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Streszczenie

Cel: Celem artykutu byta analiza zmian w postawach zakupowych konsumentéw w czasie
pandemii COVID-19.

Materialy i metody: Badania przeprowadzono z oparciu o analizg raportow i literatury. Prze-
prowadzono badania wtasne, w postaci rozestanych kwestionariuszy ankietowych. W bada-
niach wykorzystano autorski kwestionariusz badan, ktéry umieszczono na dysku Google 1
rozestano drogg elektroniczng do konsumentow. Lacznie prawidlowo wypelionych kwestio-
nariuszy otrzymano 325. Badania miaty charakter pilotazowy.

Wyniki: Dokonano analizy zmian w postawach zakupowych konsumentow w czasie pande-
mii COVID-19. Przeprowadzona analiza pozwala na stwierdzenie, ze postawy zakupowe
konsumentoéw w czasie pandemii COVID-19 zmienity sig, jak rowniez wystepuja zmiany w
stylu ich zycia. Zwigkszyla si¢ zdecydowanie aktywnos$¢ zakupowa on Line, jak réwniez
zmienita si¢ struktura wydatkéw. Spoteczenstwo zdecydowanie mniej wydaje na odziez i
obuwie. Przy dokonywaniu zakupéw w wigkszym stopniu sg wykorzystywane nowe platfor-
my (np.:zoom) oraz komunikatory. Dodatkowo stwierdzono, ze w czasie pandemii COVID-
19 zmienit sig¢ styl zycia obywateli, ktorzy wykazuja wigksza sktonnos¢ do odpoczynku, dba-
nia o relaks dla siebie. Wigcej czytamy ksigzek i ogladamy filmOw. W spoteczenstwie mozna
zauwazy¢ wieksza zdolno$¢ do uprawiania fitness w domu.

Whioski: Wychodzac naprzeciw wyzwaniom, ktére stawia przed osobami zarzadzajacymi
przedsigbiorstwami nowa rzeczywisto$¢ nalezy podkresli¢, ze osoby zarzadzajace, ktore maja
najwieksze szanse powodzenia w dluzszej perspektywie czasu, to takie, ktore aktywnie anali-
zuja dynamicznie zmieniajgce si¢ potrzeby swoich klientoéw, dostosowujg modele biznesowe
do nowej rzeczywistosci i wdrazajac odpowiednie rodzaje partnerstw, poprawiaja cyfrowa

sprawnos$¢ pracownikow, aby mogli spotka¢ si¢ z klientami on-line, potrafig przej$¢ do mo-



bilnego $wiata — opracowac¢ nowe kanaty dotarcia do odbiorcéw, budowac social marketing -
wykorzystywa¢ media spotecznosciowe w celach marketingowych, zadba¢ o przekwalifiko-
wanie pracownikow obstugi, aby mogli budowac relacje z klientami, potrafig opracowac ofer-

te pod potrzeby klientow zachowujac rownowage pomiedzy ceng i jakoscia.

Stowa kluczowe: COVID-19, zmiany postaw konsumentow, styl zycia, preferencje zakupo-

We.

Wprowadzenie

Pandemia koronawirusa w Polsce rozpoczgeta si¢ 4 marca 2020 roku, kiedy odnotowa-
no pierwszy przypadek zakazenia w Ziclonej Gorze. Pierwsze obostrzenia wprowadzono w
Polsce 10 marca — odwotano imprezy masowe i ograniczono ilo$¢ osob podczas imprez, na-
stepnie 20 marca ogloszono stan epidemii w Polsce przez Premiera. Okres wakacji i lata ce-
chowat si¢ zlagodzeniem obostrzen, aby ponownie je wprowadzi¢ jesienig. W pazdzierniku
wprowadzono ograniczenia zwigzane z czerwong strefg, ktora objeta teren catego kraju, a 2
grudnia liczba zakazonych przekroczyta milion 0s6b. W zwigzku z powyzszym wprowadzona
zostata kwarantanna narodowa od 29 grudnia do 17 stycznia 2021.[1]

