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WSTEP DO RAPORTU

Raport ,,Praca w digitalu — klasa czy obciach?” to wyjatkowa publikacja. Powstat
w ramach inicjatywy |IAB Point of Youth i zostat opracowany przez mtodych profesjo- Wiodzimierz Schmidt
nalistéw — z ich perspektywy, w oparciu o ich do$wiadczenia, aspiracje i obawy. Jako s Tl

organizacja branzowa uznali§my, ze naszym obowigzkiem jest nie tylko méwié¢ o mto- IAB Polska 2

dych talentach w cyfrowym $rodowisku, ale przede wszystkim oddaé im gtos. IAB Po-

int of Youth to platforma dialogu miedzypokoleniowego, przestrzehh wymiany wiedzy

oraz narzedzie wspierajace rozwdj kompetencji, ktére pozwolg mtodym specjalistom

szybciej i odwazniej wspdttworzyé przysztosé digitalu. Ta publikacja jest pierwszym

krokiem do poznania ich punktu widzenia.

Na pierwszy rzut oka mfodzi marketingowcy sg dzi§ postrzegani jako naturalni am-
basadorzy innowacji — dynamiczni, elastyczni, swobodnie poruszajacy sie w ob-
szarach takich jak Al, social media, automatyzacja czy personalizacja komunikacji.
Dla oséb z wieloletnim doswiadczeniem stanowia jednak jednoczesénie inspiracje

i wyzwanie. Ich odwaga w eksperymentowaniu oraz intuicyjne rozumienie nowych
technologii czesto przyspieszajg zmiany, jednak wymagajg oni réwniez wsparcia
w budowaniu warsztatu i praktycznych kompetencji.

Wyniki raportu pokazuja wyraznie, ze mimo ogdlnie pozytywnych skojarzen doty-
czacych marketingu cyfrowego mtodzi mierza sie z konkretnymi barierami wejscia
i rozpoczecia kariery w tej branzy. Gtéwnym utrudnieniem jest rozbiezno$é mie-
dzy ich oczekiwaniami a realnymi wymaganiami rynku. Brak do$wiadczenia zawo-
dowego, ograniczona wiedza o specyfice pracy w digitalu, ktéra sami deklaruja,
czy niedostateczna znajomo$¢ aktualnych narzedzi marketingowych tworza prég,
kiéry dla wielu okazuje sie trudny do przekroczenia.
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Naszym wspélnym zadaniem jako branzy jest maksymalne ufatwienie mtodym wejscia
do sektora — nie poprzez obnizanie standarddw, lecz poprzez madre projektowanie
proceséw adaptacyjnych i rozwojowych. Oznacza to inwestycje w programy szkolenio-
we, mentoring, transparentne $ciezki kariery oraz odpowiedzialne wdrazanie narzedzi
Al, ktére wspierajg rozwdj kompetencji, zamiast go zastepowad.

Réwnie istotne jest zaangazowanie $rodowiska biznesowego w dziatania edukacyjne
— taczenie $wiata akademickiego z praktyka rynkowa oraz budowanie mostéw miedzy
teorig a realnymi wyzwaniami projektowymi.

Zachecam do uwaznej lektury raportu i wyciagniecia wtasnych wnioskéw na temat no-
wego pokolenia w branzy w dobie dynamicznego rozwoju rynku. Moga one stanowié
nie tylko Zrédto wiedzy i inspiracji, lecz takze impuls do oceny wtasnych praktyk or-
ganizacyjnych oraz sposobu, w jaki budujemy kulture pracy w naszych firmach. Przy-
sztoéé marketingu cyfrowego zalezy od tego, czy wlasnie teraz przestaniemy patrzeé
na mfodych przez pryzmat stereotypdw i naprawde poznamy ich potrzeby. Tylko w ten
sposdb mozemy stworzyé warunki do $wiadomego, odpowiedzialnego i partnerskiego
rozwoju kolejnego pokolenia lideréw branzy.
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WPROWADZENIE

Chyba nic tak nie napedza dyskusji o polskim rynku pracy jak stary, dobry konflikt po-

koleniowy. Szczegélnie dobrze widaé go w branzach, ktére od lat chetnie zatrudniaja Mateusz Decyk
mtodych. Do takich obszaréw nalezy marketing cyfrowy, a jego przedstawiciele sa wy-

. . . L, . . . . . Lo Strateg, Sales&More
jatkowo aktywni w mediach spoteczno$ciowych, gdzie regularnie dzielg sig opiniami Research & Innovation Lead
na temat pracy, branzy i zmian rynkowych. Czesto w centrum tych rozméw pojawiaja IAB Point of Youth

sie wtasnie mtodzi ludzie w digitalu.

W efekcie narracje wokét niemal kazdego branzowego tematu zdominowali do$wiad-
czeni pracownicy, a wokét mtodszych — mniej doswiadczonych — narosto wiele nie-
korzystnych stereotypéw. Dlatego w raporcie ,,Praca w digitalu — klasa czy obciach?”
chcemy oddaé gtos mtodym i sprawdzié, co naprawde sadza o pracy w marketingu.
Szukamy odpowiedzi na pytania: czy kariera w marketingu cyfrowym wciaz jest atrak-
cyjna perspektywa? Jakie sa najwieksze plusy i minusy pracy w branzy? Z jakimi barie-
rami mierza sig, probujac do niej wej$é?

Raport powstat z potrzeby zrozumienia, gdzie przebiega granica miedzy atrakcyjnym
wizerunkiem marketingu cyfrowego a realna checig zwigzania z nim kariery zawodo-
wej. Wierze, ze po lekturze tej publikacji tatwiej bedzie spojrzeé na branze z per-
spektywy mtodego pokolenia. Dlatego szczegélnie polecam ja osobom zarzadzajacym
firmami, procesami rekrutacji oraz zespotami specjalistéw w marketingu.

Waznym uzupetnieniem badania przeprowadzonego wéréd mtodych Polakéw sa ar-
tykuty napisane przez mtode osoby pracujgce w branzy — o tematach, ktére same
uznaly za najistotniejsze. Piszg m.in. o pracy zdalnej, studiach z marketingu oraz ju-
niorskiej perspektywie na rozwdj sztucznej inteligencji.
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W tym miejscu chciatbym najserdeczniej podzigekowaé wszystkim zaangazowanym
w tworzenie raportu. Z duma moge powiedzieé, ze to ,,najmtodsza” publikacja

w historii IAB Polska — bioragc pod uwage $rednig wieku oséb pracujacych nad je;j
powstaniem.

Jestem przekonany, ze ten raport bedzie punktem wyjscia do dalszej dyskusji o atrak-
cyjnosci branzy w oczach mtodych talentéw. Marketing nieustannie potrzebuje $wieze-
go spojrzenia, nowej energii i kreatywnego myslenia.

Tego wszystkiego bedziemy potrzebowaé wigcej niz kiedykolwiek w nadchodzacych
latach — ktére najpewniej uptyna pod znakiem sztucznej inteligencji rewolucjonizuja-
cej prace w marketingu cyfrowym.
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PARE StOW O BADANIU

Jak wynika z badania IAB Polska, zrealizowanego na autorskiej platformie IQS do Pawet Kolenda
badan online (Omnisurv), Polacy w wieku 18-30 lat najczesciej kojarza marketing Omnisurv Director
cyfrowy z pomystowoscia, rozrywka, swoboda i spontanicznoscia, najrzadzie;j Grupa IQS

z kolei z nuda i sztywnoscia. Tak pozytywny odbiér, w potaczeniu z duzg swo-
boda, z jakg poruszaja sie oni w $wiecie cyfrowym, stwarza bardzo duzy poten-
cjat zawodowy zwigzany z t3 gatezig gospodarki. Choé na pierwszym miejscu

w rankingu branz, w ktérych mtodzi widza swoja prawdopodobng $ciezke kariery
zawodowej, znalazto sig IT — sektor bedacy poniekad motorem napedowym mar-
ketingu online — jedynie marginalny odsetek wyrazit negatywny stosunek do mar-
ketingu cyfrowego. Wyniki te nie sg zaskoczeniem. Internet dla mtodych jest bo-
wiem $rodowiskiem naturalnym, w ktérym wyrastali i w ktérym funkcjonujg na co
dzieh. Spetnia on szereg ich potrzeb i nawet zaawansowane narzedzia cyfrowe
nie sg im obce. Jak wynika z syndykatowego badania Grupy I1QS , Swiat Miodych”
(edycja VII — 2025 r.), tylko 17% Polakéw w wieku 16-29 lat nie korzystato jesz-
cze z zadnego z rozwigzah Al. Dzigki tak wielkiemu obyciu z narzedziami cyfro-
wymi, juz na samym poczatku potencjalnej kariery zawodowej mtodzi posiadaja
zestaw kompetenc;ji technicznych, ktére wymagaja jedynie adaptacji do potrzeb
konkretnego pracodawcy. Sama branza, co takze warto zauwazyé, rozwija sie
bardzo dynamicznie, o czym $wiadcza chociazby wyniki badania IAB Polska/PwC
AdEx, z ktérych wynika, ze wydatki na komunikacje cyfrowa wcigz rosng w tempie
dwucyfrowym. Biorgc pod uwage tak perspektywiczny potencjat mtodych w bran-
zy marketingu cyfrowego, nalezy tylko kibicowaé, aby spotykat sig¢ on z réwnie
perspektywicznym odzewem ze strony pracodawcéw.
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DEFINICJA BRANZY

MARKETING CYFROWY

W raporcie pojecie ,Marketingu cyfrowego” rozumiane jest jako sektor gospodar-
ki obejmujacy dziatania promocyjne realizowane za pomoca kanatéw komunikacji
w internecie.

Jego kluczowe obszary to m.in.: zarzadzanie mediami spofeczno$ciowymi (social
media i influencer marketing), dziatania reklamowe w wyszukiwarkach (SEM), re-
klama graficzna (display) i wideo, jak réwniez content marketing, e-mail marketing
i analityka internetowa.

Branze marketingu cyfrowego stanowig agencje reklamowe, domy mediowe, wy-
dawcy internetowi, dostawcy danych i technologii, a takze specjalisci wewnetrzni
w firmach.
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ROZDZIAL T

POSTRZEGANIE BRANZY MARKETINGU
CYFROWEGO PRZEZ MLODYCH

Marketing cyfrowy to dla mtodych Polakéw $rodowisko, w ktérym funkcjonuja na co
dziefA — jako uzytkownicy, odbiorcy tresci i konsumenci. Zanim jednak stanie sie on
potencjalnym wyborem zawodowym, ksztattuje sie jego obraz zewnetrzny: oparty na
doéwiadczeniach online, obserwacjach marek i twércéw oraz emocjonalnym stosunku
do cyfrowej komunikacji.

W tym rozdziale przygladamy sie wlasnie tej perspektywie. Analizujemy, jak mtodzi
rozumiejg marketing cyfrowy, jakie postawy wobec niego deklarujg oraz z czym go
kojarza, zestawiajagc dane badawcze z pogtebionymi komentarzami ekspertéw.
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Zapomnij na chwile o Twojej wiedzy, doswiadczeniu i wyksztalceniu. Spéjrz na ponizsza
liste i wskaz branze, ktéra wybral[aby$|bys$] obecnie jako swoja $ciezke zawodowa.

