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Abstrakt: Istnieje wiele elementéw oddziatujacych na preferencje zakupowe nabywcow, a za
jeden z nich mozna niewatpliwie uzna¢ reklame. Na przestrzeni czasu zauwazalne byty jej nowe
formy, powstajace wskutek panujacych trendéw czy prognoz. Jednak wybuch ogdlnoswiatowe;j
pandemii — sytuacji w historii najnowszej bezprecedensowej w swojej skali - spowodowat koniecz-
no$¢ poszukiwania przez przedsigbiorstwa nowych rozwigzan. Celem artykutu jest omowienie
zmian zaobserwowanych w dziataniach marketingowych firm podczas pandemii COVID-19,
a takze ich wpltywu na zachowania i preferencje konsumentéw. Badanie zostato przeprowadzone
z uzyciem kwestionariusza ankiety. Na podstawie otrzymanych wynikéw mozna wykazaé, ze
niewielka liczba respondentéw popierata zaprzestanie promowania si¢ w czasie pandemii.
Jednoczesnie warto zaznaczyé, ze wigkszo$¢ z nich zgadzala si¢ ze stwierdzeniem, iz reklama
powinna si¢ zmieni¢ i by¢ dostosowana do powagi obecnej sytuacji.

Impact of changes in companies’ marketing activities on customer
behaviour during the COVID-19 pandemic

Abstract: There are many elements, which appeal to the buyers’ shopping preferences and
advertising can undoubtedly be considered as one of them. Over the years, its new forms have been
noticeable as a result of the prevailing trends or forecasts. However, the emergence of a new and
unknown situation related to the pandemic outbreak made companies look for new solutions. The
aim of this article is to discuss the changes which were observed in company marketing activities
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during the COVID-19 pandemic, as well as their impact on customer behaviour and preferences.
The study was carried out using a questionnaire. Based on the results, a small number of respondents
supported ceasing promotion during the pandemic. Additionally, it is worth noting that most of
them agreed with the statement that advertising should be changed and adapted to the gravity of
the current situation.

Wstep

Jak mozna zauwazy¢, na preferencje zakupowe nabywcow ma wptyw bardzo
wiele czynnikow, za jeden z nich niewatpliwie mozna za$ uznac reklame. Na prze-
strzeni czasu zauwazalne byty nowe formy dzialan marketingowych powodowane
pojawiajacymi si¢ nieustannie nowymi trendami czy prognozami. Wspodltczesnie
natomiast ciagly postep technologiczny i informacyjny umozliwia zastosowanie
nowatorskich form reklamy, ktore majg jeszcze bardziej zainteresowac konsumen-
ta i przekona¢ go do dokonania zakupu. Niestety pojawienie si¢ wirusa SARS-
-CoV-2, a co za tym idzie zaistnienie nowej i catkiem nieznanej dotad sytuacji
ogolno$wiatowej pandemii, spowodowato potrzebe szukania przez r6znego rodza-
ju przedsigbiorstwa niestosowanych dotad rozwigzan, czego konsekwencjg staty
si¢ zmiany w dotychczasowych przyzwyczajeniach konsumentow.

W niniejszej pracy, na podstawie dostgpnej literatury i zrodet internetowych,
zaprezentowane zostato pojecie reklamy, cechy z nig zwigzane, a takze wybra-
ne formy przekazu reklamowego. Dodatkowo ukazano zaangazowanie przedsig-
biorstw z roznych branz w walke z panujgca obecnie sytuacjg. Celem artykutu
jest omowienie zmian zaobserwowanych w dzialaniach marketingowych firm
podczas pandemii COVID-19, a takze ich wptywu na zachowania i preferencje
konsumentoéw. W mysl doktadniejszego zaznajomienia si¢ z tematem przeprowa-
dzono badanie z uzyciem kwestionariusza ankiety, wykorzystujac do tego znang
powszechnie technike CAWI.

1. Definicja reklamy i jej cechy

Reklama jest uznawana za glowng forme¢ komunikacji przedsigbiorcow z klien-
tami, koncentrujgc uwage odbiorcéw na oferowanym produkcie lub ustudze. We-
dtug definicji podanej w 1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marke-
tingu reklama jest ,,wszelkiego rodzaju ptatna forma, nicosobistej prezentacji oraz
promocji pomystéw, dobr lub ustug przez okreslonego sponsora”!.

Dziatanie marketingowe, ktorym jest reklama moze by¢ opisywane réznora-
ko, w zaleznosci od kontekstu, w jakim zostanie ono wykorzystane. Dla celow
niniejszego artykutu nalezy przyja¢, iz reklama to ,,zespot dziatan dazacych do
skomunikowania si¢ z odbiorcg poprzez rézne techniki w celu zwrdcenia jego

I P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Poznan 2005, s. 546.
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uwagi na produkt, ustuge, a nawet skonkretyzowana ide¢””?. Reklamodawca moze
by¢ przedsigbiorca oferujacy produkt lub ustugg, a takze instytucja kulturalna
czy organizacja spoteczna promujgca inicjatywy, na rzecz ktorych dziata3. Kiedy
mamy do czynienia z reklamg pewnej idei lub akcji, bedzie ona stuzyta jako na-
rzedzie tak zwanego marketingu spolecznego.

