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SZANOWNI PAŃSTWO,

prezentując szereg prognoz i analiz jakie się
ukazały w tym okresie.

Ostatnia część monitoringu zawiera raporty 
branżowe i badania przeprowadzone m.in. 
przez członków naszej Rady o tym - czy i jak 
kryzys dotyka sektor komunikacji 
marketingowej. 

Zapraszamy do lektury a także do dzielenia się 
z nami Państwa spostrzeżeniami o treści 
raportu.   

WSTĘP

oddajemy w Państwa ręce drugą edycję
przeglądu informacji istotnych z punktu
widzenia sektora, opracowanego na bazie
monitoringu mediów, raportów branżowych 
i innych publikacji. 

Niniejsza edycja obejmuje okres kwiecień –
czerwiec 2020 roku - niezwykle wyjątkowy
czas, dlatego postanowiliśmy, że motywem
przewodnim raportu będzie pandemia i jej
skutki w wymiarze makro- i mikroekono-
micznym. 

Skupiamy w nim różnorodne spojrzenie 
na sytuację, w której znalazły się gospodarki, 
a także przedsiębiorcy i pracownicy,
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WPŁYW KORONAWIRUSA NA ŚWIATOWĄ 
GOSPODARKĘ

OECD - w reakcji na pandemię koronawirusa podjęło szereg działań
mających na celu pomoc państwom członkowskim w przygotowaniu
efektywnych polityk pozwalających na ograniczenie negatywnych
gospodarczych skutków pandemii. Opublikowało także raport –
Interim Economic Outlook.
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Spowolnienie produkcji w Chinach, spowodowane koronawirusem, jest
odczuwalne na całym świecie, co odzwierciedla rolę tego kraju 
w globalnych łańcuchach wartości i na rynkach towarowych. Kolejne
wybuchy epidemii w innych gospodarkach mają podobne efekty. 
Ceny akcji i surowców gwałtownie spadły, a zaufanie przedsiębiorców 
i konsumentów utrzymuje się na bardzo niskim poziomie. 
Przyczyniało się to do korekt w dół we wszystkich gospodarkach grupy
G20 na 2020 r., zwłaszcza tych silnie powiązanych z Chinami, takich jak
Japonia, Korea czy Australia.

OECD wskazuje, że wspierająca polityka makroekonomiczna może
przyczynić się do przywrócenia zaufania i pomóc w odbudowie popytu, 
w miarę jak epidemia osłabnie, ale nie może zrekompensować
bezpośrednich zakłóceń wynikających z wymuszonych ograniczeń
produkcji czy ograniczeń w podróżowaniu. Jeżeli zmaterializują się
największe zagrożenia (co właśnie ma miejsce), a wzrost gospodarczy
utrzyma się na niskim poziomie przez dłuższy czas, najskuteczniejszym
sposobem przywrócenia gospodarczego zaufania i wsparcia dla
najbardziej poszkodowanych grup społecznych byłyby skoordynowane
fiskalne działania wielostronne, mające na celu zapewnienie skutecznej
polityki zdrowotnej oraz wykorzystanie przestrzeni fiskalnej prowadzącej
do odbudowania produkcji i pobudzenia produktywności.

Źródło: www.gov.pl

Raport: https://oecd.dam-broadcast.com/pm_7379_119_119680-di6h3qgi4x.pdf



Najważniejsze pytania, przed jakimi stają decydenci w dobie
pandemii Covid-19, brzmią: jaki jest ekonomiczny koszt zamknięcia
gospodarki, o ile zmniejszy się przez to produkcja i jak przełoży się
to na wzrost PKB? 

Departament Ekonomiczny OECD przygotował analizę, pt. Evaluating 
the initial impact of COVID-19 containment measures on economic
activity, która zawiera projekcje dot. wpływu gospodarczego zamykania
państw na produkcję oraz PKB, w oparciu o analizę sektorowych modeli
produkcji i konsumpcji w poszczególnych krajach.
Przyjmując ujęcie od strony produkcji (output approach), OECD wskazuje
na średnie ograniczenie produkcji na poziomie 25%. W przypadku Polski
(przy obecnym poziomie środków zapobiegawczych) może spadać ona
obecnie ok. 28%. 

OECD szacuje również, że każdy miesiąc gospodarczego zamknięcia
będzie skutkował spadkiem PKB o minimum 2 punkty procentowe.
Dlatego też wszyscy analitycy podkreślają, że państwa stoją przed
największym kryzysem gospodarczym od czasów II Wojny Światowej 
(co potwierdził ostatni raport IMF – World Economic Outlook), 
a decydenci przygotowują strategie gospodarczego otwierania, 
zarazem dążąc do ograniczenia liczby zachorowań.

CO COVID-19 CZYNI Z NASZYMI 
GOSPODARKAMI?
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Analiza: 
https://read.oecd-ilibrary.org/view/?ref=126_126496-evgsi2gmqj&title=Evaluating_the_initial_impact_of_COVID-19_containment_measures_on_economic_activity

Źródło: www.gov.pl



W ramach przedstawionej inicjatywy
inwestycyjnej w odpowiedzi na
koronawirusa Komisja proponuje
przeznaczyć 37 mld EUR z budżetu
polityki spójności na walkę z epidemią
COVID-19 i w pełni wykorzystać tę kwotę
w 2020 r. przy zastosowaniu wyjątkowych 
i przyspieszonych procedur.

W analizie rozróżniono szereg kanałów
transmisji, przez które pandemia COVID-19
będzie miała wpływ na gospodarkę
europejską. Obejmują one (i) wstrząs
wynikający z początkowego spadku
aktywności gospodarczej Chin w pierwszym
kwartale 2020 r.; (ii) szok podażowy 
w gospodarce europejskiej i światowej
wynikający z zakłóceń w łańcuchach 
dostaw i nieobecności w miejscu pracy; 
(iii) szok popytowy w gospodarce
europejskiej i światowej spowodowany
mniejszym zapotrzebowaniem
konsumentów i negatywnym wpływem
niepewności na plany inwestycyjne, oraz 
(iv) wpływ ograniczonej płynności
finansowej przedsiębiorstw.

 przyczynić się do ratowania ludzkiego
życia; zapewnić niezbędne wydatki 

zapewnić ochronę pracowników 

ograniczyć wpływ na gospodarkę 

W obliczu makroekonomicznych 
i finansowych skutków epidemii COVID-19
należy:

na dostawy materiałów.

w Europie (w tym osób pracujących 
na własny rachunek) przed utratą
dochodów, a ponadto zagwarantować
najbardziej dotkniętym przedsiębiors-
twom (zwłaszcza MŚP) i sektorom
niezbędne wsparcie i płynność
finansową.

w ujęciu ogólnym, wykorzystując
wszystkie dostępne w UE narzędzia 
oraz elastyczne ramy UE, pozwalające
państwom członkowskim na
maksymalizowanie ich działań.

