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Stowo wstepne

Marketing i komunikacja marketingowa sg niezwykle dynamicznie
zmieniajacymi sie obszarami. Jedng z gtéwnych sit napedzajacych zmiany
i rozwoj jest tez wszechobecna cyfryzacja. To ona stanowi jedna
Z przyczyn brakéw w kompetencjach, wiedzy i umiejetnosciach wsrdd
0s6b zatrudnionych w branzy komunikacji marketingowej. Dlatego teraz
i w najblizszej przysztosci, jeszcze bardziej niz kiedys, powinnismy potozyé
ogromny nacisk na rozw6j kompetencji, kreowanie programow
szkoleniowych i edukacyjnych oraz korzystanie z systeméw certyfikacji
potwierdzajacych wiedze osdb pracujgcych w branzy. Powinien to by¢
jeden z najwazniejszych celdéw dziatan organizacji branzowych oraz jeden
z gtéwnych obszaréw, nad ktorymi powinny skupia¢ sie dziaty HR
i szkolen przedsiebiorstw, a takze szkoty i wyzsze uczelnie.

Przez 25 lat istnienia na polskim rynku PR dynamicznie sie zmieniat. Gdy
w 1993 roku edukacja PR-owa stawiata pierwsze kroki, doceniany byt
kazdy jej przejaw. Dzisiaj oczekiwania sg znacznie wieksze zaréwno ze
strony potencjalnych pracownikéw, jak i pracodawcoéw. Z tego powodu
przed branzg komunikacji stoi szereg wyzwan, m.in.: koniecznos¢
podnoszenia kwalifikacji i kompetencji zawodowych, wyznaczania
najwyzszych standardéw, wspotpracy z uczelniami, certyfikacii
programoéw edukacyjnych i stazowych oraz umiejetnego tagczenia praktyki
z teoria. To niezwykle istotne zadania, poniewaz edukacja i jej poziom
bedg miaty ogromny wptyw na rozwdj i profesjonalizm catej branzy
komunikacji marketingowe;.

Z perspektywy Stowarzyszenia zrzeszajgcego blisko 100 najwiekszych
podmiotéw gospodarczych zajmujacych sie komunikacjg marketingowa
widzimy, ze proces konwergencji kompetencji na rynku reklamy jest
bardzo dynamiczny. Coraz mniej jest typowych agencji ATL czy BTL,
a rynek reklamy, podobnie jak wszystkie inne, zmienia sie pod wptywem
technologii, zmian kulturowych, dojrzewania spoteczenstwa czy
przejmowania trendéw konsumenckich. Coraz trudniej jest jedno-
znacznie zdefiniowaé kompetencje pracownikéw tej branzy. Mozliwosé
certyfikowania umiejetnosci, rozwijania ich w takiej formie edukacji to
czesto jedyna droga dla pracownikéw tej branzy do zdobycia specjalizaciji
oraz rozwoju zawodowego i osobistego. Dotyczy to obu Srodowisk
rynkowych: klientow, czyli ustugobiorcéw i agenciji, czyli ustugodawcéw.
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Wprowadzenie

Kapitat ludzki” to wywodzace sie z ekonomii pojecie, ktore - w encyklopedycznym skrocie' - oznacza
zasob wiedzy, umiejetnosci, zdrowia i energii witalnej zawarty w kazdym cztowieku
i w spoteczenstwie jako catosci, okreslajacy zdolnosci do pracy, adaptacji do zmian w otoczeniu oraz
mozliwosci kreacji nowych rozwigzan. W niniejszym raporcie - wychodzac z zatozenia, ze pracownik
jest jednym z najcenniejszych zasobow przedsiebiorstwa - skupiono sie na informacjach, ktére moga
by¢ przydatne organizacjom w zarzadzaniu zasobami ludzkimi oraz w przygotowaniu pracownikéw do
pracy.

Raport skupia sie na szeregu branz $ciéle zwigzanych z komunikacjg marketingowg (wydawnicza,
telewizyjng, reklamowa, PR czy badawczg), ktére okreslone sg mianem Sektora Komunikaciji
Marketingowej (SKM). Na potrzeby niniejszej publikacji Zwigzek Pracodawcédw Branzy Internetowej
IAB Polska - we wspétpracy z SKM/SAR oraz ZFPR - zrealizowat projekt badawczy, ktérego celem
byto przedstawienie nastepujacych zagadnien:
o wielkosé zatrudnienia, jego dynamika na przestrzeni ostatnich lat oraz spodziewane
kierunki rozwoju,
o profil demograficzny pracownikéw zatrudnionych w poszczegolnych dziatach PKD
obejmujacy pteé, wiek, wyksztatcenie oraz zaleznosci miedzy nimi,
e ocena jakosci ksztatcenia akademickiego i wyksztatcenia pracownikoéw wraz
ze wskazaniem brakéw w wyksztatceniu i kompetencijach,
e typowe zawody i poszukiwane kompetencje w firmach sektora.
Opracowanie uzupetniono o wybrane dane pochodzace z dostepnych publikacji (np. Eurostat, GUS,
UJ czy Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej), ktére dotycza Sektora Komunikacji Marketingowej.

Raport jest skierowany do wszystkich zainteresowanych tym sektorem - reprezentujgcych zaréwno
biznes (szeféw firm i pracownikéw HR), administracje paristwowg (w obszarze szkolnictwa, pracy oraz
gospodarki), jak i Srodowiska akademickie oraz szkoleniowe.

W obliczu zmian wynikajgcych z dynamicznego rozwoju gospodarki cyfrowej, ktére majg kluczowy
wptyw na dziatania biznesowe, a w szczego6lnosci przynosza nowe wymagania kompetencyjne, zycze
Panistwu interesujacej i przydatnej lektury.

PAWEL. KOLENDA
Dyrektor ds. badan,
redaktor merytoryczny raportu,

IAB Polska

1Za: Encyklopedia PWN.
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Kluczowe wnioski

Choé okresy spowolnienia gospodarczego odbijajg sie na liczbie zatrudnionych, w dtuzszej
perspektywie zatrudnienie w Sektorze Komunikacji Marketingowej sukcesywnie wzrasta. W roku
2015 pracowato w nim prawie 163 tys. oséb. W poréwnaniu do roku wczesniejszego oznacza to wzrost
zatrudnienia 0 3%, a od 2008 roku o 11%, co przetozyto sie na dodatkowe miejsca pracy dla 16,5 tys.
0so6b. Rok 2016 moze daé zatrudnienie dla kolejnych 1,5-3 tys. oséb, co oznaczaé bedzie wzrost
zatrudnienia o kolejne 1-2%.

W SKM 68% pracownikow jest zatrudnionych na umowe o prace. Pracuje w nim podobna liczba
kobiet i mezczyzn, jednak z nieznaczna przewaga tych pierwszych. W niektérych branzach SKM
dominuja kobiety, w innych zas mezczyzni.

W SKM znajduja zatrudnienie osoby we wszystkich grupach wiekowych. Niektére dziaty sektora sg
jednak bardziej specyficzne dla mtodych, stajgc sie punktem wyjscia do pracy w innych branzach. Sg
jednak tez takie, w ktérych mtodzi stanowig mniejszosé. Forma zatrudnienia rézni sie w zaleznosci od
wieku. Wsréd najmtodszych na etacie pracuje co druga osoba, wsrdd najstarszych na umowe
0 prace sg zatrudnieni prawie wszyscy.

W sektorze dominujg osoby z wyksztatceniem wyzszym - w szczegélnosci magisterskim. Znaczna
czes¢ badanych firm ma jednak trudnosci z oceng jakosci ksztafcenia i wyksztatcenia pracownikéw.
Jedynie co piata firma ocenia dobrze obydwa elementy. Najwazniejsze powody niskich ocen zwigzane
sg z brakami edukacyjnymi dotyczacymi analitycznego i logicznego myslenia oraz nieumiejetnosciag
przektadania teorii na praktyke. Sprowadzajg sie one finalnie do kluczowego z perspektywy
pracodawcéw braku umiejetnosci rozwigzywania problemoéw. Moze to powodowad, ze firmy czesciej
posiadajg budzety na szkolenia dla pracownikéw, niz wspétpracuja z uczelniami.

Biorgc pod uwage, Ze internet wywiera istotny wptyw na zawody oraz oczekiwane kompetencje,
a takze uwzgledniajac fakt, ze w najblizszych latach wzro$nie zapotrzebowanie na pracownikéw
o wysoko rozwinietych umiejetnosciach w zakresie digital, konieczne jest wprowadzenie modelu
ksztatcenia praktycznego. Obecnie brakuje jednolitego i spojnego wewnetrznie modelu ksztatcenia
oraz dostosowania uczelni do zmieniajgcych sie metod i form komunikacji zwigzanych z rozwojem
nowych mediéw i rzeczywistosciag cyfrowa.
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Czym jest Sektor Komunikacji Marketingowej?

Na Sektor Komunikacji Marketingowej skfada sie - zgodnie z przyjeta w niniejszym opracowaniu
definicja - sze$¢ wybranych dziatéw nalezacych do dwdch sekeji PKD? J (Informacja i komunikacja)
oraz M (Dziatalnos$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna). Cze$¢ grup i klas, ktére nie sg Scisle
zwigzane z marketingiem, zostata jednak wykluczona. Przyktadem moze by¢ klasa J58.11 (Wydawanie
ksigzek) czy J59.14 (Dziatalno$¢ zwigzana z projekcjg filméw). Ponizej przedstawiono szczegdétowy
zakres poszczegdélnych typdw dziatalnosci zaklasyfikowanych do SKM.

