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Celem projektu, do ktérego nawigzuje raport, jest zwiekszenie wptywu Federacji Zwigzkéw
Zawodowych Pracownikdéw Spétdzielczosci, Produkcji, Handlu i Ustug w Polsce na ksztatto-
wanie polityki rynku pracy. Wptyw ten bedzie wiekszy, jesli wybrani pracownicy i pracownice
federacji wykorzystajg aktualne informacje o potrzebach szkoleniowych ich organizacji i jed-
nostek z nig wspdétpracujgcych. Utatwieniu tego zadania stuzy niniejszy raport.

W raporcie przedstawiono wyniki badan potrzeb szkoleniowych kadry zarzgdzajacej (50 oséb,
25 kobiet, 25 mezczyzn), kierownikéw i kierowniczek sklepow (57 oséb, 50 kobiet, 7 mez-
czyzn), pracownikdéw i pracownic marketingu (50 osdb, 38 kobiet, 12 mezczyzn) i sprzedawcéw
oraz sprzedawczyn (300 oséb, 295 kobiet, 5 mezczyzn). Badania przeprowadzono na terenie
catej Polski w okresie IX 2019 — XIl 2020, z udziatem pracownikéw i pracownic placéwek han-
dlu detalicznego bardzo réznej wielkosci (nie tylko sklepy ,Spotem”, ale i sieciowe, $rednie,
mate, mikro, jednoosobowe; sklepy warzywno-owocowe, miesne, drogerie, piekarnie, cukier-
nie, itd.). Na podstawie zebranych wynikéw w czterech grupach wytania sie nastepujgcy ogél-
ny obraz potrzeb szkoleniowych.

1. Respondenci i respondentki wskazywali na koniecznosé¢ udziatu w szkoleniach gtéwnie
z powodu zmian na rynku. Czesto wskazywana jest tez przez nich naturalna che¢ rozwoju.
Pracownicy i pracownice marketingu potrzebujg szkolen gtéwnie z powodu zmieniajgcych sie
potrzeb klientéw i klientek, wzrostu konkurencji na rynku i nowosci w trendach oraz techno-
logii. Wskazujg tez na waznos¢ zmieniajgcych sie potrzeb pracownikéw i pracownic! W tej sy-
tuacji zmian wazne dla nich jest wyznaczanie nowych strategii i celéw marketingowych oraz
sprzedazowych. Oczekujg, ze przeszkolg sie z zasad tworzenia i wdrazania strategii marketin-
gowych oraz sprzedazowych. W zwigzku ze zmianami na rynku sprzedawcy i sprzedawczynie
wskazujg tez na dotyczace ich czeste zmiany w przepisach.

2. Uczestnicy badania szkolg sie przecietnie raz lub dwa razy w roku. Sg liczne grupy, ktére
szkolg sie rzadziej, np. w marketingu i sprzedazy. Generalnie pracownicy i pracownice wyrazajg
chec szkolenia sie czesciej — panuje jednak duza réznorodnos¢ oczekiwan tematycznych.

3. Preferowane sg szkolenia na sali szkoleniowej; ta tendencja musi ulec zmianie w kierunku
szkolen blended learning, zdecydowanie o charakterze zamknietym (tylko pracownicy i praco-
whice firmy), niz otwartym (uczestnicy i uczestniczki z réznych firm i branz).

4. Ciekawe, ze o wyborze szkolen nieraz czesciej decyduje cena, niz aktualne potrzeby! Finan-
sowanie zewnetrzne odbywa sie gtdwnie ze srodkdéw unijnych oraz z Krajowego Funduszu
Szkoleniowego.

5. Zdaniem osob badanych szkolenia majg przede wszystkim podnosi¢ kwalifikacje, rozwijaé
kompetencje i polepszac standardy obstugi.

6. Jako najwazniejsze efekty szkoleniowe wymienia sie efekty sprzedazowe.
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7. Gtéwne bariery udziatu w szkoleniach to brak finanséw, brak czasu, brak ludzi do pracy.

8. Jako wady szkolert wymienia sie ich niepraktycznos¢ i niedostosowanie do potrzeb.

9. Zaobserwowano ciekawg réznice: kadra kierownicza widzi dla kierownikéw i kierowniczki
sklepéw gtownie koniecznosé szkolen z zarzadzania personelem, a sami kierownicy i kiero-
whniczki na pierwszym miejscu stawiajg radzenie sobie z konfliktami i radzenie sobie ze stre-
sem. Widad tu wyrazna rozbieznos¢ w ocenie potrzeb. Kierownicy i kierowniczki sklepédw dosé
czesto wymieniajg potrzebe przeszkolenia sie z zarzgdzania sobg w czasie, czego nie wymienia
kadra zarzadzajaca.

10. Podobna rozbieznos¢ istnieje pomiedzy kierownikami i kierowniczkami sklepéw a sprze-
dawcami i sprzedawczyniami. Kierownicy i kierowniczki chcieliby dla sprzedawcow i sprzedaw-
czyn szkolen z obstugi urzadzen sklepowych, podstaw merchandisingu, tworzenia witryn skle-
powych, analizy zachowan konsumentdw, analizy czynnikdw wptywajgcych na atmosfere
w sklepie, profesjonalnej obstugi klienta, technik sprzedazy, autoprezentacji, a sprzedawcy
i sprzedawczynie oprécz szkolen z profesjonalnej obstugi klientdw zgtaszajg potrzebe radzenia
sobie ze stresujgcymi sytuacjami w sklepie — organizacyjne i zwigzane z obstuga klientow
i klientek. Sprzedawcy i sprzedawczynie nie widzg potrzeby szkole z zamykania sprzedazy
i sprzedazy komplementarnej, a wiadomo, ze witasnie te dwie aktywnosci mogg wigzac sie ze
wzrostem sprzedazy. Sprzedawcy i sprzedawczynie uwazajg, ze bardzo dobrze radzg sobie
z obstugg urzadzen sklepowych. Tylko potowa z nich chciataby sie szkoli¢ czesciej, co moze
oznacza¢, ze dotychczasowe zajecia nie spetnity ich oczekiwan.

11. Kierownicy i kierowniczki sklepéw niewiele mogg powiedzie¢ o brakach w szkoleniach dla
ich podwtadnych — sprzedawcéw i sprzedawczyn. Swiadczy to o tym, ze nalezy usprawnié¢ ko-
munikacje po zajeciach, a zwtaszcza raportowanie tego, co sie na nich dziato, co, jak i dlaczego
warto wdrozy¢ w placéwkach handlowych.
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Kadra zarzadzajaca

1. Zdaniem wiekszosci kadry zarzadzajgcej szkolenia sg bardzo potrzebne placéwkom han-
dlowym. Tak uwaza 96% respondentdéw i respondentek w tej grupie. Potrzeba ta ich zdaniem
wynika gtéwnie z nagtych zmian na rynku.

2. Kadra zarzadzajaca widzi gtdwnie potrzebe szkolenia sie z zarzadzania, zarzadzania finan-
sami i zarzadzania strategicznego (odpowiednio 96%, 86% i 85% osdb badanych). Kadra ta wi-
dzi tez potrzebe szkolen w zakresie zarzadzania personelem (94% wskazan) i rozwijania kom-
petencji interpersonalnych (88% wskazan; najczesciej chodzi o komunikacje interpersonalng).
Wysoko cenione jest przyszte zdobywanie umiejetnosci zwigzanych z obstugg komputera (88%
wskazan; najczesciej wymieniane sg potrzeby doksztatcania sie w zakresie aktualnie uzywa-
nych programéw do zarzadzania placowka i pakiet Microsoft Office). Co trzecia osoba widzi
potrzebe szkolenia sie z zarzagdzania jakoscia (73% wskazan).

3. Jesli chodzi o czestotliwos¢ szkolen, to najczesciej pojawia sie liczba 1-2 razy w roku.

4. Kadra zarzadzajgca przecietnie ocenia dotychczasowe szkolenia (spetniajg oczekiwania
w 59%). Potowa kadry zarzadzajacej potwierdza, ze korzysta z réznorodnych form dofinan-
sowania szkolen (najczesciej ze srodkéw unijnych). Wedtug opinii kadry zarzadzajgcej 54%
szkolen przynosi efekty, ktére zaktadano na etapie ich planowania. Przy czym preferowane sg
szkolenia zamkniete (80% wskazan).

5. Duzy odsetek, to jest 61% badanej kadry zarzadzajacej, widzi bariery uczestnictwa w szko-
leniach; to najczesciej brak czasu i brak finansow.

6. Zdaniem tej grupy preferowane sg szkolenia na sali szkoleniowej (37 wskazan), w poréwna-
niu ze szkoleniami typu e-learning (9 wskazan) lub blended learning (1 wskazanie).

7. Tylko 15% kadry zarzgdzajacej bada efektywnos¢ szkolen w placéwkach.

Kierownicy i kierowniczki sklepow

1. Kierownicy i kierowniczki sklepow potwierdzajg ogdlng koniecznos¢ szkolen w placéwkach
(100% wskazan), motywujac to najczesciej potrzeba rozwijania kompetencji, poprawy wydaj-
nosci, ogdlng potrzeba ksztatcenia sie i rozwoju, zmianami na rynku. Az 98% z nich widzi po-
trzebe wtasnych szkolen, zwtaszcza w zakresie kierowania sklepem (96% wskazan); wskazywa-
ne sg tu gtdwnie potrzeby rozwijania sie w zakresie kierowania sklepem i organizacjg pracy
(odpowiednio 86% i 74% wskazan). Wysoko ceniona jest tez potrzeba szkoler w zakresie roz-
wijania kompetencji interpersonalnych (95% wskazan), a wsrdd nich zwtaszcza radzenia sobie
z konfliktami (76%), radzenia sobie ze stresem (72%), umiejetnosci komunikacji (70%), kiero-
wania personelem (68%), asertywnosci (56%). Prawie wszyscy kierownicy i kierowniczki skle-
pow (96%) widzg potrzebe szkolen w zakresie obstugi programoéow komputerowych (to gtéwnie
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obstuga programéw sklepowych, 77% i Microsoft Office, 34%). Duzy odsetek, to jest 88%,
kierownikéw i kierowniczek sklepéw widzi potrzebe szkolenia sie z zakresu merchandisingu.

2. Kierownicy i kierowniczki sklepdw szkolg sie najczesciej 1-2 razy w roku (49% wskazan).

3. Kierownicy i kierowniczki sklepdéw oceniajg efektywnosé swoich szkolen na poziomie 75%,
a wedtug ich opinii szkolenia dla sprzedawcéw i sprzedawczyn przynoszg efekty w 70%.

4. Jako korzysé najczesciej wymieniane jest zwiekszanie kompetencji (54% wskazan).

5. Duza grupa kierownikéw i kierowniczek sklepéw (69%) wskazuje bariery uczestnictwa
w szkoleniach; najczesciej jest to brak czasu (62%) i brak finanséw (57%).

Pracownicy i pracownice marketingu

1. Prawie wszystkie osoby badane z dziatu marketingu (96%) widzg potrzebe szkolenia sie.
Jako najwazniejsze powody szkolenia sie wskazujg na zmieniajgce sie potrzeby klientéw i klien-
tek (80% wskazan), wzrost konkurencji na rynku (80% wskazan), nowosci w trendach marke-
tingowych (63% wskazan), zmiany technologiczne (53%), zmieniajgce sie potrzeby pracowni-
kow i pracownic (51%). Wiekszos¢ oséb badanych (78%), widzi potrzebe szkolen z zakresu ba-
dania otoczenia placéwek handlowych. Wiekszo$¢ pracownikdéw i pracownic marketingu
(82%) widzi potrzebe szkolen z zakresu badania potrzeb i satysfakcji klientow i klientek. Wiek-
szos$¢ pracownikow i pracownic marketingu (88%) widzi potrzebe szkolen z zakresu tworzenia
i realizacji strategii marketingowych. Wiekszos¢ pracownikéw i pracownic marketingu (82%)
widzi potrzebe szkolenia sie z zakresu tworzenia i realizacji strategii sprzedazowych.

2. Pracownicy i pracownice marketingu szkolg sie najczesciej rzadziej niz raz w roku; 71% pra-
cownikdw i pracownic marketingu chciatoby czesciej uczestniczy¢ w szkoleniach. Jako najcze-
stsze bariery udziatu w szkoleniach wymieniajg brak czasu (44% wskazan) i brak finanséw (36%
wskazan).

3. Zdaniem pracownikdw i pracownic marketingu szkolenia w ostatnich dwdéch latach spetnity

ich oczekiwania w 67%. Jako braki w szkoleniach wymieniano najczesciej ich niepraktycznosc
(52% wskazan) i program niedostosowany do potrzeb (37% wskazan).
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Sprzedawcy i sprzedawczynie

1. Przewazajgca wiekszo$¢ sprzedawcow i sprzedawczyn (88%) widzi potrzebe szkolenia sie.
Gtéwnym motywatorem jest perspektywa podwyzszania kompetencji (32% wskazan) oraz
przekonanie, ze szkolenia wptywajg na poprawe standardéw obstugi klientéw i klientek (24%
wskazan). Motywuje ich mozliwos¢ podnoszenia kwalifikacji (23% wskazan). Szkolenia wymu-
szajq tez zmieniajace sie przepisy (9% wskazan). Szkolenia, w jakich powinni uczestniczyé, to
w ich opinii: radzenie sobie ze stresem w czasie pracy w sklepie, radzenie sobie w trudnych
sytuacjach w obstudze, komunikacja z klientami i klientkami. Sprzedawcy i sprzedawczynie
W nhajmniejszym stopniu widzg potrzebe szkolen z obstugi urzgdzen sklepowych.

2. Sprzedawcy i sprzedawczynie szkolg sie najczesciej rzadziej niz raz w roku (67% wskazan),
a 53% oso6b badanych chciatoby czesciej sie szkolié. Szkolenia spetnity oczekiwania sprzedaw-
cow i sprzedawczyn w 66%. Najczestsze zastrzezenia to: szkolenie byto mato praktyczne (12%
wskazan), wykfadowcy lub wyktadowczynie nie spetniali oczekiwan (12% wskazan).

3. Do najczestszych przeszkdd dla udziatu w szkoleniach nalezg: brak czasu (18% wskazan),
brak szkolen (17% wskazan), brak zainteresowania pracodawcéw i pracodawczyn (13% wska-
zan). Z brakiem czasu na szkolenia powigzane sg przeszkody: brak personelu i zwigzane z tym
utrudnienia w pracy (po 12% wskazan).

4. Dotychczas sprzedawcy i sprzedawczynie najczesciej szkolili sie z BHP (45% wskazan)
i z umiejetnosci sprzedazy (18%), obstugi klientdéw i klientek (14% wskazan). Badanie wykazato,
ze 13% sprzedawcéw i sprzedawczyn w ogodle nie korzysta ze szkolen. Sprzedawcy i sprzedaw-
czynie najczesciej wymieniali jako korzysci ze szkolen: zdobywanie wiedzy i umiejetnosci (57%
wskazan), lepsza obstuga i zwigzana z nig satysfakcja klientéw i klientek (15%; 23 wskazania) .
Natomiast 13% sprzedawcow i sprzedawczyn nie widziato zadnych korzysci ze szkolen. Sprze-
dawcy i sprzedawczynie najchetniej szkoliliby sie z profesjonalnej obstugi klientéw i klientek
(33% wskazan) oraz z technik sprzedazy (18% wskazan). Sprzedawcy i sprzedawczynie zwra-
cajg tez uwage na koniecznos¢ szkolenia sie z radzenia sobie ze stresem (17% wskazan).

W wszystkich grupach zaobserwowano réznorodnosc¢ zgtaszanych potrzeb, co sugeruje konie-
cznos¢ indywidualnego ich badania przed kazdym projektem szkoleniowym. Warto tez zwrdcié
wiekszg uwage na sprawdzanie skutecznosci szkolen.

Uzyskane wyniki moga by¢ prezentowane przez cztonkéw i cztonkinie Federacji Zwigzkéw Za-
wodowych Pracownikdw Spétdzielczosci, Produkcji, Handlu i Ustug w Polsce w rozmowach
z partnerami i partnerkami z obszaru dialogu spotecznego, a takze tymi, ktérzy pojawia sie
w przysztosci. W zakonczeniu przygotowano zbidr podstawowych informacji, jakie moga by¢
przekazane w rozmowach o potrzebach szkoleniowych czterech wymienionych grup praco-
whnikéw i pracownic handlu detalicznego.
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Niniejsza praca zostata przygotowana dla Federacji Zwigzkéw Zawodowych Pracownikow
Spotdzielczosci, Produkcji, Handlu i Ustug w Polsce, zwanej dalej w dokumencie skrétem
FZZPSPHiUwP. Przedstawiono w niej wyniki badan potrzeb szkoleniowych w ramach aktual-
nie prowadzonego w FZZPSHiUwP projektu:

Badanie 1: Potrzeby szkoleniowe i edukacyjne w opinii pracodawcéw i pracownikow branzy
handlowej (handlu detalicznego) i mozliwos¢ ich realizacji.

Badania przeprowadzono na terenie catej Polski. Zgromadzono informacje pochodzace od zré-
znicowanych grup biznesowych, nie pominieto tez przedstawicieli i przedstawicielek tak waz-
nej jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej.

W dokumencie zostang udzielone odpowiedzi na dwa gtéwne pytania:
» Jakie potrzeby szkoleniowe widzg grupy: kadra zarzadcza, kierownicy i kierowniczki
sklepéw, pracownicy i pracownice marketingu, sprzedawcy i sprzedawczynie.
» Jak cztonkowie i cztonkinie FZZPSHiUwP mogg wykorzysta¢ wyniki badan potrzeb szko-
leniowych z prowadzonego aktualnie projektu w rozmowach z partnerami i partner-
kami z obszaru dialogu spotecznego, a takze partnerami i partnerkami z przysztosci.

Projekt przewidywat odpowiedzi na przedstawione nizej ogdlne i szczegétowe pytania proble-
mowe skumulowane w obszarach problemowych.

Kadra zarzadzajqca — 50 badanych oséb

Potrzeby szkoleniowe kadry zarzadzajgcej firm handlowych prowadzacych sprzedaz deta-
liczng w sklepach (stacjonarnj):
» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kadry zarzadzajgcej firmami handlowymi?
» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kadry zarzadzajacej firmami handlowymi
z zakresu zarzadzania (strategia, finanse)
» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kadry zarzadzajacej firmami handlowymi
z zakresu kompetencji interpersonalnych?
» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kadry zarzadzajacej firmami handlowymi
z zakresu obstugi programoéw IT?
» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kadry zarzadzajgcej firmami handlowymi
z zakresu rozwoju osobistego?

» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kierownikow i kierowniczek sklepéw
z zakresu kierowania sklepem w opinii kadry zarzadzajgcej firmami handlowymi?

» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kierownikow i kierowniczek sklepéw z zakresu kompe-
tencji interpersonalnych w opinii kadry zarzadzajacej firmami handlowymi?

» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kierownikdow i kierowniczek sklepéw
z zakresu obstugi programéw IT w opinii kadry zarzgdzajgcej firmami handlowymi?
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» Jakie sg potrzeby szkoleniowe pracownikoéw i pracownic dziatu marketingu z zakresu
analizy rynku w opinii kadry zarzadzajacej placéwkami handlowymi?

» Jakie sg potrzeby szkoleniowe pracownikow i pracownic dziatu marketingu z zakresu
analizy potrzeb i satysfakc;ji klientdow oraz klientek w opinii kadry zarzadzajgcej placow-
kami handlowymi?

» Jakie sg potrzeby szkoleniowe pracownikow i pracownic dziatu marketingu z zakresu
tworzenia i realizacji strategii marketingowych oraz sprzedazowych w opinii kadry za-
rzadzajacej placéwkami handlowymi?

» Jakie sg potrzeby szkoleniowe sprzedawcow i sprzedawczyn z zakresu obstugi klientéw
w opinii kadry zarzadzajacej firmami handlowymi (zarzad i kierownicy/kierowniczki)?

» Jakie sg potrzeby szkoleniowe sprzedawcéw i sprzedawczyn z zakresu merchandisingu
w opinii kadry zarzadzajacej firmami handlowymi (zarzad i kierownicy/kierowniczki)?

» Jakie sg potrzeby szkoleniowe sprzedawcow i sprzedawczyn z zakresu obstugi urzadzen
sklepowych w opinii kadry zarzgdzajacej firmami handlowymi (zarzad i kierownicy oraz
kierowniczki)?

Dostosowanie oferty firm szkoleniowych do potrzeb szkoleniowych kadry zarzadzajgcej firm
handlowych prowadzacych sprzedaz detaliczng w sklepach (stacjonarng):
» Czy w opinii kadry zarzgdzajgcej oferta tematyczna i programowa dziatan edukacyjnych
firm szkoleniowych odpowiada na ich potrzeby szkoleniowe?

Kierownicy sklepow — 50 badanych osob

Potrzeby szkoleniowe kierownikéw i kierowniczek sklepow w placowkach handlowych pro-
wadzacych sprzedaz detaliczng (stacjonarng):
» Jakie sg potrzeby szkoleniowe kierownikdéw i kierowniczek sklepéw?
» Jakie wedtug kierownikow i kierowniczek sklepdw sg ich potrzeby szkoleniowe
z zakresu kierowania sklepem?
» Jakie wedtug kierownikéw i kierowniczek sklepow sg ich potrzeby szkoleniowe
z zakresu kompetencji interpersonalnych?
» Jakie wedtug kierownikéw i kierowniczek sklepow sg ich potrzeby szkoleniowe
z zakresu obstugi programoéw IT?

Dostosowanie oferty firm szkoleniowych do potrzeb szkoleniowych kierownikéw i kierowni-
czek sklepow:
» Czy oferta tematyczna, programowa i organizacyjna firm szkoleniowych odpowiada na
potrzeby szkoleniowe kierownikdéw i kierowniczek sklepéw?
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Pracownicy i pracownice marketingu — 50 badanych oséb

Potrzeby szkoleniowe pracownikéow i pracownic dziatéw marketingu firm handlowych pro-
wadzacych sprzedaz detaliczng w sklepach (stacjonarng):
» Jakie sg potrzeby szkoleniowe pracownikow i pracownic dziatéw marketingu placéwek
handlowych prowadzacych sklepy?
» Jakie potrzeby szkoleniowe sygnalizujg pracownicy i pracownice dziatu marketingu pla-
cowek handlowych z zakresu analizy rynku?
» Jakie potrzeby szkoleniowe sygnalizujg pracownicy i pracownice dziatu marketingu pla-
cowek handlowych z zakresu analizy potrzeb i satysfakcji klientow?
» Jakie potrzeby szkoleniowe sygnalizujg pracownicy i pracownice dziatu marketingu pla-
cowek handlowych z zakresu tworzenia i realizacji strategii marketingowych oraz
sprzedazowych?

Dostosowanie oferty firm szkoleniowych do potrzeb szkoleniowych pracownikdéw i praco-
whic dziatéw marketingu firm handlowych prowadzacych sklepy:
» Czy oferta tematyczna, programowa i organizacyjna firm szkoleniowych odpowiada na
potrzeby szkoleniowe pracownikéw i pracownic dziatow marketingu placéwek handlo-
wych prowadzgcych sklepy?

Sprzedawcy i sprzedawczynie — 300 badanych oséb

Potrzeby szkoleniowe pracownikow i pracownic liniowych placowek handlowych prowadza-
cych sprzedaz detaliczng w sklepach (stacjonarng):
» Jakie sg potrzeby szkoleniowe pracownikéw i pracownic liniowych sklepédw — sprze-
dawcéw i sprzedawczyn?
» Jakie wtasne potrzeby szkoleniowe sygnalizujg sprzedawcy i sprzedawczynie z zakresu
obstugi klientow i klientek?
» Jakie wtasne potrzeby szkoleniowe sygnalizujg sprzedawcy i sprzedawczynie z zakresu
merchandisingu?
» Jakie wtasne potrzeby szkoleniowe sygnalizujg sprzedawcy i sprzedawczynie z zakresu
obstugi urzadzen sklepowych?

Dostosowanie oferty firm szkoleniowych do potrzeb szkoleniowych pracownikéw i praco-
whic liniowych sklepéw — sprzedawcow i sprzedawczyn:

» Czy oferta tematyczna, programowa i organizacyjna firm szkoleniowych odpowiada na

potrzeby szkoleniowe pracownikéw i pracownic liniowych sklepéw — sprzedawcow

i sprzedawczyn?
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Odpowiedzi szczegdétowe na powyzsze pytania zawarto w dziale zawierajgcym wyniki, a pod-
sumowania i sugestie rozwojowe w rozdziale poswieconym dyskusji. Wyniki badan zebrano za
pomocg wywiadoéw telefonicznych i badan ankietowych. Wszystkie zadane przez badaczke py-
tania zamieszczone sg w zatgcznikach, w oddzielnych plikach dotgczonych do raportu.

W nawigzaniu do niniejszego raportu przeprowadzono tez obszerng analize danych zastanych.
Dokonano przeglagdu ofert programowych firm szkoleniowych, obserwowano trendy bizneso-
we na Swiecie wraz z przyktadami najlepszych praktyk. Wyniki tej kwerendy przedstawiono
gtéwnie w dziale poswieconym dyskusji wynikow.

