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SEOWO WSTEPNE

W 2019 r. z inicjatywy Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR oraz Zwigzku Pracodawcéw
Branzy Internetowej IAB Polska powstata Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji
Marketingowej. W jej sktad wchodza podmioty dziatajace w branzy komunikacji oraz instytucje
edukacyjne, rynku pracy, organizacje pracodawcéw, branzowe, spoteczne i przedstawiciele
instytucji publicznych. Rada aktywnie inicjuje i wspiera dziatania edukacyjne, zabiegajac o to, aby
jak najlepiej dopasowac system edukacji do potrzeb sektora, wyznaczac kierunki zmian, wspierac
przedsiebiorcéw, identyfikowac rzeczywiste wymagania zawodowe w branzy, opracowywac
adekwatne programy edukacyjne. Zadania Rady realizowane sa poprzez dialog i wymiane

doswiadczen ekspertow.

Po przeprowadzeniu analiz oraz konsultacji z ekspertami Rada zarekomendowata opracowanie
sektorowej ramy kwalifikacji (SRK) dla sektora komunikacji marketingowej (dalej tez jako sektor

KM), aby zidentyfikowa¢, nazwac i uporzadkowac¢ kwalifikacje funkcjonujace w branzy.

W przypadku sektora komunikacji marketingowej nasuwaja sie nastepujace pytania: czy rama
kwalifikacji jest potrzebna w obszarze komunikacji marketingowej? Czy zawarte w ramie opisy
kompetencji beda adekwatne i aktualne w zwigzku ze specyfika branzy, ktéra tak dynamicznie

sie zmienia?

Komunikacja marketingowa obejmuje bardzo szeroki zakres ustug, ktére tatwo zdefiniowag, lecz
niezwykle trudno jest je realizowac in praxi, poniewaz funkcjonujg one w szybko zmieniajacej
sie rzeczywistosci i czestokroc sie nawzajem przenikaja. Przyktadem takich ustug moga by¢:
planowanie dziatan komunikacyjnych, odkrywanie nowych trendéw, inwentyka, kreatywnos¢

i tworzenie na pograniczu sztuki, koordynowanie, analiza i optymalizacja kampanii. Dziatania
wykonywane w ramach tych ustug prowadzone sa w zmieniajagcym sie otoczeniu i w rézny
sposob, w zaleznosci od aktualnych wymagan, dotyczacych np. niestandardowych i unikalnych
metod dotarcia do odbiorcéw. Podstawowym warunkiem rozwoju branzy przy tak szerokim

i wymagajacym spektrum dziatanh jest dostosowywanie kompetencji pracownikéw do
zmieniajacych sie wymagan otoczenia rynkowego. Od pracownikdw wymaga sie nieustannego
uzupetniania swojej wiedzy i rozwoju umiejetnosci. Uzyskanie kierunkowego wyksztatcenia
przestato by¢ wystarczajace, sektor komunikacji marketingowe;j stale sie zmienia, dlatego tak

istotne jest promowanie idei uczenia sie przez cate zycie wérdd pracownikéw sektora.

Odpowiadajac na postawione wczesniej pytania, mozna stwierdzi¢, ze sektorowa rama

kwalifikacji moze stanowic¢ zrédto informacji o wymaganych kwalifikacjach w sektorze i utatwiac
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okreslenie i uporzadkowanie dziatan prowadzacych do uzyskania wymaganych kompetencji.
Moze réwniez by¢ przydatnym narzedziem do tworzenia programéw edukacyjnych, lepiej

dostosowanych do potrzeb pracodawcow.

Sektorowa Rama Kwalifikacji dla Komunikacji Marketingowej moze zatem poméc pracodawcom
stworzyc¢ jasny plan budowania i rozwoju zespotu, okresli¢ luki kompetencyjne w organizacji,
ocenic¢ potencjat pracownikéw i dokonac wiarygodnej weryfikacji kandydatéw na poszczegdlne
stanowiska. Dodatkowo jest to narzedzie utatwiajace przeprowadzenie oceny pracownikow,
sporzadzenie opisu stanowiska pracy, przydatne w usystematyzowaniu wymagan, wspierajgce
procesy HR, utatwiajgce planowanie mozliwych $ciezek kariery i awansu, usprawniajace procesy

rekrutacji, planowanie praktyk i stazy.

W mojej opinii istnieja duze szanse na to, ze dzieki SRK, przy tworzeniu ktorej pracowato cate
grono ekspertow reprezentujacych mozliwie najszersze spektrum kompetencji (przedstawiciele
agencji reklamowych, uczelni, podmiotéw zajmujacych sie ksztatceniem, pracownikéw dziatéw
marketingu, stowarzyszen zwigzanych z reklama), uda sie wprowadzi¢ do polskiego swiata
komunikacji marketingowej nowa jakos$¢. Kompetencje sektora komunikacji marketingowej sa
wykorzystywane niemal we wszystkich dziedzinach gospodarki — dotyczg takze wielu branz,

wielu stanowisk.

Kazdy krok — zmierzajacy do tego, aby przedstawiciele naszego sektora mogli stale podnosic
swoje kompetencje i dzieki temu tworzyc tresci i przekazy o wysokiej jakosci oraz proponowac
estetyke pozytywnie wptywajaca na przestrzen publiczng, w ktorej zyjemy — jest niezwykle
wazny. To jest duza odpowiedzialnos¢, ktéra lezy po naszej stronie — nie tylko za przestrzen
publiczna, ale tez za budowanie Swiadomosci spoteczenstwa. Sprawdzianem niech wiec
bedzie bardzo proste pytanie: czy to, co i jak mowisz ludziom, jest naprawde tym, co sam/sama
chciatbys/chciatabys ustysze¢ i zobaczy¢? Mam nadzieje, ze wypracowana przez nas Sektorowa
Rama Kwalifikacji dla Komunikacji Marketingowej pomoze wykona¢ krok w kierunku jeszcze

lepszej komunikacgji.
Magda Drzazga

Managing Director Chapter 1, Liderka Grupy Roboczej ds. Ram Kwalifikacji

Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej



SEtOWNICZEK

Ponizej przedstawiono definicje niektérych poje¢ uzywanych w publikacji (na podstawie:

Stawinski, 2017; Szymczak, Trawiriska-Konador, Zurawski, 2020):

Charakterystyki poziomow SRK - zestaw ogdlnych stwierdzen opisujacych wiedze,

umiejetnosci i kompetencje spoteczne wymagane dla kwalifikacji na danym poziomie SRK.

Efekty uczenia sie — wiedza, umiejetnosci oraz kompetencje spoteczne osiggniete w wyniku
uczenia sie. Mozna to pojecie wyjasnic¢ nastepujaco: na efekty uczenia sie sktada sie to, co
cztowiek wie i rozumie, co potrafi wykonac, a takze to, do wypetniania jakich zobowigzan
jest przygotowany. Poszczegdlne efekty uczenia sie moga miec charakter specyficzny dla
danej kwalifikacji lub uniwersalny; moga np. odnosic¢ sie do tzw. kompetencji kluczowych lub

ogolnozawodowych.

Kwalifikacja — zestaw efektéw uczenia sie w zakresie wiedzy, umiejetnosci oraz kompetencji
spotecznych uzyskanych w edukacji formalnej, edukacji pozaformalnej lub poprzez uczenie sie
nieformalne, zgodnych z ustalonymi dla danej kwalifikacji wymaganiami, ktérych osiggniecie

zostato sprawdzone w walidacji oraz formalnie potwierdzone przez instytucje certyfikujaca.

Polska Rama Kwalifikacji (PRK) — opis osmiu pozioméw kwalifikacji, wyodrebnionych w Polsce,
odpowiadajacych poszczegdlnym poziomom Europejskiej Ramy Kwalifikacji; sformutowany za
pomocga ogdlnych charakterystyk efektéw uczenia sie dla kwalifikacji, ktérym przypisuje sie dany

poziom PRK, w podziale na kategorie wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych.

Poziom Polskiej Ramy Kwalifikacji — zakres i stopien ztozonosci wymaganych efektéw uczenia
sie dla kwalifikacji, ktérej przypisuje sie dany poziom PRK, sformutowanych za pomoca ogdélnych

charakterystyk efektéw uczenia sie.

Sektorowa Rama Kwalifikacji (SRK) — opis pozioméw kwalifikacji funkcjonujgcych w danym
sektorze lub branzy; poziomy Sektorowych Ram Kwalifikacji odpowiadajg odpowiednim

poziomom Polskiej Ramy Kwalifikacji.

Wiazka kompetencji - zbior charakterystyk z réznych pozioméw SRK, odnoszacych sie do tego

samego wyznacznika i przypisanych tej samej kategorii efektéw uczenia sie (np. wiedzy).

Wyznaczniki sektorowe - obszary kluczowych kompetencji w danym sektorze.
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Zintegrowany System Kwalifikacji (ZSK) — ogdlnokrajowy system, w ktérym obowiazuja
okreslone w ustawie standardy oraz zasady: opisywania kwalifikacji, przypisywania

poziomu Polskiej Ramy Kwalifikacji do kwalifikacji, zasady wiaczania kwalifikacji do systemu

i udostepniania informacji o kwalifikacjach w Zintegrowanym Rejestrze Kwalifikacji (ZRK), a takze

zasady i standardy nadawania kwalifikacji oraz zapewniania jakosci nadawania kwalifikacji.

llekro¢ w publikacji bedzie uzyty skrét SRK KM, jego rozwiniecie nalezy czyta¢: Sektorowa Rama

Kwalifikacji w Komunikacji Marketingowej.






1. Kontekst funkcjonowania sektora

1.1. Otoczenie prawne sektora

Dziatalnos$¢ sektora komunikacji marketingowej jest definiowana i requlowana poprzez akty
prawne uwzgledniajgce kontekst prawno-gospodarczy sektora. Ich tre$¢ stanowi szereg
przepiséw, ktére odnosza sie do pojedynczych obszaréw dziatalnosci sektora — reklamy,
promogji, sprzedazy itp. Co wiecej, oprécz aktow prawnych istnieje Kodeks Etyki Reklamy
(Rada Reklamy, 2023)". Opisano w nim praktyki uznawane za dopuszczalne, a takze te, ktére sg

nieetyczne, uwzgledniajac dobre obyczaje branzy.

W polskim porzadku prawnym nie funkcjonuje jeden akt prawny, ktory okreslatby wszystkie
zasady odnoszace sie do sektora komunikacji marketingowej. Ponizej zaprezentowano
najwazniejsze regulacje odnoszace sie do obszaréw dziatalnosci sektora lub funkcjonujace

w jego najblizszym otoczeniu, wraz z krotkim opisem.

Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz.U. z 2007
nr 50, poz. 331, z p6zn. zm.)%.

Przepisy tej ustawy reguluja zasady konkurencji w taki sposdb, ze chronig zarowno
interesy przedsiebiorcéw, jak i konsumentéw; maja zapobiegad praktykom, ktére moga
niekorzystnie wptywac na rozwoj konkurencji oraz takim, ktore moga by¢ niekorzystne

z perspektywy konsumenta, np. naruszajg jego prawa*

Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (Dz.U. z 2007 nr 171, poz. 1206, z p6zn. zm.)*.

Ustawa definiuje opis dziatan przedsiebiorcy, ktére sg sprzeczne z dobrymi obyczajami

w sektorze, tj. poprzez ktére mozna znieksztatca¢ zachowania zakupowe konsumenta. Do
tego typu praktyk zaliczono m.in. wprowadzanie konsumenta w btad poprzez np. zatajenie
lub sfatszowanie istotnych z jego punktu widzenia informacji. Jako przyktad nieuczciwej
praktyki ustawa przytacza rdwniez naruszenie przyjetych norm spotecznych czy dobrych

obyczajow?. Co wiecej, definiuje ona m.in. takie pojecia jak praktyka rynkowa czy produkt.

! https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/

2 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu20070500331
3 https://www.ltb.pl/prawne-aspekty-marketingu-ogolne-zasady/

4 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu20071711206
5 https://www.ltb.pl/prawne-aspekty-marketingu-ogolne-zasady/
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Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz.U. z 1984 nr 5, poz. 24, z p6zn. zm.)®.
Dokument zawiera przepisy dotyczace oséb, ktére pracuja w mediach jako dziennikarze,
wydawcy czy edytorzy informacji. Art. 36 méwi, ze ogtoszenia i reklamy nie moga by¢
sprzeczne z prawem lub zasadami wspotzycia spotecznego, a takze muszg by¢ oznaczone

w sposdb niebudzacy watpliwosci, ze nie stanowia one materiatu redakcyjnego. W ten sposéb
prawo chroni konsumentéw przed kryptoreklama, tj. wypowiedzig, ktéra sprawia wrazenie

neutralnej informacji, podczas gdy jest to reklama danej firmy, produktu lub ustugi.

Ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne (Dz.U.z 2004 nr 171,

poz. 1800, z pézn. zm.)’.

Przepisy tej ustawy dotycza zasad dziatalnosci telekomunikacyjnej polegajacej

na swiadczeniu ustug telekomunikacyjnych. Art. 172 opisuje zasady korzystania

z telekomunikacyjnych urzadzen koncowych i automatycznych systeméw wywotujacych
dla celéw marketingu bezposredniego. Ustawodawca wskazuje w nim:,zakazane jest
uzywanie telekomunikacyjnych urzadzen koncowych i automatycznych systemow
wywotujacych dla celéw marketingu bezposredniego, chyba ze abonent lub uzytkownik
koncowy uprzednio wyrazit na to zgode”. Ponadto artykut ten okresla, ze: ,uzywanie

tych srodkéw dla celéw marketingu bezposredniego nie moze odbywac sie na koszt
konsumenta”. Oznacza to, ze do prowadzenia bezposredniej akcji marketingowej niezbedne
jest uprzednie uzyskanie zgody uzytkownika telefonu lub wtasciciela danego adresu

e-mail®.

Czes¢ z najwazniejszych dla sektora komunikacji marketingowej regulacji znajduje sie

w przepisach prawnych innych branz, niektére z nich zaprezentowano ponizej. Do takich branz
naleza m.in. branza tytoniowa, alkoholowa, farmaceutyczna, ubezpieczeniowa, kosmetyczna,
gier i zakladéw wzajemnych (IAB Polska, 2021). Jednakze nalezy dodag, ze niektore z nich maja
wiele niedopowiedzen w regulacjach i przepisach dotyczacych reklamy i promogji, np. branza

zbrojeniowa.

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania
tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz.U. z 1996 nr 10, poz. 55, z p6zn. zm.)°.
Definiuje ona zasady promocji, reklamy i sponsorowania wyrobéw tytoniowych,

papierosow elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych.

6 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu19840050024
7 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu20041711800
8 https:.//www.rp.pl/prawo-w-firmie/art1611001-jak-prowadzic-skuteczne-dzialania-marketingowe-zgodnie-z-prawem
9 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu19960100055
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Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu

alkoholizmowi (Dz.U. 1982 nr 35 poz. 230, z p6zn. zm.)"".

Przepisy tej ustawy zabraniaja promowania alkoholu w sposéb sugerujacy, ze jego
spozycie poprawia stan zdrowia, relaksuje lub prowadzi do sukceséw zawodowych.
Ustawa ogranicza reklame alkoholu w miejscach dostepnych dla nieletnich, np. w prasie
miodziezowej i dzieciecej. Ponadto reklama nie moze by¢ agresywna ani zacheca¢ do

nadmiernego spozycia alkoholu.

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo Farmaceutyczne (Dz.U. 2001 nr 126 poz. 1381,
zZ pozn. zm.)"" oraz rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 7 lipca 2022 r. zmieniajace

rozporzadzenie w sprawie reklamy produktéw leczniczych'.

Ustawa Prawo Farmaceutyczne w rozdziale 4 zawiera m.in. zasady reklamy produktéw
leczniczych. Wéréd nich znajduja sie zapisy o zakazie wykorzystania wizerunku oraz zalecen
0s0b znanych, naukowcéw, lekarzy czy farmaceutdéw oraz aktoréw, ktérzy odgrywaja ich
role, kierowania reklamy do dzieci oraz sugerowania, ze stosowanie danego leku pozwoli
unikna¢ wizyty u lekarza. Z kolei rozporzadzenie zmieniajgce rozporzadzenie w sprawie
reklamy produktow leczniczych przede wszystkim dookresla ostrzezenia, ktére s

kierowane do publicznej wiadomosci w formie audiowizualnej, dzwiekowej itp.

Ustawa z dnia 28 sierpnia 1997 r. o organizacji i funkcjonowaniu funduszy

emerytalnych (Dz.U. z 1997 nr 139, poz. 934, z p6zn. zm.)"3.

Ten akt prawny odnosi sie do zasad przytoczonych w ustawie o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym. Szczegdétowo wskazuje jednak, ze ,zakazana jest
reklama dotyczaca otwartego funduszu (...) wprowadzajaca albo mogaca wprowadzi¢

w bfad, ktéry mégtby mie¢ wptyw na sktonienie kogokolwiek, aby przystapit do otwartego

funduszu lub w nim pozostawat”.