Pandemia COVID-19 spowodowala powazne zaklocenia w gospodarce i dziatalnos$ci
przedsigbiorstw. Obecna sytuacja zwigzana z pandemig czesto w literaturze jest odnoszona do
teorii ,,czarnego tabedzia” [2,3] lub szokéw popytowo — podazowych [4]. Wedtug teorii czar-
nego labgdzia czasami dziejg si¢ rzeczy, ktore — zanim si¢ wydarzyly — uznawane byty za
niemozliwe. Czarny tabgdz to termin stosowany w naukach ekonomicznych, oznaczajacy
nieoczekiwane zdarzenie, ktorego (prawie) nikt nie jest w stanie przewidzie¢. Tego rodzaju
wydarzenia majg czesto znaczacy wplyw na $wiat 1 negatywnie oddziatujg na gospodarke
oraz spoleczenstwo. Termin czarny lab¢dz uzywany byl powszechnie w Londynie w XVI
wieku. Stanowit metafore opisujaca fenomeny, ktore z punktu widzenia zyjacych wowczas
ludzi nie istniaty. W XIX wieku brytyjski filozof i ekonomista John Stuart Mill uzywat termi-
nu czarny labedZz w kontek$cie podrabiania pieniedzy. [3] Termin w obecnym znaczeniu
upowszechnit si¢ po tym, jak libansko-amerykanski naukowiec Nassim Nicholas Taleb [5]
uzyt go w 2007 stwierdzajac, ze czarne tabedzie w coraz wigkszym stopniu definiujg bieg

swiatowych wydarzen 1 histori¢ ze wzgledu na rosngcg ztozono$¢ spoleczenstwa. Wzajemne
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oddziatywanie czynnikdéw czgsto jest lekcewazone, a prognozy opracowywane sg w oparciu o
istniejgce wzory i modele. Wedtug Taleba i teorii czarnego tabedzia obecna pandemia CO-
VID-19 nie jest typowym czarnym tabgdziem. Sadzi on, ze aktualny kryzys jest tzw. bialym
tabedziem albo szarym nosorozcem. Jest to zdarzenie, ktore ma znaczacy wptyw na rzeczywi-
stos¢, ale da si¢ je przewidziec 1 jest prawdopodobne. Charakterystyczng cechg szarego noso-
rozca jest fakt, ze inwestorzy dlugo ignoruja zwigzane z nim zagrozenie albo go nie docenia-
ja. Innego zdania jest Maczynska [6] , ktora uwaza, ze porOwnanie kryzysu pandemicznego
do typowego czarnego tabg¢dzia nasuwa si¢ samo. Zwraca ona uwage na fakt, ze mamy do
czynienia ze zjawiskiem, ktorego wystapienie byto mato prawdopodobne 1 nieoczekiwane, ze
wydawato si¢ wrgez niemozliwe, a kiedy si¢ pojawito wywotato ogromny wplyw na decyzje
zwigzane z restrykcjami i rezimem sanitarnym wprowadzanym na calym $wiecie, co miato
realny wplyw na rzeczywistos¢, w ktoérej obecnie si¢ znajdujemy.

