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SZANOWNI PANSTWO,

oddajemy w Paristwa rece czwarta edycje
przegladu informacji istotnych z punktu
widzenia sektora, opracowanego na bazie
monitoringu medidw, raportéw branzowych

i innych publikacji. Edycje szczegding, bo
inspirowana informacjami zwigzanymi

z kolejnymi miesigcami pandemii i pierwszymi,
pogtebionymi wnioskami nt. jej wptywu na
nasze zycie, rynek pracy i kondycje sektora.
Zbieramy w naszym przegladzie informacje,
ktore byty publikowane juz po pierwszych
miesigcach spotecznego i gospodarczego szoku
wywotanego globalnym lockdownem.

Z jednej strony czas ten pokazat specyficzne
cechy sektora komunikacji marketingowe;.

Zauwazylismy zdolnosc do btyskawicznej
wirtualizacji ustug i przeniesienia aktywnosci

do przestrzeni cyfrowe]. Zdigitalizowane ustugi

i sprzedaz odnotowaty ogromne skoki

wartosci i obrotéw. Dane rynkowe, analizy

i badania pokazaty, ze wzrosto znaczenie dziatéw
marketingu, ktdre musiaty skupic sie na szybkim
wdrazaniu nowych strategii.

Z drugiej strony mozemy sledzic refleksje
obserwatordw rynku pracy na temat stosunku
mtodych pokoleri wkraczajacych na rynek do
sensu pracy i deklarowanych przez firmy wartosci.

Zapraszamy do lektury, a takze do dzielenia sie
z nami Paristwa spostrzezeniami o tresci raportu.

Zespot projektowy
Sektorowa Rada ds. Kompetencji SKM




DEVELOPING AND MATCHING SKILLS IN THE ONLINE PLATFORM

ECONOMY

Na dtugo przed wybuchem kryzysu Covid-
19 pojawity sie pytania dotyczace pracy

w kontekscie na platformach on-line: czy
s3 to ,cyfrowe sklepy”, czy réwniez kanat
do rozwoju umiejetnosci i lepszego
dopasowania tychze?

Kryzys zdrowia publicznego pokazat
szerszy potencjat w zakresie pracy

i uczenia sie w formie cyfrowej.

Badanie Cedefop CrowdLearn jest pierwszym
badaniem rozwijania umiejetnosci i praktyk
dopasowywania umiejetnosci w pracy na
platformach internetowych. Przedstawia
dowody z wywiaddw z interesariuszami
gospodarki platformowej, a takze z samymi
ludZzmi. Okresla rodzaje umiejetnosci
rozwijanych w takiej pracy oraz praktyki
uczenia sie pracownikéw koncertowych.
Podkresla wyzwania (zarzadzanie
algorytmiczne, ograniczona przenos$nosc
platformy), jakie stawia efektywne
dopasowywanie umiejetnosci i mobilnosc
0sOb pracujgcych w ttumie, i zawiera sugestie

polityczne, aby je pokonac.

Te spostrzezenia moga dostarczyc
przydatnych wskazéwek dotyczacych
ksztatcenia i szkolenia zawodowego,
pytajac, czego mozemy sie nauczyc od tych,
ktdrzy opanowali sztuke cyfrowej pracy

i uczenia sie na dtugo przed obecnym

kryzysem.

M | ceneFop | i et
T ] ji——u]

Developing and matching
skills in the online
platform economy

Findings on new forms of digital work and leaming
from Cedefop's CrowdlLeam study

https://www.cedefop.europa.eu/en/publications-and-resources/publications/3085

Raport: https://www.cedefop.europa.eu/files/3085_en.pdf



THE IMPORTANCE OF BEING VOCATIONAL CHALLENGES
AND OPPORTUNITIES FOR VET IN THE NEXT DECADE

PRZYSZLE TRENDY W ZATRUDNIENIU

Prognozuje sig, ze do 2030 r. zostanie
otwartych tacznie ponad 100 min nowych
miejsc pracy. Popyt na zatrudnienie
przesunatby sie w kierunku pracownikow

z wyzszym wyksztatceniem, przy czym
cztery na pie¢ nowych miejsc pracy bytyby
przeznaczone dla zawoddéw wymagajacych
wysokich kwalifikacji, co przyspieszytoby
polaryzacje zatrudnienia. Inng godng uwagi
tendencjg jest spodziewany spadek
o0gadlnych wskaZznikdw aktywnosci
zawodowej w starzejacej sie Europie.
Pojawia sie pytanie, po zaobserwowaniu
juz pierwszych ekonomicznych skutkdw
pandemii, czy kryzys ostatecznie zmieni

te prognozy.

2030 rok wiaze sie tez z przejscia na
emeryture osob z wyzu demograficznego
(urodzonych miedzy 1946 a 1964 rokiem).
Najnowsza prognoza dotyczaca
umiejetnosci przewiduje, ze 90% wszystkich
ofert pracy bedzie zastepowac obecnych
pracownikow, w zwigzku ze spadkiem

aktywnosci zawodowej tej grupy.

Oczekuje sie rowniez, ze obecny kryzys

moze te tendencje zintensyfikowac.

KORONAWIRUS | PRACA

Kolejng kwestig jest to, czy obecny kryzys
zwiekszy tzw. niepewne zatrudnienie.
Chociaz nie istnieje powszechnie
akceptowana definicja, przyjrzenie sie
niektérym trendom w zatrudnieniu

w réznych sektorach umozliwia wstepna
ocene. W szczegdlnosci gdy spojrzymy

na liczbe 0séb zatrudnionych przymusowo
na umowe O prace w niepetnym wymiarze
czasu pracy (tych, ktdrzy nie mogli znalez¢
pracy w petnym wymiarze godzin), widzimy,
ze koncentracja jest najwyzsza w sektorach,
ktére rowniez mocno dotkneta pandemia,
takich jak sztuka, rekreacja i pozostata
dziatalnosc ustugowa, ustugi zwigzane

z zakwaterowaniem i ustugi gastronomiczne
oraz dziatalnos¢ administracyjna, a takze

dziatalnosc¢ wspierajaca.