W rozdziale pierwszym opisano w skrdcie projekt ,,Problemy spoteczne pod lupg”, podstawo-
we informacje o realizatorze projektu — FZZPSHiUwP, informacje na temat programu i jego
celach. Informacje te zamieszczono w konkretnie osadzonym kontekscie — krétkiej charaktery-
styce rynku handlu detalicznego w Polsce. W rozdziale drugim opisano zastosowang metodo-
logie badan. W rozdziale trzecim przedstawiono wyniki badan potrzeb szkoleniowych, zgto-
szonych przez kadre zarzadzajacg, kierownikéw i kierowniczki sklepéw, pracownikéw i praco-
whnic dziatow marketingu, sprzedawcdw i sprzedawczyn obstugujgcych bezposrednio klientow.
Rozdziat czwarty zawiera dyskusje na temat zebranych wynikéw i wskazéwki do dalszych dzia-
tan. W zakonczeniu przedstawiono podsumowanie najwazniejszych wynikow. Podsumowania
te bedg stuzyc jako baza do stworzenia puli stanowisk (opinii) w wybranych obszarach, zwigza-
nych z potrzebami szkoleniowymi. Przedstawiona w oddzielnym pliku literatura moze stuzy¢
pracownikom FZZPSPHiUwP jako baza do witasnych, samodzielnych poszukiwan, oraz jako
podbudowa przytaczanych w rozmowach argumentéw. W oddzielnym pliku zawarto zata-
czniki; zebrano tam wszystkie zastosowane w badaniach pytania, dzieki ktérym uzyskano zgto-
szone potrzeby szkoleniowe. Zamieszczono tam tez sugerowane dla cztonkdw i cztonkin
FZZPSHiUwP tematy szkolen.

Do niniejszego dokumenty dotgczono niezalezne pliki, zawierajace dalsze informacje, ktére
pozyskano w projekcie lub w zwigzku z nim. Oto one:

FZZ_Raport_Badanie_1 Przyktadowe_Programy_Szkoleniowe
FZZ_Raport_Badanie_1_Literatura

Zataczone dodatki mogg by¢ dla czytelnikdw i czytelniczek zrédtem bogatej wiedzy, przekaza-
nej przez pracownikdw i pracownice kadry zarzagdzajgcej i dziatéw marketingu, kierownikéw i
kierowniczki sklepdw oraz sprzedawcow i sprzedawczyn. Warto zapoznac sie z wszystkimi
wynikami badan. Z kolei poznanie literatury pozwoli na poznanie ewentualnych dalszych
kierunkdw rozwoju. Natomiast poznanie przyktadowych programéw kurséw moze podsungé
tematy do rozméw z firmami szkoleniowymi.

* % %
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Na ksztatt niniejszego raportu szczegdlny wptyw majg dwie osoby:

Joanna Gérczynska — badaczka w projekcie i wspétautorka raportu, absolwentka studiéw z za-
kresu zarzgdzania zasobami ludzkimi, studium prawa i administracji oraz miedzynarodowych
studidw podyplomowych z zakresu coachingu, a takze szkoty treneréw ,,Shenk Institute” i kur-
su coachingu w International Coach Federation. Od ponad 20 lat zajmuje sie problematyka
rozwoju pracownikéw i pracownic jako kierowniczka projektow, trenerka i coach, a takze ba-
daniami dotyczacymi szkolen i edukacji. Brata udziat w tworzeniu konceptualizacji i operacjo-
nalizacji badania, w tym w tworzenie narzedzi badawczych. To dzieki jej wysitkom zgromadzo-
no dane surowe do dalszych analiz. Wzieta udziat w procesie przygotowania raportu.

dr Jan Przewoznik — ekspert w projekcie i autor raportu;

adiunkt w Zachodniopomorskiej Szkole Biznesu w Szczecinie, Gryficach i Swinoujsciu; ekspert
w projekcie ,Potrzeby szkoleniowe i edukacyjne w opinii pracodawcéw i pracownikéw branzy
handlowej (handlu detalicznego) i mozliwos¢ ich realizacji zrealizowanych w ramach projektu
Problemy spoteczne pod lupg dla Federacji Zwigzkéw Zawodowych Pracownikdw Spétdziel-
czosci, Produkgcji, Handlu i Ustug w Polsce”.

Dziekujemy cztonkom i cztonkiniom FZZPSHiUwP. To dzieki ich zaangazowaniu sprawnie mogta
przebiegaé koordynacja prac i logistyka przedsiewziecia.

Najwiekszy wptyw na efekt, jakim jest raport, maja nasi respondenci i respondentki — osoby
badane. Zechcieli podzieli¢ sie swojg wiedza, doswiadczeniami, wskazéwkami ptyngcymi
z ich madrosci zyciowej i troski o dobro rodzimego handlu detalicznego.

Bardzo im dziekujemy!

* k %

Przedstawiona praca wykonana zostata na zlecenie Federacji Zwigzkédw Zawodowych Praco-
wnikéw Spétdzielczosci, Produkcji, Handlu i Ustug w Polsce z siedzibg w Warszawie. Strategia
dotyczy badan prowadzonych w ramach projektu pod nazwag ,,Problemy spoteczne pod lupg”,
o numerze POWR.02.20.00-00-00011/18, ktéry finansowany byt ze Srodkéw Unii Europejskiej
w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego, Program Operacyjny Wiedza Edukacja Roz-
woj, poddziatanie 2.20 ,,Wysokiej jakosci dialog spoteczny w zakresie dostosowania systeméw
edukacji i szkolenia do potrzeb rynku pracy”. Raport nawigzuje do dokumentu Strategia wyko-
rzystania wynikéw badan i analiz zrealizowanych w ramach projektu ,,Problemy spoteczne pod
lupa” (Przewoznik 2019).
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1. Opis projektu i sytuacji handlu detalicznego w Polsce

1.1. Projekt ,,Problemy spoteczne pod lupg”

Badania, do ktérych odnosi sie niniejszy dokument, prowadzone byty w ramach projektu ,,Pro-
blemy spoteczne pod lupg”, o numerze POWR.02.20.00-00-00011/18, ktory finansowany byt
ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego, Program Ope-
racyjny Wiedza Edukacja Rozwdj, poddziatanie 2.20 ,Wysokiej jakosci dialog spoteczny w za-
kresie dostosowania systemow edukacji i szkolenia do potrzeb rynku pracy”.

Celem projektu byto zwiekszenie wptywu Federacji Zwigzkow Zawodowych Pracownikéw
Spotdzielczosci, Produkcji, Handlu i Ustug w Polsce na ksztattowanie polityki rynku pracy.

FZZPSHiUwP nie ma przedstawicieli i przedstawicielek w Radzie Dialogu Spotecznego, powo-
tanej przez Prezydenta RP w dniu 22 pazdziernika 2015 r., na mocy Ustawy z dnia 24 lipca 2015
r. o Radzie Dialogu Spotecznego i innych instytucjach dialogu spotecznego (Dz. U. z 2015 r.,
poz. 1240). FZZPSHiUwP nie ma tez przedstawicieli i przedstawicielek w Radzie Rynku Pracy.
Mozliwos$¢ zaprezentowania wynikow niniejszych badan i zaprezentowanie wtasnych stano-
wisk na temat rynku pracy we wspomnianych instytucjach dialogowych daje mozliwos¢ zaist-
nienia w nich. W konteks$cie powotania Rady Dialogu Spotecznego i Rady Rynku Pracy
przedstawiciele i przedstawicielki FZZPSPHiUwP zamierzaja wywrze¢ w przysztosci wiekszy
wptyw na polityke dotyczaca rynku pracy, edukacji i rynku kobiet.

Obecnie (na poczagtku 2021 roku) realizator projektu, FZZPSHiUwP, nie ma swoich przedsta-
wicieli i przedstawicielek w instytucjach dialogowych, ale grupa 80 oséb (64 kobiety i 16
mezczyzn) przygotowuje sie do wziecia aktywnego udziatu w gremiach zasiadajacych w in-
stytucjach dialogowych. Osoby te potrzebujg merytorycznego przygotowania. Cztonkowie
i cztonkinie FZZPSHiUwP potrzebujg takich informacji, ktére beda cenne w rozmowach z przed-
stawicielami i przedstawicielkami instytucji dialogowych. Jesli informacje te beda rzetelnie
przygotowane, to moga utatwiac im prowadzenie rozmdéw biznesowych oraz budowanie po-
zytywnego wizerunku w Srodowisku. Jesli reprezentanci i reprezentantki FZZPSHiUwP beda
mieli nowe i niedostepne dla innych informacje o rynku pracy, to bedg mogli dokfadniej for-
mutowaé cele w rozmowach z instytucjami dialogowymi i ksztattowaé wspdlng polityke rynku
pracy. Przedstawiciele i przedstawicielki FZZPSPHiUwP bedg wtedy waznym i dobrze przy-
gotowanym partnerem dla instytucji dialogowych.

Sposrod osiemdziesieciu oséb kandydujgcych do zasiadania w instytucjach dialogowych z ra-
mienia FZZPSPHiUwP 78% osdb uwaza, ze nie sg przygotowane kompetencyjnie do petnienia
tej funkcji. Az 86% z nich prébuje samodzielnie rozpoznaé rynek pracy — a to oznacza m. in.
ogromng inwestycje czasu oraz ryzyko pominiecia waznych zrédet informacji. Z kolei wiele
0s6b wskazuje, 84% (ze wspomnianej grupy 80 oséb), ze brakuje im bazy informacji na temat
rynku szkoleniowego. Az 88% wskazuje, ze nie ma dostepu do tych badan, na temat ktdrych
wiedze chcieliby pozyskac.
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FZZPSPHiUwP chce takze rozpowszechnia¢ wyniki badan wsréd pracodawcéw i pracodawczyn,
pracownikdéw i pracownic, cztonkéw i cztonkin zwigzkédw zawodowych — zapraszajac ich na se-
minarium podsumowujgce. Powstate na podstawie wynikow stanowiska/opinie zostang zgto-
szone do instytucji dialogowych na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym. Pojecie
stanowisko rozumiemy tu w szerszym ujeciu jako sposdb pojmowania czegos, zapatrywania
sie na co$. W niniejszej pracy pojecie to zdefiniowane jest zgodnie z wymogami regulaminu:
Jako stanowisko nalezy traktowac opinie przedstawiciela partnera spotecznego — reprezentan-
ta w danym gremium, popartq argumentami ptynqgcymi z wynikow badan i analiz zrealizowa-
nych przy wsparciu EFS, przedstawiong na forum instytucji dialogu spotecznego w formie pi-
semnej, przy czym za forme pisemnq rozumie sie rowniez stanowisko zgtoszone ustnie, o ile
zostafo ujete w protokole.

1.2. Sytuacja handlu detalicznego w Polsce

Liberalna polityka paristwa wobec inwestoréw zagranicznych zaowocowata silng konkurencja.
Na tle innych krajéw europejskich handel detaliczny w Polsce cechuje sie znacznie wyzszym
poziomem internacjonalizacji. Inwazja wielkopowierzchniowych sieci, zwtaszcza niemieckich
i francuskich, wynikata z ich pozycji rynkowej, bliskosci geograficznej i kulturowej oraz poten-
cjatu polskiego rynku. Jednocze$nie dostosowywanie zagranicznych formatéw sklepéw do
oczekiwan polskich konsumentéw jest impulsem do dziatan innowacyjnych polskich sieci han-
dlowych (Domanski, 2018). Polski rynek dystrybucji detalicznej ksztattuje sie na poziomie 700
miliardéw zt (Momot 2016). Udziat handlu w strukturze polskiego PKB szacuje sie na ok. 17,6%,
a udziat firm handlowych w ogdlnej liczbie przedsiebiorstw na ponad 23%.

(Perspektywy poprawy konkurencyjnosci na rynku handlu detalicznego, 2020;
https://zpp.net.pl/wp-content/uploads/2020/01/23.01.2020-Raport-ZPP-Perspektywy-
poprawy-konkurencyjno%C5%9Bci-na-rynku-handlu-detalicznego-w-Polsce.pdf).

Poniewaz niniejsze badania przeprowadzono w okresie rozwoju pandemii w Polsce i na Swie-
cie, to przeszte analizy nalezy przyjmowac z ostroznoscia, gdyz rozprzestrzenianie sie koro-
nawirusa doprowadzito do radykalnych zmian sytuacji gospodarczo-ekonomicznej (Kubisiak,
Smolinski, Zakrzewska, 2020). Reinterpretowane muszg by¢ wszystkie analizy sprzed 2020 ro-
ku. Dlatego w rozdziale poswieconym dyskusji wynikdéw zawarto odniesienia do analiz prze-
prowadzonych juz w okresie pandemii. Chociaz takie kwestie jak zmieniajgce sie przepisy
prawne, podatek od handlu detalicznego, sprawa handlu w niedziele, starzenie sie spoteczen-
stwa z mediang ok. 40 lat, nieprzewidywalnos¢ krajobrazu politycznego, ustawa o nieuczci-
wym wykorzystaniu przewagi konkurencyjnej i ochronie polskiego matego i sSredniego biznesu
(http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20170000067) sg wybranymi tylko
czynnikami, ktore nalezy bra¢ pod uwage, jesli bada sie wptyw szkolen (zmienna niezalezna)
na wyniki firm (zmienna zalezna). Wymienione wyzej czynniki mogg by¢ traktowane jako
zmienne niezalezne uboczne, czasami trudno kontrolowalne w ich wptywie na efekty prowa-
dzonego biznesu i znaczenie szkolen.

Ze wzgledu na rosngcy popyt na zywnosc¢ ekologiczng, naturalng, zmieniajace sie potrzeby i o-
czekiwania klientéw oraz klientek, od placéwek handlowych wymagane bedzie przejawienie
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zréznicowania oferowanego asortymentu. Zatem w dalszym ciggu ogromne znaczenie bedzie
miata kreatywnos¢ pracownikéw oraz pracownic i ich postawa innowacyjna w firmie (por.
np. Peters, 2000, 2005, Safin, 2002, Sosnowska i in., 2001, Welch, Welch, 2015a, Konferencja
upowszechniajgca mikroinnowacje, 2019). Wazne bedzie krytyczne myslenie i myslenie w sty-
lu lean production — odchudzonej produkcji (Liker 2005). Pozyskiwane przez pracownikéw
i pracownice informacje opierac sie bedg na komunikacji w zespotach. Dlatego w XXI wieku
niezmiernie wazne bedzie wdrazanie modelu ,,4K” w biznesie:

Komunikacja — Kooperacja — Krytyczne myslenie — Kreatywnosc¢.

W Polsce w ostatnich latach jestesmy $wiadkami takich wiasnie innowacji regularnych (Smi-
gielska, Orzet, 2015), np. sprzedazy ubran dla oséb z nadwagg, z wykorzystaniem tych samych
linii technologicznych, dostarczaniem naturalnej zywnosci w matych sklepikach, w sieciach,
z tatwo rozpoznawalnymi etykietami, zmianami w wygladzie placdwek, poszerzaniem asorty-
mentu, itd. Takie innowacje mozna tatwo kopiowaé. Wptyw na ewentualny wzrost zyskdw ma-
j3 innowacje rewolucyjne, ktdrych konkurencja tatwo nie skopiuje, np.:

EDI — Electronic Data Interchange, Elektroniczna Wymiana Danych; wystandaryzowana meto-
da przesytania informacji biznesowych miedzy organizacjami drogg elektroniczng;

QR — Quick Responce, szybka odpowiedz; nowoczesne i wygodne narzedzie rejestracji i auto-
ryzacji uczestnikdw z wykorzystaniem kodow;

ECR — Efficient Consumer Responce, wydajna reakcja na potrzeby konsumentéw i konsumen-
tek; koncepcja funkcjonowania fancuchéw dostaw produktéw czestego zakupu; tgczy wiele
elementdw koncepcji optymalizacyjnych, nadajgc im dodatkowg wartos¢, wynikajacg ze
wspotpracy partnerdéw i partnerek handlowych.

W kontekscie rozwoju rynku e-commerce, mozliwosci rozwijania mniejszej dziatalnosci na za-
sadzie franczyzy (z wszystkimi jej szansami i zagrozeniami), pojawiajgcych sie koncepcji skle-
pOw convenience z ich nowymi rozwigzaniami technologicznymi dla wygody klienta, od za-
rzgdcéw placdwek handlowych wymagana bedzie umiejetnos¢ myslenia strategicznego. Ze
wzgledu na rosngce znaczenie przetwarzania danych w biznesie potrzebni bedg pracownicy
(IT, marketingu) wnoszacy ustawicznie rozwigzania dopasowane do nawykoéw klientéw
i klientek (,Big Data”; Mayer-Schoénberger, Cukier, 2014, Newell, 2002), myslacy o przysztosci
i doskonalgcych sie w super-prognozowaniu (Tetlock, Gardner, 2017). Sklepy bez kolejek to
juz niedaleka przysztosc, jesli klienci i klientki nauczg sie skanowac produkty przy kasie i ptaci¢
telefonem. Na usprawnienia techniczne czekajg — w kolejce — wozki, ktére mozna doposazy¢
w kolejne gadzety elektroniczne. Inteligentnych innowacji wymaga sposdb postepowania
z osobami przytapanymi na kradziezy, ktére nadal odwiedzajg sklep; wazne jest obecnie
pytanie, jak przekona¢ klientdw, aby stosowali sie do obostrzed w dobie koronawirusa, itd.
,Dobrym opisem wspdtczesnego konsumenta na rynku handlu detalicznego jest tzw. pojecie
smart shoppingu. Smart shopper to klient, ktére ceni swodj czas i korzysta w przemyslany
sposob z dostepnych promocji, porownuje ze sobg oferty. Aby sprosta¢ tym oczekiwaniom,
strona podazowa musi zapewnic nie tylko niskg cene, by zatrzymac klienta, ale takze szybko
dotrzed¢ do niego z korzystng ofertg” (Perspektywy poprawy konkurencyjnosci na rynku handlu
detalicznego, 2020). ,,Big Data” — to rewolucja, ktéra zmienia nasze myslenie, prace i zycie.
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2. Metoda

Ekspertki i eksperci zaangazowani w realizacje projektu ,,Problemy spoteczne pod lupg” ustalili
nastepujace jego etapy:

1. Przygotowanie projektu badawczego

1.1. Ustalenie ogdlnych i szczegdtowych celow projektu

1.2. Przygotowanie szczegdtowego planu projektu

1.3. Wybranie zespotu ludzi, realizujgcych projekt

1.4. Potwierdzenie zakresu tematu ,,Badanie potrzeb szkoleniowych”

2. Zebranie i klasyfikacja potrzebnych informacji

2.1. Okreslenie i przygotowanie technik badan

2.1.1. Wywiady indywidualne — PAPI, bezposredni indywidualny wywiad kwestionariuszowy
2.1.2. Wspomagany komputerowo wywiad kwestionariuszowy telefoniczny — CATI

2.1.3. Wywiady telefoniczne pogtebione

2.1.4. Analizy stron internetowych firm szkoleniowych — Biuro Ustug Rozwojowych

2.1.5. Analiza dokumentacji firm (na stronach internetowych)

2.2. Zaangazowanie personelu na réznych poziomach

2.2.1. Kadra zarzadzajaca firm handlowych prowadzgcych sklepy — 50 oséb; wywiady telefo-
niczne pogtebione

2.2.2. Kierownicy i kierowniczki sklepédw — 50 oséb; wywiady telefoniczne pogtebione

2.2.3. Pracownicy i pracownice dziatu marketingu firm handlowych prowadzgcych sklepy — 50
0sob; kwestionariusz CATI

2.2.5. Sprzedawcy i sprzedawczynie obstugujacy klientéw — 300 oséb; kwestionariusz PAPI
2.2.6. Personel administracyjny placéwek biorgcych udziat w projekcie (pomocny w zbudowa-
niu bazy danych) — opcjonalnie: wywiady telefoniczne pogtebione

3. Analiza wynikow badan potrzeb szkoleniowych

3.1. Podsumowanie wskazanych przez pracownikdw i pracownice probleméw

3.2. Ustalenie potrzeb szkoleniowych

3.2.1. Poziom wdrazania — doskonalenia — wprowadzania innowacji

3.2.2. Poziom organizacji — grupowy — indywidualny

3.3. Wskazanie rodzaju rozwigzan

3.4. Wyznaczenie dalszych celdw szkoleniowych

3.4.1. Poziom wdrazania — doskonalenia — wprowadzania innowacji

3.4.2. Poziom organizacji — grupowy — indywidualny

4. Wizja zmiany

4.1. Obecna sytuacja

4.2. Pozgdana sytuacja

5. Proponowane rozwigzania

5.1. Proponowane rozwigzania dotyczgce potrzeb szkoleniowych pracownikéw i pracownic
5.2. Omédwienie rozwigzan —analiza ,,za” i ,przeciw”

5.3. Wybranie najlepszych mozliwosci dalszego rozwoju pracownikéw i pracownic
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6. Przygotowanie raportu z analizy potrzeb szkoleniowych

6.1. Okreslenie, czy osiggnieto zatozone cele

6.2. Stworzenie strategii ciggtego rozwoju (zaspokojenia potrzeb szkoleniowych wg idei LLL —
Long Life Learning)

Badania zrealizowane byty metodami ilosciowymi; wykorzystano techniki badawcze: wywiady
telefoniczne i badanie ankietowe. Uzyskane zostaty miedzy innymi nastepujgce wyniki:
1. Potrzeby szkoleniowe i edukacyjne pracownikéw zarzgdéw w branzy handlowej
Potrzeby szkoleniowe i edukacyjne kierownikéw i kierowniczek sklepéw
Potrzeby szkoleniowe i edukacyjne pracownikéw i pracownic marketingu
Potrzeby szkoleniowe i edukacyjne sprzedawcéw i sprzedawczyn
Opinie pracownikéw i pracownic zarzgddéw (w branzy handlowej) na temat potrzeb kie-
rownikéw/kierowniczek sklepéw, pracownikdéw/pracownic marketingu, sprzedaw-
cow/sprzedawczyn.
6. Informacje o zgodnosci oczekiwan pracownikdéw oraz pracownic i oferty firm szko-
leniowych.

uhwnN

Przez pojecie potrzeby szkoleniowe rozumiemy oczekiwania pracownikdéw i pracownic wobec
kurséw jedno-, dwu-, trzydniowych, realizowanych czasami w kilku cyklach (np. na coraz wyz-
szym poziomie trudnosci). Przez pojecie potrzeby edukacyjne rozumiemy oczekiwania praco-
wnikdéw i pracownic wobec instytucji oswiatowych, akademickich i innych, realizujgcych pro-
gramy podnoszace kwalifikacje lub pozwalajgce nabywac¢ nowe kompetencje.

Narzedzia badawcze

W badaniach zastosowano czesciowo standaryzowany kwestionariusz wywiadu, sktadajacy sie
z pytan zamknietych i otwartych. W badaniach potrzeb szkoleniowych sprzedawcéw i sprze-
dawczyn zastosowano ankiety PAPI. Nazwa wywodzi sie od angielskiego skréotu Paper & Pen
Personal Interview — to metoda zbierania informacji w iloSciowych badaniach rynku i opinii
publicznej. W badaniach realizowanych metodg PAPI wywiady z respondentami i respondent-
kami prowadzone sg osobiscie.

Procedura

Nawigzywano wstepnie kontakt telefoniczny z osobami badanymi i umawiano sie na rozmo-
we. Podczas rozmowy badaczka zadawata pytania zgodnie z kolejnoscig ustalong w kwestio-
nariuszu. Odpowiedzi byty zapisywane na no$nikach audio, pdzZniej transkrybowane, a nastep-
nie kodowane przez eksperta.

Plan rozmowy byt nastepujacy:

1. Powitanie.

2. Przedstawienie tematu i celu badania, zatozen dotyczacych prezentacji wynikéw badania,
zapewnienie o anonimowosci.

3. Zasadnicza czes¢ wywiadu.

4. Zakonczenie wywiadu.
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Osoby badane
Podziat oséb badanych ze wzgledu na pte¢
W przedstawionym podziale oséb badanych ze wzgledu na pte¢ zwraca uwage przewaga licz-
bowa kobiet w trzech grupach (oprdcz kadry zarzadzajacej), co odpowiada ich reprezentacji

w catej branzy handlu detalicznego (tabela 1 i rysunek 1).

Tabela 1
Liczebnosci w poszczegdlnych grupach badanych ze wzgledu na pte¢, N=457

Pte¢ oséb badanych Kobiety Mezczyzni Razem
Kadra zarzadzajaca 25 25 50
Kierownicy i kierowniczki sklepéw 50 7 57
Pracownicy i pracownice marketingu 38 12 50
Sprzedawcy i sprzedawczynie 295 5 300
Ogétem 408 49 457

Podziat osob badanych ze wzgledu na ptec

Ogdtem

Sprzedawcy i sprzedawczynie
Pracownicy i pracownice marketingu
Kierownicy i kierowniczki sklepow

Kadra zarzadzajaca

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

B Mezczyzni B Kobiety
Rysunek 1. Podziat oséb badanych ze wzgledu na pteé.
Zatem wsrdd sprzedawcow i sprzedawczyn, pracownikow i pracownic marketingu, kierowni-
kow i kierowniczek sklepéw dominujg kobiety; ta réznica zanika wsrdod kadry zarzadzajace;.

