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Abstrakt: Celem niniejszego artykutu jest wskazanie motywow do podjecia zatrudnienia
w handlu detalicznym, wskazanie poziomu zadowolenia z pracy oraz zdefiniowanie poj¢¢ ,,marki”
i ,wizerunku pracodawcy”. Tekst powstal na podstawie przegladu literatury, badan wtornych,
opracowan zamieszczonych w prasie lub na stronach internetowych. Ponadto zostaty przeprowa-
dzone wlasne badania ankietowe, ktorymi zostali objgci pracownicy przedsigbiorstw handlu deta-
licznego. Proba losowa wynosita 300 osob. Wklad literatury pokrywaja dane empiryczne, ktore
dowodza, ze na zadowolenie z pracy oddziatujg takie czynniki jak: bezpieczenstwo, atmosfera,
wspotpraca pracownikéw oraz wynagrodzenie.

Employer’s brand and job satisfaction in the retail trade

Abstract: The aim of this article is the identification of the factors affecting job satisfaction in
the retail sector as well as identifying and defining ‘employer’s branding’ and ‘image’. Apart from
literature review, secondary sources research, and studies published in various media, including
the internet, have been used as a basis. In addition to that, data gathered in a random survey sample
of 300 retail employees has provided further insight while the literature review has been confirmed
by empirical data which lead to an overall conclusion that job satisfaction in the retail sector is
influenced by such factors as: safety and job security, ambiance, teamwork and remuneration.

Wprowadzenie
Wspolczesne zarzadzanie stawia cztowieka w centrum swoich zainteresowan,

co wptywa na szybki rozwdj jednego z odtamow wspomnianej nauki, czyli zarza-
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dzania zasobami ludzkimi. Pracownicy sa kapitatem firmy, maja oni wptyw na
funkcjonowanie instytucji, w tym na zachowania i postawy klientow!.
Najwazniejszym celem niniejszego artykutu jest przedstawienie czynnikow,
ktore majg wptyw na motywacje do pracy w handlu detalicznym oraz na poziom
satysfakcji z jej wykonywania. Wizerunek przedsiebiorstwa zalezy gtéwnie od
panujacych w nim opinii i nastrojéw. Budujac marke, pracodawca powinien wigc
zapewni¢ pracownikom warunki zatrudnienia sprzyjajace dobrej komunikacji.

1. Pojecie ,marki” i ,,wizerunku pracodawcy”

Jedna z pierwszych i najczesciej cytowanych definicji marki pracodawcy, sfor-
mutowana przez T. Amblera i S. Barrowa, rozumie jg jako zestaw funkcjonalnych,
ekonomicznych oraz psychologicznych korzysci zwigzanych z zatrudnieniem?.

W tym klasycznym ujeciu marka oznacza nazwe, logo lub symbol, ktory ma
wyrozniac ustuge na tle konkurencji. Jednak to wyjasnienie jest niewystarczajace,
poniewaz dzi$ swoja marke majg produkty, ustugi, miasta, instytucje, a nawet
konkretne osoby.

Marka nie jest tworzona przez organizacje, lecz przez jej klientoéw. Mozna okre-
sli¢ ja jako:

— sume wszystkich doswiadczen klienta zwigzanych z danym przedsigbior-
stwem lub produktem,

— ogot skojarzen, ktore moga zwickszac postrzegang warto$¢ ustugi lub pro-
duktu.

Marka cieszgca si¢ zaufaniem klientow skraca czas wyboru produktu czy
ustugi, zmniejsza tez ryzyko nietrafionych zakupow. Przedsiebiorstwo jest z tego
powodu obcigzone duza odpowiedzialnoscia, nie tylko w stosunku do kupujg-
cego, ale takze wobec wszystkich innych os6b zwigzanych z jego dziatalno$cig.
Z tego powodu klasyczne podejécie do problematyki marki, w ktorej gtéwnymi
adresatami sg klienci, jest coraz czg$ciej zastgpowane przez koncepcje sytuujaca
wszystkich interesariuszy w centrum?,

Szczegblng role w budowaniu marki odgrywaja pracownicy, ktorzy sa jej
wspoltworcami i reprezentantami poza miejscem pracy. Ich zachowanie i kompe-
tencje maja bezposredni wplyw na wizerunek firmy w §wiadomosci konsumenta®,
Dlatego wazne jest, aby pracownicy identyfikowali si¢ z firma. Wiaze sig¢ to z pro-
cesem budowania lojalnosci pracownikow, ktory w zewnetrznych dziataniach
organizacji — na przyktad akcje charytatywne, przekazywanie informacji marke-

' K. Wojtaszczyk, Od marki do marki pracodawcy z wyboru, ,,E-mentor” 2009, nr 1, s. 1.

