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Co młodzi cenią w branży reklamowej,  
a co chcieliby zmienić
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To nie jest kolejny raport o Zetkach. Nie próbujemy wyjaśniać, jakie „jest” to pokolenie ani tworzyć kolejnej listy 
jego oczekiwań. Chcieliśmy przyjrzeć się raczej nam samym - branży, do której młodzi właśnie weszli.

Dużo energii poświęcamy na przyciąganie nowych talentów. Organizujemy konkursy, staże i spotkania ze 
studentami. Przekonujemy, że reklama jest miejscem dla nich. Znacznie rzadziej pytamy jednak, co dzieje się 
chwilę później, kiedy młodzi przekroczą już próg agencji i zderzą się z codziennością tej pracy.

Oddaliśmy im więc głos. Chcieliśmy sprawdzić, co napędza ich do działania, co podcina im skrzydła  
i co decyduje o tym, czy będą chcieli związać z tą branżą przyszłość.

Wierzę, że ten raport może być użyteczny na kilku poziomach. Dla osób zarządzających i pracujących z młodymi 
to okazja, by przyjrzeć się własnym nawykom i lepiej zrozumieć swoją rolę w ich rozwoju. Dla organizacji to 
konkretna podpowiedź, jak skuteczniej wdrażać, rozwijać i zatrzymywać talenty. A dla całej branży - punkt 
wyjścia do rozmowy o tym, jak tworzyć środowisko, do którego młodzi nie tylko chcą wejść, ale w którym 
naprawdę warto zostać. 

 
� Daniel Kuber, Head of Creative Projects, SAR
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AdScool powstał po to, by łączyć edukację z praktyką branży reklamowej oraz dawać młodym dostęp do  
wiedzy, narzędzi i ludzi, którzy tworzą ją na co dzień. Ten raport rozwija tę misję. Aby mądrze wspierać  
osoby rozpoczynające karierę, musimy najpierw poznać ich doświadczenia.

Młodzi wchodzą do reklamy w czasie dużych zmian. Technologia zmienia sposób pracy, granice między  
rolami zacierają się, a kompetencje trzeba stale rozwijać. Wnoszą świeże spojrzenie, swobodnie korzystają 
z nowych narzędzi i chętnie eksperymentują.

Wyniki badania są budujące, ale dają też do myślenia. Młodzi naprawdę lubią tę pracę. Cenią jej kreatywny 
charakter, ludzi, różnorodność projektów i poczucie sprawczości. Zdecydowana większość chce pozostać 
w branży przez kolejne lata. 

Jednocześnie bardzo wyraźnie widać, jak ważna jest dla nich możliwość zdobywania nowych  
kompetencji, uczenia się od innych, podejmowania nowych wyzwań i widzenia efektów własnego wysiłku.  
To ważna wskazówka dla całej branży. Jeśli chcemy zatrzymać młodych ludzi na dłużej, musimy tworzyć  
im przestrzeń do rozwoju. Mam nadzieję, że raport pomoże nam lepiej zrozumieć te potrzeby. Dla AdScool będzie 
cenną wskazówką przy planowaniu kolejnych działań i tematów, którymi warto się zająć.
 
� Renata Kwiatkowska-Mroczek, Head of Grants and Programs, SAR
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Wstęp
O młodych często mówi się jako o przyszłości branży reklamowej. Tymczasem oni już dziś realnie ją współtworzą. To oni często tworzą kampanie 
kierowane do pokolenia, do którego dziś mówi większość marek. To oni pierwsi opanowali narzędzia AI i przynoszą tę wiedzę do agencji. To na ich 
energii branża pracuje na co dzień. A jednocześnie to o nich wiemy najmniej.

O pokoleniu Z na rynku pracy napisano już wiele - od globalnego badania Deloitte (Deloitte Global, 2025 Gen Z and Millennial Survey) po polskie raporty 
Work War Z (Enpulse i SGH, 2025) czy Gen Boost (Hays Poland, 2025). Wszystkie one rysują podobne tło: młodzi podejmują decyzje zawodowe 
w oparciu o wynagrodzenie, sens pracy i dobrostan (Deloitte, 2025), niemal połowa czuje się oceniana przez pryzmat pokoleniowego stereotypu 
(Pracuj.pl i ARC Rynek i Opinia, Pokolenie Z w pracy, 2024), a wypalenie dotyka ich, zanim zdążą zbudować staż (Hays Poland, Gen Boost 2025).