Dodatkowo warto zwréci¢ uwage na takie akty prawne jak:
Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towarow i ustug (Dz.U. z 2004 nr 54,
poz. 535,z pézn.zm.)"4,

Ustawa zawiera katalog tzw. materiatow drukowanych o charakterze reklamowym.

10 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu19820350230

" https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu2001126 1381 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/Do-
cDetails.xsp?id=WDU20220002301

12 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20220001554

13 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU 19971390934

4 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu20040540535
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Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony srodowiska (Dz.U. 2001 nr 62,
poz. 627,z p6ézn.zm.)".

Okreslone sa w niej relacje pomiedzy reklamg i innymi formami promocji a zasadami
ochrony srodowiska i zréwnowazonego rozwoju. W szczegdlnosci zawarte sg w niej

przepisy dotyczace tworzenia przekazu niezgodnego z ww. zasadami.

Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym
(Dz.U.z 2003 nr 80, poz. 717, z p6zn. zm.)'.
Ustawodawca definiuje w niej pojecie reklamy, tablicy reklamowej, urzadzenia reklamowego,

szyldu w kontekscie tadu przestrzennego i zagospodarowania przestrzennego.

Przeniesienie znacznej czesci dziatan z zakresu komunikacji marketingowej do internetu
wptyneto nie tylko na ich skutecznos¢, mniejsze koszty i fatwiejszy pomiar, ale wymusito
rowniez przygotowanie nowych regulacji w tym zakresie. Wiele z nich opracowano na gruncie

europejskim, a do najbardziej istotnych z nich zaliczamy:
Wytyczne EROD w sprawie targetowania uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych'

Dokument przygotowany przez Europejskg Rade Ochrony Danych ma na celu wyjasnienie
roli i obowigzkéw dostawcédw medidw spotecznosciowych i ich odbiorcéw. W wytycznych
znajduja sie m.in.: opis potencjalnych zagrozen dla wolnosci oséb, gtéwne podmioty

i ich role oraz kluczowe zasady i wymogi dotyczace przetwarzania danych osobowych.
Wytyczne zawierajg rowniez kluczowe elementy ustalern pomiedzy dostawcami mediéw

spotecznosciowych a ich odbiorcami’®.

Akt o ustugach cyfrowych (DSA Digital Services Act) oraz akt o rynkach cyfrowych
(DMA Digital Markets Act)

Obie regulacje stanowig jeden zbior przepiséw przygotowanych przez Unie Europejska. Ich
gtéwne cele to stworzenie bezpieczniejszej przestrzeni cyfrowej oraz rownych warunkéw
dziatania w celu wspierania innowacji, wzrostu gospodarczego i konkurencyjnosci'®. DSA
wprowadza obowiazki w zakresie reklamy na posrednikéw, w szczegélnosci na platformy
internetowe. Reguluje w ten sposéb reklame w mediach spotecznosciowych, naktadajac

nowe obowigzki dla dostawcow tych platform. Ich nowe zadania to m.in. przestrzeganie

15 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu20010620627

16 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu20030800717

7 https://edpb.europa.eu/our-work-tools/our-documents/quidelines/quidelines-82020-targeting-social-media-u-
sers pl

8 https://www.prawo.pl/prawo/przetwarzanie-danych-osobowych-a-targetowanie-uzytkownikow,503271.html

% https://digital-strategy.ec.europa.eu/pl/policies/digital-services-act-package
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prawidtowego oznaczania wyswietlanych reklam. DSA wprowadza réwniez zakaz
wyswietlania reklam opartych o profilowanie z uzyciem danych wrazliwych, a takze zakaz

profilowania matoletnich z wykorzystaniem tych danych.
Samoregulacja sektora

Jak wspomniano wczesniej, akty prawne dotyczace sektora komunikacji marketingowej nie
reguluja catego zakresu dziatalnosci tego sektora, a jedynie jego czesci, np. efekty czy produkty
jego dziatalnosci (m.in. reklame). Tym bardziej warto zwréci¢ uwage na interesujacy aspekt,
jakim jest oddolna inicjatywa sektora do wprowadzenia samoregulacji. O ile, oczywiscie, nie
maja one charakteru obowiagzujacego prawa i nie ma nakazu ich przestrzegania, to okreslaja one

pewne dobre praktyki badz tez wyznaczajg standardy.

Do tego typu inicjatyw samoregulacyjnych sektora zaliczy¢ mozna:
Biata Ksiege Komunikacji Marketingowej®,
dziatalnos¢ Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy?' (Rada Reklamy) oraz:
organ Rady Reklamy: Komisje Etyki Reklamy?,
dokument opracowany przez Rade Reklamy: Kodeks Etyki Reklamy?.

dzialalnos¢ organizacji takich jak IAA - Polskie Miedzynarodowe Stowarzyszenie
Reklamy?*, Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska?® oraz

Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR*.

Biata Ksiega Komunikacji Marketingowej stanowi zestaw narzedzi i rekomendacji stuzacych
nawigzywaniu efektywnej wspotpracy w branzy i realizacji przetargéw na zakup komunikacji
marketingowej (komunikacji full service, digital, public relations, eventéw, medidéw itp.). Biata
Ksiega ma utawiac¢ wspotprace miedzy reklamodawcami a agencjami tworzagcymi komunikacje
tak, aby byta ona nie tylko efektywna, ale réwniez spetniata standardy etyczne, uwzgledniajace
okreslone wartosci takie jak otwartos¢, transparentnos¢, kompetencje, efektywnosc oraz
partnerstwo i odpowiedzialno$¢. Dokument ten zawiera nie tylko zestawy wytycznych, dobrych
praktyk, ale réwniez wzory dokumentéw czy narzedzi mozliwych do wykorzystania przez

uczestnikow sektora.

20 7ob. tez https://www.dobryprzetarg.com.pl/biala-ksiega

21 https://radareklamy.pl/statut/

22 7ob. https://radareklamy.pl/regulamin-rozpatrywania-skarg/
2 Zob. https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/

24 https://iaa.org.pl/

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

%6 https://sar.org.pl/
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Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy to, zgodnie ze statutem, organizacja, ktérej celem jest
,dziatanie na rzecz osiggania najwyzszych standardéw etycznych na rynku komunikacji
marketingowej, ochrona konsumentéw i rozwijanie samoregulacji jako najlepszej metody
uktadania relacji pomiedzy wszystkimi uczestnikami tego rynku, a takze dbanie o swobode
prowadzenia dziatalnosci reklamowej” (Rada Reklamy, 2022, s. 1). W strukturach Rady Reklamy
dziata Komisja Etyki Reklamy, bedaca forma sadu kolezenskiego, rozpatrujacego skargi
konsumenckie dotyczace niezgodnosci kampanii reklamowych z Kodeksem Etyki Reklamy lub
,09g0lnie przyjetymi normami”. Komisja dziata zgodnie z requlaminem rozpatrywania skarg,
wedtug okreslonego trybu postepowania?’. W przypadku niezadowolenia z tresci reklamy, kazdy
konsument moze zgtosic¢ skarge do Rady Reklamy, ktora nastepnie przeprowadza postepowanie
i podejmuje decyzje w sprawie reklamy, ktéra jest przedmiotem skargi. Te mozna zazwyczaj
zgtaszac poprzez formularz dostepny na stronie internetowej Rady Reklamy lub na pismie.
Podstawg rozpatrywania skarg konsumenckich jest Kodeks Etyki Reklamy. Wsrod podstawowych
zasad wymienionych w dokumencie znajduja sie m.in. zakaz tresci dyskryminujacych,

w szczegoblnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, pte¢ lub narodowos¢; elementéw,
ktére zachecaja do aktéw przemocy, w tym mowy nienawisci, a takze naduzywania zaufania
odbiorcy i wykorzystywania jego braku doswiadczenia lub wiedzy. W ostatnim czasie do
Kodeksu Etyki Reklamy wprowadzono przepisy zwigzane z reklama srodowiskowa?®. Maja

one na celu przeciwdziatanie tzw. greenwashingowi, czyli praktyce, w ramach ktérej firma lub
organizacja prébuje nadac swoim produktom, ustugom lub dziataniom wizerunek przyjazny dla
srodowiska, mimo ze w rzeczywistosci nie podejmuje ona istotnych dziatan proekologicznych
lub nie spetnia obietnic ekologicznych. Tak méwi o tym Robert Wielgo, prezes Rady Reklamy:
Cieszymy sie, ze podejmujqc to wyzwanie, stalismy sie samoregulacyjnymi pionierami w zakresie
greenwashingu. Szerokie kompetencje naszych cztonkdw i arbitréw pozwalajqg nam réwniez
skutecznie doradzac przedsiebiorstwom, jak unikac ,,ekosciemy” — uruchomilismy nawet ustuge copy

advice w tym zakresie.”

W przypadku IAA, IAB, SAR samoregulacje powstajg na bazie inicjowanych przez te trzy
organizacje konsultacji sektorowych, dialogéw branzowych, spotkan grup roboczych, czyli

z uwzglednianiem szerokich konsultacji ekspertow i praktykow sektora. Kazda z tych organizacji
inicjuje, prowadzi i publikuje samoregulacje dla branzy, najczesciej dopraszajac do grona
ekspertow siebie nawzajem. Wynika to z charakteru i specjalizacji firm sektora zrzeszonych
odpowiednio w IAA, IAB i SAR. Rozwiazanie to sprawdza sie dotychczas w sektorze, a najbardziej

jaskrawym tego przyktadem sg standardy etyczne w reklamie zywnosci skierowanej do

77 https://radareklamy.pl/schemat-rozpatrywania-skarg/
28 https://radareklamy.pl/pierwsza-w-polsce-samoregulacja-dotyczaca-reklamy-srodowiskowej/
2 https://radareklamy.pl/informacja-prasowa/
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dzieci. Innymi réwnie skutecznymi inicjatywami samoregulacji sa Karta ochrony dzieci

w reklamie czy prace nad opracowaniem standardéw reklamy ustug finansowych*°. Poniewaz
aktualnie nie istnieja przepisy prawne, ktore bezposrednio odnoszg sie do oznaczania
materiatow reklamowych w mediach spotecznosciowych, przedstawiciele IAB i SAR byli
zaangazowani réwniez w przygotowanie Rekomendacji Prezesa UOKIK dotyczqcych oznaczania
tresci reklamowych przez influenceréw w mediach spotecznosciowych?’. To kolejny przyktad
samoregulacji sektora, ktéry wskazat zalecenia do oznaczania tresci reklamowych w réznych
mediach spotecznosciowych. W rekomendacji zawarto okreslenie, iz oznaczenie materiatu
reklamowego powinno byc czytelne, jednoznaczne i zrozumiate dla kazdego odbiorcy32

Jako przyktad ostatnich inicjatyw samoregulacji sektora ze strony ww. organizacji nalezy
przytoczyc inicjatywe SAR w zakresie uwzglednienia wyzwan i aspektéw ESG w dziatalnosci
reklamowej i promocyjnej*. Celem inicjatywy jest wypracowanie, a nastepnie upowszechnienie
dobrych praktyk zréownowazonego rozwoju w branzy, a takze implementacja narzedzi juz

funkcjonujacych na polskim rynku.

Powyzsze inicjatywy wskazujg na duze znaczenie kompetencji spotecznych w sektorze,

w szczegdlnosci tych, ktére zwigzane sa z przestrzeganiem zasad etyki zawodowej. Swiadcza
rowniez o stale nieusystematyzowanych obszarach, do ktérych zaliczy¢ mozna wytyczne do
wspotpracy, zasady etyczne czy nieformalnie funkcjonujaca nomenklature. To takze dowéd na
profesjonalizacje sektora oraz jego samoswiadomos¢. Z drugiej strony brak jednoznacznego
umocowania zakresu sektora komunikacji marketingowej w przestrzeni prawnej powoduje jego

rozmycie definicyjne.

30 https://iaa.org.pl/branza-komunikacji-marketingowej-wybiera-samoregulacje/

31 https://www.fintech.gov.pl/pl/komunikaty/303-aktualnosci-artykuly/1140-rekomendacje-prezesa-uokik-dotycza-
ce-oznaczania-tresci-reklamowych-w-mediach-spolecznosciowych

32 Tamze.

3 https://media.sar.org.pl/229307-esg-dla-branzy-komunikacji-marketignowej-nowa-inicjatywa-sar
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2. Struktura sektora komunikacji marketingowej

2.1. Obszary dziatalnosci

Sektor komunikacji marketingowej obejmuje szerokie spektrum ustug. Jednakze, odnoszac je
do powszechnie stosowanej metodyki definiowania branzy, tj. poprzez dziaty i sekcje Polskiej
Klasyfikacji Dziatalnosci, tatwo zauwazy¢, iz zakres PKD nie pokrywa sie z praktyka dziatalnosci
branzy . Wynika to z faktu, iz w stosunku do struktury PKD z 2007 r. sektor komunikacji
marketingowej ewoluowat, stajac sie mniej ostrym i bardziej przekrojowym. Odnoszac sie
wytacznie do klasyfikacji PKD, pomija sie pewne obszary dziatalnosci sektora. Co wiecej, nie
uwzglednia sie tez charakteru dziatalnosci wspierajacej ustugi, np. osoba wytacznie pracujaca na
stanowisku specjalisty ds. marketingu w firmie budowlanej, zgodnie z PKD, jest pracownikiem

sektora budowlanego.

Ustugi zwigzane z komunikacjg marketingowa znajduja sie w dwdch sekcjach PKD:,Informacja

i komunikacja” oraz,Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna”. Pierwsza sekcja obejmuje
dziatalno$¢ wydawnicza, produkcyjng oraz nadawcza, druga — obszar reklamowy. Nie oznacza
to jednak, ze wszystkie grupy czy klasy odzwierciedlajg zakres sektora. Cze$¢ z nich zostata

wydzielona z tych sekgji, jak na przyktad dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania.

Mimo zauwazalnych wad klasyfikacji PKD opis struktury sektora zawarty w tym rozdziale
wykorzystuje klasyfikacje PKD. Literatura przedmiotu oraz ogélnodostepne dane opieraja sie

bowiem w duzej mierze na tej klasyfikacji.

2.2. Podmioty gospodarcze

W 2021 r. sektor komunikacji marketingowej obejmowat w Polsce ponad 94 tys. podmiotéw
gospodarczych (Gtowny Urzad Statystyczny [GUS], 2022). Na przestrzeni ostatnich pieciu lat ich
liczba wzrosta o ponad 11,5 tys., z czego najwiekszy wzrost (4,1 tys. podmiotéw) datowany jest
na lata 2020-2021 (GUS, 2022). W 2021 r. 65% wszystkich firm w sektorze prowadzito dziatalnos¢
zwigzang z reklamg, badaniem rynku i opinii (GUS, 2022), 20% dziatalnos$¢ zwigzang z produkcja
filméw, nagran wideo, programoéw telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych.
Dziatalno$¢ wydawnicza i nadawanie programéw ogdélnodostepnych i abonamentowych
stanowity kolejno 14% i 1% catosci sektora. O ile na przestrzeni ostatnich pieciu lat liczba firm
prowadzacych dziatalno$¢ wydawniczg i dziatalno$¢ nadawcza programéw ogolnodostepnych

i abonamentowych zmniejszata sie, o tyle podmioty gospodarcze przypisane do pozostatych
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sekcji PKD zwiekszaty swojg obecnos¢ w sektorze. Trend ten jest naturalng konsekwencja
malejacej roli mediéw tradycyjnych przy coraz wiekszym udziale internetu w procesach
komunikacji i promocji. Dynamike powyzszych zmian liczby podmiotéw gospodarczych

funkcjonujacych w sektorze w podziale na sekcje PKD obrazuje wykres 1.

Wykres 1. Dynamika zmian liczby podmiotéw gospodarczych sektora komunikacji marketingowej

zarejestrowanych w rejestrze REGON wg sekcji PKD w latach 2017-2021
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportéw GUS za lata 2018-2021. Zmiany strukturalne grup
podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON [2018-2021].

Nalezy podkresli¢, ze istnieje ogromna dysproporcja miedzy liczba firm dziatajgcych w sektorze
publicznym a liczba firm nalezacych do sektora prywatnego. W 2020 r. jedynie 365 firm
reprezentowato sektor publiczny, co stanowito niespetna 0,5% wszystkich firm zarejestrowanych
w sektorze KM (GUS, 2019a). Co wiecej, zdecydowana wiekszos¢ (ponad 90%) podmiotow
gospodarczych sektora KM to mikrofirmy zatrudniajace do 9 pracownikéw (GUS, 2022). Firm,

w ktérych pracowato od 10 do 49 oséb, byto w 2020 r. 1 589, co stanowito niespetna

2% udziatu wszystkich firm sektora (GUS, 2022).

