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Zmiany w stylach zakupowych
klientow handlu detalicznego
w kontekscie pandemii COVID-19'

Changes in purchasing styles of retail trade's clients

Streszczenie

Dynamiczna transformacja w strukturach, formach i orga-
nizacji handlu detalicznego jest obserwowana od wielu lat,
podobnie jak zmiany w preferencjach i zachowaniach klien-
tow placowek handlowych. Zjawiska te zostaly dodatkowo
przyspieszone w okresie pandemii COVID-19. Charakter
zmian indukowanych pandemig pozostaje jednak jeszcze
wcigz na etapie wstepnego rozpoznania empirycznego i wy-
maga poglebienia oraz oceny trwalosci. Glownym celem
opracowania byla identyfikacja spowodowanych pandemig
zmian w sposobie, formie i czestotliwoéci realizacji zaku-
pbéw réznorodnych grup produktéw przez klientow handlu
detalicznego. Do realizacji tych zadan wykorzystano wyni-
ki badan wlasnych z dwéch kolejnych edycji, tj. z roku 2021
i 2022. Uzyskane rezultaty wskazuja na rosnacy odsetek
klientow, ktorzy deklarowali zmiany w realizacji zakupow
detalicznych w badanym okresie, przy czym wzrost ten byt
relatywnie najnizszy w przypadku zakupéw produktéw
zywnosciowych. Wyniki badan ujawniajg takze réznokie-
runkowe zmiany w zachowaniach zakupowych dotyczacych
przyjetych do analizy podgrup produktow. W przypadku
artykutéw spozywezych klienci byli sklonni raczej dokony-
wac wiekszych jednorazowych zakupéw, ograniczajac ich
czestotliwo$¢, niz realizowaé zaopatrzenie gospodarstwa
domowego poprzez zakupy w Internecie. Przeciwne zjawi-
sko bylo natomiast charakterystyczne dla odziezy, obuwia
i artykuléw z grupy AGD/RTV, przy zakupie ktérych bada-
ni przenosili aktywno$¢ zakupowg do Internetu przy
mniejszej niz w przypadku zywnosci tendencji do zwigksza-
nia jednorazowego zakupu i jednoczesnym ograniczeniu
ich czestotliwoéci.

Stowa kluczowe
handel detaliczny, zachowania klientow, pandemia

in the context of COVID-19 pandemic

Abstract

A dynamic transformation in the structures, forms and
organization of retail trade has been observed for many
years, as well as changes in the preferences and behaviour
of customers of retail outlets. These phenomena have
been further accelerated during the COVID-19 pandemic.
However, research about changes induced by the
pandemic are still in an initial phase of empirical
recognition, which needs to be deepen and persistence of
changes should be evaluated. The main aim of the study
was to identify changes induced by the pandemic in the
manner, form and frequency of purchases of different
product groups by retail customers. To fulfil these tasks,
the results of own research from two subsequent editions,
i.e. from 2021 and 2022, were used. The obtained results
indicate a growing percentage of customers who declared
changes in retail purchases in the analysed period, while
this increase was relatively lowest in the case of
purchases of food products. The research results also
reveal multi-directional changes in purchasing behaviour
regarding the subgroups of products adopted for the
analysis. In the case of groceries, customers were more
likely to make larger one-off purchases by limiting their
frequency than to purchase household supplies through
online shopping. The opposite phenomenon was
characteristic of clothing, footwear and consumer
electronics/household appliances. Buying them the
respondents transferred their shopping activity to the
Internet, with a lower than in the case of food tendency to
increase one-time purchases and to limit their frequency.
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Wprowadzenie

Problem wplywu pandemii na aktywnosé eko-
nomiczng jest szeroko analizowany w literaturze
przedmiotu w réznorodnych kontekstach. Liczni
badacze analizuja wplyw pandemii na sposob or-
ganizacji dzialan podmiotéw handlu detalicznego
strony podazowej (m.in.: Jedynak & Bak, 2022;
Pluta-Olearnik, 2021; Cheé¢ i in., 2021; Klosie-
wicz-Gorecka, 2021), jak i zachowania konsu-
menckie zwigzane z zaistnialg sytuacja epide-
miczng, okre§lajace popytowe czynniki funkcjono-
wania placowek handlowych (m.in. Gorzelany-
-Dziadkowiec, 2020; Olszowy i in., 2022; Szczu-
kocka, 2022; Kowalak-Borusiak, 2020; Kucharska
& Malinowska, 2021).

Dotychczas w badaniach tych identyfikowane
byly gléwnie reakcje uczestnikéw wymiany ryn-
kowej o charakterze biezacych dostosowan.
Rzadko oceniano natomiast trwalo$¢ ujawnio-
nych zmian mogacych zaréwno wyznaczaé nowe
tendencje dlugookresowe, jak i §wiadczyé wy-
tacznie o przejSciowej modyfikacji zachowan. Po-
nadto badania najczeéciej dotyczyly ogdlnych
zmian w zachowaniach zakupowych, ktére nie
réznicowaly reakcji nabyweéw réznych grup pro-
duktowych.

Prezentowane w artykule wyniki badan wia-
snych wpisuja sie we wskazang luke badawcza,
okreélajac réznice w realizacji zakupéw odmien-
nych grup produktowych, a takze zestawiajac zi-
dentyfikowane zmiany w okresie pandemii oraz
postpandemicznym.

