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Notatka z wykonanych prac w ramach realizacji projektu ,Utworzenie
sektorowej Rady ds. Kompetencji sektora handlu”, Programu Operacyjnego
Wiedza Edukacja Rozwoj 2014 — 2020 wspotfinansowanego ze Srodkow
Europejskiego Funduszu Spotecznego (POWR.02.12.00-IP.09-00-006/18) o nr
POWR.02.12.00-00-SR15/18.

Wykonawca dr Marta Zidtkowska, Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie
Zadanie 5.1.: Opracowanie i aktualizacja rekomendacji dotyczacych
zapotrzebowania na kompetencje w sektorze

Obszar tematyczny badania:
Opracowanie i aktualizacja rekomendacji dotyczacych zapotrzebowania na
kompetencje w sektorze handlu

Pandemia koronawirusa (COVID-19) dotkneta wszystkich, a sSwiat zmienit sie zaréwno na
dobre, jak i na zte w 2020 roku. Wytaniajgce sie nawyki ulegty przyspieszeniu, a sposéb, w jaki
sie zachowujemy, wydajemy i konsumujemy, juz nigdy nie bedzie taki sam. Odpornos¢ i
zdolnos¢ adaptacji to sity napedowe gtownych swiatowych trendéw konsumenckich w 2021
r. Pandemia stworzyta, wptyneta lub przyspieszyta kazdy z trendéw konsumenckich, na zawsze

zmieniajgc ich zachowania.

1. Zmiana oczekiwan konsumentow

Konsumenci domagajg sie, aby przedsiebiorstwa troszczyty i dbaty o wyzsze wartosci poza
osigganiem jak najwiekszych przychoddéw i nie postrzegajg juz firm jako podmiotow
nastawionych na zysk. Ochrona zdrowia, intereséw spoteczenstwa i Srodowiska naturalnego
to nowe oczekiwanie po COVID-19, co oznacza, ze firmy powinny pomagac przeksztatcaé swiat
w bardziej zréwnowazony sposéb, prowadzgc do przejscia od gospodarki opartej na
wolumenach do gospodarki opartej na wartosciach i odwracajgc fale nieréwnosci spotecznych

i szkdd srodowiskowych.
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Ograniczenie uzycia plastiku oraz obawy o globalne ocieplenie klimatu byty jednymi z
gtéwnych priorytetéow dla konsumentéw przed COVID-19. Podczas pandemii uwaga opinii
publicznej przeniosta sie z wolniej zmieniajgcych sie zagrozen srodowiskowych na pilne
priorytety spoteczne. Konsumenci oczekiwali, ze marki beda chroni¢ zdrowie i dobre
samopoczucie pracownikéw, jednoczesnie pomagajgc lokalnym spotecznosciom. Kryzys
zdrowotny gteboko wptynagt na potrzeby i nawyki zakupowe. Marki o silnym poczuciu
odpowiedzialnosci spotecznej staty sie bardziej pozgdane i czesciej wybierane przez
konsumentéw. Wywotany pandemig nagty wzrost inicjatyw spotecznych nie zniweluje
Swiadomosci ekologicznej, a konsumenci bedg szukaé marek, ktére pomoga uczynic¢ swiat
czystszym, zdrowszym, bardziej odpornym na dziatania cztowieka.

Dzieki temu, ze konsumenci zwracali wiekszg uwage na dziatania przedsiebiorstw w
czasie lockdownu, aktywizm zwigzany z markg zyskat nowe poczucie celu spotecznego. W
2020 r. prawie trzy czwarte menadzerow/profesjonalistow/przedsiebiorcow uwazato, ze
inicjatywy na rzecz zréwnowazonego rozwoju majg kluczowe znaczenie dla sukcesu®. Firmy
musiaty nadac priorytet dziataniom spotecznym i pomaga¢ konsumentom w osiggnieciu
bardziej zréwnowazonego stylu zycia. Zarzady przedsiebiorstw otwarcie i ze wspotczuciem
komunikowaty sie podczas pandemii, podejmujac inicjatywe w celu ochrony pracownikéw,
klientéw i spotecznosci. COVID-19 dat firmom szanse na lepsze budowanie i rozwijanie
emocjonalnych wiezi z konsumentami. Konsumenci oczekuja, ze marki beda dziataé rozwaznie
i odpowiedzialnie réwniez poza pandemia, a niektdére Srodki ochronne, takie jak wieksza
elastycznos¢ w miejscu pracy, bedg postrzegane jako nowa norma. W sierpniu 2020 r. 14
Dyrektorow wyzszego szczebla, miedzy innymi z firm Danone, Philips, L'Oréal i Mastercard,
podpisato list otwarty z organizacja Leaders on Purpose?, z propozycja stworzenia
ekonomicznej mapy drogowej, ktéra ma wskazac droge do odbudowania gospodarki i rynkéw
w bardziej Swiadomy i odpowiedzialny sposdb. Leaders on Purpose to organizacja, ktéra

zrzesza w sobie spotecznos¢ dyrektoréw generalnych pracujgcych nad zréwnowazonymi