IT 16%

13%

Stuzba zdrowia

Kultura, sztuka 1%

Transport 1%

Handel 10%

9%

Marketing cyfrowy

[
X

Produkcja

Branza budowlana 5%

Zadna z powyzszych 19%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #1: PREFERENCJE DOT. BRANZY — WYBOR $CIEZKI ZAWODOWE]

Marketing cyfrowy nie jest dzi§ pierwszym spontanicznym wyborem zawodowym mtodych
Polakéw. Jednoczesnie w badaniu nie widaé wyraznego lidera, réznice miedzy wskazywa-
nymi branzami sg niewielkie, co sugeruje rozproszony potencjat aspiracji zawodowych.
Warto jednak zwrécié uwage, ze na czele rankingu znalazto sig IT, czyli sektor technolo-
giczny stanowigcy fundament infrastruktury i kompetencji kluczowych réwniez dla marke-
tingu cyfrowego. Digital jest domyslnym $rodowiskiem dla pokolenia wychowanego online,
czym$ ,,od zawsze”, a nie nowa branzg do odkrycia. Zeby to uchwyci¢, warto spojrzeé na
geneze marketingu cyfrowego i na to, jak przeszedt droge od prostych, masowych forma-
téw do dzisiejszej, powszechnej obecnosci w codziennym zyciu uzytkownikéw.
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Mam 28 lat i naleze do pokolenia, ktére dorastato razem z internetem. Nie pamie-
tam $wiata bez wyszukiwarki Google, medidéw spotecznosciowych czy zakupdéw

online. Dlatego marketing cyfrowy jest dla mnie czym$ naturalnym, elementem co- Krystyna Frackiewicz
dziennosci, ktéry ,,po prostu jest”. Trudno mi sobie wyobrazié, ze kiedy$ wygladat Digital Account

zupetnie inaczej. A jednak, gdy cofniemy sie do jego poczatkdw i zestawimy je MullenLowe

z tym, co widzimy dzi$, réznice w sposobie komunikacji marek z uzytkownikami sa

ogromne.

W latach 90. i na poczatku XXI wieku internet dopiero raczkowat. Nie byt jeszcze
tak powszechny ani tak zaawansowany technologicznie jak dzi$, a reklamy miaty
prosta, masowa forme: banery na stronach internetowych, mailingi, komunikaty na
forach czy wyskakujgce okienka. Sama obecno$é marki w sieci byta nowoscia i cze-
sto wystarczata, by zwrécié uwage odbiorcéw. Nie analizowano zachowan uzyt-
kownikdédw na szeroka skale, nie tworzono spersonalizowanych przekazéw i rzadko
myslano o do$wiadczeniu uzytkownika. Komunikacja byta jednokierunkowa, a rekla-
my trafialy do wszystkich w podobny sposdb, bez segmentacji i dopasowania do
zainteresowan.

Z perspektywy osoby, ktéra od najmfodszych lat korzystata z YouTube'a, Facebooka
czy smartfona, tamten marketing wydaje sie dzi$ sztywny i mato elastyczny. Byt na-
chalny, masowy i skierowany do wszystkich jednoczesnie. Mozna powiedzieé, ze
internet petnit wtedy raczej role tablicy ogtoszen niz przestrzeni do rozmowy.

Dzi$ marketing cyfrowy wyglada inaczej. Jest wszechobecny i mocno wpleciony
w codzienne zycie. Reklamy nie funkcjonujg juz tylko obok tresci — coraz czesciej
stajg sig ich cze$cig. Wspdtprace z influencerami oraz formaty krétkiego wideo
(Reels, Shorts, TikTok) sprawiaja, ze reklama bywa trudna do odréznienia
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od rozrywki. W erze Al granica miedzy trescig a przekazem marketingowym zacie-
ra sie jeszcze bardziej. Jako odbiorcy nie zawsze zauwazamy moment, w ktérym
wchodzimy w kontakt z komunikacjg marki — ani to, czy dana tre$é zostata wygene-
rowana lub wsparta przez sztuczng inteligencje.

Trudno tez nie wspomnieé o roli danych i algorytmdw, na ktérych wspdtczesny
marketing w duzej mierze sie opiera. Reklamy reaguja na moje dziatania, przypo-
minajg o niedokorczonych zakupach czy proponujg produkty podobne do tych,
ktére weczesniej ogladatam. Z jednej strony jest to wygodne i oszczedza czas,

z drugiej sktania do refleksji nad prywatnoscia i nad tym, jak wiele informacji

o sobie udostgpniamy w sieci.

Marketing cyfrowy przeszedt dtuga droge: od prostych, masowych i nachalnych
formatéw do subtelnej, czesto niemal niewidocznej obecnosci w zyciu uzytkownika.
Ta zmiana wydaje sie naturalna, ale jednoczesnie pokazuje, jak szybko ewoluuje
sposéb komunikacji marek. | chociaz wiele juz widzieli§my, wciaz jestem ciekawa,
czym marketing cyfrowy zaskoczy nas w przysztosci.

idbié Pvg'::tol: Praca w digitalu — klasa czy obciach? « raport z badania IAB Point of Youth




Czym wedlug Ciebie jest marketing cyfrowy? (pytanie otwarte)

Reklama internetowa

Marketing w social mediach

Promocja produktéw online

Sprzedaz produktéw online

Marketing internetowy

Marketing za pomoca urzadzer cyfrowych
Dziatania promocyjne w internecie
Reklama w telewizji i mediach cyfrowych
Marketing cyfrowy jako praca

Marketing z wykorzystaniem influenceréw
Reklama poprzez e-maile i SMS
Zarzadzanie i sprzedaz online

Marketing w aplikacjach mobilnych
Marketing w wyszukiwarkach (SEO)
Marketing jako przysztosé

Content marketing

Inne kategorie

Nie wiem \ trudno powiedzie¢

i 23%

g 17%
L e
g 12%
g 1%
Il 6%

@ 5%

@y 5%

@um» 3%

@amn 2%

@ 2%

a» 2%

a» 1%

@ 1%

o 1%

o 1%

I 7%
i 17%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #2: ZROZUMIENIE MARKETINGU CYFROWEGO

Wyniki jasno wskazujg na wysoki poziom intuicyjnego zrozumienia marketingu cyfro-
wego wéréd oséb w wieku 18—30 lat. Dominujace skojarzenia odnosza sie do reklamy
online i digitalowych kanatéw komunikacji, co potwierdza, ze mtodzi postrzegajg mar-
keting cyfrowy przede wszystkim przez pryzmat realnych punktéw styku z markami.
Jest to wiedza praktyczna, wynikajgca z codziennego doswiadczenia uzytkownika,

a nie z formalnych definicji branzowych.

SKOJARZENIA ZE SLOWEM

(agregacja odpowiedzi):
winternet” @D 38%
marketing” @D 35%
Jreklama” @D 27%
online” EIIND 26%
~promocja” @D 20%
~Sprzedaz” @D 13%
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Jak okreslit[abys|bys] swéj stosunek do marketingu cyfrowego?

Zdecydowanie pozytywny - 11%
Raczej negatywny . 6%

Zdecydowanie negatywny 1%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #3: STOSUNEK DO MARKETINGU CYFROWEGO

Dominujaca postawa wobec marketingu cyfrowego wéréd miodych jest neutral-
no$é, a w dalszej kolejnosci nastawienie raczej pozytywne. Marginalny udziat od-
powiedzi negatywnych wskazuje, ze marketing cyfrowy jest w duzej mierze akcep-
towany jako element codziennego $rodowiska online i nie budzi istotnego oporu
wéréd mtodych odbiorcéw.
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Ktére z ponizszych okreslen najlepiej oddaja Twoje skojarzenia, odczucia wobec
marketingu cyfrowego?

Pomystowos¢ @ 60%
Rozrywka — @ 38%
Swoboda @D 29%
Sponfanicznos¢ @D 27%

Wyjatkowos¢ @D 19%
Ryzyko I 17%
Presia @D 17%
Normalno$é @ 15%
Rutyna @ 1%
Eksperckosé @ 11%
Chaos @ 9%
Bezpieczeristiwo ammmmn 7%
Nuda @ 7%
Sztywno$é 173
Zadne z powyzszych @aummmmmmm 9%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #4: ODCZUCIA WOBEC MARKETINGU CYFROWEGO

Whyniki badania pokazujg, ze emocjonalny obraz marketingu cyfrowego wsréd mtodych
Polakéw jest wyraZnie pozytywny. Najczesciej wskazywane skojarzenia (pomystowo$é,
rozrywka, swoboda i spontaniczno$é) sugeruja, ze marketing cyfrowy postrzegany jest
przede wszystkim jako obszar kreatywny i angazujacy, a nie wytacznie narzedzie sprze-
dazowe. Stosunkowo rzadkie wskazania okreslefA o negatywnym wydzwieku wskazuja,
ze marketing cyfrowy funkcjonuje w $wiadomosci mfodych raczej jako naturalny element
codziennego $rodowiska tresci niz zrédto presji czy dyskomfortu.
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OKIEM IAB POINT OF YOUTH #2:

JAK WYGLADA TERAZ S$CIEZKA ZAKUPOWA
MLODYCH LUDZI | JAK BUDOWAC KOMUNIKACJE,
BY SKUTECZNIE DO NICH DOTRZEC

Mtodzi ludzie deklarujg przewazajgco neutralny oraz raczej pozytywny stosunek do
marketingu cyfrowego. Prace w tej branzy kojarza przede wszystkim z pomystowoscia,
rozrywka, swobodga i spontanicznoscia, postrzegajac jg jako kreatywna i atrakcyjng
forme aktywnosci zawodowej. Warto w tym miejscu zastanowi¢ sig nad zrédtami tych
skojarzen oraz w jaki sposéb wspétczesny marketing cyfrowy realnie wptywa na decy-
zje zakupowe mtodego pokolenia.

Funkcjonujemy dzi$ w $rodowisku silnie przesyconym treéciami cyfrowymi, co bezpo-
$rednio przektada sie na zachowania konsumenckie. Komunikaty marketingowe kon-
kuruja ze sobg o uwage, a odbiorcy — szczegdlnie mtodsi — wykazuja ograniczone
zaufanie do klasycznych form reklamy. W zamian poszukujg autentycznych tresci oraz
doswiadczen, z ktérymi moga sig utozsamié'. W tym kontekscie skuteczna komunika-
cja coraz czesciej wymaga wyj$cia poza standardowe formaty i zaoferowania wartosci
wykraczajgcej poza sam przekaz sprzedazowy, na przyktad poprzez budowanie spo-
tecznosci wokét marki.

Przesyt komunikatéw sprzedazowych sprawia, ze realizacja klasycznego lejka konwer-
sji staje sig coraz trudniejsza. Modele oparte na prostym przejsciu od $wiadomosci do
zakupu coraz rzadziej odzwierciedlaja rzeczywiste zachowania mtodych konsumen-
téw. To réwniez jeden z powodéw, dla ktérych — mimo neutralnego lub pozytywnego
stosunku do marketingu cyfrowego — mtodzi ludzie dostrzegaja wyzwania zwigzane

z dynamika tej branzy, takie jak presja na wyniki, szybkie tempo zmian czy wysoka
konkurencyjno$é.

" Wojciechowski, J. (2025). Content Shock — czyli przesyt tresci w digital marketingu. MarketingOnline.pl.
https: //www.marketingonline.pl/blog-content-shock-czyli-przesyttresci-w-digital-marketingu/
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Wspdtczesna $ciezka zakupowa mtodych ma charakter nielinearny, rozproszony i sil-
nie skoncentrowany na doswiadczeniu. Kontakt z markami czesto nastepuje w me-
diach spofecznosciowych, nie poprzez celowe poszukiwanie, lecz przypadkowe
zetkniecie sig z tresciami tworzonymi przez innych uzytkownikéw, rekomendacjami
znajomych, trendujgcymi materiatami wideo czy memami produktowymi. Po takim
kontakcie mtodzi konsumenci prowadza wlasny research, weryfikujgc autentyczno$é
marki m.in. poprzez opinie i tre$ci dostepne na TikToku. Ostateczna decyzja zaku-
powa bywa uzalezniona od tego, na ile dany produkt wpisuje sie w styl zycia oraz
wartosci odbiorcy.

Istotnym elementem tego procesu jest rowniez etap dzielenia sie doswiadczeniem.
Unboxingi, oznaczenia marek w mediach spotecznosciowych czy rekomendacje wsréd
znajomych sprawiajg, ze mtodzi konsumenci sami staja sie tworcami tresci. User gene-
rated content nie tylko wplywa na postrzegang autentyczno$é marki, ale takze sprzyja
budowaniu spotecznosci, do ktérej odbiorcy chcg przynalezeé.

Z perspektywy marek kluczowe staje sie wigc wzmacnianie autentyczno$ci komuni-
kacji, postugiwanie sig jezykiem odbiorcéw oraz tworzenie przestrzeni do interakgji

i wspéttworzenia treéci. Oparte na do$wiadczeniach konsumentéw narracje oraz
»ludzki” ton komunikacji sprzyjaja budowaniu relacji, w ktérych marka funkcjonuje nie
tylko jako obiekt konsumpcji, lecz jako element codziennego zycia odbiorcy.

