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SZANOWNI PANSTWO,

Rolg Rad Sektorowych jest miedzy innymi jak
najlepsze dopasowanie edukacji do wymagan
pracodawcow, tak aby osoby, ktére wybierajg
naszg branze jako miejsce pracy, byty jak
najlepiej do niej przygotowane. Zdajemy sobie
sprawe z tego, ze marketing jest dynamicznie
rozwijajaca sie dziedzing i zapotrzebowanie
na kompetencje zmienia sie w czasie.
Jednoczesnie, jako Sektorowa Rada, jesteSmy
tacznikiem pomiedzy sektorem a instytucjami
administracji publicznej, ktore zarzadzajg
strumieniem funduszy publicznych.

Jednym z postawionych nam zadan jest
zarekomendowanie najbardziej
dopasowanych do potrzeb branzy
komunikacji marketingowej ustug
rozwojowych, na realizacje ktorych uczestnicy
bedg mogli uzyskac dofinansowanie.

Dlatego przeprowadziliSmy pierwsze
badanie potrzeb szkoleniowo-rozwojowych
w sektorze komunikacji marketingowej.

To tez okazja do zrozumienia tego, gdzie
pracodawcy i pracownicy w branzy widzg luki
kompetencyjne, i w ktérym kierunku mamy
rozwijac kadry tej gatezi gospodarki.
Powyzsze ma szczegolne znaczenie dla nas
wszystkich: sektora, kadr, przedsiebiorcéw

i edukatordw rowniez w wyjgtkowym
momencie, w jakim sie dzi$ znajdujemy -

w obliczu gospodarczo-spoteczno-
cywilizacyjnych skutkdéw pandemii COVID-19.

Pracujgc nad Raportem, mieliSmy petng
Swiadomos¢ unikatowosci czasu, w ktérym
powstaje. Tym bardziej, ze szczegdlng
starannoscig, odnieslismy sie do realnego,
adekwatnego dla czasow zmiany, sprawdzenia
z ekspertami oraz panelistami, czy tezy, wnioski
i rekomendacje zawarte w dokumencie mozna
uznac za uniwersalne rowniez dla specyficz-
nego czasu i warunkéw gospodarki dotknietej
kryzysem.

Zmiana i edukacja cyfrowa przedsiebiorstw,
powrdt do aktywnej komunikacji

i promocji produktéw, ustug, marek

i przedsiewziec staje sie dzis absolutng
koniecznoscig i podstawow3 potrzeba.

Zmiana i edukacja cyfrowa przedsiebiorstw,
powrdét do aktywnej komunikacji

i promocji produktéw, ustug, marek

i przedsiewzieC staje sie dzi$ absolutng
koniecznoscig i podstawowg potrzebg.

By utrzymywac i tworzy¢ nowe miejsca
pracy, by czyni¢ polska gospodarke
innowacyjng i konkurencyjna.

ZAPRASZAMY DO LEKTURY RAPORTU
| AKTYWNOSCI EDUKACYJNYCH.

Marcin Olkowicz, Przewodniczgcy i Animator Radly,
Ewa Opach, Wiceprzewodniczgca Rady.



O BADANIU - ZALOZENIA | METODOLOGIA

Badanie ankietowe zrealizowano w dniach 12-31 marca 2020 roku z wykorzystaniem metody CAWI.
Respondentom zadaliSmy 32 pytania otwarte i zamkniete. Gtéwnym celem badania byto
zidentyfikowanie potencjatu szkoleniowo-rozwojowego w branzy. ChcieliSmy uzyska¢ wolumen
pracownikow, ktérzy potencjalnie powinni zosta¢ przeszkoleni w danym temacie.

Taka informacja postuzy nam réwniez do przygotowania rekomendacji ustug rozwojowych dla

sektora komunikacji marketingowej, ktore bedg dofinansowane w ramach srodkéw publicznych.

Dostepnos¢ do dofinansowanych ustug rozwojowych bedzie zapewniona przez Baze Ustug
Rozwojowych. Ustugi Swiadczone bedg w réznych formach (m.in.: doradztwa, szkolen, kursow
zawodowych, studiéw podyplomowych, mentoringu czy coachingu), dzieki ktérym instytucje i osoby
prywatne mogg rozwija¢ swoje kompetencje oraz realizowac¢ zamierzone cele edukacyjne oraz
biznesowe!

METODOLOGIA Standaryzowane wywiady indywidualne online (CAWI)

RESPONDENCI Pracodawcy oraz pracownicy

Agencje reklamowe, digitalowe, mediowe, marketerzy,
wydawcy, firmy z obszaru badan
i rozwoju, inne - zwigzane z marketingiem

PROFIL DZIALALNOSCI
FIRM

do 10, 11-50, 51-100, 101-250, 250+ pracownikow

ANKIETA 12-31 marca 2020 r.

PANEL EKSPERCKI 8 kwietnia 2020 r.

1 https://serwis-uslugirozwojowe.parp.gov.pl/informacje-o-portalu/o-nas, dostep 24 kwietnia 2020 r.




SCHEMAT KWESTIONARIUSZA

Respondentom (pracodawcom oraz pracownikom) przedstawiono

13 ogblnych obszaréw szkoleniowo-rozwojowych, a nastepnie kazdy

z obszarow zostat doprecyzowany o szczegotowe zagadnienia (jednostki
szkoleniowe) wchodzgce w ich sktad. Pracodawcow poproszono o wskazanie
obszarow ogdélnych, w ktérych widzieliby potrzebe przeszkolenia swoich
pracownikow. Poproszono ich takze o wskazanie jednostek szkoleniowych
wraz z okresleniem, jaka liczba pracownikow powinna wzig¢ udziat w kazdej
z nich (w tym celu uzyto skali z przedziatami). Pracownikéw za$ poproszono
0 wybor ogdlnych obszardow, w ktorych chcieliby sie przeszkoli¢, nastepnie
wskazanie konkretnych jednostek szkoleniowych. Pytania o jednostki
szkoleniowe nie byty filtrowane, tak wiec wszyscy respondenci mieli
mozliwos$¢ zaznaczenia wszystkich interesujacych ich szczegétowych
zagadnien, nie tylko w obrebie wskazanych poczatkowo obszaréw ogdlnych.