Pomimo, Ze nie brakuje opinii, ze teoria Taleba oparta na tezie, ze ,,czarne tabedzie”
pchaja $wiat do przodu jest kontrowersyjna, to konieczno$¢ podejmowania dziatan na rzecz
antykruchosci (osobliwos¢ antykruchos$ci polega na tym, ze pozwala radzi¢ sobie z tym, co
nieznane, robi¢ rzeczy, ktorych nie rozumiemy, i to robi¢ je dobrze) nie budzi watpliwosci i
ma pelne uzasadnienie do dzialania w momencie nalotu ,,czarnych tabedzi”. Szczegdlnie jest
to istotne, gdy owe tabedzie mutujg i moga pojawic si¢ ich nowe odmiany — zielone symboli-
zujace katastroficzne zdarzenie ekologiczne, czy biekitne, ktore charakteryzuja nieoczekiwa-
ne zdarzenia generowane przez technologie cyfrowe i1 sztuczng inteligencje. W zwiazku z
powyzszym osoby zarzadzajace organizacjami muszg si¢ na te naloty przygotowac budujac,
umacniajac i rozwijajac antykruchos¢, a COVID brutalnie nas ¢wiczy w tym kierunku [2].

Kryzys zwigzany z COVID-19 ujawnit istotne stabe punkty w dziatalno$ci przedsie-
biorstw 1 tancuchach dostaw zwigzane z warunkami pracy i przygotowaniem do sytuacji kata-
strof. Wedlug danych OECD sposob w jaki przedsiebiorstwa reagujg na kryzys wywotany
COVID-19 bedzie miat trwaty wptyw na ich bilanse i produktywno$¢ w okresie odzyskania
rébwnowagi. Przedsigbiorstwa, ktore podejmuja aktywne dziatania prawdopodobnie zbuduja
dhugoterminowg warto$¢ 1 odporno$¢ poprawiajac rentownos¢ w perspektywie krétkookreso-
wej.[7,8] Kryzys niewatpliwie odczujg mate przedsigbiorstwa, w ktorych zmniejszyta si¢
liczba klientow, a najbardziej zagrozone sektory gospodarki to przyktadowo: biura podrozy,
restauracje, transport pasazerski, hotele oraz znaczna cz¢$¢ handlu. To rowniez drobne ustugi
konsumenckie, typu fryzjerskie czy ustugi kosmetyczne, oraz podmioty $wiadczace ustugi
rozrywkowe, jak np. kina. [9,10]



Prawie dwie trzecie dyrektoréw finansowych w Polsce twierdzi, ze epidemia SARS-
CoV-2 nie zaktocita ptynnosci finansowej w ich firmach. Jednocze$nie menedzerowie, ktorzy
wzigli udzial w badaniu Deloitte ,,CFO Survey 2020 — spring edition” przeprowadzonym
przez firm¢ doradczg Deloitte, dostrzegaja destrukcyjny wplyw koronawirusa na biznes, co
odbije si¢ na przychodach firm, zatrudnieniu i planowanych inwestycjach. Ponad 90 proc.
CFO uwaza, Ze nie jest to dobry czas na podejmowanie ryzyka, a ich dziatania b¢da koncen-
trowac¢ si¢ przede wszystkim wokot redukeji kosztOw.

Przygladajac si¢ poszczegdlnym branzom widaé, ze zle nastroje sg szczegolnie wi-
doczne w budownictwie, energetyce, wydobyciu oraz przemysle. Nieco bardziej optymi-
stycznie o przysztosci mysla dyrektorzy finansowi zwigzani z sektorem chemicznym, farma-
ceutycznym, ushug finansowych i profesjonalnych. Pandemia koronawirusa, z jednej strony
zupelnie nieoczekiwana, a z drugiej pojawiajgca si¢ niemalze w tym samym czasie w wiek-
szo$ci krajow na $wiecie diametralnie zmienita optyke zarzadzajacych firmami. Nastgpito
catkowite przewarto$ciowanie dotychczasowych obaw i pojawily si¢ zupelnie nowe pla-
ny.[11]