2.3. Zatrudnienie

Analizujac 0g6lnga liczbe oséb zatrudnionych w sektorze komunikacji marketingowej (bez
samozatrudnionych), mozna zauwazy¢, ze w latach 2016-2020 podlegata ona nieznacznym
wahaniom. Najwiecej osob zatrudniano w 2018 r. - 146,1 tys. (GUS, 2019a). Z kolei rok 2016
odznaczat sie najnizsza liczba pracujacych, byto to 142,1 tys. oséb, czyli o 4 tys. mniej niz

w okresie szczytu zatrudnienia (GUS, 2017). Spadek liczby pracujacych w sektorze po 2018 .
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moze byc¢ zwigzany z pandemig COVID-19. Tym bardziej, ze dane nie uwzgledniajg oséb
samozatrudnionych. Okres ten charakteryzowat sie zmiana formy swiadczonych ustug. Podobnie
jak w przypadku liczby podmiotéw gospodarczych, dziatalnos¢ zwigzana z reklama, badaniem
rynku i opinii dominowata pod wzgledem liczby oséb zatrudnionych i stanowita rokrocznie
ponad 50% wszystkich pracownikéw sektora. Zgodnie z danymi Eurostatu na 10 pracownikéw
tego dziatu 1 osoba pracuje w badaniach rynku, a pozostate 9 oséb w reklamie — proporcja ta jest
stosunkowo stabilna (Kolenda, Sopniewska, Tokarski, 2016). Wykres 2 przedstawia dynamike ww.
zmian wg sekcji PKD w latach 2016-2020.

Wykres 2. Dynamika zmian liczby podmiotéw gospodarczych sektora komunikacji marketingowej

zarejestrowanych w rejestrze REGON wg sekcji PKD w latach 2016-2020

2020

2017

LATA
N
o
g
(o]

0 1 2 3 4 5 6 7 8
LICZBA ZATRUDNIONYCH (W TYS.)

nadawanie programéw ogdlnodostepnych i abonamentowych

dziatalnos¢ zwigzana z produkcja filmow, nagran wideo, programoéw telewizyjnych,
nagran dzwiekowych i muzycznych

m dziatalnos$¢ wydawnicza

m reklama, badanie rynku i opinii

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportéw GUS za lata 2017-2020. Pracujqcy w gospodarce
narodowej w [2016-2020] roku.

Liczba 0s6b pracujacych w sektorze KM jest r6zna w poszczegdlnych wojewodztwach.
Rokrocznie liderem jest wojewédztwo mazowieckie, ale na uwage zastuguje takze wojewddztwo
matopolskie z zatrudnieniem na poziomie okoto 10% wszystkich pracownikéw sektora (PARP,
2020) Pozostate wojewddztwa z wyrdzniajaca sie wysoka liczbg pracownikéw to wojewddztwo
wielkopolskie, dolnoslaskie i slaskie. Wykres 3 obrazuje regionalne zréznicowanie liczby oséb

pracujacych w sektorze komunikacji marketingowej w Polsce w 2017 r.
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Wykres 3. Regionalne zréznicowanie os6b pracujacych w sektorze komunikacji marketingowej

w Polsce w 2017r.

2% 2% 1%1% 1% 1% 1% Wojewddztwo

B mazowieckie

0 .
2% 3% [ | m'a’ropolskle_
% wielkopolskie
4%  $laskie
4% m dolnoslgskie
46% M pomorskie
w tédzkie
7% i podkarpackie
lubelskie
B kujawsko-pomorskie
8% B zachodniopomorskie

m swietokrzyskie
warminsko-mazurskie

0
8% 9% podlaskie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Identyfikacja instrumentéw wsparcia dla rozwoju sektora
komunikacji marketingowej. Raport branzowy (s. 11), PARP, 2020.

Te same badania dowodzg réwniez, ze w 2015 r. wsréd wszystkich oséb zatrudnionych

w sektorze komunikacji marketingowej przewazaty osoby z wyksztatceniem wyzszym —
59% zatrudnionych w sektorze (PARP, 2020). Na drugim miejscu plasowata sie grupa oséb

z wyksztatceniem srednim i nizszym - 26%, a osoby posiadajace tytut na poziomie wyzszym

zawodowym stanowity 15% zatrudnionych w sektorze (PARP, 2020).

Srednie miesieczne wynagrodzenie brutto w sektorze wskazuje na wyrazne réznice poziomu
wynagrodzenia w podziale na sekcje PKD (PARP, 2020). Wedtug danych GUS w latach 2010-2017
najwyzsze wynagrodzenie otrzymywaty osoby pracujace w firmach zwigzanych z nadawaniem
programow ogdélnodostepnych i abonamentowych (PARP, 2020). Najnizsze wynagrodzenie
natomiast uzyskiwaty osoby zajmujace sie produkcja filméw, nagran wideo, programéw

telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych (PARP, 2020).

Profil demograficzny oséb zatrudnionych w sektorze wskazuje na nieznaczng liczebng przewage
kobiet. Nalezy jednak podkresli¢, ze w niektorych dziedzinach sektora wsréd pracownikow
przewazaja mezczyzni (Kolenda, Sopniewska, Tokarski, 2016). W 2015 r. byly to dziedziny takie jak
produkcja materiatdéw audio-video oraz nadawanie programoéw (Kolenda, Sopniewska, Tokarski,
2016). Bioragc pod uwage wiek oséb zatrudnionych w sektorze, mozna zauwazy¢, ze znajduja sie

wsrod nich osoby we wszystkich grupach wiekowych. Zgodnie z wynikami badania IAB Polska:
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Jhiektore sekcje sektora sg jednak bardziej specyficzne dla mtodych, stajac sie punktem wyjscia
do pracy w innych branzach”( Kolenda, Sopniewska, Tokarski, 2016-, s. 11). Wsrod tych sekgji
znalazfa sie dziatalnos$¢ reklamowo-badawcza oraz wydawnicza. W 2015 r. osoby w wieku 26-30
lat i 31-35 lat stanowity najwiekszy odsetek zatrudnionych w sektorze, tj. odpowiednio 24%

i 20% wszystkich pracownikéw sektora (Kolenda, Sopniewska, Tokarski, 2016). Procentowy udziat

wszystkich grup wiekowych obrazuje wykres 4.

Wykres 4. Rozktad wieku osob zatrudnionych w sektorze komunikacji marketingowej w 2015 r.

PRZEDZIAt WIEKOWY

PROCENT UDZIAtU W SEKTORZE

B powyzej 50 lat m 46-50 lat m41-45 lat 36-40 lat
m31-35 lat M 26-30 lat mdo 25 lat

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Kapitat ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowej (s. 11),
P. Kolenda, B. Sopniewska, J. Tokarski, IAB Polska.

2.4. Zarys kompetencji i kwalifikacji

Analiza kompetencji i kwalifikacji w sektorze komunikacji marketingowej przygotowana

przez IBE wskazuje pewne tendencje w obszarze kompetencyjnym sektora (Drzymulska-
Derda, Dymkowski, Markowska i in., 2022). Na podstawie przeprowadzonych wywiadéw
indywidualnych autorzy analizy stwierdzili, ze pewne kompetencje mozna uznac¢ za
uniwersalne dla catej branzy, niezaleznie od zajmowanego stanowiska, a takze niezaleznie od
funkcji petnionej w organizacji. Zaliczono do nich: kreatywnos$¢, komunikacyjnos¢, tatwosé
nawigzywania kontaktow spotecznych, wiedza z zakresu komunikacji marketingowej,
zarzadzanie czasem, pozyskiwanie nowych klientéw, odpowiedzialno$¢, dopasowanie ustug

do potrzeb klienta, dobra organizacja pracy, myslenie analityczne, obstuga programoéw



Sektorowa Rama Kwalifikacji dla Komunikacji Marketingowej

komputerowych do tworzenia projektéw graficznych, tworzenie strategii marketingowej,

tworzenie planu i strategii komunikacji marketingowe;j.

Najwazniejsze wnioski z ww. badania to:

1.

Ze wzgledu na wzrost znaczenia komunikacji marketingowej w internecie stale
rozbudowuje sie lista i zakres kompetencji niezbednych do prowadzenia tego typu dziatan,
np. prowadzenia komunikacji za posrednictwem nowo powstatych kanatéw komunikacji

i nosnikow reklamowych w internecie.

Z powodu ustugowego charakteru sektora od pracownikdw wymaga sie nastawienia
proklienckiego. Istotne dla pracodawcéw sg kompetencje zwigzane z szeroko rozumiang
obstuga klienta, zrozumieniem jego potrzeb i odpowiadaniem na nie w adekwatny sposéb
oraz efektywnym prowadzeniem wspétpracy poprzez proaktywnos¢, responsywnosé,
dobrag komunikacje. Podobnie wspétpraca z podwykonawcami ma coraz wieksze znaczenie
na sektorowym rynku pracy.

W sektorze komunikacji marketingowej wymaga sie rowniez od pracownikéw szerokiego
zestawu kompetencji spotecznych i okreslonych cech indywidualnych, co wigze sie réwniez
z przyjmowaniem przez pracownikéw odpowiedniej postawy wobec wykonywanych
zadan. Mowa tu takze o kompetencjach, ktére maja charakter indywidualny lub mozna sie
ich nauczy¢ wraz ze zdobywanym doswiadczeniem zawodowym, lecz najprawdopodobniej
nie w toku edukacji formalnej. Dotyczy to cech takich jak np. otwartos¢, gotowos¢ do
realizowania zadan zgodnie z polityka firmy, racjonalna ocena sytuacji, odpornos¢ na stres,
obowigzkowos¢, terminowos¢ czy wykonywanie zadan pod presjg czasu. Nie mniej wazne
sq rowniez kompetencje z zakresu budowania relacji.

Przedmiotem pracy sektora jest w znacznej mierze stowo, obraz i szeroko rozumiana
informacja. Dlatego do pracy w branzy KM wymagane sg nie tylko kompetencje jezykowe
czy zwigzane z formutowaniem komunikatéw dostosowanych do kanatu komunikacji

i odbiorcy, ale duze znaczenie maja rowniez kompetencje zwigzane z operowaniem
informacja - jej gromadzeniem, krytyczng oceng, itd. Niezbedne sg réwniez kompetencje
analityczne.

O ile kompetencje zwigzane z zarzagdzaniem sg w pewnym stopniu uniwersalne dla
wszystkich sektorow, to w przypadku komunikacji marketingowej warto zwréci¢ uwage na
to, ze od pracownikéw wymaga sie szerszych kompetencji tego typu i wielozadaniowosci,
co wynika z charakterystycznej dla tej branzy wielopoziomowosci i zréznicowania

zarzadzania.
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3. Zatozenia i cel SRK KM

3.1. Zatozenia i cel SRK KM

Na podstawie dotychczasowych analiz mozna zauwazy¢ dwa istotne zjawiska w sektorze. Po
pierwsze sektor KM boryka sie z brakiem uprawomocnienia swojej dziatalnosci. Z drugiej - co
pozytywne — wcigz intensywnie sie rozwija. Koniecznos¢ standaryzacji przepisoéw w branzy oraz
podazania za trendami wyznaczanymi przez spoteczenstwo i technologie sprawity, ze w sektorze
podjeto inicjatywe przygotowania SRK KM. Celem opracowania ramy byto stworzenie prostego
narzedzia, ktére w uporzadkowany sposéb bedzie przedstawiato kompetencje charakterystyczne
dla sektora i wypetni ww. luke organizacyjng. Ostatecznie przygotowana rama to narzedzie
majace utatwia¢ odniesienie kwalifikacji charakterystycznych dla sektora do poszczegdinych
poziomow PRK. Zawarte w ramie opisy kompetencji moga stuzy¢ do poréwnywania kwalifikacji,
formutowania kryteriéw przy zamawianiu ustug czy opracowywaniu wymagan na potrzeby
rekrutacji pracownikéw. Rama moze by¢ przydatna dla wszystkich oséb pracujacych w sektorze
— dzieki niej beda oni w stanie bardziej $wiadomie i w zindywidualizowany sposéb podchodzi¢

do rozwoju swojej kariery zawodowej.

3.2. Podmioty i osoby odpowiedzialne za opracowanie SRK KM

Prace nad stworzeniem projektu SRK KM byly realizowane przez konsorcjum w skfadzie:
EPRD Biuro Polityki Gospodarczej i Rozwoju Regionalnego Sp. z o.0. (Lider), Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR (Partner) oraz Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB

Polska (Partner).
3.2.1. EPRD Biuro Polityki Gospodarczej i Rozwoju Regionalnego Sp. z o.0.

EPRD Biuro Polityki Gospodarczej i Rozwoju Regionalnego Sp. z 0.0. jest firma konsultingowa.
Od ponad 25 lat, wykorzystujac branzowg wiedze kilkuset wspoétpracujacych ekspertow, firma ta
$wiadczy ustugi doradcze i szkoleniowe zaréwno dla sektora publicznego, miedzynarodowych
korporacji, matych i srednich przedsiebiorstw, jak i organizacji pozarzadowych. Dziata na rzecz
rozwoju szeroko rozumianej przedsiebiorczosci w Polsce i poza jej granicami. EPRD petnito
funkcje lidera podczas opracowywania projektéw sektorowych ram kwalifikacji dla: rolnictwa,
przemystu chemicznego, energetyki, sektora nieruchomosci, sektora gospodarki odpadami oraz

sektora gospodarki wodno-$ciekowej, rekultywacji i remediacji.
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3.2.2. Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR

Stowarzyszenie zostato zatozone w 1997 r. Aktualnie organizacja zrzesza 124 firmy dziatajace
w obszarze komunikacji marketingowej: agencje full service, agencje mediowe, agencje brand
design & consulting, agencje eventowe, agencje interaktywne, domy produkcyjne i agencje
AdTech.

3.2.3. Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska

Podmiot istnieje na polskim rynku interaktywnym, technologicznym i reklamowym od 1999,
a od 2007 r. dziata jako Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska; zrzesza okoto 230
cztonkdéw, wsrdd ktérych znajduja sie m.in. najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe,

domy mediowe, agencje interaktywne i reklamodawcy.
3.2.4. Czlonkowie zespotu ekspertow

Sektorowa Rama Kwalifikacji dla Komunikacji Marketingowej zostata opracowana przez
zespot specjalistek i specjalistow z branzy. Gwarantowato to wysoka jakos¢ merytoryczna
prowadzonych prac. Osoby zaangazowane w projekt miaty wiedze na temat kondycji sektora
komunikacji marketingowej, wymaganych kompetencji, a takze nadawanych kwalifikacji. Co
wiecej, miaty one doswiadczenie w zakresie tworzenia kwalifikacji, programoéw ksztatcenia

i szkolenia oraz certyfikacji na potrzeby komunikacji marketingowej w kraju i za granica. Cze$¢

ekspertow posiadata rowniez podstawowaq wiedze na temat PRK i ZSK.

Zespot ekspercki zostat dobrany w taki sposob, aby znalezli sie w nim przedstawiciele réznych
przedsiebiorstw dziatajagcych w sektorze. Uwzgledniono zaréwno mikro- i mate przedsiebiorstwa,
ktére stanowig zdecydowang wiekszos¢ wsréd podmiotéw sektora, jak i przedsiebiorstwa
srednie i duze. Pozwolito to uzyska¢ mozliwie petny obraz proceséw rozwoju kompetencji,

ktore sg rozne w zaleznosci od wielkosci podmiotu. Dobor ekspertow reprezentujacych
podmioty sektora uwzgledniat takze r6zne lokalizacje i formy prowadzonej dziatalnosci oraz
struktury zarzadzania. Specjalizacja ekspertéw odzwierciedlata petne spektrum aktywnosci
biznesowych sektora — od narzedzi komunikacji tradycyjnej po dziatania interaktywne i cyfrowe.
W sktadzie zespotu znajdowali sie réwniez cztonkowie Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora

Komunikacji Marketingowej.

Najwazniejszg funkcjg w zespole ekspertéw byt kierownik merytoryczny. Osoba jg petnigca
byta odpowiedzialna przede wszystkim za zapewnienie poprawnosci merytorycznej ramy,

dbanie o efektywnos¢ prac zespotu eksperckiego oraz biezacy kontakt z Sektorowa Rada ds.
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Kompetencji w Sektorze Komunikacji Marketingowej. Kierownikiem zespotu ekspertéw byt

Marcin Olkowicz, przewodniczacy i animator tej Rady Sektorowej.