Pandemia COVID-19 jest poważnym
wstrząsem dla gospodarki światowej 
i europejskiej.

SKUTKI SPOŁECZNO-
GOSPODARCZE PANDEMII
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Źródło: https://ec.europa.eu/



Pomoc dla przedsiębiorstw mających
pilne potrzeby związane z płynnością lub
stojących w obliczu upadłości ze
względu na epidemię COVID-19.

Na mocy unijnych zasad pomocy państwa,
tj. wytycznych Komisji dotyczących
ratowania i restrukturyzacji przedsię-
biorstw, których podstawą jest 
art. 107 ust. 3 lit. c) TFUE, państwa
członkowskie mogą przyznać pilną 
i tymczasową pomoc w formie gwarancji
kredytowych lub pożyczek wszystkim
przedsiębiorstwom znajdującym się 
w trudnej sytuacji. Taka pomoc służy
pokryciu przewidywanych potrzeb
operacyjnych przedsiębiorstw przez okres 
6 miesięcy.

Wytyczne dotyczące ratowania 
i restrukturyzacji przedsiębiorstw
uprawniają także państwa członkowskie 
do wdrażania celowych programów
wsparcia dla MŚP i mniejszych
przedsiębiorstw państwowych, w tym
przeznaczonych na pokrycie pilnych
potrzeb związanych z płynnością przez
okres do 18 miesięcy.

Pomoc na zrekompensowanie
przedsiębiorstwom strat poniesionych 
w wyniku epidemii COVID-19.

Środki na podstawie art. 107 ust. 2 lit. b)
TFUE mogą być ukierunkowane na wsparcie
konkretnych sektorów (w formie
programów) lub indywidualnych
przedsiębiorstw. 

Państwa członkowskie mogą więc
wykorzystać tę opcję do opracowania
programów skierowanych do wszelkiego
rodzaju przedsiębiorstw z sektorów
szczególnie ciężko dotkniętych (np.
lotniczego, turystycznego i hotelarskiego)
lub przyznać indywidualne wsparcie
poszczególnym przedsiębiorstwom.
Uprawniają także państwa członkowskie 
do kompensowania strat organizatorów
imprez, jeżeli wydarzenia takie jak koncerty,
festiwale, turnieje sportowe, imprezy
kulturalne czy handlowe zostają odwołane.

Źródło: https://ec.europa.eu/
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PROGNOZY BANKU ŚWIATOWEGO 

Szykuje się największy cios dla gospodarki od 150 lat. 
Kryzys dotknie niemal każdego.

Bank Światowy przewiduje, że koronawirus spowoduje spadek globalnego
PKB o 5,2 procent w 2020 roku. Instytucja ostrzegła jednocześnie, że
prognozy będą korygowane, jeśli blokowanie działalności gospodarczej 
i inne obostrzenia wynikające z pandemii zostaną utrzymane.
W bieżącym roku gospodarki krajów rozwiniętych skurczą się o 7 proc.,
podczas gdy gospodarki rynków wschodzących o 2,5 proc. - po raz
pierwszy, odkąd globalne dane stały się dostępne w 1960 roku. 
Zaktualizowane prognozy pokazują więcej szkód dla gospodarki niż
szacunki opublikowane w kwietniu przez Międzynarodowy Fundusz
Walutowy (MFW), który przewidywał skurczenie światowego PKB 
o 3 proc. w 2020 roku. Spadek o 5,2 proc. będzie czwartym najgorszym
globalnym spadkiem w ciągu ostatnich 150 lat, po wielkim kryzysie w latach
30. i okresach po I i II wojnie światowej.

Spodziewany jest gwałtowny spadek dochodu na osobę. W ponad 90 proc.
rynków wschodzących i krajów rozwijających się odnotowuje się spadek
dochodów na mieszkańca. Oczekuje się też, że we wszystkich krajach
spadek dochodów na mieszkańca wyniesie średnio 6,2 proc., czyli znacznie
więcej niż spadek o 2,9 proc. podczas kryzysu finansowego w 2009 roku.
Przedstawiciele Banku Światowego zaznaczyli, że podstawowy scenariusz,
na którym oparte są ich prognozy, zakłada, że obostrzenia takie jak
ograniczenia w poruszaniu się ludności i tymczasowe zamykanie firm zaczną
się zmniejszać pod koniec czerwca. Jednak raport przedstawia także
scenariusz pesymistyczny, w którym blokady są przedłużone o trzy
miesiące. W takim przypadku zmniejszenie się PKB w 2020 roku osiągnęłoby
poziom 8-10 proc. w gospodarkach rozwiniętych i 5 proc. na rynkach
wschodzących. 
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Źródło: PAP/Forbes.pl
Raport: https://www.imf.org/en/Topics/imf-and-covid19



Scenariusz 1 - Przelotna burza – Gospodarka ożywia się pod koniec 2020 r. i przyspiesza 
w drugiej połowie 2021. Wirus zostaje wyeliminowany wcześniej niż oczekiwano dzięki
skoordynowanym działaniom globalnych graczy. Mimo iż pandemia jest stosunkowo
krótkotrwała, wywołuje długoterminowe skutki gospodarcze. Tarcze finansowe pomagają
doraźnie, lecz nie mogą odwrócić strat, które najdotkliwiej odczuwają małe firmy i osoby 
o względnie niskich dochodach.
Scenariusz 2 - Późniejsze odbicie zmienia dotychczasowe modele działania – ożywienie
gospodarcze rozpoczyna się pod koniec 2021 r. Jest niewielkie na początku 2022 r., ale
przyspiesza w drugiej połowie 2022 r. Pandemia utrzymuje się, co stanowi coraz większe
obciążenie dla rządów na całym świecie. Pojawiają się nowe ekosystemy i partnerstwa
publiczno-prywatne, które podejmują współpracę, by reagować na kluczowe potrzeby 
i wprowadzać potrzebne innowacje.

