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Wstep

Ewelina Kotodziej-Wtadzinska
Senior Executive Manager
HRK Retail & e-Commerce

Celem badania ,,Specjali$ci i menedzerowie dziatdéw zakupéw

w branzy retail na rynku pracy” jest lepsze zrozumienie
codziennosci, potrzeb i wyzwan zawodowych Category
Managerow oraz 0s6b zarzadzajgcych zakupami w sektorze
retail. Chcieli$my sprawdzi¢ nie tylko, kim sg wspétczesni kupcy,
jakie majg doswiadczenia i kompetencje, ale przede wszystkim
—jak postrzegaja swoja role, czego potrzebuja, by skutecznie
dziata¢, oraz jakiego rodzaju wsparcia oczekujg od organizacji.
Szczegblng uwage poswieciliSmy aspektom zwigzanym

z rozwojem zawodowym, inwestycjami w kompetencje,
gotowoscig do zmiany oraz czynnikom wptywajgcym na lojalnosé
i zaangazowanie zespotéw zakupowych.

Wyniki badania wyraZnie pokazuja, ze stanowisko Category
Managera staje sie funkcja o coraz bardziej strategicznym
znaczeniu, ale tez o rosngcej ztozonosci. Category Managerowie
nie tylko negocjuja ceny i kontrakty, lecz takze odpowiadaja

za wyniki finansowe, optymalizacje asortymentu, wspotprace

z innymi dziatami, a czesto réwniez za zarzadzanie ryzykiem

i szybkie reagowanie na zmiany rynkowe. To rola, ktéra

wymaga elastycznosci, odpornosci, a takze coraz szerszego
zestawu kompetencji.

Jednoczesnie tylko co druga firma inwestuje w rozwdj
kompetencji zakupowych — a gdy juz to robi, koncentruje sie
gtéwnie na obszarach ,twardych”, takich jak negocjacje czy
analiza rentownosci. Znacznie rzadziej rozwijane sa umiejetnosci
miekkie i strategiczne, takie jak adaptacja do zmiany, wspotpraca
miedzy dziatowa czy zarzadzanie zespotem. Co istotne, ponad
79% badanych rozwaza zmiang pracy w ciggu najblizszych

12 miesiecy, a gtéwnymi powodami sg niezadowolenie
zwynagrodzenia, ograniczone mozliwosci rozwoju, brak realnego
wptywu i niewystarczajgce wsparcie organizacyjne.

STRONA 3

Respondenci jasno artykutuja potrzebe transformacji — nie

tylko w zakresie narzedzi, ale réwniez kultury organizacyjne;j.
Chca wiekszej decyzyjnosci, lepszych danych, mniej biurokracji

i rzeczywistego dialogu z przetozonymi. Oczekuja srodowiska,
ktére pozwala nie tylko realizowaé KPI, lecz takze mieé wptyw,
rozwijac sie i by¢ traktowanym jak partner. Wielu z nich wskazuje,
ze chciatoby dziataé bardziej strategicznie — ale potrzebuja do
tego odpowiednich zespotdw, zasobow i zaufania.

Badanie to pokazuje wyraznie, ze zakupami w branzy retail
zarzgdzajg dzis$ ludzie kompetentni, zmotywowani i Swiadomi
swojej roli. Jednoczes$nie mierzg sie oni z presja wynikow,
deficytem wsparcia i brakiem strukturalnych mozliwosci
rozwoju. To punkt wyj$cia do waznej rozmowy o0 przysztosci tej
funkcji—i o tym, jak powinny zmienia¢ sie firmy, aby zatrzymacé
najlepszych ludzi, rozwija¢ ich potencjat i budowag silne,
odporne na zmiany zespoty zakupowe.

Ewelina Kotodziej-Wtadziniska

Senior Executive Manager
HRK Retail & e-Commerce
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Jak pracuja dzi$ kupcy w najwiekszych firmach retailowych
w Polsce? Co ich motywuje, co frustruje, a co zatrzymuje

w organizaciji? Jak oceniaja swoja pozycje, dostep do danych
i mozliwo$¢ podejmowania decyzji?

