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WSTEP

SZANOWNI PANSTWO,

oddajemy w Paristwa rece dwunastg edycje przegladu informacji istotnych z
punktu widzenia sektora, opracowana na bazie monitoringu mediow i raportow
branzowych.

W obecnym wydaniu dominuje temat zwiazany ze swiadomoscig ekologiczna i
zrownowazonym rozwojem. Kwestie odpowiedzialnosci sSrodowiskowej silnie
rezonujg w dyskusji publicznej, przebijajg sie w trendach konsumenckich, nie
mozna ich pominac planujac dziatania na kolejny rok. Innym ciekawym obszarem,
wokot ktorego w tym roku sporo sie dziato, sg tematy dotyczace przemystow
kreatywnych. W tym wydaniu prezentujemy rowniez wybrane wnioski z badania

dotyczacego postaw Polakdw w kontekscie ksztattowania kompetencji.

Nastaniu pierwszych mrozow towarzyszy czas refleksji - tworzymy
podsumowania mijajgcego roku i planujemy dziatania na kolejne miesigce.
Przekazujemy w Paristwa rece pierwsza z prob podsumowania roku 2022 z
perspektywy Sektora Komunikacji Marketingowe.

Zespot projektowy
Sektorowa Rada ds. Kompetencji SKM



MEDIA REACTIONS 2022: WHICH AD PLATFORMS DO

PEOPLE PREFER?
KANTAR

Media Reactions 2022 to trzecia edycja globalnego rankingu kanatéw i marek w branzy
medidw. W tegorocznym raporcie Kantar prezentuje opinie ponad 18 000 konsumentdw z 29
rynkdw, obejmujacych blisko 400 marek medialnych. Gromadzi réwniez ocene prawie 1000
ekspertéow, w tym marketeréw i reklamodawcdw agencji i firm marketingowych na catym
Swiecie, ktdre uzupetniajg perspektywe konsumentéw na temat poszczegdlnych kanatéw i

marek medialnych.

Reklama online czy offline?

Konsumenci deklarujg, ze wolg reklamy docierajace do nich kanatami offlinowymi, na szczycie
listy umieszczaja wydarzenia sponsorowane. Marketerzy s3 bardziej pozytywnie nastawieni do
kanatéw online. Cenia szczegdinie reklamy wideo (online video ads) i e-commerce’'owe
kampanie reklamowe, twierdzac, ze odbiorcy sa wobec nich najbardziej otwarci.

Tabela 1. Preferencje reklamowe konsumentdw i marketerdw - kanaty dotarcia przekazu

Preference Global consumers Marketers

Sponsored events Online video ads
Magazine ads Sponsored events
Cinema ads TV ads

Point of sale ads Ecommerce ads

Digital out of home ads Digital out of home ads




Amazon czy Instagram?

Swiatowym liderem w preferencjach reklamowych wéréd konsumentéw jest Amazon. Nie
przekonat on jednak do siebie marketerow. Spotify jest markg, ktéra wyraznie zyskata w
oczach konsumentdw, plasujac sie w pierwszej tréjce rankingu. Sita Spotify wynika z bardzo
niewielu negatywnych postaw wobec reklam pojawiajgcych sie w serwisie — konsumenci s3
zdania, ze reklamy pojawiajace sie na Spotify sa wysokiej jakosci. Spotify pod tym wzgledem
doceniaja rowniez marketerzy. W ich rankingu serwis utrzymuje pigte miejsce.

Instagram prowadzi w rankingu preferencji reklamowych marketerow. Najciekawsza zmiana
jest silny wzrost zaufania marketeréw do TikToka. Wynika on oczywiscie z ogromnego sukcesu,
ktdry aplikacja odniosta w ostatnich latach. Watro jednak zauwazyc, ze wzrost ten zostat
zbudowany w czasie, gdy zaufanie marketeréw do prawie wszystkich platform spadto.
Marketerzy planuja wydac na TikToka w 2023 roku wiecej, niz na jakakolwiek inng globalng
platforme reklamowa. W ten sposdb TikTok, obok Google, staje sie jedng z dwoch marek
medialnych, ktdre najbardziej przemawiaja zarowno do konsumentow, jak i marketerow.

Tabela 2. Preferencje reklamowe konsumentdw i marketeréw - platformy reklamowe

Top ranking media brands

YOY YOY

Preference Global consumers consumers Marketers marketers
- amazon vy (@) 0
! d" TikTok «n  Google (+1)
! © spotify +4)  ([EBYouTube (-1)
n Google ¢ ¢ TikTok (+3)
. £ (+1) @ Spotify (-)



Pozytywny trend w postawach konsumenckich

Tegoroczne badanie Media Reactions pokazuje nowy pozytywny trend w podejsciu
konsumentéw do reklam - odbiorcy komunikatéw reklamowych sg wobec nich bardziej
przychylni niz w poprzednich latach. Tresci prezentowane przez influencerow wioda w 2022
roku wsréd kanatéw online. W poréwnaniu z poprzednim rokiem sg postrzegane jako
zabawniejsze, bardziej dopasowane do oczekiwar odbiorcéw i bardziej godne zaufania.

Marketerzy podazajac za zainteresowaniami konsumentdw w 2023 roku planujg jeszcze wiece]
inwestowadc w kanaty online, szczegdlnie w reklamy video oraz streaming.

Metawszechswiat (ang. metaverse), bedacy wciaz na wczesnym etapie rozwoju, odnotowuje
czwarty najwyzszy wzrost, zaraz po VOD, stories w social mediach i streamingu. Inwestowanie

w metaverse dalej opiera sie na eksperymentach wielu reklamodawcow.

Podczas gdy reklama online rosnie w site, stale utrzymuje sie tendencja spadkowa w
inwestycjach w kanaty offline (choc nieznacznie poprawita sie od 2021 roku). Co ciekawe
wydarzenia sponsorowane stanowia jeden z najwiekszych wzrostow wydatkow w kanatach
offline, obok cyfrowego OOH. Niektorzy reklamodawcy planujg zwiekszy< swoje inwestycje w
telewizje w 2023 roku, ze wzgledu na przewidywany 7% wzrost ogladalnosci.

