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1. Wstep

Przekazujemy w Panstwa rece raport przygotowany z myslg o identyfikacji rozwigzan
mogacych przyczynic¢ sie do dalszego dynamicznego rozwoju polskiego sektora komunikacji
marketingowej. W raporcie zaprezentowano instrumenty wsparcia dla rozwoju sektora
wdrazane w panstwach europejskich, w ktérych sektor ten rozwija sie najprezniej — Wielkiej
Brytanii, Niemczech i Francji. Sg to réwniez paistwa o najwiekszej wartosci obrotow

w sektorze w Unii Europejskiej (UE-28)%, liderzy pod wzgledem liczby osdb pracujacych

w sektorze oraz majgce najwieksze rynki reklamy cyfrowej. Punktem wyjscia jest krétki opis
sektora komunikacji marketingowej w Polsce oraz w Europie. W raporcie przedstawiono
rowniez bariery i wyzwania stojgce aktualnie przed sektorem.

Komunikacja marketingowa obejmuje bardzo szeroki, kompleksowy wachlarz ustug
zwigzanych z promocja. Najczesciej jest ona okreslana jako zesp6t informacji (sygnatéw),
emitowanych przez organizacje z roznych zrédet w kierunku nie tylko swoich klientéw, lecz
takze innych podmiotéw otoczenia marketingowego (dostawcow, posrednikow,
konkurentow, lideréw opinii itp.), oraz zespot informaciji, ktére firma zbiera z rynku
(megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcdw, tendencje rozwojowe gospodarki itp.)?.

W raporcie okreslenie , komunikacja marketingowa” zdefiniowano jako dziatalno$é majaca
na celu dwustronng komunikacje przedsiebiorstw oraz ich klientéw z naciskiem na podmioty
bedgce dostawcami ustug marketingowych.

Celem komunikacji marketingowej jest wptywanie na uczestnikdéw rynku, a takze
nawigzywanie i podtrzymywanie z nimi relacji. Kluczowe jest, aby komunikacja odbywata sie
w dwdch kierunkach — od przedsiebiorstwa/instytucji do rynku i od rynku do
przedsiebiorstwa/instytucji.

Niniejszy raport zostat przygotowany w oparciu o najnowsze dostepne dane pochodzace
w duzej mierze z lat 2019 i 2020. Analiza danych statystycznych, definicje pojeé i stosowane
klasyfikacje opierajg sie na zbiorach zgromadzonych w bazie GUS, Eurostat i Statista.

Raport przygotowany przez:
Instytut Analiz Rynku Pracy Sp. z 0.0.
ul. Zbyszka Cybulskiego 3, 00-727 Warszawa

https://iarp.edu.pl

Data przygotowania raportu sierpien - wrzesien 2020 r.

1 Dane statystyczne pochodzg w gtéwnej mierze z lat 2017-2018, dlatego mowa o UE-28, czyli jeszcze przed
wystgpieniem z niej Wielkiej Brytanii.
2 Mruk H. (red.), Komunikowanie sie w marketingu. PTE, Warszawa 2004.


https://iarp.edu.pl/

2. Sytuacja sektora komunikacji marketingowej
w Polsce i w Europie

2.1. Ogdlna charakterystyka sektora w Polsce

Skuteczne konkurowanie na rynkach krajowych i zagranicznych wymaga od przedsiebiorstw,
takze w Polsce, umiejetnego przygotowania oraz realizowania dziatan marketingowych,
wsrdd ktorych szczegdlng role odgrywa komunikacja marketingowa.

We wspodtczesnym podejsciu do marketingu catosé dziatalnosci danego przedsiebiorstwa,
organizacji czy instytucji moze by¢ komunikatem, w zwigzku z czym komunikacja
marketingowa — aby by¢ skuteczng — obejmuje takie obszary, jak3:

. systemy identyfikacji (np. wizualnej);

. projektowanie produktéw (nazwy, kolory, ksztatty, opakowania);
. ceny produktow i ustug;

o kanaty dystrybuciji;

. lokalizacja firmy;

o ubidr, zachowanie i wizerunek sprzedawcow;

o reklama;

o lokowanie marki (brand placement);

o public relations;

° sponsoring;

o marketing bezposredni;

J sprzedaz osobista;

o promocja sprzedazy;

. merchandising;

. udziat w imprezach targowo-wystawienniczych;

o gadzety i upominki promocyjne;
. licencjonowanie marek.

Do zadar komunikacji marketingowej nalezy*:

o dostarczanie odbiorcom informacji, argumentacji, obietnic i zachet sktaniajgcych
do wymiany rynkowej;

o tworzenie i utrzymywanie korzystnej opinii o oferentach, ofertach i ich markach;

o przezwyciezanie oporow, uprzedzen i przyzwyczaje hamujacych popyt
na dotychczasowg oferte;

o kreowanie popytu na nowg oferte;

o minimalizowanie wrazliwosci potencjalnych nabywcéw na cene oferty;

3 Szymoniuk B., Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci, Lublin 2019.
4 lbidem.



o zapewnienie odbiorcom mozliwosci kontaktu z firmg oraz utatwienie wzajemnych
interakcji.

Wedtug raportu Mind Progress Group najpopularniejszym narzedziem w procesie
komunikacji marketingowej w Polsce sg strony internetowe — posiada je

93,5% przedsiebiorstw. W dalszej kolejnosci wykorzystuje sie tradycyjne formy komunikacji,
jak ulotki (66,5%) oraz reklama prasowa (63,0%). Wykres 1 prezentuje popularnosé narzedzi
komunikacji marketingowej w polskich przedsiebiorstwach.

Wykres 1. Narzedzia komunikacji marketingowej wykorzystywane w polskich
przedsiebiorstwach

strona www I 93,5%
ulotki I  66,5%
reklama prasowa I 63,0%
e-mail marketing I  55,0%
event marketing I 53,5%
social media IIEEEEEEGEGEGEGEEEEEEEEE  48,0%
dziatania w wyszukiwarkach GGG 45,5%
gadzety I 44,5%
newslettery I 43,5%
marketing szeptany I 41,5%
reklama bannerowa w internecie - display IS 38 5%
sponsoring NN 37,5%
public relations GGG 35,0%
reklama radiowa I 35,0%
gazetki firmowe GGG 32,5%
outdoor, billboard, citylight T 31,0%
dziatania niestandardowe GGG 29,0%
reklama wideo w internecie GGG 23 5%
marketing mobilny I 283,0%
telemarketing G 22,5%
dziatania CSR HEEE————— 21,0%
lokowanie produktéw I 19,5%
reklama telewizyjna I 16,5%
inne M 3,0%
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Zrédto: Mind Progress Group, dostep 17.08.2020.

W zwigzku z powyzszym sektor komunikacji marketingowej obejmuje bardzo szerokie
spektrum ustug. Przektada sie to na trudnos¢ z jego monitorowaniem — ustugi zwigzane

z komunikacjg marketingowga zawarte sg w dwdch sekcjach Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci
(PKD), co wiecej, dotyczg tylko czesci dziatéw w kazdej z sekcji (Tabela 1), natomiast

w statystyce publicznej (GUS) nie wszystkie dane o przedsiebiorstwach publikowane sg

w podziale na sekcje oraz dziaty. W Tabeli 1. zaprezentowano typy dziatalnosci z PKD 2007,


https://marketinglink.pl/jakie-narzedzia-komunikacji-marketingowej-wykorzystujemy-najczesciej/

zaklasyfikowane do sektora komunikacji marketingowej przez Sektorowg Rade

ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej w porozumieniu z PARP. Na potrzeby
Rady do sektora zaliczono gtéwnie przedsiebiorstwa bedgce dostawcami ustug
marketingowych. Sektor obejmuje wiec sekcje PKD zwigzane z dziatalnoscig reklamowa,
wydawniczg, nadawczg oraz produkcyjna.

Tabela 1. Sektor komunikacji marketingowej w PKD 2007

Sekcja, dziat, grupa, klasa Status

J58 Dziatalnos$¢ wydawnicza Czesciowo

J58.1 Wydawanie ksigzek i periodykow oraz pozostata dziatalnos¢
wydawnicza z wytgczeniem w zakresie oprogramowania
J58.11 Wydawanie ksigzek Wykluczone

J58.12 Wydawanie wykazow oraz list (np. adresowych,
telefonicznych)
J58.13 Wydawanie gazet

J58.14 Wydawanie czasopism i pozostatych periodykow
J58.19 Pozostata dziatalnosé¢ wydawnicza
J58.2 Dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania Wykluczone

J59 Dziatalnos$¢ zwigzana z produkcja filmoéw, nagran wideo, programéw | Czgsciowo
telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych
J59.1 Dziatalnos¢ zwigzana z filmami, nagraniami wideo
i programami telewizyjnymi
J59.11 Dziatalnos¢ zwigzana z produkcjg filmow, nagran
wideo i programow telewizyjnych
159.12 Dziatalnosé postprodukcyjna zwigzana z filmami,
nagraniami wideo i programami telewizyjnymi
159.13 Dziatalnos¢ zwigzana z dystrybucjg filméw, nagran
wideo i programéw telewizyjnych
J59.14 Dziatalnosé¢ zwigzana z projekcja filméw Wykluczone

J59.2 Dziatalnos$¢ w zakresie nagran dzwiekowych i muzycznych
J60 Nadawanie programoéw ogdlnodostepnych i abonamentowych

M73 Reklama, badanie rynku i opinii publicznej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie PKD 2007.

Problem z analizg sytuacji sektora wynika réwniez z faktu, ze wiele przedsiebiorstw

i instytucji posiada wtasne dziaty marketingu i nie korzysta z ustug firm zewnetrznych,
specjalizujgcych sie w tego typu dziatalnosci. Osoby pracujgce w takich dziatach nie sg
uwzglednione np. w badaniach GUS jako zatrudnione w sektorze komunikacji
marketingowej, lecz w sektorze, w ktérym dziatalnos¢ prowadzi zatrudniajgca je firma
(np. w budownictwie).



W 2019 r. w polskim sektorze komunikacji marketingowej dziatato ponad 87 tys.> podmiotow

gospodarczych®. Ich liczba wzrosta o0 4,5% w pordwnaniu z 2018 r. oraz 0 5,6% wobec 2017 r.

Pomimo ogdlnego wzrostu liczby podmiotéw zarejestrowanych w rejestrze REGON w dwéch

z czterech sekcji sektora obserwowany jest spadek — dziatalnos¢ wydawnicza

(o 25 podmiotéw) oraz nadawanie programow ogélnodostepnych i abonamentowych
(0 13 podmiotéw) (Wykres 2).

Wykres 2. Liczba podmiotdéw gospodarczych sektora komunikacji marketingowe;j
zarejestrowanych w rejestrze REGON wg sekcji PKD w latach 2017 - 2019
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS. Zmiany strukturalne grup

podmiotdéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON, 2019 r.

Polski sektor komunikacji marketingowej jest zdominowany przez mikrofirmy, zatrudniajgce

do 9 pracownikéw, ktdre stanowig okoto 98% ogdlnej liczby firm w sektorze (Wykres 3).

5 Poddane analizie warto$ci obejmujg wszystkie sekcje, tacznie z dziatami wykluczonymi przez Rade, poniewaz
niemozliwe jest pobranie tak szczegétowych danych, uwzgledniajacych podziat dokonany przez Rade.
6 Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON, 2019 r.; GUS, 2020.

7 Dane na koniec roku sprawozdawczego.


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/podmioty-gospodarcze-wyniki-finansowe/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow-gospodarki-narodowej-w-rejestrze-regon-2019-r-,1,24.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/podmioty-gospodarcze-wyniki-finansowe/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow-gospodarki-narodowej-w-rejestrze-regon-2019-r-,1,24.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/podmioty-gospodarcze-wyniki-finansowe/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow-gospodarki-narodowej-w-rejestrze-regon-2019-r-,1,24.html

Wykres 3. Struktura podmiotéw sektora wg przewidywanej liczby pracujgcych (w %)3
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS. Zmiany strukturalne grup
podmiotow gospodarki narodowej w rejestrze REGON 2018, 2019 r.