Raport HRK powstat na podstawie odpowiedzi 103 specjalistow

i menedzeréw ds. zakupow, pracujgcych w firmach z sektora
retail. To przedstawiciele roznych kategorii zakupowych i kanatéw
sprzedazy — zaréwno offline, jak i online.

Zebrane dane pozwalaja lepiej zrozumieg, jak wyglada
codziennos$é w dziale zakupow —i dlaczego dzis$ to stanowisko
staje sie jednym z kluczowych dla wyniku finansowego firmy.

W raporcie nie tylko analizujemy odpowiedzi na 36 pytan,
ale tez pokazujemy:
¢ jak zmienia sie rola zakupow,
¢ jak ros$nie rotacja wsrod kupcoéw,
* czego naprawde potrzeba, by przyciagac
i utrzymad najlepszych.

STRONA 4
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Sektor retail od kilku lat doswiadcza dynamicznych,

a niekiedy wrecz rewolucyjnych zmian - zaréwno na poziomie
organizacyjnym, jak i w kontekscie kompetencji oraz oczekiwan
wobec zespotdéw zakupowych. Szybko postepujgca digitalizacja,
hybrydowe modele pracy, rosnaca presja kosztowa, a takze
niestabilno$¢ rynkowa wymuszajg na firmach nie tylko wieksza
elastycznosé, ale takze nowe podejscie do budowania zespotow,
ksztattowania polityki wynagrodzen i rozwoju kompetencji.

W tym kontekscie rola kupcow i menedzeréw ds. zakupow
nabiera szczegdlnego znaczenia, stajac sie coraz bardziej
wielowymiarowa i wymagajaca.

Oddajac w Panstwa rece niniejszy raport, prezentujemy wyniki
szeroko zakrojonego badania ankietowego przeprowadzonego
wsrdd oséb bezposrednio odpowiedzialnych za obszar

zakupdéw w firmach retailowych. Celem badania byto nie tylko
zidentyfikowanie profilu demograficznego i zawodowego kupcow,
ale takze gtebokie zrozumienie ich codziennych motywacji,
wyzwan, preferencji i oczekiwan wobec pracodawcéw. Analiza
obejmuje zaréwno twarde wskazniki (takie jak wynagrodzenia,
systemy premiowe, benefity), jak i migkkie aspekty pracy
(motywatory, atmosfera, poczucie wsparcia, poziom satysfakc;ji).

Raport powstat w oparciu o odpowiedzi os6b reprezentujacych
zréznicowany przekréj rynku retail - zaréwno pod wzgledem
doswiadczenia, zajmowanego stanowiska, jak i rodzaju
obstugiwanych kategorii produktowych. Co istotne, badani

to w wiekszosci profesjonalisci z wieloletnim stazem

i wysokim poziomem kompetencji zarzadczych — ponad
potowa respondentéw zarzadza zespotami zakupowymi,

a niemal 3 posiada ponad siedem lat doswiadczenia w branzy.
W strukturze ankietowanych widac¢ niewielkg przewage oséb
zatrudnionych w firmach o zagranicznym kapitale, cho¢
wyrazZnie reprezentowane sa takze przedsigbiorstwa polskie,
co pozwala uchwyci¢ specyfike i réznice miedzy réznymi
modelami zarzadzania.

STRONA 5

W niniejszym opracowaniu prezentujemy nie tylko syntetyczne
dane liczbowo-wskaznikowe, ale réwniez — dzigki analizom
krzyzowym — szerszy kontekst wyzwan, z jakimi mierza sie

dzis$ kupcy. Szczegblng uwage poswiecamy kluczowym
obszarom decydujacym o efektywnosci i satysfakcji zawodowej
w zakupach: motywacji w pracy, dostepnosci benefitow,
mozliwosci rozwoju oraz poziomie wsparcia ze strony organizacji.
Analizujemy takze aktualne trendy ptacowe, zjawisko luki
wynagrodzen, skale rotacji pracownikéw i ich plany

na najblizsza przysztosc.

