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Blink. Spark a change

Doswiadczony brand consultant i strateg komunikacji. Prowadzi projekty-
strategiczne dla réznych branz, a takze warsztaty ideacyjne oraz konsul-
tacje i szkolenia. W ciggu ostatnich 10. lat pracowata w agencji McCann
jako Human Insights Director, nastepnie byta zwigzata z firmq brand
consultingowq CPC, a ostatnio z The Behavioral Architects w Sydney
oraz pracowniq 110E. Wtasdnie otworzyta witasny butik strategiczny Blink.
Spark a Change, w ktérym zajmuje sie przede wszystkim wykorzystywa-
niem ekonomii behawioralnej do zmiany zachowan konsumenckich. Wy-
ktada m.in. na Wydziale Socjologii UW, w SMI SAR, w SBR PTBRIO; prowa-
dzi liczne szkolenia zamkniete i otwarte. Juror w konkursach branzowych
(m.in. Innovation Award, Eurobest, PTBRiO), wystepuje na konferencjach

i seminariach. Wspétautorka Teczki Trenddw, autorka TrashBooka, oraz
rozlicznych publikacji branzowych.

W projekcie odpowiedzialna byta za ksztatt merytoryczny oraz redakcje

raportu na podstawie badan Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej
SAR i Kréliczej Nory, we wspétpracy z Martg Kuszyk.
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Karolina Gromke

Stowarzyszenie Komunikacji

Marketingowej SAR

Absolwentka psychologii spotecznosci z ponad 4-letnim doswiadczeniem
w koordynacji projektéw dla spotecznosci, m.in. z ramienia Stowarzysze-
nia Komunikacji Marketingowej SAR, Fundacji Jeden Murandw, Fundagji
dla Somalii. Od ponad 3 lat takze trener umiejetnosci psychospotecznych
prowadzqgcy warsztaty metodq dramy stosowane;j.

W projekcie odpowiedzialna za badanie ankietowe uczestnikéw i eksper-
téw Przeglqdu Portfolio See&Say, uczestnikéw konkursu Young Creatives
oraz juroréw Konkursu KTR majgce na celu poznanie oczekiwan mtodych
wobec branzy oraz potrzeb pracodawcéw wzgledem nowych pracowni-
kéw. Konsultacji merytorycznych udzielata Matgorzata Adamska, MEC.

m

~—
Krélicza Nora
Barttomiej Brach, Maciej Kosiorek,
Anna Rzeznik i tukasz Tarnowski
Ekspercka sie¢ twdércéw i interpretatoréw mtodej kultury. Zatozona by
udowodhni¢, ze komunikacja marketingowa nie musi banalizowa¢ swiata
mtodych. Dlatego tez szuka nowych pojeé do opisu rzeczywistosci i nowe-
go jezyka komunikacji.

W projekcie odpowiedzialna za badanie jakosciowe ,Jak odnies$é¢ porazke
w branzy reklamowej"” majqce na celu eksploracje barier wizerunkowych,
ktére mogq ograniczaé zainteresowanie pracqg w firmach zrzeszonych

w SAR.
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Stowo wstepne

Oddajemy w Wasze rece raport o mtodych pracownikach w naszej branzy.
Jedli chcemy, zeby najzdolniejsi mtodzi ludzie garneli sie do pracy

w agencjach, musimy - my szefowie agencji - zadad sobie pytanie, gdzie
sq nasze marzenia? Gdzie sq nasze kompetencje, otwartosé, cierpliwosé

i pasja? Jesli chcesz mied Swiety spokéj i zarabiaé pienigdze, przymykajgc
oko na fakt, ze wiekszo$¢ mtodych w zarzgdzanej przez Ciebie firmie robi
od lat te same proste rzeczy, po godzinach, bez statej umowy i za mate
pienigdze, to pogddz sie z tym, ze mtodzi utalentowani ludzie bedqg Twojg
firme i Twoja branze omija¢é szerokim tukiem. W konsekwencji pieniedzy
bedzie tez coraz mniej. Mtodzi rozumiejq, ze reklama to biznes, a ,hajs
musi sie zgadzad’, ale chcq widzie¢ w niej gtebszy sens, szanse rozwoju
zawodowego, twdérczej wymiany i uczenia sie od bardziej doswiadczo-
nych. Chcqg robi¢ rzeczy nowe i unikalne. Chcg minimum bezpieczenstwa,
a w zamian za szczeros$é, rozwdj i partnerstwo sq gotowi zaangazowaé
sie catym soba.

Raport przynosi dwie wiadomosci, na szczescie jedna jest dobra. Rekla-
ma caty czas potencjalnie oferuje to czego mtodzi szukajg, a oni chcg da¢
to czego szukajq agencje. Perfect match? Niestety nie. Nasza branza ma
coraz gorszg opinig, dawno przestata by¢ aspiracyjna, az czasem wstyd
sie przyznad, ze tak naprawde chciatoby sie pracowaé w agencji. Mimo
wszystko wielu utalentowanych ludzi dalej widzi siebie w reklamie.
Dajmy im szanse. | dajmy sobie szanse. Pokazmy, ze kochamy to co robi-
my, ze chcemy sie uczy¢ od nich, ale mamy im tez wiele do przekazania.
WyjdZzmy z gabinetéw. Najlepiej zamienmy je na sale wspdlnej pracy,

a energia, ktérg oddamy, wréci pomnozona.

Zapraszam do pasjonujqcej lektury.

Szymon Gutkowski

Prezes Zarzqdu SAR
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Prowadzqc przez lata projekty dla branzy kreatywnej, takie jak Kon-

kurs KTR, Young Creatives czy Przeglqd Portfolio See&Say, zauwazylismy
narastajqcy problem ze znajdowaniem i zatrudnianiem najzdolniejszych
mtodych ludzi do pracy.

