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Wprowadzenie

Pandemia koronawirusa SARS-CoV-2 mocno wptyneta na swiatowa gospodarke. Ze
wzgledu na zamknigcie granic odnotowano spadek migdzynarodowej wymiany
gospodarczej oraz konsumpcji prywatnej. Co wigcej, m.in. dzialalno$¢ branzy
rozrywkowej, restauracyjnej, turystycznej, a takze transportowej ulegta spowolnieniu.
(Wgospodarce.pl, 2020). Byt to bardzo cigzki czas takze dla obywateli wielu panstw,
ktérzy musieli zmaga¢ si¢ z pandemig. Odczuwali oni lgk zwigzany zarowno z
mozliwoscig zakazenia wirusem, utratag pracy jak 1 dalszym funkcjonowaniem
(Lesniewicz, 2020). Pomimo strachu, spoteczenstwo czynnie wiaczyto si¢ jednak w
dziatania charytatywne takie jak m.in. opieka nad zwierzgtami, pomoc w wykonaniu
zakupow czy szycie maseczek (Spotecznik 2.0, 2020). Dzialania te stanowity rowniez
istotne wyzwanie dla marek, ktore musialy liczy¢ si¢ z nadchodzacym kryzysem,
otrzymujac jednocze$nie szans¢ na realizacj¢ dziatah =z zakresu spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu 1 kreowanie pozytywnego wizerunku.

Celem badania byta analiza dziatan z zakresu CSR, ktore zostaty zrealizowane przez
organizacje w czasie pandemii koronawirusa SARS-CoV-2 w Polsce. Problem badawczy
stanowita ograniczona liczba publikacji dotyczacych inicjatyw CSR podejmowanych
przez organizacje, natomiast luke poznawczg okreslenie zrealizowanych dziatan. Autorka
zgromadzita dane za pomocg obserwacji postow publikowanych na profilach marek w

serwisie Facebook oraz analizy danych zastanych od marca do maja 2020 roku.

1. Tlo teoretyczne

1.1. Rozwdj pandemii koronawirusa SARS-CoV-2 w Polsce i na $wiecie

Uwaza si¢, ze epidemia koronawirusa SARS-CoV-2, wywotujaca chorobe COVID-19
(Gov.pl, 2020d) miata swoj poczatek w chinskim miescie Wuhan pod koniec 2019 roku.
Zdaniem Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) pierwszy przypadek zostat

odnotowany 8 grudnia 2019 roku (Gadzata, 2020), natomiast wygasanie epidemii w
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Chinach zaobserwowano pod koniec marca 2020 roku. W tym czasie potwierdzono 80
928 infekcji oraz 3245 zgondéw (Makarewicz, 2020). Na skutek globalizacji epidemia
przeniosta si¢ takze m.in. do Europy, gdzie 21 marca 2020 roku najwigksza liczbe
zakazen i zgonow zaobserwowano we Wtoszech. Wedtug statystyk prowadzonych przez
WHO odnotowano tam 47 021 osob zakazonych 1 4032 zgonoéw. Kolejnym krajem
Europy, w ktorym zaobserwowano wysoka liczbe zakazen byta Hiszpania. 6 kwietnia
2020 roku 130 759 os6b byto zakazonych, a 12 418 zmarto, podczas gdy we Wioszech w
tym dniu liczby te wyniosty kolejno 128 948 1 15 899.

Koronawirus dotart takze do Polski determinujac funkcjonowanie catego Panstwa. 21
marca 2020 roku w kraju 425 osob bylo zakazonych, a 5 obywateli zmarto (WHO,
2020a). Natomiast niespetna dwa miesigce pdzniej, 10 maja liczby te wzrosty do 15 651
chorych oraz 785 zgonéw (WHO, 2020b). W Polsce zastosowano takze szereg
ograniczen, ktore miaty wesprze¢ walke z wirusem. Od 12 marca zawieszono m.in.
zaj¢cia w przedszkolach, szkotach oraz na uczelniach, a takze ograniczono dziatalno$¢
placowek oswiatowych 1 instytucji kultury (w tym kin oraz muzedéw). Rekomendowano
rowniez prace zdalng (Premier.gov.pl, 2020a). 14 marca ze wzgledu na wzrost
rozprzestrzeniania si¢ wirusa SARS-CoV-2 wprowadzono w Polsce stan zagrozenia
epidemicznego. Od 15 marca przywrocono kontrolg graniczng, wprowadzono 14 dniowg
kwarantanng domowg dla obywateli wracajacych do kraju oraz zawieszono
migdzynarodowe polaczenia lotnicze 1 krajowe. Ograniczono rowniez dzialalnos¢ galerii
handlowych, gdzie otwarte mogly by¢ jedynie apteki, drogerie 1 sklepy spozywcze.
Zamknieto sitownie, kluby fitness, restauracje, kawiarnie oraz bary, a lokale
gastronomiczne mogtly oferowac¢ swoje ustugi jedynie na wynos i dow6z. Zakazano takze
zgromadzen dla wigcej niz 50 oséb. (Rzadowe Centrum Bezpieczenstwa, 2020). 20 marca
wprowadzono stan epidemii, podwyzszono kare¢ za ztamanie kwarantanny i1 przedtuzono
zawieszenie zaje¢ edukacyjnych. (Premier.gov.pl, 2020b). Postepujaca epidemia
sprawita, ze ograniczenia z biegiem czasu stawaly si¢ coraz bardziej rygorystyczne
(Premier.gov.pl, 2020c).

Pierwszy z czterech etapow ich znoszenia zostal wprowadzony 20 kwietnia. Zaktadat
on m.in. zwigkszenie liczby oséb w sklepach, mozliwo$¢ przemieszczania si¢ obywateli
w celach rekreacyjnych, a takze zezwolenie osobom powyzej 13 roku zycia na
samodzielne opuszczenie domu. Nastepnie 4 maja m.in. otwarto sklepy budowlane w

weekendy oraz miejsca hotelowe 1 noclegowe (z uwzglednieniem pewnych ograniczen)



oraz niektore instytucje kultury (Gov.pl, 2020a). Przywrocono takze dziatalno$¢ centrow
handlowych 1 gabinetéw fizjoterapeutycznych w systemie rehabilitacji ambulatoryjne;j
(Gov.pl, 2020b). Przedostatni etap znoszenia ograniczen wprowadzono 18 maja, zaktadat
on m.in. otwarcie salonow fryzjerskich i kosmetycznych, a takze restauracji. Zwiekszono
rowniez limit pasazerow w transporcie publicznym (Gov.pl, 2020c). Natomiast 30 maja
m.in. wznowiono dziatalno$¢ kin i teatrow, a takze ustug zwiagzanych z poprawa kondycji

fizycznej (Parp.gov.pl, 2020).
1.2. Komunikacja za pomoca mediow spolecznosciowych

W dawnych czasach spotecznosci komunikowaty si¢ bezposrednio, co wymagato od
odbiorcy 1 nadawcy przede wszystkim wzajemnej bliskosci. Obecnie zyjemy w
srodowisku medialnym, gdzie popularne jest wykorzystanie mediow technicznych. Za
ich pomocg uzytkownicy pokonujg zar6wno czas jak i przestrzen prowadzac tym samym
do komunikacji zaposredniczonej (Goban-Klas, 2004, s. 293). Laskowska w
zaprezentowanej klasyfikacji wyrdznila trzy rodzaje medidow. Sg to stare media
(analogowe oraz tradycyjne), nowe media (cyfrowe), a takze nowe nowe media (media
spotecznosciowe) (Tabela 1).

