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To nie jest kolejny raport o Zetkach. Nie probujemy wyjasniac, jakie ,jest’ to pokolenie ani tworzy¢ kolejnej listy
jego oczekiwan. ChcieliSmy przyjrzec sie raczej nam samym - branzy, do ktorej mtodzi wtasnie weszli.

Duzo energii poswiecamy na przycigganie nowych talentow. Organizujemy konkursy, staze i spotkania ze
studentami. Przekonujemy, ze reklama jest miejscem dla nich. Znacznie rzadziej pytamy jednak, co dzieje sie

chwile pozniej, kiedy mtodzi przekroczg juz prog agencji i zderza sie z codziennoscia tej pracy.

Oddalismy im wiec gtos. Chcielismy sprawdzi¢, co napedza ich do dziatania, co podcina im skrzydta
i co decyduje o tym, czy beda chcieli zwigzac¢ z tg branzg przysztosc.

Wierze, ze ten raport moze byc¢ uzyteczny na kilku poziomach. Dla 0sdb zarzadzajgcych i pracujgcych z mtodymi
to okazja, by przyjrzec¢ sie wtasnym nawykom i lepiej zrozumie¢ swojg role w ich rozwoju. Dla organizacji to
konkretna podpowiedz, jak skuteczniej wdrazac, rozwijac i zatrzymywac talenty. A dla catej branzy - punkt
wyjscia do rozmowy o tym, jak tworzy¢ srodowisko, do ktérego mtodzi nie tylko chcg wejsé, ale w ktorym

naprawde warto zostac.

Daniel Kuber, Head of Creative Projects, SAR
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AdScool powstat po to, by taczy¢ edukacje z praktyka branzy reklamowej oraz dawa¢ mtodym dostep do
wiedzy, narzedzi i ludzi, ktorzy tworza jg na co dzien. Ten raport rozwija te misje. Aby madrze wspierac
0soby rozpoczynajace kariere, musimy najpierw poznac ich doswiadczenia.

Mtodzi wchodza do reklamy w czasie duzych zmian. Technologia zmienia sposob pracy, granice miedzy
rolami zacierajg sie, a kompetencje trzeba stale rozwija¢. Wnoszg swieze spojrzenie, swobodnie korzystaja
znowych narzedzi i chetnie eksperymentuja.

Wyniki badania sg budujace, ale daja tez do myslenia. Mtodzi naprawde lubig te prace. Cenia jej kreatywny
charakter, ludzi, r6znorodnosc¢ projektow i poczucie sprawczosci. Zdecydowana wiekszos¢ chce pozostac
w branzy przez kolejne lata.

Jednoczesnie bardzo wyraznie widac, jak wazna jest dla nich mozliwos¢ zdobywania nowych

kompetencji, uczenia sie od innych, podejmowania nowych wyzwan i widzenia efektow wtasnego wysitku.

To wazna wskazowka dla catej branzy. Jesli chcemy zatrzymac¢ mtodych ludzi na dtuzej, musimy tworzy¢

im przestrzen do rozwoju. Mam nadzieje, ze raport pomoze nam lepiej zrozumiec te potrzeby. Dla AdScool bedzie
cenng wskazowka przy planowaniu kolejnych dziatan i tematdw, ktorymi warto sie zajac.

Renata Kwiatkowska-Mroczek, Head of Grants and Programs, SAR
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Spis tresci
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0 mtodych czesto mowi sie jako o przysztosci branzy reklamowej. Tymczasem oni juz dzis realnie jg wspottworza. To oni czesto tworzg kampanie
kierowane do pokolenia, do ktérego dzis mowi wiekszos¢ marek. To oni pierwsi opanowali narzedzia Al i przynosza te wiedze do agencji. To naich
energii branza pracuje na co dzien. A jednoczesnie to o nich wiemy najmniej.

0 pokoleniu Z na rynku pracy napisano juz 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 rysujg podobne tto: mtodzi podejmujg decyzje zawodowe

w oparciu o wynagrodzenie, sens pracy i dobrostan (Deloitte, 2025), niemal potowa czuje sie oceniana przez pryzmat pokoleniowego stereotypu
(Pracuj.pli ARC Rynek i Opinia, Pokolenie Z w pracy, 2024), a wypalenie dotyka ich, zanim zdazg zbudowac staz (Hays Poland, Gen Boost 2025).

Jednoczesnie branza reklamowa i kreatywna wystepuje w tych badaniach wytacznie jako jedna z wielu kategorii. Polskich danych o mtodych
w marketingu, poza danymi ptacowymi SAR, po prostu nie byto. Badanie przeprowadzilismy w ramie narracyjnej SKAD - TU | TERAZ - DOKAD, taczac
ankiete ilosciowg z pogtebionymi wywiadami indywidualnymi z mtodymi liderami i liderkami branzy - uczestnikami konkursu Young Creatives.

Stereotyp roszczeniowego, niezaangazowanego pokolenia nie wytrzymuije konfrontacji z danymi: najwieksza frustracjg mtodych jest to, ze pracuja za
duzo, za mato zarabiaja i zbyt rzadko stysza, ze ich praca ma wartosc¢. Co doktadnie za tym stoi i co branza moze z tym zrobi¢ — o tym jest ten raport.
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Badanie dwukomponentowe, prowadzone
W ramie narracyjnej

SKAD - TU I TERAZ - DOKAD
KOMPONENT ILOSCIOWY KOMPONENT JAKOSCIOWY
m ankieta online (CAWI), dtugos¢ 5 minut m 15 indywidualnych wywiadow pogtebionych (IDI), online
mproba: N=144, dobor celowy m czas trwania: 1,5 godziny
m grupa docelowa: mtodzi dorosli 18-30 lat, mrealizacja: 11-22 maja 2026
branza reklamowa i kreatywna = dobor proby: celowy z populacji ilosciowej
mrealizacja: 29 kwietnia - 15 maja 2026 m struktura proby zroznicowana ze wzgledu na:

m ptec (8 kobiet, 7 mezczyzn),
mMmiejsce zamieszkania

(Warszawa, inne duze miasta, mniejsze miasta)
m wiek (21-23, 24-286, 27-30)

Sposdb cytowania: Cytaty z wywiadow IDl w raporcie z podpisem: imig, przedziat wiekowy, typ miejsca zatrudnienia. Imiona zostaty
zmienione w celu ochrony tozsamosci rozmowczyn i rozmowcow.
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Charakterystyka proby

Charakter préby ma istotne znaczenie dla sposobu
czytania tego raportu. Badanie zostato zrealizowane
wsrod uczestnikow konkursu Young Creatives Cannes
2026, najwazniejszego konkursu dla mtodych w polskiej
branzy reklamowej. To znaczy, ze respondenci/tki nie

sg reprezentatywna w sensie statystycznym proba
wszystkich mtodych w branzy - sg oni grupa szczegolna,
dobrang celowo: to osoby zaangazowane zawodowo,
refleksyjne i wysoko zmotywowane, na tyle, by
samodzielnie zgtosic sie do konkursu wymagajgceqgo pracy
ponad codzienne obowigzki.