Dlatego chcieli§my porozmawiaé¢ z mtodymi, dlaczego chcq lub nie chcg
pracowaé w reklamie, co ich zachecito do podjecia pracy lub co moze ich
w tej pracy zatrzymadé. W rezultacie praca nad raportem trwata pétto-

ra roku - i nie uwazamy, zeby byta ona zakornczona. Naszym celem jest
rozpoczecie dyskusji nad jakoscig zatrudniania w branzy kreatywnej tak,
aby realnie i dtugotrwale zwiekszy¢ atrakcyjnosé agencji reklamowych
jako miejsca pracy, zaréwno wsréd oséb, ktére jeszcze nie weszty na rynek
pracy, jak i tych, ktére majg za sobqg pierwsze doswiadczenia zawodowe
i chcq z reklamy odejs¢.

Mamy nadzieje, ze ta publikacja i dyskusja wokét niej bedzie pierwszym
krokiem w strone zmiany naszych organizacji, naszej kultury HR, tak, by
zndéw branza reklamowa stata sie atrakcyjnym pracodawcq dla najzdol-
niejszych mtodych ludzi na rynku pracy.

Anna Zimecka

Project Director SAR
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Co nie styka

z mtodymi
w branzy?

Raport o mtodych
pracownikach
w branzy kreatywnej

Agata Grabowska
Marta Kuszyk



M jak miodzi?

Brzydkie stowo na ,m". Millenialsi. Rozpieszczone dzieci permisywnych
rodzicéw, pokolenie luzu i braku zobowigzan, brodaci goscie w klapkach,
karmieni jarmuzem i obietnicqg zycia jednorozcéw. Stowo ,millenialsi” od-
mieniane jest w mediach przez wszystkie przypadki. Stato sie swoistym
wytrychem do opisania mtodych - wygodng etykietq, pod ktérg kryje

sie wiele utrwalonych juz stereotypéw, ktére (jak to stereotypy) sq tylko
czesciowo prawdziwe. W dyskursie medialnym méwi sie i pisze, ze pokole-
nie Y jest zbyt pewne siebie, roszczeniowe, uparte w dochodzeniu swoich
racji i w obronie wartosci, ktére wyznajq. Przyjeto sig, ze to pokolenie
YOLO (You Only Live Once), ktére najbardziej ze wszystkiego ceni sobie
niezaleznosé, nie lubi zobowigzan i odrzuca hierarchie. Méwi sie o nich,
ze stawiajg na otwartq, partnerskg komunikacje, najbardziej ceniq swdj
czas i przyjaciot. A jezeli sie nie spetniajg w tym, co robigq, to bez zalu

i wyjasnien przestajqg to robié. Zestereotypizowany millenials jest rzeko-
mo gotowy zaangazowad sie w catosci w co$, co kocha, bedqgc maksy-
malnie nastawiony na wiasny rozwdj i na ciggte ksztatcenie. Co z tego
znajduje odzwierciedlenie w rzeczywistosci, a co nie jest prawdziwe?Jak
millenialsi widzqg siebie na rynku pracy i czego oczekujg od pracodaw-
céw? Jak to wyglgda w branzy kreatywnej? Ponizsze opracowanie stara
sie odpowiedzie¢ na tak postawione pytania na podstawie danych.

Na styku pracodawcéw i pracownikéw

Powyzszy opis potencjalnego kandydata do pracy nie wpisuje sie

w wyobrazenie ,idealnego pracownika”, wiec jezeli czytasz to, bedqgc pra-
codawcq z branzy kreatywnej, to pewnie zatamujesz rece, przytakujqc:
LLtak wtasnie niestety jest!". A co wskazujqg dane? Badanie pracodawcéw
z matych i srednich przedsiebiorstw pokazuje, ze coraz wiecej kandyda-
téw z pokolenia Y nie pojawia sie na rozmowach rekrutacyjnych (nawet
co czwarty), a zdania co do jakos$ci ich kompetencji sq podzielone - w tym
az 47% badanych pracodawcéw uwaza wchodzgcych na rynek mtodych
za zbyt mato kompetentnych. W badaniu przeprowadzonym przez SAR,
ktére objeto uczestnikéw i pracodawcéw przeglgdu portfolio See&Say
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oraz uczestnikéw konkursu Young Creatives (2016) wynika, ze pracodaw-
cy poszukujg pewnych okreslonych kompetencji zawodowych, takich jak
(wedtug kolejnosci wskazan): umiejetnosé pracy w zespole, generowa-
nie nowatorskich pomystéw, zaangazowanie i pasja do pracy w branzy,
myslenie na poziomie idei, otwartos¢, kreatywnos$é¢, umiejetnosci spe-
cjalistyczne (graficzne, copywriterskie) oraz tempo pracy. Mogtoby sie
wydawad, ze akurat mtodzi z pokolenia Y bedq wpisywac sie w oczeki-
wania branzy kreatywnej, poniewaz wyksztatcony, stawiajgcy na rozwdj,
angazujqcy sie, odrzucajqcy schematy pracownik to wtasnie ktos, kogo
ta branza potrzebuje. Jednak, jak pokazaty wyniki badania SAR, jedynie
1/3 badanych pracodawcéw uwaza, ze stan przygotowania mtodych do
zawodu jest zadowalajqcy. Z drugiej strony jakosciowe pogtebione ba-
dania przeprowadzone przez Kréliczqg Nore wsrod uczestnikéw przeglg-
du See&Say pokazaty, iz mtodzi takze nie sq do korica zadowoleni,

a nawet rozczarowani tym, co ma im do zaoferowania branza kreatyw-
na. Co w takim razie nie styka miedzy mtodymi i potencjalnymi praco-
dawcami? Przyjrzyjmy sie zatem mtodym nieco uwazniej.