Analiza danych statystycznych GUS pokazuje, ze sektor komunikacji marketingowej jest
zréznicowany pod wzgledem wielkosci liczby pracujacych w poszczegdlnych podsektorach®.
Zdecydowana wiekszos$¢ (okoto 58%) pracuje w firmach zajmujacych sie reklamg, badaniami
rynku i opinii publicznej, okoto 24% — w firmach z sekcji dziatalno$¢ wydawnicza, po 9% —

w firmach, ktérych dziatalnosc jest zwigzana z produkcja filméw, nagran wideo, programoéw
telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych oraz nadawaniem programéw
ogolnodostepnych i abonamentowych. W latach 2010-2017 zmiana liczby pracujacych

w sektorze nie ulegata gwattownym zmianom. Skala rocznej zmiany tego wskaznika miescita
sie w przedziale od -0,9% do +1,1% (Wykres 4).

8 Dane na koniec roku sprawozdawczego.
% Okreslenie ,podsektor” oznacza sekcje PKD.


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/podmioty-gospodarcze-wyniki-finansowe/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow-gospodarki-narodowej-w-rejestrze-regon-2019-r-,1,24.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/podmioty-gospodarcze-wyniki-finansowe/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow-gospodarki-narodowej-w-rejestrze-regon-2019-r-,1,24.html

Wykres 4. Liczba 0s6b pracujacych®® w sektorze komunikacji marketingowe;j
wg podsektorow (w tys.)

100,0 =] < o
© & & %
90,0 ™ 3 =t ~
<) S < <)
~ N ~
80,0 0
70,0
60,0
50,0 ~
w00 Q#° 3 % B 3 % =2 =
30,0 .
Qe ™~ oo Qo o e, N ~3 o
20,0 aa N N g‘:.“: e oS s S
10,0
0,0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

H reklama, badanie rynku i opinii publicznej
M dziatalno$¢ wydawnicza
nadawanie programow ogdlnodostepnych i abonamentowych

dziatalnos¢ zwigzana z produkcjg filméw, nagran wideo, programoéw telewizyjnych, nagran
dzwiekowych i muzycznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BDL GUS, dostep 23.08.2020 r.

Srednie miesieczne wynagrodzenie brutto w sektorze komunikacji marketingowej

w przeliczeniu na osoby pracujgce w sektorze prezentuje Wykres 5. Dane przedstawione

na wykresie pokazujg istotne réznice poziomu wynagrodzenia w podziale na sekcje PKD.
Wedtug danych GUS w latach 2010-2017 sposrod oséb pracujgcych w sektorze komunikacji
marketingowej najwyzsze wynagrodzenie notowano w podmiotach prowadzacych
dziatalno$¢ zwigzang z nadawaniem programoéw ogélnodostepnych i abonamentowych,

z kolei najnizsze zarobki uzyskiwaty osoby pracujgce w dziatalnosci zwigzanej z produkcjg
filmow, nagran wideo, programow telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych. Tempo
zmian poziomu wynagrodzenia we wszystkich sekcjach sektora charakteryzuje sie
umiarkowang wolatylnoscia.

10 7a osobe pracujaca uznaje sie osobe w wieku 15 lat i wiecej, ktéra w badanym okresie wykonywata przez
co najmniej 1 godzine prace przynoszgcg zarobek lub dochéd. Przy osobach pracujgcych nieistotne jest,
czy wykonuje prace na podstawie umowy, czy bezumownie.
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Wykres 5. Przecietne miesieczne wynagrodzenie w przeliczeniu na pracujacych w sektorze
komunikacji marketingowej wg podsektoréw (w PLN)
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dzwiekowych i muzycznych
- — = $rednia w sektorze

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BDL GUS, dostep 23.08.2020 r.

Analiza regionalnego zréznicowania liczby pracujgcych w sektorze komunikacji
marketingowej wskazuje na niejednorodnos$¢ udziatu pracujgcych w poszczegdlnych
wojewddztwach. Zgodnie z danymi GUS w 2017 r. w wojewddztwie mazowieckim pracowato
blisko 46% ogdlnej liczby pracujacych w sektorze. W dalszej kolejnosci znalazty sie
wojewddztwa matopolskie (9,2%) i wielkopolskie (8,0%). Najmniej oséb pracowato natomiast

w wojewddztwie opolskim (0,9%) (Wykres 6).
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Wykres 6. Regionalne zrdznicowanie oséb pracujgcych w sektorze komunikacji
marketingowej w Polsce
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie BDL GUS, dostep 23.08.2020 r.

W przedsiebiorstwach ustugowych sektora komunikacji marketingowej najwiekszy odsetek
przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie w latach 2015-2017 wystapit w podsektorze
nadawanie programow ogolnodostepnych i abonamentowych (29,3%). Najmniejszym
udziatem przedsiebiorstw wprowadzajgcych nowe lub istotnie ulepszone produkty
charakteryzowat sie podsektor reklama, badanie rynku i opinii (Wykres 7).

Wykres 7. Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw ustugowych sektora komunikacji marketingowej
w latach 2015-2017 wg podsektoréw (w %)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS. Dziatalno$¢ innowacyjna
przedsiebiorstw w latach 2015-2017



https://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5496/2/16/1/dzialalnosc-innowacyjna-przedsiebiorstw-w-latach-2015-2017.pdf
https://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5496/2/16/1/dzialalnosc-innowacyjna-przedsiebiorstw-w-latach-2015-2017.pdf
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Kryzys wywotany pandemig koronawirusa mocno zachwiat rynkiem ustug mediowych,
doradczych i komunikacyjnych. PR-owcy musieli zmodyfikowaé dotychczasowe strategie,
narzedzia i tryb pracy. Zmienity sie takze budzety, plany i priorytety komunikacyjne klientéw.
Wedtug badan Zwigzku Firm Public Relations (ZFPR) co trzecig agencje dotknety obnizki

wynagrodzen, a zwolnienia — 39%. Najdotkliwiej ucierpiaty mate podmioty — prawie co pigta
mata agencja zanotowata az 50% spadek przychoddéw.

Badanie ZFPR pokazuje, ze pod wzgledem struktury klientéow kryzysowym miesigcem

dla wielu agencji (38%) okazat sie maj. Wtedy firmy stracity lub musiaty ograniczy¢ zakres
wspotpracy z ktéryms ze statych klientéw. Statystycznie spotkato to czesciej duze podmioty
na rynku.

Jednak mimo przejsciowych trudnosci sektor patrzy w przysztosc z optymizmem. 80% agencji
nie spodziewa sie utraty ptynnosci finansowej, a problem z utrzymaniem sie zgtasza jedynie
5% agencji.

Co istotne, z raportu ZFPR wynika, ze w czasie kryzysu komunikacja i PR okazaty sie dla firm
bezcenne. Firmy potrzebowaty public relations, aby komunikowaé swoim inwestorom,
pracownikom i konsumentom o zmianach i dziataniach podejmowanych w zwigzku

z pandemig SARS-CoV-2. W efekcie wzrosta tez rola doradcéw do spraw profesjonalnej
komunikacji, co dla sektora jest dobrym prognostykiem na przysztosc.

Firmy sektora sg podzielone w opiniach na temat tego, kiedy moze on wrdci¢ do stanu
sprzed okres pandemii. Dwa dominujace scenariusze (po 38%) to poczatek oraz potowa
2021 r. Co piata pytana firma uwaza, ze odbicia i powrotu do sytuacji z poczatku tego roku
mozemy spodziewac sie w sektorze juz po wakacjach. Nalezy podkreslié, ze jeszcze w marcu
w firmach PR panowato lepsze nastawienie — 43% respondentéw wskazato, ze sytuacja wroci
do normy na jesieni br.

2.2. Ogdlna charakterystyka sektora w wybranych krajach Europy

W 2017 r. w catej Unii Europejskiej w sektorze komunikacji marketingowej dziatato ponad
590 tys. podmiotow gospodarczych. Najliczniejszg grupe stanowity podmioty zajmujace sie
reklamg, badaniem rynku i opinii publicznej (324 tys., tj. 54,7% ogdlnej liczby podmiotdow).
Udziat firm, ktorych dziatalnosé jest zwigzana z produkcjg filmdéw, nagran wideo, programoéw
telewizyjnych, nagran dzwiekowych i muzycznych, wynidst 26,4% (156 tys.). Na trzecim
miejscu znalazty sie firmy prowadzgce dziatalnos¢ wydawniczg — 17,0% (101 tys.),

a na czwartym podmioty zajmujgce sie nadawaniem programoéw ogdlnodostepnych

i abonamentowych — 1,8% (11 tys.) (Wykres 8).


https://zfpr.pl/wp-content/uploads/2020/07/Raport_PR_2020.pdf

Wykres 8. Liczba podmiotéw gospodarczych sektora komunikacji marketingowe;j
w UE-28 w 2017 r.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostat, dostep 24.08.2020 r.

Wedtug Eurostatu w 2017 r. najwiecej podmiotéw sektora komunikacji marketingowej

w Unii Europejskiej (UE-28) znajdowato sie we Francji (11,5% ogdtu), Wielkiej Brytanii
(10,4% og6tu), Hiszpanii (9,9% ogdtu), Niderlandach (9,7% ogotu), Niemczech (9,2% ogétu).
Polska w tym rankingu zajeta széste miejsce (Wykres 9).

Wykres 9. Pierwsze 10 krajow UE-28 pod wzgledem liczby podmiotow gospodarczych
sektora komunikacji marketingowej

Francja NI 69378
Wielka Brytania I 62983
Hiszpania I 59551
Niderlandy I 58899
Niemcy* I 55428
Polska I 45567
Wtochy I 34556
Szwecja I 33402
Czechy e 29011
Wegry I 18041
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Eurostat, dostep 24.08.2020.



14

Najwiekszy udziat w strukturze podmiotéw gospodarczych sektora komunikacji
marketingowej w UE miaty mikroprzedsiebiorstwa, najmniejszy — duze podmioty, o liczbie
pracujgcych 250 i wiecej (Wykres 10).

Wykres 10. Struktura podmiotéw sektora komunikacji marketingowej UE-28 wg liczby
pracujacych (w %)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Eurostat, dostep 24.08.2020 r.

taczna liczba pracujgcych w sektorze komunikacji marketingowej w Unii Europejskiej (UE-28)
wynosita ponad 2,6 min pracownikéw. Na Wykresie 11. pokazano dynamike liczby
pracujgcych w sektorze w latach 2013-2017, wedtug podsektoréw.
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Wykres 11. Dynamika liczby pracujgcych w sektorze komunikacji marketingowej w UE -28
wg podsektoréw
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Eurostat, dostep 24.08.2020 r.

W 2017 r. 1/5 pracujacych w sektorze komunikacji marketingowej stanowity osoby pracujgce
w Niemczech. Na drugim i trzecim miejscu znalazty sie Wielka Brytania oraz Francja —

w sektorze komunikacji marketingowej pracowato tam odpowiednio 475 tys. oraz 389 tys.
0sob (Wykres 12).



Wykres 12. Pierwsze 10 krajow UE-28 pod wzgledem liczby pracujgcych w sektorze
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostat, dostep 24.08.2020 r.

Poddane analizie dane z Eurostatu pokazuja, ze wartos¢ europejskiego (UE-28) sektora

16

komunikacji marketingowej wykazuje tendencje wzrostowa. Srednie roczne tempo wzrostu
tacznej wartosci obrotu w okresie 2013-2017 r. wyniosto blisko 4%. Dynamike obrotéw
w latach 2013-2017 przedstawiono na Wykresie 13.

Wykres 13. Dynamika obrotéw w sektorze komunikacji marketingowej w UE -28
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostat, dostep 24.08.2020 r.
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W 2017 r. warto$¢ obrotéw sektora komunikacji marketingowej w Wielkiej Brytanii wyniosta
ponad 118 323 mln euro. Jest to prawie 1/4 w catym obrocie firm tego sektora w Unii
Europejskiej. Polska nalezy do pierwszej dziesiatki krajow unijnych, w ktérych odnotowano
najwyzsze obroty (Wykres 14).

Wykres 14. Pierwsze 10 krajow UE-28 pod wzgledem wartosci obrotéw w sektorze
komunikacji marketingowej

Wielka Brytania I 118323
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Eurostat, dostep 24.08.2020.

Ponizej przedstawiono sytuacje sektora komunikacji marketingowej w Wielkiej Brytanii,
Niemczech i Francji — panstwach najprezniejszego rozwoju sektora.