W niniejszym artykule autorka skupi si¢ na analizie komunikacji w social media,
a w szczegblnosci w serwisie Facebook. Media spoteczno$ciowe wedtug Boyd 1 Ellison
definiuje si¢ jako “oparte na sieci serwisy, ktore pozwalajg konstruowa¢ publiczny lub
potpubliczny profil wewngtrznego powiazania, to serwisy pozwalajace przedstawic liste
uzytkownikow, z ktorymi dana jednostka ma powigzania, dajace mozliwo$¢ przejrzenia
listy ich powigzah zaréwno z innymi uzytkownikami serwisu, jak i poza nim” (Boyd i

Ellison, 2008, za: Bak, 2016, s. 139).

Tabela 1 Podziat mediow

“STARE” MEDIA NOWE MEDIA NOWE NOWE MEDIA
e Prasa, e Internet, e Facebook,
e Radio, o Poczta elektroniczna, e YouYube,
e Film, e Fora internetowe, e Google+,
e Telewizja, e Telefonia internetowa, e Second Life,
e Fotografia tradycyjna. e Telefon komoérkowy (sms, mms), o Twitter,
e DVD, pendrive, e Blog,
e E-book, biblioteka cyfrowa, e Podcast.
o Telewizja cyfrowa,
e Gra komputerowa,
e Fotografia cyfrowa.

Zrodto: Laskowska, 2012, s. 125
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Media spoteczne charakteryzuje (Fabjaniak-Czerniak, 2012, s. 185):

e Kreowanie ich zawarto$ci przez internautow,

e Komunikacja dwukierunkowa,

e Szybki przeplyw 1 trwalo$¢ informacji,

e Brak kontroli nad przeptywem danych,

e Mocne zaangazowanie uczestnikow tworzacych komunikat,

o Mozliwos¢ kreowania wiadomosci przez wszystkich zainteresowanych.

Serwisy spotecznosciowe stanowig jedno z najpopularniejszych narzedzi komunikacji
w internecie. Uzytkownicy prezentuja tam swoja osobe, hobby, osiggnigcia oraz krag
znajomych. Istotna jest takze rozleglo$¢ posiadanej sieci (Bak, 2016, s. 139).

Istniejg rozne klasyfikacje social media, mozna je podzieli¢ np. ze wzgledu na dwa
kryteria tj. obecno$¢ w spolecznosci, a takze autoprezentacje 1 autoujawnianie (Tabela 2).
Blogi cechuje wysoka autoprezentacja oraz autoujawnianie, a takze niska obecno$¢ w
spolecznos$ci, poniewaz to autor kreuje interesujace tresci, ktore odbiorcy moga np.
skomentowaé. Srednig obecno$¢ w spoleczno$ci umozliwiajaca wicksza wymiane
informacji pomiedzy uzytkownikami zapewniajg natomiast sieci spotecznosciowe takie
jak m.in. Facebook, podczas gdy wysokie bogactwo mediow charakteryzuje $wiaty
wirtualne np. Second Life. Niska autoprezentacja i obecno$¢ w sieci cechujg projekty
oparte na wspotpracy, m.in. Wikipedie, gdzie odbiorcy majg malg mozliwos¢ interakcji
oraz pozyskania informacji o twércach. Umiarkowane bogactwo mediéw zapewniajg
spolecznos$ci oparte na wspodltworzeniu tresci, czyli np. YouTube, natomiast wysoka
obecnos¢ w sieci cechuje gry wirtualne, gdzie uczestnik moze komunikowac si¢ z innymi

graczami bez konieczno$ci udostepniania informacji na swdj temat.

Tabela 2 Podziat medidéw spotecznosciowych

Kryteria Obecno$¢ w spotecznosci/bogactwo mediow
niskie Srednie wysokie
Autoprezentacja/ wysokie blogi sieci  spotecznosciowe, | Swiaty  wirtualne,  np.
autoujawnianie np. Facebook Second Life
niskie projekty oparte na spolecznosci oparte na | $wiat gier wirtualnych, np.
wspotpracy, np. wspottworzeniu tresci World of Warcraft
Wikipedia (prosumpc;ji), np.
YouTube

Zrodto: Szymanski i Mréz-Gorgon, 2017, s. 375




1.3. Istotnos¢ Facebooka jako serwisu spolecznosciowego

Z Facebooka korzysta ponad 60.6% uzytkownikoéw Internetu czynigc go tym samym
pionierem ws$rod serwisoOw spolecznosciowych. Posiada on 2.6 miliardow aktywnych
uzytkownikdéw miesigcznie, natomiast dziennie loguje si¢ ich az 1.73 miliardy. Co wigcej,
ponad 80 miliona firm prowadzi mate przedsigbiorstwa wykorzystujac w tym celu
Facebook Pages. Istotny jest takze fakt, ze 65% spotecznosci ma ponizej 35 lat, wigkszos¢
uzytkownikow (96%) loguje sie do serwisu za pomocg urzagdzen mobilnych, a §redni czas
spedzony na Facebooku wynosi godzing. Szacuje si¢, ze dziennie az 1.73 miliarda
uzytkownikéw na calym $wiecie jest aktywnych. Ze wzgledu na swoja popularnos¢
Facebook stanowi takze istotny kanat do realizacji dzialan marketingowych (Mobhsin,
2020) 1 oferuje swoim uzytkownikom wiele udogodnien, takich jak m.in. (Szymanski i
Kowalczyk, 2012, s. 265-266):

e Publikacja postéw, zdje¢ oraz komentarzy,

e Wykorzystanie wewnetrznego komunikatora,

e Stworzenie fanpage organizacji, a takze targetowanych reklam,
e Dostep do szerokich statystyk dla administratorow,

