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Metodologia:
Jak i kogo badaliSmy?

Liminjgtnadei



Badanie dwukomponentowe, prowadzone w ramie narracyjnej

SKAD - TUI TERAZ - DOKAD

Komponent ilosciowy

ankieta online (CAWI), dtugos$¢ 5 minut

proba: N =144, doboér celowy

grupa docelowa: mtodzi dorosli 18-30 lat, branza
reklamowa i kreatywna

realizacja: 29 kwietnia - 15 maja 2026

zakres tematyczny: droga wejscia w branze, codzienne
zrodta satysfakceiji i frustracji, plany zawodowe na blat,
postawy wobec Al, oczekiwania wobec pracodawcéw i
branzy

szczegbtowy opis proby (wiek, segment rynkowy, staz,
forma zatrudnienia, model pracy)- w appendiksie na
koncu raportu
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Komponent jakosciowy

15 indywidualnych wywiadow pogtebionych (1DI), online
czas trwania pojedynczego wywiadu: ok. 1,5 godziny
realizacja: 11-22 maja 2026

dobdr préby: celowy z populacji ilosciowej, sposréd osoéb,
ktdre zadeklarowaty gotowosc¢ do rozmowy

struktura proby zréznicowana ze wzgledu na ptec¢ (8
kobiet, 7 mezczyzn), miejsce zamieszkania(Warszawa,
inne duze miasta, mniejsze miasta) i wiek(21-23, 24-26,
27-30)

konteksty zatrudnienia w probie: agencje reklamowe i
kreatywne, agencje PR, agencje influencer marketing,
dom mediowy, dziaty marketingu in-house
reprezentowane role: strategia, kreacja, client service,
performance i digital, influencer marketing, account,
design

Sposodb cytowania: Cytaty zwywiadow IDI w raporcie podane kursywa, z podpisem: imie, przedziat wiekowy, typ

miejsca zatrudnienia. Imiona zostaty zmienione w celu ochrony tozsamosci rozméwczyn i rozméwcow.



Charakterystyka préby(1/2)

Charakter proby ma istotne znaczenie dla sposobu czytania tego To oznacza dwie rzeczy. Po pierwsze, wyniki badania nalezy
raportu. Badanie zostato zrealizowane wsrod uczestnikow czytac¢ jako gtos mtodych lideréw/ek branzy: osob, ktérejuz sg
konkursu Young Creatives Cannes 2026, najwazniejszego w niej mocno obecne, swiadomie wybraty te sciezke i majg
konkursu dlamtodych w polskiej branzy reklamowej. To znaczy, wyrazng perspektywe na to, co w niej dziata, a co nie. Po drugie,
zerespondenci/tki nie sg reprezentatywna w sensie frustracje, oczekiwania i diagnozy formutowane w tej grupie
statystycznym proba wszystkich mtodych w branzy - sg oni warto traktowac ze szczegdlng uwaga: nie pochodza one od
grupa szczegolng, dobrang celowo: to osoby zaangazowane 0so0b przypadkowych, znudzonych czy wycofanych. Pochodza od
zawodowo, refleksyjne i wysoko zmotywowane, natyle, by ludzi, ktérzy chcg w tej branzy zostaci sie rozwijac, i wtasnie
samodzielnie zgtosic¢ sie do konkursu wymagajgceqgo pracy dlatego majg najwiecej do powiedzenia o tym, co nalezatoby
ponad codzienne obowigzki. poprawic.
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Charakterystyka proby(2/2)

Skale zaangazowania potwierdza sposéb, w jaki respondenci/tki
odpowiadali/ty. 0dzew na pytania otwarte w ankiecie ilosciowej
byt wyjatkowo wysoki - wiekszos¢ respondentéw/ek wpisywata
rozbudowane, refleksyjne odpowiedzi, znacznie wykraczajace
poza minimum wymagane do ukonczenia ankiety. Ponad potowa
respondentéw/ek wyrazita cheé¢ udziatu w pogtebionym
badaniu jakosciowym, mimo ze wymagato to péttoragodzinnej
rozmowy. To wyrazny sygnat: mtode pokolenie w branzy chce
sie dzieli¢ swoimi spostrzezeniami i ma potrzebe bycia
wystuchanymiw tematach, ktére ich dotycza.
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Desk Research:
Co juz wiadomo o
mtodych na rynku
pracy?
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Pokolenie Z na rynku pracy - wartosci |
konfrontacja z rzeczywistoscig (1/2)

Sytuacja mtodychw polskiej branzy reklamowej jest czescia
szerszego zjawiska, dobrze udokumentowanego w aktualnych
badaniach pokoleniowych. Deloitte Global Gen Z and Millennial
Survey 2025 (N =23 482 z 44 krajéw) pokazuje, ze mtodzi
pracownicy podejmujg decyzje zawodowe w oparciu o triade:
wynagrodzenie, sens pracy i dobrostan - zaden z tych elementow
nie dominuje samodzielnie. Tylko 6% przedstawicieli pokolenia Z
deklaruje osiggniecie stanowiska kierowniczego jako gtéwny cel
kariery; w miejscu tradycyjnej sciezki awansu pojawia sie rozwoj
kompetencji, work-life balance i poczucie sensu.
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Polskie dane pokazuja jednak, ze deklarowane przez mtodych
wartosci ulegajg wyraznej rewizji w kontakcie z
rzeczywistoscia rynku pracy. Wedtug raportu Work War Z
(Enpulse i SGH, N = 11 421 ukonczonych ankiet, pomiar 2024-
2025)znaczenie work-life balance jako kryterium wyboru
pracodawcy zmniejsza sie z 19% wsrod niepracujgcych
studentow do 11-12% wsrdéd osdb juz aktywnych zawodowo.
Wartosci proekologiczne, czesto przypisywane Gen Z, w praktyce
decydujg o wyborze pracodawcy zaledwie u 1% respondentow.
Autorzy raportu opisuja to jako ,ewolucje, a nie rewolucje"
znanych potrzeb pracowniczych.



Pokolenie Z na rynku pracy - wartosci i
konfrontacja z rzeczywistoscig (2/2)

Istotnym elementem polskiej specyfikijest tez silne poczucie
bycia ocenianym przez pryzmat stereotypu pokoleniowego.
Badanie Pracuj.pl ,Pokolenie Z w pracy"(ARC Rynek i Opinia, N =
721) wskazuje, ze 48% mtodych czuje sie niesprawiedliwie
ocenianych w miejscu pracy przez pryzmat stereotypow
pokoleniowych - w grupie 18-24 lata odsetek ten rosnie do 53%.
Obraz dopetnia raport Hays Poland ,Gen Boost 2025": 46%
pracownikéw/czek zpokolenia Z deklaruje, ze doswiadczy+to juz
wypalenia, mimo relatywnie krotkiego stazu pracy. Autorzy
raportu zwracajg uwage, ze wypalenie u mtodych nie wynika
typowo znadgodzin, lecz z frustracji wywotanej rozjazdem miedzy

wyobrazeniami o pracy arzeczywistoscia.
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Branza reklamowa i kreatywna - rosngcy ryn
kurczace sie wynagrodzenia(1/2)

Polska branza komunikacji marketingowej rosnie wartosciowo, Raport SAR Badanie Ptac i Stawek Godzinowych - edycja 2025

ale rzeczywistos$¢ pracy w niej staje sie trudniejsza. Wedtug (WTW Consulting, analiza za okres pazdziernik 2023 - pazdziernik
badania IAB Polska/PwC AdEx w 2024 roku polski rynek reklamy 2024) pokazuje, ze w perspektywie dekady $rednie wynagrodzenia
cyfrowej osiggnat wartosc¢ 9,5 mld zt przy dynamice +19,8% rok w branzy wzrosty o 33,7%, podczas gdy inflacja siegneta 55,3% -
do roku, a w2025 roku przekroczyt 10,9 mid z+. Wzrost wartosci realnie ptace wiec spadty. W obszarach kreatywnymi

rynku nie przektada si¢ jednak proporcjonalnie na rentownos¢ strategicznym koszty zatrudnienia rosty ponad trzykrotnie szybciej
agenciji ani na wynagrodzenia pracownikow/czek. niz stawki, ktére agencje sg w stanie uzyskac od klientéw. Branza

zatrudnia mtodych i jest sfeminizowana; 67% pracownikoéw/czek
jest zatrudnionych naumowie o prace.

SCOOL
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Branza reklamowa i kreatywna - rosngcy ryn
kurczace sie wynagrodzenia(2/2)

Prace w branzy reklamowej dobrze charakteryzuje tez brytyjski
All In Census 2025(N =14 200): 78% respondentow deklaruje, ze
lubi swoja prace, mimo iz tylko 40% uwaza branze za .godng
zaufania", a 44% zawnoszgca pozytywny wktad spoteczny.
Wysoka satysfakcja z pracy wspétistnieje zkrytycznym
stosunkiem do branzy jako struktury i przektada sie narealne
koszty zdrowotne: w grupie 25-34 lata(najliczniejszej w branzy)
36% osob doswiadczyto stresu lub leku w pracy, wobec 25% w
grupie 45-54 lata.
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Branze ksztattuje tezzmiana modelu pracy. W tym samym badaniu
hybryda przyniosta pracowni(cz)kom poprawe w obszarze work-
life balance, ale pogorszyta nieformalne uczenie sie od
kolegow/kolezanek i postrzegane mozliwosci awansu.
Niezalezny raport Resource Guru 2025 Agency Report dodaje, ze
46% osob, ktore doswiadczyty wypalenia w agenciji, jako jedna z
przyczyn podaje wymagajacych klientow. Asymetryczna
dynamika relacji klient-agencja oraz konkurencja o nowy biznes
generujg presje, ktdrg zespoty kreatywne ponoszg w postaci
dodatkowych godzin pracy.



Co badanie AdScool wnosi do te] perspekty

(1/2)

W obliczu licznych juz badan pokolenia Z, branzy reklamowej i
wptywu Al, sensowne jest pytanie, co badanie AdScool wnosiw
stosunku do istniejgcych zrodet.

Po pierwsze, potwierdza na polskim materiale branzowym
wzorce zaobserwowane wczesniej w badaniach
miedzynarodowych. Triada motywacji opisana przez Deloitte,
rozjazd miedzy deklarowanymiwartosciami arealng hierarchiag
potrzeb opisany w Work War Z, wysoka satysfakcja z pracy
wspotistniejgca z krytycznym stosunkiem do branzy opisana w All
In Census 2025, frustracja relacjami z klientami opisana przez
Resource Guru, wptyw hybrydy na nieformalne uczenie sie od
kolegow - wszystkie te wzorce znajdujg potwierdzenie w naszych
danych.
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(P

To istotny dowod, ze mtodzi w polskiej branzy reklamowej
dzielg doswiadczenie ze swoimi rowiesnikami w Europie i na
swiecie, z lokalnymi niuansami, ktére warto pokazac.

Oprocz tego potwierdzenia, badanie realizuje pogtebienie
wiedzy w czterech konkretnych obszarach.

Po pierwsze: specyfika branzowa. Wigkszosc¢ polskich badan
pokolenia Z(Work War Z, Pracuj.pl, Hays Gen Boost) operuje na
probach miedzybranzowych. Branza reklamowa i kreatywna jest
w nich obecna jako jedna z wielu kategorii, ale nie jest
analizowana odrebnie. Polskich danych specyficznych dla
mtodych w komunikacji marketingowej - z wyjatkiem
agregowanych danych ptacowych SAR - po prostu brakuje. To
badanie wypetnia te luke.



Co badanie AdScool wnosi do te] perspekty

(2/2)

Po drugie: mechanizmy decyzji, a nie tylko deklaracje. Istniejagce
badania dobrze opisujg 0gdlne trendy, wartoscii deklaracje
pokoleniowe ale w znacznie mniejszym stopniu mechanizmy stojace za
konkretnymi decyzjami zawodowymi. Dlaczego ktos rzeczywiscie
zostaje w branzy lub z niej odchodzi? Badanie AdScool, oparte o rame
narracyjng SKAD - TU | TERAZ - DOKAD zaprojektowanejest do
uchwycenia tych mechanizmow.

Po trzecie: retencjamtodych w branzy. Literatura zachodnia (All In
Census 2025: 26% pracownikow brytyjskiej branzy reklamowej planuje
odejscie zobecnej firmy w ciggu 12 miesiecy) mierzy intencje odej$cia
z konkretnej firmy. Pytanie o lojalno$¢ wobec branzy jako kategorii
zawodowej jest rzadziej zadawane, a dla organizacji
reprezentujacych branze to wtasnie ono jest fundamentalne.

SCOOL
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Po czwarte, Al jako wyrazne napigcie w branzy kreatywne;j.
Wptyw generatywnej sztucznej inteligencji na branze reklamowg
jest jednym z kluczowych wyzwan ostatnich lat i pozostanie nim
w nadchodzacych. Literatura miedzynarodowa(Stanford Digital
Economy Lab, McKinsey, Deloitte)dokumentuje skale adaptac;ji
Al w organizacjach ijej wptyw na rynek pracy, ale badania te
koncentrujg sie na danych zagregowanych. Konkretne
mechanizmy, to, jak mtodzi w polskiej branzy reklamowej
interpretujg Al w swojej codziennej pracy, czy traktuja jg jako
narzedzie, zagrozenie, czy element ekosystemu i jak wptywa
ona na ich plany rozwoju pozostajg w duzej mierze
nierozpoznane. Komponent jakosciowy badania wtasnego
pozwala uchwyci¢ wtasnie te mechanizmy w realnym kontekscie
branzy.
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Wejscie do branzy




Jak mtodzi trafili do branzy?

29%

Branza przycigga zaréwno tych, ktorzy o niej marz
tych, ktorzy odkryli jg po drodze.

Studia nakierowaty mnie na te

Dla29% praca w branzy byta sSwiadomym wyborer branze - nie planowatem/am 249
poczatku. Co czwarty badany mtody trafit do bran: tego wezesniej

przez studia(24%). Podobny odsetek osob deklaru

byt to przypadek (23%). Przypadek / splot

okolicznosci / okazja 25%

12% zaczeto od praktyk, ktore przerodzity sie w pr:

10% trafito do branzy kreatywnej ze wzgledu na po Praktyki / staz, ktére

znajomych. przeksztatcity sie w prace

Polecenie znajomych
/ networking

P1. Jak trafites/trafitas do branzy reklamowej / kreatywnej?
Wybierz najwazniejszy powod.|N =144



N b drog wejscia do branzy

Przypadek

Limiapgtngdci




1. Przypadek

2. Zainteresowania

3.Plan B

Najliczniejsza grupa to osoby, ktére trafity do
branzy reklamowej bez Swiadomego planu -
w wyniku zbiegu okolicznosci.
Charakterystyczne dla tej grupy s3g
wypowiedzi méwigce wprost o przypadku,
losie, "yolo", braku planu. Wej$cie dokonuje
sie zazwyczaj przez ogtoszenie, ktorego
tresci respondent/ka nie do konca
rozumiat/a, lub przez kontakt rekrutera na
Linkedln z propozycjg stanowiska, na ktore
respondent/ka nawet nie aplikowata. Decyzja
zapadata szybko, czesto z dnia na dzien, bez
gtebszej analizy specyfiki branzy. Wspdlnym
mianownikiem tych historii jest $wiadomos¢,
ze studia kierunkowe nie przygotowaty do

8 @i SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Druga wyrazng grupe stanowig osoby, ktore
na etapie liceum lub wczesnych studiow
wiedziaty, ze ciaggnie je do szeroko
rozumianej kreatywnosci, marketingu,
mediow lub komunikacji. Waznym
elementem tej Sciezki jest wezesna praktyka
pozaformalna - kolektywy artystyczne,
organizacja eventéw, freelance graficzny,
wtasne projekty kreatywne, blogowanie.
Praca w agencji byta w pewnym sensie
domknieciem sciezki. Nawet w tej grupie
konkretna agencja, w ktorej respondent sie
znalazt, byta czesciej efektem przypadku niz
wyboru.