Rozpocznijmy od odczarowania wizerunku beztroskiego millenialsa,

zeby wydoby¢ na $wiatto dzienne jego potencjat, zrozumieé oczekiwania
i obawy oraz sprébowa¢ dostosowa¢ sie do jezyka oraz myslenia o rela-
cjach. Jak piszq autorzy raportu ,Understanding misunderstood genera-
tion" - ogélnoswiatowego badania pracodawcéw i pracownikéw przepro-
wadzonego przez NSEAD oraz HEAD Foundation - pracodawcy nie stojq
juz przed wyborem, czy powinni bada¢ oraz rozumieé preferencje tego,
jak do tej pory najlepiej wyksztatconego i najbardziej ambitnego pokole-
nia w historii, ale muszq natychmiast uzna¢ to za priorytet

w mysleniu o swoich strategiach HR-owych, organizacji pracy i strategii

z zakresu employer brandingu. W krajach rozwinigetych millennialsi juz te-
raz stanowiq 25% rynku pracy (w Indiach 50%). W Polsce szacuje sig, ze 1/5
pracownikédw branz ustugowych stanowiq ludzie do 30. roku zycia. Demo-
grafia ma swojq zelazng logike - Deloitte szacuje, iz odsetek millenialséw
w globalnej sile roboczej uro$nie do 75% w ciggu nastepnych 10 lat.

To samo wydarzy sie nieuchronnie w branzy kreatywnej.
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Rozmaitosé plemion

Wizerunek beztroskiego milleniallsa w klapkach, zanurzonego w Snap-
chacie, a roszczeniowego w pracy kréluje w dominujgcym przekazie
mediowym. Wida¢ go takze w komunikacji réznych marek, na przyktad
Mobile Vikings. Czy jest to obraz trafiony? Zastanawiaé moze komentarz
pod artykutem na temat kampanii marki #ZyjNoLimit napisany przez
23-latke, potencjalng odbiorczynie przekazu:

Rety...przeciez to jest zatosne. Kolejne piekne okreslenie dla pokolenia
“nie przemeczajgcych sie dzianych dzieci”. Zycze im powodzenia kiedy
okaze sig, ze smartfon i kubek kawy jednak nie wystarczyty aby zaku-
pi¢ mieszkanie w wieku 45 lat..

uzytkowniczka, 23.1

Powyzszq wypowiedz mozna interpretowaé w zgodzie z gtéwngq linig nar-
racji o millenialsach méwigcq o strachu przed zaszufladkowaniem

i przeswiadczeniem o wtasnej wyjgtkowosci. Nalezatoby jednak zniuvan-
sowacd te opowiesé, zeby da¢ wyraz heterogenicznosci tego pokolenia.
Nie ma bowiem czegos takiego jak uogélniony millenials. Jak méwi

w wywiadzie dla ,Na temat” Anna Maria Szutowicz, autorka badania
segmentacyjnego mtodych:

Statystyczny polski millenials jest hybrydg fantastyczng, stworzo-

ng na potrzeby mediéw i réznych innych instytucji. Pod tg kategorig
zréwnuje sie prawilnego dzika (tak nazywajq sie niektérzy blokersowi
kulturysci), lojalnego wobec swojego klubu i swojego piwa, nazywajg-
cego swojq dziewczyne swiniq i noszqgcego koszulke z grozbg czynéw
karalnych wobec “konfidentéw", oraz H&M-owq hipsterke pragngcg
by¢ alternatywnq i kulturalng, w kawiarniach proszqcq o latte na
sojowym mleku i noszgcq ciuchy swojego chtopaka, nazywanego “nie-
-mezem"”. Dzik i hipsterka mogg mieszka¢ w tym samym bloku, bedg
jednak sobg gardzi¢, méwié innymi jezykami, jara¢ sie innymi hajpami.
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O czym to Swiadczy? W 2016 agencja badawcza IQS przeprowadzita
badania etnograficzne mtodego pokolenia (16-29 lat) w celu stworzenia
segmentacji mtodych. Badanie ,Swiat Mtodych” opowiada o millenial-
sach jako zyjgcych w plemionach. Jakie to plemiona? Zostaty wyrdéznione
na podstawie postaw, ideatéw, wartosci, stylu zycia, podejécia do pracy.
Jest ich pieé¢. Ponad 30% mtodych w Polsce to sq Ziomki, ktérzy najbar-
dziej wpisujq sie w beztroskiego millenialsa z uwagi na ich hedonistycz-
ny, ryzykancki oraz spontaniczny styl zycia. Oni wtasnie sq YOLO, chcqg
przezywad rzeczy ekstremalne, nietatwo podporzgdkowujq sie hierarchii,
sq nastawieni na siebie i swoje potrzeby. Ziomki, ktére kojarzq sie ze
spontanem, jakqs$ niegrzeczno$ciq, rebelianckosciq i przyjaciétmi. Ziomki
to sq ci, ktérzy wrzucajq na Snapchata jak smazg ze znajomymi nale-
$niki, stawiajq wieze z ludzi po pijaku, bawiq sie do upadtego. Jednak
obok Ziomkéw dos¢ duzq grupg (bo az 23% mtodych) stanowig Domisie,
ktérych praca zawodowa nie musi fascynowaé, ale za to musi by¢ stabil-
na. Inaczej niz Ziomki, oni nie bedq zatowaé, iz omija ich co$ epickiego, ze
nie zyjg ,na maxa”. Stawiajg na bliskie relacje z przyjaciétmi i partnera-
mi. Czesto zamiast eksplorowaé swiat - podrézowad, czy szukaé zmiany,
wolq zosta¢ w swoim domu, w sensie dostownym - mieszkajgc u mamy,
czy w sensie braku checi do wyjazdu ze swojej miejscowosci. Hipsterzy
stanowiq najmniejszg grupe, bo tylko 12% mtodych w Polsce. Wszedzie
ich jednak petno, gdyz sq najbardziej kreatywngq i innowacyjng grupg.
Lubiq podrézowaé, wybierajg niemainstreamowe marki i szukajg pracy,
w ktérej bedg mogli wyrazié siebie. Bedg pracowad z oddaniem tylko
jesli napedza ich ,drive’, jesli praca ich rozwija, ma w ich mniemaniu sens.
Do dominujgcej w mediach narracji o millenialsach nie pasujg zupetnie
Regreci, ktérych jest w Polsce 16%. Sq wkurzeni i bezradni oraz