Raport nie ogranicza sie wytacznie do przedstawienia biezacej
sytuacji—wskazuje réwniez na gtéwne bolaczki rynku, potrzeby

i postulaty samych kupcoéw, ktére moga staé sie punktem
wyj$cia do pogtebionych analiz oraz inspiracjg dla pracodawcow.
Dzieki licznym cytatom, danym przekrojowym i komentarzom
ekspertow, raport stanowi nie tylko Zrédto twardych danych,

ale i praktyczng mape aktualnych wyzwan oraz potencjalnych
kierunkéw rozwoju obszaru zakupdéw w retailu.

Zapraszamy do lektury i wykorzystania wnioskéw - zaréwno

w procesach decyzyjnych, jak i w codziennej pracy zespotow
zakupowych, HR oraz kadry menedzerskiej. Mamy nadzieje,

ze przedstawione wyniki i obserwacje stang sie punktem wyjscia
do konstruktywnej dyskusji o przysztosci roli zakupéw w polskim
sektorze retail oraz impulsem do dalszego rozwoju i budowania
przewagi konkurencyjne;j firm.
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W badaniu dotyczacym sektora retail wziety udziat osoby
o0 zréznicowanym profilu demograficznym i zawodowym.

Pod wzgledem ptci dominowaty kobiety, ktére stanowity 57%
wszystkich respondentéw. MezczyZzni stanowili 43% grupy
badanych.

Respondenci pochodzili gtdwnie z wojewddztwa mazowieckiego
(58%), co znaczaco wyrdzniato sie na tle pozostatych

regionéw. Wsrdéd innych wojewddztw, z ktérych pochodzity
osoby uczestniczace w badaniu, znalazty sie miedzy innymi:
wielkopolskie (11%), Slaskie (8%), dolnoslaskie (6%) oraz
pomorskie, matopolskie i kujawsko-pomorskie (po 3%). Brak
odpowiedzi odnotowano z wojewddztw lubuskiego, opolskiego,
podlaskiego, Swigtokrzyskiego oraz warmifnsko-mazurskiego.

Grupa wiekowa uczestnikéw byta stosunkowo zréznicowana,
cho¢ najliczniejsze byty osoby w wieku 36-40 lat (26%) oraz
31-35 lat (25%). 22% respondentéw zadeklarowato wiek powyzej
46 lat, a niemal co piaty badany (19%) znajdowat sie¢ w przedziale
41-45 lat. Najmniej liczna byta grupa oséb w wieku 25-30 lat
(7%), natomiast nikt z badanych nie zadeklarowat wieku ponizej
25 lat.

Pod wzgledem srodowiska pracy uczestnicy podzielili sie¢ niemal
réwno: 53% respondentdw pracuje w firmach z zagranicznym
kapitatem, natomiast 47% —w firmach o kapitale polskim.

Taki rozktad wskazuje na duza reprezentacje zaréwno
miedzynarodowych struktur, jak i polskich przedsigbiorstw

w sektorze retail.

Profil badanych wskazuje na dojrzata, profesjonalng grupe
specjalistow i menedzerdéw, skoncentrowana gtéwnie wokot
centralnej Polski, zatrudniong w firmach réznego pochodzenia
kapitatowego. To zréznicowanie stanowi wazny kontekst

do interpretac;ji kolejnych wynikéw badania.

STRONA 7
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Jakie stanowisko zajmuje Pan/Pani obecnie?
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Respondenci biorgcy udziat w badaniu to w zdecydowanej
wiekszosci doswiadczeni profesjonalisci zatrudnieni

na stanowiskach zwigzanych z zarzadzaniem zakupami

w sektorze retail. Najliczniejszg grupe stanowili Category
Managerowie (44%). Na kolejnych miejscach znalezli

sie Dyrektorzy ds. zakupéw (19%) oraz Senior Category
Managerowie (18%). Kupcy (11%) oraz Specjalisci ds. zakupdéw
(8%) stanowili mniejszo$¢, co wskazuje na wysoka $rednig range
zawodowa respondentow.