Pojawia sie u 0sob, ktére wczesniej
probowaty sit winnych obszarach
zawodowych - we wtasnej dziatalnosci, w
waskiej specjalizacji projektowej, w
korporacji finansowej, w sciezce
artystycznej. Decyzja o przejsciu do agencji
byta tu motywowana negatywnie: upadkiem
witasnego biznesu, brakiem perspektyw w
wasko wyspecjalizowanej grafice,
zmeczeniem freelancerskg niepewnoscia.
Branza reklamowa jawi sie jako rozsadny
kompromis: miejsce, w ktérym mozna
wykorzystaé posiadane kompetencje w
bezpieczniejszych i bardziej skalowalnych
ramach niz w poprzednimmodelu pracy.



4. Znajomi

Wejscie inicjowane przez konkretna osobe -
kolege ze studidw, znajomego rodzicow,
partnera/ke, mentora  poznanego na
studiach/ warsztatach. Mechanizm jest
powtarzalny: dana osoba zauwaza u
respondenta jaka$ kompetencje, ktoérej
branza akurat potrzebuje (znajomos¢
gamingu, zrozumienie generacji Z, biegtos¢ w
danym programie, wyczucie estetyki) lub
generalny zapat i zdolnosci i zaprasza do
wspotpracy. W tej Sciezce wyraznie
wybrzmiewa teza, ze branza reklamowa
funkcjonuje w duzej mierze w oparciu o
znajomosci i nieformalne rekomendacje

b. Rodzina

Mniej liczna, ale jakosciowo wyrazista grupa
to osoby, ktorych rodzice lub bliscy krewni
pracowali w agencji reklamowej. W ich
biografiach kontakt z branza pojawia sie
bardzo wczesnie - od dziecinstwa, kiedy
bywali/ty w biurze rodzica, obserwowali jego
prace, korzystali z domowego dostepu do
narzedzi pracy kreatywnej. Branza jawita im
sie od poczatku jako miejsce atrakcyjne,
odrdzniajace sie od konwencjonalnych biur.
Specyficzny dla tej sciezki jest ambiwalentny
stosunek do dziedzictwa: z jednej strony
respondenci/tki podkreslajg, ze posiadali/ty
wiedze i kompetencje, ktérych inni musieli
sie dopiero uczy¢. Z drugiej, wysoka jest
swiadomos¢ kosztow pracy w branzy,

scoot zaobserwowanych w rodzinie: nadgodzin,

ranzowe Centrum wyczerpania, braku higieny pracy.

Liminjgtnadci 19
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Wspolne dla kazdej ze $ciezek

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.

Wchodz3 przez ludzi, nie 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, opisujg jg jako frustrujgca i mato skuteczna.

Studia z pogranicza. Wiekszos¢ konczy kierunki takie jak zarzadzanie, psychologia, ASP,
stosunki miedzynarodowe, dziennikarstwo, informatyka. Konkretne studia marketingowe lub
komunikacyjne sg wyjatkiem. Kompetencje zawodowe respondenci/tki budowali/ty gtownie
przez praktyke.

SCOOL
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Cytaty

Z przypadku

“Smieje sie, ze to zawsze
jest ztotalnego przypadku.
Bytem na nartach, gadatem

Z kolezankq, mowitem, ze

mam dosc pracy w galerii
sztuki, aona, to przyjdz do

nas, wez swoje portfolio. |
tak mnie zatrudnili.”

Tymon, 27-30, agencja
reklamowa

Wit raei

Zainteresowania

“Rownolegle z
rozpoczeciem studiow,
ktore byty potgczeniem

marketingui zarzgdzania,
rozpoczqtem ze
znajomymi kolektyw
artystyczny ktory
zrzeszat mtode
srodowisko kreatywne we
wspolnym robieniu
eventow, wydarzen.
Naturalnie tworzgc toi
uczqc sie tychrzeczy na
studiach, moja sciezka
sztaw kierunku
marketingu i jako takiej
kreacji."

Tomasz, 24-26, agencja
reklamowa

PlanB

“Sama grafikg
zainteresowatam sie
gtownie ze wzgledu na
takie typowo juz
umiejetnosci artystyczne.
Jednak, no teraz ta branza
graficzna jest, nie
oszukujmy sie, troche
ciezka wtasnie ze wzgledu
na Alitak dalej. | ciezko mi
byto w tym znalez¢ prace.
To byt taki moj pomyst na
potgczenie wtasnie juz tej
grafiki razem z czyms, co
bedzie troche bardziej
wykorzystywalne juz w
takiej stricte pracy
zawodowej. Wtasnie ten
marketing wydawat mi sie

lepsza opcja.”

Lena, 21-23, dziat
marketingu in-house

Znajomi

"Wtedy méj chtopak,
mnie troche wkrecit, bo
potrzebowali u siebie do
agencji kogos, kto na
czasteztakitroche
wakacyjny przejmie
tematy od accounta. No
ale potym stazu
zostatam juz na dtuzej.”
Magda, 27-30, agencja
reklamowa

Rodzina

'Smieje sie, ze rodzice mi
po prostuzamiast bajek
czytali poradnik do
Photoshopai to byto jedno
z moich pierwszych takich
zabaw, ze byt stary
komputeritam Photoshop
2007 i to byto moje pole do
zabawy, wiec jakos to juz
po prostuw sobie miatam.
Tez kiedys jak chodzitam
jak bytam mata do pracy
mojej mamy, tam byli fajni
ludzie. Tonie bytozwykte
biuro i to byto cos kurde nie
wiadomo jakiego."

Pola, 21-23, agencja 21
reklamowa



Dwa scenariusze wejscia do branzy

Z rozméw z mtodymi wynika, ze pierwsze miesigce w branzy SCENARIUSZ 2: Brak wdrozenia
reklamowej w duzej mierze decydujg o tym, jak mtodzibeda
pracowac przez kolejne lata i moga przebiega¢ wedtug dwaoch Osoba wchodzaca do branzy nie dostaje strukturalnego onboardingu, a

zupetnie réznych scenariuszy. Decyduje o tym jeden czynnik: wsparcie ogranicza sie do ad hoc-owego kontaktu z przetozonym/a.
czy nowa osoba trafia na mentora/ke, czy nie. Praca zdalna lub hybrydowa dodatkowo nie sprzyja nieformalnemu
SCENARIUSZ 1: Dobre wdrozenie uczeniu sie przez obserwacje. Osoba zostaje obsadzona w waskim

zakresie zadani utyka w tym miejscu na dtugo.
Osoba wchodzgca do branzy trafia na przetozong lub
przetozonego, ktory traktuje wdrozenie jako czes¢ wtasnej roli.
Taka osoba nie tylko uczy zadan, ale wprowadza tez w szerszy
kontekst pracy: w sposob myslenia branzy, w to, czego klient
naprawde oczekuje. To scenariusz, w ktérym kompetencja
narasta szybko, a satysfakcja z pracy ma czym sie karmi¢, bo
widac konkretny postep.
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Z tych dwéch sciezek wynika kluczowy wniosek: réznica miedzy
dobrym i ztym startem nie polega wytgcznie na roznicy kompetencji
wchodzgcych, ani nawet na réznicy wielkosci lub prestizu firmy.
Polega na tym, czy ktos swiadomie wzigt odpowiedzialnos¢ za
wdrozenie nowej osoby. Szczeqolnie, ze az 76% badanych zgadza sie,
zerelacje z przetozonym/g wspierajg ich rozwoj.



Wczeshe
wyobrazenie o branzy
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Wyobrazenia o branzy

Niemal wszyscy respondenci/tki weszli/ty do branzy zwyobrazeniami zbudowanymi nie na
wiedzy o nigj, ale na jej kulturowej reprezentacji. Wyobrazenia dotyczg gtownie tego, jak
branza wygladai jak sie w niej zyje - estetyki, atmosfery, typow ludzi, wizualnych wzorcow.
Praktycznie nie dotycza teqo, jak branza dziata jako system - procesow, relacji z klientami,
mechanizmow decyzyjnych, ani tego, z czego sie ona wtasciwie sktada: jakie sg role, dziaty,
zakresy zadan, co sie robi w agencji na co dzien. Wiekszosc respondentdw/ek przed wejsciem
nie odrozniata stratega od account managera, kreatywnego od copywritera, agencji
kreatywnej od mediowej.

SCOOL
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Mapa skojarzen

DZIWNE BIURA

DZ\ARY KOLOROWE WELOSY
COOL

PING PONG NIE TAKIE KorRPO

NADGODZINY KRE ATYWN ASWOBODA BYCIA SOBA
MAD MEN

WIELKIE IDEE _ SUPER BOWL
PRESTIZ

CANNES LIONS DUZE MARKI
BURZE MOZGOW

KTR EFFIE
WYMYSLANIE

WILK Z WALL STREET HOLLYWOODZKIE KORPO
ROZNORODNOSC PROJEKTOW
FAJNI LUDZIE

Opracowanie na podstawie transkrypcji z wywiadow.




Aspiracyjnosc

Branza jako miejsce, w ktorym dziejg sie wazne rzeczy,
podejmowane sa kreatywne decyzje, tworzy sie to, co potem
ogladajg wszyscy. Aspiracyjny wymiar pojawia sie szczegolnie u
respondentow/ek, ktorzy wehodzili do branzy swiadomie.

Najczestsze skojarzenie: Mad Men. Funkcjonuje jako estetyczny
prototyp branzy, do ktérego respondenci sie odnosza.

"Bardzo stereotypowo sobie jg wyobrazatem. Wyobrazatem sobie, ze ludzie
siedzq przy stole i pot dnia wymyslajq jakies rzeczy, a potem okazuje sie, Ze nic —
pojechat, ludzie nie wymyslili, wiec muszq kolejny dzien siedziec¢ i gra¢ w ping
ponga i cos wymyslac. Takze takie bardzo stereotypowe miatem wyobrazenie.
(...)Ale tez wyobrazatem sobie, Ze to jest takie miejsce, gdzie masie duzo
swobodyi moznarobi¢ rzeczy, mozna eksperymentowac i mozna samemu
wymyslac jakies rzeczy, eksplorowac sciezki, ktore byty nieeksplorowane
wczesniej."Janek-27-30, agencja reklamowa

SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei




Dominujgcy obraz branzy

Kreatywne i dynamiczne - wyobrazenie pracyjako
kreatywnej z natury: burze mozgow, kreatywne narady, ping
pong, swoboda wymyslania, brak rutyny. Praca ma by¢
réznorodna, dynamiczna, daleka od rutyny - z duzg ptynnoscig
stanowisk i swobodg wptywu na efekt koncowy.

"Wyobrazatam sobie to bardziej na zasadzie, ze bede mogta wszystko
robi¢. Bede mogta caty czas jakies rzeczy puszczac. Bede miata w tym
troche wiekszg swobode.” Lena, 21-23, dziat marketingu in-house

"Myslatam, ze to jest super praca dla mtodych osob, ktére szukajq
elastycznosci, chcq sie wykazac kreatywnie. Podobato mi sie to, ze nie
ma wtasnie takiego sztywnego nacisku na jakies formalnosci. To nie jest
takie sztywne.” Tymon, 27-30, agencja reklamowa

SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei

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

“Mam wrazenie, Ze na poczgtku albo koniec liceum, albo poczqtek
studiéw, jest pewne wyobrazenie pracy w biurze. Moze przez popkulture,
przez filmy, albo przezrézne opowiesci tego, jak wyglgda taka praca. |
tam faktycznie atmosfera w branzy finansowej, w korporacjach,
znaczqgco sierozni od branzy takiej kreatywnej, reklamowej. Ona jest
luzna, masie wiecej przestrzeni na bycie sobg, smiech i tak dalej.”
Paulina, 21-23, agencja reklamowa

"Wyobrazatem sobie, ze sq to fajni ludzie i dziwne biurai Ze jest ten luz.
(...)Mogtem sie spodziewa¢, ale chyba nie do korica prébowatem sobie
wyobrazic strukture agencyjng.” Tomasz, 24-26, agencja reklamowa
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Zderzenie
zrzeczywistoscia

- czego mtodzi
dowiedzieli sie o branzy
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N Wyobrazenia vs
rzeczywistosc

Branza reklamowa nie zawiod+a mtodych.

Zaskoczyta ich strukturalnie - w obszarach, ktorych w pierwotnym wyobrazeniu nie byto. J\:

Brasnowsse Cenbnum




Wyobrazenia vs rzeczywistosc

Co druga osoba(50%) méwi, ze branza odpowiada jej wyobrazeniom (odpowiedzi 4-5).

Tylko 9% czuje rozczarowanie (odpowiedzi 1-2), ale az 41% ma trudnosci z okresleniem (ocena 3).

B |- catkowicie sie rozmijaja u? B 3 - ani tak, ani nie H 4 W5 - catkowicie sie zgadzajg

P2.Jak bardzo Twoje wyobrazenia o branzy zgadzaja sie z rzeczywistoscig?
1= catkowicie sie rozmijajg, b= catkowicie sie zgadzajg IN =144
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Co sie potwierdzito?

Luziatmosfera Widocznosc efektow Swoboda i kreacja

Branza rzeczywiscie nie ma Realizuje sie projekty dla duzych marek, W ramach pracy tezjest miejsce na
korporacyjnej sztywnosci. Z kampanie sg obecne publicznie, na wymyslanie, eksperymentowanie, wtasne
przetozonymi jest sie na ty, mozna sklepowych pétkach i w mediach pomysty - wielu/e respondentow/ ek
rozmawiac¢ o prywatnych sprawach, nie spotecznosciowych. Dla czesci potwierdza, ze majg duzo swobody i

czuc¢ twardej hierarchii. Mato procedur, respondentéw/ek to wazne zrédto mogg eksplorowac obszary, ktére ich
mato formalnosci, mato satysfakcji, gdy znajomym mozna interesuja.

zbiurokratyzowanej kontroli. pokazac efekt swojej pracy.

Jednoczes$nie kreatywnosci jest duzo
Najbardziej skoncentrowang forma tej mniej niz oczekiwal/ty.
widocznosci sg konkursy branzowe -
KTR, EFFIE, Cannes Lions, Young
Creatives
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/askoczenia

Mniej kreacji

Kreacja to utamek
dnia. Wieksza czes¢
czasu to client service,
korekty, prezentacje,
akceptacje. Poczucie,
ze praca tworcza ginie
w administracji i
procedurach.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Mniej wolnosci

Klient/ budzet
decyduje, co zostanie
wdrozone, jak bedzie
wyglada¢ kampania.
Trudne doswiadczenie
dostosowywania sie
do pomystéw i
oczekiwan oséb
majgcych mniejsza
wiedze.

Mniejsze zarobki

Branza postrzegana
jako dobrze ptatna
(duze budzety
klientéw, prestiz), nie
spetnia oczekiwan.
Ptace sg niskie w
zestawieniu z
witozonym wysitkiem i
presjg terminowa.
Podwyzki nie sg
reqularnei
przewidywalne, czesto
wynegocjowane
dopiero pod grozbg
odejscia.

Niejasna sciezka
awansu

Nie majasnej drabinki,
cele do awansu sa
wyznaczane dopierow
momencie, gdy
pracownik/czka o
awans poprosi(czesto
wielokrotnie). Mtodzi
majg poczucie, ze
utykajg na sciezce
awansu z powodu
swojego mtodego
wieku.

Nadgodziny

W wiekszosciagencji
zostawanie po
godzinach jest statym
elementem pracy,
szczegblnie w
okresach
intensywnych
projektdw lub
przetargdw. Czesc¢
respondentéw/ek
pracuje wieczorami, w
weekendy, w gtowie
po wyjsciu z biura.