1 G. Westbrook, A. Angus, Top 10 Global Consumer Trends 2021, Euromonitor international, styczer 2021
2 Leader on Purpose, https://www.leadersonpurpose.com/, data dostepu 15.03.2021
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innowacjami w celu dostosowania strategii korporacyjnych do kwestii srodowiskowych. W
konsekwencji pandemii wiecej firm przestawi sie ze strategii czystego zysku na przytgczenie
sie do ruchu zorientowanego na cel odpowiedzialnej odbudowy rynku, co poprawi odpornos¢
biznesowg, reputacje marki i wartosé finansowa.

Konsumenci bedg takze powaziniej traktowaé kwestie spoteczne i $rodowiskowe,
nagradzajac firmy, ktére wykorzystujg na te cele swoje zyski po pandemii. Marki, ktére beda
odbudowywac bardziej zielony i sprawiedliwy $wiat, mogg zyskaé nie tylko przewage

konkurencyjng, ale takze niezbedne zaufanie spoteczeristwa.

2. Wozrost znaczenia wygody i utatwien robienia zakupéw

Konsumenci pragng wygody Swiata sprzed pandemii, tesknigc za udogodnieniami i
dostepnoscig, ktére zostaty mocno ograniczone. Firmy sg pod presjg, aby szybko
dostosowywaé swojg dziatalnos¢ w celu zapewnienia elastycznej obstugi klienta przy
jednoczesnym zachowaniu wygody zachowujac szybkg i bezproblemowg podréz zakupowa
we wszystkich kanafach dystrybucji.

COVID-19 zmniejszyt liczbe impulséw zakupowych, a wejscia do sklepdw s3 teraz mniej
czeste. Konsumenci muszg planowac¢ wiekszos¢ swoich czynnosci, ktére kiedys mogli
wykonywa¢ spontanicznie, takich jak wizyty w sklepie czy imprezy towarzyskie i spotkania.
Pragng wygody i polegajg na kanale cyfrowym, aby uzyskaé ten sam poziom elastycznosci.
Pandemia przyspieszyta cyfrowag rewolucje. Handel cyfrowy zapewnia bezproblemowg
obstuge bez osobistego kontaktu, jednak korzystanie z tego kanatu rézni sie w zaleznosci od
pokolenia, a firmy muszg uwzgledniaé rozbieznosci miedzy tym, co klienci w réznym wieku
uwazajg za wygodne. Mfodsi konsumenci wolg interakcje cyfrowe, podczas gdy starsi
konsumenci wolg rozmawia¢ z przedstawicielami obstugi klienta. W pierwszym kwartale
2021r. przybyto 2 tys. nowych sklepdw internetowych, czyli o 70% wiecej niz w analogicznym

okresie 2020r3.

3 E-commerce idzie jak burza, www.handelextra.pl , dostep 8.04.2021r.
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COVID-19 zaktocit tancuchy dostaw, przyttoczyt obstuge klienta i spowodowat
opdznienia w dostawach. Gwarantowana dostepnos$é produktéw lub ustugi subskrypcji moga
zminimalizowac¢ lub wyeliminowac liczbe niezbednych wyjs¢ na zakupy. Nowe rozwigzania,
takie jak zastosowanie kodéw QR do bezdotykowej obstugi, pozwalajg konsumentom

przeglada¢ menu lub wyszukiwac¢ produkty lub zaptaty za nie bez udziatu innych oséb.

Celem transformacji cyfrowej jest zniwelowanie niedogodnosci zwigzanych z COVID i
przywrocenie normalnego doswiadczenia. Niedostepne produkty, ograniczone godziny
otwarcia sklepéw i dtugie kolejki byty gtéwnymi przeszkodami w korzystaniu z ustugi kliknij i
odbierz (click and collect), ktéra jeszcze niedawno byta nowoscig na rynku. Detalisci szukaja
rozwigzan i wprowadzajg zmiany reorganizacyjne, aby sprostac potrzebom konsumentéw, jak
na przyktad skierowanie pracownikow sklepéw do wirtualnych rozmoéwcéw z klientami,
probujac odtworzy¢ ich doswiadczenia zakupowe w sklepie.