PRACODAWCY PRACOWNICY

RANKING OGOLNYCH RANKING OGOLNYCH
OBSZAROW OBSZAROW
RANKING JEDNOSTEK RANKING JEDNOSTEK
SZKOLENIOWYCH SZKOLENIOWYCH
OBSZARY, W KTORYCH

NALEZALOBY ZATBUDNIé
PRACOWNIKOW

W niniejszym opracowaniu przedstawiamy w pierwszej kolejnosci ranking

ogdlnych obszaréw szkolen, a nastepnie ranking jednostek szkoleniowych.

W opracowaniu dzielimy sie z Panstwem rowniez wybranymi cytatami z panelu
eksperckiego, do ktérego zaprosiliSmy cztonkow Rady Sektorowej,
przedstawicieli branzy marketingowej. Gtownym celem dyskusji byto omowienie
sytuacji w sektorze ze wskazaniem na to, jak mogg ksztattowac sie potrzeby
szkoleniowe, zwtaszcza w kontekscie zaistniatego kryzysu.




WYNIKI BADANIA

W ankiecie wzieto udziat 222 respondentéw. UzyskaliSmy odpowiedzi od 114 pracownikow
oraz 108 pracodawcéw (osoby zarzadzajgce w firmie, jak i zarzgdzajgce pracg zespotow).

STANOWISKO W FIRMIE

® Pracownik

® Osoba zarzgdzajaca
zespotem

©® Osoba zarzgdzajaca
w firmie

Osoba odpowiedzialna
za HR

Wykres 1. Jakie jest Pani(a) stanowisko w firmie? N=222.

WIELKOSC FIRMY

42%

15%

18%

Wykres 2. Ile 0séb zatrudnia firma? N=222.



KIM SA RESPONDENCI
BADANIA

Wsrod pracodawcow przewazaty organizacje:
e Agencje digitalowe

Agencje reklamowe

Domy mediowe

Reklamodawcy/marketerzy

Wydawcy

Pracownicy reprezentowali najczesciej dziaty:
e Marketingu

e Client Service

e Strategii

e Digital

Analizy wykazaty, ze pomiedzy pracodawcami i pracownikami
nie ma istotnych statystycznie réznic w preferencjach
ogolnych, zas w preferencjach szczegdtowych wystgpity
nieznaczne réznice. Z tego powodu wyniki w wiekszosci
przypadkow zostaty zaprezentowane na danych
zagregowanych, bez poréwnywania badanych grup,

zas tam, gdzie roznice pojawity sie, zostato to odnotowane

w odniesieniu do prezentowanych wynikéw.

Brak istotnych statystycznie réznic w preferencjach
szkoleniowych pomiedzy pracownikami a pracodawcami
swiadczy o dobrym zrozumieniu potrzeb rynkowych ze
strony pracownikow.

Pracownicy wskazywali srednio nieco wiecej tematéw niz
pracodawcy (4,7 vs 5,3).



RANKING OGOLNYCH OBSZAROW
SZKOLENIOWO-ROZWOJOWYCH

Ranking prezentuje pierwsze wskazania respondentow, bez podawania
szczegdtow, jakie konkretnie jednostki wchodzityby w tematyke szkolenia.

Obszar strategii

Nowe technologie marketingowe

Planowanie i efektywnosc
kampanii reklamowych

Zarzadzanie projektami

Obszar kreatywnosci

Umiejetnosci menedzerskie

Obszar innowacyjnosci

Analiza danych, bazy danych,
whnioskowanie statystyczne

Marketing, zarzadzanie
w marketingu

Rozwdj osobisty

Informatyka, systemy informatyczne, RS
oprogramowanie 15%
12%

HR, planowanie kariery &

) -

8%
Prawo, podatki, finanse

o

15% 30% 45% 60% 75%

® Pracodawca
® Pracownik

Wykres 4. Ranking ogdlnych obszardw szkoleniowo-
rozwojowych, N=222.




RANKING OGOLNYCH OBSZAROW
SZKOLENIOWO-ROZWOJIOWYCH

Strategia, Nowe technologie marketingowe

oraz Planowanie i efektywnosé kampanii

reklamowych to ogdlne obszary najczesciej

wskazywane przez respondentow.

W preferencjach dotyczgcych ogélnych
obszarow szkoleniowych wystgpity istotne
roznice ze wzgledu na typ firmy:

o Obszar Innowacyjnosc czesciej wymieniano
w agencjach digitalowych;

o Marketerzy czesciej wymieniali Planowanie
i efektywnosc kampanii reklamowych;

e Firmy z obszaru badan i rozwoju czesciej
wymieniaty Informatyke, systemy
informatyczne, oprogramowanie, rzadziej
jednak Umiejetnosci menedzerskie;

e Wydawcy rzadziej wskazywali obszar
Strategia.

Pojawity sie takze istotne roznice ze wzgledu
na wielkos¢ zatrudnienia:
e Firmy zatrudniajgce do 50 pracownikow

rzadziej wskazywaty obszary: Innowacyjnosc
oraz Rozwdj osobisty;

Firmy zatrudniajgce 51-250 pracownikow
czesciej zwracaty uwage na obszar
Innowacyjnosc, rzadziej zas na Planowanie
i efektywnosc kampanii reklamowych;

Firmy, w ktorych zatrudnionych jest ponad
250 pracownikow, czesciej wymieniaty
Planowanie i efektywnosc kampanii
reklamowych oraz Analiza danych, bazy
danych, wnioskowanie statystyczne.