Where do people prefer advertising? czyli najlepsi dostawcy reklam
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Petny raport: https://kantaraustralia.com/media-reactions-2022/



DIGITAL CONSUMER TRENDS 2022
Deloitte

Cyfrowe trendy konsumenckie 2022 po polsku

Firma Deloitte przeanalizowata tegoroczne cyfrowe trendy konsumenckie na 4 kontynentach,
w 21 krajach, posrod ponad 36 tys. respondentow. W polskiej edycji badania udziat wzieto 2 tys.
0sob. Powstaty raport Digital Consumer Trends 2022 koncentruje sie na zagadnieniach
zwiazanych z naszymi postawami wobec wyboru i sposobow wykorzystywania urzgdzen
elektronicznych oraz konsumpcji tresci cyfrowych. Raport porusza réowniez kwestie
zrownowazonego rozwoju w kontekscie wptywu urzadzen na srodowisko — temat niezwykle

szeroko dyskutowany na przestrzeni ostatnich lat.

Ponizej przedstawiono gtdwne wnioski z raportu dotyczgce postaw Polakow.

Jakie urzadzenia wybiera polski konsument?

W ciggu ostatniego roku niezmienng popularnoscia cieszg sie urzadzenia takie jak smartfony,
tablety, czy laptopy. Inwestowalismy takze w produkty stuzgce rozrywce online, w tym
przyktadowo smart TV (wzrost posiadania o0 5%) czy konsole do gier (wzrost 13% rok do roku).
Jednak co trzecia osoba badana utrzymuje, ze zalezy jej na ograniczeniu czasu spedzonego na
uzytkowaniu urzadzen elektronicznych. Zauwazalny wzrost zainteresowania konsumentow
nastapit rowniez w kategorii urzadzeri connected home. Popularnoscia cieszg sie przede
wszystkim roboty sprzatajgce (wzrost o 23%), inteligentne systemy oswietlenia (25%) |
gtosniki bezprzewodowe (18%). Na przestrzeni ostatnich lat wyrazny wzrost odnotowuja
stuchawki bezprzewodowe oraz urzadzenia typu wearables. Smart watch posiada juz co trzeci
Polak (35%), czyli 20% oséb wiecej niz w poprzednim roku. Dostep do urzadzer wearables
maja najczesciej ludzie mtodzi (w grupach od 18-24 do 25-34 Iat), ale to starsi uzytkownicy
chetniej z nich korzystaja (45-54 dla smart watchy i 55-65 dla fitness bandow). Na monitoring
parametrow zwigzanych ze zdrowiem decyduje sie az 75% Polakdw.

Popularnosc urzadzen oraz przyzwyczajenia zwigzane z ich uzytkowaniem przektadajg sie na
ciggte zapotrzebowanie na ich nowe modele i ustugi. Z danych brytyjskiego badania Deloitte
wynika, ze podaz smartfondw na catym swiecie wyniesie w skali tego roku 1,31 mld sztuk. Na
gruncie polskim co dziesiagty badany bierze pod uwage wymiane smartfonu na uzywany albo
odnowiony, podczas kiedy 90% ankietowanych planuje zakup nowego sprzetu.



Jak Polacy korzystaja z urzadzen cyfrowych?

Wsrod mtodych dorostych co drugi badany uzywa smartfona w trakcie positku, a wsréd
wszystkich grup wiekowych co drugi ankietowany siega po telefon zaraz po przebudzeniu i
zasypia pozniej niz miat w planach ze wzgledu na czas spedzony przed ekranem. Ogdinie co
trzecia osoba sktania sie ku zmianie swoich dotychczasowych zachowar zwigzanych z
korzystaniem z urzadzern elektronicznych. Co ciekawe tendencja ta najsilniej dotyczy osdb
mtodych - prawie potowa 0séb w wieku 18-24 |ata deklaruje, ze chciataby spedzac mniej czasu
na korzystaniu z urzadzen elektronicznych.

Jak zauwaza lider branzy Telekomunikacji, Medidw i Technologii, Deloitte Stawomir Lubak:
,Opinie respondentdw z jednej strony moga byc odzwierciedleniem zmian, jakie zaszty w
zakresie rzeczywistego wykorzystania urzgdzen i sposobu konsumpcji ustug cyfrowych w
ostatnich latach, a z drugiej sg scisle powigzane z poziomem Swiadomosci dotyczacej
wtasnych zachowan. Czy mamy do czynienia z cyfrowym znuzeniem? Czy ta potrzeba zmiany
okaze sie trwata i rzeczywiscie bedzie widoczna w zyciu codziennym oraz sposobie
konsumpcji tresci cyfrowych, a na ile pozostanie w sferze refleksji? O tym mamy szanse
przekonac sie w dtuzszej perspektywie. Juz teraz widac jednak wyraznie, ze najwyzszy odsetek
0sob deklarujgcych potrzebe zmiany sposobu korzystania z urzgdzeri elektronicznych
znajdujemy w Polsce wsrod 18-24 latkdw, podczas gdy na rynku brytyjskim sa to respondenci
w wieku 25-34 |ata. Podobnie na rynku wegierskim i czeskim to osoby w wieku 25-34 lata
czesciej spedzajg wieczory nad ekranem i zaczynajg dzieri od spojrzenia na smartfon, co
zapewne ma zwigzek z praca zawodowg, podczas gdy u nas s3 to respondenci ponizej 24 roku

zycia”




Czym si¢ kierujemy przy wyborze nowych urzadzen?