To oznacza dwie rzeczy. Po pierwsze, wyniki badania
nalezy czytac jako gtos mtodych lideréw/ek branzy:
0sOb, ktore juz sg w niej mocno obecne, Swiadomie
wybraty te sciezke i majg wyrazng perspektywe na to,

co W niej dziata, a co nie. Po drugie, frustracje,
oczekiwania i diagnozy formutowane w tej grupie
warto traktowac ze szczeg6lng uwaga: nie pochodza
one od 0s6b przypadkowych, znudzonych czy wycofanych.
Pochodzg od ludzi, ktdrzy chcg w tej branzy zostac i sie
rozwijac, i wtasnie dlatego majg najwiecej do powiedzenia
0 tym, co nalezatoby poprawic.
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2 Wejscie do branzy




\_J a k m +O d Z . tra fi | i d O b ra n Zy? POLECENIE ZAWSZE CHCIALEM/AM

ZNAJOMYCH / PRACOWAC
NETWORKING W TEJ BRANZY

Branza przycigga zaréwno tych, ktérzy o niej

marzyli, jak i tych, ktorzy odkryli jg po drodze. /
PRAKTYKI /
STAZ, KTORE

Dla praca w branzy byta SEE LT PRZEKSZTALCIEY

10%

SIE W PRACE

VALLI G R LI 21 (T Co czwarty badany mtody
trafit do branzy przez B (24%). Podobny
odsetek osob deklaruje, ze byt to [JgATLEL N (23%).
12% zaczeto od praktyk, ktore przerodzity sie
w prace, a 10% trafito do branzy kreatywnej ze
wzgledu na polecenie znajomych.

PRZYPADEK / STUDIA NAKIEROWALY MNIE NA

SPLOT OKOLICZNOSCI / TE BRANZE -NIE PLANOWALEM/AM
OKAZJA TEGO WCZESNIEJ

P1. Jak trafites/trafitas do branzy reklamowej / kreatywnej? 7 ISTOTNIE CZESCIEJ MLODZI ZE
Wybierz najwazniejszy powdd. | N = 144 STAZEM1-2 LATA (44%)
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Niezaleznie od tego, czy do branzy doprowadzit ich plan, studia czy przypadek,
w rozmowach z mtodymi powtarza sie ten sam wzorzec wejscia:

Wchodza wczesnie. Czesto jeszcze w liceum lub na pierwszych latach
studiow - przez warsztaty branzowe, freelance, dorywczg wspotprace.
Im wczesniejszy start, tym pewniejsza identyfikacja zawodowa i szybsze
budowanie portfolio.

Wchodza gtéwnie przez ludzi, rzadko przez ogtoszenia.

Niemal w kazdej biografii pojawia sie osoba, ktora utatwita wejscie.
Klasyczna sciezka z aplikacjg na ogtoszenie o prace jest wyjatkiem -

osoby, ktore tej drogi probowaty, opisuja jg jako frustrujgca i mato skuteczna.

N
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Dwa scenariusze poczatkow w branzy

Z rozmow z mtodymi wynika, ze pierwsze miesigce

w branzy reklamowej w duzej mierze wptywaja

na to, jak mtodzi beda pracowac przez kolejne lata

i mogg przebiega¢ wedtug dwaoch zupetnie réznych
scenariuszy. Decyduje o tym jeden czynnik: czy nowa
osoba trafia na mentora/ke, czy nie.

SCENARIUSZ 1: Dobre wdrozenie

Osoba wchodzaca do branzy trafia na przetozong lub

przetozonego, ktory traktuje wdrozenie jako czesc wtasnej

roli. Taka osoba nie tylko uczy zadan, ale wprowadza tez

W szerszy kontekst pracy: w sposob myslenia branzy, w to,
czeqo klient naprawde oczekuje. To scenariusz, w ktorym
kompetencja narasta szybko, a satysfakcja z pracy ma
czym sie karmic, bo widac konkretny postep.

CENARIUSZ 2: Brak wdrozenia

Osoba wchodzgca do branzy nie dostaje strukturalnego
onboardingu, a wsparcie ogranicza sie do ad hoc-owego
kontaktu z przetozonym/a. Praca zdalna lub hybrydowa
dodatkowo nie sprzyja nieformalnemu uczeniu sie przez
obserwacje. Osoba zostaje obsadzona w waskim zakresie
zadan i utyka w tym miejscu na dtugo.

Z tych dwoch sciezek wynika kluczowy wniosek: roznica
miedzy dobrym i ztym startem nie polega wytacznie na
roznicy kompetencji wchodzacych, ani nawet na réznicy
wielkosci lub prestizu firmy. Polega na tym, czy kto$
swiadomie wzigt odpowiedzialno$¢ za wdrozenie nowej
osoby. Szczeqalnie, ze az 76% badanych zgadza sie, ze
relacje z przetozonym/g wspierajg ich rozwoj.
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Wnioski | rekomendacj

Do branzy nie wchodzi sie przez ogtoszenia — wchodzi sie przez ludzi. Mtodzi trafiajg do niej wczesnie, czesto
jeszcze na studiach, przez warsztaty, praktyki i polecenia. A o tym, jak bedg pracowac przez kolejne lata, decydujg
pierwsze miesigce: roznica miedzy dobrym a ztym startem nie lezy w prestizu firmy, lecz w tym, czy ktos swiadomie

WNIOSEK

wzigt odpowiedzialnosc za wdrozenie nowej osoby.

« Otworzcie drzwi szerzej niz ogtoszenie. Programy praktyk i stazy, wspotpraca z uczelniami i obecnosc
na wydarzeniach branzowych to dzis realne kanaty pozyskiwania talentow. Kto czeka na aplikacje, ten
konkuruje o mtodych, ktorych najlepsi juz poznali osobiscie.

« Zaprojektujcie wdrozenie. Nowa osoba potrzebuje nie tylko listy zadan, ale wprowadzenia w sposéb
myslenia branzy i oczekiwania klienta. Wyznaczcie mentora lub mentorke, dla ktorych onboarding jest
czescig roli — nie dodatkiem po godzinach.

« Nie pozwolcie juniorom utknaé. Waski zakres powtarzalnych zadan na starcie to najszybsza droga
do frustracji i odej$cia. Swiadomie poszerzajcie odpowiedzialno$é w pierwszym roku — kompetencja
narasta tam, gdzie widac postep.

ra

REKOMENDACJE
DLA PRACODAWCOW
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Zderzenie

Z rzeczywistoscia-

czego mtodzi

dowiedzieli @

sie o branzy ‘
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Wyobrazenia vs rzeczywistosc

Co druga osoba ((J0] mowi, ze branza ' ‘I°/
q o o 0 Q 2 2 o
odpowiada jej wyobrazeniom (odpowiedzi 4-5).

1- CALKOWICIE SIE ROZMIJAJA

Tylko ¥4 czuje rozczarowanie (odpowiedzi 1-2),
ale az &41% ma trudnosci z okresleniem

2 - RACZEJ SIE ROZMIJAJA

(ocena 3).

3 - ANITAK, ANINIE

4 - RACZEJ SIE ZGADZAJA

P2. Jak bardzo Twoje wyobrazenia o branzy W

zgadzajg sie z rzeczywistoscig? 5 - CALKOWICIE SIE ZGADZAJA
1= catkowicie sie rozmijaja, b = catkowicie
sie zgadzajg | N =144
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Wyobrazen

a o0 branzy

Niemal wszyscy/tkie respondenci/tki weszli/ty do branzy z wyobrazeniami zbudowanymi nie na wiedzy o niej, ale na jej
kulturowej reprezentacji. \Wyobrazenia dotycza gtownie tego, jak branza wyglada i jak sie w niej zyje - estetyki, atmosfery,
typow ludzi, wizualnych wzorcow.