w mniejszym stopniu udzielajq sie w mediach spotecznos$ciowych. Sq bar-
dzo patriotyczni, ale z drugiej strony stracili juz nadzieje na to, iz w Polsce
bedzie tak jak na Zachodzie. Ostatnig grupq sq Lifehackerzy (19%), ktérzy
sqg silnie nastawieni na siebie oraz na osiqggniecie sukcesu w duzej korpo-
racji. Ponadprzecietnie czesto w poréwnaniu do innych grup uprawiajg
sporty, biegajg maratony oraz stawiajq sobie wysrubowane poprzeczki,
zawodowe czy finansowe, a wszystko dokumentujq na Instagramie.

Nie ma na to twardych danych, ale mozna podejrzewaé, ze w branzy kre-
atywnej wsréd mtodych pracuje najwiecej Hipsteréw i Lifehakeréw. Jedno
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jest pewne, badanie IQS pokazuje wysokq heterogenicznos$¢ pokolenia
oraz ttumaczy niezgode na jeden, nacechowany negatywnie, wizerunek
millenialséw, ktéry przez mtodych odbierany jest jako ich na powaznie
oraz dewaluacje ich wartosci i osiggnieé. Jednak oprécz opisanej powy-
zej réznorodnosci mozemy wyrézni¢ kilka wspélnych cech mtodych, ktére
przektadajqg sie na konkretne leki oraz oczekiwania wzgledem pracy,
majgce odzwierciedlenie takze w wynikach badani SAR oraz w narracjach
o bolgczkach i rozczarowaniu branzqg kreatywnqg zebranych przez Kréliczg
Nore.

Praca: co ich kreci, czego si¢ bojg

Dzisiejsi mtodzi to cyfrowi tubylcy, pokolenie C (od ,connected”) - dorasta-
liwraz z internetem. Social media sqg dla nich naturalnym $rodowiskiem.
To przektada sie na to, w jaki sposéb nawigzujq relacje i dzielq sie infor-
macjami - online. Tam nauczyli sie, ze z kazdym mozna wej$¢ w otwartg
oraz opartqg na réwnych zasadach interakcje. Nie oznacza to, ze nalezy

z kazdym przybija¢ pigtke, z kazdym sie zgodzié. Millenialsi oczekujqg jed-
nak, ze inni bedq szczerzy, bezposredni, oraz, co wazne, ze ich dziatania
bedqg spdjne z narracjg o sobie. Szukajqc pracy, sprawdzq naszqg strone
internetowq, projekty, w ktérych bierzemy udziat (takze akcje CSR-owe),
przeswietlg kluczowe osoby nie tylko na Linkedlnie, ale takze na Face-
booku czy Instagramie. Moze sie okazad, ze bedzie dla nich wazniejsze
czy przyszty szef wspiera waznq dla nich kwestie (na przyktad ,czarny
protest”), a nie tylko ile mieczy zebrat czy zebrata na KTR-ach. A w kazdym
razie jest duza szansa, ze to sprawdzq. Podchodzg bowiem do swojego
zycia, w tym pracy, na powaznie. Nie chodzi wiec o to, zeby ich czarowag,
obiecywa¢ gruszki na wierzbie, wyjazdy, szybki awans, niezwykte atrak-
cje. Przede wszystkim ma by¢ bez sciemy i bezposdrednio.

Az 81% badanych, myslgc o przysztym pracodawcy, przede wszystkim
ceni sobie réwne, partnerskie relacje. W swoich domach rodzinnych

w wiekszos$ci byli traktowani podmiotowo, mogli wypowiedzieé swoje
racje i wspoétdecydowad, tego samego oczekujg od przetozonych. Znajg
swojqg wartos$é¢. Uwazajq, ze jesli sami dajg z siebie duzo to powinni by¢
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docenieni. Bardzo zalezy im na samorozwoju i sqg w stanie zaangazowaé
sie w prace, ktéra ten rozwéj im zapewni. Takze wyniki badania pokazaty
wyrazne oczekiwania uczestnikédw wobec konsultacji na See&Say. Udziat
w Przeglqdzie traktowali bardziej jako szanse na rozwdj niz na szybkg
rekrutacje. Dla potowy ankietowanych mtodych kreatywnych wazne byto,
czy potencjalna firma zgtasza pracownikéw na Young Creatives. Uwazali
tez za bardzo wazne, zeby pracodawca zapewniat im rozwéj zawodowy,
czy stymulowat do nowych wyzwah. 71% uczestnikéw oczekiwato od kon-
kursu sprawdzenia swoich umiejetnosci, 59% szansy wyjazdu do Cannes
na Eurobest.

Jezeli pracodawca jest bez Sciemy i nie bedzie dawat pustych obietnic, czy
prowadzit z nimi gierek to mtodzi odptacg tym samym. | prawdziwie sie za-
angazujqg. Pod warunkiem, ze wyzwanie bedzie miato sens. Mtodym trudno
jest bowiem zaangazowad sie w powtarzalne, nudne zdania bez wyrazne-
go celu i sensu. Mtodzi chcq w pracy (podobnie jak w zyciu) czego$ wiecej

- poczucia sprawstwa, wptywu na rzeczywisto$¢, na organizacje, w ktérej
pracujg. Wymagajg tego od siebie, ale wymagajqg tego tez od pracodaw-
cy. Wspétgrajg z tym ich oczekiwania rozwoju.