2 M. Kantowicz-Gdafiska, Employer branding — kwestie definicji i modelu, ,,Zarzadzanie
Zasobami Ludzkimi” 2009, nr 6, s. 59.

3 K. Wojtaszezyk, op. cit., s. 1-2.

4 A. Szymankowska, Marketing personalny w zarzqdzaniu zasobami ludzkimi w handlu deta-
licznym, Poznan 2019, s. 122.
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tingowych — i jest kontynuowany w jej wewnetrznych strukturach (polityka per-
sonalna oraz akcje skierowane do pracownikow danej firmy>. Budowanie marki
pracodawcy to odpowiedz na zmiany, ktdre wystgpuja na rynku konsumenta. Wy-
nika to z podejScia charakterystycznego dla marketingu relacyjnego oraz dazenia
firm do oferowania najwyzszych standardow obstugi nie tylko przez pracownikow
pierwszego kontaktu, ale rowniez przez pracownikéw dziatow wsparcia. Z jednej
strony firma bedzie si¢ skupiata na pozyskaniu wlasciwych pracownikow, a z dru-
giej na ich utrzymaniu 6.

Wizerunek firmy — to, jakich ma pracownikéw i kontrahentow — jest naj-
wazniejszym elementem budowania lojalnosci. Korzystny wizerunek przektada
si¢ na wymierne efekty. Firma postrzegana jako warto$ciowy pracodawca nie
bedzie narzekala na nieobsadzone stanowiska. Przedsigbiorstwo, o ktorym panuje
nieprzychylna opinia, przeciwnie: nie znajdzie kandydatéw zainteresowanych jego
ofertag nawet mimo atrakcyjnych warunkow zatrudnienia.

Zaangazowanie pracownikéw w funkcjonowanie przedsi¢cbiorstwa moze prze-
jawiac si¢ tym, ze przychylnie wypowiadaja si¢ o swojej pracy i pracodawcy oraz
gotowi sa do kontynuowania wspolpracy’.

Termin ,,wizerunek pracodawcy” odnosi si¢ do systemu warto$ci organizacyj-
nych oraz polityki majacych na celu motywowanie i zatrzymanie obecnych oraz
potencjalnych pracownikéw firmy. Wedtug F. Lievensa budowanie wizerunku
pracodawcy to konkretna forma zarzadzania tozsamoscig firmy przez kreowanie
obrazu organizacji. Wizerunkiem mozna nazwac zbiér wyrdzniajacych i cha-
rakterystycznych cech, ktore pracownicy dostrzegaja u przetozonego. Zdaniem
J. Stankiewicz i P. Lychmus dobrze wykreowany wizerunek moze powodowaé
wzrost identyfikacji pracownikow z przedsigbiorstwem oraz zwigkszy¢ moty-
wacje do wykonywania swojej pracy. W konsekwencji operatywny wizerunek
pracodawcy prowadzi do uzyskania przewagi nad konkurencja, dlatego tez przed-
sicbiorcy podejmujg liczne dziatania w tym kierunku®.

W podejsciu employer branding wizerunek marki pracodawcy to suma wszyst-
kich sygnatéw wysytanych przez firme (przez dziatania skierowane do obecnych
i potencjalnych pracownikow), ktore stanowia nastepstwo interpretacji tych syg-
natéw przez zatrudnione osoby?.

5 A. Knap-Stefaniuk, Ksztattowanie wizerunku wspélczesnej firmy — wybrane zagadnienia,
»Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula” 2015, nr 44(6), s. 110.

6 J. Dabrowska, Employer branding. Marka pracodawcy w praktyce, Lublin 2014, s. 100—101.

7 A. Szymankowska, op. cit., s. 164—167.

8 K. Gadomska-Lila, Budowanie wizerunku pracodawcy a sprawno$é zarzqdzania zasobami
ludzkimi, ,Edukacja Ekonomistéw 1 Menedzerow” 2013, nr 30 (4), https:/doi.
0rg/10.5604/01.3001.0009.4607, s. 58—60.

