






Epidemia choroby COVID-19 zaczęła się w Polsce kilka tygodni zanim odnotowany został pierwszy

przypadek, a podawana publicznie liczba zakażonych jest znacznie zaniżona w stosunku

do rzeczywistej – wynika z analizy krakowskiego biologa, dr. Rafała Mostowego. Wg jego

szacunków fala zachorowań może wygasnąć w lipcu, ale to najbardziej optymistyczny scenariusz.

Najbardziej optymistyczny scenariusz zakłada, że zdecydowane obostrzenia wprowadzone przez

rząd okażą się skuteczne, a wirus będzie coraz mniej zaraźliwy. W tej wersji fala epidemiologiczna

zacznie zanikać na początku lata. W scenariuszach bardziej pesymistycznych, fala zachorowań

będzie wygasać wolniej, a epidemia potrwa nawet kilka kolejnych miesięcy. W najczarniejszej wersji

„wpływ wirusa na zdrowie ludności i naszą służbę zdrowia może być ogromny, potencjalnie

ryzykując życie dziesiątek tysięcy osób lub nawet więcej do lata”.

Publikacja pięciorga amerykańskich badaczy z Harvard T.H. Chan School of Public Health, która

ukazała się właśnie na łamach tygodnika naukowego „Science”prognozuje, że Koronawirus zostanie

z nami na długo. Nawet (lub przynajmniej) na 5 lat. Czeka nas też rollercoaster zawieszania i

odwieszania restrykcji spowodowanych pandemią. I to przez najbliższe dwa lata – wynika z

najnowszej analizy naukowców z Harvardu.

Jeśli długofalowe prognozy się potwierdzą, marketerzy muszą być gotowi nie tyle na przetrwanie,

co na zmianę obecnego modelu działania a może nawet stworzenie nowego modelu biznesowego

dostosowanego do nowych potrzeb Polaków. Trzeba będzie na nowo zdefiniować grupy celowe i

nakreślić strategie mediowe, ponieważ bardzo dynamicznie zmienia się konsumpcja mediów.

Konieczne będzie wypracowanie nowego modelu dystrybucji, znacznie bardziej opartego na e-

commerce i dostosowanie działalności do nowgo prawa i tworzących się na nowo norm

społecznych.

Źródło: http://www.fizykwyjasnia.pl/na-biezaco/prognozy-rozwoju-epidemii-koronawirusa/?fbclid=IwAR0sEOzLeBzv34BoEMs3Ex_FFGAyAsDgQR3i-upKC4w1iXXMPutstf6PEiw;

https://www.medonet.pl/koronawirus/koronawirus-w-polsce,epidemia-skonczy-sie-w-lipcu--ale-to-najbardziej-optymistyczny-scenariusz--ciekawe-wnioski-krakowskiego-

naukowca,artykul,33586463.html?utm_source=www.medonet.pl_viasg_medonet&utm_medium=referal&utm_campaign=leo_automatic&srcc=ucs&utm_v=2#kiedy-skonczy-sie-epidemia-koronawirusa-w-polsce

https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/nauka/1952990,1,koronawirus-zostanie-z-nami-na-dlugo-nawet-lub-przynajmniej-na-5-lat.read?fbclid=IwAR1ATn-eXSrN961Gbsfz0wN8NzBI1iJxXw7zn1xLKAyasoe5aXFUREw1p8g

https://science.sciencemag.org/content/early/2020/04/14/science.abb5793
http://www.fizykwyjasnia.pl/na-biezaco/prognozy-rozwoju-epidemii-koronawirusa/?fbclid=IwAR0sEOzLeBzv34BoEMs3Ex_FFGAyAsDgQR3i-upKC4w1iXXMPutstf6PEiw
https://www.medonet.pl/koronawirus/koronawirus-w-polsce,epidemia-skonczy-sie-w-lipcu--ale-to-najbardziej-optymistyczny-scenariusz--ciekawe-wnioski-krakowskiego-naukowca,artykul,33586463.html?utm_source=www.medonet.pl_viasg_medonet&utm_medium=referal&utm_campaign=leo_automatic&srcc=ucs&utm_v=2#kiedy-skonczy-sie-epidemia-koronawirusa-w-polsce
https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/nauka/1952990,1,koronawirus-zostanie-z-nami-na-dlugo-nawet-lub-przynajmniej-na-5-lat.read?fbclid=IwAR1ATn-eXSrN961Gbsfz0wN8NzBI1iJxXw7zn1xLKAyasoe5aXFUREw1p8g
http://www.fizykwyjasnia.pl/na-biezaco/prognozy-rozwoju-epidemii-koronawirusa/
https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/nauka/1952990,1,koronawirus-zostanie-z-nami-na-dlugo-nawet-lub-przynajmniej-na-5-lat.read?fbclid=IwAR1ATn-eXSrN961Gbsfz0wN8NzBI1iJxXw7zn1xLKAyasoe5aXFUREw1p8g




Good Rebels zdefiniował trzy fazy przygotowania i aktywacji marek 

w mediach w czasie i po pandemii, zarówno na poziomie komercyjnym, jak 

i komunikacyjnym. Rynek chiński pokazuje, że możliwe jest odbicie 

sprzedaży po epidemii dzięki zjawisku „revenge spending” czyli 

zwiększonemu popytowi po okresie przymusowych ograniczeń. Wg 

badaczy w obliczu zagrożenia życia, ludzie są bardziej skłonni wydawać 

pieniądze na przyjemności.