Celem reklamy jest dotarcie do obranej przez przedsigbiorce grupy docelowej
i przekazanie jej najwazniejszych informacji na temat produktu lub ustugi oraz po-
srednie wspieranie danej idei. Tworcy reklamy $wiadomie dobieraja forme, tresc¢
i medium przekazu, za pomocg ktorego skutecznie docieraja do okreslonego kregu
0sob, jednoczesnie zachecajac konsumentow do podjecia wskazanych dziatan®.
Reklama powinna zwraca¢ uwagg klienta na produkt lub marke i wzbudza¢ wobec
nich jego uznanie. Co wiecej, dobry przekaz reklamowy powinien powodowac
u odbiorcy cheé nabycia i wyprobowania promowanego produktu®. Aby jednak
reklama spetniala te zadania powinna cechowac ja:

— atrakcyjnosé: przekaz reklamowy musi przyciaga¢ uwagg odbiorcy i w nie-
tuzinkowy sposob informowac o produkcie;

— sugestywnos¢: reklama powinna w jak najwigkszym stopniu przekonywac
do kupna lub skorzystania z ustugi, a jej argumenty powinny by¢ dostosowane do
naszej grupy docelowej;

— zrozumialo$¢: przez przekazywane informacje powinnismy wytworzy¢
w odbiorcy zatozone przez nas wyobrazenie o produkcie, klient nie powinien
mie¢ probleméw w interpretacji naszego przekazu;

— zapamictywalnos¢: tatwosci zapamigtywania reklamy sprzyja wielokrotne
jej powtarzanie, stosowanie rymow i skojarzen;

— zwiezto$¢: przekaz reklamowy powinien by¢ krotki i skupiajacy uwage na
najwazniejszych cechach produktu;

— oryginalnos¢: sposdb promowania oferowanego dobra powinien wyrdzniac
si¢ na tle konkurencji i by¢ niepowtarzalny;

— aktualnos$¢: reklama powinna by¢ dostosowana do panujgcej sytuacji spo-
teczno-ekonomiczne;®.

2 https:/flstrefa.pl/reklama.html (dostep: 17.12.2021).

3 K. Starzynska, Charakterystyka reklamy w oparciu o jej geneze i cechy, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Seria: Administracja i Zarzadzanie”
2015, nr 106, s. 278.

4 Ibidem.

5 M. Mrozek, Marketing i sprzedaz produktéw pochodzgcych z gospodarstwa rolnego, Radom
2020, s. 14.

6 R. Nowacki, Reklama, Warszawa 2005, s. 75.
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2. Wybrane formy przekazu reklamowego

Podczas planowania kampanii reklamowej istotng rol¢ odgrywa tak forma
przekazu, jak i jego nosnik. Forma przekazu reklamy jest ,,jedna z fizycznych
mozliwoéci eksponowania treéci reklamowych w danym medium”’. Z kolei
wszelkie formy nadawania przekazoéw reklamowych, ktore sa dostosowane do
konkretnych mediow i $rodkéw reklamy, to nosniki reklamy®. Wérod najpopu-
larniejszych form przekazu znajdujg si¢ reklamy telewizyjne, reklamy radiowe
i reklamy internetowe. Medium, jakim jest radio, ma wiele zalet, dzigki czemu
wcigz nie traci na swojej popularnosci. Przede wszystkim ré6znorodno$¢ rozgtosni
radiowych umozliwia dotarcie przekazu reklamowego do wasko okreslonej gru-
py docelowej. Z tego powodu dla reklamodawcow, ktorzy zamierzaja ograniczy¢
krag potencjalnych odbiorcéw do oso6b z wybranego terenu, szczegolnie wazna
bedzie wspotpraca ze stacjami radiowymi o zasiggu regionalnym. Ponadto radio
moze petni¢ funkcje medium podstawowego — gdy jest to gtdéwny kanat dystry-
bucji tresci reklamowych, lub medium wspomagajacego’. Reklama radiowa przez
swoja forme moze dotrze¢ do stuchacza niezaleznie od tego czym zajmuje si¢ on
w danej chwili — jedynym warunkiem jest posiadanie wlaczonego odbiornika.
W poréwnaniu do reklamy telewizyjnej, zarowno koszty produkeiji, jak i koszty
emisji sg niskie. No$nikami w przypadku reklam radiowych sa audycje, spoty
reklamowe i programy.

Za najbardziej sugestywng forme reklamy uwazana jest jednak reklama telewi-
zyjna. Skupiajac w sobie trzy elementy: stowo, dzwiek i obraz, intensywnie wpty-
wa na emocje i podswiadomos$¢ odbiorcow. Z psychologicznego punktu widzenia
im wigcej zmystow zostanie zaangazowanych, tym silniejszy wizerunek marki
zostanie wykreowany w umystach odbiorcow!?. Reklame telewizyjna charakte-
ryzuje zatem wysoki stopien perswazji, zaangazowanie emocjonalne odbiorcy
oraz tatwos¢ prezentacji i przeznaczenia oferowanego produktu. Do zalet telewizji
jako medium reklamowego zaliczy¢ mozna takze jej duzy zasieg oraz liczne grono
ogladajacych. Dzigki temu wysoki koszt produkcji 1 wykorzystywanego czasu
antenowego jest w pewnym stopniu rekompensowany, gdyz koszt dotarcia do jed-
nego potencjalnego klienta okazuje si¢ relatywnie niski. W odroznieniu od reklam
radiowych, przekazy telewizyjne cechuja si¢ niska selektywnoscig geograficzng

7 D. Filar, Wspétczesny marketing. Skuteczna komunikacja i promocja, [w:] Podrecznik dla
studentow specjalnosci Komunikacja urzedowa i biznesowa, red. D. Filar, Lublin 2012, s. 274.

8 Z. Pierécionek, S. Jurek-Stepien, Czynniki sukcesu polskich przedsiebiorstw na rynkach
Unii Europejskiej, Warszawa 2006, s. 32-36.

 A.Radzikowski, Reklama internetowa jako istotny czynnik w skutecznej promocji marki (1),
https://telefirma.pl/reklama-internetowa-jako-istotny-czynnik-skutecznej-promocji-marki-1
(dostep: 11.03.2021).

10 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Warszawa 2005, s. 141.
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i demograficzng!!, komunikaty marketingowe sa wiec zazwyczaj kierowane do
ogotu spoteczenstwa. Reklama telewizyjna przyjmuje najczesciej forme¢ spotu,
lokowania produktu podczas emisji wszelkich programoéw telewizyjnych, filmoéw
i seriali. Szczegolng forma reklamy telewizyjnej jest takze sponsoring telewizyjny,
czyli objecie patronatem transmitowanego wydarzenia!?.