Mozna jednak wysnué wniosek, ze pracujgce na nizszych stanowiskach kobiety sg dobrze re-
prezentowane wsrdéd kadry zarzgdzajace;j.
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Podziat os6b badanych ze wzgledu na wiek

W przedstawionym podziale oséb badanych ze wzgledu na wiek zaobserwowano zwiekszong
reprezentacje osoéb starszych (tabela 2 i rysunek 2).

Tabela 2
Liczebnosci w poszczegdlnych grupach badanych ze wzgledu na wiek, N=446

Wiek osdb badanych 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 Razem
Kadra zarzadzajaca 0 3 13 8 16 9 49
Kierownicy sklepéw 0 6 14 26 9 2 57
Pracownicy marketingu 1 5 8 13 18 4 49
Sprzedawcy 3 21 74 112 75 6 291
Ogodtem 4 35 109 159 118 21 446

Liczba uczestnikéw badan (446) rézni sie od tej z tabeli 1 (457), gdyz cze$¢ osdb badanych nie podata wieku.

Podziat oséb badanych ze wzgledu na wiek

Razem

65

55-64

45-54

35-44

25-34

18-24

o —..-Ilr

(O]
o

100 150 200 250 300 350 400 450 500

B Ogoétem Sprzedawcy i sprzedawczynie
B Pracownicy i pracownicy marketingu B Kierownicy i kierowniczki sklepow

M Kadra zarzadzajaca

Rysunek 2. Podziat oséb badanych ze wzgledu na wiek.

Najliczniej reprezentowana jest grupa wiekowa w przedziale 45-54 lat i 55-64 lata. Liczniejsza
od grupy 18-24 lat jest grupa +65 lat. Charakterystyczne jest przesuniecie wykresu w kierunku
wieku starszego, co obrazuje wykres. Mozna tez przyja¢, ze stanowisko kierownicze w placow-
kach handlowych obejmuje sie najczesciej po ukonczeniu 34. roku zycia.
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Podziat oséb badanych ze wzgledu na wyksztatcenie

Zgodnie z oczekiwaniami zaobserwowano pewng gradacje wyksztatcenia w kolejnych grupach
(tabela 3 i rysunek 3).

Tabela 3
Liczebnosci w poszczegdlnych grupach badanych ze wzgledu na wyksztatcenie, 446

Wyksztatcenie

0s6b badanych Podstawowe Zawodowe Srednie  Wyisze MBA Razem
Kadra zarzadzajaca 0 2 8 37 3 50
Kierownicy sklepéw 0 19 34 3 0 56
Pracownicy marketingu 0 2 17 29 2 50
Sprzedawcy 2 136 140 12 0 290
Ogétem 2 159 199 81 5 446

Liczba uczestnikdw badan (446) rozni sie od tej z tabeli 2 (457), gdyz cze$¢ oséb badanych nie podata wieku.

Podziat oséb badanych ze wzgledu na wyksztatcenie

Ogotem

Sprzedawcy i sprzedawczynie

Pracownicy i pracownice marketingu

Kierownicy i kierowniczki sklepéw

_],,.]|“|

Kadra zarzgdzajaca

o

50 100 150 200 250 300 350 400 450 500
B Razem H MBA Wyisze M Srednie Zawodowe M Podstawowe

Rysunek 3. Podziat oséb badanych ze wzgledu na wyksztatcenie.

Zaobserwowano zatem, ze wsrdd sprzedawcéw i sprzedawczyn dominuje wyksztatcenie zawo-

dowe i $rednie, wérdd kierownikow i kierowniczek sklepow przewaza wyksztatcenie srednie,
a wsrdd pracownikéw i pracownic marketingu oraz kadry zarzadzajgcej — wyzsze.
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Z jakich miejscowosci pochodzity osoby badane - kadra zarzadzajaca
W tabeli 4 i na rysunku 4 przedstawiono podziat oséb badanych ze wzgledu na miejscowosc.

Tabela 4
Liczebnosci w grupie kadry zarzqdzajgcej ze wzgledu na miejscowos¢

Miejscowos¢ Wies do 10.000 do 50.000 do 100.000 do 500.000 pow.500.000 Ogdtem

Kadra zarzadzajaca 3 7 21 8 7 4 50

Z jakich miejscowosci pochodzity osoby badane -
kadra zarzadzajaca

Ogdtem

|
pow. 500.000 [
do 500.000 N
do 100.000 GGG
do 50.000 N
do 10.000 NN
I

Wies

Rysunek 4. Z jakich miejscowosci pochodzity osoby badane — kadra zarzgdzajgca.

Zdecydowanie najliczniej prezentuje sie grupa osob badanych z miast od 10.000 do 50.000
mieszkancéw, a wiec z miejscowosci, w ktdrych w ostatnich latach nastgpit wzrost aktywnosci
sieci wielkopowierzchniowych, poszukujgcych wzrostu sprzedazy i konkurujgcych tam z maty-
mi, srednimi, powierzchniowo niezaleznymi sklepami, prowadzonymi przez matych polskich
przedsiebiorcéw i przedsiebiorczynie (Momot i in., 2016).

Wybrane zalezno$ci miedzy grupami
Grupa sprzedawcow i sprzedawczyn zastuguje na szczegdlng uwage z dwdch powoddw: jest

najliczniejsza w badaniach i spotyka sie bezposrednio z klientami i klientkami. Wéréd oséb ba-
danych wyodrebniono nastepujace grupy wiekowe (N=291):

A.18-241lat — 3 osoby B.25-34lat — 21 o0séb
C.35-441at - 74 osoby D.45-54 [at —112 oséb
E.55-64lat - 75 o0s6b F. +65 lat — 60s06b
o s ,, Problemy spoteczne pod lupg”
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Liczebnosci zobrazowano na rysunku 5.

Liczebnos¢ w grupach wiekowych A-F

120
100
80
60
40

20

— —

A.18-24 B. 25-34 C.35-44 D. 45-54 E. 55-64 F. pow. 65

Rysunek 5. Liczebno$¢ sprzedawcow/sprzedawczyn w grupach wiekowych, N=291.

WSsrdd sprzedawcow i sprzedawczyn dominuje grupa oséb w przedziale wiekowym 45-54 |ata,
a druga w kolejnosci liczebnos¢ grupy wiekowej miesci sie w przedziale 55-64 lata.

Dokonano takze podziatu oséb badanych na grupy ze wzgledu na wyksztatcenie (N=290):

A. Podstawowe lub gimnazjalne — 2 osoby
B. Zawodowe — 136 0s6b
C. Srednie — 10 oséb
D. Wyisze — 12 os6b

Liczebnosci zobrazowano na rysunku 6.

o ,, Problemy spoteczne pod lupg”
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Wyksztatcenie — liczebnos¢ w grupach

160
140
120
100
80
60
40
20

. ]

A. Podstawowe lub B. Zawodowe C. Srednie D. Wyzsze

gimnazjalne

Rysunek 6. Liczebnos¢ w grupach ze wzgledu na wyksztatcenie, N=290.
Wsréd sprzedawcow i sprzedawczyrn mocno dominuje wyksztatcenie zawodowe i srednie.

W uzyskanych odpowiedziach nie ma istotnej korelacji z wiekiem i wyksztatceniem:
rho Spearmana: -0,113, istotnos¢ (dwustronna) 0,055, N=289

Jesli chodzi o preferowane przez sprzedawcéw i sprzedawczynie szkolenia, to nie zanotowano
bardzo istotnych wspdtzmiennosci z wiekiem, wyksztatceniem i stazem. Jedyne umiarkowane
korelacje zaobserwowano w trzech przypadkach:

Reagowanie na reklamacje (szkolenie p5) i staz: rho Spearmana =-0,256, istotnos$¢ dwustronna
0,086, N=46.

Standardy obstugi klientéw i klientek (szkolenie p8) i staz: rho Spearmana = -0,241, istotnos¢
dwustronna 0,107, N=46.

Trudne sytuacje w obstudze klientéw i klientek (szkolenie p11) i staz: rho Spearmana =-0,305,
istotnos$¢ dwustronna 0,039, N=46.

Korelacje miedzy powyzszymi szkoleniami a stazem sg odwrotnie proporcjonalnie. Mozna wy-
snu¢ wiec wniosek, ze zainteresowanie tymi szkoleniami przejawiajg ludzie mtodsi stazem.

* 3k %
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W wypowiedziach respondentdéw i respondentek mozna znalez¢ poréwnania miedzygrupowe;
najczesciej dotyczyty one wieku:

Kiedys byty szkoty handlowe, ktdre uczyty przez trzy lata. Kiedy pracownik ukonczyt takg szkofe,
to byt naprawde swietnie wyszkolony. Teraz takich szkét nie ma. Kiedy osoba przychodzi do
pracy, to jej sie wydaje, ze jest taka dobra i taka mqgdra. Powinna przejsc¢ szkolenie z tego, jak
sie zachowad. Ta praca nigdy nie byta o wysokim prestizu, ale dzisiaj szczegdlnie w branzy spo-
zywczej to juz taka ostatecznosc. Jak juz ktos nie znajdzie innej pracy, to przychodzi. Obecnie
jest bardzo ciezko z pracownikami w handlu. Tu nie tylko chodzi o obstuge klienta, ale rdwniez
zachowanie, wyglqd sprzedawcy, otoczenie wokédt niego, jak wyglgda, czy jest czysto, czy na
stoisku garmazeryjnym sprzedawca ma czepek. Klient wchodzi i ocenia, jak wyglgda sklep,
sprzedawca i wszystko wokot niego.

Te szkolenia sq jak najbardziej potrzebne. Tu widac najwieksze braki. Wiec caty zakres szkolen
z obstugi klienta. Szczegdlnie dla tych mtodych pracownikéw, nawet wychodzqgcych z tych szkot
handlowych.

Autoprezentacja, rozmowa z klientem, zachowanie sie wobec trudnego klienta, przyimowanie
i zatatwianie reklamacji. Mamy obecnie wymiane pokoleniowq i nowych mfodych pracowni-
kow trzeba szkoli¢ od podstaw.

Cytat o koniecznosci szkolenia sie mtodych oséb:

Wszyscy mtodzi sprzedawcy powinni przejs¢ takie szkolenia, kompleksowo z tych obszardw.

Oto wypowiedz o barierach, utrudniajgcych udziat w szkoleniach:

Brak pracownikow, czyli mozliwosci organizacji pracy z powodu braku mozliwosci zastepstwa.
No i brak finanséw. Bardzo czesto wchodzg w rachube rowniez prywatne aspekty. U niektdrych
pracownikow brak jest swiadomosci braku wiedzy. U nas sq starsze osoby przed emeryturg
i nie widzg potrzeby doksztafcania sie. Niska motywacja zwigzana z wiekiem.

Lo ,, Problemy spoteczne pod lupg”
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3. Wyniki

W tym rozdziale przedstawiono wybrane wyniki badan. Sg tu wiec zawarte odpowiedzi na py-
tania szczegdtowe, zadane w projekcie, wymienione we wstepie. Tutaj znajduje sie tez odpo-
wiedz na pytanie gtéwne, dotyczgce potrzeb szkoleniowych grup pracowniczych:

» kadry zarzadczej,

» kierownikdéw i kierowniczek sklepéw,

» pracownikéw i pracownic marketingu,

» sprzedawcow i sprzedawczyn.

Uwaga! W opisach tabel przy danym pytaniu zamieszczano liczbe oséb badanych (oznaczonag
literg N), natomiast w kolumnach podano liczbe odpowiedzi — w przypadku pytan otwartych
uczestnicy i uczestniczki badania mogli udziela¢ wiecej niz jedng odpowiedz. Dla zobrazowania
proporcji w tabelach zsumowano takze liczbe wskazan. Czytelnicy i czytelniczki zatem kazda
liczbe wskazan bedg mogli odnies¢ do ogdlnej ich puli.

3.1. Opinie 0os6b badanych na temat rozwijania kompetencji

Pytanie miato na celu zebranie deklaracji réznych grup, czy kadra pracujaca w ich firmie po-
winna sie szkoli¢, niezaleznie od powoddw. Zdecydowana wiekszo$¢é kadry zarzadzajacej (96%)
uwaza, ze pracownicy i pracownice ich placdwek powinni podnosi¢ swojg wiedze i umiejet-
nosci (czyli kompetencje). Podobnie na pytanie odpowiedzieli kierownicy i kierowniczki skle-
pow (100% potwierdza koniecznosé szkolen) i pracownicy oraz pracownice marketingu (96%
widzi potrzebe szkolenia sie). Jedynie sprzedawcy i sprzedawczynie nieco odstajg od tego
wzorca: 88% z nich widzi potrzebe szkolenia sie. Na podstawie wynikéw z czterech grup moz-
na wiec wysnu¢ ogdlny wniosek, ze pracownicy i pracownice handlu detalicznego wyrazaja
duzg potrzebe szkolen, co obrazuje podobienstwo kolejnych wykreséw (rysunki 7-10).

Czy pracownicy i pracownice firmy powinni podnosic
wiedze i umiejetnosci - kadra zarzgdzajgca

W Tak

M Nie

Rysunek 7. Odpowiedzi na pytanie, czy pracownicy i pracownice powinni podnosi¢ wiedze
i umiejetnosci; kadra zarzgdzajgca.
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Czy pracownicy i pracownice firmy powinni podnosic

wiedze i umiejetnosci - kierownicy i kierowniczki sklepow

W Tak

M Nie

Rysunek 8. Odpowiedzi na pytanie, czy pracownicy i pracownice powinni podnosi¢ wiedze
i umiejetnosci; kierownicy i kierowniczki sklepéw.

Czy pracownicy i pracownice firmy powinni podnosic¢
wiedze i umiejetnosci - pracownicy i pracownice marketingu

W Tak

H Nie

Rysunek 9. Odpowiedzi na pytanie, czy pracownicy i pracownice powinni podnosi¢ wiedze
i umiejetnosci; pracownicy i pracownice dziatéw marketingu.
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Czy pracownicy i pracownice firmy powinni podnosic¢
wiedze i umiejetnosci - sprzedawcy i sprzedawczynie

W Tak

M Nie

Rysunek 10. Odpowiedzi na pytanie, czy pracownicy i pracownice powinni podnosi¢ wiedze
i umiejetnosci; sprzedawcy i sprzedawczynie.

Whniosek: w opinii oséb badanych istnieje silna potrzeba szkolen dla pracownikéw i praco-
whic firm handlu detalicznego.

W uzasadnieniu koniecznosci szkolen, powoddw, dlaczego nalezy sie szkoli¢, grupy juz rdznia
sie znacznie. Oto procentowo najczestsze wskazania w ramach czterech grup (w odpowiedzi

na pytanie osoby badane mogty wymieni¢ wiecej niz jeden powdd):

Kadra zarzadzajaca:

1. Potrzeba szkolen wynika z ciggtych zmian na rynku 43% 0so6b badanych.
2. Szkolenia sg potrzebne 24% oséb badanych.
3. Szkolenia przynoszg efekty w bezposredniej pracy 20% os6b badanych.
Kierownicy i kierowniczki sklepow:
1. Rozwijanie kompetencji 33% oséb badanych.
2. Poprawa wydajnosci pracownika/pracownicy 25% oséb badanych.
3. Potrzeba ksztatcenia sie i rozwoju 25% os6b badanych.
4. Wymaganie zmian rynku 23% os6b badanych.
Pracownicy i pracownice dziatéw marketingu:
1. Zmieniajgce sie potrzeby klientéw/klientek 80% osdb badanych.
2. Wozrost konkurencji na rynku 80% osbb badanych.
3. Nowosci w trendach marketingowych 63% osbb badanych.
4. Zmiany technologiczne 53% oséb badanych.
5. Zmieniajace sie potrzeby pracownikéw/pracownic 49% 0so6b badanych.
Sprzedawcy:
1. Podnoszenie wiedzy i/lub umiejetnosci 32% os6b badanych.
2. Polepszenie standardéw obstugi klientéw/klientem 24% os6b badanych.
3. Podnoszenie kwalifikacji 23% os6b badanych.
4. Kontrola zmieniajgcych sie przepisdw, zmian na rynku 12% oséb badanych.
oo ,, Problemy spoteczne pod lupg”
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Zatem kadra zarzadzajgca wskazuje gtdwnie ciggte zmiany na rynku, jako powdd do szkolen.
Temat zmian podkreslajg tez pracownicy i pracownice marketingu — ale precyzujg juz, ze cho-
dzi o zmieniajgce sie potrzeby klientéw i klientek, zwracajg tez na zmieniajgce sie potrzeby
pracownikéw i pracownic — to juz spojrzenie z punktu widzenia marketingu wewnetrznego.
Sposdb myslenia wydaje sie wspdlny dla tych dwdch grup —to nastawienie globalne, uwzgled-
niajgce szerokie otoczenie rynkowe. Nieco odmiennie postrzegajag powody szkolen
kierownicy/kierowniczki i sprzedawcy/sprzedawczynie. Dla nich priorytetem jest nabywanie
kompetencji (kompetencja = wiem i umiem). To weizsze spojrzenie rynkowe, zorientowane
na profesjonalne dziatanie w sklepie (por. np. problematyke psychologii myslenia menedzera
i menedzerki: Nosal, 2001).

* 3k %

Oto wypowiedzi uczestnikdw i uczestniczek badania na temat korzysci, ptyngcych ze szkolen.
Dlaczego warto sie szkoli¢? Oto wypowiedzi kadry zarzadzajgcej:

Swiat sie zmienia. Wszystko sie zmienia, otoczenie, technika, trzeba nabywaé nowe umiejet-
nosci. Cztowiek sie cate zycie uczy.

Ja jestem zwolennikiem szkolen caty czas. Cztowiek nabywa nowe techniki, rozwija sie, kazde
szkolenie pokazuje kierunki rozwoju.

Warto sie doksztatcac. Ciggle nastepujq zmiany, czy to w przepisach, czy to w ksiegowosci,
handlu, marketingu. Zawsze pojawiajq sie jakies nowosci. Trzeba by¢ na biezgco. Jesli sie nie
szkolimy to sie cofamy.

My przeszlismy przez szereg takich szkolen z zakresu zarzqdzanie finansami, zarzqdzania stra-
tegicznego, zarzqdzania jakoscig. Wiec obecnie jestesmy merytorycznie przygotowani. Tak, na-
lezy sie szkolic¢ i nie tylko na szkoleniach zorganizowanych ale wazne jest rowniez samoksztat-
cenie.

Szkolenia sie dzielg na dwa elementy. Pierwsze zwigzane sq z elementami sprzedazowymi, dru-
gie z elementami znajomosci produktu, ktory chcemy sprzedac. Sq one dla mnie réwnowazne.

Pracownicy powinni sie szkoli¢. Nawet we wtasnym zakresie.

Nikt nie ma monopolu na mqdros¢. Trzeba umie¢ rozmawiac z ludzmi i znalez¢ rownolegty
punkt widzenia na rézne zjawiska i dopiero podejmowac decyzje. Trzeba rozmawiac, wiec naj-
wazniejsza jest umiejetna komunikacja.

Szkolenia branzowe dajg mozliwos¢ wymiany doswiadczen, omowienia konkretnych, zmienia-
jgcych sie przepisow.
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Dlaczego warto sie szkoli¢? Oto cytaty z badan kierownikéw i kierowniczek sklepéw:

Bo zawsze sq inne wizje, mozna cos innego sprzedac. Sq szkolenia — sq inne perspektywy. Teraz
jest inaczej, niz kiedys byto. Wiadomo, Ze sie cztowiek rozwija. Sq inne wymagania wzgledem
klienta. Mtodzi ludzie inaczej myslq, starsi inaczej. Takie sq moje spostrzezenia.

Zmieniajq sie czasy, trendy, klient oczekuje czegos innego, niz 20-30 lat temu. Mam bardzo
duze doswiadczenie, ponad 40 lat pracuje w handlu. Uwazam jednak, Ze wszystko trzeba od-
Swiezyc, tak jak np. znaki drogowe.

Dlatego, ze niektdrzy pracownicy majq niskq wiedze na temat sprzedazy.

Kazde nowe szkolenie pomaga stworzy¢ lepszqg atmosfere, na stoisku pomiedzy klientem
a sprzedawcq. Szkolenia podnoszq kwalifikacje, zwiekszajq znajomos¢ problemow klientow.
Uwazam, Ze szkolenia te powinny by¢ cyklicznie powtarzane.

W szkoleniach powinni uczestniczy¢ mfodzi kierownicy. Kiedys mielismy szkoty handlowe.
Obecnie pracownicy sq wyrwani z innych dziedzin gospodarki, nie majg Zadnego przygotowa-
nia handlowego, nie majg pojecia, jak zachowac sie wobec klienta, nie potrafiq zachowac sie
w relacji kierownik — pracownik, pracownik — klient.

Tak, trzeba sie szkoli¢, bo my sie zmieniamy, kazda placowka jest inna, ma swoje prawa, musi
sie odnies¢ do klientéw. Trzeba naby¢ umiejetnos¢ dostosowania sie do danej placowki.

Najwieksze problemy sq z ciggfym zmienianiem sie prawa gospodarczego. Wymusza to szko-
lenia na biezgco. Réwniez szkolenia dotyczqce mechanizmow finansowych.

Uwazam, ze wszystkie wymienione szkolenia powinny by¢ brane pod uwage. Nawet osoby,
ktore byty na tego typu szkoleniach powinny sobie odswiezy¢ wiedze co jakis czas. Po pierwsze,
zeby nie zapominad, po drugie, Zzeby nie popadac¢ w rutyne, a musimy pamietac, ze rozmawia-
my tutaj o kierownikach placéwek, ktorzy majq kontakt z ogromngq ilosciq ludzi z réznego ro-
dzaju problemami. Tak naprawde to sq oni w danej chwili ostatnig instancjqg, do ktorej odwo-
tuje sie zarowno pracownik, klient, jak i dostawca. Mysle, ze autoprezentacja tez powinna byc
w szkoleniach, bo moze miec znaczenie przy nawigzywaniu nowej wspotpracy, z nowymi ludz-
mi, z nowymi firmami. Czasami jest tak, ze przedstawiciele, ktorzy odwiedzajq placowki, sq za
swoimi szefami, ktdrzy probujq tez cos ugrac. Na szczescie umowy odbywajq sie na szczeblu
wyzej, przez dziat handlowy. Natomiast uwazam ze dziat handlowy zwraca sie i tak do nas, czy
my chcemy czy nie, z pytaniem, co o tym myslimy. Uwazam, Ze taka praca od podstaw jest jak
najbardziej potrzebna. Nie chce Zeby to Zle zabrzmiato, ale jak nas widzg, tak nas piszq. Wydaje
mi sie, ze od tego, w jaki sposéb prowadzimy rozmowy, w jaki sposob sprawiamy pierwsze
wrazenie, zalezy jak nas pdzniej bedqg traktowac. Jestesmy bardzo uprzejmi, ale umiemy pos-
tawic granice — co potem owocuje.
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S3 tez glosy przeciwne:

Czego jeszcze mozna sie nauczy¢ po tylu latach pracy ? ‘

Nie widze potrzeby szkolenia naszych pracownikdw. ‘

Mysle, ze w obecnej sytuacji epidemii zagadnienia szkoleri odeszty na drugi plan. ‘

Nie chce szkolen, poniewaz szkoda na to pieniedzy. Lepiej dac te pienigdze pracownikom, bedq
lepsze efekty.

Po 15 latach na rynku to w tej chwili nas juz rozpoznajq i szukajg klienci. Jestesmy juz rozpo-
znawalng markq.

Szkolenia sobie, a zycie sobie. Szkolenie ludzi, ktdrzy nie majq predyspozycji w danym obszarze,
nie przynosi efektow. Narzedzia, ktdre sie stosuje, muszq byc¢ dostosowane do osobowosci, bo
inaczej w uzyciu przez osoby niekompetentne brzmiq smiesznie. Szkolenia muszq by¢ bardzo
zindywidualizowane.

Refleksje pracownikdw i pracownic zwigzanych z marketingiem:

Zajmuje sie sprzedazq od czterdziestu lat i na Zadnym szkoleniu ze sprzedazy ani marketingu
nie bytam oraz nie chciatabym by¢, poniewaz uwazam, ze tylko praktyka i intuicja sq potrzebne,
a nie wiedza teoretyczna.

Nie ma moze przeszkod udziatu w szkoleniach, ale obecnie ich jakos¢ jest bardzo niska. Prowa-
dzq to trenerzy, ktorzy ani jednego dnia nie pracowali w handlu. Kazdy sklep jest inny i np.
zasada wyfozenia towaru bedzie inna w kazdym sklepie, zaleZnie od rozmiaru sklepu, czy in-
nych czynnikdw ograniczajqcych takie a nie inne ustawienie potek, np. filary w sklepie.