Zrédto: https://www.cedefop.europa.eu/en/publications-and-resources/publications/9149



THE IMPORTANCE OF BEING VOCATIONAL CHALLENGES AND
OPPORTUNITIES FOR VET IN THE NEXT DECADE

STRATEGIE, PRAKTYKI | UStUGI
PORADNICTWA PRZEZ CALE ZYCIE
DLA BENEFICJENTOW | 0SOB
UCZACYCH SIE W KAZDYM WIEKU
W RAMACH EDUKAC)JI, SZKOLEN

| ZATRUDNIENIA

Rozwdj polityki poradnictwa przez cate
zycie rézni sie w poszczegolnych paristwach
cztonkowskich UE ze wzgledu na rdznice

w kontekscie spotecznym, gospodarczym

I politycznym. Przy projektowaniu systemow
poradnictwa przez cate zycie nie ma
jednego lub optymalnego rozwigzania, ktore
pasowatoby do wszystkich krajow.
Decydenci polityczni musza dokonywac
wyborow, biorgc pod uwage ich kontekst
krajowy lub warunki lokalne oraz dostepne
zasoby finansowe. Wykaz zapewnia
decydentom zestaw ustrukturyzowanych
wspolnych punktdw odniesienia do
wzajemnego uczenia sie polityki.

Dokument przedstawia kluczowe wyzwania
i mozliwosci dla ksztatcenia i szkolen

zawodowych.

Przygotowany zostat wspdlnie przez
Cedefop i ETF. Przedstawia wnioski

z badan i analiz przeprowadzonych przez
obie organizacje, kazdej w ramach ich
wtasnych kompetencjii zakresu

geograficznego.

Bedzie omawiany jesienig 2020 r.

B | ceperop | wrmansme ETF==

The importance
of being vocational

challenges and opportunities
for VET in the next decade

Cedefop and ETF discussion paper

Zrédto: https://www.cedefop.europa.eu/en/publications-and-resources/publications/9149

Raport: https://www.cedefop.europa.eu/files/4186_en.pdf



PRACA 2035: PRZYSZtOSC PRACY W BADANIU CITRIX

Nowe technologie oparte na elastycznych modelach pracy zmusz3 firmy do analiz
wtasnych strategii zatrudnienia. Pracownicy ze wsparciem Al bed3 bardziej

zaangazowani, dwukrotnie bardziej wydajni i innowacyjni.

Citrix Systems, Inc. przez rok badat globalne wzorce pracy i plany, by zrozumie¢, jakim
ulegnie ona zmianom i jaka role odegra w nich technologia. Jak wynika z danych, zebranych
podczas badania PRACA 2035, dzieki elastycznym modelom pracy i inteligentnym
rozwigzaniom, ktore eliminujg ztozonosc i czynniki rozpraszajace, pracownicy bedg bardziej
zaangazowani i efektywni. Jaki bedzie pracownik w 2035 roku i jak bedzie wygladato
Srodowisko pracy w przysztosci? Jak technologia je uksztattuje? Aby sie tego dowiedziec,
Citrix® potaczyt sity z futurystyczna firma konsultingowa Oxford Analytica i specjalizujaca sie
w badaniach biznesowych firmg Coleman Parkes, by przeprowadzi¢ badanie wsréd ponad
500 przedstawicieli kadry zarzadzajacej i 1000 pracownikow duzych korporacji i srednich

przedsiebiorstw w Wielkiej Brytanii, Niemczech, Francji, Holandii i Stanach Zjednoczonych.

Work 2035

How people and technology will pioneer
new ways of working

Zrédto: https://digitalandmore.pl/praca-2035-przyszlosc-pracy-w-badaniu-citrix/
Raport: https://www.citrix.com/content/dam/citrix/en_us/documents/analyst-report/work-
2035.pdf
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GLOWNE WNIOSKI Z BADANIA:

Roboty nie zast3pig ludzi oraz powstang nowe miejsca pracy - pojawia si¢ nowe
specjalizacje zawodowe i stanowiska w firmach, wspierajjce miejsca pracy oparte na
technologii i zmieniajacych sie relacjach miedzy ludZzmi a ,maszynami”.
Oto profesje, ktére zdaniem respondentdw pojawia sie w przysztosci:

® Trener robotow / Al (zdaniem 82% kadry zarzadzajacej / 44% pracownikow)

® Menedzer wirtualnej rzeczywistosci (79% liderdw / 36% pracownikéw)

® Zaawansowany analityk danych (76% liderow / 35% pracownikow)

® Menedzer ds. polityki prywatnosci i zaufania (68% lideréw / 30% pracownikow)

Design thinker (56% liderow / 27% pracownikow)

Praca bedzie bardziej elastyczna - technologia, ktéra umozliwia tatwy dostep do
narzedzi i informacji, potrzebnych ludziom do pracy z dowolnej lokalizacji, bedzie
napedza¢ elastyczne modele pracy.
® 67 procent profesjonalistow (kadry zarzadzajacej i pracownikow) uwaza, ze model pracy
funkcjonujacy na bazie platformy, (ktory tworzy wartos¢ dodana przez utatwianie
wymiany informacji i zasobow miedzy poszczegdlnymi zespotami, grupami i osobami
korzystajacymi z cyfrowych technologii), zdominuje prace w przysztosci.
® 60 procent pracownikow uwaza, ze w 2035 zatrudnieni na umowy state bedg
w zdecydowanej mniejszosci.
® 80 procent przedstawicieli kadry zarzadzajacej uwaza, ze platformy technologiczne
zapewnia szybki dostep ,na zadanie” do specjalistow, potrzebnych im do ,wzmocnienia”

organizacji, szybkiego dostosowania sie do zmian biznesowych.