e [ogowanie si¢ do innych stron za pomocg profilu na Facebooku,

Warto komunikowac¢ si¢ z grupa docelowa za pomocag Facebooka, poniewaz dzigki
takim dzialaniom organizacja ma szans¢ nawigza¢ z odbiorcami pozytywne relacje. Staje
si¢ takze w ich opinii bardziej wiarygodna (Szymanski 1 Kowalczyk, 2012, s. 273-274).
Co wigcej, uzytkownicy wybierajac zrédta informacji na temat produktéw 1 ustug kierujg
si¢ wiarygodnos$cig opinii (61%), liczba pozytywnych ocen w sieci (58,10%), zaufaniem
do osoby opiniujacej (46.7%), a takze popularnoscig zrodita (30,50%) (Szuberski i
Akacki, 2019, s. 107). Kontakt z firmami za pomocg social media jest dla nich réwniez
bardzo istotny - 24,80% ankietowanych preferuje rozmowg z przedsigbiorstwem na
Facebooku, Messengerze lub Instagramie. Najwiekszy odsetek respondentdéw, czyli
33,30% woli zadzwoni¢ do firmy, natomiast pozostali sg zainteresowani kontaktem
mailowym (22,90%), osobistym (11,40%), badz wykorzystuja w tym celu formularz
zamieszczony na stronie internetowej (7,60%). Dla badanych bardzo istotny jest rowniez
czas nawigzania kontaktu, szybko$¢ otrzymania informacji zwrotne] 1 wygodna

komunikacja (Tamze, s. 108-109).
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1.4. Zarzadzanie komunikacjg w mediach spolecznosciowych w czasie pandemii

Wedtug raportu przygotowanego przez firm¢ Eldman az 70% badanych poszukiwato
informacji na temat koronawirusa przynajmniej raz dziennie, natomiast 30%
respondentow robito to czgSciej. Co istotne, najbardziej obawiali si¢ oni, ze
rozprzestrzeniane informacje sg nieprawdziwe (74% badanych) oraz b¢da mieli trudnos¢
w znalezieniu wiarygodnych danych (45%). Oczekiwali takze udostgpnienia wigkszej
liczby informacji przez naukowcédw (85%). Analizujac zrodla, ktore sa najbardziej
wiarygodne dla odbiorcow nalezy wskazaé, ze social media znalazty si¢ na trzecim
miejscu (38%). Najbardziej zaufano gtéwnym organizacjom informacyjnym (64%), a
nastepnie zrodtom rzagdowym (40%). Mniej wiarygodne byly natomiast globalne (34%) 1
narodowe (29%) organizacje zdrowia, przyjaciele oraz rodzina (27%), a takze lokalne
zrodta rzadowe (26%). Wiek odbiorcow rowniez weryfikowat pozadane zrodio
informacji, poniewaz 54% uzytkownikow w wieku 18-34 lat korzysta z mediow
spotecznosciowych, a odsetek ten wraz ze wzrostem wieku spada. W przedziale
wiekowym 35-54 lat wyniost 38%, a powyzej 55 lat 25%. Nalezy zatem zauwazy¢, ze
social media petnig istotng role w zyciu spoleczenstwa dostarczajagc mu wielu cennych 1
wiarygodnych informacji (Endelman, 2020, s. 4 — 8). Organizacje wykorzystywaly takze
media spotecznosciowe do budowania zaufania wsrod odbiorcoOw oraz zaprezentowania
wartosciowych dla nich tresci.

W czasie pandemii m.in. tworzono reklamy nawigzujace do obecnej sytuacji oraz
przedstawiano sposob, w jaki dostosowano si¢ do zaistnialych zmian (np. jezeli bylto to
mozliwe, zatrudnieni pracowali zdalnie). Dbano réwniez o staty kontakt z klientami 1
dazono do zdalnego zaspokojenia ich potrzeb np. w postaci ¢wiczen online, wirtualnych
wystaw czy positkow na wynos (Invette, 2020). Organizacje musiaty jednak ostroznie
przygotowywac kazdy komunikat, aby nie generowa¢ dodatkowej paniki, dezinformacji
badz kryzysu wizerunkowego marki. Byt to dla nich istotny sprawdzian z umiejetnosci
dostosowania si¢ do nowej sytuacji (Kozak, 2020, s. 22).

Ze wzgledu na wzmozong liczbe publikacji na temat koronawirusa bardzo istotna byta
rowniez umiejetna selekcja danych 1 ograniczone zaufanie wzgledem autoréw. Dlatego
tez Facebook oraz inne media spoleczno$ciowe takie jak Twitter, czy Instagram
zastosowaly regulacje, ktore zakazywaly i1 usuwaly reklamy produktow i ustug
zwigzanych z pandemig (m.in. maseczek ochronnych). Serwisy wspotpracowaly rowniez

z organizacjami takimi jak WHO, CDC oraz UNICEF w celu weryfikacji 1 eliminacji



falszywych informacji z sieci. Co wigcej, na Facebooku opublikowano komunikat
dotyczacy koronawirusa, ktéry zachecal uzytkownikéw do sprawdzenia najnowszych
wiadomosci na stronie Ministerstwa Zdrowia (Nowymarketing.pl, 2020). Organizacje
nieustannie dbaty rowniez o to, aby w realizowanych dziataniach wykaza¢ si¢ empatig 1
jezeli to mozliwe zaprezentowaé sposob w jaki wspieraly walke z pandemig (Invette,

2020).

2. Metodologia

Przedmiotem niniejszego badania byty posty opublikowane przez organizacje w
serwisie Facebook, ktore dotyczyly przeciwdzialania pandemii koronawirusa SARS-
CoV-2 w Polsce, a takze publikacje zwigzane z omawianym zjawiskiem. Autorka
obserwowata profile marek w serwisie Facebook, aby pozyskac istotne informacje
dotyczace zrealizowanych przez nich dziatan z zakresu CSR. Dazono do zapoznania si¢
z aktywnoscig jak najwiekszej liczby organizacji nalezacych do réznorodnych branz,
ktore prezentowaly ich zaangazowanie podczas walki z pandemia. Byt to m.in. ORLEN,
Poczta Polska, Zabka, Colian, Fundacja LOTTO, Getln Bank, IKEA, KGHM, Grupa
PGE, Reserved, Wesole Gary, Fitness Platinium, PZU, 4F, Orange czy MediaMarkt.
Autorka dokonata takze analizy danych zastanych zwigzanych z omawianym zjawiskiem.
Ze wzgledu na dynamiczny rozwdj pandemii byly to przede wszystkim materialy
dostgpne online. Monitorowano réwniez decyzje rzadowe warunkowane zaistnialg
sytuacja, ktore wplywaly na inicjatywy CSR podejmowane przez obserwowane

organizacje. Badania trwaty od marca do maja 2020 roku.

