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Obys$ zyt w ciekawych czasach — to powiedzenie,
uzywane zazwyczaj jako pozdrowienie z dzisiejszej
perspektywy moze brzmiec¢ jak ponury zart. Jedna
Z jego genez twierdzi, ze sg to sfowa chiriskiej
klagtwy zrozumiane przez Brytyjczykow. Niemniej
w pedzacym $wiecie innowacji, na pewno nie do
tego znaczenia ,ciekawosci” dgzylisSmy.

Przed nami okres wielu dylematdéw, nowych
wyzwan i wielu ludzkich dramatéw. Rozumiemy
jak ciezkie zadanie stoi przed biznesem w obliczu
niepewnosci o nastepne dni, miesigce, rok.
Zaledwie w ciggu kilku tygodni swiat, ktéry dobrze
znaliSmy zmienit sie nie do poznania. Wywrocit
nasze plany, strategie, ale takze wszystkie
dotychczasowe analizy i wiedze o rynkach. Wiemy,
Ze niczego nie mozemy by¢ pewni. Bedgc tego
Swiadomi, postaraliSmy sie zatem wysnuc kilka
kluczowych hipotez, ktére datyby przynajmniej
ramy tego, co moze nas spotkacé.

Ponizszy raport to interdyscyplinarna praca

Z pogranicza analiz mediowych, wiedzy spotecznej,
psychografii konsumenckiej i matematycznego
modelowania samej krzywej choroby. Punktem
wyjscia jest dla nas obserwacja przebiegu epidemii
od momentu, gdy pierwszy chory byt dla nas
ciekawostkg medialng, po dni, w ktdrych krétka
izolacja okazata sie ponad miesiecznym ,aresztem
domowym”.

Poprzez obserwacje wielu obszaréw zycia i
biznesu staraliSmy sie przeanalizowa¢ mozliwe
trajektorie wptywu epidemii na biznes i ludzkie
postawy. Nikt z nas z racji skali zjawiska nie moze
odpowiedzie¢ w jasny sposbb co stanie sie dale;.
Mozemy jedynie stawia¢ hipotezy dotyczace
konsekwenciji kazdego kolejnego wydarzenia i na
podstawie analiz skuteczniej przygotowac sie do
dziatania w ich obliczu.

Tym pokrétce mozna nazwaé nasze analizy

i obserwacje: zbiorem wskazéwek dotyczacych
reagowania na mozliwe skutki nieprzewidywalnej
epidemii bedacej precedensem w skali Swiata.
Mamy nadzieje, ze wiedza wynikajgca z obserwaciji
aktualnych dzi$ wydarzen bedzie dla Paristwa
pomocnym narzedziem w budowaniu strategii
biznesowych w najblizszym okresie. Wnioski

z analiz pokazujg wiele zaleznosci, ktére mogg
dac wiedze takze w obliczu innych przysztych
kryzysow, jednak tutaj trzymamy kciuki za brak
takiej potrzeby.
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ROZWOJ
EPIDEMII

KORONAWIRUSA

Pierwsze przypadki nowego rodzaju zapalenia ptuc zaczeto notowa¢g juz
w pazdzierniku 2019 roku na terenie chinskiego miasta Wuhan. W okresie
pazdziernik-grudzien swiatowe media powoli zaczely pisa¢ 0 nowym
globalnym zagrozeniu.
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NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI Z ROZDZIALU:

Rozwadj epidemii w Polsce w zwigzku z dziataniami panstwa polskiego i popularnoscig danych
tematow w sieci, mozna podzieli¢ na cztery okresy, ktore obrazujg ewaluowanie ludzkich
postaw w czasie.

[Faza | — ignorancja i zainteresowanie] W pierwszym okresie trwajacym od stycznia do
poczatkéw marca niewielu z nas interesowato sie¢ samym koronawirusem. Z dystansem
obserwowaliSmy go jako egzotyczng ciekawostke, ktéra omija nasz kraj.

[Faza Il — pierwsze uderzenie] Pierwszy potwierdzony przypadek chorego w Polsce
rozpoczyna trwajgca tydzien druga faze rozwoju sytuacji. Chaotyczne podejscie wielu mediéw
i towarzyszaca kampanii prezydenckiej walka polityczna, wptywaja na szybkie zmemizowanie
i obnizenie Swiadomosci zagrozenia — tylko 25% spoteczenstwa deklaruje obawy przed
wirusem.

[Faza Ill - od niepokoju do paniki] Okres niepokoju zapoczatkowuje rosnaca z dnia na dzien
liczba zarazonych na catym Swiecie, reakcje rzadéw zamykajacych granice oraz plotki
o mozliwych dziataniach polskich wtadz.

Konferencja Ministerstwa Zdrowia ogtaszajgca lockdown (13.03.2020), wyzwala spoteczna
panike objawiajaca sie np. w zachowaniach zakupowych.
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Wprowadzenie zasad izolacji przynosi skutki wyhamowujac dzienny przyrost zachorowan
z poziomu 44% s$rednio w pierwszym tygodniu do granicy 10% na koniec marca.

[Faza IV - izolacja jako nowa rzeczywisto$¢] Ostatnia faza trwajgca do dzis$ (tj. do momentu,
gdy jeszcze nie zniesiono lockdownu) pokazuje nam jak szybko udato sie wyttumi¢ paniczne
nastroje w zaciszu domowym. Jednak przedtuzajgca si¢ izolacja zaczyna powodowaé
frustracje i poteguje obawy o sytuacje gospodarcza w kraju.

Poczatek stycznia
13 stycznia

24 stycznia

4 lutego

10 lutego

21 lutego

24 lutego

2 marca

2 kwietnia

15 kwietnia

Takie zestawienie dat pokazuje nam jak ogromng
dynamike majg obecne czasy. Wirus zaledwie

w miesigc od pojawienia si¢ w Europie doszczetnie
zmienit dobrze nam znany krajobraz otwartych
granic. Co wiecej juz teraz wiemy, ze zmiana ta nie
bedzie jedynie chwilowa. Caty nasz paradygmat
kultury opartej na innowacji i parciu do konsumpcji
przeniesie swéj srodek ciezkosci na dbatos¢

0 bezpieczerstwo.

+  Epidemia rzutuje na wszystkie obszary
naszego zycia, od stuzby zdrowia, przez
gospodarke po codzienne zycie spoteczne.
Wykracza ona takze daleko poza lokalno$¢
Jej poczgtek obrazujg najlepiej szybko
zamykajgce sie granice panstw i wymarciu
turystyki. Kazde z panstw przyjeto swoje
strategie radzenia sobie z zagrozeniem
co stawia wiele pytar w obliczu globalnej
gospodarki. Nasz wspolny swiat, w ktérym
zylismy dotychczas bedzie podzielony
w zaleznosci od pojedynczych wtadz. Nie
wiemy jaka jest przyszto$c¢ turystyki, nie wiemy
takze jaka przysztos$é czeka branze kulturalna
i rozrywkowg. Duze wydarzenia takie jak Euro
2020, czy Igrzyska olimpijskie juz zostaty
przetozone na przyszty rok, ale co stanie sie

2 przypadki we Wtoszech

szybkie rozprzestrzenianie sie wirusa na inne prowincje Chin
pierwsza zarazona osoba poza granicami Chin, w Tajlandii
pierwszy zarazony w Europie

liczba zarazonych przekracza 20 000 (427 zmarto)

liczba zarazonych w samych Chinach przekracza 40 000

150 przypadkow we Wioszech
90 000 zarazonych, 3 000 zgonéw w 76 panstwach
1 000 000 zarazonych na catym Swiecie

2 000 000 zarazonych na Swiecie i odradzajace sie problemy w Chinach

z letnimi festiwalami, na ktérych opierato sie
wiele strategii marek? Najprawdopodobniej
bedziemy musieli 0 nich zapomnie¢. Sytuacja
zmienia¢ sie bedzie dynamicznie z tygodnia
na tydzien, ale juz widzimy wszelkie przestanki
moéwigce o tym, ze sfera kultury zostanie
zamrozona do korica roku.

SYTUACJA
SPOLECZNA
W POLSCE

Koronawirus w Polsce pojawit sie stosunkowo
pbzno, dzieki czemu przez jakis czas moglisSmy
by¢ biernymi obserwatorami rozwoju sytuacji na
Swiecie. Z czasem jednak dotart i do nas i wymusit
gruntowng zmiane codziennosci. Na przestrzeni
czasu mozemy zaobserwowac wiele zmian postaw
od ignorancji, przez panike, po wyttumienie
nastrojow.
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Sytuacja w Polsce rozwijata sie zgota inaczej

niz na zachodzie Europy. Do$¢ dtugo mieliSmy
komfort bycia biernym obserwatorem bitwy miedzy
Swiatem i koronawirusem, az przyszedt czas i nam
stawi¢ mu czota. Trwajgca juz ponad miesigc
izolacja pozwala nam na zbudowanie modelu
rozwoju sytuacji w oparciu o 4 charakterystyczne
okresy postaw spotecznych.

| FAZA
- IGNORANCJA
| ZAINTERESOWANIE

W samej Polsce temat ten nie budzit wielkich
emocji do momentu gwattownego wybuchu
epidemii we Wioszech. W swiadomosci spotecznej
czu¢ byto nieuchronno$¢ nadejscia wirusa takze
do naszego kraju, jednak istotno$¢ zagrozenia

ALY
DLA FRAZY

»KORONAWIRUS”
W GOOGLE TRENDS

okres 1.01-19.04.2020

1.01.2020

byta mocno nieuswiadomiona. Pierwszy znaczacy
peak zainteresowania nowym wirusem notujemy
wraz z konferencjg prasowg Premiera i Ministra
Zdrowia, gdzie rozwiewane byty watpliwosci
pierwszych podejrzen zarazenia i pierwszych
wynikow testéw (27.02). Temat byt szczegOlnie
podchwytywany przez wszystkich aktorow sceny
politycznej z uwagi na zaostrzajgcg sie kampanie
prezydenckg. Byt to jeszcze czas, gdy Polacy zyli
przede wszystkim swojg codzienng rutyna.

Il FAZA
- PIERWSZE
UDERZENIE

Poczatkowa faza rozprzestrzeniania sie wirusa
dtugo omijata Polske. Pierwszy przypadek
zdiagnozowano dopiero 4 marca, podczas gdy
w samych Wtoszech tego dnia byto juz 3,1 tys.
zachorowan. Wbrew pozorom pierwszy chory

2.02.2020 5.03.2020 6.04.2020




J. atak |l
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nie wzbudzit paniki i leku. Temat zostat na swoj
sposOb wypalony poprzez mocny szum polityczny
zwigzany z kampanig prezydencka (oskarzenia

o ukrywanie liczby chorych, przypisywanie
choremu przynaleznosci partyjnej), oraz ogéing
kondycje polskiego dyskursu medialnego. Politycy
przescigajacy sie w atakach, wszystkie stacje ze
swoimi wozami transmisyjnymi pod szpitalem,
gdzie zdiagnozowano chorego, wszystko to
pokazato jak bardzo polskie media nie sprawdzajg
sie w swojej informacyjnej roli i jak duzy dystans
majg Polacy do ich przekazdéw. W efekcie
zmemizowania pierwszego wydarzenia juz
nastepnego dnia nie zaobserwujemy wiekszego
buzzu w sieci. W Google sprawe przykrywajg
wydarzenia kulturalne oraz Dzieri Kobiet. Na
koniec tygodnia pojawia sie sondaz ,czego sie
boimy w zwigzku z koronawirusem”. Tylko 25%
moéwi, ze stanowczo sie boi, 30% ze raczej jest
sie czego obawia¢, a az 75% nie zmienito swoich
nawykéw wraz z pierwszym chorym.

lurunamtu!-
juiw Polsce!
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chore

Wiemy, kim jest sara
Zainfekowanych moke byt wipce]!
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lll FAZA - OD
NIEPOKOJU DO
PANIKI

Pierwszy chory szybko przestaje by¢ ciekawostkg
i obiektem memow. W ciagu tygodnia z 1
przypadku szybko dochodzimy do 50 chorych.
Specjalisci bijg na alarm. Zaczyna sie spekulowac
0 wprowadzeniu stanu wyjgtkowego. Polacy
zaczynajg szukac¢ informacji o samym wirusie, jak
i 0 sposobach zabezpieczania sie na przysztos¢
(objawy, zasitek opiekunczy, ZUS).
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3.03.2020

4.03.2020

5.03.2020

6.03.2020

7.03.2020

Skoki narciarskie Oslo

8.03.2020 DZIEN MEZCZYZNY

Migdzynarodowy Dzier Kobiet

Legia - Piast

Doswiadczenia innych panstw oraz pierwszy

zgon chorego (12 marca) przyspieszyty w Polsce
szereg decyzji strategicznych i tak 13.03

w pigtek wprowadzony zostat stan zagrozenia
epidemicznego. Wigzato sie to z pakietem decyz;ji
takich jak: zakaz wjazdu obcokrajowcéw do Polski,
przymusowa kwarantanna dla osdb wracajgcych
do kraju, zakaz zgromadzen ponad 50 oséb, czy
ograniczenie dziatan galerii handlowych.

Warto zwréci¢ uwage, ze kluczowa decyzja rzgdu
zostata u nas podjeta przy stanie potwierdzonych
50 przypadkéw, podczas gdy we Wioszech
zwlekano z nig do sumy 10 tys. potwierdzonych
zachorowan (9 marca). Odpowiednio szybko
podjete kroki daty nam odpowiedni horyzont
czasowy do przewidywania nastepnych wypadkow
oraz ,sptaszczenia krzywej”, jak nazywa si¢
strategie roztozenia liczby chorych w czasie w celu
udroznienia stuzby zdrowia.

Przed oficjalnym ogtoszeniem decyzji rzgdu
nasilaty sie plotki i fake news, co mocno rzutowato
na nastroje i potegowane byto doniesieniami

z innych krajow, w ktérych epidemia byta

dalece mocniej rozwinieta. Konferencja Ministra
Zdrowia i premiera tylko eskalowata spoteczne
niepokoje, ktorych rozwéj dalej dobrze jeszcze
pamietamy. Bitwy o papier toaletowy, puste poftki

z makaronem, wykupione migso w sklepach.

Byta to anomalia zakupowa, ktérej nie sprostat
segment FMCG oparty na elastycznym taricuchu
dostaw. W odpowiedzi na braki towaru w sklepie
zaczeta sie nakrecac spirala niepokoju i mogto

to by eskalowa¢ dalej, gdyby nie szybkie reakcje
najwiekszych sieci handlowych i pierwsze
nasycenie konsumpcyjne klientéw. Juz pierwszego
dnia izolacji dato si¢ odczu¢, ze sytuacja wraca do
normy. Pétki sklepowe znowu byly petne. Poprzez
humor i przywary wobec panicznych shopperow,
udato sie takze rozbroi¢ bombe spotecznej

paniki. Najwazniejsze jednak, ze strategia Social
Distancing’u data oczekiwane rezultaty w postaci
wyhamowania przyrostu dziennego liczby
zachorowan.
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WYNIKI

DLA FRAZY
»KORONAWIRUS”

W GOOGLE TRENDS

okres 1.01-19.04.2020

1.01.2020

IV FAZA - IZOLACJA
JAKO NOWA
RZECZYWISTOSC

Wiekszos$¢ Polakéw wraz z poniedziatkiem 16
marca obudzita sie w nowej rzeczywistosci. Praca
zdalna, zamkniete szkoty, galerie handlowe,
odwotane wydarzenia. Z drugiej strony 177
zarazonych i 3 ofiary w porbwnaniu do statystyk
Swiatowych, nie miaty az takiej sity zbudowac
mentalnie tak bliskiego zagrozenia wirusem.

Izolacja postawita przed spoteczenistwem nowe
wyzwanie adaptacji. Na spadek poziomu paniki
miato wptyw wiele mechanizméw amortyzujgcych,
ktore poczatkowo sprawity, ze ,areszt domowy”
okazat sie znos$ny. Wiele firm musiato nauczy¢ sie
zdalnej koordynaciji prac, co zajeto ich dziatom
troche czasu. W tym okresie pracownicy osadzeni
w domach mieli wigcej czasu ... dla odpoczynku
mentalnego. Czas z rodzing, pogtebienie relaciji

z dzie¢mi, nadrobienie zalegtych seriali. Pierwszy
tydzien izolacji poprzez odkrywanie rzeczywistosci

2.02.2020 5.03.2020 6.04.2020

bez codziennego tempa, okazat sie Swietnym
amortyzatorem dla nastrojéw spotecznych.

W okresie tym mozna byto zaobserwowac duzy
wzrost postaw altruistycznych. Pomoc seniorom
w zakupach, spoteczna samokontrola (negatywne
komentarze wobec nadwislanskich spedow
miodziezy, piethowanie zachowan bez uwagi
na higieng), czy spontaniczne zbiorki na pomoc
szpitalom, pozwolity na roztadowanie traumy

i ptynne przejscie do nowej rzeczywistosci dnia
codziennego.

Efekt Swiezosci nowego stanu rzeczy miat swoje
ograniczone paliwo. Poczgtkowo zapowiadany na
2 tygodnie lockdown wydtuzyt si¢ o ponad miesigc
i sami do korica nie wiemy w jaki sposéb bedziemy
wracac do wczesniejszych zasad zycia. 4 etapowy
proces odmrazania gospodarki przedstawiony
przez polski rzad sam w sobie nie zaktada
konkretnych dat. Bedzie on modelem, o ktérego
realizacji decydowac bedzie sytuacja epidemiczna.
Pierwszy z etapow zaktadajgcy m.in. otwarcie
lasow i zwiekszenie przepustowosci sklepdéw
wszedt w zycie z dniem 20.04.2020.
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T4 Jak wida¢ w poprzedniej analizie, rozw0j epidemii
ROZWOJ POSTAW w Polsce mozna podzieli¢ na odpowiednie fazy.
W ich ramach na wewnetrzne nastroje spoteczne
S POL ECZ NYC H bardziej od $wiatowego rozwoju choroby rzutowaty
decyzje lokalnych wtadz i widmo bezposredniej
W CZASI E E PI D E M I I bliskos$ci zagrozenia. Zjawisko to pokazuje jak
bardzo Polacy w swojej percepcji sg mocno
scentralizowanym lokalnie spoteczenstwem.

Najpierw Cig ignorujg. Potem $miejg sie z Ciebie. Oczywiscie moze mieé to swoje zalety jak
Pozniej z Tobg walcza. Pozniej wygrywasz. Oby i wady, a pierwsza z nich byta poczatkowa

stowa Ghandiego nie brzmiaty proroczo, ale na ignorancja zagrozenia. Koronawirus niechybnie

pewno pokazujg pewien mechanizm przy probie pozostawi dtugie $lady w pamieci i sposobie

opisu podejscia polskiego spoteczeristwa do myslenia, dlatego mozemy uwazaé go takze za

tematu zagrozenia koronawirusem. bolesng lekcje globalizacji. Z jednej strony ta
tendencja moze zwigkszy¢ Swiadomos¢ naszego
jednostkowego wptywu na sprawy globalne, co
moze mie¢ przetozenie np. w nasileniu sie trendéw
eko i zwigkszenie zaangazowania jako obywateli
Swiata. Z drugiej strony walka z epidemig odnowita

ZAINTERESOWANIE INTERNAUTOW
KORONAWIRUSEM,
A LICZBA ZAKAZEN W POLSCE
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Wyszukiwania w Google

11.02.2020 03.03.2020 17.03.2020 24.03.2020 14.04.2020
. ZAINTERESOWANIE . POTWIERDZONE Zrodto: Dane wyszukiwar opracowane na podstawie Google Trends
[11.02-19.04.2020], Dane dotyczace zachorowan na podstawie
TEMATEM PRZYPADKI deklaracji Ministerstwa Zdrowia
"KORONAWIRUS" ZAKAZEN

WG GOOGLE TRENDS



wiele zniesionych dawno granic. Kazde parnstwo
przyjeto swojg taktyke walki z chorobg i w inny
sposbb bedzie takze z niej wychodzito. Moze to
sprawi¢, ze bedziemy mieli wiele obaw do tego

co ,zewnetrzne” wobec mojego kraju. Nawet po
ogtoszeniu zwyciestwa nad COVID-19 branza
turystyczna moze zmagac sie z problemem spadku
zainteresowan destynacjami, ktére podczas
epidemii borykaty sie z najwiekszymi problemami.

Ignorancja wobec Swiatowych wydarzen zamienita
sie w zainteresowanie, gdy tylko pojawity sie
pierwsze informacje o przybyciu wirusa do

Polski. Nie byta to jednak uwaga zapobiegawcza.
Pokazuje to pewng dysfunkcje rynku medialnego,
ktory poprzez swojg sktonnos¢ do hiperbolizacii

i przejaskrawiania informacji w walce o klikalne
nagtowki tworzy mechanizmy dystansujgce wobec
realnego zagrozenia. Dystansujgc informacje,
obnizajgc wiarygodnos¢ nadawcy de facto
ograniczamy mozliwo$¢ spotecznej mobilizacji
przez osrodki medialne. Dysfunkcja ta objawita
sie w momencie wprowadzenia social distancingu
i zwigzanym z tym wybuchem paniki. Przekazy
medialne nie umiaty w jasny sposéb wyttumaczy¢
odbiorcom co czeka nas faktycznie i z czym sie

mierzymy. Obserwacja ta nie znaczy, ze ludzie nie

potrzebujg informacji. Od momentu wybuchu paniki
jest wrecz ona na wage ztota, bo z wiekszg uwagg
bedziemy sledzi¢ nadchodzgce informacje o walce
z chorobg na poziomie centralnym.