Niemniej jednak obecnie jednym z najwiekszych mediéw reklamowych jest
internet, ktory jest narzedziem realizacji nowej galezi gospodarki, okreslanej jako
e-commerce'®. Wybuch pandemii COVID-19 wymusit na nas zmiane trybu zycia
1 w znacznym stopniu przeniost nasza edukacje, prace oraz wszelkie inne aspek-
ty zycia spolecznego do $wiata wirtualnego. To zas wptyneto bezposrednio na
zwickszenie zasiegu reklamy internetowej. Internet ma jednoczesnie cechy me-
dium masowego i medium komunikacji bezposredniej, co umozliwia dystrybucje
przekazu zaréwno do szerokiego grona osob, jak i do indywidualnego odbiorcy.
W sieci to gtéwnie ogladajacy, a nie reklamodawca decyduje o tym, czy zapozna
si¢ z dang informacjg. Dlatego tez tworcy reklamy internetowej przyktadaja szcze-
g6lng wagg do zaintrygowania odbiorcy, by przekona¢ go chociazby do kliknigcia
w banner i zglebienia prezentowanych na nim informacji'®.

Najbardziej popularnym obecnie no$nikiem reklamowym online sg strony in-
ternetowe. Pomigdzy zawartymi na nich tresciami mozna dostrzec wszelkie formy
graficznej e-reklamy. Moze by¢ to reklama bannerowa, przybierajaca czy to forme
statyczng (jeden, nieruchomy obraz), czy tez dynamiczng (proste animacje w for-
macie gif lub krotkie filmiki). Popularng forma reklamy stata si¢ takze reklama
winietowa, pod ktorej pojeciem kryja sie reklamy petnoekranowe na komorki
wyséwietlane miedzy tadowaniem stron'>. Wielu przedsiebiorcéw tworzy wiasne
strony internetowe, stanowiace ich wizytowke, a zarazem umozliwiajace klien-
towi zapoznanie si¢ z prezentowang tam oferta — witryny internetowe czgsto
bowiem petnig rowniez funkcje sklepu internetowego. Kazda strona internetowa
powinna mie¢ przemyslany i estetyczny uktad graficzny, zapewniac przejrzystos¢
prezentowanych na niej tresci oraz umozliwia¢ czytelnikowi tatwos$¢ w porusza-
niu si¢ pomiedzy jej sekcjami.

Warto w tym miejscu wyrozni¢ marketing w mediach spotecznosciowych (ang.
social media marketing). Jest to dziedzina marketingu internetowego polegajaca

1" D. Dennison, L. Tobey, Podrecznik reklamy, Lublin 1997, s. 192.

12 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspélczesnym rynku, Warszawa 2007,
s. 62—63.

13 1. Dudzik-Lewicka, M. Hofman-Kohlmeyer, Postrzeganie i skutecznosé poszczegélnych
form reklamy internetoweyj, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzadzanie” 2015,
nr 4, s. 209.

14 M. Habryn, Formy reklamy w Internecie, [w:], Estetyka reklamy: reklama w rzeczywistosci
— rzeczywistos¢ w reklamie, red. M Ostrowicki Krakow 2002, s. 285.

15 https://mobirank.pl/2016/04/28/reklamy-mobilne-adsense-na-poziomie-strony/ (dostep:
12.03.2021).
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na posredniej promocji w drodze komunikacji z potencjalnymi klientami za po-
srednictwem serwisow spotecznos$ciowych czy tez blogdow przez umieszczanie lub
wymiane artykutéw, filmikéw lub obrazéw!. Skuteczna strategia marketingowa
w mediach spoteczno$ciowych, to jest strategia wykorzystujaca mozliwosci pre-
zentowane przez Facebook czy Instagram, jest podstawowa w kwestii wzrostu
sprzedazy. Najpowszechniejszym narzedziem marketingu w mediach spolecz-
nosciowych jest prowadzenie bloga firmowego, ktory w glownej mierze pomaga
w budowaniu pozytywnego wizerunku firmy i tworzeniu si¢ spotecznosci klien-
tow oraz moze stanowi¢ kanat komunikacyjny miedzy klientem a producentem!”,
Od strony internetowej wyréoznia go mniej oficjalny charakter, wpisy moga by¢
komentowane, dzigki czemu ma on charakter bardziej interaktywny'®. Zaleta
bloga jest to, ze jego prowadzenie nie wymaga duzych naktadow finansowych
oraz szczeg6lnych umiejetnosci informatycznych. Niemniej jednak jest to zajecie
bardzo czasochtonne — zanim bowiem zacznie on pelni¢ swoja funkcje marke-
tingowa, konieczne jest, aby najpierw zyskat na popularnosci.

Coraz czgsciej przedsigbiorcy siggajg rowniez po e-mail marketing — rodzaj
marketingu bezposredniego wykorzystujacy poczte elektroniczng. E-mailing
charakteryzuje si¢ szybkim kontaktem z potencjalnym klientem, niskim kosz-
tem przekazu oraz targetowaniem wiadomosci, czyli kierowaniem jej do obranej
grupy odbiorczej!®. Najczesciej wykorzystywanym narzedziem e-mail marke-
ting sg biuletyny elektroniczne, zwane powszechnie newsletterami, dostarcza-
nymi za posrednictwem poczty elektronicznej do okreslonych odbiorcow, ktorzy
uprzednio $wiadomie wyrazili zgode na taki rodzaj dziatan marketingowych?’.
W newsletterach wysylane sa do klientow powiadomienia o aktualnie dostep-
nych produktach, wprowadzanych do oferty nowos$ciach i biezacych promocjach.
Najprostszym i najczesciej wykorzystywanym sposobem na zgromadzenie bazy
adreséw e-mail przez przedsigbiorce jest oferowanie rabatu lub bonusu w zamian
za rejestracje do newslettera, ktorego regularne wydawanie pomaga w zbudowa-
niu grona statych klientow.

16° A Piosik, Wspolczesne formy komunikacji w marketingu — guerilla marketing, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2012, nr
21, s. 105.

17 M. Mrozek, op. cit., s. 17.

18 3. Muszynska, Jak prowadzi¢ tani i skuteczny marketing w czasach kryzysu gospodarczego,
Warszawa 2010, s. 15.

19 P, Rusiecki, Skuteczny mailing oparty na podstawowych zasadach e-mail marketingu, [w:]
Systemy Wspomagania Organizacji SWO 2007, red. T. Porgbska-Miac, H. Sroka, Katowice 2007,
s. 279.

