B PARP

Grupa PFR

_.}}{._ Sektorowa Rada
ds. Kompetencji
Komunikacja Marketingowa

MONITORING RYNKU
EDUKAC]I, PRACY

| KOMUNIKAC]I
MARKETINGOWE]

kwiecien - czerwiec 2020

Sar

00
==
o]
op




SPIS TRESCI

WSTEP 3
OECD - WPLYW KORONAWIRUSA NA SWIATOWA GOSPODARKE 4-5
UE - SKUTKI SPOLECZNO-GOSPODARCZE 6-7
PANDEMII

PROGNOZY BANKU SWIATOWEGO 8

RAPORT SALESFORCE | DELOITTE - CO PO KORONAWIRUSIE?
WPLYW COVID-19 NA RYNEK PRACY, NA HANDEL 9-13
DETALICZNY, NA BIZNES

ANALIZA PWC - WPEYW SKUTKOW COVID-19 NA FIRMY -

JAK MARKI POWINNY ZMIENIC SPOSOB DZIALANIA 15-16
RAPORT DELOITTE - CFO SUREY 2020 - 17
SPRING EDITION

BRANZA MARKETINGOWA W KRYZYSIE - RAPORT SHORTLIST,

BRIEF.PL | DELLAB UW - WPLYW COVIDU NA BRANZE, 18-19

SPODZIEWANY WPLYW PANDEMII NA SPRZEDAZ,
BUDZETY MARKETINGOWE

RENEWED REALITY - RAPORT INFUTURE.INSTITUTE -
TRWALE ZMIANY; NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI; 20-22
NAJWIEKSZE TESKNOTY

REKLAMA W CZASACH ZARAZY

DDB 23
ANALIZA REKLAM, MARKI MOWIA O PANDEMII W DIGITALU 24-25
WAVEMAKER

JAK INFLUENCERZY PRZESZLI TEST NA COVID-19 - 26
MEDIACOM

RAPORT HAVAS GROUP - BEYOND COVID -

JAK PANDEMIA NA TRWALE ZMIENI POSRZEGANIE 27
KONSUMENTOW?

O RADZIE SEKTOROWEJ DS. KOMPETENCJI SEKTORA 28-31

KOMUNIKACII MARKETINGOWEJ



SZANOWNI PANSTWO,

oddajemy w Panstwa rece drugg edycje
przegladu informacji istotnych z punktu
widzenia sektora, opracowanego na bazie
monitoringu medidw, raportoéw branzowych
i innych publikacji.

Niniejsza edycja obejmuje okres kwiecien -
czerwiec 2020 roku - niezwykle wyjgtkowy
czas, dlatego postanowiliSmy, ze motywem
przewodnim raportu bedzie pandemia i jej
skutki w wymiarze makro- i mikroekono-
micznym.

Skupiamy w nim réznorodne spojrzenie
na sytuacje, w ktorej znalazty sie gospodarki,
a takze przedsiebiorcy i pracownicy,

prezentujgc szereg prognoz i analiz jakie sie
ukazaty w tym okresie.

Ostatnia cze$¢ monitoringu zawiera raporty
branzowe i badania przeprowadzone m.in.
przez cztonkow naszej Rady o tym - czy i jak
kryzys dotyka sektor komunikacji
marketingowe;.

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

Zespot projektowy
Sektorowa Rada ds. Kompetencji SKM



WPLYW KORONAWIRUSA NA SWIATOWA
GOSPODARKE

OECD - w reakcji na pandemi¢ koronawirusa podjeto szereg dziatan
majacych na celu pomoc parnistwom cztonkowskim w przygotowaniu
efektywnych polityk pozwalajgcych na ograniczenie negatywnych
gospodarczych skutkéw pandemii. Opublikowato takze raport -

Interim Economic Outlook.

Spowolnienie produkcji w Chinach, spowodowane koronawirusem, jest
odczuwalne na catym swiecie, co odzwierciedla role tego kraju

w globalnych taricuchach wartosci i na rynkach towarowych. Kolejne
wybuchy epidemii w innych gospodarkach maja podobne efekty.

Ceny akcji i surowcow gwattownie spadty, a zaufanie przedsigebiorcow
I konsumentow utrzymuje sie na bardzo niskim poziomie.

Przyczyniato sie to do korekt w dot we wszystkich gospodarkach grupy
G20 na 2020 r,, zwtaszcza tych silnie powigzanych z Chinami, takich jak

Japonia, Korea czy Australia.

OECD wskazuje, ze wspierajgca polityka makroekonomiczna moze
przyczynic sie do przywrdcenia zaufania i pomdc w odbudowie popytu,
w miare jak epidemia ostabnie, ale nie moze zrekompensowac
bezposrednich zaktdcert wynikajacych z wymuszonych ograniczen
produkcji czy ograniczen w podrozowaniu. Jezeli zmaterializuja sie
najwieksze zagrozenia (co wtasnie ma miejsce), a wzrost gospodarczy
utrzyma sie na niskim poziomie przez dtuzszy czas, najskuteczniejszym
sposobem przywrdcenia gospodarczego zaufania i wsparcia dla
najbardziej poszkodowanych grup spotecznych bytyby skoordynowane
fiskalne dziatania wielostronne, majgce na celu zapewnienie skutecznej
polityki zdrowotnej oraz wykorzystanie przestrzeni fiskalnej prowadzacej

do odbudowania produkcji i pobudzenia produktywnosci.

Zrédto: www.gov.pl

Raport: https://oecd.dam-broadcast.com/pm_7379_119_119680-di6h3qgi4x.pdf



CO COVID-19 CZYNI Z NASZYMI
GOSPODARKAMI?

Najwazniejsze pytania, przed jakimi stajg decydenci w dobie
pandemii Covid-19, brzmia: jaki jest ekonomiczny koszt zamkniecia
gospodarki, o ile zmniejszy si¢ przez to produkcja i jak przetozy sie

to na wzrost PKB?