Badani wskazywali, ze w branzy
kreatywnej ceniq sobie najbardziej
rozwoj osobisty (75%), réznorodnos$¢é
zadan (66%), mozliwos$¢ realizacji
pasji (54%), zarobki (40%), autonomie
w pracy (34%), prestiz, nagrody
(28%), rozpoznawalng marke firmy

(21%), wsparcie mentorskie (19%),

stanowisko (15%), bezpieczenstwo

zatrudnienia (13%) i jasng droge ustracia 01
awansu (11%).
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Jak pokazujg powyzsze dane, indywidualny rozwéj jest znacznie waz-
niejszy niz obiektywny sukces mierzony stanowiskiem. Innymi stowy nie
marzq o tym, zeby w krétkim czasie zosta¢ dyrektorem z cieptqg posadg
i duzy wynagrodzeniem, ale zeby nauczy¢ sie czegos, co ich wzbogaci

i robi¢ rzeczy, ktére majg wartosé.

Mtodzi ogromnie ceniq sobie niezaleznos$¢. Sztywne godziny i warunki
pracy, siedzenie przy biurku ,o0d...do" ich zniechecajq. Az 60% uczestnikéw
YC wskazuje elastycznos$¢ godzin i form pracy jako bardzo wazne.

| tak z jednej strony millenialsi jako najwazniejsze wartosci uznajq bycie
wolnym, niezaleznym oraz pragnqg by podchodzi¢ do nich indywidualnie.
Z drugiej wciqz liczna grupa w tym samym postuluje uregulowanie i pew-
nos$¢ zasad - 49% badanych ceni sobie hierarchie w pracy, a 36% statos¢
godzin pracy. Skad taki wynik? Mozna odnies$¢ wrazenie, iz potrzeby
millenialséw pochodzq z dwéch porzgdkdédw wartosci. Jeden to wczesniej
wymieniona niezaleznos¢, indywidualnos$é, czy partnerstwo w relacjach,
a drugi to poczucie bezpieczenstwa, stabilizacja oraz pewnos¢ zatrudnie-
nia. Jedli chodzi o forme zatrudnienia to 39% wskazuje na umowe zlecenie
jako akceptowalng forme rozliczen, 65% chciatoby jednak umowy o prace.
Dodatkowym zrédtem poczucia bezpieczehAstwa moze by¢ dla millenial-
séw stosunek, jaki ma do nich pracodawca. Oprécz oczekiwan dotyczg-
cych partnerstwa oraz relacji, oczekujg takze od menedzeréw, ze bedq
oni prowadzi¢ za reke przez kolejne kroki w firmie. Idealny menedzer po-
winien odgrywa¢ az trzy role na raz: lidera, coacha i mentora. Przedsta-
wiciele pokolenia Y chcieliby wiedzie¢ doktadnie, co majqg robi¢, jak i na
kiedy. Mimo deklarowanej niezaleznosci w pracy bedq lepiej pracowag,
majgc doktadny harmonogram z twardymi deadline'ami, ktére narzuci
lider. Szef powinien by¢ réwniez mentorem, ktéry zainspiruje do pracy
oraz pomoze na $ciezce rozwoju zawodowego. | empatycznym coachem:
udzieli¢ wsparcia w sytuacji niepowodzen lub niepewnosci.

To duze wyzwanie dla potencjalnego przetozonego.

sar e raport o mtodych pracownikach w branzy kreatywnej 14



Co nie styka w branzy
kreatywnej?

To, co byto najbardziej uderzajgce w badaniu przeprowadzonym przy
okazji See&Say to to, ze wiekszos¢ uczestnikéw dystansowata sie od bran-
zy reklamowej. Kiedy badacze z Kréliczej Nory zapraszali ich do udziatu

w badaniu to w pierwszym odruchu odmawiali, méwiqgc, ze wtasciwie
branza reklamowa nie jest ich planem na zycie, ze nie widzg

W niej siebie, czy nie chcq by¢ z nig utozsamiani. Byto dos¢ jasne, ze rekla-
ma i praca agencyjna nie sq obiektem aspiracji, uczestnicy woleli siebie
postrzega¢d i by¢ postrzegani jako twércy z okreslonym stylem/portfolio
niz cze$¢, obecna czy potencjalna, branzy. Mimo tego pozornego
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ZADANIE: Narysuj i opisz przebieg zdarzen, kiory w ciagu kilku lat
doprowadzitby do Twojego PRZEGRYWU w branzy reklamowe]

Wechodzisz do branzy reklamowej i...

Materiaty pochodzg z badania jako$ciowego

pt. .Jak odnie$¢ porazke w branzy 2
reklamowej?" przeprowadzonego przez

Kréliczg Nore podczas Przeglgdu Portfolio |
See&Say, listopad 2016r.
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ZADANIE: Narysuj i opisz przebieg zdarzen, kidry w ciagu kilku lat
doprowadzilby do Twojego PRZEGRYWU w branzy rekiamowej

Wchodzisz do branzy reklamowej i...

PRZEGRYW

ZADANIE: darzen,

PRZEGRYW

odcinania sig, byli dos¢ zorientowani w funkcjonowaniu agencji, mieli
pewne wyobrazenie o tym ,z czym to sie je", jak wyglgda taka praca
i jakie jej elementy im sie nie podobaja.
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Mtodzi wyposazeni w opisane wczesniej wartosci oraz oczekiwania,
rozpoczynajqc kariere w branzy zderzajq sie z czyms innym niz to, cze-
go by chcielii o czym marzq. To, co rozczarowuje w branzy reklamowej
potencjalnych mtodych pracownikéw (jak wynika z badania Kréliczej
Nory) to bardzo niska w ocenie mtodych inkluzywnos$¢ branzy. Zdaniem
uczestnikéw przeglgdu See&Say swiat agencji reklamowych i w ogdle
branza kreatywna to szczelnie zamkniety hermetyczny krag, do ktére-
go nie wiadomo jak sie dostaé. To stanowi dla nich powazng bariere