SEKCJA, DZIAL, GRUPA, KLASA YIS
J58. DZIALALNOSC WYDAWNICZA Czedciowo

J58.1- Wydawanie ksigzek i periodykéw oraz pozostata dziatalno$¢ wydawnicza
Z wytgczeniem w zakresie oprogramowania

J58.11 - Wydawanie ksigzek

J58.12 - Wydawanie wykazoéw oraz list (np. adresowych, telefonicznych)
J58.13 - Wydawanie gazet
J58.14 - Wydawanie czasopism i pozostatych periodykdw

Wykluczone

J58.19 - Pozostata dziatalno$¢ wydawnicza

J58.2 - Dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania Wykluczone
J59. DZIAt ALNOSC ZWIAZANA Z PRODUKCJA FILMOW, NAGRAN WIDEO, PROGRAMOW
TELEWIZYJNYCH, NAGRAN DZWIEKOWYCH | MUZYCZNYCH

Czesciowo

J59.1 - Dziatalnos¢ zwigzana z filmami, nagraniami wideo i programami telewizyjnymi
J59.11 - Dziatalno$¢ zwigzana z produkcja filméw, nagran wideo

i programéw telewizyjnych

J59.12 - Dziatalnos¢ post-produkceyjna zwigzana z filmami, nagraniami wideo

i programami telewizyjnymi

J59.13 - Dziatalnos¢ zwigzana z dystrybucija filméw, nagran wideo

i programéw telewizyjnych

J59.14 - Dziatalno$¢ zwigzana z projekcja filméw Wykluczone

J59.2 - Dziatalno$¢ w zakresie nagran dzwiekowych i muzycznych
J60 - NADAWANIE PROGRAMOW OGOLNODOSTEPNYCH | ABONAMENTOWYCH
J63 - DZIAL ALNOSC USLUGOWA W ZAKRESIE INFORMACJI

M70 - DZIAt ALNOSC FIRM CENTRALNYCH (HEAD OFFICES); DORADZTWO ZWIAZANEZ | .
ZARZADZANIEM ¢

M70.1 - Dziatalno$¢ firm centralnych (head offices) i holdingéw z wytaczeniem

Wykluczone

holdingéw finansowych
M70.2 - Doradztwo zwigzane z zarzgdzaniem Czesciowo

M70.21 - Stosunki miedzyludzkie (public relations) i komunikacja
M70.22 - Pozostate doradztwo w zakresie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i

Wykluczone

zarzadzania

M73 - REKLAMA, BADANIE RYNKU | OPINII PUBLICZNEJ

2 Polska Klasyfikacja Dziatalno$ci 2007.
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Metodologia

Na potrzeby niniejszej publikacji Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska,
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR oraz Zwigzek Firm Public Relations zrealizowaty
wsrdd swoich firm cztonkowskich badanie zatrudnienia. Na projekt sktadaty sie dwa moduty:
. llodciowy - w ramach tej czesci badania zrealizowano pomiar z zastosowaniem
formularzy wypetnianych przez respondentéw. Formularz sktadat sie z dwéch czesci.
Pierwsza dotyczyta wielkosci i demografii zatrudnienia w latach 2014-2015. W czesci tej
zebrano 78 obserwacji z firmami o réznym profilu (dziat PKD), wielko$ci zatrudnienia
(najmniejsze z firm zatrudniaty w 2015 roku kilka 0séb, najwieksze powyzej 1000) oraz
lokalizacji. Druga czes$¢ formularza skupiata sie na kompetencjach, zawodach
i ksztatceniu. W tej czesci udziat wzieto 55 przedsiebiorstw.
. Jakosciowy - na potrzeby tego modutu przeprowadzono 24 pogtebione wywiady
indywidualne (IDI), w ktérych rozwinieto zagadnienia zwigzane z kompetencjami.
W czesci tej zréznicowano respondentéw ze wzgledu na PKD oraz wielko$¢ zatrudnienia.

W obydwu przypadkach respondentami byli specjalisci z dziatdbw HR i/lub osoby zajmujace sie
w badanych przedsiebiorstwach zatrudnieniem.

W ramach analiz ilosciowych oszacowano m.in. wielko$¢ zatrudnienia oraz profil demograficzny
zatrudnionych w SKM. Liczba oséb zatrudnionych w badanych przedsiebiorstwach wyniosta 22 tys.,
co stanowi okoto 13% wszystkich zatrudnionych w SKM. Dane te stanowity podstawe analiz
demograficznych. Dodatkowo - w celu oszacowania liczby zatrudnionych - dane uzupetniono
o raporty gietdowe spétek, ktore nie braty udziatu w badaniu, a ktére takze nalezg do badanego sektora.
W tworzeniu modelu zatrudnienia wykorzystano takze raporty GUS (,Zmiany strukturalne grup
podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON - 2013, 2014, 2015” oraz ,Zatrudnienie
i wynagrodzenia w gospodarce narodowej w 2015 r."), ktére postuzyty do kalibracji danych
dotyczacych zmian w zatrudnieniu w latach 2014-2015. Historyczne dane dotyczace zatrudnienia
w SKM w latach 2008-2014 pochodza z Eurostat.

Uwaga: udziaty nie zawsze sumuija sie do 100%. Wynika to z mozliwosci udzielenia wielu odpowiedzi
lub zaokraglen. Przyktadowo: 68,45% +19,44% +12,11% = 100%, podczas gdy 68% +19% +12% = 99%
(vide: s.10).

Realizacja: IAB Polska, SKM SAR (ze posrednictwem IDEA! Human Capital) oraz ZFPR, kwiecien 2016.



IAB Polska Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowe;

CZ 1. Wielkos¢ i forma zatrudnienia

Zatrudnienie w SKM ro$nie. Choé okresy spowolnienia gospodarczego odbijaja sie na
liczbie zatrudnionych, w dtuzszej perspektywie segment ten sukcesywnie wzrasta.

W Sektorze Komunikacji Marketingowej w roku 2015 pracowato prawie 163 tys. oséb.
W poréwnaniu do roku wczesniejszego oznacza to wzrost zatrudnienia o 3% (okoto 4,5 tys.
0s6b). Od 2008 roku zatrudnienie w sektorze wzrosto o 11%, dajac miejsca pracy dla 16,5 tys.
0s6b.

Sektor ten jest dobrym miernikiem koniunktury gospodarczej - po 2009 roku oraz w 2013
roku (kiedy notowano spowolnienie gospodarcze), widoczne byty redukcje zatrudnienia.
W przypadku dekoniunktury jedne z pierwszych oszczednosci dotyczg wydatkow na
komunikacje, co znajduje swoje odzwierciedlenie w zatrudnieniu w SKM.

Wielkos$é zatrudnienia (tys.) w SKM i dynamika zmian rok do roku w latach 2008-2015

200 463 1496 1463 156,0 157,2 1498 158,2 1627 20%
150
100 N 0%
7% 6%
9 3%
50 2% 2% 1% o g
0 -20%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Liczba zatrudnionych (tys.) e Dynamika zmian (r./r.)

Zrédto: 2008-2014: Eurostat: 2014-2015: szacunki na podstawie danych historycznych Eurostat oraz wynikéw
badania IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecier 2016 (kalibracja danych na podstawie raportéw GUS - ,Zmiany
strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON” oraz , Zatrudnienie i wynagrodzenia

w gospodarce narodowe;j”).

Zmiany w zatrudnieniu w SKM s3 wiec mocno skorelowane z PKB, podobnie jak wydatki
reklamowe. Prognozy dotyczgce dynamiki PKB w 2016 roku wskazuja, Ze zatrudnienie w SKM
w biezgcym roku powinno wzrosngé. Biorgc jednak pod uwage, Zze po ostatniej
dekoniunkturze odnotowano znaczny wzrost miejsc pracy, ktéry zaspokoit potrzeby kadrowe
niezbedne do obstugi zwiekszajacych sie budzetow na komunikacje, dynamika nie powinna
by¢ duza. Rok 2016 w rozwazanym scenariuszu moze daé zatrudnienie dla kolejnych 1,5-3
tys. 0séb, co oznaczaé bedzie wzrost zatrudnienia o 1%-2%.

Dynamika zmian zatrudnienia w SKM na tle wydatkéw na reklame oraz PKB

20% 6%
10% 4%
0% > o~ 2%
-10% 0%
2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015
e 7 atrudnienie w SKM (0§ lewa) —emmmm\\ydatkina reklame (o$ lewa) PKB (0$ prawa)

Zr6dto: wydatki - SMG; zatrudnienie w SKM - Eurostat oraz IAB Polska/SKM SAR/ZFPR (kwiecieri 2016);
PKB - GUS.
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W SKM dominuje zatrudnienie w branzy reklamowo-badawcze;j.

43% zatrudnionych w SKM stanowig osoby pracujgce w dziale M73 (reklama, badanie rynku
i opinii publicznej). Zgodnie z danymi Eurostat przecietnie 1 na 10 oséb tego dziatu pracuje
w badaniach rynku, pozostate 9 - w reklamie. Proporcja ta jest stosunkowo stabilna na
przestrzeni ostatnich kilku lat. Kolejng pod wzgledem wielkosci zatrudnienia jest dziatalnosé
ustugowa w zakresie informacji. Daje ona zatrudnienie jednej czwartej osdb pracujgcych
w SKM. Najmniejszg klasg jest PR i komunikacja, ktéra stanowi 2% miejsc pracy w sektorze.
Pozostate dziaty zatrudniajg od 8% do 13% pracownikéw SKM.