Najwieksze zaskoczenia w pracy w branzy
I"e kl a m Owej Ludzieiatmosfera(pozytyw)

21%
Tempo, presja czasu i deadline'y 15%
Trudnikliencii ich wptyw na prace
W pytaniu otwartym do’Eyczacyrrj pozytywnych ' Ograniczanie kreatywnosci(przez biznes / KPI / dane)
negatywnych zaskoczen w branzy, najczestszg . o . B
odpowiedzia byli ludzie i atmosferaw Roznorodnos¢ i wielowymiarowosé pracy (pozytyw)
pozytywnym kontekscie. Przetadowanie pracg i brak work-life balance
Kolejne najczestsze padajgce odpowiedzi Niskie zarobki, stawkii budzety
dotyczyty negatywnych aspektow, takich jak Toksycznos¢, uktady i egow srodowisku
presja, trudni klienci, ograniczenie D ika ini idvwalnosé rvnk
kreatywnosci, brak work-life balance i wiele ynamixa thieprzewidywainosc ryn«u
innych, ktére pojawity sie w spontanicznych Rozwdj, interdyscyplinarnos¢ i potencjat (pozytyw)
odpowiedziach. Biurokracja, procesy i formalnosci
Z pozytywnych zaskoczen pojawity sie takze Waska specjalizacja i ograniczeniajuniora
réznorodnosc¢ pracy czy mozliwosc¢ rozwoju. Aliautomatyzacja
Lekcewazenie mtodych irdznice pokoleniowe
Inne
P3. Co najbardziej zaskoczyto Cie w tej pracy, pozytywnie lub negatywnie? 24

Napisz kilka stow - odpowiedz otwarta, nieobowiazkowa.|N =78



Co bys powiedziat(a) sobie z przesztosci?
Rady dla osob wchodzgcych do branzy

Nie s‘tr-esuj sie tak. R Najczestszarada. Z perspektywy czasu widac, ze nie kazdy projekt moze by¢ najwazniejszy,
To nie jest ratowanie zycia. nie warto sie tak stresowac i angazowac. Realne znaczenie pracy jest mniejsze.

Drugi w kolejnosci typ rady. Respondenci/tki wspominaja, ze na poczatku nie pytali/ty o
pienigdze, nie negocjowali/ty, godzili sie na warunki, bojac sie o utrate pracy, albo uznajgc to
zanorme. Z perspektywy kilku lat widzg, ze pracodawcy korzystajg z tej dyspozycji mtodych.

Walcz wczesniej o pienigdze i

warunki.

. Nie daj sie zamkna¢ w pudetku. Pojawia sie u 0sob, ktore weszty do branzy na bardzo konkretne stanowisko i odkryty, ze
profilowanie pod jeden obszar utrudnia dalszy rozw¢j. Szczegdlnie istotne w przypadku pracy z

mediami spotecznosciowymi.

Cisnij portfolio. Specyficzny dla oséb z kreacji, art directingu, copywritingu i grafiki. Rada dotyczy
systematycznego budowania portfolio od pierwszego dnia, niezaleznie od tego, jakg aktualnie
ma sie prace. To ono umozliwia przechodzenie miedzy firmami iawans.

Brarzonens Cenbnom
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Co napedzaw
codziennej pracy?
Cztery filary
Zaangazowania

............. 36



/rodta satysfakc;i

W pracy

Paliwem napedzajgcym mtodych w codziennej pracy
sg przede wszystkim sama natura pracy w branzy
reklamowej czyli kreatywnosé i tworzenie (66 %) oraz
ludzie, z ktorymi sie jg wykonuje (65%).

Uznanie i widocznos$¢ (42%) oraz réznorodnose
projektow (38 %)i brak nudy, angazujg mtodych
bardziej niz samo wynagrodzenie(35%).

P5.Cojest dla Ciebie gtownym zrodtem satysfakcji w pracy?
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi.|N =144

Pracaz ludzmi/ dobry zespét
Uznanie i widocznos$c¢ pracy
Roznorodnos¢ projektow i klientow

Wynagrodzenie

Poczucie, ze moja praca zmienia
rzeczywistosc¢ nalepsze

Wyniki i efektywnos¢ kampanii

Tempo i dynamika branzy

66%

65%
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Filar 1: KreatywnosSc, tworzenie

(i sprawczos¢)

Kreatywnosé, tworzenie, a co za tym idzie takze zwigzane z
procesem tworczym poczucie sprawczosci to gtéwne motory
motywujgce mtodych w pracy. Wymyslanie insightow,
budowanie koncepcji, wdrazanie pomystow - to zrodto
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 wspéttworzenia
projektow i wptywania na ich finalny efekt. Silna potrzeba
sprawczosci wskazuje, ze satysfakcje czerpigz procesu
nadawania pomystom realnego ksztattu, a nie wytgcznie z
wykonywania z gory okreslonych zadan.

SCOOL
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“Lubie wymyslaé. Lubie robi¢ cos, co sie podoba. To moze jest durne, ale
jakbyjest taka duza satysfakcja z tego, ze cos wymyslamy, robimy to razem,
tworzymy.”Pola, 21-23, agencja reklamowa

“Bardzo lubie te czesci wtasnie bardziej kreatywne, czyli na przyktad takie
mam jakies plany zdjeciowe, czy sam w+asnie proces tworzenia kamp anii,
obmyslenia catej koncepcji kampanii. Yy, uwazam, zZe to jest taka naj-

najciekawsza, czes¢ mojejpracy.” Wanda, 21-23, Dziat marketingu In house

“Ja od razu po tym pierwszym przetargu poczutem, ze to jest cos, w co ja
bede bardzo dobry. W sensie w takq prace intensywngq, ze siadasz nad
jakims projektem, masz brief i musisz to rozgryz¢ i po kilku tygodniach
przyjsc¢ z prezentacjq i jg zaprezentowac. | taki proces jakby newbizowy mi
sie spodobat.”Pawet, 21-23, agencja reklamowa

“Przede wszystkim to chyba wtasnie chodzi o to, ze moge miec to poczucie
jakby takiej sprawczosci, nie? Ze to, co po prostu jest wymyslone, dzieje
sie.” Ewa, 24-26, agencjareklamowa
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Filar 2: Dobry zespo6t/ludzie

Drugim zgtéwnych driveréw codziennej satysfakciji s ludzie,
wskazywani niemal réwnie czesto co kreatywnosc¢ (65% vs. 66%).
Wywiady dodatkowo pokazuja, ze za tg kategorig stojg dwa
wymiary relacji.

Z jednej strony liczy sie zesp6t i atmosfera pracy, poczucie bycia
czescig teamu, w kt6rym dobrze sie wspotpracuje, sg autentyczne
relacje i dobry miedzyludzki “vibe”. Jest to szczegolnie wazne dla
0s0b pracujgcych wteamach kreatywnych.

Z drugiej strony, kluczowa role odgrywabezposredni/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, zwtaszczaz liderem/ka, jest
silniejsza niz identyfikacja zsamg organizacja.

SCOOL
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“Tutajwchodzi ten aspekt relacyjny. Czyli po prostu, wspotpracuje z tymi
osobami. Tworzymy pewien zespot(...) dziatamy jak jako taka jedna wielka
druzyna, w ktorej jednoczesnie zwieloma osobami sie lubimy tez
prywatnie.”Paulina, 21-23, agencja reklamowa

“Faktycznie zaréwno jeden, jak i drugi awans précz mojejpracy
zawdzieczam bardzo mocno tym liderom, z ktorymi pracowatem, poniewaz
oni topo prostu wychodzili.” Janek, 27-30, agencja reklamowa

“Moja szefowa ma wyczucie, umie znami rozmawia¢ i pomaga. Mamy
statusy co tydzien, gdzie méwimy o naszym obtozeniu, mozemy poprosic¢ o
wsparcie.” Pawet, 21-23, Agencja reklamowa

“Jak sie pracuje w teamach kreatywnych, jest sie z kims blisko, ma sie
swojvibe, to jak sie pracuje, jakgs chemie miedzy sobg to jest bardzo
wazne. | to tez jest w ogole stresujgcy, mam wrazenie, kawatek pracy w
agencjach reklamowych te teamy kreatywne, bo to zalezy jak trafisz. A to
sq osoby, z ktorymi sie przeciez potem spedza kazdy dzien, dziata razem i
no, jak nie ma tej chemii, no to jest to trudne.” Pola, 21-23, agencja
reklamowa 39



Filar 3: Uznanie i widocznosc

Trzecim filarem zaangazowania jest uznanie i widocznosé. To
aspekty dajace satysfakcje z pracy 42 % badanych. To driver, ktory
wigze sie tezz faktem, ze w branzy marketingowej praca niemal
zawsze pozostaje anonimowa. Odbiorca zawsze widzi kampanieg,
komunikacje czy finalny materiat, a nie osoby, ktore staty zajego
powstaniem. W tej strukturalnej anonimowosci uznanie ze strony
przetozonych, zespotu i klientdw staje sie tym istotniejsze, ze jest
potwierdzeniem realnej wartosci wykonanej pracy.

Nawet jesli wigkszo$¢ badanych (72 % )ma poczucie realnego
wptywu na to co tworzy i wystarczy jej Swiadomos¢, ze “to moja
praca’, ‘méj pomyst”docenienie nie jest dodatkiem, ale jednym z
kluczowych mechanizméw podtrzymujacych motywacje w pracy,
pod ktorej ef ektamizazwyczaj nie mozna sie publicznie podpisac.

SCOOL
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“Docenianie przez przez przez przetozonych i przez klientéw.
Widocznosc¢ tego, ze to cosie robi masens. A to nie jest cos do szuflady,
tylko ze to faktycznie gdzies tam trafia i jest uzywane.” Janek-27-30,
Agencja reklamowa

“Jak wida¢ te wszystkie nasze rzeczy czy wydrukowane, czy jak sq po
prostu puszczane. To, ze sie widzi tg swojq prace, to chyba jest taka
poza wyptatq najfajniejsza rzecz.” Lena, 21-23, Dziat marketingu In
house

"Widocznosc¢ tego, cosierobi(...)gdzie myto na przyktad, no widzimy to,
w tekstach, ktdre 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. (...)l, i nie jest to takie widoczne, ze ktos obcy to
zobaczy iwie: "0! To on, to on to zrobit".(...), bo to jest taka praca z tytu.
Alejasam wiem i mam swiadomos¢, Ze to dzieki mnie , ten wywiad czy
ten materiat jakby miat miejsce, istnieje.” Mikotaj, 27-30, agencja PR



Filar 4: Roznorodnosc projektow

38% badanych mtodych z branzy reklamowej wskazato
réznorodnosé projektow jako wazne zZrodto satysfakcji z pracy.
Co kryje sie pod tym stwierdzeniem? Przede wszystkim brak
nudy inie popadanie w rutyne. Wiekszos¢ naszych rozmowczyni
rozmowcow jako element motywujgcy do pracy w branzy
reklamowej wskazywata zmiennos¢ wyzwan w kolejnych
projektach.

Réznorodnos¢ zwigzana jest takze z nabywaniem nowych
kompetencjii ciaggtym uczeniem sie - dynamicznym
reagowaniem na nowe potrzeby klientow. Z perspektywy
mtodych to nie obcigzenie, ale jeden z gtéwnych czynnikow
zawodowego rozwoju - 0 czym szerzej piszemy dalej.

SCOOL
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“Pracujgc w agencji to, co na pewno jest super, to to, ze mamy duzo
projektow. Ze to nie jest tak, ze sie pracuje na jednym kliencie i ciggle
robi tosamo, tylko to sie ciqggle zmienia, wiec bardzo ciezko jest sie
nudzic, bo caty czas robi sie cos nowego.” Anna, 27-30, agencja
reklamowa

“Caty czas klient chce cos nowego i jak klient przychodzii cos chce, to
nagle ja musze byé specjalistq od tego. I tojest super, no bojajakby sie
ucze razem znim, 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

“Ta zmiennosé to, co jednemu moze sie wydawaé chaosem, no dia
innych jest atrakcyjne. Ja lubie to tempo pracy, to, ze w tej pracy nigdy
sie nie nudze.”Ewa, 24-26, agencjareklamowa

“Na pewno nie ma takiego statego zestawu obowigzkow. W sensie
wiadomo, te obowigzki sq w jakis sposob pokrewne, ale to zawsze

wyglgda troche inaczej, zawsze sq jakies inne problemy. To jest bardzo
taka dynamiczna praca.” Lena, 21-23, dziat marketingu in-house 41



Co podcina skrzydta?
Gtéwne frustracje
mtodych

Bramzowess Cenbnom
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60%

Gtowne frustracje _

Niskie wynagrodzenie 54%

Najwiekszym zrodtem frustracji jest
przepracowanie(60%), a tuz za nim niskie Brak docenienia / niewidzialno$¢ pracy
wynagrodzenie (54%).

Szybkie tempo zmian i koniecznos¢

ciggtego nadgzania

1na 3 osoby zgtasza brak docenienia, tempo
zmiani napiecia naliniiagencja
-klient.

Relacje z klientami / napiecia
na linii agencja-klient

- . L : Wptyw Al jarolei to$¢
W mniejszym stopniu frustrujgce jest Al, a takze PRI RI D Pl eaioss

raca dla marek, ktorych wartosci nie podzielaja.
P y P 13 Pracadla klientéw / marek, z ktérych

wartosciami sie nie utozsamiam

Niepewnos¢ zatrudnienia

Inne

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



Przepracowanie

Przepracowanie jest najwieksza frustracjg wskazywang
przezmtodych w branzy - zaznaczyto je 60% badanych, a
37% zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze zaczyna odczuwac
wypalenie. Pogtebienie watku napieci frustracji w badaniu
jakosciowym ujawnito, ze to nie jeden mechanizm, ale dwa
naktadajgce sie wymiary.

Pierwszy to twardy wymiar czasowy: nadgodziny, pracaw
weekendy czy wieczorami. Czes$¢ naszych rozméwczyni
rozmowcow deklarowata, ze w ich miejscach pracy
nadgodziny nie s3 rozliczane finansowo, mozna odebrac¢ co
najwyzej jako dniwolne. Czes¢ respondentow/ ek opisuje to
jako mechanizm strukturalny - sg sytuacje kiedy wszyscy
pracujg wiecej, np. gdy walczy sie w przetargu o duzego
klienta albo dopina kampanie przed startem.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Drugi to wymiar psychologiczny czyli praca, ktérej nie da
sie "zamknaé". W pracy kreatywnej i strategicznej myslenie
o projekcie nie konczy sie po o$miu godzinach.
Respondenci/tki opisujg budzenie sie w nocy z myslami o
kampanii, wtgczanie laptopa wieczorem, gdy "przyszta
wena", niemoznosc¢ odciecia sie od “obracania tematow w
gtowie” nawet w weekend.

Wywiady ujawniajg tez paradoks deklaracji: firmy i
przetozeni czesto deklarujg dbatos¢ o work-life balance,
ale w praktyce sami pracuja do p6znych godzin i przyjmuja
projekty wymagajgce nadgodzin. Komunikat "nie pracuj po
godzinach" zderza sie z oczekiwaniem, ze projekt zostanie
"dowieziony”. Trudno wiec zamknag¢ komputer, kiedy
wiadomo, ze inne osoby z zespotu bedg kontynuowac

prace.
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Cytaty

“Ja wstaje, mysle o pracy,
zamykam komputer i mysle o
pracy. Budze sie, zwtaszcza jak
jest taki goretszy okres. Zamykam
oczy, mysle o pracy, budze sie w
nocy, mysle o pracy. Po prostu
strasznie mnie to czasami

denerwujeimeczy.”

Klara, 24-26, agencja reklamowa

SCOOL

Branzoes Centnum
Wit raei

'Z jednej strony deklarujemy
work-life balance, 'jak bedziesz
sie czuta zmeczona', ale z drugiej
stronyjednak jezeli sq projekty,
no to fajnie jak zostang
dowiezione, a dowiezienie czesto
tqczy sie wtasnie z nadgodzinami.
(...)On sam tez siedziat na
przyktad do pierwszej, do drugiej
w nocy na projektach, gdzie mimo
wszystko uwazam, ze deklaracje
deklaracjami, ale to, w jaki sposob
cztowiek sie zachowuje, to
definiuje po prostu jego wartosci.”

Paulina, 21-23, agencja
reklamowa

“Dostawatem informacje:
piecdziesiqt procent twojego
czasujestna X, trzydziesci procent
na Y idwadziescia procent nanew
biznes. A pézniej sie okazuje, ze
jeszcze trzydziesci procent mojego
czasujestna Z. Noto terazmam
sto trzydziesci procent czasu i
wchodzi kolejny klient, i mam
przeznaczyc czterdziesci procent
na niego. No to teraz mam
siedemdziesiqt procent
nadgodzin.”