Kluczowag decyzjg okazato sie szybkie
wprowadzenie zasad lockdownu. Miato to

realne odzwierciedlenie do postaci ograniczenia
dziennych przyrostow zakazonych. Marzec 2020,
czyli pierwszy miesigc naszej walki Swietnie obrazu
dziatanie izolacji. Pierwsza potowa miesigca do
dnia 16.03, gdy w zycie weszty dyrektywy rzgdowe
cechowat sie srednim przyrostem dziennym 44%
dla danego okresu. Natomiast druga potowa
miesigca wraz z zasadami izolacji wyhamowata tan
przyrost do poziomu 18%.

Dzieki chwilowemu spowolnieniu tempa zycia

i nauki funkcjonowania w nowych, domowych
warunkach, wybuch paniki szczesliwie udato sie
zamortyzowac juz w pierwszym okresie izolacji.
Etap ten zaowocowat w wiele roszad w sposobie
nawykéw konsumenckich oraz migracje

w korzystaniu z mediow.




WPLYW
KORONAWIRUSA
NA KONSUMPCJE
MEDIOW

Poczatkowe informacje naptywajgce ze Swiata oraz p6zniejsza izolacja
zmienity sposob w jaki konsumowaliSmy media. Obecnie bardzo ciezko
jest ocenié na ile zmiany w zachowaniach odbiorcéw zostang z nami na
diuzej. O ile na tym etapie wida¢ przede wszystkim zwigekszong konsumpcje
wszystkich mediéw kosztem innych aktywnosci, o tyle obecne wzrosty
uzytkownikéw platform VOD (TVN nawet do +92%) moga w przysztosci,
kiedy wrécimy do ,,normalnosci”’, mie¢ znaczacy wplyw na zmiane sposobu
w jaki konsumujemy tresci video.

JAKUB ZIELINSKI

NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI:

I W czasie izolacji obserwujemy znaczacy wzrost czasu spedzanego na korzystaniu zaré6wno
z telewizji jak i z Internetu.

Odnotowujemy bardzo duze wzrosty w liczbach odston i w czasie, jaki spedzamy przed
komputerem, jednak bez wyraznych zmian w przypadku mobile.

programy informacyjne) i zdrowiem z czasem ustgpito miejsca rozrywce (Serwisy VOD
notujagce bardzo duze wzrosty liczby uzytkownikéw - nawet do +92% i wzmozony czas
korzystania - +59%).

Specjalistyczne sklepy e-commerce notujg wyrazne wzrosty — o ile sama liczba os6b
korzystajacych ze stron o takiej tematyce nie rosnie, o tyle widaé¢ znaczace zwiekszenie
intensywnosci korzystania i istotne poszerzenie kategorii produktéw, ktérych szukamy.

I Poczatkowe zwigekszone zainteresowane biezgcymi informacjami (portale, stacje informacyjne,
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WPLYW KORONA
WIRUSA NA
ZACHOWANIA
UZYTKOWNIKOW
SIECI

Caly proces zmiany nastrojow i rozwoju epidemii
miat swoisty wptyw na konsumpcje medidw.

Zbyt prostym wnioskiem bytoby powiedzie¢, ze
zamknieci w domach zaczeliSmy po prostu wiecej
tresci konsumowac w Internecie i oglgdaé wiecej
telewizji. Kluczowe jest zrozumienie wptywu
poszczeg6lnych faz epidemii i proba dalszego
wyczucia nastrojéw klienckich, na potrzeby
planowania dziatar mediowych dla marek.

OGOLNA MIGRACJA

lloS¢ real user6bw w catym Internecie do marca
szta zgodnie z prognozami i po lutowym spadku
zwigzanym z feriami, zaczeta odbijac sie w okresie
walentynek. Konkretniejsze zmiany zachowan
nastepujg z poczatkiem marca, gdy koronawirus
zaczyna mie¢ wptyw na nasze codzienne
funkcjonowanie. Okres 9-15.03 to zarbwno
wzmozony ruch w poszukiwaniu informaciji, ale
takze znaczacy spadek real users.

Gtownym beneficjentem izolacji stat sie

w pierwszej kolejnosci ruch na desktop. Praca
zdalna, spotkania online, e-lekcje w szkotach oraz
rozdysponowanie czasu wolnego sprawity, ze
chetniej siegamy po wigksze monitory. Co prawda
nie zwigkszyta sie liczba userdw, ale zwigkszyta
sie liczba odstfon total (+32% m/m desktop, +1%
mobile), Srednia liczba odston per user (+27%

m/m), jak i Sredni czas spedzany w Internecie
(+37% desktop, +17% mobile).

Czas spedzony w sieci wzrost oczywiscie
wszystkim segmentom wiekowym (total: +60%
desktop, +15 mobile). Najwieksza zmiana to

duze wzrosty korzystania z Internetu w wers;ji
desktopowej przez najmtodsze grupy wiekowe
(az 0 150% wzroGst Sredni czas korzystania

z komputerdw stacjonarnych lub laptopow dla
grupy 7-14, oraz +95% czas na desktop dla 15-24
lata), co odbyto sie kosztem pierwszych od dawna
spadkow ruchu tych grup wiekowych w wersiji
mobile: odpowiednio -6% i -8% w tygodniowe;j
ilosci odston i przyrost az 141% (7-14 lat) i 88%
(15-24 lata).

Wszystkie te zmiany pokazujg tendencje,

ktora utrzymuje sie przez pierwsze 2 tygodnie
izolacji. Wypacza ona znane prawidta
chociazby o miodziezy zatopionej w mobile.

Nie wiemy jeszcze jak dtugo potrwa ten okres
przejsciowy i w zasadzie nie wiemy takze na

ile bedzie on ,przejsciowy”. Czy przymusowe
nabywanie kompetencji zaposredniczenia
codziennych czynnosci przez online nie sprawi,
ze np. konsultacje i spotkania online sag bardziej
efektywne, czy otworzg sie nowe mozliwosci
dla zdigitalizowanej edukacji? Tego jeszcze nie
wiemy, ale warto przypatrzy¢ sie poszczeg6inym
kategoriom stron z jakich korzystamy w sieci.

Poréwnanie tygodniowych danych za okres
17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana
jest etykieta opisujgca wptyw epidemii na
postawy uzytkownikoéw. Tydzien 17-23.02 jest
okresem poréwnawczym, w ktorym koronawirus
nie wykazywat jeszcze istotnego wptywu

na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych
tygodniach nawigzujg do kolejnych zdarzen,
nastrojow i decyzji rzadowych zwigzanych ze
stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe
etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni
wszystkich analizowanych tygodni. Zrodto:
Megapanel Gemius
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ZMIANY LICZBY
REAL USERS SIECI
W Q1 2019 1 2020 ROKU

2019

06-12.01 03.02-09.02  02.03-08.03  30.03-05.04

Zrodio: Megapanel Gemius

ZMIANY CZASU
SPEDZANEGO W INTERNECIE
W Q12019 |1 2020 ROKU

15:06:35

13:25:51 2019

_-\/\/\

10:04:23

Zrodto: Megapanel Gemius

8:23:40 06.12.01  03.02-09.02 02.03-08.03 30.03-05.04

Pierwszy chory w zasadzie nie zrobit na nas
wrazenia. Zmiany pod wzgledem tematyki
ogladanych tresci w Internecie dostarcza

dopiero moment wdarcia sie niepokoju. Serwisy

o tematyce rozrywkowej mocno urosty po
wprowadzeniu izolacji, po czym w drugim tygodniu
zanotowaty spadek wracajgc do statych liczby
odston. CzyzbySmy po pierwszym luzie wrocili
sumiennie do pracy? Niestabngcego znaczenia
w niepewnych czasach nabraty natomiast serwisy
informacyjne: +67% liczby odston i +89% czasu
na usera (przyrosty w stosunku do okresu
porbwnawczego). Najwieksze wzrosty notowaty
oczywiscie serwisy edukacyjne (+245% odston)

TYGODNIOWA Z
MIANA RELACJI ODSLON:
PC VS MOBILE

miliardy

N

PC

3
27.01-02.02  17.02-23.02  09.03-15.03  30.03-05.04

TYGODNIOWA ZMIANA
SREDNIEJ CZASU SPEDZANEGO
NA DESKTOP | MOBILE

12:03:10

10:03:53

6:05:21

4:06:05
27.01-02.02  17.02-23.02  09.03-15.03  30.03-05.04

z librusem na czele, ktéry zastapit klasyczny
model lekcji. NiepewnoS¢ i zagrozenie sg takze
hamulcem dla tematyki takiej jak Praca (-53%
odston m/m), Nieruchomosci (-32% odston m/m)
i Motoryzacja (-29% odston).

Zmiany te jednak okazaly sie krotkotrwate i po
miesigcu izolacji widzimy wyrOwnywanie si¢
trendéw do czaséw sprzed koronawirusa. Dalej
cierpig wszystkie ,zamrozone” kategorie jak np.
turystyka i sport, cho¢ i one w ostatnim tygodniu
zaliczyty wzrosty userow i czasu spedzanego na
serwisach.

Zrodto: Megapanel Gemius

Zrodto: Megapanel Gemius
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ZMIANA LICZBY GENEROWANYCH ODSLON
W DANYCH GRUPACH WIEKOWYCH
NA PRZESTRZENI MARCA 2020 ROKU

54% .
Wiek=[7-14] ., O —— /1%
25%

Wiek=[15-24] 8% -_ 88%

10%
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DYNAMIKA ZMIANY LICZBY ODSLON 17-23.02 (porbwnawczy)

24.02-1.03 (zainteresowanie)
DANYCH KATEGORII TEMATYCZNYCH SIECI 2-8.03 (I chory)
9-15.03 (niepokdj i panika)
16-22.03 (I tyg izolacji)
23-29.03 (Il tyg izolaciji)
30.03-5.04 (Ill tyg izolaciji)
B 6-12.04 (IV tyg izolacji)

13-19.04 (V tyg izolacji)
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Poréwnanie tygodniowych danych za okres 17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana jest etykieta opisujaca wptyw epidemii na postawy uzytkownikow
Tydzier 17-23.02 jest okresem poréwnawczym, w kiérym koronawirus nie wykazywat jeszcze istotnego wptywu na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych
tygodniach nawiazuja do kolejnych zdarzen, nastrojéw i decyzji rzadowych zwiazanych ze stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe etykiety obrazuja
dynamike zmian na przestrzeni wszystkich analizowanych tygodni. Zrédto: Megapanel Gemius
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DYNAMIKA ZMIAN SREDNIEGO CZASU
SPEDZANEGO TYGODNIOWO NA DANYCH
KATEGORIACH TEMATYCZNYCH SERWISOW

M 17-23.02 (poréwnawczy) 24.02-1.03 (zainteresowanie) W 2-8.03 (I chory)
9-15.03 (niepokdj i panika) ™ 16-22.03 (I tyg izolacji) 23-29.03 (Il tyg izolacji)
30.03-5.04 (1N tyg izolacji) 6-12.04 (IV tyg izolacji) 13-15.04 (V tyg izolacji)

12%

83%
109%
| -39%  -23%

7%
-13
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Poréwnanie tygodniowych danych za okres 17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana jest etykieta opisujgca wptyw epidemii
na postawy uzytkownikow. Tydzier 17-23.02 jest okresem poréwnawczym, w ktérym koronawirus nie wykazywat jeszcze istotnego
wplywu na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych tygodniach nawigzuja do kolejnych zdarzen, nastrojéw i decyzji rzadowych
zwigzanych ze stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni wszystkich
analizowanych tygodni. Zrédto: Megapanel Gemius

Poréwnanie tygodniowych danych za okres
17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana

jest etykieta opisujaca wptyw epidemii na POZYSKIWAN I E

postawy uzytkownikow. Tydzien 17-23.02 jest

okresem poréwnawczym, w ktdérym koronawirus I N FO R MACJ I

nie wykazywat jeszcze istotnego wptywu

na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych :
tygodniach nawigzujg do kolejnych zdarzen, Jednym z najwazniejszych miejsc w poczatkowej -
nastrojow i decyzji rzadowych zwigzanych ze fazie epidemii byty portale informacyjne. <
stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe Dynamicznie rozwijajgca sie sytuacja data nie tylko ~
etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni niezliczong ilo$é nagtowkow pisanych kapitalikami, o
wszystkich analizowanych tygodni. Zrodto: a te napedzaty chaotyczny popyt na informacije. ;

Megapanel Gemius



ZMIANA LICZBY ODSLON
W SERWISACH INFORMACYJNYCH
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Informacje i publicystyka - ogolne Informacje lokalne i regionalne

B 17-23.02 (poréwnawczy) 24.02-1.03 (zainteresowanie) W 2-8.03 (I chory)
9-15.03 (niepokdj i panika) W 16-22.03 (I tyg izolacji) 23-29.03 (Il tyg izolaciji)
30.03-5.04 (Il tyg izolacji) 6-12.04 (IV tyg izolacji) 13-19.04 (V tyg izolaciji)

Zrodto: Megapanel Gemius; Procentowe etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni wszystkich analizowanych tygodni.

17-23.02.2020 16-22.03.2020 13-19.04.2020 Dynamika Dynamika

Medium Uzytkownicy Uzytkownicy Uzytkownicy Luty- Marzec-
Marzec Kwiecien

Grupa RAS Polska 6 789 855 10 567 908 8541 504 56% -19%
Grupa Wirtualna Polska 4757 172 7 252 481 5752 002 52% -21%
Grupa Interia.pl 4547 123 7 236 998 5689 965 59% -21%
Grupa Gazeta.pl 4096 054 6 287 161 5092 526 53% -19%
Grupa TVN 3033299 5402 787 4599 297 78% -15%
Grupa Eurozet 2772415 3 665 296 3338 351 32% -9%
Grupa naTemat.pl 2064 302 3 660 427 2842 914 77% -22%
Grupa Wprost.pl 1687512 3 165 660 2707 116 88% -14%
Grupa Polska Press 1891377 2 855 068 3483 470 51% 22%
Grupa Iberion 2342239 2 837 236 3029 681 21% 7%

Grupa ZPR Media 1789834 2 356 803 2609 729 32%

Grupa TVP 1356 706 2294 451 2132 364 69%

Grupa Cyfrowy Polsat 881 540 2229881 2047 445 153%

Aplikacja Wiadomosci 1439172 2 114089 1669 738 47%
Google

Grupa Gazetaprawna.pl 998 220 1536 789 1216 897 54%
Grupa wPolityce.pl 769 103 1228 998 1050 903 60%
Grupa Polityka 430 000 1120 375 836 738 161%
Grupa Niezalezna.pl 472 561 818 753 480 105 137%
fronda.pl 147 882 710 739 80 690 381%




W pierwszych tygodniach lockdownu (druga
potowa marca) stracity na znaczeniu mate
wspolnoty. Informacji szukali$my przede wszystkim
na duzych ogélnopolskich portalach, ktére wzrosty
nie bagatela o 108% w ciggu miesigca. Natomiast
portale lokalne jedynie 0 19%.

Wozrosta tez $rednia liczba odston tygodniowo
przypadajgcych na jednego uzytkownika —z 21 do
37 na ogdlnopolskich portalach, podczas gdy na
lokalnych utrzymuje sie na niezmiennym poziomie
18 odston tygodniowo. Czy pokazuje to pewien
sposdb myslenia o wirusie w szerokorozumianym
kontekscie ogolnospotecznym? Jezeli odpowiedz
bytaby twierdzaca to tylko dobry omen do
tworzenia wspdlnej postawy spoteczenstwa
polskiego w walce z choroba.

Duze grupy mediowe byty najwiekszymi
beneficjentami panicznego boomu na informacije.
Najlepsze wyniki zanotowat Cyfrowy Polsat ze
wzrostem 155% RU na przestrzeni luty-marzec,
oraz Polityka ze wzrostem 161% w tym okresie.
Warto natomiast zauwazyé, ze wiekszos¢ duzych
wzrostbw mocno stabnie na przestrzeni czasu.
Portale nie przyciagnety uzytkownikéw na

diuzej i wraz z uspokojeniem sytuacji mozemy
zaobserwowac ich odptyw. Jedyne rosnace grupy
informacyjne to Polska Press (+22% RU), Iberion
(+7% RU), oraz ZPR Media (+11%RU). Drastyczne
zmiany w przysztosci zapewne znowu bedg
miaty znaczgcy wptyw na zmiany ruchu na tych
portalach, jednak raczej nie bedg to tak znaczgce
amplitudy. Epidemia wyczerpata swoje paliwo na
zachowania chaotyczne a portale informacyjne
odegraty swojg role.

STYL ZYCIA

Razem z rozwojem epidemii dochodzito do
przeniesienia srodkéw ciezkosci takze w kategorii

Styl zycia. Od okresu zblizajgcego sie zagrozenia
malata istotnos¢ spraw drugorzednych jak

Hobby, czy Uroda. Zresztg po wprowadzeniu
izolacji tez nie widac, zebySmy dalej ich mocno
potrzebowali. Zdrowie oczywiscie byto jedng

ze spraw najistotniejszych, jednak po pierwszej
fali niepokoju popularnosc tej kategorii zaczyna
spadagé, skad jej cato$ciowy przyrost to ,tylko”
+19% real users.

Poréwnanie tygodniowych danych za okres
17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana
jest etykieta opisujaca wptyw epidemii na
postawy uzytkownikoéw. Tydzien 17-23.02 jest
okresem poréwnawczym, w ktorym koronawirus
nie wykazywat jeszcze istotnego wptywu

na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych
tygodniach nawigzujg do kolejnych zdarzen,
nastrojow i decyzji rzadowych zwigzanych ze
stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe
etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni
wszystkich analizowanych tygodni. Zrodto:
Megapanel Gemius

~Zawieszony” czas w domu postanowilisSmy

takze poswieci¢ na dbanie o siebie. Zaréwno
panie (+11% wzrostu serwisdw kobiecych), jak

i panowie (+47% w pierwszym tygodniu izolacji)
szukali dodatkowych informacji na dedykowanych
swojej pfci serwisach. Panowie jednak po tygodniu
szybko znudzili sie tresciami i wzrost nie utrzymat
sie. Jednak pokazuje to, ze koronawirus nie
przykryt catej sfery naszego zycia w poszukiwaniu
informac;ji i poza nim poswiecamy takze sporo
czasu dla siebie.

W IV iV tygodniu lockdownu widzimy
wyhamowywanie zainteresowania zdrowiem,
plotkami i serwisami life stylowymi, na rzecz
myslenia o wyjsciu z izolacji, rosnie znaczaco
kategoria Moda i Uroda, oraz Diety i fitness, ktére
zaniedbaliSmy podczas siedzenia w domu.
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ZMIANY LICZBY UZYTKOWNIKOW
W SERWISACH Z KATEGORII
STYL ZYCIA WRAZ Z ROZWOJEM EPIDEMII
m 17-23.02 (poréwnawczy) 24.02-1.03 (zainteresowanie) m 2-8.03 (I chory)

9-15.03 (niepokdji panika) ™ 16-22.03 (I tyg izolacji) 23-29.03 (Il tyg izolaciji)
30.03-5.04 (Il tyg izolaciji) 6-12.04 (IV tyg izolacji) 13-19.04 (V tyg izolacji)
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Poréwnanie tygodniowych danych za okres 17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana jest etykieta opisujaca wptyw epidemii
na postawy uzytkownikow. Tydzier 17-23.02 jest okresem poréwnawczym, w ktérym koronawirus nie wykazywat jeszcze istotnego
wptywu na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych tygodniach nawigzuja do kolejnych zdarzen, nastrojéw i decyzji rzadowych
zwigzanych ze stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni wszystkich
analizowanych tygodni. Zrédto: Megapanel Gemius

ROZRYWKA R .o

Najwiekszy udziat w torcie naszego dodatkowego jest etykieta opisujaca wptyw epidemii na
czasu zgarnely serwisy VOD (+59% $r. czasu na postawy uzytkownikow. Tydzier 17-23.02 jest
usera w stosunku do tygodnia porownawczego okresem poréwnawczym, w ktérym koronawirus

17-23.02.2020), serwisy Video (+12%) oraz kultura nie wykazywat jeszcze istotnego wptywu
i literatura (+18%). Czyli nie samymi filmami ludzie na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych
zyja. Krajobraz po wprowadzeniu izolacji uwydatnit tygodniach nawigzujg do kolejnych zdarzen,

silng role humoru jako narzedzia do amortyzacji nastrojoéw i decyzji rzadowych zwigzanych ze
negatywnych nastrojéw spotecznych. W koncu tez stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe
mieliSmy czas, aby zobaczy¢ jak daleko uda nam etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni
sie doscrollowac na kwejku. Jednak juz w drugim wszystkich analizowanych tygodni. Zrodto:
tygodniu izolacji kategoria ta wrocita do swojego Megapanel Gemius

stabilnego poziomu. Przegranym przedtuzajgcego

sie #zostariwdomu jest takze kategoria gaming,

ktora odnotowuje straty z tygodnia na tydzien. Wsrod serwisow VOD najwiekszym wygranym
okazat sie player.pl, ktory zwiekszyt baze
uzytkownikdéw o 66%. Tak dobry wynik serwis

Pordéwnanie tygodniowych danych za okres zawdziecza nowym strategiom dystrybucji premier

17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana filmowych. Brak dostepu do kin stacjonarnych
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ZMIANY CZASU SPEDZANEGO NA SERWISACH
Z KATEGORII KULTURA | ROZRYWKA WRAZ
Z ROZWOJEM EPIDEMII

m 17-23.02 (poréwnawczy) 24.02-1.03 (zainteresowanie) m 2-8.03 (I chory)
9-15.03 (niepokdji panika) ™ 16-22.03 (1 tyg izolacji) 23-29.03 (Il tyg izolaciji)

HAeE 30.03-5.04 (Il tyg izolacji) 6-12.04 (IV tyg izolacji) 13-19.04 (V tyg izolacji)
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01:12:00

00:43:12

00:14:24 31%
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Por6éwnanie tygodniowych danych za okres 17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana jest etykieta opisujaca wptyw epidemii
na postawy uzytkownikow. Tydzieri 17-23.02 jest okresem poréwnawczym, w ktérym koronawirus nie wykazywat jeszcze istotnego
wplywu na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych tygodniach nawigzujg do kolejnych zdarzen, nastrojéw i decyzji rzadowych
zwigzanych ze stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni wszystkich
analizowanych tygodni. Zrédto: Megapanel Gemius

Uizytkownicy Uzytkownicy
17-23.02 13-19.04
Grupa TVN 1199 512 1990 624
Aplikacja nc+ GO 117 606 172 827
netflix.com 2145 541 2902 410
cda.pl - premium 938 213 1204720
Grupa Cyfrowy Polsat 717 377 910 634
ncplusgo.pl 138 487 161 629
Grupa TVP 1363 073 1584 598
Grupa Wirtualna Polska 1168 264 1187723
Aplikacja Netflix 2073 431 2 061 007
hbogo.pl 761 523 750 554
Grupa RAS Polska 1619 587 1591 126
chili.com 127 806 109 804
Aplikacja HBO GO 755 919 467 328

Popularnosé serwiséw VOD, Zrodio: Megapanel Gemius




determinuje wydawcéw do niestandardowych
dziatan. Niektdrzy op6zniajg premiery, tymczasem
inni, jak wydawcy filmu Hejter decydujg sie na
publikacje filmu w VOD juz na 2 tygodnie po
premierze kinowej. Wsrdd serwisow filmowych

w formie biblioteki najlepiej wyszedt Netflix ze
wzrostem 35%, podczas gdy HBO GO zaliczyto
nawet spadek useréw o -1% w serwisie i nawet
-38% w aplikaciji.

