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SZANOWNI PANSTWO,

oddajemy w Paristwa rece siodma edycje przegladu informacji istotnych z punktu widzenia
sektora, opracowana na bazie monitoringu medidw, raportow branzowych i innych publikacji.
Obecne wydanie zawiera omdéwienie materiatow, ktdre dobrze oddaja dwoistosc
doswiadczenia wiosny 2021 roku. Byta ona z jednej strony mrocznym okresem trzeciej fali
Pandemii Coivd-19, a z drugiej - rosngcego poczucia oddechu i poszukiwania wytchnienia.

W monitoringu znajda wiec Parnistwo pesymistyczne spojrzenie na zwiekszajaca sie cyfryzacje
pracy i powodowang przez nig erozje jakosci miejsc pracy. Pokazujemy rowniez jak zmniejsza
sie zainteresowanie zatrudnieniem w marketingu m.in. z powodu stabngcego poczucia sensu
pracy w tej branzy. Jednoczesnie zwracamy uwage na rosngcy optymizm przedsiebiorcéw

i wieksza chec zatrudniania nowych pracownikdw, takze w naszym sektorze.

Pochylamy sie tez nad zagadnieniem zmiany pracy, przytaczamy dane dotyczgce mobilnosci
zawodowej Polakow, ale tez probujemy zrozumied, co stoi za indywidualnymi historiami
gwattownych zmian zawodowych.

Zyczymy przyjemnej lektury i zapraszamy do dzielenia sie z nami Paristwa spostrzezeniami
o tresci raportu.

Zespot projektowy
Sektorowa Rada ds. Kompetencji SKM




MODELE BIZNESOWE MEDIOW PO PANDEMII
Polski Instytut Ekonomiczny

Raport zostat przygotowany przez Jacka Grzeszaka we wspotpracy z Ignacym Swiecickim. Autor
stara sie znalez¢ odpowiedzi na pytanie o przysztos¢ mediow internetowych i mozliwosé
upowszechnienia sie modelu subskrypcyjnego na polskim rynku. Prezentowane w nim dane
zebrano w trakcie badania CAWI na reprezentatywnej prébie 1017 os6b w wieku 13-74 lat,
korzystajacych regularnie z internetu. Autorzy koncentrujg sie na:

e Kluczowych trendach wptywajgcych na rynek mediéw w Polsce,

Nawykach w korzystaniu z mediéw,

Zmianach w korzystaniu z mediow w trakcie pandemii,

Stosunku do ptacenia za tresci,

Scenariuszach przyszitosci.

Wybuch pandemii COVID-19 przyciggnat wiecej czytelnikdw na portale internetowe (ruch na
czotowych stronach wzrdst dwu- lub trzykrotnie) oraz zwiekszyt czas spedzany przed
telewizorami srednio o 33 minuty dziennie.

Mimo zwiekszonego zainteresowania odbiorcéw o 8,6 proc. spadty przychody reklamowych
medidw.

W trakcie pandemii respondenci deklarowali, ze czerpali wiecej informacji z radia, telewizji,
serwisow informacyjnych, medidw spotecznosciowych, a w mniejszym stopniu z prasy. Najwiece]
na znaczeniu zyskaty bezptatne serwisy informacyjne oraz media spotecznosciowe.

Do efektow pandemii na polskim rynku reklamy mozna zaliczy< znaczacy spadek wydatkow na
reklame kinowg (o ok. 80 proc.), reklame zewnetrzna (o ok. 40 proc.) oraz prasowg (o ok. 35 proc.).
Jedyna kategorig reklamy, ktdra zyskata na wartosci, byta reklama internetowa - tym samym
zblizajac sie w udziatach w rynku do reklamy telewizyjnej. W skali Swiata udziat wydatkow

na reklame w Internecie w 2020 r. przekroczyt 52 proc, niemal dublujgc tym samym wynik

reklamy telewizyjnej (28 proc.).

https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2021/06/PIE-Raport-Media-po-pandemii.pdf



Wyzwaniem dla wydawcow na rynku mediow s

serwisy spotecznosciowe, ktére wygrywaja walke

0 czas i zainteresowanie internautdw, jednoczesnie nie
oferujac wtasnych tresci. Media spotecznosciowe s3
szczegdlnie popularne wsrdd kobiet i mtodszych
internautow, ktorzy stamtad najczesciej czerpig
informacje o Swiecie i tym zrodtom ufaja (nawet jesli s3
to podlinkowane artykuty z serwisow informacyjnych).

Sposrdd tradycyjnych medidw najpopularniejsza
pozostaje telewizja. Codzienny kontakt z nig deklaruje
46 proc. badanych.

Radio jest nieznacznie mniej popularne (44 proc.),
natomiast cieszy sie opinia najbardziej wiarygodnego
medium (Srednia ocena 5,6/10).

Papierowa prasa codzienna pozostaje waznym Zrodtem
informacji dla nielicznego grona Polakdw. Codziennie
czyta ja 4 proc. badanych, natomiast 37 proc. deklaruje
brak kontaktu z papierowymi dziennikami.

Popularnosc wszystkich mediow tradycyjnych
(telewizja, radio, prasa) jest wyzsza w starszych
grupach wiekowych, lecz réznica ta jest najbardziej
istotna w przypadku telewizji.

11 proc. badanych deklaruje
korzystanie z ptatnych serwisdw
informacyjnych. Natomiast

z ptatnych serwisédw VoD korzysta 51
proc, z ptatnych serwisow
muzycznych 24 proc, a z ptatnych
serwisow gamingowych 14 proc.

Wiekszosc internautdw nie rozumie,
dlaczego miataby ptacic za dostep
do tresci w Internecie (76 proc.),

a takze uwaza, ze tresci powinny byc
bezptatne (84 proc.) i denerwuije sie
brakiem dostepu do czesci tresci

w Internecie (84 proc.). Podobne
deklaracje w tym obszarze sktadajg
zaréwno mtodsi, jak i starsi
internauci.

Mtodsi s3 bardziej skorzy do
ptacenia za unikniecie reklamy
internetowej i czesciej deklarujg,
ze utrudnia im czytanie tresci

w Internecie.

https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2021/06/PIE-Raport-Media-po-pandemii.pdf



Odpowiedzia na trudnosci finansowe branzy moze by¢ model subskrypcyjny stosowany

z powodzeniem na rynku muzycznym i audiowizualnym. Globalna branza muzyczna osigga obecnie ok.
62 proc. przychodow z serwisow streamingowych pobierajacych regularne optaty od stuchaczy. Tego
rodzaju model rozwijajg z powodzeniem najwieksze anglojezyczne tytuty prasowe. Nie jest jednak
jasne, czy mozna powielic¢ ten sukces na mniejszych rynkach krajowych, bez ogdinoswiatowego
zasiegu.