Subiektywnymi przyktadami marek, ktére w ostatnich latach dynamicznie rozwijaly sie
dzieki zaangazowaniu spofecznosci oraz wykorzystaniu tresci tworzonych przez uzyt-
kownikéw, sg m.in.: TEMPO, Nosze Sztuke, Kimoco oraz salt.
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Jeszcze do niedawna perfekcja byta walutg mediéw spotecznosciowych. Im bardzie;j
wygtadzone obrazy, spdjna narracja i widoczny sukces, tym wieksza szansa na uwage
i uznanie. Perfekcja stata sig nie tylko estetycznym standardem, lecz z czasem zaczeta

realnie wptywaé na sposdb funkcjonowania kultury cyfrowe;. Content Marketing Manager
Burda Media Polska

Anita Piotrowska

Ten sposdb komunikacji nie pojawit sie jednak przypadkowo. Kultura perfekcji wy-
rastata z pofaczenia rozwoju technologii, ekonomii uwagi oraz gteboko zakorzenio-
nych mechanizméw spotecznych. Platformy spoteczno$ciowe od poczatku premiowa-
ty tresci, ktére przyciggaly wzrok i zatrzymywaty uwage jak najdtuzej. W rezultacie
perfekcja zaczeta funkcjonowaé nie jako inspiracja, lecz jako domysIny standard
autoprezentacji, generujac coraz wigksze zaangazowanie. Nie tylko twércy, ale tez
uzytkownicy zaczeli dostosowywaé sie do regut tej gry, uczac sie, jak prezentowaé
swoje zycie w sposdb bardziej atrakcyjny i ,,udany”. Dla mfodych odbiorcéw ozna-
czato to state poréwnywanie wtasnej codziennosci z wyidealizowanymi, czesto niere-
alistycznymi wzorcami.

W tym kontekscie naturalnie nasuwaja sie pytania — skad wzieta sie potrzeba ideal-
nych obrazéw i dlaczego dzi$ coraz czesciej przestajg one rezonowaé z mfodymi od-
biorcami. Odpowiedzi na nie pytania prowadza do szerszej refleksji nad zwrotem ku
autentycznos$ci oraz nad zmiang Zrédet zaufania, w strone twércéw i ekspertéw, ktérzy
oferujg nie doskonato$é, lecz prawde i realne do$wiadczenie.

W tym procesie media spotecznosciowe zaczely petnié funkcje zwierciadta, ktére nie
tyle odbija rzeczywisto$é, ile jg przetwarza, pokazujac $wiat takim, jaki ,, powinien
byé”. Dla mtodych odbiorcéw, a szczegélnie tych, ktérzy dorastali juz w cyfrowym
$wiecie, oznaczafo to statg konfrontacje z wyidealizowanymi wzorcami. Codzienno$é
coraz czesciej wypadata blado na tle perfekcyjnie zmontowanych narracji cudzych
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zyé. Z biegiem czasu napigcie pomiedzy realnym doswiadczeniem a idealnym obra-
zem zaczeto narastaé. Moment przesilenia przyszedt wtedy, gdy perfekcja przestata
spefniaé swoja pierwotna funkcje inspiracyjng. Zamiast motywowaé, zaczeta przytta-
czaé. Badania psychologiczne wskazuja na korelacje miedzy intensywnym korzysta-

niem z medidw spoteczno$ciowych a wzrostem poziomu leku, depresji oraz proble-
méw z obrazem wiasnego ciata?.

Mtodzi odbiorcy coraz czesciej deklarujg zmeczenie powtarzalnoscia i sztuczno-
$cig przekazéw. Perfekcyjny obraz przestaje byé wiarygodny, a odbiorcy sa $wia-
domi mechanizméw filiréw, algorytméw oraz komercyjnych intencji stojacych za
tre$ciami. W rezultacie estetyka, ktéra miata inspirowaé, coraz cze$ciej zaczyna
budzié¢ dystans i nieufnos¢.

W odpowiedzi na ten przesyt zaczeta wytaniaé sie nowa potrzeba: autentycznosci.
Nie jako hasta marketingowego, lecz jako realnej alternatywy dla wyczerpanego mo-
delu komunikacji. Autentyczno$é w mediach spotecznosciowych nie oznacza catko-
witego odrzucenia estetyki, lecz przesuniecie akcentu z kontroli na szczeroéé. Coraz
czesciej to whasnie tresci surowe, nagrane ,tu i teraz”, zaczynajg rezonowaé mocniej
niz perfekcyjnie wyprodukowane materiaty. W pewnym sensie jest to powrét do po-
czatkdw internetu, kiedy tresci byly tworzone spontanicznie, zaréwno przez twércéw,
jak i uzytkownikéw. Autentyczno$é staje sie nowa walutg uwagi i zaufania. Media
spotecznosciowe zataczaja tym samym koto, wracajac do swoich pierwotnych funk-
cji: dzielenia sie doswiadczeniami i budowania relacji.

Jednym z kluczowych skutkéw tego zwrotu jest rosngce zaufanie do mniejszych twér-
cédw. Mikro- i nanoinfluencerzy, posiadajgcy mniejsze, lecz bardziej zaangazowane
spotecznosci, postrzegani sa jako blizsi i bardziej wiarygodni. Ich przekaz jest mnigj
sformalizowany i rzadziej kojarzony z nachalng komercjalizacja.

Réwnolegle roénie znaczenie ekspertéw, ktérzy budujg swojg pozycje nie na ide-
alnym wizerunku, lecz na wiedzy i kompetencjach, czesto tagczonych z opowiada-

2 Shannon H, Bush K, Villeneuve PJ, Hellemans KGC, Guimond S. Problematic Social Media Use in Adolescents and Young Adults: Systematic
Review and Meta-analysis. JMIR Ment Health. https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC9052033/
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niem o realnych wyzwaniach codziennego zycia. Autentyczno$¢ przejawia sig tu
w transparentnosci, méwieniu o ograniczeniach wtasnej wiedzy oraz pokazywaniu
procesu uczenia sie. Dla mtodych odbiorcéw ekspercko$é potaczona z ludzka
niedoskonato$cia okazuje sie bardziej przekonujaca niz perfekcyjny, lecz powierz-
chowny przekaz.

Dla marek oznacza to konieczno$é zmiany kierunku komunikacji. Autentyczno$é
nie moze by¢ jedynie stylizacja ani kolejng estetykag do wdrozenia. Jest proce-
sem, ktéry wymaga rezygnacji z petnej kontroli nad przekazem, dopuszczenia
niedoskonato$ci i uznania odbiorcy za partnera, a nie jedynie konsumenta. Mar-
ki, ktére prébuja ,,udawaé autentyczne”, szybko tracg wiarygodnos$é, poniewaz
mtodzi uzytkownicy sg dzi§ wyjatkowo wyczuleni na fatsz i instrumentalne wyko-
rzystywanie emocji.

Ostatecznie zwrot od perfekgji ku autentycznosci mozna odczytaé jako prébe odzy-
skania réwnowagi w $wiecie nadmiaru obrazéw. Autentyczno$é staje sie odpowiedzia
na zmeczenie, presje i dehumanizacje komunikacji wizualnej, szczegélnie w dobie
popularyzacji narzedzi opartych na Al. W $wiecie, w ktérym kazdy obraz moze zostaé

wygenerowany lub poprawiony, najwiekszg wartoscia staje sie to, co nieidealne, bo Autentycznos¢ staje

wlasnie to jest najbardziej ludzkie. . . .
sie odpowiedzig na
PODSUMOWANIE zZmeczenie, presje

i dehumanizacje
Z perspektywy mfodych odbiorcéw marketing cyfrowy jest zjawiskiem dobrze rozpo- . =
KIyWy miodyc marketing cyiro . e komunikacji
znanym i oswojonym: jego znaczenie jest intuicyjnie rozumiane, a oceny wynikajag . .
z bezposrednich doswiadczeh w srodowisku online. Przewaga postaw neutralnych w:zualnej,
przy niewielkim udziale odpowiedzi negatywnych wskazuje na traktowanie digitalu szczegélnie w dobie
jako naturalnego elementu codziennosci. Réwnoczes$nie dominujg pozytywne skoja-

rzenia emocjonalne. Marketing cyfrowy taczy sie z kreatywnoscia, rozrywka i swobo- pOpUIGI')’ZGCjI
da, co potwierdza jego przenikanie do kultury tresci i formatdéw, a nie wytacznie do narzedzi oparfych
komunikacji sprzedazowe;j. na Al
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ROZDZIAL 2

REALIA PRACY W BRANZY MARKETINGU
CYFROWEGO WEDLUG MLODYCH

Drugi rozdziat raportu po$wigcony jest analizie warunkéw pracy w marketingu cyfro-
wym oraz czynnikdw wptywajacych na codzienne do$wiadczenia mtodych pracowni-
kéw. Prezentujemy w nim zaréwno ogdlne oceny branzy, jak i szczegétowe wskazania
dotyczace jej zalet i ograniczen.

Dane ilo$ciowe zostaty uzupetnione komentarzami eksperckimi, ktére pozwalajg lepiej
zrozumieé mechanizmy stojace za deklarowanymi postawami, w szczegdlnosci w ob-
szarze organizacji pracy, modeli wspétpracy oraz roli przetozonych w $rodowisku

o wysokiej dynamice i zmiennosci.
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Jak ogélnie ocenit(abys|bys) WARUNKI PRACY w:
— Twojej dotychczasowej pracy zawodowej
— branzy marketingu cyfrowego?

2
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7
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Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Pracujgcy Polacy, Wiek: 18-30, N=242.

Wykres #5: WARUNKI PRACY W BRANZY MARKETINGU CYFROWEGO

Poréwnanie ocen warunkéw pracy w marketingu cyfrowym z oceng wtasnych dotych-
czasowych doéwiadczeh zawodowych pokazuje, ze postrzeganie branzy nie odbiega
istotnie od realnych do$wiadczer respondentéw na rynku pracy. W obu przypadkach
dominuja odpowiedzi pozytywne (,raczej dobre” i ,bardzo dobre”), a odsetek ocen
negatywnych pozostaje niski. Oznacza to, ze marketing cyfrowy nie jest postrzegany
jako obszar o gorszych warunkach pracy niz inne branze, w ktérych badani mieli juz
doswiadczenie zawodowe.
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Jednoczesnie widoczny jest wysoki udziat odpowiedzi ,,trudno powiedzieé”

w ocenie pracy w marketingu cyfrowym. Moze to wskazywaé, ze dla czesci re-
spondentéw branza ta pozostaje obszarem potencjalnym, ocenianym raczej na
podstawie wyobrazen, opinii lub posrednich do$wiadczeh niz bezposrednie;j
praktyki zawodowej. W efekcie obraz warunkéw pracy w marketingu cyfrowym

ksztattowany jest nie tylko przez realne doswiadczenia, ale réwniez przez narracje
funkcjonujace wokét branzy.
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Jakie s3 wedltug Ciebie najwazniejsze plusy pracy w branzy marketingu cyfrowego?

Mozliwoséé pracy zdalnej
Kreatywnos$¢ i innowacyjnosé
Elastyczno$¢ godzin pracy
Duza réznorodno$¢ projektéw

. 57%

g 45%
i 44%
I 36%

i 34%>
. 33%
i 30%
g 29%
i 28%
g 28%
i 27%
i 25%
T 21%
s 17%
I 15%

Szybki rozwdj rynku i nowych trendéw
Dostep do najnowszych technologii

Wysokie zarobki

Mozliwoéé wptywania na wizerunek marki
Mozliwo$é pracy w migedzynarodowym $rodowisku
Duzy potencjat rozwoju zawodowego
Interakcja z réznymi branzami

Mozliwoéé ciagtego uczenia sie

Budowanie silnych relacji z klientami
Mozliwo$é pracy w dynamicznym $rodowisku
Znaczenie strategiczne dla firmy

Inne @ 2%
Trudno powiedzie¢ @D 8%
Nie widzg pluséw @ 2%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #6: PLUSY PRACY W BRANZY MARKETINGU CYFROWEGO

Najczeséciej wskazywane zalety pracy w marketingu cyfrowym dotycza elastycznosci
organizacji pracy oraz charakteru §rodowiska zawodowego. Respondenci zwracajag
uwage przede wszystkim na mozliwo$é pracy zdalnej, elastyczne godziny oraz kre-
atywno$¢ i innowacyjno$é, co sugeruje postrzeganie branzy jako bardziej autonomicz-
nej niz tradycyjne sektory rynku pracy. Istotne znaczenie maja réwniez mozliwosci
rozwoju zawodowego, zwigzane z réznorodnoscia projektéw, szybkim tempem zmian
oraz dostgpem do nowych technologii.
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Jakie sa wedtug Ciebie najwieksze minusy pracy w dziedzinie marketingu cyfrowego?