20 M. Furmankiewicz, P. Ziuzianski, Newsletter jako efektywne narzedzie e-mail marketingu
w zarzqdzaniu relacjami z klientami, [w:] Rola informatyki w naukach ekonomicznych i spolecz-
nych. Innowacje i implikacje interdyscyplinarne, t. 1, red. Z. E. Zielinski, Kielce 2013, s. 327.
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3. Zaangazowanie firm w walke z COVID-19

Wybuch ogoélnoswiatowej pandemii spowodowat koniecznosé¢ poszukiwania
przez przedsiebiorstwa nowych rozwigzan. Dotyczyto to w szczegdlnosci réznego
rodzaju dziatan reklamowych czy tez marketingowych. Mozna powiedzie¢, ze
stawiane wspotczesnej rzeczywistosci wyzwania powodowaty potrzebe ewoluo-
wania znanych powszechnie sposobow komunikacji marketingowej — poczawszy
od zwigkszenia liczby dziatan promocyjnych w niektorych sektorach rynku, przez
utrzymanie kontaktu z konsumentami na dotychczasowym poziomie az do ogra-
niczenia czy wrecz catkowitego zaprzestania kampanii reklamowych?'.

Wiekszos¢ marek wybierata perspektywe prowadzenia dalszych dziatan mar-
ketingowych, aczkolwiek prezentowane tresci dostosowywata do panujacych rea-
liéw. Jedne z nich dotyczg zjawiska tak zwanego re-design logo, czyli jego zmiany
wygladu celem polaczenia wizerunku marki z silnym przekazem okreslonych
wartosci. Prekursorem tego trendu byt stowenski grafik Jure Tovrljan, ktory po-
stanowit przerobi¢ kilkanascie najbardziej znanych logotypow w taki sposob, aby
zachecaty ludzi do pozostawania w domach i przestrzegania, jak rowniez respek-
towania wprowadzonych zasad bezpieczenstwa, w tym szczego6lnie zachowania
bezpiecznej odlegloéci od innych 0s6b?2. Wsréd edytowanych przez niego logo
znalazty si¢ takie marki jak Mastercard czy Starbucks, a nawet symbol igrzysk
olimpijskich i NBA. Niektore firmy zaczety wykorzystywac ten nowatorski po-
myst— chociazby McDonald’s. Zmienit on swoje logo zawierajgce dwa potaczone
tuki tworzace charakterystycznag liter¢ M na takie, w ktorym tuki te sg rozdzielo-
ne. Podobnie w wypadku producenta Audi, ktory w jednej z reklam zazebiajace
si¢ do tej pory pierscienie przedstawit oddzielnie.

W czasie pandemii tworcy reklam zaczgli chetnie siggac¢ po do$¢ uniwersalne
i przyjemne w obstudze narzedzia, czego skutkiem byly czgsto zauwazalne w du-
zej ilosci, wrecz dominujgce w mediach reklamy ,,winietkowe”, oparte na montazu
wczesniej przygotowanych materiatdéw video w spojna catos¢. Mimo ze kazda
z takich form przekazu ma na celu odwzorowac¢ jak najdoktadniej panujaca wokot
rzeczywistos¢, to w chwili ogladania wydaja si¢ by¢ do siebie bardzo podobne,
a w niektorych momentach — wrecz identyczne. Przyktadem takich reklam jest
akcja ,,#Milion sposobow na nud¢” promowane przez Lotto, jak réwniez zapro-
szenie konsumentdéw przez producenta Guinness do wspdlnego obchodzenia Dnia
Swigtego Patryka w swoich domach w sposob jak najbardziej bezpieczny?.

Mimo podobienstwa tego typu reklam przez wzglad na fakt, ze opieraja si¢ na
takim samym przekazie, przez co mozna uznac je za powtarzalne, to zdarza sig

21 https://www.ipsos.com/pl-pl/reklama-w-dobie-covid-19 (dostep: 17.12.2020).

22 https://www.marketing-interactive.com/designer-behind-viral-covid-19-redesigned-logos-
-grabs-attention-of-major-brands (dostep: 17.12.2020).

23 https:/digitalmarketinginstitute.com/blog/5-inspiring-covid-19-marketing-campaigns
(dostep: 17.12.2020).
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pomija¢ kampanie reklamowe bedace peretkami. Przyktadem sa chociazby rekla-
my Ubera, w szczego6lnosci ,,Don’t move” czy ,,Thank you for not riding”. W spo-
cie zwraca uwage fakt, ze firma w jasny sposob odradza klientom korzystanie ze
swoich ustug, co mozna uznac¢ za dos¢ niestandardowy przekaz. Zastosowano
w nich ponadto rozwigzanie obserwowane réwniez w spotach innych marek — na
przyktad Jack Daniels czy T-Mobile — czyli przedstawienie codziennych trosk,
wyzwan i aktywno$ci podejmowanych przez spoteczenstwo w trakcie przymu-
sowego pozostania w domu. Dodatkowo w kampaniach tych hasto ujawniane jest
dopiero pod koniec emitowanego materiatu, co nie wydaje si¢ dos¢ oczywistym
wyborem?*,

Warto wyrozni¢ szczeg6lnie kreatywny pomyst na reklame stworzony przez
marke Dove. Dzisiaj sita kreacji ukazywana w spotach promocyjnych jest niezwy-
kle waznym ich aspektem — zwlaszcza przy poruszaniu istotnych kwestii spo-
fecznych, by z jednej strony potraktowaé temat w sposob emocjonalny, z drugiej
za$ — utrzymac¢ dos¢ prostg forme przekazu. Kampania ,,Prawdziwe pickno”,
znana tez pod angielska nazwa ,,Courage is beautiful”, nie tylko podkreslata zna-
czaca role pracownikéw medycznych w walce z pandemia, lecz takze zachegcata
do pozostania w domach i przestrzegania nalozonych ograniczen, ale takze miata
na celu pomoc potrzebujacym?3. Tego typu inicjatywy pozwalajg wzbudzi¢ w na-
bywcach swego rodzaju poczucie bezpieczenstwa oraz pobudzi¢ ich zaangazowa-
nie w walke z koronawirusem.