Wielka Brytania

Sektor komunikacji marketingowej jest niezwykle istotny dla gospodarki Wielkiej Brytanii.
W 2017 r. warto$¢ jego produkcji wyniosta ponad 126 mld euro!!. Wedtug oceny AdEx
Benchmark jest to jeden z najszybciej rozwijajacych sie rynkéw w Europie!?. Motorem
wzrostu sg m.in. inwestycje w reklame, w tym w segment cyfrowy. Analitycye firmy Deloitte
szacujg, ze srednio 1 euro zainwestowane w reklame daje 6 euro dochodu, zatem efekt
mnoznikowy PKB w przypadku inwestycji w reklame wynosi 6'3. W 2019 r. wydatki

11 Eurostat: Annual detailed enterprise statistics for services.

12 AdEx Benchmark 2019. IAB Europe 2020, https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2020/08/IAB-

Europe_AdEx-Benchmark_2019-Report_FINAL.pdf.

13 The economic contribution of advertising in Europe. A report for the World Federation of Advertisers.

Deloitte 2017,

https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value of Advertising -
Studie D EU.pdf.



https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value_of_Advertising_-_Studie_D___EU.pdf
https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value_of_Advertising_-_Studie_D___EU.pdf
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na reklame cyfrowg w Wielkiej Brytanii wzrosty o0 15,3% i jest to wynik powyzej europejskiej
$redniej wynoszacej 12,3%4.

Niebagatelny wptyw na wzrost wartosci sektora komunikacji marketingowej w kraju maja
réwniez agencje dziatajgce w ramach globalnej sieci agencji mediowych, firm produkcyjnych
oraz rodzimych agencji kreatywnych, uznanych na arenie miedzynarodowej — np. MediaCom,
PHD Media Worldwide, Rattling Stick, adam&eveDDB, AMV BBDO. Wielka Brytania jest
magnesem dla miedzynarodowych talentéw'® — pod wzgledem zdobywania nagréd

w dziedzinie kreatywnej reklamy jest na drugim miejscu na swiecie, po USA. W ostatnich
latach brytyjskie agencje przyczynity sie do stworzenia skutecznych globalnych brandingéw
dla takich firm, jak HSBC, Samsung, Virgin Airlines, Hilton Hotels, Audi, Emirates, AUDI,
Huawei i Air New Zealand. Srodowisko regulacyjne i biznesowe w Wielkiej Brytanii wspiera
zaréwno dobre praktyki biznesowe, jasno okreslone ramy prawne, elastyczny rynek pracy

i odpowiedzialny marketing, jak i kreatywno$¢, innowacyjno$é oraz przedsiebiorczo$¢t®.

Niemcy

Wartos$¢ produkcji niemieckiego sektora komunikacji marketingowej w 2018 r. wyniosta
60,4 mld euro’. Reklama w Niemczech, podobnie jak na catym $wiecie, stata sie olbrzymig
branzg, $cisle zwigzang nie tylko z rozwojem tego sektora, ale réwniez catej niemieckiej
gospodarki. Kazde euro zainwestowane w reklame tworzy do 7 euro PKB w gospodarce
niemieckiej'®.

Jak podaje Statista’®, wiele branz w Niemczech nadal opiera sie na reklamie typu , over-the
line”, czyli tzw. tradycyjnej, tatwo rozpoznawalnej w klasycznych mediach, a takze na
reklamie zewnetrznej. Najwieksze zyski z takich reklam ptyng od handlu detalicznego
artykutami spozywczymi, ustug internetowych oraz motoryzacji (samochody).

Niemcy sg jednym z kluczowych graczy odpowiedzialnych za rozwdéj marketingu cyfrowego
w Europie. Stanowig najwiekszy w Europie rynek handlu elektronicznego (e-commerce),
majg najwyzszy w Europie odsetek uzytkownikdéw internetu oraz najwiekszg liczbe
uzytkownikow telefonii komérkowej?°. Niemiecki marketing cyfrowy ma swoje unikalne
cechy, ktére wynikajg z kultury i mentalnosci panujgcej w tym kraju. Na przyktad niemieccy
konsumenci nie tylko chetnie udzielajg informacji zwrotnych, wymieniajg sie informacjami

14 AdEx Benchmark 2019. IAB Europe 2020, https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2020/08/IAB-

Europe_AdEx-Benchmark_2019-Report_FINAL.pdf.

15 Okoto 12% pracownikdw urodzito sie poza Wielkg Brytania.

16 Reasons to choose UK advertising.Rada Przemystu Kreatywnego,

https://www.thecreativeindustries.co.uk/industries/advertising/advertising-why-the-uk, dostep 27.08.2020.

7 Eurostat: Annual detailed enterprise statistics for services.

18 The economic contribution of advertising in Europe. A report for the World Federation of Advertisers.

Deloitte 2017,

https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value of Advertising —
Studie D EU.pdf.

19 Statista.com — globalna platforma danych biznesowych.

20 Digital Marketing in Germany 2019, https://www.infocubic.co.jp/en/blog/germany/digital-marketing-

germany/, dostep 28.08.2020.



https://www.thecreativeindustries.co.uk/industries/advertising/advertising-why-the-uk
https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value_of_Advertising_–_Studie_D___EU.pdf
https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value_of_Advertising_–_Studie_D___EU.pdf
https://www.infocubic.co.jp/en/blog/germany/digital-marketing-germany/
https://www.infocubic.co.jp/en/blog/germany/digital-marketing-germany/
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o ustugach i produktach cyfrowych, ale réwniez domagajg sie, aby byty one brane pod
uwage. Znajduje to odzwierciedlenie w reklamach w niemieckich mediach. Niemieckie
reklamy, wymieniajgc cechy produktu, niekoniecznie eksponujg jego zalety, co sprawia,
ze tym samym zachowujg neutralny ton wypowiedzi.

Prognozy przewidujg staty wzrost przychodéw z reklam w Niemczech. Optymistyczng
przysztos¢ majg przed sobg w szczegdlnosci przychody z reklam w internecie. Szacuje sie,
ze w 2021 r. wyniosg one 33,6 mld euro?™.

Francja

Ogodlna wartosé francuskiego rynku komunikacji marketingowej wyniosta w 2017 r.

80,5 mld euro. W przypadku inwestycji w reklame Francja ma najwyzszy efekt mnoznikowy
PKB (7,85) w poréwnaniu z Wielka Brytania (6), Niemcami (6,82) oraz sredniej unijnej
(UE-28), ktéry wynosi 6,9722.

Francuski sektor komunikacji marketingowej przechodzi znaczgce zmiany, do czego
najbardziej przyczynita sie transformacja cyfrowa. Obecnie istotnym kanatem komunikacji

z konsumentami, wptywajgcym na wyniki finansowe sektora, jest internet. W 2017 r. wydatki
na media cyfrowe wzrosty 0 18,1% r/r*3. W 2017 r. warto$¢ rynku reklamy we Francji, ktéra
stale ro$nie, wyniosta okoto 4 mld euro. W latach 2010-2017 wzrost wynosit Srednio

9% rocznie?*. Udziat inwestycji w reklamy w wyszukiwarce stanowit 17% catkowitych
inwestycji w reklame w 2017 r.2> Wedtug prognozy e-Marketer w 2023 r. wydatki na reklame
cyfrowa we Francji bedg stanowié¢ 52,1% catkowitych wydatkéw na reklame w mediach?®,

Ludnos¢ Francji charakteryzuje sie wysokim i zréznicowanym poziomem konsumpcji
masowej. Wiekszos¢ Francuzéw uwaza, ze jest ona synonimem przyjemnosci, dlatego
podréze, restauracje, produkty i ustugi sportowe, kulturalne i rozrywkowe sg dla nich dos$¢
wazne. Znaczna cze$¢ konsumentow kupuje od masowych detalistéw i duzych firm. Jednak
produkty ,,Made in France” zyskujg na znaczeniu dla 79% francuskich konsumentdw, ktdrzy
uwazajg, ze wspierajg lokalng gospodarke, a produkty krajowe postrzegajg jako gwarancje
jakosci. Francuzi sg coraz bardziej przyciggani przez sprzedaz internetowg, handel

21 Advertising in Germany - Statistics & Facts, https://www.statista.com/topics/6261/advertising-in-germany/,
dostep 28.08.2020.
22 The economic contribution of advertising in Europe. A report for the World Federation of Advertisers.
Deloitte 2017,
https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value of Advertising -

Studie D EU.pdf.
23 Barométre Unifié du marché publicitaire. Kantar, France Pub et I'IREP, https://www.kantarmedia.com/fr/-
/media/files/fr/documents/communiqu%C3%A9%20de%20presse%20-
%20bump%20annuel%202019.ashx?la=fr-fr, dostep 29.08.2020.
24 Valeur du marché de la publicité digitale en France de 2010 a 2018,
https://fr.statista.com/statistiques/489558/revenus-publicite-digitale-france/, dostep 29.08.2020.
25 Distribution des investissements publicitaires en France entre 2017 et 2018, par media,
https://fr.statista.com/statistiques/489356/mix-media-publicite-france/, dostep 29.08.2020.
26 France Digital Ad Spending 2019, https://www.emarketer.com/content/france-digital-ad-spending-2019,
dostep 29.08.2020.



https://www.statista.com/topics/6261/advertising-in-germany/
https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value_of_Advertising_-_Studie_D___EU.pdf
https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value_of_Advertising_-_Studie_D___EU.pdf
https://www.kantarmedia.com/fr/-/media/files/fr/documents/communiqu%C3%A9%20de%20presse%20-%20bump%20annuel%202019.ashx?la=fr-fr
https://www.kantarmedia.com/fr/-/media/files/fr/documents/communiqu%C3%A9%20de%20presse%20-%20bump%20annuel%202019.ashx?la=fr-fr
https://www.kantarmedia.com/fr/-/media/files/fr/documents/communiqu%C3%A9%20de%20presse%20-%20bump%20annuel%202019.ashx?la=fr-fr
https://fr.statista.com/statistiques/489558/revenus-publicite-digitale-france/
https://fr.statista.com/statistiques/489356/mix-media-publicite-france/
https://www.emarketer.com/content/france-digital-ad-spending-2019
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elektroniczny i m-handel (za posrednictwem smartfondw). Ze statystyk wynika, ze ponad
75% francuskich internautdw — uzytkownikdw réznego rodzaju social mediéw — kupuje
produkty pod wptywem internetowego polecenia, czyli influencer marketingu?’. Powyzsze
aspekty odgrywajg istotng role w procesie komunikowania marketingowego, szczegdlnie
ze wzgledu na aspekt skutecznosci budowania kontaktu z konsumentami.

3. Uwarunkowania rozwoju sektora

3.1. Mozliwosci rozwojowe sektora

Mozliwosci rozwojowe sektora lezg zaréwno w kanatach komunikacji, jak i jej nowych
formach. Jezeli chodzi o kanaty, eksperci sg przekonani, ze najszybciej rozwijajaca sie gatezia
sektora komunikacji marketingowej jest marketing internetowy (digitalowy). Prognozy
opracowane przez serwis e-marketer.com pokazuja, ze w najblizszych kilku latach wydatki na
reklame digitalowg bedg systematycznie wzrasta¢ w skali globalne;j.

Wykres 15. Wydatki na reklame digitalowg (mld dolaréw) — prognoza 2019-2024
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Zrédto: E-marketer.com dostep 24.08.2020.

Potencjat rynku internetowego systematycznie wzrasta. W Unii Europejskiej 77% firm
posiada swoje strony internetowe, a 26% skorzystato w 2018 r. z internetowej reklamy?,
W UE w 2019 r. 53% przedsiebiorstw korzystato z co najmniej jednego rodzaju mediéw
spotecznosciowych, przy czym 86% z nich wykorzystywato je do budowania swojego
wizerunku i sprzedawania produktéw. W latach 2013-2019 znaczgco wzrosto ich

27 Advertising and marketing in France, https://www.nordeatrade.com/fi/explore-new-
market/france/marketing?vider_sticky=oui, dostep 29.08.2020.

28 Internet advertising of businesses — statistics on usage of ads. Eurostat 2018,
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/pdfscache/54450.pdf.
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wykorzystanie w celach marketingowych (z 22% do 45% przedsiebiorstw) oraz do rekrutacji
pracownikow (z 9% do 28% przedsiebiorstw)?°.

Przestrzenia dla rozwoju sektora pozostaje marketing cyfrowy, konieczne staje sie wiec
poszukiwanie nowych kanatéw, ktdre rozszerza lub zastgpig Instagram, Twittera

czy YouTube. Istotne jest réwniez tworzenie strategii korzystajacych z wielu kanatow
cyfrowych jednoczes$nie. Wzrasta takze znaczenie sztucznej inteligencji, a zwtaszcza deep
learning®® — szczegdlnie w dopasowaniu tresci do upodobar uzytkownikdéw w internecie.
Przejawem zaawansowanego zastosowania technologii cyfrowych w marketingu jest
zdobywajacy coraz wiekszg popularno$é programmatic marketing — zautomatyzowany
proces kupowania reklam online za pomocg inteligentnych algorytmows3?.