Przy wyborze nowego smartfona decyduje wytrzymatosc baterii oraz pojemnosc¢ pamieci.
Aktualnie na polskim rynku 9 na 10 smartfondw jest kupowanych jako nowe. Co czwarty
respondent nie ma zaufania do punktéw uzywanych czy odnowionych urzadzen, a dla prawie
25% ankietowanych wartos¢ sama w sobie stanowi posiadanie nowego telefonu, co mozemy
zaobserwowac przede wszystkim u najmtodszych uzytkownikdw. Pomimo coraz to wiekszej
Swiadomosci skutkdw zmian klimatycznych oraz coraz czesciej odczuwanego zaniepokojenia
stanem klimatu, to czynniki odnoszgce sie do zréwnowazonego rozwoju i dbatosci o
srodowisko plasujg sie nisko na liscie priorytetow przy decyzjach zakupowych dotyczacych
nowego modelu telefonu. Zaledwie 3% badanych poddaje swdj stary telefon recyclingowi, a

tylko 2% zwraca uwage na slad weglowy przy wyborze nowego smartfona.

Wykres 1. Czynniki wptywajgce na decyzje zakupowe




Decyzje zakupowe
a slad weglowy

Tylko jeden na trzech
ankietowanych bytby sktonny
zakupic urzadzenie o nizszym
sladzie weglowym mimo wyzszej
ceny. Prawie potowa (44%)
respondentdw nie ma wyrobionej
opinii co do zréwnoWaZonych
urzadzen. Co czwarty nie
zaptacitby jednak wiecej za
produkt bardziej przyjazny
sSrodowisku. Jedynie 15% badanych
zna slad weglowy swojego
telefonu, 53% jest zdania, ze firmy
technologiczne powinny
zamieszczac informacje o sladzie
weglowym na swoich produktach,
ale tylko 30% z nich wierzy w
prawdziwosc¢ danych podawanych
przez firmy.

Petna wersja raportu:
https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/technolog
y/articles/Digital-Consumer-Trends-2022.html

Tekst zainspirowany artykutami:
https://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/kraj/art
ykuly/8571370,deloitte-badanie-raport-urzadzenia-
elektroniczne-uzaleznienie.html oraz
https://strefabiznesu.pl/pomimo-kryzysu-
kupujemy-elektronike-na-potege-90-proc-polakow-
chce-miec-nowy-smartfon/ar/c3-17050961
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CO POLACY WIEDZA O SLADZIE WEGLOWYM?

OGOLNOPOLSKIE BADANIA POSTAW

EKOLOGICZNYCH
CARBON FOOTPRINT FOUNDATION

Krakowska fundacja Carbon Footprint Foundation opublikowata raport na temat wiedzy
Polakdw o $ladzie weglowym. Badanie przeprowadzone zostato na grupie reprezentatywnej
blisko 1100 osdb.

Wybrane wnioski z badania:

® PolkiiPolacy rozpoznajg zanieczyszczenie srodowiska oraz zmiany klimatu jako istotne
zagrozenie zwigzane z rozwojem cywilizacyjnym, niemniej w porownaniu z podobnymi
badaniami w danym zakresie - obawy zwigzane z przysztoscig zdominowat temat wojen
oraz konfliktéw zbrojnych (61%). Mimo to kwestie zanieczyszczenia srodowiska i zmiany
klimatu naleza do trzech najczesciej wskazywanych zagrozen cywilizacyjnych.

® Polacy coraz czesciej rozpoznaja zanieczyszczenie srodowiska oraz zmiany klimatu jako
istotne zagrozenie. Indywidualne dziatania sg, zdaniem wiekszosci, w hajmniejszym stopniu
odpowiedzialne za katastrofe klimatyczno-ekologiczng. Mimo wszystko, duza czesc
badanych deklaruje podejmowanie dziatarl proklimatycznych o charakterze
indywidualnym, jak segregacja smieci (82%) czy uzywanie wielorazowych toreb (70%).

e Swiadomosc na temat $ladu weglowego wsrdd Polakéw jest wcigz mata. Z raportu wynika,
ze az 40% nigdy nie spotkato sie z tym terminem, a 60% nie rozumie go poprawnie. Z
drugiej strony, pojecie to jest coraz czesciej uzywane w konteks$cie podejmowanych
wyborow konsumenckich - dla 60% Polakow "slad weglowy" jest uzyteczny w
podejmowaniu wybordw konsumenckich.

Petna wersja raportu: https://columbusenergy.pl/wp-
content/uploads/2022/10/raport_CFF_2022_221006_MaWi_final _LOW_02.pdf

https://publicystyka.ngo.pl/raport-co-polacy-wiedza-o-sladzie-weglowym-ogolnopolskie-badania-postaw-

ekologicznych




EKO-BAROMETR

NA DRODZE DO ZIELONEGO SPOLECZENSTWA
SW RESEARCH

KW listopadzie 2022 roku przedstawiono wyniku IV odstony badania Eko-barometr. Ten
autorski projekt SW Reseatch poswiecony jest nastrojom Polakéw zwigzanym z szeroko pojeta
ekologia. Badanie zostato przeprowadzone na reprezentatywnej probie mieszkaricéw Polski.
Proba badawcza zostata dobrana tak, aby zapewnic zréznicowanie respondentéw pod
wzgledem podstawowych cech demograficznych (ptec, wiek, miejsce zamieszkania,
wyksztatcenie). Lacznie zebrano 1583 wywiady. Badanie zostato realizowane w pazdzierniku
2022 roku, metoda wywiadow online (CAWI) na panelu internetowym SW Panel.

Wybrane wnioski z badania:

¢ Blisko potowa Polakow (48%) spotkata sie z reklama/promocja produktu/ustugi, gdzie byty
wykorzystywane elementy ekologiczne. 2/3 respondentdw spotkata sie przede wszystkim
z takimi dziataniami promocyjnymi, jak nowe, bardziej ekologiczne opakowanie (67%).

® Ponad 60% Polakdw deklaruje pozytywne podejscie do reklam z elementami
ekologicznymi (64%), 4 na 10 respondentdéw twierdzi, ze przyczyniajg sie one do wzrostu
Swiadomosci ludzi na temat problemdw zwigzanych z srodowiskiem (40%). 13% 0séb
wykazuje sie znajomoscia poprawnej definicji greenwashingu i jest to taki sam odsetek
0sAb, co w poprzedniej fali.