Najnowszy raport Salesforce i Deloitte wskazuje cztery scenariusze rozwoju
wydarzeń po wygaszeniu pandemii koronawirusa. Z analizy wynika, że
najważniejszym dla światowej gospodarki będzie moment, w którym nastąpi jej
ożywienie. Wariant optymistyczny zakłada końcówkę 2020 roku, zaś pesymistyczny
- rok 2022.
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CO PO KORONAWIRUSIE? 
"THE WORLD REMADE BY COVID-19. SCENARIOS FOR
RESILIENT LEADERS, 3-5 YEARS" - RAPORT  SALESFORCE 
I DELOITTE

Raport wskazuje, że przyszłość świata jest zależna w dużym stopniu od tego, jak elastyczni
okażą się przywódcy poszczególnych państw. Od ich porozumienia oraz współpracy bowiem
zależy szybkość ożywienia gospodarki całego globu.
Przedstawione zostały 4 scenariusze. 

Źródło: ceo.com.pl; money.pl
Raport: 
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf



Scenariusz 3 - Kierunek Daleki Wschód – odbicie gospodarcze rozpoczyna się pod koniec
2021 r., przy czym na Wschodzie jest szybsze i bardziej zdecydowane. Zachód radzi sobie 
z wirusem wolniej i mniej konsekwentnie niż Wschód, co powoduje, że światowe centrum
władzy przenosi się do Chin i Azji Wschodniej. Wschód staje się liderem w globalnej
koordynacji systemów opieki zdrowotnej i biznesu.
Scenariusz 4 - Samotne wilki – światowe ożywienie gospodarcze pojawia się w połowie 
2022 r. Wirus mutuje, a pandemia trwa dłużej niż się spodziewano. Kraje izolują się,
współpraca między nimi jest utrudniona, co skutkuje m.in. wprowadzaniem ścisłej kontroli
nad importem. Rządy państw przejmują większą kontrolę nad biznesem, wywierając duży
wpływ na wewnętrzne przepływy kapitału. Kraje koncentrują się na niezależności
energetycznej i żywnościowej. Przedsiębiorstwa i konsumenci coraz bardziej boją się
częstych wstrząsów rynkowych, a ich oszczędności maleją z powodu wzrostu cen towarów.
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Źródło: ceo.com.pl; money.pl
Raport: 
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf



PANDEMIA CORAZ MOCNIEJ WPŁYWA NA ŚWIATOWĄ
GOSPODARKĘ

Z jednej strony widać, że przedsiębiorcy zdwoili siły we wdrażaniu innowacji i przemode-
lowaniu metod działania. Większego znaczenia nabiera technologia, potrzebna do pracy
zdalnej, rozwoju e-commerce i płatności elektronicznych.
Z drugiej jednak nadchodzą duże zmiany na rynku pracy. Ponad 50% pracowników pracuje
zdalnie, a niewiele mniej (48%) boi się zwolnień. Tyle samo planuje zmienić pracodawcę,
by pracować w stabilniejszej w czasie pandemii branży.
Salesforce prowadzi systematyczne obserwacje zmian wywołanych przez pandemię –
analizuje dane, opinie i zachowania klientów z różnych branż z wielu krajów świata.
Wnioski i dane z badań publikowane są w cyklicznych opracowaniach Salesforce Research
Consumer oraz Salesforce Workforce Research.
Aby oddać choć część obrazu, jaki wyłania się po kilku miesiącach od wybuchu pandemii,
warto podać przynajmniej te kluczowe informacje pochodzące z ogólnoświatowych badań:
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Źródło: ceo.com.pl; money.pl
Raport: 
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf

69% pracowników uważa, że pandemia na trwałe zmieniła charakter pracy;
od czasu ogłoszenia pandemii 62% pracowników pracuje zdalnie, w tym 51% z domu;
86% pracowników ocenia swoją produktywność w pracy zdalnej jako dobrą, w tym 37%
jako bardzo dobrą;
79% pracowników twierdzi, że pracodawca dostarcza odpowiednią technologię, w tym
34% ocenia ją jako świetną;
24% pracowników przyznaje, że ich firmy zainwestowały w nowe technologie lub
ulepszyły dotychczasowe rozwiązania, by usprawnić pracę zdalną;
48% osób zatrudnionych boi się, że straci pracę;
43% chce zmienić pracę i pracować w stabilniejszej, bezpiecznej branży;
36% pracowników obawia się, że ich praca zostanie zautomatyzowana.

WPŁYW COVID-19 NA RYNEK PACY:



PRACOWNICY CHCĄ PRACOWAĆ ZDALNIE I UCIEKAJĄ Z BRANŻ
DOTKNIĘTYCH KRYZYSEM

Podczas pandemii pracownicy spędzają znacznie mniej czasu na dojazdach do pracy,

ponieważ 51% z nich pracuje zdalnie. 67% ankietowanych przez Salesforce

pracowników chciałoby mieć możliwość wykonywania pracy zdalnej także po

zakończeniu kryzysu, co rodzi konsekwencje dla pracodawców. Wielu pracodawców

już wyposażyło pracowników w odpowiednie narzędzia IT. Aż 79% pracowników

przyznaje, że pracodawca dostarczył im świetną (34%) lub dobrą (45%) technologię.

Możliwość zdalnej pracy, którą można wykonywać z każdego miejsca, nie tylko 

w rejonie zamieszkania, może również ułatwić znalezienie zatrudnienia w związku 

z oczekiwaną dużą falą zwolnień – 48% pracowników obawia się utraty stanowiska

pracy. Najbardziej o utratę posad boją się przedstawiciele najmłodszego pracującego

pokolenia (millenialsi). W niektórych branżach pracownicy czują się stosunkowo

pewnie, podczas gdy wielu szuka nowych możliwości zatrudnienia. Najbardziej

zainteresowani zmianą pracy są pracownicy, którzy znaleźli się na pierwszej linii 

walki z epidemią oraz ci, których miejsca pracy dotknęły problemy. 