SOCIAL MEDIA
| KOMUNIKACJA

,Odcieci” od Swiata, pozostawieni w domach nie
stajemy sie jednoczes$nie odizolowani od swoich
spotecznosci. Wrecz przeciwnie. Tym bardziej ich
potrzebujemy do roztadowania obecnej traumy.
Widac¢ to przede wszystkim w postaci wzrostu
ruchéw na forach (+26% wzrostu real users), gdzie
rozne grupy spoteczne omawiajg biezgcg sytuacie.
Spadto natomiast zainteresowanie serwisami
randkowymi (-1%), ktére z oczywistych przyczyn
nie majg obecnie szansy doprowadzi¢ do spotkan.
Przedtuzajgca sie kwarantanna sprawita natomiast,
ze poczatkowo porzucone randki wrécity z czasem
do task notujac wzrost 7% realnych uzytkownikow
do okresu sprzed izolacji.

Jedynym medium rosngcym zar6wno na
urzgdzeniach desktopowych, jak i w aplikacji jest
Facebook ze wzrostami rzedu 3% w serwisie i 9%
w aplikacji. Zgodnie z poprzednimi obserwacjami
traci wiekszo$¢ pozostatych aplikaciji. Poczatkowo
spadat ruch nawet mocno mtodziezowych aplikacji
jak TikTok (-5% w pierwszych tygodniach izolacji)
jednak duzy buzz zwigzany z dziatalnoscig
prezydenta, oraz odkrycie tego medium przez
wielu celebrytéw zbudowaty wzrosty na poziomie
+16% na przestrzeni catej epidemii.

Poréwnanie tygodniowych danych za okres
17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana
jest etykieta opisujgca wptyw epidemii na
postawy uzytkownikoéw. Tydzien 17-23.02 jest
okresem poréwnawczym, w ktorym koronawirus
nie wykazywat jeszcze istotnego wptywu

na zachowania w sieci. Zmiany w dalszych
tygodniach nawigzujg do kolejnych zdarzen,
nastrojow i decyzji rzadowych zwigzanych ze
stopniem zaawansowania epidemii. Procentowe
etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni
wszystkich analizowanych tygodni. Zrodto:
Megapanel Gemius

Potrzebe w poszukiwaniu rzetelnych informac;ji
uzmystawia takze wysoki przyrost uzytkownikoéw
Twittera w wersji desktop, 0 33%, z jednoczesnym
odptywem -7% z aplikacji. Powodu duzych
wzrostbw mozemy upatrywaé w charakterze
Twittera jako szybkiego zrodta wiedzy odnosnie
do aktualno$ci, ktory niejednokrotnie wyprzedza
serwisy informacyjne. Jest to szczeg6lnie wazne,
gdy chcemy Sledzi¢ na biezgco sptywajace dane
z kraju bgdz nastuchiwa¢ spekulacji o dalszych
obostrzeniach.

Wygranym okresu izolacji jest przede wszystkim
Messenger, ktory stat sie gtbwnym kanatem
komunikacji miedzy ludzmi. Czas spedzony

na Messengerze wzrost o 57% w ciggu

miesigca, ale przede wszystkim liczba odston

na desktop skoczyta o prawie 100%. Rosnie

takze popularno$¢ Whatsappa. Srednio dla
wszystkich grup wiekowych jest to wzrost realnych
uzytkownikdéw o 20% w skali miesigca.

MED/AHUSB



WZROSTY LICZBY REAL USERS W DANYCH
KATEGORIACH SOCIAL MEDIA

2%

| | 14% 15% —
_ ek Hintl EumnE

Serwisy Fora i grupy dyskusyjne Blogi Randki
spotecznosciowe

B Uzytkownicy (real users) 17-23.02 (poréwnawczy) Uzytkownicy (real users) 24.02-1.03 (zainteresowanie)

m Uzytkownicy (real users) 2-8.03 (I chory) Uzytkownicy (real users) 9-15.03 (niepokdj)

® Uzytkownicy (real users) 16-22.03 (I tyg izolacji) Uzytkownicy (real users) 23-29.03 (Il tyg izolacji)
Uzytkownicy (real users) 30.03-5.04 (Il tyg izolacji) Uzytkownicy (real users) 6-12.04 (1V tyg izolacji)
Uzytkownicy (real users) 13-19.04 (V tyg izolacji)

Zrodio: Megapanel Gemius; Procentowe etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni wszystkich analizowanych tygodni.

ZMIANY LICZBY REAL USERS W DANYCH
PLATFORMACH SOCIAL MEDIA
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m 17-23.02 (poréwnawczy) 24.02-1.03 (zainteresowanie)

M 2-8.03 (I chory) 9-15.03 (niepokdj)

W 16-22.03 (I tyg izolacji) 23-29.03 (Il tyg izolacji)
30.03-5.04 (il tyg izolacji) 6-12.04 (IV tyg izolacji)
13-19.04 (V tyg izolacji)

Poréwnanie tygodniowych danych za okres 17.02-19.04. Dla kazdego tygodnia przypisana jest etykieta opisujaca wptyw epidemii na postawy
uzytkownikéw. Tydziers 17-23.02 jest okresem poréwnawczym, w ktérym koronawirus nie wykazywat jeszcze istotnego wptywu na zachowania w sieci.
Zmiany w dalszych tygodniach nawigzuja do kolejnych zdarzen, nastrojoéw i decyzji rzadowych zwigzanych ze stopniem zaawansowania epidemii.
Procentowe etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni wszystkich analizowanych tygodni. Zrédio: Megapanel Gemius




E-COMMERCE

Rosnacy niepokoj, a w konsekwencji ograniczenia
w handlu stacjonarnym, dajg duzg szanse
wszystkim markom posiadajgcym swoje sklepy
online. Tendencje zmian byty stopniowe od duzych
spadkéw w okresie paniki, po umiarkowane
odbicie w poczgtkowym okresie izolacji, gdzie
chetniej wydawaliSmy, ale w wiekszg rezerwg
wraz z komplikujgcg sie sytuacjg ekonomiczng

po duze wzrosty wielu kategorii po $wietach. Za
to az 52% uzytkownikdw utracity platformy do
zakupbw grupowych, co jest mocno zwigzane

z zawieszeniem wszelkich eventéw oraz
zamknieciem salonéw spa, bedacych jednymi

z najwigkszych kategorii tego rodzaju.

ZMIANA LICZBY UZYTKOWNIKOW

Dla branzy Ecommerce znaczace byty dwa
nastepujace po sobie tygodnie: 9-15.03, czyli
niepokoj przechodzacy w nagta panike zakupowa,
gdy klienci porzucili online na rzecz sklepow
stacjonarnych, oraz 16-22.03, ktory byt pierwszym
tygodniem izolacji i oznaczat zwigkszenie ruchu
online. Po tych wahaniach wyniki danych kategorii
wydajg sie wraca¢ do swoich regularnych wynikéw,
a nawet znaczaco wzrastac.

Pierwsze dni ,aresztu domowego” okazaty si¢ nie
mie¢ az tak negatywnych konsekwencji i sprawity,
ze wolny czas postanowiliSmy poswieci¢ na

zakup ksigzek/muzyki/filmoéw — wzrost o 33%,
bizuterii — +71% (ale nawet +229% w pierwszych
okresach izolacji), elektroniki i AGD — +44%

i odziezy 3% na przestrzenii catej epidemii,

ale az +19% w pierwszym tygodniu izolacji.
Najpopularniejsze kategorie e-commerce rosty bez
wzgledu na kryterium dochodowe uzytkownikdw.

POSZCZEGOLNYCH KATEGORII ECOMMERCE

14%

Aukcjei Poréwnywarki
narzedzia cen
aukcyjne

22%

Sklepy

m 17-23.02 (poréwnawczy)

| 2-8.03 (I chory)

M 16-22.03 (I tyg izolacji)
30.03-5.04 (Il tyg izolacji)
13-19.04 (V tyg izolaciji)

Promocije i
wyprzedaze

3%

Pasaze
handlowe

11%

-52%
E=l = =

-20%

Opinie 0
sklepach i
produktach

Zakupy
grupowe

24.02-1.03 (zainteresowanie)
9-15.03 (niepokaj)

23-29.03 (Il tyg izolacji)
6-12.04 (IV tyg izolacji)

Zrodio: Megapanel Gemius; Procentowe etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni wszystkich analizowanych tygodni.




ZMIANY LICZBY REAL USERS W KATEGORIACH
SKLEPOW ONLINE

33%
-16%
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W 17-23.02 (poréwnawczy) 24.02-1.03 (zainteresowanie)

W 2-8.03 (I chory) 9-15.03 (niepokdj)

m 16-22.03 (I tyg izoladji) 23-29.03 (Il tyg izolacji)
30.03-5.04 (Il tyg izolacji) 6-12.04 (1V tyg izolacji)
13-19.04 (V tyg izolacji)

Zrodio: Megapanel Gemius; Procentowe etykiety obrazujg dynamike zmian na przestrzeni wszystkich analizowanych tygodni.

WYNIKI GOOGLE TRENDS DLA ROZNYCH
KATEGORII PRODUKTOWYCH RTV / AGD

® lodowka ® pralka drukarka ® laptop ® zmywark
szukiwane hasio Nyszukiwane hasto szukiwane hasto szukiwane haslo Nyszukiwane




Kategoria odziezy ursota w ciggu miesigca

0 25% dla uzytkownikéw z dochodami do 2000zt,
drugg tak zaangazowang we wzrost grupg byli
dopiero userzy o zarobkach 4000-5000zt, ktérzy
wygenerowali wzrost na poziomie 36%. Podobnie
sytuacja sie ma w sklepach bizuteryjnych, gdzie
uzytkownicy z dochodami do 2000zt zwigkszyli
swojg liczbe 0 51%, a grupa 4000-5000zt wzrosta
nawet 0 125% uzytkownikow.

Interesujgcym zjawiskiem sg 2 najwyzsze peaki
zainteresowania kategorii nietypowych dla tego
okresu. W pierwszym tygodniu po wprowadzeniu
izolacji 91% wzrostu uzytkownikéw zanotowaty
sklepy z bronig i militariami, oraz 105% wzrostu

sklepy erotyczne. Z jednej strony moze wielu z nas
zbyt dostownie potraktowato apel o ochorne przed
wirusem. W drugim przypadku mozemy tylko

wygladaé z optymizmem nowego boomu narodzin.

Zastanawiajgcy jest duzy wzrost zainteresowania
kategorig Elektronika i AGD w okresie po Swietach
Wielkiejnocy. Okres ten zbiegt sie z konferencjg
Ministra Zdrowia, ktory zadeklarowat powolny
powr6t do ,nowej normalnosci”, ktory jednak okazat
sie dalszym ograniczeniem pracy w domu. Wiele
wypowiedzi nawigzywato tez do sytuaciji, ktora
moze przedtuzy¢ sie do korica roku. W odpowiedzi
na to Klienci sklepow z elektronikg zwigkszyli
swoje zainteresowanie gtbwnie biurowym
wyposazeniem domu jak laptop i drukarka.



WPLYW
KORONAWIRUSA
NA KONSUMPCJE
TELEWIZJI

Dane z telewizji sa zbiezne z obserwacjami w digital. Duzy peak

ogladalnosci mozna zauwazy¢ juz od dnia 11.03, gdy zaczety rosnagé

niepokoje zwigzane z wprowadzeniem rzgdowych ograniczen. Czy okrojone

mozliwosci spedzania czasu poza domem spowodowaty znaczgce wzrosty

ogladalnosci? Na bazie ogdéinych analiz mozna wywnioskowagé, ze tak.

MICHAL BAKALARCZYK

MAREK RACLAWSKI

Mozna bylo sie spodziewa¢ duzego
zainteresowania tresciami telewizyjnymi w okresie
Swigtecznym. Nawet piekna pogoda, przy
panujacych zakazach, nie spowodowata odptywu
widowni w poprzedni weekend. Rewelacyjne wyniki
zanotowat réwniez Wielkanocny Poniedziatek,
ktory miat znaczacy wpltyw na usrednione wyniki
catego 16-stego tygodnia.

Wyrazny natomiast byt spadek widowni w dni
pracujgce w Wielkim Tygodniu (tydzieri 15-sty).
Mimo ograniczen, najprawdopodobniej Polacy
ruszyli na zakupy, aby tradycyjnie spedzi¢ Swieta
przy stole. W kolejnym tygodniu zanotowalismy juz
zdecydowane odbicie. Oczywiscie na tak dobry
wynik wptyw miat Poniedziatek Wielkanocny.

Okres Swiat (tydzieri 15-sty) byt najlepiej
oglagdanym weekendem w ostatnim czasie. Jednak
sobota i niedziela w tygodniu 16-stym wypadta

juz zdecydowanie gorzej. Poluzowanie polityki
ograniczen na pewno przetozy si¢ na gorsze
wyniki w kolejnych dniach.

MED/AHUSB
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Zrédto: AdvantEdge, grupa All 4+ (16 tydzieri — Poniedziatek Wielkanocny)

AVERAGE TIME VIEWING (MINUTY),

Zrédto: AdvantEdge, grupa All 4+

AVERAGE TIME VIEWING (MINUTY)

ATV PER DAY
ATV PER DAY




ATV(M) GEN Z (16-19)

Grupowanie (TOP4+MID3+SM5) © MID3 @ Other (Non-Ads) @ SM5 @ Theme @ TOP4

Zrodto: AdvantEdge, Grupy: TOP4(TVP1, TVP2, POLSAT, TVN), SM5(TV6,PULS2,TTV,TVN24,TVP INFO), MID3 (TVN7,TV4,PULS), TEMATYCZNE

ATV(M) GEN Z (16-19)

Grupowanie (TOP4+MID3+SM5) MID3 @ Other (Non-Ads) @SM5 @ Theme @TOP4

Zrodto: AdvantEdge, Grupy: TOP4(TVP1, TVP2, POLSAT, TVN), SM5(TV6,PULS2,TTV,TVN24,TVP INFO), MID3 (TVN7,TV4,PULS), TEMATYCZNE




ATV(M) GEN Z (35-53)

Grupowanie (TOP4+MID3+SMS5) MID3 @ Other (Non-Ads) @SM5 @ Theme @ TOP4

140

Zrédto: AdvantEdge, Grupy: TOP4(TVP1, TVP2, POLSAT, TVN), SM5(TV6,PULS2,TTV,TVN24,TVP INFO), MID3 (TVN7,TV4,PULS), TEMATYCZNE

ATV(M) GEN Y (54-70)

Grupowanie (TOP4+MID3+SM5) MID3 @ Other (Non-Ads) @SM5 @ Theme @ TOP4

180

Zrédto: AdvantEdge, Grupy: TOP4(TVP1, TVP2, POLSAT, TVN), SM5(TV6,PULS2,TTV,TVN24,TVP INFO), MID3 (TVN7,TV4,PULS), TEMATYCZNE




ATV PER WEEK —
AVERAGE TIME VIEWING

(MINUTY)

Grupowanie (TOP4+MID3+SM5) MID3 @ Other (Non-Ads) @ SM5 @ Theme @ TOP4

Zrodio: AdvantEdge,
Grupy: TOP4(TVP1, TVP2, POLSAT, TVN), SM5(TV6,PULS2, TTV,TVN24,TVP INFO), MID3 (TVN7,TV4,PULS)

SHR PER WEEK

Grupowanie (TOP4+MID3+SM5) MID3 @ Other (Non-Ads) @ SM5 @ Theme @TOP4

_

Zrodto: AdvantEdge,
Grupy: TOP4(TVP1, TVP2, POLSAT, TVN), SM5(TV6, PULS2,TTV,TVN24,TVP INFO), MID3 (TVN7,TV4,PULS)



W ostatnim tygodniu (tydzien 16-sty)
obserwowali$Smy delikatng poprawe wynikow

w kazdej badanej grupie demograficznej oraz na
wiekszosci zdefiniowanych grup stacji. Najmtodszy
target (16-19) ,odkrywa” telewizje na nowo

i winduje wyniki oglgdalnosci. Co prawda stacje
TOP4 utrzymaty w Swieta poziom z poprzedniego
tygodnia, ale juz w kolejnym zanotowaty wzrost.
Kanaty tematyczne zyskaty w 15-stym (tydzien
Swigteczny) blisko 50% i dotozyty kolejne 15%

w 16-stym.

oD
ROZRYWKI
DO
INFORMACJI

Podobnie jak w przypadku Internetu kluczowg
funkcjg telewizji stato si¢ informowanie o biezgcych
wydarzeniach. W grupie ,SM5”, w ktérej
analizujemy m.in. TVP Info i TVN24, wzrosty

z w pierwszych dwéch tygodniach izolacji wynoszg
okoto 45%! W tym czasie grupa ,TOP4” poprawita
rezultaty o ok. 8%, a stacje tematyczne 0 12%.

Powyzsze wyniki oglgdalnosci majg swoje
odzwierciedlenie w udziatach grup stacji. Poniewaz
stacje informacyjne rosng znacznie bardziej od
pozostatych anten, to wtasnie one zabierajg
~kawatek tortu” pozostatym graczom.

Pandemia spowodowata rewolucje nie tylko

w zwyczajach ogladalnosci TV, lecz réwniez

w nadawanym w poszczegolnych stacjach
treSciach. Wptyw na to niewatpliwie miato
wstrzymanie produkcji i emisji waznych dla B4
programéw: m. in. ,Star Voice. Gwiazdy majg
gtos” czy ,Dance, dance, dance” (TVP), ,Taniec

z gwiazdami”, ,Twoja twarz brzmi znajomo”
oraz ,The Four. Bitwa o stawe” (Polsat), ,Kod
genetyczny”, ,Na Wspdlnej”, ,19+” (TVN).
Zawieszono rowniez wszelkie programy

z udziatem publicznosci, a wywiady z gos¢mi
odbywajg sie ,zdalnie”.

W pierwszych 2 tygodniach izolacji spektakularny
wzrost (0 70%) oglgdalnosci zanotowaty programy
informacyjne. Réwnie wysokie wzrosty dotyczg
programéw edukacyjnych i przewodnikow,

ktore spetniaty role ,zdalnej” szkoty podczas
ponadtygodniowej przerwie w nauce

w podstawowkach i szkotach $rednich. Najwyzszy
wzrost dotyczy programéw religijnych, lecz jest
on podyktowany niskim poziomem poczatkowym
oraz poszukiwaniem tresci przez seniorow
"uziemionych” w domach przez covid-19.

W 15. tygodniu kampanii nastapit pierwszy raz
od kilku tygodni spadek oglgdalno$ci programow
informacyjnych. Przesyt tresciami organizaciji
walki z koronawirusem oraz narracji polityczne;j
spowodowat przeniesienie zainteresowania

na ,lzejsze” pozycje programowe — wyrazne
wzrost ogladalnosci filmoéw oraz programéw
rozrywkowych. Co ciekawe, kiedy wydawato sie,
ze informacje utrzymajg dtuzszy trend spadkowy,
w 16. tygodniu, prawdopodobnie w zwigzku

Z majgcymi mie¢ miejscem ogtoszeniem
»poluzowania” restrykcji oraz toczgcymi sie
sporami wobec wyboréw prezydenckich czas
spedzany na ogladaniu programéw informacyjnych
zaliczyt delikatny wzrost.

Na straconej pozycji w ,trudnych” czasach stojg
sport (spadek o blisko 70% - ze wzgledu na
zawieszenie/zakonczenie wszelkich waznych
rozgrywek sportowych) oraz muzyka, co podkresla
powage zaistniatej sytuaciji.