Departament Ekonomiczny OECD przygotowat analize, pt. Evaluating
the initial impact of COVID-19 containment measures on economic
activity, ktéra zawiera projekcje dot. wptywu gospodarczego zamykania
paristw na produkcje oraz PKB, w oparciu o analize sektorowych modeli
produkcji i konsumpcji w poszczegdlnych krajach.

Przyjmujac ujecie od strony produkcji (output approach), OECD wskazuje
na srednie ograniczenie produkcji na poziomie 25%. W przypadku Polski
(przy obecnym poziomie srodkéw zapobiegawczych) moze spadac ona

obecnie ok. 28%.

OECD szacuje réwniez, ze kazdy miesigc gospodarczego zamkniecia
bedzie skutkowat spadkiem PKB o minimum 2 punkty procentowe.
Dlatego tez wszyscy analitycy podkreslajg, ze panstwa stoja przed
najwiekszym kryzysem gospodarczym od czasdéw Il Wojny Swiatowej
(co potwierdzit ostatni raport IMF - World Economic Outlook),

a decydenci przygotowuja strategie gospodarczego otwierania,

zarazem dazac do ograniczenia liczby zachorowan.

@) OECD g[/

TACKLING VIRUS (COVID-19): \ LN
CONTRIBUTING TO A GLOBAL EFFORT 4/
o o

=

Zrédto: www.gov.pl

Analiza:

https://read.oecd-ilibrary.org/view/?ref=126_126496-evgsi2gmaj&title=Evaluating_the_initial_impact_of_COVID-19_containment_measures_on_economic_activity



SKUTKI SPOLECZNO-
GOSPODARCZE PANDEMII

W ramach przedstawionej inicjatywy

inwestycyjnej w odpowiedzi na

Pandemia COVID-19 jest powaznym koronawirusa Komisja proponuje

wstrzgsem dla gospodarki swiatowej przeznaczy¢ 37 mld EUR z budzetu

i europejskiej. polityki spéjnosci na walke z epidemia
COVID-19 i w petni wykorzystac te kwote

W obliczu makroekonomicznych w 2020 r. przy zastosowaniu wyjatkowych

i finansowych skutkéw epidemii COVID-19 i przyspieszonych procedur.
nalezy:

* przyczynic sie do ratowania ludzkiego W analizie rozrdzniono szereg kanatdw

zycia; zapewnic niezbedne wydatki
na dostawy materiatéw.

zapewnic¢ ochrone pracownikow

w Europie (w tym oséb pracujgcych
na wtasny rachunek) przed utrata
dochoddw, a ponadto zagwarantowacd
najbardziej dotknietym przedsiebiors-
twom (zwtaszcza MSP) i sektorom
niezbedne wsparcie i ptynnosc
finansowa.

ograniczy¢ wptyw na gospodarke

w ujeciu ogdlnym, wykorzystujac
wszystkie dostepne w UE narzedzia
oraz elastyczne ramy UE, pozwalajace
panstwom cztonkowskim na

maksymalizowanie ich dziatan.

Zrédto: https://ec.europa.eu/

transmisji, przez ktére pandemia COVID-19
bedzie miata wptyw na gospodarke
europejska. Obejmuja one (i) wstrzas
wynikajacy z poczatkowego spadku
aktywnosci gospodarczej Chin w pierwszym
kwartale 2020 r.; (ii) szok podazowy

w gospodarce europejskiej i swiatowe]
wynikajacy z zaktdceri w taricuchach
dostaw i nieobecnosci w miejscu pracy;
(iii) szok popytowy w gospodarce
europejskiej i sSwiatowej spowodowany
mniejszym zapotrzebowaniem
konsumentdw i negatywnym wptywem
niepewnosci na plany inwestycyjne, oraz
(iv) wptyw ograniczonej ptynnosci

finansowej przedsiebiorstw.



Pomoc dla przedsiebiorstw majacych
pilne potrzeby zwigzane z ptynnoscia lub
stojacych w obliczu upadtosci ze

wzgledu na epidemie COVID-19.

Na mocy unijnych zasad pomocy paristwa,
tj. wytycznych Komisji dotyczacych
ratowania i restrukturyzacji przedsie-
biorstw, ktdrych podstawg jest

art. 107 ust. 3 lit. ) TFUE, paristwa
cztonkowskie moga przyznac pilng

I tymczasowa pomoc w formie gwarangji
kredytowych lub pozyczek wszystkim
przedsiebiorstwom znajdujacym sie

w trudnej sytuacji. Taka pomoc stuzy
pokryciu przewidywanych potrzeb
operacyjnych przedsiebiorstw przez okres

6 miesiecy.

Wytyczne dotyczgce ratowania

I restrukturyzacji przedsiebiorstw
uprawniaja takze paristwa cztonkowskie
do wdrazania celowych programéw
wsparcia dla MSP i mniejszych
przedsiebiorstw paristwowych, w tym
przeznaczonych na pokrycie pilnych
potrzeb zwigzanych z ptynnoscia przez

okres do 18 miesiecy.

Zrédto: https://ec.europa.eu/

Pomoc na zrekompensowanie
przedsiebiorstwom strat poniesionych

w wyniku epidemii COVID-19.

Srodki na podstawie art. 107 ust. 2 lit. b)
TFUE moga by¢ ukierunkowane na wsparcie
konkretnych sektorédw (w formie
programow) lub indywidualnych

przedsiebiorstw.

Paristwa cztonkowskie moga wiec
wykorzystac te opcje do opracowania
programow skierowanych do wszelkiego
rodzaju przedsiebiorstw z sektoréw
szczegdlnie ciezko dotknietych (np.
lotniczego, turystycznego i hotelarskiego)
lub przyznac indywidualne wsparcie
poszczegdlnym przedsiebiorstwom.
Uprawniaja takze paristwa cztonkowskie
do kompensowania strat organizatoréw
imprez, jezeli wydarzenia takie jak koncerty,
festiwale, turnieje sportowe, imprezy

kulturalne czy handlowe zostajg odwotane.