Obecnie o zmianie pracy lub jej podjęciu myślą pracownicy z sektora turystycznego 

i hotelarskiego (52%), z branży transportowej (52%), służby zdrowia (49%), handlu

(47%) i produkcji (47%).
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Źródło: ceo.com.pl; money.pl
Raport:
 https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf
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Źródło: ceo.com.pl; money.pl
Raport: 
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf

38% wzrost bezkontaktowych dostaw;
37% wzrost liczby elektronicznych płatności;
23% wzrost wykorzystania kas samoobsługowych;
23% wzrost zakupów przez Internet do odbioru osobistego w sklepie (buy online, pick-
up in store – BOPIS);
20% wzrost obrotów w segmencie subskrypcji usług;
16% wzrost zamówień w kanale social media.

45% badanych przedstawicieli MSP twierdzi, że zmienia model biznesowy;
38% zmienia również taktykę obsługi klienta i działania marketingowe (35%);
27% ankietowanych osób zna firmy, które zostały zamknięte na stałe w wyniku
pandemii.

WPŁYW COVID-19 NA HANDEL DETALICZNY:
Metody zakupów stosowane obecnie częściej w porównaniu do okresu sprzed pandemii:

WPŁYW COVID-19 NA BIZNES:

Zmiana modelu biznesowego zazwyczaj wiąże się z koniecznością wykorzystania
odpowiednich technologii. Pozytywnym skutkiem kryzysu będzie więc przyspieszenie
cyfryzacji także w niewielkich firmach.



CORAZ WIĘCEJ UŁATWIEŃ DLA KONSUMENTÓW
KUPUJĄCYCH ONLINE

Niewątpliwym „zwycięzcą” w trudnych czasach okazuje się handel elektroniczny.

Tradycyjny handel odniósł spore straty. Jak podaje Salesforce Q1 Shopping Index 

z 2020 r., ogólna sprzedaż detaliczna w USA spadła w marcu o 8,7% w stosunku do

ubiegłego roku (w Polsce według GUS zmniejszyła się w tym czasie o 9% rok do roku).

Natomiast handel elektroniczny w tym czasie wzrósł średnio o 20%, a w okresie od

początku pandemii do końca marca zakupy w sklepach internetowych wzrosły 

o 200%. W okresie pandemii dla handlowców głównym wyzwaniem są dostawy 

i zaopatrzenie. Dlatego coraz częściej pojawiają się różne opcje odbioru zamówienia,

które do minimum skracają czas dostarczenia towaru. Należą do nich odbiór w sklepie,

a także dostawa tego samego dnia – zazwyczaj realizowana za pośrednictwem firm

trzecich. Największym powodzeniem wśród klientów cieszyła się opcja zakupów 

w sieci z odbiorem w fizycznym sklepie (BOPIS). Detaliści oferujący zakupy online 

i odbiór w systemie BOPIS osiągnęli największe wzrosty przychodów z e-commerce 

w czasie pandemii. Według danych z Salesforce Shopping Index w I kwartale br. sklepy

oferujące model zakupów z opcją BOPIS zwiększyły sprzedaż o 27% w porównaniu 

do 13% wzrostu sklepów nieoferujących BOPIS.

14

Źródło: ceo.com.pl; money.pl
Raport: 
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/COVID-19/Thrive-scenarios-for-resilient-leaders.pdf



PwC co dwa tygodnie przeprowadza

badanie PwC's COVID-19 CFO Pulse Survey

wśród CFO międzynarodowych firm, 

analizując to, w jaki sposób postrzegają 

świat COVID-19 oraz jakie działania 

podejmują, aby odpowiednio zareagować. 

Według 75% respondentów głównym 

problemem obecnej sytuacji jest wpływ 

recesji na sytuację finansową, wyniki 

operacyjne i płynność przedsiębiorstw. 

Dyrektorzy finansowi próbują radzić sobie 

ze skutkami gwałtownego spadku 

aktywności gospodarczej i oceniają wpływ 

sytuacji na scenariusze ożywienia

gospodarczego.

ANALIZA PWC - WPŁYW SKUTKÓW COVID-19 NA FIRMY

Skoncentrowanie się tylko na ograniczaniu

kosztów w celu ochrony pozycji

gotówkowej może doprowadzić do

większych zakłóceń dla firm w momencie

powrotu do normalności.

Dla dyrektorów finansowych polskich firm

również oczywista jest konieczność

poszukiwania innowacji w działaniu i dalsza

automatyzacja. Ostatnie miesiące pokazują,

że najlepiej radzą sobie firmy, które

bezpiecznie są w stanie przestawić się na

pracę zdalną oraz mogą szybko

podejmować decyzje na bazie

wiarygodnych danych.
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Źródło: https://www.pwc.pl/pl/artykuly/analiza-wplywu-skutkow-covid-19-na-przyszla-sytuacje-firmy.html
Raport: https://www.pwc.com/gx/en/issues/crisis-solutions/covid-19/global-cfo-pulse-survey.html



Jak promować markę w czasach zarazy? 

W ciągu jednego miesiąca zmieniła się cała

znana nam rzeczywistość gospodarcza.

Każdemu z nas z osobna, ale firmom

zwłaszcza. Na razie walczą one 

o przetrwanie. Z badań rynku wynika, 

że konsumenci nie chcą, aby firmy

promowały się na koronawirusie, co jest

zrozumiałe – nikt nie lubi wykorzystujących

sytuację. A jednak żadna firma nie może

dopuścić, by wypaść z obiegu i nie

pokazywać się. Jak poprowadzić marketing,

by nie dać zapomnieć o marce, ale nie

kojarzyć się z żerowaniem na nieszczęściu?

JAK MARKI POWINNY ZMIENIĆ SPOSÓB DZIAŁANIA? 

Komunikacja marki na pewno nie powinna

zostać przerwana w czasach epidemii, ale

powinna zostać zmodyfikowana. 

Nowe warunki warto wykorzystać, by

opowiedzieć konsumentom – a najlepiej

dowieść poprzez swoje działania – że

marka jest zdecydowanie czymś więcej 

niż gwarancją produktu dobrej jakości. 