Faza I. Szok i ograniczenia. Moment, w którym jesteśmy teraz: faza 

oszczędności i oddanie komunikacji w służbie zarządzania kryzysowego. 

Wstrzymanie OOH i wzmacnianie kampanii digitalowych. Łączne wydatki 

mediowe ograniczone.

Faza II: Ponownie aktywacja i zaangażowanie. Marki będą musiały 

obudować świadomość, wzmacniać wiarygodność, zaangażowanie, 

pozyskiwać leady w przygotowaniu na fazę 3.

Faza III. Revenge spending. Będzie to moment odejścia i ucieczki: w którym 

najlepiej przygotowane marki ożywiają komunikację i media, aby dzięki 

inteligencji i kreatywności prowadzić ruch społeczny, który zostanie 

wygenerowany przez nowy „głód konsumpcji”. 

„Revenge spending” na świecie szczególnie dotyczy marek luksusowych

i marek premium., czyli tych konsumentów którzy z racji sytuacji finansowej

namniej ucierpią podczas spowolnienia ekonomicznego. W Polsce jego

zasięg zależeć będzie od głębokości kryzysu. Revenge spending może być

szansą dla turystyki, motoryzacji, czy kosmetyków i odzieży, ale także

wszystkich tych marek które zaadresują umiejętnie „wynagrodzenie sobie”

okresu wyrzeczeń.

Źródła: https://www.goodrebels.com/will-we-see-revenge-spending-in-europe-after-the-covid-19-crisis/

https://www.goodrebels.com/will-we-see-revenge-spending-in-europe-after-the-covid-19-crisis/








Źródła: Havas Intelligence Koronabus Polska; 1 FALA 23.03.20, 2 FALA 07.04.20; N=1000



Źródło: KORONAWIRUS sondaż ogólnopolski 4P; 25-27.03.2020, N=1010, pracujący N=518
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Gorzej niż przed sytuacją z koronawirusem 1 FALA Gorzej niż przed sytuacją z koronawirusem 2 FALA

Niepokojące jest pogarszanie się stanu

psychicznego i jakości życia we wszystkich

grupach wiekowych od ogłoszenia stanu epidemii.

W największym stopniu negatywny wpływ

epidemii odczuwają kobiety oraz ludzie

z najstarszego segmentu wiekowego. Wiele

kobiet postawionych jest w trudnej sytuacji

jednoczesnej pracy w domu i opieki nad

dziećmi, włączając w to obowiązek szkolny.

Z kolei osoby starsze, będące w grupie ryzyka

w wielu przypadkach musiały zmienić swoje

zwyczaje co z pewnością ma wpływ na ich

gorsze samopoczucie.

Większość marek które utrzymało komunikację w 

mediach zadbało o pozytywną ton i uspokojenia 

lęków. W sytuacji w której rośnie zmęczenie i złość 

odbiorców wskazane jest wzmacnianie 

praktycznych rozwiązań ułatwiających życie, ale 

także innowacyjności odwracającej uwagę od 

obecnej sytuacji. 

Pyt Havas Intelligence Koronabus Polska; 1 FALA 23.03.20, 2 FALA 07.04.20; N=1000

Czuję się gorzej niż przed epidemią 1 FALA Czuję się gorzej niż przed epidemią 2 FALA





Źródła: Havas Intelligence Koronabus Polska; 1 FALA 23.03.20, 2 FALA 07.04.20; N=1000



W ciągu ostatniego miesiąca media zdecydowanie zyskały na ważności w życiu

Polaków. Informacja staje się dziś kwestią życia lub śmierci, każdego dnia

dowiadujemy się rzeczy kluczowych dla naszej przyszłości. Niedawne gorące

tematy, np. zmiany klimatyczne zeszły na dalszy plan. W poszukiwaniu

wiarygodnych informacji ludzie zwracają się do mediów którym ufają.

Zdecydowanie rośnie ilość wykupionych subskrypcji mediów informacyjnych co

zmienia rynek do tej pory zdominowany przez media bezpłatne, rośnie także

świadomość istnienia fake news. Media zyskują ogromy wpływ na emocje

i przekonania ludzi.

Konieczne jest przedefiniowanie roli mediów w strategiach marketingowych.

Do tej pory często traktowane tylko jako nośnik reklamy, rozliczane tylko

z efektywności dotarcia do grupy celowej i traktowane po macoszemu dziś

stają się bardziej meaningful niż same marki! Odpowiedni partner mediowy

dziś, to zwiększona efektywność komunikacji, większy impakt na emocje

odbiorców.