RANKING JEDNOSTEK SZKOLENIOWO-

ROZWOJOWYCH

Druga sekcja ankiety dotyczyta szczegdtowych
tematow, ktore sktadaty sie na oceniane
wczesniej ogolne obszary. Analiza odpowiedzi
ukazuje nieznacznie odmienne preferencje
niz te, ktore wynikajg z rankingu ogdlnych
obszarow. Moze to wynikac z faktu, iz
szczegotowe jednostki szkoleniowe mogty
by¢ bardziej bgdz mniej atrakcyjne dla
badanych w poréwnaniu do ich pierwszego
wrazenia, gdy zetkneli sie z ogdlnie
zdefiniowanymi obszarami.

Ukazuje to bardzo istotng role komunikagji

i koniecznos¢ szczegdlnej precyzji

w przygotowywaniu oferty szkoleniowe;j,

aby spotkata sie ona z petnym zrozumieniem
tematyki oferowanych jednostek.

W rankingu jednostek szkoleniowych na
znaczeniu zyskaty takie obszary jak:
Innowacyjnosc¢ oraz Rozwadj osobisty.
Mniejszym zainteresowaniem cieszyty sie

z kolei takie obszary jak: Planowanie kampanii
oraz Nowe technologie.

Tutaj, podobnie jak w obszarach ogdlnych,

nie wystapity szczegolnie istotne réznice

w ocenie poszczegolnych jednostek pomiedzy
pracodawcami a pracownikami.

Z tego powodu w dalszej czesci prezentujemy
analizy odpowiedzi pracodawcow.

W przypadku gdy pracownicy wskazywali dany
obszar czesciej lub rzadziej, zostato to
odnotowane.

Ranking jednostek zostat opracowany na
podstawie wagi eksperckiej przypisane;
poszczegdlnym przedziatom opisujgcym
liczbe potencjalnych uczestnikow szkolen:
e 1-50s06b (waga = 3),

6-10 0s6b (waga = 7),

11-15 oso6b (waga = 13),
16-20 0sb6b (waga = 18),
wiecej niz 20 0sob (waga = 25).

Obliczone wagi postuzyty do kalkulagji
potencjatu szkoleniowego, ktory jest
iloczynem Sredniej uzyskanej przez dang
jednostke szkoleniowg oraz liczby 0séb,
ktore wskazaty go wsrdd interesujgcych
(wskazaty ktorys z przedziatdw okreslajgcych
liczbe 0séb, ktére nalezatoby przeszkoli¢).
Potencjat ten wyraza szacunkowg teoretyczng
(nieuwzgledniajgcg innych czynnikow) liczbe
0s0b, ktére mogtyby wzig¢ udziat w danej
jednostce szkoleniowej wsréd badanych firm.

Ponizej prezentujemy szczegotowo potencjat
jednostkowy ogdlnych obszarow tematycznych
szkolen.
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SZCZEGQI’.OWA OCENA
OBSZAROW - ROZWOJ OSOBISTY

Pracodawcy wskazywali najczesciej Sens w pracy, Innowacyjnosc

i kreatywnosc oraz Motywacje i zaangazowanie. Pracownicy zas
wskazywali rzadziej na Sens w pracy, a takze na Motywacje

i zaangazowanie. Natomiast czesciej niz pracodawcy wskazywali

na Wellbeing i redukcja stresu, a takze na Prezentacje. Na te wskazania
zapewne miato wptyw to, ze ankieta byta przeprowadzana tuz na
poczatku lockdown'u.

Celne spostrzezenie miata Anna Kwiatek (Cztonek RS, Wavemaker) -
jeden z ekspertow opiniujgcych wyniki badania: reprezentujemy
branze, gdzie jest zatrudnionych bardzo duzo miodych ludzi,
ktorzy patrzq na swoje potrzeby szkoleniowe przez pryzmat pewnych
wartosci charakterystycznych dla miodego pokolenia, takich jak m.in.
samorozwaj, dbatosc o work-life-balance, poszukiwanie sensu pracy.
Mysle, ze wtasnie dlatego mamy takie duze zainteresowanie tematami
Z zakresu szeroko pojetego rozwoju 0sobistego.

Sens w pracy
Innowacyjnosc i kreatywnosc

Motywacja i zaangazowanie

Agile mindset - zwinnos¢
w codziennej pracy

Wellbeing, redukcja stresu
Zarzadzanie czasem
Prezentacja

Negocjacje

(S}

250 500 750 1000 1250

A 'V Pracownicy

Wykres 5. Potencjat szkoleniowy - Rozwdj osobisty, N=108.
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SZCZEGQI’.OWA OCENA -
OBSZAROW - INNOWACYJINOSC

W obszarze ogélnym /nnowacyjnosc wskazania poszczegdlnych
tematow szkolen przez pracodawcow i pracownikow sg zblizone,
niemniej pracownicy najbardziej zainteresowani sg Trendami oraz
Customer Experience.

Co ciekawe, potrzebe szkolen z tego obszaru najczesciej wskazywaty
organizacje zatrudniajgce do 50 oraz powyzej 250 osdb.

W strukturze, w ktorej nie tylko menedzerowie decydujg o tym, co firma
robi w kryzysie, ale kazdy pracownik wie, ze ma mozliwosc wziecia
sprawy w swoje rece, wymyslenia nowego modelu biznesowego, tworzq
Sie nowe migjsca pracy. Zatem nie chodzi o to, zeby zaadaptowac

ludzi od eventow do kupowania programmatica, ale o to, zeby
menedzerowie i inne osoby w firmach wymyslity nowe modele
funkcjonowania ich bizneséw, ktore bedq dostarcza¢ wartosé
klientom a tym samym stworzq miejsca pracy, podpowiada Anna
Elwart (Cztonek RS, Resolution).

Design Thinking

Customer experience

Trendy 979 W'\
Wdrazanie innowagji
Obszary innowagji

Prototypowanie

1250

A 'V Pracownicy

Wykres 6. Potencjat szkoleniowy - Innowacyjnosc, N=108.
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SZCZEGOLOWA OCENA
OBSZAROW - STRATEGIA

Strategia to obszar najwazniejszy, wskazywany przez najwiekszy
odsetek respondentéw.