Że jest ona pewnego rodzaju „projektem”,

za którym stoją ważne wartości, którym jest

wierna, bez względu na sytuację.

Konsumenci są bardziej otwarci na wszelkie

komunikaty, słuchają, przyglądają się.

Dlatego nie warto decydować się na

milczenie marki.

16

Źródło:https://www.pwc.pl/pl/artykuly/jak-marki-powinny-zmienic-sposob-dzialania-w-epidemii-i-po-niej.html



NIEMAL SZEŚĆ NA DZIESIĘĆ POLSKICH FIRM ODCZUŁO
NEGATYWNY WPŁYW PANDEMII - RAPORT DELOITTE

Prawie dwie trzecie dyrektorów finansowych w Polsce twierdzi, że epidemia SARS-
CoV-2 nie zakłóciła płynności finansowej w ich firmach. Jednocześnie menedżerowie,
którzy wzięli udział w badaniu Deloitte „CFO Survey 2020 – spring edition”
przeprowadzonym przez firmę doradczą Deloitte, dostrzegają destrukcyjny wpływ
koronawirusa na biznes, co odbije się na przychodach, zatrudnieniu i planowanych
inwestycjach. Ponad 90 proc. CFO uważa, że nie jest to dobry czas na podejmowanie
ryzyka, a ich działania będą koncentrować się przede wszystkim wokół redukcji
kosztów.

W badaniu Deloitte udział wzięło 309 dyrektorów finansowych z 6 krajów Europy
Środkowej. Badanie zostało przeprowadzone w okresie od marca do połowy maja 2020 r.
Aż 58 proc. polskich CFO uważa, że wpływ epidemii SARS-CoV-2 na ich firmy jest 
negatywny, a 6 proc. - że pozytywny. Interesujący jest relatywnie wysoki odsetek badanych,
którzy oceniają go jako neutralny (35 proc.). Ponad połowa badanych (56 proc.) stwierdziła, 
że koronawirus nie spowodował opóźnień w płatnościach ze strony kontrahentów ani 
zatorów płatniczych. Z kolei 39 proc. menedżerów przyznało, że ich firmy borykają się 
z takimi problemami.

Raport: 
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Press/Prezentacja_Zamiast-inwestycji-ciecie-kosztow-Spojrzenie-na-kryzys-oczami-polskich-CFO-FFF-06953.pdf
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Nowa, zaskakująca rzeczywistość wywołana pandemią covid-19 trwa już 
1,5 miesiąca. W pierwszym tygodniu lock down Shortlist Consulting we
współpracy z Brief.pl i DELab z Uniwersytetu Warszawskiego przeprowadziło
badanie, polegające na ankiecie i wywiadach pogłębionych, pokazujących
wpływ pandemii na branżę komunikacji marketingowej. 
Kolejną falę badania przeprowadziliśmy miesiąc później. Zależało nam na tym, 
aby zobaczyć jak zmienia się sytuacja na rynku oraz nastroje w branży.

BRANŻA MARKETINGOWA W KRYZYSIE POMIĘDZY
PESYMIZMEM A CHŁODNĄ OCENĄ SYTUACJI

Źródło: https://brief.pl/branza-marketingowa-w-kryzysie-pomiedzy-pesymizmem-a-chlodna-ocena-sytuacji/
Raport:
https://public.tableau.com/profile/satia.ro.ynek#!/vizhome/PANDEMIA2020ijejkonsekwencjedlabranymarketingowej-fala2/pandemia2020dwiefale
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niezmiennie ok. 60% respondentów, bez względu na to, czy reprezentują

agencje, czy klienta, uważa, że pandemia jest zdecydowanie zagrożeniem

dla funkcjonowania naszego sektora;

bardzo poważnym zagrożeniem pandemia wydawała się być np. dla 75%

domów produkcyjnych vs 50% w chwili obecnej, 82% agencji

reklamowych vs 65%, agencje eventowe natomiast, w pierwszym

momencie oceniały sytuację 50/50, dziś deklarują, że w 100% jest

zagrożeniem;

znakomita większość respondentów uważa wsparcie państwa dla

biznesu za niesatysfakcjonujące (52% - bardzo niesatysfakcjonujące, 

WPŁYW COVIDU NA BRANŻĘ:

29% - niesatysfakcjonujące).



wszyscy respondenci zauważają negatywny wpływ pandemii na sprzedaż 

w ogólnym wyniku negatywny wpływ na sprzedaż zauważa w pierwszej fali
67% badanych, w drugiej już - 76%;
w pierwszej fali 79% agencji komunikacji marketingowej oczekiwało spadku
sprzedaży, obecnie jest to 87%;
wśród reklamodawców pytanych w tyg. 19-25 marca, reprezentujących dział
marketingu, spadków sprzedaży w swojej firmie spodziewało się 52%, obecnie
jest to 57%;
znacząco wzrósł pesymizm wśród reprezentantów działów zakupów (39% 

SPODZIEWANY WPŁYW PANDEMII NA SPRZEDAŻ:

w swoich firmach;

w pierwszej fali badania vs 63% w drugiej fali badania).
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spada odsetek osób, które spodziewały się krótkofalowego wpływu

covidu na nasze realia biznesowe;

pod koniec marca 30% osób uważało, że za rok branża znów będzie

funkcjonowała jak dawniej, dziś jest to już prawie 40% respondentów;

32% pytanych uważa, że branża zmieni się na zawsze (vs 26% 

OCZEKIWANE WYJŚCIE Z KRYZYSU:

w pierwszym tygodniu lockdown).

zgodnie z oczekiwaniami zaadresowanymi podczas pierwszej fali

badania pandemia wpłynęła również na budżety marketingowej, które

zostały znacząco okrojone (55% - znaczący spadek, 32% - nieznaczny

spadek) oraz w 36% dramatycznie wpływa, w 42% mocno wpływa 

BUDŻETY MARKETINGOWE:

i w 22% nieznacznie wpływa na wstrzymanie budżetów marketingowych.