W raporcie rozwazane sg dwa scenariusze dalszych zmian na rynku - szerokie upowszechnienie
modeli subskrypcyjnych (scenariusz bazowy) lub ograniczenie ich do waskiej niszy dla
profesjonalistdw (scenariusz alternatywny).

Warunkami do zaistnienia scenariusza bazowego s3: konsolidacja rynku pozwalajgca na tworzenie
systemdw subskrypcji obejmujacych rézne serwisy internetowe, rozwdj systeméw blokowania
dostepu do tresci (wspotpraca z mediami spotecznosciowymi w tym zakresie), a takze dalsza zmiana
Swiadomosci internautdw w obszarze korzysci zwigzanych z optacaniem subskrypcji. W tym
scenariuszu wzmacnia sie rola wydawcow, status zawodu dziennikarza, jednak Internet dzieli sie na
zamkniete silosy, gdzie trudno jest o wymiane pogladéw miedzy czytelnikami réznigcych sie miedzy
soba tytutdw.

Warunkami do zaistnienia scenariusza alternatywnego sa: dalszy rozwaj rynku reklamy w Internecie,
rozwaj algorytmow Al upraszczajacy tworzenie tresci, rozwoj medidw tworzonych oddolnie przez
influenceréw (w kontrze do duzych serwiséw), a takze przejmowanie mediéw przez duze firmy.

W tym modelu spada jakosc tresci na stronach internetowych, zmienia sie ich charakter na bardziej
komercyjny i zautomatyzowany, jednak internauci maja szeroki dostep do réznego rodzaju portali.

https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2021/06/PIE-Raport-Media-po-pandemii.pdf

L




NOWY MARKETING TRENDBOOK 1/2021
PRACA W BRANZY MARKETINGOWE]) JUZ
NIE TAKA ATRAKCYJNA?

W najnowszym wydaniu Trendbooka Nowego Marketingu Julia Sienkiewicz podejmuje kwestie
atrakcyjnos$ci pracy w marketingu. Zauwaza, ze firmy z branzy majg coraz wieksze trudnosci
ze znalezieniem odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw. Czy wynika to ze spadajgcej
atrakcyjnosci pracy w branzy marketingu? Zeby odpowiedzie¢ na to pytanie autorka zwraca
sie do 0soOb zarzgdzajacych obszarem HR w firmach marketingowych.

Anna Kwiatek (Wavemaker):

Praca w branzy marketingowej juz nie jest taka kuszaca jak kilkanascie lat temu. Walke o serca
potencjalnych pracownikdw wygrywaja giganci technologiczni i start-upy, a nie agencje
marketingowe.

Wag. badan prowadzonych przez Wavemaker pracownicy branzy marketingowej czesciej niz
pracownicy umystowi uwazajg, ze ich praca jest ciekawa, lecz jednoczesnie czesciej tez s3dzg, ze
ich praca nie ma sensu i rzadziej ma pozytywny wptyw na zycie innych ludzi.

Innym aspektem niezachecajgcym do podejmowania lub kontynuowania pracy w branzy jest jej
wysoka intensywnosc¢ oraz energochtonnosé, przez co trudniej utrzymac odpowiedni balans
pomiedzy pracg a zyciem prywatnym.

Justyna Szumiriska (human capital manager w Kamikaze):

Praca w marketingu jest atrakcyjna dla oséb decydujacych sie na przekwalifikowanie,
niejednokrotnie wymuszone przez Pandemie. W obecnie nadsytanych aplikacjach o prace
dominuja kandydaci z branzy gastronomicznej, rozrywkowej, czy eventowe;j.

https://nowymarketing.pl/a/31173,trendbook-nowegomarketingu-1-2021



Dominika Ludwiczak chief people officer, MediaCom:
Branza wcigz przycigga gtéwnie mtodych ludzi, bedacych na poczatku swojej drogi
zawodowe.

Coraz czesciej kandydaci do pracy zwracajg uwage na etyczny aspekt postepowania
pracodawcy i zgodnos¢ wykonywanej pracy z ich osobistymi wartosciami.

Agnieszka Nowakowska (specjalistka ds. komunikacji, medioznawca, PR manager):
Sektor komunikacji marketingowej jest atrakcyjny dla pracownikdw z powodu swoje]
roznorodnosci, za ktdra idzie wielokierunkowe zapotrzebowanie na kompetencje

I jednoczesnie mozliwosc realizacji w wielu obszarach.

Atrakcyjnosc branzy potwierdza rosnaca liczba studentéw kierunkdw zwigzanych

z marketingiem.

Ewa Opach (dyrektorka ds. edukacji i certyfikacji, IAB Polska):
Obserwujemy dynamiczny rozwdj marketingu cyfrowego w czasach Pandemii, co przetozyto
sie takze na wzrost ptac oséb zatrudnionych w tych branzach.

Wiele z zadani w pracy w cyfrowym marketingu moze by¢ wykonywanych zdalnie, co tez
podnosi atrakcyjnosc dla niektérych grup kandydatow.

Krzysztof Bernatowicz (talent manager w GroupM):

Pomimo doswiadczenia w przeprowadzaniu kampanii firmy sektora rzadko podejmuja
dziatania z zakresu employer branding. W efekcie mtode osoby nie s3 zorientowane
w specyfice pracy w branzy marketingowej.

https://nowymarketing.pl/a/31173,trendbook-nowegomarketingu-1-2021



MLODZI POLACY NA RYNKU PRACY 2021
PwC, Well.hr i Absolvent Consulting

Raport poswiecony jest wybranym aspektom sytuacji os6b mtodych (studentéw

i absolwentéw), ktére dopiero wchodzg na rynek pracy. Poruszone zostaty zagadnienia
oceny szans na znalezienie pracy, sposobéw sprawdzania informacji dotyczacych
pracodawcy oraz kompetencji, ktore mtodzi ludzie uwazajg za szczegodlnie przydatne

w popandemicznej rzeczywistosci. W badaniu zrealizowanym za pomocag ankiety online
w marcu i kwietniu 2021 r. wzieto udziat 2500 studentéw i absolwentéw wyzszych uczelni.
Byla to druga edycja badania.

Srodowisko pracy:
Zdaniem 48,7% mtodych Polakéw pandemia COVID-19 wptyneta negatywnie na ich szanse na

rynku pracy. 32,9% uwaza, ze ich mozliwosci sg takie same jak przed pandemia.