Jednocześnie branża reklamowa i kreatywna występuje w tych badaniach wyłącznie jako jedna z wielu kategorii. Polskich danych o młodych 
w marketingu, poza danymi płacowymi SAR, po prostu nie było. Badanie przeprowadziliśmy w ramie narracyjnej SKĄD – TU I TERAZ – DOKĄD, łącząc 
ankietę ilościową z pogłębionymi wywiadami indywidualnymi z młodymi liderami i liderkami branży – uczestnikami konkursu Young Creatives.

Stereotyp roszczeniowego, niezaangażowanego pokolenia nie wytrzymuje konfrontacji z danymi: największą frustracją młodych jest to, że pracują za 
dużo, za mało zarabiają i zbyt rzadko słyszą, że ich praca ma wartość. Co dokładnie za tym stoi i co branża może z tym zrobić — o tym jest ten raport.
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 METODOLOGIA 

Jak i kogo badaliśmy?
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Badanie dwukomponentowe, prowadzone  
w ramie narracyjnej 

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

KOMPONENT JAKOŚCIOWY
 15 indywidualnych wywiadów pogłębionych (IDI), online
 czas trwania: 1,5 godziny
 realizacja: 11–22 maja 2026
 dobór próby: celowy z populacji ilościowej
 struktura próby zróżnicowana ze względu na:

 płeć (8 kobiet, 7 mężczyzn), 
 �miejsce zamieszkania  
(Warszawa, inne duże miasta, mniejsze miasta) 
 wiek (21–23, 24–26, 27–30) 

SKĄD – TU I TERAZ – DOKĄD

Sposób cytowania: Cytaty z wywiadów IDI w raporcie z podpisem: imię, przedział wiekowy, typ miejsca zatrudnienia. Imiona zostały 
zmienione w celu ochrony tożsamości rozmówczyń i rozmówców.
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Charakterystyka próby 
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.

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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SKĄD

Wejście do branży
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29%

24%23%

12%

10%

STUDIA NAKIEROWAŁY MNIE NA  
TĘ BRANŻĘ -NIE PLANOWAŁEM/AM 
TEGO WCZEŚNIEJ

ISTOTNIE CZĘŚCIEJ MŁODZI ZE 
STAŻEM 1-2 LATA (44%)

PRZYPADEK /  
SPLOT OKOLICZNOŚCI / 

OKAZJA

PRAKTYKI / 
STAŻ, KTÓRE 

PRZEKSZTAŁCIŁY 
SIĘ W PRACĘ

POLECENIE 
ZNAJOMYCH / 
NETWORKING

ZAWSZE CHCIAŁEM/AM 
PRACOWAĆ  
W TEJ 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.

P1. Jak trafiłeś/trafiłaś do branży reklamowej / kreatywnej? 
Wybierz najważniejszy powód. | N = 144
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Niezależnie od tego, czy do branży doprowadził ich plan, studia czy przypadek, 
w rozmowach z młodymi powtarza się ten sam wzorzec wejścia:

  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 głównie przez ludzi, rzadko 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.

1.

2.
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Dwa scenariusze początków w branży
Z rozmów z młodymi wynika, że pierwsze miesiące 
w branży reklamowej w dużej mierze wpływają  
na to, 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.

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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Wnioski i rekomendacje

•	 Otwórzcie drzwi szerzej niż ogłoszenie. Programy praktyk i staży, współpraca z uczelniami i obecność  
na wydarzeniach branżowych to dziś realne kanały pozyskiwania talentów. Kto czeka na aplikacje, ten 
konkuruje o młodych, których najlepsi już poznali osobiście.

•	 Zaprojektujcie wdrożenie. Nowa osoba potrzebuje nie tylko listy zadań, ale wprowadzenia w sposób 
myślenia branży i oczekiwania klienta. Wyznaczcie mentora lub mentorkę, dla których onboarding jest 
częścią roli — nie dodatkiem po godzinach.

•	 Nie pozwólcie juniorom utknąć. Wąski zakres powtarzalnych zadań na starcie to najszybsza droga  
do frustracji i odejścia. Świadomie poszerzajcie odpowiedzialność w pierwszym roku — kompetencja  
narasta tam, gdzie widać postęp.

Do branży nie wchodzi się przez ogłoszenia — wchodzi się przez ludzi. Młodzi trafiają do niej wcześnie, często  
jeszcze na studiach, przez warsztaty, praktyki i polecenia. A o tym, jak będą pracować przez kolejne lata, decydują 
pierwsze miesiące: różnica między dobrym a złym startem nie leży w prestiżu firmy, lecz w tym, czy ktoś świadomie  
wziął odpowiedzialność za wdrożenie nowej osoby.W
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TU I TERAZ

Zderzenie
z rzeczywistością-  
czego młodzi
dowiedzieli  
się o branży
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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).