Udziat poszczegéinych dziatéw PKD w Sektorze Komunikacji Marketingowej w 2015 roku

Legenda:
e J58 - dziatalnoé¢ wydawnicza
(z wykluczeniem J58.11 oraz J58.2)
J59 e J59 - produkcja filméw, programow
8% telewizyjnych i nagran (z wykluczeniem
M73 J59.14)

43% 160 e J60 - nadawanie programow
9% ogolnodostepnych i abonamentowych
e J63 - dziatalnos$¢ ustugowa

w zakresie informaciji
e M70.21 - stosunki miedzyludzkie
(PR) i komunikacja
M70.21 J63 e M73 - reklama, badanie rynku
2% 25% i opinii publicznej

J58
13%

Zr6dto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecien 2016.

Wiekszos¢é pracownikdw (68%) jest zatrudnionych na umowe o prace.

Wsréd form zatrudnienia w SKM dominuje etat. 19% wykonuje prace na umowe zlecenie,
0 dzieto bgdZ w ramach zakupu praw autorskich. 12% prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza
(samozatrudnienie). W odniesieniu do liczby pracujgcych, w SKM znajduje zatrudnienie:

e 11,4 tys. 0sdb zatrudnionych na umowe o prace,

o 31,6 tys. 0séb $wiadczacych ustugi w ramach umowy zlecenie, o dzieto badz zakupu

praw autorskich,

e 19,7 tys. 0s6b prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza.
Warto zwréci¢ uwage, ze forma zatrudnienia jest zalezna od PKD. Najwiekszy udziat
zatrudnionych na umowe o prace obserwowany jest w dziale zwigzanym z nadawaniem
programéw (J60), najmniejszy natomiast w J59 (produkcja TV i nagran) oraz M70.21 (PR).

Udziat poszczegéinych form zatrudnienia w Sektorze Komunikacji Marketingowej w 2015 roku

SKM J58 J59 N[10] J63 M70.21 M73
UoP 68% 86% 42% 97% 72% 42% 61%
UoD/Z 19% 9% 19% 2% 22% 49% 23%
Samozatrudnienie 12% 4% 39% 1% 6% 9% 16%

Zrédto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecieri 2016. Z wykluczeniem: J58.11, J58.2 oraz J59.14.
UoP - umowa o prace; UoD/Z - wykonujacy prace osobiscie oraz w ramach umdw cywilnoprawnych.
Szczegoty: SKM - [UoP = 68,45%], [UoD/Z - 19,44%], [Samozatrudnienie = 12,11%].
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CZ Il. Profil demograficzny zatrudnionych

W SKM pracuje podobna liczba kobiet i mezczyzn, z nieznaczng przewaga tych
pierwszych. W niektérych branzach SKM dominujg kobiety, w innych za$ mezczyzni.

W$rédd osob zatrudnionych w SKM widoczna jest nieznaczna przewaga kobiet (53% do 47%).
Najbardziej widoczne jest to w branzy PR (M70.21), w ktorej kobiety stanowig 61%. Wptyw na
przewage w catym sektorze ma takze dziat wydawniczy (J58) oraz reklamy i badan rynku
(M73). W dziatalnosci ustugowej w zakresie informacji (J63) dochodzi do parytetu, zas
w pozostatych dwéch dziatach (produkcja materiatow AV oraz nadawanie programéw)
nieznacznie dominujg mezczyzni (w obydwu stanowig oni 55% zatrudnionych).

Dystrybucja ptci w SKM w 2015 roku - ogdtem i w poszczegdinych dziatach PKD

100%
Y -
T EEEEE D

3842 53% 54% 45% 45% 50% 61% 56% B Mezczyzni
0% Kobiety
OGOLEM  J58 J59 J60 J63 M70.21 M73
SKM

Zrédto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecieri 2016.

W SKM znajduja zatrudnienie osoby we wszystkich grupach wiekowych. Niektére
sekcje sektora s jednak bardziej specyficzne dla mtodych, stajgc sie punktem wyjscia
do pracy w innych branzach. S3 jednak tez takie, w ktérych mtodzi stanowig
mniejszosé.

Biorac pod uwage wiek zatrudnionych, SKM dzieli sie na trzy stosunkowo réwne grupy:

e 0soby do 30 roku zycia, ktére stanowig 32% sektora,

e 0soby w wieku 31-40 lat stanowigce 35% zatrudnionych,
e 0soby powyzej 40 roku zycia, ktérych udziat w sektorze stanowi 33%.

Poszczegolne dziaty PKD w obrebie sektora r6znig sie miedzy soba pod wzgledem dystrybuciji
wieku. Najmtodsza z wymienionych grup dominuje w branzy PR, wydawniczej oraz
reklamowo-badawczej, podczas gdy w kolejnych grupach wiekowych mozna spotkac¢ coraz
mniej pracownikéw. Odwrotne proporcje sg natomiast widoczne w pozostatych branzach -
produkcja tresci AV, nadawanie programoéw oraz dziatalnos$¢ ustugowa w zakresie informacii.
Pracownicy z najmfodszej grupy stanowig tam mniejszy odsetek, podczas gdy najstarsza
grupa jest tam silniej reprezentowana.

Dystrybucja wieku w SKM w 2015 roku

0% 20% 40% 60% 80% 100%

OGOtEM SKM P4 24% 20% 14% 10% 7% 16%
mDo25lat m26-30lat m31-35lat m36-40lat m41-45lat = 46-501at ' Powyzej 50 lat

Zrédto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecieri 2016. Szczegdly: [Do 25 lat = 7,86%], [26-30 lat = 24,48%],
[31-35 lat = 20,22%], [36-40 lat = 14,32%], [41-45 lat = 9,94%], [45-50 lat = 7,28%], [>50 lat = 15,90%1.
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Poréwnujac profil os6b zatrudnionych w SKM do ogétu Polakéw w wieku produkcyjnym
(18-64 dla mezczyzn oraz 18-59 dla kobiet) aktywnych zawodowo, w Sektorze Komunikaciji
Marketingowej widoczna jest nadreprezentacja oséb w wieku 25-34 lat, ktore stanowig 45%.
Ogotem w populacji w tej grupie wiekowej pracuje 31% aktywnych zawodowo Polakéw
w wieku produkcyjnym.

Dystrybucja wieku w SKM w roku 2015 na tle Polakéw aktywnych zawodowo
0% 20% 40% 60% 80% 100%

ZATRUDNIENIEW SKM  Bep4 45% 24% 23%

POLACY 18-64 AKTYWNI ZAWODOWO  JePZ 31% 28% 32%

mDo25lat m26-34 m35-44 © 45+

Zr6dto: SKM - I1AB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecieri 2016; Polacy aktywni zawodowo - szacunki na podstawie:
Kwartalna informacja o rynku pracy, GUS, 25.11.2015 (w przypadku kobiet za gérna granice wieku przyjeto 59 lat,
w przypadku mezczyzn - 64 lata) oraz danych dotyczacych ludnoéci: GUS, 31.12.2015.

Nalezy takze zwréci¢ uwage, ze wsrdd osob zatrudnionych w SKM wraz z wiekiem wyraznie
zmienia sie dystrybucja ptci. Wsr6d najmtodszych zatrudnionych najwigksza grupe stanowia
kobiety (59%). Dominacja ta utrzymuje sie - cho¢ w coraz mniejszym stopniu - do 40 roku
zycia. Parytet pojawia sie w wieku 41-45 lat, a w kolejnych grupach wiekowych coraz bardziej
dominujg mezczyzni. Wsréd oséb powyzej 50 roku zycia stanowig oni 57%. Proporcje pfci
odwracajg sie dos¢ proporcjonalnie w kolejnych grupach wiekowych.

Dystrybucja ptci w poszczegélnych grupach wiekowych oséb pracujgcych w SKM w 2015 roku

100%

"BEEEEE

60%

40% u Mezczyzni
-ANEEEE RS
0%

OGOLEM Do 25 lat 26-30lat 31-35lat 36-40 lat 41-45lat 46-50lat >50 lat
SKM

Zrbdto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecien 2016.

Forma zatrudnienia rézni sie w zaleznosci od wieku. Wsrdéd najmtodszych na etacie
pracuje co druga osoba, wérdd najstarszych na umowe o prace s zatrudnieni prawie
WSZyscCy.

W najmfodszej grupie przecietnie co druga osoba jest zatrudniona na umowe o prace (52%),
dziatalno$¢ gospodarcza jest marginalna (1%), a pozostata cze$¢ $wiadczy ustugi w ramach
umédw cywilno-prawnych. Im starsza grupa wiekowa, tym wiekszy udziat oséb zatrudnionych
na umowe o prace - w najstarszej grupie sg to prawie wszyscy (96%). Dziatalnosé
gospodarcza osigga swoéj najwiekszy udziat (20%) wérdéd oséb w wieku 31-35, potem za$
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stopniowo traci na popularnosci. Z uméw cywilnoprawnych najczesciej korzystaja najmtodsi
(47%). Im starsza grupa zatrudnionych, tym rzadziej dochodzi do ich zawierania.

Forma zatrudnienia oséb pracujagcych w SKM w 2015 roku w poszczegdlinych grupach wiekowych

0
80% - T 10%
47% 15% .
60% m Dziatalnos¢
o 96%

20% . 245% 80% 89% UoD/Z
P 52 m UoP
0%

Do25lat 26-30lat 31-35lat 36-40lat 41-45lat 46-501at  >50 lat

Zrbdto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecien 2016.
UoP - umowa o prace; UoD/Z - wykonujacy prace osobiscie oraz w ramach uméw cywilnoprawnych.

W sektorze dominuja osoby z wyksztatceniem wyzszym - w szczegdlnosSci
magisterskim. Wyzszy stopien wyksztatcenia posiadajg kobiety.