DZIWNE BIURA
DZIARY ! KOLOROWE W 0SY
CooL
PING PONG NIE TAKIE KORPO
RF A A
NADGODZINY SWOBODA BYCIA SOBA
AL
WIELKIE IDEE = | SUPER BOWL
PRESTIZ -
CANNES LIONS ‘ DUZE MARKI
s BURZE MOZGOW S—
WYMYSLANIE
WILK Z WALL STREET T = , HOLLYWOODZKIE KORPO
ROZNORODNOSC PROJEKTOW
[

Opracowanie na podstawie transkrypcji z wywiadow.

FAJUNI LUDZIE
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LUZ

| ATMOSFERA

Branza rzeczywiscie
nie ma korporacyjnej
sztywnosci. Z przetozonymi
jest sie naty, mozna
rozmawiac o prywatnych
sprawach, nie czuc twardej
hierarchii. Mato procedur,
mato formalnosci, mato

zbiurokratyzowanej kontroli.

S O 9 9 9 9§ 9 9 § \ \

Co sie potwierdzito?

WIDOCZNOSC
EFEKTOW

Realizuje sie projekty
dla duzych marek,
kampanie sg obecne
publicznie, na sklepowych
potkach i w mediach
spotecznosciowych. Dla
czescirespondentow/ek to
wazne zrodto satysfakcji,
gdy znajomym mozna

pokazac efekt swojej pracy.

S O 9 9 9 9§ 9 9 § \ \

SWOBODA
| KREACJA

W ramach pracy tez jest :
miejsce na wymyslanie, '

eksperymentowanie,
wtasne pomysty - wielu/e '
respondentow/ek potwierdza, '
ze maja duzo swobody i mogag '
eksplorowac obszary, ktére '
ich interesujg. Jednoczesnie '
kreatywnosci jest duzo mniegj '
niz oczekiwano. f
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/askoczenia

NIEJASNA
SCIEZKA NADGODZINY
AWANSU

MNIEJ MNIEJ MNIEJSZE
KREACJI WOLNOSCI ZAROBKI

Kreacja to utamek ’ Klient/ budzet ’ Branza postrzegana ’ Nie ma jasnej drabinki, ’ W wiekszosci agencji ’
dnia. Wieksza czesc¢ decyduje, co zostanie jako dobrze ptatna cele do awansu sg zostawanie po
czasu to client service, ’ wdrozone, jak bedzie ’ (duze budzety klientow, ’ wyznaczane dopiero ’ godzinach jest statym ’
korekty, prezentacje, ’ wygladac¢ kampania. ’ prestiz), nie spetnia ’ w momencie, gdy ’ elementem pracy, ’
akceptacje. Poczucie, ’ Trudne doswiadczenie ’ oczekiwan. Ptace sg ’ pracownik/czka ’ szczegolnie w okresach ’
ze praca tworcza ’ dostosowywania sie do ’ niskie w zestawieniu 0 awans poprosi ’ intensywnych ’
ginie w administracji pomystow i oczekiwan z wtozonym wysitkiem (czesto wielokrotnig). projektow lub
i procedurach. ’ 0s6b majacych ’ i presja terminowa. Mtodzi majg poczucie, ’ przetargow. Czesc ’
’ mniejszg wiedze. ’ Podwyzki nie sg regularne ’ ze utykaja na sciezce ’ respondentow/ek ’
’ § iprzewidywalne, czgsto ’ awansu z powodu ’ pracuje wieczorami, ’
’ ’ wynegocjowane dopiero ’ swojego mtodego wieku. ’ w weekendy. ’
pod grozba odejscia.
/ / / / /
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Co napedza
w codziennej pracy?

Cztery filary '

Zzaangazowania
B

4, 7.
"3
7%,




/rodta satysfakcji 662,
W p ra Cy KREATYWNOSC | MOZLIWOSC TWORZENIA

Paliwem napedzajacym mtodych PRACA Z LUDZMI/ DOBRY ZESPOL

W codziennej pracy sa przede wszystkim
sama natura pracy w branzy reklamowej UZNANIE | WIDOCZNOSC PRACY

czyli (66%)
?Br:; ;mﬂ Z ktorymi sig ja wykonuje ROZNORODNOSC PROJEKTOW | KLIENTOW

35%

e o e = WYNAGRODZENIE
Uznanie i widocznos$ ¢[C¥y4
blrz¥dr6znorodnosciprojektowl&iA) 19%
angazuja mtodych bardziej niz samo POCZUCIE, ZE MOJA PRACA ZMIENIA RZECZYWISTOSC NA LEPSZE
WALEL LG FANTE (35%). 17%

WYNIKI | EFEKTYWNOSC KAMPANII

P5. Co jest dla Ciebie gtéwnym zrodtem
satysfakcji w pracy? .
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N = 144 TEMPO | DYNAMIKA BRANZY
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Sprawczosc)

Kreatywnosc, tworzenie |

Kreatywnos¢, tworzenie, a co za tym idzie takze zwigzane
Z procesem tworczym poczucie sprawczosci to gtéwne , 9
motory motywujace mtodych w pracy. Wymyslanie /
insightow, budowanie koncepcji, wdrazanie pomystow - to
zrédto codziennego zadowolenia. Na pierwszym miejscu
stawia je az 66% badanych. To sugeruje, ze dla mtodych
pracujgcych w reklamie kluczowa jest nie tylko sama
dynamika branzy, ale przede wszystkim mozliwos¢
aktywnego wspottworzenia projektow i wptywania na
ich finalny efekt. Silna potrzeba sprawczosci wskazuje, ze
satysfakcje czerpig z procesu nadawania pomystom realnego
ksztattu, a nie wytgcznie z wykonywania z gory okreslonych
zadan.

/

Bardzo lubie te czesci
bardziej kreatywne, czyli

na przyktad plany zdjeciowe,
czy sam wtasnie proces
tworzenia kampanii,
obmyslenia catej koncepcji
kampanii. Uwazam, ze to jest
taka naj, najciekawsza, czesc
mojej pracy.

Wanda, 21-23, Dziat marketingu In house
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Dobry zespot/ludzie

Drugim z gtéwnych driverow codziennej satysfakcji sg ludzie,
wskazywani niemal rownie czesto co kreatywnos¢ (65%)
Wywiady dodatkowo pokazujg, ze za tg kategorig stojg dwa
wymiary relacji.

Z jednej strony liczy sie zespét i atmosfera pracy, poczucie
bycia czescig teamu, w ktérym dobrze sie wspotpracuje,

sg autentyczne relacje i dobry miedzyludzki “vibe". Jest to

szczegolnie wazne dla 0sob pracujgcych w teamach kreatywnych.

Z drugiej strony, kluczowa role odgrywa bezposredni/a
przetozony/a, ktory/a dla wiekszosci staje sie kluczowym
punktem odniesienia w codziennym funkcjonowaniu. Srodowisko
pracy jest wiec oceniane przede wszystkim przez pryzmat jakosci
relacji, a wiez z konkretnymi ludzmi, zwtaszcza z liderem/ka,
jest silniejsza niz identyfikacja z sama organizacja.