Podejmujac decyzje o aplikowaniu na oferte pracy, 68,9% kandydatow sprawdza rozwigzania
wdrozone przez firme w okresie pandemii. Niemal wszystkich badanych interesuje profil dziatania
firmy oraz poziom oferowanego przez nig wynagrodzenia, a prawie % z nich — oferta benefitow.
Sprawdzajg oni rowniez profile pracodawcy w mediach spotecznosciowych oraz informacje

o liderach i pracownikach firmy. 85,8% kandydatéw poszukiwato opinii na temat pracodawcy

w Internecie.

44% mtodych Polakdow woli prace zdalng od pracy w biurze. Natomiast dla 6% petnowymiarowa

praca zdalna jest jednym z elementdw, ktdrych nie zaakceptowaliby w miejscu pracy.

Elastyczne godziny pracy i mozliwosc pracy zdalnej to ,obowigzkowy” benefit dla odpowiednio
38,7% 133,7% badanych. 13,3% docenitoby doptate do kosztdw ponoszonych na Internet i prad
(dla 7,6% jest to must have), podobny odsetek uznatby za wyrdzniajace, gdyby pracodawca

wyposazyt stanowisko pracy w domu (dla 5,3% jest to must have).

https://www.pwc.pl/pl/publikacje/mlodzi-polacy-na-rynku-pracy-2021.htmi



Wedtug mtodych Polakéw kompetencje przysztosci to otwartosc i szybka adaptacja do zmian,
taczenie réznych umiejetnosci, szybkie uczenie sie oraz umiejetnosci z obszaru IT. Sa to

jednoczesnie kompetencje, ktdre grupa ta uznaje za swoje mocne strony.

Mtodzi wybierajg stabilne zatrudnienie (77,5%) zamiast pracy na wtasny rachunek. Dodatkowo
rownowaga miedzy zyciem zawodowym a prywatnym jest dla nich nieco wazniejsza niz

wysokie zarobki (58 vs 42%).

Mediana oczekiwan finansowych mtodych ludzi wynosi obecnie 4500 zt netto. Jest to kwota

wyzsza niz w 2020 roku.

Mezczyzni podawali wyzsze oczekiwania finansowe od kobiet. Nizsze ptace sg sktonni
zaakceptowac studenci kierunkdw spotecznych i scistych — 4000 zt netto, natomiast
absolwenci studidw ekonomicznych, humanistycznych i technicznych oczekujg 4500 zt.
Wysokie oczekiwania majg studenci kierunkdw medycznych oraz biologiczno-przyrodniczych
- 5000 zt netto.

Dobry pracodawca wg. mtodych Polakdw to taki, ktdry przywiazuje wage do dobrego
wdrozenia pracownika do pracy (59,8% wskazan), cieszy sie dobrg opinig znajomych (50,2%) i

posiada bogatg oferte benefitow (46,1%)
https://www.pwc.pl/pl/publikacje/mlodzi-polacy-na-rynku-pracy-2021html
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RYNEK ZMIANY PRACY 2021
DEVIRE

Raport jest druga edycjg badania realizowanego wsréd specjalistéw

i kadry kierowniczej. Autorzy raportu przeanalizowali szereg aspektow
wptywajgcych na ksztait rynku pracy i kierunek zmian w zyciu
zawodowym pracownikéw oraz ich rozwoju oczekiwan w stosunku

do pracy. Ankieta zostata przeprowadzona metodg CAWI, a odpowiedzi
zbierane byly od listopada 2020 r. do marca 2021 r. Na pytania
odpowiedziato 3002 respondentéw z 20 branz z calej Polski.

Blisko co drugi pracownik (45%) ocenia, ze pomimo pandemii jego sytuacja
zawodowa byta stabilna i nie ulegta zmianie. Jednoczesnie o pogorszeniu sie
sytuacji zawodowej mowi 4 na 10 pracownikow. Przed najwigkszymi
wyzwaniami staneli dyrektorzy firm - jedynie 1% z nich przyznato, ze ich
sytuacja zawodowa poprawita sie w ciggu ostatnich 12 miesiecy. Z kolei
lepszymi warunkami zatrudnienia cieszy sie co pigty z uczestnikdw badania.

Zwraca uwage duza mobilnosc pracownikow z sektora mediow, marketingu
i e-commerce. Az 50% z nich zmienito prace w ciggu ostatniego roku.
Stanowili druga pod wzgledem mobilnosci zawodowej grupe specjalistow,
po przedstawicielach branzy IT (54%) i minimalnie przed pracownikami
SSC/BPO (49%).

Transfer do innego pracodawcy najczesciej dotyczyt przedstawicieli
pokolenia Z w przedziale wiekowym 18-25 lat. Na drugim miejscu znaleZli sig
milenialsi (26-39 lat) - 45% z nich zmienito pracodawce.

Najwiecej chetnych do zmiany pracy zajmuje stanowiska asystenckie (63%),
dopiero na dalszych miejscach znajdujg sie kandydaci na stanowiska
dyrektorskie (60%), menedzerskie (53%) i specjalistyczne (41%). Co ciekawe,
to wtasnie specjalisci najczesciej otrzymywali zaproszenie do uczestnictwa
W procesie rekrutacyjnym.

Blisko co trzeci respondent pracuje zdalnie, a 77% deklaruje, ze przyjmie nowg
oferte pracy, nawet jesli nie bedzie mie¢ bezposredniego kontaktu
z zespotem i pracodawca.

https://www.devire.pl/raport-devire-rynek-zmiany-pracy-2021/


https://multimedia.mail.devire.pl/devire-B/documents/57a3c360-e13d-4da8-917d-ce1fa5c26dc3.pdf
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Po ponad roku izolacji 61% pracownikow chciatoby w przysztosci pracowac hybrydowo, czyli
taczac prace zdalng z obecnoscig w biurze.

WSrdd czynnikdw zachecajgcych najbardziej do zmiany pracy respondenci wymienili
wynagrodzenie (85%) oraz mozliwosci rozwoju zawodowego (68%). Na trzecim miejscu
uplasowat sie elastyczny czas pracy, a nastepnie mozliwosc pracy zdalnej.

61% pracownikdw wskazato, ze pracodawca nie udzielit im nalezytej pomocy w zakresie
utrzymania dobrej kondycji psychicznej w trakcie pandemii. W tym samym czasie do spadku
0gdInego samopoczucia przyznaje sie blisko 40% badanych.