3. Wyniki badan wraz z ich oméwieniem

Facebook jest najczgsciej wykorzystywanym serwisem spoteczno$ciowym, dlatego
tez rOwniez podczas pandemii uzytkownicy wymieniali za jego pomoca codzienne
informacje. Marki nawigzywatly natomiast relacje z odbiorcami i promowaty m.in. social
distancing, czyli konieczno$¢ utrzymania dystansu fizycznego pomiedzy dwoma
osobami, w celu uniknigcia zakazenia (Leksander, 2020, s. 19). W publikowanych
komunikatach dostrzezono dwa kluczowe trendy, czyli reakcje na aktualng sytuacje 1
informowanie odbiorcow o formach udzielanej pomocy z zakresu CSR, a takze

inspirowanie ich, jezeli chodzi o sposob spedzania czasu w domu (Kozak, 2020, s. 22).

Rysunek 1 Dziatania CSR podejmowane przez przedsigbiorstwa w czasie pandemii
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Facebook.com, 2020

Autorka dokonata analizy postéw udostepnionych na profilach przedsigbiorstw w
serwisie Facebook, a nastepnie wyznaczyta kluczowe dziatania z zakresu CSR, ktore
zrealizowano (Rysunek 1). Nalezy podkresli¢, ze w zwigzku z panujaca pandemia
organizacje wspodlnie dazyly do jednego celu, a podejmowane przez nie dziatania
osiggnety efekt kuli $nieznej, jezeli chodzi o tempo oraz zasieg prowadzonych akcji z
zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (Koztowska, 2020, s. 31). Nie sposob jest
je wszystkie zaprezentowac, ale warto wspomnie€, ze ,,szybkie 1 sprawne dzialania,
odpowiadanie na oczekiwania uzytkownikow oraz spetnienie aktualnych potrzeb to klucz
do budowania wizerunku 1 §wiadomosci marki. Nawet, a moze przede wszystkim, w

czasach zarazy” (Brzyska, 2020, s. 35).

3.1. Przekazanie Srodkow pienieznych

Przedsiebiorstwa zdecydowaty si¢ przekaza¢ znaczne $rodki finansowe na walke
z koronawirusem. Bank Pekao S.A. przeznaczyt 5 000 000 zl, salony Agata Meble 1 000
000 zt, Grupa PGE 5 000 000 zt, Grupa ORLEN 100 000 000 zt Grupa LOTOS 5 000
000 zt oraz dodatkowo 2 000 000 zt w postaci 400 kart paliwowych, Grupa KGHM Polska
Miedz 15 000 000 USD, Fundacja KGHM Polska Miedz 2 430 000 zt, PZU 6 000 000 zt,
Zabka 4 500 000 zt, Fundacja LOTTO 4 000 000 zt, IKEA Polska blisko 4 500 000, a
marka Reserved 1 000 000 zt oraz dodatkowo 10% zyskow ze sprzedazy okreslonego
produktu. Firma Kazar takze przekazata 10% zyskéw ze sprzedazy produktow, natomiast
marka 4F 20% oraz dodatkowo calkowity zysk ze sprzedazy specjalnych T-shirtow.
Podczas gdy marka Many Mornings przeznaczyla 50% zyskéw ze sprzedazy
dedykowanych par skarpetek. Oczywiscie nie sg to jedyne marki, ktore zdecydowaty si¢
zaangazowa¢ w omawiang inicjatywe. Zgromadzone srodki zostaty wykorzystane m.in.
przez szpitale, stuzby sanitarne, administracj¢ rzadowa oraz organizacje trzeciego
sektora. (Facebook.com, 2020). Informacje dotyczace ich zagospodarowania zostang

zaprezentowane m.in. w kolejnej czesci niniejszego artykutu.



3.2. Przekazanie podstawowych produktow

Drugim istotnym dzialaniem bylo przekazanie m.in. medykom oraz stluzbom
publicznym podstawowych produktow. W tym celu zainicjowano akcje takie jak np.
#posilekdlalekarza, #gastropomaga oraz #wzywamypositki. Inicjatywa
#posilekdlalekarza zostala zrealizowana za pomoca portalu Zrzutka.pl 1 polegata na
przekazaniu personelowi medycznemu positkow dostarczonych przez lokalne
restauracje. Mogly one réwniez zosta¢ przygotowane dla osob hospitalizowanych z
powodu koronawirusa, jednak musiaty by¢ zamowione przez personel medyczny. Aby
otrzymac bezptatny positek z restauracji, ktora brata udzial w akcji wystarczyto ja o tym
fakcie poinformowac. Nastepnie restauracja zgtaszata wydanie positku organizatorowi i
otrzymywata zwrot kosztow. (Zrzutka.pl, 2020). Co istotne restauracje, ktore braty udziat
w akcji, nawet po zakonczeniu jej dofinansowania dalej przekazywaty darmowe positki.
Na przyktad restauracja Wesote Gary podwajata zawartos¢ kazdego zamoéwienia dla
szpitala (Facebook.com, 2020).

Z akcja #posilekdlalekarza zwigzana jest takze inicjatywa #gastropomaga.
Przekazywanie darmowych positkow przez lokalne restauracje zainicjowala restauracja
Muszla Gdynia, ktora dostarczyta darmowe pizze personelowi medycznemu Szpitala
Miejskiego w Gdyni (Gugniewicz, 2020). W akcje wiaczyly si¢ rowniez lokale takie jak
Po Drodze - Coffee and Food, 3 Siostry Bajgel 1 Kawa, TODOJUTRA, Pierogarnia
Krakowiacy, Krowarzywa, FUTU SUSHI, Pasibus oraz wiele, wiele innych.

Inicjatywa obywatelska #wzywamyposilki takze polegata na przekazaniu darmowych
positkdw pracownikom medycznym. W akcj¢ zaangazowaly si¢ organizacje takie jak
m.in. KFC, Burger King, Pizza Hut, Starbucks, McDonald’s, Costa Cofee, IKEA, Berlin
Doner Kebap, Zielony Talerzyk, TASCA Ruczajnik oraz Makarun.

Co wigcej, niektore firmy nie dziatalty w oparciu o Zzadng inicjatywe¢ spoteczng i
dobrowolnie dostarczaly swoje produkty placowkom medycznym. Na taki gest
zdecydowata si¢ m.in. marka Kuroniowie Diety przeznaczajgc produkty o wartosci 50
000 zt, spoétka Colian przekazujac 160 000 sztuk produktow, a takze Maspex przesytajac
potrzebujacym ponad 1 000 000 artykutéw oraz 100 000 zt szpitalowi w Wadowicach (w
celu zakupu niezbednych srodkéw ochrony indywidualnej dla personelu medycznego i
produktéw spozywczych - réwniez dla pacjentow).