%7
Tutaj wchodzi ten aspekt
relacyjny. Czyli po prostu,
wspotpracuje z tymi osobami.
Tworzymy pewien zespot
(...) dziatamy jak jako taka
jedna wielka druzyna, w ktoérej
jednoczesnie z wieloma osobami
sie lubimy tez prywatnie.

Paulina, 21-23, agencja reklamowa
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Uznanie | widocznosc

Trzecim filarem zaangazowania jest uznanie i widocznos¢.

To aspekty dajace satysfakcje z pracy 42% badanych. To , 9
driver, ktory wigze sie tez z faktem, ze w branzy marketingowej /
praca niemal zawsze pozostaje anonimowa. Odbiorca
zawsze widzi kampanie, komunikacje czy finalny materiat,

a nie osoby, ktore staty za jego powstaniem. W tej strukturalnej
anonimowosci uznanie ze strony przetozonych, zespotu

i klientow staje sie tym istotniejsze, ze jest potwierdzeniem
realnej wartosci wykonanej pracy.

Nawet jesli wiekszos¢ badanych (72%) ma poczucie realnego
wptywu na to co tworzy i wystarczy jej Swiadomosc, ze “to
moja praca’, “moj pomyst’, docenienie nie jest dodatkiem,
ale jednym z kluczowych mechanizméw podtrzymujacych
motywacje w pracy, pod ktorej efektami zazwyczaj nie mozna
sie publicznie podpisac.

/

Widocznosc tego, co sie robi
(...) gdzie my to na przyktad
widzimy w tekstach, ktore
tworzymy. Jestesmy w trakcie
omawiania wywiadu z, nie wiem,
z przedstawicielem klienta, no
i pozniej widzimy ten finalny
efekt w postaci opublikowanego
wywiadu w jakims$ topowym
medium czy topowej gazecie.
Mikotaj, 27-30, agencja PR
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Roznorodnosc projektow

38% badanych mtodych z branzy reklamowej wskazato
réznorodnos¢ projektow jako wazne zrddto satysfakcji , 9
z pracy. Co kryje sie pod tym stwierdzeniem? Przede /
wszystkim brak nudy i niepopadanie w rutyne.
Wiekszosc¢ naszych rozmowczyn i rozmowcow jako
element motywujgcy do pracy w branzy reklamowej
wskazywata zmienno$¢é wyzwan w kolejnych projektach.
Réznorodnos¢ zwigzana jest takze z nabywaniem
nowych kompetenc;ji i ciaggtym uczeniem sie -
dynamicznym reagowaniem na nowe potrzeby klientow.

Z perspektywy mtodych to nie obcigzenie, ale jeden

z gtownych czynnikéw zawodowego rozwoju -

0 czym szerzej piszemy dalej.

/

Caty czas klient chce co$ nowego
i jak klient przychodzi i cos chce,
to nagle ja musze by¢ specjalista
od tego. | to jest super, no bo

ja jakby sie ucze razem z nim,

a jednoczesnie musze petnic
funkcje tego specjalisty. Takze no to,
Ze na pewno nie ma tej rutyny i nudy
i ze jestesmy w ciggtych zmianach.

Janek, 27-30, agencja reklamowa
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Co podcina skrzydta?

Gtowne frustracje

mtodych
B

4, 7.
"3
7%,




Gtowne frustracje

Najwiekszym zrodtem frustracji jest

przepracowanie (60%)EER{lrds
Wlilniskie wynagrodzenie (54%).

1na 3 osoby zgtasza [IE14

docenienia, tempo zmian

i napiecia na linii agencja -klient.

W mniejszym stopniu frustrujgce
jest Al, a takze praca dla marek,
ktorych wartosci nie podzielaja.

P6. Co jest dla Ciebie najwiekszym zrodtem
frustracji lub trudnosci?
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N = 144

Beariiowe Cactrm
Urmiejgtreto

scool

60

%

PRZEPRACOWANIE / BRAK WORK-LIFE BALANCE

b4

%

NISKIE WYNAGRODZENIE
33%
BRAK DOCENIENIA / NIEWIDZIALNOSC PRACY
RYAA

SZYBKIE TEMPO ZMIAN | KONIECZNOSC CIAGLEGO NADAZANIA

32%

RELACJE Z KLIENTAMI/ NAPIECIA NA LINIT AGENCJA-KLIENT

22%

WPEYW Al NA MOJA ROLE | PRZYSZK0SC

17%
PRACA DLA KLIENTOW / MAREK, Z KTORYCH WARTOSCIAMI SIENIE UTOZSAMIAM
8%
NIEPEWNOSC ZATRUDNIENIA

4,

"ll

INNE
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fe balance

Przepracowanie i brak work |

PRZEPRACOWANIE | BRAK WORK LIFE BALANCE

Najwieksza frustracja mtodych - wskazuje jg 60% badanych, a 37% / /

zaczyna odczuwac wypalenie. Nadgodziny i praca w weekendy to
czesto mechanizm strukturalny: przetarg czy dopinanie kampanii
0znaczajg, ze pracujg wszyscy. W wiekszosci miejsc nadgodziny nie
sg ptatne - mozna je co najwyzej,odebrac’, o ile jest na to przestrzen.
Firmy deklarujg dbatosc o work-life balance, ale przetozeni sami
pracujg do pozna - komunikat,nie pracuj po godzinach” zderza sie

z oczekiwaniem, ze projekt zostanie ,dowieziony".

/ jednej strony deklarujemy work-
life balance, ,jak bedziesz sie
czuta zmeczona’, ale z drugigj
strony jednak jezeli sg projekty, no
to fajnie jak zostang dowiezione,

a dowiezienie czesto tgczy sie
wtasnie z nadgodzinami.

Anna, 27-30, agencja reklamowa
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Przepracowanie

NISKIE WYNAGRODZENIE / /

Bardzo doceniam feedback i czy
ten feedback jest pozytywny, czy
negatywny, to go bardzo doceniam,
bo czasami jezeli nie stysze
odpowiednio czesto feedbacku, no
to zaczynam powatpiewaé w swoja

prace. (...) Jezeli widzi sie efekty swojej

pracy i czuje sie po prostu docenionym,
BRAK DOCENIENIA czuje sie, ze to, co sie robi, ma jakos¢
i faktycznie wnosi to jakgs wartosc dla

firmy, dla klienta, no to jest to po prostu
bardzo motywujace.

Anna, 27-30, agencja reklamowa

Wskazuje je 54% badanych; tylko co trzecia osoba uwaza swoja ptace za
adekwatng do zaangazowania. W wywiadach mocno wybrzmiata frustracja
zwigzana ze stawkami dla mtodych - i to nie tylko na stanowiskach
juniorskich. Frustruje tez sztywnosc systemu: w czesci agenciji
wynagrodzenia sg ustalane odgornie i nie podlegajg negocjacji - pracownik/
czka dowiaduje sig, ile bedzie zarabiac, zamiast o tym rozmawiac.