Kiedys uczestniczytam nawet trzy razy w roku w szkoleniach. W tej chwili w firmie, w ktdrej
pracuje, nie ma takiego programu. Ubolewam nad tym. Czesto swoich pracownikdw sama
szkole. Ja osobiscie nie jestem wysytfana na szkolenia.

Z kazdego szkolenia wyniostam wymierne korzysci. Bardzo rozwinetam sie w pracy. Jesli ktos
jedzie na szkolenia, bo chce, a nie musi, to zawsze czegos sie nauczy.

Ciekawa jest wypowiedz o rutynie i wprowadzaniu nowych nawykdéw:

Mysle, ze tak, nalezy sie szkoli¢, kazdemu to sie przyda, bo popadamy w rutyne. Z requty po
szkoleniu przez miesigc dwa pamietamy, a potem przechodzimy do starych nawykow. Szcze-

golnie, jak tych nowych od razu sie nie wprowadzi.
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Oto wypowiedzi sprzedawcow i sprzedawczyn na temat potrzeby szkolen:

Dzisiejszy handel wrecz wymaga szkolen, gdyz zmieniajq sie standardy obstugi klienta i wykta-
dania towaru. Zeby pracownik danej placéwki zrozumiat, jak wazny jest klient.

Spofteczeristwo sie zmienia, wiec klient jest inny i dobrze bytoby o tym porozmawiac. Cztowiek
jest osobqg myslgcqg i uczy sie cate zycie.

| Poniewaz chce zdobywac wiedze i dalej sie rozwijac.

‘ Sprzedawcy sq waznym ogniwem w handlu i powinni ciggle rozwijac sie zawodowo.

Szkolenia umozliwiajq tatwiejszy kontakt z klientem, unikanie sytuacji konfliktowych, wzrost
sprzedazy. W szkoleniach powinni brac¢ udziat wszyscy pracownicy, nie tylko etatowi bqdz z
wybranych grup wiekowych.

Poniewa?z zatrudniane sq osoby nie majgce pojecia o handlu.

Poniewaz oprdcz wiedzy teoretycznej szkolenia dostarczajq mi wiedzy praktycznej, a kazda
zdobyta wiedza poprawi cos w naszym Zyciu, przyczynia sie do rozwoju oraz do doskonalenia
naszych umiejetnosci.

Kazde szkolenie jest dobre, bo utrwala niejednokrotnie to, co juz wiemy, a jednoczesSnie potrafi
przedstawic¢ nowe aspekty pracy. Zawodd sprzedawcy wymaga podnoszenia kwalifikacji.

Trzeba podnosi¢ kwalifikacje, poniewaz oferta towardw jest bardzo duza, klienci bardzo wy-
magajqcy a pracodawca oczekuje wysokich obrotéw.

Poprzez szkolenie potrafie tadniej wyeksponowac towar na ladzie oraz odpiera¢ negatywne
zastrzezenia klientow.
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3.2. Czestotliwosc i formy szkolen

Uczestnicy i uczestniczki badania odpowiadali na pytanie o czestotliwos¢ szkolen w firmie.
W opinii 46 przedstawicieli i przedstawicielek kadry zarzagdzajgcej pracownicy i pracownice
firm najczesciej szkolg sie dwa razy w roku(tabela 5).

Tabela 5
Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat czestotliwosci szkoleri pracownikdw i pracownic, N=46

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

Rzadko

2

Raz na kilka lat

Raz na 3 lata

Raz na 2 lata

1 raz wroku

o|loo|H|r

2 razy w roku

3 razy w roku

4 razy w roku

ORI NI R IW N =

Raz na miesigc

10. Codziennie

11. Wedtug potrzeb

12. Nie szkolimy sie

13. Trudno powiedzieé

NIRINRPRPIWON

Kierownicy i kierowniczki wskazujg juz najczesciej czestotliwos¢ 1-2 razy w roku (tabela 6).

Tabela 6
Opinie kierownikow/kierowniczek sklepow na temat czestotliwosci ich udziatu w szkoleniach,
N=47

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

1-2 razy w roku

23

Nie uczestniczytam/uczestniczytem w szkoleniach

3-4 razy w roku

Ostatnio ponad rok temu

Nie pamietam

Ostatnio ponad 5 lat temu

Ostatnio ponad 3 lata temu

Ostatnio ponad 2 lata temu

Ol INIo AW N -

Ostatnio ponad 10 lat temu

RININININIWP|O

=~ FEDERACIA ZWIAZKOW ZAWODOWYCH
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najczestsza jest juz odpowiedz: rzadziej niz raz w roku (tabela 7).

Tabela 7
Czestotliwos¢ udziatu w szkoleniach pracownikow i pracownic marketingu, N=46

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

Rzadziej niz raz w roku 25

Srednio dwa razy w roku
Wocale
Srednio raz w roku

Srednio cztery razy w roku

Raz w zyciu lub dawno

N s wNE
R(R[(N|Dd DO

Trudno powiedzieé

Przy czym trzy czwarte grupy pracownikéw i pracownic marketingu, 71%, chciatoby czesciej
uczestniczy¢ w szkoleniach (tabela 8).

Tabela 8
Czestotliwos¢ udziatu w szkoleniach sprzedawcow i sprzedawczynri, N=295

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Rzadziej niz raz w roku 197
2. Srednio raz w roku 62
3. Srednio dwa razy w roku 25
4. Srednio raz na kwartat 6
5. Srednio raz w miesigcu 5

Na pytanie odpowiedziato 295 sprzedawcéw i sprzedawczyn. Srednia liczba wskazan z catej
grupy miesci sie na poziomie 1,51 (w skali od 1 do 5). Sprzedawcy i sprzedawczynie szkolg sie
rzadziej niz raz w roku (67% o0sdb), relatywnie czesto pojawia sie ocena srednio raz w roku
(21% oséb). Trzy kolejne grupy, ktére zaliczyty sie do kategorii szkolgcych sie srednio dwa razy
w roku, raz na kwartat lub raz w miesigcu, stanowig 12% z catej grupy 295 oséb badanych.

Czyli dwie grupy oséb badanych — kadra zarzadzajaca i kierownicy/kierowniczki oraz
pracownicy/pracownice marketingu i sprzedawcy/sprzedawczynie — rdznig sie w swoich
opiniach. Ta pierwsza grupa w porownaniu z drugg przedstawia wizje czesciej szkolgcych sie
pracownikdéw i pracownic.
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Jesli chodzi o forme szkolen, to zdecydowanie preferowane s3 te na sali szkoleniowej.
Oto odpowiedzi w grupach kierowniczych, decydujgcych o wyborze miejsca:
Kadra zarzadzajgca:

1. Na sali szkoleniowej —100% os6b badanych.
2. Szkolenia e-learningowe — 24% 0sb6b badanych.
3. Blended-learning (na sali i przez Internet) — 3% oséb badanych.

Respondenci i respondentki mieli do wyboru wiecej mozliwosci odpowiedzi niz jedna.

Kierownicy:

1. Na sali szkoleniowej — 98% 0s6b badanych.
2. Szkolenia e-learningowe — 5% 0s6b badanych.
3. Blended learning (na sali i przez Internet) — 7% osdb badanych.

Respondenci i respondentki mieli do wyboru wiecej mozliwosci odpowiedzi niz jedna.

Wraz z nadejsciem na $wiecie zmienit sie trend w kierunku szkolen e-learningowych i blended
learningowych. | ten trend nalezy uwzgledni¢ w planowaniu szkolen w przysztosci.

W kontekscie szkolern zawsze warto pytac¢ o korzysci ze szkolen otwartych (dostepnych dla
pracownikéw i pracownic réznych branz) i zamknietych (skierowanych tylko dla pracownikéw
i pracownic wiasnej firmy). Na pytanie odpowiedziato 44 oséb badanych. Odpowiedzi kiero-
whnictwa byly jednoznaczne.

1. Szkolenia otwarte (gdzie pracownicy i pracownice dofaczajg do jakiejs grupy) — 18%.

2. Szkolenia zamkniete (dedykowane wytacznie dla pracownikéw i pracownic firmy) — 80%.

3. Nie mam zdania — 2%.

Czyli kierownictwo widzi zasadno$¢ organizowania przede wszystkim szkolen zamknietych,
dedykowanych wytacznie pracownikom i pracownicom firmy.
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3.3. Badanie efektywnosci szkolen

W kontekscie szkolen zawsze warto pytac o ich skutecznosc¢ lub efektywnos$é. To wazny obszar
do kontroli przez kierownictwo! Na pytanie odpowiedziato 35 oséb badanych. Okazuje sie, ze
tylko 15% kadry zarzadzajacej bada efektywnos¢ szkolen. To bardzo niski wskaznik.

Na pytanie o efekty, ktére zaktadano na etapie planowania szkolen, 54% kadry zarzadzajacej
uwaza, ze sg one osiggane, a zdaniem kierownikow i kierowniczek sklepdw szkolenia dla sprze-
dawcéw i sprzedawczyn przynoszg oczekiwane efekty w 70%. W tabeli 9 podano podstawy
takich opinii.

Tabela 9
Podstawy opinii kadry zarzqdzajgcej na temat efektywnosci szkolenri, N=21

Liczba
Kategoria odpowiedzi wskazan
1. Po szkoleniach dostrzegalne sg efekty sprzedazowe 7
2. Szkolenia dajg mozliwosci rozwoju 5
3. Po szkoleniach zauwazalna jest lepsza jako$¢ obstugi 4
Ogoétem wskazan 16

Czesc¢ respondentéw i respondentek nie wyrazita swojego zdania.

* k %

| zobaczmy jeszcze dla ilustracji wybrane wypowiedzi przedstawicieli kadry zarzadzajace;j:

Przynoszg one wymierne rezultaty w postaci wynikdw sprzedazowych. Mamy opracowane na-
rzedzia do badania efektywnosci szkolen, zwtaszcza dla pracownikéow sprzedazowych detalu,
to widac przy kontrolach i katalogu pytan. Badamy wewnetrznie, czy te zasady, ktére wpro-
wadzilismy, sq przetoZone na pdfce.

Kolejne pytanie dla sprzedawcéw i sprzedawczyn byto wazne z punktu widzenia celu wyboru
szkolen — pytano o nazwy szkolern w ostatnich dwdéch latach (tabela 10). Celem pytania byto
zdiagnozowanie, czy osoby obstugujace bezposrednio klientéw i klientki szkolg sie w obszarach
odpowiednich dla ich funkcji, a wiec sprzedazy, obstugi klientdw i klientek. Czy tematy szkolen
sg wtasciwie dopasowane do potrzeb? Okazato sie, ze szkolenia s3 dopasowane do petnio-
nych funkcji. Na pytanie odpowiedziato 201 osdb badanych. Oprdocz obowigzkowych szkolen
BHP (45% osdb) sprzedawcy i sprzedawczynie najczesciej szkolili sie z zagadnien poswieconych
sprzedazy (18% osdb) i obstudze klientow (14% osdb). Sposrdd oséb badanych 13% nie szkolito
sie wcale, a 9% nie potrafito sobie przypomnieé ich nazwy; razem daje to 22% respondentéw
i respondentek, co stanowi do$é znaczng grupe.
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Tabela 10
Udziat w szkoleniach w ostatnich dwdch latach; sprzedawcy i sprzedawczynie, N=201

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. BHP 90
2. Sprzedaz 37
3. Obstuga klientéw i klientek 28
4. W zadnych 27
5. Ekspozycja towaréw, merchandising 20
6. Nie wiem 18
7. Obstuga oprogramowania, kasy fiskalnej, terminala, wydrukow 12
8. Znajomosc¢ produktow, szkolenie produktowe 8
9. HCCP 7
10. Szkolenie Lotto 5
11. We wszystkich 4
12. RODO 3
13. Kierowanie pracownikami i pracownicami 3
14. Organizacja pracy, sposoby oszczedzania, przygotowanie dostaw 3
15. Udzielenie pierwszej pomocy 3
16. Szkolenie przeciwpozarowe 2
17. Tworzenie raportéw 2
18. Analiza mikrootoczenia placéwki handlowej 2
19. Czas pracy 2
20. Trener personalny 1
21. Wprowadzanie dostaw 1
22. Umiejetnos¢ negocjacji 1

Ogdétem wskazan 279

Pierwsze trzy odpowiedzi na licie $wiadczg o polityce szkoleniowej zgodnej z petnionymi
przez sprzedawcéw i sprzedawczynie funkcjami. Znaczacy jest tez wynik w kategorii ,,w zad-
nych szkoleniach” i ,nie wiem” — to razem 22% oséb — czyli jedna pigta kadry danej firmy.
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3.4. Satysfakcja z dotychczasowych szkolen

Satysfakcja uczestnikéw i uczestniczek ze szkolen to podstawowy poziom ich badania, najczes-
ciej stosowany. Dlatego takie pytanie musiato pojawic sie w projekcie. Oto zebrane odpowie-
dzi z czterech grup (ogdétem 451 oséb badanych):
» W opinii kadry zarzadzajacej szkolenia spetniajg oczekiwania w 59%.
Na pytanie odpowiedziaty 43 osoby badane.
» W opinii kadry zarzadzajacej dostepna oferta szkoleniowa dla kierownikdéw i kierowni-
czek sklepdw spetnia oczekiwania w 57%. Na pytanie odpowiedziato 39 osdb.
» W opinii kadry zarzadzajacej dostepna oferta szkoleniowa dla pracownikéw i praco-
wnic marketingu spetnia oczekiwania w 54%. Na pytanie odpowiedziaty 34 osoby.
» W opinii kadry zarzadzajacej dostepna oferta szkoleniowa dla sprzedawcow i sprze-
dawczyn spetnia oczekiwania w 58%. Na pytanie odpowiedziato 40 oséb badanych.
» Kierownicy i kierowniczki sklepéw oceniajg efektywnos¢ swoich szkolen na poziomie
75%. Na pytanie odpowiedziato 40 osdb badanych.
» Zdaniem pracownikéw i pracownic marketingu szkolenia w ostatnich dwéch latach
spetnity oczekiwania w 67%. Odpowiedzi udzielito 33 oséb badanych.
» Szkolenia spetnity oczekiwania sprzedawcow i sprzedawczyn w 66%.
Na pytanie odpowiedziaty 222 osoby badane.

Wykres przedstawiony na rysunku 11 obrazuje satysfakcje catej grupy na poziomie 62 %.

Satysfakcja uczestnikdw i uczestniczek szkolen

100
. o ‘4'/.\._.
60 Co— —
40
20
0
Kadra Kadra Kadra Kadra Kierownicy Pracownicy Sprzedawcy
zarzadzajgca  zarzadzajgca  zarzadzajaca  zarzadzajaca i kierowniczki i pracownice i
o szkoleniach o szkoleniach o szkoleniach sklepéw marketingu sprzedawczynie
dla dla marketingu dla
kierownikow sprzedawcow
i kierowniczek i sprzedawczyn

Rysunek 11. Satysfakcja uczestnikdéw i uczestniczek ze szkoleri, N=451.

Poziom satysfakcji ze szkolen wynoszacy 62% nie jest zadowalajgcy i wymaga podjecia $rod-
kow zaradczych. By¢ moze jedng z przyczyn takiego stanu jest sposéb pozyskiwania informacji
o szkoleniach — 74% wskazan kadry zarzadzajgcej dotyczy Internetu, jako podstawowego zrod-
ta. To zdecydowanie najczestsze odpowiedzi. Warto zauwazyd¢, ze kadra zarzadzajaca nie wska-
zuje w swych wypowiedziach ani zaufanych doradcéw czy doradczyn, ani znajome firmy lub
znajomych treneréw/trenerek. Taka form kontaktu zapewniataby wiekszg mozliwos¢ kontroli.

,, Problemy spoteczne pod lupg”

FEDERACIA ZWIAZKOW ZAWODOWYCH Biuro projektu: Siedziba Federacji Zwigzkoéw Zawodowych
¥ PRACOWNIKOW SPOLDZIELCZOSCI e o . J
%5/ PRODUKCII HANDLU T USLUG W POLSCE Pracownikow Spotdzielczosci Produkeji, Handlu i Ustug w Polsce

Kopernika 36/40, 02 - 924 Warszawa, pokoj 375

Strona38



Fundusze Rzeczpospolita Uni '
e nia Europejska
5 5‘.’;;?5;1;2 E ) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny
i g ja Rozwdj

3.5. Gtowne korzysci ze szkolen

Na to wazne pytanie o korzysci ze szkolen (a wiec ich cel, sens) odpowiedziato 18 przedstawi-
cieli i przedstawicielek kadry zarzadzajacej. Ich wypowiedzi korelujg z opiniami kierownikéw
i kierowniczek sklepdw oraz sprzedawcdw i sprzedawczyn, co obrazujg tabele 11-13.

Tabela 11
Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat korzysci ze szkoleri, N=18

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Rozwijajg wiedze i umiejetnosci 6
2. Podnoszg kwalifikacje 5
3. Umozliwiajg rozwadj osobisty 3
4. Wptywajg na rozwdj organizacji 2
5. Zwiekszajg efektywnos¢ pracy 1
6. Zwiekszajg pewnosc siebie pracownikow i pracownic 1
7. Dajg mozliwos¢ wymiany informacji i doswiadczen 1
8. Zapewniajg bardzo dobry kontakt z osobami prowadzgcymi 1
Ogotem wskazan 20
Tabela 12
Opinie kierownikdw i kierowniczek sklepdw na temat korzysci ze szkoler,, N=37
Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

Zwiekszajg wiedze i/lub umiejetnosci 20
Owocujg wdrozeniami 7
Sprzyjajg innowacyjnosci 4
Sg okazjg do powtérki 3
3
3

Wptywajg na lepszg organizacje pracy
Wptywajg na lepsze relacje z klientami i klientkami

oA IwWINIE

Ogdtem wskazan 40

Zatem kierownicy i kierowniczki w odpowiedziach wskazujg na naturalne efekty: nabycie wie-
dzy, umiejetnosci i kwalifikacji.

Wsréd sprzedawcdw i sprzedawczyn na pytanie odpowiedziato 157 oséb. Respondenci i res-
pondentki najczesciej wymieniali jako korzy$¢ zdobywanie wiedzy i umiejetnosci (90 wskazan,
57% osdb badanych). 23 wskazania (15% oséb badanych) dotyczyto lepszej obstugi i satysfakcji
klientéw i klientek. Czes¢ sprzedawcédw i sprzedawczyn zadeklarowato brak korzysci ze szkolen
(13%), a czes¢ nie potrafito ich wskazaé (4%). Zatem prawie co pigty uczestnik/uczestniczka
szkolen nie widzi w nich korzysci.
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Tabela 13
Korzysci ze szkolenr w opinii sprzedawcow i sprzedawczynr, N=157

Kategoria odpowiedzi

Liczba wskazan

1. Umozliwiajg zdobywanie wiedzy i umiejetnosci 90
2. Zapewniajg lepszg obstuge i wzrost satysfakcji klientéw i klientek 23
3. Nie dajg zadnych lub prawie zadnych korzysci 21
4. Umozliwiajg podnoszenie kwalifikacji 16
5. Dajg mozliwos¢ rozwoju zawodowego 7
6. Nie wiem 7
7. Majg wptyw na zwiekszenie sprzedazy 6
8. Zwiekszajg satysfakcje z wykonywania zawodu 3
9. Dajg mozliwos¢ spotkania pracownikéw i pracownic 3
10.Powodujg, ze jest mniej stresu w pracy 2
11.Umozliwiajg zdobywanie doswiadczenia 1
Ogétem wskazan 179

Gdy natomiast kierownicy i kierowniczki sklepéw mowig o korzysciach ze szkolen dla sprze-
dawcow i sprzedawczyn, to takze zwracajg uwage na znaczenie nabycia nowej wiedzy, i/lub

umiejetnosci (N=26):

» Podwyzszajg wiedze i umiejetnosci — 8 wskazan (31% osdb badanych)

» Sg efekty wdrozeniowe — 6 wskazan (23% oséb badanych).

Oprécz odpowiedzi na temat korzysci ze szkolen sprzedawcy i sprzedawczynie udzielili tez
wskazdéwek, jakie mogg by¢ konkretne efekty szkolei. Zwraca uwage duza rozpieto$é propo-
zycji. Moze ona wynikaé z faktu, ze prébka oséb badanych byta znaczaca liczniejsza w porow-

naniu z pozostatymi grupami (tabela 14).
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Tabela 14
Powody, dlaczego sprzedawcy i sprzedawczynie powinni sie szkoli¢ — odpowiedzi sprzedawcow
i sprzedawczyn, N=216

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

1. Podnoszenie wiedzy i/lub umiejetnosci 70
2. Polepszenie standardéw obstugi klientow i klientek 52
3. Podnoszenie kwalifikacji 49
4. Polepszenie kontroli zmieniajacych sie przepiséw i zmian na rynku 26
5. Zaspokojenie potrzeby rozwoju 23
6. Zwiekszenie wydajnosci pracownikéw i pracownic 13
7. Zwiekszenie sprzedazy 11
8. Polepszenie umiejetnosci wtasciwego wyktadania towaru 8
9. Poznanie technik sprzedazy 6
10. Nabywanie wiekszego doswiadczenia 3
11. Budowanie poczucia wiasnej wartosci 3
12. Utatwienie mozliwosci spotkan z pracownikami i pracownicami 2
13. Polepszenie umiejetnosci obstugi urzadzen 2
14. Umozliwienie nauka jezykéw obcych 2
15. Utatwienie pracy 1

Ogotem wskazan 271

O korzysciach ze szkolen kilka cytatéw:

Pracownicy nie tylko powinny sie szkoli¢, ale muszq. Zacznijmy od prehistorycznych narzedzi,
takich jak néz. Nie méwie tego w formie Zartu, ale w jaki sposob ndz sie myje, w jaki sposob go
odfozy¢ do pojemnika na noze, ze nie szpicem do gory, tylko w dof, poprzez krajalnice, urzq-
dzenia chfodnicze, kasy, kasowagi, kasy etykietujqce, itd. Jest caty szereg rzeczy, ktore istniejq
w sklepie, np. terminale — pracownicy muszq wiedziec, co sie z nimi robi. Niektdre pracownice
wiedzq lepiej ode mnie. Jesli bytaby taka mozliwosc, zeby przeprowadzac takie szkolenia na
zewngtrz, prowadzone przez inne osoby, to byfoby lepiej, sq one inaczej odbierane. Bo za szko-
lenia stanowiskowe odpowiadam ja i pani X.

Przypominajq niektore niby oczywiste sprawy, dodajq pewnosci siebie.

Nauczono nas, jak radzic¢ sobie ze stresem, jaki panuje u nas w placéwkach. Pan, ktéry prowa-
dzit szkolenie, byt bardzo pomocny, wszystko skrupulatnie prowadzit.

Z kazdego szkolenia zawsze cos sie wynosi. W gfowie cos zostaje i nawet powtarzane osiem-
dziesigt razy szkolenie BHP zawsze w gtowie cos przypomni.
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| gtos wywazony na temat korzysci ze szkolen:

Nie wszystko mozna po szkoleniach od razu wdrozy¢ w danym sklepie. Tak sie nie da. Staramy
sie przekazad te wiedze ze szkoler pracownikom i zwrdci¢ uwage na szczegdty. Zeby to, co tam
zostato nam przekazane, przekazac¢ pracownikow, zeby to wyegzekwowac wtasnie od nich, ze-
by pracownice tak robity, a nie inaczej, Zze warto sie nad tym zastanowic, ze moze cos zmienic,
Ze tak jest lepiej. Ze towar moze w tym miejscu, a nie w tamtym wytozony daje wiekszq sprze-
daz. Jesli nawet pracownicy nie sq szkoleni, to my z tych szkolen, w ktorych uczestniczymy,
przekazujemy im wiedze. | to efekty przynosi. Jak jest zgrana zatoga, jest pojetna i chetna do
pracy, to przynosi to efekty.

Jesli sie takie szkolenia odbywajq, to sq bardzo fajne szkolenia. Dawaty duzZe rezultaty. Powinno
sie organizowac je przynajmniej raz w roku przez dwa dni.

Uaktualniajg wiedze, uczq sciezki klienta, dowiedziatam sie o martwym punkcie w sklepie. ‘

Wyprzedzajq rzeczywistosc. Pozwalajg na prawidtowe reagowanie w placowkach. ‘

W pierwszych momentach po szkoleniu widac u pracownic che¢ zmian. Chciatyby wprowadzaé
rézne zmiany. Potem ten zapat znika. Czesto z powodu tego, ze nie da sie wprowadzi¢ pewnych
zmian. DuzZo zalezy tez od nastawienia pracownikéw. Niektdrzy sq na tak, niektdrzy na nie.

Dla uczestnikow aktywnych i chetnych przynoszq duze korzysci, natomiast dla tych, co idg
Z musu, niestety nie. Z jakq wiedzq przyszedt, z takq wychodzi. Motywacja jest bardzo wazna.

Zawsze wnoszq cos nowego. Widac po sprzedawcach réznice w pracy po takich szkleniach.