® Wsrod Polakow narasta sceptyczne podejscie do ekomarketingu. Wszystkie aspekty
zwigzane z pozytywnym postrzeganiem reklam zawierajgcych elementy nawigzujgce do
ekologii czy ochrony srodowiska odnotowaty spadek w stosunku do poprzedniej edycji
badania, a z kolei czesciej respondenci zgadzali sig, ze s3 one irytujace (wzrost 3 pp.),
nieszczere (+3 pp.), nieuniknione (+4 pp.) i zniechecajgce do zakupu (+4 pp.).

12
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® Blisko 6 na 10 respondentdw wskazuje, ze ich firmy podejmuja pojedyncze dziatania na
rzecz ekologii i dbania o srodowisko (58%), a prawie 1/4 twierdzi, ze tych dziatari nie ma w
0gdle (24%). Gtdwng motywacja do dziatari ekologicznych w firmach jest po prostu
0szczednos< (46%) oraz wymogi prawne (40%). Sama idea checi bycia po prostu
ekologiczng firma jest argumentem jedynie dla 26% firm i najczesciej taka motywacje maja
firmy zatrudniajace ponizej 5 pracownikow (48%). Najczescie] podejmowanymi dziataniami
s3 umieszczanie pojemnikdw do segregacji smieci (49%) oraz korzystanie z
energooszczednych zaréwek (40%).

® Odnosnie decyzji zakupowych Polakdw najczesciej planowanymi dziataniami sg polowanie
na promocje i znizki (43%) oraz rezygnacja z kupowania nowych ubran (41%). W kwestii
nowych ubran powodem rezygnacji dla blisko 6 na 10 respondentéw sg w rdownym stopniu

aspekty ekologiczne i ekonomiczne (57%).

Petna wersja raportu: https://swresearch.pl/raporty/ekobarometr-pelna-wersja-raportu-z-czwartego-pomiaru?
fbclid=IwAROjpdEbBETGthR_MAFVDXXvkvnngCY-e08FIrtJTtsDPJ4hveyqgcKthxbY



2022 CLIMATE CHECK
DELLOITE

Co na to biznes?

Perspektywa lideréw najwazniejszych gatezi gospodarki

Wydarzenia ostatnich miesiecy takie jak wojna na Ukrainie, rosngca inflacja i globalna
niepewnosc gospodarcza stanowig zagrozenie dla trwatych dziatan niezbednych do
rozwiazania kryzysu klimatycznego. W sierpniu i we wrzesniu 2022 r. firma Deloitte
przeprowadzita ankiete wsrdd 700 przedstawicieli kadr kierowniczych swiatowych firm z 14
krajow, aby lepiej zrozumiec stan dziatan na rzecz klimatu z perspektywy lideréw
najwazniejszych gatezi gospodarki. W badaniu wzieli udziat miedzy innymi przedstawiciele
sektora bankowego, branzy ubezpieczeniowej, energetyki, czy high-techu. Raport rzuca nowe
Swiatto na najwazniejsze obawy kadry kierowniczej zwigzane z kryzysem klimatycznym, z
dziataniami, ktore podejmuja i tymi, ktére mogg wymagac wiekszego zaangazowania ze
strony instytucji paristwowych, aby przyspieszy<¢ postep w kierunku bardziej zrwnowazonej
przysztosci. Ponizej przedstawiono wybrane wnioski z badania.

* W wyniku czynnikdw zewnetrznych, takich jak inflacja, czy wojna na Ukrainie, prawie 40%
organizacji planuje przyspieszy¢ dziatania na rzecz zrdwnowazonego rozwoju W Ciggu
najblizszego roku. W zwiazku ze spowolnieniem swiatowej gospodarki az 27% badanych
wskazato spadek intensywnosci dziatari na rzecz ,zielonej transformacji”.

Wykres 2. Wptyw czynnikdw zewnetrznych na strategie organizacji w zakresie
zrownowazonego rozwoju
How have external factors (e.g., inflation, effects of the war in Ukraine,
etc.) impacted your organization's climate and sustainability strategy?

We will accelerate our sustainability
efforts over the next 12 months 37%

We will cut back on our efforts somewhat
over the next 12 months 27%

We will cut back on our efforts
significantly over the next 12 months 18%

It will make no difference to our
sustainability efforts

We temporarily discontinued our efforts
but will resume over the next 12 months 8

* I
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® Trzy czwarte ankietowanych jest zdania, ze ich firma moze nadal si¢ rozwijac przy
jednoczesnym podjeciu dziatari redukujgcych emisje dwutlenku wegla. Natomiast ponad
potowa (57%) badanych przyznaje, ze ich organizacja juz zainwestowata w technologie
potrzebne do zminimalizowania emisji gazow cieplarnianych.

e Zielona transformacja” nie jest mozliwa bez wsparcia wtadz paristwowych. Z raportu
wynika, ze 63% badanych oczekuje od rzgdu podjecia dziatart majacych na celu walke z
greenwashingiem. Az 66% lideréw biznesu przyznato, ze pozorowanie dziatan
prosrodowiskowych staje sie zjawiskiem coraz bardziej popularnym w ich branzach. Ponad
potowa (57%) respondentdw oczekuje od instytucji paristwowych wsparcia w zakresie
minimalizacji ryzyka zwigzanych z przechodzeniem na energie ze Zrodet odnawialnych.
Podobny odsetek badanych (55%) uwaza, ze niezbedne s3 nowe regulacje prawne,
potowa (51%) jest za wprowadzeniem podatku weglowego.