Źródło: https://brief.pl/branza-marketingowa-w-kryzysie-pomiedzy-pesymizmem-a-chlodna-ocena-sytuacji/
Raport:
https://public.tableau.com/profile/satia.ro.ynek#!/vizhome/PANDEMIA2020ijejkonsekwencjedlabranymarketingowej-fala2/pandemia2020dwiefale



Wyniki przedstawione w raporcie bazują na badaniach ankietowych zrealizowanych
w kwietniu 2020 r. z wykorzystaniem metody CAWI przez Ogólnopolski Panel
Badawczy Ariadna na zlecenie infuture institute.
Zebrano w nich opinie 1062 Polaków w wieku 18+.

Źródło: http://infuture.institute/wp-content/uploads/2020/05/RENEWED-REALITY-infuture.institute-maj_2020.pdf

RENEWED REALITY - INFUTURE.INSTITUTE

NIE MA POWROTU, JEST NOWY POCZĄTEK
Dwumiesięczny lockdown wywołany pandemią koronawirusa pokazał nam z jednej strony
ogrom szans, jakie niesie za sobą technologia, z drugiej, wyraźnie uwidocznił szereg
globalnych problemów, z którymi musimy się dziś pilnie zmierzyć. Pandemia doprowadziła
do bezprecedensowych zmian. Właściwie z dnia na dzień mamy do czynienia z początkiem
rewolucji w edukacji, sektorze zdrowia i znanych nam systemach pracy. Zadajemy sobie
ostatnio więcej pytań, niż mamy odpowiedzi, ale jedno jest pewne. Nie wrócimy do
rzeczywistości zostawionej za drzwiami w połowie marca 2020 roku. Czeka nas nowy
początek.
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TRWAŁE ZMIANY 
Największa grupa konsumentów, która wcześniej nie korzystała z danych rozwiązań, ale 
po poznaniu ich możliwości deklaruje, że będzie korzystać z nich również po pandemii 
wskazuje: zdigitalizowany w dużej mierze obszar zdrowia - telemedycyny oraz 
korzystanie z e-recept (trend Digitally Nursed Human), pracę zdalną (trend Remote Work), 
cyfrowe samodoskonalenie w myśl trendu Giga Knowledge oraz ograniczenie
konsumpcjonizmu i deklaracje lepsze zarządzanie finansami i budowanie oszczędności 
(trend Conscious Consumerism).



Źródło: http://infuture.institute/wp-content/uploads/2020/05/RENEWED-REALITY-infuture.institute-maj_2020.pdf

W porównaniu z czasem przed pandemią, o 10 p.p. wzrósł wskaźnik Polaków, którzy
deklarują, że w czasie pandemii w bardzo dużym stopniu ograniczają wydatki tylko 

Rośnie i będzie rosnąć chęć Polaków do regularnego oszczędzania. Przed pandemią 

Izolacja społeczna i brak wielu aktywności realizowanych poza domem spowodowała
także, że Polacy w coraz większym stopniu uświadamiają sobie, jaką ilością rzeczy się 
otaczają. O 4 p.p. rośnie wskaźnik osób, które zadeklarowały, że będą używać 
przedmiotów, które mają w swoim najbliższym otoczeniu, bez konieczności kupowania 
nowych. Przed pandemią wskaźnik ten wynosił 8%, w trakcie pandemii - 12%, po 
pandemii - 11%.

NAJWAŻNIEJSZE WNIOSKI

Lockdown w dużej mierze zmienił przyzwyczajenia zakupowe Polaków. Zamknięcie galerii
handlowych, mocno ograniczona możliwość zakupów „przy okazji” czy po prostu, strach
przed niepewnym jutrem spowodowały, że Polacy bardziej pragmatycznie podchodzą do
zakupów i wydatków. 

do najważniejszych produktów i usług. Przed pandemią było to 6% Polaków, w trakcie 
pandemii już 16%. Po pandemii deklaracje te dotyczą już 9% respondentów.

w dużym i bardzo dużym stopniu oszczędzanie min. 10% zarobków deklarowało 33%
Polaków, w trakcie pandemii 38%. Po pandemii odsetek ten spada o 2 p.p., ale wciąż
jest wyższy, niż deklaracje Polaków sprzed lockdownu.

21



Źródło: http://infuture.institute/wp-content/uploads/2020/05/RENEWED-REALITY-infuture.institute-maj_2020.pdf

NAJWIĘKSZE TĘSKNOTY
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Zdecydowanie największej grupie brakuje możliwości skorzystania 

Prawie 1/4 Polaków deklaruje, że jak tylko będzie taka możliwość, weźmie udział

w wydarzeniach kulturalnych;

Brakuje nam też kontaktu ze znajomymi czy bliskimi - 24% deklaruje, że gdy

tylko będzie to możliwe, zorganizuje spotkania lub pójdzie na imprezę czy

przyjęcie.

Lockdown spowodowany pandemią koronawirusa właściwie z dnia na dzień

ograniczył nasze funkcjonowanie do czynności, które możemy wykonywać 

w swoich domach. Nagle musieliśmy zmienić swoje plany dnia, rytuały 

i przyzwyczajenia. Nasze tęsknoty za światem, który zostawiliśmy przed izolacją

społeczną, różniły się w zależności od tego gdzie, z kim i jak mieszkamy. 

z usług fryzjerskich i tych związanych z pielęgnacją. Ponad 30% respondentów

zadeklarowało, że wizyta u fryzjera czy kosmetyczki będzie ich pierwszym

krokiem po lockdownie;

Po prawie dwóch miesiącach spędzonych w domach brakuje nam innego otoczenia

i czegoś, co oderwie nas od nużącej rutyny dnia codziennego. 

To ważny wniosek dla branży turystycznej. Tegoroczne wakacje Polacy raczej będą

spędzać lokalnie, niż poza granicami.



W ramach tej akcji powstała licząca ponad 70 stron prezentacja, w której eksperci agencji

opisują najpierw (m.in. na bazie doświadczeń z rynku chińskiego), jakie etapy następują po

sobie kolejno w czasie kryzysu wywołanego pandemią. Opisują działania podejmowane

przez różne firmy i różne marki na kolejnych etapach, wskazuje aktualne potrzeby

konsumentów i marek. Prezentują też rozwiązania, które mogą pomóc markom odnaleźć

się w nowej, zmiennej sytuacji.