Presja na wyniki @ 49%
Szybko zmieniajace sie frendy @D 43%
Wysoki poziom konkurencji @D 40%
Wysokie oczekiwania klientéw @D 31%
Ryzyko cyberatakéw — @D 30%
Duza ilo$¢ danych do analizy @D 24%
Zmieniajgce sig algorytmy wyszukiwarek — @D 23%
Zalezno$¢ od technologii @D 23%
Trudnosci w utrzymaniu zaangazowania klientéw — @D 23%
Praca w nieprzewidywalnym $rodowisku @D 21%
Problemy z ochrong prywatnodci danych @D 21%
Potrzeba szybkiej adaptacji do nowych narzedzi @D 21%
Ztozono$¢ strategii marketingowych @D 17%
Wymagana ciagta nauka i rozwdj @y 17%
Trudno$¢ w mierzeniu efektywnosci (np. ROI) @ 12%
Inne @0 3%
Trudno powiedzie¢ @D 10%
Nie widze minuséw @ 3%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #7: MINUSY PRACY W BRANZY MARKETINGU CYFROWEGO

Wéréd wskazywanych minuséw pracy w marketingu cyfrowym dominujg czynniki zwia-
zane z wysoka intensywnoscig pracy i zmiennosciag $rodowiska: presja na wyniki, szyb-
koscig zmieniajacych sie trendéw oraz wysokim poziomem konkurencji. Relatywnie
czesto pojawiaja sie takze odpowiedzi dotyczace wysokich oczekiwan klientéw i ryzy-
ka wypalenia. Jednoczesnie wskazania zwigzane z algorytmami, danymi i technologia
sugeruja, ze cze$é obaw dotyczy nie tylko tempa pracy, ale réwniez koniecznosci sta-
tego dostosowywania sie do narzedzi i zmian w ekosystemie digitalowym.
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Dane z raportu pokazujg, ze marketing cyfrowy mfodzi kojarzg przede wszystkim z po-
mystowoscia i kreatywnym charakterem pracy. To wtasnie ten twérczy wymiar branzy
jest dla nich kluczowy, nawet jeéli na co dzief funkcjonujg w innych rolach. W tym
kontekscie warunki pracy zyskujg szczegdlne znaczenie, poniewaz jako$é pomystéw Strategic Planner

w duzej mierze zalezy od $rodowiska, w jakim powstaja. gOIde”SUbTarZ“TAB . T
ommunity Lea oint of Yout

Justyna Niciejewska

Nie dziwi wiec, ze mozliwo$¢ pracy zdalnej zostata wskazana jako jeden z najwaz-
niejszych atutéw pracy w branzy marketingu cyfrowego. Home office postrzegany jest
jako rozwigzanie wspierajace komfort i elastyczno$é, ktére pozwalajg mtodym praco-
waé w czasie i miejscu sprzyjajgcym koncentracji oraz efektywnemu mysleniu. Praca
poza biurem (z domu, kawiarni czy w modelu workation) nie jest traktowana jako
ucieczka od obowigzkdw, lecz jako $wiadomy wybdér warunkdéw sprzyjajacych zaréwno
intensywnej pracy, jak i regeneracji.

Jednoczesnie mtodzi coraz czesciej podchodza do pracy zdalnej w sposéb dojrzaty
i refleksyjny. Doceniaja jej zalety, ale nie traktuja jej jako jedynego, optymalnego
modelu pracy. Pokolenie Z jest wyraznie wyczulone na granice migdzy online a offli-
ne i potrafi rozpoznaé moment, w ktérym technologia przestaje wspieraé wspétpra-
ce, a zaczyna jg utrudniaé.

W tym kontekscie coraz wiekszg uwage zwracajg na kompetencje, ktére w modelu
statego home office moga ulegaé ostabieniu. Respondenci wskazujg przede wszyst-
kim na relacje zespotowe oraz umiejetnosci migkkie, takie jak swobodna komuni-
kacja czy budowanie wiegzi. Jak zauwazajg, ograniczony kontakt offline sprawia, ze
nawet krétkie rozmowy telefoniczne czy synchroniczne spotkania bywaja bardziej
stresujgce niz wczesniej.
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Zwracajg réwniez uwage na znaczenie codziennych rytuatéw zwigzanych z praca sta-
cjonarna. Rutyna, wbrew stereotypom, petni dla mfodych istotng funkcje porzadkujaca.
Fizyczna zmiana przestrzeni, przygotowanie sie do wyjscia czy wyrazne oddzielenie
sfery zawodowej od prywatnej pomagaja w utrzymaniu koncentracji i wiekszej uwaz-
nodci w ciggu dnia.

Home office nie jest wigc postrzegany jako rozwigzanie kompletne, lecz jako jedna

z opcji, ktéra wymaga réwnowazenia innymi formami pracy. Dla mfodych istotniejszy
od samej wygody staje sie balans — miedzy technologia a relacjami, dostepnoscia on-
line a obecnoscia ,tu i teraz”.

To pokolenie, ktére chetnie korzysta z elastycznych modeli pracy, ale jednoczesnie
coraz $wiadomiej dba o dobrostan i jako$¢ relacji zawodowych. Kreatywno$é potrze-
buje komfortu, jednak réwnie silnie opiera sige na uwaznosci, strukturze i realnym
kontakcie z innymi.
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OKIEM IAB POINT OF YOUTH #5:
RELACJA Z PRZELOZONYM JAKO
KLUCZOWY ELEMENT WARUNKOW PRACY
W MARKETINGU CYFROWYM

W sytuacji, gdy praca w digitalu fgczy duzag autonomie z intensywng odpowiedzialno-
$cig za wyniki, sposdb zarzadzania zespofem staje sie jednym z gtéwnych ,,amorty-
zatoréw"” codziennych napigé. Dla mtodych pracownikéw lider nie jest juz wyfacznie
osobg rozliczajaca efekty pracy, lecz istotnym elementem $rodowiska, ktéry wptywa na
to, czy presja i tempo zmian sg postrzegane jako wyzwanie rozwojowe, czy jako czyn-
nik prowadzacy do frustracji i wypalenia.

Wyniki dotyczace minuséw pracy w marketingu cyfrowym, takich jak presja na wyniki,
szybko zmieniajace sie trendy czy wysokie oczekiwania klientéw, wskazuja, ze mtodzi
sg $wiadomi kosztéw funkcjonowania w tej branzy. Jednoczesnie brak jednoznacznie
negatywnych ocen warunkdéw pracy sugeruje, ze to nie sama specyfika digitalu jest
problemem, lecz sposéb, w jaki organizacje i liderzy pomagaja zespotom radzi¢ so-
bie z tymi obcigzeniami.

W tym kontekscie oczekiwania mtodych wobec lideréw koncentruja sie wokét kompe-
tencji miekkich: jasnej komunikacji, regularnego feedbacku, empatii oraz budowania
poczucia bezpieczefstwa psychologicznego. Relacja z przetozonym staje sie jednym
z kluczowych czynnikéw wptywajacych na satysfakcje z pracy — czesto wazniejszym
niz benefity organizacyjne czy formalne warunki zatrudnienia.

Z perspektywy organizacji oznacza to, ze warunki pracy w marketingu cyfrowym nie
moga by¢ definiowane wylacznie przez model pracy zdalnej czy elastyczne godziny.
Réwnie istotne jest to, w jaki sposéb liderzy zarzadzajg presja, tempem zmian i ocze-
kiwaniami wobec zespotéw. To witasnie jako$é przywddztwa decyduje o tym, czy atrak-
cyjne elementy pracy w digitalu przewaza nad jej kosztami.
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PODSUMOWANIE

Obraz pracy w marketingu cyfrowym wytaniajacy sie z tego rozdziatu jest ambiwalent-
ny, ale spéjny. Z jednej strony mfodzi postrzegaja branze jako $rodowisko oferujace
elastyczno$é, mozliwosci rozwoju oraz twérczy charakter pracy, co przektada sie na
relatywnie pozytywne oceny warunkéw zatrudnienia. Z drugiej strony sa $wiadomi
kosztéw funkcjonowania w digitalu, takich jak presja na wyniki, szybkie tempo zmian,
wysokie oczekiwania oraz ryzyko przecigzenia.

Kluczowe znaczenie w réwnowazeniu tych sprzecznych do$wiadczeh majg czyn-
niki organizacyjne i relacyjne. Warunki pracy nie sa oceniane wytacznie przez
pryzmat modelu pracy czy benefitéw, lecz coraz czesciej przez jako$é codzien-
nego funkcjonowania w zespole, styl zarzadzania oraz poziom wsparcia ze strony
przetozonych. To wtasnie te elementy wptywaja na to, czy intensywno$é pracy

w marketingu cyfrowym jest postrzegana jako wyzwanie rozwojowe, czy jako Zré-
dfo frustracji i wypalenia.
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https://www.iab.org.pl/iab-point-of-youth-kickstart/?utm_source=raport_poy_2026&utm_medium=reklama&utm_campaign=poy_kickstart

ROZDZIAL 3

BARIERY WEJSCIA | CODZIENNE
NAPIECIA (ZDERZENIE MARZEN
Z RZECZYWISTOSCIA)

Marketing cyfrowy bywa postrzegany przez mfodych jako branza naturalna, bliska ich
codziennym doswiadczeniom i kompetencjom rozwijanym poza formalng edukacja.
Jednoczesnie moment wejscia na rynek pracy czesto okazuje sie punktem konfrontacji
tych wyobrazeh z realnymi wymaganiami pracodawcéw oraz dynamika srodowiska za-
wodowego.

W niniejszym rozdziale przygladamy sie barierom, ktére mtodzi identyfikuja jako klu-
czowe na poczatku swojej drogi zawodowej, oraz napieciom pojawiajgcym sie w ze-
tknigciu aspiracji z praktyka pracy w marketingu cyfrowym. Analiza ta pozwala lepiej
zrozumieé, gdzie i dlaczego pojawia sie rozdzwiek pomiedzy potencjatem mtodego
pokolenia a jego faktycznym wejsciem do branzy.
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Czy pracujesz badz pracowat[as|es] w jakim$ zawodzie — na state, badz okresowo
— przez okres przynajmniej kilku miesiecy?

. Tak
O Nie

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #8: AKTYWNOSC ZAWODOWA

Deklarowana przez zdecydowang wigkszo$¢ respondentéw aktywnos$é zawodowa wskazuje, ze
mfodzi formutujg swoje opinie na temat rynku pracy w oparciu o realne doswiadczenia, a nie
wylacznie wyobrazenia czy aspiracje. Tym samym postrzeganie branzy marketingu cyfrowego
konfrontowane jest z praktyka codziennej pracy zawodowej, obejmujacej zaréwno jej wyma-
gania, jak i ograniczenia. Kontekst ten jest istotny dla dalszej analizy barier wejscia do branzy,
poniewaz pokazuje, ze ,zderzenie marzen z rzeczywistoécig” nastepuje juz na poziomie po-
réwnywania marketingu cyfrowego z innymi, znanymi respondentom formami zatrudnienia.

Osoby, ktére zadeklarowaty do$wiadczenie w branzy zapytano w badaniu o dowiad-
czenie na dwdch kluczowych wymiarach pracy: warunki i wymagania.
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Ktére z ponizszych obszaréw sa wedtug Ciebie najwiekszymi barierami, aby rozpoczaé
prace w branzy marketingu cyfrowego?