Poczagtkowo bardzo wysokie wzrosty dotyczg
stacji informacyjnych. Biorgc pod uwage 5
najwazniejszych stacji informacyjnych: TVP Info,
TVN24, Polsat News, TVN 24 BiS oraz Polsat

MED/AHUSB



ATV PER WEEK -
AVERAGE TIME VIEWING
(MINUTY)

Art - Culture Commercial / Tele-shopping
Educaional/guidance magazines Entertainment
Music =N EWS programs
=g (Other programs =g Political/economical/social programs
=g~ Religious programs g Sport
=—g==Theatre - Fim

Zrodto: AdvantEdge, grupa All 4+,

TV PER WEEK -
AVERAGE TIME VIEWING
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News2 w pierwszych dwdch tygodniach izolaciji
zanotowalty blisko 82% wzrost w porbwnaniu

ze $rednig z 4 tygodni poprzedzajgcych czas
pandemii w Polsce. Spadek zainteresowania
tematyka informacyjng nastgpit po 4 tygodniach
izolacji. Jednak, mimo ze w 15. tygodniu
nastgpit spadek ogladalnosci o blisko 18% to

w poréwnaniu do analogicznego okresu 2019
roku czas poswiecony na programy informacyjne
jest wyzszy o ok. 80%. W ostatnich 2 tygodniach
utrzymuje sie rowniez wzrost ogladalnosci
informacji w poréwnaniu do okresu sprzed
kwarantanny (ok. +50%).

Poczgtkowo sposréd stacji informacyjnych
najwieksze wzrosty notuje TVP Info, ktére w ciggu
2 tygodni podwoito widownie, oraz Polsat News

z blisko 140-procentowym wzrostem. Na wynik
ten, z pewnoscig wptyw ma zasieg techniczny —
TVP Info nadawane naziemnie cyfrowo ma zasieg
bliski 100%, Polsat News penetrujgcy Polske za
pomocg zestawdw Polsatu Cyfrowego ma zasieg

GRP 2020 VS 2019 01-
20.04.2020

Year 2019 @2020 ©20/19

Zrodto: AdvantEdge, grupa All 4+

ok. 67%, podczas gdy zasieg pozostatych anten
nie przekracza 61%. Mimo, ze TVN24 nie moze
pochwali¢ sie najwyzszymi wzrostami, to przyptyw
widowni o blisko 50% moze cieszy¢é nadawcéw

z grupy Discovery. W 15. tygodniu wszystkie stacje
informacyjne zanotowaty spadki ogladalnosci

— najwigkszy, bo az blisko 25-procentowy
zanotowata TVP Info. Spadki pozostatych stacji
informacyjnych miescity si¢ w przedziale od

-10% do -16%. W kolejnym tygodniu spadki te
zahamowaty, a TVP Info delikatnie ,odbito sig”.
Wszystkie stacje informacyjne utrzymujg wyrazny
wzrost oglagdalnosci w poroéwnaniu do okresu
sprzed ,narodowej kwarantanny”.

Analizujgc aktywnos$¢ poszczegoinych sektorow
w telewizji praktycznie wszystkie najwazniejsze
sektory poza produktami zdrowotnymi i lekami
znaczaco zmniejszyly liczbe GRP (w sektorze
rozrywka i kultura znajdujg sie autopromocije stacji
telewizyjnych).
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MA RKI

| KONSUMENCI
W CZASACH
KORONAWIRUSA

Epidemia wymogta na markach zmiane obranych strategii i zaplanowanych
dziatan. W tej czesci raportu opierajac sie o wlasne badania i analizy,

zarysowujemy nowy porzadek Swiata marek widziany oczami konsumentow.

Sprawdzamy jak postrzegane jest zaangazowanie firm w pomoc w walce

z koronawirusem, co konsumenci sgdzg o wirusie i jak ich obawy wptywaja
na zwyczaje zakupowe. Rozdziat ten jest zbiorem wskazéwek dotyczgcych
tego, co dzieje sie obecnie z konsumentami, jak dtugofalowo moze na nich
wptynaé koronawirus nawet po opanowaniu sytuacji oraz w jaki sposéb
marki powinny prowadzié¢ dziatania CSR w czasach kryzysu.

OLGA WOJCICKA

NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI Z ROZDZIALU:

I Choé z pozoru moze to wydawa¢ sie nielogiczne, to jednak nie wszystkim markom opftaci sie
czynne zaangazowanie w walke z koronawirusem.

Epidemia to nie jest moment pozornej pomocy dla budowania wtasnych korzysci, to
sprawdzian wiarygodnosci marek — zdany wyraznie lojalizuje konsumentéw.

zaangazowanie spoteczne firmy — to gidwne elementy wplywajace na opinie konsumentow
o oferowanym przez firmy wsparciu walki z koronawirusem.

Ponad potowa spoteczenstwa (58%) odczuwa duzy strach w zwigzku z koronawirusem, a osob
spokojniej podchodzacych do sytuacji z kazdym tygodniem ubywa.

I Mechanizm pomocy i jej wysokos¢, rodzaj wspomaganego podmiotu, wczesniejsze
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koronawirusem.

Analizujac dane telewizyjne mozemy zauwazy¢,ze
pomimo zwiekszonej konsumpgciji telewizji,
wycofywanie niektérych elementéw z wiosennych
ramowek spowodowato ograniczanie obecnosci
marek w pasmach reklamowych. Jednoczesnie
cze$¢ podmiotéw postanowita w okresie izolaciji
potozy¢ duzy nacisk na obecnos¢ w mediach
digitalowych wspomagajacych sprzedaz online.

Wiegkszos$¢ marek musiata w nowej rzeczywistosci
sprawnie odpowiedzie¢ sobie na pytanie czy

i w jaki sposob odnosi¢ sie w komunikacji do
koronawirusa. Szybko jednak okazato sie, ze
zupetnie odmienne warunki, w ktérych zaczynajg
z dnia na dzien funkcjonowac konsumenci, wrecz
wymagajg od marek ptynnego dostosowywania sie
do dynamicznych zmian.

Niektore brandy postanowity ten czas wykorzystaé
na wyprzedaze online, inne zaczety petic role
odpowiedzialnych opiekunéw dostosowujgcych
swoje procedury obstugi klienta do nowych

zasad bezpieczenstwa, inni z kolei weszli w buty
edukatoréw starajgc sie wyttumaczy¢ klientom
powage sytuacji i pomoc im w przejsciu przez

ten trudny okres. Niektére z firm zdecydowaly sie
czynnie zaangazowac w walke z koronawirusem
przekazujgc niezbedne akcesoria, sprzet lub

datki pieniezne. Ten rodzaj CSR-u ze wzgledu na
znaczgco wigksze koszty inwestycji automatycznie
sprowokowat pytania istotne z biznesowego punktu
widzenia: jak to wptynie na marke? Czy sie optaci?

Niepokoje spoteczne negatywnie wptywajg na postrzeganie wtasnej sytuacji finansowej,
jak i gospodarczej catego paristwa. Nie dotyczy to jednak sporej czesci lepiej sytuowanych
Polakéw, ktérzy wcigz w mniejszym stopniu przyznaja sie do oszczedzania.

Polacy w momencie wprowadzenia domowej izolacji wcale nie zaczeli wyraznie kupowaé
na zapas i wciaz nie jest to ich ulubiona forma zakupéw, pomimo rosngcego strachu przed

Poziom obaw zwigzanych z sytuacja nie determinuje robienia zakupéw spontanicznych —
wciaz chetnie siegamy po wczesniej nieplanowane produkty.

Sytuacja kryzysowa wyraznie rzutuje na podejscie do zycia i wiele jego obszarow, co
diugofalowo réwniez uksztattuje nas jako konsumentow.

SPOLECZNE
ZAANGAZOWANIE
BIZNESU

14 marca, zaledwie dzien po ogtoszeniu stanu
zagrozenia epidemicznego w Polsce, media
obiega informacja, ze salon mebli Agata
przekazuje stuzbie zdrowia 1 min zt na zakup
sprzetu medycznego i srodkow zabezpieczenia
sanitarnego. W jej Slad idg zaraz 4F, Kazar, CCC,
ING i wiele innych. Wsparcie marek przybiera
dosy¢ zréznicowang forme i jest w rézny sposéb
komunikowane, a to tylko jedne z nielicznych
elementow, ktére bezposrednio wptywaja na odbidr
takich dziatarh wsrod konsumentow.

Czemu pomoc ofiarowana przez marki jako
szczytny cel nie wywotuje wytgcznie pozytywnych
skojarzen? Opinie konsumentéw budowane sa nie
tylko poprzez spontaniczne reakcje emocjonalne,
ale tez za sprawg racjonalnych analiz.

Do najwazniejszych elementow podlegajacych
ocenie konsumentdéw w przypadku dziatarh marek
w walce z koronawirusem mozemy zaliczy¢:

+  0Ogolny stosunek do marki — bazujgcy na
dos$wiadczeniach z marka, przynaleznosci do
grupy jej klientéw,
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WYDZWIEK EMOCJONALNY
OPINII INTERNAUTOW NA
TEMAT WSPARCIA WALKI

Z KORONAWIRUSEM
OFEROWANEGO PRZEZ MARKI

26%

sektor FMCG sektor bankowy

B neg = poz

Analiza wtasna; wydzwigk emocjonalny opinii o0 wsparciu marek
na podstawie wzmianek opublikowanych przez internautow

w okresie: 1-31 marca (okres najwigkszego zainteresowania
uzytkownikéw dziataniami CSR prowadzonymi przez marki

w kontekscie koronawirusa); sektor FMCG — Biedronka,
Carrefour, Colian, Maspex, Unilever, Van Pur, Zabka; sektor
bankowy — BNP Paribas, Citi Bank, ING Bank Slgski, Pekao
S.A., PKO BP, Santander Bank Polska.

Podejscie do pandemii — osobisty stosunek
do skali problemu koronawirusa i odczuwalny
poziom leku,

Skala wsparcia — odnoszona bezposrednio do

wielkosci i przychoddw wspierajacej cel firmy,
porbwnywana do datkow ofiarowanych przez
inne podmioty,

Mechanizm wsparcia — inaczej oceniana jest
pomoc rzeczowa w postaci produktéw marki
lub potrzebnych akcesoribw medycznych

i sanitarnych, a inaczej w formie datkow
pienieznych lub kwot procentowych od
sprzedanych klientom produktéw,

Adresat pomocy — odmiennie postrzegane
jest wsparcie instytucji rzgdowych i od
rzgdu zaleznych (np. Ministerstwo Zdrowia),
a inaczej pomoc konkretnym placéwkom
medycznym, szpitalom,

Pochodzenie i wielkos¢ firmy — od korporacii
zagranicznych oraz miedzynarodowych

koncernoéw konsumenci oczekujg dziatania na
wigkszg skale niz w przypadku polskich firm,

+  Branza i kategoria produktow, do ktorych
marka nalezy,

+  Sposob komunikowania wsparcia — zbyt
intensywny moze wywota¢ negatywne
skojarzenia z checig wypromowania sie na
kryzysie.

Jak zatem konsumenci postrzegajg wsparcie
marek przekazywane na walke z koronawirusem?
Aby odpowiedzie¢ na to pytanie przyjrzeliSmy sie
wszelkim wzmiankom i opiniom, ktére pojawity sie
w Internecie w marcu na temat pomocy oferowanej
przez duzych graczy rynkowych.

Jak wida¢ ponizej internauci podeszli do dziatan
marek raczej w sposob neutralny lub pozytywny.
Zauwazalna jest wyrazna réznica w postrzeganiu
pomocy w walce w zaleznosci od sektora, ktory
tego typu dziatania powsciagnat.

ANALIZA DZIALAN
CSR W SEKTORZE
FMCG

W przypadku sektora FMCG wsparcie walki

z koronawirusem byto najczesciej ogtaszane

przez producentow i wtascicieli marek, a nie

przez poszczegolne brandy. Mogto to wptyng¢ na
stabsze rozprzestrzenianie sig informacji o pomocy
po sieci, co tez wywotato mniejsze zainteresowanie
ws$réd konsumentow niz pomoc oferowana

przez sektor bankowy. Publikacje poswiecone
dziataniom marek spozywczych pojawiaty si¢
gtébwnie w artykutach na portalach informacyjnych,
ekonomicznych i branzowych, rzadziej —

w komentarzach prywatnych uzytkownikdw.
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WYDZWIEK EMOCJONANY OPINII INTERNAUTOW
O CSR-OWYCH AKCJACH FIRM FMCG

Carrefour

Colian

Maspex
Van Pur
Zabka
Biedronka

Unilever

Analiza wiasna; wydzwiek emocjonalny opinii o wsparciu marek na podstawie

Wszystkie wzmianki dotyczgce pomocy oferowane;
przez Carrefoura miaty wydzwiek pozytywny.

Byty to jednak pojedyncze tresci, gdyz akcja nie
spotkata sie z wieloma opiniami internautow.
Konsumentom spodobato sie zaangazowanie

w walke z koronawirusem w postaci przekazywania
szpitalom produktow wtasnych — od Colian do
lekarzy i chorych miato trafi¢ prawie 160 tys. sztuk
wafelkow, batonikow, ciastek, czekoladek Goplany
i napojéw niegazowanych, od Maspex — ponad
milion produktéw z portfolio firmy.

Najwigksze gtosy krytyki odnotowalty sieci
handlowe Biedronki i Zabki ze wzgledu na

dobre intencje, ktére jednak nie sg do konca
spojne z interesem spotecznym. Pomoc
wolontariuszy Biedronki w dostarczaniu zakupow
do domow senioréw nikfa przy kontrowersyjnym
wedtug konsumentow wprowadzeniu godzin,

w ktérych zakupy moga zrobic tylko seniorzy.
Wedtug klientbw codzienna obecnos¢ os6b
starszych w sklepie i ich naturalna sktonnosé do

wzmianek opublikowanych przez internautéw w okresie: 1-31 marca.

nieprzestrzegania wprowadzonych obecnie zasad
bezpieczenstwa, przyczyni sie do wzmozonego
rozprzestrzeniania sie wirusa. Natomiast 4,5 min
zt przekazane przez Zabke byly komentowane
jako pomoc na pokaz, a internauci wspominali

0 poszczegoblnych sklepach niestosujgcych sie do
obowigzujgcych zasad higieny.

Na podstawie analizy opinii konsumentow mozna
jednak stworzy¢ liste pewnych dobrych praktyk
CSR-owych mozliwych do zastosowania przez
firmy FMCG w przypadku zaistnienia kolejnej
sytuacji kryzysowej:

W jaki sposdb pomoc?

Najlepiej przekaza¢ potrzebujgcym wtasne
produkty — towary pierwszej potrzeby
(artykuty spozowe dla zdrowia produkty, typu
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stodycze czy napoje gazowane — warto wtedy
zastanowi¢ sie nad wsparciem w postaci
Srodkow finansowych, najlepiej przekazanych
na zakup konkretnych, potrzebnych do
pomocy narzedzi i akcesoriow.

Jakich mechanizmoéw uzy¢?

Pomoc w szczytnym celu powinna Swiadczy¢
przede wszystkim o trosce i zjednoczeniu

w trudnej sytuacji. W odbiorze konsumentéw
dziatania podjete przez marki majg swiadczyé

0 spontanicznej akcji i znaczacym gescie, ktorym
moze pozytywnie wplyng¢ na rozwoj sytuacji

i zahamowanie kryzysu. Z tego wzgledu najlepsza
forma pomocy sa srodki bezposrednio przekazane
od firmy. Rozwigzania bazujgce na mechanice
uzalezniajgcej skale pomocy od np. zakupionych
przez klientéw produktéw (procentowa lub
kwotowa warto$¢ od sprzedazy przekazana na

szczytny cel) jest czesciej odbierana jako cheé
wypromowania marki na zaistniatym problemie
spotecznym.

SEKTOR BANKOWY
W WALCE
Z KORONAWIRUSEM

Banki na wigkszg skale komunikowaty swoje
zaangazowanie w walce z koronawirusem

niz firmy FMCG. Posty mowigce o wysokosci

i rodzaju pomocy pojawiaty sie na fanpage’ach
marek, przez co wywotywaty duza dyskusje wsrdd
internautéw. Znaczgca czes$¢ opinii na temat

akcji miata charakter pozytywny, jednak podobnie
jak w przypadku sektora FMCG nie zostato to
ocenione w sposoOb catkowicie zero-jedynkowy.

WYDZWIEK EMOCJONANY OPINII INTERNAUTOW
O CSR-OWYCH AKCJACH BANKOW

ING Bank Slaski

BNP Paribas
Santander Bank Polska
PKO BP

Citi Bank

Pekao S.A.

B neg

neu M poz

Analiza wtasna; wydzwigk emocjonalny opinii o wsparciu marek na podstawie wzmianek opublikowanych przez internautéw w okresie: 1-31 marca.




W przypadku bankéw znaczgca czes¢ wsparcia
polegata na przekazywanych kwotach pienieznych
na walke z wirusem, ktére byly pomiedzy bankami
fatwe do poréwnania. Zatem skala pomocy
stanowita jeden z aspektow, ktéry podlegat ocenie
internautéw w wiekszym stopniu niz miato to
miejsce w przypadku akcji sektora FMCG.

Najwiekszy udziat pozytywnych opinii zgromadzity
banki, ktore jasno zakomunikowaty przekazang przez
siebie pomoc za posrednictwem oficjalnych fanpage’y.
Przyktad PKO BP, kt6re odnotowato najwiecej
negatywnych komentarzy, pokazuije, iz nawet

w kontekscie spofecznego zaangazowania marki, na
zaufanie konsumentéw trzeba sobie zapracowac.
Internauci oczywiscie docenili datek o wartosci

okotfo 14 miliondw ztotych, jednak nie wszyscy
uwierzyli w szczeros¢ tego gestu, co uzasadniali
zrezygnowaniem przez PKO BP ze wspéttworzenia
najbardziej znanej charytatywnej zbiorki w Polsce —
Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy.

Jakie sg zatem gtébwne ryzyka w prowadzeniu
dziatarn CSR przez banki w czasach kryzysu i jak
najlepiej sobie z nimi poradzi¢?

+  Dobér odpowiedniego rodzaju pomocy
— najlepszym i najbardziej naturalnym
wsparciem przekazanym przez bank sg
Srodki pieniezne. Istotnym elementem jest
jednak pytanie — do kogo one powinny
trafic? Z perspektywy konsumentéw
optymalnym bytoby, zeby pomoc przekazywac
bezposrednio tym, ktérych ona dotyczy (czyli
w obecnej sytuacji: lekarzom, personelowi
medycznemu, chorym na koronawirusa
czy konkretnym szpitalom). Przekazywanie
pomocy aparatom wtadzy (rzgdowi,
ministerstwom) naraza wizerunek marki
ze wzgledu na ogélny brak zaufania do
wiadzy — internauci pozytywnie reagujgc
na pomoc przekazang przez banki,
podpowiadali instytucjom, aby te doktadnie
dopilnowaty na co zostang przeznaczone
ich fundusze. W przypadku przekazania
pieniedzy Ministerstwu Zdrowia istnieje wsrod
konsumentéw obawa, ze $rodki zostang

rozdysponowane w niewtasciwy sposob.

Innym sposobem pomocy, na ktéry zdecydowat
sie jeden z bankow jest zatozenie Fundaciji
zbierajgcej od konsumentéw Srodki na walke

z koronawirusem. Taki rodzaj wsparcia zostat

w duzej mierze jednak skrytykowany przez
internautéw ze wzgledu na opinig, iz jest to che¢
wypromowania banku na szczytnym celu za
pienigdze konsumentow.

+  Wysokos¢ wsparcia — konsumenci postrzegaja
czesto banki jako instytucje gromadzgce
wszelkie pienigdze Polakéw, a zatem jako
jedne z najbogatszych podmiotéw na rynku.
Z tego wzgledu internauci przygladajg
sie doktadniej kwotom przeznaczanym
przez banki na rzecz zwalczania kryzysu
i krytykujg instytucje, ktérych zaangazowanie
w sprawe jest zbyt mate. Z kolei podmioty
bankowe, ktore do tej pory nie zaangazowaty
sie w walke z koronawirusem sg przez
uzytkownikéw ,wzywane do tablicy”

i namawiane do podjecia dziatan.

- Zrodto wsparcia — ryzykiem, ktérego nie da
sie unikng¢, a jedynie mozna minimalizowac
poprzez odpowiednio prowadzong
komunikacje, jest panujgce w spoteczeristwie
nastawienie, iz bank sam w sobie nie
dysponuje zadnymi srodkami, a jedyne co
ma, to pienigdze klientdéw. W tej sytuacji
zdarzajg si¢ negatywne opinie na temat
podejmowania przez banki dziatart CSR z tego
wzgledu, iz konsumenci obawiajg sie, ze jest
to finansowane z ich srodkéw, co zaraz moze
przetozy¢ sie na wyzsze stopy procentowe
przy zaciggnietych kredytach, czy na wyzsze
opfaty przy prowadzeniu rachunkéw.

Niemniej jednak pomimo istniejgcych zagrozen,
zaangazowanie sektora finansowego

w koronawirusa zostato pozytywnie odebrane
przez internautdéw. To z kolei pozwala nam
wnioskowacg, iz dobrze poprowadzone przez banki
dziatania CSR mogg wyraznie lojalizowac¢ klientow
— w przypadku obecnego kryzysu czesto pojawiajg
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sie zadowolone gtosy konsumentow, ktorzy widzac
dziatania banku, upewniajg sie, ze dobrze wybrali
instytucje, w ktore ulokowali Srodki i nazywajg jg
,Swoim bankiem”.