Coraz wieksze znaczenie w marketingu ma takze analiza danych (data-driven marketing)3?.
Wiekszos¢ decyzji dotyczacych komunikacji marketingowej wspdétczesnie opiera sie na
analizie informacji o uzytkownikach, szczegélnie z wykorzystaniem narzedzi internetowych —
badania zachowan w internecie, zainteresowan, geolokalizacji. Rozwijane sg badania
psychospoteczne, biometryczne i neuromarketingowe, umozliwiajgce pozyskiwanie coraz
gtebszej wiedzy o klientach. Jest to pole rozwoju branzy, a zarazem wyzwanie dla
pracownikéw, aby dbaé o rzetelnos¢ analiz oraz wysoka jakosé danych, na ktérych sie
pracuje. W zwigzku z tym zmieniajg sie m.in. wymagania odnosnie do kompetenc;ji
pracownikéw na stanowiskach zwigzanych z marketingiem.

Z drugiej strony, istotne jest budowanie wtasciwego komunikatu. W ostatnich latach gtéwny
trend wérdd odbiorcédw przekazu marketingowego stanowi oczekiwanie indywidualnego
podejscia, z poszanowaniem ich wartosci osobistych i kulturowych. Jednoczesnie zmieniajg
sie style zycia, wiecej aktywnosci przenosi sie do internetu, konsumenci majg coraz mniej
czasu i stawiajg firmom wyzsze wymagania. Odpowiedzig firm na te potrzeby moze by¢:

J budowanie relacji emocjonalnych z konsumentem;

J budowanie przekazu w oparciu o istotne dla konsumenta wartosci (np. kwestie
zwigzane z klimatem). Coraz czesciej przy wyborze produktu klienci biorg pod uwage
aspekty zwigzane nie tylko z ceng, lecz takze spoteczne czy klimatyczne;

o transparentnos¢ dziatania;

o dostosowanie przekazu do trenddw rynkowych, elastycznosé funkcjonowania oraz
unikatowos¢ oferty.

29 Eurostat. Social media — statistics on the use by enterprises, https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Social_media_-_statistics_on_the_use_by_enterprises, dostep 31.07.2020.

30 Deep learning to jedna z odmian sztucznej inteligencji (Al), podkategoria uczenia maszynowego — technika
polegajgca na tworzeniu sieci neuronowych, ktérych gtéwnym zadaniem jest doskonalenie technik
rozpoznawania gtosu i przetwarzania naturalnego jezyka, http://it-filolog.pl/machine-learning-i-deep-learning-
samouczace-systemy-leksykon-2017/, dostep 03.09.2020.

31 https://www.smartinsights.com/internet-advertising/internet-advertising-targeting/what-is-programmatic-
marketing/, dostep: 22.07.2020.

32 http://minib.pl/marketing-oparty-danych-buduje-sprzedaz-zasieg-wizerunek/, dostep: 21.07.2020.

33 Szymoniuk B., Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznoéci, Lublin 2019, s. 39.
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Coraz wieksze znaczenie dla sektora ma takze Corporate Social Resposibility (CSR), czyli
odpowiedzialnos¢ spoteczna biznesu — koncepcja, dzieki ktorej przedsiebiorstwa na etapie
budowania strategii dobrowolnie uwzgledniajg interesy spoteczne i ochrone srodowiska,

a takze relacje z réznymi grupami interesariuszy®4. Dla konsumentéw znacznie bardziej
istotne stajg sie kwestie zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem (zréwnowazong produkcjg)
oraz oddziatywaniem produktu na srodowisko — jest to obszar, w ktérym komunikacja
marketingowa ma duzy potencjat do rozwoju3>.

3.2. Wyzwania determinujgce rozwadj sektora

Komunikacja marketingowa w duzej mierze zalezy od ogdlnej koniunktury

w przedsiebiorstwach. Przydatna jest praktycznie w kazdym sektorze, zidentyfikowano wiec
niewiele wyzwan specyficznych dla jej rozwoju. Jak w kazdym sektorze, takze na funkcjonowanie
sektora komunikacji marketingowej majg wptyw przepisy prawa. Szczegdlne znaczenie maja
regulacje dotyczace ochrony danych osobowych, zwigzane z wprowadzanymi przez Unie
Europejska ograniczeniami w zakresie gromadzenia danych o uzytkownikach (General Data
Protection Regulation i planowane ePrivacy Regulation3®), ktére nie pozwalajg na catkowicie
dowolne wykorzystywanie danych zbieranych przez strony i media spotecznosciowe.

Co wiecej, marketerzy muszg sie liczy¢ nie tylko z przestrzeganiem coraz liczniejszych norm

i regulacji prawnych, lecz takze z coraz wiekszg Swiadomoscig konsumentéw i oczekiwaniem
przejrzystosci dziatania ze strony przedsiebiorcéow.

Wyzwaniem z punktu widzenia marketingu cyfrowego jest rowniez dezinformacja. Coraz
wieksza liczba tzw. fake newsdw przektada sie z jednej strony na mniejszg wiarygodnosé
dziatan marketingowych, z drugiej zas — jest wyzwaniem etycznym dla sektora komunikacji
marketingowej. Konieczne zaczyna by¢ tworzenie tresci, ktére nie stang sie fake newsami,
co kontrolujg takie organizacje, jak np. EASAY’.

Kolejnym wyzwaniem jest stopniowa rezygnacja przedsiebiorstw z ustug agencji
marketingowych na rzecz budowania wtasnych zespotdw projektowych, rozumiejgcych
rynek i znajacych klientédw. Sytuacja ta zwigzana jest z rosngcym oczekiwaniem przez
konsumentéw indywidualnego podejscia, z poszanowaniem ich wartosci osobistych

i kulturowych32. W dtuzszej perspektywie tendencja ta moze prowadzi¢ do zmian
strukturalnych w sektorze. Co wiecej, przektada sie na wyzwania zwigzane z rozwojem
kompetencji — specjalisci zajmujacy sie komunikacjg marketingowg sg coraz bardziej
rozproszeni.

34 Szczuka G., Komunikacja marketingowa w matych i érednich przedsiebiorstwach jako jedna z determinant
efektywnosci funkcjonowania biznesu, Agencja Rozwoju Pomorza.

35 Marketing instytucji naukowych i badawczych, nr 2(36)/2020, czerwiec 2020.

36 proposal for an ePrivacy Regulation. European Commission https://ec.europa.eu/digital-single-
market/en/proposal-eprivacy-regulation, dostep: 02.08.2020.

37 Annual Review 2019. EASA, https://www.easa-
alliance.org/sites/default/files/EASA_Annual_Review_2019.pdf.

38 Szymoniuk B., Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci, Lublin 2019, s. 39.
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Bardzo duzym wyzwaniem dla sektora komunikacji marketingowej jest obecna sytuacja
epidemiczna i Swiat po pandemii COVID-19. Prognozowany kryzys ekonomiczny przetozy sie
na ciecia budzetowe w wielu firmach, co w efekcie prawdopodobnie przyczyni sie takze

do zmniejszenia budzetéw na marketing i reklame. Co wiecej, wielu konsumentéw podczas
lockdownu zmienito swoje nawyki konsumpcyjne. Nie wiadomo jeszcze, jak trwate okazg sie
te zmiany, prawdopodobne jest jednak, ze konieczne bedg zmiana jakosciowa tresci w catym
sektorze i potozenie jeszcze wiekszego nacisku na kwestie zwigzane z odpowiedzialnoscig
biznesu — zaréwno spoteczng, jak i ekologiczna®.

4. Ekonomiczne i organizacyjne instrumenty wsparcia rozwoju
sektora

Sektor komunikacji marketingowej jest niezwykle wazny dla gospodarki kazdego kraju

i znaczgco wptywa na jej funkcjonowanie. Wsrdd europejskich reprezentantéw intereséow
sektora mozna wymieni¢ nastepujgce organizacje: European Advertising Standards Alliance,
European Association of Communication Agencies, Interactive Advertising Bureau Europe,
International Advertising Association.

o European Advertising Standards Alliance (EASA) posiada sie¢ 41 organizacji, ktére

reprezentujg 28 podmiotdéw z Europy zajmujacych sie normami reklamowymi
i 13 podmiotéw reprezentujgcych sektor komunikacji marketingowej (reklamodawcéw,
agencje i media). Celem EASA jest okreslanie wysokich standardéw operacyjnych dla
systemdw samoregulacyjnych w zakresie reklamy?®°, zgodnie z modelem najlepszych
praktyk i kartg EASA. Cele dziatalnosci obejmujg réwniez zapewnienie wsparcia jego
cztonkom oraz wspotpracy na rzecz rozwoju sektora na poziomie europejskim
i miedzynarodowym.

° European Association of Communication Agencies (EACA) to organizacja zrzeszajaca

ponad 2500 agencji reklamowych, medialnych, cyfrowych, brandingowych i PR

z 30 krajow europejskich, ktdre bezposrednio zatrudniajg ponad 120 tys. osdéb. EACA
reprezentuje swoich cztonkdéw i broni ich intereséw w procesach decyzyjnych instytucji
Unii Europejskiej. Jednym z kluczowych zadan EACA jest rowniez promowanie wartosci
komunikacji marketingowej, z podkresleniem gospodarczego i spotecznego wktadu
sektora do spoteczenstwa.

39 Marketers must add value, not volume, post-lockdown, https://exchange.cim.co.uk/blog/marketers-must-
add-value-not-volume-post-lockdown/, dostep 01.08.2020.

40 Samoregulacja jest inicjatywa dobrowolng i oddolng $srodowiska reklamodawcéw, mediéw oraz agencji
reklamowych, ktdre wspdlnie ustalajg standardy reklamy i zobowigzujg sie do ich przestrzegania. System
samoregulacji reklamy dziata we wszystkich krajach Unii Europejskiej. Chociaz kazdy z krajow ma swdj wtasny
kodeks dobrych praktyk dopasowany do realidw i kultury narodowej, wszystkie oparte sg na
Miedzynarodowym Kodeksie Praktyk Reklamy (ICC).
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o Interactive Advertising Bureau Europe (IAB Europe) to europejskie stowarzyszenie

zajmujace sie marketingiem cyfrowym i ekosystemem reklamowym?®!, zrzeszajace
podmioty z branzy internetowej i reprezentujace ich interesy. Gtéwnym celem
organizacji jest wsparcie dziatalnosci uczestnikéw rynku komunikacji interaktywnej
oraz popularyzacja internetu jako efektywnego medium poprzez dziatania promocyjne,
badawcze, edukacyjne i ochrone prawna.

o International Advertising Association (IAA) jest najbardziej wptywowag na Swiecie

siecig specjalistéw od marketingu i komunikacji marketingowej, ktéra skupia
przedstawicieli wszystkich uczestnikow procesu komunikacji marketingowej —
reklamodawcow, media, agencje mediowe, reklamowe, badawcze i inne podmioty

z grupy professional services. Od ponad 80 lat IAA odgrywa wazng role we wspieraniu
kluczowych zagadnien branzowych, takich jak wolnos¢ stowa komercyjnego,
samoregulacja, odpowiedzialna reklama, edukacja i rozwdj zawodowy. Misjg
stowarzyszenia jest dialog, rozumiany jako ksztattowanie relacji miedzy podmiotami
rynkowymi, administracjg i regulatorami. IAA odpowiada m.in. za certyfikacje szkolen
i kursow zawodowych zwigzanych z sektorem.

Ponizej omdwiono instytucje i instrumenty wspierajgce sektor komunikacji marketingowej
w panstwach najprezniejszego rozwoju sektora: Wielkiej Brytanii, Niemczech i Francji.
Wielka Brytania

Wsrdd organizacji promujacych i wspierajgcych rozwdj przedsiebiorcéw i firm sektora
w Wielkiej Brytanii wymieni¢ mozna m.in.: Institute of Practitioners in Advertising,
The Advertising Standards Authority, The Chartered Institute of Marketing.

Institute of Practitioners in Advertising (IPA) to brytyjska organizacja zrzeszajgca praktykow

marketingu i komunikacji, bedgca rzecznikiem sektora. Celem IPA jest promowanie wartosci
agencji medialnych, marketingowych i reklamowych. Prowadzi rowniez szereg programow,
majacych na celu okreslenie, pomoc i utrzymanie najwyzszych standardéw praktyki
zawodowe;.