Pawet, 21-23, agencjareklamowa
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Niskie wynagrodzenie

Drugim najsilniejszym napieciem jest niskie wynagrodzenie, ktore
wskazata ponad potowa(54%) respondentek/ow, a tylko co
trzecia osoba zgodzita sie ze stwierdzeniem, ze otrzymuje
wynagrodzenie adekwatne do swojego zaangazowania.

W wywiadach mocno wybrzmiata frustracja zwigzana ze stawkami
dla os6b mtodych, i to nie tylko na stanowiskach juniorskich.

To poczucie ma pokrycie w danychz raportu ptacowego SAR
(Badanie Ptaci Stawek Godzinowych, edycja 2025, WTW
Consulting na zlecenie SAR), wg ktorych w perspektywie dekady
srednie wynagrodzenia w branzy wzrosty o 33,7%, podczas gdy
inflacja w tym samym okresie siegneta 55,3%. Dane te nie mdwia
wprawdzie o bezwzglednym poziomie stawek, ale o ich erozji:
wynagrodzenia w branzy w ostatniej dekadzie spadty. Frustracja
mtodych nie jest wiec subiektywnym wrazeniem, branza
faktycznie oferuje dzis relatywnie nizsze wynagrodzenia niz

kiedys.
SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Wywiady pokazujg tez, ze problem nie sprowadza sie do same]
wysokosci stawek, ale dotyczy tez sztywnosci systemu: w czesci
agencji wynagrodzenia sg ustalane odgornie i nie podlegaja
negocjacji. Pracownik/ca dowiaduje sig, ile bedzie zarabiat,
zamiast o tym rozmawiac. Tu pojawiat sie takze watek “widetek
SAR-owskich” (por. kolejny slajd). Do tego dochodzi opisywany
wczesniej problem nadgodzin, ktére w wiekszosci miejsc nie sg
optacane, a jedynie ,odbierane"jako wolne(pod warunkiem, ze
jest przestrzen na to, by je odebraé).

Rola wynagrodzenia nie ogranicza sie jednak do biezacej
frustracji. W dtugofalowych decyzjach mtodych odgrywa ono role
znacznie wieksza niz w codziennej satysfakcji z pracy. Wréocimy
do niego w sekcji o przysztosci, gdzie okazuje sie jednym z
kluczowych czynnikéw rozstrzygajacych o ich dalszym zwigzku
z branza.
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Cytaty

“Mam za sobq piec lat naprawde
nieztych studiow, ktore
podkreslajq, udowadniajq to, ze
mysle i ze chce tworzyc¢. A
niestety ta pensja troche nie
wynagradza ilosci wtozonych
staran.(...)Jak sie orientuje, Ze
zarabiam w okolicach pieciu
tysiecy ztotych, toto jest rownie
dobrze kwota, ktorg moze ktos
zarobi¢ wyciggajgc prace w
Biedronce.”

Pola, 21-23, agencjareklamowa

SCOOL

Branzoes Centnum
Wit raei

“Nie ma negocjacji stawek. One sq
jakies sztywne. Jezeli awans sie
dzieje, no to dyrektor przychodzi i
mowi, ile ja bede zarabiat po tym
awansie. To nie jest cos, co jest

negocjowalne unas.”

Janek-27-30, agencja
reklamowa

“Pracaw firmie, gdzie przez
dtuzszy okres czasu to
wynagrodzenie nie wzrasta - no to
potrafi by¢ zniechecajgce do
pracy, i do tej firmy. Taka
stagnacjajest czynnikiem
negatywnym.”

Mikotaj, 27-30, agencja PR

“To jest na przyktad rzecz, ktéra
mnie zdziwita. Jak juz teraz
wiem mniej wiecej, jak te zarobki
wyglgdajg, bo juz pokonatem
pare szczebli, no to ja myslatem,
Zeone sq wyzsze, szczerze
mowigec. (...)Moi koledzy na tych
samych stanowiskach mieszkajg
w Warszawie i muszq dojezdzac
do biura, to jestem troche pod
wrazeniem, ze sq w stanie sig
utrzymac.”

Jan, 27-30, dom mediowy
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Widetki SAR-owskie

Z widetkami ptacowymi SAR wigzg sie dwa z pozoru sprzeczne
napiecia: ze system jest zbyt sztywny (,wiecej sie nie da, bo tak
mowig widetki"), a zarazem zbyt uznaniowy (bo na tym samym
stanowisku kazdy zarabia inaczej, zaleznie od tego, ile sobie
wynegocjowat/a). kaczy je jednak wspoélny mianownik: czesty
brak jawnych, wigzacych regut wynagradzania.

W niektorych organizacjach widetki nie dziataja bowiem jak
zasada, na ktora pracownik/ca mégtby/aby sie powo+tagé, ale jak
argument przywotywany wybidrczo po stronie pracodawcy:
podawany, gdy ma ucig¢ dyskusje o podwyzce, a zawieszany, gdy
firmie zalezy, by kogos zatrzymac. Stad napiecie opisywane w
wywiadach: niepewnos¢, czy .nie da sie wiecej", bo naprawde
brak srodkow, czy .nie da sie"tylko wobec konkretnej osoby.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Zdaniem czesci badanych bezjawnych requt osiggania kolejnych
putapow wynagrodzenia, nawet narzedzie pomyslane jako
transparentne bedzie w niektérych przypadkach stuzyc
zamykaniu rozmowy o podwyzkach. Szczegolnie, ze dane z
raportow SAR - cho¢ corocznych - szybko sie dezaktualizujg,
zwtaszcza przy wysokiejinflacji.
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Cytaty

“Ciqgle w tej branzy jest taki
problem, jezeli chodzi o stawki, o
pensje - tonie jest nigdzie
jednoznacznie okreslone. Sq te
raporty SAR-u, natomiast one
wychodzq coroku, wiec sq z
rocznym opoznieniem, wiec tak
naprawde ciezko troche sie
zbenchmarkowac do tego, ile kto
zarabia.”

Jan, 27-30, dom mediowy

SCOOL

Branzoes Centnum
Wit raei

“Uwielbiam widetki SAR-owskie, ktore
podajq po prostu w kotko, ze juz po
prostuwiecej sie nie da, Ze tak to
wyglgda. Potem sie okazuje, ze i tak
ludzie réznie zarabiajq (...) ale jest taka
nietransparentnosc ijest to zwigzane u
mnie ze stresem bardzo duzym, jak
nagle z kolegqg na podobnym stazu sie
dowiedzielismy i pytalismy, jaka jest
réznica miedzy tym, ile zarabiamy. (...)
Prawie za kazdym razem, jak stysze
rozmowe o pienigdzach, to stysze, ze
dostaje najwiecej, ile junior by mogt
zarabia¢ wedtug widetek SAR-owskich.
Nie wiem, kiedy one byty aktualizowane,
skqd sq te dane.”

Pola, 21-23, agencjareklamowa
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Brak docenienia/niewidzialnosc pracy

Trzecig najczesciej wskazywang frustracjajest brak
docenienia/niewidzialnos$¢ pracy(33%). Wywiady pokazuja, ze
mtodzirozdzielajg dwa poziomy uznania. Pierwszy to docenienie
miekkie: pochwata, feedback, ,imie wymienione na firmowym
czacie", sygnat, ze ktos widzi konkretng prace.

Drugi to docenienie twarde: premia, podwyzka, awans.
Coistotne, te dwa poziomy nie sg wobec siebie konkurencyjne,
jak pokazatysmy w sekcji o motywacjach, uznanie w stowach jest
realnym paliwem i jednym z gtownych driveréw codziennej
satysfakgji (42%). Frustracja zaczyna sie tam, gdzie tego
miekkiego docenienia na co dzien brakuje, gdy wtozona w prace
uwaga i wysitek pozostajg bez zadnej reakcji ze strony
przetozonych czy zespotu.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Wywiady pokazujg tez, ze bez feedbacku mtodzi traca orientacje,
czy w ogole dobrze pracuja. Brak sygnatu z zewnatrz uruchamia
powatpiewanie w swoje kompetencje.

Brak docenienia ma jednak gtebszy wymiar i pojawia sie tam,
gdzie pochwaty s3, ale nie przektadaja sie napienigdze i awans.
Do tego napiecia, kluczowego dla decyzji o pozostaniuw firmie, a
nawet branzy wrécimy w dalszej czesci raportu.

“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 powgtpiewac w swojqg
prace. (...)Jezeli widzi sie efekty swojej pracy i czuje sie po prostu
docenionym, czuje sig, ze to, co sie robi, ma jakosc¢ i faktycznie wnosi to
jakgs wartosc dla firmy, dla klienta, no tojest to po prostu bardzo
motywujgce.” Paulina, 21-23, agencja reklamowa
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Napiecia na linii agencja-klient
| zwigzane z tym szybkie tempo zmian

Napiecia w relacjach z klientami oraz szybkie tempo zmian
wskazato jako swoje gtéwne frustracje po 32%
respondentek/ow. Presja czasu i napiecia z klientem czesto sa ze
soba powigzane.

Po pierwsze, pozycja agencji wobec klienta jest z natury nierowna.
To klient ptaci, i to, z oczywistych wzgledow, on definiuje relacje.
Stad biorg sie napiecia: sprzeczne oczekiwania (kilka oséb po
stronie klienta méwigcych co innego o tej samejrzeczy), ,polityka"
wewnetrzna klienta, w ktorg agencja zostaje wciggnieta, a takze
feedback, ktory bywa nie tyle merytoryczny, ile uznaniowy lub wrecz
lekcewazacy. Czes¢ badanych osob opisywata, ze duzg czescig
pracy staje sie nie samo zadanie, lecz zarzadzanie emocjami i
oczekiwaniami drugiegj strony, ktéra w dodatku ma nad nimi
przewage.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Praca w agencjito nieustanne przeskakiwanie miedzy
tematami, projektamii przetargami. Do tego dochodza
krétkie deadline'y, ktorych daty, zdaniem czescibadanych,
bywaja narzucane przez klientow bez wyraznego
uzasadnienia. Pracownik/ca zostaje z napieciem, ktorego nie
wytworzyt i na ktére nie ma wptywu.

Oba te obszary naktadaja sie na siebie: im szybsze tempoiim
wiecejrownolegtych projektow, tym mniej przestrzeni na
pouktadang, partnerska relacje z klientem.

51



Cytaty

‘Prowadze projekt dla klienta i
jestem po szostym wywiadzie
tez zklientami i kazdy mowi mi
cos innego, i jakby to wszystko
dotyczy tej samej rzeczy. | ja juz
na przyktad czuje sie bardzo
zagubiona, bo nie wiem, cojuz
mam zrobi¢, bo méj mozg juz po
prostuwybucha - miatam jakqs
wizje na cos, a potem wszystko
sierozwala nate kawateczki.”

Anna, 27-30, agencja reklamowa

SCOOL

Branzoes Centnum
Wit raei

“Bardzo duza waga jest ktadziona na
wszelkiego rodzaju daty, a nie zawsze
idzie to wparze zlogikg. Nie zawsze
nawet jajestem w stanie zespotowi
wyttumaczy¢, czemu cos musi is¢
akurat w ten dzien, a nie dzient pozniej.
(...)Akcept na materiaty od klienta
pewnie przyjdzie godzine przed tym, jak
mabyé¢ emisja.”

Magda, 27-30, agencja reklamowa

“Nie wyobrazatem sobie, ze to jest
taka duza zaleznos¢ roznych osob,
podmiotow i jak duzo jest takiej
polityki. (...) Klient jest tq osobq,
ktora finalnie nam ptaci.”

Jan, 27-30, dom mediowy
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Gen Z w branzy
kreatywnej
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Stereotyp Zetek

vs realne zaangazowanie i kompetencje

Jednym z najczesciej powracajgcych watkow w wywiadach byt
rozjazd miedzy medialnym wizerunkiem pokoleniaZ a tym, jak
mtodzi w branzy reklamowej funkcjonujg w pracy. Stereotyp jest
dobrze znany: roszczeniowi, leniwi, mniej zaangazowani, asertywnie
zamykajgcy komputer po o$miu godzinach, oczekujgcy stawek
seniora bez checido pracy. W rozmowach respondenci/tki wprost z
tym stereotypem polemizowali/ty, odwotujgc sie do wtasnej,
codziennej praktyki.

Dane ilosciowe to potwierdzaja. Najsilniejsza frustracjamtodych w
branzy jest przepracowanie (60%) i niskie wynagrodzenie (54 %).
Dodatkowo 65% wskazuje zespét i ludzi jako jeden z dwoch
gtownych driverow codziennej satysfakcji, co Swiadczy o silnej
identyfikacjiz praca i firma.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Mtodzi czesto stajg sie ekspertami w obszarach, w ktorych
branza potrzebuje ich kompetencji: znajg Gen Z (do ktorej w tej
chwili kierowanych jest gros dziatan), opanowali narzedzia Al i
adaptuja je do pracy szybciej niz starsze pokolenia, rozumiejg
algorytmy social mediow. Bywa, ze ucza tego seniorow. Branza
potrzebuje konkretnych kompetencji mtodych, ale wcigz widzi w
nich juniorow wymagajacych ,dorosniecia" - do wyzszych
wynagrodzen, do stanowisk, do wiekszej odpowiedzialnosci. To
napiecie, miedzy realnym wktadem a etykietg "Zetki", jest
punktem wyjscia do dwdch obserwacji, ktére rozwijamy na
kolejnych slajdach.
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Cytaty

“Wydaje mi sie, ze to jest stereotyp
i ze on faktycznie nie ma duzego
zwiqzku z rzeczywistoscig. (...)
Branza kreatywna, w ogéle
reklamowa, jest dos¢ takim
m+todym srodowiskiem. Inkubuje
bardzo duzo mtodychosob, iu
nas akurat te mtode osoby sq
mega pracowite i mega takie

poswiecajgce sie.”

Janek-27-30, agencja reklamowa

SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei

“Przez to, ze jestem juniorem, dostaje
ochtapy, ajak nagle sie przyda, kto
jest GenZ, tojestem brana pod
uwage.(...) Do klientajak jest
prezentacja i projekt Gen Z, no to
nagle jadg same zetki, zeby pokaza¢,
ze mamy fajnych mtodych ludzi w
pracyiwtedy ja naprawde tam sie
czuje potrzebna i wazna.”

Pola, 21-23, agencjareklamowa
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Dbanie o WLB swiadczy o zaangazowaniu

Wsrdd naszychrozmowcezyn i rozméwcow byty osoby, ktore
konsekwentnie nie pracujg po godzinach co zzewngtrz mogtoby
potwierdzac¢ stereotypowe spojrzenie na Generacje Z. Warto jednak
spojrzec¢ na ten mechanizm inaczej: $wiadome pilnowanie granic
nie jest wyrazem niechecido pracy, lecz strategia dtugofalowej
ochrony zaangazowania.

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

SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei

Chyba juz bytam na takim poziomie wykonczenia, ze po prostu
stwierdzitam, Zenie.(...) Po prostu powiedziatam, ze nie bede
robié¢ tych nadgodzin. (...) Jak po prostu przejetam kontrole nad
tym, no tojakby nic sie nie stato, nic sie nie dzieje. Nikt nagle nie
zrobit miuwagi, Ze gorzej pracuje czy ze robie mniej. Anna, 27-30,
agencjareklamowa

Moge naprawde na palcach jednej reki policzyc, ile razy ja musiatem
zostawacé po godzinach. (...) Wychodze z zatozenia, Zze ja nie siedze
po godzinach - i to jest dla mnie taki priorytet, ktéry chyba
pozwolit mi na to, ze pracowac przez te piec lat bez jakiegos
poczucia wypalenia.” Jan, 27-30, agencja mediowa
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/a mtodzi na awans

W wywiadach pojawit sie watek, ktoremu szczegolnie warto sie
przyjrze¢, bo wykracza poza ogdélne pytanie o stereotypy: realne
kompetencje juniora moga przewyzsza¢ kompetencje jego
przetozonego/ej, a mimo to staz i wiek decydujg o tym, kto
kogo prowadzi. To wskazuje na strukturalng luke miedzy tym, co
pracownik/ca wie i potrafi, atym, jak organizacja umieszcza
go/jg w hierarchii.