Wykres 3. Oczekiwanie wsparcie rzadu, aby zachecic firmy do realizacji dziatan na rzecz
sSrodowiska

Zg* 63%
Crack down on greenwashing
57%
Minimize investment risk for clean technologies (e.g., guarantees, subsidies)
®
Implement new regulations and policies
Implement a carbon tax
Enhance international cooperation for climate and resiliency policies
0
@j 44%
Mandate corporate climate change reporting
0 =
Mandate climate change stress testing
Incentivize public-private partnerships
\>

Enforce existing regulations and policies



,Jednym z najbardziej
optymistycznych wnioskéw
ptyngcych z badania jest to, ze 87
proc. ankietowanych dyrektoréow
widzi dtugofalowe korzysci w
dziataniach na rzecz zielonej

transformacji. Co wiecej, trzy czwarte

badanych wierzy, ze wnioski z
tegorocznego szczytu klimatycznego
COP pozwolg osiggnac cele zawarte
w Porozumieniu Paryskim. Mozemy
Smiato stwierdzi¢, ze udato sie trwale
uswiadomic liderom biznesowym, jak
wazna dla przysztosci ludzkosci jest
walka ze zmianami klimatu. Teraz
kluczowa kwestig dla jego ochrony
pozostaje przemiana tej Swiadomosci
w realne, szybkie dziatania” - mowi
Irena Pichola, partner, liderka
Sustainability & Economics
Consulting CE, Deloitte.

Petny raport:
https://www.deloitte.com/content/dam/as
sets-shared/legacy/docs/gx-risk-deloitte-
climate-pulse-report-2022.pdf?
icid=learn_more_content_click?

icid=learn_more_content_click

Tekst zainspirowany artykutem:
https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/pr
ess-releases/articles/Dziewieciu-na-
dziesieciu-przedstawicieli-kadry-
kierowniczej-widzi-dlugofalowe-korzysci-
ekonomiczne-z-realizacji-celow-

zrownowazonego-rozwoju.html




SEKTOR KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]) A SEKTOR

KREATYWNY - RAPORT Z BADAN RYNKOWYCH
FLOW CENTRUM BADAWCZE | FLOW NAUKA

W listopadzie 2022 roku pojawit sie raport zawierajgcy diagnoze dotyczaca kluczowych
kompetencji w Sektorze Komunikacji Marketingowej i w innych branzach sektora kreatywnego
- punktdw wspdlnych, réznic, przenikania sie kluczowych obszaréw kompetencji i ich wptywu
na potencjat gospodarczy podmiotow funkcjonujgcych w przemysle kreatywnym. Raport
prezentuje rowniez diagnoze dotyczaca wspotpracy (obecnie realizowanej i potencjalnej)
Sektora Komunikacji Marketingowej z innymi branzami sektora kreatywnego. W badaniach
wykorzystano metody jakosciowe: wywiady indywidualne, panele eksperckie oraz case study.
Udziat w badaniu wzieto 46 przedstawicieli obydwu branz: pracodawcow, ekspertow
branzowych i ekspertow edukacyjnych.

Wybrane wnioski:

® Sektor kreatywny i sektor komunikacji marketingowej przenikaja sie. Zdaniem
respondentdw granice miedzy wskazanymi sektorami sg ptynne, a samym ich
reprezentantom trudno jest jednoznacznie okresli¢, do ktérego z sektoréw naleza. W
badaniu zidentyfikowano siedem branz sektora kreatywnego, ktdre najczescie]
wspotpracuja z sektorem komunikacji marketingowej, sa to branze: muzyczna, teatralna,
gamingowa, malarska, rzemiesinicza, graficzna i architektoniczna. Warto zwrocic uwage, ze
w przypadku tylko niektorych podmiotow mozna mowic o statej wspotpracy. Jesli juz taka
wystepuje jest to zazwyczaj wspotpraca w zakresie zlecania konkretnych zadar np.

prowadzenie social mediow lub kreacja i realizacja kampanii promocyjnej.

® \Wspotpraca w sektorach odbywa sie poprzez tworzenie wspolnych inicjatyw, w tym
klastrowych, organizacji branzowych i spotecznosci majacych na celu utatwianie
wspotpracy i wymiany wiedzy miedzy cztonkami oraz inicjujgcych prowadzenie i
wspieranie dziatan na rzecz rozwoju, a takze wspomagajgcych wymiane ustug pomiedzy
podmiotami z branzy. Wsrdd owocow tej wspdtpracy nalezy wyrdzni¢ wprowadzenie
standaryzacji kwalifikacji w obszarze e-marketingu DIMAQ, stworzenie wytycznych w
zakresie influencer marketingu dostepnych w ramach strony internetowej czy
opublikowanie ,Przewodnika po influencer marketingu. Czesc I, a takze ,Biata Ksiega
Branzy Komunikacji Marketingowej”.
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* Gtédwnymi miejscami inicjowania wspotpracy przez oba sektory jest siec kontaktdw
stworzona na podstawie wczesniejszej udanej wspotpracy, rzadziej Internet i media
spotecznosciowe. Gtdwnymi powodami dla ktorych oba sektory nie podejmujg
wspotpracy miedzy sobg jest samowystarczalnosc firm lub negatywne doswiadczenia z
poprzedniej wspotpracy.

® Funkcjonowanie i rozwaj sektora kreatywnego oraz sektora komunikacji marketingowej
jest zalezny od wzajemnej wspotpracy, ktdra, w opinii wiekszosci badanych, przynosi wiele
korzysci dla obu stron partnerskich. Wyjatek stanowig jednoosobowe dziatalnosci branz
sektora kreatywnego, ktdre uznajg zamkniety networking za wystarczajacy obszar
wspotpracy. Czynnikiem kluczowym efektywnej wspdtpracy jest dobra komunikacja oraz
otwarcie na dialog i ustepstwa.

® Obszarem wymagajacym wsparcia jest wspdtpraca miedzysektorowa. Gtdwnym
problemem w tym zakresie jest skoncentrowanie na indywidulanym rozwoju danej firmy,
nie na budowaniu rzeczywistej i dtugotrwatej wspotpracy pomiedzy réznymi branzami.
Gtéwnym zapotrzebowaniem w ramach wsparcia jest dofinansowanie mikro dziatalnosci
sektora kreatywnego oraz ogdlnodostepna baza firm obu sektorow otwartych na
wspotprace, a takze zachecanie do inicjowania wspotpracy przez firmy z SK.