Staze pracy uczestnikéw dodatkowo potwierdzajg ich
doswiadczenie: potowa badanych (50%) zadeklarowata ponad
10-letni staz w obszarze zakupéw. Kolejne grupy to osoby

z doswiadczeniem 7-10 lat (22%) oraz 4-6 lat (17%).

Staz zawodowy ponizej trzech lat zadeklarowato niespetna
10% uczestnikow.

Warto podkreslic, ze 59% respondentdéw obecnie zarzadza
zespotami. Swiadczy to o wysokim poziomie kompetencji
kierowniczych wsrdd uczestnikéw badania i dodatkowo
podkresla, ze ich odpowiedzi oddajag perspektywe

0s06b aktywnie zaangazowanych w procesy decyzyjne

w organizacjach retailowych.

Profil zawodowy badanych jednoznacznie wskazuje na silng
reprezentacje specjalistow i menedzeréw Sredniego oraz
wyzszego szczebla, co wzmacnia wiarygodnos¢ wnioskéw
ptynacych z badania.

STRONA 9
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Jakim obszarem kategorii obecnie sie Pan/Pani zajmuje?

Odpowiada za kategorie z obszaru non-food i food

Odpowiada za kategorie z obszaru food 18%

Odpowiada za kategorie z obszaru non-food

0% 10%

Wiekszo$¢ respondentéw (72%) deklarowata, ze obecnie
odpowiada za kategorie z obszaru non-food. Produkty spozywcze
stanowity przedmiot pracy dla 18% badanych, natomiast 10%
uczestnikéw badania zarzadzato zaréwno kategoriami food,

jak i non-food réwnoczes$nie.

Struktura odpowiedzi pokazuje, ze badani sg silnie
skoncentrowani na rozwijaniu kategorii niespozywczych,

co odzwierciedla rosngce znaczenie segmentu non-food

w strategiach sprzedazowych sieci retail. Warto réwniez
zwrdcié uwage, ze prawie co dziesiaty uczestnik badania dziata
w modelu tgczonym, co moze swiadczyé o rosngcym znaczeniu
elastycznosci kompetencyjnej w strukturach zakupowych.

W strukturze odpowiedzi wida¢ wyrazne przesuniecie akcentu
w kierunku kategorii niespozywczych, co odzwierciedla
zmieniajace sie priorytety wielu sieci handlowych w Polsce.

STRONA 10

20%

30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rosnace znaczenie segmentu non-food — obejmujgcego

m.in. elektronike uzytkowa, wyposazenie domu czy odziez
—wigze sie z potrzebg dynamicznego zarzadzania szerokimi
portfelami produktéw, szybszej rotacji asortymentu i wigkszego
wykorzystania danych rynkowych. Jednoczesnie zarzadzanie
kategoriami taczonymi (food + non-food) wymaga od kupcéw
poszerzonych kompetencji, taczacych wiedze o réznych
grupach produktowych iich sezonowosci, co stawia przed
dziatami zakup6w nowe wyzwania w konteks$cie budowania
efektywnych strategii.

RAPORT 2025
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W JAKIM KANALE SPRZEDAZY ROZWIJANE SA PODLEGLE KATEGORIE?

W jakim kanale sprzedazy rozwija Pan/Pani podlegte kategorie?

60% 58%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

zaréwno w kanale offline
jakionline

Respondenci zostali zapytani, w jakim kanale sprzedazy rozwijaja
kategorie zakupowe, za ktére odpowiadaja. Zdecydowana
wiekszo$¢ — 58% — wskazata, ze dziata rownoczesnie w kanale
offline i online.

Kolejne grupy to osoby pracujgce wytacznie:
¢ w kanale offline — 29%,
¢ w kanale online - 13%

Struktura odpowiedzi pokazuje, ze model omnichannel dominuje
w pracy zespotéw zakupowych — co potwierdza rosngce
znaczenie zintegrowanego zarzadzania kategoriami i spéjnej
oferty we wszystkich punktach styku z klientem.

STRONA 11

w kanale offline

13%

w kanale online

Zaledwie 1 na 8 respondentéw deklaruje koncentracje wytacznie
na kanale online, co moze oznaczaé, ze:
e struktury e-commerce w wielu firmach sg nadal scalone
z gtéwnym dziatem zakupow,
¢ lub ze samodzielne zespoty zakupowe dedykowane tylko
online sg wcigz wyjatkiem.