Jeden z naszych rozméwcow opisat, jak po usunieciu z CV dat
studiéw, ktdre zdradzaty jego wiek, odzew rynku pracy poprawit
sie skokowo. Te same opisy doswiadczenia, te same
kompetencje zaczety ,dziata¢ same za siebie". To jest dowdd
anegdotyczny, ale wskazujgcy wprost na mechanizm: wiek
funkcjonuije jak filtr, ktory ttumi czytanie kompeteng;ji.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Inny badany opisat sytuacje, w ktorej wprowadzat swojego
menedzera w obszar pracy, ktorym ten nastepnie miat zarzadzac.
Pracownik wdraza przetozonego, a przetozony staje sie jego
szefem ze wzgledu na staz w firmie, nie ze wzgledu nawiedze o
danym obszarze. Sam respondent przyznat, ze budzito
frustracje, ale jednoczesnie rozumie strukturalne uzasadnienie
(,bytem kilka miesiecy w tej pracy"), ktore jednak tej luki nie
zamyka.

Te dwie sytuacje mogg wskazywac na ten sam mechanizm: w
branzy reklamowej mtodzi czesciej niz sie sadzi, maja
kompetencje rowne lub wyzsze nizich przetozeni - w waskich,
ale waznych obszarach (Al, nowe platformy, znajomos¢ Gen Z
jako grupy docelowej, nowe technologie sprzedazowe).
Hierarchia, ktora ich umieszcza ponizej, nie odzwierciedla tych
kompetencijilecz staz.
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Cytaty

“W pewnym momencie usungtem
daty moich studiow, ktore
wskazywaty, ilemamlat. |
okazato sie, ze nagle te opisy w
CV duzo lepiej przemawiajqg same
przez sie i tenresponse z rynku
pracy nagle jest lepszy. Mega
mnie to zszokowato.”

Janek-27-30, agencja reklamowa

SCOOL

Branzoes Centnum
Wit raei

“Ja na przyktad swojego menadzera
wdrazatem do tej pracy, bo byt menadzerem
bardziej w sprawach google‘owych, i on sam
mowi, ze wszystko, czego sie nauczyt, to
nauczy+t sie ode mnie. (...)Mam troche
frustracji, bo mam te wiedze i nie mam
problemu z zarzqdzaniem, ale rozumiem, ze to
jest taktyka korporacji - bytem kilka miesiecy
w tejpracy. Patrzqc najego prace, nie widze
aspektu, ktorym nie datbym rady ogarng¢.”

Mitosz, 24-26, Agencja reklamowa

“Czasem nawet robie rzeczy, ktére sq
klientowi prezentowane jako gtéwna
linia kreatywna, ktérg chcemy
zaprezentowac. Ale nadal jestem w
systemie jako ten graphic designer
albo nawet junior graphic designer.
Nawet nie wiem, jaka jest moja
faktyczna nazwa stanowiska , to jest
takie gtupie.”

Tymon, 27-30, agencja reklamowa
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Diament, ktory prosi o podwyzke

W wywiadach ujawnit sie powtarzalny mechanizm, ktory
najmocniej ttumaczy, dlaczego mtodzi zaczynajg szukac innych
ofert pracy: organizacja, ktéora deklaratywnie ich docenia, w
decyzjach o awansie i pienigdzach realizuje stereotyp juniora.
Uznanie stowne jest jednym z gtownych driveréw codziennej
satysfakcji. Problem zaczyna sie jednak wtedy, gdy miekkie
docenienie staje sie jego jedyng forma. Pracownik/ca dostaje
pochwaty, jest . diamentem firmy", a gdy przychodzi do rozmowy
0 pienigdzach, te same stowa nie przektadajg sie nanic
wymiernego. Uznanie, ktore normalnie motywuje, zaczyna
frustrowac: firma docenia nasza prace, ale nie na tyle, by zanig
zaptacic.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Czes$c¢ osob wskazywata, ze awans i podwyzka sg mozliwe, ale
dopiero pod grozba odejscia do konkurencji. Jeden z badanych
wprost opisat sytuacje, w ktérej jego prosby o awans i podwyzke
spotykaty sie zodmowa, ale obie “cudownie sie znalazty”, gdy
ztozyt wypowiedzenie. Mechanizm ten jest na tyle powtarzalny,
ze mtodzi opisujg go juzjako regute gry: racjonalng strategia
staje sie wiec permanentne rozgladanie sie za nowg pracs.

W tym punkcie brak docenienia przestaje by¢ kwestigatmosfery,
a staje sie pytaniem o to, czy w 0ogole warto zosta¢, w danej
firmie, a by¢ moze takze wbranzy, o czym piszemy dalej.
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Cytaty

“Jestem pewna, ze jakbym
powiedziata ,dajcie mi
podwyzke albo odejde", to
bym dostata te podwyzke.
Mam to poczucie, ze
mogtoby tak byc. (...)Nagle
sie okazuje, ze te firmy
jednak majqg te zasoby,
tylko po prostu dopoki
mogty, tonie chciaty ich
odpalaé.”

Anna, 27-30, agencja
reklamowa

SCOOL

Branzowes Centrum
Wit raei

‘Nastuchatam sie po
prostu tekstow, ze
jestem diamentem tej
firmy, jakies
niesamowiterzeczy, a
potem po prostu ktos
przychodzii tak na
kolankachtamb+taga o
kilka stow wiecej. No to
jest po prostujakies
takie przykre.”

Pola, 21-23, agencja
reklamowa

“Jak powiedziatam, ze sie
przeprowadzam i ze chce
zmienié prace, to mocno
zabiegajq o to, zebym
zostata(...). Z jednej strony
jest satysfakcjonujgce, no
bo pokazuje, ze faktycznie
im zalezy, zeby mnie
zatrzymacg, ale zdrugiej
strony jest frustrujgce, bo
czemu nie wczesniej?”

Wanda, 21-23, Dziat
marketingu In house

“Jesli ktos robi dobre
rzeczy, tomozemy go
wrzucic na wiecej
projektow, wiecej z niego
wycisngc¢ za tyle samo
pieniedzy. (...) Zeby dostaé
awans, nie wystarczy byé
zajebistym i dobrze
performowaé, trzeba mie¢
oferte na stole z innej
firmy, i wtedy dopiero to
sie zadzieje.”

Pawet, 21-23, agencja
reklamowa

“Juz od pottora rokucaty
czas mi sie mowi, zeja
bedeartdirectorem, a
jakby to sie nie wydarza i
jakby caty czas nie wiem,
na czym stoje. (...)Zawsze
sie otymrozmawia, ale
wszyscy o tym
zapominajq pozniej.”

Tymon, 27-30, agencja
reklamowa
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Zrodta codziennej satysfakcji:
\J WYNAGRODZENIE

(35%, 5. pozycja w hierarchii waznosci)

Co moze zatrzymaé mtodych w branzy:

WYNAGRODZENIE

(60%, 1. pozycja w hierarchii waznosci)

Brardowe Cenknum
Umnigjgtnedci

-
-




Rola wynagrodzenia

w kontekscie przysztosci

Wynagrodzenie - ta sama kategoria na zupetnie innych
pozycjach w hierarchii waznosci mtodych. Jest pigtym
driverem codziennej satysfakcji, ajednoczesnie pierwszym
warunkiem pozostania w branzy. W tej samej grupie ludzi
dziatajg dwa rézne porzadki motywacji w zaleznosci od tego,
czy pytamy o codzienne doswiadczenie, czy o decyzje
zawodowej przysztosci.

Pierwszy porzadek opisuje to, co sprawia, ze codziennapraca
daje satysfakcje: kreatywnosc, ludzie, uznanie, roznorodnosc
projektow. Wynagrodzenie w tym porzadku znajduje sie na
dalszym miejscu, bo nie jest Zrodtem przyjemnosci z pracy.
Jest jej warunkiem koniecznym, ale nie wystarczajacym.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Drugi porzadek opisuje warunki pozostania w branzy. Tu
wszystko sie odwraca. Wynagrodzenie i Sciezka rozwoju stajg sie
tym, co rozstrzyga o tym, czy w ogéle warto zostac. Kreatywnosc¢
i ludzie, ktore niosty satysfakcje na co dzien, w tym porzadku
schodzg o stopien nizej, bo same w sobie nie wystarczg, by
zatrzymac kogos, kto czuje, ze jego praca nie jest odpowiednio
wynagradzana.

To nie sprzecznos¢, leczdwa rozne porzadki tej samej

motywacji. Rozdzwiek miedzy nimi najlepiej ttumaczy paradoks
wybrzmiewajgcy w wywiadach ,lubie swojq prace, ale szukam

lepszych ofert". Wynagrodzenie nie musi by¢ gtéownym zréodtem
satysfakcji, by stanowi¢ warunek pozostania w branzy. |

odwrotnie: codzienne drivery nie wystarcza, by zatrzymac kogos,

kto czuje, ze warunki finansowe i $ciezka awansu nie

odpowiadajg jego realnej wartosci. 62



Praca nie misja

Az76% respondentek/ow deklaruje, ze wazne jest dla nich, dla
kogo pracujai nie chca realizowaé projektéw sprzecznych ze
swoimi wartosciami. Jednoczesnie tylko 17% wskazuje prace
dla marek niezgodnych z ich wartosciami jako realng frustracje.
Jak to mozliwe, ze trzy czwarte deklaruje wage wartosci, a tylko
co szosty odczuwa ich konflikt jako problem?

W wywiadach to, czego nie zrobig, jest sformutowane bardzo
konkretnie: kampania dla partii politycznej, ktérej nie popieraja,
marka jawnie szkodliwa, branza gteboko niezgodna z osobistymi
przekonaniami. Jednoczesnie, na poziomie codziennosci dziata
jednak mechanizm pragmatycznego rozdzielenia pracy od misji.
Praca dla klienta, ktdry nie jest idealny (alkohol, fast food, paliwa,
branza tytoniowa) nie jest dla nich tematem do dtugich rozwazan,
lecz ,rzeczg do zrobienia".

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Mtodzi nie oczekujg od branzy reklamowej, ze bedzie zmieniata
Swiat. | cho¢ przynosiim duzg satysfakcje realizowanie
kampanii spotecznych, nie traktujg swojej pracy jako misji ani
jako sposobu realizacji ideatow. Traktujg jg jako rzemiosto, w
ktorym mozna by¢ dobrym, dobrze zarabiac i sie rozwijac, pod
warunkiem, ze nie przekracza ona ich osobistych granic.

Dla branzy wynika z tego cos$ waznego. Nie trzeba sprzedawac
mtodym wielkiej narracji o sensie, misji ani ,zmienianiu Swiata".
Wystarczy satysfakcjonujaca praca w dobrych warunkach i
przestrzen, w ktorej pracownik/ca moze powiedzie¢ "nie", gdy
konkretny projekt zderza sie zjego osobistymi wartosciami.
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Cytaty

“Pracujemy na przyktad dla X,
ktore robi duzo ztego na swiecie.
No ale zdrugiej strony to jest moj
klient, na ktorym pracujei tez
chyba nie czuje az takiej
sprawczosci, ze to, Ze robie posty
na Facebooku, ktore polubiq trzy
osoby, w tym ja i moja mama, to
czyto azcos tak zmieni? Nie.”

Pola, 21-23, agencjareklamowa

SCOOL

Branzoes Centnum
Wit raei

“Jak ktos chce mie¢ prace, ktéra
“Nie posztabym do firmy jakiejs takiej, zmienia $wiat to raczej nie idzie do
ktéra jest sprzeczna z tym, w co branzy reklamowej.
uwazam iw co wierze.(...) Nasz
kolega pracuje w firmie z branzy
tytoniowej(...) onjakby nie
podchodzi do tego w taki sposéb, ze
jakos wspiera przemyst tytoniowy,
tylko ze po prostu to jestjego praca.
(...)Czasem tezuwazam, ze trzeba po
prostu potraktowac cos jako po

Kuba, 21-23, Agencja reklamowa

prostuwork, jakby rzecz do
zrobienia.”

Wanda, 21-23, Dziat marketingu In
house
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Al tojuz codziennosc

Az 81% mtodych mowi, ze Al utatwia codzienne
zadania i oszczedza czas.

Dla 28 % Al zmienia charakter pracy.

Ale 17% obawia sie, ze Al moze zastagpic ich
stanowisko.

P8. Jak oceniasz role Al w swojej pracy?
Wybierz wszystkie pasujgce odpowiedzi. [N =144

Al zmienia charakter mojej pracy,
robie inne rzeczy nizrok temu

Obawiam sig, ze Al moze
zastgpi¢ moje stanowisko

Nie mam zdania
/ trudno powiedziec¢

Nie korzystam z Al w pracy

81%

28%

17%

I4%

3%
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Al to codziennosc¢

Al jest dzis w branzy reklamowej powszechnie uzywanym
narzedziem codziennej pracy. Cztery na pie¢ oséb mowi, ze
utatwiaim zadania i oszczedza czas. To zdecydowanie
dominujgca rola, jakg Al obecnie petni — narzedziowa, pomocnicza,
wspierajaca.

Przede wszystkim przyspiesza i automatyzuje te czesci pracy,
ktore sa najmniej kreatywne: research, podsumowania, pierwsze
szkice tekstow i grafik, generowanie alternatyw, sprawdzanie
konkurencji, burze moézgow na zasadzie pomystéw wyjsciowych. Al
staje sie szybkim asystentem. Pozwala zrobi¢ wigcej w krotszym
czasie, daje pierwszy zarys, od ktérego mozna dalej pracowac.

Niemal cata branza sie tym narzedziem postuguje. Tylko 3%
deklaruje, ze w pracy z Al nie korzysta.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

"Praca z Al to no-brainer. Bardzo duzo pracuje z tymi rzeczami Al-owymi,
ktére teraz staramy sie wdrazac, jakby jestem odpowiedzialny za takie
projekty."

Janek, 27-30, agencja reklamowa

"Al tez mi pomaga w pracy. Ja tez je caty czas wykorzystuje, jest to po
prostu kwestia nauczenia sie go."

Lena, 21-23, dziat marketingu in-house

"W mojej codziennej pracy catkiem mi pomaga. Bo jest to dobre narzedzie
do tego, zeby zrobi¢ burze mozgow, jakis research, podpyta¢ o pomysty
kreatywne, zeby sie zainspirowac - bardziej niz zeby jeden do jednego
sobie skopiowac. Do codziennej pracy uwazam, Ze z odpowiedzialnym
podejsciem jest okej."

Wanda, 21-23, Dziat marketingu In house
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Potrzeba szkolen z Al

W tej sytuacji rosnie znaczenie znajomosci narzedzi Al - to najczesciej wskazywana potrzeba
rozwojowa w catym badaniu (51%, ex aequo ze strategicznym mysleniem). To czytelny sygnat dla

pracodawcow i organizacji branzowych: szkolenia z Al nie sg dodatkiem do oferty rozwojowej - s3 jej
rdzeniem.

SCOOL

Brarzonens Cenbnom

Lirmia it nddsi




Krytyka: jakoScC outputu i przysztosc branzy

28% mowi, ze Al zmienia charakter ich pracy. 17% obawia sie, ze
moze zastapi¢ ich stanowisko. W wywiadach lek wybrzmiewa
szerzej i czesto taczy sie zkrytyka jakosci tego, co Al produkuije.

Tresci generowane przez Al sa dla mtodych zazwyczaj
rozpoznawalne jako sztuczne - gorsze, mniej na czasie,
wymagajgce ludzkiej korekty. Powtarzalne rozréznienie: Al jako
asystent jest swietny, Al jako tworca finalnego produktu - staby.
Czesc respondentow/ek wprost mowi, ze wartoscig marek
przysztosci bedzie odrdznienie sie od Al-owej masy.

Rownolegle pojawia sie gtebszy lek- o przysztos¢ samej branzy.
Wybrzmiewa najsilniej u strategéw. Klient, ktory dzis ptaci agenciji
zaprezentacje czy kampanie, moze za kilka lat siegng¢ po
narzedzie Al izrobi¢ to samo dziesie¢ razy taniej.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

"Al bardzo mocno wchodzi do naszej branzy. Nie wiem, czy dobrze, bo
jednak tresci wygenerowane przez nie sq zawsze gorsze, mniej na czasie.
Jak 99% bedzie generowana przez Al, to i tak bedq agencje, ktére bedg
szukac wyrdznienia, czegos nowego."