Kazdego roku IPA pomaga ponad 4000 praktykom w rozwoju zawodowym i planowaniu
kariery poprzez Continuous Professional Development Programme. Program ten jest

powszechnie uznawany za cenne narzedzie edukacyjne, ktére pomaga agencjom

w rozwijaniu ich dziatalnosci, zwiekszaniu liczby klientéw i pracownikdéw, oszczedzaniu
kosztéw rekrutacji i zdobywaniu wiekszej liczby ofert.

W celu zwiekszenie efektywnosci miedzybranzowej IPA uruchomita inicjatywe Effworks.

Podstawowe obszary inicjatywy tej dotyczg: przyciggniecia inwestycji do sektora;
zwiekszenia swiadomosci o dziataniach marketingowych i doskonalenia procesu planowania
i realizacji programow marketingowych; opracowania modeli narzedzi i technik planowania,
monitorowania, kierowania i mierzenia efektow z dziatarh marketingowych.

41 Ekosystem reklamowy to rozbudowany system wykorzystujgcy réwnoczesnie rézne narzedzia reklamowe,
dzieki czemu korcowy przekaz jest skuteczny, miarodajny i ma szeroki zakres oddziatywania.


https://iabeurope.eu/
https://www.iaaglobal.org/
https://ipa.co.uk/
https://ipa.co.uk/cpd-learning/about-learning-and-continuous-professional-development/
https://ipa.co.uk/news/effworks-initiative-to-develop-deeper-cross-industry-effectiveness/
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The Advertising Standards Authority (ASA) to niezalezna brytyjska organizacja

odpowiedzialna za wysokie standardy w sektorze, dotyczace m.in. sposobdw sktadania
zazalen przez klientdéw, tresci przekazywanych w reklamach oraz promowania marketingu
opartego na danych. ASA nie otrzymuje zadnych funduszy rzadowych i jest finansowana
przez sektor komunikacji marketingowej na podstawie umowy, ktéra gwarantuje organizacji
niezaleznos¢. W 2019 r. ASA zdobyta nagrode przyznawang przez The European Advertising

Standards Alliance (EASA) za projekt Avatar Monitoring. Inicjatywa zyskata duze uznanie

za mozliwos¢ identyfikowania nieostroznego skierowania reklamy gier hazardowych,
alkoholu, produkcji o wysokiej zawartosci ttuszczu, soli lub cukru itp. do dzieci i mtodziezy
oraz innych oséb podatnych na zagrozenia. Technologia ta stata sie waznym wsparciem dla
firm i agencji reklamowych dbajgcych o odpowiedzialnos¢ spoteczng oraz zasady uczciwej
konkurencji.

The Chartered Institute of Marketing (CIM) jest najwiekszg na swiecie organizacja

zrzeszajgcg marketeréw. Podstawowy profil dziatalnosci CIM to ich certyfikacja zawodowa
poprzedzona egzaminami prowadzonymi w jednolitej formie i w tym samym czasie w skali
Swiatowej. Dziatalnos¢ CIM obejmuje ponadto badania naukowe, publikacje i popularyzacje
wiedzy marketingowej, promuje praktyki i staze z zakresu komunikacji marketingowej,
zapewnia wsparcie dla chcacych rozpoczaé lub rozwijaé kariere w sektorze. W celu wsparcia
pracownikéw sektora komunikacji marketingowej, ktérych praca zostata dotknieta skutkami
pandemii COVID-19, z inicjatywy CIM powotano panel doradczy Government

Communication Service COVID-19 (GCS). Ma on zapewni¢ wtgczenie przywddcow sektora

do wypracowania podejscia strategicznego na rzecz praktycznego wsparcia pracownikéw
sektora. W ramach pomocy dostepne jest m.in. wirtualne wsparcie w zakresie doradztwa
zawodowego (np. przygotowanie CV, mentoring, wyszukiwanie miejsc pracy), oferty rozwoju
zawodowego (np. bezptatne i ptatne webinaria). Jednym z efektéw pracy panelu bedzie
raport analityczny, majacy na celu kompleksowe spojrzenie na skutki kryzysu wywotanego
epidemig koronawirusa oraz wyznaczanie mozliwosci rozwoju sektora.

Wsréd dziatan wspierajgcych organizacje oraz przedsiebiorcéw sektora w czasie kryzysu
spowodowanego pandemig nalezy wymienic:

Mechanizm wsparcia dla samozatrudnionych (Self-employed income support scheme).

Program rzagdowy dla oséb samozatrudnionych, ktére z powodu kryzysu spowodowanego
pandemig COVID-19 utracity dochody i ktére jednoczesénie nie podlegajg pod zadne
zabezpieczenia spoteczne. Szczegdlnie istotny jest dla branzy kreatywnej, w ktérej osoby
pracujgce na wiasny rachunek stanowig okoto potowy wszystkich pracownikéw. Ta forma
wsparcia umozliwia osobom samozatrudnionym ubieganie sie o bezzwrotng dotacje

w wysokosci 80% ich $rednich miesiecznych dochoddéw, wyptacang w jednej racie. Dotacja
stanowi warto$é trzymiesiecznego wynagrodzenia i nie moze przekraczaé 7500 funtéw.

Program Coronavirus Job Retention Scheme jest otwarty dla wszystkich brytyjskich

pracodawcow/pracownikéw, ktérych dziatalnos$¢ zostata powaznie dotknieta z powodu
kryzysu spowodowanego pandemig koronawirusa. Pracodawcy, ktdrzy musieli zamkng¢


https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/the-work-we-do.html
https://www.easa-alliance.org/
https://www.easa-alliance.org/
https://www.asa.org.uk/resource/asa-monitoring-report-on-hfss-ads-appearing-around-children-s-media.html
https://www.cim.co.uk/about-cim/
https://gcs.civilservice.gov.uk/career/covid-19-response/
https://gcs.civilservice.gov.uk/career/covid-19-response/
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/GB-2020-13_214.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://www.gov.uk/guidance/claim-for-wages-through-the-coronavirus-job-retention-scheme
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swoje firmy, mogli ubiegac sie o wsparcie finansowe w wysokosci 80% kosztow miesiecznego
wynagrodzenia pracownikéw, majgce umozliwic¢ im dalsze wyptacanie tych wynagrodzen,

co pozwoli unikng¢ koniecznosci ich zwolnienia. Maksymalna kwota dotacji mogta wynosic
2820 euro (2500 funtéw) miesiecznie. Rzad pokrywat rowniez zwigzane z tym sktadki na
ubezpieczenie spoteczne pracodawcy oraz minimalne sktadki emerytalne pracodawcy przy
automatycznej rejestracji na to wynagrodzenie. O dotacje mozna ubiegac sie poprzez
specjalnie przygotowany portal online w okresie od marca 2020 r. do korica pazdziernika
2020 .

Coronavirus Job Retention Scheme to najwazniejszy rzgdowy program wsparcia dla sektora
komunikacji marketingowej (m.in. reklamy i doméw mediowych), ktéry w znaczny sposéb
zostat dotkniety przez pandemie koronawirusa.

Wytyczne dla sektoréw cyfryzacji, kultury, mediow i sportu w zwigzku z koronawirusem
(COVID-19) (Guidance for DCMS sectors in relation to coronavirus [COVID-19]).
Departament ds. Cyfryzacji, Kultury, Mediéw i Sportu przygotowat zbiér informac;ji

dotyczgcych odpowiedzi na temat koronawirusa dla sektoréw cyfryzacji, kultury, mediéow

i sportu. Zebrano wszystkie znajdujgce sie na stronie gov.uk i stronach partnerskich wytyczne
—zaréwno dla pracodawcéw i pracownikdw, jak i oséb bezrobotnych czy oséb mtodych
wchodzgcych na rynek pracy. Wskazéwki dotyczg zaréwno przedstawienia regulacji, jak

i porad zwigzanych z zarzadzaniem ryzykiem.

Niemcy

Wsrdd organizacji reprezentujgcych interesy sektora mozna m.in. wymienié: Deutschen
Marketing Verbands, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, Organisation
Werbungtreibende im Markenverband.

Deutschen Marketing Verbands (DMV) reprezentuje interesy ponad 14 tys. menedzeréw

firm marketingowych. DMV postrzega siebie jako instytucje szkolenia praktycznego
i transferu know-how. Gtéwnym celem stowarzyszenia jest rozpowszechnianie wiedzy
marketingowej wsérdd spotecznosci oraz biznesu.

DMV jest organizatorem jednego z najbardziej znanych przedsiewzie¢ branzowych w Europie
— Der Deutsche Marketing Tag, poswieconego wszystkim aktualnym kwestiom zwigzanym

z marketingiem, sprzedazg i obstugg. Podczas zjazdu eksperci prezentujg przysztosciowe
koncepcje rozwoju sektora i modele ich realizacji, przyktady najlepszych praktyk, analizujg
gtowne kierunki i trendy w marketingu.

Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) jest stowarzyszeniem parasolowym

niemieckiej branzy reklamowej, ktére sktada sie z 45 organizacji cztonkowskich kompleksowo
reprezentujgcych wszystkie obszary dziatalnosci reklamowej. Dziatalnos¢ ZAW obejmuje
m.in. reprezentacje i koordynacje intereséw gospodarczych i ekonomicznych sektora;
promowanie odpowiedzialnej i uczciwej reklamy; obrone przed nieproporcjonalnymi
zakazami i ograniczeniami produktow lub informacji handlowych. Jako cztonek-zatozyciel


https://www.gov.uk/government/collections/guidance-for-dcms-sectors-in-relation-to-coronavirus-covid-19
https://www.marketingverband.de/home/
https://www.marketingverband.de/veranstaltungen/deutscher-marketing-tag/
https://zaw.de/
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European Advertising Standards Alliance (EASA) stale wspiera i promuje standardy etyczne
w zakresie komunikacji marketingowe;.

Organisation Werbungtreibende im Markenverband (OWM) zrzesza ponad 100 wiodgcych

firm markowych oraz débr konsumpcyjnych z branzy motoryzacyjnej, finansowej,
ubezpieczeniowej oraz telekomunikacyjnej (np. Allianz Versicherung, Deutsche Bank, Henkel
AG & Co, Nestlé Deutschland, Opel, Volkswagen). OWM ma na celu reprezentacje intereséw
swoich firm cztonkowskich we wszystkich obszarach komunikacji marketingowej z mediami,
agencjami i politykg w Komitecie Wykonawczym World Federation of Advertisers (WFA).

Gesamtverband Kommunikationsagenturen (GWA) to stowarzyszenie wiodacych agencji

komunikacyjnych w Niemczech. GWA reprezentuje interesy biznesowe swoich cztonkéw
wobec partneréw rynkowych i politykdéw zaréwno w skali krajowej, jak i miedzynarodowej,
a takze organizuje szkolenia i dalsze ksztatcenie pracownikéw agenciji.

W ramach inicjatywy ,Die richtige Agentur” GWA, we wspotpracy z réznymi partnerami,

udostepnia informacje i narzedzia do wyszukiwania agencji oraz oferuje mozliwosci wymiany
doswiadczen. Oprdcz réoznych formatdéw imprez GWA Yearbook zawiera rowniez platforme
informacyjng do wyboru agencji.

Wsréd rzadowych dziatan wsparcia wymieni¢ mozna uktad zbiorowy dotyczacy pracy
w skroconym wymiarze godzin (Kurzarbeits-Tarifvertrag) w branzy produkcji filmowej

i telewizyjnej (sektor audiowizualny). Umowa, zawarta pomiedzy Sojuszem Producentéw
(Produzentenallianz), zwigzkiem zawodowym Vereinte Dienstleistungsgewerkschaft oraz
Federalnym Zwigzkiem Filmowym i Telewizyjnym (Bundesverband Film- und
Fernsehschauspieler, BFFS), jest uzupetnieniem juz istniejgcego ramowego ukfadu
zbiorowego w przypadku zaktdocen lub przestojow w produkcji filmowe;j.

Sektor produkcji reklamowej i filmowej z powodu zamkniecia spowodowanego pandemia
koronawirusa ucierpiat w znaczy sposéb, poniewaz wiekszos¢ jego produkcji musiata zostac
przetozona lub anulowana, a co za tym idzie — osoby pracujgce w tym sektorze stracity prace
z dnia na dzien.

Porozumienie zawarto 24 marca 2020 r. i ma trwac do 31 grudnia 2020 r. (mogto zostaé
anulowane przez kazdg ze stron do 30 czerwca 2020 r. w dwutygodniowym okresie
ogtoszenia). Srodki finansowe pochodzg z budzetu narodowego i budzetéw pracodawcow.