59% zatrudnionych w SKM posiada wyksztatcenie wyzsze magisterskie lub naukowe. Wyzszy
poziom wyksztatcenia osiggajg kobiety - wsrdd nich poziom magisterski badz wyzszy osiggaja
prawie dwie trzecie zatrudnionych. Wsréd mezczyzn natomiast wiecej jest o0séb
z wyksztatceniem $rednim. Odsetek osob z tytutem licencjackim badz inzynierskim jest
zblizony wéréd pracownikéw obydwu pici. Srednio ten poziom wyksztatcenia posiada 15%.

Réznice w wyksztatceniu miedzy mezczyznami i kobietami widoczne sg w odwrdconych
proporcjach 0séb posiadajgcych poszczegélne stopnie wyksztatcenia:
e  wsrdd oséb z wyksztatceniem srednim i nizszym 58% stanowig mezczyzni,
e posiadajacy tytut licencjacki bgdz inzynierski to 50/50% mezczyzni i kobiety,
o 58% 0sbb z wyksztatceniem wyzszym magisterskim badz naukowym
stanowig kobiety.

Wyksztatcenie w SKM w 2015 roku - ogétem i wedtug ptci

100%
80% 59% 5 53% Wyzsze magisterskie lub naukowe
60%
20% o0 16% Wyzsze zawodowe (licencjat, inzynier)
. ° 14% .
20% 32% m Srednie | nizsze
0%
OGOLEM SKM Kobiety Mezczyzni

Zr6dho: 1AB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecieri 2016.

Do kategorii ,$rednie” dotaczono nizsze poziomy wyksztatcenia: podstawowe, gimnazjalne i ponadgimnazjalne.
Osoby osiggajace te poziomy wyksztatcenia stanowia w sumie niecate 2%. Do kategorii ,wyzsze magisterskie
lub naukowe” wtaczono osoby z tytutem doktora bgdZ wyzszym, ktérych udziat w catym SKM stanowi niecaty
1% zatrudnionych.
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Najwyzszy poziom wyksztatcenia posiadajg osoby w wieku 31-40 lat. Wsréd nich 70%
posiada wyksztatcenie wyzsze magisterskie lub naukowe.

Zalezno$¢ wieku i wyksztatcenia w SKM w 2015 roku

Do 25 lat 26-30lat  31-35lat 36-40lat 41-45lat 46-50lat  >50 lat

PROCENTOWANIE PIONOWE

Srednie 51% 13% 12% 17% 30% 43% 49%
Wyzsze Z 22% 26% 18% 13% 10% 1% 6%
Wyzsze + 27% 61% 70% 70% 60% 47% 45%
PROCENTOWANIE POZIOME

Srednie 15% 13% 10% 10% 1% 12% 30%
Wyzsze Z 1% 39% 22% 1% 6% 5% 6%
Wyzsze + 4% 26% 24% 17% 10% 6% 12%

Zr6dto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecier 2016.
Srednie: podstawowe, gimnazjalne, ponadgimnazjalne, srednie.

Wyzsze Z: wyzsze zawodowe (licencjat, inzynier).

Wyzsze + wyzsze magisterskie lub naukowe (doktor, profesor).

Zdecydowana wiekszo$¢ zatrudnionych w SKM znajduje sie w wojewddztwie

mazowieckim.

70% zatrudnionych w SKM pracuje w wojewddztwie mazowieckim. Dos¢ istotne na mapie
sektora jest takze wojewddztwo matopolskie, gdzie pracuje 9% zatrudnionych. Okoto 4%
pracuje w todzkim i pomorskim, a okoto 3% w wielkopolskim i dolnoslaskim. Pozostate

wojewoddztwa - oprocz Slaskiego (2%) - stanowig maksymalnie 1%.

Lokalizacja zatrudnienia w SKM w 2015 roku

0%

dolno$laskie
kujawsko-pomorskie
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todzkie

matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie

pomorskie

Slaskie
Swietokrzyskie
warminsko-mazurskie
wielkopolskie
zachodniopomorskie

10%
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0,6%
0,9%
0,4%
3,9%
9,4%

0,3%
0,6%
1,0%
3,7%
2%
0,3%
0,4%
2,9%
0,7%

20%

Zr6dto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecier 2016.
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CZ lll. Ocena wyksztatcenia i kompetenciji

Znaczna czes¢ badanych firm ma trudno$ci z oceng jakosci ksztatcenia
i wyksztatcenia pracownikow. Jedynie co pigta firma ocenia dobrze obydwa elementy.
Najwazniejsze powody niskich ocen zwigzane sg z brakami edukacyjnymi
dotyczacymi analitycznego i logicznego myslenia oraz nieumiejetnoscia przektadania
teorii na praktyke.
Badane firmy zapytano o ocene jakosci ksztatcenia oraz wyksztatcenia pracownikéw. Ponad
potowa (55%) nie ma wyrobionej opinii na temat systemu edukacji. Cho¢ ocena poziomu
wyksztatcenia pracownikdw sprawia im trudnos¢ (35%), jednak znacznie czesciej oceniajg go

stabo (44%). Podsumowujac obydwa wymiary oceny - przecietnie jedna na pie¢ badanych
firm dobrze oceniata zaréwno jakos¢ ksztatcenia, jak i jego efekt koncowy.

Ocena jako$ci ksztatcenia i wyksztafcenia

100% 5% 4%
80% 24% 40% Bardzo stabo
60% Raczej stabo
40% 55% 35% Trudno powiedzie¢

m Raczej dobrze

> B
0% * 2 Bardzo dobrze

Jako$¢ ksztatcenia Jako$¢ wyksztatcenia
Zrédto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecien 2016; N=-55

Najwazniejsze powody niskich ocen zwigzane sg z brakami edukacyjnymi dotyczacymi
analitycznego i logicznego myslenia oraz nieumiejetnosciag przekfadania teorii na praktyke.
Sprowadzajg sie one finalnie do kluczowego z perspektywy pracodawcéw braku umiejetnosci
rozwigzywania problemdéw.

Czego uczelnie nie ucza a powinny?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rozwigzywania problemoéw 73%
Analitycznego i logicznego myslenia 69%
Przetozenia teorii na praktyke 67%
Praktycznej nauki zawodu 42%
Wyszukiwania i przetwarzania informacji 36%
Wyszukiwania i analizy danych 35%
Umiejetnosci pracy w grupie 35%
Znajomosci rynku pracy, branzy (firmy) 33%
Znajomosci jezykow obcych potrzebnych w branzy 27%
Inne 7%

Zrédto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecieri 2016; N=55, mozliwosé wielu odpowiedzi.
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Jakich kompetencji brakuje potencjalnym pracownikom ubiegajacym sie o prace w firmie?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Analitycznego i logicznego myslenia 62%
Przetozenia teorii na praktyke 58%
Motywaciji 56%
Rozwigzywania probleméw 54%
Kreatywnego myslenia 50%
Wyszukiwania i analizy danych 48%
Znajomosci rynku pracy, branzy (firmy) 44%
Zarzadzania projektem 44%
Znajomosci jezykow obcych potrzebnych w branzy 40%
Pracy pod presjg czasu 40%
Innowacji 37%
Samoorganizacji w miejscu pracy 37%
Zarzadzania zespotem 35%
Gotowosci do uczenia sie i samodoskonalenia 33%
Wyszukiwania i przetwarzania informaciji 31%
Przedsiebiorczosci 31%
Umiejetnosci pracy w grupie 25%
Inne 2%

Zrédto: IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecieri 2016; N=55, mozliwos¢ wielu odpowiedzi.

PowyzZsze problemy znajdujg potwierdzenie w barierach pojawiajgcych sie na poziomie
rekrutacji. Obok nich, wsréd kompetencji brakujgcych osobom ubiegajgcym sie o prace,
czesto wymieniane s takie, ktore Swiadczag o potrzebach pracodawcéw zwigzanych
z samodzielnoscig kandydatéw. Przyszli pracownicy powinni charakteryzowaé sie takimi
cechami jak: kreatywne myslenie, umiejetno$é¢ wyszukiwania i analizy danych oraz
zarzadzanie projektem.

Warto w tym miejscu zwréci¢ uwage na wyniki innego badania dotyczacego SKM, ktére
zostato zrealizowane w 2013 roku przez badaczy z Uniwersytetu Jagiellorskiego na zlecenie
Urzedu Miasta Krakowa?. Pokrywajg sie one w duzym stopniu z wynikami badania IAB Polska,
SKM SAR oraz ZFPR. Z raportu UJ wynika, Ze najwazniejszymi w SKM kompetencjami
obecnie s3: wspbtpraca, uczciwos$é, zaangazowanie, jezyk angielski, uczenie sie oraz
zdolno$ci analityczne. Do kompetencji najtrudniejszych do pozyskania przez pracodawcéw
naleza: zaangazowanie, wspétpraca, innowacyjnos¢, zarzadzanie projektem czy wiedza
0 branzy.

Luki kompetencyjne w SKM dotycza umiejetnosci analitycznych oraz zaangazowania.

Z badania wynika, ze w chwili obecnej najwiekszy rozdzwiek pomiedzy zapotrzebowaniem na
kompetencje a ich podaza istnieje w obszarze umigjetnosci analitycznych zwigzanych
z pozyskiwaniem informacji oraz ich przetwarzaniem. Swiadczy o tym wysoki wspdtczynnik
trudnosci pozyskania kompetencji w tej dziedzinie. Stwierdzono réwniez wystepowanie luki
kompetencyjnej w obszarze motywacji, zaangazowania, gotowosci do samodoskonalenia sie,
innowacyjnosci, umiejetnosci pracy w grupie oraz wiedzy o branzy.