PROGNOZY BANKU SWIATOWEGO

Szykuje sie najwiekszy cios dla gospodarki od 150 lat.

Kryzys dotknie niemal kazdego.

Bank Swiatowy przewiduje, ze koronawirus spowoduje spadek globalnego
PKB 0 5,2 procent w 2020 roku. Instytucja ostrzegta jednoczesnie, ze
prognozy beda korygowane, jesli blokowanie dziatalnosci gospodarcze]

I inne obostrzenia wynikajgce z pandemii zostang utrzymane.

W biezgcym roku gospodarki krajow rozwinietych skurczg sie o 7 proc.,
podczas gdy gospodarki rynkdw wschodzacych o 2,5 proc. - po raz
pierwszy, odkad globalne dane staty sie dostepne w 1960 roku.
Zaktualizowane prognozy pokazuja wiecej szkéd dla gospodarki niz
szacunki opublikowane w kwietniu przez Miedzynarodowy Fundusz
Walutowy (MFW), ktdry przewidywat skurczenie swiatowego PKB

0 3 proc. w 2020 roku. Spadek o 5,2 proc. bedzie czwartym najgorszym
globalnym spadkiem w ciggu ostatnich 150 lat, po wielkim kryzysie w latach

30. i okresach po |'i Il wojnie Swiatowej.

Spodziewany jest gwattowny spadek dochodu na osobe. W ponad 90 proc.
rynkow wschodzacych i krajow rozwijajacych sie odnotowuje sie spadek
dochodow na mieszkanca. Oczekuje sie tez, ze we wszystkich krajach
spadek dochoddw na mieszkarica wyniesie srednio 6,2 proc., czyli znacznie
wiecej niz spadek o 2,9 proc. podczas kryzysu finansowego w 2009 roku.
Przedstawiciele Banku Swiatowego zaznaczyli, ze podstawowy scenariusz,
na ktorym oparte sa ich prognozy, zaktada, ze obostrzenia takie jak
ograniczenia w poruszaniu sie ludnosci i tymczasowe zamykanie firm zaczna
sie zmniejszac pod koniec czerwca. Jednak raport przedstawia takze
scenariusz pesymistyczny, w ktorym blokady sg przedtuzone o trzy
miesigce. W takim przypadku zmniejszenie sie PKB w 2020 roku osiggnetoby
poziom 8-10 proc. w gospodarkach rozwinietych i 5 proc. na rynkach

wschodzacych.

Zrédto: PAP/Forbes.pl
Raport: https://www.imf.org/en/Topics/imf-and-covid19




CO PO KORONAWIRUSIE?

"THE WORLD REMADE BY COVID-19. SCENARIOS FOR
RESILIENT LEADERS, 3-5 YEARS" - RAPORT SALESFORCE
| DELOITTE

Najnowszy raport Salesforce i Deloitte wskazuje cztery scenariusze rozwoju
wydarzen po wygaszeniu pandemii koronawirusa. Z analizy wynika, ze
najwazniejszym dla swiatowej gospodarki bedzie moment, w ktérym nastapi jej
ozywienie. Wariant optymistyczny zaktada koricéwke 2020 roku, zas pesymistyczny
- rok 2022.

Raport wskazuje, ze przysztosc Swiata jest zalezna w duzym stopniu od tego, jak elastyczni

okazg sie przywodcy poszczegdlnych paristw. Od ich porozumienia oraz wspotpracy bowiem

zalezy szybkosc ozywienia gospodarki catego globu.

Przedstawione zostaty 4 scenariusze.

Scenariusz 1- Przelotna burza - Gospodarka ozywia sie pod koniec 2020 r. | przyspiesza
w drugiej potowie 2021. Wirus zostaje wyeliminowany wczesniej niz oczekiwano dzieki
skoordynowanym dziataniom globalnych graczy. Mimo iz pandemia jest stosunkowo
krotkotrwata, wywotuje dtugoterminowe skutki gospodarcze. Tarcze finansowe pomagaja
doraznie, lecz nie mogg odwrdcic strat, ktore najdotkliwiej odczuwajg mate firmy i osoby
o wzglednie niskich dochodach.

Scenariusz 2 - PéZniejsze odbicie zmienia dotychczasowe modele dziatania - ozywienie
gospodarcze rozpoczyna sie pod koniec 2021r. Jest niewielkie na poczatku 2022, ale
przyspiesza w drugiej potowie 2022 r. Pandemia utrzymuje sie, co stanowi coraz wieksze
obciazenie dla rzadéw na catym swiecie. Pojawiajg sie nowe ekosystemy i partnerstwa
publiczno-prywatne, ktére podejmujg wspotprace, by reagowac na kluczowe potrzeby

I wprowadzac potrzebne innowacje.

Zrédto: ceo.com.pl; money.pl
Raport:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf



The world remade by COVID-19

Scenarios for resilient leaders | 3-5years

6 April 2020

. ‘ Deloitte.




PANDEMIA CORAZ MOCNIEJ] WPLYWA NA SWIATOWA
GOSPODARKE

Z jednej strony widac, ze przedsiebiorcy zdwaoili sity we wdrazaniu innowacji i przemode-
lowaniu metod dziatania. Wiekszego znaczenia nabiera technologia, potrzebna do pracy
zdalnej, rozwoju e-commerce i ptatnosci elektronicznych.

Z drugiej jednak nadchodzg duze zmiany na rynku pracy. Ponad 50% pracownikow pracuje
zdalnie, a niewiele mniej (48%) boi sie zwolnien. Tyle samo planuje zmienic pracodawce,
by pracowac w stabilniejszej w czasie pandemii branzy.