Zgtasza go co trzecia osoba (33%). Mtodym brakuje docenienia miekkiego
- feedbacku, pochwaty, sygnatu, ze ktos widzi ich prace. Bez niego traca
orientacje, czy dobrze pracujg, i watpig w swoje kompetencje. Boli tez,

gdy pochwaty sg, ale nie przektadajg sie na premie, podwyzke ani awans.
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Dbanie o WLB swiadczy o zaangazowaniu

Wsrod naszych rozméwczyn i rozmowcow byty osoby, ktore
konsekwentnie nie pracujg po godzinach co z zewnatrz mogtoby
potwierdzac stereotypowe spojrzenie na Generacje Z. Warto jednak
spojrzec na ten mechanizm inaczej: $wiadome pilnowanie granic
nie jest wyrazem niecheci do pracy, lecz strategig dtugofalowej
ochrony zaangazowania.

Bywa wypracowane po doswiadczeniu “wykonczenia”, lub jest reakcja
na fakt, ze nadgodziny w branzy sg oczekiwane, ale nieoptacane.
Dbanie o work-life balance i szeroko pojety dobrostan wynika wiec
raczej z tego, ze mtodym na pracy mocno zalezy i w zdecydowanej
wiekszosci planujg w niej zostac¢ w kolejnych latach.

SCOOL

Beariowe Certrum
Uminjgtrotel

'z

NV

M¥0DZI W BRANZY REKLAMOWEJ | KREATYWNEJ E



/a mtodzi na awans

W wywiadach pojawit sie watek, ktéremu
szczegolnie warto sie przyjrzec, bo wykracza
poza 0golne pytanie o stereotypy: realne
kompetencje juniora moga by¢ wyzsze niz
wskazuje na to jego stanowisko, a mimo

to staz i wiek decydujg o tym awansie

i wynagrodzeniu. To wskazuje na strukturalng
luke miedzy tym, co pracownik/ca wie i potrafi,
atym, jak organizacja umieszcza go/ja

w hierarchii.

Jeden z naszych rozmowcow opisat, jak po
usunieciu z CV dat studiow, ktore zdradzaty
jego wiek, odzew rynku pracy poprawit sie
skokowo. Te same opisy doswiadczenia, te same
kompetencje zaczety ,dziata¢ same za siebie”.

Beariowe Certrum
Uminjgtrotel

Inny badany opisat sytuacje, w ktérej wprowadzat
swojego menedzera w obszar pracy, ktérym ten
nastepnie miat zarzgdzac. Pracownik wdraza
przetozonego, a przetozony staje sie jego szefem
ze wzgledu na staz w firmie, nie ze wzgledu na
wiedze o danym obszarze.

Te dwie sytuacje mogg wskazywac na ten sam
mechanizm: w branzy reklamowej mtodzi
czesciej niz sie sadzi, majg kompetencje rowne
lub wyzsze niz ich przetozeni - w waskich,

ale waznych obszarach (Al, nowe platformy,
znajomosé Gen Z jako grupy docelowej, nowe
technologie sprzedazowe).

SN
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Diament, ktory prosi o podwyzke

W wywiadach ujawnit sie powtarzalny mechanizm, ktory konkurenciji. Jeden z badanych wprost opisat sytuacje,
najmocniej ttumaczy, dlaczego mtodzi zaczynajg szukac w ktorej jego prosba o awans spotykata sie z odmowa,
innych ofert pracy: organizacja, ktéra deklaratywnie ich ale ,cudownie sie znalazty’ gdy ztozyt wypowiedzenie.
docenia, w decyzjach o awansie i pienigdzach realizuje Mechanizm ten jest na tyle powtarzalny, ze mtodzi opisuja
stereotyp juniora. go juz jako regute gry: racjonalng strategia staje sie wiec
Uznanie stowne jest jednym z gtownych driverow permanentne rozgladanie si¢ za nowg praca.

codziennej satysfakcji. Problem zaczyna sie jednak wtedy, W tym punkcie brak docenienia przestaje by¢ kwestiag

gdy migkkie docenienie staje sie jego jedyng forma. atmosfery, a staje sie pytaniem o to, czy w 0gole warto
Pracownik/ca dostaje pochwaty, jest,diamentem firmy’, zostac, w danej firmie, a by¢ moze takze w branzy, o czym
a gdy przychodzi do rozmowy o pienigdzach, te same piszemy dalej.

stowa nie przektadaja sie na nic wymiernego. Uznanie,
ktore normalnie motywuje, zaczyna frustrowaé: firma
docenia naszg prace, ale nie na tyle, by za nig zaptacic.
Czesc osob wskazywata, ze awans i podwyzka

sg mozliwe, ale dopiero pod grozba odejscia do m
A
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Wnioski | rekomendacje

Mtodych napedza sama natura tej pracy — kreatywnosc i tworzenie (66%) oraz ludzie (65%). To pokolenie
zaangazowane i silnie utozsamione ze swoimi projektami. Ale trzy rzeczy podcinajg im skrzydta:
przepracowanie (60%), niskie wynagrodzenie (54%) i brak docenienia (33%). Najbardziej demotywujgcy okazuj
sie mechanizm ,diamentu, ktory prosi o podwyzke”: firma chwali, ale pochwata nie przektada sie na pienigdze,
awans ani realng odpowiedzialnosc. A Swiadome pilnowanie granic przez mtodych to nie niechec¢ do pracy —

to strategia ochrony zaangazowania na lata.
\\ \
\)
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Whnioski i rekomendacje

m Doceniajcie tak, zeby byto to wida¢ na koncie. Feedback i pochwaty sg paliwem codziennej motywac;ji, ale
bez przetozenia na podwyzke czy awans zaczynajg frustrowac. Powigzcie uznanie stowne z przewidywalnym
systemem wynagradzania.

m Awansujcie za kompetencje, nie za metryke. Mtodzi czesto robig prace seniora na juniorskiej stawce,

a podwyzka ,,cudownie sie znajduje’ dopiero przy wypowiedzeniu. Jasna sciezka awansu z czytelnymi
kryteriami to najtansze narzedzie retenc;ji.

m Zarzadzajcie obcigzeniem, nie tylko deklaracjami. Work-life balance zapisany w prezentacji o kulturze firmy
nie dziata, gdy przetozeni sami pisza maile o potnocy. Rozliczajcie nadgodziny, planujcie przetargi z gtowg
i modelujcie zdrowe granice od gory.

m Pokazujcie autorow, nie tylko kampanie. Praca w reklamie jest strukturalnie anonimowa, a widocznos¢
efektow to jeden z gtéwnych motorow satysfakcji. Podpisujcie zespoty pod projektami, zgtaszajcie mtodych
do konkursow, celebrujcie ich wktad wewnetrznie i na zewnatrz.

v
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/f Zostaé czy odejsc¢ -
/4

jak mtodzi mysia

0 przysztosci
B

w branzy




Plany na nadchodzace 5 lat

Az planuje pozostac w branzy reklamowej i kreatywne;. Wg badania ilosciowego 70% respondentek/ow planuje
Tylko EFA deklaruje odejscie, ale 20% jest niezdecydowanych. pozostac¢ w branzy reklamowej w perspektywie
kolejnych pieciu lat. To wynik, ktory na pierwszy rzut oka
2% NIE, PLANUJE 7% RACZEJ NIE mowi o stabilnosci i przywigzaniu.
ZMIENIC BRANZE W r Wywiady z kolei wskazuja, ze mtodzi planuja zostaé
w branzy, ale niekoniecznie u obechego pracodawcy.
/- T\ Skoro jednak wynagrodzenie jest pierwszym warunkiem
35% TAK A NI WEN pozostania w branzy, a wiekszos¢ respondentow/ek

ZDECYDOWANIE TRUDNO POWIEDZIEC

odczuwa je jako niskie - dlaczego az 70% planuje zostac?
To nie sprzecznosc, lecz pragmatyczna kalkulacja. Po
Kilku latach w branzy narasta inwestycja zawodowa,
ktorg szkoda stracic - zdobyte kompetencje, portfolio,
znajomosc rynku i klientow. Przejscie do innego sektora
oznaczatoby zaczynanie od poczatku, czesto na gorszych
warunkach niz obecne.