3 UJ, Bilans kompetenciji. Wybrane segmenty branzy kreatywnej; Krakéw 2013.
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Zniwelowanie wspomnianych luk kompetencyjnych jest o tyle istotne, Ze w znacznej mierze
dotyczg one obszaréw zidentyfikowanych jako kompetencje przysztosci. W zwigzku
Z powyzszym utrzymywanie sie znaczacego rozdzwieku pomiedzy potrzebami pracodawcéw
a dostepnoscia poszczegdlnych umiejetnosci i kompetencji nie tylko negatywnie wptywa na
sytuacje SKM w chwili obecnej, ale réwniez moze zahamowac jego rozwoj w przysztosci.

Z wywiaddw jakosciowych przeprowadzonych na potrzeby niniejszego raportu wynika, ze -
zdaniem pracodawcow - w edukacji brakuje nauki praktycznej, a zbyt wiele uwagi poswieca
sie teorii. Konieczne jest wprowadzenie modelu ksztatcenia praktycznego poprzez witgczenie
praktykow do grona wyktadowcdéw uczelni. Brakuje jednolitego i spdjnego wewnetrznie
modelu ksztatcenia oraz dostosowania uczelni do zmieniajacych sie metod i form komunikacji
zwigzanych z rozwojem nowych mediéw i rzeczywistoscig cyfrowa.

Absolwenci przychodzacy do pracy nie maja przygotowania do pracy w branzy. Widoczny jest
brak dobrej znajomos$¢ jezyka angielskiego, umiejetnosci narzedziowych w zakresie
profesjonalnego przygotowania prezentacji w PowerPoint i innych programach, obstugi
narzedzi digital i social media, czy sprawnego pisania tekstoéw. Nauczenie wszystkich tych
umiejetnosci spoczywa na pracodawcach, podczas gdy w szkolnictwie brakuje tzw. learning
by doing”. Najwazniejsze w poszukiwaniu nowych pracownikow jest doswiadczenie
zawodowe, a pdZniej wyksztatcenie. Z wywiaddw wsrdd pracodawcdw wynika takze, ze:

e niezadowalajaca jest wspotpraca w zakresie ksztattowania, opiniowania,
wspdéttworzenia i realizowania programow w edukacji, warsztatow praktycznych,
wizyt studyjnych u pracodawcéw oraz zajeé w formie projektowej,

e niewystarczajace jest przygotowanie studentow w zakresie praktycznego
wykorzystania umiejetnosci w pracy zawodowej,

e niedostateczny jest poziom kompetencji spotecznych i interpersonalnych
u studentéw.

Warto w tym miejscu zwrécié uwage, ze dane te potwierdzajg sie w raportach PARP* oraz
NCBIR®, co ma odzwierciedlenie w programie rozwoju szkolnictwa wyzszego na lata
2015-2020, ktory zaktada nawigzanie wspotpracy z otoczeniem spoteczno-gospodarczym,
wspéttworzenie programow edukacyjnych, wigczenie praktykow branzy jako wyktadowcow
uczelni oraz praktyczne nauczanie w ramach studiow.

Wedtug badania przeprowadzonego na potrzeby niniejszego raportu, wspétprace z uczelniami
deklaruje 48% ankietowanych pracodawcéw, przy czym w gtéwnej mierze polega ona na
organizacji stazy i praktyk dla studentéw oraz kontaktéw z uczelnianymi biurami Kkarier.
Rzadziej wymieniane sg: wspottworzenie programéw edukacyjnych, spotkania z praco-
dawcami czy wizyty studyjne. Jednoczesnie 85% badanych firm posiada budzet na szkolenia
dla pracownikéw. Organizacje branzowe starajg sie tworzy¢ programy edukacyjne dla
zawodow w SKM w formie kursow i eliminowad luki. Czesto jednak dostepne na rynku kursy
certyfikowane nie zaspakajajg potrzeb pracodawcéw.

4 PARP, Rynek pracy widziany oczami pracodawcow; Warszawa 2015.
5NCBIR, Analiza kwalifikacji i kompetenciji kluczowych dla zwiekszenia szans absolwentéw na rynku pracy;
Warszawa 2014.
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CZ V. Zawody i kompetencje przysztosci

Internet wywiera istotny wplyw na zawody oraz oczekiwane kompetencje,
a w najblizszych latach wzrosnie zapotrzebowanie na pracownikéw o wysoko
rozwinietych umiejetnosciach w zakresie digital.

Sektor Komunikacji Marketingowej charakteryzuje sie wysokg przenikalnoscia zawoddw
pomiedzy poszczegdlnymi dziatami PKD - zawody specyficzne dla jednej branzy bardzo
czesto posiadajg swoje odpowiedniki w postaci dedykowanych stanowisk w innych branzach.
Istotny wptyw na konwergencje zawodéw ma w duzym stopniu dynamiczny rozwdj
marketingu cyfrowego, ktéry dostarcza nowych rozwigzan w obszarze komunikacji, co
prowadzi do zapotrzebowania na nowe kompetencje i tworzy nowe migjsca pracy. Rozwdj
internetu spowodowat, ze niektore zawody - specyficzne dla okreslonych dziatow PKD -
pojawity sie takze w innych branzach. Przyktadem mogg by¢ nastepujgce trendy:

e Rozwdj dziennikarstwa online - wczedniej typowego dla branzy wydawniczej (J58).
W  obliczu rosnacej popularnosci informacyjnych portali www dziatalnosé
dziennikarska zostata w duzym stopniu zaadaptowana przez srodowisko cyfrowe.

e Rozwdj wideo online - internet wptynat istotnie na rozwdj takich dziatdbw jak
nadawanie (J60) oraz produkcja (J59) tresci AV. W obliczu tych zmian rynek ustug
audio-wizualnych zyskat szereg perspektyw rozwojowych, jak réwniez barier.
Szczegbtowe analizy tego rynku sg dostepne w raportach IAB Polska®.

e Rozwdj analityki - cyfryzacja komunikacji dostarczyta wielu narzedzi, ktére wczesniej
byty dostepne gtéwnie za posrednictwem firm badawczych. Ogromny wptyw na
rozwdj tej branzy ma sukcesywnie rosngca ilo$é danych, ktére stanowia przydatng
wiedze w prowadzeniu biznesu (vide: Big Data). Obecnie coraz wiecej przedsiebiorstw
tworzy nowe stanowiska, a wrecz cate zespoty, ktére sg dedykowane do realizaciji
badan oraz analiz danych.

Warto takze zwréci¢ uwage, ze opisane powyzej mechanizmy sg obserwowane nie tylko
w SKM, ale w catej gospodarce narodowej, ktéra coraz czesciej i w coraz wiekszym stopniu
wykorzystuje zdobycze cyfryzacji - z badan IAB Polska’ wynika, ze zdecydowana wiekszo$é
przedsiebiorstw korzysta z narzedzi komunikacji online. Co wiecej - oczekiwane trendy
Swiatowe wskazujg na to, ze internet bedzie jednym z kluczowych motoréw rozwojowych
gospodarki przysztosci®. Nalezy zatem bra¢ pod uwage, ze lista zawoddéw i kompetencii
w SKM bedzie sie stopniowo rozszerzad i przenikad rézne dziaty PKD. Zjawiska te majg istotny
wptyw na mozliwosci rozwoju kariery zawodowej pracownikéw, ktorzy kolejne etapy rozwoju
moga kontynuowac w branzach pozornie niezwigzanych z komunikacjg marketingowa.

Z wywiadow jakosciowych zrealizowanych na potrzeby badania wynika, ze wzrastajaca rola
internetu ma istotny wptyw na kompetencje, ktére bedg w przysztosci poszukiwane dla SKM.
Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw podkreslata, ze w najblizszych latach wzro$nie
zapotrzebowanie na pracownikow o wysoko rozwinietych umiejetnosciach w zakresie digital
i social media. Respondenci wskazali réwniez, ze ewolucja, jaka dokonuje sie w zakresie relacji
z klientem spowoduje zapotrzebowanie na kompetencje z dziedziny doradztwa biznesowego,

6 |AB Polska, Perspektywy rozwojowe wideo online w Polsce; Harvard Business Review Polska 2013, IAB Polska 2014.
71AB Polska, Wptyw internetu na gospodarke w Polsce; Harvard Business Review Polska 2014.
8|AB Polska, Internet Rzeczy w Polsce; Harvard Business Review Polska 2015.
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szczegolnie w zakresie zarzadzania strategicznego. W tym kontekscie bardzo wazne beda
rowniez umiejetnosci zarzgdzania relacjg tego nowego typu. Oprdcz tego prognozowane jest
wysokie zapotrzebowanie na kompetencje analityczne oraz zwigzane z funkcjonowaniem
w srodowisku pracy: samodzielnosé i umiejetnos¢ pracy w grupie, a takze odpornosé na stres,
zdolno$¢ do adaptacji i zmieniajacych sie warunkéw. Przedstawiciele pracodawcow
podkreslali rowniez w wywiadach duza role znajomosci jezykdéw obcych, umiejetnosci pisania
tekstéw oraz wiedzy na temat rynkéw miedzynarodowych.