2019 Styczeń-Marzec 2020

Źródło: STATISTA



Źródło: KORONAWIRUS sondaż ogólnopolski 4P; 25-27.03.2020, N=1010, pracujący 



17Żródło: Raport Wydawnictwa Bauer Zmiana zachowań w świecie pełnym wyzwań 14.04.2020

Na początku kwarantanny przypisywano mediom „podkręcanie paniki”. Polacy

woleliby pozytywne i konstruktywne komunikaty, o liczbie osób wyleczonych,

zalecanych terapiach, przygotowywanych szczepionkach. Brakuje sprawnego

mechanizmu dementowania fałszywych wiadomości. Wiele osób ma poczucie,

że nie otrzymuje wystarczająco rzetelnych informacji, instrukcji postępowania w

przypadku podejrzenia zarażeniem koronawirusem.

Przywracanie ludziom poczucia kontroli w poszczególnych mikroobszarach

ich życia. Jasne instrukcje postępowania, gotowe przepisy na poradzenie

sobie z problemami izolacji, sposób postępowania w poszczególnych

aspektach życia.
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Odmienne niż co roku Święta, skłoniły Polaków do szukania alternatyw

w sposobie spędzania czasu. Jednym z nich okazała się telewizja, Polacy

oglądali telewizję średnio przez 6 godzin, 6 minut i 38 sekund, czyli o aż

1 godzinę i 13 minut dłużej niż w święta 2019 (grupa wszyscy 18+). Co

ciekawe dotyczyło to również młodszych segmentów np. 16-34 gdzie

wzrost wyniósł 26%.

Interesujących danych dostarcza nam analiza tego kto w tym okresie się

komunikował . O ile w zeszłym roku w tygodniu poprzedzającym Święta,

pierwszą 5-tkę stanowił: retail, słodycze, napoje, motoryzacja oraz banki,

o tyle w bieżącym roku pierwszą piątkę prowadziły media elektroniczne,

następnie sieci handlowe, słodycze i napoje a zamykały leki

przeciwbólowe.

Niemniej łączna liczba wyemitowanych przez reklamodawców GRP w

okresie przedświątecznym była niższa o niecałe 13%. Chęć prowadzenia

komunikacji w telewizji i promowania również nowych usług, widać po

sposobie tworzenia spotów reklamowych - choć są one bardziej

oszczędne w plenery, to powstają jako nowe kopie.
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Źródła: Nielsen Audience Measurement; 



Potrzeba połączenia z rówieśnikami, przyjacielem i rodziną jest niezbędna

w tych momentach, kiedy wszyscy jesteśmy oddzieleni. Nic dziwnego,

że znacznie wzrasta pobieranie i używanie również w Polsce aplikacji takich

jak Zoom, HouseParty, Skype, WhatsApp, TikTok, Discord. W ciągu zaledwie kilku

dni zauważyliśmy ogromne zapotrzebowanie na „wirtualne spotkania”.

• partnerstwa z aplikacjami – udostępnianie abonamentów do aplikacji płatnych,

wspieranie lokalnych inicjatyw dając przestrzeń do komunikowania się

• Wspieranie animatorskich rozwiązań skierowanych do grupy ludzi np. pomoc

technologiczna przy przeprowadzeniu zajęć dla dzieci

• czaty/ rozmowy z interesującymi ludźmi, zaproszenie do współpracy

psychologów, konsultantów na tematy aktualnie ważne dla ludzi
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średni RU 20-22.04.19 Średni RU 11-13.04.20 dynamika przyrostu RU 2020 vs 2019

Źródło:: https://www.pb.pl/82-proc-polakow-nie-planuje-spotkac-sie-w-swieta-z-rodzina-988099; : 

Badanie Gemius/PBI 2019-2020; Drzewko funkcjonalne szczegółowe/Komunikacja /Komunikatory

Messenger Wielkanoc 2019 Messenger Wielkanoc 2020 Whats-up Wielkanoc 2019 Whats-up wielkanoc 2020

Wg badań dr Maria Baran z Uniwersytetu SWPS i dr Katarzyna Hamer z IP PAN

82% Polaków nie planowało w Wielkanoc spotkać się z rodziną mieszkającą

osobno. Nieco częściej z rodziną planowały się zobaczyć kobiety, oraz osoby

po 45 roku życia. Wymuszona rozłąka z bliskimi spowodowała gwałtowny

przyrost użytkowników komunikatorów internetowych wśród osób w wieku 55+

w porównaniu do Wielkanocy 2019.

Komunikatory staną się kolejnym touchpointem reklamowym dla grupy 55+,

która do tej pory była tu mało obecna. Adaptacja formy wideo do kontaktów

z najbliższymi przez starszą grupę może być też tematem do wykorzystania

w komunikacji wielu produktów i usług.

https://www.pb.pl/82-proc-polakow-nie-planuje-spotkac-sie-w-swieta-z-rodzina-988099
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Źródła: Havas Intelligence Koronabus Polska; 2 FALA 07.04.20; N=1000
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Sklepy spożywcze to już ostatnie miejsca publiczne, w których wolno się

jeszcze gromadzić. Ale bez przesady: trzeba zachować półtorametrowy

dystans albo stać na zewnątrz. Sami klienci pilnują odległości. Patrzą też

sobie na ręce. I do koszyków. Generalnie nie wiadomo, kiedy klienci ruszą

do sklepów, a które dni okażą się spokojniejsze. Kolejne obostrzenia

powodują, że dzień po ich ogłoszeniu sklepy znów są pełne. W dniach

szturmu sprzedaż rośnie nawet o 300 proc. W związku z wydłużeniem

pracy części sieci handlowych i ograniczonym dostępem do sklepów

nowością są „strategie zakupowe” – np. wizyta w sklepie przed świtem, aby

jak najmniej czasu spędzić w kolejce.