w aktywnym poszukiwaniu pracy. Jak to wyglgda w rzeczywistosci? Jak
mtodzi dostajq sie do pracy w branzy? Z wypowiedzi uczestnikédw konkur-
su Young Creatives wynika, ze swojg obecnqg prace otrzymywali w rézny
sposdb: 23% zgtosito sie do firmy dzieki informacji od znajomego o waka-
cie lub zostato poleconych, 19% odpowiedziato na ogtoszenie na stronie
www/fb pracodawecy, 17% odpowiedziato na ogtoszenie na portalu pracy,
16% zostato odnalezionych przez pracodawce dzieki wtasnej stronie

z portfolio, 7% skontaktowato sie bezposdrednio z firmq bez wczesniejsze-
go ogtoszenia naboru, 6% wygrato w branzowym konkursie i zostato do-
strzezonych, a 6% badanych zaczynato od stazu. Tak wiec wbrew przeko-
naniom potencjalnych pracownikéw drzwi do branzy mozna uchyli¢, jesli
sie chce. A jak jest w $rodku, po drugiej stronie drzwi, jak juz sie zacznie
prace? Millenialsi w pracy wcale nie sq tacy pewni siebie jak mogtoby sie
wydawad. Mimo tego, iz z jednej strony sq przekonani o swojej wartosci,
duzo w siebie inwestujg, nieustannie sie rozwijajq - to z drugiej strony
stale poszukujq potwierdzenia co do wartosci swoich kompetencji. Sq
petni watpliwosci co do swojego potencjatu. Znajduje to odbicie

w danych - 24% badanych YC obawia sie bycia tatwo zastepowalnymi

w firmie. Ponadto 1/3 bardzo obawia sie bezpodstawnej lub niekonstruk-
tywnej krytyki, ktéra spowoduje u nich blokade kreatywnag.

Jako, ze jak juz wielokrotnie wspominali$my, wszystko, co robig mtodzi

z pokolenia Y powinno mie¢ sens, najwiekszy lek u mtodych pracownikéw
powoduje ryzyko wypalenia zawodowego (60%) i praca pod presjqg czasu
(53%). W dalszej kolejnosci jest koniecznos$¢ pracy po godzinach (37%),
praca z klientem (30%).

ilustracja 02
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To, ze nie chcq sie wypali¢ zawodowo pokazuje, ze zachowanie radosci

z pracy jest nawet wazniejsze niz satysfakcja finansowa. Dla uczestnikéw
See&Say stres zwigzany z pracq z klientem wigzat sie réwniez z brakiem
radosci i poczucia sensu wtasnej pracy. Mtodzi kreatywni z gtowq petng
pomystéw oraz gotowosciq do petnego zaangazowania czesto przezywa-
ja duze rozczarowanie, ze ich pomysty sq spychane na drugi plan na rzecz
decyzji scisle biznesowych - zgodnie z podejs$ciem, ze przede wszystkim
+hajs sie musi zgadzad”. Majq poczucie, ze sg kompetentni, bardzo pra-
cowici oraz otwarci na rozwdj, a dostajg zmudne i powtarzalne zadania
albo takie, ktére wymagajg od nich wysokich kompetencji, a nikt dos-
wiadczony nie chce udzieli¢ im wsparcia. | jedli nawet uda im sie wykona¢
zadanie to nikt ich nie doceni. Millenialsi szczegdlnie wysoko ceniqg sobie
work-life balance. A mimo wszystko byliby w stanie poswieci¢ cze$¢ czasu
ze swoich relacji z bliskimi na rzecz czego$ kreatywnego, innowacyjnego,
waznego dla nich. Zamiast tego jednak majg poczucie ,chatturzenia”,
ktére ze wzgledu na presje czasu nie pozwala im nawet na wypraco-
wanie dobrej jakosci, co zadoséuczynitoby im przynajmniej prace po
godzinach. Dlatego jezeli praca nie zapewnia im poczuciaq, ze robig co$
naprawde waznego, a w dodatku pracujg po godzinach oraz pod presjg
czasu - odczuwajq gtebokq frustracje.

Bardzo waznym dla millenialséw elementem codzienno$ci w pracy jest
otwarta komunikacja. Tego przede wszystkim oczekiwali od branzy
kreatywnej, ale spotkato ich rozczarowanie. Dla uczestnikéw See&Say
szczera komunikacja w branzy kreatywnej to fikcja. Zamiast oczekiwanej
wspdlnej burzy mézgdw, spotkali sie z ciggiem gtuchych telefonéw oraz
serig niedomodwien, zakulisowq niekonstruktywnq krytykq. A tymczasem,
wychowani w dialogu i partnerskich relacjach, oczekujg tego samego

w pracy.
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A czego oczekujg pracodawcy? Pracodawcy
majg wobec mtodych wysokie wymagania.
Liste top 10 najbardziej poszukiwanych kom-
petencji zawodowych u nowych pracowni-
kéw otwierajq, co nie dziwi, talent i zaan-
gazowanie/pasja. Powyzsze odpowiedzi
wybrato ponad 40% ankietowanych juroréw
KTR, a wiec obecnych i potencjalnych prze-
tozonych. Na drugim miejscu uplasowata
sie kreatywnos$¢, dalej myslenie na pozio-
mie idei/strategii. Ponad 1/4 przedstawicieli
branzy kreatywnej wskazata zapotrzebo-
wanie u kandydatéw na umiejetnosc¢ pracy
w zespole, umiejetnos¢ generowania no-
watorskich pomystéw oraz ciekawos¢ jako
postawe zyciowq. Co 4 respondent oczeki-
wat réwniez checi rozwoju, samodzielnosci

i otwartosci.

ilustracja 03



ma w sobie co$

8% umiejetnosci
specjalistyczne

16% doswiadczenie
(poparte portfolio)