Analiza wynikéw badania pozwala na wyodrebnienie katalogu kompetencji przysztosci,
ktérych posiadanie bedzie niezbedne dla pracownikéw sektora. Katalog ten nie ma charakteru
zamknietego, chociazby ze wzgledu na brak moZliwosci doktadnego przewidzenia potrzeb
sektora w tym zakresie, niemniej jednak powinien on zawiera¢ co najmniej nastepujgce
elementy:

e Kompetencje o charakterze technologicznym i informatycznym, w tym
w szczegolnosci umiejetnosci programistyczne, z zakresu obstugi komputera,
wykorzystania internetu oraz nowych technologii (przede wszystkim mobilnych)

i powigzane z nimi kompetencje z dziedziny matematyki.

e Kompetencje i umiejetnosci zwigzane z funkcjonowaniem w zmiennym srodowisku
pracy, do ktérych w pierwszej kolejnosci naleza: mobilnosé, adaptacyjnosc,
innowacyjnos$é, kreatywnosé, przedsiebiorczos$¢ oraz zdolno$é do funkcjonowania
w $rodowisku miedzynarodowym potgczona ze znajomoscig jezykdéw obcych,

a takze odpornosé na stres oraz umiejetnosc¢ pracy w zespole i zarzadzanie nim.

e Kompetencje o charakterze interpersonalnym, obejmujgce co najmniej
umiejetnosci z zakresu komunikacji interpersonalnej, autoprezentacji, negocjaciji
i zarzagdzania relacjami.

e (Osobiste kompetencje takie jak: umigjetnos¢ pozyskiwania informacji oraz ich
analizy, nastawienie na rozwéj i samodoskonalenie czy tez umiejetnos¢ zarzadzania
wiedza i wkasnym rozwojem.

e Wiedza i umiejetnosci o charakterze specjalistycznym, czyli przede wszystkim
z zakresu marketingu, funkcjonowania branzy, ochrony wtasnosci intelektualnej oraz
doradztwa biznesowego i zarzadzania (w tym zarzadzania strategicznego).

Ponizej przedstawiono wybrane, typowe zawody dla sektora, a w dalszej czesci raportu
znajduje sie petna lista zawodow wskazana przez uczestnikéw badania, uzupetniona
o niektore pozycje figurujgce w Klasyfikacyi zawodow i specjainosci na potrzeby rynku pracy,
stanowigcej zatgcznik do rozporzgdzenia Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z dnia 7 sierpnia
2014 roku (Dz.U. poz. 1145). Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze lista ta nie obejmuje wszystkich
zawodow, ktore pojawiajg sie w SKM, a jedynie najbardziej typowe.

Typowe zawody w dziale J58 (Dziatalno$¢ wydawnicza)

Nazwa zawodu ' Opis

Przygotowywanie i adaptacja projektéw graficznych na potrzeby
llustrator/grafik wydawnictwa.
Korektor Eliminacja btedéw i przygotowywanie tekstu do druku.
Wdrazanie nowych produktéw wydawnictwa pod wzgledem ich
Operator DTP oprawy wizualnej, tworzenie tzw. layoutéw.
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Typowe zawody w dziale J59 (Dziatalno$¢ zwigzana z produkcija tresci AV)

Nazwa zawodu ' Opis

Rezyser telewizyjny/radiowy

Opracowywanie artystyczne koncepcji programu
telewizyjnego/radiowego, ustalanie warunkéw emisji
rezyserowanego programu, obecnos¢ i wspdtpraca w czasie
montazu programu, podejmowanie decyzji majacych wptyw na
artystyczny poziom programu.

Nadzorowanie i kontrolowanie catoksztattu proceséw zwigzanych
z kreacja warstwy dzwiekowej filmu, programu radiowego

Rezyser dzwieku lub telewizyjnego.
Tworzenie tekstu literackiego, wedtug ktérego powstaje film,
program telewizyjny lub radiowy, zawierajgcego fabute, szkic
Scenarzysta postaci, opis miejsca akcji oraz dialogi.

Typowe zawody w dziale J60 (Nadawanie programéw)

Nazwa zawodu Opis

Dziennikarz

Tworzenie tresci informacyjnych i merytorycznych zamieszczanych
w mediach, wyszukiwanie Zrédet informacji oraz pozyskiwanie
tematéw, dbanie o poprawnosé merytoryczng tworzonych tresci.

Realizator programu
telewizyjnego

Organizacja technicznych i formalnych warunkéw dla realizacji
programu, przygotowanie planu, nadzér nad pracami
oswietleniowcdw, realizatoréw dzwieku i operatorow kamer,
uczestnictwo w opracowywaniu scenariusza programul.

Redaktor programowy

Woyznaczanie linii programowej stacji TV, decydowanie
o doborze emitowanych materiatéw, ksztattowanie
zawartosci emitowanych tresci.

Typowe zawody w dziale J63 (Dziatalno$¢ ustugowa w zakresie informacji)

Nazwa zawodu Opis

Data Analyst

Przygotowywanie analiz statystycznych i raportow dotyczacych
okreslonych zjawisk i podmiotéw dla potrzeb wewnetrznych

i zewnetrznych, implementacja narzedzi analityki internetowej
w ramach realizowanych projektow.

Redaktor

Tworzenie autorskich artykutéw oraz redagowanie materiatow
przeznaczonych do publikacji na stronach serwisu, ttumaczenie
ze zrédet obcojezycznych tekstéw przeznaczonych do publikaciji
w serwisie, tworzenie opisow do galerii z wykorzystaniem zrédet
agencyjnych i wtasnych.

Programista

Programowanie, znajomos¢ jezykow programowania
i metodologii projektowe;j.
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Typowe zawody w grupie M70.21 (PR i komunikacja)

Nazwa zawodu ' Opis

Asystent Obstuga klienta, media monitoring, prowadzenie kampanii PR.
Doradztwo i obstuga klientéw w obszarze
Konsultant PR PRiIR.

Odpowiedzialno$¢ za wszystkie zadania w ramach projektu,
przygotowywanie tekstow (prasowych, raportéw, opinii itd.),
samodzielne kontakty z klientami, ustalanie wszelkich spraw
finansowych i innych wynikajacych z realizacji umowy, wszelkie
kontakty z dostarczaniem informaciji dla dziennikarzy (komunikaty
Project Leader prasowe, wywiady, spotkania), monitoring medidw.

Typowe zawody w dziale M73 (Reklama, badanie rynku i opinii publicznej)

Nazwa zawodu Opis

Zapewnienie prawidtowej realizacji projektu; budowanie relaciji
Account Executive z klientem.

Wspdlnie z copywriterem tworzenie zespotu kreatywnego, ktory jest
odpowiedzialny za tworzenie i realizacje koncepcji kampanii
Dyrektor artystyczny/ i projektéw reklamowych, odpowiedzialno$¢ za strone wizualng

Art Director projektéw, samodzielne prezentowanie prac klientom.

Wspdlnie z dyrektorem artystycznym tworzenie zespotu
kreatywnego, ktory jest odpowiedzialny za tworzenie i realizacje
koncepcji kampanii i projektéw reklamowych, odpowiedzialno$é

za strone werbalng projektéw, samodzielne prezentowanie

Copywriter prac klientom.
Pozyskiwanie, ocena, analiza i dostarczanie r6znego typu informacji
Badacz/Researcher na zlecenie, przygotowywanie i realizacja projektéw badawczych.
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Zatqgczniki

Zatacznik 1: Liczba zatrudnionych (tys.) w sektorze komunikacji marketingowej w latach 2008-2015

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
SEKTOR KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
Ogbtem: 146,263 149,611 146,331 156,034 157,182 149,796 (s)1582 (e)162,7
~ UoP* 104,163 106,435 103,500 109,054 108,915 104,914 (s)110,7  (e)1,4
- Pozostate® 42100 43176 42,831 46,980 48267 44882 (s)488 (e)513
W TYM:
J58 - DZIALALNOSC WYDAWNICZA!

Ogdtem: 29,752 29,037 27,720 24874 24910 22401 ()26 (e)214
~ UoP? 25098 24,674 23968 21394 21140 18954 (s)19,5 (e)18,5
_ Pozostate® 4654 4363 3752 3,480 3770 3447 ()34  (e)29

J59 - PRODUKCJA FILMOW, PROGRAMOW TELEWIZYJNYCH | NAGRAN2

Ogétem: 13528 12,691 10,910 10,723 1,063 10,448 ()11 (e)12,5
~UoP 6,936 7,006 4,988 4841 4425 4,399 ()51 ()52
- Pozostate 6,592 5685 5922 5882 6638 6049 (569 ()73

J60 - NADAWANIE PROGRAMOW OGOLNODOSTEPNYCH | ABONAMENTOWYCH

Ogotem: 17843 16,876 16,025 15652 15831 15719 15523  (e)153
~UoP 16,522 16159 15549 15261 15351 15331  (s)151 (e)14,8
- Pozostate 1,321 0717 0,476 0391 0480 038 (04 ()04

J63 - DZIALALNOSC USLUGOWA W ZAKRESIE INFORMACJI

Ogdtem: 17864 23640 25134 32356 35321 35283 39,351 (e)40,
~UoP 13,852 16,311 16,674 23316 26,030 25213 (s)285 (e)289
- Pozostate 4,012 7329 8460 9,040 9291 10,070 (s)10,9  (e),2
M70.21 - STOSUNKI MIEDZYLUDZKIE (PR) | KOMUNIKACJA

Ogétem: 2,960 1,771 2,887 3212 3700 3,326 3,507  (e)4,0
~UoP 1,954 0,677 1,429 1227 1,504 1,261 ()14 17
- Pozostate 1,006 1,094 1,458 1,985 2,196 2,065 ()2, (e)2,3
M73 - REKLAMA, BADANIE RYNKU | OPINII PUBLICZNEJ

Ogétem: 64316 65596 63655 69217 66357 62619 66147 (e)69,6
~UoP 39,801 41608 40,892 43,015 40,465 39756 ()41 (e)424
~ Pozostate 24,515 23988 22,763 26,202 25892 22,863 (s)250 (e)27,2

A UoP - umowa o prace.

B Pozostate - samozatrudnienie, wykonujgcy prace osobiécie oraz w ramach uméw cywilnoprawnych.
17 wykluczeniem: J58.11 oraz J58.2.