Czes$¢ koncernow zdecydowala si¢ jednak zawiesi¢ swoje dziatania marketingo-
we. Przyktadem moze by¢ tu chociazby Coca-Cola, ktora zrezygnowata z wszel-
kiego rodzaju aktywnos$ci promocyjnych, a budzet przeznaczony na te dziatania
zostal przekazany na wsparcie walki z koronawirusem?®. Taka forma pomocy nie
przeszta obojetnie wrod konsumentdw, oczekujacych od $wiatowych marek real-
nych dziatan, a tym samym potrafiacych je doceni¢. Pozycja Coca-Coli na rynku
wydaje si¢ tak mocna, ze mimo niepowigzania z tematyka zdrowia jest w stanie
wlasdnie tego typu akcjami pozostawac dalej w §wiadomosci klientéw i budowac
pozytywny wizerunek swojej marki. Z kolei inne przedsigbiorstwo — Grupa
L’Oréal — czg¢$¢ produkcji skierowato na wytworzenie srodkow do dezynfekc;ji,
a dodatkowo zainicjowato europejski plan solidarno$ciowy majgcy na celu wspar-
cie szpitali i domow opieki w walce z pandemig?’. Marka ta wstrzymata takze

24 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/najlepsze-reklamy-powstale-w-czasie-pandemii-
-koronawirusa (dostep: 17.12.2020).

25 https://www.graziame.com/style/beauty/why-doves-courage-is-beautiful-campaign-is-
-important (dostgp: 17.12.2020).

26 https://www.coca-cola.pl/poznaj-nas-lepiej/komunikaty-prasowe/2020/wstrzymujemy-
-nasze-dzialania-reklamowe-koronawirus?fbclid=IwAROOCI AFII9KRUBFH4LC9ELmfMj-
65LusLtaafsE25pI Vio6SfRpSwSzj9¢g (dostep: 17.12.2020).

27 https://www.loreal.com/pl-pl/poland/articles/group/our-response-to-covid-pl/ (dostep:
17.12.2020).
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swoje dziatania marketingowe w telewizji, a jako spot reklamowy wykorzystany
zostat materiat wideo udostepniony na stronie internetowej YouTube, w ktorym
znana aktorka pokazywata, w jaki sposob samodzielnie ufarbowa¢ witosy w domu.
Tym samym byta to swego rodzaju odpowiedZ na wprowadzenie restrykcyjnych
obostrzen i zamknigcie salondw fryzjerskich.

4. Metodyka badania

Badanie zatytulowane Wplyw zmian w dziataniach marketingowych firm na za-
chowania konsumentow w czasie pandemii COVID-19 miato charakter ilo$ciowy
i zostato zrealizowane przy uzyciu metody badawczej CAWI (Computer Assisted
Web Interview) z wykorzystaniem formularzy Google. Zastosowanie tej techniki
umozliwilo skuteczne, a przede wszystkim bezpieczne przeprowadzenie catego
procesu badawczego zarowno z perspektywy badaczy, jak i respondentoéw.

Kwestionariusz ankiety sktadal si¢ z czterech pytan jednokrotnego lub wie-
lokrotnego wyboru, trzech rozbudowanych tabel warto$ciujacych oraz jednego
pytania otwartego. Badanie skierowane bylo zarowno do kobiet, jak i me¢zczyzn
w wieku 18-29 lat i zostato przeprowadzone na przetomie lutego i marca 2021
roku. Préba badawcza, przy zastosowaniu metody doboru celowego, wyniosta
107 osoéb.

Rozktad proby prezentowat sie w nastgpujacy sposob:

— najwicksza grupe referentow stanowity kobiety — 81% (w liczbie 87 osob),
mezezyzni zas 19% (w liczbie 20 osob);

— ze wzgledu na miejsce zamieszkania: wie§ — 38% (w liczbie 41 osob),
miasto ponizej 100 tys. mieszkancow — 28% (w liczbie 30 0sob), miasto ponizej
250 tys. mieszkancow — 12% (w liczbie 13 0s6b), miasto ponizej 500 tys. osob —
14% (w liczbie 15 osdb) i miasto powyzej 500 tys. mieszkancow — 8% (w liczbie
8 0s0b);

— ponad polowa badanych (65%) deklarowata wyksztalcenie wyzsze, nato-
miast pozostali respondenci (35%) wyksztatcenie $rednie;

— status studenta/ki byt najczesciej deklarowanym przez referentow (74%), co
piaty za§ wskazywat, ze pracuje; status bezrobotnego, ucznia/uczennicy czy tez
jednoczesénie studiujacego i zatrudnionego wskazywato 2% badanych.

5. Wyniki badania wtasnego

Respondenci w pierwszej kolejnosci zostali zapytani o to, jaka byta najczgstsza
forma reklamy, z ktorg mieli styczno$¢ podczas pandemii. Zdecydowana wigk-
sz0s¢, bo az 78% badanych odpowiedziata, ze byla to reklama internetowa. Ko-
lejnym rodzajem byta reklama telewizyjna, ktora wskazato 20% respondentow,
a zaledwie 2% ankietowanych odpowiedziato, Ze najczesciej spotykana przez nich
formga przekazu reklamowego byta reklama radiowa (rys. 1). W zwiazku z tym, ze
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konsumenci w wyniku pracy i nauki zdalnej spedzaja znacznie wiecej czasu
w domu, stracila na znaczeniu reklama wielkoformatowa, w tym billboardy, a tak-
ze reklama papierowa prezentowana w prasie czy tez w formie ulotek.

2% B Radiowa
[ Telewizyjna

289 [ Internetowa
0

Rysunek 1. Jaka byla najczestsza forma reklamy, z ktéra mialt/a Pan/i styczno$¢ podczas trwania pan-
demii?

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

[] Tak
[ Nie
93%

Rysunek 2. Czy dostrzegt/a Pan/i nawigzania do pandemii COVID-19?
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Ponad 90% o0sob w spotykanych reklamach dostrzegto nawigzania do pandemii
COVID-19; zwigzkoéw tych nie odnotowato tylko 7% badanych (rys. 2). Swiadczy
to o tym, ze reklamodawcy w swoich kampaniach czesto odnoszg si¢ do obecnej
sytuacji i wykorzystujg motyw pandemii w ich tresci.