- Doświadczenia z pandemii w Azji pokazują, że firmy, które dały coś od siebie

społeczeństwu w trakcie kryzysu, zdecydowały się zaangażować i zadbać o wspólne

dobro, zostaną docenione. Od naszej reakcji dziś może zależeć lepsze wejście w realia post-

pandemiczne prowadzonych przez nas marek - mówi autor raportu Marcin Trzepla.

Marki, które teraz wykażą się większym zrozumieniem zmieniających się potrzeb, lepiej

odnajdą się w nowej rzeczywistości.
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Agencja DDB Warszawa przygotowała specjalną prezentację, w której radzi markom,

jakie działania powinny podejmować w czasie kryzysu związanego z pandemią

koronawirusa.

REKLAMA W CZASACH ZARAZY - DDB

Źródło: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/komunikacie-marek-w-czasie-kryzysu-koronawitus-co-robic
Raport: https://wavemakerglobal.com



Wavemaker objął analizą 660 marek, pod kątem reklam emitowanych w polskich stacjach

telewizyjnych w okresie od 15 marca do 17 maja pod kątem kreacji uwzględniających 

kontekst pandemii koronawirusa. Jedynie 7 proc. reklam w jakikolwiek sposób odwołało się

do aktualnej sytuacji epidemicznej. O koronawirusie mówiły przede wszystkim marki sieci 

handlowych (Biedronka, Lidl), czy operatorzy telekomunikacyjni (T-Mobile, Cyfrowy 

Polsat). Jak wskazują autorzy raportu, to grupa marek „pierwszej potrzeby” w czasie 

masowej izolacji Polaków. Kontekst pandemii wykorzystywały także w swoich reklamach 

banki i producenci piwa (jak np. Desperados czy Lech), które kreowały poczucie bliskości 

z konsumentami, czy nawoływały do pomocy. W przypadku co trzeciej marki nawiązującej 

w kreacji do Covid-19 modyfikacja reklamy polegała tylko na dodaniu tagu, np. „stay at 

home”, #zostańwdomu, do gotowego już spotu. Robiły tak m.in. marki preparatów bez 

recepty (OTC) czy kosmetyczne.
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Tylko 7 proc. marek reklamujących się w okresie od połowy marca do połowy maja 

w telewizji odwoływało się w reklamach do trwającej pandemii Covid-19. 

O koronawirusie wspominały marki tzw. "pierwszej potrzeby" - sieci handlowe czy

telekomy. 

TEMAT PANDEMII NIEMAL NIEOBECNY W POLSKICH
REKLAMACH - WAVEMAKER

Źródło: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/temat-pandemii-niemal-nieobecny-w-polskich-reklamach
Raport: https://wavemakerglobal.com



– Więcej nawiązań do pandemii marki poczyniły w swoich działaniach digital – tu 

dostosowanie reklam mogło być tańsze i prostsze. Wciąż jednak daleko nam do statystyk

prezentowanych np. przez WFA, któremu w badaniach aż 90 proc. globalnych marketerów 

zadeklarowało zmiany kreacji reklamowych pod kątem Covid-19 – mówi Paweł Gala, CEO 

Wavemaker.

Jak podano w raporcie, większa zachowawczość polskich reklamodawców może wynikać 

m.in. ze względów budżetowych, choć nie tylko.  

Badania responsywności konsumentów na reklamy realizowane w UK i USA przez System1 

pokazywały, że za wyjątkiem szczególnie agresywnie nawołujących do zakupu spotów 

„zwykłe” reklamy marek działały przed i w czasie pandemii dokładnie tak samo. 

Mam w związku z tym nadzieję, że w Polsce marketerów nie zniechęcał do reklamowania

się brak specjalnej COVID-owej kreacji. Szczęśliwie czerwiec przynosi już mniejsze cięcia

budżetów i odmrażanie się aktywności części graczy - dodaje Paweł Gala.
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Źródło: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/temat-pandemii-niemal-nieobecny-w-polskich-reklamach
Raport: https://wavemakerglobal.com

MARKI MÓWIĄ O PANDEMII W DIGITALU



Influence Power Index (IPI, wskaźnik wpływu gwiazdy) to autorskie narzędzie

MediaCom Warszawa, którego podstawą jest cykliczne szeroko zakrojone badanie

konsumenckie CAWI, przeprowadzane na reprezentatywnej grupie kilkudziesięciu

tysięcy respondentów. IPI obejmuje ponad 500 gwiazd – celebrytów i influencerów,

z których każdy badany jest na 40 wymiarach wizerunkowych. W najnowszej,

eksperymentalnej fali, badającej odbiór społeczny zachowań influencerów w czasie

pandemii, uwzględniono kilkanaście topowych nazwisk ze świata kultury, sportu 

i mediów.

- Analizując COVID Index, przyglądamy się szczególnie uważnie temu, na ile influencerzy są

w odczuciu konsumentów łączeni z takimi cechami jak: troska o innych, dobroczynność,

dbanie o zdrowie, bycie rozsądnym, „posiadanie klasy” i zaufanie (czy można na danej

osobie polegać). To te atrybuty wyraźnie odznaczały się w wynikach badania,

zrealizowanego w ostatnich tygodniach przez instytut badawczy Kantar (COVID-19

Barometer), w którym ankietowani zostali zapytani o swoje oczekiwania względem marek

w czasach pandemii. Influence Power Index pozwala przyjrzeć się dokładniej tym cechom

oraz przeanalizować, jak zróżnicowane postawy influencerów wobec pandemii przekładają

się na ich postrzeganie w różnych wymiarach – dodaje Tomasz Romaniuk.
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65% respondentów oczekuje silniejszych działań ze strony rządów i firm w celu

wprowadzenia zmian; 

93% uważa, że   model kapitalistyczny musi zostać opracowany na nowo w następstwie

pandemii;

85% uważa, że   kryzys wzmocnił nierówności i przywileje w społeczeństwie i obawia

się, że podziały tylko się nasilą;

82% ludzi obawia się, że kryzys gospodarczy będzie większy niż kryzys zdrowotny;

70% twierdzi, że będą bardziej ostrożni ze swoimi pieniędzmi. W związku z tym

przystępność cenowa będzie kluczową stawką i koniecznością dla marek.