E-zakupy żywności nie były w Polsce zbyt popularne, wg Polityki Polacy

przed epidemią kupowali w ten sposób zaledwie 3 procent zakupów

spożywczych. Na gwałtowny wzrost zapotrzebowania handel okazał się

nieprzygotowany. Klienci, którzy najpierw kompletowali koszyk zakupów

w Auchan czy Carrefourze, na końcu dowiadywali się, że… brakuje

terminów dostawy. Według platformy Shoper, z której korzysta 13 tys.

e-sklepów, liczba transakcji elektronicznych od lutego do marca wzrosła aż

o 400 proc.

Wszelkie innowacje i rozwiązania zwiększające kontrolę ludzi nad sytuacją

n.p. aplikacja raportująca czas oczekiwania w kolejce do sklepu. Inicjatywy

zwiększające poczucie bezpieczeństwa np. darmowe maseczki dla klientów

Żabki zyskują duży odzew medialny i budują zaufanie do marki. Rozwój e-

commerce i ułatwienie zwrotu produktu jest dziś obowiązkowe.

Źródło: https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/1950264,1,nowe-standardy-robienia-zakupow.read

https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/1950264,1,nowe-standardy-robienia-zakupow.read




Panuje przekonanie, że to czas głównie na seriale i gry, ale okazuje się,

że nie tylko. Analiza wyszukań w Gogle firmy Picodi.com w drugiej połowie

Marca 2020 w porównaniu do roku ubiegłego pokazuje jednak że:

• Największy procentowy wzrost zainteresowania odnotowały kursy online,

jak Udemy, Coursera itp. (o 400% rok do roku);

• Na drugim miejscu – ćwiczenia w domu (+285%), dopiero na trzecim

• są seriale (+185%).

• Nieco mniejszy, ale wciąż znaczący wzrost miało majsterkowanie (+79%),

podcasty i medytacja (po +69%);

• Czynności związane z wychodzeniem z domu (kino, koncerty, teatr)

spodziewanie poszły mocno w dół;

• Zaskakująco spadło zainteresowanie językami obcymi.

Zaangażowanie się w edukację online może być sposobem na budowanie

wizerunku eksperta i nowej relacji z klientami. Oferowanie rozwiązań

nadających sens przymusowej izolacji.

Źródło: https://dailyweb.pl/kwarantanna-w-polsce-to-seriale-i-gry-nie-jest-raport-google-trends/

https://dailyweb.pl/kwarantanna-w-polsce-to-seriale-i-gry-nie-jest-raport-google-trends/


Ponad połowa Polaków jest świadoma oferty kulturalnej dostępnej

online, blisko 40% uważa, że sytuacja związana z epidemią jest szansą

do poszukiwania ciekawych wydarzeń kulturalnych, a ponad jedna

trzecia Polaków w ciągu ostatniego miesiąca z nich skorzystała. Oferta

kulturalna wydaje się być szczególnie atrakcyjna dla starszej grupy

społeczeństwa.

Dla marek wspieranie instytucji kultury i ułatwianie dostępu do kultury

jest okazją zbudowania niekomercyjnej relacji i emocji trudnych do

pozyskania w normalnym czasie.

Źródła: Havas Intelligence Koronabus Polska; 1 FALA 23.03.20, 2 FALA 07.04.20; N=1000
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Źródło: KANTAR 15.03-05.04.2020 VS 15.03-05.04.2019

W obliczu spadku poziomu inwestycji, który obecnie obserwujemy, przy

jednoczesnym wzroście poziomu oglądalności, stacje telewizyjne starają

się wychodzić na przeciw potrzebom reklamodawców. Dzieje się to

nie tyle poprzez obniżanie cen, co możliwości niestandardowe jak

w przypadku TVP (wydłużenie czasu emisji reklamy o 5 sekund).

Oczywiście nie można wykluczyć rewizji polityk handlowych jak

w przypadku TVN Media na miesiąc Maj. W tym aspekcie kluczowa

będzie skala wpływu epidemii na PKB w III i IV kwartale 2020 roku. Choć

już w tym momencie widzimy, że choć niektóre branże odnotowują

wyraźny wpływ ograniczeń, to szczególnie te z silnie rozwiniętym

segmentem on-line, radzą sobie lepiej niż przed kryzysem. Może

to oznaczać, że również w wydatkach mediowych w IIH 2020 roku

zaczniemy obserwować rosnącą rolę komunikacji segmentu e-commerce.