Zdecydowana wigkszo$¢ firm odczuta negatywne skutki pandemii COVID-19. Naj-
czesciej dostrzeganymi efektami sg wstrzymanie dziatalnosci, spadek przychodow oraz inne
problemy o naturze przej$ciowej. Nieliczne firmy (8%) odnotowaly poprawe swojej sytuacji.
Tylko mniej niz co pigta firma (18%) deklaruje, ze nie podjeta dotad dziatan operacyjnych
zwigzanych z pandemig. Oznacza to, ze az ponad 80% firm byla zmuszona do reakcji
i podjecia dziatan operacyjnych majgcych dostosowaé firme do czasu kryzysu. Wsrdd tych
operacji najczgsciej wymieniano cigcie wydatkow, redukcje wynagrodzen oraz przestoje i
ograniczenia produkcji. Zwolnienie pracownikow zostato przeprowadzone w co piatej fir-
mie.[12] Opréocz negatywnych skutkow pandemii w raporcie [13] mozna odnalez¢ rowniez
pozytywne aspekty epidemii COVID 19 na handel, ktore zobrazowano na rysunku 1.

Rysunek 1. Pozytywny wptyw COVID 19 na handel detaliczny
Figure 1. Positive impast of COVID 19 on retail



3 . \  Mobilizacja wtascicieli sklepow !
_ H_ID\_J) do dziatan prospotecznych Vi Wzrost

/ !,;_""“j obrotow
\ N

P — \ Wozrost liczby
\’_'{;,21]__[ / ptatnosci
4 bezgotdwkowych

W ’\ 6O 6\ Pozyskanie nowych
- ) | klientéw kupujgeych do tej
[

Wzrost zainteresowania ‘1 ]ELI]l /

produktami lokalnymi il R ke

i dyskontach

Zrédto: file:///C:/Users/Dell/Desktop/raport-covid-oczami-przedsiebiorcow-22102022.pdf —
2020-01-06
Source: : file:///C:/Users/Dell/Desktop/raport-covid-oczami-przedsiebiorcow-22102022.pdf —
2020-01-06

Dokonujac analizy zestawienia przedstawionego na rysunku 1 stwierdzi¢ mozna, ze do
najbardziej pozytywnych aspektow COVID 19 zaliczy¢ nalezy wzrost zainteresowania pro-
duktami lokalnymi oraz pozyskiwanie klientow kupujacych do tej pory w hipermarketach i
dyskontach. Jest to szansa dla matych przedsiebiorstw na wykorzystanie swoich przewag stra-

tegicznych.
Materiat i metody

Pandemia COVID-19 wywotata nie tylko powazne zagrozenia dla spoleczefstwa w
obszarze zdrowia publicznego, ale ma takze szokujace konsekwencje dla innych problemow
spotecznych, takich jak bezpieczenstwo ekonomiczne, demokracja czy rowno$¢ pitci. W ciggu
zaledwie kilku tygodni pandemia wywotata gwattowny kryzys bezrobocia na caltym $wiecie.
Pandemia jest czym$ wiecej, niz tylko kwestig zdrowia publicznego i1 bgdzie miala istotne
konsekwencje dla wielu innych probleméw spotecznych. Pandemia COVID-19 wptlyngta
réwniez na wystapienie zmian behawioralnych w stylu zycia ludzi na catym $wiecie, w spo-
sobie w jaki: pracuja, jedza, komunikujg si¢, bawia, czy uczg. Dotyczy to rowniez zmian za-

chowan konsumentow w podejmowaniu decyzji zakupowych.



Celem niniejszego opracowania jest analiza i ocena zmian zachodzacych w zachowa-
niach konsumentéw podczas pandemii COVID 19. Pytania badawcze jakie postawiono sg
nastepujace: Czy zmienily si¢ decyzje zakupowe konsumentéw i w jakim stopniu? Czy
zwigkszyla si¢ aktywnos$¢ zakupowa on line? Czy zmienity si¢ wydatki na wybrane produkty
w czasie COVID? Czy zmienit si¢ styl zycia konsumentow, ktéry miat wpltyw na decyzje za-
kupowe?