Salesforce prowadzi systematyczne obserwacje zmian wywotanych przez pandemie -
analizuje dane, opinie i zachowania klientéw z réznych branz z wielu krajow Swiata.
Whioski i dane z badan publikowane sa w cyklicznych opracowaniach Salesforce Research
Consumer oraz Salesforce Workforce Research.

Aby oddac choc czesc obrazu, jaki wytania sie po kilku miesigcach od wybuchu pandemii,

warto podac przynajmniej te kluczowe informacje pochodzace z ogdlnoswiatowych badari:

WPLYW COVID-19 NA RYNEK PACY:

® 69% pracownikdw uwaza, ze pandemia na trwate zmienita charakter pracy;

® 0od czasu ogtoszenia pandemii 62% pracownikow pracuje zdalnie, w tym 51% z domu;

® 86% pracownikow ocenia swojg produktywnosc w pracy zdalnej jako dobrg, w tym 37%
jako bardzo dobrg;
79% pracownikow twierdzi, ze pracodawca dostarcza odpowiednig technologie, w tym
34% ocenia ja jako swietng;
24% pracownikow przyznaje, ze ich firmy zainwestowaty w nowe technologie lub
ulepszyty dotychczasowe rozwigzania, by usprawnic prace zdalng;

48% 0sob zatrudnionych boi sie, ze straci prace;

43% chce zmienic prace i pracowac w stabilniejszej, bezpiecznej branzy;

36% pracownikow obawia sie, ze ich praca zostanie zautomatyzowana.

Zrédto: ceo.com.pl; money.pl

Raport:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf
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PRACOWNICY CHCA PRACOWAC ZDALNIE | UCIEKAJA Z BRANZ

DOTKNIETYCH KRYZYSEM

Podczas pandemii pracownicy spedzaja znacznie mniej czasu na dojazdach do pracy,
poniewaz 51% z nich pracuje zdalnie. 67% ankietowanych przez Salesforce
pracownikow chciatoby miec mozliwosc¢ wykonywania pracy zdalnej takze po
zakoriczeniu kryzysu, co rodzi konsekwencje dla pracodawcow. Wielu pracodawcow
juz wyposazyto pracownikow w odpowiednie narzedzia IT. Az 79% pracownikow
przyznaje, ze pracodawca dostarczyt im swietng (34%) lub dobra (45%) technologie.
Mozliwosc zdalnej pracy, ktorg mozna wykonywac z kazdego miejsca, nie tylko

W rejonie zamieszkania, moze rowniez utatwic znalezienie zatrudnienia w zwigzku

z oczekiwang duzg falg zwolnien - 48% pracownikow obawia sie utraty stanowiska
pracy. Najbardziej o utrate posad bojg sie przedstawiciele najmtodszego pracujgcego
pokolenia (millenialsi). W niektorych branzach pracownicy czuja sie stosunkowo
pewnie, podczas gdy wielu szuka nowych mozliwosci zatrudnienia. Najbardzie]
zainteresowani zmiang pracy sa pracownicy, ktorzy znalezli sie na pierwszej linii
walki z epidemia oraz ci, ktérych miejsca pracy dotknety problemy.

Obecnie o zmianie pracy lub jej podjeciu mysla pracownicy z sektora turystycznego

I hotelarskiego (52%), z branzy transportowej (52%), stuzby zdrowia (49%), handlu
(47%) i produkcji (47%).

Zrédto: ceo.com.pl; money.pl
Raport:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf



WPLYW COVID-19 NA HANDEL DETALICZNY:
Metody zakupdw stosowane obecnie czesciej w pordwnaniu do okresu sprzed pandemii:
® 38% wzrost bezkontaktowych dostaw;
® 37% wzrost liczby elektronicznych ptatnosci;
® 23% wzrost wykorzystania kas samoobstugowych;
® 23% wzrost zakupow przez Internet do odbioru osobistego w sklepie (buy online, pick-
up in store - BOPIS);
® 20% wzrost obrotéw w segmencie subskrypcji ustug;

® 16% wzrost zamdwiert w kanale social media.

WPLYW COVID-19 NA BIZNES:
® 45% badanych przedstawicieli MSP twierdzi, ze zmienia model biznesowy;
® 38% zmienia rowniez taktyke obstugi klienta i dziatania marketingowe (35%);
® 27% ankietowanych osdb zna firmy, ktére zostaty zamkniete na state w wyniku
pandemii.
Zmiana modelu biznesowego zazwyczaj wigze sie z koniecznoscig wykorzystania
odpowiednich technologii. Pozytywnym skutkiem kryzysu bedzie wiec przyspieszenie

cyfryzacji takze w niewielkich firmach.

Zrédto: ceo.com.pl; money.pl

Raport:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf
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CORAZ WIECE) ULATWIEN DLA KONSUMENTOW

KUPUJACYCH ONLINE

Niewatpliwym ,zwyciezcg” w trudnych czasach okazuje sie handel elektroniczny.
Tradycyjny handel odnidst spore straty. Jak podaje Salesforce Q1 Shopping Index
22020 ., 0gdlna sprzedaz detaliczna w USA spadta w marcu o 8,7% w stosunku do
ubiegtego roku (w Polsce wedtug GUS zmniejszyta sie w tym czasie 0 9% rok do roku).
Natomiast handel elektroniczny w tym czasie wzrdst srednio o 20%, a w okresie od
poczatku pandemii do konca marca zakupy w sklepach internetowych wzrosty

0 200%. W okresie pandemii dla handlowcow gtéwnym wyzwaniem sg dostawy

i zaopatrzenie. Dlatego coraz czesciej pojawiaja sie rozne opcje odbioru zamdwienia,
ktore do minimum skracajg czas dostarczenia towaru. Naleza do nich odbior w sklepie,
a takze dostawa tego samego dnia - zazwyczaj realizowana za posrednictwem firm
trzecich. Najwiekszym powodzeniem wsrdd klientdw cieszyta sie opcja zakupow

w sieci z odbiorem w fizycznym sklepie (BOPIS). Detalisci oferujacy zakupy online

I odbidr w systemie BOPIS osiggneli najwieksze wzrosty przychodow z e-commerce
w czasie pandemii. Wedtug danych z Salesforce Shopping Index w | kwartale br. sklepy
oferujace model zakupow z opcjg BOPIS zwiekszyty sprzedaz o 27% w porownaniu

do 13% wzrostu sklepdw nieoferujgcych BOPIS.