19% dobra organiza-
cja wtasnej pracy

28% generowanie
nowatorskich
pomystéw

28% ciekawos¢
jako postawa

zyciowa
25% samo-
dzielnosé¢
41% zaan
wanie, pa

35% kreatywnos¢

30% myslenie
na poziomie
21% umiejetnos¢ idei, strategii
pracy pod presjg

czasu

19% precyzja
w wyrazaniv mysli

Wskaz kompetencje, ktérych
szukasz v kandydata na pra-
cownika “kreatywnego™:

pyt. Zamkniete, wielokrotnej
odpowiedzi z mozliwosciq
wpisania wtasnej.

pasja

6% wieloza-
daniowosé

11% pragmatyczne
dostosowanie wiedzy
do potrzeb rynku

23% innowacyjnos¢

25% samodzielnos¢

26% che¢ rozwoju

jjetnosc
zespole

24% otwartos¢

22% umiejetnos¢
pracy z briefem

16% zdolnos¢
adaptacji do
zmieniajgcych
sie warunkéw
pracy

15% znajomosé

angielskiego

Kazda z powyzszych jest bardzo
wazna ale do pracy kreatywnej te
wymienione sqg najbardziej istotne



Jezeli czytasz to, bedqc pracodawcq, pomyslisz zapewne: ,przeciez to
doktadnie te same cechy, ktérych ja od nich oczekuje!”. | te same, ktérymi
opisujqg sie mtodzi. Co wiec nie styka? | jak mozna poprawié sytuacje? Jak
wyj$¢ z impasu. Z poczucia frustracji i niecheci do branzy z jednej strony
oraz rozczarowania niekompetencjg i ogélnym niedostosowaniem

z drugiej strony.

Trzy obszary zmiany

Dobrym punktem wyjscia jest fakt, ze oczekiwania pracodawcéw wig-

zq sie z wartosciami wyznawanymi przez pokolenie Y. Zaangazowanie,
pasja, kreatywno$¢, ciekawosé - to sq rzeczy wspdlne. Wychodzqc od nich
mozna wyszczegdlnié trzy obszary, na ktére nalezy zwréci¢ uwage, my-
$lgc miedzy innymi o programach stazowych, standardach onboardingy,
wsparciu w pracy, czy zasadach udzielania feedbacku.

Zmiana narracji

Branza kreatywna niesie ze sobg duzo obietnic, ale nie chodzi o to, zeby
moéwié, ze bedziemy zmienia¢ $wiat, gdy pézniej mtody kreatywny przez
100% swojego czasu bedzie produkowat banery dla kietbasy nie wykorzy-
stujqc przy tym, we wtasnym przekonaniu, nawet utamka swojej kreatyw-
nosci. Nie uzywajmy wielkich stéw, nie sktadajmy obietnic bez pokrycia.
Nazywajmy rzeczy po imieniu. Musimy jako pracodawecy i przetozeni by¢
bardziej szczerzy i spdjni z tym, jak o sobie, naszej pracy, naszej agencji
moéwimy i jak to sie potem przektada na to, co robimy sami i co robig mto-
dzi. Zmiana narracji jest sposobem na zarzqdzanie oczekiwaniami.
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Zmiana relacji

Nalezy postawié¢ na rdwne, partnerskie relacje, w jakich millenialsi czujg
sie najlepiej. Nalezy jednak przypomnie¢ o heterogenicznosci mtodych
oraz o tym, ze wciqz dla licznej grupy relacje w hierarchii sq wazne.
Niekoniecznie bedq sie dobrze czuli, jezeli pierwszego dnia szef podej-
dzie do nich i powie ,siemaq, jestem Staszek”, a nie stoi za tym prawdziwa
che¢ nawigzania relacji, ale pewna poza. Mogq odebrac to jako sztuczny,
wymuszony, nieszczery luz, Scieme, ktérej nie akceptujq. Rdwnosé i part-
nerstwo relacji powinny oznaczad takze otwartos$¢ i bezposredniosé, czyli
modwienie wprost co sie mysli, otwartosé¢ na wymiane opinii, konstruktyw-
ng krytyke.

Nalezy takze wyjsé¢ naprzeciw zdiagnozowanym potrzebom pokolenia

Y wzgledem bezposdrednich zwierzchnikdw. To pierwsze pokolenie, ktére
ma tak wysokie oczekiwania wzgledem swoich menedzeréw. Mtodzi kre-
atywni potrzebujg na poczgtku swojej kariery kogos, kto ich poprowadzi
oraz wejdzie w relacje ,mistrz-uczen". Bardzo pomogtoby wypracowanie
przez agencje standardéw stazowych, wprowadzenie opiekundéw stazu,

zdefiniowanie i wdrozenie procesu onboardingu przyjaznego mtodym.

Pamietajmy, ze mtodzi majqg takze wielkg potrzebe bycia docenionym.
Wychowani przez wyczulonych na ich potrzeby rodzicéw, dla ktérych
czesto byli oczkiem w gtowie (prawie 50% tego pokolenia to jedynacy)
takng pochwat. Chcg wiedzieé, upewnié sie, ze swoje zadanie wykonali
dobrze. Kiepsko reagujqg na ostrqg krytyke, ale sq otwarci na ustruktury-
zowany i konstruktywny feedback. Nalezatoby uswiadamiaé i uczy¢ ich
przetozonych jak takiego feedbacku udziela¢ i jak wielkg ma on wartos$¢
w budowaniu relacji.

Inwestycja w rozwdj

Wedtug pracodawcéw mtodzi majg niewystarczajgce kompetencje
zawodowe. A przeciez to rozwdj jest gtdwnym motorem napedowym
przedstawicieli pokolenia Y. Bardzo duzo w siebie inwestujq oraz bardzo

sar e raport o mtodych pracownikach w branzy kreatywnej 23



duzo na rzecz rozwoju sq w stanie poswiecié. Praca takze ma by¢ dla nich
miejscem rozwoju i chcieliby, zeby pracodawca w nich inwestowat. Jak to
zrobié¢? To zmiana zaréwno na poziomie jezyka, ktéry powinien opiera¢d
sie o komunikaty wymiernych korzysci (nauczysz sie tego a tego), a nie
enigmatyczne obietnice sukcesu (,nagrody w konkursach”) lub awans

w strukturze (,za trzy lata bedziesz dyrektorem”). Ale takze na poziomie
konkretéw: szkolen, konkurséw, systemu feedbackowania pracy.