Gléwnym celem opracowania byla identyfikacja
zmian w zachowaniach zakupowych klientéw handlu
detalicznego spowodowanych pandemig COVID-19.
W badaniach uwzgledniono decyzje konsumenckie
dotyczace wyboru internetowego sposobu realiza-
¢ji zakupdw, ich wielkosci przy jednorazowym za-
kupie, czestotliwosci, a takze motywacji oraz
przebiegu procesu zakupowego. Szczegélowym ce-
lem analiz bylo poréwnanie zachowan nabyw-
czych w ukladzie czterech kategorii produkto-
wych: zywno§¢, chemia i kosmetyki, odziez i obu-
wie oraz AGD/RTV.

Ponadto wystapienie tych zmian identyfiko-
wano zar6wno w okresie trwania pandemii,
a wiec w 2021 r., jak i w okresie stopniowego re-
dukowania zagrozen zdrowotnych i tagodzenia
restrykecji w zakresie codziennego funkcjonowa-
nia spolecznoéci, za ktory mozna uznaé rok 2022.
W efekcie dazono do ustalenia, czy zmiany te
utrzymaty sie w okresie postpandemicznym, wy-
znaczajac nowe tendencje w zachowaniach na-
bywczych, czy tez mialy charakter dostosowan
przejsciowych i zanikaly wraz z wychodzeniem
z pandemii.
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Metodyka badan

Whnioskowanie prowadzone w opracowaniu ba-
zuje na przegladzie literatury i wynikach dwdch
edycji badan wlasnych zrealizowanych w 2021
i 2022 r. Zastosowanym w obu edycjach badan na-
rzedziem badawczym byl kwestionariusz wywia-
du, na ktéry sktadalo sie, poza wykorzystanymi
W opracowaniu, wiele innych pytah zamknietych,
polotwartych i otwartych, dotyczacych postaw
i zachowan klientéw handlu detalicznego. Dla po-
zyskania prezentowanego materialu opracowano
pytanie w schemacie skali niemetrycznej, nomi-
nalnej, niealternatywnej. Dane zostaly zebrane
w losowo wybranych miejscowoéciach oraz placow-
kach handlowych. Finalnie dobér respondentéw
mial charakter przypadkowy z zachowaniem zasa-
dy, aby w wywiadzie bezposrednim uczestniczy! co
10 klient, az do uzyskania liczby 10 badanych
w jednym sklepie. Wyniki poddane interpretacji
pochodzity z 351 i 353 kompletnie wypelnionych
kwestionariuszy wywiadu. Ostateczna liczba pod-
danych analizie kwestionariuszy wynikala z wery-
fikacji kompletnosci uzyskanych danych. Do ich
analizy wykorzystano wskazniki struktury. W ta-
beli 1 przedstawiono charakterystyki préb badaw-
czych z lat 2021 i 2022.

Realizujac zalozenie analizy poréwnawczej wy-
nikéw z obu edycji badan, zastosowano tozsama
metodyke doboru préby, narzedzie badawcze oraz
technike realizacji badania. Badania zostaly zre-
alizowane wylgcznie na terenie wojewédztwa pod-
karpackiego, a w efekcie odzwierciedlaja specyfike
regionalng i uzyskane wnioski nie moga by¢ uogél-
niane na calg populacje Polski. Pomimo tych ogra-
niczen w zakresie uogdlnien interpretacyjnych ba-
dania stanowig podstawe do poréwnania zmian za-
chodzacych w czasie, a takze w odniesieniu do po-
szczegblnych kategorii produktowych.

Przeobrazenia w handlu
w okresie pandemii

Sektor handlu zaréwno tradycyjnego, jak i elek-
tronicznego w ostatnich kilkunastu latach podlega
licznym przeobrazeniom. Wynikaja one z jego
uczestnictwa w ogélnogospodarczych trendach
o charakterze ewolucyjnym, ale determinowane sa
takze zjawiskami o charakterze znacznie bardziej
dynamicznym i nieprzewidywalnym, ktére mozna
opisa¢ jako zmiany rewolucyjne. Handel, poddajac
sie ich oddzialywaniu, a jednocze$nie sam bedac
elementem gospodarki istotnie ksztaltujacym jej
sprawno$¢ i efektywnosé, dodatkowo staje sie ak-
celeratorem rozwoju sektoréw powigzanych. Sta-
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Tabela 1. Liczebno$é i struktura préby

2021 r. 2022 r.
Wyszczegolnienie
liczba % liczba %
Ogdbtem 351 100,0 353 100,0
Pleé Kobieta 219 62,4 224 63,5
Mezczyzna 132 37,6 129 36,5
Wiek 15-25 lat 158 45,0 126 35,7
26-35 lat 59 16,8 79 22,4
36-50 lat 80 22,8 78 22,1
Powyzej 50 lat 54 15,4 70 19,8
Wyksztalcenie Podstawowe lub zawodowe 66 18,8 52 14,7
Srednie 200 57,0 167 473
Wyzsze 85 24,2 134 38,0
Zamieszkanie Miasto 159 45,3 200 56,7
Wies 192 54,7 153 43,3
Dochéd Do 1000 zt 73 20,8 29 8,2
1001-1500 z1 99 28,2 67 19,0
1501-2500 z1 113 32,2 124 35,1
Powyzej 2500 z1 66 18,8 133 37,7
Gospodarstwo 1-osobowe 25 7,1 38 10,8
2-0sobowe 65 18,5 64 18,1
3-5-osobowe 227 64,7 214 60,6
6 1 wiecej 0s6b 34 9,7 37 10,5

Zrédlo: obliczenia na podstawie wlasnych badan.

nowi réwniez zrédlo wiedzy o oczekiwaniach kon-
sumentéw (Bartoszewicz & Oblakowska, 2022).