Ewa, 24-26, agencjareklamowa

"Mam takie lekowe poczucie, ze agencje w zasadzie przestang istnie¢ za
piec, szesc lat. Klienci mogq teraz pojsc i skorzystac zjakiegos toola,
ktéry robi to Al-owo i 10 razy taniej I my nie jestesSmy w stanie z tym
konkurowac. To jest straszne."

Janek-27-30, agencja reklamowa

"W grafice duzo sie robi Al-em. Niestety, to strasznie widac, ale dla
klienta tojest taniej, on sie przeciez nie zna az tak na fontachima
poczucie, ze zyskat.”
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Najwiecej tracga ci, ktorzy dopiero wchodza

Rewolucja Al najmochniej nie dotyka osdb, ktore sa juzw branzy -
dotyka tych, ktorzy probuja do niej wejsé. Mate firmy, ktére kiedys
zatrudniaty poczatkujgcych grafikow, copywriterow czy content
specialistow, dzis uzywajg Al. Duze agencje wcigz potrzebuja ludzi,
ale do bardziej zaawansowanych rol. Stanowiska startowe - te, na
ktorych przez lata uczyto sie rzemiosta sg pierwsze do znikniecia.

To tworzy paradoksalng sytuacje. Osoby, ktore weszty do branzy 2-
4 lata temu, retrospektywnie widza, ze trafity w okno, ktére dzis
juz jest zamkniete. Dla nich jest to powo6d do wdziecznosci i
niepokoju jednoczesnie: sg w branzy, ale rozumiejg, ze ich mtodsi
koledzy moga nie miec tej samej szansy.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

"Al bardziej zabiera prace mtodszym niz doswiadczonym. Doswiadczeni
wyjadacze, stare rekiny na rynku, bedq szty do duzych firm, ktére bedg
bardziej ptacity za ustuge zywego cztowieka."

Lena, 21-23, dziat marketingu in-house

"Teraz to bytoby duzo trudniejsze. No bo terazz tym Al tych ofert dla
juniorow jest bardzo mato, wiec ja sie ciesze, ze sie zatapatem na taki
moment, kiedy udato mi sie te prace dostac."

Janek, 27-30, agencja reklamowa
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Branzowa tozsamosc¢
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Wyobrazenie pracownika/cy branzy

Jacy jestesmy naprawde

Kontaktowi, energiczni, robigcy piec
rzeczy naraz

Lubimy ludzi, lubimy gdy sie dzieje,
jestesmy otwarci nawyzwania i
zmiany

'‘Jest taka troche osoba, ktéra robi piec rzeczy
naraz, ma wtasnie duzo kontaktu z ludzmi.
Zadania sq zawsze na wczoraj. | tez przede
wszystkim no taka po prostu otwarta,
kontaktowa, energiczna."

Lena, 21-23, dziat marketingu in-house

SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei

Jak nas widzg inni

Dziewczyna z social mediow. Rézowe
lub fioletowe wtosy, dziary, TikTok,
"nagrywa rolki"

Niepowazna, lekka praca, ktdérg moze
robi¢ kazdy, brak prestizu,
aspiracyjnosci

“<0, kazda dziewczyna pracuje w marketingu,
a to, co wy tam robicie, to pewnie tylko
nagrywacie TikToki.>. Sq osoby, ktore traktujq
branze marketingowq dosyc¢ lekcewazgco."

Paulina, 21-23, agencja reklamowa

Kim nie chcemy sie stac

Wieczny nastolatek - ktos, kto nigdy
nie dorost

Tworzenie tozsamosci wokot branzy

"Mam duzy problem z ludzmi, ktérzy tworzq
swojq osobowos ¢ wokot tego, ze robiq
reklame. (...) Jesli te osoby nie majq nic poza
tym, to robi sie to po prostu jakies
przerysowane, takie nad wyraz, przedziwne."

Pola, 21-23, agencjareklamowa
"Wytatuowani faceci w Srednim wieku, w

jakichs crazy okularach, ktorzy cos gadajq na
podcascie, jakies gtupotki, ciekawostki.”
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N Warszawocentrycznosc

Branza jako banka skupiona w Warszawie, z wtasnym ekosystemem nazwisk,
podcastow, agencji, eventow branzowych. Pojawia sie szczegdlnie u
respondentow/ek spoza Warszawy lub pracujgcych zdalnie, ktérzy/re majg
poczucie, ze branza dzieje sie gdzie indziej: w sieci kontaktow, na galach, w
biurach, do ktorych oni nie wchodzg. Osobom mieszkajgcym poza stolica
utrudnia identyfikowanie ze srodowiskiem.




Skomplikowana relacja z branzg

Ambiwalentny stosunek do

catej branzy kreatywnej

Branza kreatywna, obserwowana na
linkedin, w podcastach ina imprezach
branzowych wydaje sie mtodym
nieautentyczna, pozerska.

Utozsamienie z branza ogranicza takze
swiadomosé, ze branza systemowo
czerpie z energii mtodych
pracownikow/czek bez
proporcjonalnego zwrotu - blokowane
awanse, mato podwyzek, roszczeniowy
stosunek.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Czesciowe i wezsze identyfikacje

Branza nie jest dla respondentow/ek w petni
aspiracyjna, ale teznie jest zrodtem wstydu
czy odrzucenia.

Respondenci/tki czesciej utozsamiajg sie nie
z catym srodowiskiem, lecz swojg konkretna
praca- z tym, co robig na co dzien, z
konkretnymi zadaniami, zkonkretnymi
projektami, zzespotem, z agencja. Czes¢
definiuje sie jako strateg/zka, social media
planner etc.

Niektorzy zrodet tozsamosci szukajg gdzie
indziej. Zdarza sie, ze to $wiadoma strategia,
oparta na obserwacji wypalonych kolegow ze
starszego pokolenia. Mtodzi w branzy uczg sie
oddziela¢ siebie od pracy, zachowujgc

kompetencyjne zaangazowanie.

Tworzac programy adresowane do
mtodych warto adresowac istniejaca

wspolnote tozsamosciowa -
pokoleniowa i zawodowo-wycinkowg -
ktora juz funkcjonuje, cho¢
nieformalnie.

Wzmacnianie jej przez programy
mentoringowe, networkingowe,
edukacyjne ma realny potencjat

retencyjny. Wzmacnianie "branzowej
tozsamosci” w abstrakcji - przez gale,
prestiz, ekspozycje banki - dziata
znacznie stabiej a czasem wrecz
odwrotnie.

T4



Cytaty

"Czy czuje sie czesciq branzy?
Ciezko mitroche chyba
stwierdzi¢. Na ten moment chyba
bym powiedziat, ze jakby pracuje
w tejbranzy, wiec jestem czescig
tejbranzy, ale nie wiem, czy czuje
jakaqs takg wielkq, wielkg
wspolnotowosc czy takg
przynaleznos¢, jakgs takg
emocjonalng."

Jan, 27-30, agencja mediowa

SCOOL

Branzowes Centrum
Wit raei

"Ciezko mi powiedziec, czy sie
utozsamiam z jakqs branzq. Po
prostu, ja uwazam, ze dangq
branze tworzg jednostki i
osobiscie nie czuje, zebym
utozsamiata sie zbranzg jako
takq branzq reklamowa. (...)
Jezelichodzi o firme, to
zdecydowanie. Moze dlatego, ze
tutaj wchodzi ten aspekt
relacyjny. Wspotpracuje z tymi
osobami, tworzymy pewien
zespot. Mam wrazenie, ze
dziatamy jako takajedna wielka
druzyna”

Paulina, 21-23, agencja
reklamowa

“Nie utozsamiam sie. Kreatywnej
moze jeszcze, ale sig nie
utozsamiam. To nie jest moja
docelowa kariera, wiec ja sie czuje
takim outsiderem. Nie, nie. Jestem
w tym dobra. To dostatam to
wyroznienie Young Creatives, tak?
Wiec to pokazuje, ze jestem w tym
dobra. Lubie to, corobie w tym
sensie, ze wiem, jak to robi¢. To mi
daje satysfakcje, jak widze, ze cos
jest dobrze zrobione, jak kampania
przynosi efekty.”

Klara, 24-26, agencja reklamowa

"Wydaje mi sie, ze to taka
bankatychludzi. Sq agencje,
ktorych po prostu nie znosimy,
bo sie strasznie wozg. Ten
agencyjny swiat to jest troche
bagno, taka sytuacja, gdzie
Wszyscy sie znajq, wszyscy sie
wozq, ktojest bardziejcool,
kto wiecej w agencji nosi
czapek zdaszkiem. Ale to tez
jest dlamnie smieszny
paradoks, boja te agencje
kocham i nienawidze.”

Pola, 21-23, agencja
reklamowa
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Zostaé czy odejs¢
- jak mtodzi mysla
o przysztosci w branzy

............. 77



Plany na nadchodzace b lat

AZz70% planuje pozostac¢ w branzy reklamowej i kreatywne;j.

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

H Nie, planuje zmienic¢ branze M Raczejnie ® Nie wiem / trudno powiedzie¢ ™ Raczej tak ® Tak, zdecydowanie

P10. Czy planujesz pozostac w branzy reklamowej / kreatywne]j
przez najblizsze 5 lat? [N =144
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/ branzy sie raczej nie odchodzi,
ale zmienia sie pracodawcow

Wg badania ilosciowego 70% respondentek/oéw planuje pozosta¢ w
branzy reklamowej w perspektywie kolejnych pieciu lat. To wynik,
ktory na pierwszy rzut oka méwi o stabilnosci i przywigzaniu. Wywiady z
kolei wskazuja, ze mtodzi planujg zostaé w branzy, ale niekoniecznie u
obecnego pracodawcy.

Skoro jednak wynagrodzenie jest pierwszym warunkiem pozostaniaw
branzy, a wiekszos¢ respondentéw/ek odczuwa je jako niskie -
dlaczego az 70% planuje zostac? To nie sprzecznos¢, lecz
pragmatyczna kalkulacja. Po kilku latach w branzy narastainwestycja
zawodowa, ktérag szkoda straci¢ - zdobyte kompetencje, portfolio,
znajomosc¢ rynku i klientow. Przejscie do innego sektora oznaczatoby
zaczynanie od poczatku, czesto na gorszych warunkach niz obecne.

SCOOL

Branzoes Centnum
Liminjgtnadci

“Chciatabym byc¢ takq doswiadczong stratezkq. Nie wiem na
jakim stanowisku, moze namid, albo jakby sie udato, to moze
senior. Nie wiem, czy w miejscu, w ktorym obecnie pracuje,
czy w innej agencji, ale na pewno chciatabymzosta¢ w
branzy. Bardzo mi sie ta branza podoba i widze sie w niej.”

Paulina, 21-23, agencjareklamowa

“Siedzenie tutaj dtugo, dtugie lata bez zmiany pracy jest
problematyczne pod wzgledem rozwoju, czy to finansowego,
czy zawodowego. (...) Najtatwiej tutaj cos wynegocjowac,
odchodzqc z tej firmy.”

Mitosz, 24-26, agencjareklamowa
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Co decyduje o gotowosci do pozostania

Mozliwosci rozwoju i awansu

Zdaniem mtodych najwiekszym motywatorem do
pozostaniaw branzy jest wynagrodzenie (60%).

52%

Na drugim miejscu wybierajg mozliwosc¢ rozwoju i
awansu (52 %). Sensownosc i kreatywnos¢ pracy L4,

Podobny odsetek wskazuje sensownosc¢ i kreatywnosc¢
pracy (44%)oraz dobry zesp6t i kulture organizacyjng
(41%).

Dobry zespo6t i kultura organizacyjna

) ) Elastycznosci autonomia
Dla co trzeciego respondenta przekonujgca do

pozostania w branzy bytaby wieksza elastycznosci i
autonomia(33%). Mniej, cho¢ wcigz wazne, jest Poczucie stabilnosci zatrudnienia
poczucie stabilnosci zatrudnienia(23%)i prestiz(14%).

Prestiz i widocznosc¢ branzy

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

80



/222

CO mOze ZatI’Z maé W bra nZ ? (odpowiedzi na pytanie otwarte)

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

"QZZ“" a‘x?“a “Mtodzi zostang w marketingu wtedy, gdy "3':@ bez tworzenia
ednie 2L ; : : ge o FES NPOracyjnego
wynagrodzene " Modliwos rozwoju  Widza sens, c2ujq rozwdj, maja wplyw  “Docenienie tor eg0.”
i ciekawe projekty.” i 53 traktowani fair.” i wspieranie
ich pracy.”

“ Rbnorodnosc

66
T * Zaufanie miodym e s e “ “ Realny wplyw na branty
jokt I v ;
b i i dawanie im duzych p z PA’“C’Q Sprawczoéei i decyzje, ktdre nas

projektow.” * 99 i docenienip, " dotyeza.”
. wynagrodzenie
“ Jawne wynagrodzenie,

“Wigksza otwartoiz
. 2 na
jasno okreslone

miode umysly i ich pomysty, »

i Karery.” “Godne zarobki oraz

e i s stabilnos¢ zatrudnienia”  «yparcie w nakierowanis,

i elastycznosc.” i R . faktyczny rozwoj.”
Jasno okreslona sciezka kariery,

R ———— lepsze wynagrodzenie UMl M ¢ propary
¢ aczucie spelnienia, ™ . . ych | nowych rozwigzan.
REVEHA BERCS eSS i work-life balance”

* Mniey W)’I.Cf[).'s()-“):la “ Lepsze zarzadzanie pracy miadzy “ Pocrocie. be jested potrzebay, “ Matlrwodd pormania
miodych na starcie Khentem a pracownkami. " a e tylko zastepowalnym trybikiem. " ronych aspektow
branty.”

’ “ Presrie od wygramych * Przysziodé zatrudnienia | stabiinoéé
“ Moziwoit wybeania scielki praetacgow.” w s2ybko 2mienisiace] si¢ branty.
najbardzie) doﬁd“"‘-"“i{_d"
potrzeb danej asoby. Poprosiem o podwyzke z 4 do 6 tys. | musialem o to walczy¢ méesigcami.
Kiedy odchodzitem, nagle okazato sie, 2e moZiiwy jest podwdjny awans
i podwéjna podwyika.”

“ Otwartost hodz, ktorzy
pracujg w branZy.

P15. Co Twoim zdaniem najbardziej mogtoby zacheci¢ mtodych ludzi do pozostania w branzy? 81
Napisz kilka stow - odpowiedz otwarta, nieobowigzkowa.| N =135



Co sktania do zmiany pracy?

Z opowiesci respondentek i respondentéw wytania sie typowa
trajektoria: kilka lat w pierwszej firmie, potem kolejne, a kazda
zmianato skok wynagrodzenia, awans, czasem zmiana
specjalizacji. Branza traktowana jest jako przestrzen ruchui
eksperymentu. Szczegdlnie, ze dominuje poczucie, ze lepsze
warunki duzo tatwiej uzyskac¢ unowego pracodawcy, lub gdy
rzuci sie papierami.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Decyzje o zmianie pracy podejmowane sg $wiadomie i
pragmatycznie. Do zmiany motywuje przede wszystkim
wysokos$¢ wynagrodzenia(100% wskazan) oraz mozliwosé
rozwoju i awansu (98%). W drugiej kolejnosci same warunki
pracy wynikajgce z kultury organizacji oraz tego czy firma dbao
dobrostan i wellbeing pracownikow/czek (po 88%).

Mozna uznac, ze lojalnosé wobec branzy jest realna, ale
lojalnosé wobec konkretnego pracodawcy juz nie. Dodatkowo
mtodzi traktuja rotacje jako narzedzie rozwoju, gdy organizacja
nie potrafi go zapewni¢ od wewnatrz.
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Coliczysie przy |

100%

Z m Ia n I e p ra Cy Mozliwosci awansu i rozwoju 98%

Kultura organizacyjna i wartosci firmy 88%
W przypadku wyboru nowego miejsca pracy
niemal wszyscy mtodzi wskazuja, ze wazne Dobrostan i wellbeing pracownikow 88
by byto dla nich przede wszystkim
wynagrodzenie i rozwo;j.