Pytanie ,,Czy Pana/i zdaniem dziatania marketingowe mogg opiera¢ si¢ na
pokazaniu zaangazowania firmy w walke z COVID-19?” zostato przedstawio-
ne respondentom w formie skali rang. Ich zadaniem bylo odpowiedzie¢, ocenia-
jac swoja aprobat¢ na wyzej postawione pytanie. Zgodnie z ustalonym kluczem
(1 — zdecydowanie nie; 2 — raczej nie; 3 — ani tak, ani nie; 4 — raczej tak;
5 — zdecydowanie tak) najwigcej odpowiedzi zebrala opcja neutralna ,,ani tak,
ani nie”, za ktérg opowiedziato sie 40% respondentow. Swiadczy to o tym, iz
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duza cze$¢ 0sob objetych badaniem nie ma zdania na ten temat lub zauwazalny
jest pewien dylemat moralny. Sposrod pozostatych odpowiedzi przewaza jednak
przekonanie, ze dziatania marketingowe moga opiera¢ si¢ na pokazaniu zaanga-
zowania danego przedsigbiorstwa w walke z COVID-19. Odpowiedzi ,,raczej tak”
udzielito 36% badanych, odpowiedzi zas$ ,,zdecydowanie tak” 13%. Pozostate wa-
rianty odpowiedzi, ktore §wiadczyly o negatywnym nastawieniu do pokazywania
zaangazowania firm w walke z pandemia, zostaty wybrane tylko przez 10% osob
objetych ankieta.

Respondenci zostali zapytani takze o to, czym powinna cechowac si¢ reklama
w analizowanym czasie. Odpowiedzieli jednoznacznie, ze powinna ona dostarczac
informacji o wszelkich udogodnieniach dla konsumenta, a przede wszystkim —
petni¢ swoja podstawowa funkcje — informacyjng. Wsroéd odpowiedzi wyrdznia
si¢ takze zdanie, ze przekaz reklamowy powinien by¢ dostosowany do panujacych
realiow. Szersze spektrum odpowiedzi obejmuje natomiast kwesti¢ wptywu rekla-
my na emocje odbiorcow. W tym przypadku pojawity si¢ opinie skrajne negatywne,
wskazujace, ze reklama zdecydowanie nie powinna wywiera¢ wptywu na psychike
odbiorcy, co z kolei moze si¢ wigzaé z obawami odbiorcoOw przed poddawaniem ich
emocjonalnej manipulacji. Mimo to zdaniem wigkszo$ci reklama powinna podno-
si¢ na duchu, zawiera¢ elementy humorystyczne i dostarcza¢ rozrywki.

Istotng dla przeprowadzonego badania byta kwestia dotyczaca dziatan marke-
tingowych zauwazalnych przez konsumentdéw i podjetych przez przedsigbiorcow
na przetomie ostatniego roku (rys. 3). Bez watpienia najwigkszym echem odbita
si¢ promocja akcji ,,Zostan w domu”, ktdrag wskazato az 86% osob ankietowanych.
Kolejnym najczestszym aspektem, zaobserwowanym w ciggu ostatniego roku, byto
dostosowanie sposobu obstugi klienta do aktualnych zalecen sanitarnych. Nato-
miast na reorganizacje stanowisk obstugi i zmiang¢ sposobu przyjmowania klientow
zwrocito uwage 85% badanych. Zmiany te wynikaja z przyjetych w danym pan-
stwie zasad bezpieczenstwa sanitarnego i obowigzywania odgornych wytycznych.

Przypominanie o zachowywaniu dystansu spotecznego wskazato 65% osdb, co
$wiadczy o tym, ze kampanie reklamowe promujace konkretne zachowania w spo-
leczenstwie okazaly sie skuteczne i zostaty zapamigtane przez ogét odbiorcow.
Zmiana oferty produktowej badz ustugowej zostala dostrzezona przez 53% respon-
dentow, a zwrdcenie uwagi konsumentow na tego rodzaju dziatanie przedsiebior-
cow moglo wynika¢ z konieczno$ci zmiany swoich przyzwyczajen wzgledem ro-
dzaju oferowanych im produktéw czy ustug, jak rowniez sposobu ich dostarczania.

Wiréd grupy badanych az 30% dostrzegto zmiang ilo$ci prowadzonych dziatan
marketingowych. Mowa tu zaréwno o zwigkszeniu dziatan marketingowych —
majacych na celu wzrost liczby odbiorcéw reklamy — jak rowniez ich zmniejsze-
niu, poprzez ograniczenie ich ilosci, na przyktad wskutek wykluczenia z kampanii
jednego z medium. Wiaze si¢ to z kolejnym dziataniem reklamodawcow zauwazo-
nym rowniez przez 30% respondentoéw, czyli zmiana miejsca publikacji reklamy,
na przyklad przeniesienia jej do internetu. Przyczyna tych zmian jest niewatpliwie
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koniecznos$¢ adaptacji do obowigzujacych restrykeji, a takze reakcja na potrzeby
konsumentow, ktorzy w wyniku wybuchu pandemii zmienili tryb swojego zycia.

Wspieranie dziatan grup najbardziej narazonych na zakazenie czy tez pracuja-
cych na ,,pierwszej linii” wskazat co trzeci badany. Firmy w ten sposob chca wy-
razi¢ szczegblne uznanie dla pracownikow stuzby zdrowia i innych organizacji za-
angazowanych w pomoc oraz zapewnianie bezpieczenstwa w obecnym, trudnym
czasie pandemii. Dla wlascicieli przedsiebiorstw okazanie empatii jest poniekad
sposobem na ocieplenie wizerunku marki czy tez zyskanie szacunku u klientow.
Popularny staje si¢ takze angaz w dzialania marketingowe osob funkcjonujacych
w przestrzeni publicznej — na to dziatanie zwrocito uwage 21% respondentow.
Weiagnigcie do kampanii spotecznej znanej osoby, ktdra czesto jest dla okreslone;j
czesci spoleczenstwa inspiracja i wzorem do nasladowania, to doskonaty sposob
na dotarcie z przekazem do szerokiego grona odbiorcow, a takze zwigkszenie
szans na osiggnigcie zalozonego dla konkretnej akcji promocyjnej celu.