9 K. Szczepanski, Ksztaltowanie wizerunku (employer branding) jako sposob zwiekszenia
atrakcyjnosci pracodawcy w warunkach polskich, Poznan 2013, s. 166.
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Wedhug definicji A.l. Baruk wizerunek firmy jest obrazem uksztattowanym
w $wiadomosci pracownikdéw na podstawie ich aktualnych do§wiadczen lub in-
formacji docierajgcych od 0séb tworzacych dang organizacje!’. Z tego powodu
pojecia wizerunku i tozsamosci przedsiebiorstwa nie powinny by¢ stosowane za-
miennie, poniewaz tozsamos$¢ to samoswiadomos¢ organizacji, a wizerunek — jej
obraz i konsekwencja'l.
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Rysunek 1. Zalezno$¢ migedzy wizerunkiem pracodawcy a jego osobowoscia, reputacja i tozsamoscia

Zrodto: A. Baruk, Rola wizerunku pracodawcy w funkcjonowaniu wspélczesnych przedsiebiorstw,
Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” 2009, nr 6, s. 14.

Reputacja wedhug definicji A. Baruk (w ujeciu procesowym) oznacza rozpo-
wszechnienie opinii o przetozonym wsrod innych podmiotow lub (w ujeciu przed-
miotowym) zestawienie informacji o pracodawcy, jakie sa o nim rozgtaszane.
Mozna zauwazy¢ podstawowe zaleznosci pomigdzy wizerunkiem pracodawcy
aposzczego6lnymi kategoriami (rys. 1). Osobowos¢ i tozsamos$¢ majg wpltyw na re-

10° A Dewalska-Opitek, K. Bilinska-Reformat, Employer branding jako determinanta rozwoju
sieci handlowych w Polsce, Warszawa 2016, s. 156.
1 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Dabrowa Gérnicza 2004, s. 18.
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putacje zewnetrzng i wewnetrzng. Natomiast wizerunek wewnetrzny i zewngtrz-
ny wspdlnie tworza wizerunek catego przedsiebiorstwa jako pracodawcy'?.

Budowanie reputacji to proces, ktory wymaga czasu, uporzadkowanych i kon-
sekwentnych dziatan. Wazne jest, aby utrzymywa¢ zdrowe relacje w firmie, nie
dopuszczaé do konfliktow i na biezaco stara¢ si¢ rozwigzywac niejasne sytua-
cje. Fundamentem dobrej reputacji jest budowanie zaufania i lojalno$ci zaréwno
migdzy pracownikami nawzajem, jak i nimi oraz pracodawca. Takie podejscie
pomoze w korzystnym kreowaniu reputacji przedsigbiorstwa'>,

Literatura przedmiotu przedstawia sze$¢ gtownych praktyk, ktore umacniaja
obraz pracodawcy, a sg to: wewngtrza komunikacja; warsztaty i szkolenia; proce-
sy rekrutacji i derekrutacji; praktyki przywddcze; systemy motywacji i dzialania
spotecznie odpowiedzialne wobec pracownikow. Maja one na celu zbudowac spoj-
no$¢ grupowa. Na przyktad w procesie derekrutacji kluczowym elementem jest
sprawiedliwe przestrzeganie procedury, a zatem: doktadno$¢ informacji, obiek-
tywizm, rowno$¢ stosowania zasad i uczciwa komunikacja. Pracownicy, ktorym
przy zwolnieniu przekazano pelne wyjasnienie danej sytuacji, lepiej oceniaja
swojego bytego pracodawce!“.

Wedtug K. Backhaus i S. Tikoo proces ksztattowania pracodawcy sktada sie
z trzech etapow:

— zdefiniowanie kluczowych warto$ci — przy uwzglednieniu stylu zarzadza-
nia, kultury organizacyjnej czy wtasciwosci zatrudnionych pracownikow, nalezy
wytypowag, jakie wartosci firma moze zaoferowac¢ swoim pracownikom;

— marketing zewnetrzny — czynnosci skierowane do $cisle okreslonej grupy,
powinny by¢ spdjne z dzialaniami wizerunkowymi podejmowanymi w innych
sferach;

— marketing wewnetrzny — dziatania ukierunkowane na rozwoj zatrudnio-
nych pracownikow zgodne z warto$ciami i celami organizacji.

W procesie budowania wizerunku przedsigbiorstwa moga ukazywaé swoja
wartos$¢ za pomocg roznych atrybutéw: prestizu, wysokiego wynagrodzenia, bez-
pieczenstwa zatrudnienia, mozliwosci godzenia obowigzkow zawodowych z ro-
dzinnymi, rozwoju osobistego itp. Tego rodzaju benefity pracownicze wyrdzniaja
przedsigbiorstwo na tle innych pracodawcow, korzystnie wptywajac na wizerunek
firmy'>.