O ile wskazania potrzeb szkoleniowych pracodawcow i pracownikéw
w zakresie strategii w zasadzie pokrywajg sie, o tyle samo
rozumienie pojecia strategii komunikacji moze by¢ rézne w obu tych
grupach. Wedtug Adrianny Kubik (Cztonek RS, They.pl) - samo pojecie
strategii (bez dookreslenia) jest zbyt ogolne i moze dotyczyc roznych
obszarow tematycznych. Dlatego w praktyce stosowanie tego terminu
moze byc problematyczne, poniewaz kazdy rozumie pod nim cos
innego. Sam zestaw kompetencji stratega komunikacyjnego jest
rozumiany tak réznie, ze istnieje potrzeba doprecyzowania tego,
co robi strateg komunikacyjny, jokie powinien mie¢ kompetencje

i co to znaczy byc strategiem komunikacyjnym. To wydaje sie byc

W naszej branzy mocno zatarte, zwtaszcza, ze czesto naduzywamy
stowa ,strategia”. By¢ moze dlatego tez trudno jest znalez¢ strategow
komunikacyjnych na rynku pracy.

Strategia komunikacji

885

Strategia marki

[*d
B
N

Brief strategiczny
Insight
Pozyskiwanie wiedzy o konsumentach

Storytelling

Prezentacja strategii

N
O
(V]

Badania marketingowe

N
[*4]
o

Storydoing

750

1000

Wykres 7. Potencjat szkoleniowy - Strategia, N=108.
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SZCZEGQI’.OWA OCENA .
OBSZAROW - KREATYWNOSC

Techniki tworczego myslenia jako najistotniejszg jednostke
szkoleniowg wskazali zaréwno pracodawcy, jak i pracownicy.
Kreatywny brief to temat czesciej wskazywany przez kadre
zarzadzajacy, a Prezentacja kreacji - przez pracownikow.
Obszar Kreatywnosc, podobnie jak Innowacyjnosc, czesciej
wskazywaty firmy zatrudniajgce do 50 oraz powyzej 250 0sob.

Techniki twdrczego myslenia

Kreatywny brief
Prezentacja kreacji
Kreacja

Copywriting

1000 1250

Wykres 8. Potencjat szkoleniowy - Kreatywnosc¢, N=108.
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SZCZEGQl’.OWA OCENA
OBSZAROW - UMIEJETNOSCI
MENEDZERSKIE

W obszarze Umiejetnosci menedzerskich nie ma istotnych roznic
pomiedzy pracodawcami a pracownikami. Na podium znajdujg
sie Budowanie zaangazowania w zespole oraz Budowanie zespotow
projektowych, co jest znamienne biorgc pod uwage moment,

w ktérym zbieraliSmy dane.

W obecnej sytuacji kryzysu, nagtej zmiany formy pracy,
niepewnosci da sie mocno zauwazy¢, ze zaréwno wsrod
pracownikow, jak i menedzerow najbardziej brakuje zdolnosci
adaptacyjnych. Diatego pracodawcy uruchomili specjalne wsparcie
w rozwoju tych umiejetnosci w postaci szkoleri online. (Anna
Malinowska, Cztonek RS, Ringier Axel Springer Polska).

Budowanie zaangazowania w zespole

Budowanie zespotdw projektowych

Mentoring - jak przekazywac
swoje doswiadczenie

Zarzadzanie réznorodnoscia

Zarzadzanie kreatywnymi zespotami

Coaching

Efektywne przeprowadzanie procedury

przetargowej

Standardy i dobre praktyki w procesach
audytowych

0

200 400 600 800

4
4
3
3
5
2

Wykres 9. Potencjat szkoleniowy - Umiejetnosci
menedzerskie, N=108.
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SZCZEGQI’.OWA OCENA
OBSZAROW - ZARZADZANIE
PROJEKTAMI

Najistotniejszymi zagadnieniami z tego obszaru sg Zwinne
zarzqdzanie oraz Okreslenie celow i KPI projektow. Tematy te wskazali
zarowno pracodawcy, jak i pracownicy.

Wyzsza pozycja wskaznikow efektywnosciowych Swiadczy¢ moze

0 Swiadomosci badanych zaréwno pracownikow, jak i pracodawcow
tego, iz bedg musieli sie liczy¢ z wieloma ograniczeniami, ktore
spowodujg, ze koniecznoscig stanie sie skupienie na kluczowych
obszarach wptywajgcych na sprzedaz i przynoszacych zysk lub
zminimalizowanie strat spowodowanych kryzysem.

Jako pracodawcy jestesmy swiadomi, ze niedoswiadczeni | mtodzi
pracownicy majg sporo wyzwan na poziomie zarzqdzania

i zdecydowanie duzo czasu trzeba poswiecic na przekazanie im szerszej
perspektywy biznesowej, jak i ludzkiej, dlatego rzeczywiscie miekkie
umiejetnosci i te zwigzane z rozwojem osobistym i dojrzatosciq
sq pozgdane i powinny by¢ rozwijane. (Joanna Czekaj, Cztonek RS,
Sales Tube).

Zarzadzanie czasem i budzetem A 4

778

Okreslanie celéw i KPI projektu
Service Design Thinking, —
Human Centered Design - ,

Zarzadzanie ryzykiem

Budowanie i zarzgdzanie zespotem

0 200 400

00

A 'V Pracownicy

Wykres 10. Potencjat szkoleniowy - Zarzqgdzanie projektami,
N=108.
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SZCZEGOLOWA OCENA
OBSZAROW - NOWE
TECHNOLOGIE MARKETINGOWE

W obszarze Nowych technologii marketingowych na pierwsze
miejsce zdecydowanie wybija sie temat E-commerce, CO mozna
traktowac jako zwiastun nagtej, powodowanej kryzysem zwigzanym
z pandemig, digitalizadji wielu proceséw, w tym sprzedazowych.