Zrédto: ceo.com.pl; money.pl
Raport:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf



ANALIZA PWC - WPLYW SKUTKOW COVID-19 NA FIRMY

PwC co dwa tygodnie przeprowadza
badanie PwC's COVID-19 CFO Pulse Survey
wsrod CFO miedzynarodowych firm,
analizujac to, w jaki sposob postrzegaja
Swiat COVID-19 oraz jakie dziatania
podejmuja, aby odpowiednio zareagowac.
Wedtug 75% respondentow gtéwnym
problemem obecnej sytuacji jest wptyw
recesji na sytuacje finansowg, wyniki
operacyjne i ptynnosc przedsiebiorstw.
Dyrektorzy finansowi probujg radzi¢ sobie
ze skutkami gwattownego spadku
aktywnosci gospodarczej i oceniajg wptyw
sytuacji na scenariusze ozywienia

gospodarczego.

. f;f’f/? » L us 6‘“
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— -

Skoncentrowanie sie tylko na ograniczaniu

kosztéw w celu ochrony pozycji
gotéwkowej moze doprowadzi¢ do
wiekszych zaktdcer dla firm w momencie

powrotu do normalnosci.

Dla dyrektorow finansowych polskich firm
rowniez oczywista jest koniecznosc
poszukiwania innowacji w dziataniu i dalsza
automatyzacja. Ostatnie miesigce pokazuja,
ze najlepiej radzg sobie firmy, ktdre
bezpiecznie sg w stanie przestawic sie na
prace zdalng oraz mogg szybko
podejmowac decyzje na bazie

wiarygodnych danych.

Zrédto: https://www.pwc.pl/pl/artykuly/analiza-wplywu-skutkow-covid-19-na-przyszla-sytuacje-firmy.htmi

Raport: https://www.pwc.com/gx/en/issues/crisis-solutions/covid-19/global-cfo-pulse-survey.html
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JAK MARKI POWINNY ZMIENIC SPOSOB DZIALANIA?

Jak promowad marke w czasach zarazy?

W ciggu jednego miesigca zmienita sie cata
znana nam rzeczywistos¢ gospodarcza.
Kazdemu z nas z osobna, ale firmom
zwtaszcza. Na razie walczg one

o przetrwanie. Z badan rynku wynika,

ze konsumenci nie chcg, aby firmy
promowaty sie na koronawirusie, co jest
zrozumiate - nikt nie lubi wykorzystujacych
sytuacje. A jednak zadna firma nie moze
dopuscic¢, by wypasc z obiegu i nie
pokazywac sie. Jak poprowadzi¢ marketing,

by nie da¢ zapomniec 0 marce, ale nie

kojarzyc sie z zerowaniem na nieszczesciu?

Komunikacja marki na pewno nie powinna

zostac przerwana w czasach epidemii, ale
powinna zostac¢ zmodyfikowana.

Nowe warunki warto wykorzystac, by
opowiedzie¢ konsumentom - a najlepiegj
dowiesc poprzez swoje dziatania - ze
marka jest zdecydowanie czyms wiecej

niz gwarancja produktu dobrej jakosci.

Ze jest ona pewnego rodzaju ,projektem”,
za ktdorym stoja wazne wartosci, ktorym jest
wierna, bez wzgledu na sytuacje.
Konsumenci sg bardziej otwarci na wszelkie
komunikaty, stuchajg, przygladaja sie.
Dlatego nie warto decydowac sie na

milczenie marki.

Zrédto:https://www.pwc.pl/pl/artykuly/jak-marki-powinny-zmienic-sposob-dzialania-w-epidemii-i-po-niej.html
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NIEMAL SZESC NA DZIESIEC POLSKICH FIRM ODCZULO

NEGATYWNY WPLYW PANDEMII - RAPORT DELOITTE

Prawie dwie trzecie dyrektoréw finansowych w Polsce twierdzi, ze epidemia SARS-
CoV-2 nie zaktdcita ptynnosci finansowej w ich firmach. Jednoczesnie menedzerowie,
ktérzy wzieli udziat w badaniu Deloitte ,,CFO Survey 2020 - spring edition”
przeprowadzonym przez firme doradczg Deloitte, dostrzegajg destrukcyjny wptyw
koronawirusa na biznes, co odbije sie na przychodach, zatrudnieniu i planowanych
inwestycjach. Ponad 90 proc. CFO uwaza, ze nie jest to dobry czas na podejmowanie
ryzyka, a ich dziatania beda koncentrowac sie przede wszystkim wokét redukcji

kosztow.

W badaniu Deloitte udziat wzieto 309 dyrektoréw finansowych z 6 krajow Europy
Srodkowej. Badanie zostato przeprowadzone w okresie od marca do potowy maja 2020 .
Az 58 proc. polskich CFO uwaza, ze wptyw epidemii SARS-CoV-2 na ich firmy jest
negatywny, a 6 proc. - ze pozytywny. Interesujacy jest relatywnie wysoki odsetek badanych,
ktorzy oceniaja go jako neutralny (35 proc.). Ponad potowa badanych (56 proc.) stwierdzita,
ze koronawirus nie spowodowat opdZznien w ptatnosciach ze strony kontrahentéow ani
zatorow ptatniczych. Z kolei 39 proc. menedzerdw przyznato, ze ich firmy borykaja sie

z takimi problemami.

Deloitte.