Z punktu widzenia reklamodawców jest to szansa na dotarcie

z komunikacją w dużo bardziej efektywny sposób - w związku z rosnącą

konsumpcją, istnieje możliwość szybszej budowy zasięgu, komunikacji

w mniejszych zatłoczeniu, czy w końcu mimo wszystko po niższej cenie,

niż ma to miejsce co roku w miesiącach Marzec – Maj. Szacujemy,

że komunikacja w erze epidemii, z punktu widzenia kosztowego, może

być nawet o kilkadziesiąt procent bardziej efektywna mediowo.
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Korzystanie z usług bankowych

Rozmowy ze znajomymi i rodziną

Oglądanie produktów, których nie

mogę zobaczyć w sklepie
Zakupy odzieżowe

Zakupy chemii gospodarczej

Zakupy spożywcze

Nauka nowych umiejętności

Po miesiącu od wprowadzenia stanu epidemiologicznego wyraźnie widoczna

jest przyspieszone wdrażanie w życie nowych technologii we wszystkich

pokoleniach. Szczególnie starsze osoby oswajają się z obsługą banków online,

komunikatorów wideo czy e-zakupami. Młodsze pokolenia przeniosły window-

shopping do Internetu, co może być pozytywnym prognostykiem na powrót do

normalności po zniesieniu ograniczeń epidemiologicznych. Czas izolacji

zmniejsza także opór instytucji do usług online – łatwiej dziś o teleporadę

lekarza, czy załatwienie spraw urzędowych online. Stan Nowy Jork

zalegalizował właśnie zawarcie małżeństwa przez ZOOM.

Dostępność marek i usług online to dziś podstawa. Czas kryzysu to moment

na doskonalenie produktów i systemów informatycznych. Konieczny jest

audyt mediów własnych, szczególnie online i wykorzystanie ich potencjału.

Banki mają swój czas na popularyzowanie aplikacji do obsługi kont

bankowych online. Otwiera się szansa przed firmami medycznymi na

upowszechnianie usług medycznych online, np. porad psychologów. Rośnie

rola komunikatorów społecznościowych jako touchpointu o masowym

dotarciu.

Pyt: Czy w związku z epidemią zmienił/a Pan/i swoje zwyczaje/nawyki zakupowe i więcej rzeczy kupuje/załatwia Pan/i} przez Internet? N=1000 ; Havas Intelligence Koronabus Polska; 1 FALA 23.03.20, 2 FALA 07.04.20; N=1000

https://qz.com/1840841/zoom-marriages-are-now-legal-in-new-york/?utm_source=facebook&utm_medium=qz-organic&fbclid=IwAR10Y8Qc_jBq5NIO-eqL2CAt8l-rLaiTAyNx5HWzrYJAqr9SRtQzqanBcwM

https://qz.com/1840841/zoom-marriages-are-now-legal-in-new-york/?utm_source=facebook&utm_medium=qz-organic&fbclid=IwAR10Y8Qc_jBq5NIO-eqL2CAt8l-rLaiTAyNx5HWzrYJAqr9SRtQzqanBcwM


Epidemia wprowadziła do świadomości ludzi nieufność wobec bliskości na niespotykaną

dotąd skalę. W przypadku przedłużającej się obecności wirusa w życiu społeczeństwa

biznes będzie musiał dostosować się do nowych norm. Potrzebne będą zmiany w każdej

niemal kategorii usług i wprowadzenie nowych codziennych zwyczajów a co za tym idzie

produktów. Linie lotnicze Delta i American Airlines już w kwietniu wprowadzają „relaxed

seat” czyli blokowanie środkowych miejsc w samolotach. Niektóre firmy wprowadzają

rotacyjną pracę z domu aby zachować 2m odległości między pracownikami

w biurowcach. Reorganizacji ulegają wesela, lista zaproszonych gości gwałtownie się

skraca.

Czas epidemii to dobry czas na tworzenie nowych produktów i usług na nowe czasy.

Warto obserwować zachowania, tworzyć prognozy i wdrażać innowacje. Zaczyna się

wyścig o pierwszeństwo. Wiele firm przestawia swoją działalność na zupełnie nowe tory,

tak jak w przypadku firmy eventowej CleverFrame, która zamiast stoisk wystawowych

zaczęła produkować przyłbice ochronne i w ciągu miesiąca podwoiła zatrudnienie. Na

stronie www.covidinnovations.com można obserwować innowacje powstające na

świecie w związku z epidemią.

https://www.businessinsider.com/social-distancing-might-be-necessary-into-2022-harvard-analysis-2020-4?IR=T
https://www.washingtonpost.com/travel/2020/04/09/airlines-are-blocking-off-middle-seat-social-distancing-becomes-priority-skies/
http://www.covidinnovations.com/
https://edition.cnn.com/2020/03/26/business/social-distancing-brand-logos-coronavirus/index.html
northloop.org/supporting-local-staying-safe-2/
https://www.shrm.org/resourcesandtools/tools-and-samples/pages/social-distancing-guidelines.aspx
https://www.covidinnovations.com/home/ontario-based-creative-agency-crowdiate-launches-a-challenge-to-organise-a-global-creative-army-against-a-global-enemy?rq=social%20distancing
https://techcrunch.com/2020/04/02/estimote-launches-wearables-for-workplace-level-contact-tracing-for-covid-19/
https://www.fly4free.pl/wyspy-owcze-zwiedzanie-online/?fbclid=IwAR087EfM-7t6MJYCK2ctMzScz8GKreyoTFUMj78i4NzAXjvsk2Jk0J7_PE4
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Koronawirus spowoduje obsesyjną potrzebę dbania o odporność -

zaczniemy się bać wszystkich chorób, wcześniej baliśmy się tylko raka.