Poczucie bezpieczeristwa stato sie istotnym czynnikiem determinujgcym decyzje zawodowe.
Pracownicy rozwazajgcy zmiane pracy oczekujg od pracodawcow przede wszystkim
stabilnosci zatrudnienia oraz elastycznego odpowiadania na ich aktualne potrzeby.

Chod zarowno pracodawcy, jak i pracownicy otwierajg sie na prace na odlegtos¢, to nadal
lokalizacja firmy ma znaczenie dla zatrudnionych rozwazajgcych zmiane pracy - tak twierdzi
32% respondentdéw. Przysztosc pracy dazy w kierunku hybrydy i elastycznosci, a catkowita
izolacja jest dla wszystkich jedynie okresem przejsciowym.

https://www.devire.pl/raport-devire-rynek-zmiany-pracy-2021/



https://multimedia.mail.devire.pl/devire-B/documents/57a3c360-e13d-4da8-917d-ce1fa5c26dc3.pdf
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ZMIANA ZAWODOWA
WIELKIE WYSIEKI W IMIE NIEPEWNYCH EFEKTOW
INSTYTUT BADAN EDUKACYJNYCH

Jak przebiega zmiana zawodowa? Z jakimi emocjami sie wigze? Jak dojrzewa sie do
decyzji o zmianie zawodowej i w jakich okoliczno$ciach sie ja podejmuje? Badacze z IBE
- Michat Danielewicz i Kamila Hernik postanowili poszuka¢ odpowiedzi na te pytania we
wspOtpracy z Aleksandrg Leyk. W tym celu przeprowadzili 16 wywiadow pogtebionych

Z ludzmi, ktérzy doswiadczyli zmiany zawodu i branzy w ciggu ostatnich 6 lat. Niewielka
liczba wywiadow nie pozwala na szerokie uogdlnianie wnioskow z badania. Jednak
dogtebnos¢ rozmdéw (trwaty Srednio 3 godziny) i osadzenie zmian w konteks$cie catosci
zycia (nie tylko zawodowego) umozliwia poddanie w watpliwosc szeroko
rozpowszechnionych wyobrazen na temat Sciezek zawodowych.

Wyobrazenia kariery

Autorzy zwracajg uwage, Ze pojecie kariery zawodowej sugeruje postrzeganie historii
indywidualnej aktywnosci zawodowej jako czegos na ksztatt gorskiej wedrowki. Opisy karier s3
przesigkniete stownictwem trekkingowym: ktos ,wspina sie po szczeblach kariery”, ktos inny
,Znalazt sie na zakrecie”. Ktos ,zaprzepascit kariere”, ktos inny wtasnie ,0siggnat szczyt”, ale

z czasem i jego kariera ,wejdzie w faze schytkowg”. Jednak wzglednie spdjna $ciezka
zawodowa to zaledwie jeden z wariantow funkcjonowania ludzi na rynku pracy. Metaforg
bardziej adekwatnie opisujaca historie zawodowe rozméwcow w omawianym badaniu jest
raczej wedrowka po obcym miescie bez mapy i nawigacji, za to z garscia — nie zawsze
uzytecznych - wskazdéwek i porad.

Gtoéwne cechy zmiany zawodowej:
Zmiana zawodowa to zadanie skomplikowane, angazujgce emocjonalnie i obarczone ryzykiem.

Zmiana zawodowa to odwlekana ostatecznos¢, rozmdéwcy najczesciej starali sie jej uniknad.

Na zmiane zawodowg decydowali sie przede wszystkim ludzie bardzo niezadowoleni

z dotychczasowej pracy albo z tego, jak wptywa ona na inne ich sfery zycia. W zwigzku z tym
za decyzja o zmianie kryja sie przewaznie negatywne i silne emocje: zniechecenie,
niezadowolenie, zal, ztos¢, frustracja, depresja.

https://kwalifikacje.edu.pl/zmiana-zawodowa-wielkie-wysilki-w-imie-niepewnych-efektow/
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Zmiane zawodowa czesto poprzedza dtugi proces dojrzewania, ktéry obejmuje snucie fantazji,
wstepne analizy, planowanie czy tez mierzenie sie z watpliwosciami.

Jednak sama zmiana wydarza sie na 0got niespodziewanie i w najmniej dogodnym momencie.
Najczesciej ludzie decydujg sie na nig w jakis sposob przyparci do sciany.

Zmianie zawodowej towarzyszg nieraz duze zmiany W zyciu prywatnym, np. powiekszenie
rodziny, powrdt do pracy po urodzeniu dziecka, rozstanie z partnerem czy choroba
wymuszajaca zmiane stylu i trybu zycia. Rekonfiguracja jednego elementu zyciowej uktadanki
sprawia, ze tatwiej ruszy¢ rowniez inne jej elementy.

Osoby kierujgce sie w zmianie zawodowej zasada minimalizowania wysitku i doraznego
reagowania 0siagaja nie gorsze efekty niz osoby przyktadajace wiecej wagi do planowania,
analizy i autorefleksji. Wydaje sie to zwiazane z tym, ze silne emocje towarzyszace zmianie
zaburzaja racjonalny oglad sytuacji.

W procesie zmiany zawodowej zdolnosci interpersonalne okazujg sie wazniejsze niz posiadany
kapitat spoteczny (w znacznej mierze dziedziczony lub przypisany - z racji miejsca
zamieszkania, sciezki edukacyjnej itp.). Innymi stowy, umiejetnos$¢ nawigzywania kontaktéw

i wchodzenia w przygodne interakcje jest wazniejsza niz posiadane znajomosci. Zdolnosci
interpersonalne pomagaja wchodzi¢ w nowy obszar rynku pracy.

https://kwalifikacje.edu.pl/zmiana-zawodowa-wielkie-wysilki-w-imie-niepewnych-efektow/




Sposréd kompetencji przydatnych w procesie zmiany najwieksze znaczenie miaty uniwersalne
kompetencje miekkie. Pewna role odgrywaty takze kompetencje twarde, szczegdlnie te
o charakterze specjalistycznym.

Istotne znaczenie dla badanych w pozyskaniu pracy oraz zaadaptowaniu sie w nowym miejscu
miaty kompetencje zdobyte w wyniku uczenia sie nieformalnego (podczas wychowywania
dzieci, samodzielnej nauki) oraz dyspozycje osobiste (pracowitos¢, determinacja,
systematycznosd), ktore trenowali i wzmacniali w réznych kontekstach zycia osobistego

i zawodowego.

Dyplomy i certyfikaty nie odgrywaty kluczowej roli w procesie zmiany zawodowej. Przewaznie
petnity funkcje przepustki, ktora pozwalata przedostac sie przez pierwsze sito procesu
rekrutacyjnego: uprawomochiaty starania o stanowisko w danej branzy, dobrze wygladaty

w CV i wzmacniaty pewnosc siebie.