35% RACZEJ TAK J

P10. Czy planujesz pozostac¢ w branzy reklamowej / kreatywnej
przez najblizsze 5 lat? | N = 144
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Co decyduje o gotowosci do pozostania

e 08 Ty e e
pozostania w branzy jest (60%). WYNAGRODZENIE | WARUNKI FINANSOWE
g elscu wblerea MM

m (52%). MOZLIWOSCI ROZWOJU | AWANSU
Podobny odsetek wskazuje S

(44%) oraz
(41%).

Dla co trzeciego respondenta przekonujgca

do pozostania w branzy bytaby [ cre)

(33%). Mniej

choc¢ wcigz wazne, jest poczucie stabilnosci ELASTYCZNOSC | AUTONOMIA
zatrudnienia (23%) i prestiz (14%).

44,

SENSOWNOSC | KREATYWNOSC PRACY

41%

DOBRY ZESPO | KULTURA ORGANIZACYJNA

33%

23%

POCZUCIE STABILNOSCI ZATRUDNIENIA

P11. Co najbardziej decyduje o Twojej gotowosci 147
do pozostania w branzy? °
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N = 144

PRESTIZ | WIDOCZNOSC BRANZY
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Comoze Zatrzymaé W branZy? (odpowiedzi na pytanie otwarte)

DOBRA ATMOSEERA ,MOZLIWOSC ROZWOJU ,MEODZI ZOSTANA W MARKETINGQ WTEDY, _DOCENIENIE ,BYC SOBA BEZ TWORZENIA
| ODPOWIEDNIE JCIS AN RO EIL R0 G2, CZUe O ZEPIEL, iy | WSPIERANIE ICH KORPORACYJNEGO ALTER
WYNAGRODZENIE " WPEYW | SA TRAKTOWANI FAIR. PRACY . EGO!
JZAUFANIE MEODYM | DAWANIE IM _POCZUCIE L,REALNY WPLYW NA BRANZE
ONERTINGES DUZYCH PROJEKTOW.” SPRAWCZOSCI | DECYZJE, KTORE NAS DOTYCZA"
" PROJEKTOW ,LEPSZE | DOCENIENIE.”
L, JAWNE WYNAGRODZENIE, JASNO y
OKRESLONESC\EZK| KARIERY " WYNAGRODZEN'E’I ,,W\EKSZA OTWARTOSC +WSPARCIE
' NA MEODE UMYSEY | 1CH W NAKIEROWANIU NA
POMYSEY ” FAKTYCZNY ROZWOJ.”
,LEPSZY WORK-LIFE BALANCE
LPRACAZDALNA | ELASTYCZNE IELASTYCZNOSC /GODN E, Z,A ROBKIORAZ , "Omgglgﬁ?S@QEEL“@S;V%PUZZAYEHE POCZUCIE, 7E
PODEJSCIE. STABILNOSC ZATRUDNIENIA ! IAZAN. JESTES POTRZEBNY,
ANIE TYLKO
,CIEKAWE, KREATYWNE , , . ZASTEPOWALNYM

AHINIES WYKORZYSTHWANIA IPIROUIEIINY, KITCIRE DA ,JASNO OKRESLONA SCIEZKA ,MOZLIWOSC POZNANIA TRYBIKIEM."

MeODYCH NA STARCIE. POCZUCIE SPEENIENIA. ROZNYCH ASPEKTOW

KARIERY, LEPSZE WYNAGRODZENIE i
,LEPSZE ZARZADZANIE PRACA MIEDZY _ 7" PRACUJA W BRANZY."
KLIENTEM A PRACOWNIKAM.” | WORK-LIFE BALANCE
,MOZLIWOSC WYBRANIA SCIEZKI L, .. ,POPROSIEM 0 PODWYZKE Z 4 DO 6 TYS. | MUSIALEM O TO WALCZYC
NAJBARDZIEJ DOPASOWANEJ DO PRZYSZ£ OSC ZATRUDNIENIA | STABIL!_\IOSC MIESIACAMI. KIEDY ODCHODZIEM, NAGLE OKAZAX0 SIE, ZE MOZLIWY
POTRZEB DANEJ OSOBY." JFREFILE @D EIRANEL W SZYBKO ZMIENIAJACEJ SIE BRANZY.” JEST PODWOUNY AWANS | PODWOJINA PODWYZKA.”

PRZETARGOW."

P15. Co Twoim zdaniem najbardziej mogtoby zacheci¢ mtodych ludzi do pozostania w branzy?
Napisz kilka stéw - odpowiedz otwarta, nieobowigzkowa. | N =135
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Coliczy sie przy 1002,

O O WYSOKOSC WYNAGRODZENIA
Zzmianie pracy 985,
W przypadku wyboru nowego miejsca pracy 38

MOZLIWOSCI AWANSU | ROZWOJU
niemal WA Auk{J:Fd wskazuja,
ze wazne by byto dla nich przede wszystkim

wynagrodzenie i rozwoj.

%

KULTURA ORGANIZACYJNA | WARTOSCI FIRMY

88%

DOBROSTAN | WELLBEING PRACOWNIKOW

88%

Tuz za nimi: kultura organizacji, dobrostan

e : PRACA HYBRYDOWA / ZDALNA
pracownikow i mozliwosc¢ pracy hybrydowe;j

lub zdalnej (po 88% kazde). 84%
ETYCZNOSC | WARTOSCI PRACODAWCY

PORTFOLIO PROJEKTOW
P12. Wyobraz sobie, ze rozwazasz zmiane pracy. Ocen, jak
wazne bytyby dla Ciebie ponizsze czynniki przy wyborze MOZLIWOSE WYBORU FORMY ZATRUDNIENIA
nowego miejsca pracy w branzy.
Top2Boxes - skumulowany odsetek odpowiedzi raczej

i zdecydowanie waznel N =144 LOKALIZACJA | STANDARD BIURA

Umiejgirote
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Co sktania do zm

any pracy?

Z opowiesci respondentek i respondentow wytania sie

typowa trajektoria: kilka lat w pierwszej firmie, potem Mozna uznac, ze lojalno$¢ wobec branzy jest realna,
kolejne, a kazda zmiana to skok wynagrodzenia, awans, ale lojalnos¢ wobec konkretnego pracodawcy juz
czasem zmiana specjalizacji. Branza traktowana jest nie. Dodatkowo mtodzi traktuja rotacje jako narzedzie
jako przestrzen ruchu i eksperymentu. Szczegdlnie, ze rozwoju, gdy organizacja nie potrafi go zapewni¢ od
dominuje poczucie, ze lepsze warunki duzo tatwiej uzyskac wewnatrz.

u nowego pracodawcy, lub gdy rzuci sie papierami.