Potrzebna jest duża zmiana. Kryzys zdrowotny zwiększył chęć radykalnej

transformacji. W miarę jak świat nadal przeżywa pandemię:

Po pandemii doświadczenie konsumenckie będzie musiało zaspokoić nowe podstawowe

potrzeby, takie jak bezpieczeństwo i elastyczność.  Marki będą musiały odzyskać swoją

rolę, pokazując, w jaki sposób przyczyniają się do nowych niezbędnych rzeczy, w tym

przyjemności spędzania czasu z rodziną, znaczenia domu i wartości wysokiej jakości

rozrywki.
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O RADZIE SEKTOROWEJ

DS. KOMPETENCJI -

KOMUNIKACJA

MARKETINGOWA

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora
Komunikacji Marketingowej to inicjatywa
wspierająca edukację branży. 

CZYM SIĘ ZAJMUJEMY?

definiujemy rzeczywiste wymagania

zawodowe w branży marketingowej,

identyfikujemy potrzeby opracowania

ram i  standardów kwalifikacji,     

opracowujemy programy edukacyjne,  

rekomendujemy rozwiązania prawne 

wyznaczamy kierunki zmian systemu

edukacji,

dążymy do zawierania porozumień

pomiędzy biznesem a instytucjami

kształcenia. 

Pracujemy nad tym, aby lepiej

dopasować system edukacji do potrzeb

sektora komunikacji marketingowej. 

W tym celu podejmujemy szereg działań,

m.in.:

i organizacyjne,    

Zadania te realizujemy poprzez dialog,

wymianę doświadczeń ekspertów

związanych z branżą komunikacji

marketingowej, którzy wspólnie

wypracowują systemowe rozwiązania.

Reprezentujemy ten sektor gospodarki 
w rozmowach z pozostałymi
uczestnikami rynku. Wyznaczamy
standardy kompetencji, a przede
wszystkim dążymy do tego, by
kwalifikacje zdobywane w szkołach, 
na uczelniach, podczas kursów i szkoleń
odpowiadały na rzeczywiste potrzeby
rynku pracy.
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KTO TWORZY RADĘ?

W skład Rady wchodzą przedstawiciele

pracodawców, instytucji rynku pracy,

organizacji branżowych i dialogu społecznego,

uczelni wyższych, szkół średnich oraz

podmiotów kształcenia ustawicznego. 

Niezależni specjaliści tworzą Komitet

Ekspercki.

Członkostwo w Radzie jest otwarte – do

naszych prac mogą dołączyć przedstawiciele

podmiotów działających w branży

komunikacyjnej, którzy spełnią określone

kryteria. 

Zapraszamy także do współpracy w ramach

Komitetu Eksperckiego.

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora

Komunikacji Marketingowej powstała z

inicjatywy i jest prowadzona przez

Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej

SAR oraz Związek Pracodawców Branży

Internetowej IAB Polska. 

To jeden z kilkunastu projektów realizowanych

dla różnych sektorów gospodarki w ramach

„Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja

Rozwój 2014-2020”, współfinansowanego 

z Europejskiego Funduszu Społecznego,

wdrażanego przez Polską Agencję Rozwoju

Przedsiębiorczości. 

Kontakt: rada.sektorowa@sar.org.pl  

www.radasektorowa-komunikacja.pl
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SAR istnieje od 1997 r. Organizacja zrzesza firmy, które tworzą efektywną komunikację 

marketingową, jest to obecnie 126 podmiotów: agencje full service, agencje mediowe, agencje 

brand design & consulting, agencje eventowe, agencje interaktywne, domy produkcyjne i agencje 

AdTech.

Jednym z głównych zadań SAR jest promocja oraz animacja środowiska reklamowego w Polsce 

oraz tworzenie warunków do wymiany doświadczeń i pomysłów pomiędzy podmiotami działającymi

na rynku. Ponadto działalność SAR koncentruje się na tworzeniu, wdrażaniu i popularyzowaniu

standardów przetargowych, dobrych praktyk biznesowych, prowadzeniu szkoleń, seminariów 

i edukowaniu kadr, a także na badaniach rynkowych. SAR wraz Polską Konfederacją Pracodawców

Prywatnych (Związek Mediów i Reklamy) prowadzi lobbing wokół prawa reklamy. 

Stowarzyszenie jest organizatorem wyznaczających standardy reklamowe konkursów i związanych 

z nimi konferencji: Effie Awards, Innovation Award i KTR.  Od 1999 r. SAR jest członkiem European

Advertising Agencies Association (EAAA), obecnie European Association of Communications

Agencies (EACA). Oprócz tego współpracuje z międzynarodowymi stowarzyszeniami reklamy, 

tj. EACA, IPA, ADC*E. W Polsce SAR jest przedstawicielem międzynarodowego konkursu Cannes

Lions.

O STOWARZYSZENIU KOMUNIKACJI

MARKETINGOWEJ SAR – LIDERZE PROJEKTU
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IAB Polska działa od 2000 roku. Jest to organizacja zrzeszająca ponad 230 najważniejszych firm

polskiego rynku internetowego, w tym największe portale internetowe, sieci reklamowe, domy

mediowe i agencje interaktywne. 

Głównym celem IAB Polska jest szeroko pojęta edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu

jako skutecznego narzędzia prowadzenia biznesu i promocji. Organizacja propaguje skuteczne

rozwiązania e-marketingowe, tworzy, prezentuje i wdraża standardy jakościowe. Związek

przygotowuje także raporty i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny, który szczegółowo

prezentuje aktualną sytuację oraz prognozy dotyczące rynku cyfrowego w Polsce, oraz badanie

AdEx, którego wyniki są bazą analiz wydatków reklamowych. IAB Polska jest organizatorem

branżowych konferencji (Forum IAB, IAB HowTo ), konkursu wyłaniającego najlepsze digitalowe

kampanie reklamowe IAB MIXX Awards, a także licznych warsztatów i szkoleń (Akademia DIMAQ). 

Jednym z flagowych projektów IAB Polska jest DIMAQ  – międzynarodowy standard kwalifikacji 

e-marketingowych. IAB Polska jest częścią struktur światowych organizacji IAB oraz członkiem IAB

Europe, Związku Stowarzyszeń Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej oraz Business Centre

Club.

O ZWIĄZKU PRACODAWCÓW BRANŻY
INTERNETOWEJ IAB POLSKA – PARTNERZE
PROJEKTU
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