Zamiast inwestycji ciecie kosztow. _
Spojrzenie na kryzys oczami polskich CFO The(_ =) Program

Deloitte CFO Survey 2020

Raport:

https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Press/Prezentacja_Zamiast-inwestycji-ciecie-kosztow-Spojrzenie-na-kryzys-oczami-polskich-CFO-FFF-06953.pdf



Nowa, zaskakujjca rzeczywistos¢ wywotana pandemia covid-19 trwa juz

1,5 miesigca. W pierwszym tygodniu lock down Shortlist Consulting we
wspotpracy z Brief.pl i DELab z Uniwersytetu Warszawskiego przeprowadzito
badanie, polegajjce na ankiecie i wywiadach pogtebionych, pokazujacych
wptyw pandemii na branze komunikacji marketingowe;j.

Kolejna fale badania przeprowadzilismy miesigc pézniej. Zalezato nam na tym,

aby zobaczy¢ jak zmienia sie sytuacja na rynku oraz nastroje w branzy.

Zrédto: https://brief.pl/branza-marketingowa-w-kryzysie-pomiedzy-pesymizmem-a-chlodna-ocena-sytuacji/

Raport:
https://public.tableau.com/profile/satia.ro.ynek#!/vizhome/PANDEMIA2020ijejkonsekwencjedlabranymarketingowej-fala2/pandemia2020dwiefale




OCZEKIWANE WYJSCIE Z KRYZYSU:

e spada odsetek osdb, ktére spodziewaty sie krétkofalowego wptywu
covidu na nasze realia biznesowe;
e pod koniec marca 30% os6b uwazato, ze za rok branza znéw bedzie

funkcjonowata jak dawniej, dzi$ jest to juz prawie 40% respondentéw;

® 32% pytanych uwaza, ze branza zmieni sie na zawsze (vs 26%

w pierwszym tygodniu lockdown).

Zrédto: https://brief.pl/branza-marketingowa-w-kryzysie-pomiedzy-pesymizmem-a-chlodna-ocena-sytuacji/
Raport:
https://public.tableau.com/profile/satia.ro.ynek#!/vizhome/PANDEMIA2020ijejkonsekwencjedlabranymarketingowej-fala2/pandemia2020dwiefale




RENEWED REALITY - INFUTURE.INSTITUTE

Wyniki przedstawione w raporcie bazuja na badaniach ankietowych zrealizowanych
w kwietniu 2020 r. z wykorzystaniem metody CAWI przez Ogélnopolski Panel
Badawczy Ariadna na zlecenie infuture institute.

Zebrano w nich opinie 1062 Polakéw w wieku 18+.

NIE MA POWROTU, JEST NOWY POCZATEK
Dwumiesieczny lockdown wywotany pandemig koronawirusa pokazat nam z jednej strony
ogrom szans, jakie niesie za sobg technologia, z drugiej, wyraZznie uwidocznit szereg

globalnych problemdw, z ktérymi musimy sie dzis pilnie zmierzy<. Pandemia doprowadzita

do bezprecedensowych zmian. Wtasciwie z dnia na dzienn mamy do czynienia z poczatkiem

rewolucji w edukacji, sektorze zdrowia i znanych nam systemach pracy. Zadajemy sobie
ostatnio wiecej pytan, niz mamy odpowiedzi, ale jedno jest pewne. Nie wrocimy do
rzeczywistosci zostawionej za drzwiami w potowie marca 2020 roku. Czeka nas nowy

poczatek.

TRWALE ZMIANY

Najwieksza grupa konsumentow, ktdra wczesniej nie korzystata z danych rozwigzan, ale
po poznaniu ich mozliwosci deklaruje, ze bedzie korzystac z nich rowniez po pandemii
wskazuje: zdigitalizowany w duzej mierze obszar zdrowia - telemedycyny oraz
korzystanie z e-recept (trend Digitally Nursed Human), prace zdalng (trend Remote Work),
cyfrowe samodoskonalenie w mysl trendu Giga Knowledge oraz ograniczenie
konsumpcjonizmu i deklaracje lepsze zarzadzanie finansami i budowanie oszczednosci

(trend Conscious Consumerism).

Zrédto: http://infuture.institute/wp-content/uploads/2020/05/RENEWED-REALITY-infuture.institute-maj_2020.pdf



NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI

Lockdown w duzej mierze zmienit przyzwyczajenia zakupowe Polakéw. Zamkniecie galerii
handlowych, mocno ograniczona mozliwosc¢ zakupdw ,przy okazji” czy po prostu, strach
przed niepewnym jutrem spowodowaty, ze Polacy bardziej pragmatycznie podchodzg do

zakupdw i wydatkdw.

* W poréwnaniu z czasem przed pandemig, 0 10 p.p. wzrdst wskaznik Polakdw, ktorzy
deklaruja, ze w czasie pandemii w bardzo duzym stopniu ograniczajg wydatki tylko
do najwazniejszych produktow i ustug. Przed pandemia byto to 6% Polakdw, w trakcie

pandemii juz 16%. Po pandemii deklaracje te dotycza juz 9% respondentow.

® Rosnie i bedzie rosnac chec Polakow do regularnego oszczedzania. Przed pandemia
w duzym i bardzo duzym stopniu oszczedzanie min. 10% zarobkow deklarowato 33%
Polakéw, w trakcie pandemii 38%. Po pandemii odsetek ten spada o 2 p.p., ale wciaz

jest wyzszy, niz deklaracje Polakéw sprzed lockdownu.

Izolacja spoteczna i brak wielu aktywnosci realizowanych poza domem spowodowata
takze, ze Polacy w coraz wiekszym stopniu uswiadamiajg sobie, jakg iloscia rzeczy sie
otaczaja. O 4 p.p. rosnie wskaznik osob, ktére zadeklarowaty, ze bedg uzywacd
przedmiotow, ktdre maja w swoim najblizszym otoczeniu, bez koniecznosci kupowania
nowych. Przed pandemia wskaznik ten wynosit 8%, w trakcie pandemii - 12%, po

pandemii - 11%.