P2. Jak bardzo Twoje wyobrażenia o branży  
zgadzają się z rzeczywistością?
1 = całkowicie się rozmijają, 5 = całkowicie  
się zgadzają | N = 144

1 – CAŁKOWICIE SIĘ ROZMIJAJĄ

3 – ANI TAK, ANI NIE

5 – CAŁKOWICIE SIĘ ZGADZAJĄ

2 - RACZEJ SIĘ ROZMIJAJĄ

4 - RACZEJ SIĘ ZGADZAJĄ

1%

8%

41%

44%

6%
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Wyobrażenia o branży

KREATYWNA 
MAD MEN

DUŻE MARKI

EFFIE

NIE TAKIE KORPO

SWOBODA BYCIA SOBĄ

KOLOROWE WŁOSY

HOLLYWOODZKIE KORPO

Niemal wszyscy/tkie 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. 

Opracowanie na podstawie transkrypcji z wywiadów.

PRESTIŻ

RÓŻNORODNOŚĆ PROJEKTÓW

FAJNI LUDZIE

DZIWNE BIURA

BURZE MÓZGÓW

WYMYŚLANIE

CANNES LIONS

KTR

WILK Z WALL STREET

DZIARY

PING PONG

WIELKIE IDEE

NADGODZINY

COOL

SUPER BOWL
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Co się potwierdziło?

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. 

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 oczekiwano. 

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

WIDOCZNOŚĆ  
EFEKTÓW

SWOBODA  
I KREACJA



21MŁODZI W BRANŻY REKLAMOWEJ I KREATYWNEJ

Zaskoczenia

MNIEJ 
KREACJI

MNIEJ 
WOLNOŚCI 

MNIEJSZE 
ZAROBKI 

NIEJASNA 
ŚCIEŻKA 
AWANSU 

NADGODZINY 

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. 

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.

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. 

W większości agencji 
zostawanie po 

godzinach jest stałym 
elementem pracy, 

szczególnie w okresach 
intensywnych 
projektów lub 

przetargów. Część 
respondentów/ek 

pracuje wieczorami, 
w weekendy.
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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%) 
angażują młodych bardziej niż samo 
wynagrodzenie (35%). 

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

KREATYWNOŚĆ I MOŻLIWOŚĆ TWORZENIA

UZNANIE I WIDOCZNOŚĆ PRACY

WYNAGRODZENIE

WYNIKI I EFEKTYWNOŚĆ KAMPANII

PRACA Z LUDŹMI / DOBRY ZESPÓŁ

RÓŻNORODNOŚĆ PROJEKTÓW I KLIENTÓW

POCZUCIE, ŻE MOJA PRACA ZMIENIA RZECZYWISTOŚĆ NA LEPSZE

TEMPO I DYNAMIKA BRANŻY

42%

65%

66%

38%

35%

19%

17%

10%
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Kreatywność, tworzenie (i sprawczość)
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. 

Bardzo lubię te części
bardziej kreatywne, czyli  
na przykład plany zdjęciowe, 
czy sam właśnie proces 
tworzenia kampanii,
obmyślenia całej koncepcji
kampanii. Uważam, że to jest
taka naj, najciekawsza, część
mojej pracy. 
�Wanda, 21-23, Dział marketingu In house
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Dobry zespół/ludzie
Drugim z głównych driverów codziennej satysfakcji są ludzie, 
wskazywani niemal równie często co kreatywność (65%)
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.

FI
LA

R 
2 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
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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. 

Uznanie i widoczność
FI
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R 
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Widoczność tego, co się robi 
(...) gdzie my to na przykład 
widzimy 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. 
� 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 niepopadanie 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. 

Różnorodność projektów
FI
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4 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 
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TU I TERAZ

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.

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

PRZEPRACOWANIE / BRAK WORK-LIFE BALANCE

BRAK DOCENIENIA / NIEWIDZIALNOŚĆ PRACY

RELACJE Z KLIENTAMI / NAPIĘCIA NA LINII AGENCJA–KLIENT

PRACA DLA KLIENTÓW / MAREK, Z KTÓRYCH WARTOŚCIAMI SIĘ NIE UTOŻSAMIAM

NISKIE WYNAGRODZENIE

SZYBKIE TEMPO ZMIAN I KONIECZNOŚĆ CIĄGŁEGO NADĄŻANIA

WPŁYW AI NA MOJĄ ROLĘ I PRZYSZŁOŚĆ

NIEPEWNOŚĆ ZATRUDNIENIA

INNE

33%

54%

60%

32%

32%

22%

17%

8%

4%
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PRZEPRACOWANIE I BRAK WORK LIFE BALANCE