W niektdrych przypadkach podstawa do zatrudnienia byty nie tyle posiadane kompetencje, ile
zdolno$¢ uczenia sie. W tych procesach rekrutacyjnych sposéb dojscia (nabywania
umiejetnosci) liczyt sie co najmniej tak samo jak ostateczny efekt — pozwalat bowiem lepig]
uchwyci¢ potencjat przysztego pracownika. Z punktu widzenia pracodawcy ocena potencjatu
pracownika moze byc nieraz wazniejsza od jego kompetencji.

Przekrojowa analiza historii zmian zawodowych pokazuje jednak, ze niezwykle istotne byto
rowniez wsparcie spoteczne - przede wszystkim emocjonalne. Wsparcie spoteczne okazato sie
kluczowym czynnikiem wptywajagcym na stopieri sukcesu zmiany zawodowej, tj. zmiany
zgodnej z celami, ktdre przyswiecaty decyzji o zmianie, oraz deklarowanymi priorytetami
zyciowymi. Zrédtem wsparcia emocjonalnego najczesciej byt partner, ale bywat nim takze
przyjaciel, znajomy, cztonek rodziny, a nawet doradca zawodowy.

https://kwalifikacje.edu.pl/zmiana-zawodowa-wielkie-wysilki-w-imie-niepewnych-efektow/
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KOBIETY NA RYNKU PRACY 2021 10

HAYS POLAND

Raport porusza kwestie réznorodnosci i rwnosci ptciowej w miejscu pracy oraz rodzicielstwa
w czasach Pandemii. Badanie przeprowadzono w okresie marzec - maj 2021 na prébie ponad 4000
0s0b. 88% respondentéw byto kobietami.

Pomimo pozytywnych zmian zachodzacych w skali globalnej i lokalnej, a takze rosngcej Swiadomosci firm
w zakresie roznorodnosci brak rownosci szans na awans i sprawiedliwe wynagrodzenie wcigz pozostaje

aktualnym problemem.

Co druga specjalistka uznaje polski rynek pracy za coraz bardziej przyjazny kobietom, jednak duze réznice
w odpowiedziach specjalistow i specjalistek widoczne sg przy pytaniu o poczucie sprawiedliwego
wynagrodzenia. O ile 70% mezczyzn uwaza, ze ptec pracownika nie ma wptywu na wysokosc pensji, to
takie zdanie podziela zaledwie 36% kobiet. Ta dysproporcja na przestrzeni lat utrzymuje sie na podobnym
poziomie.

Kobiety zawodowy sukces najczesciej utozsamiaja z rolg menedzerska lub dyrektorska, podczas gdy
mezczyzni aspirujg do objecia stanowiska prezesa, cztonka zarzadu lub wtasciciela wtasnego biznesu.

Pracownicy wcigz dostrzegajg problem luki ptacowej i niewystarczajgco obecnej w polskich firmach
transparentnosci wynagrodzeri. Zdaniem pracownikdow wszechobecha poufnos¢ w kwestiach
finansowych wspiera utrzymywanie sie niesprawiedliwych réznic w ptacach kobiet i mezczyzn.

59% kobiet i 49% mezczyzn wychowujgcych co najmniej jedno dziecko uwaza, ze taczenie rol rodzica
I pracownika jest obecnie trudniejsze niz przed pandemia. Z kolei realizacja na polu zawodowym
i rodzicielskim w czasie pandemii jest tatwiejsza dla 27% kobiet i 28% mezczyzn.

W czasie pandemii ciezar obowigzkdw rodzicielskich bardziej doskwiera kobietom niz mezczyznom.
Whtasnie pracujace mamy z wieksza czestotliwoscia korzystaty z zasitkow wyptacanych w okresie
zamkniecia placowek opiekuriczych i edukacyjnych. Pomimo to udziat kobiet pobierajacych zasitek
opiekuniczy wsrdd badanych wychowujgcych co najmniej jedno dziecko wynidst tylko 19%.

https://www.hays.pl/kobiety




THE AMAZONIAN ERA: HOW ALGORITHMIC SYSTEMS
ARE ERODING GOOD WORK
INSTITUTE FOR THE FUTURE OF WORK.

Etos, praktyki oraz modele biznesowe gig economy
(w Polsce nazywanej niekiedy gospodarkg zlecer)
rozprzestrzeniajg sie na coraz wiecej branz majacych
istotne znaczenie dla funkcjonowania gospodarki.
Wprowadzenie tych zasad przyczynia sie do
obnizenia jakosci pracy.

Kryzys COVID-19 przyspieszyt wdrazanie przez
przedsiebiorstwa systemdw algorytmicznych, ktére
kontroluja jak, kiedy i gdzie pracuja ludzie.

Systemy algorytmiczne sg wykorzystywane w catej
gospodarce do kontrolowania podstawowych
aspektdéw pracy. Praca jest definiowana na nowo
w waskich kategoriach, ktdre moga byc
kwantyfikowane i mierzone przez algorytm. Takie
podejscie powoduje segregacje sity roboczej,
intensyfikacje pracy, podwaza wartosc¢ ludzkich
umiejetnosci, 0sgdu i sprawczosci 0sob ja
wykonujacych.

https://www.trustforlondon.org.uk/publications/the-amazonian-era-how-algorithmic-systems-are-eroding-good-work/
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Gromadzenie i przetwarzanie danych o kazdym aspekcie zycia zawodowego w czasie
rzeczywistym prowadzi do powstania srodowiska niemal catkowitego nadzoru,
wykorzystywanego w celu zmuszania pracownikéw do wykonywania wiekszej liczby
zadan w krotszym czasie. Standardy ustalone przez system sg nastepnie
wykorzystywane do oceny i zarzgdzania wydajnoscig, zachecania lub karania
pracownikow oraz przyznawania lub odmawiania im dostepu do statych umoéw o prace.

Wyniki badania wskazuja, ze techniki i narzedzia gospodarki platformowej
rozprzestrzenity sie daleko poza prace platformowa, powodujac powszechna gigifikacje
oraz restrukturyzacje zachowan i relacji w miejscu pracy i spoteczenstwie.