Dla zrealizowania celu opracowania oraz odpowiedzi na pytania badawcze przepro-
wadzono analize¢ danych statystycznych, jak rowniez raportow. Przeprowadzono badania wia-
sne, ktore miaty charakter badan ankietowych.[14,15] Do badan wykorzystano autorski kwe-
stionariusz ankiety, ktory zawieral dwa pytania metryczkowe (ple¢, wiek) oraz osiem pytan
zwigzanych z postawionymi pytaniami badawczymi. Kwestionariusz umieszczono na dysku
Google, a link rozestano droga elektroniczng do studentéw oraz pracownikow i1 wiascicieli
przedsi¢biorstw. Lgcznie uzyskano 325 prawidlowo wypelionych kwestionariuszy. Do
wnioskowania wykorzystano analiz¢ i synteze.[16] Struktur¢ respondentow zobrazowano na
wykresie 1.

Wykres 1. Struktura respondentow
Chart 1. Structure of the respondents
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Source: own study based on the conducted research.



Dokonujac analizy zestawienia przedstawionego na wykresie 1 zauwazy¢ mozna, ze
blisko 75% respondentdéw to kobiety, natomiast 25% to m¢zczyzni. Najwigksza grupe respon-
dentow stanowia osoby w wieku 19-25 lat (blisko 54%), nastgpnie w wieku 26-35 lat
(14,6%), w przedziale 46-55 lat (12,3%) oraz 36-45 lat (11,9%).

Wyniki

Kryzys zwigzany z COVID 19 wywotata bardzo trudng sytuacje w wigkszo$ci przed-
sigbiorstw, jak rowniez zachwial ich ptynnoscig finansows, wiele przedsi¢biorstw popadio w
kryzys lub upadto. To z kolei wplywa na sytuacje pracownikow (fala zwolnien 1 ograniczenia
etatow), a tym samym na budzety domowe i zdolno$¢ obywateli do konsumpcji.

W pierwszym etapie badan poszukiwano odpowiedzi na pytania badawcze dotyczace
decyzji zakupowych konsumentow oraz ich aktywnosci on line. Wyniki zobrazowano na wy-
kresie 2.

Wykres 2. Zmiany w decyzjach zakupowych w czasach COVID 19
Chart 2. Changes in purchasing decisions in the times of COVID 19
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Z przedstawionych wynikow badan na wykresie 2 wynika, ze 60% badanych osob
okreslito, ze zminity si¢ ich decyzje zakupowe oraz blisko 64% stwierdzito, ze zwigkszyla si¢
ich aktywno$¢ zakupowa on-line. Nie zwigkszyly si¢ natomaist wydatki na media.

Kolejne pytanie w kwestionariuszu ankiety dotyczyto zmian w wydatach na okreslone

produkty w czasie pandemii koronawirusa. Wyniki przedstawiono na wykresie 3.

Wykres 3. Struktura zmian w wydatkach w czasie COVID 19
Chart 3. Structure of changes in expenditure during COVID 19
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Jak wynika z zestawienia przedstawionego na wykresie 3 przeszto 50% badanych osob
okreslito, ze zmnijszyly si¢ wydatki na obuwie 1 odziez, Wszystkie pozostate wydatki 50% 1
wiecej badanych osob okreslito, jako nie zmieniajace si¢.

Kolejne pytanie skierowane do respondentow dotyczyto zmian w stylu zycia w czasie
COVID 19. Wyniki zobrazowano na wykresie 4.

Wykres 4. Struktura zmian w stylu zycia w czasie COVID 19
Chart 4. Structure of lifestyle changes during COVID 19
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O ile struktura wydatkéw nie ulegla drastycznej zmianie o tyle, jak przedstawiono na
wykresie 4 zmiany w stylu zycia sg widoczne. Najbardziej widoczne sg zmiany w
wykorzystaniu réznych komunikatoréw i platform (np.: zoom), tutaj 66% badanych oséb
okreslito, ze zdecydowanie zmiany wystapity lub wystapily. Z przeprowadzonych badan
mozna postawi¢ wniosek, ze respondenci wiecej odpoczywaja (56% respondentéw
odpowiedziato twierdzaco), dbaja o relaks dla siebie (55% twierdzacych odpowiedzi), wigcej
ogladaja filmow (56% pozytywnych odpowiedzi), 41% badanych zadeklarowato, ze wigcej
spacerujg 41% badanych uprawia fitness w domu, 38% respondentow zadeklarowato, ze
wiecej czyta ksigzek.