Decyzje 0 zmianie pracy podejmowane sg swiadomie

i pragmatycznie. Do zmiany motywuje przede wszystkim
wysokos¢ wynagrodzenia (100% wskazan) oraz
mozliwo$¢é rozwoju i awansu (98%). \W drugiej kolejnosci
same warunki pracy wynikajace z kultury organizacji oraz

tego czy firma dba o dobrostan i wellbeing pracownikow/ ‘
czek (po 88%).
\
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Jak mtodzi
chca sie rozwijaé
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Rozwoj zawodowy - czyli co?

Zanim spojrzymy na to, czego mtode osoby w branzy
potrzebujg do rozwoju, warto zobaczyc, jak realnie dzis sie
rozwijajg. Z wywiadow IDI wytania sie jasna obserwacja:
gtownym mechanizmem rozwoju w branzy reklamowej
jest sama praca, w ktorej mtodzi nieustannie wrzucani
sg w nowe sytuacje, nowe projekty i nowe oczekiwania
klientow.

Najmocniej wybrzmiewa rozwoéj przez wyzwanie
(“challengowanie sie”). Praca strategiczna i kreatywna jest
z natury niepowtarzalna i wtasnie to, paradoksalnie, jest jej
gtowng,szkotg". Mtodzi opisujg ten mechanizm wprost: po
roku pracy umieja to, czego rok wczesniej nie umieli, mimo
ze nikt ich tego nie uczyt formalnie. Nauczyto ich to, ze
musieli sobie poradzi¢ z wyzwaniem.

Z tym tgczy sie nauka przez proby i btedy. To, czego nie

pokrywajg szkolenia ani onboarding, nadrabia sie samemu
— najczesciej w trybie, w ktorym najpierw popetnia sie btad,
a potem wycigga z niego wnioski. Wywiady opisujg to bez
gorzkiego tonu: to jest sposob, w jaki branza funkcjonuje,

i mtodzi to akceptuja. Ale z zastrzezeniem, ze dziata to tylko
wtedy, gdy w tle jest ktos, kto moze wyjasni¢, co poszto
nie tak. Bez tej osoby proby i btedy zamieniajg sie w slepg
frustracje.

Czesc respondentow/ek swiadomie inwestuje w swoj
rozwoj poza miejscem pracy - w kursy Al, konkursy
branzowe takie jak Young Creatives, rozbudowe portfolio,
udziat w konferencjach, samodzielne projekty. To znak, ze
mtodzi nie traktujg rozwoju jako wytgcznego obowigzku
pracodawcy: biorg go w swoje rece, jesli widzg, ze firma
sama go nie zapewnia.
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Cytaty

77 77

7/

Rozwijam sie przez réznorodnosc projektow, Ten moj rozwoj wynikat z tego, ze dostawatam

i przez to, co zawieraja te projekty. Rozwijam coraz wiecej roznych projektow i coraz

sie za kazdym razem, kiedy robie cos nowego szersze portfolio rzeczy, ktore zrobitam.

lub kiedy nie robie czegos nowego, ale Tez takie niestandardowe, na przyktad biegi

robie to lepiej. (...) Nie chodze specjalnie na z influencerami, eventy, ze nie tylko wspotprace
konferencje, niewiele takich rzeczy robie, ale ptatne, ale jakies bartery. Robito sie po prostu

to nie powoduje, ze nie mam poczucia rozwoju, coraz Szerzej, coraz szerzej.

bo mam. Czuje faktycznie, patrzgc na projekty, Klara, 24-26, agencja reklamowa

ktore robitem kiedys, ze teraz robie je z wieksza
pewnoscig i przekonaniem.

Tomasz, 24-26, agencja reklamowa
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Kompetencje do rozwoju

Twarde umiejetnosci (Al, analityka, strategia) splataja sie z miekkimi
(prezentacja, komunikacja z klientem, zarzadzanie projektami) jako
najwazniejsze kompetencje rozwojowe kazda z nich zostata wskazana przez
okoto potowe badanych.

Wywiady IDI pokazuja, ze za tg rownowaga stoi realne napiecie codziennej
pracy: praca strategiczna i kreatywna wymaga jednoczesnie obstugi
nowych narzedzi (Al, analityka) i klasycznych kompetencji konsultanckich
(prezentacja, prowadzenie klienta przez proces, zarzadzanie projektem).
Mtodzi w branzy ucza sie jednego i drugiego réwnolegle. Czesto deklaruja,
ze Al jest dla nich nie zagrozeniem, lecz narzedziem do opanowania i czesto
to oni sg tymi, ktorzy ucza sie go pierwsi i przynoszg te wiedze do firmy.
Mniejsze znaczenie waskiej specjalizacji (15%) i kompetencji przywddczych
(28%) jest sygnatem waznym dla branzy: mtodzi szukaja kompetencji
uniwersalnych, przektadalnych miedzy rolami i firmami, a nie
zamkniecia w jednym obszarze ekspertyzy.

P7. Jakich kompetencji najbardziej potrzebujesz, by rozwijac sie w branzy?
Wyhbierz maksymalnie 3 odpowiedzi. | N = 144

51%

ZNAJOMOSC NARZEDZI Al I NOWYCH TECHNOLOGI!

51%

STRATEGICZNE MYSLENIE | ANALIZA DANYCH

49,

UMIEJETNOSCI PREZENTACJ! | KOMUNIKACJI Z KLIENTEM

47

ZARZADZANIE PROJEKTAMI | EFEKTYWNOSC

37%

NETWORKING | BUDOWANIE MARKI OSOBISTEJ

28%

KOMPETENCJE PRZYWODCZE | ZARZADCZE

15%

SPECJALISTYCZNA WIEDZA BRANZOWA (NP. SEO, PERFORMANCE, PRODUKCJUA)
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Jakich form wsparcia rozwoju potrzebujg

Dwa najczestsze wskazania: mentoring od doswiadczonych
osob (65%) i szkolenia praktyczne (63%) pokazujg, czego
mtodzi w branzy naprawde potrzebuja: bezposredniego
przekazywania wiedzy.

Co drugi/ai mtody/a pracownik /ca chce tez miec jasng
sciezke kariery (49%) wiedziec, jakie cele musi spetni¢, by
awansowac, i jak ten rozwoj wyglada od strony organizacji.
Waznym wsparciem jest tez dostep do wydarzen branzowych
umozliwiajacych networking (40%). Wsparcie psychologiczne
i coaching (27%) pojawia sie jako odpowiedz na realny problem
przepracowania i zagrozenia wypaleniem zawodowym, ktory
wybrzmiat w sekcji o frustracjach.