I 35%
IS 35%
L

Konkurencja na rynku pracy
Brak dos$wiadczenia zawodowego
Niski poziom wiedzy o branzy

Niewystarczajgca znajomo$¢ narzedzi marketingowych
Brak zrozumienia trendéw w marketingu cyfrowym
Brak odpowiednich kontaktéw zawodowych

Brak certyfikatow i szkole

Niewystarczajace umiejetnosci analityczne
Niewystarczajaca znajomos¢ jezykéw obcych

. 33%
g 29%
g 29%
g 29%
g 26%
.

. 20%
T 20%
T 17%
. 14%
T 13%

Zbyt szybkie tempo zmian w technologii
Niewystarczajace umiejetnosci komunikacyjne
Niskie wynagrodzenie poczatkowe

Brak wsparcia mentorskiego

Niewystarczajace umiejetnosci pracy w zespole

Inne @ 2%
Trudno powiedzie¢ ~— @D 12%
Nie widze barier @) 2%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #9: BARIERY PRZED ROZPOCZECIEM PRACY

Najczeséciej wskazywane bariery wejscia do branzy marketingu cyfrowego odnosza
sie do luki pomiedzy oczekiwaniami mtodych a realnymi wymaganiami rynku. Brak
doswiadczenia zawodowego, niedostateczna wiedza o specyfice branzy oraz niewy-
starczajgca znajomo$é narzedzi marketingowych tworza wyraZzny prég wejécia. Dodat-
kowym Zrédtem napiecia jest dynamiczny charakter branzy, wymagajacy biezacego
$ledzenia trenddéw oraz ciggtego podnoszenia kompetencji. Co istotne, najczescie;j
wskazywane bariery (poza konkurencja na rynku pracy) maja w duzej mierze charak-
ter rozwojowy, a nie strukturalny — sg zwigzane z koniecznoscig inwestycji w wiedze

i praktyke, a nie z brakiem miejsc pracy czy nieatrakcyjnoscia finansowa.

< point of
iab: Youth

Praca w digitalu — klasa czy obciach? « raport z badania IAB Point of Youth




Jak ogélnie ocenit(abys|bys) WYMAGANIA w:
— Twojej dotychczasowej pracy zawodowej
— branzy marketingu cyfrowego?

2 1
23 17
9 23 . Bardzo wysokie
\ () Raczej wysokie
() Trudno powiedziec
51 48 . Raczej niskie
Bardzo niskie
-
15 12

Ocena wlasnej pracy Ocena pracy w MC

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Pracujgcy Polacy, Wiek: 18-30, N=242.

Wykres #10: WYMAGANIA W BRANZY MARKETINGU CYFROWEGO

Ocena wymaganh w branzy marketingu cyfrowego na tle dotychczasowych do$wiad-
czeh zawodowych respondentéw wskazuje, ze sektor ten nie jest postrzegany jako
radykalnie bardziej wymagajacy niz inne obszary rynku pracy. Jednoczesnie widoczny
jest poziom niepewnosci w ocenie tych wymagan, co sugeruje ograniczong znajo-
mo$é codziennych realiéw pracy w branzy, szczegdlnie wsrdd oséb bez bezposred-
niego do$wiadczenia. To napiecie pomiedzy umiarkowanym postrzeganiem poziomu
trudnosci a niejasnoscia co do faktycznych oczekiwah pracodawcéw moze wzmacniaé
poczucie niepewnosci u mtodych, rozwazajacych wejscie do marketingu cyfrowego.
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OKIEM IAB POINT OF YOUTH #6:
PARADOKS MtODEGO POKOLENIA

— GOTOWI DO DZIALANIA, ZATRZYMAN!I|
PRZED DRZWIAMI

Jeste$my cyfrowymi tubylcami. Mtode pokolenia dorastajg z internetem, social media-
mi, a teraz z Al. Méwimy jezykiem algorytmdw i trenddw, czesto zanim jeszcze stang
sig one mainstreamem. Wydawa¢ by sie mogto, ze jako mtodzi powinnismy by¢ natu-
ralnymi kandydatami do pracy w marketingu cyfrowym, a wrecz jego sitg napedowa.

Skad wiec pochodzg tak ogromne bariery, aby wkroczyé do jego $wiata? Co zrobié,

aby nie marnowaé ogromnego potencjatu mtodych talentéw?

Jak widaé po przeprowadzonym badaniu POY przez Grupe IQS, my, czyli pokolenie najmtod-
szych dorostych mamy intuicyjne i czgsto catkiem trafne skojarzenia z marketingiem cyfrowym.
Nic dziwnego. Rozumiemy mechanizmy mediéw spotecznosciowych, dynamike viralowych tresci
i w wigkszosci kojarzymy niuanse cyfrowego $wiata, kitére dla starszych generacji bywajg zagadka.
Paradoks polega na tym, ze mimo fej naturalnej biegtoéci, przed wejéciem do branzy mierzymy
sig z ogromem barier, ktére skutecznie powstrzymuja nas przed rozpoczeciem kariery w branzy.
W efekcie zamiast stawiaé pierwsze profesjonalne kroki, wielu z nas na dtugo laduje w zupetnie
innych sekforach, czesto w takich, kiére nie rozwijajg CV w strone pracy w marketingu.

Najwigksze bariery przed startem sa jednoczeénie najbardziej paradoksalne. Naj-
czestsze — wskazuje jg az 35% ankietowanych -, brak do$wiadczenia zawodowego”.
Podobnie ,,niski poziom wiedzy o branzy” — réwniez 35%. W rzeczywistosci, brak
poczatkowego doséwiadczenia to jedynie pozér, wynikajacy z braku jego formalnego
ujecia, nie za$ faktycznej niewiedzy, jaka jest niezbedna na starcie.
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Mtode pokolenia — digital first — nie wiedzg, ze codziennie korzystajg z narzedzi,
ktére moga byé przydatne w pracy w marketingu cyfrowym. Pomyslcie sami — kto
z was nie tlumaczy przypadkiem na rodzinnym obiedzie dziadkowi, jak pobraé
aktualizacje aplikacji albo babci, jak znalez¢ kolezanke na Instagramie? A nikt nas
tego nie nauczyt! Mozliwe, ze studia przysztosci beda obejmowaty program: jak
zostaé twércg UGC, obrabiaé zdjecia i wideo, nagrywaé reelsy, ktére pdjda w viral
czy prowadzié kanaty na YouTube i budowaé ogromne spotecznos$ci. Na chwile
obecng te umiejetnosci zdobywamy samodzielnie — poprzez YouTube, TikToka czy
darmowe kursy online. Tego wszystkiego trzeba sie nauczyé poprzez testowanie,
adaptacje, systematyczno$é, monitoring i analize. Kluczowe jest wiec stopniowe
zdobywanie i doskonalenie umiejgtnosci.

To wszystko pozwala uzyskaé pierwsze do$wiadczenie, elementarng wiedze o branzy,
zrozumienie istotnych trendéw, znajomo$é zasadniczych narzedzi oraz podstawowe
umiejetnosci analityczne.

NA ZAKONCZENIE

Dla mtodych: uznawajmy projekty wlasne, np. czynng obecno$é w social mediach oraz
nasze umiejetnosci cyfrowe jako dowody poczatkowych, lecz niezwykle wartosciowych
umiejetnosci.

Dla branzy: skupmy sie na potencjale, checi nauki i wrodzonych umiejetnosciach tech-
nologicznych. Pozwélmy mfodym talentom jak najszybciej zwyciezyé klatwe pierwsze-
go doswiadczenia, kiére niezwykle trudno jest zdobyé.

idbié %lluttﬁﬁ Praca w digitalu — klasa czy obciach? « raport z badania
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Naturalnym sposobem na przetamanie barier wejscia do branzy marketingu interneto-
wego wydaja sie studia kierunkowe, ktére wcigz ciesza sig ogromng popularnoscia. Krzysztof Skéra
Wedtug danych Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z listopada 2025 roku, mzj::f:‘rs::s*am

o jedno miejsce na kierunku marketing i komunikacja rynkowa ubiegato sie $rednio

7,6 kandydata, na logistyke i administrowanie w mediach 7, a na komunikacje wizerun-

kowa $rednio 6,9 oséb®. Warto podkresli¢ réwniez duze zainteresowanie kierunkami

pokrewnymi, takimi jak zarzadzanie — oferujgce zazwyczaj specjalizacje zwigzang

z marketingiem (ponad 27 tys. zgfoszen!). To trzeci najbardziej popularny kierunek

studidéw w Polsce, zaraz po psychologii i kierunku lekarskim.

W badaniu przeprowadzonym przez IQS dla IAB Point of Youth najwiecej badanych
(35%) wskazywato, ze ich zdaniem najwigkszg barierg jest konkurencja na rynku pra-
cy. Nie jest to zaskakujace, patrzac na niski prég wejscia i duze zainteresowanie stu-
diami o tej tematyce. Réwnie duzo oséb powstrzymuje niski poziom wiedzy o rynku.
Trudno jednak oczekiwaé, aby program studiéw na biezaco uwzgledniat to, co dzieje
sie w danym momencie wewnatrz branzy, szczegélnie tak dynamiczne;.

Czestym zarzutem wobec studiéw z marketingu jest wyktadanie samej teorii. W kof-
cu studia majag przede wszystkim dostarczaé wiedze naukowa, a nie byé szkotag
zawodowa. Jednak uczelnie wymagaja, wbrew pozorom, realizacji wielu godzin
praktyk (np. na logistyce i administrowaniu w mediach pierwszego stopnia na Uni-
wersytecie Warszawskim to obecnie 330 godzin, a jeszcze do niedawna az 720

3 MNISW, hh‘ps://wwwAgov.pI/web/nauka/informacja-o-wynikach-rekrufacji-na-studia-na-rok-akademicki-20252026-w-uczelnicch-nadzorow-
anych-przez-ministra-nauki-i-szkolnictwa-wyzszego, (dostep 13.01.2026)
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godzin w ciagu 3 lat*). To gtéwnie od studenta zalezy, jak wykorzysta ten czas — czy
poprzez realizacje warto$ciowego stazu (na ktéry, bedac studentem, tatwiej jest sie
dostaé), czy w inny, nieskutkujgcy zdobyciem realnego do$wiadczenia sposdb.

O checi nabywania praktycznych umiejetnosci w pracy $wiadczy narastajacy w ostat-

nich latach spadek zainteresowania studiami drugiego stopnia. To zupetnie inna per-
spektywa, niz jeszcze kilkanascie lat temu. Obecnie dostep do wiedzy jest duzo szer-
szy, a studia sa tylko jedng z mozliwosci jej nabywania.

Uczelnie moga odegraé duza role przy niwelowaniu innych barier, takich jak brak
znajomosci narzedzi oraz trenddéw w digitalu. Raporty branzowe sa tu zgodne: rynek
coraz mocniej stawia na analityke i dane®. Uczelnie, takze na kierunkach marketingo-
wych, coraz cze$ciej wdrazajg do programu nauke praktycznych narzedzi, takich jak
GA4 czy systemdw Al. Widaé wiec, ze staraja sig gonié standardy branzowe. Nato-
miast umiejetnosci miekkie, takie jak praca zespotowa, kreatywno$é czy empatia, réw-
niez pozostajg kluczowe. Zadaniem uczelni jest przede wszystkim nauka krytycznego
myslenia, tak aby absolwenci mogli w przysztosci samodzielnie zauwazaé aktualne
trendy i przewidywaé ich skutki.

Studia marketingowe zdecydowanie nie sa wiec warunkiem koniecznym do pracy

w zawodzie. Moga natomiast daé solidne podstawy i szerszg perspektywe, ktéra nie
bedzie dokfadnie taka, jak w biurze. Spofecznosci uniwersyteckie pozwalajg na budo-
wanie sieci kontaktéw zaréwno tych prywatnych, jak i zawodowych. To, czy studia mar-
ketingowe beda dobrym wyborem, zalezy od konkretnej osoby i od tego, jak wykorzy-
sta ich potencjat dla siebie, a takze jakie dodatkowe dziatania podejmie poza nimi.