Dobrze zaprojektowane i wdrozone nowe technologie majg ogromny potencjat, aby
zwiekszy¢ poziom umiejetnosci, poprawic jako$¢ pracy i tworzy¢ nowe, dobre
stanowiska. Jednak przeprowadzone wywiady z pracownikami i twércami technologii na
temat systemow algorytmicznych stosowanych w handlu detalicznym, logistyce, produkcji
i przetwdrstwie zywnosSci ujawniaja, ze firmy wprowadzajgce te systemy czesto majg
jedynie mgliste pojecie o ich skutecznosci, a kieruje nimi gldwnie apetyt na innowacje.

https://www.trustforlondon.org.uk/publications/the-amazonian-era-how-algorithmic-systems-are-eroding-good-work/
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OCENA FUNKCJONOWANIA SEKTOROWYCH RAD DS.

KOMPETENCJI
POLSKA AGENCJA ROZWOJU PRZEDSIEBIORCZOSCI

Wydawca niniejszego Monitoringu - Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Komunikacji
Marketingowej jest jedng 17 Rad Sektorowych ds. Kompetencji powotanych w latach 2016-

2020. Fundacja Rozwoju Badan Spotecznych na zlecenie PARP podjeta sie oceny
funkcjonowania wszystkich Rad.

Skala i zakres inicjatyw podejmowanych przez Rady:

Wsrdd wiekszosci Rad Sektorowych dziatania dorazne przewazaja nad strategicznymi.

Koncentruja sie one na identyfikacji kluczowych kompetencji, wynikajacych z wyzwar stanu
epidemicznego oraz transformacji cyfrowej. Zajmuja sie gtownie identyfikacjg nowych,
kluczowych umiejetnosci i projektowaniu szkoleri dla pracownikow.

Rzadziej podejmuja zadanie diagnozowania dtugofalowych potrzeb kompetencyjnych czy
opiniowania programdw nauczania, a takze udzielania rekomendacji do opracowywanych ustaw.

Dtugofalowe projekty z uczelniami czy udziat w otwieraniu nowych kierunkdw studiéw naleza do
dziatani incydentalnych.

Dziatalnosc przynajmniej czesci Rad wykracza poza ramy zaplanowane i wskazane
w dokumentach formalnych Rad Sektorowych, inne za$ podchodza do swojej aktywnosci w
sposdb bardziej ,projektowy”.

https://www.parp.gov.pl/component/publications/publication/ocena-funkcjonowania-sektorowych-rad-ds-kompetencji
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Efektywnos¢ komunikacji Rad:

Wiekszos< inicjatyw realizowanych przez Rady pozostaje praktycznie nieznana wsrod ogotu
przedsiebiorcéw z sektorow, ktérym sg dedykowane. Maja one bardzo niski stopnieri
rozpoznawalnosci wynoszacy maksymalnie 20% wsrdd ankietowanych w badaniu CATI/CAWI
przedsiebiorcéw

Jednoczesnie organizacje liderujagce Radom charakteryzujg sie co najmniej umiarkowana
znajomoscig w swoich sektorach. Potwierdza to wtasciwy dobdr lideréw Rad.

WSrdd grupy przedsiebiorcow, ktdrzy zetkneli sie z Radami (w tym rédwniez jako cztonkowie
tych gremidw), opinia na temat ich dziatania jest raczej pozytywna.

Ponadto cztonkowie Rad Sektorowych deklarujg, ze inicjatywy tych ciat wpisujg sie w ich
potrzeby, a takze charakteryzuja sie wysokim poziomem merytorycznym.

Prowadzona aktywnos¢ badawcza oraz analityczna:
Rady Sektorowe w wigkszosci nie prowadzg w ramach biezgcych dziatart badawczych
I analitycznych regularnego i kompleksowego monitoringu sektorow, ktdre reprezentuja.

W przypadku wiekszosci z przebadanych Rad Sektorowych monitoring pod katem pojawiania
sie nowych interesariuszy prowadzony byt gtdwnie w oparciu 0 obserwacje i znajomosc
Srodowiska przez Prezydia tych gremiow. Nie jest on wiec prowadzony w oparciu

0 systematyczng metode, ale bardziej w oparciu o sieci kontaktow i inne kontakty
nawigzywane podczas spotkari branzowych. Oznacza to réwniez, ze skala prowadzonego
monitoringu zalezy w duzym stopniu od potencjatu w tym zakresie cztonkdw kierownictwa
Rad.

Badania i opracowania przygotowywane lub zlecane przez Rady rzadko sg wykorzystywane
przez interesariuszy sektora. Mniej niz 15% cztonkdw Rad deklaruje skorzystanie

z badari/diagnoz kompetencyjnych zleconych/opracowanych przez Rade. Zaledwie co
dziesigty korzystat z analiz/ekspertyz dla branzy. Rzadziej z tych produktdw korzystaja
przedstawiciele ankietowanych przedsiebiorstw - pojedynczy przedsiebiorcy deklaruja
znajomosc publikacji przygotowanych przez Rady.

https://www.parp.gov.pl/component/publications/publication/ocena-funkcjonowania-sektorowych-rad-ds-kompetencji
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IAB POLSKA

Raport Strategiczny 2020/2021 to juz 18. edycja
kompleksowej publikacji IAB Polska badajgcej rynek
reklamy online. Zawiera podsumowanie funkcjonowania
rynku internetowego w Polsce, wydarzen branzy
marketingu i najnowszych trendéw. Zawarte w Raporcie
analizy bazujg na najnowszych wynikach badania IAB
Polska/PwC AdEx oraz na danych i raportach innych
podmiotdw.

Ograniczenie kontaktéw fizycznych i przeniesienie sie
wielu aktywnosci do Internetu znalazto odzwierciedlenie
we wzroscie odsetka gospodarstw domowych
posiadajacych dostep do Internetu z 86,7% w roku
ubiegtym do 90,4% w tym roku. To najwiekszy przyrost od
czterech lat. Liczba internautdw w wieku powyzej 7 lat
pod koniec 2020 roku wyniosta 29 min oséb.
Podstawowym urzadzeniem do taczenia si¢ z Internetem
jest smartfon - codziennie do przegladania sieci uzywa go
$rednio 24,4 min uzytkownikéw. Najwiecej nowych
uzytkownikdw zyskaty rozmowy gtosowe i wideo przez
Internet - od 48,6% w 2019 roku do 55% Polakéw w 2020

roku.

Naturalnym beneficjentem ograniczeri zwigzanych

z pandemig stat sie rynek e-commerce. Liczba oséb
deklarujgcych dokonanie zakupdw w sieci wzrosta rok do
roku o 11 p.p. — do 73%. Natomiast 34% Polakdw w 2020
roku kupito przez Internet produkty nigdy wczesniej
niezamawiane tym kanatem. Udziat sprzedazy przez
Internet w sprzedazy detalicznej wynidst w 2020 7,9%,
przy czym w 2 miesigcach najostrzejszego lockdownu
(kwiecien i listopad) osiggnat on wartosci dwucyfrowe
(odpowiednio 11,9% i 11,4%). Z rozwoju

e-commerce skorzystaty firmy Swiadczgce ustugi kurierskie

i pocztowe. W 2020 roku prawie 67% Polakdw skorzystato
z ustug firm kurierskich, a 65% odebrato przesytki
z paczkomatu.