Oczekuje sie, ze wydatki konsumentédw bedg sie zmniejszaé wraz ze spowolnieniem
gospodarczym, wiec wygoda bedzie odgrywaé kluczowa role w podejmowaniu decyzji o
zakupie. Konsumenci beda poszukiwac¢ firm, ktére najbardziej priorytetowo traktujg
bezpieczenstwo, jednoczes$nie minimalizujgc zmiany w ustalonych preferencjach i wzorcach
zakupoéw. Przedsiebiorstwa testujg wiele metod i rozwigzan, ktére mogg dostosowaé je do
nowych wymagan zwigzanych z sytuacjg pandemiczng, jak na przyktad: ustuga potaczen wideo
z ekspertami w sklepie pomagajgc podczas zakupdw online czy zastosowanie wydrukowanych
w formacie 3D naklejek z lakierem do paznokci, co zastepuje konieczno$¢ wizyty w salonie

kosmetycznym.

3. Efektywne zarzgdzanie czasem

Konsumenci sg teraz zmuszeni do wiekszej organizacji swojego czasu, aby zrobi¢ wszystko.
Firmy powinny zapewni¢ rozwigzania, ktére zaspokajaja pragnienie konsumenta
maksymalizacji czasu, oferujgc wiekszg elastycznosé, zwtaszcza w przypadku produktow i
ustug, do ktérych mozna uzyskaé¢ dostep z domu lub w jego poblizu. Nowo odkryta

elastycznos¢ zapewnia konsumentom wiecej czasu, ale znalezienie najlepszego wykorzystania
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tego czasu moze byé trudne. Zarzadzanie pracg, zyciem rodzinnym, spotecznym i osobistym
jest zaréwno wyzwaniem, jak i szansg. Wyznaczanie granic stato sie konieczne, gdy wiekszosé
zycia przenosita sie do domu. Jednoczes$nie konsumenci majg mozliwo$é wykonywania wielu
zadan jednoczesnie przez caty dzien, od wizyty w szkole, przez podwiezienie dzieci do szkoty i
zatatwianie spraw w czasie, ktdry pasuje do ich harmonogramu.

Firmy reagujg poprzez wprowadzanie obstugi klientow w formule 24-godzinnej, co
umozliwia dostosowywanie i dostarczanie produktéw zgodnie z harmonogramami klientéw.
Zawsze dostepne ustugi wirtualne, takie jak treningi na zgdanie i rozrywka, oferujg
konsumentom podobne wrazenia w ich witasnych domach w czasie wolnym. Lokale
gastronomiczne i sprzedawcy detaliczni réwniez zmieniajg swoje punkty sprzedazy,
wykorzystujgc przestrzenie do realizacji zamdéwien online lub odbioru zamdwien.

Trend organizacji czasu pozostanie silnym, poniewaz konsumenci nadal pozostajg w domu
i mniej podrézuja. Przedsiebiorstwa podazajgce za tym trendem moga byé postrzegane jako
partnerzy, pomagajacy konsumentom dostosowaé sie do nowego stylu zycia, w ktorym
dziatania sg planowane w niekonwencjonalnej kolejnosci, dostosowanej do indywidualnych
potrzeb czasowych. Przyktadem mogg by¢ réznego rodzaju subskrypcje, jak Apple Fitness +,
ktéra umozliwia konsumentom wykonywanie ¢wiczen w domu przygotowanych przez
znanych instruktoréw.

Ten nowy poziom elastycznosci zmieni sposdb dziatania przedsiebiorstw, wymagajac
catodobowej kultury obstugi, a firmy musza byé Swiadome tego, jak klienci wykorzystujg swéj
czas, aby lepiej pozycjonowac obecne produkty i ustugi oraz opracowywacé nowe rozwigzania.
Wykorzystanie tego nowego potencjalnego rynku catodobowego popytu na towary i ustugi

moze pomaéc firmom osiggnad zysk.

4. Obsesja na temat osobistego bezpieczenstwa

Strach przed infekcjg i zwiekszona swiadomos¢ zdrowotna napedzajg popyt na produkty
higieniczne i popychajg konsumentéw do rozwigzan bezdotykowych, aby unikng¢ narazenia
na zakazenie. Firmy powinny wdraza¢ ulepszone S$rodki bezpieczeAstwa i innowacje

ukierunkowane na obawy, aby uspokoié¢ konsumentdw.
5

ul. Trebacka 4, 00-074 Warszawa

t: +48 22 6309611 « f: +48 22 6309725 Fundus;e : Rzeczpospolita Unia Europejska

e: radahandlu@kigcp.pl Europejskie € i fodi s seat
vww.sekt 3 i [ Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e o Mgt



Sektorowa Rada

E PARP ds. Kompetencji

Grupa PFR Handel

COVID-19 zwiekszyt swiadomo$é higieny konsumentéw, a czystos¢ nie jest juz
kompromisem, ale oczekiwaniami konsumentéw, ktérzy majg obsesje na punkcie
bezpieczenstwa. Czestsze mycie rgk i noszenie masek to dzi$ znormalizowane nawyki. Obawy
zwigzane z pochodzeniem i dostarczaniem produktéow i ustug podnoszg standardy
bezpieczenstwa. Coraz wieksze znaczenie zyskujg ptatnosci zblizeniowe, wynikajgce z obawy
przed nieczysta gotdwka. Oprdécz unikania potencjalnych Zrddet infekcji konsumenci
poszukujg urzadzen antywirusowych i produktéw higienicznych.