Zrédto: https://digitalandmore.pl/praca-2035-przyszlosc-pracy-w-badaniu-citrix/

Raport: https://www.citrix.com/content/dam/citrix/en_us/documents/analyst-report/work-2035.pdf



GLOWNE WNIOSKI Z BADANIA:

Przywddztwo bedzie miato nowa twarz - ponad potowa ankietowanych (57 procent)
uwaza, ze sztuczna inteligencja bedzie podejmowac wiekszosc¢ decyzji biznesowych
I potencjalnie wyeliminuje potrzebe zatrudniania rozbudowanych zespotdw zarzadzajacych
Sredniego i wyzszego szczebla.
® 75 procent uwaza, ze wiekszosc organizacji bedzie miata dziat ds. sztucznej inteligencji,
nadzorujgcy wszystkie obszary dziatalnosci firmy.
® 69 procent uwaza, ze - w ramach partnerstwa cztowiek-maszyna - dyrektor generalny

bedzie wspotpracowat z szefem Al (Chief of Artificial Intelligence).

Wzrost innowacji - firmy beda wiecej inwestowad w technologie i sztuczng inteligencje,
niz w kapitat ludzki. Zwiekszy sie ilo$¢ innowacji i nowych Zrédet przychoddw - szczegdlnie
w matych organizacjach.
® 90 procent oséb decyzyjnych uwaza, ze w 2035 roku inwestycje w technologie Al beda
najwiekszym motorem wzrostu ich organizacji.
® 72 procent specjalistow sadzi, ze do 2030 roku sztuczna inteligencja bedzie generowac
wieksze dochody dla ich organizacji niz tradycyjni pracownicy.
® 63 procent specjalistow uwaza, ze technologia wyrdwna szanse i zapewni przewage

matym firmom.
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Zrédto: https://digitalandmore.pl/praca-2035-przyszlosc-pracy-w-badaniu-citrix/

Raport: https://www.citrix.com/content/dam/citrix/en_us/documents/analyst-report/work-2035.pdf



Firmy
odpowiedzialne
W praktyce

Ludzkie oblicze technologii

TRENDY: WIELOPOKOLENIOWY ZESPOL OD MILENIALSOW DO
PRACOWNIKOW Z WIELOLETNIM STAZEM. RAPORT DELOITTE.

Dokonujac segmentacji pracownikéw, organizacje powinny wyjs¢ poza
standardow3 klasyfikacje pokoleniow3 i przyjrzec sie blizej indywidualnym
zachowaniom, wyznawanym wartosciom i postawom talentéw. Dzieki temu
beda w stanie lepiej spetni¢ potrzeby i oczekiwania pracownikéw oraz

osiggnac wieksze korzysci dla firmy.

Opracowujac swoje strategie rozwoju talentow, organizacje w duzej mierze kierujg sie
wiekiem swoich pracownikéw i grupa pokoleniowa, do ktdrej naleza. Dzisiaj jednak
mozemy wyodrebnic¢ o wiele wiecej réznorodnych grup pracownikow niz kiedykolwiek
wczesniej, przy czym postrzeganie ich przez pryzmat cech demograficznych ma
ograniczona wartosc¢. Organizacje patrzace w przysztos¢ zmieniajg swoje podejscie,
aby lepiej zrozumiec postawe i wartosci wyznawane przez pracownikow

I jednoczesnie analizujg potrzeby i oczekiwania swoich talentow, wykorzystujac
technologie, dzieki czemu uzyskuja bardziej rzetelny obraz. Bazujac na informacjach
tego typu, firmy maja mozliwos¢ opracowania i wdrozenia strategii oraz programow
pracowniczych, ktore w wiekszym stopniu uwzgledniaja indywidualne cechy
pracownikow. Tego rodzaju personalizacja przyczynia sie do zwiekszenia
zaangazowania wsrod pracownikow, pozwala im odnalez¢ kierunek, w ktorym chca
rozwijac swojg kariere oraz pomaga im lepiej dostosowac dziatania do misji organizacji
- €O 0znacza nie tylko swiadomosc wktadu, jaki moga wniesc do firmy, ale tez sposobu,

w jaki moga tego dokonac.

https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-capital/articles/employee-experience/wielopokoleniowy-zespol.htmi
https://img06.en25.com/Web/DELOITTECENTRALEUROPELIMITED/%7Bb9e22b2f-766¢-4879-afc4-
8eb06e0a4444%7D_2020_Global_Human_Capital_Trends_DELOITTE_Polskie_wyniki_i_wnioski_2020.pdf
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POLSKI RYNEK PRACY - TYDZIEN 39

COVID-19 spowodowat wiele zmian na polskim rynku pracy. Przez 27 tygodni naszych
obserwacji zanotowali$my zarowno powazne spadki, jak i duze wzrosty liczby ogtoszen

o prace publikowanych na Linkedin.

W ciggu 5 pierwszych tygodni z LinkedIn znikneto 42 495 polskich ofert pracy (zmiana

2173 003 ogtoszen w 13. tygodniu do 130 508 w tygodniu 18.), natomiast okres 7 kolejnych
tygodni to przeplatajgce sie spadki i wzrosty. Najlepszy do tej pory okazat sie tydzier 26.:
zanotowalismy 208 141 opublikowanych ofert, co stanowito wzrost 0 20,31% w pordwnaniu
z pierwszym tygodniem obserwacji. Po stabilnym okresie, kiedy poziom ogtoszen o prace
utrzymywat sie w granicach 200 000, Polska doswiadczyta kolejnego duzego spadku

w tygodniu 35. (0 133 984 ogtoszenia mniej). Od tamtej pory liczba ogtoszen rosta az do
tygodnia 39, w ktérym opublikowano na LinkedIn najmniej ogtoszen o prace od poczatku

naszych obserwacji - 128 587.