Agata Kaczmarska (Cztonek RS, Dentsu Aegis Network Polska)
twierdzi, ze istotne sq nie tyle same techniczne umiejetnosci czy rodzaj
inteligencji technologicznej, ale umiejetnosé redesignu - ztoZenia
biznesu na nowo w oparciu o mozliwosci technologiczne.

Takie umiejetnosci powinnismy teraz rozwijac, chociazby w biznesie
eventowym.

Wedtug Adrianny Kubik (Cztonek RS, They.pl) - w ostatnich tygodniach
Zwtaszcza marketerzy szukajq wiedzy w szeroko pojetym obszarze
digitalizacji. Do dostawcow ustug digitalowych dociera duzo zapytari,
ktore swiadczg o tym, ze marketerzy chcq wykorzystac ten czas

i doszkolic sie, uzupetic te kompetencje, ktore byc moze zostaty
odsuniete na dalszy plan. Jest to szansa dla branzy na to, Zeby
wspoitpracowac z marketerami w zakresie edukacji. Zarowno
agencje, domy mediowe, wydawcy, jak i marketerzy wykorzystujq

teraz czas na szeroko rozumiany rozwaj, tak kompetencji twardych,

Jak i miekkich, co postrzegamy jako szanse.

E-commerce

Marketing mobilny

Influencer marketing
Content marketing
Native advertising

E-gaming

800

Wykres 11. Potencjat szkoleniowy - Nowe technologie
Marketingowe, N=108.
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SZCZEGOLOWA OCENA
OBSZAROW - PLANOWANIE
| EFEKTYWNOSC KAMPANII
REKLAMOWYCH

W obszarze ogélnym Planowania i efektywnosci kampanii reklamowych
na prowadzenie wysuwa sie temat medidw spotecznosciowych, przy
czym pracownicy wskazywali go rzadziej niz pracodawcy. Natomiast
na niewiele nizszej pozycji znalazt sie temat Planowania kampanii
reklamowych online.

Dwie kolejne pozycje to marketing efektywnosciowy, gdzie potrzeba
szkolenia w temacie Analityki byta wskazywana czesciej w przypadku

pracownikow.
Ten obszar wymieniaty czesciej firmy zatrudniajgce powyzej 250 0sob.
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Wykres 12. Potencjat szkoleniowy - Planowanie
i efektywnosc kampanii reklamowych, N=108.
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SZCZEGOLOWA OCENA
OBSZAROW - MARKETING,
ZARZADZANIE W MARKETINGU

W obszarze ogdlnym Marketing, zarzgdzanie w marketingu
najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie tematy: Kluczowe
wskazniki efektywnosci oraz Zarzqdzanie markq. Zagadnienia

te wskazali zaréwno pracodawcy, jak i pracownicy.

W dobie zblizajgcego sie kryzysu i pojawiajgcych sie wyzwan
budzetowych na znaczeniu zyskuje umiejetnos¢ oceny i wskazanie,
ktore z prowadzonych lub planowanych dziatan sg kluczowe

z punktu widzenia trwatego budowania silnych marek, ale takze
majg szanse przynies¢ najwiekszy zwrot z inwestycji w perspektywie
krétko- i diugoterminowe.

Pracownicy widzg wiekszg potrzebe zgtebienia tematdw zwigzanych
z decyzjami zakupowymi klientdw oraz Marketingiem doswiadczeri.

Kluczowe wskazniki efektywnosci

Zarzadzanie marka

Budzet marketingowy

Neuromarketing a decyzje
zakupowe klientéw

Marketing idei

Marketing doswiadczen
Marketing szeptany
Marketing interkulturowy
Controlling marketingowy

Trade Marketing
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Wykres 13. Potencjat szkoleniowy - Marketing,
zarzgdzanie w marketingu, N=108.
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SZCZEGOLOWA OCENA
OBSZAROW - ANALIZA
DANYCH, BAZY DANYCH,
WNIOSKOWANIE STATYSTYCZNE

W obszarze analizy danych zdecydowanie pierwsze miejsce wsrod
jednostkowych tematéw zajmujg: Data analytics i Data science.
Obszar wskazywany byt czesciej przez duze przedsiebiorstwa.

Joanny Czekaj (Cztonek RS, Sales Tube) twierdzi, ze kompetencje miekkie
zawsze bedq potrzebne i sq pewnie znacznie wiekszym determinantem
sukcesu niz kompetencje twarde, natomiast dzisiejsza gospodarka,
takze ta pozakryzysowa, wymaga bardzo specyficznych
kompetencji twardych, technicznych zwigzanych z modelowaniem
i integracjq danych, technologiq.

Dla Joanny lista szkolen, ktorych potrzebuje komunikacja, jest
niezmienna, niezaleznie do tego kryzysu. To nie jest tylko kwestia
przeszkolenia czy wtgczenia w tematy danych, integracji modelowania,
wykorzystania w komunikacji 0sob, ktore juz tutaj sq, ale zachecenia do
wejscia na ten rynek osob, ktore majq interesujqce, z naszego punktu
widzenia, kompetencje techniczne i technologiczne, a dzisiaj po prostu
nie patrzq na branze komunikacji jako ciekawy kierunex.

Data analytics
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Wykres 14. Potencjat szkoleniowy - Analiza danych, bazy
danych, wnioskowanie statystyczne, N=108.
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SZCZEGQI’.OWA OCENA
OBSZAROW - PRAWO, PODATKI,
FINANSE

W obszarze Prawa pracownikdw zdecydowanie bardziej interesujg
kwestie prawne zwigzane z reklamg, natomiast pracodawcow -
prawo autorskie.

Prawo autorskie

v

Zagadnienia RODO

Rozliczenie kampanii reklamowych '\
Prawo w marketingu /Prawo reklamy A

System podatkowy,
podatek u Zrddta

100 200 300 400 500

A 'V Pracownicy

Wykres 15. Potencjat szkoleniowy - Prawo, podatki, finanse, N=108.