Oprécz wsparcia personelu medycznego organizacje zdecydowaty sie takze zadbac o

stuzby publiczne. Koncerny paliwowe takie jak Shell, BP oraz Circle K wziety udziat w
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akcji ,,Darmowa kawa dla wszystkich stuzb™ oferujac pracownikom stuzby publiczne;j
darmowg kawe na swoich stacjach. Akcja zostata zapoczatkowana przez marke Circle K.
Grupa LOTOS oferowala natomiast darmowe gorgce napoje i1 napoje energetyzujace
Dynamic dla stuzby przygranicznej oraz bezptatne tankowanie pojazdéw Pomorskiej
Brygady Wojsk Obrony Terytorialnej na wybranych stacjach. Stuzby publiczne i stuzby
zdrowia mogty rowniez kupi¢ tansze paliwo, a stuzby mundurowe dodatkowo wypic
darmowg kawe 1 kupi¢ hot-doga w obnizonej cenie. Co wigcej, organizacja przekazata
srodki ochrony osobistej wybranej przychodni, 1500 ptyndéw do dezynfekcji, a takze
razem ze spotka KGHM zorganizowata transport zakupionego sprzetu medycznego,
ktory wazyt az 400 ton. Kolejny dystrybutor paliwa, ORLEN oprocz darmowych
napojow dla wojska, strazy granicznej 1 shuzb celnych wspieratl takze kierowcow
oczekujacych na wybranych przejsciach granicznych rozdajac im zar6wno napoje jak i
zywno$¢. Marka maksymalnie obnizyta rowniez ceny paliw, wspierata transport masek
do Polski (ktore przekazano m.in. stuzbom medycznym i mundurowym) oraz dostarczyta
maski ochronne, rekawice, kombinezony, gogle oraz ptyny do dezynfekcji rak i
powierzchni Domom Pomocy Spotecznej. BP zapewnilo szpitalom bezptatne paliwo oraz
oleje Castrol, a Shell przygotowat bony paliwowe dla pojazdow szpitala w Warszawie 1
maski filtrujgce dla jednostek pogotowia w kilku miastach m.in. Warszawie, Kielcach,
Rzeszowie oraz Wroctawiu. Natomiast Circle K przekazat 5 000 paczek z zywnosciag i
produktami pierwszej potrzeby seniorom w catej Polsce.

We wsparcie pracownikéw stuzb granicznych zaangazowata si¢ rowniez firma Berlin
Doner Kebap (dostarczajac swoje positki) oraz Platinium Fitness Club przekazujac wodg
Polakom czekajacym na przejsciu granicznym, a takze placowkom medycznym.
Organizacja dostarczyta rowniez m.in. chusteczki i pltyny dezynfekujace, dwa telewizory
oraz rowerek stacjonarny seniorom w Domu Spokojnej Starosci w Krakowie, ptyny do
dezynfekcji szpitalom, a takze ptyny dezynfekujace, wode 1 kosmetyki hospicjom. PZU
sfinansowato natomiast zakup kombinezonoéw, maseczek, rekawow 1 Srodkow
dezynfekcyjnych dla policji oraz strazy granicznej, a takze przekazato 200 samochodow
stuzbie medycznej 1 zaoferowato im pomoc psychologiczng. Grupa PGE zakupita srodki
do odkazania, zorganizowata wolontariat pracowniczy i pomoc osobom starszym oraz
wsparta infolini¢ NFZ, a KGHM oprocz wolontariatu pracowniczego angazowalo si¢
takze w wykonywanie testéw na obecno$¢ koronawirusa, przekazato obiady, wode,

kosmetyki pielegnacyjne 1 fartuchy personelowi medycznemu oraz zorganizowalo



specjalny samolot, ktéry dostarczyt z Chin sprzet medyczny w postaci respiratorow,
kombinezonow, maseczek ochronnych, gogli medycznych 1 przytbic.

Pracownicy banku Pekao S.A. pracowali natomiast na infolinii NFZ dedykowanej
koronawirusowi, Fundacja LOTTO przekazata 90 samochodow dla szpitali
potrzebujacych transportu, 4F dostarczyto fartuchy oraz gogle narciarskie, Regioszulki
zapewnito przyltbice i czapki, a Reserved oprocz przekazania fartuchow zaoferowato
takze wsparcie seniorom, podopiecznym domow dziecka i osobom bezdomnym. IKEA
dostarczyla niezbedne produkty, positki oraz pomoc, a pracownicy organizacji pomagali
rzeczowo szpitalom, pogotowiom ratunkowym oraz innym instytucjom wspierajagcym
spoteczenstwo. Poczta Polska zadbata natomiast o transport rgkawiczek 1 plynow
dezynfekujacych dla szpitali (wspotpracujgc w tym celu z Ministerstwem Zdrowia) oraz
zakupita srodki zabezpieczajace dla pracownikéw o wartosci 57 000 000 zt. W celu
poprawy bezpieczenstwa osob, ktore placg bezgotowkowo, banki postanowily réwniez
zwiekszy¢ kwote transakcji zblizeniowych do 100 zt bez uzycia kodu PIN. Informacje tg
na swoich profilach w serwisie Facebook zamiescil m.in. Bank Pekao S.A., Getln Bank
oraz Santander (Facebook.com, 2020).

Jak mozna zauwazy¢ organizacje oferowaty réznorodne formy pomocy i nie sposéb
jest je wszystkie opisa¢. Nalezy takze zauwazy¢, ze przekazywane produkty, mogly
zosta¢ sfinansowane ze S$rodkow, ktore organizacje przeznaczyly na walke z

koronawirusem, cze¢sto byty to jednak dodatkowe dziatania.

3.3. Wsparcie akcji spolecznej #zostanwdomu

Kolejng akcja, w ktorg zaangazowaly si¢ marki byla inicjatywa #zostanwdomu.
Polegata ona na promowaniu przez organizacje, a takze spoteczenstwo pozostania w
domu podczas pandemii. Zapoczatkowatl ja dziennikarz Krzysztof Stanowski, ktory
umiescil hasztag w swoim wpisie na portalu Twitter. Wskazat on takze, ze podczas
epidemii nalezy przebywa¢ w domu i poprosil, aby jego odbiorcy zaprezentowali sposdb
w jaki spedzajg czas ze swoimi dzie¢mi. Nastgpnie w akcje wiaczyli si¢ sportowcy,
dziennikarze oraz inni uzytkownicy.