Praca hybrydowa / zdalna 88%

Tuz za nimi: kultura organizacji, dobrostan
pracownikow i mozliwo$¢ pracy hybrydowej Etycznosc i wartosci pracodawcy 84%
lub zdalnej(po 88 % kazde).

Portfolio projektow

Mozliwos¢ wyboru formy zatrudnienia

Lokalizacja i standard biura

P12. Wyobraz sobie, zerozwazasz zmianeg pracy. Ocen, jak wazne bytyby dla Ciebie
ponizsze czynniki przy wyborze nowego miejsca pracy w branzy.
Top2Boxes - skumulowany odsetek odpowiedzi raczej i zdecydowanie wazne| N =144
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Niepewnosc co do przysztosci w branzy

Mimo ze wiekszo$¢ mtodych oséb planuje pozostanie w branzy, to
jednak co pigta osoba nie wie, jak utozy sie jej przysztosé, a9% nie
wigze przysztosci z marketingiem czy kreacja(odpowiedzi“nie” i
“raczej nie”)

Niepewnos¢ mtodych niejest pokoleniowa kaprysnoscia. Nie jest tez
$wiadectwem niechecido branzy. Wiekszo$¢ z tych, ktorzy sa
niepewni, lubi swojg prace i potrafi opowiedzie¢ o niej z
zaangazowaniem. To, czego nie potrafig - to obroni¢ tezy, ze za piec¢-
dziesie¢ lat branza w obecnym ksztatcie bedzie miejscem, w ktérym
warto by¢ albo w ktérym bedzie dla nich miejsce.

SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei

“To jest moja pierwsza powazna praca i jestem od czterech lat w tej samej
firmie.(...)Mam wqgtpliwosci, czy nie czeka na mnie cos lepszego - czy nie
warto sprobowac czegos jeszcze, cho¢by po to, zeby sie przekonaé, ze
inne rzeczy nie sq dla mnie.”Wanda, 21-23, dziat marketingu In-house

"Nie wigze sie ztq branzq jakos bardzo dtugoterminowo.(...) Widze takg
opcje, w ktorejbede w tej pracy — nadal bede miata mozliwos¢ rozwoju, bede
sie uczyta nowychrzeczy. Az drugiej strony, jezeli w pewnym momencie
dojde do sciany, juz bede miata wrazenie, ze ttuke to samo i robie to samo,
no to na pewno bede szukata dla siebie czegos nowego. O ile bedzie dobrze
w marketingu, to w marketingu. Jezeli nie, to gdzies indziej."Ewa, 24-26,
agencjareklamowa

"Praca jest fajna i widziatbym siebie za pie¢ lat w tej branzy, tojest super.
Ale nie zdziwitbym sie, gdybym za piec lat zdecydowat, ze jednak chce
sprobowac czegos innego. | nawet nie wiem, czy w branzy reklamowej, czy
moze w ogdle w jakiejs zup etnie innej. Nie mam czegos takiego, ze jest cos,
co by mnie trzymato bardzo mocno tutaji Ze mam takie wrazenie, Ze tojest
moja praca marzen. Ja lubie te prace, doceniam jq i daje mi ona satysfakcje,
ale bytbym chyba otwarty."Jan, 27-30, agencja mediowa 84



Przyczyny niepewnosci

Trwatosé modelu pracy - jak

dtugo da sie tak ciggnaé¢?

Na razie da sie: intensywne projekty,
ambitne briefy, nadgodziny w goracych

tygodniach, dyspozycyjno$¢ wieczorami.

Ale mtodziwidza, ze ten model ma date
waznosci. Czesc¢ patrzy na starszych
kolegow wypalonych po dekadzie i mysli
"nie chce by¢ w tym miejscuza dziesiec
lat". Czes¢, szczegolnie kobiety zaczyna
kalkulowac¢ inaczej w perspektywie
rodziny, dziecka, praca w tym tempie
staje sie trudna do potaczeniaz reszta
zycia. Branza pasuje do etapu zycia
dwudziesto-trzydziestolatkom, pytanie,
co potem.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Sensownos¢ - czy warto tak

ciggnac?

Ptaska struktura, brak systemowego
mentoringu, awans przyznawany dopiero
pod grozba odejscia. Czes¢ mtodych
utyka na powtarzalnych, mato ambitnych
zadaniach bez perspektywy zmiany.
Czesc robi prace seniora, ale w systemie
nadal jest juniorem - z juniorska stawka.
W obu wariantach problem ten sam:
rozwoj - zawodowy i finansowy - trzeba
sobie wywalczy¢, anie dostac w
odpowiedzina dobrg prace. Trudno
utozsamiac sie i planowac przysztosc z
branzg, w ktorej lojalnos¢ wewnetrzna
jest realnie nagradzana mniej niz
odejscie.

Przysztos¢ branzy w erze Al ?

Pytanie, czy jest sens inwestowac w
kariere w branzy, ktdrej ksztattu nikt dzis
nie potrafi przewidzie¢. Klient juz dzis
siega po narzedzia Ali robi w nich to, za
co dotad ptacit agencji. Dla czesci
mtodych to nie abstrakcyjna prognoza,
lecz codzienna obserwacja: stanowiska
juniorskie pierwsze do automatyzacji,
kreatywnosc¢ jako fundamentalna
obietnica branzy przestaje by¢ wytacznie
ludzka. Lek wybrzmiewa najmocniej u
strategow i kreatywnych - czyli wtasnie u
tej grupy, ktérej branza najbardziej
potrzebuje, zeby przetrwata.
Jednoczesnie istnieje grupa, ktora
wierzy, ze choc¢ branza bedzie
ewoluowag, to ich stanowiska nie sg 85
zagrozone.



Jak mtodzi checa sie
rozwijac

............. 86



Rozwoj zawodowy - czyli co?

Zanim spojrzymy nato, czego mtode osoby w branzy potrzebujag do
rozwoju, warto zobaczyc, jak realnie dzis sie rozwijajg. Z wywiadow
IDI wytania sie jasna obserwacja: gté6wnym mechanizmem
rozwoju w branzy reklamowej jest sama praca, w ktorej mtodzi
nieustannie wrzucani s3 w nowe sytuacje, nowe projekty i nowe
oczekiwania klientow.

Najmocniej wybrzmiewa rozwdj przez wyzwanie (“challengowanie
sie”). Praca strategicznai kreatywna jest z natury niepowtarzalna i
wtasnie to, paradoksalnie, jest jej gtdwng ,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 ichto, ze musieli sobie poradzi¢ zwyzwaniem.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Z tym tgczy sie naukaprzez proby i btedy. To, czego nie
pokrywajg szkolenia ani onboarding, nadrabia sie samemu —
najczesciej w trybie, w ktérym najpierw popetnia sie btad, a
potem wycigga z niego wnioski. Wywiady opisuja to bez
gorzkiego tonu: to jest sposob, wjaki branza funkcjonuje, i
mtodzito akceptujg. Ale zzastrzezeniem, ze dziatato tylko
wtedy, gdy w tle jest ktos, kto moze wyjasni¢, co poszto nie tak.
Bez tej osoby proby i btedy zamieniaja sie w slepa frustracje.
Czes¢ respondentow/ek swiadomie inwestuje w swoj rozwdj
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 wytacznego obowigzku pracodawcy: biorg go w swojerece,
jesli widza, ze firma sama go nie zapewnia.

87



Cytaty

“Rozwijam sie przez réznorodnosc
projektow, i przezto, cozawierajq te
projekty. Rozwijam sie za kazdym
razem, kiedy robie cos nowego lub
kiedy nie robie czegos$ nowego, ale
robie tolepiej. (...) Nie chodze
specjalnie na konferencje, niewiele
takichrzeczy robie, ale tonie
powoduje, Ze nie mam poczucia
rozwoju, bo mam. Czuje faktycznie,
patrzgc na projekty, ktére robitem
kiedys, ze teraz robie je z wiekszq
pewnosciq i przekonaniem.”

“Bardzo satysfakcjonowato mnie to,
ze widziatam progres - to, jak szybko
widziatam efekty swojej pracy. To, ze
jestem wrzucana coraz bardziej na
gtebokq wode. Ten progres mnie
motywowat do dalszego rozwoju.”

Paulina, 21-23, agencjareklamowa

Tomasz, 24-26, agencjareklamowa

SCOOL

Branzoes Centnum
Wit raei

“Ten méj rozwéj wynika+t z tego, ze
dostawatam coraz wiecej réznych
projektow i coraz szersze portfolio
rzeczy, ktoére zrobitam. Tez takie
niestandardowe, na przyktad biegi
z influencerami, eventy, ze nie tylko
wspotprace ptatne, ale jakies
bartery. Robito sie po prostu coraz
szerzej, coraz szerzej."

Klara, 24-26, agencjareklamowa

88



Kompetencje do rozwoju

51%

Twarde umiejetnosci(Al, analityka) scierajg sie z Strategiczne myslenie 51%

miekkimi(prezentacja, zarzgdzanie projektami), i analiza danych
jako najwazniejsze kompetencje, a kazda z nich o . B
zostata wskazana przez ~50% branzy. Umiejetnosci prezentacji 49%

i komunikacji z klientem

Networking, kompetencje do zarzgdzania czy ) ) )
specjalistyczna wiedza branzowa sg uznawane Zarzadzanlg projektami
przez mtodych za mniej kluczowe, aby rozwijaé I efektywnos¢
sie w branzy kreatywnej.

47%

Networking i budowanie
marki osobistej

Kompetencje przywodcze i zarzgdcze

Specjalistyczna wiedza branzowa
(np. SEOQ, performance, produkcja)

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

Twarde umiejetnosci(Al, analityka, strategia)splatajg sie z
miekkimi (prezentacja, komunikacja z klientem, zarzadzanie
projektami) jako najwazniejsze kompetencje rozwojowe - kazda z
nich zostata wskazana przez okoto potowe badanych.
Networking, kompetencje przywodcze czy waska specjalizacja sa
przez mtodych uznawane za mniej kluczowe.

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, zarzgdzanie projektem).

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Mtodzi w branzy ucza sie jednego i drugiego réownolegle. Czesto
deklaruja, ze Al jest dla nich nie zagrozeniem, lecz narzedziem do
opanowania i czesto to oni sg tymi, ktdrzy uczg sie go pierwsi i
przynoszg te wiedze do firmy.

Mniejsze znaczenie waskiej specjalizacji(15%) i kompetencji
przywddczych (28%)jest sygnatem waznym dla branzy: mtodzi
szukajg kompetencji uniwersalnych, przektadalnych miedzy
rolami i firmami, a nie zamknieciaw jednym obszarze ekspertyzy.
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Jakich form wsparcia rozwoju potrzebujg

Dwa najsilniejsze sygnaty to mentoring (65%) 65%
i szkolenia praktyczne (63%).
Co drugi mtody pracownik chce mie¢ jasng Szkoleniai warsztaty praktyczne 63%
$ciezke kariery (49%), a takze waznym
wsparciem jest dostep do wydarzen branzowych J cieska Kari
umozliwiajgcych networking(40%). asna sciezxa xariery
W organizacjl
Wazne: wsparcie psychologiczne(27%). _
jako odpowiedz na wypalenie i przepracowanie. Dostep do networkingu
i wydarzen branzowych
Wsparcie psychologiczne / coaching
Lepszy onboarding
/ wprowadzenie do pracy
P9. Jakich form wsparcia w rozwoju zawodowym najbardziej potrzebujesz? o1

Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi.|N =144



Jak mtodzi chcieliby wspiera¢ swoj rozwoj?

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

To potwierdza obserwacje zwczesniejszej czesciraportu o
$ciezkach wejsciaw branze. Te same osoby, ktére w wywiadach
IDI opisywaty, ze dobry mentor zmienit im pierwszy rok pracy, w
ankiecie ilosciowej wskazujg mentoring jako podstawowa
potrzebe. Mentoring jest rdzeniem onboardingu. Niski wynik
samego ,onboardingu” (15%) potwierdza te logike: mtodzi myslg o
wdrozeniu w kategoriach relacji, nie procedury — dlatego
wybierajg "mentoring", a nie "onboarding".

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Co drugi/ai mtody/a pracownik /ca chce tez mie¢ jasng $ciezke
kariery (49%) wiedzie¢, jakie cele musi spetni¢, by awansowag, i
jak ten rozwj wyglada od strony organizacji. Waznym wsparciem
jest tez dostep do wydarzen branzowych umozliwiajgcych
networking (40%). Wsparcie psychologiczne i coaching(27%)
pojawia sie jako odpowiedz narealny problem przepracowaniai
zagrozenia wypaleniem zawodowym, ktory wybrzmiat w sekcji o
frustracjach.
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Branzowes Centnum
Liminjgtnadei



Branzowy ekosystem
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Czego oczekujg od brang

Top 3 oczekiwania mtodych od srodowiska
branzowego to: szkolenia (57%), konkursy (49%) i
mentoring / networking (48%).

Okoto 1/3 wskazuje na standardy etyczne, badania i
raporty o stanie branzy czy rzecznictwo intereséw
pracownikow wobec pracodawcow.

P13. Czego oczekujesz od $rodowiska branzowego (np. SAR)?
Wybierz maksymalnie 3 odpowiedzi.|N =144

Konkursow branzowych

Programow mentoringowych
i networkingowych

Standardow etycznych
i zasad wspotpracy

Badan iraportéw o stanie branzy

Rzecznictwa interesow
pracownikéw wobec pracodawcow

Nic szczegodlnego - nie sledze
dziatan branzowych

49%

48%

57%
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Czego mtodzi oczekujg od branzy?

Top 3 oczekiwan mtodych od Srodowiska branzowego to Okoto jednej trzeciej respondentow/ek wskazuje tez na
szkolenia (57%), konkursy (49% ) oraz mentoring i networking potrzebe wypracowania standardéw etycznych i zasad
(48%), czyli doktadnie te formy wsparcia rozwoju, ktérych nie wspotpracy (37%), badan i raportow o stanie branzy (34%) oraz
zawsze otrzymujg od wtasnych pracodawcow, a ktore zich rzecznictwa intereséw pracownikéw/c wobec pracodawcow
perspektywy sg kluczowe. To jest sygnat o znaczeniu (31%). To jest druga warstwa oczekiwan - nie rozwoj
strategicznym: kiedy pracodawcy nie zapewniajg wsparcia indywidualny, ale rola SAR jako podmiotu ksztattujgcego warunki
rozwoju, mtodzi szukaja go poza firma - w organizacji i standardy pracy w catej branzy. Tylko 8% odpowiedziato, ze nie
branzowe;j. oczekuje nic szczegoblnego, co potwierdza, ze potencjat dziatania
organizacji branzowej wobec mtodych jest duzy i catkowicie
realny.
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Jak postrzegajg Young Creatives

Konkurs jest wartosciowy w opinii mtodych: 85%
85% uwaza, ze warto startowac nawet bez
wygranej, a 83% uznaje go za prestizowy.
Az %4 uczestnikow jest zadowolonych, ze . i .
konkurs jest dostepny tylko dla mtodych, a To prestizowy konkurs w branzy 83%
ponad potowa wskazuje, ze ma onrealny
wptyw na kariere.
Ciesze sie, ze to konkurs dostepny tylko dla o
) Y . . 76%
0sOb na podobnym co mdj etapie kariery
Udziat w konkursie realnie o
: 54%
pomaga w karierze

P14. Jak oceniasz konkurs Young Creatives w ponizszych wymiarach: 97

Top2Boxes - skumulowany odsetek odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam | N= 144



Konkurs Young Creatives

Dane ilosciowe pokazujg, ze mtodzi w branzy wysoko oceniajg
konkurs Young Creatives. 85% uwaza, ze warto startowa¢ nawet
bez wygranej, 83% uznaje go za prestizowy, a 3/4 jest
zadowolonych, ze jest on dostepny tylko dla 0s6b na poczatku
kariery. Potowa wskazuje tez, ze udziat realnie pomagaw karierze.
W narracji badanych wyraznie wybrzmiato co doktadnie mtodzi w nim
cenig ijak udziat w konkursie oddziatuje naich zawodowe zycie.
Konkurs jest przestrzenia realnego rozwoju, niedostepng w
codziennej pracy. Niektore osoby startowaty w konkursie wiecej razy,
probujac swoich sit w réznych kategoriach, traktujac go jako
regularne narzedzie rozwoju. Pojawity sie gtosy, ze szczegodlnie cenna
jest kategoria clients, w ktorej osoby pracujace po stronie klienta
moga wcieli¢ sie w role agencyjng i odwrotnie.