Zgodnie z zawartym ukfadem zbiorowym:

° osoby zatrudnione na podstawie umowy na czas okreslony na czas produkgcji filmowej
nie sg w tych przypadkach zwalniane, lecz zatrudniane w skréconym czasie pracy,
a umowa o prace jest zawierana po zakonczeniu skréconego okresu pracy;

° oprocz standardowego dodatku za prace w niepetnym wymiarze godzin
(60% miesiecznego dochodu netto dla pracownikéw nieposiadajacych dzieci, 67% dla
0s0b z dzie¢mi) pracodawcy ptacg dodatkowo za osiggniecie do 90% poziomu
wynagrodzenia przewidzianego w uktadzie zbiorowym pracy w przypadku podmiotéw


https://www.owm.de/index.php?id=1
https://www.gwa.de/
https://www.gwa.de/Agenturen/Agentursuche/Initiative_DierichtigeAgentur
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/DE-2020-13_649.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
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lub do 100% uzgodnionego poziomu wynagrodzenia pracownikéw kluczowych lub
do wysokosci potréjnego dochodu na potrzeby oceny wysokosci sktadek na
ubezpieczenie spoteczne. Sktadki na ubezpieczenie spoteczne beda optacane przez
Federalng Agencje Pracy Tymczasowe;.

Niemiecki rzad federalny wspiera branze kreatywng i artystyczng ze srodkéw finansowych
przeznaczonych dla publicznych i prywatnych instytucji kulturalnych. W tym celu
uruchomiono fundusz pomocy dla oséb pracujgcych w sektorze kreatywnym i artystow

(Hilfen fiir Kiinstler und Kreative). Program nadzoruje Komisarz Rzadu Federalnego
ds. Kultury i Mediéw (Die Beauftragte der Bundesregierung fur Kultur und Medien, BKM).

W ramach wydanego rozporzadzenia przewiduje sie nastepujacg pomoc:

° pakiet pomocowy dla samozatrudnionych i mikroprzedsiebiorstw o tgcznej wartosci
do 50 mld euro z funduszy federalnych, ktéry stanowi natychmiastowg pomoc
finansowg w formie dotacji w celu zabezpieczenia ekonomicznej egzystencji
whnioskodawcoéw i zlikwidowania powaznych zatorow w ptynnosci finansowej;

° zrzeczenie sie odszkodowan: w przypadku wczesniejszego zakonczenia finansowanych
projektéw i imprez kulturalnych BKM sprawdzi w indywidualnych przypadkach,
czy mozna odstgpi¢ od zwrotu juz wydanych srodkow;

o realokacja srodkdw i elastycznos¢ programéw: BKM bedzie systematycznie ewaluowac
istniejgce programy finansowania, tak aby dziatania te przynosity korzysci instytucjom
kulturalnym oraz potrzebujgcym pracownikom branzy kultury i branzy kreatywnej;

° uznanie przedsiebiorstw medialnych za infrastrukture o kluczowym znaczeniu: w celu
dalszego zapewnienia informacji i wiadomosci dla obywateli Niemiec za pomoca
telewizji, gazet czy portali internetowych BKM zobowigzuje sie w ramach rzadu
federalnego i poszczegdlnych federacji do zaprzestania zamykania przedsiebiorstw
medialnych, w tym ich sprzedazy. Personel niezbedny do prowadzenia dziatalnosci
dziennikarskiej powinien by¢ rowniez zaliczany do niezbednego personelu;

° fundusze dodatkowe jako pomoc w nagtych wypadkach: BKM kontynuuje w ramach
istniejgcego budzetu zobowigzanie do zapewnienia dodatkowych funduszy na kulture
i media jako pomoc nadzwyczajng w celu ztagodzenia juz poniesionych i nadal
ponoszonych obcigzen z tego tytutu.

Urzad ds. Mediéw w Turyngii (Thueringer Landesmedienanstalt, TLM) wraz z kanclerzem
stanu Turyngii (Thiringer Staatskanzlei, TSK) oferuje lokalnym i prywatnym nadawcom
telewizyjnym w Turyngii jednorazowy grant (Soforthilfe fiir Thiiringer Lokal-TV-Veranstalter

Staatskanzlei und Landesmedienanstalt) w wysokosci do 20 tys. euro, majgcy na celu

tagodzenie skutkéw kryzysu finansowanego spowodowanego pandemig koronawirusa.
O dotacje mozna ubiega¢ sie od maja 2020 r.

Lokalni nadawcy telewizyjni zmagaja sie z kryzysem finansowym, poniewaz generowanie
przychoddéw z reklam — ktére dotychczas stanowito ich gtéwne zrédto utrzymania —


https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/coronavirus/hilfen-fuer-kuenstler-und-kreative-1732438
https://www.tlm.de/infothek/pressemitteilungen/pm-einzelansicht/article/soforthilfe-fuer-thueringer-lokal-tv-veranstalter-staatskanzlei-und-landesmedienanstalt-ermoeglichen-bi/
https://www.tlm.de/infothek/pressemitteilungen/pm-einzelansicht/article/soforthilfe-fuer-thueringer-lokal-tv-veranstalter-staatskanzlei-und-landesmedienanstalt-ermoeglichen-bi/
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w czasach pandemii jest trudniejsze. Natomiast lokalni urzednicy zdajg sobie sprawe, ze
wiasnie ci nadawcy telewizyjni sg jedng z kluczowych instytucji zapewniajgcych informacje
dla lokalnej spotecznosci w czasach pandemii. Mogg oni m.in. informowac o lokalnych
dziataniach kryzysowych, transmitowaé nabozenstwa koscielne czy wydarzenia kulturalne.

Dotacje sg finansowane przez Kancelarie Stanu (Thiiringer Staatskanzlei, TSK). Finansowanie
pochodzi z réznych funduszy projektowych.
Francja

Wsréd organizacji promujgcych i wspierajgcych sektor komunikacji marketingowej wymienié
mozna m.in.: I'Observatoire COM MEDIA, Interactive Advertising Bureau France
(L’IAB France), I'Union des marques.

L’Observatoire COM MEDIA jest stowarzyszeniem utworzonym w 2008 r., reprezentujagcym

sektor komunikacyjny. Obecnie zrzesza ponad 250 cztonkéw o profilu reklamodawcow
(zarzadzanie ogdlne, marketing, komunikacja, zakupy) oraz ustugodawcéw tworzgcych
komunikacyjny tancuch wartosci (agencje, media, drukarnie, producentéw papieru,
logistyke, dystrybutordéw itp.). Organizacja ma na celu m.in. promowanie sektora
komunikacji marketingowej, w tym innowacji w sektorze; nawigzywanie relacji ze wszystkimi
interesariuszami wokét wyzwan zwigzanych z globalng komunikacjg (niezaleznie od tego,
czy majg one charakter strategiczny, gospodarczy czy technologiczny); dostarczenie
ekonomicznych, finansowych i spotecznych baz informacji o sektorze komunikacji; analize

i promocje zatrudnienia oraz rozwdj kompetencji kluczowych dla sektora. L'Observatoire
COM MEDIA regularne publikuje raporty analityczne o sytuacji w sektorze.

W celu lepszej widocznosci innowacyjnosci startupdw oraz MSP sektora I'Observatoire COM
MEDIA uruchomito innowacyjng platforme OPEN’COMMEDIA. Jest ona narzedziem stuzgcym

do zgtaszania i prezentacji pomystéw oraz rozwigzan, promowania innowacyjnosci firm
sektora, a takze umozliwienia wspoéttworzenia nowych rozwigzan/ofert.

Interactive Advertising Bureau France (I'|AB France) to stowarzyszenie bedace niezalezng

jednostkg miedzynarodowej sieci oddziatéw Interactive Advertising Bureau, ktéra zostata
utworzona w 1998 r. z potrdjng misjg: strukturyzowania rynku komunikacji internetowej,
promowania jej wykorzystania i optymalizacji jej efektywnosci. IAB z jednej strony stuzy
reklamodawcom i ich agencjom, pomagajgc im skutecznie wtgczy¢ cyfrowe metody
marketingowe do ich ogdlnej strategii marketingowej, z drugiej zas — oferuje standardy

i przyktady dobrych praktyk nowym graczom wchodzacych na rynek mediow internetowych.
W celu utatwienia rekrutacji najlepszych kandydatow oraz ustalania adekwatnych

do wymagan stanowisk pracy wynagrodzen IAB France, za posrednictwem swojej grupy
roboczej ds. zatrudnienia, opublikowato przewodnik zawierajgcy 20 opisdw stanowisk pracy

w sektorze reklamy cyfrowej. Pozwolito to ujednolici¢ wymagania kwalifikacyjno-

kompetencyjne, aby m.in. pomdc rekrutowaé kandydatéw i zapetniac luke kadrowa
sektorowi, poprawiajgc jego konkurencyjnosc.


https://www.obs-commedia.com/
http://obs-commedia.com/actu/?s=Barom%C3%A8tre
http://obs-commedia.com/partenaires-adherents/innovation-2/
https://www.iabfrance.com/
https://www.iabfrance.com/edito/fiches-metiers
https://www.iabfrance.com/edito/fiches-metiers
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Union des marques (UDM) reprezentuje firmy i marki od 1916 r. Obecnie jest

przedstawicielem 230 firm réznej wielkosci i sektoréw wystepujgcych w imieniu ponad
1500 marek. UDM jest uprzywilejowanym partnerem dla decydentéw politycznych

i podmiotéw gospodarczych, ktdrzy regularnie konsultujg sie ze stowarzyszeniem

w kwestiach zwigzanych z komunikacjg i marketingiem. W ramach la Brand Academy

proponuje ono swoim cztonkom szerokg bezptatng oferte szkoleniowa dotyczgcg wszystkich
obszarow komunikacji i marketingu. Szkolenia te majg na celu umozliwienie
natychmiastowej poprawy efektywnosci i zrozumienia problemu marketingowo-
komunikacyjnego lub technologii, a takze rozwdj umiejetnosci profesjonalnych.

Stowarzyszenie uruchomito plan dziatania pomocy COVID-19. Inicjatywa, skierowana do
wszystkich firm, niezaleznie od tego, czy sg one cztonkami stowarzyszenia, zapewnia zdalny
dostep do kurséw szkoleniowych Akademii Marki (la Brand Academy) osobom pracujgcym
w branzy komunikacji marketingowej. Kursy sktadajg sie zwykle z dwdch czesci: (1) wyktad,
podczas ktdrego ekspert dzieli sie swojg wiedzg i doswiadczeniami; (2) Q&A — odpowiedzi
eksperta na pytania publicznosci. Ekspertami sg profesjonalisci w réznych dziedzinach
marketingu i komunikacji. Kursy majg nie tylko dostarczy¢ wiedzy, ale takze inspirowac

do samorozwoju.

Dodatkowo UDA wraz z SNPTV (stowarzyszenie doméw mediowych) i AACC (stowarzyszenie
agencji reklamowych) uruchomito reklame telewizyjng, stanowigcg wyraz wdziecznosci dla
marek, ktére nie zrezygnowaty z wydatkdw mediowych — a tym samym ze swoich reklam —
podczas kryzysu spowodowanym pandemig COVID-19. Inicjatywa ta miata takze na celu
przypomnienie francuskiej opinii publicznej o znaczeniu reklamy dla informacji i rozrywki.

Ministerstwo Kultury we wspotpracy z agencjg Accenture przeprowadzito badanie dotyczgce

gospodarczych skutkdw kryzysu dla sektora kultury i sektora kreatywnego, w tym dla

sektora audiowizualnego i kinematograficznego, w celu dokonania oceny zakresu strat
finansowych i skutkdw ograniczenia dziatalnosci dla zatrudnienia w perspektywie krétko-

i dfugoterminowej. Objeto ono poszczegdlne podsektory — m.in. produkcje audiowizualng

i postprodukcje filmowag — tak aby rezultaty nie tylko odzwierciedlity rzeczywistg sytuacje,
ale takze zréznicowanie w obrebie sektora kreatywnego.

Badanie przeprowadzono od poczatku marca 2020 r. wsrod 7800 oséb pracujgcych

w sektorze kultury. Informacje trafig do interesariuszy, takich jak agendy rzgdowe zajmujace
sie kulturg, publiczne instytucje kultury i prywatne instytucje kultury.