Badanie IAB Polska/PwC AdEXx jest
cyklicznym pomiarem wartosci
wydatkéw na reklame internetowa.
Projekt jest realizowany wspdlnie
przez |IAB Polska i PwC od 2007
roku. Badanie z uzyciem takiej
samej metodologii jest realizowane
w prawie wszystkich krajach

o rozwinietym rynku reklamy
online, co zapewnia
porédwnywalnosc
miedzynarodowa.

W badaniu biorg udziat, badZ s
szacowane, wszystkie wiodgce
firmy internetowe, jednak jego
wyniki nie wyczerpuja petni
wydatkéw reklamowych w
Internecie ze wzgledu na duze
zrdznicowanie oraz mnogosc
matych i Srednich podmiotéw na
rynku.

Dane AdEx uwzgledniajg naktady
finansowe ponoszone przez rézne
podmioty aktywne na rynku online
(wydawcow, agencje reklamowe,
sieci, domy mediowe itp.) i dotyczg
wytacznie wydatkdw na
powierzchnie reklamows,
przyjmujacych postac: rozliczen
gotédwkowych, barteréw i prowizji.

https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/raport-strategiczny-internet-2020-2021/
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Wzmozona aktywnosc uzytkownikdw w sieci w pierwszych miesigcach pandemii nie
przetozyta sie jednak na wzrost wydatkdw reklamowych w Internecie. W pierwszym
pdtroczu 2020 roku zaobserwowano spadek wydatkéw na reklame online o 4%, co byto
pierwszym negatywnym wynikiem w historii badania IAB Polska/PwC AdEx . Trend
odwrdcit sie w trzecim i czwartym kwartale, co ostatecznie zaowocowato 5% wzrostem rok
do roku. Reklamodawcy skupili si¢ na najbardziej mierzalnych oraz efektywnych dziataniach,
zwiekszajac wydatki na SEM (13% wzrostu) oraz programmatic (20% wzrostu).

Najwigkszg liczbe internautéw w grudniu 2020 zgromadzity serwisy Grupy Google (28,3
min). Wynik ten nie jest zaskoczeniem, poniewaz Grupa Google od lat jest liderem
podobnych zestawient w Polsce. Dugg pozycje zajeta Grupa YouTube (25,8 min), a trzeciag
facebook.com, ktéry odwiedzito wdwczas 21,5 min. Najwyzej sposrdd rodzimych
wydawcow uplasowata sie Grupa Wirtualna Polska - jej serwisy odwiedzito w grudniu 2020
21,4 min uzytkownikéw. Na czele zestawienia pod wzgledem liczby wygenerowanych w
grudniu odston réwniez znalazty sie serwisy Grupy Google. Ich uzytkownicy wykonali
tacznie 8,2 mld odston, z czego wiecej - bo 4,5 mld - przypadto platformie mobile, zas
platformie PC - 3,7 mld. Na wysokich pozycjach uplasowaty sie serwisy podmiotéw
aktywnych w kategorii e-commerce: Grupy OLX (4,7 mld odston tgcznie, w tym az 4 mld na
urzadzeniach mobilnych) oraz Grupy Allegro (3,9 mid).

https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/raport-strategiczny-internet-2020-2021/
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POLAKOW WAVEMAKER

Wavemaker we wspodtpracy z SW Research zrealizowat w maju 2021 badanie na grupach: 145
pracownikow branzy reklamowo-marketingowej oraz 1000 internautéw w wieku 18+. Gtdwne
whnioski:

Co trzeci pracownik branzy raczej lub bardzo Zle ocenia swdj stan psychiczny a7 na 10 z nich
ocenia, ze stan ten zmienit sie on na gorsze wskutek pandemii. W grupie poréwnawczej zle
ocenia swaj stan psychiczny co czwarty Polak, a potowa z tej grupy badanych ocenia, ze
pogorszenie ich stanu jest konsekwencjg COVID-19.

95 proc. Marketingowcdw spedzato wskutek pandemii wiecej czasu w domu, a wérdd polskich
internautdow ten wynik wynosit 60 proc. Zaobserwowano tez roznice w modelu pracy - zaledwie
1na 100 marketingowcow pracowat w czasie pandemii tylko w siedzibie firmy, a 66 proc. robita
to tylko z domu. Z kolei wsréd badanych Polakéw nieco ponad potowa (52%) pracowata
wytgcznie z spoza domul.

Poproszeni o ocene zmian spowodowanych Pandemig w réznych aspektach zycia
marketingowcy 7 na 10 obszardw zycia ocenili gorzej niz polscy internauci. Jednoczesdnie
znacznie bardziej pesymistycznie postrzegali zmiany w zyciu innych Polakdw niz oni sami
oceniali te zmiany.

ROznice w postrzeganiu pandemicznej rzeczywistosci widoczne tez byty w piramidzie potrzeb
obu grup. Co prawda dla marketingowcow i Polakow Internet byt najwazniejszg potrzeba
(odpowiednio 77% i 61% wskazan), ale paczkomaty i kurierzy byli przeszto dwukrotnie czesciej
wybierani przez marketingowcow niz reszte populacji (74% vs. 32%). Wsrdd 10 najwazniejszych
potrzeb marketingowcdw nie byto telewizji, ktéra byta drugg najwazniejsza potrzeba Polakdw
(38%).

Wedtug Pawta Gali (CEO Wavemaker) rézne postrzeganie rzeczywistosci mogto sie przetozyc na
chybione insighty komunikacyjne.

https://nowymarketing.pl/a/33087,wavemaker-marketingowcy-z-wykrzywionym-obrazem-polakow-w-czasie-pandemii-badanie
> =
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WPLYW STRATEGII MARKETINGOWE]) NA BIZNES
BUZZCENTER

54% firm biorgcych udziat w badaniu posiada strategie marketingowa. Jednoczesnie okazato sie,
ze wielu reprezentantow firm nie wie, czym jest strategia marketingowa i myli j z planem
marketingowym.

WSsrdod respondentow, ktorzy nie posiadaja strategii marketingowej, az 77% uwaza, ze jej
wdrozenie miatoby pozytywny wptyw na biznes.