Obecnie hasztag #zostanwdomu jest jednym z najbardziej popularnych na Twiterze,
ale nie tylko (DoRzeczy.pl, 2020), uzytkownicy oraz organizacje wykorzystuja go takze
m.in. w serwisie Facebook (#zostanwdomu/#zostanwdomu). W prezentowang akcje
zaangazowaly si¢ marki takie jak m.in. MediaMarkt, Many Mornings, Santander,

LOTTO, Poczta Polska, Pekao S.A., PZU, Grupa PGE, 4F, IKEA, Kazar, Wesole Gary,
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Muszla Gdynia, Colian czy Pasibus. Trend ten zostat rOwniez rozwiniety o hasztagi takie
jak #uczsiewdomu czy #trenujwdomu. Pierwszy z nich wykorzystaty m.in. marki Orange
1 Morele.net, natomiast drugi pojawial si¢ gtbwnie w komunikatach organizacji z branzy
fitness np. Platinium Fitness Club, Bieg Firmowy, Active Gym, czy Avatar Centrala
Ruchu. Niektére marki stworzyly nawet wlasne odpowiedniki hasztagow takie jak m.in.
#4Ftrenujzdomu, #kazardlaszpitali, #wolontariatKGHM, #burgerdlamedyka (autorem
hasztagu byla restauracja Krowarzywa) oraz #odwieszamkarnet (hasztag promujacy
utrzymanie optaty za karnet na sitowni, ktdra jest nieczynna). Co wigcej, Orange w swoim
materiale video wykorzystat natomiast wiele hasztagbw jednocze$nie m.in.
#bawsiewdomu, #czytajwdomu, #surfujwdomu czy #tanczwdomu (Facebook.com,

2020).

3.4. Szycie maseczek ochronnych

Przedsi¢biorstwa angazowaly si¢ takze w szycie maseczek dla potrzebujacych
instytucji. Byly to marki takie jak m.in. John Cotton Europe, Motive & More, Krosno
Len Men, KGHM, 4F oraz Regioszulki (organizacja ze wzglgdu na malg skalg
prowadzonej dziatalnosci szyta maseczki dla szpitali wykorzystujac w tym celu
przekazane materiaty oraz jednoczesnie, produkowata maseczki dla swoich klientéw). Co
wiecej, ochotnicy Grupy LOTO wykonywali maseczki dla pracownikoéw 1 ich rodzin, a
marka Reserved zdecydowata si¢ przeznaczy¢ 1 milion ztotych na zakup maseczek dla
szpitali zakaznych w Gdansku i Krakowie oraz uruchomita ich produkcje, aby wesprzec
instytucje zlokalizowane na Pomorzu i w Matopolsce. Lacznie przekazano ponad 250 000
maseczek 40 polskim szpitalom i placowkom medycznym oraz ponad 5000 personelowi
niemedycznemu. Spdtka Colian przekazata natomiast 50 000 maseczek ochronnych,
Fitness Platinium materialy potrzebne do ich wykonania, a Poczta Polska wspierata
procesy logistyczne zwigzane z dystrybucja (Facebook.com, 2020).

Akcja oprécz wsparcia ze strony przedsigbiorstw byta takze realizowana przez
krawcowe w ramach akcji “Polskie Krawcowe szyja maseczki ochronne dla stuzby
zdrowia”. Inicjatywa polegata na wsparciu szpitali, ktore zglaszaty zapotrzebowanie na
okreslong liczbg maseczek, nastepnie dostarczano materiat do osob, ktére zajmowaty si¢
ich szyciem, a na koncu organizowano transport gotowych produktow do wybranej

placowki (PolskaTimes.pl, 2020).



3.5. Stworzenie nowych produktow wspierajacych walke z pandemia

Organizacje zdecydowaly si¢ takze stworzy¢ specjalne produkty niezbedne podczas
pandemii. Byly to m.in. plyny do dezynfekcji. Marka ORLEN dostarczyta
wyprodukowany plyn stuzbom medycznym oraz umozliwita jego zakup na stacjach
benzynowych, podczas gdy KGHM przekazato ptyny szpitalom, placoéwkom
medycznym, urzedom, a takze kopalniom 1 hutom. Nowoscig byto rowniez stworzenie
koronkowych maseczek przez producenta rajstop ADRIAN, takze w wersji z kolczykami

(Facebook.com, 2020).

3.6. Podejmowanie dodatkowych dzialan prewencyjnych

Warto zauwazy¢, ze niektore organizacje takie jak np. KGHM czy IKEA promowaty
roOwniez inicjatywy spoteczne dotyczace m.in. sgsiedzkiego wsparcia. Zachecaty one
uzytkownikéw do skorzystania z przygotowanego formularza, za pomoca ktorego mogli
zaoferowac sgsiadom pomoc. Marka IKEA dziatala w ramach szerszej akcji wsparcia
seniorow (@pomagamy sobie, natomiast KGHM w oparciu o akcje #wolontariatkghm.

Co wigcej, banki takie jak Pekao S.A. 1 Getln Bank zachgcaly rowniez do wsparcia
0s0b starszych podczas wykonywania transakcji online. Getln Bank rozpoczat rowniez
akcje Bierz Internet Za Rogi polegajaca na wsparciu senioré6w w korzystaniu z Internetu.

Firmy publikowatly na swoich profilach w serwisie Facebook takze podstawowe
informacje na temat koronawirusa i1 postepowania podczas kwarantanny, prezentowaty
ogolne zasady bezpieczenstwa lub te obowigzujace w miejscu sprzedazy, przekazywaly
informacje dotyczace noszenia maseczek 1 mozliwosci skorzystania z ustug zdalnie oraz
nawigzywaty kontakt z odbiorcami (m.in. pytajagc o to czym si¢ zajmujg podczas
przebywania w domu). Zamieszczaty w tym celu odpowiednig infografike, cykl postow,
materiaty video lub tradycyjne komunikaty tekstowe, ktore zwracaty uwage odbiorcow,

a takze wspieraty kreowanie pozytywnych relacji z organizacja (Facebook.com, 2020).

Whioski i podsumowanie

Pandemia koronawirusa SARS-CoV-2 znaczaco wplyngta na funkcjonowanie
wiekszosci organizacji, a takze spoleczenstwa, ktore w bardzo krotkim czasie musiato
zmieni¢ swoj styl zycia dostosowujac si¢ do obecnych warunkéw. Dostep do sieci
Internet umozliwit jednak uzytkownikom sprawniejszg i1 szybsza komunikacj¢. Bez
koniecznosci wychodzenia z domu mogli oni pozyskiwac istotne informacje dotyczace

obecnej sytuacji na $wiecie, wykonywa¢ obowigzki zawodowe, ksztalci¢ sig, a takze
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kontaktowa¢ z bliskimi. Byta to wielka proba dla spoteczenstwa medialnego, ktore w
krotkim czasie musiato zrezygnowac z bezposrednich kontaktow 1 komunikowac si¢ za
pomoca Internetu, a w szczegdlnosci social media.