Ewolucyjne przemiany w sektorze handlu sg
wyznaczone przez obserwowane od wielu juz lat
procesy réwnowazenia konsumpcji (Kata i in.,
2019), serwicyzacji i rozwoju gospodarki opartej
na wiedzy (Cyrek, 2021; Cyrek, 2017), globalizacji
(Cyrek, 2006) czy digitalizacji, a takze przez tren-
dy o czesto przeciwstawnym charakterze, takie jak
konsumpcjonizm i hedonizm konsumpcyjny oraz
dekonsumpcja, wspétkonsumpcja, ekokonsumpcja
czy ninteligentne zakupy” (Szuper, 2021, za: Grze-
ga & Kiezel, 2017; Sobczyk, 2018).

Z drugiej strony nieprzewidywanym wyzwa-
niem dla handlu detalicznego okazala sie rzeczy-
wisto§¢ pandemiczna COVID-19, z ktéra polskie
spoleczenstwo musiato sie zmierzyé¢ na poczatku
2020 r. W ujeciu medycznym ostatnie trzydzie-
stolecie poprzedzajace pandemie COVID-19
w Polsce bylo okresem, kiedy sytuacja epidemio-
logiczna w zakresie chordob zakaznych mogla byé
uznana za korzystna i wzglednie stabilna. Poja-
wiajace sie problemy nie stanowily zagrozenia
zdrowotnego na skale, ktora cechowala sie pan-
demia COVID-19 (Szymborski, 2021, za: Wojty-

niak & Gorynski, 2020). Poczatek epidemii rozu-
mianej jako zjawisko psychospoleczne, jak za-
uwazono w raporcie Eurocash, zostal odzwiercie-
dlony zmiang zachowan zakupowych, ktorych
przejawem bylo zwiekszenie zakupow na zapas,
co uwidocznito braki w ciggloéci zaopatrzenia
sklepow. W okresie tym dzialania placowek han-
dlu detalicznego staly sie przyktadem twoérczej
adaptacji i elastyczno$ci dostosowawczej (Euro-
cash, 2020).

Turbulencje w sferze zdrowia publicznego sta-
waly sie katalizatorami zmian, ktore byly obser-
wowane od wielu lat, takich jak rozwdj technologii
informatycznych, automatyzacji sprzedazy i obstu-
gi klienta. Raport Deloitte podkresla, ze w obliczu
pandemii poza szybka digitalizacja uwypuklily sie
szczegllnie dwa dodatkowe obszary zmian: praca
i nauka zdalna oraz zdrowie w ujeciu holistycznym
(umysl i cialo) (Deloitte, 2020). Jednoczesnie pan-
demia wigzala sie z pojawiajacymi sie niemal
z dnia na dzien nowymi regulami dzialah w posta-
ci rzadowych decyzji o ograniczeniu swobody prze-
mieszczania ludnoéci, zakazéw i nakazow zwigza-
nych z prébami ograniczania transmisji zakazen
nowym wirusem. W znacznej mierze przektadaly
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sie one na sytuacje zaréwno pojedynczych podmio-

tow gospodarczych, jak i calych branz.

Pandemia, rozumiana jako megazakticenie, by-
la sytuacja wywierajaca jednoczesny wplyw na
uczestnikow gospodarki na wielu poziomach (Plu-
ta-Olearnik, 2021, za: Kabadayi i in., 2020):

e makro, wymuszajac nowe zasady/polityki dzia-
tania rzadéw (np. kwarantanna, lockdown,
ograniczenia w podrbzowaniu);

® mezo, zaklicajac sposob tworzenia i §wiadcze-
nia ustug oferowanych gospodarstwom domo-
wym (B2C) i przedsiebiorstwom (B2B);

e mikro, wplywajac na klientéw i pracownikéw
organizacji, zakl6cajac popyt i podaz w wielu ro-
dzajach dziatalnoSci, co wynikalo m.in. z zagro-
zenia dla bezpieczehstwa oraz dobrego samopo-
czucia, uczucia stresu i przepracowania, a tak-
ze przymusu korzystania z dostaw wielu ustug
na odleglosé.

Pandemia znacznie wplyneta takze na ksztatto-
wanie sie cen, co zdaniem Waniowskiego wynikato
z wprowadzania ograniczen w swobodzie prowa-
dzenia dzialalno$ci gospodarczej, czestszych i gleb-
szych niz dotad zmian profilu dziatalnoéci przed-
siebiorstw i koniecznoéci dostosowania firm do re-
zimu sanitarnego oraz z dzialan aktywizujacych
popyt. Autor ten podkresla rowniez wzrost wrazli-
wosci nabywcow na ceny oraz fakt, ze ,koniecz-
no§¢ placenia coraz wyzszych cen za podstawowe
produkty jest dla wielu oséb bardziej irytujaca niz
ograniczenia wynikajace z pandemii” (Waniowski,
2021, s. 113).