-4.09% :
Litwa
+12.55%

Dania »
-1.74%

Polska
-26.91%

Niemcy
-9.84%

Ukraina
+0.17%

https://brief.pl/polski-rynek-pracy-tydzien-39/
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The CMO Survey” =",

Highlights & Insights Report
Special Edition—June 2020

BADANIE DELOITTE : WPLYW COVID-19 NA KONDYCJE
MARKETINGU

Specjalne wydanie badania CMO Survey w Stanach Zjednoczonych ujawnia wptyw
pandemii COVID-19 na dziatania, zatrudnienie, wydatki oraz wyniki dziatéw

marketingu.

Ze specjalnego wydania badania CMO Survey w USA dowiadujemy sie, ze — wedtug
wiekszosci marketerow zajmujacych wyzsze stanowiska — w czasie pandemii COVID-19
wzrosto znaczenie dziatéw marketingu i to pomimo redukcji etatow w wielu
przedsiebiorstwach. Dodatkowa ankieta, uzupetniajaca potroczne badanie o informacje
na temat wptywu pandemii COVID-19, przeprowadzona przez Fugua School of Business
na Uniwersytecie Duke’a pod patronatem Deloitte oraz Amerykariskiego Stowarzyszenia
Marketingu, pokazuje, w jaki sposob kryzys dotyka dziaty marketingu: ich budzety, wyniki

dziatalnosci, pracownikdw oraz organizacje pracy.

Wyniki te pokazuja, ze w czasach niepewnosci organizacje chetniej siegaja po
kompetencje zespotdw, ktore dobrze znaja potrzeby klientdw i sg w stanie szybko
dostroic strategie firmy do zmiany. W pierwszym okresie COVID-19 empatia w kontaktach
z klientami byta niezwykle wazna i choc, co wskazuja rowniez wyniki ankiety, wielokrotnie

trzeba byto improwizowac, to zespoty marketingu dobrze sie w tej roli spetniaty.

https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-digital/Articles/marketing-pandemia-cmo-wplyw-covid-na-

kondycje-marketingu-2020-.html
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PRACA W MARKETINGU

Pracownicy marketingu skupieni s3 obecnie na aktywnej promocji firm

w Internecie, opracowywaniu nowych strategii promocyjnych i docierania do
obecnych i nowych klientow.

Natomiast zatrudnienie w marketingu spadto do najnizszego punktu w historii
badania, po raz pierwszy w historii ankiety osiggneto wartos¢ ujemna,

a przewidywane srednie zatrudnienie wyniesie -3,5% w nastepnym roku.

Wsrod specjalistow od marketingu, ktorzy zatrudniaja, jako najwazniejszg umiejetnosc,
ktdrej beda szukac w nowych pracownikach, oceniaja “ability to pivot”. ,Kreatywnosc
I innowacyjnosc”, a takze ,umiejetnosc radzenia sobie z niejednoznacznoscig” dopetniajg

trzy najwazniejsze umiejetnosci poszukiwane w nowych pracownikach marketingu.

TWORZENIE NOWYCH STRATEGII

Kluczowymi celami marketeréw w czasie pandemii jest budowanie wartosci marki (34%)
I utrzymanie obecnych klientéw (33,5%), poprawa zwrotu z inwestycji (3,5%) czy nawet

pozyskiwanie klientéw (14%).

Biorac pod uwage mozliwosci marketingowe, marketerzy przesuwajg zasoby w kierunku
tworzenia lepszych interfejséw cyfrowych dla klientédw (61%), transformacji modeli
biznesowych (56%), tworzenie nowych ofert (42%) i budowania partnerstw (41%), aby

sprosta¢ wyzwaniom zwigzanym z automatyzacja czy integracja danych.

ZARZADZANIE WZROSTEM W NIEPEWNYCH CZASACH

Priorytety marketeréow zmienity sie. Sprzedaz przez Internet wzrosta do najwyzszego
poziomu w historii Survey (19,3%), co wskazuje na tendencje wzrostowa liczby firm
prowadzacych sprzedaz online. Mate firmy (zatrudniajgce mniej niz 500 pracownikow)

najbardziej korzystaja ze sprzedazy online - 26,1%.

https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-digital/Articles/marketing-pandemia-cmo-wplyw-covid-na-
kondycje-marketingu-2020-.html
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PANDEMIA KORONAWIRUSA MOCNO ODBItA SIE NA
GOSPODARCE | MARKACH.

Niektore branze naturalnie zyskaty, a inne stanety przed kryzysem. Niezwykle wazna w tej
sytuacji byta komunikacja z konsumentami i ich reakcja na niecodzienng sytuacje. Razem

z SentiOne postawilismy sobie pytania, jak w pandemii sprawdzity sie strategie marek?
Ktore okazaty sie najlepsze? Czy blizej wygranej byli ci, ktdorzy milczeli, czy ci, ktdrzy gadali?
Ci, co dotowali, czy ci, ktérzy angazowali? Czy kwoty przekazywane szpitalom przetozyty sie
rowniez na pozytywny buzz wokot marek-darczyricow? Przygotowalismy krotki przeglad
strategii popularnych polskich marek i przeanalizowalismy ich skutecznos¢, badajgc opinie,
nastroje i sentyment internautdw. Internet, a zwtaszcza media spotecznosciowe, dziatajg jak
lustro spoteczne i btyskawicznie pokaza nam, jaki jest odbidr danej strategii marketingowej,

komunikacji oraz inicjatyw.

HICLS]] sentifone]

r; *.? s\‘(_
Pandemie wygraty markff “ = S’
ktore nie wyptaszczyty |
krzywej...

Przeglad pandemicznych strategii marek | zaangazowania odbiorcéw w komunikacje branddw:.