Francuski rzad ustanowit regulacje méwigce o nadzwyczajnych srodkach wsparcia dla
pracownikéw zatrudnionych w sektorze kreatywnym (mesures exceptionnelles de soutien

aux intermittents et salariés du secteur culturel), ktérzy ze wzgledu na pandemie

koronawirusa stracili lub majg przerwe w pracy.
Regulacje weszty w zycie z dniem 15 marca 2020 r. i obejmujg wszystkich pracownikéw
sektora kreatywnego, ktdrzy pracujg na podstawie czasowych umow o prace.


https://uniondesmarques.fr/
https://uniondesmarques.fr/brand-academy/a-propos-de-la-brand-academy
https://www.culture.gouv.fr/Sites-thematiques/Etudes-et-statistiques/Publications/Collections-de-synthese/Culture-chiffres-2007-2020/L-impact-de-la-crise-du-Covid-19-sur-les-secteurs-culturels
https://www.culture.gouv.fr/Sites-thematiques/Etudes-et-statistiques/Publications/Collections-de-synthese/Culture-chiffres-2007-2020/L-impact-de-la-crise-du-Covid-19-sur-les-secteurs-culturels
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/FR-2020-12_478.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/FR-2020-12_478.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
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Kryzys zwigzany z epidemig COVID-19 dotyka szczegdlnie pracownikdéw czasowych
w sektorze kreatywnym (krdtkie umowy, praca sezonowa itp.), dlatego tez francuski rzad
postanowit:

° ustali¢ okres referencyjny dajacy prawo do zasitku dla bezrobotnych i praw socjalnych
dla pracownikéw kreatywnych, ktérzy nie moga podjac pracy w zwigzku z pandemia
koronawirusa;

o zapewnic swiadczenia i ubezpieczenia dla pracownikéw sektora kreatywnego, tak by
osoby, ktére utracity swoje prawa w tej fazie epidemii, mogty nadal otrzymywac
odszkodowanie, ptatny urlop chorobowy itp.

5. Podsumowanie

Nie ulega watpliwosci, ze kryzys zwigzany z pandemig COVID-19 uderzyt takze w polski
sektor komunikacji marketingowej. Jednak badania pokazuja, ze pozytywnie patrzy

on w przysztosc. Jak wskazujg przedstawiciele sektora, klienci wykazujg duzg cheé

do dtugofalowej wspétpracy, polegajagcej na opracowaniu polityki informacyjnej firmy,
wdrozeniu narzedzi komunikacji zewnetrznej czy antykryzysowej*2.

Polski sektor komunikacji marketingowej jest wazny nie tylko dla kraju, ale i catej gospodarki
Unii Europejskiej — wymienia sie go obok rynkéw takich najwiekszych europejskich panstw,
jak: Wielka Brytania, Niemcy, Francja. Jego atuty to umiejetno$¢ radzenia sobie w sytuacjach
kryzysowych, adaptacyjnosé, elastycznosé i otwartosé firm na zmiany oraz kreatywnos¢

i sprawnos¢ w realizacji przyjetych zatozen.

Gtéwnymi trendami, ktére zmieniajg sektor komunikacji marketingowej, sa: digitalizacja
procesOw komunikacji, medializacja firm, fragmentaryzacja rynkéw, rozwdj podcastingu,
rosngca popularnos¢ mediéw spotecznosciowych oraz e-mail marketingu.

Powaznym zagrozeniem dla przysztosci sektora jest dezinformacja, czyli rosnaca liczba
tzw. fake newséw, oraz prawdopodobienstwo wycieku informacji lub ingerencji w nig
podczas transmisji danych. Stopniowa rezygnacja przedsiebiorstw z ustug agencji
marketingowych moze rowniez stanowic zagrozenie dla pozycji agencji na rynku ustug,
a takze negatywnie wptywac na sytuacje finansowg jednostek.

Mimo optymistycznych nastrojow przedstawicieli sektora co do oceny sytuacji biznesowej
swoich firm i przysztosciowych szans na ich rozwdj nie ulega watpliwosci, ze kryzys zwigzany
z pandemig koronawirusa ma charakter dtugofalowy.

Przyszty wyglad i tempo rozwoju europejskiego i polskiego sektora komunikacji
marketingowej zalezg od decyzji rzgdowych — na poziomie zaréwno wspdlnotowym,

jak i krajowym, zakresu wsparcia, horyzontu czasowego podejmowanych decyzji, a takze
od szybkosci sporzadzenia petnego bilansu szkdéd spowodowanych pandemig COVID-19.

42 PR 2020. Raport zwigzku firm public relations 2020.
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Obecna kryzysowa sytuacja w zasadniczy sposdb zmienia role wsparcia dla przedsiebiorstw.
Panstwa UE opracowujg i wdrazajg réznorodne programy i instrumenty wspierajgce takze
sektor komunikacji marketingowej w celu ochrony miejsc pracy i ograniczenia strat
przemystu. W Polsce wprowadzono pakiet ustaw (tzw. tarcze antykryzysowg*?), majacy

za zadanie pomagad przedsiebiorstwom w czasie pandemii, w tym firmom sektora
komunikacji marketingowej, pozwalajacy np. uzyskac¢ gwarancje zabezpieczenia sptaty
kredytu obrotowego lub inwestycyjnego.

43 https://www.gov.pl/web/tarczaantykryzysowa, dostep 30.08.2020.



https://www.gov.pl/web/gov/uzyskaj-korzystniejsze-warunki-gwarancji-de-minimis-z-bgk
https://www.gov.pl/web/gov/uzyskaj-korzystniejsze-warunki-gwarancji-de-minimis-z-bgk
https://www.gov.pl/web/tarczaantykryzysowa

33

Bibliografia

1.

10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.

AdEx Benchmark 2019. IAB Europe 2020, https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2020/08/IAB-Europe AdEx-Benchmark 2019-Report FINAL.pdf

Advertising and marketing in France. https://www.nordeatrade.com/fi/explore-new-

market/france/marketing?vider_sticky=oui dostep 29.08.2020

Advertising in Germany - Statistics & Facts,
https://www.statista.com/topics/6261/advertising-in-germany/ dostep 28.08.2020

Annual Review 2019. EASA, https://easa-
alliance.org/sites/default/files/EASA Annual REVIEW web lowres.pdf

Audiovisual sector: First collective agreement on short-time working. Eurofound,
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/DE-2020-

13 649.html?utm source=externalDashboard&utm medium=powerbi&utm campaign
=covid-19 dostep 26.08.2020

Bajdak A. (red.), Komunikacja marketingowa. Wspodfczesne wyzwania i kierunki rozwoju
Bank danych lokalnych, GUS https://bdl.stat.gov.pl/BDL/start dostep 17-23.08.2020

Barometr nastrojow konsumenckich, lipiec 2020,
https://www.gfk.com/pl/prasa/nastroje-konsumenckie-w-lipcu?hsLang=pl| dostep:
03.08.2020

Barometre Croissance et Digital. Ipsos 2019,
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-

04/barometre croissance digital edition 2019.pdf

Barometre des Métiers de la Com. Sup’ De Com,
https://www.llllitl.fr/2019/10/barometre-metiers-communication/ dostep 29.08.2020

Barometre Unifié du marché publicitaire. Kantar, France Pub et I'IREP,
https://www.kantarmedia.com/fr/-
[/media/files/fr/documents/communiqu%C3%A9%20de%20presse%20-
%20bump%20annuel%202019.ashx?la=fr-fr dostep 29.08.2020

Claim for wages through the Coronavirus Job Retention Scheme. Gov UK,
https://www.gov.uk/guidance/claim-for-wages-through-the-coronavirus-job-retention-
scheme dostep 28.08.2020

Database, Eurostat, https://ec.europa.eu/eurostat/data/database dostep 20-24.08.2020

Digital Marketing in Germany 2019,
https://www.infocubic.co.jp/en/blog/germany/digital-marketing-germany/ dostep
28.08.2020

Distribution des investissements publicitaires en France entre 2017 et 2018, par media,
https://fr.statista.com/statistiqgues/489356/mix-media-publicite-france/ dostep
29.08.2020

Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2015 — 2017, GUS


https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2020/08/IAB-Europe_AdEx-Benchmark_2019-Report_FINAL.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2020/08/IAB-Europe_AdEx-Benchmark_2019-Report_FINAL.pdf
https://www.nordeatrade.com/fi/explore-new-market/france/marketing?vider_sticky=oui
https://www.nordeatrade.com/fi/explore-new-market/france/marketing?vider_sticky=oui
https://www.statista.com/topics/6261/advertising-in-germany/
https://easa-alliance.org/sites/default/files/EASA_Annual_REVIEW_web_lowres.pdf
https://easa-alliance.org/sites/default/files/EASA_Annual_REVIEW_web_lowres.pdf
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/DE-2020-13_649.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/DE-2020-13_649.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/DE-2020-13_649.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://bdl.stat.gov.pl/BDL/start
https://www.gfk.com/pl/prasa/nastroje-konsumenckie-w-lipcu?hsLang=pl
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-04/barometre_croissance_digital_edition_2019.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-04/barometre_croissance_digital_edition_2019.pdf
https://www.llllitl.fr/2019/10/barometre-metiers-communication/
https://www.kantarmedia.com/fr/-/media/files/fr/documents/communiqu%C3%A9%20de%20presse%20-%20bump%20annuel%202019.ashx?la=fr-fr
https://www.kantarmedia.com/fr/-/media/files/fr/documents/communiqu%C3%A9%20de%20presse%20-%20bump%20annuel%202019.ashx?la=fr-fr
https://www.kantarmedia.com/fr/-/media/files/fr/documents/communiqu%C3%A9%20de%20presse%20-%20bump%20annuel%202019.ashx?la=fr-fr
https://www.gov.uk/guidance/claim-for-wages-through-the-coronavirus-job-retention-scheme
https://www.gov.uk/guidance/claim-for-wages-through-the-coronavirus-job-retention-scheme
https://ec.europa.eu/eurostat/data/database
https://www.infocubic.co.jp/en/blog/germany/digital-marketing-germany/
https://fr.statista.com/statistiques/489356/mix-media-publicite-france/

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

24,

25.

26.
27.
28.
29.

30.

31.

32.

34

Exceptional support measures for intermittent workers and employees in the cultural
sector. Eurofound, https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/FR-2020-

12 478.html?utm source=externalDashboard&utm medium=powerbi&utm campaign
=covid-19 dostep 27.08.2020

France Digital Ad Spending 2019, https://www.emarketer.com/content/france-digital-
ad-spending-2019 dostep 29.08.2020
Guidance for DCMS sectors in relation to coronavirus (COVID-19). Gov.uk,

https://www.gov.uk/government/collections/guidance-for-dcms-sectors-in-relation-to-
coronavirus-covid-19 dostep 28.08.2020

Hilfen fur Kiinstler und Kreative. Bundesregierung,
https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/coronavirus/hilfen-fuer-kuenstler-
und-kreative-1732438 dostep 26.08.2020

Internet advertising of bussinesses — statistics on usage of ads. Eurostat,
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/pdfscache/54450.pdf

Kapitat Ludzki w Sektorze Komunikacji Marketingowej, IAB Polska 2016
Kusa A., Zauskova A., Buckova Z. (eds.) Marketing identity. Offline is the new online.
Trnava 2019

L'impact de la crise du Covid-19 sur les secteurs culturels. Ministere de la Culture,
https://www.culture.gouv.fr/Sites-thematiques/Etudes-et-
statistiques/Publications/Collections-de-synthese/Culture-chiffres-2007-2020/L-impact-
de-la-crise-du-Covid-19-sur-les-secteurs-culturels dostep 27.08.2020

Marketers must add value, not volume, post-lockdown,
https://exchange.cim.co.uk/blog/marketers-must-add-value-not-volume-post-
lockdown/ dostep 01.08.2020.

