie pracuje co dziesiąty 
badany (10%), tak samo w przypadku 
performance / digital marketingu (10%).

Mniejszy odsetek młodych pracuje w PR / 
komunikacji (8%), social media / content (6%), 
account / obsługa klienta (6%) czy produkcja / 
reżyseria / video (3%).

19%

19%

15%

10%

10%

8%

6%

6%

3%

4%

Kreacja / art direction /
copywriting

Strategia / badania /
planowanie

Design / UX / projektowanie
graficzne

Marketing / brand

Performance / digital
marketing / SEM / SEO

PR / komunikacja

Social media / content

Account / obsługa klienta

Produkcja / reżyseria / video

Inny
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M5. Główny obszar specjalizacji. 
Wybierz jeden, najbliższy Twojej codziennej pracy. | N = 144

Kreacja / art direction / copywriting

Strategia / badania / planowanie

Design / UX / projektowanie graficzne

Marketing / brand

Performance / digital marketing 
/ SEM / SEO

PR / komunikacja

Social media / content

Account / obsługa klienta

Produkcja / reżyseria / video

Inny



Forma zatrudnienia

Dwie trzecie młodych (67%) pracuje na umowie o pracę.

Pozostałe jedna trzecia dzieli się po równo między umowy 
zlecenie / o dzieło (15%) i B2B (15%).

67%

15%

15%

2%

Etat (umowa o pracę)

Umowa zlecenie / o dzieło

B2B / kontrakt / własna
działalność

Wieloetatowość / kilka
zleceń równolegle

104M6. Forma zatrudnienia | N = 144

Etat (umowa o pracę)

Umowa zlecenie 
/ o dzieło

B2B / kontrakt 
/ własna działalność

Wieloetatowość 
/ kilka zleceń równolegle



Format pracy

Hybryda jest standardem w branży.

Aż 73% młodych pracuje w trybie hybrydowym. 

17% pracuje zdalnie, a tylko 10% pracuje w pełni 
stacjonarnie.

73%

17%

10%

Hybrydowo

Zdalnie

Stacjonarnie

105M7. W jakim formacie pracujesz? | N = 144



Województwo

Geograficzne centrum branży to Mazowsze,
pracuje tam 83% respondentów.

Drugim ośrodkiem jest Małopolska (7%); 
11% rozproszone jest po pozostałych regionach kraju.

83%

7%

11%

mazowieckie

małopolskie

pozostałe województwa

106M9. Województwo, w którym pracujesz / masz biuro | N = 144



Miejsce pracy

Branża jest silnie scentralizowana: 
aż 86% młodych pracuje w Warszawie.

Łącznie 14% pracuje poza stolicą, 
głównie w innych bardzo dużych miastach.

86%

6%

4%

4%

Warszawa

Inne miasto powyżej 500
tys. mieszkańców

Miasto pomiędzy 200 tys. a
499 tys. mieszkańców

Miasto poniżej 200 tys.
mieszkańców

107M8. Miejsce pracy / siedziba biura | N = 144

Warszawa

Inne miasto powyżej 
500 tys. mieszkańców

Miasto pomiędzy 200 tys. 
a 499 tys. mieszkańców

Miasto poniżej 200 tys. 
mieszkańców
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Sens, wpływ i wartości — co działa

76%

76%

72%

57%

37%

33%

33%

Relacje z przełożonymi wspierają mój rozwój

Ważne jest dla mnie, dla kogo pracuję - nie chcę
realizować projektów sprzecznych z moimi wartościami

Czuję, że mam realny wpływ na to, co tworzę

Moja praca daje mi poczucie sensu

Odczuwam wypalenie zawodowe lub jego początki

Mam wystarczająco dużo czasu na dobre wykonanie zadań

Wynagrodzenie jest adekwatne do zaangażowania

P4. Oceń, w jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami dotyczącymi Twojej 
pracy. Skumulowany odsetek odpowiedzi raczej / zdecydowanie się zgadzam (Top2Boxes) 
| N = 144



Co mogłoby 
zatrzymać młodych
W pytaniu otwartym dotyczącym tego co zdaniem 
uczestników konkursu Young Creatives mogłoby 
zachęcić młodych ludzi do pozostania w branży, 
spontanicznie najczęściej padała odpowiedź 
dotyczącego wyższego wynagrodzenia.

47%

22%

17%

13%

12%

10%

10%

9%

8%

7%

7%

7%

6%

3%

5%

Wyższe i godne…

Możliwości rozwoju,…

Work-life balance i…

Docenienie, szacunek i…

Poczucie sensu, wpływu i…

Stabilność zatrudnienia i…

Elastyczność i praca zdalna

Otwartość na pomysły i…

Ciekawe i kreatywne…

Mentoring i wsparcie…

Atmosfera, kultura…

Koniec wyzysku juniorów i…

Transparentność i jawność

Prestiż, wizerunek branży…

Inne

109
P15. Co Twoim zdaniem najbardziej mogłoby zachęcić młodych ludzi do pozostania w branży? 
Napisz kilka słów - odpowiedź otwarta, nieobowiązkowa. | N = 135

Wyższe i godne wynagrodzenie

Możliwości rozwoju, awansu i ścieżki kariery

Work-life balance i ograniczenie presji

Docenienie, szacunek i widoczność

Poczucie sensu, wpływu i sprawczości

Stabilność zatrudnienia i umowa o pracę

Elastyczność i praca zdalna

Otwartość na pomysły i perspektywę młodych

Ciekawe i kreatywne projekty

Mentoring i wsparcie doświadczonych

Atmosfera, kultura organizacji i wellbeing

Koniec wyzysku juniorów i fair traktowanie

Transparentność i jawność

Prestiż, wizerunek branży i konkursy

Inne
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