Zrédto:
http://hicash.pl/artykul/5788/pandemie-wygraly-marki-ktore-nie-wyplaszczyly-krzywej



W I| KWARTALE POLSKI RYNEK REKLAMOWY
ZMALAL O 28 PROC., NAJBARDZIE} W DOL
OUTDOOR I KINA, INTERNET DOGONIt TELEWIZJE

Wydatki reklamowe w Polsce w zesztym pétroczu zmniejszyty sie

0 15,3 proc. do 4,02 mid zt, a tylko w drugim kwartale spadek
wynidst 27,9 proc. Najmocniej skurczyta sie reklama zewnetrzna

i kinowa, o prawie 30 proc. budzety obcieli reklamodawcy z sektora
turystycznego i finansowego. Publicis Group prognozuje, ze w catym

br. rynek zmaleje o 8,7 proc.

Wedtug szacunkow Publicis Groupe w catym zesztym pdtroczu wartosc
polskiego rynku reklamowego zmalata rok do roku o 725,1 min zt (15,3%)
do 4,02 mld zt. O ile w pierwszym kwartale zwiekszyta sie 0 0,5%, o tyle
w drugim kwartale nastapit spadek o0 27,9%.

Dane makro dla Polski za kwiecien i maj pokazaty skale kryzysu
gospodarczego wywotanego koronawirusem. W kwietniu sprzedaz
detaliczna spadta 0 22,9%, zas$ produkcja przemystowa o 24,6%.
Niespetna dwa miesigce ograniczen w przemieszczaniu sie oraz
korzystaniu ze sklepdw i ustug miaty bardzo negatywny wptyw na
gospodarke oraz rynek reklamy. W drugim kwartale 2020 r. wartosc

produktu krajowego brutto w Polsce spadta o 8,2%.
Tylko dwie branze ze wzrostem budzetéw reklamowych

Dwa sektory gospodarcze, ktdre inwestujg w reklame najwiecej,

w zesztym potroczu zmniejszyty wydatki o kilka proc. Branza handlowa
ograniczyta je 0 4,5% do 744,9 mIn zt, a farmaceutyczna - 0 8,2% do
495,5 min zt. Ogdtem z 16 sektordow tylko dwa z najmniejszymi naktadami
reklamowymi zwiekszyty je. W przypadku branzy komputerdw, audio

I wideo nastgpit wzrost 0 9,8% do 70,9 min zt, a w sektorze produktow

do uzytku domowego - 0 1,3% do 60,7 min zt.

Zrédto: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-reklamowy-polski-wydatki-spadly-w-

ii-kwartale-0-28-proc-najbardziej-w-dol-outdoor-i-kina-internet-dogonil-telewizje



RYNEK REKLAMOWY W POLSCE W TYM ROKU
SPADNIE 7,3-14 PROC. GLOBALNE WYDATKI NA
REKLAME ZMNIE)JSZA SIE O 9,1 PROC.

Globalne wydatki na reklame spadng w 2020 roku o 9,1%, wzrosnie
natomiast udziat reklamy digital w swiatowym rynku reklamy do
51% w tym roku i do 55% w 2022 roku. Agencja mediowa Zenith
prognozuje, ze polski rynek reklamowy moze spasc¢ od 7,3% do 14%.
Najtagodniej kryzys obejdzie sie z mediami cyfrowymi, a najwieksze

spadki w ujeciu procentowym odnotuj3 prasa, kino i outdoor.

Wartosc polskiego rynku reklamy po pierwszym kwartale 2020 roku
szacowana byta na 2,1 miliarda ztotych, co oznaczato wzrost wartosci

0 0,5% rok do roku. W styczniu i lutym odnotowana zostata jeszcze
dodatnia dynamika wydatkéw. W marcu natomiast, w wyniku zatamania
rynkowego, wprowadzonych restrykcji zwigzanych z COVID-19 oraz
wynikajacych z sytuacji redukcji budzetow reklamowych odnotowano

juz spadki.
Rynek reklamowy w Polsce w tym roku spadnie 7,3-14%.

Spadek rynku reklamowego w Polsce moze sie zatrzymac na koniec 2020
roku na poziomie -7,3%. Natomiast jesli na skutek wzrostu zachorowan
restrykcje zostang zaostrzone, wartosc rynku reklamowego moze spasc
nawet o0 14%:
e e-Commerce zyskuje
® Dystans spoteczny i nowe zachowania konsumentow stymuluja
rozwaj digitalu

e \Wydatki na reklame tradycyjna beda rosty wolnie]

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-reklamowy-w-polsce-w-tym-roku-spadnie-7-

3-14-proc-globalne-wydatki-na-reklame-zmniejsza-sie-0-9-1-proc



ORLEN, MCDONALD'S, LIDL NA)JBARDZIE) KOJARZONE ZE
WSPARCIEM W CZASIE COVID-19

PKN Orlen, McDonald’s, Lidl i Biedronka to najczesciej wymieniane przez
ankietowanych marki jako te, ktére zaangazowaty si¢ w rozmaite formy niesienia
pomocy podczas wybuchu pandemii COVID-19 - wynika z badania agencji

Wavemaker (GroupM).

8 na 10 polskich internautéw pochwala zaangazowanie marek w pomoc w walce

z pandemig COVID-19 i docenia $wiadczone przez nie rozmaite formy wsparcia.

Z niesieniem pomocy W czasie pandemii najmocniej kojarzg im sie Orlen, McDonald’s,
Lidl i Biedronka. Marki te najczesciej spontanicznie wymieniali respondenci nowego
badania Wavemaker z sierpnia br. W rankingu marek, ktére wspominane byty jako
pierwsze przez respondentdéw (tzw. top of mind), rdwniez prowadzi Orlen, za ktérym

plasuja sie Biedronka, Facebook i Santander.