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

gy sceor

MENTORING 0D DOSWIADCZONYCH 0SOB Z BRANZY

SZKOLENIA | WARSZTATY PRAKTYCZNE

JASNA SCIEZKA KARIERY W ORGANIZACUI

40%

DOSTEP DO NETWORKINGU | WYDARZEN BRANZOWYCH

27%

WSPARCIE PSYCHOLOGICZNE / COACHING

15%

LEPSZY ONBOARDING / WPROWADZENIE DO PRACY
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Wnioski | rekomendacje

70% mtodych planuje zosta¢ w branzy na kolejne piec lat — ale niekoniecznie u obecnego pracodawcy.
Lojalnos¢ wobec branzy jest realna; lojalnos¢ wobec firmy trzeba sobie zastuzy¢. Rotacja stata sie dla mtodych
narzedziem rozwoju: zmiana pracy to skok wynagrodzenia, awans, nowa specjalizacja. Przy wyborze nowego
miejsca licza sie przede wszystkim wynagrodzenie (100% wskazan) i mozliwosci rozwoju (98%). Jednoczesnie
mtodzi doktadnie wiedza, czego potrzebuja, by rosnaé: mentoringu (65%), praktycznych szkolen (63%)

z naciskiem na Al i myslenie strategiczne oraz jasnej Sciezki kariery (49%).
\\ \
\
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Wnioski i rekomendac]

m Sprawcie, by rozwéj nie wymagat wypowiedzenia. Skoro mtodzi traktujg zmiane pracy jako awans, dajcie

= im ten awans u siebie: przejrzyste cele, regularne rozmowy rozwojowe i realng perspektywe wzrostu — zanim
%8 zacznie jg oferowac rynek.
o = Uczcie przez wyzwania, ale nie zostawiajcie samych. Gtowng szkotg tej branzy jest sama praca — nowe
g g projekty, nowe sytuacje, gteboka woda. Ten mechanizm dziata tylko wtedy, gdy obok jest ktos, kto wyjasni, co
E 8 poszto nie tak. Mentoring to najczesciej wskazywana potrzeba rozwojowa mtodych.
2 < = Inwestujcie w kompetencje jutra: Al i strategie. Mtodzi nie bojg sie Al — chca jg opanowac i czesto to oni
O : : L , . . . . :
¥ A przynoszate wiedze do firmy. Dajcie im przestrzen, budzet szkoleniowy i role ambasadorow nowych narzedzi,
E j a zamienicie ryzyko technologiczne w przewage konkurencyjna.

0O = Zaopiekujcie moment 3-5 lat w branzy. To krytyczny punkt: pierwsze zmeczenie, pierwsze pytania o sens,

pierwsze oferty z zewnatrz. Programy przejscia z juniora na mida, specjalizacje i rozwoj liderski w tym
momencie decyduja, czy talent zostanie — u was i w branzy.
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Profil proby

Badanie objeto |[LZAEL EXIT )Y (18-30 lat) z branzy reklamowej, ktorzy byli uczestnikami konkursu Young Creatives.

Proba zdominowana jest przez [CTaLas] (73%), w wieku PIMEEIIEY (88%) i z E et LR L W branzy (75%).

WIEK STAZ W BRANZY

PLEC

31% POWYZEJ 5 LATW ( 2% MNIEJ NIZ 1ROK

26% MEZCZYZNAﬁ r 1% INNA 0% 18-20 LAT w r 12% 21-23 LATA

24%1-2 LATA
P L L

73% KOBIETA )
44% 27-30 LAT 4h%, 24-26 LAT L4% 35 LAT

M1. Ptec¢ | M2. Wiek | M3. Staz pracy w branzy reklamowej / kreatywnej | N = 144
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Typ pracodawcy

Ponad potowa préby (51%) pracuje
Wagencjach reklamowych /
kreatywnych.

Drugg najwieksza grupa sg agencje
mediowe (28%), a nastepnie dziaty
marketingu in-house (14%).

Sposrod respondentow co dziesigty
pracuje w agencji PR (9%), a najmnie;j
zatrudnionych jest w studio, butiku lub
jest freelancerem (3%).

M4. Typ pracodawcy | N =144

ScooL

e aiwen Cartrumn
uuuuuuuu

AGENCJA REKLAMOWA / KREATYWNA

AGENCJA MEDIOWA

14%

DZIAL MARKETINGU (IN-HOUSE)

AGENCJA PR

'3%

STUDIO/ BUTIK/FREELANCE

28%
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Gtowny obszar specjalizacji

Branza rozktada sie dosc¢ rownomiernie, najwiekszymi obszarami sg [{EIS EVAET e T (0T WAL T AV g1l
(Sl MEAloraz design / UX / projektowanie graficzne[{isAl

W marketingu / brandzie pracuje co dziesiaty badany (10%), tak samo w przypadku performance / digital marketingu (10%).
Mniejszy odsetek mtodych pracuje w PR/ komunikacji (8%), social media / content (6%), account / obstuga klienta (6%) czy
produkcja / rezyseria / video (3%).

ACCOUNT
STRATEGIA / BADANIA/ MARKETING / PR/ / OBSEUGA
PLANOWANIE BRAND KOMUNIKACJA KLIENTA INNY
15536 "'|i%%%||}Il|:‘HI!!":‘HI!!%I%!I%‘H”
KREACJA/ ART DESIGN / UX/ PERFORMANCE SOCIAL PRODUKCJA
DIRECTION / PROJEKTOWANIE / DIGITAL MEDIA/ / REZYSERIA/
COPYWRITING GRAFICZNE MARKETING / SEM CONTENT VIDEO

/ SEO

Mb5. Gtowny obszar specjalizacji. Wybierz jeden, najblizszy Twojej codziennej pracy. | N = 144
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Forma zatrudnienia

Dwie trzecie mtodych (Y] pracuje

sEEJumowie o prace.

ETAT (UMOWA O PRACE)
Pozostate jedna trzecia dzieli sie po
rowno miedzy umowy zlecenie / 152
o dzieto (15%) i B2B (15%).

UMOWA ZLECENIE /0 DZIELO

15%

B2B/ KONTRAKT / WL ASNA DZIALALNOSC

9%

WIELOETATOWOSC / KILKA ZLECEN ROWNOLEGLE
MB. Forma zatrudnienia | N = 144

Umiejgirote
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Format pracy

Hybryda jest standardem w branzy.
Az mtodych pracuje w trybie hybrydowym.
17% pracuje zdalnie, a tylko 10% pracuje w petni stacjonarnie.

HYBRYDOWO ZDALNIE STACJONARNIE

M7. W jakim formacie pracujesz? | N = 144
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Miejsce pracy

SIEhr<YSesilnie scentralizowana:[EY:
. MIASTO PONIZEJ
miodych pracuie w [ETEEETTED

MIESZKANCOW

N

tacznie 14% pracuje poza stolicag, gtownie
w innych bardzo duzych miastach.

(o)

— 4,
MIASTO

POMIEDZY 200

TYS. A499TYS.
MIESZKANCOW

WARSZAWA

M8. Miejsce pracy / siedziba biura | N = 144
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E Co mogtoby zatrzymac mtodych

W pytaniu otwartym dotyczgcym tego co zdaniem uczestnikow konkursu Young Creatives mogtoby zacheci¢ mtodych ludzi

do pozostania w branzy, spontanicznie najczesciej padata odpowiedz dotyczgceqo \INEATAT [ RTNLET [L L FAT TN

5>,
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P15. Co Twoim zdaniem najbardziej mogtoby zacheci¢ mtodych ludzi do pozostania w branzy?

Napisz kilka stéw - odpowiedz otwarta, nieobowigzkowa. | N =135
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