Kryzys zwigzany z COVID-19 dotknal w bardzo duzym stopniu réwniez restauracje,
kawiarnie, puby. Dzialano$¢ lokali gastronomicznych zostata ograniczona do $wiadczenia
ustug na wynos lub z dowozem. Dzialania te miaty bardzo duzy wplyw na postawy
konumentéw. [17] Wyniki analiz dotyczgce zmian postaw konsumentow w Polsce dotyczace
korzystania z lokali gastronomicznych zobrazowano na wykresie 5.

Wykres 5. Struktura zmian postaw konsumentéw w korzystaniu z uslug gastronomicznych

Chart 5. Structure of changes in consumer attitudes in the use of gastronomic services
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Jak wynika z wynikow przedstawionych na wykresie postawy konsumentéw w branzy
gastronomicznej zmienity si¢ w bardzo duzym stpniu. Catkowicie zrezygnowalo z ushug
gastronomicznych 27% badanych os6b, natomaist 38% wskazato, ze ograniczylo lub odtozyto
w czasie. Wiele osob zarzadzajacych lokalami gastronomicznymi podjeto dziatania glownie w
obszarze zaprezentowania swojego lokalu w mediach spoteczno$ciowych, wykorzystujac
glownie do tego Facebook i Instagram. Prezentowali oni swoje produkty, zdawali relacje, czy
transmisje na zywo. Dodatkowo zmieniali oferte¢ produktowa, aby byta w bardzo duzym stop-
niu dostosowana do oczekiwan klientow. Wychodzili naprzeciw klientom, aby oni nie musieli
wychodzi¢ z domu poprzez wykorzystanie platform ,,wybierajac specjaty pod same drzwi”

(wykorzystujac przyktadowo Uber Eats, Glodny.pl, pyszne.pl, stava, gloso).[18]

Podsumowanie

Z najnowszego badania KPMG pt. ,,Consumer Pulse Survey” wynika, ze konsumenci
przewiduja, ze tzw. nowa rzeczywistos¢ bedzie trwata 12 miesigcy lub wigcej 1 stanie si¢ cze-
$cig codziennego zycia. Zwrot oczekiwan klientow w okresie ksztaltowania si¢ nowej rze-
czywisto$ci w stron¢ zapewnienia podstawowych potrzeb, takich jak bezpieczenstwo, odpo-
wiedni stosunek wartosci do ceny, jak rowniez tatwos¢ i wygody zakupow, bedg miaty istotne