Wsparcie niesione przez marki w walce z pandemig Wavemaker analizowat przy okazji
badania aktywizmu marek. Wykazato ono przewage zwolennikdw, ale i niemata grupe
sceptykow angazowania sie firm w kwestie wykraczajgce ponad ich role marketerdw,

w szczegodlnosci, jesli zaangazowanie dotyczyto kwestii zaliczanych do sfery prywatnej.

Marki kojarzone z pomoca w czasie Wavemaker
COVID-19 / wskazania spontaniczne
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https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/orlen-mcdonald-s-lidl-najbardziej-kojarzone-ze-wsparciem-w-czasie-

covid-19
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SWIAT MARKETINGU PO LOCKDOWNIE

Spicy Mobile publikuje raport, to podsumowanie badania, w ktérym wzieto udziat

blisko stu przedstawicieli rynku mediowego w Polsce.

Sytuacja zwigzana z pandemig wptyneta nie tylko na zmiane naszego zachowania -
zachowanie dystansu spotecznego czy wyzsze niz wczesniej standardy higieny - ale
réwniez na korzystanie z ustug cyfrowych i aktywno$¢ w internecie. Swiat reklamy stanat
w obliczu nowych wyzwan. Jakie kanaty stracity, a ktére obronity swojg pozycje? Jak
wyglada pozycja mobile’a na tle innych medidw? Jakie dziatania s3 teraz najbardzie]
perspektywiczne? Z jakimi oczekiwaniami ze strony reklamodawcdw, wraz z tak zwana

nowa normalnoscig, musza sie zmierzy¢ domy mediowe?

Gtéwne wnioski z badania:
® Rosng wydatki reklamowe na reklame cyfrowa
® Programmatic i social media to gtdwne kierunki rozwoju reklamy mobilnej
® Marketerzy skupiaja sie na sprzedazy

® Reklamodawcy oczekujg wiekszego wsparcia ze strony domow mediowych i efektow

Warto tez zwrdcic uwage na podejscie reklamodawcow do wysokosci budzetow
reklamowych. W tym obszarze badani s3 podzieleni. Ponad potowa pracownikow domow
mediowych uwaza, ze dla ich klientow liczy sie teraz przede wszystkim koszt kampanii
(59,7%), a kolejne 43% twierdzi, ze firmy ograniczajg budzety reklamowe.

Mozna wysungc¢ zatem wniosek, ze reklamodawcy nie tyle ograniczaja wydatki

reklamowe, co optymalizuja budzet i skupiaja sie na marketingu efektywnosciowym.

To, co nie ulegto zmianie, to podejscie reklamodawcdw do etapu planowania kampanii
na mobile’u. Mimo kryzysu klienci nie poswiecajg na planowanie medidw wiecej czasu

niz przed lockdownem.

https://brief.pl/starcom-covidowe-umiejetnosci-czego-sie-nauczylismy-i-co-z-nami-zostanie-na-dluzej-wyniki-
badania-hx-study/



K

\ New i’erspégl\rt

XINHUA
MEWS AGENCY

RIOTT
Quis

GET '
TICKETS

JAK ZDOBYC PRACE W MARKETINGU LUB REKLAMIE

Wiele mtodych oséb marzy o karierze w marketir;gu lub agencji reklamowej.
Uwazajg taka prace za prestizowa, dajaca szanse na ciggty rozwéj oraz wysokie
wynagrodzenie. Studia zwigzane z marketingiem i reklamg ciesz3 sie ciaggtym

zainteresowaniem... Jednak czy s3 one konieczne do zdobycia wymarzonej posady?

¢ STUDIA NIE GWARANTUJA PRACY.
Niestety wielu mtodych ludzi spedza 5 lat na uczelni i dopiero w wieku 25 lat szuka
swojej pierwszej pracy. Okazuje sie wtedy, ze majg z tym problem, poniewaz
wazniejsze od wyksztatcenia jest doswiadczenie. 23-latek z rocznym doswiadczeniem
w znanej agencji reklamowej jest o wiele lepszym kandydatem od starszego kolegi
z “papierkiem”. Dlaczego tak jest? Poniewaz praca w branzy marketingowej to nie
tylko wiedza teoretyczna, ale przede wszystkim umiejetnos¢ wspotpracy z ludzmi,
odpornosc na stres, zdolnosc zarzadzania wtasnym czasem i duza liczba projektow.

e ZACZYNA SIE ZAWSZE OD ZERA.
W wiekszosci przypadkow swojg kariere w marketingu lub reklamie zaczyna sie od
stazu, najczesciej bezptatnego. Radzimy zapomniec o zarobkach w wysokosci
kilkunastu tysiecy ztotych na start. Obecnie panuje kryzys i nikt “na stowo” nie uwierzy
W nasza kreatywnos¢, sumiennosc i che¢ do nauki. Pamietajmy tez o tym, ze wiele
rzeczy w pierwszej pracy bedzie dla nas nowoscig, a co za tym idzie - ktos bedzie

musiat poswiecic¢ swoj czas dla nas.

https://brief.pl/jak_zdobyc_prace_w_marketingu_lub_reklamie/



e PRACA TO (NIE) WSZYSTKO.
Osoby zajmujgce sie marketingiem i reklamg pracuja non-stop. Nie ma sztywno
ustalonych godzin pracy, czesto pracuje sie po godzinach pracy lub w weekendy.
Osoby, ktdre na to sie nie godzg - powinny poszukac sobie innego zawodu.
Marketingiem i reklama trzeba sie¢ pasjonowac! To musi byc¢ nasza pasj3 i hobby,
ktdremu poswiecimy réwniez nasz wolny czas.

e PRACA W AGENCJI TO NIE TYLKO WYMYSLENIE REKLAM
Co wiecej, sam proces wymyslania reklam to czubek goéry lodowej pracy, jaka sie na co
dzienrt wykonuje. To jest chyba najbardziej bolesna prawda na temat pracy w agencjach
reklamowych i marketingowych. Caty proces tworzenia reklamy jest wieloetapowy
i angazuje ludzi o rozmaitych kompetencjach i zajmowanych stanowiskach. Kolejna
rzecza, ktdrej nie uwzgledniaja popularne stereotypy na temat branzy, to mozliwosc
tworzenia szalonych kreacji reklamowych. Ten mit rozbija sie w drobny pyt juz po
pierwszym wystaniu gotowych propozycji reklam do klienta.