12" A. Baruk, Rola wizerunku pracodawcy w funkcjonowaniu wspélczesnych przedsiebiorstw,
»Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” 2009, nr 6, s. 14.

13 D. Szwajca, Identyfikacja styléw zarzqdzania w aspekcie kreowania reputacji przedsigbior-
stwa jako pracodawcy, ,,Organizacja i Zarzadzanie” 2, 2014, s. 101.

14 D. Turek, Rola zachowar: obywatelskich w kreowaniu wewnetrznego wizerunku pracodaw-
cy, Warszawa 2012, s. 27.

15 K. Gadomska-Lila, op. cit., s. 62.
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Rysunek 2. Proces ksztattowania wizerunku pracodawcy

Zrodto: K. Gadomska-Lila, Budowanie wizerunku pracodawcy a sprawnosé zarzqdzania zasobami ludzkimi,
,Edukacja Ekonomistow i Menedzerow” 2013, nr 30 (4), https://doi.org/10.5604/01.3001.0009.4607, s. 61.

2. Motywacje pracownikow

Motywowanie to indywidualne podejscie do pracownika. Nalezy poznac¢ jego
oczekiwania, aby moc dobra¢ whasciwy styl kierownictwa. Dzieki temu motywo-
wanie bedzie bardziej efektywne. Sktadajg si¢ na to cztery czynniki: zaangazo-
wanie, oddanie, satysfakcja i zamiar odej$cia. Mowigc o zaangazowaniu, mamy
na mysli przede wszystkim wysitek wtozony w prace, ale i postawe pracownika,
ktory powinien by¢ przekonany do tego, co robi. Z kolei satysfakcja swiadczy
o zaspokojeniu oczekiwan pracownika co do warunkow pracy, wynagrodzenia
czy dodatkowych $wiadczen pozaptacowych. Oddanie przejawia si¢ wktadem
we wspolng strukture firmy. Ostatnim czynnikiem majacym wpltyw na poziom
motywowania swoich pracownikow jest prawo do odejscia, ma ono da¢ pracow-
nikowi mozliwo$¢ wyboru, czy chce kontynuowaé wspotprace w danej organi-
zacji. Nalezy o tym wszystkim pamigta¢, aby moc wtasciwie motywowac swoich
pracownikow!®.

Motywacja pracownikéw powinna by¢ powigzana z poziomem zadowolenia
z wykonywanej pracy. Organizacja jako cato$¢ musi mie¢ na uwadze cztery im-
pulsy emocjonalne wptywajace na poziom zadowolenia: dazenie do posiadania
(pracownik poréwnuje si¢ z pozostalymi pracownikami i generuje przy tym swoje
oczekiwania, na przyktad wzgledem wynagrodzenia), dazenie do przynalezno$ci
(zadowolenie z bycia czescia zespotu), dazeniem do zrozumienia (praca dajaca

16 A. Szymankowska, op. cit., s. 53—54.
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mozliwos$¢ rozwoju i bedaca wyzwaniem jest czynnikiem pozytywnie motywu-
jacym) oraz dazenie do obrony (opory wzgledem wprowadzanych zmian w przed-
sigbiorstwie oraz konieczno$¢ wyijsécia poza strefe komfortu)!”.

Postugujac si¢ badaniami wtornymi, ktore zostaly przeprowadzone przez
A. Szymankowska wsrod zatrudnionych w handlu detalicznym, mozna potwier-
dzi¢ zatozenie, iz pracodawcy staraja si¢ nie bagatelizowaé potrzeb swoich pra-
cownikow. Ponad 71% ankietowanych udzielito pozytywnej odpowiedzi na pyta-
nie o to, czy polityka firmy sprzyja zaspokajaniu ich oczekiwan. Okoto 28,57%
respondentoéw nie potrafito si¢ jednoznacznie zdeklarowac.

Firma podejmuje dziatania personalne majgce na celu

[%] zaspokojenie potrzeb swoich pracownikéw
100
57,14
S e S
28,57
25— -
14,29
0 [
catkowicie sie zgadzam sie ani sie nie zgadzam,
zgadzam ani sie nie zgadzam

Wykres 1. ,,Czy firma podejmuje dziatania personalne majace na celu zaspokojenie potrzeb swoich
pracownikow?”

Zrédlo: A. Szymankowska, Marketing personalny w zarzqdzaniu zasobami ludzkimi w handlu detalicznym,
Poznan 2019, s. 202.