Niewatpliwym skutkiem pandemii byl réwniez
wzrost niepewno§ci dotyczacej sytuacji finansowej.
Autorzy raportu KPMG prognozuja, ze niepew-
noé¢ zwigzana z ksztaltowaniem sie nowej rzeczy-
wistoéci moze z jednej strony nadal ograniczaé
zbedne w oczach klientéw wydatki, co ma zapew-
ni¢ plynno$¢ gospodarstw domowych. Z drugiej
strony najprawdopodobniej konsumenci beda po-
szukiwaé najlepszych na rynku ofert, analizujac
relacje wartoSci i ceny. Jest to szczegdlnie prawdo-
podobne w kontekécie deklaracji respondentéw ba-
dania z sierpnia 2020 r., ktorzy w 44% przyznali,
ze pandemia pogorszyla lub znaczgco pogorszyla
ich sytuacje finansowa. Az 75% Polakéw zadekla-
rowalo, ze wybuch pandemii wplynat na ich zwy-
czaje wydatkowe, a polowa, ze w wyniku pandemii
wstrzymuje sie z wydatkami innymi niz niezbedne
(Karasek i in., 2020).

Poza negatywnymi konsekwencjami ekonomicz-
nymi pandemia miala takze szereg skutkow spo-
tecznych. Konieczno§é izolacji i dystans spolteczny
zmienily sposéb funkcjonowania nie tylko gospo-
darki, ale i ochrony zdrowia, administracji pan-
stwowej, trybu pracy, nauki, form spedzania wol-
nego czasu, ale przede wszystkim codzienne rela-
¢je miedzyludzkie. Zmiany te negatywnie wplyne-
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ty na poziom stresu i zdrowie psychiczne ludnosci
(Ksieska-Koszatka, 2021).

Z punktu widzenia przedsiebiorstw pandemia
COVID-19 okazata sie¢ nowym sktadnikiem otoczenia,
generujacym problemy o charakterze finansowym,
zasobowym, organizacyjnym czy logistycznym,
ktére w przypadku wielu podmiotéw przeksztalca-
ty sie w powazne kryzysy, a czesto prowadzily do
zaprzestania dzialalnoéci (Jedynak & Bak, 2022).
Wielu przedsiebiorcow stanelo przed dylematem
decyzyjnym, w ktorym rozstrzygali o gléwnym
strategicznym kierunku dziatan i dokonywali wy-
boru miedzy efektywnosScig a odporno$cia organi-
zacji (Deloitte, 2020). Ponadto w warunkach pan-
demii korzystniejsza dla przedsiebiorstwa stala sie
dlugookresowa perspektywa kreowania wartoSci
niz ukierunkowanie dzialah na wyniki krétkoter-
minowe (Abdelnour i in., 2020).

Okres pandemii byl czasem weryfikacji zdolno-
§ci przedsigbiorcow do elastycznej reakeji. Para-
doksalnie pandemia stala sie takze determinantg
rozwoju niektérych branz, zwigzanych z moderni-
zacja przyzwyczajen klientow, ktoérzy coraz przy-
chylniej realizowali zakupy z wykorzystaniem
Internetu, oraz branz wspomagajacych, np. firm
kurierskich czy bankowoéci elektronicznej (Szczu-
kocka, 2022). O ile pandemia zmusila wielu przed-
siebiorcéw do zamkniecia swojej dziatalnosci (linie
lotnicze, ustlugi turystyczne), to cze$¢ podmiotéw
byla zmuszona $wiadczyé ustugi ponad swoje moz-
liwoéci (ustugi medyczne i ochrona zdrowia),
a cze§¢ swiadcezyla je, angazujac rozwiazania tech-
nologiczne, co odpowiadalo znacznemu przeniesie-
niu aktywnoéci do sfery wirtualnej (Pluta-Olear-
nik, 2021), szczegdlnie w warunkach braku ogra-
niczen w sferze technologii i dostepu do Internetu
po stronie klientow (Cyrek, 2020).

Pandemia zmienita rowniez zasadniczo warun-
ki dzialania przedsiebiorstw handlowych. Sieci
handlowe odnotowaly straty w wyniku bezprece-
densowego ograniczenia popytu, gléwnie w na-
stepstwie przymusowego lockdownu, w zasadzie
bez wiekszych mozliwoéci uzyskania rekompensa-
ty (Jedynak & Bak, 2022). W okresie pandemii po-
prawila sie natomiast sytuacja handlu niezaleznego
w Polsce. Konsumenci w obawie o swoje bezpie-
czenstwo rezygnowali z zakupéw w hipermarke-
tach czy dyskontach, co stwarzalo szanse dla skle-
péw detalicznych na zainteresowanie klientéw
oferta. Az 70% badanych przedsigbiorcow handlu
niezaleznego zauwazylo wzrost obrotéw w swoich
sklepach (Eurocash, 2020).

Przedsiebiorey realizujacy dziatalno§é w handlu
wprowadzaja od lat szereg innowacji w zakresie
planowania i budowania oferty sprzedazowej, spo-
sobow obstugi, interakcji z klientem, rozwigzan
technologicznych czy ogdlnego funkcjonowania
przedsiebiorstwa (Che¢ i in., 2021, za: Ciechomski
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& Romanowski, 2016; Chwalek, 2014). Wszystkie
te obszary musialy zosta¢ zmodernizowane takze
w wyniku pandemii, a strategie realizowane przez
przedsiebiorstwa dostosowane do nowych proble-
méw. Podmioty handlowe stanety w szczegdlnosci
przed koniecznoécia niemal natychmiastowego
wdrozenia cyfrowych kanaléw komunikacji i ob-
stugi klienta; modyfikacji sieci fizycznej do wyma-
gan handlu elektronicznego i rozwigzan typu click
& collect; dostosowania oferty do popytu mikro-
rynkowego ukierunkowanego na lokalne produkty
i uslugi; odpowiedzi na rosngce zapotrzebowanie
na produkty prozdrowotne (Pluta-Olearnik, 2021).