2 Z wykluczeniem: J59.14.

Zrodio:

2008-2014: Eurostat.

2014-2015: szacunki (s) na podstawie danych historycznych Eurostat; estymacje (e) na podstawie danych Eurostat oraz
wynikéw badania IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecier: 2016 (kalibracja danych na podstawie raportow GUS - ,Zmiany
strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON” oraz ,Zatrudnienie i wynagrodzenia w gospodarce
narodowej”).
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Zatacznik 2: Zmiany zatrudnienia (%) w sektorze komunikacji marketingowej w latach 2009-2015

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

SEKTOR KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Ogétem: 2% 2% 7% 1% -5% (s) 6% (e) 3%
~ UoPA 2% -3% 5% 0% -4% (s) 6% (e)1%
- PozostateB 3% -1% 10% 3% -7% (s)9% (e) 5%

W TYM:

J58 - DZIALALNOSC WYDAWNICZA!

Ogétem: 2% 5% 0% 0% 10% (s)-3% (e)-1%
~ UoP* 2% -3% % 1% -10% (s) 3% (e)-5%
- PozostateB -6% -14% -7% 8% -9% (s)-1% (e)-14%

J59 - PRODUKCJA FILMOW, PROGRAMOW TELEWIZYJNYCH | NAGRAN?

Ogotem: 6% 14% 2% 3% 6% (s)15% (e) 3%
~UoP 1% -29% -3% 9% 1% (s)16% (e)1%
- Pozostate -14% 4% -1% 13% -9% (s)15% (e) 5%

J60 - NADAWANIE PROGRAMOW OGOLNODOSTEPNYCH | ABONAMENTOWYCH

Ogbtem: 5% 5% 2% 1% 1% 1% (e)-2%
- UoP 2% 4% 2% 1% 0% (s)-1% (e)-2%
- Pozostate -46% -34% -18% 23% -19% (s) 7% (e) 7%

J63 - DZIALALNOSC USt UGOWA W ZAKRESIE INFORMACJI

Ogébtem: 32% 6% 29% 9% 0% 12% (e) 2%
~UoP 18% 2% 40% 12% -3% (s)13% (e)1%
- Pozostate 83% 15% 7% 3% 8% (s) 8% (e) 3%
M70.21 - STOSUNKI MIEDZYLUDZKIE (PR) | KOMUNIKACJA
Ogétem: -40% 63% 1% 15% 10% 5% (e)14%
~UoP -65% Mm% 14% 23% -16% ()8%  (e)22%
- Pozostate 9% 33% 36% 1% -6% (s) 4% (e) 8%
M73 - REKLAMA, BADANIE RYNKU | OPINII PUBLICZNEJ
Ogétem: 2% 3% 9% 4% 6% 6% (e) 5%
~UoP 5% 2% 5% 6% 2% (s) 3% (e) 3%
- Pozostate 2% -5% 15% 1% -12% (s) 9% (e) 9%

AUoP - umowa o prace.

B Pozostate - samozatrudnienie, wykonujgcy prace osobiécie oraz w ramach uméw cywilnoprawnych.

17 wykluczeniem: J58.11 oraz J58.2.
27 wykluczeniem: J59.14.

Zrédto:
2008-2014: Eurostat.

2014-2015: szacunki (s) na podstawie danych historycznych Eurostat; estymacije (e) na podstawie danych Eurostat oraz
wynikéw badania IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecier: 2016 (kalibracja danych na podstawie raportow GUS - ,Zmiany
strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON” oraz ,Zatrudnienie i wynagrodzenia w gospodarce

narodowej”).
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Zatacznik 3: Struktura zatrudnienia w sektorze komunikaciji marketingowej w latach 2008-2015

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
SEKTOR KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
Ogotem* (tys): 146,263 149,611 146,331 156,034 157,182 149,796 (s)158,2 (e)162,7

- UoP? 71% 71% 71% 70% 69% 70% (s)70% (e) 68%
- PozostateB 29% 29% 29% 30% 31% 30%  (s)31% (e)32%
W TYM:

J58 - DZIALALNOSC WYDAWNICZA!

Ogétem* (tys.): 29,752 29,037 27,720 24874 24910 22401 ()26 (e)21,4
~ UoPA 84% 85% 86% 86% 85% 85% (s)90% (e)86%
- Pozostate® 16% 15% 14% 14% 15% 5%  (s)16%  (e)14%

J59 - PRODUKCJA FILMOW, PROGRAMOW TELEWIZYJNYCH | NAGRAN?

Ogotem*(tys.): 13,528 12,691 10,910 10,723 1,063 10,448  (s)121 (e)12,5
- UoP 51% 55% 46% 45% 40% 42% (s)42% () 42%
_ Pozostate 49% 45% 54% 55% 60% 58% (s)58% (e)58%

J60 - NADAWANIE PROGRAMOW OGOLNODOSTEPNYCH | ABONAMENTOWYCH

Ogétem* (tys.): 17,843 16,876 16,025 15652 15,831 15719 15523  (e)15,3
- UoP 93% 96% 97% 98% 97% 98% (s)97% (e)97%
- Pozostate 7% 4% 3% 2% 3% 2% (s)3% (e) 3%

J63 - DZIALALNOSC USt UGOWA W ZAKRESIE INFORMACJI

Ogétem* (tys.): 17,864 23,640 25134 32356 35321 35283 39,351 (e)40,

- UoP 78% 69% 66% 72% 74% N% (8)72% (e)72%
- Pozostate 22% 31% 34% 28% 26% 29% (s)28% (e)28%
M70.21 - STOSUNKI MIEDZYLUDZKIE (PR) | KOMUNIKACJA

Ogotem* (tys.): 2,960 1,771 2,887 3,212 3,700 3,326 3,507 (e)4,0
- UoP 66% 38% 49% 38% 11% 38% (s)39% (e)42%
- Pozostate 34% 62% 51% 62% 59% 62%  (s)61% (e)58%

M73 - REKLAMA, BADANIE RYNKU | OPINII PUBLICZNEJ

Ogotem* (tys.): 64,316 65596 63,655 69,217 66,357 62,619 66,147  (e)69,6
- UoP 62% 63% 64% 62% 61% 63% (s)62%  (e)61%
- Pozostate 38% 37% 36% 38% 39% 37%  (s)38% (e)39%

X Liczba zatrudnionych.

AUoP - umowa o prace.

B Pozostate - samozatrudnienie, wykonujgcy prace osobiécie oraz w ramach uméw cywilnoprawnych.
17 wykluczeniem: J58.11 oraz J58.2.

27 wykluczeniem: J59.14.

Zr6dto:

2008-2014: Eurostat.

2014-2015: szacunki (s) na podstawie danych historycznych Eurostat; estymacije (e) na podstawie danych Eurostat oraz
wynikéw badania IAB Polska/SKM SAR/ZFPR, kwiecier: 2016 (kalibracja danych na podstawie raportow GUS - ,Zmiany
strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON” oraz ,Zatrudnienie i wynagrodzenia w gospodarce
narodowej”).
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Account

Account Director

Account Executive

Account Manager

Analityk

Ankieter

Ankieter telefoniczny

Ankieter terenowy

Art Director/Dyrektor artystyczny
Assistant Account Manager
Assistant/Asystent

Associate

Associate Creative Director
Asystent operatora dzwieku
Asystent operatora obrazu
Asystent rezysera filmowego
Asystent techniczny realizatora
dzwieku

Asystent techniczny realizatora
programu

Asystent zespotu

Back-End Developer

Badacz ilosciowy

Badacz jakosciowy
Badacz/Researcher

Broadcast Junior Planner Buyer
Broadcast Manager

Broadcast Planner Buyer
Broadcast Senior Planner Buyer
Business Developer

Campaign Architect
Choreograf

Client Service Director/Dyrektor
Obstugi Klienta

Communication Junior Planner Buyer

Communication Planner Buyer

Communication Senior Planner Buyer

Consultant - Project Leader
Copywriter

Creative

Creative Director

Creative Gropu Head, Art. Director
Data Analyst

Data Entry Operator

Database Specialist

Deputy Creative Director
Designer

Zatacznik 4: Lista typowych zawodéw pojawiajgcych sie w SKM

Developer

Digital Art Director
Digital Creative Director
Digital Graphic Designer

Digital Platforms Junior Planner Buyer

Digital Platforms Manager
Digital Platforms Planner Buyer
Digital Platforms Senior Manager
Digital Platforms Senior Planner
Buyer

Digital Specialist

Director

DTP Operator

Dyrektor kreatywny

Dyrektor projektow

Dyrektor zarzadzajacy
Dziennikarz

Edytor materiatow Zrodtowych
Ekonometryk

Event Executive

Event Manager

Executive

Executive Creative Director
Flash Developer

Fotoedytor

Fotograf

Fotoreporter

Front End Developer
Generalista 3D

Grafik

Graphic Designer

Group Account Director
Group Account Manager
Head Of Analytics

Head of Creative Technology
Head of Department

Head of Digital

Head of Technology

Head of UX

Intearactive Media Manager

Integrated Communication Manager

Integrated Communication Senior
Manager

Interactive Account Director
Interactive Account Executive
Interactive Account Manager
Interactive Graphic Designer



I1AB Polska

Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowe;

Interactive media Director
Interactive Senior Account Manager
Junior Account Executive
Junior Art Director

Junior Consultant

Junior Copywriter

Junior Data Analytics

Junior developer

Junior Graphic Designer
Junior Interactive Account Executive
Junior Media Planner

Junior Media Planner Buyer
Junior Strategic Planner
Kierownik planu filmowego
Kierownik produkcji
filmowej/telewizyjnej/radiowej
Komentator sportowy
Konsultanci PR