Przepracowanie i brak work life balance

Największa frustracja młodych – wskazuje ją 60% badanych, a 37% 
zaczyna odczuwać wypalenie. Nadgodziny i praca w weekendy to 
często mechanizm strukturalny: przetarg czy dopinanie kampanii 
oznaczają, że pracują wszyscy. W większości miejsc nadgodziny nie 
są płatne – można je co najwyżej „odebrać”, o ile jest na to przestrzeń.
Firmy deklarują dbałość o work-life balance, ale przełożeni sami 
pracują do późna – komunikat „nie pracuj po godzinach” zderza się 
z oczekiwaniem, że projekt zostanie „dowieziony”. 

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. 
� Anna, 27-30, agencja reklamowa
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Przepracowanie

Wskazuje je 54% badanych; tylko co trzecia osoba uważa swoją płacę za 
adekwatną do zaangażowania. W wywiadach mocno wybrzmiała frustracja 
związana ze stawkami dla młodych – i to nie tylko na stanowiskach 
juniorskich. Frustruje też sztywność systemu: w części agencji 
wynagrodzenia są ustalane odgórnie i nie podlegają negocjacji – pracownik/
czka dowiaduje się, ile będzie zarabiać, zamiast o tym rozmawiać.

Zgłasza go co trzecia osoba (33%). Młodym brakuje docenienia miękkiego 
– feedbacku, pochwały, sygnału, że ktoś widzi ich pracę. Bez niego tracą 
orientację, czy dobrze pracują, i wątpią w swoje kompetencje. Boli też, 
gdy pochwały są, ale nie przekładają się na premię, podwyżkę ani awans.

NISKIE WYNAGRODZENIE

BRAK DOCENIENIA

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. 
� Anna, 27-30, 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. 
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Za młodzi na awans
W wywiadach pojawił się wątek, któremu 
szczególnie warto się przyjrzeć, bo wykracza 
poza ogólne pytanie o stereotypy: realne 
kompetencje juniora mogą być wyższe niż 
wskazuje na to jego stanowisko, a mimo 
to staż i wiek decydują o tym awansie 
i wynagrodzeniu. 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”. 

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.

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). 
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Diament, który prosi o podwyżkę
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.
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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Młodych napędza sama natura tej pracy — kreatywność i tworzenie (66%) oraz ludzie (65%). To pokolenie 
zaangażowane i silnie utożsamione ze swoimi projektami. Ale trzy rzeczy podcinają im skrzydła: 
przepracowanie (60%), niskie wynagrodzenie (54%) i brak docenienia (33%). Najbardziej demotywujący okazuje 
się mechanizm „diamentu, który prosi o podwyżkę”: firma chwali, ale pochwała nie przekłada się na pieniądze, 
awans ani realną odpowiedzialność. A świadome pilnowanie granic przez młodych to nie niechęć do pracy —  
to strategia ochrony zaangażowania na lata.
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Wnioski i rekomendacje
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Wnioski i rekomendacje

  �Doceniajcie tak, żeby było to widać na koncie. Feedback i pochwały są paliwem codziennej motywacji, ale 
bez przełożenia na podwyżkę czy awans zaczynają frustrować. Powiążcie uznanie słowne z przewidywalnym 
systemem wynagradzania.

  �Awansujcie za kompetencje, nie za metrykę. Młodzi często robią pracę seniora na juniorskiej stawce, 
a podwyżka „cudownie się znajduje” dopiero przy wypowiedzeniu. Jasna ścieżka awansu z czytelnymi 
kryteriami to najtańsze narzędzie retencji.

  �Zarządzajcie obciążeniem, nie tylko deklaracjami. Work-life balance zapisany w prezentacji o kulturze firmy 
nie działa, gdy przełożeni sami piszą maile o północy. Rozliczajcie nadgodziny, planujcie przetargi z głową 
i modelujcie zdrowe granice od góry.

  �Pokazujcie autorów, nie tylko kampanie. Praca w reklamie jest strukturalnie anonimowa, a widoczność 
efektów to jeden z głównych motorów satysfakcji. Podpisujcie zespoły pod projektami, zgłaszajcie młodych 
do konkursów, celebrujcie ich wkład wewnętrznie i na zewnątrz.
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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.

Wg badania ilościowego 70% 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 70% 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. P10. Czy planujesz pozostać w branży reklamowej / kreatywnej

przez najbliższe 5 lat? | N = 144

35% RACZEJ TAK

35% TAK, 
ZDECYDOWANIE

2% NIE, PLANUJĘ 
ZMIENIĆ BRANŻĘ

7% RACZEJ NIE

20% NIE WIEM / 
TRUDNO POWIEDZIEĆ
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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%).