Motywowanie pracownika rozpoczyna si¢ od poznania jego potrzeb. Dlate-
go nieskuteczno$¢ motywacji do pracy moze wynika¢ z nadawania nadmiernej
rangi potrzebom, ktore uznawane sg przez osoby zatrudnione za drugorzedne
lub z ogdlnej nieznajomosci potrzeb swoich pracownikéw. Drugim elementem
systemu motywacyjnego sa zadania oraz cechy stanowiska. Obejmuja one zakres
odpowiedzialnosci za podjete decyzje, atrakcyjnos¢ wykonywanej pracy czy roz-
norodno$¢ przydzielanych zadan'®,

W ramach dziatan motywacyjnych wiele przedsigbiorstw stosuje wynagrodze-
nie wedlug stanowiska pracy. Firma przydziela honorarium adekwatne do wy-

17 M. Adamska, Czynniki motywacji personelu sprzedazowego w matych i srednich przedsie-
biorstwach, Opole 2017, s. 9.

18 1., Koziol, A. Piechnik-Kurdziel, J. Kope¢, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi w firmie. Teoria
i praktyka, Warszawa 2006, s. 222-223.

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 37, 2021
© for this edition by CNS



246 | ARLETAPAKULA

konywanych zadan, zakresu kompetencji czy posiadanych tytutow naukowych.
Efektywnym programem stosowania wynagrodzen jest przyznawanie ich wedtug
posiadanych kwalifikacji, poniewaz w takim modelu zostang zrealizowane naji-
stotniejsze dla firmy cele strategiczne!®. Kluczowym elementem poczucia spra-
wiedliwo$ci wynagrodzen nie jest sam poziom wynagrodzenia, ale jego jawnos¢,
a takze oczywisto$¢ filozofii plac. Duza role odrywa komunikacja. Pracownicy,
ktorzy maja wglad do systemu ptac, rozumieja go i wiedza, jak mogg na niego
wplywaé, majg poczucie sprawiedliwego i uczciwego traktowania?’. Ptaca wedtug
kompetencji moze zacheci¢ pracownikow do poszerzania i podnoszenia swoich
kwalifikacji. Na wzrost zaangazowania zatrudnionych oséb moze wptynaé row-
niez modyfikacja tresci pracy. Oznacza to, ze z czasem pracownikowi zostajg
przydzielone nowe obowiazki i wieksza odpowiedzialnos¢ za ich wykonywanie?!,

Odpowiadajac na potrzeby pracownikow, a takze obserwujac zmiany na rynku
pracy, pracodawca stara si¢ rozbudowac swojg oferte przez dodatkowe $wiadcze-
nia pozaptacowe, to jest: prywatng opieke medyczna, szkolenia, ubezpieczenia,
bony towarowe i rabatowe, karty MultiSport. To wszystko ma za zadanie przy-
ciaggnaé i utrzymaé dobrego pracownika®?. Taka forma wynagradzania prowadzi
do wigkszego zadowolenia z pracy, a takze pomaga pracodawcy uatrakcyjni¢ sy-
stemy motywacyjn623.

Jednak pracodawca musi mie¢ na wzgledzie, ze stosujac dodatkowe §wiadcze-
nia, nie powinien zmniejsza¢ wynagrodzenia zasadniczego, aby nie odbywato si¢
to kosztem pracownika. Ponadto pracownicy powinni zna¢ system otrzymywania
takich pozaptacowych swiadczen, albowiem zwigksza to ich efektywnos¢ i wply-
wa na satysfakcje z wykonywanej przez nich pracy?.

3. Satysfakcja z pracy w handlu detalicznym

W literaturze znajduja si¢ rézne definicje handlu. Handel jest utozsamiany
z wyspecjalizowang dziedzing dziatalnosci gospodarczej, ktora polega na za-
planowanym posredniczeniu w obrocie dobrami materialnymi, czyli wymianie
towarow. Istotny jest tutaj czynnik ludzki i petnione przez cztowieka funkcje®.

19° A. Szymankowska, op. cit., s. 60—62.

20 U. Zajac-Paldyna, Jawnosé wynagrodzern w kontekscie budowania wizerunku pracy, War-
szawa 2018, s. 207.

2 A. Szymankowska, op. cit., s. 60—62.

22 D. Tworzyto, H. Kawalec, Ekonomiczno-spoleczne uwarunkowania wspétczesnosci, Rze-
szow 2017, s. 88.

2 C. Zajac, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Poznan 2007, s. 146-147.

24 M. Andralojé, M. Lawrynowicz, Elastyczny system wynagrodzer, w motywowaniu pokole-
nia Y, ,,Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” 2012, nr 5, s. 57.