Zmiana logo firmy na nowe | | 8 :

Dostosowanie sposobu obstugi klienta do aktualnych zalecen | 85

Zmiana ofert produktowej/ustugowej 53

Zmiana ilosci dziatan marketingowych przez niektore firmy : 3h
Angaz osob przestrzeni publicznej w dziatania promocyjne [ | 21

Zmiana miejsca reklamy :
Zmiana formatu reklam na urzadzeniach mobilnych || 316
I

Wspieranie dziatan grup najbardziej narazonych na zakazenie

Promowanie akcji ,zostan w domu” | 86

Przypominanie o zachowaniu dystansu spotecznego ‘ ‘ ‘ | 65

Inne | 1 | | |
} } }

Rysunek 3. Ktére z wymienionych dziatan przedsigbiorcéw zauwazyt/a Pan/i w ciggu ostatniego
roku?
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Pozostate dwie zmiany w dziataniach marketingowych, ktore zostaty wskazane
w ankiecie, to zmiana formatu reklam na urzadzeniach mobilnych oraz zmiana
logo na nowe — uzyskaty one odpowiednio 16% i 8% odpowiedzi. Prawdopo-
dobnie nie sg one wystarczajagco widoczne w przestrzeni publicznej, przez co ich
dostrzezenie wymaga skupienia szczeg6lnej uwagi na danej marce czy jej rekla-
mie. Dzialania te nie byly tak powszechne wsréd marketingowcow jak chociazby
adaptacja tresci reklam do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, zatem uzyskane w an-
kiecie wyniki mozna uzna¢ za relatywnie wysokie.
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Na pytanie ,,Czy Pana/Pani zdaniem firmy powinny zaprzesta¢ dziatah promo-
cyjnych z powodu trwajacej pandemii?” az 92% os6b odpowiedziato przeczaco.
Za wstrzymaniem tego typu dziatan opowiedzialo si¢ pozostate 8% ankietowa-
nych (rys. 4).

8%

[ Tak
[ Nie

Rysunek 4. Czy Pana/Pani zdaniem firmy powinny zaprzesta¢ dziatan promocyjnych z powodu
trwajacej pandemii?
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan

W zalezno$ci od zadeklarowanej wezeéniej odpowiedzi poproszono responden-
tow o uzasadnienie swojego wyboru w kwestii zaprzestania lub kontynuowania
wyzej wymienionych dziatan promocyjnych. Wérdd argumentdéw pojawity sie
zaréwno takie, ktore skupiaja sie na kwestiach spotecznych, jak odnoszace si¢ do
czynnikéw ekonomicznych.

W wypadku wybrania odpowiedzi wskazujacej na potrzebe kontynuacji pro-
wadzonych kampanii reklamowych przewazato stwierdzenie, ze zaprzestanie ich
wsrod przedsiebiorcow mogloby prowadzi¢ do upadku bizneséw. Dlatego tez po-
winny by¢ one utrzymane, szczegdlnie w czasie wzrastajgcego bezrobocia i ma-
jac w perspektywie zapowiadany przez wielu ekonomistow kryzys gospodarczy.
Oprocz podstawowego celu, jakim jest mozliwos¢ zaprezentowania swojego pro-
duktu lub ustugi, badani w reklamie widzg szanse¢ na utrzymanie pozycji rynkowej
marki oraz zyskanie nowych klientow, a co za tym idzie zwigkszenie przychodow
przedsigbiorstwa. Respondenci zwrocili takze uwage na zalezno$¢ migdzy wzmo-
zonymi dzialaniami promocyjnymi a ich pozytywnym wptywem na gospodarke
panstwa. W wielu odpowiedziach podkres$lano znaczenie reklamy internetowe;,
ktora zacheca do zakupoéw w sieci, bez koniecznosci wychodzenia z domu. Ta for-
ma promocji, ich zdaniem, powinna w szczegolnosci by¢ kierowana do osob, ktore
wcigz sa sceptycznie nastawione do dokonywania zakupow online.

Wsrod osob ankietowanych istnieje takze przekonanie, ze marketing to pod-
stawa prowadzenia biznesu niezaleznie od czasu i warunkdéw, w ktérych przyszio
zy¢. Zdaniem wigkszo$ci badanych nie istnieja przeciwwskazania do kontynuo-
wania dziatan promocyjnych w czasie pandemii COVID-19, o ile przekazy rekla-
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mowe nie wykorzystuja jej motywu dla osiagniecia zyskow kosztem porzucenia
zasad etyki. Pojawity si¢ takze opinie, iz przemy$lane dziatania promocyjne, moga
wrecz pomaga¢ w walce z pandemig poprzez zwigkszanie §wiadomosci spote-
czenstwa oraz przypominanie o obowigzujacych obostrzeniach i koniecznosci
przestrzegania zasad rezimu sanitarnego. Jest to przyktad wykorzystania reklamy
jako narzgdzia marketingu spotecznego, ktory ma na celu naktoni¢ odbiorcéw do
dziatania zgodnie z przyjeta idea. Za tym, aby kampanie reklamowe byty konty-
nuowane opowiedziaty si¢ takze osoby uwazajace, ze reklama moze wywotywac
pozytywne emocje, podnosi¢ na duchu i dawa¢ nadziej¢ na lepsze jutro.