SZCZEGOLOWA OCENA
OBSZAROW - INFORMATYKA,
SYSTEMY, OPROGRAMOWANIE

W obszarze Informatyki w czotowce pozgdanych tematow szkolen
jest cyberbezpieczenstwo oraz MarTech.

Cyberbezpieczeristwo
Technologia w marketingu

Programista, deweloper programéw

Zaawansowane administrowanie siecia
(VPN, chmura etc))

Zarzadzanie systemem informatycznym,
siec lokalna

Administrowanie sieciami rozlegtymi

100 200 300 400 500

Wykres 16. Potencjat szkoleniowy - Informatyka, systemy
informatyczne,oprogramowanie, N=108.
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SZCZEGOLOWA OCENA
OBSZAROW -HR, PLANOWANIE
KARIERY

W obszarze zarzgdzania ludzmi i planowania kariery zarowno

dla pracownikdw, jak i pracodawcow najciekawszym tematem
okazato sie Zarzgdzanie talentami. Ciekawe jest to, ze pracownicy

sg bardziej zainteresowani CSR w zarzqdzaniu ludzmi, a zdecydowanie
mniej Ocenq pracownikow czy Wyszukiwaniem talentow.

Zarzadzanie talentami

Ocena pracownikéw

4 4

Wyszukiwanie talentéw
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376
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Rekrutacja pracownikdw

CSR w zarzadzaniu zasobami
ludzkimi
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Wykres 17. Potencjat szkoleniowy - HR, planowanie kariery,
N=108.




TOP 20 JEDNOSTEK SZKOLENIOWYCH

W ponizszej tabeli pokazujemy dwadziescia szczegdtowych jednostek szkoleniowych,
ktore uzyskaty najwyzszy potencjat.

OBSZAR JEDNOSTKA SZKOLENIOWA POTENCJAL

OSOBISTE Sens w pracy 1126
OSOBISTE Innowacyjnosc¢ i kreatywnos¢ 1088
OSOBISTE Motywacja i zaangazowanie 1084
OSOBISTE Agile mindset - zwinnos¢ w codziennej pracy 1064
INNOWACYJNOSC Design Thinking 1055
INNOWACYJNOSC Customer experience 1030
KREATYWNOSC Techniki twérczego myslenia 1023
OSOBISTE Wellbeing, redukcja stresu 1012
OSOBISTE Zarzadzanie czasem 1007
INNOWACYJNOSC Trendy 979
INNOWACYJNOSC Wdrazanie innowadji 973
INNOWACYJNOSC Obszary innowadji 945
STRATEGIA Strategia komunikacji 934
OSOBISTE Prezentacja 932
STRATEGIA Strategia marki 885
STRATEGIA Brief strategiczny 847
OSOBISTE Negocjacje 838
STRATEGIA Insight 835
STRATEGIA Pozyskiwanie wiedzy o konsumentach 830

STRATEGIA Storytelling 829
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POTENCIJAL JEDNOSTEK SZKOLENIOWYCH

Na ponizszym wykresie zestawilisSmy wczesniej zaprezentowane rankingi szczegotowe.
Obszar Rozwoju osobistego ma najwyzszy wskaznik potencjatu szkoleniowego, a z kolei
Kreatywnosc - najszerszy zakres rankingu pojedynczych tematow szkolen.

e Maksimum - jednostka w obrebie danego obszaru z najwyzszg Srednig

e Minimum - jednostka w obrebie danego obszaru z najnizszg Srednia
o Srednia - $rednia z rezultatéw uzyskanych przez wszystkie jednostki w danym obszarze
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Wykres 18. Potencjat szkoleniowy - Zastawienie, N=108.
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POTRZEBY KADROWE W SEKTORZE

W ankiecie zapytaliSmy pracodawcow o to, w ktérym z obszaréw (korespondujgcych z listg
0golnych obszardw szkoleniowych) majg potrzebe zatrudnienia pracownikéw. Chcielismy zgtebic
wiedze na temat potrzeb zwigzanych z zasobami ludzkimi. Zdecydowanie najwieksze potrzeby
zatrudnienia nowych osob sg w obszarze Strategii.

Strategia 38%

Zarzadzanie projektami

Kreatywnos¢

Nowe technologie marketingowe

Planowanie i efektywnosc¢ kampanii
reklamowych

Marketing, zarzadzanie w marketingu

Analiza danych, bazy danych, wnioskowanie
statystyczne

Innowacyjnos¢

Informatyka, systemy informatyczne,
oprogramowanie

3
X

Prawo, podatki, finanse

6%

10% 20% 30% 40%

HR, planowanie kariery

o .

Wykres 19. W ktérych z obszaréw majq Paristwo potrzebe zatrudnienia pracownikdow?
N=104.

W ocenie Anny Elwart (Cztonek RS, Resolution) kryzys sprawi, ze na jakis czas zniknie rynek
pracownika i bedziemy znowu mieli rynek pracodawcy, przynajmniej w obszarze reklamy i mediow.
Dla rynku szkoleniowego wazne jest zwtaszcza w tym czasie obserwowanie potrzeb pracodawcow,
dlatego ze pracownicy bedq czesciej wybierac kompetencje, ktore ich zdaniem preferujq pracodawcy.
Mozna przewidywad, ze w zwiqzku z tym zwiekszy sie zainteresowanie formalnymi
certyfikatami kwalifikacji.
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WNIOSKI Z PANELU EKSPERCKIEGO

Z perspektywy kryzysu, wedtug Anny Elwart (Cztonek RS, Resolution),
zainteresowanie komercyjnymi szkoleniami (w tym roku i prawdopodobnie

na poczqtku przysztego) bedzie duzo mniejsze i to z dwdch powodow. Pierwszy

to oszczednosci, drugi - to bardzo szeroka oferta bezptatnych szkoleri, webinarow
organizowanych w ramach samopomocy branzowej. Jednoczesnie sq firmy,

w ktorych jest bardzo duze zapotrzebowanie na szkolenia cyfrowe, ale
takze szkolenia z kompetencji miekkich i zarzqgdzania zespotami.
Szkolenia te w wielu organizacjach byty i sq zaniedbywane.