Konsultant Public Affairs
Koordynator terenowy

Lektor dialogéw filmowych/radiowych
Manager

Manager Strategiczny
Managing Director

Media Assistant

Media Buyer

Media Manager

Media Planner

Media Planner Buyer

Mikser dzwieku

Mikser obrazu

Montazysta dzwieku
Montazysta obrazu

New Business Manager

New Media Manager

Office Manager

Operator DTP

Operator dzwieku

Operator kamery

Operator obrazu

Operator radiowych urzadzen
transmisyjnych

Operator sprzetu zdjeciowego
(wbzkarz)

Operator telewizyjnych urzadzen
transmisyjnych

Paid Search Manager
Performance Specialist
Politolog
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Pracownik dziatu realizaciji
Prezenter muzyczny
Prezenter telewizyjny
Producent

Producent filmowy
Producent telewizyjny
Product Manager
Programista

Project Manager

Proof Reader

PR-owiec

Realizator dzwieku

Realizator filmu wideo
(wideofilmowiec)

Realizator programu
telewizyjnego/radiowego
Realizator rekonstrukcji dzwieku
Realizator $wiatta

Redaktor

Redaktor programowy
Redaktor serwisu internetowego
Redaktor wydawniczy
Rekwizytor

Reporter radiowy, telewizyjny,
prasowy

Research Manager/Specialist
Researcher

Rezyser dzwieku

Rezyser filmowy

Rezyser telewizyjny, radiowy
Sales manager

Scenarzysta

Scenograf

Sekretarka

Sekretarz planu filmowego
SEM Specialist

Senior Account Director
Senior Account Executive
Senior Account Manager
Senior Art Director

Senior Associate

Senior Consultant- Project Leader
Senior Copywriter

Senior developer

Senior Event Manager

Senior Executive

Senior Graphic Designer
Senior Media Planner Buyer
Senior Strategic & Digital Planner
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Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowe;

e Senior Strategic Planner

e Senior Strategy Planner

e SEO Manager

e SEQO Specialist

e Social Media Manager

e Social Media Specialist

e Social Specialist

e Specijalista ds. publikacji online
e Specjalista ds. sprzedazy
e Specjalista telesprzedazy
e Spiker radiowy

e Strateg

e Strategia

o Strategic & Digital Planner
e Strategic Director

e Strategic Manager

e Strategic Planner
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Strategy Director

Strategy manager

Strategy Planner

Support

Szef zespotu badawczego

Team Leader

Technik dZzwieku

Technik realizacji dzwieku

Technik realizacji nagran i nagtosnien
Technik urzadzen audiowizualnych
Technology Director

Traffic Manager

Usabilty specjalist

User Experience Architect

Web Developer

Webmaster (Front-end)

Yield Optimization/Analyst



IAB Polska Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowe;

Partnerzy
O Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku interaktywnym, technolo-
=  gicznym i reklamowym od 2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek Pracodawcow
_Y  Branzy Intemetowej IAB Polska. Wsrod jego cztonkéw znajdujg sie m.in. najwieksze
L O portale interetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne. Zwigzek
Ia % zrzesza obecnie okoto 200 firm.

Jednym z wazniejszych zadan zwiazku jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie
metod wykorzystania internetu. IAB ma za zadanie informowac o jego potencjale rekla-
mowym, pokazywaé skuteczne rozwigzania, tworzy¢ i prezentowaé standardy jakos-
ciowe, uswiadamia¢ klientom, czego powinni oczekiwac od tego medium i rynku ustug
internetowych oraz jakie wymagania powinni stawia¢ agencjom $wiadczacym te ustugi.
Dziatania zwigzku majg tworzy¢ forum prezentacji najnowszych swiatowych publikacji
dotyczacych efektywnego wykorzystania internetu.

Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR zostato zatozone w 1997 roku. Zrzesza
firmy, ktére zajmujg sie profesjonalng komunikacjg marketingowa. Grupe te tworzy
;t;\:;r;:;;; obecnie 95 podmiotéw, a w jej sktad wchodza: agencje full service, domy mediowe,

Komunikacji

varketngowe;  @g€NCjE brand design, interaktywne i event marketingowe.

Misja SAR jest utatwianie wymiany informacji i wspofpracy pomiedzy cztonkami
Stowarzyszenia, reprezentowanie ich intereséw w otoczeniu zewnetrznym, a takze
wzmacnianie dialogu wszystkich uczestnikéw branzy komunikacji marketingowej
w Polsce. Dziatania SAR koncentrujg sie takze na tworzeniu, wdrazaniu i popula-
ryzowaniu standardéw biznesowych, w tym przetargowych i prawnych. SAR prowadzi
aktywng dziatalno$¢ edukacyjna, kierujgc jg do wszystkich uczestnikéw rynku
komunikacji marketingowej. Stowarzyszenie od wielu lat jest organizatorem konkursow
i konferencji wyznaczajgcych standardy w branzy reklamowej (Effie Awards, Innovation
Ad i Konkurs Tworcow Reklamy).

T bl Zwiazek Firm Public Relations powstat w styczniu 2001 roku jako reprezentacja branzy
REPLUA'?r'I—C')%S profesjonalnych ustug Public Relations w Polsce i aktualnie zrzesza 39 agenciji. Jest

cztonkiem Polskiej Konfederacji Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan i Miedzynarodowej
Organizacji Konsultantéw do Spraw Komunikacji (ICCQ). Cele dziatalno$ci Zwigzku to:
e ochrona praw i interesdw zrzeszonych w nim cztonkow,
e reprezentowanie ich wobec organéw panstwowych i instytuciji,
e dbatos¢ o najwyzsze standardy etyczne i zawodowe w oparciu o Kodeks
Dobrych Praktyk i Karte Sztokholmska ICCO,
e umacnianie pozycji zawodu specjalisty Public Relations i ksztattowanie
wiasciwego rozumienia roli tego zawodu,
e  budowanie profesjonalnego dialogu miedzy branza PR i mediami,
e realizacja badan dotyczacych istotnych w branzy zjawisk, tworzenie
programdéw szkoleniowych i edukacyjnych podnoszacych kwalifikacje
zawodowe oraz ksztattujgcych rozwoj profesjonalnych kompetencii.

Od kilkunastu lat ZFPR jest organizatorem Ztotych Spinaczy - konkursu promujacego
najlepsze projekty z dziedziny PR oraz PR FORUM - konferencji po$wieconej promocji
najwyzszych standardéw oraz wyznaczaniu i prezentowaniu trendéw w branzy PR.

Zwigzek jest rdwniez jednym z zatozycieli Rady Etyki PR (REPR), bedacej podmiotem
spotecznym dbajagcym o ochrone najwyzszych standardéw etycznych w Public
Relations. ZFPR prowadzi réwniez intensywny program szkoleniowy London School of
Public Relations.
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,Harvard Business Review Polska” to magazyn dla ambitnych menedzeréw

@Eﬁ;}'naergs i specjalistow w swoich dziedzinach. Kazde wydanie prezentuje nowe idee, ktére juz sg
Review stosowane przez najlepsze firmy na $wiecie. Pismo dociera do grona 6000
POLSKA prenumeratorow: wiascicieli firm, prezeséw, dyrektoréw z réznych branz i regiondw.

t gczy ich wspdlny mianownik: potrzeba osobistej i zawodowej doskonatosci.

Jak wynika z badan przeprowadzonych wéréd prenumeratoréw?®, az 98% menedzeréw
postrzega ten tytut jako wiarygodny i profesjonalny. Magazyn umozliwia pogtebianie
wiedzy (95% wskazan), jest uwazany za prestizowe pismo (94%), w ktérym publikujg
cenieni i kompetentni autorzy (94%). 81% prenumeratoréw ,Harvard Business Review
Polska” polecitoby ten magazyn swoim znajomym i przyjaciotom zajmujgcym sie
biznesem.

ICAN ICAN Institute zatozony zostat w 1992 roku w Kanadzie jako Canadian International
INSTITUTE Management Institute, od 1997 roku prowadzi dziatalno$é réwniez w Polsce. W 2008

roku, w zwigzku z rozszerzaniem dziatalnosci na nowe rynki geograficzne, firma przyjeta
nazwe ICAN Institute.

ICAN Institute jest wydawca polskiej edycji ,Harvard Business Review”, najbardziej
prestizowego magazynu poswieconego tematyce zarzadzania. ,Harvard Business
Review” czytany jest przez menedzeréw na catym $wiecie, od Stanéw Zjednoczonych
po Chiny; publikowane w nim teksty dotycza zagadnier i dylematéw, z ktérymi zmagaja
sie zarzadzajgcy zarébwno w duzych, jak i $rednich oraz matych firmach. Liczba
prenumeratoréow w kilkudziesieciu krajach wynosi ponad pét miliona.

ICAN Institute prowadzi réwniez dziatalno$¢ Corporate Learning, obejmujaca programy
rozwojowe dla wiascicieli firm, cztonkéw zarzadéw, menedzeréow wysokiego i $redniego
szczebla, a takze konferencje, seminaria, warsztaty i programy partnerskie. Z bogatej
oferty Corporate Learning skorzystato juz ponad 10 000 menedzerdw, reprezentujacych
firmy réznej wielkosci, z r6znych branz i regionéw. Do klientéw ICAN Institute nalezy
ponad jedna trzecia spos$rod 1000 najwiekszych firm dziatajagcych w Polsce.

ICAN Institute jest wytacznym partnerem i przedstawicielem Harvard Business
Publishing na terenie Polski.

9 Badanie profilu czytelnikow ,Harvard Business Review Polska”. Realizacja: MillwardBrown, luty 2016.
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