Pozostali cztonkowie zespotu ekspertéw byli zobowigzani m.in. do aktywnego uczestnictwa

w prowadzonych pracach, dzielenia sie doswiadczeniem branzowym, opracowywania

materiatow oraz biezagcego kontaktu z kierownikiem merytorycznym i ekspertami

metodycznymi. Ponizej znajduje sie lista cztonkdéw zespotu eksperckiego, ze wskazaniem

reprezentowanych przez nich podmiotow:

ZAKRES LP. | IMIE | NAZWISKO ORGNIZACJA
1 |Beata Dziwulska Nestlé Polska
Osoby pracujace
w wewnetrznych dziatach | 2 | Justyna Goraj Shell Polska
marketingu danej firmy
3 | Arkadiusz Olkowski Heineken
. 1 | Grzegorz Krzemien GoldenSubmarine
Osoby pracujace
w t’izmllac.h marketmqu, 2 | Tomasz Wozniak Future Mind
ktore swiadcza ustugi
fi
zewnetrznym firmom 3 | Marta Zagozdzon ConTrust Communication
1 | Wiodzimierz Schmidt Zwiazek Pra(:'odawcow Branzy
Przedstawiciele Internetowej IAB Polska
or?amzaclj I prowadzacych Stowarzyszenie Komunikacji
dzialalno$¢ na rzecz 2 | Ewa Wolska-Rzewuska . .
—_— Marketingowej SAR
sektora komunikacji
marketingowej ; . ;
3 [ENeen Zwiazek Prac.odawcow Branzy
Internetowej IAB Polska
Osoby zajmujace sie 1 | Wojciech Kowalczyk TVP
organizacja przestrzeni
marketingowej w mediach | 2 | Pawet Kopacki Grupa Wirtualna Polska
Osoby na.uczajqce ) 1 | tukasz Bis Wyzsza Szk.o’ra Informatyki i Zarzadzania
w systemie edukacji w Rzeszowie
formalnej w zakresie
komunikacji Ewa . -
marketingowej 2 S e Collegium Civitas
Osoby nauczajace 1 | Anna Robotycka trenerka akademii DIMAQ IAB
w systemie edukacji
pozaformalnej trener w Szkole Strategii Marki
w zakresie komunikacji 2 | Tomek Bartnik Stowarzyszenia Komunikacji

marketingowej

Marketingowej SAR
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Do prac zostaty rowniez wiaczeni eksperci metodyczni, posiadajacy doswiadczenie w tworzeniu
projektow sektorowych ram kwalifikacji dla innych branz. Do gtéwnych zadan tych oséb
nalezato przede wszystkim: zapewnienie poprawnosci metodologicznej prowadzonych prac,
zagwarantowanie zgodnosci opracowanych zapiséw SRK KM z zatozeniami ZSK, redagowanie
materiatéw przekazywanych przez zespét ekspertéw, a takze moderowanie jego prac. W zakresie
poprawnosci zapisow SRK KM z zatozeniami ZSK eksperci metodyczni wspierani byli przez
ekspertow IBE. Osobami powotanymi do tego zadania byli Anna Araminowicz reprezentujaca
firme Mabea Sp. z 0.0. oraz Damian Kuznowicz z firmy EPRD Biuro Polityki Gospodarczej

i Rozwoju Regionalnego Sp. z o.0.

Za catos¢ prowadzonych prac nad opracowaniem SRK odpowiedzialna byta Karolina
Misztal. Petnita ona funkcje kierowniczki projektu — zajmowata sie koordynacja prac zespotu

eksperckiego oraz dbata o zapewnienie zgodnosci prowadzonych prac z przyjetymi zatozeniami..

3.3. Etapy pracy nad SRK KM

3.3.1. Seminarium inaugurujace i tworzenie wstepnego projektu ramy

Punktem inaugurujacym prace zespotu ekspertow byto wydarzenie pt.,Seminarium
informacyjne nt. Sektorowej Ramy Kwalifikacji dla Sektora Komunikacji Marketingowej”
zrealizowane 2 sierpnia 2022 r. Podczas spotkania eksperci poznali zagadnienia
merytoryczne zwigzane z ZSK, PRK, SRK, a takze zaprezentowano im praktyczne korzysci
ptynace z opracowanych wczesniej SRK. Ekspertéw zaproszono réwniez do udziatu

w czterech warsztatach. W czasie takich spotkan eksperci rozmawiali o procesach i zadaniach
realizowanych w sektorze. W ten sposéb posrednio identyfikowali oni kluczowe dla sektora

kompetencje.

Po przeprowadzeniu wszystkich warsztatow eksperci metodyczni wraz z kierownikiem
merytorycznym podsumowywali dotychczasowe prace. Wstepnie zdefiniowane kompetencje
uktadano w wigzki oraz przypisywano je do odpowiednich wyznacznikow i pozioméw PRK.

W ten sposoéb sformutowano wstepne charakterystyki poziomoéw ramy i opracowano pierwsza,
robocza wersje SRK KM. Przygotowany materiat byt nastepnie analizowany, weryfikowany

i uzupetniany ponownie przez cztonkow zespotu eksperckiego. Wskazywali oni obszary
kompetencji, ktére pominieto. Na tym etapie uzgadniano réwniez uzyta terminologie.

W odniesieniu do niej powstat,Stownik poje¢ stosowanych w SRK KM”. Powyzsze konsultacje
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wewnetrzne byty powielane, az do momentu, w ktérym pierwsza wersja ramy zostata uznana za

satysfakcjonujaca.
3.3.2. Konsultacje projektu SRK KM

Celem drugiego etapu prac byto skonsultowanie pierwszej wersji ramy z przedstawicielami
dominujacych i kluczowych podmiotéw oraz interesariuszy sektora. Przedmiotem ogdlnych
analiz byly przyjete definicja i zakres sektora. Z kolei w kontekscie konkretnych zapiséw ramy
weryfikowano spéjnos¢ i adekwatnos¢ wyznacznikdéw sektorowych oraz charakterystyk
poziomow. Waznym aspektem byta réwniez zgodnosc sformutowanych zapiséw z oczekiwaniami
interesariuszy sektora - w mysl zasady, ze SRK sg tworzone przez,branze dla branzy”. SRK

maja by¢ uzytecznym narzedziem. Opracowana wersje ramy analizowano réwniez pod katem
stosowanego jezyka, terminologii oraz przejrzystosci i zrozumiatosci poszczegdlnych zapisow.

Wybrane uwagi zostaty zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1. Wybrane uwagi uczestnikéw konsultacji branzowych SRK KM

Nalezy dodac kompetencje Powinno sie rozwazyc¢ Nalezy uzupetnic¢ rame
zwigzane z kreowaniem uzupetnienie zapiséw 0 zapisy dotyczace znajomosci
wartosci, produktéw, ustug (np. | SRK o kwestie zwigzane certyfikatéw, np. oferowanych
z wykorzystaniem DT). z mentoringiem. przez dostawcéw ustug, platform
itp.

Rozwazy¢ uszczego6towienie Uzupetni¢ wiedze dotyczaca Dodac kwestie zwigzane
zapisow dotyczacych znajomosci | streamingu, np. platformy z doborem zrédet danych i oceng
specyfiki tekstow. zagraniczne, pojecia dotyczace | ich wiarygodnosci.

viralu.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie zestawienia uwag z konsultacji.

W ramach tego etapu zrealizowano trzy seminaria konsultacyjne oraz badania reaktywne
(cztery zogniskowane wywiady grupowe oraz pie¢ indywidualnych wywiadéw pogtebionych).

Konsultacje trwaty do korica pazdziernika 2022 r. £acznie wzieto w nich udziat ponad sto osdéb.
3.3.3. Finalny projekt ramy oraz seminarium podsumowujace

Na ostatnim etapie prac uwagi zebrane w trakcie konsultacji zostaty uporzadkowane i odniesione
do poszczegdlnych czesci opracowanej wersji SRK KM. W ten sposob zespét ekspertow jeszcze

raz mogt przeanalizowa¢ szczegdtowe zapisy ramy, ale tym razem w oparciu o zebrany materiat
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konsultacyjny. Warsztaty oraz konsultacje indywidualne z zespotem ekspertéw pozwolity dokonac

ostatecznych modyfikacji i wypracowac ostateczng wersje SRK KM.

Punktem kulminacyjnym prac zespotu ekspertéw byto seminarium podsumowujace pn.
~Opracowanie projektu Sektorowej Ramy Kwalifikacji dla Sektora Komunikacji Marketingowej".
Wydarzenie to miato promowac wypracowany materiat oraz stwarzato mozliwos¢ do

przeprowadzenia debaty publicznej dotyczacej wykorzystania ramy.
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4. Omoéwienie zakresu i budowy SRK KM

4.1. Zakres SRK KM oraz pojecia w niej stosowane

Podczas prac nad zakresem sektora eksperci podkreslali znaczenie poszczegdlnych etapow
procesu komunikacji marketingowej. Stad wyodrebniono nastepujace etapy: planowanie,
realizacja, wdrazanie, monitorowanie, optymalizowanie oraz analiza efektow. Wszystkie ww.
etapy komunikacji marketingowej majg na celu nadanie lub zmiane wartosci marki lub produktu.
To cel odréznia komunikacje marketingowa od pozostatych form komunikacji, np. nie kazda
osoba zajmujaca sie komunikacjag w mediach pracuje w branzy komunikacji marketingowej.

Z kolei srodkami, przez ktore odbywa sie ten proces, sa roznorodne kanaty komunikacji.

W oparciu o powyzsze eksperci uznali, ze SRK jest opisem kompetencji niezbednych do
planowania, realizacji, wdrazania, monitorowania, optymalizowania i analizy efektow
dziatan podejmowanych w celu nadania lub zmiany wartosci marki lub produktu za

pomoca réznorodnych kanatéow komunikacji.

Co wiecej, przy okazji pracy nad SRK KM powstat rowniez stownik najwazniejszych pojec

branzowych stosowanych w ramie, zawierajacy nastepujace hasta:

Produkt wartos¢ oferowana potencjalnemu odbiorcy; kategoria szersza niz mozliwe
do zakupienia dobro materialne; produktem moze by¢ np. przedmiot
materialny, ustuga, idea, wartosci, doswiadczenie, wizerunek; w tym ujeciu
produkt moze réwniez obejmowac kilka ww. wymienionych elementéw

Odbiorca termin ten dotyczy zaréwno odbiorcy komunikatéw marketingowych, jak
i marek/produktoéw, ktérych te komunikaty dotycza

Klient osoba, firma, instytucja itp. zlecajaca ustugi/dziatania podmiotom
realizujgcym dziatania w zakresie komunikacji marketingowej, np. klient
agencji reklamowej, zleceniodawca ustugi graficznej

Influencer osoba majaca wptyw na swojg spotecznosc (niezaleznie od jej
wielkosci) poprzez tresci publikowane na swoich profilach w mediach
spotecznosciowych lub w cyfrowych platformach dystrybucji tresci

Ambasador marki/ osoba, ktéra w okreslony sposdb reprezentuje marke/produkt wobec
produktu grona swoich odbiorcéw, ambasadorami marki moga by¢ np. influencerzy,
celebryci, pracownicy, klienci

Tresci réznego rodzaju materialy zawierajgce komunikaty marketingowe, np. teksty,
grafiki, filmy, spoty, podcasty

Kanaty komunikacji wszelkiego rodzaju narzedzia i rozwigzania stuzace do dystrybucji
komunikatéw marketingowych

Kampania szereg zorganizowanych dziatan w zakresie komunikacji marketingowej
nastawionych na osiggniecie zatozonego celu
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Zdefiniowanie powyzszych poje¢ ma na celu standaryzacje nazewnictwa w branzy KM oraz

utatwienie korzystania z zapiséw ramy.

Ponadto w zapisach SRK KM pojawiajg sie sformutowania branzowe (np. insight, brief, target,
branding). Sa to pojecia obcojezyczne, ktdre nie majg odpowiednika w jezyku polskim,

i w oryginalnym brzmieniu zakorzenity sie w kulturze sektora komunikacji marketingowej.
Pojecia te sg jednoznacznie rozumiane przez osoby dziatajace w sektorze i na jego rzecz i dlatego

ich definicje nie znalazty sie w stowniku.

W celu zgtebienia zagadnien zwigzanych z komunikacjg marketingowa, w tym réwniez poje¢
uzywanych w SRK KM, warto skorzystac z publikacji udostepnianych bezptatnie, miedzy innymi
przez Sektorowa Rade ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej, Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR oraz Zwiagzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska.
Ponizej zamieszczono adresy stron internetowych zawierajgcych tresci omawiajgce podstawowe
pojecia wykorzystywane w sektorze komunikacji marketingowej:

www.dobryprzetarg.com.pl/

www.radareklamy.pl/
https://brtvp.pl/40022118/slownik

4.2. Charakterystyki poziomow

SRK KM zawiera kompetencje, ktore zostaty uporzadkowane wedtug 6 poziomow, ktére
odpowiadaja od 3 do 8 poziomu Polskiej Ramy Kwalifikacji. Charakterystyki poziomow
opracowane zostaty tak, aby te zapisy, ktére odnoszg sie do wiedzy, umiejetnosci oraz
kompetencji spotecznych nie powielaty tych samych informacji, ale wzajemnie sie uzupetniaty.
Dzieki temu SRK obejmuje cate spektrum kompetencji specyficznych, niezbednych do realizacji
proceséw kluczowych w sektorze. W celu uporzadkowania opisow kompetencji charakterystyki
poziomow przedstawione zostaty za pomoca wigzek, ktore nastepnie uszeregowano wedtug

wyznacznikéw sektorowych.

4.3. Wyznaczniki sektorowe

Zadaniem wyznacznikéw sektorowych jest okreslenie kluczowych obszaréw dziatania sektora.
Wybor wyznacznikéw, ktore opisujg sektor KM w sposdb optymalny, oparto na wczesniejszej

gruntownej analizie kompetencji w sektorze.
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Ponizej zaprezentowano wyznaczniki sektorowe przypisane do kategorii wiedzy, umiejetnosci

i kompetencji spotecznych.

Wiedza Odbiorca, marka, produkt

Tresci/formaty

Kanaty

Ustugi komunikacji marketingowej

Standardy, normy, regulacje

Umiejetnosci Badania, pomiary, analiza danych

Strategia/planowanie

Realizacja dziatan

Kompetencje spoteczne Otwartosc¢ na ludzi

Otwartos$¢ na pomysty i idee

Odpowiedzialnos¢

Wyznacznik odbiorca, marka, produkt obejmuje m.in. zagadnienia dotyczace odbiorcow

i ich potrzeb, zachowan konsumenckich czy uwarunkowan psychofizycznych wptywajacych
na odbior komunikatéw i podejmowane decyzje konsumenckie. W tym obszarze znalazlty
sie rowniez konteksty spoteczny i kulturowy odbiorcéw komunikatéw oraz metody badania

zachowan, potrzeb i opinii odbiorcéw, a takze metody badania wizerunku, kondycji itp.

Wyznacznik tresci/formaty to charakterystyki pozioméw odnoszace sie do komunikatu, tekstu,

grafiki i infografiki, materiatéw filmowych i animacji oraz audio.

Najszerszy dziedzinowo wyznacznik — kanaty zawiera szereg sposobow na przekazywanie
komunikatéw marketingowych. Stad znalazty sie w nim takie obszary jak srodki masowego
przekazu, kanaty internetowe, mobile marketing, strony internetowe, streaming, eventy
itp. Uzupetnieniem tego wyznacznika sg charakterystyki odnoszace sie do wiedzy z zakresu
obstugiwania ww. kanatéw. Nalezg do nich m.in. analiza oraz zakup i rozliczenia kanatéw,

mediéw, nosnikdéw komunikacji marketingowe;j.

W ramach ustugi komunikacji marketingowej eksperci wyznaczyli wigzki odnoszace sie do
komunikacji marketingowej, podmiotéw dziatajacych w obszarze komunikacji marketingowej,
zasady wspotpracy, spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz generowania pomystéw

i prezentowania danych.
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Ostatni wyznacznik odnoszacy sie do wiedzy to standardy, normy, regulacje. Znajduja sie w nim
charakterystyki zwigzane z wtasnoscig intelektualna, bezpieczenstwem danych, odpowiedzialnosciag

za komunikat, samoregulacja, standardami wspotpracy miedzy podmiotami itp.

Wyznacznik badania, pomiar, analiza danych zawiera szereg komponentéw badawczych; obejmuje
takie wigzki jak identyfikowanie odbiorcéw i analiza ich zachowan, analiza zjawisk spotecznych,
kulturowych, gospodarczych. Dodatkowo mieszcza sie w tym wyznaczniku takze kompetencje

z zakresu analizy otoczenia rynkowego oraz pomiaru skutecznosci i efektywnosci dziatan.

W ramach wyznacznika strategia/planowanie eksperci okreslili kompetencje odnoszace sie
do analizy potrzeb klienta, okreslania celéw, tworzenia strategii komunikacji marketingowej,

doboru narzedzi i kanatéw, planowania zadan i projektéw oraz budzetowania dziatan i kampanii.

Realizacja dziatan to wyznacznik, w ktérym znalazty sie umiejetnosci zwigzane z prowadzeniem
wspotpracy w sektorze, tworzeniem i dystrybucja tresci oraz prezentowaniem informacji. Co
wiecej, zawierajg sie w nim rowniez kompetencje odnoszace sie do oceny pomystéw i efektow

pracy, wspierania pracy zespotu kreatywnego oraz monitorowania kampanii.

Pierwszy wyznacznik zwigzany z kompetencjami spotecznymi to otwartos¢ na ludzi. Skupia on
charakterystyki dotyczace relacji w sSrodowisku branzowym, wspétpracy, komunikowania oraz

krytycznej oceny pracy wiasnej i innych osob.

Z kolei wyznacznik otwartos¢ na pomysty i idee to obszar zwigzany z gotowoscig do

przyjmowania postawy petnej kreatywnosci, otwartosci na réznorodnos$¢ oraz nowosc.

Ostatni wyznacznik - odpowiedzialnos¢ jest zbiorem kompetencji zwigzanych z etyka,
zachowaniem poufnosci i kultury konkurencji oraz odpowiedzialnosci zwigzanej

z formutowaniem komunikatéw w przestrzeni marketingowej, rowniez w zmiennych warunkach.