Whniosek, jaki sie nasuwa na podstawie wynikow badania, a takze rozmowy

z ekspertami, pozwala optymistycznie w przysztos¢, bo zapotrzebowanie na
doszkalanie sie w obszarze komunikacji marketingowej trwa. Jednoczesnie
pojawito sie wiele pytan i niepewnosci - jak ta potrzeba bedzie sie zmieniac,
co bedzie najpilniejsze dla marketeréw w nowej rzeczywistosci, jakie wartosci
bedg definiowac komunikacje marketingowg?

Jak powiedziat w trakcie panelu Tomasz Wozniak (Cztonek RS, Future Mind) -
jako Sektorowa Rada powinnismy wyjs¢ z inicjatywq szkoleniowq dla
specjalizacji najbardziej zagrozonych kryzysem, pomac im
przebranzowié sie i wyjsé z nowymi kompetencjami na rynek. Sq agencje,
ktdre odnalazty sie w obecnej sytuadji, np. takie, ktore swiadczq ustugi w zakresie
marketingu i PR kryzysowego, i nie doswiadczajq negatywnych reperkusji. Ale sq
tez takie, ktore tego nie zrobity, i zaczynajq intensywnie tracic swoich klientow.

Dlatego naszg rolg - Sektorowej Rady ds. Kompetencji w Sektorze
Komunikacji Marketingowej - jest to, aby precyzyjnie odpowiedzie¢ na
potrzebe szkoleniowg, ktéra bedzie ewoluowad, az do momentu
ustabilizowania sie sytuacji. Kiedy to sie stanie? Nikt tego nie wie.

Serdecznie dziekujemy ekspertom, ktorzy zechcieli poswieci¢ swoj czas,
dotgczy¢ do naszego panelu w dniu 8 kwietnia br. i oméwic¢ z nami wyniki
badania przeprowadzonego w dniach 12-31 marca br.
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PODSUMOWANIE BADANIA

Analiza potrzeb szkoleniowych oraz dyskusje z ekspertami zaproszonymi

do naszego panelu pozwalajg nam wysnuc nastepujgce wnioski.

Z jednej strony wiele firm w dobie pandemii koronawirusa ogranicza wydatki
na cele szkoleniowe, koncentrujac sie na utrzymaniu wiasnej dziatalnosci
biznesowej - stgd widoczny chwilowy spadek ich zainteresowania ofertg
szkoleniowa. Z drugiej strony - nadzwyczajna sytuacja kryzysowa ujawnia
w firmach braki kompetencyjne i potrzebe ich uzupetnienia w obszarach
szczeg6lnie waznych z punktu widzenia stabilnosci biznesowej

oraz efektywnego radzenia sobie ze skutkami kryzysu teraz

i w przysztosci, zaréwno od strony pracodawcy, jak i pracownika

na rynku pracy.

Dlatego decydujgcymi obszarami stajg sie strategia i umiejetnosc
podejmowania wtasciwych decyzji w oparciu o szczegdtowg analize
czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych, majgcych wptyw na biznes

w perspektywie krotko- i diugoterminowej. Jeszcze wiekszego znaczenia
nabiera umiejetnos¢ doboru najefektywniejszych dziatan w zwigzku

z roznymi ograniczeniami (w tym budzetowymi).

Wazne staje sie tez nieszablonowe podejscie do niestandardowej sytuacji,
umozliwiajgce zdobycie przewagi konkurencyjnej (kreatywnosé¢,
innowacyjnos¢, zwinnos¢ i elastycznosé w dziataniu).

Rozwdj technologii wraz z pomystem na jej optymalne wykorzystanie pozwala
w wielu przypadkach nie tylko przezwyciezyc fizyczne bariery, z ktérymi
mierzymy sie w 2020 w dobie COVID-19, ale réwniez zaproponowac
klientom/konsumentom rewolucyjne rozwigzania zamiast powolnej ewolucji,
lub usprawni¢ procesy decyzyjne wewngtrz firmy w oparciu o dane i wyciggane
na tej podstawie insighty.
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Nieoczekiwane sytuacje wymagaja rowniez otwartosci i elastycznosci
pracownikow, jak rowniez Swiadomego i odpowiedzialnego przywddztwa

w zarzadzaniu zmiang. Wyksztatcone, wspierane dodatkowo w czasie
kryzysu kompetencje miekkie pozwalajg lepiej i szybciej pokonywacé
trudnosci zaréwno na poziomie firmy, jak i jednostki.

W badaniu, ktére zostato przeprowadzone w czasie pierwszych ograniczen
zwigzanych z pandemig, wyraznie widac pierwsze symptomy nadchodzacego
kryzysu. Cze$¢ jednostek szkoleniowych ma jednak charakter uniwersalny

i niezaleznie od okolicznosci wydaje sie zawsze potrzebna.

To pozwala przypuszczac, ze szkolenia i dziatania wspierajgce rozwéj
firm oraz kompetencje pracownikéw sag niezbedne i powinny by¢
rozwijane.

Istotng kwestig jest dogtebne zrozumienie potrzeb konsumentdw i wpisanie
sie w nie z ideg marki w naturalny i wiarygodny sposob. Warto rowniez
wiedzie¢, jak podejs¢ do oceny efektywnosci dziatan i wybierac te, ktore
stang sie solidng podstawg przysztego rozwoju.

Dlatego tez jako Rada Sektorowa powinnismy wyjs¢ z inicjatywg szkoleniowa
adresujacg wskazane w badaniu obszary, ze szczegdling uwagg dla specjalizadji
najbardziej dotknietych kryzysem, by pomaoc im rozwing¢ nowe kompetencje

i wejs¢ na rynek pracy.

Jakie wartosci bedg definiowac komunikacje marketingowg w przysztosci?
Wiemy na pewno, ze nic juz nie bedzie takie samo. Nowa rzeczywistos¢ bedzie
wymagata od nas wiecej wysitkdw i petnej otwartosci na zmiane, ale rowniez
poszerzonej wiedzy i pogtebionych umiejetnosci dopasowanych do realiow
zmieniajgcych sie czasow.