NAJWIEKSZE TESKNOTY

Lockdown spowodowany pandemig koronawirusa wtasciwie z dnia na dzien
ograniczyt nasze funkcjonowanie do czynnosci, ktére mozemy wykonywac

w swoich domach. Nagle musieliSmy zmienic¢ swoje plany dnia, rytuaty

i przyzwyczajenia. Nasze tesknoty za swiatem, ktory zostawiliSmy przed izolacja
spoteczng, réznity sie w zaleznosci od tego gdzie, z kim i jak mieszkamy.

e Zdecydowanie najwiekszej grupie brakuje mozliwosci skorzystania
z ustug fryzjerskich i tych zwigzanych z pielegnacjg. Ponad 30% respondentdéw
zadeklarowato, ze wizyta u fryzjera czy kosmetyczki bedzie ich pierwszym
krokiem po lockdownie;

e Prawie 1/4 Polakéw deklaruje, ze jak tylko bedzie taka mozliwos¢, wezmie udziat
w wydarzeniach kulturalnych;

e Brakuje nam tez kontaktu ze znajomymi czy bliskimi - 24% deklaruje, ze gdy
tylko bedzie to mozliwe, zorganizuje spotkania lub péjdzie na impreze czy
przyjecie.

Po prawie dwdch miesigcach spedzonych w domach brakuje nam innego otoczenia
i czegos$, co oderwie nas od nuzacej rutyny dnia codziennego.

To wazny wniosek dla branzy turystycznej. Tegoroczne wakacje Polacy raczej beda
spedzac lokalnie, niz poza granicami.

Zrédto: http://infuture.institute/wp-content/uploads/2020/05/RENEWED-REALITY-infuture.institute-maj_2020.pdf




REKLAMA W CZASACH ZARAZY - DDB

Agencja DDB Warszawa przygotowata specjalng prezentacje, w ktorej radzi markom,
jakie dziatania powinny podejmowac w czasie kryzysu zwigzanego z pandemia

koronawirusa.

W ramach tej akcji powstata liczgca ponad 70 stron prezentacja, w ktorej eksperci agencji
opisujg najpierw (m.in. na bazie doswiadczen z rynku chiriskiego), jakie etapy nastepuja po
sobie kolejno w czasie kryzysu wywotanego pandemia. Opisujg dziatania podejmowane
przez rozne firmy i rézne marki na kolejnych etapach, wskazuje aktualne potrzeby
konsumentow i marek. Prezentujg tez rozwigzania, ktére moga pomoc markom odnalez<
sie w nowej, zmiennej sytuacji.

- Doswiadczenia z pandemii w Azji pokazuja, ze firmy, ktore daty cos od siebie
spoteczeristwu w trakcie kryzysu, zdecydowaty sie zaangazowac i zadbac o wspdine
dobro, zostang docenione. Od naszej reakcji dzis moze zalezec lepsze wejscie w realia post-
pandemiczne prowadzonych przez nas marek - mowi autor raportu Marcin Trzepla.

Marki, ktore teraz wykazg sie wiekszym zrozumieniem zmieniajacych sie potrzeb, lepiej

odnajda sie w nowej rzeczywistosci.

Zrédto: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/komunikacie-marek-w-czasie-kryzysu-koronawitus-co-robic

Raport: https://wavemakerglobal.com



TEMAT PANDEMII NIEMAL NIEOBECNY W POLSKICH
REKLAMACH - WAVEMAKER

Tylko 7 proc. marek reklamujacych sie¢ w okresie od potowy marca do potowy maja
w telewizji odwotywato sie w reklamach do trwajacej pandemii Covid-19.
O koronawirusie wspominaty marki tzw. "pierwszej potrzeby" - sieci handlowe czy

telekomy.

Wavemaker objat analiza 660 marek, pod katem reklam emitowanych w polskich stacjach
telewizyjnych w okresie od 15 marca do 17 maja pod katem kreacji uwzgledniajacych
kontekst pandemii koronawirusa. Jedynie 7 proc. reklam w jakikolwiek sposob odwotato sie
do aktualnej sytuacji epidemicznej. O koronawirusie mowity przede wszystkim marki sieci
handlowych (Biedronka, Lidl), czy operatorzy telekomunikacyjni (T-Mobile, Cyfrowy
Polsat). Jak wskazujg autorzy raportu, to grupa marek ,pierwszej potrzeby” w czasie
masowej izolacji Polakdw. Kontekst pandemii wykorzystywaty takze w swoich reklamach
banki i producenci piwa (jak np. Desperados czy Lech), ktdre kreowaty poczucie bliskosci

z konsumentami, czy nawotywaty do pomocy. W przypadku co trzeciej marki nawigzujacej
w kreacji do Covid-19 modyfikacja reklamy polegata tylko na dodaniu tagu, np. ,stay at
home”, #zostariwdomu, do gotowego juz spotu. Robity tak m.in. marki preparatdw bez

recepty (OTC) czy kosmetyczne.

Zrédto: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/temat-pandemii-niemal-nieobecny-w-polskich-reklamach

Raport: https://wavemakerglobal.com



MARKI MOWIA O PANDEMII W DIGITALU

- Wiecej nawigzari do pandemii marki poczynity w swoich dziataniach digital - tu
dostosowanie reklam mogto byc tarisze i prostsze. Wcigz jednak daleko nam do statystyk
prezentowanych np. przez WFA, ktéremu w badaniach az 90 proc. globalnych marketerow
zadeklarowato zmiany kreacji reklamowych pod katem Covid-19 - mowi Pawet Gala, CEO

Wavemaker.

Jak podano w raporcie, wigeksza zachowawczos¢ polskich reklamodawcodw moze wynikac
m.in. ze wzgledow budzetowych, choc nie tylko.