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

WYNAGRODZENIE I WARUNKI FINANSOWE

SENSOWNOŚĆ I KREATYWNOŚĆ PRACY

ELASTYCZNOŚĆ I AUTONOMIA

MOŻLIWOŚCI ROZWOJU I AWANSU

DOBRY ZESPÓŁ I KULTURA ORGANIZACYJNA

POCZUCIE STABILNOŚCI ZATRUDNIENIA

PRESTIŻ I WIDOCZNOŚĆ BRANŻY

60%

52%

44%

41%

33%

23%

14%
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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

 „LEPSZE 
WYNAGRODZENIE”

„GODNE ZAROBKI ORAZ 
STABILNOŚĆ ZATRUDNIENIA”

„JASNO OKREŚLONA ŚCIEŻKA 
KARIERY, LEPSZE WYNAGRODZENIE 

I WORK-LIFE BALANCE”

„MŁODZI ZOSTANĄ W MARKETINGU WTEDY, 
GDY WIDZĄ SENS, CZUJĄ ROZWÓJ, MAJĄ 

WPŁYW I SĄ TRAKTOWANI FAIR.”

„MOŻLIWOŚĆ ROZWOJU 
I CIEKAWE PROJEKTY.”„DOBRA ATMOSFERA 

I ODPOWIEDNIE 
WYNAGRODZENIE.”

„RÓŻNORODNOŚĆ 
PROJEKTÓW.”

„LEPSZY WORK-LIFE BALANCE 
I ELASTYCZNOŚĆ.”„PRACA ZDALNA I ELASTYCZNE 

PODEJŚCIE.”

 „CIEKAWE, KREATYWNE 
PROJEKTY, KTÓRE DAJĄ 
POCZUCIE SPEŁNIENIA.”

„PREMIE OD WYGRANYCH 
PRZETARGÓW.”

 „LEPSZE ZARZĄDZANIE PRACĄ MIĘDZY 
KLIENTEM A PRACOWNIKAMI.”

„PRZYSZŁOŚĆ ZATRUDNIENIA I STABILNOŚĆ 
W SZYBKO ZMIENIAJĄCEJ SIĘ BRANŻY.”

„POPROSIŁEM O PODWYŻKĘ Z 4 DO 6 TYS. I MUSIAŁEM O TO WALCZYĆ 
MIESIĄCAMI. KIEDY ODCHODZIŁEM, NAGLE OKAZAŁO SIĘ, ŻE MOŻLIWY 

JEST PODWÓJNY AWANS I PODWÓJNA PODWYŻKA.”

„MNIEJ WYKORZYSTYWANIA 
MŁODYCH NA STARCIE.”

„MOŻLIWOŚĆ WYBRANIA ŚCIEŻKI 
NAJBARDZIEJ DOPASOWANEJ DO 

POTRZEB DANEJ OSOBY.”

„ZAUFANIE MŁODYM I DAWANIE IM 
DUŻYCH PROJEKTÓW.”

„JAWNE WYNAGRODZENIE, JASNO 
OKREŚLONE ŚCIEŻKI KARIERY.”

„DOCENIENIE 
I WSPIERANIE ICH 

PRACY.”

„BYĆ SOBĄ BEZ TWORZENIA 
KORPORACYJNEGO ALTER 

EGO.”

 „POCZUCIE 
SPRAWCZOŚCI 
I DOCENIENIE.”

 „REALNY WPŁYW NA BRANŻĘ 
I DECYZJE, KTÓRE NAS DOTYCZĄ.”

„WIĘKSZA OTWARTOŚĆ 
NA MŁODE UMYSŁY I ICH 

POMYSŁY.”

„WSPARCIE 
W NAKIEROWANIU NA 
FAKTYCZNY ROZWÓJ.”

„OTWARTOŚĆ MAREK NA PROPOZYCJE 
MŁODYCH I NOWYCH ROZWIĄZAŃ.” „POCZUCIE, ŻE 

JESTEŚ POTRZEBNY, 
A NIE TYLKO 

ZASTĘPOWALNYM 
TRYBIKIEM.”

„OTWARTOŚĆ LUDZI, KTÓRZY 
PRACUJĄ W BRANŻY.”

„MOŻLIWOŚĆ POZNANIA 
RÓŻNYCH ASPEKTÓW 

BRANŻY.”
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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). 