Poczqwszy od kultury osobistej, od tego , Dzien dobry”, od ,,Zapraszamy”, ,W czym moge po-
moc”, czyli od nawigzania kontaktu z klientem, kontaktu wzrokowego, postawy na stoisku. Na
przyktad dzis pani Ania pracuje na stoisku tradycyjnym, niech sie chwile rozejrzy, zobaczy jakie
nowe alkohole przyszty, jakie cukierki, itd., zeby nie stata, powiem brzydko, jak cielgtko, i zeby
nie patrzyta na klienta jak na malowane wrota. Pracownicy muszq znac asortyment. Oczywis-
cie sq potrzebne szkolenia z zakresu radzenia sobie ze stresem, rozwigzywania na biezqgco pro-
blemdw na tym najnizszym szczeblu. Ja zawsze dziewczynom powtarzam, ze jak juz dochodzg
do ktéregos momentu, gdzie spotykajq sie z takim murem klienta, to wtedy woftajg mnie, Zeby
to sie nie zmienito w utarczke stownqg w sklepie, bo to jest niedopuszczalne, zeby inni klienci
oglqgdali, Ze cos sie rozgrywa. Ale do pewnego momentu pracownicy powinny umiec radzi¢ so-
bie z klientem, ze stresem. Rowniez szkolenie z autoprezentacji jest wazne, oczywiscie tak, pra-
cownik musi mie¢ swiadomos¢ siebie, swiadomosc¢ tego, ze sie nie usmiecha i klient od razu
patrzy, ze jest tu za kare. Mam jedng pracownice, ktora bardzo rzadko sie usmiecha, bardzo
fajna, pracowita, ale niestety taki ma wyraz twarzy. Jakby siedziata za kare. Usmiech, usmiech,
bo usmiech tamie lody i rozwiqgzuje mase problemow.
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3.6. Najczestsze zastrzezenia wobec szkolen

Szkolenia moga by¢ inwestycjg albo kosztem. Wiele zalezy od ich efektéw, wptywu na praco-
whnikéw i organizacje. Istnieje nawet popularne stwierdzenie: ,Btad, ktéry kosztowat miliard
dolaréw”. Na taka symboliczng kwote wyceniona zostata roczna strata zwigzana ze szkole-
niami w USA (Goleman, 1999). Zatem orientacja na zwrot z inwestycji w szkolenia jest nie-
zmiernie wazna w dziatalnosci kazdej firmy, a trzeba wtedy $ledzi¢ takze btedy szkoleniowe.
Stad ptynie waznos$é pytania o zastrzezenia uczestnikdw i uczestniczek szkolen.

Na pytanie odpowiedziato 13 pracownikéw i pracownic kadry zarzadzajacej (tabela 15).

Tabela 15
Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat brakdw w szkoleniach, N=13

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
Niedopasowana tematyka 4
Szkolenia sg niemerytoryczne

Raczej niczego nie brakuje

Trudno powiedzieé

Brak ustalonych celdw

Szkolenia nie do konca spetniajg oczekiwania
Brak interakcji z osobami prowadzgcymi
Jakos¢ szkolenia zalezy od oséb prowadzacych
Ogdétem wskazan 14

PN | IWIN
RIR|R|RLR|ININN

Ciekawe, ze niewiele mieli do powiedzenia na ten temat kierownicy i kierowniczki sklepdéw.
Sposrdod dziesieciu wypowiedzi trzy brzmiaty: ,, Trudno powiedziec¢”.

Natomiast informacje zwrotne uzyskane od pracownikéw i pracownic marketingu tworzyty
bardziej negatywny niz pozytywny obraz szkolen, co obrazuje tabela 16.

* % %

Oto cytat dotyczacy brakdéw w szkoleniach:

Takie szkolenia powinny odbywac sie w sklepach, a nie przy biurkach. Osoba prowadzgca tylko
gada i gada. Cho¢ czasami jest jakis dialog, ale to nie jest rozmowa tak do korica. Szkolenia
powinny by¢ w sklepie. Pokazane powinno by¢ uktadanie towaru, jak ma wyglgdac kontakt
Z klientem. Takie na zywo powinny byc¢ szkolenia. Nie tylko teoria, ale tez praktyka.
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Tabela 16
Opinie pracownikdw i pracownic marketingu na temat powoddw negatywnej lub pozytywnej
oceny szkolen, N=27

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
Szkolenie niepraktyczne 14
Program szkolenia niedostosowany do potrzeb dziat marketingu 10

Temat niedostosowany do potrzeb dziatéw marketingu

Trudno powiedzie¢/Nie mam zdania
Szkolenie za dtugie

Szkolenie za kroétkie

Niezadowalajgca organizacja szkolenia

O 0N B IWINE

9
6
4
Ogélnie pozytywna ocenia szkolen 4
3
3
2

Nie uczestniczytem/m w szkoleniach

Ogétem wskazan 55

Na pytanie o zastrzezenia wobec szkolern odpowiedziato 128 sprzedawcéw i sprzedawczyn
(tabela 17). Najwiecej wypowiedzi dotyczyto kategorii ,brak zastrzezen” (72 wskazania, 56%
0sOb badanych). Natomiast z tematdw do poprawy najliczniejsze to: szkolenie byto mato prak-
tyczne (15 wskazan, 12% oséb badanych), wyktadowcy lub wyktadowczynie nie spetniali ocze-
kiwan (15 wskazan, 12% osdb badanych).

Tabela 17
Zastrzezenia sprzedawcow i sprzedawczyn wobec szkoler, N=128

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
Brak zastrzezen 72
Mato praktyczne 15
Wyktadowca/wyktadowczyni
Zbyt ogdlna tematyka
Nie wiem
Brak szkolen
Zbyt krotki czas trwania
Odbywajg sie w czasie wolnym pracownikdéw
. Zbyt dtugi czas trwania
10. Zbyt rzadko organizowane
11. Stabe szkolenia z merchandisingu
12. Stabe szkolenia z BHP

Ogétem wskazan 132
* Dla poréwnania zamieszczono tez w tabeli odpowiedz ,brak zastrzezen”. To pozytywny wynik, stanowi 55%
wszystkich odpowiedzi.

=
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3.7. Bariery utrudniajgce udziat w szkoleniach

Pytanie odkryto powazny problem — 61% kadry zarzadzajgcej widzi bariery uczestnictwa
w szkoleniach wsréd poszczegdlnych grup pracowniczych. Na pytanie odpowiedziato 25 res-
pondentdw i respondentek. Wyniki wskazuja, ze najczesciej wymienianymi barierami widzia-
nymi przez kadre zarzadzajaca s3: :

> brak czasu —64% osdb,

» brak finanséw — 56% osdb.

Kadra zarzadzajgca widzi podobne trudnosci w szkoleniach dla kierownikéw/kierowniczek
i sprzedawcéw/sprzedawczyn. Oto procentowe wskazania najwazniejszych barier, jakie widzi
kadra zarzadzajaca:
Bariery dla kierownikdéw i kierowniczek:

> brak czasu —81% osdb,

» brak finanséw — 50% osdb.
Bariery dla sprzedawcéw i sprzedawczyn:

» brak czasu —65% osdb,

» brak finanséw — 47% osdb.
Dos¢ regularnie pojawia sie tez wskazanie na braki kadrowe. Pracownicy lub pracownice, kté-
rzy mogliby wzig¢ udziat w szkoleniu, nie majg zmiennikdéw lub zmienniczek w miejscu pracy.

Kierownicy i kierowniczki sklepédw widzg najczesciej te same bariery, co kadra zarzgdzajaca:
» brak czasu —62% 0sdb,
» brak finanséw — 57% oséb.

Odpowiedzi udzielitfo 51 oséb badanych.

Sposrdd kierownikow i kierowniczek sklepdw 72% z nich widzi takze powazne bariery ucze-
stnictwa sprzedawcow i sprzedawczyn w szkoleniach:

» brak czasu — 58% 0sdb,

» brak finanséw — 50% oséb.
Odpowiedzi udzielito 36 respondentéw i respondentek.

Pracownicy i pracownice marketingu wskazujg podobne przeszkody:

» brak czasu — 44% osdb,

» brak finanséw — 36% osdb.
Odpowiedzi udzielito 36 respondentdow i respondentek. Siedmiokrotnie (19%) pracownicy
i pracownice marketingu udzielili tez odpowiedzi: brak propozycji zarzadu.

Odpowiedzi sprzedawcéw i sprzedawczyn (134 osoby) rdéznig sie od opinii poprzednikow.
Sprzedawcy i sprzedawczynie jako gtdwng bariere udziatu w szkoleniach widzg brak czasu,
ale zwraca uwage liczba wskazan na brak szkolen i brak zainteresowania kadry zarzadzajgcej:

> brak czasu — 18% osob,

> brak szkoler — 17% 0sdb,

» brak zainteresowania kadry zarzgdzajgcej — 13% osdb.
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Wg wszystkich grup to brak czasu i finansow sg gtéwnymi barierami udziatu w szkoleniach.

Charakterystyczna jest opadajgca krzywa, przedstawiona na rysunku 12.

Dwie gtdwne bariery udziatu w szkoleniach

70
60
50
40
30
20

10

Brak czasu Brak finanséw Brak czasu Brak finansow Brak czasu Brak finanséw Brak czasu Brak finansow

Kadra zarzadzajaca Kierownicy i kierowniczki =~ Pracownicy i pracownice Sprzedawcy
sklepéw marketingu i sprzedawczynie

Rysunek 12. Dwie gtdwne bariery udziatu w szkoleniach.

Im wyzej w hierarchii firmy znajduja sie osoby badane, tym bardziej akcentujg znaczgca bariere
udziatu w szkoleniach w postaci dwdch czynnikéw: brak czasu i brak finanséw.

* k %

Oto jak o barierach, utrudniajgcych udziat w szkoleniach méwig osoby badane:

Sq to bardzo fajne szkolenia, ktore bardzo rozwijajq, ale trudno znaleZ¢ czas na to wszystko.
Jak réwniez brak funduszy. Musielismy ograniczy¢ szkolenia, poniewaz wprowadzamy na skle-
pach instalacje fotowoltaiczne, na ktdre budzet zarezerwowany jest na dwa lata. Jesli by byty
szkolenia w catosci dofinansowane, to z tych szkoler bardzo bysmy chcieli skorzystac.

Problemem jest czas; zeby w jednym miejscu zebrac¢ pracownikéw, a o wyjazdowych dwu-
trzydniowych, to nie ma mowy. Mata liczba personelu.

Lo ,, Problemy spoteczne pod lupg”
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3.8. Szkolenia, w ktorych pragng uczestniczy¢
pracownicy i pracownice

Badania miaty za cel dopasowanie tematyki przysztych szkolen do potrzeb pracownikéw i pra-
cownic. Dlatego pojawito sie to pytanie o swoistg , liste zyczen”. Odpowiedzi oséb badanych
mogg by¢ ,Mapg drogowy” dla decydentéw/decydentek i organizatoréw/organizatorek
szkolen w FZZPSHiUwP oraz ich zaprzyjaznionych organizacjach. Dlatego w kolejnych tabelach
zamieszczono wszystkie wypowiedzi.

Kadra zarzadzajaca

Zdecydowana wiekszos¢ kadry zarzadzajacej widzi potrzebe szkolen w zakresie zarzadzania
(96%), zarzadzania finansami (86%), zarzadzania strategicznego (85%), zarzadzania persone-
lem (94%), zarzadzania jakoscig (73%),kompetencji interpersonalnych (88%), obstugi progra-
mow komputerowych (88%); a 54% osdb badanych widzi tez inne obszary do rozwoju. Potrze-
by tej grupy zostaty zgromadzone w kolejnych tabelach 18-25.

Tabela 18
Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat potrzeby szkolen z zarzqdzania finansami, N=23

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

1. Zarzadzanie finansami; ptynnoscig; optymalizacja 11
2. Zarzadzanie 3
3. Zagadnienia prawne, zwigzane z przepisami 3
4. Analizy finansowe 1
5. Raportowanie finansowe 1
6. Ekonomika 1

Ogdétem wskazan 20

Byty tez gtosy wskazujace na to, ze (cytaty): te szkolenia nie sq potrzebne w naszej firmie, waz-
niejsza jest praca wtasna — wspieram sie literaturg, nie szkoleniami, zalezy od struktury firmy,
w czasie epidemii to zagadnienie drugoplanowe.

Tabela 19
Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat potrzeby szkolen z zarzqdzania strategicznego, N=20

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

1. Zarzadzanie przedsiebiorstwem 11
2. Wazne obszary strategiczne 8
3. Motywowanie 2
4. Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu 2
Ogdtem wskazan 23

,, Problemy spoteczne pod lupg”
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Tabela 20
Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat potrzeby szkolen z zarzqdzania personelem, N=24

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Zarzadzanie personelem 11

2. Organizacja pracy w zespotach 6

3. Motywowanie 6

4. Przywodztwo 5

5. Zarzadzanie 3

6. Budowanie zespotéw 2

7. Long Life Learning 1

8. Komunikacja interpersonalna 1

9. Rekrutacja 1

Ogotem wskazan 36

Tabela 21

Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat potrzeby szkolen z zarzqdzania jakoscig, N=15
Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Jakos¢ wszystkich dziatan 10

2. Ogodlne szkolenie z zarzadzania jakoscig 3

3. Long Life Learning 1

4. Zalezne od dziatéw w firmie 1

Ogdétem wskazan 15

Tabela 22

Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat potrzeby szkolen z innych obszarow z zarzqdzania, N=7

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

1. Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych 2
2. Motywowanie pracownikdéw i pracownic 2
3. Komunikowanie sie z otoczeniem 1
4. Budowanie wizerunku firmy 1
5. Doskonalenie kompetencji zarzadczych 1
6. Poznanie zagadnien prawne 1
Ogdtem wskazan 8

e ,, Problemy spoteczne pod lupg”
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Tabela 23
Opinie kadry zarzqdzajgcej na temat potrzeby szkolen z kompetencji interpersonalnych, N=36

Kategoria odpowiedzi

Liczba wskazan

1. Ogodlne szkolenie z komunikacji interpersonalne;j 25
2. Wspodtpraca w zespole 15
3. Radzenie sobie ze stresem 11
4. Kompetencje menedzerskie i przywdédcze 6
5. Kreatywne rozwigzywanie probleméw 5
6. Zarzadzanie sobg w czasie 4
7. Wystgpienia publiczne 3
8. Asertywnosé 2
9. Zarzadzanie zmianami 1

Ogotem wskazan 72

Tab. 24. Opinie kadry zarzgdzajgcej o szkoleniach z obstugi programéw komputerowych, N=37

Kategoria odpowiedzi

Liczba wskazan

Aktualne programy z zarzadzania placéwka

Pakiet Office

Programy IT sprzedazowe i magazynowe

Szkolenia IT dla starszych pracownikéw

Szkolenia IT dla dziatéw kadr

Szkolenia IT dla dziatéw ksiegowosci

Szkolenia IT dla dziatéw produkcji

Szkolenia IT dla dziatéw marketingu

O INO Vs WIN

Program KC Manager

Ogdétem wskazan

Tabela 25
Dodatkowe opinie kadry zarzqdzajgcej na temat potrzeby szkolen dla siebie, N=27

Kategoria odpowiedzi

Liczba wskazan

Wspédtpraca w zespole

2

Profesjonalna obstuga klientow i klientek

Marketing

Public Relations

Umiejetnos¢ negocjacji

Umiejetnos¢ sprzedazy

Merchandising

O IN|O RN e

Szkolenia produktowe

RIRRR Rk~

Ogdétem wskazan

=~ FEDERACIA ZWIAZKOW ZAWODOWYCH
¥ PRACOWNIKOW SPOLDZIELCZOSCI
Wj PRODUKC)I HANDLU 1 USLUG W POLSCE
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Uzyskane w tym podrozdziale wyniki powinny by¢ przedmiotem dalszych analiz w badanych
placowkach. Nie uwzglednienie tych oczekiwan moze w przysztosci prowadzi¢ do reklamacji
wewnetrznych.

| jeszcze cytat przedstawiciela kadry zarzadzajace;j:

Wydaje mi sie, ze porozmawiatysmy o wszystkim, oczywiscie moze jeszcze troszke marketingu,
tego typu szkolen tez potrzeba, tego dobrego PR. Nasza konkurencja z tego korzysta, ale naj-
lepiej by byto, gdyby to byto robione centralnie albo dla wiekszych obszaréw. Pojedyncze spot-
dzielnie nie sq w stanie zrobi¢ dobrego marketingu, promocji. To wszystko kosztuje, a marke
dobrze by byto robi¢ w wiekszym zakresie.

Przedstawiciele kadry zarzgdzajgcej o szkoleniach dla sprzedawcow:

Uwazam, ze sprzedawcy powinni koriczy¢ jak dawniej szkoty handlowe. Niestety ich nie ma
teraz. Powinny te osoby sie szkoli¢ w pracy z obstugi klienta.

Profesjonalna obstuga klienta. Dzis klient ma wybdr i nie pozwoli sobie na ztq obstuge. Dlatego
musi by¢ ona profesjonalna.

Wazna jest znajomosc towaru, aby umiec klientowi doradzi¢ tak, Zzeby by zadowolony. Obstuga
klienta. Zawsze mdwie swoim pracownikom, ze w Srodowisku wiejskim to ma sie co dzien tego
klienta, prawie tego samego, musimy wytworzyc taki klimat, Ze ten klient nie moze, nie powi-
nien mowié, Ze idzie do sklepu, tylko do Zosi, Kasi czy Eli, bo ona mnie dobrze obstuzy, ze mnie
nie oszuka. Probuje to w ten sposob pracownikom ttumaczyc, choc¢ nie do wszystkich to docie-
ra. Szczegdlnie do tych mtodych pracownikéw. Zgdania sq wysokie, ale umiejetnosci, wydaj-
nos¢ budzi wqgtpliwosci.

s ,, Problemy spoteczne pod lupg”
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Kierownicy i kierowniczki sklepow

Zdecydowana wiekszos¢ kierownikéw i kierowniczek odczuwa potrzebe szkolenia sie z zakresu
kierowania sklepem (96%), kompetencji interpersonalnych (95%), obstugi programéw kompu-
terowych (96%), merchandisingu (88%). Oczekiwania kierownikéw i kierowniczek w wymie-
nionych zakresach przedstawiajg kolejne tabele 26-30.

Tabela 26
Opinie kierownikdw i kierowniczek sklepdw na temat potrzebnych im szkolen z kierowania
sklepem, N=50

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Kierowanie personelem 43
2. Organizacja pracy 37
3. Ekspozycja towaru 5
4. Profesjonalna obstuga klientéw i klientek 5
5. Umiejetno$¢ komunikacji 2
6. Techniki sprzedazy 1
7. Logistyka 1
8. Kontakty z przedstawicielami i przedstawicielkami handlowymi 1
9. Asertywnosé 1
Ogdétem wskazan 96
Tabela 27

Opinie kierownikdw i kierowniczek sklepdw na temat potrzebnych im szkolen z zakresu kom-
petencji interpersonalnych, N=50

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

1. Radzenie sobie z konfliktami 38
2. Radzenie sobie ze stresem 36
3. Umiejetnos¢ komunikacji 35
4. Kierowanie personelem 34
5. Asertywnos¢ 28
6. Zarzadzanie sobg w czasie 20
Ogdétem wskazan 191

e ,, Problemy spoteczne pod lupg”
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Tabela 28
Opinie kierownikdw i kierowniczek sklepdw na temat potrzebnych im szkolen z zakresu obstugi

programow komputerowych, N=35

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Programy sklepowe 27
2. Microsoft Office 12
3. Programy graficzne 1
Ogoétem wskazan 40

Tabela 29
Opinie kierownikdw i kierowniczek sklepdw na temat potrzeby szkoleri z merchandisingu, N=49

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Podstawy merchandisingu 39
2. Czynniki wptywajace na atmosfere sklepu 25
3. Zachowania klientow i klientek 22
4. Tworzenie witryn sklepowych 19
Ogotem wskazan 105
Tabela 30

Dodatkowe opinie kierownikdéw sklepdw na temat potrzebnych im szkolenri, N=50

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Kierowanie personelem 43
2. Organizacja pracy 37
3. Ekspozycja towaru 5
4. Profesjonalna obstuga klientéw i klientek 5
Ogdétem wskazan 90

W opinii kierownikéw i kierowniczek sklepdw priorytet w doborze szkolen powinny miec:
» zagadnienia zwigzane z kierowaniem personelem
» organizacja pracy.

* %k
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Oto refleksje kierownikéw i kierowniczek sklepdw na temat oczekiwanych szkolen:

Kierownicy powinni brac¢ rowniez udziat w szkoleniach sprzedazowych, w tych podstawowych,
w ktdrych biorq udziat pracownicy. Co najmniej do jakiegos etapu powinni sobie przypomniec,
co sie robi na dole. Przynajmniej po to, Zeby wiedziec, czego od swoich ludzi wymagac. Powinno
byc o wiele wiecej szkolen nie tylko sprzedazowych. Nas obowiqzuje rowniez mndéstwo nowych
przepisow odnosnie przechowywania, czystych drég, zachowania ciggu temperaturowego przy
dostawach, itd., itd. Powinny by¢ przynajmniej takie podstawy z przepisow Sanepidu. Obowig-
zuje nas rowniez ustawa o uwidacznianiu cen. Bytam na wakacjach w gérach w sklepie, w kto-
rym nie mogtam znaleZ¢ ani jednej ceny. Pani odpowiedziata mi, ze udzielajq odpowiedzi. To
nie jest tak, nie tak stanowiq przepisy. Cena musi by¢ przy towarze, musi by¢ identyfikowalna
z towarem.

Kiedys niedoceniane byty szkoty handlowe, ale one ksztatcity super sprzedawcow. Merchandi-
sing inaczej sie nazywat, byta to technika i organizacja sprzedazy. Ludzie, ktdrzy przychodzq do
pracy jako sprzedawcy, sq wyrwani z innych zawodow i wydaje im sie, Zze sprzedawca to taki
prosty zawdd, ktory kazdy moZze wykonywad, a rzeczywistosc¢ pokazuje, ze tak nie jest. Sprze-
dawcéw mamy coraz mniej i trzeba ich na biezgco szkoli¢. Zalewa nas fala pracownikéw ze
Wschodu, nad ktérymi trzeba duzo pracowacd, zeby cos z nich wykrzesac. Jedni szybciej tapig,
inni wolniej. Kazdy sprzedawca powinien umiec¢ zwiekszy¢ sprzedaz.

Wazne memento z kierowniczego punktu widzenia — cytat z badani:

Nie moze to byc tylko lizniecie tematu, poniewaz dziewczyny pracujq przy pétkach, czyli bezpo-
Srednio przy towarze. Sposob wystawiania, sposob ekspozycji, uzupetniania, itd., jest bardzo
wazny. Powigzanie tego wszystkiego pracownicy muszq mie¢ w matym palcu. Kierownik patrzy
na to globalnie w cafej placowce. Przynajmniej u mnie tak jest — ja musze mie¢ pomyst na sklep.
Sklep jest podzielony na kilka sektorow, kazda dziewczyna ma swdj sektor i ona za niego odpo-
wiada. Do tego stopnia, ze tak jak na przyktad dzisiaj przyszedt towar, karma dla zwierzgt, to
ten towar musi poczekac do jutra, bo dziewczyna, ktora za to stoisko odpowiada woli to zrobic
sama . Ja tez wole Zeby to zrobita sama bo mowigc brzydko, wiem kogo sie czepiac za to. Kazda
odpowiada za swéj wycinek. Mato tego, Ze odpowiada w sensie wytoZenia towaru czy uwi-
daczniania cen, w pewnym stopniu odpowiadajq za zamdwienia. Ja pozwalam swoim ludziom
decydowac o zamdwieniach. Jednak ostatnie stowo nalezy do nie. One majq bezposredni kon-
takt z klientami, to one wiedzq o co klienci pytajq, czego chcg, Klienci bardzo szybko reagujg
na nowinki, reklamy; ja czasami moge czegos nie zobaczyc, a oni juz o to pytajq. Ja moge sie
na to zgodzi¢ lub nie w zaleznosci od tego, jakg mam polityke finansowgq, zakupowg w tym
momencie. Natomiast one czuwajg nad tym i ja nie musze miec jedynego prawa co do tego,
co ma by¢ zamdwione. Ja sie pytam, a one mowigq to, to, to. Jezeli mowi kategorycznie, nie
pytam dlaczego i oczywiscie jesli ma argumenty, to tak, a jesli nie, bo sie nie zmiesci na pdfce,
to nie jest argument.
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Cytaty na temat szkolenia z programéw komputerowych:

W dzisiejszych czasach tak to powinno byc. Czyli wszystkie te szkolenia powinny byc, ktore pani
wymienita, bo te na ktdrych pracuje firma, to obowigzek narzucany od gory. Poza tym wszel-
kiego rodzaju drobne ogtoszenia, dodatkowe informacje cenowe, informacje dla klientéw np.
informacja o awarii — takich rzeczy nie robi sie juz recznie. | nie wyobrazam sobie, zeby pracujgc
tutaj nie znac oprogramowania. W dobie komputerdow to podstawa. Juz nie méwie o jakis roz-
winietych prezentacjach lub innych tego typu rzeczach, ale te, o ktorych pani wspomniata to
jak najbardziej. Przynajmniej Word i Excel, aby po prostu moc postugiwac sie nie tylko flamas-
trem i kartq papieru, ale tak pisac, zeby to tadnie wyglgdato.