* W przypadkach, w ktorych miedzysektorowa wspotpraca funkcjonuje, skupia sie ona
zwykle na pojedynczych zleceniach outsourcingowych B2B, ktdrych inicjatorem sg firmy z
sektora kreatywnego. Mniejsze podmioty z SK wspdtpracuja zazwyczaj z jedna, najwyze]
trzema firmami SKM. O wyborze odpowiedniego kontrahenta decydujg przede wszystkim
polecenia od znajomych z branzy oraz poprzednie doswiadczenia. Zdarzajg sie takze
wspotprace bardziej spontaniczne, zwigzane z potrzeba chwili, ktdre sg zazwyczaj
inicjowane przez SKM. Jest to np. organizowanie bgdZ uczestniczenie w evencie.
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® To co zacheca do wspdtpracy podmioty sektora kreatywnego i sektora
komunikacji marketingowej, to przede wszystkim efektywna
komunikacja miedzy partnerami. Ciggta wymiana wzajemnych potrzeb i
wystepujgcych problemdéw wzmacnia relacje i czyni jg bardziej
satysfakcjonujgca. Niektorzy respondenci SKM informujg, ze wspotprace
usprawnia takze biznesowe podejscie podmiotow SK, ktdrego niekiedy
brakuje.

® QObraz profilu kompetencyjnego pracownikdw obu sektordw rézni sie od
siebie przede wszystkim analitycznym (SKM) lub artystycznym (SK)
sposobem myslenia i dziatania oraz poziomem ograniczenia pracy przez -
standardy obowigzujace w danej branzy. Wsréd kompetencji wspdlnych

dla obu sektoréw pojawiaja sie przede wszystkim kreatywnosc i

specjalistyczna wiedza o swojej branzy.

® Na przestrzeni ostatnich lat dochodzi do zmian w profilach
kompetencyjnych pracownikow i zdaniem respondentow trend ten
bedzie kontynuowany. Niezmiennie od pracownikow wymagane s3
nowe kompetencje, bedace odpowiedzig na wymogi pracy z uzyciem
nowoczesnych rozwigzar technologicznych. Sa to przede wszystkim:
przystosowanie do warunkdéw pracy zdalnej, odpornosc na stres,
podazanie za trendami, wdrazanie i dostosowywanie nowych rozwigzan
do aktualnej sytuacji na rynku oraz biegtos¢ w obstudze komputerdw i
innych urzadzeri technologicznych.

Petna wersja raportu: https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2022/11/Raport_sektor-
komunikacji-marketingowej-i-sektor-kreatywny_final-10.2022.pdf



Oficjalne rozpoczecie dziatalnosci Centrum
Rozwoju Przemystow Kreatywnych Minska 65

Gospodarka kreatywna stanowi jedng z najbardziej

- dynamicznych gatezi polskiej gospodarki. Jej szczegdlnie
ki rozw@j nastapit w latach 2015-2018, kiedy jej
loroczny realny wzrost wynidst ponad 13 proc. (w

j gospodarce - 4,3 proc.). W tym okresie

idata ona za 1/6 catego wzrostu gospodarczego
Najwiekszg czes¢ gospodarki kreatywnej
rzemysty kreatywne.

roku swojg dziatalnosc oficjalnie
to Centrum Rozwoju Przemystow
ch Miriska 65 — nowatorska instytucja

\ 0zwWoju Przemystow Kreatywnych to

rska instytucja kultury majgca na celu wsparcie
ra polskiej gospodarki o olbrzymim potencjale
tu. Tworzac przestrzen dla utalentowanych i
gicznych twoércow, CRPK bedzie pomagad im w
alizacji ambitnych idei i przedsiewziec.

Wiecej informacji: Oficjalne rozpoczecie dziatalnosci Centrum Rozwoju

Przemystédw Kreatywnych Miriska 65 - GovTech Polska - Portal Gov.pl

(www.gov.pl)



BILANS KAPITALU LUDZKIEGO 2022/2021
ROZWQJ KOMPETENC]I - UCZENIE SIE DOROSLYCH |

SEKTOR SZKOLENIOWO-ROZWOJOWY
PARP

Badania oséb dorostych w BKL realizowane sg od 2017 roku w dwuletnich odstepach czasu, w
dwdch formach: badan gtéwnych i srédokresowych. Badania gtéwne obejmuja w kazdej
edycji po 4000 wywiaddw, natomiast badania srddokresowe obejmuj3 jedynie prébe
panelowg (N =1500). W zaprezentowanych w najnowszym raporcie (lll edycja) analizach
dotyczacych uczenia sie 0séb dorostych wykorzystano wyniki badania z 2021r,, a jako dane
porownawcze wykorzystano wyniki z lat 2017 i 2019.

Rozwdj kompetencji dorostych Polakow - wybrane wnioski:

® \Wyniki z badania ludnosci Bilansu Kapitatu Ludzkiego z 2022/2021r. (BKL 2021)
potwierdzajg odnotowany w poprzednich latach wysoki poziom aktywnosci edukacyjnej
dorostych Polakéw - az 83% dorostych rozwija swoje kompetencje.

® Najwiecej dorostych Polakdw (71%) rozwija swoje kompetencje w sposob nieformalny,
najmniej w sposob formalny.

® |stotngirelatywnie szeroko wykorzystywana formg rozwijania kompetencji osob
dorostych jest edukacja pozaformalna i uczenie sie w miejscu pracy.

® Najpowszechniej wykorzystywanym sposobem uczenia sie nieformalnego jest korzystanie
z materiatow dostepnych w Internecie. Samodzielne korzystanie z Internetu w celach
rozwojowych jest zdecydowanie dominujacym sposobem uczenia sie szczegdlnie wsrod
0sOb w mtodszym wieku, ale systematycznie upowszechnia sie takze wsrod osob
starszych.