25 H. Szulce, Struktury i strategie handlu, Warszawa 1998, s. 24-25.
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Gtownymi celami handlu s3: optymalizacja obrotéw, dazenie do wylacznosci
dystrybucji, maksymalizacja marzy brutto, uzyskanie maksymalnego kredytu na
sprzedawane towary oraz utrzymanie wlasciwej relacji miedzy sprzedaza a za-
pasamiZ®,

Przedsigbiorstwa handlowe mozna podzieli¢ na przedsigbiorstwa handlu hurto-
wego oraz detalicznego. Handel hurtowy jest posrednikiem migdzy konsumpcja
a produkcja. Polega gtownie na tym, ze przedsigbiorstwa dokonuja zakupu okre-
$lonych towardw, aby w dalszej kolejnosci moc je odsprzedac. Natomiast ostatnim
ogniwem w kanale dystrybucji jest handel detaliczny. Opiera si¢ na bezposrednim
kontakcie z ostatecznym, indywidualnym odbiorca. Jego cechami charaktery-
stycznymi sg miedzy innymi duza liczba klientow oraz zawieranie matych trans-
akcji. Handel detaliczny dostarcza swoim nabywcom w sposob regularny i ciagly
ustug i towardw, ktore sa przeznaczone do zaspokojenia ich osobistych potrzeb?”.

W celu poznania warunkoéw pracy w handlu detalicznym przeprowadzono
badanie w formie ankiety internetowej skierowanej do osob, ktore pracuja lub
pracowaty w tej branzy. W badaniu wzigto udziat 300 bytych Iub obecnych pra-
cownikow, z czego ponad 90% stanowily kobiety.

Struktura wiekowa wygladata nastepujaco: najliczniejszg grupe stanowity oso-
by w wieku od 26 do 35 lat i od 36 do 45 lat. Pierwsza grupa stanowita 35% re-
spondentow, a druga — 29%. Na kolejnym miejscu uplasowata si¢ grupa wiekowa
od 46 do 55 lat — 16% pytanych, a do 25 roku zycia — 15% ankietowanych. Naj-
mniejszy odsetek, tylko 5% respondentdw, tworzyli pracownicy w wieku powyzej
55 lat. Dane zawarto na wykresie 2.

5%

B do 25 lat

[ 26-35

[ 3645

[ ] 46-55

[ powyzej 55 lat

Wykres 2. Procentowa struktura wiekowa respondentow

Zrodho: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

26 M. Stawinska, Kompendium wiedzy o handlu, Warszawa 2008, s. 16.
27 H. Szulce, op. cit., s. 78-79.
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Wsrod ankietowanych najwiekszy odsetek stanowity osoby ze stazem pracy
powyzej 5 lat — 63%, z kolei 20% to pracownicy z praktyka zawodowa od 2 do
5 lat, 9% — od 1 roku do 2 lat, a 6% — ponizej 12 miesigcy.

Najliczniejsza grupa okazali si¢ pracownicy z wyksztatceniem $rednim —
65,7% ankietowanych, na drugim miejscu usytuowata si¢ grupa ze stopniem ma-
gistra— 12,3%, kolejna — z tytutem licencjata: 10,7%, wyksztatcenie zawodowe
zdobyto 9,3% ankietowanych, osoby za$ z wyksztalceniem gimnazjalnym i pod-
stawowym — 1% respondentow.

W przeprowadzonym badaniu zdecydowana wigkszo$¢, bo az 76% calej zbioro-
wosci, to sprzedawcy/kasjerzy, na drugim miejscu sa kierownicy — 15%, kolejne
grupy to: zastepcy kierownika — 4%, menedzerowie — 3%, ochroniarze i eks-
pozytorzy, ktorzy stanowili po 1% respondentow.

Pytania zadawane w ankiecie miaty pokaza¢ motywacje pracownikéw do pod-
jecia zatrudnienia, ich poziom zadowolenia z wykonywanych obowiazkéw oraz
opinig¢ o realiach pracy w handlu. Na pytanie: ,,Czy okreslono w umowie obowigz-
ki pracownika?” ponad 86% ankietowanych udzielito pozytywnej odpowiedzi.
Ponadto respondenci zdecydowana wigkszoscia (87%) potwierdzili, iz w umowie
zostat sprecyzowany sposob naliczania wynagrodzenia. Na pytanie: ,,Czy kie-
rownik/menedzer/wlasciciel wlasciwie planuje godziny pracy?” wigkszo$¢ osob
(52,7%) odpowiedziata, ze ich sugestie zostajag uwzglednione. Z kolei 36,7% re-
spondentéw odpowiedzialo, ze godziny pracy sa ustalane wedtug ich oczekiwan
— samodzielnie przesytaja rozktad godzin pracy przed utozeniem grafiku i ich
zalecenia sg zawsze uwzgledniane. Natomiast w wypadku 9% ankietowanych kie-
rownik nie uwzglednia prawie nigdy propozycji pracownika, a 1,7% respondentow
nie ma zadnego wplywu na planowanie godzin pracy.