WYSOKOŚĆ WYNAGRODZENIA

KULTURA ORGANIZACYJNA I WARTOŚCI FIRMY

PRACA HYBRYDOWA / ZDALNA

PORTFOLIO PROJEKTÓW

MOŻLIWOŚCI AWANSU I ROZWOJU

DOBROSTAN I WELLBEING PRACOWNIKÓW

ETYCZNOŚĆ I WARTOŚCI PRACODAWCY

MOŻLIWOŚĆ WYBORU FORMY ZATRUDNIENIA

LOKALIZACJA I STANDARD BIURA

88%

98%

100%

88%

88%

84%

76%

72%

66%

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
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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 wszystkim 
wysokość 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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DOKĄD

Jak młodzi  
chcą się rozwijać
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Rozwój zawodowy - czyli co?
Zanim spojrzymy na to, czego młode 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 niepowtarzalna 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.
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

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

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
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Kompetencje do rozwoju
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. 
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). 
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. 

ZNAJOMOŚĆ NARZĘDZI AI I NOWYCH TECHNOLOGII

UMIEJĘTNOŚCI PREZENTACJI I KOMUNIKACJI Z KLIENTEM

NETWORKING I BUDOWANIE MARKI OSOBISTEJ

STRATEGICZNE MYŚLENIE I ANALIZA DANYCH

ZARZĄDZANIE PROJEKTAMI I EFEKTYWNOŚĆ

KOMPETENCJE PRZYWÓDCZE I ZARZĄDCZE

SPECJALISTYCZNA WIEDZA BRANŻOWA (NP. SEO, PERFORMANCE, PRODUKCJA)

51%

51%

49%

47%

37%

28%

15%P7. Jakich kompetencji najbardziej potrzebujesz, by rozwijać się w branży? 
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N = 144
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Jakich form wsparcia rozwoju potrzebują
Dwa najczęstsze wskazania: mentoring od doświadczonych 
osób (65%) i szkolenia praktyczne (63%) pokazują, czego 
młodzi w branży naprawdę potrzebują: bezpośredniego 
przekazywania wiedzy.
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.

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

MENTORING OD DOŚWIADCZONYCH OSÓB Z BRANŻY

JASNA ŚCIEŻKA KARIERY W ORGANIZACJI

WSPARCIE PSYCHOLOGICZNE / COACHING

SZKOLENIA I WARSZTATY PRAKTYCZNE

DOSTĘP DO NETWORKINGU I WYDARZEŃ BRANŻOWYCH

LEPSZY ONBOARDING / WPROWADZENIE DO PRACY

65%

63%

49%

40%

27%

15%
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70% młodych planuje zostać w branży na kolejne pięć lat — ale niekoniecznie u obecnego pracodawcy. 
Lojalność wobec branży jest realna; lojalność wobec firmy trzeba sobie zasłużyć. Rotacja stała się dla młodych 
narzędziem rozwoju: zmiana pracy to skok wynagrodzenia, awans, nowa specjalizacja. Przy wyborze nowego 
miejsca liczą się przede wszystkim wynagrodzenie (100% wskazań) i możliwości rozwoju (98%). Jednocześnie 
młodzi dokładnie wiedzą, czego potrzebują, by rosnąć: mentoringu (65%), praktycznych szkoleń (63%) 
z naciskiem na AI i myślenie strategiczne oraz jasnej ścieżki kariery (49%).

W
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Wnioski i rekomendacje
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Wnioski i rekomendacje

  �Sprawcie, by rozwój nie wymagał wypowiedzenia. Skoro młodzi traktują zmianę pracy jako awans, dajcie 
im ten awans u siebie: przejrzyste cele, regularne rozmowy rozwojowe i realną perspektywę wzrostu — zanim 
zacznie ją oferować rynek.

  �Uczcie przez wyzwania, ale nie zostawiajcie samych. Główną szkołą tej branży jest sama praca — nowe 
projekty, nowe sytuacje, głęboka woda. Ten mechanizm działa tylko wtedy, gdy obok jest ktoś, kto wyjaśni, co 
poszło nie tak. Mentoring to najczęściej wskazywana potrzeba rozwojowa młodych.

  �Inwestujcie w kompetencje jutra: AI i strategię. Młodzi nie boją się AI — chcą ją opanować i często to oni 
przynoszą tę wiedzę do firmy. Dajcie im przestrzeń, budżet szkoleniowy i rolę ambasadorów nowych narzędzi, 
a zamienicie ryzyko technologiczne w przewagę konkurencyjną.

  �Zaopiekujcie moment 3–5 lat w branży. To krytyczny punkt: pierwsze zmęczenie, pierwsze pytania o sens, 
pierwsze oferty z zewnątrz. Programy przejścia z juniora na mida, specjalizacje i rozwój liderski w tym 
momencie decydują, czy talent zostanie — u was i w branży.
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Profil próby
Badanie objęło 144 młode osoby (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 (75%).