4.4. Wiazki kompetenc;ji

W SRK KM opisy kompetencji w ramach wyznacznikéw sektorowych pogrupowane sg w wiazki.
Wiazka kompetencji to zbiér opiséw kompetencji dotyczacych tego samego zagadnienia,
tworzacych logiczny ciag zapisow o rosnagcym stopniu ztozonosci i trudnosci wymagan.
Kompetencje nalezace do jednej wigzki znajduja sie zawsze w tym samym wierszu, dzieki
czemu mozliwe jest przesledzenie progresji wymagan. Przyktad wigzek kompetencji z SRK KM

przedstawiono ponizej.
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Rysunek 1. Przyktady wigzek kompetencji w SRK KM
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Zrédto: opracowanie wiasne.

W wyzej wymienionych przyktadach nie zdefiniowano kompetencji specyficznych na poziomach

71 8 SRK KM. Uporzadkowanie opisow kompetencji tworzacych charakterystyki poziomoéw

SRK KM w ramach wigzek i wyznacznikéw utatwia postugiwanie sie rama oraz zapewnia jej

uzytecznosc i funkcjonalnosc.
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5. Praktyczne wykorzystanie SRK KM

5.1. Instrukcja korzystania z ramy

Projekt SRK KM to uporzadkowany zestaw opiséw kompetencji specyficznych i kluczowych dla
sektora gospodarki odpadami w podziale na wiedze, umiejetnosci i kompetencje spoteczne.
Opisy kompetencji pogrupowano tematycznie oraz utozono zgodnie ze stopniem ztozonosci

i trudnosci wymagan. Aby wyszukac okreslong kompetencje, nalezy po kolei wykonywac

nastepujace kroki:

Krok 1. Sprawdzenie zakresu SRK KM

Wyobrazmy sobie, ze kompetencja, ktorej poszukujemy odnosi sie do znajomosci zasad
publikowania postow na Facebooku. Zakres ramy zawiera m.in. kompetencje zwigzane
z wdrazaniem i realizacjg dziatan marketingowych za pomoca réznorodnych kanatéw
komunikacji. Oznacza to, ze opis kompetencji, ktérej szukamy, powinien sie znajdowac¢
w SRK KM.

Zakres SRK KM obrazuje gtéwne obszary kompetencji, ktére zostaty zwarte w ramie. Juz
przeanalizowanie samej definicji sektora pozwala na wstepne zorientowanie sig, czy
poszukiwana kompetencja zostata ujeta w danej sektorowej ramie kwalifikacji. Zgodnie

z zasadami tworzenia sektorowych ram kwalifikacji, w SRK KM zawarto jedynie opisy tych
kompetencji, ktore sg specyficzne dla sektora komunikacji marketingowej. Jezeli nie odnaleziono
danej kompetencji wérod tych opisanych w dokumencie, nalezy siegna¢ do innych publikacji

dotychczas opracowanych sektorowych ram kwalifikacji.

Krok 2. Okreslenie kategorii kompetencji

Jezeli kompetencja, ktérej szukamy, odnosi sie do znajomosci zasad postepowania, to
jej kategoria jest najblizsza wiedzy (zna i rozumie). Gdybysmy méwili np. o praktycznym

zastosowaniu tych zasad, wtedy kompetencja ta znalaztaby sie w kategorii umiejetnosci.

Drugim krokiem jest okreslenie kategorii, do ktdrej nalezy wyszukiwana kompetencja.
Kompetencje ujete w sektorowych ramach kwalifikacji podzielone sg na trzy kategorie: WIEDZA
(zna i rozumie), UMIEJETNOSCI (potrafi) oraz KOMPETENCJE SPOLECZNE (jest gotéw do).
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W SRK KM zastosowano oznaczenia kolorystyczne takie jak w PRK. Powyzszym kategoriom
odpowiadaja nastepujace kolory: wiedza — niebieski, umiejetnosci — zielony, kompetencje

spoteczne — pomaranczowy.

Krok 3. Wybér wyznacznika sektorowego

Kompetencja zwigzana ze znajomoscia zasad publikowania postéw na Facebooku najblizsza
jest wyznacznikowi pod nazwa kanaty. Powodem tego jest dostosowywanie zasad do

okreslonego kanatu komunikacji - w tym przypadku jest nim platforma Facebook.

Opisy kompetencji, nalezace do poszczegolnych kategorii, uporzadkowano wedtug wyznacznikow
sektorowych. Mozna powiedzie¢, ze wyznaczniki sg najbardziej ogolnym merytorycznie zbiorem
ramy. W SRK KM do kategorii wiedzy przypisano nastepujace wyznaczniki: odbiorca, marka,
produkt, tresci/formaty, kanaty, ustugi komunikacji marketingowej, standardy, normy, regulacje.

Z kolei wyznaczniki w kategorii umiejetnosci to badania, pomiary, analiza danych, strategia/
planowanie, realizacja dziatan. W ramach kompetencji spotecznych zdefiniowano: otwartos¢ na

ludzi, otwarto$¢ na pomysty i idee, odpowiedzialnos¢.

Krok 4. Wybor wiazki kompetencji

Wyznacznik sektorowy, ktéry powigzalismy z naszg kompetencja, obejmuje 15 wigzek
kompetencji. Zasadom publikowania postéw na Facebooku najblizsza jest wigzka o nazwie

emisja komunikatow marketingowych.

W SRK KM opisy kompetencji w ramach wyznacznikéw sektorowych pogrupowane sg jeszcze
w wiazki kompetencji. Wigzka kompetencji to zbiér kompetencji powigzanych ze soba

tematycznie, tworzacych logiczny ciag zapisdw o rosnagcym stopniu ztozonosci. Kompetencje
nalezace do jednej wigzki w SRK KM znajduja sie zawsze w tym samym wierszu, dzieki czemu

mozliwe jest przesledzenie progresji wymagan w poszczegdlnych opisach.

Krok 5. Odszukiwanie kompetencji

Wiazka, do ktorej dotarlismy, zawiera charakterystyki na dwéch poziomach - 4 oraz 5.
Jak atwo zauwazyg, ze pierwsza z nich dotyczy wyszukiwanej przez nas kompetencji.
Brzmi ona nastepujaco: Zasady emisji w kanatach, mediach, na nosnikach itp.

wykorzystywanych w celu dystrybucji komunikatow marketingowych.
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Wiazki kompetencji sktadaja sie z opiséw kompetencji uporzagdkowanych wedtug poszczegdlnych
poziomdéw PRK. W SRK KM kompetencje zostaty opisane i uporzadkowane wedtug pozioméw,
ktére odpowiadajg od 3 do 8 poziomu PRK. Jednak poszczegdlne wigzki moga nie zawierac opisow
kompetencji, ktérym przyporzadkowano kazdy z tych poziomow. Jezeli na danym poziomie

w wigzce nie znalazt sie zaden opis kompetencji oznacza to, ze nie zostaty zidentyfikowane
kluczowe kompetencje dla sektora, ktérym mozna by przypisac ten poziom lub zdefiniowano opisy
kompetencji transwersalnych, czyli przekrojowych. Kompetencje przekrojowe nie sa przypisane do

konkretnej pracy, stanowiska, realizowanego zadania czy jednej branzy3*

Krok 6. Doprecyzowanie kompetencji

Przyktad wybranej przez nas kompetencji pokazuje, w jaki sposob mozna doprecyzowywac
charakterystyki zawarte w SRK KM. Mozna jednak sobie wyobrazi¢, ze poszukujemy

znajomosci zasad innego kanatu komunikacji, np. LinkedIn lub WP.

Charakterystyki zostaty sformutowane w sposéb ogdlny, umozliwiajacy odzwierciedlenie
w ramie wymagan kompetencyjnych dla catego sektora. Oznacza to, ze aby wykorzystywac
opisy kompetencji z SRK KM w opisach stanowisk pracy, programach szkolen, kwalifikacjach itp.,

nalezy je jeszcze doprecyzowac.

5.2. Rekomendacje dotyczace wykorzystania SRK KM

Sektor komunikacji marketingowej w przewazajacej wiekszosci obejmuje podmioty
gospodarcze dziatajgce w formie mikroprzedsiebiorstw. Co wiecej, z uwagi na charakterystyke
dziatan realizowanych w sektorze, podmioty te maja bardzo szeroka oferte ustug. Powoduje

to trudnos¢ w poréwnywaniu tych ustug oraz w standaryzacji opisu kompetencji niezbednych
do ich wykonywania. SRK ma pomoc w uporzadkowaniu tych kompetencji, m.in. poprzez
ujednolicenie najwazniejszych terminéw wykorzystywanych w branzy, wprowadzenie
uporzadkowanego nazewnictwa dotyczacego kompetencji, okreslenie stopnia ich ztozonosci,
przypisanie kompetencji do odpowiedniej kategorii. Bedzie to wazne zaréwno dla pracodawcéw
prowadzacych np. procesy rekrutacyjne, menadzeréw budujacych zespoty projektowe, jak

i 0s6b poszukujacych zatrudnienia czy planujacych zmiane pracy. Standaryzacja jezyka i jasne
okreslenie pojec¢ typowych dla branzy oznacza takze pewne korzysci dla klientow: bedg oni
mogli w sposéb bardziej swiadomy dokonywac wyboru ustugodawcéw, poniewaz samodzielne

poréwnywanie ofert i precyzowanie swoich wymagan stanie sie tatwiejsze. Wszystko to

3 Wiecej na temat kompetencji transwersalnych zob. https://www.transvalproject.eu
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docelowo bedzie przektadac sie na wyzszg jakos¢ ustug Swiadczonych przez podmioty

w sektorze KM.

SRK KM moze petni¢ szczegdlnie wazna role podczas formutowania anglojezycznych nazw
stanowisk, opisywaniu rol zawodowych czy wykonywanych zadan w jezyku angielskim,

co jest typowe dla sektora KM. Czesto te same nazwy stanowisk odnoszg sie do réznych
kompetencji w poszczegdlnych firmach. Zapisy w ramie utatwig precyzyjniejsze okreslenie
wymagan kompetencyjnych dla poszczegdlnych stanowisk pracy, co umozliwi ich sprawniejsze
poréwnywanie, a takze projektowanie. Bedzie to utatwienie w przeprowadzaniu zmian

w organizacji i planowaniu strategicznym. Z kolei osobom zmieniajagcym prace SRK KM pomoze
w bardziej precyzyjny i zrozumiaty sposéb przedstawi¢ swoje doswiadczenie zawodowe

i uzyskane kompetencje. Osoby biorace udziat w konsultacjach projektu SRK KM zwracaty uwage

na szerokie mozliwosci wykorzystania ramy, np.:

,To narzedzie ma nam pomac w zatrudnianiu ludzi, ale potem w ksztattowaniu ich s’ciezek\
kariery w organizacji. (...) Im dtuzej mysle, tym wiekszy ukton w kierunku tej tabeli, ktéra

wtasnie mi pokaze kompetencje, bo ja dzieki tej tabeli bede wiedziata, jak tych ludzi

\prowadzic’, jakie kompetencje powinni pozyskiwac”.

SRK KM moze réwniez by¢ uzyteczna podczas weryfikacji i opracowywania programéw
ksztatcenia. Znajduja sie w niej bowiem opisy kompetencji wymaganych przez pracodawcéw,
ktére moga by¢ pomocne w okresleniu celéw ksztatcenia, dobraniu odpowiednich metod; SRK
utatwi tez weryfikacje, czy poszczegdlne zagadnienia zostaty ujete w programie ksztatcenia

w sposéb kompletny. Zwracali na to uwage uczestnicy konsultacji w srodowisku branzowym:

»Ja ze swojej strony moge powiedzie¢, z perspektywy moich intereséw, ze dla mnie ta SRK\
jest uzyteczna jako dla przedstawiciela sektora uczelni wyzszych, dlatego ze dzieki temu

ja wiem, czego powinnismy uczy¢, zeby pozniej nasi absolwenci byli zatrudniani i dobrze

\zarabiali. (...) Wiec ja jestem potencjalnym odbiorca takiego dokumentu”.

Specyfika sektora komunikacji marketingowej polega miedzy innymi na tym, ze ktadzie
sie mniejszy nacisk na uzyskane przez pracownikéw wyksztatcenie i ukonczenie przez nich
edukacji formalnej, a jednoczesnie uwzglednia sie w rozwoju ich kompetencji udziat edukacji

pozaformalnej. Instytucje szkoleniowe zwigzane z sektorem proponuja roznego rodzaju kursy,
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szkolenia i mozliwosci certyfikacji. SRK KM moze pomdéc m.in. w lepszym diagnozowaniu potrzeb
szkoleniowych i adekwatnym doborze form rozwoju kompetencji, projektowaniu programéw
szkoleniowych i okreslaniu celdw szkolenia za pomoca efektéw uczenia sie, w poréwnywaniu

poszczegdlnych kurséw i szkolen oraz przeprowadzaniu ich ewaluacji.
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reality, AR, augmented

reality, MR, mixed reality),
internet rzeczy (loT, internet
of things) w celu dystrybucji
komunikatéw marketingowych
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analiza kanatéw komunikacji
marketingowej

POZIOM 3

Zrodta danych i statystyk
dotyczacych kanatow
dystrybucji komunikatéw
marketingowych, np.
hurtownie danych, narzedzia
BI (Business Intelligence),
narzedzia marketing
automation;

rodzaje i specyfike wskaznikdéw
dotyczacych kanatow
dystrybucji komunikatéw
marketingowych

POZIOM 4

zasady interpretowania
danych i statystyk

zwigzanych z kanatami
dystrybucji komunikatow
marketingowych, dotyczacych
np. zasiegu, ogladalnosci,
wyswietlen, grup docelowych;

mozliwosci zastosowania

i ograniczenia

w stosowaniu wskaznikéw
dotyczacych kanatéw
dystrybucji komunikatow
marketingowych;

zasady dziatania i postugiwania
sie narzedziami stuzgcymi do
analizy danych i wskaznikéw
dotyczacych kanatéw
dystrybucji komunikatow
marketingowych

POZIOM 5

metody analizy podstawowych
danych i wskaznikdw
dotyczacych kanatéw
dystrybucji komunikatow
marketingowych;

zastosowanie i zasady
postugiwania sie narzedziami
wykorzystujgcymi sztuczng
inteligencje (Al, artificial
intelligence) i uczenie
maszynowe (ML, machine
learning) stuzacymi do
analizy danych i wskaznikéw
dotyczacych kanatéw
dystrybucji komunikatow
marketingowych

POZIOM 6

metody oceny efektywnosci
kanatéw dystrybucji
komunikatéw marketingowych
z wykorzystaniem metod
analizy duzych zbioréw danych
(big data)

POZIOM 7

metody oceny efektywnosci
kanatéw dystrybucji
komunikatéw marketingowych
wykorzystujgce nowoczesne
technologie takie jak

sztuczna inteligencja (Al,
artificial intelligence), uczenie
maszynowe (ML, machine
learning)

POZIOM 8

zakup i rozliczenia kanatéw,
mediéw, nosnikéw
komunikacji marketingowej

rodzaje kosztow zwigzanych

z wykorzystywaniem kanatow,
mediéw, nosnikow itp.
wykorzystywanych w celu
dystrybucji komunikatow
marketingowych

zasady kalkulacji

kosztéw zwigzanych

z wykorzystywaniem kanatéw,
medidw, nosnikéw itp.
wykorzystywanych w celu
dystrybucji komunikatow
marketingowych

modele zakupu i rozliczen
kanatéw, medidw, nosnikow
itp. wykorzystywanych w celu
dystrybucji komunikatow
marketingowych

mechanike i dziatanie
zautomatyzowanych

modeli zakupu i sprzedazy
powierzchni reklamowej (np.
RTB, Programatic)

metody zakupu i sprzedazy
powierzchni reklamowych
wykorzystujace rozwigzania
oparte na nowoczesnych
technologiach takich jak
sztuczna inteligencja (Al
artificial intelligence), uczenie
maszynowe (ML machine
learning);

emisja komunikatéw
marketingowych

zasady emisji w kanatach,

w mediach, na nosnikach itp.
wykorzystywanych w celu
dystrybucji komunikatow
marketingowych;

wymagania odnosnie do
tresci, warunki i ograniczenia
zwigzane z emisjq

w mediach, na nosnikach itp.
wykorzystywanych w celu
dystrybucji komunikatow
marketingowych

modele emisji w kanatach,
w mediach, na nosnikach itp.
wykorzystywanych w celu
dystrybucji komunikatow
marketingowych
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$rodki masowego przekazu

POZIOM 3

podstawowe pojecia zwigzane
ze srodkami masowego
przekazu;

rodzaje Srodkéw masowego
przekazu

POZIOM 4

podziat Srodkéw masowego
przekazu ze wzgledu na zasieg,
grupy odbiorcéw, kanaty
dystrybucji, tematyke itp.;

zasady publikowania tresci
w srodkach masowego
przekazu

POZIOM 5

zasady wspotpracy

z przedstawicielami
mediéw, w tym w ramach
prowadzonych dziatan
public relations, dziatan
wizerunkowych, lokowania
produktow