Marketing instytucji naukowych i badawczych, nr 1(35)/2020, marzec 2020

Marketing instytucji naukowych i badawczych, nr 2(36)/2020, czerwiec 2020
Marketing instytucji naukowych i badawczych, nr 2(36)/2020, czerwiec 2020

Marketing oparty na danych buduje sprzedaz, zasieg i wizerunek,
http://minib.pl/marketing-oparty-danych-buduje-sprzedaz-zasieg-wizerunek/ dostep
21.07.2020

Marketingowe trendy 2020 — wazne trendy w marketingu, ktdre mozna wykorzystac
w biznesie, https://premium-consulting.pl/blog/marketingowe-trendy-2020-wazne-
trendy-marketingu/ dostep 29.08.2020

Monitoring rynku edukacji, pracy i komunikacji marketingowej. RARP 2020,
https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2020/07/Monitoring-Rady-
Sektorowej-04-062020.pdf

Mruk H. (red.), Komunikowanie sie w marketingu. PTE, Warszawa 2004


https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/FR-2020-12_478.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/FR-2020-12_478.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/FR-2020-12_478.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://www.emarketer.com/content/france-digital-ad-spending-2019
https://www.emarketer.com/content/france-digital-ad-spending-2019
https://www.gov.uk/government/collections/guidance-for-dcms-sectors-in-relation-to-coronavirus-covid-19
https://www.gov.uk/government/collections/guidance-for-dcms-sectors-in-relation-to-coronavirus-covid-19
https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/coronavirus/hilfen-fuer-kuenstler-und-kreative-1732438
https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/coronavirus/hilfen-fuer-kuenstler-und-kreative-1732438
https://www.culture.gouv.fr/Sites-thematiques/Etudes-et-statistiques/Publications/Collections-de-synthese/Culture-chiffres-2007-2020/L-impact-de-la-crise-du-Covid-19-sur-les-secteurs-culturels
https://www.culture.gouv.fr/Sites-thematiques/Etudes-et-statistiques/Publications/Collections-de-synthese/Culture-chiffres-2007-2020/L-impact-de-la-crise-du-Covid-19-sur-les-secteurs-culturels
https://www.culture.gouv.fr/Sites-thematiques/Etudes-et-statistiques/Publications/Collections-de-synthese/Culture-chiffres-2007-2020/L-impact-de-la-crise-du-Covid-19-sur-les-secteurs-culturels
https://exchange.cim.co.uk/blog/marketers-must-add-value-not-volume-post-lockdown/
https://exchange.cim.co.uk/blog/marketers-must-add-value-not-volume-post-lockdown/
http://minib.pl/marketing-oparty-danych-buduje-sprzedaz-zasieg-wizerunek/
https://premium-consulting.pl/blog/marketingowe-trendy-2020-wazne-trendy-marketingu/
https://premium-consulting.pl/blog/marketingowe-trendy-2020-wazne-trendy-marketingu/
https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2020/07/Monitoring-Rady-Sektorowej-04-062020.pdf
https://radasektorowa-komunikacja.pl/wp-content/uploads/2020/07/Monitoring-Rady-Sektorowej-04-062020.pdf

33.

34.

35.

36.

37.

38.
39.

40.

41.

42.

43,

44,

45,

35

Nowa Rola Marketingu, Mind Progress Group, https://marketinglink.pl/jakie-narzedzia-

komunikacji-marketingowej-wykorzystujemy-najczesciej/ dostep 17.08.2020

Observatoire des métiers du marketing et de la communication. IPSOS / ISEG,
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2020-
03/isegxipsos observatoire des metiers du marketing et de la communication.pdf

Pandemia 2020 i jej konsekwencje dla branzy marketingowej | fala. BRIEF 2020,
https://brief.pl/wp-content/uploads/2020/03/Raport-Pandemia-2020-i-jej-
konekwencje-dla-bran%C5%BCy-marketingowej.pdf

Pandemia 2020 i jej konsekwencje dla branzy marketingowej Il fala. BRIEF 2020,
https://public.tableau.com/profile/satia.ro.ynek?fbclid=IwAR2xBnronvmLTpifm8w7vuzZ3
yPa bkJaDpS0XeskzFEnZqbaSgSolGIsiFl#!/vizhome/PANDEMIA2020ijejkonsekwencjedla
branymarketingowej-fala2/pandemia2020dwiefale dostep 28.08.2020

Polska Klasyfikacja Dziatalnosci http://www.klasyfikacje.gofin.pl/pkd/4,0.html dostep
01.08.2020

PR 2020. Raport zwigzku firm public relations 2020. ZFPR 2020

Programmatic ad spend in Europe 2018, IAB 2019, https://iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2019/09/IAB-Europe European-Programmatic-Ad-Spend-2018-
Report Sept-2019.pdf

Proposal for an ePrivacy Regulation. European Commission,
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/proposal-eprivacy-regulation dostep
02.08.2020

Reasons to choose UK advertising. Rada Przemystu Kreatywnego.
https://www.thecreativeindustries.co.uk/industries/advertising/advertising-why-the-uk
dostep 27.08.2020

Rynek pracy w PR w Il kwartale 2020: zatamanie na rynku pracy w PR,
http://www.proto.pl/raporty/analiza-rynku-pracy-dla-pr-owcow/ii-kwartal-2020-

zalamanie-na-rynku-pracy-w-pr dostep 29.08.2020

Self-employed income support scheme. Eurofound,
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/GB-2020-

13 214.html?utm source=externalDashboard&utm medium=powerbi&utm campaign
=covid-19 dostep 28.08.2020

Social media — statistics on the use by enterprises, Eurostat
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Social media —

statistics on the use by enterprises dostep 31.07.2020

Soforthilfe flir Thiringer Lokal-TV-Veranstalter Staatskanzlei und Landesmedienanstalt
ermoglichen bis zu 20.000 € Zuschuss. Thueringer Landesmedienanstalt,
https://www.tim.de/infothek/pressemitteilungen/pm-einzelansicht/article/soforthilfe-

fuer-thueringer-lokal-tv-veranstalter-staatskanzlei-und-landesmedienanstalt-
ermoeglichen-bi/ dostep 26.08.2020



https://marketinglink.pl/jakie-narzedzia-komunikacji-marketingowej-wykorzystujemy-najczesciej/
https://marketinglink.pl/jakie-narzedzia-komunikacji-marketingowej-wykorzystujemy-najczesciej/
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2020-03/isegxipsos_observatoire_des_metiers_du_marketing_et_de_la_communication.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2020-03/isegxipsos_observatoire_des_metiers_du_marketing_et_de_la_communication.pdf
https://brief.pl/wp-content/uploads/2020/03/Raport-Pandemia-2020-i-jej-konekwencje-dla-bran%C5%BCy-marketingowej.pdf
https://brief.pl/wp-content/uploads/2020/03/Raport-Pandemia-2020-i-jej-konekwencje-dla-bran%C5%BCy-marketingowej.pdf
https://public.tableau.com/profile/satia.ro.ynek?fbclid=IwAR2xBnronvmLTpifm8w7vuZ3yPa_bkJaDpS0XeskzFEnZqbaSgSoIG9siFI#!/vizhome/PANDEMIA2020ijejkonsekwencjedlabranymarketingowej-fala2/pandemia2020dwiefale
https://public.tableau.com/profile/satia.ro.ynek?fbclid=IwAR2xBnronvmLTpifm8w7vuZ3yPa_bkJaDpS0XeskzFEnZqbaSgSoIG9siFI#!/vizhome/PANDEMIA2020ijejkonsekwencjedlabranymarketingowej-fala2/pandemia2020dwiefale
https://public.tableau.com/profile/satia.ro.ynek?fbclid=IwAR2xBnronvmLTpifm8w7vuZ3yPa_bkJaDpS0XeskzFEnZqbaSgSoIG9siFI#!/vizhome/PANDEMIA2020ijejkonsekwencjedlabranymarketingowej-fala2/pandemia2020dwiefale
http://www.klasyfikacje.gofin.pl/pkd/4,0.html
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2019/09/IAB-Europe_European-Programmatic-Ad-Spend-2018-Report_Sept-2019.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2019/09/IAB-Europe_European-Programmatic-Ad-Spend-2018-Report_Sept-2019.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2019/09/IAB-Europe_European-Programmatic-Ad-Spend-2018-Report_Sept-2019.pdf
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/proposal-eprivacy-regulation
https://www.thecreativeindustries.co.uk/industries/advertising/advertising-why-the-uk
http://www.proto.pl/raporty/analiza-rynku-pracy-dla-pr-owcow/ii-kwartal-2020-zalamanie-na-rynku-pracy-w-pr
http://www.proto.pl/raporty/analiza-rynku-pracy-dla-pr-owcow/ii-kwartal-2020-zalamanie-na-rynku-pracy-w-pr
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/GB-2020-13_214.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/GB-2020-13_214.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://static.eurofound.europa.eu/covid19db/cases/GB-2020-13_214.html?utm_source=externalDashboard&utm_medium=powerbi&utm_campaign=covid-19
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Social_media_–_statistics_on_the_use_by_enterprises
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Social_media_–_statistics_on_the_use_by_enterprises
https://www.tlm.de/infothek/pressemitteilungen/pm-einzelansicht/article/soforthilfe-fuer-thueringer-lokal-tv-veranstalter-staatskanzlei-und-landesmedienanstalt-ermoeglichen-bi/
https://www.tlm.de/infothek/pressemitteilungen/pm-einzelansicht/article/soforthilfe-fuer-thueringer-lokal-tv-veranstalter-staatskanzlei-und-landesmedienanstalt-ermoeglichen-bi/
https://www.tlm.de/infothek/pressemitteilungen/pm-einzelansicht/article/soforthilfe-fuer-thueringer-lokal-tv-veranstalter-staatskanzlei-und-landesmedienanstalt-ermoeglichen-bi/

46.

47.
48.

49.

50.

51.

52.

53.
54.

55.

56.

57.

58.

36

Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, Katowice 2013

Sytuacja spoteczno-gospodarcza w kraju w 2019, GUS

Szczuka G., Komunikacja marketingowa w matych i Srednich przedsiebiorstwach jako
jedna z determinant efektywnosci funkcjonowania biznesu, Agencja Rozwoju Pomorza.
Szymoniuk B., Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci,

Lublin 2019

The economic contribution of advertising in Europe. A report for the World Federation
of Advertisers. Deloitte 2017,
https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value of Adv
ertising - Studie D EU.pdf

Trendy w $wiatowym marketingu. Salesforce State of Marketing,
https://itreseller.com.pl/trendy-w-swiatowym-marketingu-w-ktora-strone-bedzie-

ewoluowal-swiatowy-marketing-w-wyniku-pandemii-odpowiedzi-znajdziesz-w-

najnowszej-szostej-juz-edycji-miedzynarodowego-badania-marketerow/# dostep
29.08.2020

UK marketing industry - facing the Brexit challenge. PwC,
https://pwc.blogs.com/pwcresearch/2018/05/pwc-research-connected-insight-adding-

value-to-the-uk-marketing-industry.html| dostep 01.08.2020
Ustugi biznesowe w 2017 roku, GUS

Valeur du marché de la publicité digitale en France de 2010 a 2018,
https://fr.statista.com/statistigues/489558/revenus-publicite-digitale-france/ dostep
29.08.2020

Werner A., Konsument w czasach pandemii, ICAN Management Review,
https://www.ican.pl/b/konsument-w-czasach-pandemii/PiS8VEmWEm
dostep 21.07.2020

What is Programmatic Marketing? https://www.smartinsights.com/internet-

advertising/internet-advertising-targeting/what-is-programmatic-marketing/ dostep
22.07.2020

Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON 2018 r.,
GUS, 2019

Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON 2019 r.,
GUS, 2020


https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value_of_Advertising_-_Studie_D___EU.pdf
https://www.owm.de/fileadmin/Archiv/public/downloads/publikationen/Value_of_Advertising_-_Studie_D___EU.pdf
https://itreseller.com.pl/trendy-w-swiatowym-marketingu-w-ktora-strone-bedzie-ewoluowal-swiatowy-marketing-w-wyniku-pandemii-odpowiedzi-znajdziesz-w-najnowszej-szostej-juz-edycji-miedzynarodowego-badania-marketerow/
https://itreseller.com.pl/trendy-w-swiatowym-marketingu-w-ktora-strone-bedzie-ewoluowal-swiatowy-marketing-w-wyniku-pandemii-odpowiedzi-znajdziesz-w-najnowszej-szostej-juz-edycji-miedzynarodowego-badania-marketerow/
https://itreseller.com.pl/trendy-w-swiatowym-marketingu-w-ktora-strone-bedzie-ewoluowal-swiatowy-marketing-w-wyniku-pandemii-odpowiedzi-znajdziesz-w-najnowszej-szostej-juz-edycji-miedzynarodowego-badania-marketerow/
https://pwc.blogs.com/pwcresearch/2018/05/pwc-research-connected-insight-adding-value-to-the-uk-marketing-industry.html
https://pwc.blogs.com/pwcresearch/2018/05/pwc-research-connected-insight-adding-value-to-the-uk-marketing-industry.html
https://fr.statista.com/statistiques/489558/revenus-publicite-digitale-france/
https://www.ican.pl/b/konsument-w-czasach-pandemii/Pi8VEmWEm
https://www.smartinsights.com/internet-advertising/internet-advertising-targeting/what-is-programmatic-marketing/
https://www.smartinsights.com/internet-advertising/internet-advertising-targeting/what-is-programmatic-marketing/