¢ ZADBAJ O SWOJA OBECNOSC W INTERNECIE.
Zyjemy w erze internetu i medidw spotecznosciowych. Poruszajac sie po nich,
zostawiamy setki sladow, ktore wiele o nas mowig i moga zostac znalezione przez
innych. Dlatego tez warto Swiadomie takie slady zostawiac poprzez rzetelne
uzupetnianie danych na portalach, na ktérych mamy konto, zamieszczanie

odpowiednich zdjec i nie dzielenie sie wszystkim ze wszystkimi.

https://brief.pl/jak_zdobyc_prace_w_marketingu_lub_reklamie/



STARCOM: ,,COVIDOWE UMIEJETNOSCI” - CZEGO SIE
NAUCZYLISMY | CO Z NAMI ZOSTANIE NA DLUZE) - WYNIKI
BADANIA HX STUDY

Agencja mediowa Starcom przeprowadzita kolejne z cyklu badanie HX Study.
Najnowsza edycja poswiecona jest obszarom, ktére ulegty zmianie w zyciu wielu
Polakéw w wyniku ograniczen, jakie nastgpity w zwigzku z pandemia Covid-19

i lockdownem.

Przebadano kilkanascie obszardw, nawykow i preferencji, w podziale na trzy obszary
czasowe: jak sie dana aktywnosc ksztattowata na poczatku pandemii (od marca do korica
kwietnia), jak wyglada obecnie (badanie przeprowadzono we wrzesniu br.) oraz jak
zdaniem ankietowanego moze sie przedstawiac najbiiZsza przysztosc (jesieni i zima
2020/2021).

Ostatnie pot roku, od momentu ogtoszenia lockdownu i zamkniecia szkdt, byto czasem
zupetnie wyjatkowym, ktory przynidst zmiany w zyciu bez mata kazdego Polaka.

Nie zdarza sie codziennie, zebysmy dzielili jakieS dosSwiadczenie w sposob tak masowy,

by dotyczyto ono kazdego bez wyjatku. Z lockdownem i kolejnymi ograniczeniami wigzato
sie wiele negatywnych emocji, leku, obaw i pytar bez odpowiedzi, ale tez i wiele

pozytywow, ktdre zostang z nami na dtuzej.

Praca zdalna wykonywana z domu
B Praca zdalna wykonywana z domu

Na poczatku pandemii Obecnie W przysztosci
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https://brief.pl/starcom-covidowe-umiejetnosci-czego-sie-nauczylismy-i-co-z-nami-zostanie-na-dluzej-wyniki-
badania-hx-study/
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MILENIALSI 2020. RAPORT DELOITTE

Z badania przeprowadzonego przez Deloitte wytania sie obraz ,,odpornych
pokolen” Y i Z. Stojac w obliczu bezprecedensowych, gwattownych zmian,
dotyczacych zaréwno sytuacji zdrowotnej, jak i ekonomicznej na swiecie, jakie
wywotata pandemia COVID-19, milenialsi wykazuj3a szczegdélng determinacje

i kreslg wtasng wizje budowania lepszej przysztosci.

NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI

* Niemal potowa (48 proc.) przedstawicieli pokolenia Z i 44 proc. milenialsow
uczestniczacych w badaniu gtdwnym przyznaje, ze odczuwa stres stale lub przez
wiekszosc czasu. Badanie dodatkowe pokazuje jednak, ze poziom niepokoju
zmniejszyt sie o 8 punktow procentowych w przypadku obu pokoleri, co moze
Swiadczyc o tym, ze obserwowane w ostatnim czasie zawirowania moga miec
tez swoja pozytywna strone.

® Przed wybuchem pandemii potowa ankietowanych wyrazata przekonanie, ze na
naprawe szkod spowodowanych zmianami klimatu jest juz zbyt pézno. W badaniu

dodatkowym odsetek ten nie jest juz tak wysoki, co sugeruje, ze dzieki ograniczonej

https://www?2.deloitte.com/pl/pl/apages/human-capital/articles/raport-millenialsi-2020.htm|
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na skutek pandemii dziatalnosci gospodarczej, ktora przetozyta sie na mniejsze zuzycie
energii, a co za tym idzie, nizszy poziom zanieczyszczeri, mtodzi wcigz majg nadzieje,
ze na podjecie dziatari zmierzajacych do ochrony naszej planety nie jest za pozno.

® Pandemia zwiekszyta dodatkowo poczucie odpowiedzialnosci osobiste]
respondentow. Prawie trzy czwarte ankietowanych twierdzi, ze sytuacja, z ktora
mamy obecnie do czynienia, zwiekszyta ich wrazliwosc¢ na potrzeby innych, oraz
deklaruje gotowosc do dziatania na rzecz swoich lokalnych spotecznosci.

® Po ustaniu pandemii przedstawiciele obydwu pokolen zamierzaja w wiekszym stopniu
wspierac firmy, w szczegdlnosci mniejszych, lokalnych sprzedawcdw, korzystajac z ich
produktow i ustug. Bez wahania zbojkotujg jednak te przedsiebiorstwa, ktorych
wartosci i praktyki sg sprzeczne z ich wtasnymi ideatami.

* Wiekszosc respondentdw wysoko ocenia dziatania podejmowane przez
przedsiebiorstwa i organy wtadzy paristwowej w odpowiedzi na pandemie. Ich reakcja
na kryzys nie przetozyta sie jednak na poprawe ogdlnej opinii na temat biznesu.