+ WDIB UW, https://www.wdib.uw.edu.pl/studenci/studia-licencjackie/logistyka-i-administrowanie-w-mediach/stacjonarne/programy-studiow, (dostep
13.01.2025)

5 Por. American Marketing Association, The Skills marketers need in 2025 and beyond, 2025; Kantar, Kantar Marketing Trends 2026, 2025, 1AB
Polska, Przewodnik po Al 2.0, 2025
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OKIEM IAB POINT OF YOUTH #8:
PRESJA, BARIERY, ALGORYTMY | DANE — DRUGA
STRONA MEDALU CYFROWE] PROFES]I (CZ. 1)

Marketing cyfrowy to dla wielu mtodych ludzi ziemia obiecana. Wydaje sig, ze
skoro spedzamy potowe Zycia ze smartfonem w reku, to praca w social mediach
czy e-commerce bedzie naturalnym przedtuzeniem naszej codziennosci. Z ze-
wnatrz wyglada to na lekka, kreatywna zabawe trendami. Jednak kiedy wchodzi
sie glebiej, okazuje sig, ze ten $wiat ma swojag druga, znacznie bardziej wyma-
gajaca strong, o ktérej na studiach rzadko sie méwi. To zderzenie wyobrazeh

z twardymi realiami agencji i dziatéw marketingu bywa dla przedstawicieli Gen
Z zimnym prysznicem.

Juz na starcie pojawia sie mur, kitéry trudno przeskoczyé: ,doswiadczenie”. To
klasyczny paradoks — zeby dostaé pierwsza prace, trzeba juz co$ umieé, ale
nikt nie chce daé szansy na nauke. Konkurencja jest ogromna, na jedno miejsce
juniorskie potrafig sptywaé setki CV. W tym tlumie tatwo zginagé, zwtaszcza gdy
polegamy tylko na ,czuciu internetu”. | tu dochodzimy do problemu kompeten-
cji. Wielu mtodych ludzi wchodzacych na rynek ma $wietng intuicje, ale brakuje
im twardych dowodéw wiedzy. Czesto nawet nie wiedza, ze istnieja standardy,
ktére moga im pomdc. Rozwiazania takie jak certyfikacja DIMAQ sag na wycia-
gniecie reki i w oczach pracodawcéw stanowig ogromna warto$é, ale $wiado-
mo$¢ ich istnienia wérdd studentéw czy absolwentéw jest weigz zbyt mata. Za-
miast zdobywaé konkretne, uznawane na rynku kwalifikacje, mtodzi marketerzy
czesto btadza, uczac sie na witasnych btedach, co tylko wydtuza ich droge do
stabilnej kariery.
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DIMAQ — MOST MIEDZY CYFROWA
INTUICJA A WYMOGAMI RYNKU

Wyniki raportu ujawniajg kluczowy paradoks: choé mtodzi to ,,cyfrowi tubylcy”, az
35% z nich wskazuje brak do$wiadczenia i wiedzy o branzy jako gtéwne bariery wej-
$cia. To zderzenie wyobrazen z realiami bywa dla nich ,zimnym prysznicem”.

Mtodym talentom czesto brakuje twardych dowodéw wiedzy, przez co w ttumie setek
CV polegaja jedynie na subiektywnym , czuciu internetu”. W tym miejscu program
DIMAQ odgrywa kluczowa role oferujac uznawane na rynku kwalifikacje. Zamiast
btadzié¢, mtodzi marketerzy zyskuja twardy dowdd wiedzy, ktéry buduje ich pewnosé
siebie w obliczu FOMO i syndromu oszusta.

W erze Al, ktéra automatyzuje rutynowe zadania, branza musi przestaé oceniaé kan-
dydatéw wytacznie przez pryzmat lat stazu. Certyfikacja DIMAQ pozwala ,zwycigzyé
klatwe pierwszego doswiadczenia”, przekuwajac naturalng biegto$é mtodych w mie-

rzalny profesjonalizm, niezbedny do przetrwania i rozwoju w dynamicznym ekosyste-
mie digital marketingu.
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PODSUMOWANIE

Wyniki badania pokazuja, ze bariery wejscia do branzy marketingu cyfrowego nie
wynikaja z jej niedostepnosci czy nadmiernych formalnych wymagan, lecz z niejed-
noznaczno$ci $ciezki startu oraz wysokich oczekiwah kompetencyjnych juz na etapie
pierwszego zatrudnienia.

Mtodzi postrzegajg branze jako poréwnywalnie wymagajaca do innych sektoréw
rynku pracy, jednak jednoczesnie odczuwajg niepewno$é co do realnych standar-
déw, narzedzi i tempa zmian, z jakimi bedg musieli sie¢ mierzyé na co dzieA. To
wlasnie ta niepewno$é — w potfaczeniu z presjg doswiadczenia, konkurencja oraz
koniecznoscig ciaggtego uczenia sie — tworzy kluczowe , codzienne napiecia”,
bedace istotnym elementem zderzenia marzen o pracy w digitalu z jego praktycz-
nymi realiami.
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ROZDZIAL 4

PSYCHOLOGIA PRACY MLODYCH
W BRANZY MARKETINGU CYFROWEGO

Analiza barier wejécia oraz wymagan stawianych w branzy marketingu cyfrowego pokazuje
jedynie cze$é obrazu do$wiadczeh mtodych pracownikéw. Réwnolegle do mierzalnych czynni-
kéw, takich jak kompetencje, do$wiadczenie czy poziom trudnosci pracy, funkcjonuje mniej wi-
doczny, lecz istotny wymiar psychologiczny. To on w duzej mierze ksztattuje codzienne napig-
cia, poczucie bezpieczefistwa zawodowego oraz dtugofalowa motywacje do rozwoju w branzy.

W niniejszym rozdziale koncentrujemy sie na perspektywie na prace w marketingu cy-
frowym, ktéra nie znajduje bezposredniego odzwierciedlenia w danych ilociowych,
a ktéra istotnie wptywa na sposdb, w jaki mtodzi funkcjonujg w dynamicznym, wyma-
gajacym $rodowisku pracy.

OKIEM IAB POINT OF YOUTH #9:
FOMO | SYNDROM OSZUSTA W PRACY
MLODYCH W MARKETINGU CYFROWYM

Marketing cyfrowy od lat przycigga mtodych obietnicg dynamicznego rozwoju, pra-
cy z nowymi technologiami i realnego wplywu na biznes. To branza, w ktérej tempo
zmian jest wysokie, a granica miedzy nauka a pracg zawodowg czesto sie zaciera.
Wiasnie w tym $rodowisku coraz czesciej pojawiajg sie zjawiska, o ktérych méwi sie
niechetnie: FOMO oraz syndrom oszusta.
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FOMO, czyli lek przed tym, ze co$ waznego nas omija, w marketingu cyfrowym ma
specyficzng forme. Nie dotyczy wydarzen towarzyskich, lecz wiedzy, narzedzi i tren-
déw. Algorytmy stale sie zmieniaja, platformy wprowadzajg nowe funkcjonalnosci,

a lista kompetencji ,,mile widzianych” w ofertach pracy wydtuza sie. Mtodzi pracow-
nicy funkcjonuja w rzeczywistosci, w ktérej bycie na biezaco staje sig nie tyle atutem,
co niepisanym obowigzkiem. Kazdy nowy update, LLM czy narzedzie, moze powodo-
waé lek i poczucie zacofania. Platformy takie jak Linkedin bombardujg mtode gtowy
nagtéwkami ,to musisz wiedzie¢ w 2026 roku”, ,,poznaj te technike, jesli nie chcesz
zostaé z tytu”. To wlasnie ta narracja sprawia, ze nawet osoby dobrze przygotowane
merytorycznie, moga odczuwaé niepewnos¢ i ciagte poczucie, ze nie sg na biezaco.
Presja ta moze prowadzié¢ do przekonania, ze kazda luka kompetencyjna oznacza po-
zostawanie w tyle wzgledem rynku.

Drugim istotnym zjawiskiem jest syndrom oszusta, rozumiany jako wewnetrzne poczu-
cie nieadekwatnosci wtasnych kompetencji w stosunku do zajmowanego stanowiska.
Syndrom oszusta w marketingu nie wynika z braku kompetencji, lecz z ich relatywno-
$ci. Umiejetnosci szybko sie dezaktualizuja, a wiedza, ktéra jeszcze niedawno byta wy-
starczajaca, dzi§ postrzegana jest jako podstawowa. W efekcie mtodzi specjalisci majag
tendencje do umniejszania wlasnych osiggnieé. Dodatkowo, syndrom ten wzmacniany
jest przez sposdb, w jaki kompetencje prezentowane s w mediach spofecznoscio-
wych i przestrzeni branzowej. Naturalnym elementem tej branzy jest komunikowanie
wlasnych osiggnieé, dzielenie sie wiedzg oraz budowanie eksperckiego wizerunku.
Osoby aktywne w mediach spofecznosciowych potrafig skutecznie opowiadaé o swo-
ich projektach, podkreslaé efekty i uktadaé doswiadczenia w atrakcyjng narracje,

co samo w sobie jest istotng kompetencja. Jednoczesnie taka forma autoprezentacji
moze sprawiaé wrazenie, ze inni ,wiedza wiece]” lub ,radza sobie lepiej”, nawet jesli
w rzeczywistoéci mierza sig¢ z podobnymi wyzwaniami. W efekcie mtodsi lub mniej
doswiadczeni pracownicy moga zaczaé podwazaé wtasne umiejetnosci, nie dostrzega-
jac, ze za widocznym wizerunkiem eksperta czesto stoi nie tylko wiedza merytoryczna,
lecz takze rozwinieta zdolno$é sprzedazowego opowiadania o sobie i swojej pracy.
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Pomimo tych wyzwarh warto pamigtaé, ze cheé nauki i rozwoju jest w marketingu
cyfrowym naturalna i potrzebna, o ile nie zamienia sig w presje bycia na biezaco
ze wszystkim. Rozwdj nie powinien podwazaé poczucia wtasnych kompetencji, lecz
je wzmacniaé i porzadkowaé. W tym konteks$cie szczegélna rola przypada praco-
dawcom, ktérzy moga tworzyé $rodowiska sprzyjajace dtugofalowemu rozwojowi,
oferujac jasne $ciezki kariery, dostep do narzedzi i realne wsparcie edukacyjne.

W rezultacie zmniejsza to poczucie pozostawania w tyle, a rozwijanie odpowied-
nich umiejetnosci miekkich pozwala mfodym pracownikom zbudowaé pewno$é sie-
bie i poczucie kompetencji.

OKIEM IAB POINT OF YOUTH #10:
PRESJA, BARIERY, ALGORYTMY | DANE — DRUGA
STRONA MEDALU CYFROWE|] PROFES]I (CZ. 2)

Kiedy rekrutacyjny kurz opadnie, zaczyna sie prawdziwy wyscig. Digital marketing nie
wybacza przestojéw.

To $rodowisko, ktére wymaga od mtodych ludzi bycia w cigglym procesie uczenia sig
i oduczania starych nawykéw. To, co wczoraj budowato zasiegi, dzi§ moze byé przez
platformy wrecz karane ucigciem widocznosci. Presja na bycie ,tu i teraz” jest ogrom-
na, bo trendy w sieci nie dojrzewaja, one eksplodujg i gasng w mgnieniu oka. Taka
nieprzewidywalno$é bywa frustrujgca — spedzasz czas na dopracowaniu kampanii,
kiéra w zderzeniu z nowa mechanika serwisu po prostu przestaje dziataé. To wymaga
zelaznej odpornoséci na zmiany, ktérej nie nauczy zaden podrecznik.
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Do tego dochodzi przyttaczajaca ilo$é danych. Mit o tym, ze marketing to tylko kre-
atywne wymyslanie haset, upada bardzo szybko. Dzi$ to praca na liczbach, tabelkach
i wskaznikach. Kazdy ruch musi byé uzasadniony, a presja na ,,dowozenie wynikéw”
jest odczuwalna od pierwszego dnia. Mlodzi ludzie, wchodzac w ten $wiat, czesto nie
spodziewaja sig, jak bardzo analityczna i stresujaca jest to praca. Musza faczyé w so-
bie artyste z analitykiem danych, a to wszystko w srodowisku, kiére nigdy nie $pi i wy-
maga natychmiastowych reakg;ji.