SPELNIONE
MARZENIE PINOKIA

Obecna sytuacja jest dla wielu marek zaréwno
szansg jak i putapkg. Zeby to zrozumieé trzeba
spojrze¢ wstecz, gdy od cyfrowego boomu na
media spotecznosciowe wiele brandéw oparto
swoje strategie na stworzeniu spotecznej twarzy
biznesu. Rozbudowano sie¢ kanatow, zmieniono
styl jezyka na bardziej bezposredni, roztozono
kazdy aspekt komunikacji na czynniki pierwsze, by
sta¢ sie jednym z cztonkéw spotecznosci.

Aktualny kryzys wywraca jednak dotychczasowy
dyskurs spoteczny do géry nogami. Razem

z tym idg konsumencka uwaga, nastroje

i ambicje. Zrozumienie i dostosowanie sie do
tych zmian to najwieksze obecnie wyzwanie dla
marketeréw, poniewaz przywilej posiadania lojalnej
spotecznosci zmienia sie w odpowiedzialnos¢
wobec niej. Metaforycznie mozna nawigzaé

do bajki o Pinokiu, ktoéry zawsze marzyt, aby

z drewnianej lalki zamieni¢ sie w prawdziwego
chtopca. To jest ten moment, w ktérym klienci
niejednokrotnie odwracajgcy sie plecami do
komunikacji z firmami i w obliczu kryzysu liderow,
poszukujg osrodkéw zaufania i wsparcia, nie
wykluczajac z tego grona podmiotéw rynkowych.
Marki ze wzgledu na swoje budzety, struktury

i mozliwosci stajg sie atrakcyjnymi partnerami do
wspolnych dziatart wobec spotecznych wyzwan.

Ten sposo6b patrzenia trzeba takze odnies¢
do ogblnego wizerunku marek i popularnych
archetypow. Kazdy z nich zobowigzany jest

teraz do odnalezienia nowych powinnosci

w zmieniajacym sie Swiecie. Bo kazdy z nas ma
teraz powinnos¢. Siedzie¢ w domu, pomagaé
seniorom, realizowa¢ dostawy, organizowac
pomoce. Dobry krok zrobita Coca-Cola bazujgca
na archetypie niewinnosci (Innocent). Jej
komunikat byt prosty: Nie czas na reklamy

i rozmowe o przyjemno$ciach. Wycofujemy sie
ze swoich dziatan, nie narazamy pracownikéw,
wysytamy ich do domu i rodzin, przekazujemy
duze kwoty na rzecz wsparcia. Jasno i delikatnie,
a takze ze sprytnym twistem biznesowym wobec
zmieniajgcych sie potrzeb konsumenckich. Brand
na zupetnie innym biegunie archetypu Bohater
(hero) jak Nike, musiat zadziata¢é mocno. Juz

w pierwszych dniach globalnej strategii social
distancingu wyszedt do swoich klientdw z mocnym
hastem: Jesli kiedykolwiek marzytes o grze dla
milionow ludzi na catym Swiecie, teraz jest Twoja
szansa. Graj w zamknieciu, graj dla Swiata. Do
kampanii zaprosit czotowych bohateréw r6znych
dyscyplin sportu, co tylko wzmocnito wydzwigk
kampanii.

Z pewnoscig znacznie prosciej jest wskazac

kto w obecnej sytuacji straci, a bedzie to kazda
marka, ktéra pokusi si¢ 0 wykorzystanie poczucia
zagrozenia do zbudowania swoich zyskow. Wida¢
to na przyktadzie firm farmaceutycznych, ktérych
reklamy lekdw antywirusowych zostaty szybko
storpedowane przez wyczulonych klientow.

Tiger Woods & Y
@TigerWoods

Now, more than ever, we are one team. #playinside
#playfortheworld

IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

NOW IS YOUR CHANCE.

Play inside, play for the world.

o

Q 4746 16:10 - 21 mar 2020 ®

O Ludzie o tym méwia: 878 >
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SPOLECZNE
EFEKTY W OBLICZU
KRYZYSU

Obecnie zyjemy w dynamicznie zmieniajgcej

sie sytuacji, cho¢ do tej pory w kontekscie
zmiany mozemy mowi¢ jedynie o narastajgcych
niepokojach spotecznych. Polacy odczuwajg
lek, ktory wraz z kolejnymi tygodniami domowej
izolacji zaczyna rosng¢ i dotyczy coraz wiekszej
liczby oséb. Ponad potowa spoteczeristwa
(58%) odczuwa duzy strach, a os6b spokojniej
podchodzacych do sytuacji z kazdym tygodniem
ubywa.

Wraz z wprowadzanymi kolejnymi obostrzeniami

i szybkim przyrostem nowych zachorowan,
mozemy przypuszczac, ze jeszcze przez kilka
tygodni sytuacja ta nie tylko nie bedzie ulegaé
poprawie, ale dodatkowo przybierze na sile. Kogo
zatem lek dotyczy? Wiekszosci spoteczenstwa.
Widac jednak, ze jego poziom jest zwigzany

z wiekiem Polakdw.

POZIOM LEKU WOBEC KORONAWIRUSA
JAK OKRESLIL{BYS/ABYS} SWOJ POZIOM LEKU W ZWIAZKU Z EPIDEMIA

KORONAWIRUSA?

13%
1%

9%
6%

3% .
[

wecale sie nie boje bardzo niski niski

5%

2 tydzien izolacji, N=1031

30% 29%

umiarkowany wysoki

bardzo wysoki

B 3 tydzien izolacji, N=1061

Badanie wtasne, CAWI na reprezentatywnej prébie Polakéw; okres zbierania danych: 2 tydzien izolacji — 21-23 marca 2020; 3 tydzien izolacji — 28-30

marca 2020.




POZIOM LEKU WOBEC KORONAWIRUSA W

POSZCZEGOLNYCH GRUPACH WIEKOWYCH
JAK OKRESLIL{BYS/ABYS} SWOJ POZIOM LEKU W ZWIAZKU Z EPIDEMIA

KORONAWIRUSA?

18-24 lata

25-34 lata 19

35-44 lata

45-54 lata 1%

55 lat lub wigcej L

B wcale sig¢ nie boje bardzo niski

umiarkowany wysoki

B bardzo wysoki

Badanie wiasne, CAWI na reprezentatywnej prébie Polakow; okres zbierania danych: 28-30 marca 2020.

Ponad potowa najmtodszej badanej grupy
deklaruje, iz odczuwa niewielki lek lub
umiarkowany (ani sie nie boje, ani sie boje). Moze
to z jednej strony Swiadczy¢ o niecheci miodych
do przyznawania sie do negatywnych emociji,
ale rbwniez moze oznaczag, ze nie majg jeszcze
catkowicie wyrobionej opinii. Grupa ta nie do
korica wie czego sie¢ ma ba¢ — statystycznie ma
najwigksze szanse na fagodne przejscie przez
chorobe, ale tez dodatkowo w swoim zyciu nie
mieli jeszcze do czynienia z sytuacjg kryzysowa,

\

nie wiedzg, jak to jest, jak jest zle. Szybko

jednak dostosowujg sie do sytuacji, bo wtasnie

w tej grupie wida¢ najwiekszg dynamike zmiany
opinii z tygodnia na tydzien — ich lek wzrasta

w wiekszym stopniu niz w wigkszos$ci pozostatych
grup wiekowych (wzrost wskazan wysokiego lub
bardzo wysokiego poziomu leku o 11% tydzien do
tygodnia).




WPLYW
KORONAWIRUSA
NA SYTUACJE
GOSPODARCZA
WEDLUG POLAKOW

Lek przed koronawirusem przektada sie na
pesymistyczne nastroje wzgledem wtasnych
finanséw. Wyrazna wiekszos$¢ Polakéw
prognozuje, ze ich sytuacja materialna pogorszy
sie wraz z rozwojem zachorowan.

Najwigksze obawy w stosunku do swojej
sytuacji majg osoby pracujgce na umowie

zlecenie i prowadzace wiasne dziatalnosci
gospodarcze, co zwigzane jest z niepewnoscig
dotyczacg najblizszych zarobkéw i niewiadomg
odno$nie pakietébw ochronnych oferowanych
przez rzad. Wiasne dziatalnosci, ktore byty do
niedawna synonimem zaradnosci i wyzszej
pozycji spotecznej, umowy freelancerskie, ktore
Swiadczyty o wolnoéci i zaradnosci, obecnie mogg
zaczg¢ by¢ postrzegane w kategoriach wysokiego
ryzyka, co znaczaco moze wptyngé na struktury
rynku pracy.

Niepewnos$¢ dotyczgca wiasnych finansow taczy
sie nie tylko ze strachem przed koronawirusem,
ale tez postrzeganiem polskiej gospodarki. Az 86%
0s0b uwaza, ze wirus jest wysokim zagrozeniem
dla Polski (46% b. wysokie, 40% raczej wysokie),
a ponad 43% spoteczeristwa negatywnie

(bardzo zle, zle lub raczej zle) ocenia ogbing
sytuacje ekonomiczng kraju, przy czym gtoséw
pozytywnych jest niemalze o potowe mniej (24%).

PRZEWIDYWANIE ZMIAN W SYTUACJI MATERIALNEJ

PRZY ROZNYCH FORMACH ZATRUDNIENIA
CZY UWAZASZ, ZE W ZWIAZKU Z EPIDEMIA KORONAWIRUSA TWOJA

SYTUACJA MATERIALNA..., N=1061

I poprawi sig
umowa zlecenie  [Ef)
wiasna dziatalno$¢ gospodarcza
bezrobotn{y/a}
umowa o prace
emeryt{/ka}/rencist{a/ka}
umowa o dzieto

ucze{ri/nnica} lub student{/ka}

pozostanie bez zmian

B pogorszy sig

Badanie wtasne, CAWI na reprezentatywnej prébie Polakéw; okres zbierania danych: 28-30 marca 2020.




SYTUACJA GOSPODARCZA POLSKI W CZASIE
KORONAWIRUSAPRZY UWZGLEDNIENIU

DOCHODOW NETTO NA GOSPODARSTWO DOMOWE
JAK OGOLNIE OCENIASZ OBECNA SYTUACJE GOSPODARCZA W POLSCE?

M zta lub bardzo zta raczej zta trudno powiedzie¢ raczej dobra dobra lub bardzo dobra

ogo6t badanych 26%

do 1000 zt

od 2001 do 3000 zt
od 3001 do 4000 zt
od 1001 do 2000 zt
od 5001 do 7500 zt
od 4001 do 5000 zt
od 7501 do 10 000 zt

powyzej 10 000 zt

Badanie wtasne, CAWI na reprezentatywnej probie Polakéw; okres zbierania danych: 28-30 marca 2020.

s o KORONAWIRUS
\ A ZACHOWANIA
Widoczne jest jednak, ze im wyzszy status ZAKU POWE

spoteczny, tym lepszy obraz sytuacji gospodarczej
w Polsce. Polacy posiadajgcy najwyzsze zarobki,

patrzac przez swéj pryzmat i lepszy poziom zycia, Widzac negatywne nastroje Polakéw wobec

lepiej oceniajg tez kondycje kraju. 44% wsréd finanséw wiasnych i paristwowych w czasach

grupy posiadajgcej dochéd pow. 10 tys. netto kryzysu, mozemy przewidywacé, iz wyraznie

ocenia sytuacje w kraju jako dobra, podczas gdy odbije sie to na decyzjach podejmowanych

wsrod najbiedniejszych (dochdd na gospodarstwo przez konsumentow przy pétkach sklepowych.

ponizej 1 tys. zt) jedynie 4,5%. Zatem ta najlepiej Czy rzeczywiscie tak jest? Tak, ale nie do konca -
sytuowana grupa moze charakteryzowac sie w taki sposoéb, jaki mogliby$my sobie wyobrazac. -
wiekszg sktonnoscig do zakupdéw spontanicznych Nie jest tak, ze Polacy w momencie ogtoszenia T
i spetniania zachcianek zakupowych, co pierwszych obostrzen i wprowadzenia domowej <
w najblizszej przysziosci bedzie z pewnoscig izolacji, tumnie ruszyli do sklepéw po duze ~
bardziej problematyczne dla nizej sytuowanych zapasy artykutdbw spozywczych, i ze nastepny e
Polakow, do ktérych ten rodzaj komunikacji moze raz wychylg sie z doméw po kolejne zakupy na ;

nie przemawiac. caty kolejny miesigc. Niektére aspekty zachowan



konsumenckich sg determinowane nie tylko potowa respondentdw zgadza sie (lub catkowicie
przez samg obecno$¢ koronawirusa, ale przez sie zgadza) ze stwierdzeniem, ze oszczedza
poziom leku przed wirusem. Z kolei inne z cech pienigdze.
ksztattujgcych postawy klientow nie wynikajg
wyraznie z obecnej sytuacji kryzysowe;.
Widac jednak, iz w przypadku grupy w ogole
nieobawiajgcej sie koronawirusa, podejscie
do oszczednosci nie jest tak oczywiste
1 . jak dla pozostatych grup. Jest tutaj spora
nadreprezentacja 0s6b deklarujgcych catkowite
nieoszczedzanie. Moze to wynikac z faktu, iz jest

Podejscie do oszczednosci — Polacy checg by¢ w tej grupie sporo respondentdéw deklarujgcych

postrzegani i sami o sobie myslg (czasami przynalezno$¢ do bogatszej warstwy spoteczne;j.

zyczeniowo) jako o osobach oszczednych, To z kolei potwierdza wcze$niej wysnutg juz teze,

planujacych budzet, roztropnie podchodzgcych iz grupa ta bez obaw o najblizszg przysztos¢ wcigz

do wydatkow. Koronawirus nie wywrdcit pod tym moze by¢ zainteresowana zakupem towarow

wzgledem systemu do gory nogami — ponad luksusowych lub nalezgcych do segmentu
premium.

OSZCZEDZANIE PIENIEDZY, A POZIOM LEKU PRZED

KORONAWIRUSEM
NA SKALI 1-5 ZAZNACZ NA ILE ZGADZASZ SIE Z PONIZSZYMI TWIERDZENIAMI:
,OSZCZEDZAM PIENIADZE”,

M 1 - catkowicie sig nie zgadzam 2 - raczej sie nie zgadzam 3 - nie mam zdania
4 - raczej sie zgadzam | 5 - catkowicie sie zgadzam

ogot respondentéw

wcale sig nie boje koronawirusa
lgk bardzo niski
lek niski
lek umiarkowany
lek wysoki

lek bardzo wysoki

Badanie wtasne, CAWI na reprezentatywnej prébie Polakow; okres zbierania danych: 28-30 marca 2020.




WYBOR TANSZYCH PRODUKTOW, A POZIOM LEKU PRZED

KORONAWIRUSEM
NA SKALI 1-5 ZAZNACZ NA ILE ZGADZASZ SIE Z PONIZSZYMI TWIERDZENIAMI:
,STARAM SIE KUPOWAC TANSZE PRODUKTY”,

W 1 - catkowicie si¢ nie zgadzam
4 - raczej si¢ zgadzam

ogot respondentow  ES

wecale sig nie boje koronawirusa
lek bardzo niski

lek niski

lek umiarkowany

lek wysoki

lek bardzo wysoki

2 - raczej si¢ nie zgadzam
5 - catkowicie sig zgadzam

3 - nie mam zdania

Badanie wtasne, CAWI na reprezentatywnej prébie Polakéw; okres zbierania danych: 28-30 marca 2020.

2.

Wybieranie tariszych produktéw — konsumenci
chcg by¢ postrzegani jako smart shopperzy

i zazwyczaj majac do wyboru produkt o podobnej
jakoséci zdecydujg sie na ten tariszy. Patrzac
na relacje pomiedzy podej$ciem do kupowania
tanszych rzeczy, a poziomem strachu przed
koronawirusem mozemy zauwazy¢, iz w tym
wypadku nie ma wyraznych prawidtowosci.
Mozemy zatem wnioskowac, iz koronawirus
nie determinuje naszych checi do wybierania
atrakcyjniejszych cenowo produktéw.

3.

Kupowanie na zapas — wbrew pozorom, nawet

w czasach izolacji konsumenci nie sg sktfonni

do robienia duzych zakupow na diuzszy okres.
Przewage robienia zapaséw wida¢ dopiero u oséb,
u ktérych lek przed koronawirusem jest wysoki lub
bardzo wysoki. Mozna zatem przypuszczac, ze
wraz z uptywem czasu i rosngcymi niepokojami
spotecznymi, liczba konsumentdw robigcych
wigksze zakupy bedzie rosta. Nie powinna to byé
jednak skala powodujgca przewidywane wczesniej
puste poftki sklepowe, gdyz nadal duza czesc
Polakéw woli robi¢ zakupy czesciej, ale nieco
mniejsze.

MED/AHUSB



KUPOWANIE NA ZAPAS, A POZIOM LEKU PRZED KORONAWIRUSEM
NA SKALI 1-5 ZAZNACZ NA ILE ZGADZASZ SIE Z PONIZSZYMI TWIERDZENIAMI:, KUPUJE NA ZAPAS,
NIE OGRANICZAM SIE TYLKO DO AKTUALNYCH POTRZEB”,

B 1 - catkowicie sig nie zgadzam 2 - raczej sig nie zgadzam 3 - nie mam zdania
4 - raczej sie zgadzam 5 - catkowicie sie zgadzam

0g6t respondentow

weale sig hie boje koronawirusa
lek bardzo niski
lek niski
lek umiarkowany
lek wysoki
lek bardzo wysoki

Badanie wtasne, CAWI na reprezentatywnej probie Polakoéw; okres zbierania danych: 28-30 marca 2020.

R e M Istnieje jednak duza szansa, iz powody

' podejmowania decyzji o spontanicznych

zakupach sg inne niz przed pandemig.

\ W sytuacji braku zagrozenia sigganie po

dodatkowe produkty, ktorych zakupu sig nie

4 . planowato czesto sg spontanicznym odruchem
wywotanym wzbudzeniem chwilowego pragnienia.
W przypadku gdy czujemy narastajacy niepokdj

Spontaniczne decyzje zakupowe — mogtoby sie i bardziej zwracamy uwage na sposob naszej

wydawaé, ze w momencie kryzysu i niepewne; konsumpciji, decyzje o kupieniu rzeczy,

przysztoéci co do wtasnego budzetu, konsumenci ktora teoretycznie nie jest nam niezbedna, -
zaczna znacznie bardziej przygladaé sie swoim najprawdopodobniej mocno racjonalizujemy. S
wydatkom i zrezygnuijg z kupowania jakichkolwiek Bardziej zatem postrzegamy to w kategoriach T
produktow, ktore nie sg im potrzebne. Okazuje sie ~ »Moze si¢ przydac”, a wigc w kontekscie <
jednak, ze jest catkowicie odwrotnie. Im wiekszy wyprzedzania naszych przysztych potrzeb =
lek przed koronawirusem, tym ludzie chetniej i checi zabezpieczenia sig przed odczuciem 2
spontanicznie siegaja po produkty, ktorych zakupu braku produktu, niz odbieramy to jako spetnienie <

wczesniej nie planowali. chwilowej zachcianki.



SPONTANICZNE DECYZJE ZAKUPOWE, A POZIOM LEKU PRZED
KORONAWIRUSEM

,PODCZAS ZAKUPOW ZDARZA MI SIE SPONTANICZNIE DOBIERAC PRODUKTY, KTORYCH ZAKUPU NIE
PLANOWAL{EM/AM}”,

M 1 - catkowicie sig nie zgadzam 2 - raczej sig nie zgadzam 3 - nie mam zdania 4 - raczej si¢ zgadzam
M 5 - catkowicie sig zgadzam

og6t respondentéw

wcale sig nie boje koronawirusa

lek bardzo niski

lek umiarkowany

lek niski
5%

lek wysoki 2

lek bardzo wysoki

Badanie wtasne, CAWI na reprezentatywnej probie Polakow; okres zbierania danych: 28-30 marca 2020.

Jak wiec wida¢ nasze zachowania zakupowe )
sg znacznie bardziej ztozone i zmieniajg sie ze
znacznie mniejszg dynamikg niz sytuacja zwigzana
z koronawirusem. Nie zmienia to jednak faktu,

ze ro6znice w podejsciu do konsumpgiji przy stale O B EC N E TR E N DY
rozwijajacej sie sytuacji kryzysowej bedg coraz
bardziej widoczne i coraz bardziej diugotrwate.

Z pewnoscig jednak zaledwie w ciggu niespetna
miesigca nasze obrazy codziennego zycia
znaczaco sie zmienity, nawet jesli nie bezposrednio
w kontekscie zakupdw, to w kwestii podejscia do
zycia, co rowniez na dtuzszg mete ksztattuje nas
jako konsumentéw. Co juz wiemy o tym co sie
zmienito?

+  Zmiana bohaterbw — najwazniejszg zmiang
jest przebiegunowanie istotnosci spraw
w spoteczenstwie. WstrzymaliSmy Swiat
zabawy i konsumpcji na rzecz spraw waznych.
Teraz wszyscy spoglgdamy na ciezkg
walke personelu medycznego z czasem
i choroba. Doceniamy ich prace, poswiecenie,
wytrzymatos¢. Cechy, ktore wczesdniej
szanowali$my, ale nie osadzaliSmy ich na
Swieczniku. Bohaterowie wczes$niejszych

MED/AHUSB



czasOw: aktorzy, celebryci i influencerzy nie
poszli zupetnie w odstawke, ale zmienity sie
oczekiwania wobec ich roli. Mogg stang¢

na czele walki, budowac¢ spotecznosci
pomocowe, organizowac zbiorki bgdz
podejmowac jakiekolwiek dziatania w ramach
walki z wirusem. Kazde inne aktywnosci
nawet na uboczu gtéwnego dyskursu moga
skutkowaé zarzutami o brak powagi i utrate
sympatii.