Epidemia to to nie czas na wypadki. To nie czas na żadne chorowanie.

Bo wprawdzie wciąż narzekaliśmy na szpitale, na jakość leczenia, jednak

wiedzieliśmy, że w razie czego jakieś badania i zabiegi będą dla nas

dostępne. Teraz nie jest to już takie oczywiste. NFZ z powodu pandemii

nakazał ograniczyć zabiegi i badania do minimum. Straciliśmy poczucie

bezpieczeństwa.

Od miesiąca obserwujemy zwiększone zainteresowanie suplementami

i lekami wzmacniającymi odporność. Wg danych Krajowego Związku

Grup Producentów i Warzyw w czasie epidemii wzrosła sprzedaż warzyw.

W przypadku dłuższej niż kilka miesięcy epidemii atrakcyjności nabiorą

produkty i usługi pomagające pozostać zdrowym, np. specjalne tworzywa

do produkcji lodówek czy materiały do produkcji odzieży. Zdrowotność i

bezpieczeństwo wzmocni swoją obecność w stylu życia wszystkich

pokoleń.

Nadchodzi szczególnie dobry czas dla produktów oferujących benefity

zdrowotne, lub innowacje zwiększające bezpieczeństwo. Oswajanie

trudnych tematów zagrożenia poprzez pokazywanie ich jako

integralnego elementu naszego życia np. oferowanie kolorowych masek

dostosowanych do każdego członka rodziny. Porady pomagające oswoić

się z nowymi, obcymi nam do tej pory regułami. Innowacje materiałowe

np. tworzywa bakteriobójcze do produkcji sprzętów domowych i odzieży.

Źródło: https://www.adweek.com/brand-marketing/coronavirus-will-alter-people-relationship-health-brands-welly/?fbclid=IwAR1dpnmyqbgVfT2jiXOoSX1jCtH12QiCAtUrku6uENFFkgtmc8b2_WfIdcY; 

https://wyborcza.pl/Jutronauci/7,165057,25879056,oszalejemy-na-punkcie-bycia-odpornym.html

https://www.adweek.com/brand-marketing/coronavirus-will-alter-people-relationship-health-brands-welly/?fbclid=IwAR1dpnmyqbgVfT2jiXOoSX1jCtH12QiCAtUrku6uENFFkgtmc8b2_WfIdcY
http://poznan.wyborcza.pl/poznan/7,105531,24060852,dyrektorka-monaru-w-poznaniu-przestanmy-sie-wyglupiac-nfz.html#anchorLink
https://www.adweek.com/brand-marketing/coronavirus-will-alter-people-relationship-health-brands-welly/?fbclid=IwAR1dpnmyqbgVfT2jiXOoSX1jCtH12QiCAtUrku6uENFFkgtmc8b2_WfIdcY
https://wyborcza.pl/Jutronauci/7,165057,25879056,oszalejemy-na-punkcie-bycia-odpornym.html
https://wyborcza.pl/Jutronauci/7,165057,25879056,oszalejemy-na-punkcie-bycia-odpornym.html
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Po ogłoszeniu epidemii w sklepach zaczyna brakować niektórych produktów:

drożdży, farb do włosów, maszynek do golenia. Zmuszeni do radzenia sobie

ograniczeniami Polacy przekonują się że łatwo jest nie tylko upiec chleb, ale

nawet wyhodować droższe. Po przełamaniu oporów trend

samowystarczalności może zostać z nami dłużej niż tego wymaga epidemia.

Modyfikacja oferty, podkreślenie tych jej elementów które można wykorzystać 

w domu. Nauczanie nowych umiejętności. I wpieranie kreatywności konsumentów. 

Rossmann na swoich stronach promuje domowe SPA, uczy jak farbować włosy 

w domu. Biedronka wprowadza do oferty maszynki do ścinania włosów. Pizzeria 

przyjemność oferuje zestaw do wykonania dowolnie wybranej z karty pizzy w domu 

Czas kryzysu wymaga kreatywności i elastyczności.

https://wyborcza.pl/7,75410,25847685,pozegnanie-z-broda-i-kosmetyczka-przez-internet-jak-domowa.html
https://www.statista.com/statistics/1110570/poland-fmcg-sales-during-the-covid-19-pandemic/
https://www.nbcnews.com/pop-culture/pop-culture-news/faced-flour-yeast-shortages-bakers-get-creative-n1180171
https://twitter.com/Pancheers/status/1248245121075646467
https://www.nbcnews.com/news/world/british-bakers-reintroduce-world-war-ii-bread-coronavirus-fight-n1180536
https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/7,171094,25834184,farbowanie-wlosow-w-domu-czyli-co-zrobic-z-odrostem-i-jak-wrocic.html


Nie widząc końca epidemii, gwiazdy światowego sportu i organizacje

sportowe wypełniają pustkę pozostawioną przez sporty na żywo,

symulując praktycznie ich przyszłe sezony. (Jhaan Elker / The Washington

Post*)

Podczas wirtualnego wyścigu kolarskiego wokół Flandrii widzowie mogli

obserwować zawodników na rowerach stacjonarnych oraz wirtualny

przebieg trasy wraz z profesjonalnym komentarzem live. Wygrana w tych

zawodach zawodnika CCC obiegła media w Polsce. Wymuszone przez

epidemię zainteresowanie szerszej grupy odbiorców e-sportem i grami

online dla części z nich stanie się nowym nawykiem.