Sposoby funkcjonowania placoéwek handlu deta-
licznego ulegly modyfikacjom takze ze wzgledu na
wytyczne instytucji odpowiedzialnych za zdrowie
publiczne, ktére wyznaczaly zasady i procedury
wdrazane w celu minimalizacji transmisji wirusa.
Dotyczyly one ograniczenia liczby oséb jednocze-
$énie przebywajacych w placéwce, preferencyjnych
godzin dla senioréw, zachowania dystansu, korzy-
stania ze §rodk6w ochronnych jak maseczki, reka-
wiczki czy $rodki dezynfekcyjne (Kucharska
& Malinowska, 2021). Konieczno§¢ ograniczenia
liczby 0s6b przebywajacych w placéwkach handlo-
wych i ustugowych stata sie bodzcem do urucha-
miania dodatkowych kas, w tym samoobstugo-
wych, wprowadzania sprzedazy internetowej lub
telefonicznej, z odbiorem w sklepie bez kolejki,
dluzszych godzin otwarcia placéwek czy wydltuzo-
nego okresu zwrotéw produktéw (Cheé iin., 2021).

W odpowiedzi na sytuacje pandemiczna kluczo-
we dla przedsiebiorstw handlowych staly sie dzia-
tania zmierzajace do zapewnienia bezpieczenstwa
sanitarnego i zdrowotnego pracownikow i klien-
tow placowek oraz uruchomienie sprzedazy online,
a takze zacie$nienie relacji z klientami. Niepew-
no$§¢ w nowej sytuacji sprawila, ze bardziej doce-
niano wspolprace ze stalymi, lojalnymi partnera-
mi biznesowymi i klientami. Istotne okazalo sie
réwniez kreowanie lancuchéow dostaw zapewnia-
jacych stabilizacje. Nie bez znaczenia byly takze
dzialania poprawiajace rozpoznawalno$¢ marki
czy optymalizacja asortymentu zwiekszajaca rota-
cje towaréw oraz realizowang marze (Klosiewicz-
-Gorecka, 2021). Nowe uwarunkowania okazaly
sie wiec istotng determinantg przeobrazen o cha-

rakterze iloSciowym oraz jako$ciowym w sektorze
handlu.

Zachowania zakupowe klientow
handlu detalicznego w pandemii
I okresie postpandemicznym

Specyficzne bodzce modyfikujace zachowania
konsumenckie, a takze dzialalno§¢ handlu deta-
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licznego byly zwigzane z ujawnionym zagrozeniem
pandemicznym i kolejnymi etapami rozwoju pan-
demii (tabela 2). Zaobserwowane w tym okresie
zmiany behawioralne w stylu zycia ludzi dotyczyty
sposob6éw §wiadczenia pracy, komunikacji, eduka-
cji, zaspokajania potrzeb zywieniowych, spedzania
czasu wolnego, a takze zachowan konsumentéw
przy podejmowaniu decyzji zakupowych. W bada-
niach przeprowadzonych przez Gorzelany-Dziadko-
wiec (2020) 60% oséb deklarowalo zmiane decyzji
zakupowych w pandemii.

Jednym z kierunkéw dostosowan zachowan
konsumenckich do warunkéw pandemii byta zmia-
na formy i miejsca realizacji zakupéw. Istotnymi
czynnikami w realizacji zakupéw stacjonarnych sa
lokalizacja sklepu i mozliwo$é organoleptycznej
oceny produktu przed jego zakupem oraz cena.
Wraz z rozwojem epidemii na znaczeniu zyskala
kwestia bezpieczefistwa zdrowotnego. Byl to mo-
tyw, dla ktorego wielu konsumentéw przeniosto
swoja aktywnos¢ zakupowa do Internetu. Wprowa-
dzane ograniczenia, kwarantanna i wydluzony
czas przebywania w domu sprawily, ze Polacy wie-
cej czasu poswiecali swoim zainteresowaniom, co
rowniez wzmoglo zakupy internetowe produktow
zwigzanych z hobby (Olszowy i in., 2022).

Wzrost aktywnoS$ci zakupowej w sieci odnoto-
wano w wielu badaniach. Gorzelany-Dziadkowiec
(2020) uzyskatla deklaracje zwiekszenia aktywno-
§ci zakupowej online od okoto 64% respondentow.
Podobne obserwacje prezentuje Szczukocka, pod-
kre§lajac, ze o ile w 2017 r. realizacje zakupow on-
line deklarowalo 54% internautéw, to w 2020 r.
bylo to juz 73%, a w 2021 r. 77%. Prognozy wska-
zuja takze na to, ze w ciggu najblizszych lat udziat
e-commerce w 0gélnym handlu detalicznym wzro-
$nie do 10% (Szczukocka, 2022).

Pandemia i restrykcje z nig zwigzane zdynami-
zowaly takze zakupy online w grupach produktéw
takich jak artykuly spozywcze, ktore dotad nie
mialy tak wielu zwolennikéw nabywania ich w In-
ternecie (Szczukocka, 2022). Analiza sytuacji w za-
kresie poszczegdlnych grup artykuléw wskazuje,
ze sprzedaz internetowa zyskala na znaczeniu
w kazdej z kategorii, jednak najwiekszy wzrost za-
obserwowano w grupie ,,tekstylia, odziez, obuwie”.
W zwigzku z tym mozna zalozy¢, ze znaczna czesé
spoleczenstwa zakupy internetowe bedzie realizo-
wac takze w rzeczywistosci postpandemicznej (Ta-
rasiuk & Dluzniewska, 2021, s. 204-205), a ten-
dencje stymulowane pandemia utrzymaja sie row-
niez po niej.