Bezpieczenstwo i zdrowie beda na pierwszym miejscu w zachowaniach konsumentoéw.
Firmy, ktére wprowadzg wyjgtkowe funkcje sanitarne do produktéw i ustug, jednoczesnie
komunikujac te korzysci, przyciggng konsumentow z obsesjg na punkcie bezpieczenstwa, jak
na przyktad Haier, ktéry wprowadzit samo sterylizujacy sie klimatyzator, aby ztagodzi¢ obawy
dotyczace jakosci powietrza lub PayPal, ktéry wprowadzit kody QR jako bezdotykowy sposdb

ptatnosci.
5. Wzrost znaczenia wartosci dodanej produktow

Konsumenci poprzez pandemie stali sie ostrozniejsi i bardziej oszczedni. Wydatki
konsumpcyjne malejg ze wzgledu na niepewne otoczenie gospodarcze. Niepewnos¢
zatrudnienia i mniejsze dochody gospodarstw domowych powodujg, ze konsumenci
ponownie ocenig swoje wartosci i priorytety, a takze przyjma nowe nawyki konsumpcyjne.
Pesymizm jest wyzszy wséréd millenialséw i pokolenia Z ze wzgledu na globalny kryzys
finansowy 2008, ktéry miat miejsce na poczatku ich kariery. Niepewnos¢ finansowa opdzni
takze duze zakupy, a produkty komplementarne beda najwiekszg ofiarg pandemii. W
mniejszym stopniu wptywa to na produkty pierwszej potrzeby. Elastycznos¢ cenowa zmienia
sie w roznych kategoriach produktéw, poniewaz konsumenci czesciej wybierajg marki wtasne
w celu poszukiwania odpowiedniego stosunku jakosci do ceny. Firmy powinny skupi¢ sie na
propozycjach korzystnych cenowo, oferujgc niedrogie opcje bez zmniejszania jakosci.
Rozszerzenie oferty marek wtasnych przyniesie korzysci detalistom. Jednoczesnie marki typu

premium powinny zostaé wzmochione nowg, empatyczng historig i by¢ silnie powigzane ze
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zdrowiem i dobrym samopoczuciem, samoopiekg lub dobrostanem psychicznym.
Przedsiebiorstwa oferujgce produkty typu premium wprowadzajg na rynek produkty w
bardziej przystepnych cenach, aby przeméwi¢ do swiadomych cen konsumentéw i poprawic

konkurencyjnos¢ rynkowa.

Na zakonczenie pojawia sie pytanie jak przedsiebiorstwa powinny reagowaé¢ na

wymagajacych i niespokojnych konsumentéw 2021 roku?

Firmy, przede wszystkim, powinny oferowac¢ produkty i ustugi charakteryzujace sie
znaczng wartoscia dodang, aby zadowoli¢ konsumentéw, zapewniajgc wielofunkcyjne i
niedrogie rozwigzania. Na przyktad tradycyjne sklepy i restauracje muszg na nowo wyobrazié
sobie swoje fizyczne przestrzenie, aby zaréwno umozliwi¢ realizacje zaméwien online, aby
odzyska¢ klientéw. Nalezy zauwazy¢, iz zastosowanie technologii i wirtualnych doswiadczen
napedza interakcje z klientami i utatwia kontakty miedzyludzkie online, ale takze i osobiste.
Natomiast ptatnosci bezgotédwkowe i ustugi typu ,kliknij i odbierz” pozwalajg firmom na
generowanie przychododw, zapewniajgc jednoczesnie bezpieczenstwo i wygode, na takim
poziomie jakiego oczekujg konsumenci.

W obecnym Swiecie nalezy takze podkresli¢ role komunikowania sie ze wspoéfczuciem
i wspierana dobrego samopoczucia psychicznego, sg to kluczowe atrybuty budowania
lojalnosci wobec marki. W obliczu rosngcej niepewnosci, ktdéra zmienia S$wiat,
przedsiebiorstwa powinny traktowacé priorytetowo potrzeby konsumentdéw, Srodowiska i

bezpieczenstwa, aby wspierac lepszg przysztosé.

Zleceniobiorca

Marta Ziotkowska
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