Wsrod odpowiedzi badanych, ktorzy byli za wstrzymaniem dziatan marketingo-
wych dominujace bylo przekonanie, ze promowanie swoich produktow wykorzy-
stujagc w tym celu problem pandemii jest nieetyczne i negatywnie wptywa na spo-
feczenstwo. Jako przyktad zostaly podane reklamy lotow za granice, co w obecnej
sytuacji nie jest zalecane. Zdaniem wigkszo$ci 0sob z tej grupy respondentdow temat
bedacy zrodtem niepokoju spoteczenstwa nie powinien by¢ poruszany w reklamach.
Uwazaja oni, ze obecnie panujgce warunki staty si¢ dla kazdego zrozumiate, a prze-
kazy reklamowe z tym zwigzane wywieraja niepotrzebna presje i poteguja wsrod
jej odbiorcéw zte samopoczucie. Osoby ktére odpowiedziaty, iz stuszne byloby,
aby firmy zaprzestaty dziatan promocyjnych, skupity si¢ gtéwnie na aspekcie psy-
chologicznym i na tym, jak reklama wptywa na kondycj¢ psychiczng konsumenta.

Sedno przeprowadzonego badania zawiera si¢ w odpowiedziach na pytanie
o wplyw podjetych dziatan marketingowych przez firmy na zachowania konsu-
mentéw w czasie pandemii. Zdaniem wigkszosci respondentdéw zmiany koncepcji
strategii marketingowych zdecydowanie nie przyczynity si¢ do zwigkszenia ilo$ci
kupowanych przez nich produktéw w okresie trwania pandemii. Obserwuje si¢
jednak zwigkszenie swiadomos$ci ekonomicznej, ktora przejawia si¢ w bardziej
przemyslanych decyzjach zakupowych i zwigkszeniu zaangazowania w pomoc
lokalnym przedsigbiorcom, na przyktad poprzez czgstsze zamawianie positkow
na wynos w celu wsparcia branzy gastronomiczne;.

Intrygujace jest jednak, ze mimo przedstawionych wnioskow, zdaniem badanych
kampanie spoteczne widoczne w przekazach reklamowych nie spowodowaty u nich
znacznego zwickszenia zaangazowania w akcje wspierajgce walke z COVID-19.
Nasuwa si¢ pewna konkluzja, ze konsumenci nie wigza podejmowanych przez siebie
decyzji bezposrednio z dzialaniem reklamy. W zwigzku z tym wymienione wczes-
niej zmiany w zachowaniu spoteczenstwa mozna uzna¢ za wynik perswazyjnego
wptywu reklamy na jej odbiorcow, a otaczajace nas w zyciu codziennym przekazy
reklamowe w glownej mierze maja wptyw na pod$wiadomosc. Potwierdzeniem tej
opinii moze by¢ fakt, ze czgs¢ oséb deklarujacych czgstsze wybieranie produktow
lepszej jakosci od czasu pojawienia si¢ koronawirusa sjest zdania, iz nie wynika
to bezposrednio z wptywu reklamy, lecz z autonomicznej woli poprawy swojego
zdrowia. Ogdlny sposob postrzegania reklamy nie zmienit si¢, a z badania wynika
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dodatkowo, ze obserwowane komunikaty promocyjne nie wplywaja na samopoczu-
cie respondentéw ani pozytywnie, ani negatywnie.

Podsumowanie

Celem badania bylo okreslenie, czy podjete przez firmy zmiany w dzialaniach
marketingowych miaty wpltyw na zachowania konsumentéw w czasie trwania
pandemii COVID-19. Wyniki wskazuja, ze dziatania marketingowe podjete przez
przedsigbiorcow na przetomie lat 2020 1 2021 w gtownej mierze miaty pozytywny
wplyw na badang spotecznosé. W odpowiedzi na zmiany zachodzace na §wiecie
— w szczegoblnosci na zmiang trybu zycia znacznej czgsci 0sOb — sposob prze-
kazywania reklamy takze w pewnym stopniu si¢ zmienit. Na znaczeniu zyskaty
wszelkie internetowe dziatania marketingowe, a skuteczne prowadzenie dziatan
promocyjnych coraz dobitniej wymaga wykorzystania mediow spotecznoscio-
wych czy strategii e-mail marketingu.

Ponad 90% os6b ankietowanych w spotykanych przekazach reklamowych do-
strzeglo nawigzania do pandemii COVID-19. Osoby, do ktorych sa one kierowane
oczekuja, by nie poglebiaty one negatywnych nastrojow wynikajacych z biezacej,
trudnej sytuacji spoteczno-gospodarczej. Tworcy kampanii marketingowych po-
winni dbac o to, aby tre$¢ ich przekazow byta dostosowana do powagi obecnej
sytuacji epidemicznej i byla zgodna z zasadami etyki.

Co ciekawe, prawie wszyscy respondenci, bo az 92% zgodnie stwierdzili, ze
firmy nie powinny zaprzesta¢ swoich dziatan w trakcie trwania pandemii. Kon-
sumenci cenig sobie zaangazowanie duzych przedsigbiorstw w walke z wirusem.
Ich zdaniem dysponujg one wystarczajacymi zasobami, aby chociaz skierowaé
produkcje ku wytwarzaniu srodkéw do dezynfekeji czy wesprze¢ finansowo odpo-
wiednie organizacje. Co wigcej, zaangazowanie firm w budowanie pozytywnej re-
lacji z odbiorcami ich tresci, poprzez wzbudzanie zaufania czy poczucia wsparcia
w tym trudnym okresie, pozwala stworzy¢ lojalng wiez miedzy klientem a marka.

Trzeba jednak wskaza¢ na pewne ograniczenia zwigzane z mozliwoscig uzyska-
nia efektywniejszych rezultatow przeprowadzonego badania. Jednym z nich jest
niewatpliwie panujaca w dalszym stopniu pandemia koronawirusa. Spoteczenstwo,
majac stycznos$¢ z tym tematem, uwaza go za dos$¢ ucigzliwy i stara si¢ unikac do-
datkowych zrédet informacji. Z kolei skupiajac si¢ na kierunkach rozwoju dalszych
rozwazan odno$nie do zachowan konsumentéw w czasie pandemii COVID-19,
warto rozszerzy¢ probe badawczg pod katem wieku respondentow. Pozwolitoby to
na lepsza oceng analizowanego tematu, doprecyzowania dotychczasowych wnio-
skow, a nawet sformutowania nowych. Warto tez mie¢ na wzglgdzie regularne po-
wtarzanie badan celem dokonania poréwnan opinii respondentéw w ciggu trwania
pandemii.
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