Kolejnym kierunkiem modyfikacji zachowan
nabywczych byly zmiany w czestotliwoSci zaku-
pow, ich skali, czasie realizacji oraz przebiegu
procesu decyzyjnego. Badania Kowalak i Boru-
siak z przelomu kwietnia i maja 2020 r. wskazu-
ja na znaczne ograniczenie odsetka osob, ktore
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Tabela 2. Fazy zachowan konsumenckich w pandemii COVID-19

Etap

Zachowania konsumentow

Wydarzenia w spoleczenstwie

Proaktywne zakupy prozdrowotne

Zwigksza sie zainteresowanie produktami, ktore
wspieraja ogolne utrzymanie zdrowia i dobrego
samopoczucia

Minimalna liczba zlokalizowanych
przypadkéw COVID-19 na ogét
zwigzanych z przybyciem z innego
zainfekowanego kraju

Reaktywne zakupy prozdrowotne

Nalezy nada¢ priorytet produktom niezbednym do
ochrony przed wirusami, zdrowia i bezpieczenstwa
publicznego, np. maski na twarz

Pierwsza lokalna diagnoza zachorowania
i pierwszy zgon zwigzany z COVID-19

Zakupy na zapas

Zakupy zapobiegawcze produktéw suchych i szerszy
asortyment produktow bezpiecznych dla zdrowia;
wzrost liczby wizyt w sklepach; wzrost warto$ci
koszykow

Wielokrotne przypadki potwierdzonych
przypadkéw i rosnaca liczba zgonéw
zwigzanych z COVID-19

Przygotowanie do kwarantanny

Wzrost liczby zakupéw w Internecie, spadek liczby
odwiedzin w sklepach, wzrost liczby przypadkéw
braku zapaséw, napiecia w tancuchach dostaw

Pojawiajg sie przypadki wyzdrowienia
z COVID-19; odsetek zdiagnozowanych
0s6b nadal roénie

Zycie z ograniczeniami

Powaznie ograniczone wyjScia na zakupy; realizacja
zamowien przez Internet jest ograniczona; obawy

0 cene rosng, poniewaz ograniczona dostepnoéé
zapaséw wplywa w niektorych przypadkach na ceny

Masowe przypadki COVID-19;
ograniczenia w przemieszczaniu sie

Nowa normalno$é

Ludzie wracajg do codziennej rutyny (praca, szkola
itp.), ale dzialajg z nowsg ostroznosciag w kwestii
zdrowia, stale zmiany w tancuchach dostaw,
korzystanie z e-commerce i praktyk higienicznych

Ograniczenia w zyciu codziennym
zanikaja, a zycie zaczyna wracac
do normy

Zrédto: Eurocash, 2020, s. 10.

realizowaly zakupy codziennie (z 20,2% przed
pandemig do 3,1% w pandemii) i kilka razy w ty-
godniu (z 60,1% do 27,9%) na rzecz zakupow raz
w miesigcu (wzrost ponaddwukrotny) i kilka ra-
zy w miesigcu (wzrost ponadszesciokrotny). Po-
nadto 6,6% badanych przyznalo, ze wielko§é¢ ich
zakupow w pandemii znacznie wzrosta, 32,9%
bylo o tym umiarkowanie przekonanych, a 45% nie
zmienilo wielko$ci zakupow w stosunku do okresu
poprzedzajacego pandemie. Wartosci te wskazuja
na realizacje zakupéw na zapas czesto z obawy
o sytuacje zdrowotna (Kowalak & Borusiak, 2020).

Kucharska i Malinowska, prezentujac wyniki
badania z listopada 2020 r., podkreslaja, ze wybér
jednego miejsca dokonywania zakupéw doébr co-
dziennego uzytku deklarowalo nieco ponad trzy
czwarte respondentéw. Okolo 67% badanych de-
klarowatlo, ze ze wzgledu na pandemie ograniczylo
czestotliwo$¢ zakupéw dobr codziennego uzytku
do minimum, a wyjécie na zakupy wynikalo z pil-
nej konieczno$ci. Ponadto zakupy robit jeden czlo-
nek gospodarstwa domowego (67,1%), poprzedza-

jac wyjscie do sklepu przygotowaniem listy zaku-
péw, co mialo ograniczyé¢ czas pobytu w sklepie
(66%). Wiekszo§¢ badanych starala sie wybierac
na zakupy taki moment dnia, w ktérym w sklepie
przebywa relatywnie najmniej klientow (61,4%),
a niespelna polowa starala sie taczy¢ wlasne zaku-
py z tymi robionymi dla innych oséb (48,5%) (Ku-
charska & Malinowska, 2021).

Wyniki badan wiasnych

Poszukujac potwierdzenia trwalo$ci zmian
w zachowaniach klientéw, podobne badania prze-
prowadzono w kolejnych latach. W tabeli 3 zesta-
wiono wyniki badan wlasnych dotyczacych stylow
zakupowych mieszkancow wojewddztwa podkar-
packiego w latach 2021-2022.