W przeprowadzonym badaniu poruszono réwniez kwestie praw i przywile-
jow pracowniczych. Ponad 94% ankietowanych odpowiedziato, ze ma prawo do
przerwy $niadaniowej, 93,7% respondentéw ma mozliwo$¢ odebrania prywatnego
telefonu, 80% otrzymuje bony i paczki $wiateczne, 56% jest posiadaczami karty
MultiSport, a ponad 52% ma dostep do prywatnej opieki medycznej. Wynagrodze-
nia i benefity ponad 62% ankietowanych ocenia pozytywnie, dostatecznie — 27%,
a tylko 10,3% wyraza krytyczng opini¢ na ten temat.

Pracownicy wyrazaja si¢ pochlebnie o swoim przetozonym. Na pytanie: ,,Jak
postrzegany jest pracodawca na tle innych podmiotow?” blisko 70% respondentow
odpowiedzialo pozytywnie, udzielajac odpowiedzi: ,,doskonale”, ,,bardzo dobrze”
albo ,,dobrze”, dostatecznie pracodawce ocenito 26,7% badanych, a negatywnie
— tylko 4%. Dane zostaty zilustrowane na wykresie 3.
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I Doskonale
[] Bardzo dobrze
[] Dobrze

[ ] Dostatecznie

[ Niedostatecznie

46%

Wykres 3. Postrzeganie pracodawcy na tle innych podmiotow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Wykres 4 przedstawia spojrzenie na kwestie uczciwego przydzielania premii
przez pracodawce. Odpowiedzi pozytywnych — ,,zdecydowanie tak™ i ,,raczej
tak” — udzielito 46% badanych, z kolei 26% 0s6b nie ma sprecyzowanego stano-
wiska, a odpowiedzi negatywne — ,,zdecydowanie nie” lub ,,raczej nie” — zade-
klarowato 28% ankietowanych.

B Zdecydowanie tak
[] Raczej tak
] Trudno powiedzieé

[] Raczej nie
[ Zdecydowanie nie

Wykres 4. Procentowa struktura opinii na temat przydzielanej premii

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W analizie badawczej poproszono respondentow, aby ocenili warunki pracy.
Pozytywnej odpowiedzi na to pytanie tacznie udzielito 72% osob — uznaty one,
iz warunki sg; doskonate, bardzo dobre lub dobre, 23% respondentéw, ze sg do-
stateczne, natomiast 6% badanych wyrazito si¢ negatywnie o warunkach pracy na
zajmowanym stanowisku. Zostalo to zobrazowane na wykresie piatym.
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o,
4% 2% 39
B Doskonate
[l Bardzo dobre
[] Dobre

[] Dostateczne

I Niedostateczne

[] Uwtaczajgce godnosci cztowieka

Wykres 5. Ocena warunkow pracy przez pracownikow w handlu detalicznym

Zrodho: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W ankiecie zapytano pracownikéw o powod ich zatrudnienia w handlu deta-
licznym. Najwigcej ankietowanych (53%) odpowiedziato, ze ich motywacja do
podjecia pracy w tym sektorze byto stabilne i tatwe zatrudnienie. Drugim istot-
nym powodem byla bliska lokalizacja; t¢ odpowiedz wskazato 23% badanych.
15% zachecito wynagrodzenie, z kolei 5% to osoby, ktore podjety prace w handlu
z pasji, a najmniej, bo 4% badanych, kierowalo si¢ marka/prestizem.