To roztozenie sit wskazuje, ze osoby odpowiedzialne za zakupy
musza dzi$ elastycznie poruszac sig miedzy kanatami sprzedazy
—rozumie¢ rézne zachowania konsumenckie, tempo rotacji

i oczekiwania wzgledem oferty.

RAPORT 2025



SPECJALISCI | MENEDZEROWIE DZIALOW ZAKUPOW W BRANZY RETAIL NA RYNKU PRACY

ZAINTERESOWANIE ZMIANA OBSZARU KATEGORII ZAKUPOWE)

Czy jest Pan/Pani zainteresowany/a zmiana kategorii?

6%

Che¢ przejscia z food do non-food

. Che¢ przejscia z non-food do food

. Brak zmiany kategorii

Wigkszo$¢ respondentéw — 77% - zadeklarowata, ze nie jest
zainteresowana zmiang kategorii, kt6rg obecnie rozwija. 17%
0s6b chciatoby przejs¢ z non-food do food, a 6% — odwrotnie,

z food do non-food.

Taki rozktad odpowiedzi pokazuje wysoki poziom specjalizacji
i przywigzania do obecnych obszaréow zakupowych. Kupcy
czesto posiadajg ekspercka wiedze produktowa i doswiadczenie
negocjacyjne silnie zwigzane z konkretng kategorig — co

sprawia, ze zmiana obszaru postrzegana jest jako wyzwanie lub
krok wstecz.

Warto jednak zauwazyé, ze:
¢ 1 na6respondentéw rozwaza przejscie do

kategorii spozywczych,
¢ amniej niz 1 na 20 chce przej$¢ w druga strone (do non-food),
co moze wskazywac na postrzeganie food jako bardziej stabilnej
lub strategicznej kategorii w danej firmie.

Dane te moga by¢ szczegdlnie istotne dla pracodawcow
planujacych reorganizacje struktur zakupowych, tworzenie
zespotéw taczonych lub rotacje kompetencyjne.

STRONA 12 RAPORT 2025
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Ziatow zakupd

CO NAJBARDZIEJ MOTYWUJE PRACOWNIKOW DZIALOW ZAKUPOW?

Co najbardziej motywuje Pana/Pania w obecnym miejscu pracy?

MOTYWATOR PROCENT

Wynagrodzenie 15%
Samodzielno$c¢ i decyzyjnosé 13%
Stabilne zatrudnienie 12%
Dobra atmosfera 11%
Mozliwo$¢ pracy zdalnej/hybrydowej 11%
Niezalezno$¢ / brak nadzoru 11%
Réwnowaga migdzy zyciem a praca 9%
Mozliwo$¢ rozwoju i awansu 7%
Prestiz organizacji 7%
Osiggnigcia i uznanie 4%
Pozytywna informacja zwrotna 4%
Benefity pracownicze 4%
Inne (prosze okreslic¢) 3%
Brak odpowiedzi 1%

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie czynnikéw, ktore
motywuja ich najbardziej w obecnym miejscu pracy. Wyniki
pokazuja, ze dla specjalistéw i menedzerow ds. zakupéw
kluczowe sag kwestie zwigzane z bezpieczenstwem zatrudnienia,
autonomig oraz atmosferg organizacyjna — przy czym motywacja
finansowa nadal pozostaje istotnym elementem.

Na pierwszym miejscu znalazto sie wynagrodzenie — 15%
wszystkich wskazan. To czynnik, ktéry mimo rosnacej wagi tzw.
benefitéw migkkich wcigz odgrywa zasadniczag role w ocenie
atrakcyjnosci miejsca pracy. Tuz za nim uplasowaty sie:

e samodzielnos¢ i decyzyjnosé (13%),

e stabilne zatrudnienie (12%),

e dobra atmosfera (11%),

¢ mozliwo$é pracy zdalnej (11%).