73% KOBIETA

 26% MĘŻCZYZNA 1% INNA

44% 24–26 LAT44% 27–30 LAT

0% 18-20 LAT 2% MNIEJ NIŻ 1 ROK31% POWYŻEJ 5 LAT

24% 1–2 LATA

44% 3–5 LAT

12% 21–23 LATA

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

STAŻ W BRANŻYWIEKPŁEĆ
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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%).

M4. Typ pracodawcy | N = 144

AGENCJA REKLAMOWA / KREATYWNA

DZIAŁ MARKETINGU (IN-HOUSE)

STUDIO / BUTIK / FREELANCE

AGENCJA MEDIOWA

AGENCJA PR

INNY

51%

28%

14%

9%

3%

3%
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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%).

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

KREACJA / ART 
DIRECTION / 
COPYWRITING

STRATEGIA / BADANIA / 
PLANOWANIE

MARKETING / 
BRAND

PR / 
KOMUNIKACJA

ACCOUNT 
/ OBSŁUGA 
KLIENTA INNY

DESIGN / UX / 
PROJEKTOWANIE 
GRAFICZNE

PERFORMANCE 
/ DIGITAL 
MARKETING / SEM 
/ SEO

SOCIAL 
MEDIA / 
CONTENT

PRODUKCJA 
/ REŻYSERIA / 
VIDEO

19% 19% 15% 10% 10% 8% 6% 6% 3% 4%
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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%).

M6. Forma zatrudnienia | N = 144

ETAT (UMOWA O PRACĘ)

B2B / KONTRAKT / WŁASNA DZIAŁALNOŚĆ

UMOWA ZLECENIE / O DZIEŁO

WIELOETATOWOŚĆ / KILKA ZLECEŃ RÓWNOLEGLE

67%

15%

15%

9%
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Format pracy
Hybryda jest standardem w branży. 
Aż 73% młodych pracuje w trybie hybrydowym. 
17% pracuje zdalnie, a tylko 10% pracuje w pełni stacjonarnie.

M7. W jakim formacie pracujesz? | N = 144

73% 17% 10%

HYBRYDOWO ZDALNIE STACJONARNIE
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Miejsce pracy
Branża jest silnie scentralizowana: aż 86% 
młodych pracuje w Warszawie.

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

M8. Miejsce pracy / siedziba biura | N = 144

INNE MIASTO 
POWYŻEJ 
500 TYS. 
MIESZKAŃCÓW

MIASTO 
POMIĘDZY 200 

TYS. A 499 TYS. 
MIESZKAŃCÓW

MIASTO PONIŻEJ 
200 TYS. 

MIESZKAŃCÓW

WARSZAWA

86%

6%
4%
4%
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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.
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22%

47%

17%
13% 12% 10% 10% 9% 8% 7% 7% 7% 6%

3%
5%

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



60

APPENDIX

Bibliografia



61MŁODZI W BRANŻY REKLAMOWEJ I KREATYWNEJ

Bibliografia (1/2)
[1]  �Advertising Association, IPA, ISBA, Kantar (2025). All In Census 2025 – Key Findings. UK, marzec 2025; N=14 200 respondentów.  

https://advertisingallin.co.uk
[2] �Brynjolfsson, E., Chandar, B., Chen, R. (2025). Canaries in the Coal Mine? Six Facts about the Recent Employment Effects of Artificial Intelligence. 

Stanford Digital Economy Lab, working paper, 13 listopada 2025. https://digitaleconomy.stanford.edu/publications/canaries-in-the-coal-mine/
[3] �Content Marketing Institute (2025). 2025 Career Outlook: Content and Marketing Professionals. N=704.  

https://contentmarketinginstitute.com/research/content-marketing-salary-outlook
[4] �Content Marketing Institute (2026). 2026 Career and Salary Outlook: Content and Marketing Professionals. N=644, badanie luty 2026.  

https://contentmarketinginstitute.com/career-salary-outlook/content-marketing-salary-outlook
[5] �Deloitte Global (2025). 2025 Gen Z and Millennial Survey. N=23 482 (14 751 Gen Z + 8 731 milenialsów) z 44 krajów; badanie 25 października –  

24 grudnia 2024. https://www.deloitte.com/global/en/issues/work/genz-millennial-survey.html
[6] �Deloitte Global (2026). 2026 Gen Z and Millennial Survey. N>22 500 z 44 krajów. Opublikowany 13 maja 2026. https://www.deloitte.com/global/en/

issues/work/genz-millennial-survey.html
[7] �EDHEC NewGen Talent Centre & JobTeaser Gen Z Lab (2025). Starting Careers: What European Future Graduates Want in 2025. N=9 332, 18–30 lat,  

7 krajów europejskich. https://www.edhec.edu/en/about-us/corporate-relations/newgen-talent-centre/newgen-publications
[8] �Enpulse, Szkoła Główna Handlowa, KPRM, Służba Cywilna (2025). Raport Work War Z. Postawy, wartości i oczekiwania pokolenia Z na rynku pracy. 