Oprécz wymiernych dziatah w wymienionych trzech obszarach przydaty-
by sie aktywne i spéjne dziatania z zakresu employer brandingu - dobrze
zaplanowane i wielokanatowe. Branza powinna dociera¢ do mtodych
zanim jeszcze zaczng, zeby unikng¢ frustracji i nieporozumien, ale takze
po, zeby w ogédle chcieli do niej trafié.

Zrédta:
1 Understanding misunderstood generation. INSEAD Emerging Markets

Institute, HEAD Foundation dla Uviversum, 2014

2 Mtodzi na rynku pracy Pod lupg, Europejski Program Modernizacji Polskich
Firm, 2014

3 Jak odnie$c porazke w branzy reklamowej? - badanie jako$ciowe
przeprowadzone Kréliczq Noreg, 2016

4 Badanie ankietowe przeprowadzone przez SAR w trakcie przeglqdu port-
folio See&Say, konkursu Young Creatives i konkursu KTR, 2016

5 Swiat Mtodych, 1QS, 2016; wywiad z Anng Marig Szutowiz, autorkq raportu,
w ,Na temat” 24112016
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See&Say

Young Creatives
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See&Say to prawdziwa akademia kreatywnosci,
akademia prowadzona w niepowtarzainej, przyjaznej
atmosferze sprzyjajgcej rozmowom i nauce.

Przy kazdej edycji wydarzenia zachecamy do udziatu wszystkich mtodych
twércédw, ktérzy dopiero zaczynajg swojq przygode z branzg kreatyw-
nqg. Kazdy kto dostanie sie na konsultacje wyciqgga to, co ma najlepsze-
go w swojej teczce i prezentuje na spotkaniu z zastuzonym juz gronem
ekspertéw. Dlatego See&Say to nie tylko konsultacje, ale prawdziwe targi
pracy, na ktérym mtodzi twércy znajdqg ludzi przychylnych ich pracom,

a wytrawni eksperci wytowiqg osoby, ktére by¢ moze bedq mogli pozyskaé
w swoje szeregi lub do ktérych zgtoszq sie ze zleceniem. Najlepsze prace
z Przeglqdu Portfolio prezentujemy na specjalnym wernisazu, a najwyzej
oceniani twércy mogq bezptatnie zgtosi¢ swoje prace na organizowanym
co roku Konkursie KTR.

Osoby wyrézniajqce sie na przeglgdzie mogq tez liczy¢ na wsparcie

w dalszym rozwoju. Nowych umiejetnodci i wiedzy nabedq podczas
zorganizowanych wizyt studyjnych w agencjach reklamowych i stu-
diach graficznych. Tu zobaczqg swiat, w ktéry wkraczajg w troche innym
nieznanym im do tej pory swietle. Oprécz tego kazdy z ekspertéw moze
zaproponowaé wybranym przez siebie uczestnikom dodatkowe konsul-
tacje. Przekazywane na tych kilku spotkaniach tajniki pracy i know-how
mogq okazad sie nieocenionymi wskazdédwkami na dalszej $ciezce kariery.
Wszystkim nam zalezy, by mtodzi kreatywni mogli jeszcze lepiej robi¢ to,
co juz potrafig robi¢ dobrze. Wykorzystywa¢ swéj talent.

Wiecej na seesay.pl
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Young Creatives to catoroczny program skierowany
do miodychpracownikéw branzy komunikacji
marketingowej oraz studentéw.

Jest to szczegélna platforma wymiany doswiadczen, prezentacji mtodych
talentéw z branzy reklamowej i okotoreklamowej w Polsce i na Swiecie.
Co roku we wszystkich wydarzeniach Young Creatives bierze udziat po-
nad 1000 osdéb. Konkursy Young Creatives dajg mozliwos$¢ zmierzenia sie
z briefami kreatywnymi oraz ocenq ekspertéw z branzy. Prace sq oce-
niane przez dyrektoréw kreatywnych, strategéw, rezyseréw, designeréw,
fotografikéw. Konkursy sq jednoczesnie polskimi eliminacjami do miedzy-
narodowych finatéw:

- Young Lions Competitions w Cannes
- Eurobest Young Creatives Competition

Wiecej na ktr.org.pl/young-creatives
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KTR to najwiekszy i najbardziej rzetelny polski festiwal
kreacji reklamowej. Swieto twércéw i owocéw ich

pracy. Swiatla reflektoréw rzucone na najlepsze,
najmaqdrzejsze, najpickniejsze, najciekawsze prace, ktére

budujg krajobraz komunikacji i marketingu w Polsce.
Konkurs KTR nagradza i docenia kazdqg peretke komunikacyjng powstatqg
na terenie Polski. Z kazdej dziedziny twdrczosci reklamowej i okotorekla-
mowej. Stworzong przez reklamiarzy, digitalowcéw, ilustratoréw, fotogra-
féw, filmowcdédw oraz tych trudnych do nazwania z zawodu, z duzych i ma-
tych firm, specjalistéw i omnibuséw, starych i mtodych. Standardy juroréw
konkursu sq tak wysokie, ze nie mieszczq sie w ich gtowach, ale bijg mocno
w ich sercach, a uwaznos¢ i doktadnos$¢ w znajdowaniu zalet w pracach
jest tak szczegoétowa, jak praca kardiochirurga. Juz sam fakt nominowania
do katalogu jest wielkim wyréznieniem, a wyjscie na scene po nagrode
podczas uroczystej Gali to Twéj wielki krok w zyciu profesjonalisty.

Wiecej na www.ktr.org.pl/konkurs-ktr
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