przetozenie na rynkowe realia, w ktorych przyjdzie funkcjonowac przedsi¢biorstwom. [19]
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W dobie COVID-19 konsumenci coraz cze$ciej stawiajg na pierwszym miejscu bez-
pieczenstwo osobiste. Zrozumienic obaw ipotrzeb klientdw jest szczegdlnie istotne
w kontekscie stopniowego znoszenia formalnych ograniczen. Czgs¢ dotychczas wprowadzo-
nych $rodkow bezpieczenstwa moze wymagac utrzymania ze wzgledu na oczekiwania klien-
tow. Drugim bardzo waznym aspektem jest fakt, iz konsumenci nadal majg obawy o swojg
sytuacje finansowg i stosunek wartosci do ceny. Mozna przyjaé, ze niepewnos$¢ dotyczaca
wlasnej sytuacji finansowej bedzie towarzyszyta klientom w czasie ksztaltowania si¢ nowej
rzeczywistosci 1 moze istotnie wplyna¢ na decyzje zakupowe. Z jednej strony mozemy miec
do czynienia z dalszym ograniczaniem zb¢dnych w oczach klientow wydatkow 1 koncentracja
na utrzymaniu biezacej plynnosci gospodarstw domowych (sptata podstawowych zobowia-
zan, oszczedzanie “na czarng godzing”). Z drugiej strony, kupujacy moga w jeszcze wigk-
szym stopniu przywigzywa¢ wage do stosunku wartosci do ceny poszukujac najlepszych do-
stepnych na rynku ofert. Trzecim bardzo istotnym elementem, na ktéry klienci zwracajg uwa-
ge jest wygoda 1 tatwo$¢ dokonywania zakupow — jest to jeden z wazniejszych oczekiwan
konsumentow. Przechodzenie do nowej rzeczywistosci bgdzie nierozerwalnie wigzato si¢ z
coraz wigkszym wykorzystaniem technologii cyfrowych. Klienci postawieni przed faktem
ograniczonej dostepnosci stacjonarnych punktow handlowych zmieniaja swoje zachowania i
preferencje i zwigkszaja swoja aktywnos$¢ w kanatach cyfrowych. Jest to wyzwanie dla wielu
sprzedawcow, ktorzy w dotychczasowej dziatalnos$ci nie traktowali kanatow cyfrowych prio-
rytetowo i nie mieli dla nich wypracowanych odpowiednio profitowych modeléw bizneso-
wych.[15]

Te obawy, ktére pojawily si¢ u konsumentow znajduja odzwierciedlenie w zmianie
stylu zycia, jak réwniez w robieniu zakupoéw on-line. Wychodzac naprzeciw wyzwaniom,
ktore stawia przed osobami zarzadzajacymi przedsigbiorstwami nowa rzeczywisto$¢ nalezy
podkresli¢, ze 0soby zarzadzajace, ktore majg najwicksze szanse powodzenia w dtuzszej per-
spektywie czasu, to takie, ktore:

e aktywnie analizujg dynamicznie zmieniajace si¢ potrzeby swoich klientow,

e najszybciej odpowiadajg na potrzeby i oczekiwania klientow dostosowujac swoje mo-
dele biznesowe do nowej rzeczywistosci i wdrazajgc odpowiednie rodzaje partnerstw,

e 3 spdjne w komunikacji i codziennym demonstrowaniu realizacji swoich celow oraz
stawianiu na pierwszym miejscu bezpieczenstwa swoich pracownikow i klientow,

e na nowo analizujg koszty prowadzenia dzialalno$ci na wielu ptaszczyznach i wyko-

rzystujg szanse jakie stwarza wykorzystanie technologii cyfrowych,
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e poprawiajg cyfrowg sprawno$¢ pracownikoéw, aby mogli spotka¢ si¢ z klientami on-
line,

e potrafig przej$¢ do mobilnego $wiata — opracowa¢ nowe kanaty dotarcia do odbior-
cow,

e budowac social marketing - wykorzystywa¢ media spotecznosciowe w celach marke-
tingowych,

e zadba¢ o przekwalifikowanie pracownikéw obstugi, aby mogli budowaé relacje z
klientami,

e potrafiag opracowac oferte pod potrzeby klientéw zachowujac rownowage pomigdzy
ceng i jakoscia.