® W ramach edukacji pozaformalnej wyraznie widoczny jest wzrost uczestnictwa w
szkoleniach zdalnych, przy spadku korzystania ze szkolen stacjonarnych.

® Osoby doroste bardzo rzadko rozwijajg swoje kompetencje poprzez zaangazowanie w
prace spoteczna.

® Do uczestnictwa w kursach lub szkoleniach w najwiekszym stopniu motywuje chec
rozwijania umiejetnosci potrzebnych w pracy. Na znaczenie tego czynnika jako gtownej
motywacji do rozwoju kompetencji zawodowych wskazato w 2021r. 64% badanych.

® Koszty kursdw i szkoleri zawodowych pokrywaja przede wszystkim pracodawcy, co
pokazujg zaréwno dane z 2021r,, jak i z poprzednich lat.
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® Poziom aktywnosci edukacyjnej dorostych réznicujg istotnie takie czynniki, jak sytuacja
zawodowa, zajmowane stanowisko pracy, wiek czy poziom wyksztatcenia. Analiza
zaleznosci aktywnosci edukacyjnej od wieku i wyksztatcenia wskazata wyraznie, ze osoby
z wyksztatceniem wyzszym utrzymujg wysoki poziom aktywnosci edukacyjnej w kazdym
okresie zycia. Dane z BKL 2021 po raz kolejny potwierdzajg, ze czynnikiem najsilniej
oddziatujacym na aktywnosc¢ edukacyjng jest wyksztatcenie, a sam starszy wiek nie obniza
jej tak silnie, jak wiek potaczony z niskim poziomem wyksztatcenia.

Sektor szkoleniowo-rozwojowy - wybrane wnioski:

Dominujacg wiekszos¢ podmiotow w sektorze ustug szkoleniowo-rozwojowych (SSR)

stanowig podmioty prywatne (86%). Na przestrzeni lat 2017-2021 odsetek ten wzrdst, przy

jednoczesnym spadku udziatu podmiotow publicznych.

® Wiekszos¢ badanych podmiotdow (62%) obstuguje zardwno klientow indywidualnych, jak i
instytucjonalnych (przedsiebiorstwa, instytucje publiczne, organizacje). Najczestszym
odbiorcg ustug sektora sg przedsiebiorstwa: mikro i mate byty klientami 79% podmiotow,
srednie - 68%, duze - 39%. Procent ten, w poréwnaniu z poprzednig edycjg badania,
wzrost dla niemal wszystkich typdw klientow.

® Najpopularniejszg ustugg oferowana przez badane podmioty sg szkolenia i treningi
grupowe (63%) oraz szkolenia i treningi indywidualne (61%). Oferta podmiotdw sektora
SSR ogdlnie powigkszyta sie.

® Ponad potowa podmiotdw prowadzi ustugi w formie blended learningu (61%) oraz e-
learningu (58%). Kolejng forma sg ustugi w ramach modelu just in time (38%). Pozostate
formy, jak te oparte na neurodydaktyce, gry edukacyjne czy ustugi z wykorzystaniem
wirtualnej lub mieszanej rzeczywistosci (VR, AR) oraz sztucznej inteligencji (Al), na ten
moment wydaj3 sie byc znaczaco mniej popularne. Czes¢ podmiotow widzi jednak
zapotrzebowanie na tego typu formy i planuje wprowadzic je w ciggu roku od momentu
badania (15-17% w zaleznosci od formy).

® Spadt optymizm w ocenie jakosci ustug. Wiekszos¢ badanych podmiotdw ocenia, ze w
Cigqu trzech lat poprzedzajacych badanie jakos< ustug nie zmienita sie (52%), 30%
badanych zauwaza poprawe na lepsze, a 14% — na gorsze. Jednoczesnie tylko co trzeci
podmiot podjat dziatania majace na celu poprawe jakosci Swiadczonych ustug.

® \WyraZznie wzrdst, juz i tak wysoki, poziom zadowolenia z wtasnej kadry merytorycznej. Az

72% podmiotéw uwaza dw poziom za optymalny i, co moze by¢ niepokojagcym sygnatem,

nie widzi potrzeby jego rozwoju.

Petna wersja raportu: https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/14-BKL-Aktywnosc-edukacyjna-
dorosych-17-11.pdf
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MEDIA TRENDS AND PREDICTIONS 2023
KANTAR

Najnowszy raport Media Trends and Predictions 2023 Kantar przedstawia coroczng prognoze
trendéw w branzy medialnej na rok 2023. Poczynione spostrzezenia poparte wiedza
ekspercka, maja przygotowac marki na to co przyniesie najblizsza przysztosc.

W tym roku Kantar skupia sie na pieciu kluczowych tematach:

Rozdarte wizje: przysztos¢ ogladania

Wyznaczajac nowy rozdziat dla rynku telewizyjnego i wideo, zwyciezcami wojen
platformowych bedg te podmioty, ktdre wdrozg strategie hybrydowe réwnowazace VOD i
tresci linearnie z okreslona scisle ramowka. Nadawcy beda przyjmowac te aspekty strateqii
VOD, ktdre pasujg do ich pozycjonowania, zachowujgc jednoczesnie tresci wyrdzniajgce ich na
tle innych. Platformy VOD przyjma koncepcje, takie jak oglagdanie TV o statej porze (ang.
appointment tv), czy prezentacja dostepnej oferty na podstawie odpowiednio dopasowanych
tresci. W szczegdlnosci platformy SVOD beda odchodzic¢ od strategii ,wszystko na raz” (ang.
all-at-once), nie pozwola widzom na ogladanie wielu odcinkéw w trakcie jednej sesji (ang. box-
set bingeing).