Mysle, Ze pracownicy powinni miec¢ o tym pojecie (merchandising), ale tak naprawde to kiero-
wnicy powinni posiadac¢ umiejetnosc¢ pokierowania ludZmi w tym zakresie. Powinni wskazac,
jak to powinno wyglgdad, jaki majg zamyst. Natomiast wykonujq te prace sami pracownicy.
Czyli wazne jest jasne komunikowanie. Natomiast szkolenie powinien kierownik odbyc¢ w taki
sposob, aby wskazac pracownikom, jak widzi ekspozycje towaru.

Pracownik przychodzgcy do pracy musi by¢ szkolony na biezqco z urzqdzen stanowiskowych.
Takich jak kasa, terminal, krajalnice.

Sq one [szkolenia] robione wewnetrznie na biezqco. Kazdy sprzedawca przed wejsciem na sto-
isko jest przeszkolony.

Wczesniej w rozmowie wspominatam o jezykach obcych. Jestem za tym, zeby byta podstawa
przynajmniej tego angielskiego. To nie musi by¢ super gramatycznie, ale przynajmniej zna-
jomos¢ stownictwa dotyczgcego handlu. Bo z osobq z innego kraju cztowiek sie dogada, jesli
potrafi nazwac rzecz, ktorq trzyma w reku albo chce mu podac. Podstawowe rzeczy: ptatnosc
kartg, ptatnos¢ gotéwkq. To nie muszq byc¢ bardzo skomplikowane szkolenia, tylko takie, Zeby
sprzedawca czut sie troszeczke pewniej za ladg, a nie pokazywat: ,Nie rozumiem”.

Pracownicy i pracownice marketingu

Pracownicy i pracownice marketingu zgtaszajg cheé szkolenia sie w ich obszarach (tabela 31):
» Badanie otoczenia placéwek handlowych — 78% pracownikéw i pracownic marketingu
widzi potrzebe szkolen z tego zakresu, N=41.
» Badanie potrzeb i satysfakcji klienta — 82% pracownikdw i pracownic marketingu widzi
potrzebe szkolen z tego zakresu, N=41.
» Tworzenie i realizacja strategii marketingowych — 88% pracownikdéw i pracownic mar-
ketingu widzi potrzebe szkolen z tego zakresu, N=43.
» Tworzenie i realizacja strategii sprzedazowych — 82% pracownikéw i pracownic mar-
ketingu widzi potrzebe szkolen z tego zakresu, N=41.
Szczegbétowe elementy programowe, ktérych oczekujg pracownicy i pracownice marketingu
podane zostaty w oddzielnym pliku.
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Tabela 31
Opinie pracownikow i pracownic marketingu na temat szkolen, w jakich chcieliby uczestniczyc,
N=40

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

Generalnie che¢ uczestniczenia w szkoleniach 8

Marketing

Sprzedaz internetowa

Zarzadzanie social mediami

Strategia sprzedazy

Badanie potrzeb klientéw i klientek

Komputerowa analiza sprzedazy

Komunikacja z trudnymi klientami i klientkami

IO N R WIN P

. Badanie rynku

10.Coaching

11.Motywowanie pracownikéw i pracownic niefinansowych

12.Przepisy dotyczace sprzedazy zywnosci

13.BHP

14.Zarzadzanie kadrami

15.Zarzgdzanie finansami

16.Zarzadzanie personelem

17.Umiejetnos¢ negocjacji

18.0rganizacja pracy na stoiskach

RlRRRIRRIRIRRRRRRNNW O

19.0bstuga hipermarketow

o
(MY

Ogétem wskazan

Pracownikéw i pracownice marketingu zapytano tez o preferowane tematy przysztych modu-
téw szkoleniowych. Na pytanie odpowiedziato 48% oséb badanych:
1. Techniki sprzedazy, aktywna sprzedaz
Badanie potrzeb
Sprzedaz internetowa
Umiejetnos¢ komunikacji
Programy komputerowe
Profesjonalne zarzadzanie social mediami
Metody doboru strategii marketingowej do otoczenia sklepu
Wspdtpraca z dostawcami i dostawczyniami
Merchandising
. Psychologia spoteczna
. Motywacja niefinansowa pracownikdéw i pracownic
. Szkolenia z tworzenia plakatu
. Tworzenie gazetek promocyjnych

LN AEWN

S
W NP O
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14. Organizacja akcji promocyjnych i loterii od strony prawnej i marketingowej
15. Zasady tworzenia ekspozycji sklepowych

16. Zasady tworzenia witryn sklepowych

17. Radzenie sobie ze stresem

18. Umiejetnos¢ negocjacji

19. Kontrola placéwek

20. Zarzadzanie potka

21. Szkolenia z rachunkowosci

22. Zachowanie w trudnych sytuacjach (pandemia, klienci i klientki)

23. Spotkania z dziatami zakupdw.

* 3k %

Kilka cytatéw z wypowiedzi pracownikéw i pracownic marketingu:

Nie wiem do korica czy szkolenia, ale moze spotkania z dziatami zakupdw. Bo ja uwazam, Ze te
dwie rzeczy... Podam przyktad korporacji moze. Tam sq dwa osobne: dziat zakupdw i dziat mar-
ketingu. | generalnie one powinny ze sobqg wspdtpracowac, wspotfgrac. Bo to powinna by¢ jed-
nosé. Kazdy przygotowuje swojg czesc, a te zwiqzki organiczne, ze tak sie wyraze, powinny
miedzy nimi by¢. Jednak czesto bywa brak przekazu informacji. | moze nie szkolenia sq potrzeb-
ne, a spotkania tych dwdch komorek.

‘ Szkolenia marketingowe — tak. Pod warunkiem, ze bedzie prowadzit to praktyk.

‘ Praktycznie kazde szkolenie jest potrzebne. Jest duzo zmian, wiec trzeba zawsze cos odswiezyc.

Sprzedawcy i sprzedawczynie

Zanim przedstawione bedg potrzeby szkoleniowe sprzedawcow i sprzedawczyn, to warto za-
poznac sie z wizjg szkolen, jakg wobec swoich podwtadnych kreujg ich zwierzchnicy i zwierzch-
niczki, czyli kierownicy i kierowniczki sklepéw (tabela 32):
» Wszyscy kierownicy i kierowniczki sklepédw (100%) widzg potrzebe szkolenia sprzedaw-
coOw i sprzedawczyn.
» Wszyscy kierownicy i kierowniczki sklepow (100%) widzg potrzebe szkolenia sie sprze-
dawcéw i sprzedawczyn z zakresu obstugi klientéw i klientek.

Szczegdtowy plan przysztych szkolen sprzedawcow i sprzedawczyn, wg ich wizji, przedstawio-
no w tabelach 33-34 i na rysunku 13.

s ,, Problemy spoteczne pod lupg”

FEDERACIA ZWIAZKOW ZAWODOWYCH Biuro projektu: Siedziba Federacji Zwigzkoéw Zawodowych
¥ PRACOWNIKOW SPOLDZIELCZOSCI e o . J
%5/ PRODUKCII HANDLU T USLUG W POLSCE Pracownikow Spotdzielczosci Produkeji, Handlu i Ustug w Polsce

Kopernika 36/40, 02 - 924 Warszawa, pokoj 375

Strona56



Fundusze Rzeczpospolita Uni i
e nia Europejska
5 5‘.’;;?5;1;2 E ) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny
i g ja Rozwdj

Tabela 32
Opinie kierownictwa na temat potrzeb szkolen dla sprzedawcow i sprzedawczynri, N=54

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Profesjonalna obstuga klientéw i klientek 53
2. Techniki sprzedazy 36
3. Autoprezentacja 28
4. Merchandising 3
5. Radzenie sobie ze stresem 1
6. Szkolenia produktowe 1
Ogotem wskazan 122

Prawie cata grupa kierownikéw i kierowniczek sklepéw widzi potrzebe szkolenia sie sprzedaw-
cow i sprzedawczyn z zakresu merchandisingu (95%) i z zakresu obstugi urzadzen sklepowych
(86%). Na pytania o potrzebne szkolenia odpowiedziato 300 sprzedawcoéw oraz sprzedawczyn
i ich opinie rdéznig sie od zwierzchnikéw/zwierzchniczek. Pytanie dotyczyto preferowanych
w przysztosci szkolen dla sprzedawcédw i sprzedawczyn. Osoby badane okreslaty swoje prefe-
rencje na dostarczonej im liscie mozliwych tematéw szkolen. Odpowiedzi rejestrowano na
skali 1-5: 1 — Nie widze potrzeby 2 — Widze niewielkg potrzebe 3 —Widze srednig potrzebe
4 — Widze duzg potrzebe 5 - Widze bardzo duzg potrzebe.

Tabela 33
Z jakich tematdw szkoleri powinni korzystac sprzedawcy i sprzedawczynie; sprzedawcy i sprze-
dawczynie, srednie wartosci na skali 1-5, N=300

Kategoria odpowiedzi Srednia
ze wskazan

1. Stres w czasie pracy w sklepie 3,7
2. Trudne sytuacje w obstudze klientéw i klientek 3,5
3. Komunikacja z klientami i klientkami — budowanie dobrych relacji 3,2
4. Style zachowan klientéw i klientek 3,2
5. Reagowanie na zastrzezenia klientéw i klientek wobec produktéw i ustug 3,1
6. Standardy obstugi klientdw i klientek 3,1
7. Wspdtpraca w zespole 3,1
8. Reagowanie na reklamacje 3,0
9. Zasady ekspozycji poszczegdlnych grup asortymentowych w sklepie 3,0
10.Utrzymanie wtasciwej ekspozycji i jej estetyki podczas dnia sprzedazy 3,0
11.Techniki sprzedazy 2,9
12.Zadawanie klientom i klientkom pytan w celu zwiekszenie sprzedazy 2,8
13.Przedstawianie korzysci dla klientow i klientek 2,7
14.Sprzedaz komplementarna (dodatkowa) 2,5
15.Techniki zamykania sprzedazy 2,4
16.0bstuga urzadzen sklepowych 1,6
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Intryguje ostatnia pozycja — obstuga urzadzen sklepowych. Od sprzedawczyn i sprzedawcéw
wymagane sg W tym obszarze bardzo wysokie kompetencje i mozna zatozyé, ze zostali oni juz
przeszkoleni w wystarczajacym stopniu w tym zakresie. Ale jak przedstawia sie u nich kwestia
nastawienia na odkrywanie i opanowywanie nowosci? Charakterystyczna jest tez grupa odpo-
wiedzi dotyczgcych tych zachowan, ktére majg wptyw na wyniki sprzedazy: techniki sprzedazy,
zadawanie klientom i klientkom pytan w celu zwiekszenie sprzedazy, przedstawianie korzysci
dla klientéw i klientek, sprzedaz komplementarna (dodatkowa), techniki zamykania sprzedazy.
Znalazty sie w dolnym rejonie tabeli! Nawet jesli sprzedawczynie i sprzedawcy uwazajg, ze juz
opanowali te kompetencje, to wymagajg one systematycznego przypominania.

Na pytanie otwarte o szkolenia, w ktérych chcieliby uczestniczy¢ sprzedawcy i sprzedawczynie
odpowiedziato 155 respondentdw i respondentek. | tutaj odpowiedzi byty zastanawiajgco réz-
ne w poréwnaniu z wymuszong listg wyboru. Sprzedawcy i sprzedawczynie najchetniej szkoli-
liby sie z profesjonalnej obstugi klientédw i klientek (51 wskazan, 33% oséb badanych) oraz
z technik sprzedazy (28 wskazan, 18% osdb badanych). Zwracaja tez uwage wysokie oczekiwa-
nia, aby szkoli¢ sie z radzenia sobie ze stresem (27 wskazan, 17% oséb badanych). Czesciowo
badania z grupa sprzedawcow i sprzedawczyn przeprowadzono jeszcze przed okresem pande-
mii, wiec ten wskaznik bytby zapewne obecnie wyzszy. Natomiast w zadnych szkoleniach nie
chciatoby uczestniczy¢ 25 sprzedawcéw i sprzedawczyn (16% osdb badanych).

Tabela 34
Wykaz szkolen, w jakich chcieliby uczestniczy¢ sprzedawcy i sprzedawczynie, N=155
Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan
1. Profesjonalna obstuga klientéw i klientek 51
2. Sprzedaz 28
3. Radzenie sobie ze stresem 27
4. W zadnych 25
5. Merchandising 15
6. Szkolenia komputerowe 15
7. Szkolenia branzowe, podnoszgce kwalifikacje 10
8. Wspdtpraca w zespole i kierowanie 8
9. Szkolenia z obstugi urzadzen 6
10.Nie wiem 6
11.Szkolenia rozwojowe 5
12.BHP 3
13.Szkolenia jezykowe 3
14.Szkolenia produktowe 2
15.Marketing 1
Ogdétem wskazan 205

Istnieje zatem wyrazna rozbieznos$¢ pomiedzy tabelami 32 i 33 oraz 33 i 34. Mozna zrozumieé,
ze zwierzchnictwo widzi inaczej potrzeby niz podwtadni (tabele 32 i 33). Ale skad taka
rozbieznos¢ w preferencjach sprzedawcdw i sprzedawczyn w tabelach 33 i 34?
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Ciekawe sg odpowiedzi sprzedawcow na pytanie o chec czestszego szkolenia sie (rysunek 13).
Na pytanie odpowiedziato 296 oséb badanych.
Tak = 156 wskazan Nie = 140 wskazan N=296.

Chec czestszego szkolenia sie

M Chcielibysmy czesciej sie szkoli¢

H Nie chcemy czescigj sie szkoli¢

Rysunek 13. Odpowiedzi sprzedawcow i sprzedawczyn na pytanie o chec czestszego szkolenia.

Zatem 53% respondentdw i respondentek chciatoby czesciej sie szkoli¢. Czyli potowa sprze-
dawcow i sprzedawczyn nie chce sie szkoli¢! To rezultat, nad ktérym warto sie zastanowié
i zapytac o powody takiego rozktadu.
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3.9. Rozwoj w zakresie kompetencji interpersonalnych

Rosnie rola kompetencji interpersonalnych we wspdétczesnym biznesie (Goleman, 1997, Gole-
man, 1999, Goleman i in., 2002). Dlatego to zagadnienie musiato pojawi¢ sie w badaniach,
zwtaszcza w odniesieniu do pracownikéw i pracownic kierujgcych zespotami.

Na pytanie odpowiedziato 48 przedstawicieli i przedstawicielek kadry zarzadzajace]. Sposréd
nich 88% widzi potrzebe szkolen w zakresie kompetencji interpersonalnych.

Az 95% kierownikéw i kierowniczek sklepdw uwaza, ze powinni braé udziat w szkoleniach z za-
kresu kompetencji interpersonalnych. Na pytanie odpowiedziato 50 oséb badanych.

Zatem widoczna jest bardzo duza potrzeba szkolen wsrdd tych oséb, ktérych funkcja zwigzana
jest z kierowaniem zespofami. Dlatego zasadne byto zadanie kolejnego pytania, uscislajagcego
te potrzeby. To kolejne pytanie, ktére moze okresli¢ przyszte programy szkoleniowe. Zatem
odpowiedzi zostaty tu zawarte w komplecie w kolejnych tabelach. Na pytanie odpowiedziato
36 pracownikéw i pracownic kadry zarzgdzajgcej oraz 50 kierownikdw i kierowniczek sklepdow
(tabela 35 36).

Tabela 35
Opinie kadry zarzgdzajgcej na temat potrzeby szkolen z kompetencji interpersonalnych, N=36

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

1. Ogodlne szkolenie z komunikacji interpersonalnej 25
2. Wspotpraca w zespole 15
3. Radzenie sobie ze stresem 11
4. Kompetencje menedzerskie i przywddcze 6
5. Kreatywne rozwigzywanie probleméw 5
6. Zarzadzanie sobg w czasie 4
7. Woystgpienia publiczne 3
8. Asertywnos¢ 2
9. Zarzadzanie zmianami 1
Ogdétem wskazan 72
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Tabela 36
Opinie kierownikdw i kierowniczek sklepdw na temat potrzebnych im szkolen z zakresu kompe-
tencji interpersonalnych, N=50

Kategoria odpowiedzi Liczba wskazan

1. Radzenie sobie z konfliktami 38
2. Radzenie sobie ze stresem 36
3. Umiejetnos¢ komunikacji 35
4. Kierowanie personelem 34
5. Asertywnosc 28
6. Zarzadzanie sobg w czasie 20
7. Umiejetnos¢ wspotpracy w zespole 4
8. Autoprezentacja 4
9. Zarzadzanie zmiang 3
10. Rozwigzywanie probleméw 3
11.Jak uczy¢ innych 1

Ogotem wskazan 206

k 3k 3k

Oto ciekawsze spostrzezenia przedstawicieli kadry zarzgdzajace;j:

Najwazniejszym elementem zarzqdzania jest umiejetna wspdfpraca z ludzmi. Podam przyktad
z dzisiaj. Wchodze do sklepu i dowiaduje sie, ze dwie panie sq na urlopie. W takim momencie
trzeba umiejetnie rozmawiac z ludZmi, tak aby zacheci¢ panie z innego sklepu, by przyszty tutaj
na zastepstwo. Jest to naprawde trudna materia.

Bardzo waznym elementem pracy w sklepie jest dobra wspdtfpraca w zespole, wymiana infor-
macji czyli komunikacja, wzajemna pomoc, radzenie sobie ze stresem. To sq bardzo wazne ele-
menty ktore wptywajg na rentownosc¢ placéwki. Czyli wszystkie elementy zwigzane z kompe-
tencjami interpersonalnymi.

Kierownik sklepu zarzqdza takim matym gospodarstwem. Wiec to musi by¢ peten wachlarz
szkolen z zarzqdzania sklepem.
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4. Dyskusja

Na podstawie zebranych wynikdéw w czterech grupach pracownikéw i pracownic wytania sie
nastepujacy ogdlny obraz potrzeb szkoleniowych.

1. Osoby badane wskazywaty na konieczno$é udziatu w szkoleniach gtéwnie z powodu zmian
na rynku. Czesto wskazywana jest tez przez nich naturalna chec rozwoju. Pracownicy i praco-
wnice marketingu potrzebujg szkolen gtéwnie z powodu zmieniajgcych sie potrzeb klientéw
i klientek, wzrostu konkurencji na rynku i nowosci w trendach oraz technologii. Wskazuja takze
jako wazne zmieniajgce sie potrzeby pracownikéw i pracownic! W tej sytuacji wazne dla nich
jest wyznaczanie nowych strategii i celéow marketingowych oraz sprzedazowych. Oczekuja tez,
ze przeszkolg sie z zasad tworzenia i wdrazania strategii marketingowych oraz sprzedazowych.
W zwigzku ze zmianami na rynku sprzedawcy i sprzedawczynie wskazujg na dotyczace ich
czeste zmiany w przepisach.

2. Uczestnicy i uczestniczki badania szkolg sie przecietnie raz lub dwa razy w roku. Sg dos¢
liczne grupy, ktére szkolg sie rzadziej, np. pracownicy i pracownice marketingu i sprzedawcy
oraz sprzedawczynie. Generalnie pracownicy i pracownice wyrazajg chec szkolenia sie czesciej
— panuje tu jednak duza réznorodnos¢ tematyczna, jesli chodzi o oczekiwania.

3. Preferowane sg szkolenia na sali szkoleniowej; ta tendencja musi ulec zmianie na szkolenia
blended learning, zdecydowanie o charakterze zamknietym (tylko pracownicy i pracownice
firmy), niz otwartym (uczestnicy i uczestniczki z réznych firm i branz).

4. Interesujace, ze o wyborze szkolen nieraz czeSciej decyduje cena, niz aktualne potrzeby!
Finansowanie zewnetrzne odbywa sie gtéwnie ze sSrodkéw unijnych oraz z Krajowego Fundu-
szu Szkoleniowego.

5. Zdaniem respondentéw i respondentek szkolenia majg przede wszystkim podnosié
kwalifikacje, rozwija¢ kompetencje i polepszac¢ standardy obstugi klientéw oraz klientek.

6. Jako najwazniejsze efekty szkoleniowe wymienia sie efekty sprzedazowe.
7. Gtéwne bariery uczestnictwa w szkoleniach to brak finansdéw, czasu i ludzi do pracy.
8. Jako wady szkolert wymienia sie ich niepraktycznos¢, niedostosowanie do potrzeb.

9. Zaobserwowano ciekawg rozbieznos¢ miedzy postrzeganiem potrzeb szkoleniowych dla
kadry kierowniczej w opinii zarzgdéw oraz samych kierownikéw i kierowniczek. Tam gdzie kad-
ra kierownicza widzi dla kierownikéw i kierowniczek sklepéw gtéwnie szkolenia z zarzgdzania
personelem, sami kierownicy i kierowniczki na pierwszym miejscu stawiajg radzenie sobie z
konfliktami i radzenie sobie ze stresem. Widac¢ tu wyrazng rdznice w ocenie potrzeb. Kiero-
whnicy i kierowniczki sklepéw dos$é czesto wymieniajg potrzebe przeszkolenia sie z zarzadzania
sobg w czasie, czego nie wymienia kadra zarzgdzajgca.
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10. Podobna rozbieznos¢ istnieje pomiedzy kierownikami/kierowniczkami sklepoéw a sprze-
dawcami/sprzedawczyniami. Kierownicy/kierowniczki chcieliby dla sprzedawcéw/sprzedaw-
czyn szkolen z obstugi urzadzen sklepowych, podstaw merchandisingu, tworzenia witryn skle-
powych, analizy zachowan konsumentéw, analizy czynnikéw wptywajacych na atmosfere w
sklepie, profesjonalnej obstugi klientow i klientek, technik sprzedazy, autoprezentacji, a sprze-
dawcy/sprzedawczynie oprocz szkolen z profesjonalnej obstugi klientdow i klientek zgtaszaja
potrzebe radzenia sobie ze stresujgcymi sytuacjami w sklepie — organizacyjne i zwigzane z
obstugg klientéw i klientek. Sprzedawcy/sprzedawczynie nie widzg potrzeby szkolen z za-
mykania sprzedazy i sprzedazy komplementarnej, a wiadomo, ze wtasnie te dwie aktywnosci
mogq wigzac sie ze wzrostem sprzedazy (Coker i in., 2003, Collins, 2003, Rackham, 2011,
Scheitlin, 2003, Snyder 2009, Zoltners i in., 2005). Sprzedawcy i sprzedawczynie uwazaja, ze
bardzo dobrze radzg sobie z obstugi urzadzen sklepowych. Tylko potowa z nich chciataby sie
szkoli¢ czesciej, co oznacza, ze dotychczasowe zajecia nie spetnity ich oczekiwan.

11. Kierownicy i kierowniczki sklepéw niewiele mogg powiedzie¢ o brakach w szkoleniach dla
ich podwtadnych — sprzedawcéw i sprzedawczyn. Swiadczy to o tym, ze nalezy usprawnié ko-
munikacje po zajeciach, a zwfaszcza przekazywanie najwazniejszych tresci szkoleniowych na
krétkich spotkaniach roboczych. Zachodzi¢ moze wtedy proces uczenia sie kaskadowego —
kolejni pracownicy i pracownice przekazujg wiedze i umiejetnosci nabyte podczas szkolen.

Badania potrzeb szkoleniowych uzyskane w czterech grupach wykazaty, ze zainteresowania
respondentdw i respondentek szczegdlnie koncentrujg sie na wymienionych nizej tematach.