20% badanych przyznato, ze ich firma nie posiada strategii marketingowej, poniewaz jej koszt
jest zbyt wysoki, a 18% wskazato brak odpowiednich pracownikdw, ktdrzy mogliby ja
opracowac.

Wyniki badania pokazuja rowniez, ze o strategii marketingowej wiedza gtdwnie przedstawiciele
zarzadu, marketingu i sprzedazy. Inne dziaty firm czesto nie maja wgladu do tego dokumentu.

43% badanych wskazuje, ze za przygotowanie strategii marketingowej odpowiada
CMO/Dyrektor Marketingu, a tylko 5% firm korzysta z ustug firm zewnetrznych.

Wsrdd wad posiadania strategii marketingowej wymieniano najczesciej czasochtonnosc jej
przygotowywania (38%) czy wysokie koszty tego procesu 30%. Tylko 4% respondentdw
stwierdzito, ze strategia marketingowa nie jest potrzebna.

https://buzzcenter.pl/wplyw-strategii-marketingowej-na-polski-biznes/
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INNE ZRODLA

Ofert pracy prawie tyle, co przed pandemia

W maju 2021r. na 50 najwiekszych portalach rekrutacyjnych pracodawcy w Polsce opublikowali 303
tys. ofert pracy, czyli 0 55% wiecej niz w analogicznym okresie ubiegtego roku.

Widoczny jest tez byt wzrost r/r nowych ofert dotyczacych zawoddw marketingu i sprzedazy:
specjalista ds. marketingu +135%, dyrektor marketingu/sprzedazy +71%)

Zrédto: "Rynek pracy w czasie COVID-19" opracowany na podstawie losowej préby 1000 nowych ofert, opublikowanych
na portalach Pracujpl i OLX.pl. przez Grant Thornton (https://grantthornton.pl/publikacja/ofert-pracy-prawie-tyle-co-
przed-pandemia/)

Ros$nie optymizm wsréd pracodawcow

29% firm zamierza zwigkszac zatrudnienie w ciggu najblizszego pdtrocza, co oznacza wzrost o 12
punktéw procentowych w stosunku do poprzedniej edycji badania (grudzieri 2020 ).

Tylko 5% planuje zmniejszenie zatrudnienia. Oba wskazniki sg nawet lepsze niz pod koniec 2019 r.,
czyli tuz przed pandemia.

Takze przewidywania co do sytuacji gospodarczej kraju w najblizszym czasie zmienity sie radykalnie.
Po odnotowaniu najnizszych wartosci wskaznikdw w poprzedniej edycji badania (59% firm
spodziewato sie recesji, a tylko 1% wzrostu) wida¢ wyrazne odbicie: jedynie 27% przedsiebiorstw
spodziewa sie recesji, a 25% - wzrostu.

Zrédto: "Plany pracodawcdéw, edycja 42" przygotowany przez Randstad na podstawie badania zrealizowanego w

kwietniu i maju na 1000 respondentéw. (http://info.randstad.pl/plany-pracodawcow-42)




O RADZIE SEKTOROWE]J
DS. KOMPETENC]I -
KOMUNIKACJA
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 kurséw i szkolen
odpowiadaty na rzeczywiste potrzeby rynku

pracy.

CZYM SIE ZAJMUJEMY?

Pracujemy nad tym, aby lepiej dopasowac

system edukacji do potrzeb sektora

komunikacji marketingowe,.

W tym celu podejmujemy szereg dziatan,

m.in.:

definiujemy rzeczywiste wymagania
zawodowe w branzy marketingowe],
identyfikujemy potrzeby opracowania
ram i standardow kwalifikacji,
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 branzg komunikadji

marketingowej, ktdrzy wspdlnie

wypracowuja systemowe rozwigzania.



KTO TWORZY RADE?

W sktad Rady wchodzg przedstawiciele
pracodawcow, instytucji rynku pracy, organizacji
branzowych i dialogu spotecznego, uczelni
wyzszych, szkoét srednich oraz podmiotéw
ksztatcenia ustawicznego. Niezalezni specjalisci
tworza Komitet Ekspercki.

Cztonkostwo w Radzie jest otwarte - do
naszych prac mogg dotgczy¢ przedstawiciele
podmiotdw dziatajgcych w branzy
komunikacyjnej, ktorzy spetnig okreslone
kryteria.

Zapraszamy takze do wspotpracy w ramach
Komitetu Eksperckiego.

Sektorowa Rada ds. Kompetendji 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 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: rada.sektorowa@sar.org.pl
www.radasektorowa-komunikacja.pl
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O STOWARZYSZENIU KOMUNIKAC)I MARKETINGOWE]) SAR
- LIDERZE PROJEKTU

SAR istnieje od 1997 roku. Organizacja zrzesza firmy, ktdre tworzg efektywng komunikacje
marketingowsa, jest to obecnie 125 podmiotdw: 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 warunkéw do wymiany doswiadczen i wiedzy pomiedzy podmiotami dziatajacymi na rynku.
Ponadto dziatalnos¢ SAR obejmuje opracowywanie, systematyzowanie i popularyzowanie standardéw
przetargowych oraz dobrych praktyk biznesowych, organizowanie szkolen, seminariow i edukowanie
kadr,

a takze prowadzenie badan branzowych. Oprocz tego SAR wraz Polskg Konfederacja Pracodawcow
Prywatnych (Zwigzek Medidw i Reklamy) prowadzi lobbing wokdt prawa reklamy.

Stowarzyszenie jest organizatorem wyznaczajgcych standardy reklamowe konkursow 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 wspodtpracuje z miedzynarodowymi stowarzyszeniami reklamy, tj. EACA, IPA, ADCE.

W Polsce SAR jest przedstawicielem miedzynarodowego konkursu Cannes Lions.

@ STOWARZYSZENIE
www.sar.org.pl @ KOMUNIKAC)I
@ MARKETINGOWE]
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O ZWIAZKU PRACODAWCOW BRANZY INTERNETOWE] 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, ktdry szczegdtowo prezentuje aktualng
sytuacje oraz prognozy dotyczace rynku cyfrowego w Polsce, oraz badanie AdEx, ktdrego wyniki s3
baza analiz wydatkdw reklamowych. IAB Polska jest organizatorem branzowych konferencji (Forum IAB,
IAB HowTo), konkursu wytaniajagcego najlepsze digitalowe kampanie reklamowe IAB MIXX Awards,

a takze licznych warsztatow i szkoleri (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 IAB
Europe, Zwiazku Stowarzyszeri Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej oraz Business Centre Club.

www.iab.org.pl Iq Q
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