Badania responsywnosci konsumentow na reklamy realizowane w UK i USA przez Systemi
pokazywaty, ze za wyjatkiem szczegdlnie agresywnie nawotujacych do zakupu spotow

,ZwWykte” reklamy marek dziataty przed i w czasie pandemii doktadnie tak samo.

Mam w zwigzku z tym nadzieje, ze w Polsce marketerow nie zniechecat do reklamowania
sie brak specjalnej COVID-owe] kreacji. Szczesliwie czerwiec przynosi juz mniejsze ciecia

budzetow i odmrazanie sie aktywnosci czesci graczy - dodaje Pawet Gala.

Zrédto: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/temat-pandemii-niemal-nieobecny-w-polskich-reklamach

Raport: https://wavemakerglobal.com
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JAK INFLUENCERZY PRZESZLI TEST NA COVID-19 - MEDIACOM

Influence Power Index (IPl, wskaznik wptywu gwiazdy) to autorskie narzedzie
MediaCom Warszawa, ktérego podstaw3 jest cykliczne szeroko zakrojone badanie
konsumenckie CAWI, przeprowadzane na reprezentatywnej grupie kilkudziesieciu
tysiecy respondentéw. IPl obejmuje ponad 500 gwiazd - celebrytéw i influenceréw,
z ktorych kazdy badany jest na 40 wymiarach wizerunkowych. W najnowszej,
eksperymentalnej fali, badajjgcej odbiér spoteczny zachowan influenceréw w czasie
pandemii, uwzgledniono kilkanascie topowych nazwisk ze swiata kultury, sportu

i mediow.

- Analizujgc COVID Index, przyglagdamy sie szczegdlnie uwaznie temu, na ile influencerzy s3a
w odczuciu konsumentow taczeni z takimi cechami jak: troska o innych, dobroczynnosg,
dbanie o zdrowie, bycie rozsagdnym, ,posiadanie klasy” i zaufanie (czy mozna na danej
osobie polegac). To te atrybuty wyraZnie odznaczaty sie w wynikach badania,
zrealizowanego w ostatnich tygodniach przez instytut badawczy Kantar (COVID-19
Barometer), w ktérym ankietowani zostali zapytani o swoje oczekiwania wzgledem marek
w czasach pandemii. Influence Power Index pozwala przyjrzec sie doktadniej tym cechom
oraz przeanalizowa, jak zréznicowane postawy influencerow wobec pandemii przektadaja

sie na ich postrzeganie w roznych wymiarach - dodaje Tomasz Romaniuk.

Zrédto: http://nowymarketing.pl/a/27197,jak-influencerzy-przeszli-test-na-covid-19-raport-mediacom

Raport: https://www.mediacom.com



RAPORT HAVAS GROUP "BEYOND COVID" - JAK PANDEMIA
NA TRWALE ZMIENI POSTRZEGANIE KONSUMENTOW?

Potrzebna jest duza zmiana. Kryzys zdrowotny zwiekszyt chec radykalnej
transformacji. W miare jak swiat nadal przezywa pandemie:
® 65% respondentdw oczekuje silniejszych dziatan ze strony rzgdow i firm w celu
wprowadzenia zmian;
® 93% uwaza, ze model kapitalistyczny musi zostac opracowany na nowo w nastepstwie
pandemii;
® 85% uwaza, ze kryzys wzmocnit nierdwnosci i przywileje w spoteczeristwie i obawia
sie, ze podziaty tylko sie nasila;
® 82% ludzi obawia sig, ze kryzys gospodarczy bedzie wigkszy niz kryzys zdrowotny;
® 70% twierdzi, ze bedg bardziej ostrozni ze swoimi pieniedzmi. W zwigzku z tym

przystepnosc¢ cenowa bedzie kluczowa stawka i koniecznoscia dla marek.

Po pandemii doswiadczenie konsumenckie bedzie musiato zaspokoi¢ nowe podstawowe
potrzeby, takie jak bezpieczeristwo i elastycznosc. Marki bedg musiaty odzyskac swoja
role, pokazujac, w jaki sposob przyczyniaja sie do nowych niezbednych rzeczy, w tym
przyjemnosci spedzania czasu z rodzing, znaczenia domu i wartosci wysokiej jakosci

rozrywki.

Raport:
https://download.havas.com/prosumer-reports/beyond-covid-19/?fbclid=IwAR0ZiSIETu3uulJpnXNMo-kHdDI9QINUWKmMDXCEjugp3I-IfZVwJ3mKIAOE
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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 dazymy do tego, by
kwalifikacje zdobywane w szkotach,

na uczelniach, podczas kurséw 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,

e rekomendujemy rozwigzania prawne
I organizacyjne,

e wyznaczamy kierunki zmian systemu
edukadji,

e dgzymy 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 mogg dotgczy¢ przedstawiciele
podmiotow 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 Marketingowej
SAR oraz Zwigzek Pracodawcow Branzy

Internetowej IAB Polska.

To jeden z kilkunastu projektow realizowanych
dla roznych sektoréw gospodarki w ramach
,Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja
Rozwoj 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 r. Organizacja zrzesza firmy, ktdre 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
standardéw przetargowych, dobrych praktyk biznesowych, prowadzeniu szkolen, seminariow

i edukowaniu kadr, a takze na badaniach rynkowych. SAR wraz Polskg Konfederacjg Pracodawcow
Prywatnych (Zwigzek Mediow i Reklamy) prowadzi lobbing wokét 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.

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 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 projektéw IAB Polska jest DIMAQ - miedzynarodowy standard kwalifikacji
e-marketingowych. IAB Polska jest czescig struktur Swiatowych organizacji IAB oraz cztonkiem I1AB

Europe, Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej I1zby Gospodarczej oraz Business Centre
Club.

®
www.iab.org.pl Iqb

epolska
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