Rosngce koszty: zarzadzanie inflacja

W zwigzku z globalnym wzrostem cen wptywajacym na wydatki, wzrosnie tolerancja
konsumentow dla tresci finansowanych z reklam. Wdrazanie modeli bazujacych na
finansowaniu z reklam wiaze sie jednak z ryzykiem wytonienia sie dwdch odrebnych typow
widzow: tych o mniejszym dochodzie, ktorzy beda nadmiernie eksponowani na reklamy oraz
tych o wiekszym dochodzie, ktdrzy sa bardziej atrakcyjni dla reklamodawcow, ale trudniej do
nich dotrzec. Dlatego inteligentne wykorzystanie danych i informacji bedzie niezbedne do
optymalizacji planowanej kampanii i zwiekszenia budzetu.
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Dane: d3azenie do lepszych wynikéw

Marketerzy muszg przygotowac sie na krajobraz post-cookie, eksperymentujac z systemami
targetowania opartymi na proxy i reklama kontekstowa. Targetowanie w ramach zamknietych
ekosystemdw, w ktdrych dostepne sg dane z pierwszej reki, pozyskane za zgoda
uzytkownikdéw nadal bedzie mozliwe, ale szersze targetowanie odbiorcéw na réznych
platformach trafito na bariere w postaci przepiséw o ochronie prywatnosci konsumentow. W
najblizszych latach nastgpi stopniowa poprawa, ale obiecany niegdys przez Internet
ekosystem hipertargetowania wydaje sie coraz mniej optacalny.

Technologia: superdotadowanie medidw i doswiadczenia konsumentéw
Rok 2023 przyniesie dynamiczny rozwaj dla lokowania produktu (product placement)
pozwalajacy na zastgpienie w nadawanych tresciach produktu, billboardu lub ekranu inna
marka, czy reklama. Oznacza to, ze przy odpowiednich danych uzytkownikom beda mogty
wyswietlac sie reklamy dostosowane do ich potrzeb. Jednak mozliwosci technologiczne beda
musiaty by¢ dopasowane do odbiorcow, poniewaz w innym wypadku reklama moze osiagnac
efekt odwrotny do zamierzonego. Negatywny wptyw moze zostac nieumysinie osiaggniety,
dlatego tez zindywidualizowane tresci powinny byc scisle monitorowane.

Droga do zerowej emisji

Zmniejszenie wptywu medidw i reklamy na emisje dwutlenku wegla do poziomu zerowego
jest wyzwaniem biznesowym naszych czasow i stanowi realng szanse na poprawe stanu
srodowiska. Rok 2023 powinien byc rokiem innowacji w zakresie zrwnowazonego rozwoju —
niezaleznie od tego, czy chodzi o marki oferujace ekologiczne produkty i ustugi, wtascicieli
mediow oferujgcych bardziej energooszczedne ustugi, czy tez agencje zastanawiajace sie, w

jaki sposdb ich strategie planowania, zakupu i produkcji wptywaja na klimat.

Petna wersja raportu: https://www.kantar.com/campaigns/media-trends-and-predictions-2023

Tekst zainspirowany artykutem: https://vietreader.com/business/pr-newswire/68491-kantars-media-trends-
predictions-that-will-shape-2023-new-viewing-behaviours-audience-targeting-strategies-and-dynamic-

product-placement.html



O RADZIE SEKTOROWE]J
DS. KOMPETENC]JI -
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 dazymy do tego, by
kwalifikacje zdobywane w szkotach, na
uczelniach, podczas kurséw i szkolen
odpowiadaty na rzeczywiste potrzeby rynku

pracy.

CZYM SIE ZAJMUJEMY?

Pracujemy nad tym, aby lepiej dopasowac
system edukacji do potrzeb sektora
komunikacji marketingowej. W tym celu
podejmujemy szereg dziatan, m.in.:

e definiujemy rzeczywiste wymagania
zawodowe w branzy marketingowej,
identyfikujemy potrzeby opracowania
ram i standardow kwalifikacji,

® opracowujemy programy edukacyjne,
rekomendujemy rozwigzania prawne

i organizacyjne,

e 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 komunikacji
marketingowej, ktérzy wspdinie
wypracowuja systemowe rozwigzania.



KTO TWORZY RADE?

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

Cztonkostwo w Radzie jest otwarte — do
naszych prac moga dotaczy¢ przedstawiciele
podmiotdw 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 Zwiazek Pracodawcdw Branzy
Internetowej IAB Polska.

To jeden z kilkunastu projektéw
realizowanych dla réznych sektordow
gospodarki w ramach ,Programu
Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwgj 2014-
2020, wspotfinansowanego z Europejskiego
Funduszu Spotecznego, wdrazanego przez
Polska 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
marketingowa, 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 warunkdw do wymiany doswiadczen i wiedzy pomiedzy podmiotami dziatajgcymi na rynku.
Ponadto dziatalnos¢ SAR obejmuje opracowywanie, systematyzowanie i popularyzowanie standardéw
przetargowych oraz dobrych praktyk biznesowych, organizowanie szkoleri, seminariéw i edukowanie
kadr, a takze prowadzenie badar branzowych. Oprdcz tego SAR wraz z Polska Konfederacja
Pracodawcow Prywatnych (Zwiazek 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 wspotpracuje z miedzynarodowymi stowarzyszeniami reklamy, tj. EACA, IPA, ADCE.
W Polsce SAR jest przedstawicielem miedzynarodowego konkursu Cannes Lions.

SAR ee

www.sar.org.pl
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O ZWIAZKU PRACODAWCOW BRANZY INTERNETOWE] 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. Zwiazek przygotowuje takze raporty
i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny, ktory szczegdtowo prezentuje aktualna sytuacje oraz
prognozy dotyczace rynku cyfrowego w Polsce, oraz badanie AdEXx, 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 szkoleri (Akademia DIMAQ).

Jednym z flagowych projektow IAB Polska jest DIMAQ - miedzynarodowy standard kwalifikacji
e-marketingowych. IAB Polska jest czescig struktur swiatowych organizacji IAB oraz cztonkiem |AB
Europe, Zwigzku Stowarzyszeri Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej oraz Business Centre Club.

www.iab.org.pl Ia
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