Wyniki badan wlasnych z kolejnych edycji
wskazujg na wzrost odsetka klientéw podmiotéw
handlu detalicznego deklarujacych zmiany wdra-
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Tabela 3. Zmiany w realizacji zakupéw zdywersyfikowanych grup produktéw w latach 2021-2022

Wyszczegolnienie Zywnosé (%) | Chemia i kosmetyki (%) | Odziez i obuwie (%) | AGD/RTV (%)
2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022
Respondenci ogélem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym zmieniajacy sposob robienia
zakupow 32,8 36,3 40,5 46,5 49,9 55,8 36,5 41,1
Ze stacjonarnych na internetowe 52 78 31,7 43,9 58,3 63,5 58,6 52,4
Z mniejszych na wieksze przy
jednorazowym zakupie 55,7 52,3 40,1 20,7 6,3 2,5 55 3,4
Z czestszych na rzadsze 33,9 46,1 23,2 25,6 17,7 19,3 11,7 13,8
Z robionych dla przyjemnosci
na realizowane z konieczno§ci 11,3 10,2 10,6 11,6 9,7 10,2 78 9,0
Ze spontanicznych na zaplanowane 18,3 24,2 13,4 12,2 16,6 11,7 21,1 25,5

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw wlasnych badan.

zane w schematach zakupowych pomiedzy 2021
12022 r. Sytuacja ta byla obserwowana we wszyst-
kich analizowanych kategoriach produktéw. Naj-
mniejszym wzrostem cechowal sie obszar zacho-
wan zwigzanych z produktami zywno§ciowymi.
Nieco wyzszy przyrost charakteryzowal zakupy
produktow z grupy AGD/RTV. Najwieksze zmiany
w stylach i formach zakupéw w 2022 r. w poréw-
naniu z 2021 r. zaszly za§ w przypadku produktow
chemicznych i kosmetycznych, a takze odziezy
i obuwia. Pomimo takich deklaracji nalezy zauwa-
zy¢ zréznicowanie zaréwno w skali, jak i kierun-
kach zmian zachowania respondentow.

Zamiane zakupow tradycyjnych w sklepach sta-
cjonarnych na te realizowane z wykorzystaniem
Internetu deklarowano w obu edycjach badania
glownie w przypadku artykuléw odziezowych,
obuwniczych i AGD/RTV. O ile jednak w przypad-
ku artykutéw odziezowych i obuwniczych w 2022 r.
odnotowano wzrost zainteresowania klientow za-
kupami internetowymi, to w przypadku sprzetu
AGD/RTV nastapil spadek odsetka oséb zastepuja-
cych sklepy tradycyjne forma zakupu internetowego.
Najwiekszy przyrost zainteresowania Internetem
jako forma zaopatrzenia gospodarstw domowych
odnotowano w 2022 r. w przypadku produktéw
chemicznych i kosmetycznych. Byl on ponaddwu-
krotnie wigkszy niz w przypadku produktéw
odziezowych i obuwniczych, jednak wcigz dotyczyl
mniejszego odsetka nabywcow. Najnizszy odsetek
klientéw deklarujagcych zmiany w formach zaku-
péw odnotowano w przypadku nabywania zywno-
§ci. Relatywnie najrzadziej podejmowano takze de-
cyzje o zakupach produktéw spozywczych w Inter-
necie, a zmiany zachodzace w kolejnych latach
wskazujace na wzrost zainteresowania zakupami
internetowymi nie byly znaczne.

Przeciwnie, zmiany polegajace na zastapieniu
zakupow z mniejszych na wieksze przy jednora-
zowym zakupie, byly charakterystyczne wiasnie
dla produktow zywnoéciowych. Zachowania takie
deklarowata ponad polowa badanych w obu edy-
cjach badania, cho¢ w 2022 r. odsetek klientéw
dokonujacych wieksze jednorazowe zakupy obni-
zyl sie w poréwnaniu z rokiem poprzednim o 3,3 pp.
W 2021 r. zwigkszenie jednorazowych zakupéw
chemii i kosmetykéw deklarowalo 40,1% bada-
nych, za§ w 2022 r. odsetek takich oséb byt
juz o polowe nizszy, co moze wskazywaé na sta-
bilizacje i ograniczenie obaw zwiazanych z ryzy-
kiem zarazenia w sklepach. Potwierdzeniem tej
tezy wydaje sie fakt, ze w 2022 r. istotnie ograni-
czona zostala takze sktonnoé¢ do realizacji wiek-
szych jednorazowych zakupéw produktow odzie-
zowych i obuwniczych oraz AGD/RTV. Nalezy
jednak podkresli¢, ze to rozwigzanie bylo w 2021 r.
najrzadziej wdrazane wlasénie dla tych grup pro-
duktowych.

Naturalng konsekwencjg zastepowania zaku-
péw mniejszych wiekszymi jest ograniczenie ich
czestotliwoéci. Takie zmiany stylow zakupowych
wskazywane byly relatywnie najcze$ciej w przy-
padku zywnoéci, a ich znaczenie wzrosto dodatko-
wo w 2022 r. 0 12,2 pp. Tendencja do ograniczania
czestotliwoéci zakupow odnosila sie takze do pozo-
stalych analizowanych grup produktéw, cho¢ przy-
rost odsetka klientéw ograniczajacych czestotli-
wosé zakupéw w 2022 r. w stosunku do roku po-
przedniego nie byl juz tak znaczny, jak w przypad-
ku artykutéw spozywczych i wahat sie miedzy 1,6 pp.
(odziez, obuwie) a 2,4 pp. (chemia, kosmetyki).