STRONA 13

Te dane pokazujg, ze pracownicy cenig nie tylko finansowe
docenienie, ale tez autonomig dziatania, bezpieczenstwo
zawodowe oraz komfort pracy — zaréwno w wymiarze relacyjnym,
jak i organizacyjnym. Na dalszych pozycjach uplasowaty sig takie
czynniki jak: brak nieustannego nadzoru (11%), work-Llife balance
(9%) i mozliwos$¢é rozwoju (7%). Prestiz organizaciji, benefity,
informacja zwrotna i uznanie znalazty sig na koricu zestawienia.

Uwaga metodologiczna: wartosci na wykresie pokazujg
udziat kazdej odpowiedzi w ogélnej liczbie wskazan,

anie % respondentéw. Respondenci mogli zaznaczy¢ wiecej
niz jedng odpowiedz.
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ZROZNICOWANIE MOTYWACJI W ZALEZNOSCI OD WIEKU | PLCI

Dodatkowa analiza pokazuje wyrazne réznice miedzy
grupami demograficznymi:

Mezczyzni do 35. roku zycia najczesciej wskazywali dobrg
atmosfere (67%) i wynagrodzenie (67%) jako kluczowe
czynniki motywujace. Wysoko znalazty sie tez: brak kontroli
przetozonych, mozliwo$é rozwoju i awansu oraz praca zdalna
(po 33%).

Kobiety do 35 lat najczesciej wskazywaty samodzielno$é

i decyzyjnosc¢ (54%), wynagrodzenie (58%) oraz prace
zdalng (50%). Dla tej grupy duza wage maja elastycznosé

i autonomia dziatania.

Mezczyzni po 36. roku zycia podkreslali znaczenie
samodzielnosci (53%), wynagrodzenia (66%) i braku
kontroli (38%). Ich motywatory taczg niezalezno$¢

z korzy$ciami materialnymi.

Kobiety powyzej 36 lat wskazywaty rzadziej jakiekolwiek
motywatory. Najczes$ciej wymieniaty stabilne zatrudnienie
(44%), samodzielnos$¢ (50%) oraz prace zdalng (39%). Moze
to Swiadczyé o bardziej ostroznej postawie lub mniejszych
mozliwosciach rozwojowych.

Top 3 motywatory kobiet do 35 roku zycia

70%

1

_ 58%
60% 54%
50 %

50%
40%
30%
20%

0%

0%

Wynagrodzenie Samodzielnosé Praca zdalna
i decyzyjnosé

Top 3 motywatory kobiet powyzej 36 roku zycia

70%
60%
50 %
50%
44 %
0,
40% 39%
30%
20%
10%
0%
Samodzielnos¢ Stabilne Praca zdalna

zatrudnienie
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Analiza pokazuje, ze:

e Mtodsze pokolenia cenig elastycznosé, atmosfere
i mozliwo$¢ pracy zdalnej,

¢ Mezczyzni (zwtaszcza mtodsi) sg silnie ukierunkowani na
konkretne korzysci i niezaleznos¢,

¢ Kobiety - szczegélnie po 36. roku zycia - sygnalizuja
mniejsza liczbe czynnikéw motywujacych, co moze
byé odzwierciedleniem barier strukturalnych lub
braku satysfakcji.

Top 3 motywatory mezczyzn do 35 roku zycia
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Dobra atmosfera Wynagrodzenie Samodzielnosé,

rozwdj i awans,
praca zdalna

Top 3 motywatory mezczyzn powyzej 36 roku zycia
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Wynagrodzenie Samodzielnosé Brak kontroli

RAPORT 2025



SPECJALISCI | MENEDZEROWIE DZIALOW ZAKUPOW W BRANZY RETAIL NA RYNKU PRACY

POSIADANIE SAMOCHODU SLUZBOWEGO

Czy posiada Pan/Pani samochdd stuzbowy?

60%

51%

50%

45 %

40%

30%

20%

10%

4%

0%

Nie Tak Pobieram ekwiwalent

Na pytanie o dostep do samochodu stuzbowego respondenci
odpowiedzieli nastepujaco:

* 51% - nie posiada samochodu stuzbowego,

® 45% - korzysta z samochodu stuzbowego,

* 4% - otrzymuje ekwiwalent za rezygnacje z auta.