W celu wymiany informacji wykorzystywano gléwnie social media takie jak np.
Facebook. Organizacje przekazywaly w ten sposoéb réwniez kluczowe informacje
dotyczace ich ograniczonej dziatalnoSci w czasie pandemii oraz podejmowanych
inicjatyw z zakresu CSR. Dokonujgc analizy dziatan jakie zostaty zrealizowane przez
marki w czasie pandemii nalezy zauwazy¢, ze pomimo tego, iz przedsigbiorstwa dziatajg
w zroznicowanych sektorach, dazyty one wspdlnie do wyznaczonego celu, czyli
ograniczenia zakazen koronawirusem i zwalczenia pandemii. Realizowaty go za pomocg
roznorodnych dziatan, m.in. przekazywaty $rodki pienigzne badz podstawowe produkty
potrzebujacym organizacjom, a takze produkowaty np. pltyny dezynfekujace. Wspieraly
rowniez akcje spoteczne 1 szyty maseczki.

Komunikaty opublikowane na profilach marek przed 1 w trakcie pandemii znaczaco
si¢ r6znity. W nawigzaniu do zamknigcia niektorych placéwek oraz powagi sytuacji,
wiekszos¢ przedsigbiorstw zamieszczala informacje na temat koronawirusa 1 wdrazanych
dziatan prewencyjnych. Co wigcej, marki wykorzystywaty takze dostepne hasztagi badz
kreowaty wlasne, aby promowac realizowane przedsiewzigcia oraz kreowac¢ pozytywny
wizerunek. Nalezy takze wskaza¢, iz ze wzgledu na duze zaangazowanie marek w
dzialania CSR w czasie pandemii nie sposob jest wymieni¢ wszystkich organizacji i

podejmowanych inicjatyw.
Bibliografia:

Bak, A. (2016), Serwisy spotecznosciowe - efekt Facebooka i nie tylko, ,, Media i spoleczenstwo”, nr 6.

Boyd, D.M., Ellison, N.B. (2008), Social Networks Sites: Definition, History, and Scholarship, “Journal of
Computer-Mediated Communication”, nr 13 (1), https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x.

Brzyska, A. (2020), #ZostanwDomu ze sztukq. Dziatania instytucji kulturalnych w czasach zarazy, ,,Marka
w  czasach  pandemii. Nowa  rzeczywisto§¢ oczami  Schulz  brand friendly”,
https://www.schulz.com.pl/Marka w_czasach_pandemii_Schulz.pdf (data dostgpu: 8.04.2020).

DoRzeczy.pl. (2020), Koronawirus: W  internecie trwa  akcja  "Zostan w  domu”,
https://www.dorzeczy.pl/kraj/132584/koronawirus-w-internecie-trwa-akcja-zostan-w-domu.html
(data dostepu: 23.03.2020).

Endelman. (2020), Endelman Trust Barometer 2020, https://www.edelman.com/trustbarometer (data

dostepu: 15.04.2020).



Fabjaniak-Czerniak, K. (2012), Internetowe media spotecznosciowe jako narzedzie public relations (w:)
Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, red. K. Kubiak, Wyzsza Szkota Promocji,
Warszawa.

Facebook.com. (2020), 3 Siostry Bajgiel i Kawa, 4F, Active GYM, ADRIAN Fabryka Rajstop, Avatar
Centrala Ruchu, Bank Pekao S.A., Berlin Déoner Kebap, Bieg Firmowy, bp, Circle K Polska, Colian,
Fundacja LOTTO im. Haliny Konopackiej, FUTU SUSHI, Getin Bank, Grupa LOTOS Grupa PGE,
IKEApl, John Cotton Europe, Kazar, KGHM to my, Krosno Len Men, Krowarzywa, Kuroniowe Diety,
Many Mornings, Maspex Kariera, MediaMarkt Polska, morele.net, Motive & More, Muszla Gdynia,
Orange, Pasibus, Pierogrania Krakowiacy, PKN ORLEN, Platinium Fitness Club, Po Drodze —
Coffee and Food, Poczta Polska, PZU, Salony Agata, Santander Bank Polska, Shell, Regioszulki,
Reserved, TODOJUTRA, Wesole Gary, WzywamyPositki, ZABKA — maly wielki sklep,
https://www.facebook.com/ (data dostgpu: 22.03.2020, 10.05.2020).

Gadzata, L. (2020), Koronawirus pojawil si¢ na Swiecie juz w listopadzie?. EURACTIV.pl,
https://www.euractiv.pl/section/bezpieczenstwo-i-obrona/news/koronawirus-pojawil-sie-na-swiecie-
juz-w-listopadzie (data dostgpu: 21.03.2020).

Goban-Klas, T. (2004), Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
wyd. 2, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Gov.pl. (2020a), Nowa normalnos¢: etapy znoszenia ograniczen zwigzanych z COVID-19,
https://www.gov.pl/web/koronawirus/nowa-normalnosc-etapy (data dostgpu: 10.05.2020).

Gov.pl. (2020b), Nowa normalnos¢ — wytyczne dla branz, https://'www.gov.pl/web/rozwoj/mowa-
normalnosc--wytyczne-dla-branz (data dostgpu: 10.05.2020).

Gov.pl. (2020c¢), Znosimy kolejne ograniczenia — 18 maja pojdziesz do fryzjera, kosmetyczki i restauracyi,
https://www.gov.pl/web/koronawirus/3etap (data dostgpu: 13.05.2020).

Gov.pl. (2020d), Koronawirus — co musisz wiedzie¢?, https://www.gov.pl/web/zdrowie/co-musisz-
wiedziec-o-koronawirusie (data dostgpu: 10.05.2020).

Gugniewicz, J. (2020), #GastroPomaga i #PosilekDlaLekarza - Restauracje z catej polski wspierajg
lekarzy ~w  walce z  koronawirusem,  https://nowymarketing.pl/a/25492,gastropomaga-i-
posilekdlalekarza-restauracje-z-calej-polski-wspieraja-lekarzy-w-walce-z-koronawirusem (data
dostepu: 22.03.2020).

Invette.pl. (2020), Jakie marketingowe kroki podjgé w czasach pandemii koronawirusa COVID-19?,
https://invette.pl/blog/jakie-kroki-marketingowe-podjac-podczas-pandemii-covid-19/ (data dostgpu:
22.03.2020).