W okresie pandemii klienci placowek detalicz-
nych ograniczyli takze zakupy dla przyjemnoSci
i zagospodarowania czasu wolnego na rzecz zaku-

M.\rkcring 1 R‘\‘ﬂCk/’]OlH'ﬂ.]l of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

péw realizowanych z konieczno$ci. Takg zmiane
w zachowaniu zakupowym deklarowata blisko co
dziesiata osoba w odniesieniu do wszystkich pre-
zentowanych kategorii produktowych. O ile
w przypadku zywnoéci odsetek osob ograniczaja-
cych zakupy dla przyjemnosci w 2022 r. zmniejszyt
sie, to w przypadku pozostatych grup produktowych
odnotowano jego nieznaczny wzrost (0,4-1,2 pp.).
Moze to wskazywac na usprawiedliwianie koniecz-
noScig realizacji zakupéw podstawowych artyku-
téw zywnoSciowych wizyty w placéwkach handlo-
wych jako miejscu kontaktow spotecznych.

W 2022 r. co czwarty spoérod klientow deklaruja-
cych zmiane w swoich zachowaniach zakupowych
spowodowanych pandemig staral sie planowa¢ wizy-
ty w sklepach spozyweczych, jak i tych ze sprzetem
RTV/AGD, a w obu przypadkach ich odsetek byt
wyzszy niz rok weze$niej. W pierwszym przypadku
tlumaczono to znacznym udzialem wydatkéw na
zywno$¢ w budzecie, za$ w drugim wysokimi cenami
detalicznymi sprzetu i konieczno$cig racjonalnego
gospodarowania $rodkami w kontekscie réwnocze-
énie rosngcej inflacji. Planowanie zakupéw nie-
znacznie stracilo na znaczeniu w 2022 r. w przypad-
ku zakupdéw chemii i kosmetykow (1,2 pp.) oraz nie-
co bardziej w odniesieniu do ubran i obuwia (4,9 pp.),
co wskazuje na lagodng normalizacje zakupu pro-
duktéow modowych w trakcie spaceru w galeriach
handlowych po zniesieniu restrykcji covidowych.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania ukazaly znaczna skale
zmian w sposobach realizacji zakupéw wprowadza-
nych przez klientow placéwek handlu detalicznego
w okresie pandemii. Zakres korzystania z nowych
rozwigzan roznit sie jednak w zaleznogci od rozpatry-
wanej grupy produktowej i roku realizacji badania.
W przypadku zywnoéci zmiany nawykéw nabyw-
czych okazaly sie najtrudniejsze i deklarowalo je je-
dynie okolo 1/3 respondentéw. Najcze$ciej nowe spo-
soby realizacji zakupoéw odnotowano natomiast

Przypisy/Notes
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w przypadku zakupéw odziezy i obuwia — dotyczy-
ty okoto potowy badanych. Ponadto zmiany te nasi-
laty sie w czasie, gdyz w kolejnych edycjach bada-
nia odsetek wskazan na zmiany sposobu realizacji
zakupéw wzrastal w odniesieniu do kazdej grupy
produktowe;j.

Odmienne byly réwniez sposoby rozwigzywania
probleméw nabyweczych w okresie pandemii w od-
niesieniu do réznych grup produktowych. Proces
nabywania zywno§ci najrzadziej przenoszono do In-
ternetu, podczas gdy forme te wdrozyta ponad poto-
wa respondentéw kupujacych produkty odziezowe
i sprzet AGD/RTV. Jednoczeénie zakupy zywnosci
najczesciej byly realizowane w wiekszych iloéciach
przy jednorazowe]j wizycie w sklepie oraz z mniejsza
czestotliwoécig niz przed pandemia. Takie rozwia-
zania zdecydowanie rzadziej wdrazano przy zaku-
pach odziezy i produktéw AGD/RTV. W okresie
pandemicznym czeéé klientow handlu detalicznego
wskazywala rowniez na zmiane charakteru procesu
realizacji zakupéw na zaplanowane (zamiast spon-
tanicznych) i realizowane z konieczno§ci (zamiast
dla przyjemnosci). Takie deklaracje pojawialy sie
w odniesieniu do wszystkich grup produktéw.

Wraz z przedluzajacym sie stanem pandemii za-
obserwowano wielokierunkowe zmiany dotyczace
wykorzystywanych rozwigzan zakupowych. Skala
zmiany formy stacjonarnej na internetowa wzrasta-
ta w odniesieniu do niemal wszystkich grup produk-
towych (z wyjatkiem sprzetu AGD/RTV), co nalezy
uznaé za trwalg tendencje identyfikowana w licz-
nych badaniach innych autoréw. Tymeczasem roz-
wigzanie polegajace na kupowaniu wiekszej partii
towaréw przy jednorazowym zakupie bylo wdraza-
ne coraz rzadziej i sytuacja taka dotyczyta wszyst-
kich kategorii produktéw. Jednocze$nie coraz cze-
§ciej wskazywano, ze wszystkie produkty nabywano
rzadziej, co w polaczeniu z mniejszym jednorazo-
wym zakupem oznacza spadek skali zakupéw. Tym
samym zmienil sie charakter oddzialywania pande-
mii na zachowania nabywecze i w miejsce szokowego
poczucia zagrozenia zdrowotnego w poczatkowym
okresie stopniowo zaczely ujawniac sie skutki typo-
we dla dlugofalowych zjawisk recesyjnych.

1 Projekt dofinansowany ze $rodkéw budzetu panstwa, przyznanych przez Ministra Edukacji i Nauki w ramach Programu ,Doskonala Nauka II -

Wsparcie konferencji naukowych”.
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