POZIOM 6

POZIOM 7

POZIOM 8

kanaty internetowe

pojecia zwigzane
z internetowymi kanatami
komunikacji;

pojecia zwigzane z kreacjg
w internecie;

rodzaje i kategorie (paid,
earned, owned) kanatéw
komunikacji w internecie;

formaty reklamy w kanatach
internetowych

relacje miedzy kategoriami
internetowych kanatéw
komunikacji w modelu POEM
(Paid Owned Eearned Media);

mozliwosci, korzysci,

wady wykorzystania

kanatéw internetowych,

w tym platform handlu
elektronicznego (e-commerce)
do dystrybucji komunikatéw
marketingowych

zasady realizowania

kampanii i dziatan

komunikacji marketingowej

w internetowych kanatach
komunikacji, w tym na
platformach handlu
elektronicznego (e-commerce)

mechanizmy optymalizowania
i targetowania reklamy

w kanatach internetowych,

w tym rozwigzania
wykorzystujgce nowoczesne
technologie takie jak sztuczna
inteligencja (Al, artificial
intelligence)

trendy w zakresie
wykorzystania kanatéw
internetowych w komunikacji
marketingowej

najnowsze rozwigzania

w zakresie wykorzystania
technologii internetowych
do dystrybucji komunikatéw
marketingowych

mobile marketing

pojecia zwigzane z mobile
marketingiem;

rodzaje kanatéw mobilnych

zasady geotargetowania,
mozliwosci wykorzystania
i mechanizmy dziatania
geolokalizacji;

rodzaje i zasady dziatania
urzadzen i aplikacji mobilnych
wykorzystywanych

w komunikacji marketingowej

zasady realizowania
kampanii i dziatan
komunikacji marketingowe;j
z wykorzystaniem urzadzen
i aplikacji mobilnych;

mozliwosci realizowania
dziatarh w obszarze mobile
marketingu

mechanizmy optymalizowania
i targetowania komunikatow
w kanatach mobilnych, w tym
rozwigzania wykorzystujace
nowoczesne technologie takie
jak sztuczna inteligencja (Al,
artificial intelligence)

trendy w zakresie
wykorzystania urzadzen
mobilnych w komunikacji
marketingowej

strony internetowe

pojecia zwigzane z budowg

i optymalizacjg stron
internetowych oraz
zarzadzaniem zamieszczang na
nich trescia;

rodzaje stron internetowych,
ich zastosowanie
i podstawowe funkcjonalnosci;

zasady i narzedzia zarzadzania
trescig na stronach
internetowych (np. CMS)

mozliwosci wykorzystania
réznego rodzaju stron
internetowych w celu
prowadzenia dziatan

w obszarze komunikacji
marketingowej;

zasady i narzedzia tworzenia
oraz prowadzenia stron
internetowych;

zasady i narzedzia zapewniania
cyberbezpieczeristwa stronom
internetowym

zasady optymalizowania

stron internetowych,

w tym pod katem réznego
rodzaju urzadzers mobilnych

i wyszukiwarek internetowych

metody prowadzenia badan

w zakresie funkcjonalnosci,
ergonomii stron internetowych
(np. badan user experience
UX)

trendy w projektowaniu
stron internetowych, w tym
w zakresie ergonomii,
uzytecznosci, konwersji,
efektywnosci pozyskiwania
leadéw/kontaktow;

trendy w wykorzystaniu

do badan funkcjonalnosci,
ergonomii stron
internetowych, rozwigzan
opartych na nowoczesnych
technologiach takich jak
sztuczna inteligencja (Al,
artificial intelligence) i uczenie
maszynowe (ML, machine
learning)
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pozycjonowanie

POZIOM 3

pojecia zwigzane
Z pozycjonowaniem stron

POZIOM 4

zasady definiowania stéw
kluczowych;

POZIOM 5

czynniki wptywajace na
pozycjonowanie stron
internetowych;

POZIOM 6

mechanizmy pozycjonowania

POZIOM 7

POZIOM 8

w wyszukiwarkach internetowych i dziataniem . . ) ) . stron internetowych
T zasady dziatania wyszukiwarek | koncepcje pozycjonowania
internetowych stron internetowych, w tym na
platformach i u retaileréw
pojecia zwigzane
2z platformami
streamingowymi oraz z video
advertising; zasady dziatania platform " . . . . .
ctreamineowych: metody optymalizowania mechanizmy pozycjonowania, | trendy w zakresie
. . . . Bowych; skutecznosci dziatan z obszaru | wyswietlania i odtwarzania wykorzystania platform
streaming rodzaje reklamy video, np. in-

banner, in-stream, out-stream;

formaty reklamy video, np.
preroll, postroll, midroll, in-
text

zasady zamieszczania tresci na
platformach streamingowych

komunikacji marketingowej na
platformach streamingowych

tresci na platformach
streamingowych

streamingowych
w komunikacji marketingowej

media spotecznosciowe

pojecia zwigzane

z funkcjonowaniem mediéw
spotecznosciowych, w tym
zwigzane z reklamg w mediach
spotecznosciowych;

rodzaje, typy platform mediéw
spotecznosciowych

funkcjonalnosci oferowane
przez media spotecznosciowe
i mozliwosci ich wykorzystania
w komunikacji marketingowej;

interakcje zachodzace
w mediach
spotecznosciowych;

zasady publikowania
tresci w mediach
spotecznosciowych;

mozliwosci wykorzystania
medidw spotecznosciowych
w celu prowadzenia dziatan
w obszarze komunikacji
marketingowej

metody budowania
zaangazowania w mediach
spotecznosciowych;

czynniki wptywajace

na efektywnos¢ dziatan
komunikacji marketingowej
prowadzonych w mediach
spotecznosciowych

mozliwosci zastosowania

w mediach spotecznosciowych
rozwigzan wykorzystujacych
nowoczesne technologie

takie jak sztuczna inteligencja
(A, artificial intelligence),
rozszerzona rzeczywistos¢

(np. VR, virtual reality, AR,
augmented reality, MR, mixed
reality)

trendy w zakresie
wykorzystania medidow
spotecznosciowych

w komunikacji marketingowej
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POZIOM 3

pojecia zwigzane

z prowadzeniem komunikacji
marketingowej w przestrzeni
publicznej (outdoor

POZIOM 4

zasady prowadzenia
komunikacji marketingowej
w przestrzeni publicznej;

POZIOM 5

czynniki wptywajace
na efektywnos¢ dziatan

POZIOM 6

mozliwosci zastosowania
interaktywnych zewnetrznych
nosnikdw komunikatéw
marketingowych
wykorzystujgcych nowoczesne
technologie takie jak sztuczna

POZIOM 7

mechanizmy dziatania
interaktywnych zewnetrznych
nosnikéw komunikatow
marketingowych
wykorzystujacych nowoczesne
technologie takie jak sztuczna
inteligencja (Al, artificial
intelligence), rozszerzona

POZIOM 8

outdoor marketing); komunikacji marketingowej L . o rzeczywistosc (np. VR, virtual
e . X inteligencja (Al, artificial . )
mozliwosci wykorzystania prowadzonych w przestrzeni . " reality, AR, augmented reality,
. o, . ik intelligence), rozszerzona . oy
rodzaje zewnetrznych zewnetrznych no$nikéw publicznej sl . MR, mixed reality), internet
ot S L ; rzeczywisto$¢ (np. VR, virtual . .
nosnikdéw komunikatéw komunikatéw marketingowych . " rzeczy (IoT, internet of things);
g reality, AR, augmented reality,
marketingowych . o
MR, mixed reality), internet .
rzeczy (loT, internet of things) B ATRE RS
! wykorzystania zewnetrznych
nosnikéw komunikatow
marketingowych
zasady organizacji, mozliwosci zastosowania
przygotowywania, przy organizacji wydarzen
koordynowania i prowadzenia innowacyjnych rozwiazan
. A , darzeri wykorzystywanych . . w zakresie komunikacji oraz .
rodzaje wydarzen (eventow) wy yKorzy yw Y regulacje prawne zwigzane PO / trendy w zakresie
na potrzeby komunikacji . ., technologii takich jak sztuczna ; P
wykorzystywanych na . . z organizacjg wydarzen, L . e wykorzystania wydarzen
eventy N marketingowej; X inteligencja (Al, artificial L
potrzeby komunikacji w tym o charakterze imprez . N w obszarze komunikacji
. : intelligence), rozszerzona . .
marketingowej masowych marketingowej

mozliwosci organizacji
wydarzen z wykorzystaniem
technologii do komunikacji
zdalnej

rzeczywistos¢ (np. VR, virtual
reality, AR, augmented reality,
MR, mixed reality), internet
rzeczy (loT, internet of things)

marketing bezposredni
i e-mail marketing

pojecia zwigzane
z marketingiem bezposrednim
i e-mail marketingiem;

rodzaje dziatan prowadzonych
w ramach marketingu
bezposredniego;

rodzaje nosnikow przesytek
bezposrednich

zasady tworzenia

i prowadzenia baz

danych odbiorcéw, w tym

z wykorzystaniem systeméw
CRM (Customer Relationship
Management);

zasady i metody
przygotowywania

i dostarczania marketingowych
przesytek bezposrednich do
odbiorcow;

zasady prowadzenia dziatan
zwigzanych z bezposrednig
obstugg odbiorcy, np. poprzez
biura obstugi klienta, infolinie,
contact center

czynniki wptywajace na
efektywnos¢ marketingu
bezposredniego i e-mail
marketingu

mozliwosci wykorzystania
rozwigzan opartych na
nowoczesnych technologiach
takich jak sztuczna inteligencja
(Al, artificial intelligence),
rozszerzona rzeczywistos¢

(np. VR, virtual reality, AR,
augmented reality, MR,

mixed reality), internet rzeczy
(loT, internet of things) do
bezposredniego kontaktu

z odbiorca, np. czatbotéw,
botéw gtosowych, wirtualnych
doradcéw
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influencerzy, celebryci,
eksperci, ambasadorzy
marek/produktéw

POZIOM 3

typy influenceréw

i celebrytéw, obszary ich
dziatalnosci oraz grupy
odbiorcow;

rodzaje i zasady prowadzenia
programow ambasadorskich

POZIOM 4

zasady i specyfike wspotpracy
z influencerami, celebrytami
i ekspertami;

mozliwosci wykorzystania
wspotpracy z influencerami,
celebrytami i ekspertami

w prowadzeniu dziatan

w obszarze komunikacji
marketingowej

POZIOM 5

korzysci oraz ograniczenia
zwigzane z prowadzeniem
komunikacji marketingowej
przy zaangazowaniu
influenceréw, celebrytéw,
ekspertéw i ambasadoréw
marek/produktéw

POZIOM 6

zasady, korzysci i zagrozenia
zwigzane z realizacja
dziatar w obszarze
komunikacji marketingowej
z zastosowaniem postaci
kreowanych przez technologie
wykorzystujace sztuczng
inteligencje (Al, artificial
intelligence) i uczenie
maszynowe (ML, machine
learning), np. wirtualnych
influenceréw

POZIOM 7

trendy w prowadzeniu dziatan
w obszarze komunikacji
marketingowej przy
zaangazowaniu influenceréw,
celebrytéw, ekspertéw

i ambasadoréw marek/
produktéw

POZIOM 8

UStUGI KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)

WIEDZA (ZNA | ROZUMIE)

komunikacja marketingowa

dziedziny dziatania
komunikacji marketingowej,
np. content marketing, public
relations, event marketing,
marketing doswiadczen,
employer branding, personal
branding

cele komunikacji
marketingowej

znaczenie komunikacji
marketingowej w dziatalnosci
podmiotéw rynkowych oraz
w ksztattowaniu postaw,
wartosci i propagowaniu idei

zaleznosci i powigzania
komunikacji marketingowej
z innymi obszarami
marketingu;

wptyw komunikacji
marketingowej na zjawiska,
procesy spoteczno-
gospodarcze oraz postawy,
zachowania odbiorcow

trendy w zakresie
komunikowania sie

z odbiorcami oraz budowania
doswiadczer odbiorcow;

Swiatowy dorobek sektora
komunikacji marketingowej

sposdb funkcjonowania
podmiotéw realizujacych

strukture rynku podmiotéw

dmioty dziatajace dmiotow realizuj h tworzacych sektor komunikacji
podmioty j? " typy po. eI dziatania w obszarze ° a?y € .to e
w obszarze komunikacji dziatania w obszarze L . . marketingowej (np. rynku
. X - . ) komunikacji marketingowej h .
marketingowej komunikacji marketingowej . wydawcdw, rynku firm
i zakres oferowanych przez
) badawczych)
nie ustug
. iz wspotpr:
zasady sporzadzania etapy SEER AL aFy .
, z klientem w ramach dziatan
dokumentdéw dotyczacych I ,
, B w obszarze komunikacji modele wspdtpracy w sektorze
wspotpracy przy realizacji . X I . X
N marketingowej; komunikacji marketingowej,
. dziatari w obszarze . . .
zasady wspotpracy np. in-house, agencja, serwis

komunikacji marketingowej,
w tym briefow, zlecen,

zapytan, uméw, elementéw
dokumentacji przetargowej

sposoby zlecania dziatan

w obszarze komunikacji
marketingowej, w tym modele
przetargéw

konsumenta, zmiksowany
model
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dziatania realizowane
w obszarze komunikacji
marketingowej

POZIOM 3

typy dziatan
wykorzystywanych
w komunikacji marketingowej

POZIOM 4

warunki realizowania
poszczegdlnych dziatan
w komunikacji marketingowej;

specyfike realizacji
poszczegdlnych typow
dziatari w réznych grupach
docelowych

POZIOM 5

czynniki wptywajace

na efektywnos¢
poszczegdlnych typow

dziatann wykorzystywanych

w komunikacji marketingowej;

zaleznosci miedzy
poszczegdlnymi dziataniami
wykorzystywanymi

w komunikacji marketingowej,
wzajemny wptyw realizacji
poszczegdlnych dziatan na ich
skutecznosé;

metody budowania
zaangazowania

POZIOM 6

strategie i modele realizowania
dziatar w obszarze
komunikacji marketingowej,
np. inbound marketing,
outbound marketing, content
marketing, influencer
marketing

POZIOM 7

trendy w zakresie dziatan
wykorzystywanych
w komunikacji marketingowej;

trendy w zakresie

strategii realizacji dziatan
wykorzystywanych

w komunikacji marketingowe;j

POZIOM 8

spoteczna odpowiedzialnos¢
biznesu (CSR)

pojecia zwigzane z koncepcjg
spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu

zasady etyczne zwigzane

z prowadzeniem komunikacji
marketingowej w obszarze
spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu

zagrozenia wynikajace

z nierzetelnego prowadzenia
dziatari komunikacji
marketingowej w obszarze
spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu

wptyw komunikowania
dziatar w obszarze spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu dla
budowania pozycji marki na
rynku, ksztattowania postaw
odbiorcéw i upowszechniania
idei i wartosci

strategie komunikacji
marketingowej

pojecia zwigzane z tworzeniem
i realizacjg strategii
komunikacji marketingowej;

rodzaje kampanii (np.
sprzedazowe, wizerunkowe,
spoteczne)

etapy tworzenia i realizacji
oraz elementy strategii
komunikacji marketingowej

zasady doboru dziatari do
przyjetych celéw i zatozen
strategii komunikacji
marketingowej

koncepcje definiowania
celdw strategii marketingowej
w réznego typu kampaniach,
np. sprzedazowych,
wizerunkowych, spotecznych

trendy w zakresie realizacji
kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej

rozliczenia

podstawowe pojecia
zwigzane z rozliczaniem
dziatan i kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej
(np. koszt licencji, prowizja
agencyjna, success fee);

rodzaje kosztéw zwigzanych
z prowadzeniem dziatan

i kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej

metody wynagradzania oséb
i podmiotéw realizujgcych
dziatania w obszarze
komunikacji marketingowej

modele rozliczania dziatan
i kampanii realizowanych
w obszarze komunikacji
marketingowej
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generowanie pomystow
i prezentowanie danych

POZIOM 3

pojecia zwigzane

z generowaniem

i prezentowaniem pomystow,

strategii, idei, wynikéw badan,
statystyk, efektéw dziatan i in.