Dla kadry zarzadzajacej:

Problematyka zarzgdzania — ogélnie
Zarzgdzanie przedsiebiorstwem

Zarzadzanie finansami

Zarzadzanie personelem

Ogdlne szkolenie z komunikacji interpersonalnej
Aktualne programy z zarzadzania placéwka
Pakiet Office

VVVVVVYY

Dlatego wazne dla nich bedg szkolenia nawigzujgce do strategicznej karty wynikéw (Becker
iin., 2002, Friedag i in., 2004, Jabtonski, Jabtonski, 2011, Kaplan, Norton, 2001a, Kaplan
Norton, 2001b, Kaplan, Norton, 2011a, Kaplan, Norton, 2011b, Rampersad, 2004), metod po-
dejmowania decyzji strategicznych (Brousseau iin., 2006, Buckingham, Coffman, 2001, Collins,
2003, Covey, 2006, Hammond i in., 2005, Nosal, 2001, Nowakowski, Falkowski, 2006), ogdl-
nych modeli strategii w biznesie (Dixit, Nalebuff, 2009, Grudzewski, Hejduk, 2001, Hesselbein
iin., 1998, Hiebeleriin., 2000, Kotter, 1996, KoZzminski, Piotrowski, 1995, Obtéj, 2001, Peters,
2000, 2005, Raynor, 2008, Reeves i in., 2013, Welch, 2014, Welch, Welch, 2015a, 2015b,
2015c), czy wyzwan w okresie pandemii (Duncan, Anthony, 2020, Kubisiak i in., 2020).
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Dla kierownikéw i kierowniczek sklepow:

Radzenie sobie z konfliktami

Radzenie sobie ze stresem

Kierowanie personelem

Organizacja pracy

Komunikacja interpersonalna

Efektywna wspdtpraca w zespole

Asertywnos¢

Zarzadzanie sobg w czasie

Pakiet do obstugi i zarzgdzania sklepem
Microsoft Office

Ekspozycja towaréw — podstawy merchandisingu
Czynniki wptywajgce na atmosfere sklepu
Analiza zachowan klientéw i klientek w sklepie
Tworzenie witryn sklepowych

VVVVVVVVVVVVYYVYY

Dla pracownikéw i pracownic marketingu:

Analiza rynku

Analiza potrzeb klientéw i klientek

Badanie satysfakgcji klientow

Tworzenie i realizacja strategii marketingowych
Komunikacja interpersonalna

Umiejetnos¢ negocjacji

Wspdtpraca w zespole

YVVVVVYVYY

Dla sprzedawcéw i sprzedawczyn:

Profesjonalna obstuga klientow i klientek
Radzenie sobie z trudnymi klientami i klientkami
Techniki sprzedazy

Ekspozycja towardéw

Radzenie sobie ze stresem

VVVYVYY

Przyktadowa tematyka szkolen zostata podana w zatgczniku, w oddzielnym pliku.

* % %

Wyniki badan potrzeb szkoleniowych wyznaczajg dalsze strategiczne obszary do kontroli.

Oto najwazniejsze z nich, wymienione na nastepnych stronach — to tam znajdujg sie odpo-
wiedzi na drugie pytanie ze wstepu:

Jak cztonkowie i cztonkinie FZZPSHiUWP moga wykorzysta¢ wyniki badan potrzeb szko-
leniowych z prowadzonego aktualnie projektu w rozmowach z partnerami i partnerkami z
obszaru dialogu spotecznego, a takzie partnerami i partnerkami, ktorzy pojawia sie w
przysztosci. Propozycje tam ztozone nalezy traktowac jako baze do tworzenie strategii cigg-
tego rozwoju (zaspokojenia potrzeb szkoleniowych wg idei LLL — Long Life Learning).
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4.1. Dopasowanie szkolen do potrzeb

Poniewaz osoby badane zgtaszatly zastrzezenia, ze szkolenia nie s3 dopasowane do potrzeb
(mowili o tym zwtaszcza pracownicy i pracownice marketingu oraz sprzedawcy i sprzedaw-
czynie), to podczas wyboru, przygotowywania, realizowania szkolen i badania efektow war-
to uwzglednic ich szerszy kontekst. Przedstawione ponizej etapy przygotowywania szkolenia
sg pewnego rodzaju listg kontrolng — co warto kontrolowaé w projektowaniu szkoler, aby do-
pasowac je do misji, wizji, wartosci firmy, do jej polityki szkoleniowej, aktualnych wskaznikdéw,
itd. (tabela 37):

Tabela 37
Etapy kontroli projektu szkoleniowego (opracowanie wtasne autora)

Czy szkolenie jest spdjne z misjg organizac;ji?

Czy szkolenie jest spdjne z wizjg organizac;ji?

Czy szkolenie jest spdjne z wartosciami organizacji?

Czy szkolenie jest spdjne ze strategig organizacji?

Czy szkolenie odpowiada aktualnym lub przysztym planom organizac;ji?

Czy szkolenie jest spdjne z politykg szkoleniowa w organizacji?

Czy szkolenie jest spdjne z planami szkoleniowymi i celami rocznymi dziatu szkolen?

Czy szkolenie jest spdjne z aktualnymi potrzebami szkoleniowymi?

O NI B IW N

Czy szkolenie jest spdjne z analizg pracy i analizg wymaganych umiejetnosci?

10. Jakie sg cele konkretnego, najblizszego szkolenia?

11. Czy dokonano wtasciwej selekcji uczestnikow?

12. Czy zaprojektowano szkolenie wg modelu Davida Kolba (omdwionego dalej)?

13. Czy rozestano informacje przed konkretnym szkoleniem?

14. Przeprowadzenie konkretnego szkolenia

15. Czy sporzadzono raport z konkretnego szkolenia?

16. Czy dokonano ewaluacji szkolenia?

17. Czy przeprowadzono walidacje szkolenia na stanowisku pracy?

18. Czy przekazano wtasciwym osobom informacje, aby usprawnic¢ przyszte procesy?

Chociaz lista wydaje sie dtuga, to jako ze jest kontrolna — nie powinna zabiera¢ wiele czasu
podczas projektowania szkolenia. Daje natomiast spojrzenie z wyzszej perspektywy na to, co
ma wydarzy¢ sie podczas zajeé na sali szkoleniowej, co ma jednak takze dziac sie wczesniej
i pdzniej. Mozna spojrzeé jeszcze szerzej na kontekst szkolenia... W czasach pandemii nie dziwi
zwrdcenie uwagi na misje firmy. Badania wykazuja, ze budowanie poczucia swiadomosci, ze
wiemy, co robimy i w jakim kierunku zmierzamy powinno by¢ priorytetem w zarzadzaniu stra-
tegicznym (Kubisiak, Smolinski, Zakrzewska, 2020).
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Jedng ze skutecznych form badania potrzeb zaproponowali Tom Boydell i Malcolm Leary (Boy-
dell, Leary 2001). Przez rozpoznanie potrzeb szkoleniowych rozumiejg oni ustalenie potrzeb

szkoleniowych pracownikéw i pracownic firmy oraz firmy jako catos$ci. Rozrdézniajg w bada-
niach trzy poziomy potrzeb.

Te trzy poziomy powinni kontrolowa¢ decydenci, majacy wptyw na projektowanie szkolen:
1 — Poziom wdrazania — celem jest dobre wykonywanie pracy. Na tym poziomie pracownicy
i pracownice organizacji beda dopasowywali sie do zalecanych standardow.

2 —Poziom doskonalenia —celem jest lepsze wykonywanie pracy. Na tym poziomie pracownicy
i pracownice beda dazy¢ do ciggtego doskonalenia sie (por. Peters 2000, Peters 2005).

3 — Poziom wprowadzania innowacji — celem jest szukanie nowych i lepszych sposobdéw wyko-
nania pracy. Na tym poziomie pracownicy i pracownice organizacji bedg kreatywni, a sama
organizacja ma szanse by¢ bardziej innowacyjna na rynku (tabela 38).

Tabela 38
Potrzeby organizacyjne, grupowe i indywidualne na trzech poziomach efektywnosci
(na podstawie: Boydell, Leary 2001)

POTRZEBY
ORGANIZACYJNE GRUPOWE INDYWIDUALNE
Osigganie celéw Wspdlna praca Kompetencja
WDRAZANIE organizaciji dla wspodlnych na poziomie
celow wymagan
Wyznaczanie Zespoty Systematyczne

DOSKONALENIE

nowych celéw

ustawicznego

doskonalenie si¢

i ich osiaganie doskonalenia

Praca
Zmiana celéw przekraczajaca Kreatywna praca
INNOWACJE i strategii dotychczasowe
granice

Zdaniem wielu osdb badanych potrzeba szkolen wynika z ciggtych zmian na rynku. Potrzeba
szkoleniowa moze powstac tez jako wynik kazdej zmiany w organizacji. Dlatego te obydwa
rodzaje zmian warto uwaznie sledzi¢. W wyniku odpowiednio dopasowanego szkolenia per-
sonel doskonali lub nabywa nowe kompetencje, zdefiniowane jako suma — Wiem + Umiem.

Tabela jest wzorcem, wedtug ktdrego moina projektowac cele szkoleniowe po zebraniu in-
formacji z wywiaddéw kwestionariuszowych, a potem bada¢ zmiany w organizacji pod wpty-
wem szkolenia. Kazda wypowiedZ osoby badanej na temat jej potrzeb moze by¢ umiesz-
czona w jednym z dziewieciu pdl przedstawionej w tabeli matrycy.
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W kontekscie przeprowadzonych badan potrzeb szkoleniowych mozna odpowiedzi klasyfi-
kowac na tych trzech poziomach:
1. Jakie sg standardy dobrze wykonanej pracy na tym stanowisku?
[Akcent ktadziony jest na wyeliminowanie zauwazonych btedéw w wykonaniu pracy.]
2. Jak mozna udoskonali¢ prace na tym stanowisku?
3. Jakie nowe i lepsze sposoby wykonania pracy mozna zaproponowac?

W kontekscie przeprowadzonych badan potrzeb szkoleniowych i w kontekscie przysztych
przeprowadzanych szkolen warto pyta¢ na wszystkich szczeblach organizacji:
1. Jakie sg standardy dobrze wykonanej pracy na tym stanowisku?
[Akcent ktadziony jest na wyeliminowanie zauwazonych btedéw w wykonaniu pracy.]
2. Jak mozna udoskonali¢ prace na tym stanowisku?
3. Jakie nowe i lepsze sposoby wykonania pracy mozna zaproponowac?

4.2. Skutecznosé szkolen

Osoby badane wskazywaty na wazny aspekt szkoler — nie osiggajg one celéw w takim stopniu,
w jakim oczekiwano. Zastanawia fakt, ze tak mato wypowiedzi dotyczyto kwestii wdrozenia
efektéw szkoleniowych i obliczania zwrotéw z inwestycji (ROl — Return on Investment). Czyzby
uczestnicy badania mieli niskg ich Swiadomos¢? Zatem w projektowaniu szkolen kluczowe po-
winno by¢ jasne formutowanie celdw. Jego rozwinieciem moze by¢ zarzgdzanie przez cele, ja-
ko filozofia dziatania (MBO — Management by Objectives; Reinfuss, 2009). Badanie skutecz-
nosci szkolen powinno odbywac sie co najmniej na czterech poziomach, wg modelu Daniela
Kirkpatricka: poziom oceny szkolenia (ankiety poszkoleniowe), poziom przyrostu wiedzy,
poziom zmiany zachowan, poziom wynikéw dla organizacji.

Szkolenia majg byc¢ inwestycjg! Dlatego muszg by¢ zorientowane na osigganie celow. W takim
przypadku mozna liczy¢ na zwroty z inwestycji w rozwdj personelu. Przekonujg o tym liczne
badania. Wsrdd nich przypomnijmy te przeprowadzone przez zesp6t Beckera, Huselida i Ulri-
cha wsrdd ponad 2800 firm (Becker i in., 2002). Rysunek 14 przedstawia charakterystyczna
dla wielu innych wskaznikéw réznice pomiedzy dziesieciu procentami firm osiggajgcych naj-
stabsze ekonomiczne wyniki i dziesieciu procentami firm osiggajacych wyniki najlepsze. Firmy
z gérnego decyla duzo czesciej szkolg personel, w porédwnaniu z tymi z dolnego decyla.
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Rysunek 14. Zarzadzanie zasobami ludzkimi: liczba godzin szkoleniowych po lewej stronie —
nowi pracownicy i pracownice, liczba godzin szkoleniowych po prawej stronie — doswiadczeni
pracownicy i pracownice. Na podstawie: Becker, Huselid, Ulrich, 2002.

Godziny

Znacznie wiecej srodkdw przeznacza sie w tych efektywniejszych firmach na:

— rekrutacje i wybdr pracownikéw oraz pracownic (29,67% pracownikdéw/pracownic zatru-
dnianych na podstawie testéw selekcyjnych w stosunku do 4,26% w najstabszych firmach),

— szkolenia nowych pracownikéw i nowe pracownice (116,87 godzin rocznie w najlepszych
firmach w stosunku do 35,02 godzin rocznie w najstabszych firmach)

— szkolenia doswiadczonych pracownikéw i pracownice (72 godziny rocznie w najlepszych
firmach w stosunku do 13,40 godzin rocznie w najstabszych firmach).

Mozna podsumowac wyniki tych badan, ze w najlepszych firmach uwazniej zarzadza sie efek-
tywnoscig szkolen. Fluktuacja pracownikéw i pracownic jest tam mniejsza, sprzedaz na jed-
nego pracownika/pracownice wieksza, wiekszy tez stosunek wartosci rynkowej firmy do war-
tosci ksiegowej (Becker, Huselid, Ulrich 2002).

W polityce szkoleniowej FZZPSHiUwP oraz placowek partnerskich koniecznie trzeba zasto-

sowa¢ model badania skutecznosci szkolen, wykorzystujac np. model Daniela Kirkpatricka
(2001), Jacka Philipsa (2003) lub te przedstawione w pracy Kossowskie] i Sottysinskiej (2002).
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Modele te zawierajg nastepujace poziomy kontroli szkolen:

1. Pierwszy poziom — nalezy zebra¢ uwagi uczestnikdw i uczestniczek szkolenia, zapisane na
formularzach oceny kursu (ankietach).

2. Drugi poziom — nalezy zbada¢ poziom wiedzy za pomoca testéw wiadomosci (mozna te sa-
me pytania zadac przed kursem, nastepnie po kursie —i obliczy¢ rdznice: czy nastgpit i w jakim
stopniu przyrost wiedzy). Dlatego od trenerdéw i trenerek trzeba wymagac podania przed szko-
leniem testow wiedzy.

3. Trzeci poziom — obserwacja umiejetnosci szkolonych pracownikéw/pracownice na stano-
wisku pracy; bada sie mierzalne zachowania, okreslone w czasie, adekwatne do stanowiska.
4. Czwarty poziom — korzysci organizacyjne, np. finansowe, logistyczne.

5. Pigty poziom — obliczenie zwrotu z inwestycji.

Decydenci i decydentki majacy wptyw na polityke szkolen w firmie powinni zwréci¢ uwage na
poziom zwrotu z inwestycji w szkolenie (ROl — Return on Investment). Cho¢ jest to nieraz cza-
sochtonne, to warto podjgé¢ préby jego obliczenia. Ponizsza lista utatwi kontrole tego procesu
(tabela 39).

Tabela 39
Karta pomystu innowacyjnego (opracowanie wtasne, na podstawie: Liker 2005, s. 371)

Imie i nazwisko innowatora lub innowatorki (uczestnika lub uczestniczki szkolenia):

Stanowisko:

Data:

Kto otrzymuje do wiadomosci:

Opis aktualnej sytuacji:

Szacowane straty miesieczne:

Szacowane straty roczne:

Propozycja konkretnej innowacji (wg modelu SMART):

Etapy wdrozenia innowacji:

Analiza kosztu robocizny i materiatéw przy wdrozeniu pomystu:

Analiza kosztow czasu wdrozenia:

Szacowane zyski miesieczne:

Szacowane zyski roczne:

Szacowany czas wdrozenia pomystu:

Podjecie zalecanych srodkéw kontrolnych:

Osoby zaangazowane w realizacje innowac;ji:

Harmonogram dziatan:

— Co i gdzie zrobi¢:

— Dlaczego to zrobi¢:

— Kiedy:

— Kto bedzie zaangazowany:
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4.3. Odniesienie szkolen do praktyki

Osoby badane podkreslaty takze, ze wiele szkolen jest niepraktycznych. Stad rosnie rola prze-
prowadzania szkolen pilotazowych. Poniewaz najliczniejsza wsrdd sprzedawcow i sprzedaw-
czyn znajduje sie w grupie wiekowej 45-64 lata, dlatego ksztatcenie pracownikdw i pracownic
powinno odbywac sie zgodnie z zaleceniami andragogiki, wedtug sprawdzonych modeli, np.
Davida Kolba. Uczenie sie 0sdb dorostych rézni sie od uczenia sie dzieci i mtodziezy. Te rdznice,
ktore przedstawia andragogika, od wielu lat w praktyce wdrazane sg za pomocg modelu szko-
lenia w cyklu Davida Kolba. Jego zdaniem proces uczenia sie powinien przebiegaé wedtug
czterech etapow:

1. Przezycie konkretnego doswiadczenia — nastepuje na tym etapie integrowanie doswiad-
czen z wtasnym swiatem wyobrazen, przekonan, nawykow.

2. Przemyslenie — refleksyjna obserwacja swojego dziatania — osoby uczace sie formutujg uo-
gdlnienia, odkrywajg nowe mechanizmy dziatania, zaleznosci, itd.

3. Woyciagniecie wnioskdéw, uogdlnien na podstawie zdobytego doswiadczenia — osoby uczace
sie odkrywajg prawa, rzagdzgce dang dziedzing zycia.

4. Zastosowania praktyczne —osoby uczgce sie integrujg doswiadczenia z mozliwoscig ich zas-
tosowan w srodowisku pracy, w zyciu osobistym.

Kazde zajecia szkoleniowe mozna zaprojektowaé, zaczynajac od dowolnego etapu modelu:
Doswiadczenie — Przemyslenie — Wyciaggniecie wnioskdw — Zastosowanie. Zatézmy, ze naj-
pierw grupa zaczyna modut szkoleniowy od postawienia na forum jakiegos ogdlnego prawa
(etap trzeci), potem ukazuje, jak to prawo jest stosowane w zyciu (etap czwarty), nastepnie
organizuje ¢wiczenie w nowych warunkach (etap pierwszy) i odkrywa nowe mechanizmy (etap
drugi). | moze teraz odkry¢ nowe uogdlnienia.

Zaleca sie, aby po uzyskaniu informacji z badan potrzeb szkoleniowych w organizacji przed-
stawic przysztym trenerom i trenerkom oraz firmom szkoleniowym wymaég stosowania mo-
delu Kolba (por. np. dobre praktyki: Boydell, Leary, 2001, Bramley, 2001, Kirkpatrick, 2001,
Kossowska, 2001, Kossowska, Sottysinska, 2002, Mayo, 2002, Philips, Stone, Philips, 2003,
Philips, Philips, Stone, Burkett, 2009, Pocztowski, 1998, Pocztowski, 2002, Przewoznik, Ara-
szczuk, 2011, Przewoznik, Koniarek, Furmanek, 2012, Woodruffe, 2003).

Podczas dopasowywania wynikéw badan potrzeb szkoleniowych do konkretnych juz szko-
len trzeba tez uwzgledniaé tak zwang piramide doswiadczen Dale’a (Wiman, Mierhensy
1969). Wedtug tego badacza istnieje Scisty zwigzek miedzy zaangazowaniem ludzi uczgcych sie
w proces edukacyjny a efektami ich uczenia sie. Najlepsze efekty uzyskuje sie, gdy uczestnicy
i uczestniczki szkolenia ,,stuchajg, mowig, widzg i robig”. Dlatego szkolenia muszg uwzgledniaé
aktywne dziatanie, prezentacje, gry z podziatem na role, omawianie zastosowania w praktyce.

Na rysunku 15 przedstawiono proces zarzadzania potrzebami szkoleniowymi, szkoleniem oraz
analizg efektow szkoleniowych wg Leslie Rae (1999, 2004). Model ten mozna wykorzystac jako
wzorzec przy projekcie organizacji szkolenia pilotazowego.
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\
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w czasie szkolenia
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v

Spotkanie informacyjne przed
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menedzera liniowego

VL

Spotkanie podsumowujace po
szkoleniu prowadzone przez
menedzera liniowego

Rysunek 15. Model Leslie Rae: Planowanie i projektowanie szkolen, 1999.
Zrédto: Leslie Rae: Planowanie i projektowanie szkolei. Dom Wydawniczy ABC: Krakéw 1999.
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4.4. Zarzadzanie strategiczne i przywédztwo

Badania wykazaty potrzebe przeprowadzania szkolen, ktére mieszczg sie w ramach zarzg-
dzania strategicznego i przywdédztwa. Zgodnie z panujacymi obecnie trendami zaleca sie, aby
byt to przywddczy model zarzadzania w duchu dialogu, niedyskryminowania i rownosci szans.

Model zarzgdzania Roberta Blake’a i Jane Mouton akcentuje dwa wazne filary sukcesu w or-
ganizacji:

- nastawienie na ludzi

- nastawienie na zadania (i cele do osiggniecia).

W modelu tym mozemy wyrdznié piec stylow kierowania ludzmi: bierny, demokratyczny, auto-
kratyczny, kompromisowy, przywddczy (rysunek 16).

LUDZIE
2\ Styl demokratyczny Styl przywddczy
Styl kompromisowy (zréwnowazony)
Styl bierny Styl autokratyczny
> ZADANIA (CELE)

Rysunek 16. Model zarzadzania Roberta Blake’a i Jane Mouton.

Z tych pieciu stylow szczegdlnie styl przywddczy jest promowany wspbétczesnie, w zmieniajg-
cym sie w szybkim tempie Swiecie (Goleman, Boyatzis, McKee 2002). Odpowiada on tez zasa-
dom dialogu, niedyskryminacji i rownych szans, promowanym przez FZZPSHiUwP.

W okresie pandemii i post-pandemii szczegdlnie wazne bedzie zadbanie o dobrostan zespotu.
Jesli pracownicy i pracownice potrafig zarzgdza¢ swoimi emocjami w czasach wzmozonych
wyzwan, wspierac sie w trudnych chwilach i radzi¢ sobie ze stresem, to fatwiej zniosg trudy
rosngcej niepewnosci. Stad wynikajg zadania dla kadry zarzadzajacej, ktéra musi dzisiaj kiero-
wac firma w niesprzyjajgcych okolicznosciach, a jednoczesnie wykazac sie uwaznoscia i zadbac
o kondycje psychofizyczng pracownikéw i pracownic. Znaczenia nabierze budowanie relacji
pomiedzy zwierzchnikami i zwierzchniczkami a pracownikami i pracownicami.

Kadra zarzgdzajgca bedzie musiata w tym szczegdlnym okresie zrewidowac pojecie strategii.
,W turbulentnym Swiecie planowanie strategiczne zmienia sie z procesu liniowego w proces
aktualizowany w czasie rzeczywistym, w ktorym cele dtugoterminowe przenikajg sie z biezg-
cym reagowaniem na zaktdcenia zewnetrzne” (Kubisiak, Smolifski, Zakrzewska, 2020). Z cyto-
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wanych powyzej badan wynika, ze dtugoterminowe strategie zastepowane sg kréotkotermino-
wymi dziataniami strategicznymi (90% odpowiedzi). Okresy planowania strategicznego ulegajg
skréceniu, a potrzeba weryfikacji jest duzo czestsza (87%). Zespoty pracujgce nad strategiami
w wiekszosci (74%) analizujg trendy i zasoby oraz mozliwe kierunki rozwoju sytuacji rynkowej.
Co czwarta firma (27%) stawia na dynamiczne testowanie nowych kierunkéw i szybkie wdra-
zanie zmian (Kubisiak, Smolinski, Zakrzewska, 2020) — w tym kontekscie nalezy szybko i uwaz-
nie wczytac sie w potrzeby szkoleniowe pracownikéw i pracownic marketingu, zgtoszone w ni-
niejszych badaniach (por. np. Duncan, Anthony, 2020).

4.5. Radzenie sobie i ze stresem i konfliktami

Osoby badane bardzo czesto zwracaty uwage, ze potrzebujg szkolen z radzenia sobie ze stre-
sem, takze ze stresem zwigzanym z obstugg klientéw i klientek. Badacze stresu wywotanego
przez takie wydarzenia jak trzesienie ziemi, huragany, powodzie lub pandemie zalecajg stoso-
wanie modelu reakcji 3C (Control — Kontrola, Coherence — Spdjno$é, Connectedness — Bycie
w kontakcie): kontrola celéw do osiggniecia; myslenie i dziatanie z takg wizjg $wiata, w ktérym
dostrzega sie sens i odpowiedzialnos¢ za swoje zycie; bycie w kontakcie z innymi i cheé stuzenia
pomocg (Polizzi C., Lynn S. J., Perry A., 2020). Niewatpliwie w firmach potrzebne beda wdro-
zenia strategii antystresowych w oparciu o przedstawiony model (Baran i in., 2020, Cai, Tu,
Ma, Chen, Fu, Jliang, Zhuang, 2020, Dolinski, 2020, Przewoznik, 2020) i modele antywy-
paleniowe (Leiter, Maslach, 2011a, 2011b, Kouzes, Posner, 2003).

4.6. Kreatywnosc i innowacyjnosc

Respondenci i respondentki wszystkich badanych grup relatywnie rzadko wskazywali na po-
trzebe szkolen z umiejetnosci zespotowego rozwigzywania problemoéw, kreatywnosci i inno-
wacyjnosci. Tymczasem ta tematyka od lat wydaje sie szczegdlnie wazna w biznesie i edukac;ji
(de Bono, 1994a, 1994b, 1998, Jeruszka, 2012, Konferencja upowszechniajgca mikroinnowacje
w obszarze edukacji, 2019, Robinson, 2012, 2015, PISA 2015). W badaniach przeprowadzo-
nych juz w okresie pandemii zdecydowana wiekszo$¢ przedsiebiorstw (86%) zdefiniowata w
swojej strategii podejscie do wyzwalania kreatywnosci oraz wdrazania nowych produk-
téw i ustug (Kubisiak, Smolinski, Zakrzewska, 2020).