5% 4%
[ tatwym/stabilnym zatrudnieniem

[] Bliskg lokalizacjg
[ Wynagrodzeniem

[] Pasjag/lubie prace w handlu
B Prestizem/markg

Wykres 6. Motywacje pracownikow zatrudniajacych si¢ w handlu detalicznym.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Okazuje sig, ze osoby biorgce udziat w badaniu sg zadowolone z pracy w han-
dlu. Lacznie 71,7% ankietowanych udzielito pozytywnej odpowiedzi na pytanie,
czy lubig swoja prace, 16% nie ma zdania, a tylko 12,4% respondentéw odpowie-
dziato negatywnie (,,raczej nie” lub ,,zdecydowanie nie”’). Na pytanie o to, czy
zamierzajg zmieni¢ prac¢ na inng niz w handlu detalicznym, tgcznie 40% bada-
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nych zaprzeczyto, 26% o0sob z grupy badawczej planuje zmieni¢ branzg, a ponad
33% badanych nie jest zdecydowanych. Planujacy zmieni¢ miejsce zatrudnienia
zadeklarowali, Ze chcieliby podjac prace migdzy innymi w sektorze organow pan-
stwowych, gastronomii, bankowosci, ochronie zdrowia, spedycji, ksiggowosci,
szkolnictwie oraz turystyce.

Wykres 7 przedstawia opublikowane w rozprawie doktorskiej A. Szymankow-
skiej wyniki badan majgce na celu weryfikacje czynnikow wptywajacych na za-
dowolenie pracownikéw handlu detalicznego.

Rozktad ocen czynnikow wptywajgcych na zadowolenie
[%] pracownikow w badanych firmach
120

100 -

80 -

60 -

40 -

20 -

Wykres 7. Rozktad ocen czynnikéw wplywajacych na zadowolenie pracownikow w badanej firmie

Zrédto: A Szymankowska, op. cit., s. 204.

Dokonujac analizy powyzszego wykresu, mozna zauwazy¢, ze czynnikiem
wpltywajacym najgorzej na zadowolenie pracownikow jest mozliwos¢ wykaza-
nia si¢ wlasng inicjatywa; takiej odpowiedzi udzielito 95,74% badanych. Kolej-
ne czynniki, ktére sg niekorzystnie oceniane, to godziny pracy, wskazane przez
87,5% ankietowanych, oraz réznorodnos¢ zadan, uwzgledniona przez 82,22%
respondentéw. Natomiast duzy wpltyw na wzrost zadowolenia pracownikow ma
bezpieczenstwo pracy — za opowiada si¢ za tym 84,38% o0sob biorgcych udziat
w ankiecie. Druga korzystng determinantg jest wspotpraca z innymi pracowni-

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 37, 2021
© for this edition by CNS



252 | ARLETAPAKULA

kami; taka odpowiedz wybrato 83,33% badanych. Zatrudnieni cenig sobie row-
niez atmosfere w pracy; zostata wskazana przez 68,97% ankietowanych. Warto
zauwazyc, iz poziom wynagrodzenia uplasowat si¢ dopiero na czwartym miejscu
— czynnik ten zostal wybrany przez 55,58% respondentow.

Podsumowanie

Marke pracodawcy tworzy nie tylko znak firmowy, lecz przede wszystkim pra-
cownicy, reprezentujac firme na zewnatrz, oraz klienci. Dlatego niezwykle istotne
jest zapewnienie odpowiednich warunkow pracy. Celem badan byto rozpoznanie
motywacji pracownikéw i1 poziomu zadowolenia w handlu detalicznym.

Analiza udzielonych odpowiedzi w badaniu ankietowym wykazata, ze respon-
denci oceniajg prace w handlu jako dobra. Swiadczy o tym przewaga odpowiedzi
pozytywnych (76%) nad negatywnymi (6%). Wiekszo$¢ zatrudnionych otrzymuje
od swojego pracodawcy bony i paczki swiateczne (80%), a ponad polowa z nich
ma dostep do prywatnej opieki medycznej oraz posiada karte MultiSport. Potwier-
dza to tezg, ze pracodawca stara si¢ urozmaici¢ oferte pracy pakietem pozafinan-
sowym, aby zbudowac pozytywny wizerunek firmy oraz dopasowac narzedzia do
struktury i potrzeb pracownikow.

Powyzsze badanie wykazato, ze najwicksza motywacja pracownikow do podje-
cia pracy w handlu detalicznym jest stabilne i bezpieczne zatrudnienie oraz bliska
lokalizacja, wynagrodzenie plasuje si¢ dopiero na trzecim miejscu. Ponad 70%
0s0b zadeklarowato, iz s3 zadowoleni z pracy w handlu.

Mozna wyciggnaé¢ wnioski, ze pracodawca prawidlowo zarzadza zasobami
ludzkimi, poniewaz okoto 70% respondentow wyraza pozytywna opini¢ na jego
temat. Duzym sukcesem jest fakt, ze zatrudnieni przychylnie wyrazajg si¢ o swo-
jej firmie i pracodawcy. Swiadczy¢ to tez moze o tym, ze pracownicy s3 zaanga-
zowani w strukture organizacji.
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