Wybuch pandemii COVID-19 spowodowatl konieczno$¢ natychmiastowej reakcji ze
strony sprzedawcow, zardwno w odpowiedzi na wprowadzane restrykcje, jak rowniez zmiany
zalozen 1 strategii, ktérymi kierowaty sie firmy w dtuzszej perspektywie. Pandemia wptyneta
istotnie na konsumentéw, ktérzy zmienili swoje podejscie do dokonywania zakupow oraz
oczekiwania w stosunku do sprzedawcoéw. Najwazniejszym aspektem, na ktorym na obecnym
etapie trwania pandemii COVID-19 powinni skupi¢ si¢ wiasciciele sklepow, jest zdaniem
51% Polakdéw ochrona miejsc pracy i wynagrodzen pracownikéw zatrudnionych w firmie.
Jednoczesnie 66% respondentdw uznalo, ze w czasie trwajacej pandemii sprzedawcy postg-
powali zgodnie z wprowadzonymi regulacjami i zaleceniami rzgdowymi co $wiadczy, Ze sa
odpowiedzialni spotecznie.

Przeprowadzona analiza pozwala na stwierdzenie, ze postawy zakupowe konsumen-
tow w czasie pandemii COVID-19 zmienity si¢, jak rowniez wystepujg zmiany w stylu ich
zycia. Badania i analizy umozliwity takze postawienie nastgpujacych wnioskow. Zwigkszyta
si¢ zdecydowanie aktywnos$¢ zakupowa on Line, jak rdwniez zmienila si¢ struktura wydat-
kow. Spoteczenstwo zdecydowanie mniej wydaje na odziez i obuwie. Przy dokonywaniu za-
kupow w wiekszym stopniu sg wykorzystywane nowe platformy (np.:zoom) oraz komunika-
tory. Dodatkowo w czasie pandemii COVID-19 stwierdzono, ze zmienit si¢ styl zycia obywa-
teli, ktérzy wykazuja wigksza sktonnos¢ do odpoczynku, dbania o relaks dla siebie. Wigcej
czytamy ksigzek i ogladamy filmow. W spoteczenstwie mozna zauwazy¢ wigksza zdolnos¢
do uprawiania fitness w domu. W zwigzku z powyzszym zaleca si¢, aby osoby zarzadzajgce
przedsigbiorstwami monitorowaly ciaggle otoczenie, uwzglgdnialy wymagania (preferencje)
klienta, zachowujac rownowage pomiedzy ceng i jakoscig oraz zadbaty o przeniesienie SWO-

ich dziatan do sieci.
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Summary

Objectives: The aim of the article was to analyze changes in consumer purchasing attitudes
during the COVID-19 pandemic.

Data and methods: The research was carried out on the basis of an extensive analysis of
reports, literature, and own research, which was a questionnaire study. The figures comes
from own research, which was a questionnaire survey. The original research questionnaire,
which was placed on the Google drive and sent electronically to consumers was used for
reserch. A total of 325 correctly completed questionnaires were received. The research was of
a pilot nature.

Results: The analysis of changes in consumer purchasing attitudes during the COVID-19
pandemic was performed. The conducted analysis allows for the conclusion that consumer
purchasing attitudes have changed during the COVID-19 pandemic, as well as changes in
their lifestyle. The research and analyzes also allowed for the following conclusions. On-Line
purchasing activity increased significantly, as well as the structure of expenditures. Society
spends much less on clothes and shoes. When making purchases, new platforms (e.g. zoom)
and instant messaging are used to a greater extent. In addition, it was found that during the
COVID-19 pandemic, the lifestyle of citizens who show a greater tendency to rest and take
care of relaxation for themselves has changed. We read more books and watch movies. In
society, you can see a greater ability to do fitness at home.

Conclusions: In order to meet the challenges posed by the new reality to people managing
enterprises, it should be emphasized that managers who have the greatest chance of success in
the long run are those who actively analyze the dynamically changing needs of their clients
and adapt business models to the new reality and by implementing the right types of partner-
ships, they improve the digital agility of employees so that they can meet customers online,
they can go to the mobile world - develop new channels to reach recipients, build social mar-
keting - use social media for marketing purposes, take care of retraining service employees so
that they can build relationships with customers, they can develop an offer tailored to the

needs of customers, maintaining a balance between price and quality.

Keywords: COVID-19, customer behavior, shopping preferances, life style
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