Wzrost psychologicznej potrzeby obecnosci
w przestrzeni publicznej/lkomunikacyjnej
postaci uosabiajgcych, czy symbolizujgcych
archetypy Bohatera, Wtadcy oraz Matki,
ktore reprezentujg takie wartosci jak
odwaga, poswiecenie, troska, stanowczos¢
i konsekwencja w dziataniu. Ten trend
moze rowniez odnosi¢ sie do marek, ktére
wprowadzg elementy tych archetypow do
swojego wizerunku.

Warto$¢ spoteczna — my kontra wirus.

Jak w wielu sytuacjach kryzysowych

znowu odnajdujemy site poprzez dziatania
grupowe. Znany dotychczas indywidualizm
i che¢ wyr6zniania zastepujemy obecnie
synergig sit. Sytuacja izolacji daje nam
realne (jeszcze przez jakis czas?) poczucie
wspolnej sprawczosci, a tym wieksze

ono bedzie, gdy uda sie zahamowac
rozprzestrzenianie choroby i powiedzie¢
sobie ,My tego dokonalismy”. Jednak

w sytuacji dramatycznego zagrozenia zdrowia,
a zwlaszcza w ztej sytuacji ekonomicznej
czeka nas koniec solidarnosci, a zacznie
pojawiac sie rywalizacja.

Zmiana tonacji dyskursu — sytuacja awaryjna
sprawia, ze znowu zwracamy swoj wzrok

na to co wazne. Ani obecnie, ani przez
pewna chwile po kwarantannie nie bedziemy
zwracac uwagi na btahostki. Zawieszamy
czas krzykliwego konsumpcjonizmy i Swiata
doswiadczania rzeczy nowych. Powaga

to stan specyficzny, ktéry w dominujacy
dyskursie spotecznym jest raczej stanem
awaryjnym towarzyszacym krétkim tragediom.
Obecnie nie wiemy na jakim etapie tragedii
jesteSmy ani z jak duzym wyzwaniem

przyjdzie nam sig zmierzyé. Bedziemy
zawieszeni w powadze, przy ktérej wielu
rzeczy ,hie wypada”, ale pojawia sie pytanie
jak dtugo mozemy odroczy¢ $wiat niepowagi?
Zart, $miech, humor to jedne z mechanizmoéw
obronnych stosowanych w sytuacji
zagrozenia. W stanie podniostej powagi nie
da sie wytrzymac diugo, potrzebne bedg
wentyle bezpieczenstwa w postaci okazji do
$miechu, ale trzeba je bedzie tworzy¢ bardzo
umiejetnie, by nikogo nie urazic.

Poszukiwanie bezpieczerstwa — zarbwno
pierwsze reakcje gietdowe, jak i migracje

w kanatach online pokazaty zmiane
tendencji od ciekawosci i checi ryzykowania,
prébowania nowych rzeczy, do dobrze
sprawdzonych inwestycji/marek, ktére
zapewniajg nam komfort bezpieczenstwa.
Obecnie procentujg wszelkie dziatania
wczesniejsze, ktore miaty na celu budowe
bazy lojalnych klientow.

Wozrost nieufnosci i tendencji paranoicznych
— szukanie winnych, powstawanie teorii
spiskowych na temat zrédta pandemii,
spowoduje, ze wiele 0s0b bedzie

patrze¢ podejrzliwie na dziatania rzgdow

i miedzynarodowych koncernow.

Skupienie w centrum — sytuacja mediowa
pokazuje, ze w niepewnych czasach oczy
klientdw zwrdcone sg przede wszystkim na
duze podmioty medialne skad mozna czerpac
informacje. Jest to pochodng zaufania, ale
takze wspomnianego bezpieczeristwa. Takie
ruchy to de facto takze duze wyzwanie

dla wszystkich lideréw branz, obszarow,
komunikacji. Bedziemy silniej patrzyli na
tych, ktérzy sg w centrum i wymagali wiecej
zaufania, dziatania i przyktadu.

More social than ever — w zamknigeciu de
facto staliSmy sie bardziej spoteczni niz na

co dzien. Social media, komunikatory, video
czaty na jaki$ czas bedg musialy nam zastgpi¢
bezposredni kontakt. Kontakt zaposredniczony
nigdy jednak nie wypetni nam luki
bezposredniosci, dlatego jest to obszar dla
podmiotow, ktére bedg umiaty stworzy¢ nowe
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pola do tgczenia sie w spotecznosci i fgczenia
ze sobg osamotnionych kwarantannowiczéw,
taczenia sie we wspdlnym przezywaniu
emociji.

To bedzie ... miesigc desktop — okres izolaciji
pokazuje znaczacg zmiang w sposobie
korzystania z urzadzen podpietych do
Internetu. Spadajace liczby uzytkownikow
aplikacji oraz rekordowe od dawna okresy
odston desktop to sytuacja przeczgca ostatnim
trendom i wynikajgca poniekgd z ograniczen
ruchliwosci spotecznej, ale takze z tego jak
uczymy sie dzieli¢ urzgdzeniami w domu,
korzystamy z nich razem, badz odkrywamy
komfort danych dziatan na desktopie. De

facto nawet okres po izolacji moze budowaé
zapotrzebowanie na technologie z szerszym
ekranem niz smartfon z uwagi na nowo nabyte
przyzwyczajenia.

Przyspieszony kurs technologii — chcac nie
chcac nawet najwieksi sceptycy digitalizaciji
zmuszeni zostali w ostatnim czasie do
nabrania umiejetnosci technologicznych.
E-urzedy, e-lekcje, e-zakupy, video
konferencje, bgdz nawet transakcje
bezgotowkowe w sklepach. Wszystkie
te obszary, o ktérych mowilismy jako
0 przyszitosci i dalszej drodze rozwoju,
przechodzg teraz swoj wielki test. Jezeli
podmioty odpowiedzialne za technologie
utrzymajg wydajnos¢ i obstuge swoich
systemow, istnieje szansa, ze konsekwencjg
epidemii bedzie takze skok technologiczny
spoteczenstwa. Wymusi to takze na wielu
markach potrzebe inwestycji, jezeli zwlekaty
ze zmianami technologicznymi (szybka
obstuga online, sklep e-commerce).

CO MA SZANSE
ZMIENIC SIE NA
DLUZEJ?

Higiena — zdecydowanie to bedzie najczystszy
rok od dawna.

Zainteresowanie dziataniami i produktami
prozdrowotnymi — styl zycia, dieta,
suplementy, badania profilaktyczne.

Wstrzemiezliwos¢ inwestycyjna —
przediuzajgca sie izolacja na pewno odbije
sie na kondycji finansowej wielu gospodarstw
domowych. Wobec spadku sity nabywcze;j
nie tylko bedziemy wstrzymywali sie od
wydawania na rzeczy mniej potrzebne,

ale takze zmieni¢ sie moze podejscie do
kredytowania. Strach przed niepewng
sytuacjg moze ograniczy¢ popyt na wigeksze
wydatki wymagajgce wsparcia finansowego
podmiotdéw trzecich. Nowy samochéd, kupno
mieszkania, decyzja o Slubie, jest wiele takich
przyktadéw, ktore klienci bedg mogli chcie¢
odkfadac w czasie na petne ustabilizowanie
sytuaciji.

Social distancing na dtuzej — nawet jezeli
uda nam sie za miesigc zwyciesko wyjs¢

z walki z wirusem, sytuacja potozy dtugi cien
na wszystkim co masowe. Tym bardziej,

ze zapewne czeka nas druga fala zarazen

w okolicach pazdziernika. Wsréd wielu
klientow zbuduje to dystans wobec ttocznych
miejsc, masowych imprez, czy duzych
wydarzen.
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Spadek hedonizmu i hiperkonsumpcji

— utrzymujace sie pogorszenie sytuaciji
finansowej spowoduje takze ograniczenie
wydatkdéw postrzeganych jako zbedne

i niekonieczne, zwigzane z modg, rozrywkag
na miescie i produktami luksusowymi.
Rownoczesnie moze wystapic¢ ,efekt szminki”
czyli zastepowanie drogich produktéw/marek,
bedacych symbolami statusu spotecznego
produktami, ktére sg ich substytutami.

Darwinowska walka o byt - rywalizacja

o dostep do ograniczonych zasobow

w sytuacji kryzysu, moze poskutkowac
domaganiem sie bardziej sprawiedliwego
podziatu dobr o zniwelowanie spotecznych
nierébwnosci, mozni tego $wiata optywajacy
w luksusy stang sie obiektem krytyki.

Etnocentryzm i lokalnos¢, nieufnos¢ wobec
obcych — koniec globalnego $wiata i otwartych
granic, zawezenie kregu tych, ktérych
zaliczamy do ,,my”, koncentracja na tym co
znane i swojskie, a wiec bezpieczne; obcy
postrzegani jako zagrozenie — zrddto zarazy,
rywale w walce o dostep do ograniczonych
zasobow, poczucie, ze w sytuacji zagrozenia
mozemy polegaé na sobie, inni nam nie
pomoga.

Wigksze spoteczne przyzwolenie na
ograniczenie prywatnosci i autonomii —

w trosce o globalne zdrowie i bezpieczeristwo,
zgoda na wiekszg centralizacje wtadzy

i oSrodkéw decyzyjnych w miejsce
dotychczasowego rozproszenia

i kolektywizmu, zgoda na zmiane modelu
zarzgdzania w kierunku bardziej dyrektywnego
stylu.

My home is my castle — wiekszy nacisk na
komfort i wyposazenie mieszkania, ktore staje
sie gtbwnym miejscem, gdzie toczy sie zycie
(praca, rozrywka, zycie spoteczne), a nie tylko
miejscem, gdzie Spimy.

Powro6t wartosci w spoteczenstwie

i biznesie — wigkszy nacisk na spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu, dziatania
prospotfeczne, a nie tylko koncentracje na

doraznych zyskach (przyktad: oburzenie jakie
wzbudzito wykupienie przez LPP maseczek
dla pracownikéw w Chinach).

Modele biznesowe — wiele branz odczuwajac
straty w dziatalnosci bedzie musiato przejsé
formy restrukturyzacji. Elastyczne faricuchy
dostaw dla sieci handlowych i zmiana
modeli logistycznych na te oparte na rynku
wewnetrznym mogg jawi¢ sie jako recepta
na lek przed nastgpnym kryzysem. W innych
branzach jak w prasie, wiele tytutow juz
wycofuje swoje wydania papierowe na rzecz
wytgcznie online. llu z nich bedzie w stanie
w petni wréci¢ do kioskow po przedtuzajgcej
sie izolacji?

Rodzinna izolacja — w wyniku izolacji wiele
0s6b przewartosciuje swojg percepcje roli
rodziny i wartosci z nig zwigzanych. Izolacja
wyksztatca w spoteczenstwie nowe style
funkcjonowania spotfecznego, ktére z jednej
strony doceniajg wazno$¢ i wsparcie bliskich,
ale z drugiej strony mogg wielu osobom
bolesnie uswiadamia¢ deficyty relaciji
rodzinnych i potrzeby z tym zwigzanych.

WPLYW IZOLACJI
NA KONDYCJE
PSYCHICZNA
KLIENTOW

Zarbwno obecne wydarzenia jak i ich dalszy

rozwdj bedg rzucaty swéj cieri na postawy klientow

w dtuzszym okresie. Aktywnie monitorujemy
i analizujemy wszelkie zmiany, ktére mozemy

zaobserwowac¢ podczas izolacji, jednak kluczowe

jest rowniez zastanowienie si¢ nad jej dalszymi
konsekwencjami.
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Ciekawych wnioskow dostarcza raport
naukowcow z King’s College w Londynie
dotyczacy wptywu izolacji na zdrowie psychiczne.
Obserwacje poczatku kwarantanny pokrywajg sie
z mechanizmami zaobserwowanymi w raportach
badaczy. Poczatkowe zwolnienie tempa zycia

i entuzjazm pozostania w domu w diuzszym
okresie zamieniajg sie w nude, a nawet frustracje.
Na stan oséb poddanych izolacji oddziatuje wiele
stresorow niezwigzanych bezposrednio z choroba.
Sa to miedzy innymi: sytuacja finansowa, brak
relacji z innymi, poziom poczucia bezpieczeristwa
ze strony wiadz i opieki zdrowotnej, dostep

do specjalistéw, a takze poczucie sensu

i sprawczosci. Wszystkie te ,miekkie fakty” moga
by¢ o wiele bardziej znaczgce niz sam rozwoj
epidemii.

Nadmiar stresoréw rzutuje na samopoczucie

i moze objawiac¢ sie spadkiem nastroju, depresja,
czy nawet zespotem stresu pourazowego.
Zwigkszone ryzyko negatywnych objawow
izolacji dotyczyto przede wszystkim oséb,
ktorych kwarantanna trwata dtuzej niz 10 dni.

O ile nie wszystkich nas dotyczy bezposrednio
kwarantanna, zwigzany z nig strach i poczucie
pietna spotecznego, o tyle wszystkich nas dotyka
0 wiele dtuzszy niz 10 dni okres zaburzenia
codziennych rytuatéw zyciowych. Jako planerzy
dziatan marek musimy zrozumie¢, ze zasady
zniesienia lockdownu bedg stopniowe, ale nawet

\

w momencie powrotu do petnej normalnosci

nie znajdziemy sie w tym samym Swiecie co na
poczatku 2020 roku. Zmeczenie, spadek nastrojow
i niepokdj wobec powrotu choroby sprawiajg, ze
wszelkie poprzednie benchmarki dziatan nie bedg
adekwatne. Che¢ angazowania sie konsumentow
we wspolne akcje, udziat w eventach, czy che¢
nabywania bedg znaczgco odbiegaty od znanych
nam danych.

Jak zatem pomaga¢ amortyzowaé negatywne
skutki izolacji? Badacze wskazujg tutaj dominujgca
role spotecznosci. Poczucie obcowania w grupie
znaczgco zmniejsza skutki alienacji i nie muszg

to by¢ pierwotne dla nas struktury jak rodzina

i przyjaciele. Marki majg takze odpowiednie
narzedzia, by takie luzne drugorzedne grupy
tworzy¢. Co wiecej, badacze wskazuja, iz jednym
z kluczowych dziatan jakie moze podejmowac
grupa, jest uwolnienie empatii i podjecie dziatan
altruistycznych. Firmy muszg by¢ przygotowane
na to, ze komunikaty tworzone po izolacji nie
moga by¢ oparte na regutach panujgcych przed
koronawirusem. Z pewnoscig podstawg dziatan
marek bedzie musiato by¢ dobre zrozumienie
nowej sytuacji zyciowej, w ktérej znalezli sie
klienci, a tworzona komunikacja powinna z nurtu
stricte produktowego skreci¢ w strone pozytywnych
akcentéw emocjonalnych.




KIERUNKI ROZWOJU
EPIDEMII

Majac w pamieci epidemie SARS i MERS koronawirus poczatkowo
traktowany byt jako problem lokalny. W konsekwencji okazat sie zjawiskiem
na skale swiatowa, na ktére ani my, ani inne kraje nie byliSmy przygotowani.
Brak wiedzy o wirusie oraz jego skala sprawity, iz wtadze poszczegélnych
krajow podchodzg do walki z nig w sposéb bardzo zr6znicowany.

ADAM KUPIEC

%) )

NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI Z ROZDZIALU:

Sytuacja w Wielkiej Brytanii oraz USA pokazuje, ze tzw. strategia tagodzenia, pozwalajaca
epidemii rozwija¢ sie swoim rytmem, nie jest skuteczna. Wiekszos$¢ krajéw zdecydowata sie
na przyjecie strategii ttumienia — wprowadzeniu daleko idacych obostrzen spotecznych, ktére
pozwola na zminimalizowanie ilo$ci chorych wymagajacych jednoczesnej hospitalizaciji.

Wedlug teoretykow czas izolacji (zastosowania maksymalnych restrykcji spotecznych), ktory
pozwoli zapanowa¢ nad epidemia, to 3-7 tygodhni.

Strategia ttumienia — mimo, ze skuteczniejsza w walce z epidemia - moze jednak, w dtuzszym
okresie, przyczyni¢ sie do zapasci gospodarczej. Najwiekszym wyzwaniem bedzie wiec
znalezienie odpowiedniego balansu miedzy wydolnoscia opieki zdrowotnej i kondycja
gospodarki.

Bardzo trudno precyzyjnie oszacowa¢ kierunek rozwoju epidemii w Polsce. Wszelkie
prognozy obarczone sg duza dozg niepewnosci i zalezg od wielu zmiennych, na ktore nie
mamy wplywu.

Dynamika wzrostu zdiagnozowanych przypadkéw oséb zakazonych koronawirusem w okresie
Swiatecznym moze sugerowacé, Zze najgorsze juz za nami. Musimy wykazac¢ sie tutaj jednak
duzg doza ostroznosci, gdyz juz widoczny jest powrét do wyzszej dynamiki zachorowan po
Swietach. To potwierdza, ze nie wolno pozwoli¢ sobie na utrate czujnosci i przedwczesne
poluzowanie ograniczen spotecznych.
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TO NIE ZWYKLA
GRYPA

Skad wziat sie wymag izolacji? Jak dtugo moze
ona potrwaé¢? W tym miejscu postaramy sie
pokrétce wyjasni¢ na czym polega strategia walki
z koronawirusem, by odczarowac ze wszystkich
mitéw czas, w ktérym obecnie zyjemy i aby méc
dotkng¢ tematu predykcji dotyczgcych powrotu do
normalnosci z utesknieniem wypatrywanej przez
konsumentow i marki.

Walka z koronawirusem jest o tyle trudna, iz jest
to zupetnie nowy wirus, na ktérego jeszcze nie
znaleziono szczepionki, a dodatkowo ma te ceche,
ze jest mocno zarazliwy i wyksztatcit wysokie
zdolnosci transmisyjne. Diugie utrzymywanie

sie go na powierzchni oraz fatwos$¢ zarazenia
powoduja, iz wirus atakuje na bardzo szerokag
skale. Moglismy zaobserwowac to w dynamicznym
rozwoju kalendarium wydarzer na poczatku
raportu. To, jak dotkliwie odczujemy obecnos¢
koronawirusa, zalezy tylko od naszych dziatan

i strategii roztozenia ich w czasie.

The distance between the
bottom axis and this red dotted
line is the healthcare system’s
capacity in terms of ICU beds!

statystykach wazne sg tylko dwie: liczba
zarazonych oséb i liczba $miertelnych
przypadkow. Pierwszy czynnik zalezy od sposobu
koegzystowania grup spotecznych i mozliwosci
transmisyjnych wirusa, drugi - o droznosci stuzby
zdrowia. Okazuje sie, ze nawet najbardziej
rozwinigte kraje nie majg tak rozbudowanej
stuzby zdrowia, by zbudowa¢ wydolnos¢
kuracyjng w obliczu epidemii. Zobrazowano to
trafnie w artykule Coronavirus: The Hammer

and the Dance . Jasnoniebieski obszar to osoby
potrzebujace hospitalizacji, ciemnoniebieski

to osoby wymagajace intensywne;j terapii,
czerwona przerywana linia to poziom wydajnosci
amerykanskiej stuzby zdrowia. W Stanach
Zjednoczonych z ich 320 min populacjg czerwona
linia wynosi 100 tys. szpitalnych 16zek. Zatem
wszystko, co znajdzie sie ponad nig to osoby,
ktére prawdopodobnie umrg. Zator stuzby zdrowia
nie trafia jedynie w osoby chore na koronawirusa,
jednak rowniez w tzw. ofiary kolateralne. Sg to
osoby, ktore nie umarty z powodu koronawirusa,
ale ze wzgledu na inne choroby, ktorych
wyleczenie nie byto mozliwe w wyniku braku
wydolnosci stuzby zdrowia. Co za tym idzie,

w catej walce nie chodzi stricte o jedng chorobe,
a o system, ktéry musi utrzymaé mozliwosé
funkcjonowania na wszystkich polach.

ICU patients

ICU beds




STRATEGIE WALKI
Z WIRUSEM

Istniejg dwie znane strategie walki z epidemig:
fagodzenie i ttumienie.

STRATEGIA LtAGODZENIA

Najprosciej mbwigc pierwsza strategia polega

na pozwoleniu epidemii rozwija¢ sie swoim
rytmem. Badania Imperial College of London,

z ktorych pochodzi ponizszy wykres, stanowity
podstawe pierwszych taktycznych posunieé
zaroéwno USA jak i Wielkiej Brytanii. Strategia ta
w swoich zatozeniach jest do$¢ okrutna. Jej my$lg
przewodnig jest — poradzi¢ sobie z zagrozeniem
tu i teraz, najszybciej jak sie da, nie rozwlekajgc
tego w czasie, aby unikng¢ zapasci gospodarczej
i skrOci¢ ograniczenia spoteczne.

Jej celem jest odizolowanie 0séb najstarszych

od spotfeczenstwa, a wérdd osob o najwiekszych
szansach na przezycie zbudowanie ,odpornosci
stadnej”. Termin ten zaktada, ze osoby raz
zarazone wirusem nie mogg zachorowaé na niego
ponownie. Wariant ten doS¢ szybko okazat sie
chybiony, poniewaz umozliwienie koronawirusowi
zwigkszong transmisje wsrod ludzi tgczyto sie

z szybszg mutacjg wirusa. W obliczu tych danych
zarowno Wielka Brytania, jak i USA musiaty szybko
wycofa¢ sie ze swoich dziatan.