® Wielu uczestnikdw badania to osoby, ktérych podejscie do finanséw jest swiadome
I ostrozne. | chociaz ich osobista sytuacja finansowa w dtuzszej perspektywie
czasowej jest dla nich gtéwnym Zrédtem stresu, ponad potowa milenialsow i niemal
50 proc. przedstawicieli pokolenia Z przyznaje, ze oszczedza i ze bytaby w stanie
poradzic sobie z nieoczekiwanym duzym wydatkiem.

® |Lojalnos¢ wobec pracodawcow rosnie, poniewaz s oni bardziej otwarci na potrzeby
swoich pracownikéw, od wspierania roznorodnosci i budowania kultury wtaczajacej,
az po zrownowazony rozwgj i inwestowanie w zupetnie nowe kompetencje talentow.
W badaniu gtownym liczba milenialsow deklarujacych chec kontynuowania
zatrudnienia u swojego dotychczasowego pracodawcy przez co najmniej piec lat byta
wieksza niz tych, ktorzy woleliby zmienic prace w ciggu najblizszych dwudziestu
czterech miesiecy. Jest to bezprecedensowy wynik od 2016 roku, kiedy pytanie to
pojawito sie w ankiecie Deloitte po raz pierwszy. Wptyw redukcji zatrudnienia

w wyniku pandemii na lojalno$¢ poznamy dopiero w przysztosci.

https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-capital/articles/raport-millenialsi-2020.html



O RADZIE SEKTOROWEJ
DS. KOMPETENCIJI -
KOMUNIKACIJA
MARKETINGOWA

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej to inicjatywa

wspierajaca edukacje branzy.

Reprezentujemy ten sektor gospodarki

w rozmowach z pozostatymi uczestnikami
rynku. Wyznaczamy standardy kompetencji,
a przede wszystkim d3azymy do tego,

by kwalifikacje zdobywane w szkotach,

na uczelniach, podczas kurséow i szkolen

odpowiadaty na rzeczywiste potrzeby rynku

pracy.

CZYM SIE ZAJMUIJEMY?

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,

¢ rekomendujemy rozwigzania prawne
i organizacyjne,

® wyznaczamy kierunki zmian systemu
edukacji,

® dazymy do zawierania porozumien
pomiedzy biznesem a instytucjami

ksztatcenia.

Zadania te realizujemy poprzez dialog,
wymiane doswiadczen ekspertow
zwigzanych z branza komunikacji
marketingowej, ktorzy wspadlnie

wypracowujg systemowe rozwigzania.



KTO TWORZY RADE?

W sktad Rady wchodza przedstawiciele
pracodawcdw, instytucji rynku pracy, organizacji
branzowych i dialogu spotecznego, uczelni
wyzszych, szkét srednich oraz podmiotdéw
ksztatcenia ustawicznego. Niezalezni specjalisci

tworza Komitet Ekspercki.

Cztonkostwo w Radzie jest otwarte - do
naszych prac moga dotgczy¢ przedstawiciele
podmiotéw dziatajgcych w branzy
komunikacyjnej, ktorzy spetnig okreslone

kryteria.

Zapraszamy takze do wspotpracy w ramach

Komitetu Eksperckiego.

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej powstata z
inicjatywy i jest prowadzona przez
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowe;
SAR oraz Zwigzek Pracodawcow Branzy

Internetowej IAB Polska.

To jeden z kilkunastu projektow realizowanych
dla roznych sektorow gospodarki w ramach
,Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja
Rozwdj 2014-2020", wspotfinansowanego

z Europejskiego Funduszu Spotecznego,
wdrazanego przez Polskg Agencje Rozwoju

Przedsiebiorczosci.

Kontakt: rada.sektorowa@sar.org.pl

www.radasektorowa-komunikacja.pl
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O STOWARZYSZENIU KOMUNIKACIJI

MARKETINGOWEJ SAR - LIDERZE PROJEKTU

SAR istnieje od 1997 roku. Organizacja zrzesza firmy, ktdre tworzg efektywng komunikacje
marketingowgy, jest to obecnie 130 podmiotdw: agencje full service, agencje mediowe, agencje
brand design & consulting, agencje eventowe, agencje interaktywne, domy produkcyjne i agencje
AdTech.

Jednym z gtdwnych zadar SAR jest promocja oraz animacja srodowiska reklamowego w Polsce oraz
tworzenie warunkdw do wymiany doswiadczen i wiedzy pomiedzy podmiotami dziatajagcymi na rynku.
Ponadto dziatalnos¢ SAR obejmuje opracowywanie, systematyzowanie i popularyzowanie standardéw
przetargowych oraz dobrych praktyk biznesowych, organizowanie szkoleri, seminaridw i edukowanie
kadr, a takze prowadzenie badari branzowych. Oprécz tego SAR wraz Polska Konfederacja Pracodawcow

Prywatnych (Zwigzek Mediow i Reklamy) prowadzi lobbing wokdt 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, ADCE.

W Polsce SAR jest przedstawicielem miedzynarodowego konkursu Cannes Lions.

sar @ STOWARZYSZENIE
@ KOMUNIKAC)I
www.sar.org.pl @ MARKETINGOWE]
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O ZWIAZKU PRACODAWCOW BRANZY
INTERNETOWEJ IAB POLSKA - PARTNERZE
PROJEKTU

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

interaktywne.

Gtéwnym 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, ktéry szczegdtowo prezentuje aktualng sytuacje oraz
prognozy dotyczace rynku cyfrowego w Polsce, oraz badanie AdEx, ktérego wyniki sg bazg analiz
wydatkdw 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 szkolert (Akademia DIMAQ).

Jednym z flagowych projektdw IAB Polska jest DIMAQ - miedzynarodowy standard kwalifikacji
e-marketingowych. IAB Polska jest czescig struktur swiatowych organizacji IAB oraz cztonkiem IAB Europe,

Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej oraz Business Centre Club.
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