Kozak, N. (2020), Social media w erze koronawirusa — najciekawsze case’y przekucia pandemii w
zasiggowy pozytywny sukces marek. ,,Marka w czasach pandemii. Nowa rzeczywisto$¢ oczami Schulz
brand friendly”, https://www.schulz.com.pl/Marka w_czasach_pandemii_Schulz.pdf (data dostepu:
8.04.2020).

Koztowska, D. (2020), Spoteczna odpowiedzialnos¢ w dobie kryzysu, ,,Marka w czasach pandemii. Nowa
rzeczywistosé oczami Schulz brand friendly”,

https://www.schulz.com.pl/Marka w_czasach pandemii_Schulz.pdf (data dostepu: 8.04.2020).



Wptyw pandemii SARS-CoV-2 na dzialania CSR podejmowane przez organizacje

Laskowska, M. (2012), Nowe media w stuzbie czlowieka. Zarys problematyki w kontekscie i aksjologii
mediow, ,,Teologia Praktyczna”, nr 13, https://doi.org/10.14746/tp.2012.13.09.

Leksander, E. (2020), Alone Together, czyli jak technologia ratuje nas przed izolacjg, ,,Marka w czasach
pandemii. Nowa rzeczywistos§¢ oczami Schulz brand friendly”,
https://www.schulz.com.pl/Marka w_czasach pandemii_Schulz.pdf (data dostepu: 8.04.2020).

Lesniewicz, M. (2020), Pomoc psychologiczna w zwiqgzku z epidemiq koronawirusa - wsparcie telefoniczne
i online, https://stronazdrowia.pl/pomoc-psychologiczna-w-zwiazku-z-epidemia-koronawirusa-
wsparcie-telefoniczne-i-online/ar/c14-14868723 (data dostepu: 2.04.2020).

Makarewicz, N. (2020), Punkt zwrotny w walce z koronawirusem? Zero nowych przypadkow w Wuhanie,
https://www.rmf24.pl/raporty/raport-koronawirus-z-chin/najnowsze-fakty/news-punkt-zwrotny-w-
walce-z-koronawirusem-zero-nowych-przypadkow,nld,4390526 (data dostepu: 25.03.2020).

Mohsin, M. (2020), 10 Facebook Stats Every Marketer Should Know in 2020 [Infographic],
https://www.oberlo.com/blog/facebook-statistics (data dostepu: 22.03.2020).

Nowymarketing.pl. (2020), Koronawirus w Internecie Jak pandemia wplywa na marketing online?,
https:/nowymarketing.pl/a/25431 koronawirus-w-internecie-jak-pandemia-wplywa-na-marketing-
online (data dostepu: 22.03.2020).

Parp.gov.pl. (2020), COVID-19: Rusza czwarty etap , odmrazania’ gospodarki. Sprawdz, jakie
ograniczenia przestanqg obowigzywa’é od 30 maja i 6 czerwea,
https://www.parp.gov.pl/component/content/article/61365:covid-19-rusza-czwarty-etap-odmrazania-
gospodarki-sprawdz-jakie-ograniczenia-przestana-obowiazywac-od-30-maja-i-6-czerwca (data
dostepu: 12.08.2020).

PolskaTimes.pl. (2020), Cafa Polska szyje maseczki dla szpitali. Akcja wcigz trwal,
https://polskatimes.pl/cala-polska-szyje-maseczki-dla-szpitali-akcja-wciaz-trwa/ar/c1-14863295
(data dostepu: 25.03.2020).

Spotecznik 2.0. (2020), Pomoc w czasach koronawirusa, https://spolecznik20.pl/posts/pomoc-w-czasach-
koronawirusa (data dostgpu: 2.04.2020).

Szuberski, P., Akacki, D. (2019), Media spolecznosciowe jako narzedzie komunikacji rynkowej z klientem,
,Akademia Zarzadzania”, nr 3 (3), http://info.wiz.pb.edu.pl/Nauka/Czasopismo-Akademia-
Zarzadzania (data dostgpu: 10.05.2020).

Szymanski, G., Kowalczyk, A. (2012), Rola aplikacji reklamowych Facebooka we wspoiczesnych
strategiach marketingowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego ”, nr 740 (31).

Szymanski, G., Mroz-Gorgon, B. (2017), Formy kreowania marki w mediach spotecznosciowych i ich
percepcja wsrod — pokolenia  Z, ,Marketing i  Zarzqdzanie”, nr 1 (47),
https://doi.org/10.18276/miz.2017.47-35.

Premier.gov.pl. (2020a), Premier: Podjelismy decyzje o zamknigciu wszystkich placowek oswiatowych i
szkot wyzszych, https://www.premier.gov.pl/wydarzenia/aktualnosci/premier-podjelismy-decyzje-o-

zamknieciu-wszystkich-placowek-oswiatowych-i.html (data dostepu: 21.03.2020).



Premier.gov.pl. (2020Db), Premier: Wprowadzamy stan epidemii w Polsce,
https://www.premier.gov.pl/wydarzenia/aktualnosci/premier-wprowadzamy-stan-epidemii-w-
polsce.html (data dostepu: 21.03.2020).

Premier.gov.pl. (2020c¢), Premier: W walce z koronawirusem musimy utrzymaé dystans spoleczny,
https://www.premier.gov.pl/wydarzenia/aktualnosci/premier-w-walce-z-koronawirusem-musimy-
utrzymac-dystans-spoleczny.html (data dostepu: 2.04.2020).

Rzadowe Centrum Bezpieczenstwa. (2020), Stan zagrozenia epidemicznego, https://rcb.gov.pl/stan-
zagrozenia-epidemicznego (data dostepu: 21.03.2020).

Wgospodarce.pl. (2020), Koronawirus a gospodarka - jakie skutki, jakie zagrozemia?,
https://wgospodarce.pl/analizy/76649-koronawirus-a-gospodarka-jakie-skutki-jakie-zagrozenia (data
dostepu: 2.04.2020).

WHO. (2020a), Novel Coronavirus (COVID-19) Situation Dashboard,
https://experience.arcgis.com/experience/685d0ace521648f8a5beeecec1b9125cd  (data  dostepu:
21.03.2020, 6.04.2020).

WHO. (2020b), Poland: WHO Coronavirus Disease (COVID-19) Dashboard,
https://covid19.who.int/region/euro/country/pl (data dostgpu: 10.05.2020).

Zrzutka.pl. (2020), #PositekDlaLekarza: wsparcie akcji #WzywamyPositki,
https://zrzutka.pl/posilekdlalekarza (data dostepu: 22.03.2020).