CAWI, październik 2024 – styczeń 2025; 14 662 kliknięć, 11 421 ukończonych ankiet wśród Gen Z. https://www.enpulse.eu/raport-work-war-z

https://advertisingallin.co.uk
https://digitaleconomy.stanford.edu/publications/canaries-in-the-coal-mine/
https://contentmarketinginstitute.com/research/content-marketing-salary-outlook
https://contentmarketinginstitute.com/career-salary-outlook/content-marketing-salary-outlook
https://www.deloitte.com/global/en/issues/work/genz-millennial-survey.html
https://www.deloitte.com/global/en/issues/work/genz-millennial-survey.html 
https://www.deloitte.com/global/en/issues/work/genz-millennial-survey.html 
https://www.edhec.edu/en/about-us/corporate-relations/newgen-talent-centre/newgen-publications
https://www.enpulse.eu/raport-work-war-z


62MŁODZI W BRANŻY REKLAMOWEJ I KREATYWNEJ

Bibliografia (2/2)
[9]   �Hays Poland & Fundacja OFF school (2025). Gen Boost 2025. Młodzi redefiniują pracę. CAWI, czerwiec–sierpień 2025; ~200 pracowników  

z pokolenia Z, >100 pracodawców. Patronat: Forum Odpowiedzialnego Biznesu. https://www.hays.pl/genboost
[10] �IAB Polska, PwC (2025). IAB/PwC AdEx FY 2024 oraz aktualizacje kwartalne 2025. https://www.iab.org.pl
[11]  �McKinsey & Company (2025). The State of AI 2025: Agents, Innovation, and Transformation.  

https://www.mckinsey.com/capabilities/tech-and-ai/our-insights
[12] �Pracuj.pl, ARC Rynek i Opinia (2024). Pokolenie Z w pracy. CAWI, marzec 2024; N=721 osób w wieku 18–34 lata.  

https://media.pracuj.pl/324282-pokolenie-z-kluczowe-kompetencje-i-benefity-badanie-pracujpl
[13] �Resource Guru (2025). 2025 Agency Report: The Cost of Overworking at Agencies. Ankieta wśród pracowników agencji.  

https://resourceguruapp.com/blog/agencies/agency-overworking-report-2025
[14] �SAR, WTW Consulting (2025). Badanie Płac i Stawek Godzinowych – edycja 2025. Analiza za okres październik 2023 – październik 2024;  

blisko 100 podmiotów, 7 315 indywidualnych danych płacowych. https://www.sar.org.pl
[15] �Tong, H., Yu, J., Shou, M. (2025). Mitigating the effect of AI anxiety on employees’ creativity: a social cognitive perspective.  

Journal of Digital Management, vol. 1, art. 7. Springer Nature. DOI: 10.1007/s44362-025-00006-5
[16] �Wang, K.-H., Lu, W.-C. (2025). AI-induced job impact: Complementary or substitution? Empirical insights and sustainable technology considerations. 

Sustainable Technology and Entrepreneurship, 4(1), 100085. Elsevier. N=3 682, Tajwan. DOI: 10.1016/j.stae.2024.100085
[17] �Wei, L.-W. (2025). „I Am Creative, Therefore I Am Employable”: Self-Creativity Identity as a Mediator of the AI-Unemployment Anxiety Link. Creativity 

Research Journal (SAGE Publications), N=589 studentów sztuk pięknych w Chinach.

https://www.hays.pl/genboost
https://www.iab.org.pl
https://www.mckinsey.com/capabilities/tech-and-ai/our-insights
https://media.pracuj.pl/324282-pokolenie-z-kluczowe-kompetencje-i-benefity-badanie-pracujpl
https://resourceguruapp.com/blog/agencies/agency-overworking-report-2025
https://www.sar.org.pl


Realizacja badania i opracowanie raportu -  
zespół pracowni badawczej Empowermind w składzie:

Maria Wierzbicka-Tarkowska 

Katarzyna Fereniec-Błońska 

Agnieszka Murawska

dr Anna Buchner