Zaangażowanie w e-sport, oraz aktywacje związane z grami online może

być dziś szansą na dotarcie do znacznie szerszej publiczności niż przed

epidemią, oraz zbudowanie emocji dotychczas niedostępnych

w niektórych branżach.

*Źródło https://www.washingtonpost.com/video-games/esports/2020/03/30/athletes-streaming-twitch-video-games-coronavirus/; 

Link do relacji wirtualnego wyścigu wokół Flandrii tu: https://youtu.be/itrWP4G8U44

https://www.washingtonpost.com/video-games/esports/2020/03/30/athletes-streaming-twitch-video-games-coronavirus/
https://youtu.be/itrWP4G8U44
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Odosobnienie objęło wszystkich, zarówno zwykłych ludzi jak i profesjonalistów.

Ze względu na przepisy utrudnione jest działanie domów produkcyjnych,

co utrudnia działanie większości marek chcących dostosować swój komunikat do

zmienionej rzeczywistości.

Z drugiej strony zamknięcie ludzi w domach sprzyja kreatywności. Mieszkaniec

Wellington w Nowej Zelandii Jack Buchanan nagrał wraz ze swoją rodziną

teledysk „Family Lockdown Boogie”, który stał się hitem Internetu po tym jak

został opublikowany w mediach społecznościowych miasta Wellington a

następnie podchwycony przez masowe media Nowej Zelandii. Spot uzyskał

niebywały ruch w mediach na całym świecie promując zarówno miasto jak i kraj.

Innym przykładem jest produkcja ojca dwójki dzieci Tylera Walsha , który dla

swoich dzieci odtworzył wystąpienie premiera Kanady Justina Troudeau z 22

Marca używając do tego tylko klocków LEGO.

Wykorzystywanie naturalnej kreatywności ludzi do tworzenia materiałów

marketingowych jest działaniem win-win na dzisiejsze czasy. Nie tylko marka staje

się partnerem ludzi w trudnej sytuacji, ale także pokazuje zupełnie nowy kontekst

swojej obecności i użyteczności w żuciu ludzi.

*Źródło https://www.huffingtonpost.ca/entry/justin-trudeau-speech-lego-

kids_ca_5e8b6e5bc5b62459a92d38ba?guccounter=1&guce_referrer=aHR0cHM6Ly93d3cuZ29vZ2xlLmNvbS8&guce_referrer_sig=AQAAAEEKuxUmPrUySMbFnipEo7EZjdCbMNzbg-

yUtnxXxTSzJI1ewMXnPPLLRZ871nMNELX8nR9zAI84X72tLQfVN4vcVzWglxmOKwaY2GCjiMWTqq9jBpSorAhpg9hkoIARrn_3WRBRjKdRITgYXUQK107Tf7r2LFoJVJZw8CPlF14a

https://youtu.be/G-ugfNXYcDg
https://youtu.be/iccoohOw3Yk
https://youtu.be/zBBjz16J-nU
https://www.huffingtonpost.ca/entry/justin-trudeau-speech-lego-kids_ca_5e8b6e5bc5b62459a92d38ba?guccounter=1&guce_referrer=aHR0cHM6Ly93d3cuZ29vZ2xlLmNvbS8&guce_referrer_sig=AQAAAEEKuxUmPrUySMbFnipEo7EZjdCbMNzbg-yUtnxXxTSzJI1ewMXnPPLLRZ871nMNELX8nR9zAI84X72tLQfVN4vcVzWglxmOKwaY2GCjiMWTqq9jBpSorAhpg9hkoIARrn_3WRBRjKdRITgYXUQK107Tf7r2LFoJVJZw8CPlF14a


Podczas izolacji rośnie zainteresowanie formatami na które nie było czasu

W zabieganym życiu przed epidemią i które pomagają zabić czas w domu, a

jednocześnie działają relaksacyjnie.

Audi w Australii wykorzystało ten trend do podkreślenia wizerunku, ale także jakości 

swoich samochodów. Marki których produkty nadają się do celebrowania chwil 

zdecydowanie mogą wykorzystać ten trend do dłuższego i bardziej 

zaangażowanego kontaktu z konsumentem.

https://youtu.be/xisVS_DKpJg
https://www.youtube.com/watch?v=qqYFgqN_q-w




Dotowanie potrzebujących 

w środki finansowe, ale także 

sprzęt, usługi (np. żywość dla 

lekarzy), znoszenie opłat za 

usługi (np. kanały sportowe)

Dzielenie się wiedzą

i informacjami na tematy 

dotyczące epidemii, 

inspirowanie do 

przestrzegania zasad 

kwarantanny

Rozpoznawianie i docenienie 

wysiłku tych którzy najwięcej 

ryzykują

Dostarczanie inspiracji 

i pocieszenia.