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

Konkurs przektada sie tez na realny wptyw na kariere po wygranej
lub wyréznieniu. Wedtug respondentow/ek uznanie przezjury
przektada sie nanowe propozycje pracy, aagencje aktywnie chwalg
sie zespotami, w ktorych sg zwyciezcy/czynie konkursu.

Wsrod mtodych w branzy istnieje Swiadomosé, ze Young
Creatives jest jedng zniewielu inicjatyw branzowych
adresowanych konkretnie do nich. W wywiadach pojawia sie
refleksja, ze poza Young Creatives nie ma porownywalnych
wydarzen dla mtodych. To zarowno duza wartos¢ pojedynczej
inicjatywy, jak i sygnat, ze pole do dziataniajest znacznie szersze.
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Szczegotowy rozktad
préoby w badaniu
iloSciowym
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Profil préby

Badanie objeto 144 mtodych (18-30 lat) z branzy
reklamowej, ktorzy byli uczestnikami konkursu
Young Creatives.

Préba zdominowana jest przez kobiety (73%), w
wieku 24-30 lat (88%) i zdos$wiadczeniem 3+ lat
w branzy (75 %).

M1. Pte¢ | M2. Wiek | M3. Staz pracy w branzy
reklamowe] / kreatywnej | N =144

Pte¢

Kobieta 73%

Mezczyzna

Inna

Wiek

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

44%
44%

Staz w branzy

Mniej niz1rok
1-2 lata
3-5 lat
Powyzej 5 lat

44%
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Typ pracodawcy

Ponad potowa proby (51%) pracuje w agencjach
reklamowych / kreatywnych.

Drugg najwiekszg grupg sg agencje mediowe
(28%), anastepnie dziaty marketingu in-house
(14%).

Sposrod respondentow co dziesigty pracuje w

agencji PR(9%), a najmniej zatrudnionych jest w
studio, butiku lubjest freelancerem(3%).

M4. Typ pracodawcy | N =144

Agencja mediowa

Dziat marketingu(in-house)

Agencja PR

Studio / butik / freelance

Inny

51%
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Gtowny obszar
specjalizacji

Branzarozktada sie dos¢ rownomiernie,
najwiekszymi obszarami sg kreacja/ art
direction / copywriting i strategia / badania /
planowanie (po 19%) oraz design / UX /
projektowanie graficzne (15%).

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

Mniejszy odsetek mtodych pracuje w PR/
komunikacji(8%), social media / content (6%),
account / obstugaklienta(6%) czy produkcja/
rezyseria/ video(3%).

Mb. Gtowny obszar specjalizaciji.
Wybierzjeden, najblizszy Twojej codziennej pracy. | N =144

Strategia/ badania / planowanie
Design/ UX / projektowanie graficzne

Marketing/ brand

Performance / digital marketing
/ SEM/ SEO

PR/ komunikacja
Socialmedia/ content
Account / obstuga klienta
Produkcja/ rezyseria / video

Inny

19%

19%
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Forma zatrudnienia

67%

Dwie trzecie mtodych (67%) pracuje na umowie o pr

Pozostate jedna trzecia dzieli sie po rowno miedzy u

zlecenie / o dzieto (15%)i B2B (15%). Umowa/z(ljedcz?gllfg 15%
B2B / kontrakt 15%

/ wtasna dziatalnosc¢

Wieloetatowosc¢
/ kilka zlecen rownolegle

MB. Forma zatrudnienia N = 144
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Format pracy

Hybrydowo 73%

Hybryda jest standardem w branzy.
Az73% mtodych pracuje w trybie hybrydowym.

17% pracuje zdalnie, a tylko 10% pracuje w petni

stacjonarnie. Zdalnie 17%

Stacjonarnie 10%

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



Miejsce pracy

Branza jest silnie scentralizowana:

az 86% mtodych pracuje w Warszawie.

kacznie 14% pracuje poza stolica,
w miastach réznej wielkosci.

M8. Miejsce pracy / siedziba biura |N= 144

Inne miasto powyzej
500 tys. mieszkancow

Miasto pomiedzy 200 tys.
a 499 tys. mieszkancow

Miasto ponizej 200 tys.
mieszkancow

6%

4%

4%

86 %
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Sens, wptyw i wartosci — co dziata

Relacje z przetozonymi wspierajg moj rozwoj 76%

Wazne jest dla mnie, dla kogo pracuje - nie chce 769

realizowac projektow sprzecznych z moimi wartosciami °
Czuje, ze mam realny wptyw na to, co tworze 72%

Moja praca daje mi poczucie sensu

Odczuwam wypalenie zawodowe lub jego poczatki

Mam wystarczajgco duzo czasu na dobre wykonanie zadan

Wynagrodzenie jest adekwatne do zaangazowania

P4. Ocen, w jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami dotyczagcymi Twoje]j
pracy. Skumulowany odsetek odpowiedzi raczej / zdecydowanie sie zgadzam (Top2Boxes)
IN =144
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Co mogtoby T —
Z a t rzy m a é m+ O d yC h Mozliwosci rozwoju, awansu i sciezki kariery
Work-life balance i ograniczenie presiji
W pytaniu otwartym dotyczgcym tego co zdaniem Doeechieiszactnchiiidocanose
uczestnikéw konkursu Young Creatives mogtoby Poczucie sensu, wptywu i sprawczo$ci
zacheci¢ mtodych ludzi do pozostania w branzy, o L
. . . L e . Stabilnos¢ zatrudnienia i umowa o prace
spontanicznie najczesciej padata odpowiedz
dotyczgcego wyzszego wynagrodzenia. Elastyczno$c¢ i pracazdalna
Otwartos¢ na pomysty i perspektywe mtodych
Ciekawe i kreatywne projekty
Mentoring i wsparcie doswiadczonych
Atmosfera, kultura organizacji i wellbeing
Koniec wyzysku junioréw i fair traktowanie
Transparentnos¢ i jawnos¢
Prestiz, wizerunek branzyi konkursy
Inne
P15. Co Twoim zdaniem najbardziej mogtoby zacheci¢ mtodych ludzi do pozostania w branzy? 106

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



Bibliografia

............. 109



Bibliografia (1/2)

[1]Advertising Association, IPA, ISBA, Kantar (2025). All In Census 2025 - Key Findings. UK, marzec 2025; N = 14 200

respondentéw. 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 GenZ + 8 731 milenialsow) z 44 krajow; badanie 25

pazdziernika - 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 krajow. 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 krajow europejskich. https://www.edhec.edu/en/about-us/corporate-relations/newgen-talent-
ntre/newgen-publications

[8] Enpulse, Szkota Gtowna Handlowa, KPRM, Stuzba Cywilna (2025). Raport Work War Z. Postawy, wartosci i oczekiwania

pokolenia Zna rynku pracy. CAWI, pazdziernik 2024 - styczen 2025; https://www.enpulse.eu/raport-work-war-z

Branzrows Centnum
Wit raei 110



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

Bibliografia (2/2)

[9] Hays Poland & Fundacja OFF school (2025). Gen Boost 2025. Mtodzi redefiniujq prace. CAWI, czerwiec-sierpien2025; ~200
pracownikéw z pokolenia Z,>100 pracodawcéw. Patronat: Forum Odpowiedzialnego Biznesu. https://www.hays.pl/genboost
[10]1AB Polska, PwC (2025). IAB/PwC AdEx FY 2024 oraz aktualizacje kwartalne 2025. https://www.iab.org.pl

[11]McKinsey & Company (2025). The State of Al 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 0s6b w wieku 18-34 lata.
https://media.pracuj.pl/324282-pokolenie-z-kluczowe-kom petencje-i-benefity-badanie-pracujpl

[13] Resource Guru(2025). 2025 Agency Report: The Cost of Overworking at Agencies. Ankieta wsrod pracownikow agencji.
https://resourceguruapp.com/blog/agencies/agency-overworking-report-2025

[14]SAR, WTW Consulting (2025). Badanie Ptac i Stawek Godzinowych - edycja 2025. Analiza za okres pazdziernik 2023 -
pazdziernik 2024; blisko 100 podmiotdw, 7 315 indywidualnych danych ptacowych.https://www.sar.org.pl

[15] Tong, H., Yu, J., Shou, M. (2025). Mitigating the effect of Al 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). Al-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). .| Am Creative, Therefore| Am Employable": Self-Creativity Identity as a Mediator of the Al-Unemployment
Anxiety Link. Creativity Research Journal (SAGE Publications), N =589 studentow sztuk pieknych w Chinach.

SCOOL

Branzoes Centnum
Liminjgtnadci

m


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

Realizacja badania i opracowanie raportu - zespoét
pracowni badawczej Empowermind w sktadzie:

Maria Wierzbicka-Tarkowska
Katarzyna Fereniec-Btonska
Agnieszka Murawska

dr Anna Buchner

" Sk Wa
§C90I. Rzeczpospolita ‘“a';?:f‘Eu :spi:if:
(i e Polska pejsk

MNextGenerationEU




	Slajd 1: Młodzi w branży reklamowej i kreatywnej
	Slajd 2: Spis treści
	Slajd 3: 01 / METODOLOGIA Metodologia:  Jak i kogo badaliśmy?
	Slajd 4: Badanie dwukomponentowe, prowadzone w ramie narracyjnej  SKĄD – TU I TERAZ – DOKĄD 
	Slajd 5: Charakterystyka próby (1/2)
	Slajd 6: Charakterystyka próby (2/2)
	Slajd 7: 02 / DESK RESEARCH Desk Research:  Co już wiadomo o młodych na rynku pracy?
	Slajd 8: Pokolenie Z na rynku pracy - wartości i konfrontacja z rzeczywistością (1/2)
	Slajd 9: Pokolenie Z na rynku pracy - wartości i konfrontacja z rzeczywistością (2/2)
	Slajd 10: Branża reklamowa i kreatywna - rosnący rynek, kurczące się wynagrodzenia (1/2)
	Slajd 11: Branża reklamowa i kreatywna - rosnący rynek, kurczące się wynagrodzenia (2/2)
	Slajd 12: Co badanie AdScool wnosi do tej perspektywy? (1/2)
	Slajd 13: Co badanie AdScool wnosi do tej perspektywy? (2/2)
	Slajd 14: 03 / SKĄD SKĄD
	Slajd 15: 03 / SKĄD Wejście do branży 
	Slajd 16
	Slajd 17: 5 dróg wejścia do branży
	Slajd 18
	Slajd 19
	Slajd 20: Wspólne dla każdej ze ścieżek
	Slajd 21: Cytaty 
	Slajd 22: Dwa scenariusze wejścia do branży
	Slajd 23: 03 / SKĄD Wczesne wyobrażenie o branży 
	Slajd 24: Wyobrażenia o branży
	Slajd 25: Mapa skojarzeń 
	Slajd 26: Aspiracyjność
	Slajd 27: Dominujący obraz branży
	Slajd 28: 04 / TU I TERAZ TU I TERAZ
	Slajd 29: 04 / TU I TERAZ  Zderzenie  z rzeczywistością  - czego młodzi dowiedzieli się o branży
	Slajd 30: Wyobrażenia vs rzeczywistość 
	Slajd 31
	Slajd 32: Co się potwierdziło?
	Slajd 33: Zaskoczenia
	Slajd 34
	Slajd 35: Co byś powiedział(a) sobie z przeszłości?  Rady dla osób wchodzących do branży 
	Slajd 36: 04 / TU I TERAZ  Co napędza w codziennej pracy? Cztery filary zaangażowania 
	Slajd 37
	Slajd 38: Filar 1: Kreatywność, tworzenie  (i sprawczość)
	Slajd 39: Filar 2: Dobry zespół/ludzie
	Slajd 40: Filar 3: Uznanie i widoczność
	Slajd 41: Filar 4: Różnorodność projektów
	Slajd 42: 04 / TU I TERAZ  Co podcina skrzydła? Główne frustracje młodych 
	Slajd 43
	Slajd 44: Przepracowanie
	Slajd 45: Cytaty 
	Slajd 46: Niskie wynagrodzenie
	Slajd 47: Cytaty 
	Slajd 48: Widełki SAR-owskie
	Slajd 49: Cytaty 
	Slajd 50: Brak docenienia/niewidzialność pracy
	Slajd 51: Napięcia na linii agencja–klient  i związane z tym szybkie tempo zmian 
	Slajd 52: Cytaty 
	Slajd 53: 04 / TU I TERAZ  Gen Z w branży kreatywnej 
	Slajd 54: Stereotyp Zetek  vs realne zaangażowanie i kompetencje
	Slajd 55: Cytaty 
	Slajd 56: Dbanie o WLB świadczy o zaangażowaniu
	Slajd 57: Za młodzi na awans
	Slajd 58: Cytaty 
	Slajd 59: Diament, który prosi o podwyżkę
	Slajd 60: Cytaty 
	Slajd 61:  Źródła codziennej satysfakcji:  WYNAGRODZENIE  (35%, 5. pozycja w hierarchii ważności)  Co może zatrzymać młodych w branży: WYNAGRODZENIE  (60%, 1. pozycja w hierarchii ważności) 
	Slajd 62: Rola wynagrodzenia  w kontekście przyszłości
	Slajd 63: Praca nie misja
	Slajd 64: Cytaty 
	Slajd 65: 04 / TU I TERAZ Rola AI
	Slajd 66
	Slajd 67: AI to codzienność 
	Slajd 68: Potrzeba szkoleń z AI
	Slajd 69: Krytyka: jakość outputu i przyszłość branży
	Slajd 70: Najwięcej tracą ci, którzy dopiero wchodzą 
	Slajd 71: 04 / TU I TERAZ  Branżowa tożsamość
	Slajd 72: Wyobrażenie pracownika/cy branży 
	Slajd 73: Warszawocentryczność
	Slajd 74: Skomplikowana relacja z branżą 
	Slajd 75: Cytaty 
	Slajd 76: 05 / DOKĄD DOKĄD
	Slajd 77: 05 / DOKĄD Zostać czy odejść  - jak młodzi myślą  o przyszłości w branży 
	Slajd 78
	Slajd 79: Z branży się raczej nie odchodzi,  ale zmienia się pracodawców
	Slajd 80
	Slajd 81: Co może zatrzymać w branży? (odpowiedzi na pytanie otwarte) 
	Slajd 82: Co skłania do zmiany pracy? 
	Slajd 83
	Slajd 84: Niepewność co do przyszłości w branży
	Slajd 85: Przyczyny niepewności 
	Slajd 86: 05 / DOKĄD Jak młodzi chcą się rozwijać  
	Slajd 87: Rozwój zawodowy - czyli co?
	Slajd 88: Cytaty 
	Slajd 89
	Slajd 90: Kompetencje, które chcą rozwijać
	Slajd 91
	Slajd 92: Jak młodzi chcieliby wspierać swój rozwój?
	Slajd 93: 06 / ŚRODOWISKO BRANŻOWE  ŚRODOWISKO BRANŻOWE  
	Slajd 94: 06 / ŚRODOWISKO BRANŻOWE  Branżowy ekosystem   
	Slajd 95
	Slajd 96: Czego młodzi oczekują od branży?
	Slajd 97
	Slajd 98: Konkurs Young Creatives 
	Slajd 99: 07 / APPENDIX Appendix
	Slajd 100: 07 / APPENDIX Szczegółowy rozkład próby w badaniu ilościowym 
	Slajd 101
	Slajd 102
	Slajd 103
	Slajd 104
	Slajd 105
	Slajd 106
	Slajd 107
	Slajd 108
	Slajd 109: 07 / APPENDIX Bibliografia
	Slajd 110: Bibliografia (1/2)
	Slajd 111: Bibliografia (2/2)
	Slajd 112: Realizacja badania i opracowanie raportu - zespół pracowni badawczej Empowermind w składzie:  Maria Wierzbicka-Tarkowska  Katarzyna Fereniec-Błońska  Agnieszka Murawska dr Anna Buchner