Marketing cyfrowy to fascynujaca przygoda, ale bilet wstepu kosztuje sporo stresu
i wymaga pokory wobec tego, jak wiele jeszcze trzeba sig nauczyé.

PODSUMOWANIE

Marketing cyfrowy, mimo swojej atrakcyjnosci i obietnicy rozwoju, generuje specyficz-
ne obcigzenia psychologiczne, z ktérymi mtodzi pracownicy mierza sie czesto w spo-
séb indywidualny i niewidoczny dla otoczenia.

Zjawiska takie jak FOMO czy syndrom oszusta nie wynikajg z braku kompetencji, lecz
z wysokiego tempa zmian, relatywnosci wiedzy oraz presji nieustannego bycia ,,na
biezgco”. W efekcie mtodzi specjalisci funkcjonujg w stanie permanentnej oceny wta-
snych umiejetnosci, poréwnujac sie z dynamicznie prezentowanymi wzorcami sukcesu
w przestrzeni branzowej. Z perspektywy dtugofalowego funkcjonowania branzy ozna-
cza to konieczno$¢ tworzenia $rodowisk pracy, ktére nie tylko rozwijajg kompetencje,
ale réwniez wzmacniajg poczucie sprawczosci, adekwatnosci i psychicznego bezpie-
czenhstwa mtodych pracownikéw.
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ROZDZIAL &

PRZYSZLOSC BRANZY OCZAMI
MLODYCH

Perspektywa przysztoéci marketingu cyfrowego, rysujaca sie w opiniach mfodych re-
spondentdw, jest jednoczeénie petna nadziei i niepewnosci. Z jednej strony branza
postrzegana jest jako oferujaca szerokie mozliwosci rozwoju zawodowego i dalsze;j
specjalizacji, z drugiej — jako $rodowisko dynamiczne, wymagajace ciagtej adaptacji
i odpornoéci na zmiany.

W niniejszym rozdziale analizujemy, jak mtodzi oceniajg potencjat rozwojowy, stabil-
no$é oraz wplyw sztucznej inteligencji na przyszto$é marketingu cyfrowego. Uzupet-
nieniem danych ilosciowych sa komentarze eksperckie i gtosy mtodych praktykéw,
ktére pozwalaja lepiej zrozumieé nie tylko prognozy, lecz takze oczekiwania i obawy
towarzyszace mysleniu o dtugofalowej karierze w branzy.
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Jak oceniasz mozliwos$ci rozwoju zawodowego w branzy marketingu cyfrowego?

— I 63%
Trucno povisdzied — 21%
Raczei negatywnie - 13%

Zdecydowanie negatywnie 4%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #11: MOZLIWOSCI ROZWOJU ZAWODOWEGO W BRANZY MARKETINGU CYFROWEGO

Mtodzi respondenci w zdecydowanej wiekszosci postrzegajg branze marketingu cyfro-
wego jako oferujagca duze mozliwosci rozwoju zawodowego. Blisko dwie trzecie ba-
danych ocenia je jako ,raczej duze” lub ,bardzo duze”, co potwierdza silny potencjat
rozwojowy przypisywany temu sektorowi. Jednoczesnie zauwazalny odsetek odpowie-
dzi ,trudno powiedzieé¢” wskazuje, ze dla czesci mtodych $ciezki rozwoju w branzy
nie s w petni czytelne lub jednoznacznie zdefiniowane.
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Jak oceniasz stabilno$¢ branzy marketingu cyfrowego?

Zdecydowanie pozytywnie - 11%

23%

Raczej pozytywnie

Trudno powiedzieé

22%

Raczej negatywnie

Zdecydowanie negatywnie 4%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #12: STABILNOSC BRANZY MARKETINGU CYFROWEGO

Oceny stabilnosci branzy marketingu cyfrowego sa bardziej zréznicowane niz oceny
jej potencjatu rozwojowego. Okoto potowa respondentéw postrzega branze jako sta-
bilng lub raczej stabilng, jednak jednoczesénie istotna grupa badanych wyraza niepew-
no$¢ lub obawy w tym zakresie. Stosunkowo wysoki udziat odpowiedzi negatywnych
oraz neutralnych wskazuje, ze stabilno$é sektora nie jest dla mfodych oczywista i moze
byé postrzegana jako wzgledna, uzalezniona od np. tempa zmian technologicznych,
koniunktury rynkowej oraz indywidualnych kompetencji. Taki rozktad odpowiedzi od-
zwierciedla ambiwalentne podejscie mfodych do przysztosci branzy — z jednej strony
widza jej potencjat, z drugiej dostrzegaja ryzyko wynikajace z jej zmiennosci.
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Jak oceniasz wpltyw sztucznej inteligencji na przysztosé branzy marketingu cyfrowego?

Zdecydowanie pozytywnie 12%

Raczej pozytywnie 24%

Trudno powiedzieé

20%

Raczej negatywnie 31%

Zdecydowanie negatywnie 13%

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r. Polacy, Wiek: 18-30, N=300.

Wykres #13: WPLYW SZTUCZNE] INTELIGENC]JI NA PRZYSZLOSC BRANZY MARKETINGU CYFROWEGO

Opinie mtodych dotyczace wplywu sztucznej inteligencji na przyszto$é marketingu cyfro-
wego sa wyraznie spolaryzowane. Choé istotna czes$¢é respondentéw postrzega rozwéj Al
jako zjawisko pozytywne lub raczej pozytywne, réwnie silnie reprezentowane sa postawy
negatywne, wskazujace na obawy zwigzane z automatyzacja, zmiang rél zawodowych czy
niepewnoscia zatrudnienia. Znaczacy odsetek odpowiedzi ,trudno powiedzieé” sugeruje
natomiast, ze wplyw sztucznej inteligencji pozostaje dla wielu mfodych trudny do jedno-
znacznego oszacowania. Wyniki te pokazuja, ze Al jest kluczowym, ale jednoczesnie nie-
jednoznacznym czynnikiem ksztattujgcym przyszto$é branzy z perspektywy mtodych — po-
strzeganym zaréwno jako szansa rozwojowa, jak i potencjalne Zrédto zagrozen.
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OKIEM IAB POINT OF YOUTH #11:
MLODZI JAKO WARUNEK PRZETRWANIA
BRANZY, CZYLI DLACZEGO PRZYSZtOSC
BRANZY ZALEZY OD LUDZI, KTORYCH DZIS
NIE UMIEMY PRZYCIAGAC

PRZYMUSOWA EWOLUCJA

Branza marketingu stoi przed wyborem, ktéry zdefiniuje jej kondycje na najblizsza
dekade: albo zrozumiemy, ze dotychczasowy model branzy marketingowej powoli sie
kofczy, albo sptoniemy razem z nim. Prawda z punktu widzenia kadry zarzadczej jest
brutalna — w erze sztucznej inteligencji wszystko, od sposobu rekrutowania, przez
budowanie kultury organizacji, az po sam produkt i gwarancje sktadane klientom, po-
winno zostaé wymyslone na nowo.

Rozwdj sztucznej inteligencji podwaza dotychczasowe modele dziatania — od sposo-
bu wyceny pracy, po strukture zespotéw. Przewage konkurencyjng buduje sig na tym,
co mozna dostarczyé jako wymierny efekt biznesowy, a skale osiggaé poprzez wtasne
produkty i technologie. Wymaga to od agencji ekstremalnej zwinnoséci i umiejetnosci
szybkiego dostosowywania sie do zmian. Produktem agenc;ji staje sie nie tylko sama
kampania, ale zdolno$é do blyskawicznej reakcji i optymalizacji dziatai w czasie rze-
czywistym, co catkowicie zmienia definicje ,realizacji projektu”. Razem z tym zmienia
sie profil pracownikéw, jakich potrzebujemy.

Wraz z t3 zmiang ewoluuje zapotrzebowanie na kompetencje. Sztuczna inteligencja
skutecznie przejmuje rutynowe, powtarzalne zadania, ktére przez lata stanowity fun-
dament pracy zespotdw juniorskich. Tradycyjna , krzywa Gaussa” talentéw ulega wy-
ptaszczeniu — rynek zaczyna premiowaé osoby zdolne do samodzielnego projektowa-
nia procesdw, automatyzacji i szybkiego wdrazania nowych rozwigzan.
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Pojawia sie jednak ryzyko krétkowzrocznosci rekrutacyjnej. Ograniczanie inwestycji

w miode talenty, motywowane brakiem natychmiastowej optacalno$ci, moze w dtuzszej
perspektywie doprowadzié do luki kompetencyjnej i braku przysztych lideréw branzy.
Marketing cyfrowy nie moze pozwoli¢ sobie na model, w ktérym mtodzi sg postrzegani
wyltacznie jako koszt lub ,,zaséb do nauczenia”, zamiast jako no$niki innowacji.

MLODZI JAKO INZYNIEROWIE
INNOWAC]I

To wtadnie mtodzi, dzieki swojej naturalnej elastycznosci i szybkosci, sg kluczowym
ogniwem w budowaniu nowych produktéw, kiére zastepuja handel czasem. Przejscie
na model produktowy wymaga ludzi, ktérzy nie boja sie technologii i potrafig jg bty-
skawicznie adaptowaé. Mtodzi eksperci sa kompetentni i szybcy, co czyni ich idealny-
mi budowniczymi narzedzi pozwalajacych agencjom wyjsé z putapki , godzinéwek”.
Bez ich sprawczosci agencje nie beda w stanie stworzyé technologii, ktéra pozwoli im
przetrwaé na nowym rynku.

Jednak najzdolniejsi mtodzi ludzie nie widza juz swojej $ciezki w skostniatych struktu-
rach — az 50% mtodych Polakéw deklaruje, ze chce prowadzi¢ wlasny biznes, a nie
pracowaé na etacie®. Nowe pokolenie szuka sprawczoéci i wolnosci, co widaé w roz-
woju startupdw. Jesli agencje nie zaoferujg mtodym pola do innowacji, ci po prostu
wygryza je z rynku jako zwinna konkurencja.

ROZWIAZANIE: AGENCJA JAKO
INKUBATOR

Odpowiedzig na te wyzwania moze by¢ redefinicja roli agencji — z wykonawcy ustug
w inkubator innowacji. Organizacje, ktére zaoferujg mtodym mozliwo$é eksperymen-
towania, wspdttworzenia produktéw i wspétodpowiedzialnosci za rozwdj projektdw,
zyskaja dostep do kompetencji kluczowych dla przetrwania w nowym ekosystemie

¢ Badanie ING Banku S$laskiego https://media.ing.pl/informacje-prasowe/926/pr/853411/prawie-polowa-mlodych-planuje-zalozenie-wlasnejfirmy
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marketingowym. W $wiecie, w ktérym technologia jest coraz bardziej dostepna, to
ludzie — ich kreatywno$¢, sprawczo$é i zdolno$é kwestionowania status quo — stano-
wig najwazniejszy zasdb.

Przyktadowo w kontekscie influencer marketingu rola mfodych ekspertéw staje sie
kluczowa dla przetrwania branzy, bo nikt nie rozumie niszowych spotecznosci lepiej
niz ludzie, ktérzy nimi zyja. To mfodzi majg najwiekszy potencjat, by zrozumieé poste-
pujaca fragmentacje rynku i przetozyé ja na jezyk marek, ktére bez tej autentycznosci
pozostang gtuche na potrzeby najwiekszej generacji na $wiecie.