POZIOM 4

narzedzia i techniki prezentacji
pomystéw i danych, np.
dashboard, moodboard,
conceptboard, storyboard,
shooting board

POZIOM 5

techniki wspomagajace
tworcze myslenie

i poszukiwanie nowych
pomystéw (design thinking,
burza mézgéw, mind mapping,
myslenie lateralne)

POZIOM 6

POZIOM 7 POZIOM 8

STANDARDY, NORMY, REGULACIJE

WIEDZA (ZNA | ROZUMIE)

wiasnos¢ intelektualna

typy licencji otwartych
regulujgcych wykorzystywanie
utworéw

zasady tworzenia umoéw
licencyjnych, typowe zapisy
umow licencyjnych

zasady etyczne i dobre praktyki
zwigzane z wykorzystywaniem
wtasnosci intelektualnej

regulacje prawne dotyczace
wykorzystywania wtasnosci
intelektualnej, np.
wykorzystywania utworéw;,
tworzenia utworéw zaleznych

bezpieczeristwo danych
i ochrona prywatnosci

zasady zwigzane

z kierowaniem komunikatu
marketingowego do
odbiorcdw (np. wyrazenia
zgody na przestanie oferty,
zasady zwigzane z mailingiem,
spam);

zasady gromadzenia

i przetwarzania danych
osobowych oraz budowania
baz danych;

zasady utrwalania

i wykorzystywania wizerunku,
w tym wizerunku oséb
publicznych

zasady etyczne zwigzane

z wykorzystaniem

i poszanowaniem wizerunku
i innych danych osobowych

regulacje prawne zwigzane
z ochrong danych osobowych

odpowiedzialnos¢ za
komunikat

rodzaje, zadania, zakres
odpowiedzialnosci instytucji
nadzorujacych i arbitrujgcych
w sektorze komunikacji
marketingowej

sankcje zwigzane

z nieprzestrzeganiem
przepiséw w zakresie
komunikacji marketingowej

regulacje prawne okreslajace
odpowiedzialnos¢ za
publikowane tresci
(odpowiedzialno$¢ np.
wydawcy, agencji, wiasciciela
marki, influenceréw);

regulacje okreslajace
standardy publikowanych
tresci, w tym zwigzane

z dostepnoscig (np. standard
WCAG)
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STANDARDY, NORMY, REGULACIJE

WIEDZA (ZNA | ROZUMIE)

NAZWA WIAZKI

zasady prowadzenia dziatan
w obszarze komunikacji
marketingowej

POZIOM 3

POZIOM 4

zasady zwigzane

Z poszanowaniem wartosci

i ddbr osobistych (np. ochrong
dobrego imienia, renomy;,
poszanowaniem symboli

i wartosci wynikajacych

m.in. z wyznawanej religii,
przynaleznosci etnicznej

i rasowej, tozsamosci

i orientacji seksualnej)

POZIOM 5

regulacje zwigzane
z ochrong konsumentéw
i przeciwdziataniem
nieuczciwej konkurencji;

regulacje prawne zwigzane
z publikowaniem tresci
oraz zamieszczaniem tresci
w przestrzeni publicznej,
w tym prawo prasowe

POZIOM 6 POZIOM 7 POZIOM 8

zasady i regulacje dotyczace
szczeg6lnych produktéw/grup

grupy odbiorcéw,

ktérych dotycza
ograniczenia w zakresie
kierowania komunikatéw
marketingowych;

branze i grupy produktéw
objetych ograniczeniami
dotyczacymi ich reklamowania

zasady zwigzane

z kierowaniem komunikatéw
do szczegdlnych grup
odbiorcéw (np. dzieci) oraz
reklamowaniem produktéw
objetych ograniczeniami

regulacje prawne dotyczace
reklamy produktéw objetych
ograniczeniami (np.
farmaceutyki, alkohol, hazard);

regulacje prawne dotyczace
kierowania komunikatu do
szczegdlnych grup odbiorcow

samoregulacje

normy etyczne zwigzane

Z poszanowaniem wartosci

i ddbr osobistych (np. ochrong
dobrego imienia, wizerunku,
renomy, poszanowaniem
uczuc religijnych)

samoregulacje

branzowe zwigzane

z ochrong konsumentéw

i przeciwdziataniem
nieuczciwej konkurenciji, np.
Kodeks Etyki Reklamy

standardy wspétpracy miedzy
podmiotami w obszarze
komunikacji marketingowej

zasady sporzadzania zlecen,
ofert, uméw

dobre praktyki w zakresie
wspotpracy miedzy
podmiotami dziatajgcymi
w sektorze komunikacji
marketingowej;

specyfike wspotpracy

z osobami i podmiotami
wykonujgcymi zadania
kreatywne (tworzacymi tresci)

standardy i samoregulacje
branzowe w zakresie
prowadzenia przetargéw

i zawierania uméw
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BADANIA, POMIARY, ANALIZA DANYCH

(POTRAFI)

UMIEJETNOSCI

NAZWA WIAZKI

identyfikowanie odbiorcéw

POZIOM 4

identyfikowac odbiorcéw
marki/produktu

POZIOM 5

POTRAFI:

tworzy¢ persony;

opracowywac profile
odbiorcow;

opisywac grupy docelowe
odbiorcéw wedtug
kryteriéw demograficznych,
psychograficznych i
behawioralnych

POZIOM 6

identyfikowac oraz analizowac

segmenty rynku;

identyfikowac specyficzne
i niestandardowe grupy
odbiorcow

POZIOM 7

POZIOM 8

badanie opinii oraz potrzeb
odbiorcéw

identyfikowac potrzeby
odbiorcow;

przeprowadzac¢ badania opinii
oraz potrzeb odbiorcow

analizowac ztozone,
réznorodne potrzeby
odbiorcow;

projektowac zatozenia do
badar opinii oraz potrzeb
odbiorcow;

opracowywac narzedzia do
badania opinii oraz potrzeb
odbiorcow

identyfikowac insighty

analiza zachowan odbiorcéw

przeprowadzac¢ badania
zachowan odbiorcow
w stosunku do marki/produktu

identyfikowac czynniki
wptywajace na zachowanie
odbiorcow (determinanty
zachowar konsumenckich);

analizowac zachowania
odbiorcéw w stosunku do
marki/produktu

analizowac determinanty
zachowan konsumenckich;

identyfikowac trendy
w zachowaniach odbiorcéw

prognozowac zachowania
odbiorcéw z wykorzystaniem
modeli zachowari
konsumenckich;

oceniac trwatos¢ trendéw
w zachowaniach odbiorcow;

tworzy¢ modele zachowan
konsumenckich na podstawie
analiz duzych zbioréw danych
(big data)

analiza zjawisk spotecznych,
kulturowych, gospodarczych

wskazywac trendy, zjawiska
spoteczne, kulturowe,
gospodarcze ksztattujace
zachowania odbiorcow

i wptywajace na marki/
produkty oraz ich strategie
komunikacji marketingowej

analizowac i oceniaé wptyw
zjawisk spotecznych,
kulturowych, gospodarczych
na zachowania odbiorcow,
marki/produkty oraz ich
strategie komunikacji
marketingowej

prognozowac wptyw zjawisk
spotecznych, kulturowych,
gospodarczych na zachowania
odbiorcéw, marki/produkty
oraz ich strategie komunikacji
marketingowej dla nich?
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BADANIA, POMIARY, ANALIZA DANYCH

(POTRAFI)

UMIEJETNOSCI

NAZWA WIAZKI

analiza doswiadczen
klienta/odbiorcy (customer
experience)

POZIOM 3

POZIOM 4

identyfikowac interakcje
klienta/odbiorcy z marka/
produktem;

identyfikowa¢ doswiadczenia
klienta/odbiorcy zwigzane
z marka/produktem

POZIOM 5

tworzy¢ i analizowacd Sciezke
klienta/odbiorcy (customer
journey);

okresla¢ czynniki, ktore
zachecajg lub powstrzymuja
klienta/odbiorce na
poszczegdlnych etapach
Sciezki;

analizowac sposoby, za
pomocg ktérych marka/
produkt komunikuje sie
z klientem/odbiorca na
poszczegdlnych etapach

POZIOM 6

analizowac czynniki
wptywajgce na doswiadczenia
klienta/odbiorcy zwigzane

z marka/produktem

POZIOM 7

POZIOM 8

ocena wizerunku marki/
produktu

monitorowac informacje
o marce/produkcie (np.
w mediach)

prowadzi¢ badania wizerunku,
kondycji, Swiadomosci marki/
produktu

oceniac wizerunek, kondycje,
Swiadomos¢ marki/produktu;

identyfikowac czynniki
zewnetrzne i wewnetrzne
wptywajgce na wizerunek,
kondycje, Swiadomo$¢ marki/
produktu

analizowac i ocenia¢ wptyw
czynnikéw zewnetrznych

i wewnetrznych na wizerunek,
kondycje, Swiadomos¢ marki/
produktu

prognozowac wptyw
czynnikéw zewnetrznych

i wewnetrznych na wizerunek,
kondycje, sSwiadomos$¢ marki/
produktu

analiza otoczenia rynkowego

identyfikowac otoczenie
rynkowe, na ktérym dziata
marka/produkt;

identyfikowac otoczenie
konkurencyjne marki,

w tym wskazywaé marki/
produkty konkurencyjne,
komplementarne i inne

analizowac otoczenie rynkowe
w kontekscie przyjetych
strategii komunikacyjnych,
grup odbiorcéw, réznych
kanatéw sprzedazy, mozliwosci
komunikowania sie marki itp.;

analizowac blizsze i dalsze
otoczenie konkurencyjne
marki i jego wptyw na
sprzedaz i komunikacje marki/
produktu

analizowac trendy rynkowe

w odniesieniu do marki/
produktu oraz zatozen strategii
komunikacji marketingowej

oceniac trwatos¢ trendéw
rynkowych wptywajacych
na marki/produkty oraz
ich strategie komunikacji
marketingowej;

prognozowac wptyw trendow
rynkowych na marki/produkty
oraz ich strategie komunikacji

marketingowej

pomiar skutecznosci
i efektywnosci dziatan

oblicza¢ wskazniki skutecznosci
i efektywnosci dziatan;

interpretowac wskazniki
w kontekscie przyjetych celéw
prowadzonych dziatan

dobiera¢ metody pomiaru
wskaznikéw osiggniecia celow;

oceniac efektywnos¢
prowadzonych dziatan

na podstawie przyjetych
wskaznikéw oraz dostepnych
raportéw i danych
pomiarowych

analizowac i oceniaé wptyw
prowadzonych dziatan
komunikacji marketingowej
na cele biznesowe i customer
lifetime value klienta (wartos¢
2yciowa klienta)
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BADANIA, POMIARY, ANALIZA...

NAZWA WIAZKI

analiza danych

POZIOM 3

pozyskiwac informacje i dane
niezbedne do prowadzenia
dziatan w zakresie komunikacji
marketingowej;

weryfikowag, czy dane

zostaty pozyskane legalnie,

w tym zgodnie z przepisami

o ochronie danych osobowych,
czy nie zostaty wygenerowane

przez roboty (ruch typu spam);

oceniac wiarygodnos¢
pozyskanych danych

POZIOM 4

dobierac dane niezbedne do
przeprowadzenia analizy;

oceniac istotnos¢ danych

z punktu widzenia
prowadzonych badan oraz
mozliwo$¢ wykorzystania
zgromadzonych danych do
wyciggniecia przydatnych
whioskéw;

systematyzowac zebrane dane

POZIOM 5

analizowac pojedyncze zbiory
danych

POZIOM 6

analizowac, na potrzeby
komunikacji marketingowej,
duze zbiory danych (big data)
z wykorzystaniem narzedzi
analitycznych;

analizowac i weryfikowaé
wiarygodnos$¢ wynikow
generowanych przez
algorytmy wykorzystujgce
nowoczesne technologie takie
jak sztuczna inteligencja (Al,
artificial intelligence) i uczenie
maszynowe (ML, machine
learning)

POZIOM 7

prognozowac na podstawie
prowadzonych analiz duzych
zbioréw danych (big data)

POZIOM 8

tworzy¢ modele statystyczne

na podstawie prowadzonych

analiz duzych zbioréw danych
(big data)

STRATEGIA/ PLANOWANIE

(POTRAFI)

UMIEJETNOSCI

analiza potrzeb klienta

wyszukiwacé informacje
dotyczace klienta,

np. w mediach
spotecznosciowych, portalach
branzowych, we wiasnych
kanatach informacyjnych

identyfikowac potrzeby
klienta w zakresie komunikacji
marketingowej

analizowac sytuacje biznesowg
klienta w kontekscie
komunikacji marketingowej;

analizowac potrzeby klienta
pod katem mozliwosci ich
zaspokojenia, w tym ustalac¢
priorytety potrzeb

moderowac prace z klientem
w celu okreslenie jego
potrzeb, z wykorzystaniem
technik facylitacyjnych, design
thinking i in.

prognozowac potrzeby klienta
w zakresie komunikacji
marketingowej, na podstawie
informacji dotyczacych
trendéw w obszarze
komunikacji marketingowej,
trendéw rynkowych,
przewidywanych zmian
spoteczno-gospodarczych i in.

okreslanie celow

okreslac cele pojedynczych
dziatari w obszarze
komunikacji marketingowej;

dobierac wskazniki osiggniecia
celéw (KPI) dla pojedynczych
dziatari w obszarze
komunikacji marketingowej

okreslac cele matych,
typowych projektow

w obszarze komunikacji
marketingowej;

dobieraé wskazniki osiggniecia
celéw (KP1) matych, typowych
projektéw w obszarze
komunikacji marketingowej

okreslac cele duzych,
zfozonych projektow

w obszarze komunikacji
marketingowej;

dobierac¢ wskazniki osiggniecia
celéw (KP1) duzych, ztozonych
projektéw w obszarze
komunikacji marketingowej

tworzenie strategii
komunikacji marketingowej

opracowywac zatozenia do
realizacji dziatart w obszarze
komunikacji marketingowej;

sporzadzac¢ dokumenty
okreslajace zatozenia do
realizacji dziatart w obszarze
komunikacji marketingowej
(np. briefy)

opracowywac koncepcje
strategiczne i koncepcje
kreatywne realizacji matych,
typowych kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej

opracowywac koncepcje
strategiczne i koncepcje
kreatywne realizacji duzych,
zfozonych kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej
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STRATEGIA/ PLANOWANIE

(POTRAFI)

UMIEJETNOSCI

NAZWA WIAZKI

projektowanie doswiadczen
odbiorcy

POZIOM 3

POZIOM 4

wskazywac grupy docelowe
dziatan i kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej

POZIOM 5

identyfikowac potrzeby
odbiorcéw, ktére majg by¢
zaspokojone przez marke/
produkt;

identyfikowac kluczowe
miejsca na sciezce klienta
wymagajace doskonalenia

w celu poprawy doswiadczen
klienta z marka/produktem

POZIOM 6

opracowywac koncepcje
polepszenia doswiadczen
odbiorcy z marka/produktem,
np. poprzez likwidacje

barier w miejscach jego

styku z marka/produktem,
wzmocnienie pozytywnych
doswiadczen odbiorcy

POZIOM 7

POZIOM 8

dobor narzedzi

wskazywac narzedzia

i dziatania adekwatne do
przyjetych celdw i strategii,
specyfiki grup docelowych,
specyfiki marki/produktu,
ktérych dotyczy komunikacja
itd.

dobieraé narzedzia i dziatania
do celéw biznesowych

i marketingowych, specyfiki
grupy docelowej

tworzy¢ plany wykorzystania
narzedzi komunikacji
marketingowej oraz plany
emisji tresci

opracowywac plany i strategie
realizacji dziatart w obszarze
komunikacji marketingowej;

dobor kanatéw

wskazywac kanaty komunikacji
adekwatne do przyjetych
celdw i strategii, specyfiki grup
docelowych, specyfiki marki/
produktu, ktérych dotyczy
komunikacja itd.

analizowac¢ wady, zalety,
efektywnos¢ poszczegdlnych
kanatéw komunikacji

w odniesieniu do przyjetych
celdw, strategii, grup
odbiorcéw, specyfiki marki/
produktu, ktérych dotyczy
komunikacja itd.

identyfikowa¢ mozliwosci
wykorzystania réznorodnych
technologii, nosnikéw,
rozwigzan i aktywnosci w celu
dystrybucji komunikatéw
marketingowych;

adaptowac réznorodne
technologie, rozwigzania
oraz dziatania realizowane
w réznych sektorach w celu
prowadzenia komunikacji
marketingowej

tworzy¢ niestandardowe
rozwigzania w zakresie
wykorzystania nosnikéw
komunikatéw marketingowych

opracowywac innowacyjne
koncepcje dystrybucji
komunikatéw marketingowych
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NAZWA WIAZKI

POZIOM 3

POZIOM 4

planowac zasoby niezbedne

POZIOM 5

planowac zasoby niezbedne
do realizacji typowych
projektéw w obszarze
komunikacji marketingowej;

opracowywac plan realizacji
typowych projektow

w obszarze komunikacji
marketingowej, w tym

POZIOM 6

planowac zasoby niezbedne
do realizacji nietypowych
projektéw w obszarze
komunikacji marketingowej;