——Surge critical care bed capacity
—— Do nothing
Case isolation

Case isolation and household
quarantine
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Closing schools and universities

—— Case isolation, home quarantine,
social distancing of >70s

STRATEGIA TLUMIENIA

Drugie podejscie polega na wydtuzeniu
(wyttumieniu) skutkéw choroby w maksymalnie
dtugim czasie, poprzez wprowadzenie daleko
idacych obostrzen spotecznych. Zyskanie kontroli
nad chorobg skupia si¢ na spowolnieniu kolejnych
zarazen w danym okresie, a w konsekweng;ji

- zmniejszenie przypadkéw wymagajgcych
jednoczesnej hospitalizacji. Podejscie to skutkuje
mniejszym zattoczeniem szpitalnych t6zek

i szansg na uratowanie wiekszej liczby chorych.
Wprowadzenie tej strategii ma jednak rowniez
swoje negatywne skutki — dtugotrwata izolacja
ludzi jest dla nich wyniszczajgca; zastopowanie
spoteczenstwa niszczy gospodarke.

Wiemy dobrze, ze nie mozemy zy¢ wiecznie

w zamknieciu, a i zycie gospodarcze musi wroci¢
do tadu. O co wiec gramy obecna strategia?

O czas. W swoim artykule Tomas Pueyo obecng
strategie ttumienia podzielit na dwie fazy: Mtota

i Tanca. W kazdej z nich walczymy o inne cele.

Faza mtota to nagte i agresywne dziatania

w ograniczeniu przyrostu dziennego zachorowan.
Zamkniecie szkot, galerii handlowych, ograniczenia
w spotkaniach miedzy ludzmi. To bolesna faza od
3 do 7 tygodni w ramach ktérej tumimy przyrost
choroby. Niestety te dziatania wymagajg ogromnej
dyscypliny spotecznej, odpornosci mentalnej oraz
przede wszystkim utrzymania zdolnosci finansowej
gospodarki w okresie zastoju. Jest to cena, ktérg
trzeba zaptaci¢ za zahamowanie przyrostow

i kontrole nad dynamikg rozprzestrzeniajgcej sie
choroby.

Nastepnym krokiem jest przejscie do fazy tanca,
czyli stopniowego poluzowywania wiezéw
ograniczen i modelowania ograniczer spotecznych
w celu kontroli nad wartoscig wskaznika
zakaznosci, ktéry ma ulec jak najszybszemu
ograniczeniu, a tym samym ma ugasi¢ epidemie.
Przy wyhamowaniu dynamiki zakazen, przej$é
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Chart 13: Suppression vs. Mitigation vs

Do nothin
. Mitigation

The Hammer

Lean
Cut virus growth

oper testing & tracing
Release healthcare system pressure
Build healthcare capacity & production
Understand cost-benefit of measures

3-7 weeks

mozna do odbudowy spoteczeristwa przy
zatozeniu, ze utrzymujemy wskaznik zakaznosci
na poziomie ponizej 1. Oznaczy to, ze
monitorujemy chore przypadki i szybko izolujemy
je ze zbiorowosci zanim jeszcze uda im sie zarazi¢
nastepne osoby. Wymaga to réwniez elastycznosci
i uwzglednia mozliwosci pojawienia sie nowych
ognisk choroby i np. zamykania pojedynczych
obszaréw geograficznych. Etap ten luzuje
ograniczenia, jednak nie znosi ich catkowicie. O ile
Swietnie to zadziatato w Chinach, o tyle w Europie
stwarza to duze problemy zwigzane z poczuciem
prywatnosci.

Podsumowujgc. Obecny czas izolacji wedtug
teoretykéw potrwa¢ moze od 3-7 tygodni. Walka
o ludzkie zycia i drozno$¢ systemu zdrowotnego
odbywa sie kosztem gospodarki i w okresie
catego roku rzgdzgcy beda musieli skupi¢ sie

. Do Nothing — early on

The Dance

Keep R b
Proper te:
Public ed

Apply highest cost-benefit social distancing measures

-

Ongoing Source: Tomas Pueyo

gtobwnie na bilansie pomiedzy tymi dwiema
sferami. Poczatkowa faza duzych ograniczen to
duze uderzenie w kondycje finansowg catego
systemu, jednak cene te warto zaptaci¢ ze wzgledu
na uratowane zycia i skurczenie epidemii do
rozmiardw, ktérymi mozna zarzgdzaé przechodzgc
do fazy tanca. Jak tatwo zobaczy¢ nie jest to z gory
okreslony okres, nie wiemy, ile przyjdzie nam sie
zmagac z choroba. Oczywiscie nie jest to cos

o czym w mediach warto teraz rozmawiac, by nie
wzbudzaé na nowo paniki i pesymizmu, jednak

z perspektywy budowania planoéw strategicznych
musimy uwzgledni¢, ze caty ten rok bedzie
podlegat walce z koronawirusem. Nawet po
opuszczeniu wstepnej izolacji (fazy mtota), cien
epidemii bedzie towarzyszyt nam jeszcze przez
diuzszy czas. Mozliwe, ze w razie niedopatrzen
czeka nas druga fala zachorowan w pazdzierniku

i powrdt ograniczen, na co podmioty gospodarcze
muszg si¢ przygotowac.
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PROGNOZY
DLA POLSKI

Biorac pod uwage fakt, ze obecnos¢

w spoteczeristwie tak wysoce zakaznego
wirusa jest nowym zjawiskiem, bardzo trudno
jest precyzyjnie oszacowac scenariusz rozwoju
epidemii.

Liczba zarazonych w takich przypadkach
przyjmuje zazwyczaj postac krzywej typu S-shaped
wyrazong, na przyktad, funkcjg Hilla:

) Max
Hill(T) = ————
1+ (T/K)
Gdzie:
T czas, np. W ujeciu dziennym
Max poziom saturacji, w tym przypadku jest to

maksymalna liczba oso6b zarazonych COVID-19

K tak zwany poziom potsaturacji — punkt, w ktérym
dynamika przyrostu nowych zarazonych zaczyna
male¢, a krzywa staje sie coraz bardziej ptaska

S tzw. wspotczynnik Hilla, opisujgca maksymalne
nachylenie krzywej

Uzalezniajgc postep epidemii jedynie od zmiennej
czasowej nalezy wiec oszacowac az trzy
parametry funkciji.

W sytuaciji, gdy mamy do czynienia z nowym
wirusem, szczegolnie na poczatku epidemii bardzo
trudno jest oszacowac zaréwno maksymalng liczbe
zarazonych, jak i moment, w ktérym dynamika
wzrostu zachorowan zacznie spadac.

Aby przedstawi¢ niepewnos¢ dostepnych

prognoz tworzonych w pierwszej fazie epidemii,
skonstruowaliSmy — z pomocg réznych postaci
funkcyjnych — trzy pomocnicze modele, ktére
opisujg rézne warianty rozwoju epidemii w Polsce.
Powstaty one na bazie liczby przypadkow
zgtoszonych do 7 kwietnia — przed Wielkanoca,
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Badanie wtasne, CAWI na reprezentatywnej prébie Polakoéw; okres zbierania danych: 28-30 marca 2020.
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Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych John Hopkins.

==+ Wariant pesymistyczny ==+Wariant optymistyczny Wariant posredni === Liczba zarazonych

3/1/2020  3/14/2020 3/28/2020 4/11/2020 4/25/2020 5/9/2020  5/23/2020  6/6/2020

0: opracowanie wtasne na podstawie danych John Hopkins.




Chart 19: Death Rate of 1918 Flu Pandemic in
Cities with Different Social Distancing Measures

e
]
=
S
>
Q
[*]
o
[=3
[=4
<
[=3
o
-
~
[
-
©
s
=
=
©
ﬂ.)
o

The first cases of disease among civilians in
Philadelphia were reported on September 17,

—— Philadelphia
= = +St. Louis

1918, but authorities downplayed their significance
and allowed large public gatherings, notably a city-
wide parade on September 28, 1918, to continue.
School closures, bans on public gatherings, and

other social distancing interventions were not
implemented until October 3, when disease
spread had already begun to overwhelm local
medical and public health resources.

In contrast, the first cases of disease among
civilians in St. Louis were reported on October 5,
and authorities moved rapidly to introduce a broad
series of measures designed to promote social
distancing, implementing these on October 7.

The difference in response times between the two
cities (=14 days, when measured from the first
reported cases) represents approximately three to
five doubling times for an influenza epidemic.

Zrédto: https:/medium.com/@tomaspueyo/coronavirus-act-today-or-people-will-die-f4d3d9cd99ca

ktéra mogta by¢ punktem zwrotnym w rozwoju
epidemii w Polsce.

Kazdy z nich okazat sie doskonale dopasowany

do prawdziwej dotychczasowej krzywej wzrostu,
jednak zachowywat sie zupetnie inacze;j

w kolejnych dniach trwania epidemii. To, ktérg
droga podgzamy, zalezy od wielu czynnikéw,

ktore bardzo trudno uwzgledni¢ w modelu, jak
poziom opieki zdrowotnej, kondycja zdrowotna
spoteczenstwa, struktura demograficzna, restrykcje
stosowane przez wtadze w danym kraju, a nawet
pogoda. Pomocne mogtyby by¢ doswiadczenia
innych krajoéw, jednak nigdzie — poza Chinami — nie
nastgpito jeszcze wyrazne wyhamowanie przyrostu
zarazonych.

Momentem przetomowym w rozwoju epidemii
koronawirusa w Polsce miata okaza¢ sie
Wielkanoc. Zastosowane dotychczas $rodki
sg skuteczne ze wzgledu na tak zwany social
distancing, ktory zastosowano w kraju na
wczesniejszym etapie rozwoju epidemii niz

we Wioszech lub Hiszpanii. Wielkanoc niosta

za soba ryzyko zwigkszenia intensywnosci
przemieszczania sig ludnosci, co — jesli nie zostanie
skutecznie ograniczone — moze przyczynic sie do
drastycznego wzrostu liczby zachorowan.

Liczba nowych przypadkéw oséb zarazonych
koronawirusem zgtoszonych w dniach 7-14
kwietnia sugeruje, ze Polsce uda sie unikngé
scenariusza skrajnie pesymistycznego, jesli
nasze spofeczenstwo zachowa dotychczasowg
dyscypline. Ksztatt zaktualizowanej krzywe;j
pozwala podejrzewac, ze okres najwyzszej
dynamiki wzrostu zachorowan jest juz za nami —
nalezy jednak zwr6ci¢ uwage na fakt, ze w okresie
Swigtecznym wykonywano znacznie mniej testow
na obecnos¢ koronawirusa, a to wtasnie ten
okres przyczynia sie do ,wyptaszczenia” krzywej
prognozowanych zachorowan.

380 nowych przypadkéw odnotowanych 15 kwietnia
to powr6t do dynamiki, ktérg obserwowalismy przed
Swietami, co moze oznaczac, ze nasz optymizm
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Chart 21.c: Delay in Coronavirus Spread in China,
Based on Travel Restrictions and Transmission Rate Reductions
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Zrodto: https:/medium.com/@tomaspueyo/coronavirus-act-today-or-people-will-die-f4d3d9cd99ca

jest przedwczesny i nalezy zachowa¢ wzgledem
niego duzg ostroznos¢, tym bardziej, ze okres
wylegania koronawirusa moze wynosi¢ nawet do
czternastu dni.

Przedwczesna rezygnacja ze $srodkéw ostroznosci
moze sie bowiem okazac zgubna. Wiemy to na
podstawie wczesniejszych pandemii, na przyktad
grypy hiszpanki sprzed ponad stu lat. Przebieg
epidemii w oparciu o drastycznie ro6zne podejscia
wzgledem izolowania mieszkancow, mozemy
przesledzi¢ na przyktadzie dwoch amerykanskich
miast — Philadelphii oraz St. Louis.

Pierwsze przypadki zachorowan w Philadelphii
miaty miejsce 17 wrzesnia 1918 roku, wtadze
nie podjety jednak zadnych zdecydowanych
dziatan pozwalajgc migdzy innymi na publiczne
zgromadzenia. Ogromny wzrost zachorowan
sprawit, ze stuzby medyczne nie byty w stanie
poradzi¢ sobie z epidemia.

W przypadku St. Louis pierwsze zachorowania
wykryto 5 pazdziernika 1918 roku, zastosowano
jednak szereg metod wspierajacych social
distancing, co spowodowato o wiele bardziej
tagodny przebieg epidemii.

Trudno jest przeprowadzi¢ podobng analize

w oparciu 0 koronawirusa, epidemiolodzy szacujg
jednak, ze wprowadzenie zakazu przemieszczania
sie od poczatku wykrycia nowej choroby
drastycznie zmniejszytoby intensywnos$¢ pandemii.

Nie oznacza to jednak, ze brak dziatari od dnia
zero zawsze oznacza katastrofe. Wprowadzenie
social distancing jest wskazane na kazdym etapie
epidemii.

Jest to tym wazniejsze, Zze okres wylegania
koronawirusa wynosi od dwéch do czternastu

dni, co — w przypadku braku social distancing

w okresie Wielkanocy, mogto doprowadzi¢ do
wybuchu drugiej fali epidemii w Polsce po okresie,
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ktory uznajemy obecnie za czas wyraznego Podsumowujgc — mimo pozoréw spadku dynamiki

wyhamowania przyrostu nowych przypadkéw zachorowan w okresie Swigtecznym bardzo trudno
zarazonych koronawirusem. Widac¢ to doskonale jest precyzyjnie oszacowac¢ kierunek rozwoju

na przyktadzie Hubei i tak zwanej ,symulacji epidemii koronawirusa w Polsce. To, ktérg drogg
wstecznej”, ktora obrazuje faktyczny czas podazymy, zalezy w ogromnej mierze od takich
zachorowan wzgledem okresu, gdy przypadki te zmiennych, jak:

zostaty zdiagnozowane.

Confirmed cases only
[ By date of onset (n=44672)  [T] By date of diagnosis (n=44672)

Add up all the orange
histograms until this day

No. of cases

Compare with the
addition of all the grey
cases until that day
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Jixian Zhang, MD, in HICWM Hospital Market closed identified notifiable
disease

WHO declares *public
Dr Zhang reported unusual Wuhan Health Commission 2019-nCoV health emergency of
peumonia cases to the alerts National Health Wuhan City international concern”
local CDC Commission and China CDC, shut down
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3 More cases of Another 15
pheumonia found in HICWM Active case finding 2019-nCoVtest | s aic Lunar New Year Nationwide mandatory

Hospital (for a total of 7) begins in Wuhan City kits first available down national holiday extended holiday

Zrodio: https:/medium.com/@tomaspueyo/coronavirus-act-today-or-people-will-die-f4d3d9cd99ca

Chart 23: Model of Cumulative Cases of Coronavirus
with Social Distancing Measures Taken One Day Apart
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Zrodio: https:/medium.com/@tomaspueyo/coronavirus-act-today-or-people-will-die-f4d3d9cd99ca




OPOZNIONY EFEKT NEWRALGICZNEGO
OKRESU, JAKIM BYLY SWIETA
WIELKANOCNE

Podejscie Polakow do tradycji zawsze jest
mocng ostojg i spoiwem spotfeczenstwa. Jednak
w obecnej izolacji duze zgromadzenia rodzinne
i migracje miedzy miastami mogg skutkowac
nagtym zwiekszeniem tempa rozprzestrzeniania
sie choroby. Polacy wydajg sie jednak by¢
Swiadomi potencjalnych zagrozen i w badaniach
Ipsos az 62% ankietowanych twierdzito, ze nie
spotkajg sie w tak duzym gronie jak zazwyczaj,
a tylko 8% stwierdza, ze wirus nie wptynie na
sposoOb obchodzenia $wigt. To tym bardziej
wyzwanie dla marek, ktore planowaty komunikacje
w oparciu o tradycyjny model spedzania $wiat.
Obrazy tego typu moga budzi¢ irytacje klientow,
a takze upomnienia o brak odpowiedzialnosci,
ktora cigzy na nas wszystkich.

ZMECZENIE PRZEDLUZAJACA SIE
IZOLACJA

Przebieg izolacji obrazuje nam czasowo
zmieniajgce sie spektrum nastrojow. O ile pierwszy
tydzien reguty social distancingu byt czyms nowym
i pozwalat na mite spedzanie czasu w domu

Z najblizszymi, tak z czasem paliwo optymizmu si¢
wypala. Zmeczenie moze skutkowac luzniejszym
podejsciem do ograniczen i naturalng potrzebg
spotkania drugiego cztowieka. Nie wiemy na ile
paliwa starczy nam jeszcze jako spoteczenstwu,

jednak widzimy jak wazne sg wszelkie akcje
uswiadamiajgca, a przede wszystkim te dajace
zabawe i optymizm w ramach domowego zacisza.

NAGLE POLUZOWANIE OGRANICZEN
SPOLECZNYCH

Powoli stajemy sie swiadkami coraz wigkszej
ilosci negatywnych informacji rynkowych, takich
jak upadki matych przedsiebiorstw, przygotowania
do zwolnien grupowych i cigcia wynagrodzen.
Jezeli nie znajdziemy rozwigzania na wsparcie
poszkodowanych, bedziemy musieli otworzy¢
gospodarke predzej niz bedzie na to pozwalata
sytuacja epidemiologiczna. Nagte poluzowanie
ograniczen w potgczeniu ze zmeczeniem izolacja,
moze spowodowac drastyczny wzrost przeptywu
ludzi, czego skutkiem moze by¢ nowa fala
zachorowan. Jako marki musimy odpowiedzialnie
planowac r6znego rodzaju aktywacje w tym
newralgicznym okresie.

CZYNNIKI ATMOSFERYCZNE

Nadchodzgca wiosna i nagte polepszenie pogody
moga by¢ dla wielu os6b pokusg do opuszczania
domostw, wydtuzajgcych si¢ spacerow

z dzie¢mi lub zwiekszenia potrzeby aktywnosci
sportowych na Swiezym powietrzu. O ile wyzsze
temperatury same w sobie mogg by¢ czynnikiem
zmniejszajgcym transmisje wirusa, to negatywnie
moga wptywac na postuszenstwo rodzin
zamknigtych w blokach, mieszkajgcych z dala od
terenow zielonych.
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SCENARIUSZE
ROZWOJU SYTUACJI
NA RYNKU

Epidemia koronawirusa jest dynamicznym zjawiskiem, ktére

swoim zasiegiem obejmuje wszystkie najwazniejsze obszary zycia
(zdrowotne, ekonomiczne, spoteczne). W obliczu ilosci zmiennych

oraz nieprzewidywalnosci samego wirusa, nie mozna jednoznacznie
wskaza¢ diagnozy, co czeka nas w najblizszym okresie. Mozna natomiast
wyznaczyé wachlarz scenariuszy, ktére moga sie spetnié przy zatozeniu
danych wariantéw. Ponizszym dziatem, bedacym zbiorem subiektywnych
obserwaciji, postanowiliSmy podsumowaé wszystkie dotychczasowe
interdyscyplinarne analizy.

DAMIAN BOROWIEC

&-‘\ Ab)

WYROZNILISMY 3 GLOWNE SCENARIUSZE:

Pesymistyczny — punktem wyjscia sg prognozy odwlekajace w czasie wyptaszczanie krzywej
zachorowan. Przedtuzajaca sie walka pociaga za soba recesje gospodarcza oraz mocno odbija
sie w obrazie traumy spotecznej. Staty niepokéj wobec zagrozenia moze by¢ diugofalowym
czynnikiem ostabiajgcym konsumpcje i cheé do inwestowania/ryzyka.

Umiarkowany — wydiuzajgca sie epidemia pociggnie za sobg wiele branz i spowoduje jeszcze
wiecej ludzkich dramatéw. W diugim okresie zaczniemy z niej wychodzi¢ krok po kroku
prébujac powrdéci¢ do dawnego zycia. Z jednej strony jako klienci bedziemy spragnieni dawnej
szalonej konsumpcji, ale odczuwaé bedziemy tez zmeczenie, co wymoze na nas wszystkich
nowa probe hierarchizacji wartosci.

Optymistyczny — wariant, w ktéry jako autorzy sami chcieliby$my wierzyé, méwiacy o tym, ze
epidemie uda sie poskromi¢ i kontrolowaé nawet jezeli zostanie z nami na dtuzej. Dlugi okres
izolacji bedzie motorem napedowym do wyksztatcenia sie¢ nowych kompetencji cyfrowych
zaréwno wsréd konsumentéw, jak i dla catego rynku.
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Sytuacja, z ktérg mierzymy sie jako spoteczenstwo
i rynek jest bezprecedensowa. Zarédwno jako
marketerzy jak i agencje, jesteSmy zmuszeni
zmieni¢ swojego sposoby myslenia, by tworzy¢
rozwigzania dopasowane do specyficznych
potrzeb.

Ksztatt przysztosci jaka nas czeka po zakoriczeniu
epidemii jest otwartg sferg polemiki. Z uwagi na
skale zjawiska i ilo§¢ zmiennych nie da sie udzieli¢
jednej odpowiedzi ,co robi¢”. Dlatego w naszej
pracy kluczowe jest obserwacja i analiza, ktore
pozwalajg nam wyczuc trajektorie wydarzen

oraz zmiany postaw konsumenckich. Dzigki

nim postaraliémy sie stworzy¢ subiektywne
scenariusze mozliwych konsekwencji epidemii

na rézne dziedziny zycia i gospodarki. W naszym
podejsciu wyznaczyliSmy kluczowe zmienne

w wymiarach:

+  Epidemicznym — tak naprawde to gtbwna
0$, ktéra determinowac bedzie ksztatty
naszych decyzji. Rozdziat o rozwoju choroby
i modelach predykcyjnych miat na celu
przedstawi¢ ramy, wobec ktorych przyjdzie
nam sie poruszac¢. Obecnie wszyscy
jesteSmy kibicami walki systemu opieki
zdrowotnej z sitami natury, ale nie wiemy
ani jak dtugo ta walka potrwa, ani tego
czy jest ona jednorazowa, czy czeka nas
rewanz juz tej jesieni. Opisujac Swiatowe
strategie pokazaliSmy, ze kluczowg wartoscia
na korzys¢ lekarzy jest zdobywany czas
pozwalajgcy lepiej poznac wirusa i szukanie
na niego lekarstw. Jednak czas przeznaczany
na walke z chorobg odbija sie na innych
wymiarach.