Zgodnie z przewidywaniami bardzo obszernie opracowanymi przez konsultantéw McKinsey,
w XXI wieku kariera pracownikéw i pracownic zaleze¢ bedzie od rozwoju czynnikdw w trzech
obszarach:

» wiedza

» inteligencja emocjonalna

» innowacyjnosc.
Powyzszy wzorzec rozwoju opracowano na podstawie rozlegtych badan i analiz zachowan ludzi
skutecznych w biznesie (Lanthaler, Zugmann 2000). Warto zastanowi¢ sie w tym kontekscie,
jak organizacja i jej ludzie rozwijajg swe kompetencje w zakresie doktadnie tych trzech czynni-
kéow? Akcje firmy zalezg od rozwoju ludzi w tych trzech obszarach!
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W rankingach Global Innovation Index, okreslajgcym poziom innowacyjnosci poszczegélnych
panstw Polska zajmuje regularnie miejsce w czwarte] dziesigtce na Swiecie, na okoto 140 skla-
syfikowanych krajéw (https://www.globalinnovationindex.org/gii-2019-report#). ,Zadaniem
rzadu na najblizsze lata jest wzmocnienie pozytywnych trendéw w gospodarce i sferze B+R
(badan i rozwoju)” — komentuje resort nauki.) To wynik, ktéry zacheca do wyciggania wnios-
kow wdrozeniowych w sklepach, konkurujgcych z firmami wielkoprzestrzennymi. Sklepy moga
konkurowac innowacyjnoscia.

Jednym z typowych rozwigzan jest zorganizowanie warsztatow kreatywnosci. Muszg one jed-
nak by¢ dopasowane do specyfiki sklepu. Dlatego tariszym i do tego skuteczniejszym dziata-
niem moze byé organizowanie podczas spotkan roboczych krétkich lekcji na temat metod:

— burza mézgow

— diagram rybich osci (Ryba Ishikawy)

— metoda szesciu kapeluszy, itd.

Wartym rozwazenia jest tez powotanie w zespole rdl Innowatora/Innowatorki, ktérzy po od-
powiednim szkoleniu zewnetrznym (stacjonarnym poza firmg lub e-learningowym, np. na stro-
nie www.llidero.com) mogg dziataé na terenie sklepu lub poza nim.

4.7. Cyfryzacja

Zyjemy w okresie gwattownego rozwoju cyfryzacji w biznesie. Dlatego w przysztych dziataniach
szkoleniowych nalezy uwzgledni¢ uczenie sie zdalne. Na swiecie i w Polsce preferowany jest
i bedzie model blended learning — czes¢ zaje¢ odbywa sie zdalnie, a cze$¢ na sali szkoleniowej
(VI Konferencja Liderzy Zarzadzania Uczelnig LUMEN 2020, 2020).

W 2021 roku prawie sto procent nowych produktéw trafiajgcych na rynek bedzie zawierato
elementy technologii Internetu Rzeczy. Zmiany te wymagajg od przedsiebiorcéw i przedsie-
biorczyn podjecia intensywnych dziatan adaptacyjnych. Rozwijajgce sie btyskawicznie techno-
logie informacyjne, sztuczna inteligencja wykorzystywana do rozwigzywania ztozonych pro-
blemoéw, rewolucja przemystowa — to zjawiska, ktére wymagajq od kadry zarzadzajgcej orien-
tacji w zakresie obstugi programéw komputerowych. Nie ma dzisiaj branzy, ktéra mogtaby te
trendy zignorowad. Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych w badaniu Ayden (Aiden Retail
Report 2020; www.ayden.com) deklaruje, ze tatwos¢ nabywania przez Internet jest rdwnie
wazna, jak jakos¢ samego produktu —tak uwaza 72% osob.

Z powodu Covid-19 nastroje konsumentow kierujg sie w strone technologii cyfrowych. Klienci
i klientki deklaruja, ze po pandemii bedg czesciej korzystac z technologii cyfrowych niz przed
wybuchem pandemii — 33% osdb badanych, oraz ze pandemia zwiekszyta ich uznanie dla do-
brze zaprojektowanej technologii — 36% osdb badanych (Raport Global Marketing Trends
2021: Jak wyznaczy¢ kurs w czasach niepewnosci?
https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-digital/Articles/Raport-Global-Marketing-
Trends-2021-Jak-wyznaczyc-kurs-w-czasach-niepewnosci.html)

Te trendy musi uwzgledni¢ w swoich planach kadra zarzadzajgca placowkami handlowymi.
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4.8. Uwagi koncowe
Badania w kontekscie pandemii

Redakcja ,ICAN Management Review” przeprowadzita wraz z ICAN Research badanie, w kté-
rym wzieli udziat przedstawiciele 203 firm. Co istotne dla uzyskanych wynikéw, projekt badaw-
czy byt realizowany 9-20 marca 2020 roku, czyli wtedy, gdy liczba zachorowan na COVID-19
wzrosta z 51 do 425 osdb. W badaniu wzieli udziat prezesi i prezeski (34%) oraz dyrektorzy
i dyrektorki lub kierownicy i kierowniczki kluczowych funkcji (66%) reprezentujacy sektor pro-
dukcji (44%), ustug (39%) i handlu (16%) w firmach duzych (zatrudniajgcych powyzej 250 pra-
cownikéw i pracownic), srednich (zatrudniajgcych 100-250 osdb) oraz mniejszych (50-100
0s6b). Pytania formutowano w taki sposdb, aby dowiedzieé sie, jak polskie przedsiebiorstwa
radzg sobie z kryzysem wywotanym pandemig — czy ograniczajg sie do strategii przetrwania,
czy walczg o wzrost — oraz jakie dziatania przyniosty pozytywne efekty, a jakie okazaty sie nie-
skuteczne (Smolinski, Zakrzewska, Kubisiak 2020).

Z badan tych wynika, ze polskie firmy borykaty sie gtéwnie z wyzwaniami o charakterze bieza-
cym, gtdwnie z zarzadzaniem finansami (83%) i brakiem pracownikéw i pracownic (37%).
Az 80% o0s6b badanych zgtosito spadek popytu w swoich branzach, a 69% — nasilenie sie zja-
wiska nieterminowego regulowania ptatnosci. Wedtug 36% respondentdéw i respondentek du-
2y spadek sprzedazy zagraza ciggtosci funkcjonowania ich przedsiebiorstw, a dla 28% stanowi
powazne zagrozenie. Ci ankietowani zdecydowali sie przyjgc strategie przetrwania zamiast
walki o rozwdj. Jedynie % badanych traktuje obecng sytuacje jako dobry moment do szukania
nowych szans biznesowych. Branzami, ktére najbardziej bojg sie pogtebienia kryzysu, s3 te
zwigzane z turystyka i podrdézami, ktére natychmiast odczuty drastyczny spadek przychoddéw:
hotele, restauracje, ustugi gastronomiczne i zakwaterowania. W mniejszym stopniu obawy
przed skutkami kryzysu wyrazajg reprezentanci i reprezentantki branz zwigzanych z handlem,
firmy produkcyjne oraz swiadczgce ustugi finansowe i ubezpieczeniowe.

Nawet 75% analizowanych firm podjeto w czasie pandemii dziatania, ktérych celem jest zarza-
dzanie emocjami i obawami personelu. Pracodawcy i pracodawczynie uruchomili komunikacje
kryzysowga (67%), rozpoznali rodzaje niepewnosci i przeprowadzili na ten temat rozmowy
z podwtadnymi. Z badania wynika, ze najwazniejsze kompetencje, ktére powinna rozwijaé kaz-
da organizacja, aby méc poradzic¢ sobie z kryzysem, to: elastycznos$¢ myslenia i szybkos¢ ucze-
nia sie, umiejetnos¢ wczesnego rozpoznawania niepokojgcych sygnatow i reagowania na nie,
a takze stworzenie i wdrazanie alternatywnych scenariuszy dziatania oraz szybkie rozwigzywa-
nie problemow. Az 83% oséb badanych stwierdzito, ze obecna sytuacja wymaga podnoszenia
kompetencji, aby mdc podejmowac lepsze decyzje i budowad wtasciwe strategie w niesprzyja-
jacych warunkach dziatania. Wedtug nich warto inwestowac w szkolenia online (74%), artykuty
i e-booki (61%), konsultacje i doradztwo ekspertow oraz ekspertek (51%).

Badania wyborow strategii i wynikow 4700 spotek gietdowych podczas trzech ostatnich glo-
balnych recesji gospodarczych: kryzysu z roku 1980, spowolnienia z roku 1990 oraz krachu
z roku 2008, jakie przeprowadzili trzej ekonomisci: Nitin Nohria (dziekan w Harvard Business
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School), Ranjay Gulati (Harvard Business School) oraz Franz Wohlgezogen (University of Mel-
bourne) pozwolity wyodrebni¢ cztery typy firm o réznych podejsciach do kierowania swoimi
dziataniami podczas recesji:
» Firmy o orientacji prewencyjnej, ktdre podejmujg gtdwnie kroki defensywne i ktérym
w wiekszym stopniu (w poréwnaniu z rywalami) zalezy na uniknieciu strat i ogranicze-
niu do minimum ryzyka.
» Firmy o orientacji prorozwojowej, ktore inwestujg bardziej niz inne podmioty z branzy
w przedsiewziecia ofensywne, zapewniajgce korzysci w przysztosci.
» Firmy pragmatyczne, ktore decydujg sie na kroki defensywne i ofensywne.
» Firmy progresywne, ktore stosujg optymalng kombinacje posunie¢ defensywnych
i ofensywnych.
Praktyka pokazata, ze najwieksze szanse na osiggniecie pokryzysowej wygranej majg firmy
progresywne. Dobre wyniki po recesji osiggaja firmy, ktére potrafig zachowac delikatng row-
nowage pomiedzy redukcjg kosztéw (stuzgcg doraznemu przetrwaniu) a inwestycjami (stuzg-
cymi przysztemu wzrostowi). Najlepsze z tych przedsiebiorstw bardziej niz rywale skupiaty sie
na wydajnosci operacyjnej, a jednoczesnie inwestowaty na dosé¢ duzg skale w przysztosé, po-
noszgc wydatki na marketing, prace badawczo-rozwojowe i na nowe aktywa. Wedfug autorow
badania, wtasnie taka wielocztonowa strategia okazata sie najlepszym antidotum na recesje.
(Kubisiak, 2020).

A jak pandemia moze jeszcze wptywacé na relacje z klientami? Oto optymistyczna wypowiedz:
»,Zabrzmi to paradoksalnie, ale je moze wzmocni¢. W LINK4 od dtuziszego czasu rozwijamy
relacje z naszymi klientami online, dlatego zmiany, ktére wprowadziliSmy w czasie pandemii,
nie sg rewolucyjne, a ewolucyjne” (Agnieszka Wronska, prezes zarzgdu LINK4, wypowiedz dla
HBRP, nr 2, kwiecien-maj 2020).

Nauka jezykéw obcych

Na zakonczenie tego rozdziatu warto jeszcze wspomnie¢ o potrzebie nauki jezykéw obcych.
Autorzy raportu , Kwalifikacje dla potrzeb pracodawcéw. Raport koncowy”:
(http://pkpplewiatan.pl/wydawnictwa/ files/publikacje/Kwalifikacie dla potrzeb pracodaw
c w_web.pdf)

podkreslajg znaczenie komunikacji w obcych jezykach jako jedng z kluczowych umiejetnosci
na rynku pracy. Tymczasem respondenci i respondentki rzadko wskazywali na takg potrzebe.
Warto przedyskutowac to zagadnienie w poszczegdlnych placéwkach, poniewaz realne po-
trzeby mogg wynikaé z lokalizacji sklepu — placéwki przygraniczne prawdopodobnie poprzez
nauke jezykdw obcych mogg zwiekszyé sprzedaz, dzieki lepszemu kontaktowi z klientami.
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5. Zakonczenie

Na zakonczenie zaprezentowane sg wnioski z badan, ktére bedg podstawg do sformutowania
stanowisk przez cztonkdéw i cztonkinie FZZPSPHiUwP.

Kadra zarzadzajaca

1. Zgtaszana przez kadre zarzadzajaca potrzeba szkolen. Zdaniem wiekszosci kadry zarzadza-
jacej szkolenia sg potrzebne firmie. Tak uwaza 96% respondentdw i respondentek w tej grupie.
Potrzeba ta ich zdaniem wynika gtéwnie z nagtych zmian na rynku.

2. Najbardziej potrzebne szkolenia dla kadry zarzadzajacej. Kadra kierownicza widzi gtéwnie
potrzebe szkolenia sie z zarzgdzania, zarzadzania finansami i zarzadzania strategicznego (od-
powiednio 96%, 86% i 85% respondentdéw).

3. Najbardziej potrzebne szkolenia dla kadry zarzadzajacej. Kadra zarzadzajgca widzi tez po-
trzebe szkolen w zakresie zarzadzania personelem (94% wskazan) i rozwijania kompetencji
interpersonalnych (88% wskazan; najczesciej chodzi o komunikacje interpersonalng).

4. Najbardziej potrzebne szkolenia dla kadry zarzadzajacej. Wysoko cenione jest tez przyszte
zdobywanie umiejetnosci zwigzanych z obstugg komputera (88% wskazan; najczesciej wymie-
niane sg programy do zarzadzania placéwka i pakiet Microsoft Office).

5. Najbardziej potrzebne szkolenia dla kadry zarzadzajacej. Co trzecia osoba badana z kadry
zarzadzajacej widzi potrzebe szkolenia sie z zarzagdzania jakoscia (73% wskazan).

6. Czestotliwos¢ szkolen wsrod kadry zarzadzajacej. Jesli chodzi o czestotliwos¢ szkolen,
to najczesciej pojawia sie liczba 1-2 razy w roku.

7. Ocena szkolen w opinii kadry zarzgdzajacej. Kadra zarzgdzajgca przecietnie ocenia dotych-
czasowe szkolenia (spetniajg oczekiwania w 59%).

8. Dofinansowania szkolen. 50% kadry zarzgdzajgcej potwierdza, ze korzysta z réznorodnych
form dofinansowania szkolen (najczesciej ze srodkdw unijnych).

9. Efektywnosc szkolen w opinii kadry zarzadzajacej. Wedtug opinii kadry zarzgdzajgcej 54%
szkolen przynosi efekty, ktére zaktadano na etapie ich planowania.

10. Preferowany przez kadre zarzadzajaca rodzaj szkolenia. Preferowane sg szkolenia zam-
kniete (80% wskazan).

11. Bariery uczestnictwa w szkoleniach w opinii kadry zarzadzajacej. 61% kadry zarzadzajacej
widzi bariery uczestnictwa w szkoleniach; to najczesciej brak czasu i brak finanséw.
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12. Badanie efektywnosci szkolen w opinii kadry zarzadzajacej. Tylko 15% kadry zarzadzajacej
bada efektywnos¢ szkolen w firmie.

Kierownicy i kierowniczki sklepow

13.Zgtaszana przez kierownikéw i kierowniczki sklepow potrzeba szkoleni. Kierownicy i
kierowniczki sklepédw potwierdzaja ogdlng koniecznosé szkolen w firmie (100% wskazan),
motywujgc to najczesciej potrzebg rozwijania kompetencji, poprawy wydajnosci, ogélng
potrzebg ksztatcenia sie i rozwoju, zmianami na rynku.

14. Najbardziej potrzebne szkolenia dla kierownikow i kierowniczek sklepow. Az 98% z nich
widzi potrzebe wtasnych szkolen, zwtaszcza w zakresie kierowania sklepem (96% wskazan);
wskazywane sg tu gtdwnie potrzeby rozwijania sie w zakresie kierowania sklepem i organizacjg
pracy (odpowiednio 86% i 74% wskazan).

15. Najbardziej potrzebne szkolenia dla kierownikdéw i kierowniczek sklepow. Wysoko cenio-
na jest tez potrzeba szkolen w zakresie rozwijania kompetenc;ji interpersonalnych (95% wska-
zan), a wsérdd nich zwtaszcza radzenie sobie z konfliktami (76%), radzenie sobie ze stresem
(72%), umiejetnos¢ komunikacji interpersonalnej, (70%), kierowanie personelem (68%),
asertywnosc¢ (56%).

16. Najbardziej potrzebne szkolenia dla kierownikoéw i kierowniczek sklepow. Zdecydowana
wiekszos¢, 96% kierownikdw i kierowniczek sklepdw widzi potrzebe szkolen w zakresie obstugi
programow komputerowych (to gtéwnie obstuga programoéw sklepowych, 77% i Microsoft
Office, 34%). Natomiast 88% kierownikdéw i kierowniczek sklepdw widzi potrzebe szkolenia sie
z zakresu merchandisingu.

17. Czestotliwos$¢ szkolen wsrod kierownikow i kierowniczek sklepow. Kierownicy i kiero-
whiczki sklepdw szkolg sie najczesciej 1-2 razy w roku (49% wskazan).

18. Ocena szkolen w opinii kierownikow i kierowniczek sklepéw. Kierownicy sklepéw ocenia-
ja efektywnos¢ swoich szkolen na poziomie 75%, a wg ich opinii szkolenia dla sprzedawcéw

i sprzedawczyn przynoszg oczekiwane efekty w 70%.

19. Bariery uczestnictwa w szkoleniach. Wielu kierownikéw i kierowniczek sklepow (69%)
wskazuje bariery uczestnictwa w szkoleniach: brak czasu (62%) i brak finanséw (57%).

20. Korzysci ze szkolen w opinii kierownikow i kierowniczek sklepow. Jako korzys¢ najczesciej
wymieniane jest zwiekszanie kompetencji (54% wskazan).
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Pracownicy i pracownice marketingu

21.Zgtaszana przez pracownikdéw i pracownice marketingu potrzeba szkolen. Prawie wszyst-
kie osoby badane z dziatu marketingu widzi potrzebe szkolenia sie (96%).

22.Powody przeprowadzania szkolen w opinii pracownikéw i pracownic marketingu. Jako
najwazniejsze powody szkolenia sie wskazujg zmieniajgce sie potrzeby klientdw i klientek (80%
wskazan), wzrost konkurencji na rynku (80% wskazan), nowosci w trendach marketingowych
(63% wskazan), zmiany technologiczne (53%), zmieniajace sie potrzeby pracownikéw i pra-
cownic (51%).

23. Najbardziej potrzebne szkolenia dla pracownikéw i pracownic marketingu. Wiele oséb
badanych (78%) widzi potrzebe szkolen z zakresu badania otoczenia placéwek handlowych.

24. Najbardziej potrzebne szkolenia dla pracownikéw i pracownic marketingu. Wiekszos¢
pracownikéw i pracownic marketingu (82%) widzi potrzebe szkolen z zakresu badania potrzeb
i satysfakcji klientdw oraz klientek.

25. Najbardziej potrzebne szkolenia dla pracownikdéw i pracownic marketingu. Zdecydowana
wiekszos¢ pracownikdw i pracownic marketingu (88%) widzi potrzebe szkolen z zakresu two-
rzenia i realizacji strategii marketingowych.

26. Najbardziej potrzebne szkolenia dla pracownikéw i pracownic marketingu. Wiekszos¢
pracownikéw i pracownic marketingu (82%) widzi potrzebe szkolenia sie z zakresu tworzenia
i realizacji strategii sprzedazowych.

27.Czestotliwosé szkolen wsréd pracownikéw i pracownic marketingu. Pracownicy i praco-
whnice marketingu szkolg sie najczesciej rzadziej niz raz w roku.

28. Che¢ szkolenia wsrdd pracownikow i pracownic marketingu. Prawie trzy czwarte praco-
whnikoéw i pracownic marketingu (71%) chciatoby czesciej uczestniczy¢ w szkoleniach.

29. Bariery udziatu w szkoleniach przez pracownikéw i pracownice marketingu. Jako naj-
czestsze bariery udziatu w szkoleniach pracownicy i pracownice marketingu wymieniajg brak
czasu (44% wskazan) i brak finanséw (36% wskazan).

30.Ocena szkolen w opinii pracownikéw i pracownic marketingu. Zdaniem pracownikéw
i pracownic marketingu szkolenia w ostatnich dwéch latach spetnity oczekiwania w 67%.

31.Braki szkoleniowe w opinii pracownikéow i pracownic marketingu. Jako braki w szkole-

niach wymieniano najczesciej ich niepraktycznosé (52% wskazan) i program niedostosowany
do potrzeb (37% wskazan).
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Sprzedawcy i sprzedawczynie

32.Zgtaszana przez sprzedawcow i sprzedawczynie potrzeba szkolenia sie. Zdecydowana
wiekszos¢, bo 88% sprzedawcdw i sprzedawczyn, widzi potrzebe szkolenia sie.

33.Powody do przeprowadzania szkolen w opinii sprzedawcéw i sprzedawczyn. Gtéwnym
powodem jest szansa podwyzszania kompetencji (32% wskazan), podwyzszenia standardéw
obstugi klientow i klientek (24% wskazan). Motywuje ich tez mozliwo$¢ podnoszenia kwalifi-
kacji (23% wskazan). Szkolenia wymuszajg tez zmieniajace sie przepisy (9% wskazan).

34. Najbardziej potrzebne szkolenia dla sprzedawcoéw i sprzedawczyn. Szkolenia, w jakich po-
winni uczestniczy¢ sprzedawcy i sprzedawczynie: radzenie sobie ze stresem w czasie pracy
w sklepie, radzenie sobie w trudnych sytuacjach w obstudze, komunikacja interpersonalna.
Sprzedawcy w najmniejszym stopniu widzg potrzebe szkolen z obstugi urzgdzen sklepowych.

35. Czestotliwos¢ szkolen wsrdd sprzedawcow i sprzedawczyn. Sprzedawcy i sprzedawczynie
szkolg sie rzadziej niz raz w roku (67% wskazan).

36. Che¢ szkolenia wsrdd sprzedawcow i sprzedawczyn. Ponad potowa (53%) sprzedawcow
i sprzedawczyn chciatoby czesciej sie szkolié.

37.0cena szkolen w opinii sprzedawcow i sprzedawczyn. Szkolenia spetnity oczekiwania
sprzedawcow i sprzedawczyn w 66%.

38. Najczestsze zastrzezenia wobec szkolen w opinii sprzedawcow i sprzedawczyn. Najczes-
tsze zastrzezenia to: szkolenie byto mato praktyczne (12% wskazan), wyktadowcy lub wykfa-
dowczynie nie spetniali oczekiwan (12% wskazan).

39. Bariery uczestnictwa w szkoleniach w opinii sprzedawcéw i sprzedawczyn. Do najczest-
szych przeszkdd udziatu w szkoleniach naleza: brak czasu (18% wskazan), brak szkolen (17%
wskazan), brak zainteresowania pracodawcow i pracodawczyn (13% wskazan), brak personelu
i utrudnienia w pracy (po 12% wskazan).

40. Najczestsze dotychczasowe szkolenia dla sprzedawcow i sprzedawczyn. Dotychczas
sprzedawcy najczesciej szkolili sie z BHP (45% wskazan) i z umiejetnosci sprzedazy (18%),
obstugi klienta (14% wskazan).

41. Deklaracja braku udziatu w szkoleniach wsérod sprzedawcéw i sprzedawczyn. Niewielki
odsetek sprzedawcéw (13%) podaje, ze w ogdle nie korzysta ze szkolen.

42. Korzysci ze szkolen w opinii sprzedawcow i sprzedawczyn. Sprzedawcy i sprzedawczynie
najczesciej wymieniali jako korzys¢ zdobywanie wiedzy i umiejetnosci (57% wskazan); 23
wskazania (15%) dotyczyto lepszej obstugi i satysfakcji klientdw i klientek; 13% sprzedawcéw
i sprzedawczyn nie widziato zadnych korzysci ze szkolen.
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43. Preferowane przez sprzedawcow i sprzedawczynie przyszte szkolenia. Sprzedawcy
i sprzedawczynie najchetniej szkoliliby sie z profesjonalnej obstugi klientéw i klientek (33%
wskazan) oraz z technik sprzedazy (18% wskazan). Sprzedawcy i sprzedawczynie zwracajg tez
uwage, aby szkoli¢ sie z radzenia sobie ze stresem (17% wskazan).

44.Réinorodnosc zgtaszanych potrzeb. W wszystkich grupach zaobserwowano réznorodnos¢
zgtaszanych potrzeb, co sugeruje indywidualne ich badanie przed projektami szkoleniowymi.

45. Skutecznos¢ (i efektywnosé) szkolen. Warto zwrdcié¢ wieksza uwage na badanie skutecz-
nosci szkolen.

Uzyskane wyniki i powigzane z nimi stanowiska, sformutowane w oddzielnym dokumencie,
mogaq by¢ prezentowane przez cztonkdéw i cztonkinie Federacji Zwigzkéw Zawodowych Praco-
whnikéw Spétdzielczosci, Produkcji, Handlu i Ustug w Polsce w rozmowach z partnerami z ob-
szaru dialogu spotecznego, a takze partnerami i partnerkami, ktérzy pojawig sie w przysztosci.
Co byto celem niniejszego projektu.
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