POZIOM 7 POZIOM 8

w do realizacji zadar w obszarze | delegowac zadania, ustala¢
<Zt planowac prace wtasng komunikacji marketingowej; harmonogram dziatan, opracowywac plan realizacji opracowywac strategie
S lanowanie zadar i proiektéw oraz ustalac priorytety dla okresla¢ kamienie milowe, nietypowych projektow realizacji portfela projektow
g P proj realizowanych przez siebie opracowywac plan realizacji ryzyko, ustalaé wskazniki w obszarze komunikacji w obszarze komunikacji
5 zadan pojedynczych zadan monitorowania; marketingowej, w tym marketingowej
o w obszarze komunikacji delegowac zadania, ustalac¢
2 marketingowej okreslac strukture zespotu harmonogram dziatan,
G] realizujgcego projekt okresla¢ kamienie milowe,
ﬂ komunikacji marketingowej, ryzyko, ustala¢ wskazniki
é w tym okresla¢ wymagania monitorowania
b_, = kompetencyjne;
= _—
6 dobiera¢ metodyke
= zarzadzania projektem
9 komunikacji marketingowej
o
=
wr . ) ; i . . , . .. | opracowywaé opracowywac wieloletnie
] . e dentyfikowac sktadniki szacowac koszty pojedynczych | opraco ac budzet kampan . . " e .
= budzetowanie dziatan ! tyﬁ W . K Z. w 2ty pojedynczy! pracowywac bu Z . panil dtugoterminowe budzety plany finansowania dziatan
= A o kosztéw dziatan w obszarze dziatan w obszarze w obszarze komunikacji . " A S
=) i kampanii L X . - X . X . realizacji strategii komunikacji | w obszarze komunikacji
komunikacji marketingowej komunikacji marketingowej marketingowej i A . X
marketingowej marketingowej
identyfikowa¢ mozliwe
obszary wspétpracy z innymi
przygotowywac zatozenia podmiotami, w tym
wspotpracy z innymi agencjami, podwykonawcami,
2 podmiotami, w tym influencerami, celebrytami,
5 agencjami, podwykonawcami, | ekspertami, ambasadorami . ,
=3 . . . ) negocjowac¢ harmonogramy,
= influencerami, celebrytami, marki/produktu; .. ,
E A ’ wynagrodzenie i sposéb
. . ekspertami, ambasadorami R
< prowadzenie wspétpracy . . . realizacji dziatan przez
marki/produktu; przeprowadzac¢ postepowanie . .
g w sektorze X . podmioty zaangazowane
majace na celu wytonienie R
ﬁ . . w realizacje dziatan w obszarze
= przygotowywac dokumenty wykonawcy ustug w zakresie I . .
= . o . R komunikacji marketingowej
5 niezbedne do wyboru komunikacji marketingowe;j
o wykonawcy i zawarcia umowy | zgodnie z przepisami

w zakresie komunikacji
marketingowej

prawa, dobrymi praktykami

i standardami branzowymi
(np. Biatg Ksiegg Komunikacji
Marketingowej)




s
2
g
g
S

,

REALIZACJA DZIAtAN

(POTRAFI)

UMIEJETNOSCI

NAZWA WIAZKI

monitorowanie realizacji
zadan i projektow

POZIOM 3

oceniac jakos¢ i terminowosé
wykonywanych zadan

w obszarze komunikacji
marketingowej oraz
rozwigzywac problemy
pojawiajace sie w trakcie ich
realizacji

POZIOM 4

monitorowac stopien i jakos¢
realizacji projektu w obszarze
komunikacji marketingowej

POZIOM 5

identyfikowac
nieprawidtowosci w procesie
realizacji projektu w obszarze
komunikacji marketingowej

i oceniac ich wptyw na
osiggniecie zatozonych celdw;

dobiera¢ dziatania naprawcze
w sytuacji wystgpienia
nieprawidtowosci w procesie
realizacji projektu w obszarze
komunikacji marketingowej

POZIOM 6

POZIOM 7

POZIOM 8

tworzenie tresci

modyfikowaé, dostosowywac
istniejace tresci, np. na
potrzeby réznych kanatéw
dystrybucji tresci, do potrzeb
réznych grup odbiorcéw;

opracowywac proste tresci
wedtug obowigzujacych zasad
i kanondéw (np. krétkie teksty,
pojedyncze logotypy, proste
grafiki, wpisy w mediach
spotecznosciowych)

opracowywac ztozone tresci
wedtug obowiazujacych zasad
i kanondw (np. specjalistyczne
teksty, systemy identyfikacji
wizualnej, filmy, podcasty)

opracowywac nietypowe

lub rzadko wykorzystywane
w komunikacji marketingowej
rodzaje tresci wedtug
obowiazujacych zasad

i kanonéw

opracowywac nieszablonowe
tresci wedtug wtasnych
pomystéw inspirowanych
aktualnymi trendami

opracowywac nowatorskie
tresci wedtug wtasnych
pomystéw, bedace inspiracjg
dla innych do tworzenia
kreatywnych rozwigzan

w obszarze komunikacji
marketingowej

dystrybucja tresci

wykonywac proste czynnosci
zwigzane z dystrybucja

tresci wedtug instrukcji,
plandw lub wytycznych,

np. przygotowywac
materiaty do wysytki,
dystrybuowaé materiaty,
zamieszczac posty w mediach
spotecznosciowych,
zamieszczac tresci na stronach
internetowych

wykonywac zadania

zwigzane z dystrybucjg tresci,
np. zamawiac i rozlicza¢
powierzchnie reklamowg, czas
antenowy, przygotowywac
materiaty drukowane,
zarzadzac trescig na stronie
internetowej;

monitorowac proces
dystrybucji tresci

identyfikowac
nieprawidtowosci i wskazywac
dziatania naprawcze

w procesie dystrybucji tresci

koordynowac dziatania
podwykonawcéw, oséb

i zespotow realizujgcych
zadania zwigzane z dystrybucja
tresci
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REALIZACJA DZIAtAN

(POTRAFI)

UMIEJETNOSCI

NAZWA WIAZKI

prezentowanie informacji

POZIOM 3

gromadzic¢ i opracowywac
informacje niezbedne do
przygotowania raportow,
prezentaciji i innych
materiatéw

POZIOM 4

tworzy¢ raporty i inne
materiaty, prezentujgce efekty
przeprowadzonych dziatan;

omawiac wyniki pracy swojej
lub zespotu, prezentowac
pomysty wiasne oraz zespotu

POZIOM 5

sporzadzac prezentacje
multimedialne oraz oparte

na technikach wspierajgcych
wizualizacje danych, trendéw,
pomystéw i in. (np. dashboard,
moodboard, trendboard);

omawia¢ mocne i stabe strony
opracowanego pomystu,
wyjasni¢ watpliwosci,
formutowac i przedstawiac
argumenty majace przekonac
stuchaczy do opracowanego
pomystu

POZIOM 6

POZIOM 7

POZIOM 8

ocena pomystow i efektow
pracy

formutowad i w sposéb
asertywny przekazywac
opinie dotyczace pomystow
i realizacji

definiowac kryteria oceny
pomystow i realizacji

analizowac pomysty i realizacje
pod katem adekwatnosci do
przyjetych zatozen, wytycznych
dotyczacych potrzeb klienta

i odbiorcy

analizowac pomysty

i realizacje w kontekscie ich
oddziatywania na odbiorcow
oraz otoczenie

oceniac¢ nowatorskos¢
pomystéw i ich wptyw
na rozwdj mysli tworczej,
w kontekscie osiggniec
krajowych i $wiatowych

wspieranie pracy zespotu
kreatywnego

organizowac przestrzen do
pracy kreatywnej

przygotowywac i prowadzi¢
kreatywng sesje tworzenia
pomystéw z wykorzystaniem
narzedzi wspierajacych
generowanie pomystéw

planowac i moderowac
prace zespotéw kreatywnych
z wykorzystaniem technik

i narzedzi wspierajacych
kreatywnos¢

modyfikowac techniki

i narzedzia wspierajace
kreatywnos¢ i generowanie
pomystéw w celu
przezwyciezenia trudnosci

w pracy zespotu kreatywnego

opracowywac nowe techniki
i narzedzia wspierajace
kreatywnosc i generowanie
pomystéw

monitorowanie kampanii

monitorowac jakos¢,
terminowos¢ realizacji
dziatan, stopien realizacji
celéw w ramach kampanii
w obszarze komunikacji
marketingowej;

monitorowac realizacje
budzetu kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej

identyfikowac
nieprawidtowosci w realizacji
kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej;

analizowac zagrozenia dla
realizacji celéw kampanii;

podejmowac dziatania
naprawcze w sytuacjach
zagrazajacych realizacji
przyjetych celow

koordynowac prace partneréw
wewnetrznych i zewnetrznych
zaangazowanych w realizacje
kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej;

modyfikowac¢ parametry
prowadzonych dziatar oraz
optymalizowac w czasie
rzeczywistym skutecznos¢
prowadzonej kampanii;

zarzadzac budzetem dziatan
i kampanii w obszarze
komunikacji marketingowej
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OTWARTOSC NA LUDZI

KOMPETENCJE SPOLECZNE (JEST GOTOW DO)

NAZWA WIAZKI

relacje w srodowisku

POZIOM 3

POZIOM 4

uwzgledniania w dziataniach
oczekiwan i potrzeb
klientéw, przedstawicieli

POZIOM 5

JEST GOTOW/GOTOWA DO:

utrzymywania relacji

z klientami, przedstawicielami

podwykonawcéw, partneréw
biznesowych, mediéw

POZIOM 6

dbania o wizerunek

POZIOM 7

tworzenia i utrzymywania
relacji z przedstawicielami
firm, organizacji i instytucji

POZIOM 8

budowania pozytywnego
wizerunku sektora komunikacji

branzowym ) , realizujgcymi dziatania reprezentowanego podmiotu | w celu wspierania dziatar marketingowej, podmiotéw
podwykonawcéw, partneréw L . L X X
biznesowvch w obszarze komunikacji na rzecz rozwoju sektora i 0s6b w nim pracujacych
WY marketingowej opartych na komunikacji marketingowej
zaufaniu i szacunku
. . tworzenia zasad i atmosfery
. . utrzymywania wiasciwych , .
utrzymywania wiasciwych L . wspotpracy budujacych
: : " . . relacji z influencerami, , .
dziatania w ramach relacji z osobami, zespotami o . przestrzen sprzyjajaca
. p § o AN celebrytami i ekspertami Pl .
wspotpraca zespotéw, np. projektowych, realizujgcymi dziatania kreatywnosci, pozwalajaca

kreatywnych, analitycznych

w obszarze komunikacji
marketingowej

angazowanymi do dziatan
w obszarze komunikacji
marketingowej

na popetnianie btedow,
akceptujacg réznorodnosé
pogladdw i opinii

komunikowanie

komunikowania sie w sposéb
zrozumiaty, dostosowywania
sposobu przekazywania
informacji do odbiorcy

i unikania nadmiernego
stosowania zargonu

wykazywania sie
asertywnoscia i odpornoscia
na naciski

stosowania zasad etycznych
przy formutowaniu
komunikatéw o charakterze
perswazyjnym

promowania zasad
etycznych zwigzanych

z komunikowaniem sie,

w tym przy formutowaniu
komunikatéw o charakterze
perswazyjnym

krytyczna ocena pracy
wtasnej i innych oséb

formutowania opinii na
temat pomystéw, propozycji
rozwigzan i efektéw pracy

udzielania i przyjmowania
informacji zwrotnej na
temat pomystéw, propozycji
rozwigzan i efektoéw pracy;

akceptowania krytycznej
oceny swoich pomystéw

i efektow wiasnej pracy przez
innych

obiektywnej oceny pomystéw

i efektéw pracy innych
przedstawicieli sektora;

promowania zasad

obiektywnej oceny pomystéw

i efektéw pracy

angazowania sie w prace
gremidw, komisji, jury

w konkursach, oceniajgcych
projekty, pomysty i efekty
pracy przedstawicieli sektora
komunikacji marketingowej
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NAZWA WIAZKI

kreatywnos¢

POZIOM 3

POZIOM 4

wykazywania sie wytrwatoscig
w poszukiwaniu rozwigzania
problemu

POZIOM 5

poszukiwania informacji,
nowych pomystéw,
niestandardowych rozwigzan;

wykazywania sie postawg
otwartg na nowosci,
nieszablonowe rozwigzania

POZIOM 6

realizowania nowych,
nieszablonowych pomystéw
i rozwigzan

POZIOM 7

tworzenia niestandardowych
pomystéw, proponowania
nowych, nieszablonowych
rozwigzan

POZIOM 8

wytyczania trendéw
w sektorze komunikacji
marketingowej

w
w
=]
3-', . o . . . . inicjowania i podejmowania . , .
Y patrzenia na zjawiska i procesy | prezentowania postawy realizowania dziatan o ) P e ksztattowania w Srodowisku
S otwartos¢ na réznorodnosc z perspektyw réznych oséb otwartej na inne systemy upowszechniajgcych idee RS branzowym idei réwnosci,
o igru wartosci, idee i zachowania réwnosci, niedyskryminacji ! niedyskryminacji, tolerancji
: grup ! ! YSKIY d defaworyzowanych yskry T :
2
QO —_
\m o
|C_> ; inicjowania wydarzen
E 3 I stuzacych rozwojowi
E é wpéro e kompetencji przedstawicieli
L . - L. . . . Srodowiska branzowego;
(©) = dostosowywania sie do zmian | otwartosci na nowosci oraz uczestniczenia w wydarzeniach 8 S .
] o ) . = . . - ksztattowania w Srodowisku
I y - wynikajacych z trenddw, koniecznosci dostosowywania | stuzgcych wymianie . . N
) otwarto$¢ na nowosci S . L o L L promowania postaw branzowym idei zwigzanych
= wykorzystywanych technologii | sie do zmian wynikajacych doswiadczen i rozwojowi i . . . . .
N . o . . . - zwigzanych z dzieleniem Z uczeniem sie przez cate zycie
Q i rozwigzan organizacyjnych z trenddw, wykorzystywanych | wtasnych kompetencji . L o
w . o sie doswiadczeniami
S technologii i rozwigzan X . "
S AT i przekazywania rekomendacji
o stuzacych lepszej jakosci
(s} realizowanych dziatar
Z
-
w
-9
2 : :
g przyjmowania
I ‘s . . rzyjmowania rzyjmowania odpowiedzialnosci romowanie zasad etycznych
odpowiedzialnos¢ za dziatania przy) Lo ) ax przyl Lo - p . P . . v k y
. " odpowiedzialnosci za jakos¢, odpowiedzialnosci za zwigzanej z wptywem zwigzanych z odpowiedzialnym
i komunikaty w obszarze s s . . o S . . ik k L
P . . | rzetelnos¢ i poprawnosé oddziatywanie komunikatow komunikacji marketingowej oddziatywaniem na odbiorcéw
Q) komunikacji marketingowej o . . . k S . .
‘8 komunikatéw marketingowych | marketingowych na odbiorcéw | na ksztattowanie postaw komunikacji marketingowej
> i zachowar odbiorcéw
—
g
N
[a]
= podejmowania
g podejmowania ryzyka decyzji w sytuacjach
a rzyjmowanie . . . rzyjmowania zwigzanego z przyjmowaniem | niejednoznacznych,
(=) ‘p y.j PO . dziatania w zmiennych przy) .o - 3 g. przy) ) L i L
o odpowiedzialnosci zwigzanej odpowiedzialnosci za nowych, nieszablonowych, o duzej niepewnosci co

z dziataniem w zmiennych
warunkach

warunkach, w sytuacjach
niejednoznacznych, pod presja

skutki dziatarh w obszarze
komunikacji marketingowej

nieznanych wczesniej lub
niestosowanych przez innych
rozwigzan

do ostatecznego rezultatu

i obarczonych wysokim
ryzykiem, m.in. finansowym,
wizerunkowym
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ODPOWIEDZIALNOSC

KOMPETENCJE SPOLECZNE (JEST GOTOW DO)

NAZWA WIAZKI

etyka

POZIOM 3

postepowania zgodnie

z regulaminami, przepisami
prawa i samoregulacjami
obowigzujgcymi w sektorze
komunikacji marketingowej

POZIOM 4

prowadzenia dziatan

w obszarze komunikacji
marketingowej zgodnie

z normami i regutami
etycznymi, z poszanowaniem
wartosci, débr osobistych

POZIOM 5

promowania wsréd
wspotpracownikéw, klientéw
i partneréw biznesowych
zasad etycznego prowadzenia
dziatarh w obszarze
komunikacji marketingowej

POZIOM 6

promowania wypracowanych
i stosowanych w sektorze
norm, kodeksow

i samoregulacji majacych na
celu zapewnienie etycznego
dziatania podmiotéw i oséb

POZIOM 7

wymagania od
wspotpracownikdéw,
podwtadnych i partneréw
biznesowych zasad etycznego
prowadzenia dziatan

w obszarze komunikacji
marketingowej

POZIOM 8

tworzenia norm, kodeksow
i samoregulacji majacych na
celu zapewnienie etycznego
dziatania podmiotéw i oséb
w sektorze komunikacji
marketingowej

zachowanie poufnosci
i kultury konkurencji

postepowania zgodnie

z przepisami dotyczacymi
ochrony bezpieczeristwa
informacji, w tym ochrony
danych osobowych

i wizerunku

przestrzegania zasad
poufnosci, tajemnicy
stuzbowej, tajemnicy
przedsiebiorstwa

prowadzenia dziatan

w obszarze komunikacji

W sposdb zapewniajacy
bezpieczerstwo informacji,
w tym ochrone danych
osobowych i wizerunku

poszanowania praw autorskich
oraz postepowania w sposob
nienaruszajacy zasad uczciwej
konkurencji

wymagania od
wspotpracownikéw,
podwitadnych i partneréw
biznesowych poszanowania
praw autorskich oraz
postepowania w sposéb
nienaruszajacy zasad uczciwej
konkurencji

tworzenia zasad zwigzanych
z kulturg wspétpracy i kultura
konkurencji w sektorze
komunikacji marketingowej
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