MLODZI JAKO KLUCZ DO PRZETRWANIA
BRANZY MARKETINGOWE] 2026-2036

Przyszto$¢ marketingu cyfrowego w perspektywie najblizszej dekady zalezy wiec nie
od narzedzi, lecz od zdolnos$ci branzy do wspdtpracy z nowym pokoleniem na part-
nerskich zasadach. Branza powinna przestaé mierzyé kompetencje przez pryzmat lat
spedzonych w zawodzie, a zaczaé oceniaé ludzi przez unikalng warto$é i sprawczo$é,
jaka wnosza do organizacji. Firmy, ktére zrozumiejg, ze mtodzi nie sg zagrozeniem,
lecz katalizatorem zmiany, beda w stanie nie tylko przetrwaé, ale réwniez zdefiniowaé
marketing na nowo.
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OKIEM IAB POINT OF YOUTH #12:
PERSPEKTYWA JUNIORA NA PRACE
W DIGITALU

O WEJSCIU DO BRANZY: NATURALNA
PRZEWAGA JUNIORA

Junior, zaczynajac prace w marketingu cyfrowym, szybko odkrywa, ze nie ma w tej
branzy sztywnego scenariusza. Wiedza, ktérg zdobywa na poczatku, za kilka miesiecy
moze by¢ juz nieaktualna, co zmusza go do ciggtego rozwoju. Jednak dla mojego po-
kolenia dynamiczne zmiany to nie stres, lecz naturalne $rodowisko. Jako digital natives,
tworzac kampanie, wiemy, jak skutecznie dotrzeé do mtodych, o ktérych uwage zabie-
ga coraz wigcej firm. Najwigksza barierg jest kurczowe trzymanie sie , bezpiecznych”,
sprawdzonych metod, ktére zabijajg kreatywnosé.

Al JAKO SOJUSZNIK, A NIE
ZASTEPSTWO

Styszymy coraz czesciej, ze Al przejmie naszg prace i lepiej stawiaé na automatyzacje
niz na junioréw. Dla mnie to btedne zatozenie. Jako junior traktuje Al po prostu jak
kolege z zespotu, ktéry zawsze ma czas i pomoze ogarngé te najbardziej powtarzalne
taski — bez marudzenia i zbywania. Sztuczna inteligencja potrafi bfadzi¢ tak samo jak
cztowiek, wigc uczymy sie teraz, jak madrze korzystaé z tych narzedzi, zeby dowozié
lepsza jako$¢, a nie i$¢ na tatwizne. Inwestycja w junioréw to nie koszt, tylko budo-
wanie fundamentéw bo musimy pamietaé, ze dzisiejsi juniorzy to przyszli liderzy tej
branzy. Al to super narzedzie, ale to my musimy nauczyé sie podejmowaé decyzje

i rozumieé rynek, a tego algorytmy za nas nie zrobia.

idbié Pvg'::tol: Praca w digitalu — klasa czy obciach? « raport z badania IAB Point of Youth




OKIEM IAB POINT OF YOUTH #13:
Al — TWOJA ARMIA ASYSTENTOW,
ZALETY, ZAGROZENIA

Jeszcze niedawno marketing opierat sie na ,,sprzedawaniu godzin”, ale dzi$ przewage
buduje sie namacalnym efektem biznesowym i technologia. Dla nas — mfodych ludzi
w branzy — to moment, w ktérym przestajemy by¢ ,tylko juniorami”, a stajemy sie spe-
cjalistami z duzym zapleczem pomocy.

Dzisiaj narzedzia Al powinny by¢ osobista rada nadzorcza i zespotem doradczym w jednym:

* chaty ogélne (LLM): ChatGPT, Claude czy Gemini nie powinny stuzyé tylko do popra-
wiania przecinkédw — niech to beda partnerzy do brainstormingu na kazdy temat;

* NotebookLM: to jako$ciowa zmiana w pracy z duzg iloscig materiatéw, np. 50-stroni-
cowy brandbook klienta, skomplikowany brief przetargowy czy obszerna prezentacja
w kilka chwil staja sie bardziej zrozumiate;

* Content Creation (obraz i wideo): dzieki NanoBana czy ulepszonej Canvie z Al nie mu-
sisz juz czekaé na zespét kreatywny i mozesz znacznie przyspieszyé tworzenie kreacji.

Kluczem nie jest samo rozmawianie z narzedziami, ale odpowiednie ich ustawienie.
Mozna zbudowaé sobie cata armie wyspecjalizowanych asystentéw: jeden od analizy
SEO, drugi od pisania copy w stylu konkretnej marki, a trzeci od pomystéw na kampa-
nie. Im bardziej spersonalizowany agent (prompt), tym lepsze wyniki = efekt korcowy.

WIDOCZNE ZAGROZENIA

Pracujacy w branzy maja swoje przemyslenia i obawy na temat przysztosci branzy.
Miedzy innymi dotyczy to niepewnosci, jaka daja nam chatboty. Al wcigz potrafi
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,ktamaé” z ogromng pewnoscia siebie (halucynowad). Istnieje tez ryzyko wizji $wiata,
w ktérej chatboty rozmawiaja z chatbotami (botto-bot marketing) — gdy kazdy mail
bedzie bezrefleksyjnie redagowany przez Al, stracimy autentyczno$é i ,,human touch”,
ktéry w najblizszych latach bedzie warto$ciowy.

Tempo zmian sprawia tez, ze bycie na biezaco staje sie bardzo trudne, a kazdy nowy

update czy narzedzie moze budowaé poczucie zacofania i lek, ze co$ nas omija
(FOMO).

Warto wiec testowaé — nawet przy najmniejszych zadaniach, bo to wlasnie dzieki ta-
kiemu eksperymentowaniu finalnie mozna uzyé Al do rozwigzania zaawansowanego
problemu swojego czy klienta.
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PODSUMOWANIE

Wyniki badania pokazuja, ze mtodzi postrzegajg marketing cyfrowy jako branze o wy-
sokim potencjale rozwojowym, lecz jednoczesnie obarczong istotng niepewnoscig do-
tyczaca stabilnosci i kierunku zmian. Przyszto$é sektora jawi sie jako silnie uzalezniona
od tempa rozwoju technologii, w szczegédlnosci sztucznej inteligencji, ktéra jest jedno-
czednie zrodtem szans i obaw.

Z perspektywy mtodego pokolenia kluczowe znaczenie ma nie tylko dostep do no-
wych narzedzi, lecz takze sposdb, w jaki branza bedzie wigczaé mtodych w procesy
innowacji, decyzyjnoséci i wspéttworzenia wartosci. Przyszto§é marketingu cyfrowego
rysuje sie wiec jako przestrzeh wymagajaca redefinicji modeli pracy i kompetencji,
w ktérej mtodzi nie sg jedynie uczestnikami zmian, lecz jednym z gtéwnych warun-
kéw ich powodzenia.

NA ZAKONCZENIE

Raport ,,Praca w digitalu — klasa czy obciach?” pokazuje, ze marketing cyfrowy jest

dla mfodych Polakéw branzg dobrze znang, oswojong i intuicyjnie rozumiang. Funk-

cjonuje on jako naturalny element codziennego $rodowiska online, kojarzony przede

wszystkim z kreatywnoscia, elastyczno$cia i nowoczesnoscia. Jednoczesénie digital nie

zawsze jest pierwszym wyborem zawodowym, co sugeruje, ze jego atrakcyjny wizeru- ’
nek nie przektada sie automatycznie na jasng decyzje o zwigzaniu z nim kariery.

Z perspektywy realiéw pracy marketing cyfrowy jawi sie jako $rodowisko oferujgce moz-
liwosci rozwoju i réznorodno$é projekidw, ale jednoczesnie obarczone wysoka inten-
sywnoscig, presjg na wyniki i szybkim tempem zmian. Kluczowe znaczenie dla oceny
warunkdw pracy majg czynniki organizacyjne — przede wszystkim styl zarzadzania,
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relacja z przetozonym oraz poziom wsparcia w codziennym funkcjonowaniu zespotéw.
Moment wejscia do branzy czesto wiagze sie z wyraznym zderzeniem oczekiwan

z rzeczywisto$cia. Bariery takie jak brak doswiadczenia, niejasno$é $ciezek startu
czy konieczno$¢ statego podnoszenia kompetencji tworza prég wejscia, ktéry dla
wielu mtodych pozostaje trudny do jednoznacznego zdefiniowania. Dodatkowym
obcigzeniem sa czynniki psychologiczne — FOMO, syndrom oszusta oraz presja
nieustannego bycia ,,na biezaco”, kiére wptywaja na poczucie bezpieczenstwa i dtu-
gofalowa motywacje.

W spojrzeniu w przyszto§é marketing cyfrowy postrzegany jest jako branza o duzym W spojrzeniu
potencjale rozwojowym, lecz niejednoznacznej stabilnosci. Szczegdlna role odgrywa $o Sl

tu sztuczna inteligencja — oceniana jednoczesénie jako szansa i zrédlo obaw. Z per- w pI'Z)/?Z osc

spektywy mtodych kluczowe staje sie wiec nie tylko tempo adaptacji technologiczne;j, markefmg CyfI'OW)/
lecz takze sposdb, w jaki branza bedzie wtaczaé ich w procesy rozwoju, innowacji posfrzeganyjesfjako

i wspdtodpowiedzialnosci. b 5 duz
ranza o duzym

Ostatecznie odpowiedzZ na pytanie, czy praca w digitalu jest , klasg” czy ,,obciachem”, pofencjale

zalezy od tego, czy branza bedzie potrafita potaczyé swoja dynamike z realnym wspar- 3
ciem, czytelnymi $ciezkami rozwoju i partnerskim podejsciem do nowego pokolenia, r?z.wqm vym, Iecz.
ktére ma wiele do zaoferowania. mejednoznacznej

stabilnosci.
Szczegélng role
odgrywa fu sztuczna
inteligencja

— oceniana
jednoczesnie jako
szansa i Zrédfo
obaw.
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O BADANIU

Badanie DIY wykonane na platformie Omnisurv by IQS w dniach 13-16.11.2025 r.

Respondenci:
* Polacy

- Wiek: 18-30
*N=300

Struktura demograficzna respondentéw:
- 51 % mezczyzn i 49% kobiet
- 49% oséb w wieku 19-24 i 51% oséb w wieku 25-30

Wyksztatcenie respondentéw:
- Podstawowe: 22%

- Srednie: 46%

* Wyzsze: 32%

Wielkos$é miejscowosci zamieszkalych przez respondentéw:
“ Wies: 44%

- Miasto do 100 tys. mieszkafncéw: 29%

- Miasto 100-500 tys. mieszkancdw: 15%

" Miasto powyzej 500 tys. mieszkaincéw: 12%
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O |IAB POINT OF YOUTH

To inicjatywa IAB Polska, stworzona przez mtodych dla mtodych.

Projekt powstat, by reprezentowaé gtos nowych pokolef w $wiecie digital
marketingu — ludzi, ktérzy dopiero zaczynajg swoja kariere albo juz stawiajag
w niej pierwsze, pewne kroki. IAB Point of Youth to przestrzef do wymiany
doswiadczen, $wiezych pomystéw i wspdlnego budowania przysztosci na-
szej branzy.

https: //www.iab.org.pl/poy/

2 poink of
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O IAB POLSKA

Zwigzek Pracodawcédw Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrze-
szajgcg okoto 250 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego, w tym
najwigksze portale internetowe, domy mediowe, agencje interaktywne, firmy
technologiczne oraz reklamodawcéw. Jego celem jest edukacja rynku w zakre-
sie wykorzystania internetu jako skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu

i komunikacji marketingowej. Propaguje rozwigzania e-marketingowe i reklamo-
we oraz tworzy i wdraza branzowe standardy jakos$ciowe.

epolska

iab
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O 1QS

IQS jest firmg badawcza, ktérg tworzy zespdt badaczy, analitykéw, data scien-
tists, eksploratoréw Al, realizatoréw, specjalistéw IT i wielu innych specjalizacji.
Od ponad 30 lat firma skupia sie na dostarczaniu tego, co najcenniejsze dla
biznesu — wiarygodnych danych i uzytecznych rekomendacji. IQS posiada
wlasny, internetowy panel badawczy Opinie.pl, liczacy 100 tys. aktywnych uzyt-
kownikéw, a takze jest wiascicielem platformy Omnisurv, stuzacej do realizacji
badar ilo$ciowych w systemie do-it-yourself oraz do-ittogether. W swoim portfo-
lio posiada takze autorskie projekty badawcze, takie jak: Swiat Mtodych, Adults
Power, Starszaki oraz produkty typu Need: NeedforSnack, NeedforSpirit, Ne-
edforDrink. IQS nalezy do holdingu Mediacap.

https://grupaigs.pl/pl

[N

THINK FORWARD™
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