. Ekonomicznym — obecny okres odstonit wiele
mankamentéw ustrojowych na rynkach, od
elastycznych form zatrudnienia, po stopnie
ingerencji i roli paristwa. Kluczowym pytaniem
jakie jawi sie przed nami, to na ile kapitalizm
jako ustrdj sam w sobie, przejdzie przez
kryzys suchg stopg. Z jednej strony mozemy
zaobserwowac jak $wiatowe gietdy na samym
poczatku wzglednie zamortyzowaty niepokoje
na parkietach, jednak z drugiej strony u dotu

struktury otrzymujemy coraz wigcej informaciji
0 nadchodzacej fali bankructw SME oraz
drastycznego bezrobocia. Gtéwng osig
bedzie takze transfer kapitatu ze Swiatowych
funduszy pomocowych. Jezeli wtadze
centralne skupig sie na zabezpieczaniu
najwigkszych podmiotow moze to
spowodowac ogromne wzrosty bezrobocia,
spadek popytu oraz wzrost niepokojow
spotecznych.

+  Spotecznym — balans pomiedzy opieka
zdrowotng, a kondycjg gospodarki moze
wygladagé, jak gra o los ludzi na wyzszych
szczeblach. Jednak my sami takze zostalismy
postawieni przed szeregiem wyzwan. Rosnacy
z czasem strach, lub zmeczenie izolacjg mogg
powodowagé, ze to wymiar spoteczny bedzie
naciskat na pole walki miedzy stuzbg zdrowia,
a wirusem.

SCENARIUSZ
PESYMISTYCZNY

TRAGICZNY DYLEMAT DECYDENTOW

Caty czas mozliwy jest wariant, w ktorym wszelkie
nasze dziatania na rzecz ,wyptaszczania krzywej”
okazg sie niewystarczajgce, a nadchodzaca
szczytowa fala zachorowan przekroczy
oczekiwania umiarkowanych prognostykow

i rosng¢ bedzie nieustannie az do wakacji. Poza
oczywistymi dramatami ludzkimi taka sytuacja
stawia niemniej dramatyczny wybér przed
wiadzami: dalej stara¢ sie panowac nad epidemig
w odpowiedzialny sposéb kosztem zamrozenia
gospodarki, czy mimo rosnacej fali przyrostu
zachorowan zacza¢ poluzowywac ograniczenia
spoteczne, by nie wykrwawi¢ zamrozonego rynku.
Odpowiedz mogtaby wydawac sie prosta, ze
oczywiscie ludzkie zycie jest najwazniejsze, jednak
wejscie w gteboka recesje gospodarczg moze
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wbrew pozorom pociagna¢ za sobg réwnie wiele
istnien.

TRAUMA SPOLECZNA

Droga do tego scenariusza nie musi rowniez
polega¢ na presji gospodarczej. Wydtuzajgca sie
izolacja bedzie miata z kazdym tygodniem coraz
wieksze skutki w postaci kondycji psychicznej
catego spoteczenstwa. Zamykane lasy, mandaty
za poruszanie sie po ulicach moga zwigkszac
irytacje i oporno$¢ wobec nakazéw. Z czasem zle
wyartykutowane narzedzia wtadzy do hamowania
epidemii moga przynies¢ odwrotny skutek

w postaci oporu wobec wiadzy (czego poczatki
mozna juz powoli zaobserwowaé na grupach
strajku matych przedsigbiorcéw).

Negatywne nastroje i przypadtosci depresyjne
moga wptyngc na wiele postaw konsumpcyjnych.
Nawet po ogtoszeniu ,zwyciestwa” z wirusem
rynki moze spotka¢ wyhamowanie konsumpcji
wynikajgce z traumy spotecznej. Brak checi

do rozrywki, udzielania sie w grupowych
czynnosciach, przemieszczania lub inwestowania
w dobra, moze osiggng¢ rozmiary tak znaczne, ze
pomimo réznych form aktywacji branze nie bedg
mogty wréci¢ do normalnego sposobu dziatania na
dtugo po epidemii.

EPIDEMICZNA CZKAWKA

Wiegkszos$¢ medykédw jest zgodna co do tego,

ze w okresie letnim mozemy mie¢ do czynienia

z chwilowym ostabieniem COVID-19. Nie oznacza
to jednak pokonania wirusa i pomimo zmniejszenia
liczby groZznych objawdw, nie straci on w petni

swoich zdolnosci transmisyjnych. Nierozsgdne
zwigkszenie ruchu ludnosci w okresie utajenia
wirusa, moze kosztowac¢ nas ponowng fale jak i nie
wybuch epidemii na nowo w okresie jesiennym,
gdy znacznie pogorszy sie pogoda.

KIERUNEK DLA MAREK

Najczarniejsze scenariusze zaktadajg koniec
Swiata takiego jaki znaliSmy. Niekoriczaca sie
walka z nastepujgcymi falami choroby na poczgtku
zebrata petng mobilizacje, ale z czasem stata sie
smutng codziennoscig. Od strategii reklamowych
bedzie to wymagato zmiany optyki na swoje brandy
wobec nowego porzadku wartosci. Nikt nie bedzie
chciat by¢ odwaznym odkrywcg lubigcym ryzyko,
w rzeczywistos$ci, w ktérej ryzyko skorelowane

jest z bezposrednim zagrozeniem Smiercia.
Wszelkie marki opierajgce sie na archetypie
btazna/renegata, postugujace sie ostrym

zartem, bedg musiaty by¢ do bélu wyczulone,

by swoim podejsciem do komunikaciji, nie urazi¢
konsumentéw. Umiejetno$¢ podarowywania
bezpieczerstwa bedzie znacznie bardziej ceniona
przez klientéw niz cheé silnych przezyc¢. Klientow
zmeczonych, zdotowanych, ktorzy potracili bliskich,
prace, bgdz zapat do dziatania.

Empatia to drugie wazne znaczenie, ktore
bedziemy musieli zapisa¢ kapitalikami w swoich
strategiach. Strach i bunt stworzg o wiele wiece;j
linii podziatu w grupach spotecznych, ktére
wydawaty nam sie wzglednie jednorodne. Stworzy
to wiele probleméw dopasowania komunikacji,

a takze przymus ograniczania swoich dziatar do
mniejszego grona odbiorcow. Bedzie to takze
zwigzane ze zdolnoscig nabywczga i checig
kupowania/doswiadczania/inwestowania.
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SCENARIUSZ
UMIARKOWANY

NIE WSZYSTKO OD RAZU

Zaktadamy, iz odwlekane z czasem poluzowanie
regut social distancingu, zacznie juz budzi¢ powoli
negatywne emocje. Uda sie wygra¢ z epidemig,
ale spofeczeristwo bedzie wykoriczone walka.
Nikomu nie chce sie wypuszczaé¢ konfetti

ani ogtasza¢ fanfarbw. Konsumenci beda zli

i zmeczeni, tym bardziej ze stysza, ze to nie

jest koniec ograniczen. Choroba pod kontrolg

nie oznacza braku zagrozenia, co niesie za

sobg wiele obostrzen sanitarnych. Ograniczenia
spotkan, liczby os6b w biurach, zakazy koncertéw,
nakazy noszenia maseczek. Wszechobecne
hasta o odpowiedzialnosci i potrzebie
bezpieczenstwa stang sie meczace, co spowoduje,
ze spoteczenstwo nie bedzie odczuwato ulgi

Z poprawiajgcej sie sytuacji.

DYSKUSJE O NOWYM PORZADKU
SWIATA

Epidemia COVID-19 nawet jezeli nie przybierze
pesymistycznego wariantu, odcisnie swoje
pietno na postrzeganiu systemow politycznych,
rynkowych i spotecznych. Nawet jezeli uda

nam sie wygra¢ z wirusem bedziemy musieli
umie¢ po nim ,posprzatac” tj. zapewni¢ pomoc
poszkodowanym, odbudowac wiele firm, znalez¢
zatrudnienie dla wielu os6b. Bedzie to okres
goracy w emocje, a towarzyszy¢ bedzie mu
rozliczenie systemu i jego poszczegdlnych
aktoréw. Jak kryzysem zarzgdzita klasa polityczna,
czy powinnismy zwiekszy¢ wydatki na ochrone
zdrowotnag, czy kapitalizm oparty na innowac;ji

i kredycie to najlepsze rozwigzanie i czy to nie

czas na ograniczenie jego popedow na rzecz
odpowiedzialnosci spotecznej i zwiekszenia
progresywnosci podatkowej? To tylko niektore

z pytan bedacych ogniwami sporu w zaleznosci
od wydarzern i ich konsekwencji na wielu
ptaszczyznach. Wiemy natomiast, ze bedzie to
okres naznaczony zarliwymi dyskusjami, ktérych
ofiarami niejednokrotnie stang sie marki poprzez
swoje dziatania w czasie epidemii.

MALE TRZESIENIE ZIEMI

Nie bedzie to jednak upadek systemu jak

w wariancie pesymistycznym, a jedynie dyskusje
nad jego mechanizmami. Skala zniszczen bedzie
dotkliwa dla wielu jednostek, na rynku tymczasowo
nastgpi nadpodaz pracownikdw wobec powoli
wzrastajgcego popytu ze strony firm. Natomiast
pracodawcy z kolei moga spodziewac sie, iz
mocno zostanie wyciggnieta kwestia tego, na ile
organizacje zachowaty sie ,ludzko” i protekcyjnie
wobec zatrudnionych.

ZASTOJ WIELU BRANZ

Przediuzajgcy sie okres zastoju wielu branz
rzutowac bedzie na przetasowania w hierarchii
sit. Widzac obecne przewidywania naukowe
mozemy wnioskowac, ze do konca roku takie
gafezie rynku jak turystyka, eventy, hotelarstwo
czeka okres gtebokiej recesji zwigzany z obawg
0 ponowny nawr6t epidemii w okresie jesiennym.
Przemyst rozrywkowy jest posrednio czynnikiem
stymulujgcym nastroje klienckie, dlatego wiele
marek wspotpracujacych z nim bedzie musiato
zrewidowac nie tylko swoje plany, ale tez
strategie. Czy znajdowac kooperacje polegajgce
na udostepnieniu kultury w nowych kanatach,
czy pokierowac sie w strone wartosci takich

jak odpowiedzialnos$¢ i studzi¢ konsumenckie
potrzeby, to tylko wierzchotek spektrum dylematéw,
przed ktorym stanie wiele marek.
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KIERUNEK DLA MAREK

Szczegolnie ceniong umiejetnoscig w okresie
postizolacyjnym bedzie sztuka balansu. Jedne
osoby bedg przewrazliwione na punkcie
bezpieczenstwa, inne bedg chciaty zapomnie¢

o traumie. W efekcie zbytnio luzna komunikacja
niezwracajgca uwagi na to co byto, moze spotkac
sie z zarzutem o brak odpowiedzialnosci i zbyt
szybkie przechodzenie w hurraoptymizm po
okresie traumy, z drugiej strony mozemy wyjs¢ na
zbytniego moralizatora w momencie, gdy inni chcg
juz zapomniec¢ o ztych dniach.

Barometr nastrojow spotecznych bedzie bardzo
ruchliwy, dlatego kazdy krok powinniémy dwa razy
przemysle¢, a na pewno nie udawac¢ kogos kim nie
jestesmy/nie bylisSmy. Jezeli nie zaangazowalismy
sie nijak w okresie walki z wirusem to komunikaty
typu ,daliSmy rade razem” moga sie spotkac

z szybka rewizjg ze strony klientow. Na pewno

w okresie wahan nastrojow dodatni handicap
posiadajg marki, ktore daty sie zauwazyé¢ podczas
epidemii. To w trudnych momentach buduje

sie najtrwalsze zaufanie, ktore p6zniej moze
rezonowac przez dtugi czas. Niezaleznie jednak
od naszych dziatann w czasie epidemii, projektujac
nowg komunikacje, bedziemy musieli przede
wszystkim mysle¢ w kategorii nowych zyciowych
sytuacji i nastrojow naszych konsumentéw.

Wirus sprawit rbwniez, ze jeszcze nigdy nie
czulismy sie tak mali i bezbronni wobec natury
w skali globalnej. Wszelkie ruchy ekologiczne
zazwyczaj musiaty bazowac na teoriach,
obserwacjach i odlegtych skutkach. Pierwszy raz
w skali globalnej poczulismy wyzszos¢ sit natury
wobec naszych technologii i nauki, co moze

by¢ podwaling do silnego rozwoju postulatow

0 zrobwnowazony rozwdj i odpowiedzialne
podejscie klimatyczne. Nawet jezeli postulaty
Zielonych byty nam dotychczas odlegte tak, tym
razem sity natury budowac bedg u nas silne

skojarzenia. O wiele silniejsze niz roztapiajace sie
czapy lodowcéw.

SCENARIUSZ
OPTYMISTYCZNY

STRACH MA WIELKIE OCZY

Odpowiedzialna postawa obywatelska

i przestrzegane reguty izolacji pozwolity na
znaczgce wyhamowanie przyrostu zachorowarn

i nie spowodowalty zatoru w szpitalach w diugim
okresie. COVID-19 nie zniknat w petni, ale system
opieki zdrowotnej ma go w petni pod kontrolg

i szybko reaguje na pojawianie sie nowych

ognisk. Postugujac sie funkcjami matematycznymi
mozemy estymowac wyptaszczanie krzywej

na okres korica kwietnia. Dzieki udroznieniu
stuzby zdrowia i Izejszemu przebiegowi choroby
spoteczenstwo szybciej buduje odpornos¢ stada,
czyli zwieksza sie liczba 0s6b, ktére przebyty
chorobe bezobjawowo lub w tagodny sposéb, a ich
szanse na ponowne zachorowanie jest minimalne.
W takich warunkach nawrét nowej fali zachorowan
jesienig jest znikomy i o wiele fagodniejszy,
przypominajgc bardziej sezonowe dolegliwosci.

ODPOWIEDZIALNE STOPNIOWANIE -
TESKNILISMY ZA SOBA

Przedtuzony okres izolacji moze w konsekwencji
mie¢ wiele krotko- (a nawet dtugo-) okresowych
pozytywnych efektow spotecznych. Uswiadomiona
potrzeba relacji z drugim cztowiekiem moze
rzutowaé na che¢ do kooperaciji, do spotkan, czy
cheé wymiany poglgddw i zmniejszenie liczby
sporéw. Jednym stowem zatesknimy za sobg
troche bardziej. Wymiana doswiadczen i poczucie
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sukcesu wobec sity wyzszej stanowi¢ bedzie silny
zastrzyk endorfin dla r6znych grup, ktére przetozg
sie na che¢ partycypacji w konsumpgciji.

NADRABIANIE ZALEGLEGO CZASU

Dzieki transferom rzgdowym udato sie
zamortyzowac problemy matych dziatalnosci
oraz uratowac wiele miejsc pracy. Wobec braku
trzesienia ziemi i w miare jasnych perspektyw na
odbudowe rynku, ludnosci udato sie¢ zachowac¢
wiele optymizmu, co przejawia sie w postawach
konsumenckich. Po ponownym rozruchu klienci
starajg sie nadrobi¢ zalegty czas. Stotujg

sie w ulubionych restauracjach, odwiedzajg
kosmetyczki, a nawet pozwalajg sobie na wiecej
niz zazwyczaj pod postacig rekompensaty za
trudny okres. Co prawda ograniczenia w ruchu
Swiatowym dalej utrzymuja sie na réznych
poziomach, ale za to turystyka lokalna notuje
swoje zfote zniwa.

POZYTYWNE EFEKTY CYFRYZACJI (NIE
DLA WSZYSTKICH)

Podczas izolacji nauczyliSmy sie wielu nowych
kompetenciji cyfrowych. Tym chetniej bedziemy
je utrzymywac w dtugim okresie, jezeli nie bedg
one stanowity odgérnego przymusu i przyswoimy
je jako ewolucje nawykéw, zamiast zywi¢ do nich
aspoteczny resentyment. Mogg to by¢ zmiany
organizacji pracy (e-konferencje, efektywnosé
pracy zdalnej, poprawienie jakosci komunikacji
na zasadzie ,to spotkanie mogto by¢ mailem”),

kanatow zakupowych (samoobstugowe sklepy bez
udziatu personelu, e-zakupy, planowanie zakupow
online z wyprzedzeniem), czy konsumpcji tresci
(wiekszy popyt na ebooki/audiobooki, zerwanie

z telewizjg w czasie linearnym na rzecz tresci

on demand, czestsze zamawianie tresci kultury
poprzez siec).

KIERUNEK DLA MAREK

To czego szczegdblnie powinny sie trzymac
marki na wypadek najlepszego scenariuszu, to
przede wszystkim nie przesadzi¢ z optymizmem.
Nawet jezeli uda sie przejg¢ kontrole nad
sytuacjg i stosunkowo szybko wrécimy do
codziennego trybu zycia, to nie mozemy swoimi
aktywnosciami doprowadzi¢ do ponownych
zagrozen. Organizowanie eventdw i huczne
Swietowanie w imprezach masowych raczej
nawet w pozytywnych scenariuszach jest srednio
mozliwe do korica roku, a juz na pewno nie jest
odpowiedzialne.

Marki powinny skupi€ sie przede wszystkim na
powrocie i regeneracji dobrego samopoczucia.
Kluczowe bedg dziatania wczesniejsze w okresie
niebezpieczenstwa, aby wiarygodnos¢ budowac
poprzez przebycie razem z klientami catej drogi
od momentu jak byto Zle (byliSmy / dziataliSmy

z wami), az po moment wyjscia. Marki, ktére

w ztych chwilach schowajg gtowe w piasek, mogg
spotkac sie z ostracyzmem i brakiem zaufania.
Cenimy w koncu tych ktérzy sg z nami na dobre

i na zte.
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ZAKONCZENIE

Epidemia o takiej skali to wydarzenie, ktére
odcisnie pietno na wszystkich naszych aspektach
rzeczywistosci. JesteSmy w momencie, gdy
najwieksza fala zachorowan jest jeszcze przed
nami, a ilos¢ zmiennych sprawia, ze nie mozemy
stworzy¢ jednoznacznych prognoz. Obserwacja

i umiejetne przewidywanie trendéw bedg kluczem
do budowy dobrej strategii, poniewaz nawet

w wariantach optymistycznych caty rok 2020
bedzie uzalezniony od epidemii.

Obecnie wiemy, ze okres izolacji potrwa do
koricowki kwietnia z duzg szansg na przedtuzenie
go nawet do czerwca. Musimy mie¢ na uwadze
ewoluujgce w czasie potrzeby klientdw. Wczoraj
jeszcze cieszyli sie czasem wolnym w domu, dzi$
zaczynajg odczuwaé zmeczenie przediuzajgcym
sie ,gniciem” na kanapie. Odbije sie to na ich
zdrowiu mentalnym, fizycznym, ale takze z czasem
pojawig sie gtebsze ktopoty finansowe. Dlatego

z perspektywy biznesu gtbwnymi wartosciami
powinna by¢ empatia jako zdolnos¢ wyczuwania
zmieniajgcych sie nastrojéw i zrozumienie

ich motywow oraz odpowiedzialno$¢ bedaca
odpowiedzig na to, jakie miejsce w obliczu
gtebokich zmian moze zaja¢ moja marka. Jak
widzimy nawet dziatania CSR nie zawsze musza
spotykac sie z entuzjazmem i nie jest to wina
klientéw Zle rozumiejgcych nasze zamiary,

a napietego dyskursu oscylujgcego w przestrzeni
wartosci.

Poza nadchodzgcg falg zachorowan, gdy bedzie
dominowat strach, czeka na nas takze wazny
moment uruchomienia spoteczenstwa i gospodarki.
Predzej czy pOzniej w zaleznosci od relaciji
epidemia-stan gospodarki bedzie musiat sie on
wydarzyé, a jego ksztatt bedzie zalezat od wielu
zmiennych. Bedzie on tez specyficzny, poniewaz
stworzy nowe linie podziatow wsrdd jednorodnych
dotychczas grup klientow, a wyznaczac¢ je bedzie
strach i potrzeba bezpieczeristwa w konfrontaciji

z checig oddechu i nadrobienia straconego czasu.
Czy uda nam sie stworzy¢ strategie godzacg
obydwie skrajnosci, czy zdecydujemy sie zawezac
czasowo grupy, do ktorych chcemy dotrzec. Bedzie
to takze mocno zalezato od dtugosci epidemii i jej
wplywu na gtebokie zakorzenienie negatywnych
skutkbw w mentalnosci.

Zeby nie mowi¢ tylko o strachu i negatywach wiele
firm moze uwazac koronawirusa za szanse do
poczynienia szybszych krokéw w transformacii.
Rozwigzaniem klienckich obaw o bezposredni
kontakt, standard sanitarny mogg by¢ rozwigzania
technologiczne. Mamy nadzieje, ze nie bedziemy
mie¢ drugiej takiej okazji przymuszenia klientow
do online’u, ale wiele z wyksztatconych teraz
nawykoéw, jezeli okazg sie funkcjonalne, moze
pozosta¢ na dtuzej. Wiele marek juz uruchamia

z wyprzedzeniem wiele programéw zaplanowanych
w dtugim okresie.
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