Dostarczanie informacji na 

temat dostosowania działań 

i oferty marki do sytuacji

Dostarczanie odwracających 

uwagę treści, pozytywnych 

a nawet zabawnych w celu 

poprawienia nastroju i zabicia 

czasu

Niespójności między 

komunikacją o pojedynczych 

działaniach wspierających 

szpitale, a polityką firmy 

wobec własnych 

pracowników

Wiarygodność marki w tym 

aspekcie i kontekst w jakim 

przekazuje informacje

Powód dla którego porusza 

marka ten temat, konieczność 

aktywnych działań 

w uzupełnieniu słów

:

Pozostanie blisko wartości

i tonalności komunikacji 

swojej marki. Konieczne 

działanie oprócz słów.

Kontekst pokazujący zmianę 

oferty jako korzystną dla 

klienta

Wyczucie w poczuciu 

humoru, pozostanie w 

zgodzie z dotychczasowym 

stylem komunikacji marki

https://youtu.be/_Z7PY4bOvvo
https://youtu.be/GWVW5p62sO8
https://youtu.be/UKQxKHrOrkc
http://www.youtube.com/watch?v=sCAkKI2dwhs
http://www.youtube.com/watch?v=g2Hi7NzFEOI
https://youtu.be/uCmnRifRBiA


https://youtu.be/ZEcHrFkqrpM
https://youtu.be/l6V-Uu6Ax34




https://www.allure.com/story/estee-lauder-companies-hand-sanitizer-production-coronavirus
https://www.crocs.com/COVID19-REQUEST.html


https://www.skoda-storyboard.com/en/skoda-world/responsibility/how-to-stay-safe-when-travelling-by-car-during-the-coronavirus-pandemic/
https://www.springwise.com/innovation/publishing-media/time-out-time-in-coronavirus


https://www.prweek.com/article/1677888/coronavirus-brands-step-help
https://www.underarmour.com/en-lv/
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https://youtu.be/W1OitbooblI
https://www.youtube.com/watch?v=nSBUONZt1Qk


https://www.contagious.com/io/article/grateful-britain
https://www.ispot.tv/ad/n7ph/kelloggs-a-lot-has-changed
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https://youtu.be/sQOq0-ODBbc
https://youtu.be/nL_UDABXLX8


https://youtu.be/esICH35pNHw
https://www.adweek.com/creativity/for-a-world-in-quarantine-ikea-created-a-simple-ad-about-reconnecting-with-your-home/
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https://youtu.be/70tcUNgd8IM
https://youtu.be/nWwVFywBCeY


https://twitter.com/MarriottBonvoy/status/1243549209518841864
https://youtu.be/IRoAQ3dmOUw


https://popculture.com/trending/2020/04/06/dunkin-giving-away-free-donuts-fridays-through-end-of-april/
https://youtu.be/QQkfWgo5Ero


https://www.contagious.com/news-and-views/chipotle-invites-the-self-isolating-to-virtual-lunch-with-coronavirus-campaign
https://www.youtube.com/watch?v=7TbOTAMAjDg


https://youtu.be/XhaTCzKrEtE
https://www.forbes.com/sites/rebeccavogels/2020/04/01/burger-king-shows-us-how-to-make-a-quarantine-burger-and-how-to-act-as-a-brand-in-the-time-of-coronavirus/#49518c1220e9
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https://twitter.com/getolympus/status/1242811911579852806
https://twitter.com/Bose/status/1244281930494791680


https://www.brewdog.com/onlinebar
https://adage.com/creativity/work/ikea-stay-home-catalog/2248441




https://youtu.be/zWy3kVhOG4w
https://youtu.be/EHZuB5-1w5s
https://youtu.be/E_wpKAFXPAw
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Przygotuj plan działań w oparciu o dane i predykcje dotyczące podobnej kategorii w krajach które już opanowały sytuację. Oprzyj się pokusie 

koncentracji tylko na krótkoterminowych kampaniach sprzedażowych w czasie kryzysu aby odrobić straty. Walka ceną dla marek które nie mają jej w 

DNA oznacza straty dla wizerunku i pozycji marki w dłuższej perspektywie. Utrzymuj widoczność marki w mediach, po kryzysie marki o najwyższym top 

of mind najszybciej odrobią straty

Zmiana zachowań konsumentów może być nieodwracalna. Tworzą się nowe normy, zmieniają się potrzeby i priorytety. Te marki które zauważą zmiany 

przed powrotem do nowej normalności będą miały przewagę nad konkurencją

Konsumenci polegają na mediach w nowy sposób – szansą jest tworzenie treści odpowiadających nowym potrzebom. Media stają się równie meaninful

jak marki. Dostosuj media mix do sytuacji, pomyśl o kreatywnej formie dotarcia. Wyjście poza tradycyjne media, wejście w świat kultury, edukacji czy gier 

może być dobrym sposobem na wejście w nowe zwyczaje konsumentów.

Konsumenci mówią markom – SPRAWDZAM. Te które w trudnych czasach potrafią udowodnić, że ich wartości nie są tylko komunikatem marketingowym 

wygrają zwiększenie przywiązania i zaufania. 

Organizacyjnie musimy być gotowi na szybkie zmiany sytuacji i elastyczni w reagowaniu na nie. Przejdziemy przez to razem, nawet jeśli każdy 

ze swojego domowego zacisza!