O RADZIE SEKTOROWEJ
DS. KOMPETENCII -
KOMUNIKACIJA
MARKETINGOWA

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej to inicjatywa
wspierajgca edukacje branzy.

Reprezentujemy ten sektor gospodarki
w rozmowach z pozostatymi
uczestnikami rynku. Wyznaczamy
standardy kompetencji, a przede
wszystkim dazymy do tego, by
kwalifikacje zdobywane w szkotach,

na uczelniach, podczas kurséw i szkolen
odpowiadaty na rzeczywiste potrzeby
rynku pracy.

CZYM SIE ZAJMUJEMY?

Pracujemy nad tym, aby lepiej

dopasowac system edukacji do potrzeb

sektora komunikacji marketingowej.

W tym celu podejmujemy szereg dziatan,

m.in.:

e definiujemy rzeczywiste wymagania
zawodowe w branzy marketingowej,

e identyfikujemy potrzeby opracowania
ram i standardow kwalifikacji,

e opracowujemy programy edukacyjne,

e rekomendujemy rozwigzania prawne
I organizacyjne,

e wyznaczamy kierunki zmian systemu
edukadcji,

e dazymy do zawierania porozumien
pomiedzy biznesem a instytucjami
ksztatcenia.

Zadania te realizujemy poprzez dialog
wymiane doswiadczen ekspertow
zwigzanych z branzg komunikagji
marketingowej, ktérzy wspolnie

wypracowujg systemowe rozwigzania.



KTO TWORZY RADE?

W sktad Rady wchodzg przedstawiciele
pracodawcow, instytucji rynku pracy,
organizacji branzowych i dialogu spotecznego,
uczelni wyzszych, szkot Srednich oraz
podmiotdw ksztatcenia ustawicznego.
Niezalezni specjalisci tworzg Komitet
Ekspercki.

Cztonkostwo w Radzie jest otwarte - do
naszych prac moga dofgczy¢ przedstawiciele
podmiotow dziatajgcych w branzy
komunikacyjnej, ktérzy spetnig okreslone
kryteria.

Zapraszamy takze do wspotpracy w ramach
Komitetu Eksperckiego.Sektorowa Rada ds.
Kompetencji Sektora Komunikadji
Marketingowej powstata z inicjatywy i jest
prowadzona przez Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR oraz Zwigzek
Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska.

To jeden z kilkunastu projektéw realizowanych
dla réznych sektorow gospodarki w ramach
,Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja
Rozwoj 2014-2020", wspotfinansowanego

z Europejskiego Funduszu Spotecznego,
wdrazanego przez Polskg Agencje Rozwoju
Przedsiebiorczosci.

Kontakt: radasektorowa@sar.org.p!
www.radasektorowa-komunikacja.pl
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O STOWARZYSZENIU KOMUNIKACIJI
MARKETINGOWEJ SAR - LIDERZE PROJEKTU

SAR istnieje od 1997 r. Organizacja zrzesza firmy, ktére tworzg efektywng komunikacje
marketingowg, jest to obecnie 126 podmiotow: agencje full service, agencje mediowe, agencje
brand design & consulting, agencje eventowe, agencje interaktywne, domy produkcyjne i agencje
AdTech.

Jednym z gtéwnych zadan SAR jest promocja oraz animacja srodowiska reklamowego w Polsce

oraz tworzenie warunkow do wymiany doswiadczen i pomystow pomiedzy podmiotami dziatajgcymi
na rynku. Ponadto dziatalno$¢ SAR koncentruje sie na tworzeniu, wdrazaniu i popularyzowaniu
standardow przetargowych, dobrych praktyk biznesowych, prowadzeniu szkolen, seminariow

i edukowaniu kadr, a takze na badaniach rynkowych. SAR wraz Polskg Konfederacjg Pracodawcow
Prywatnych (Zwigzek Medidw i Reklamy) prowadzi lobbing wokot prawa reklamy.

Stowarzyszenie jest organizatorem wyznaczajacych standardy reklamowe konkurséw i zwigzanych
z nimi konferencji: Effie Awards, Innovation Award i KTR. Od 1999 r. SAR jest cztonkiem European
Advertising Agencies Association (EAAA), obecnie European Association of Communications
Agencies (EACA). Oprocz tego wspotpracuje z miedzynarodowymi stowarzyszeniami reklamy,

tj. EACA, IPA, ADC*E. W Polsce SAR jest przedstawicielem miedzynarodowego konkursu Cannes

Lions.
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INTERNETOWEJ IAB POLSKA - PARTNERZE
PROJEKTU

IAB Polska dziata od 2000 roku. Jest to organizacja zrzeszajgca ponad 230 najwazniejszych firm
polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy
mediowe i agencje interaktywne.

Gtownym celem IAB Polska jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu
jako skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i promocji. Organizacja propaguje skuteczne
rozwigzania e-marketingowe, tworzy, prezentuje i wdraza standardy jakosciowe. Zwigzek
przygotowuje takze raporty i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny, ktory szczegdtowo
prezentuje aktualng sytuacje oraz prognozy dotyczgce rynku cyfrowego w Polsce, oraz badanie
AdEX, ktorego wyniki sg bazg analiz wydatkow reklamowych. IAB Polska jest organizatorem
branzowych konferencji (Forum IAB, IAB HowTo ), konkursu wytaniajgcego najlepsze digitalowe
kampanie reklamowe IAB MIXX Awards, a takze licznych warsztatow i szkolen (Akademia DIMAQ).

Jednym z flagowych projektow IAB Polska jest DIMAQ - miedzynarodowy standard kwalifikagji
e-marketingowych. IAB Polska jest czeScig struktur Swiatowych organizacji IAB oraz cztonkiem IAB
Europe, Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej oraz Business Centre
Club.
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