Wyniki te wskazuja, ze niemal potowa respondentéw
ma do dyspozycji samochdéd stuzbowy — co potwierdza,
ze w strukturach zakupowych dostep do auta jest nadal
jednym z podstawowych narzedzi pracy.

Z drugiej strony, fakt ze ponad potowa ankietowanych nie korzysta

z samochodu, moze wynikac z:

* specyfiki kategorii zakupowej (np. e-commerce, analiza,
digital),

e trybu pracy (praca zdalna, praca w centrali),

¢ ograniczen budzetowych lub zmiany polityki benefitowej firm.

Warto tez zauwazy¢, ze ekwiwalent pieniezny za rezygnacje

z auta to rozwigzanie rzadko stosowane — co moze oznaczac,
ze firmy nie maja jeszcze wypracowanych elastycznych modeli
benefitowych w tym zakresie.

STRONA 15 RAPORT 2025



SPECJALISCI | MENEDZEROWIE DZIALOW ZAKUPOW W BRANZY RETAIL NA RYNKU PRACY

NAJCZESCIE) OFEROWANE BENEFITY W RETAILU

Jakie benefity zapewnia Panu/Pani obecny pracodawca?

BENEFITY PROCENT

Prywatna opieka medyczna 23%

Mozliwo$¢ pracy zdalnej/hybrydowej 22%

Ubezpieczenie na zycie 17%

Samochdd stuzbowy 12%

Dofinansowanie nauki jezykéw obcych 11%

System kafeteryjny 9%

Przestrzen do odpoczynku 3%

Dodatkowe dni wolne 2%

Inne (prosze okreslic) 2%
Respondenci mogli zaznaczy¢ wiele odpowiedzi. Wsréd Dane pokazuja, ze w branzy retail najsilniej rozwiniete
oferowanych benefitéw najwyzej uplasowaty sie: sg benefity o charakterze zdrowotnym i organizacyjnym.
¢ Prywatna opieka medyczna - 23% Mozliwos$¢ pracy zdalnej, bedgca jeszcze niedawno wyjatkiem
* Mozliwo$¢ pracy zdalnej— 22% w strukturach zakupowych, jest dzi§ standardem w ponad 7
¢ Ubezpieczenie na zycie - 17% na 10 firmach.
¢ Samochdéd stuzbowy do uzytku prywatnego — 12%
¢ Dofinansowanie nauki jezykéw obcych - 11% Niewielki udziat odpowiedzi ,dodatkowe dni wolne” czy
e System kafeteryjny - 9% »przestrzen do odpoczynku” moze wskazywag, ze tzw. migkkie

benefity sg wciaz traktowane drugoplanowo — mimo rosnacej
$wiadomosci pracodawcoéw w zakresie wellbeingu.
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CZESTOTLIWOSC PRACY ZDALNEJ WSROD KUPCOW

Ile razy w tygodniu ma Pan/Pani mozliwos$¢ pracy w trybie home-office?

60%

50%
40% —— 37%
20% Czy dwa dni zdalnie
to nowy standard?
0,
20% 21%
13%
10% 9% ____ 8% — 8%
H H H =
0%
2dni 1 dzien Pracuje Kilka dni 3dni 5dni 4 dni
w 100% w miesiacu
z biura

Wigkszo$¢ respondentéw deklaruje mozliwos$é korzystania
z home office w ograniczonym, ale regularnym wymiarze.
Najczesciej wskazywane odpowiedzi to:

e 2 dniw tygodniu-37%

¢ 1dzien w tygodniu-21%

¢ Praca w petni stacjonarna-13%

Wyniki te wskazuja, ze najbardziej typowym modelem pracy
dla kupcéw jest uktad hybrydowy 1-2 dni zdalnie w tygodniu,
co moze odzwierciedlaé potrzebe obecnosci w biurze
(spotkania, nadz6r nad realizacjg procesow, praca zespotowa),
przy jednoczesnym oczekiwaniu elastycznosci.

Jednoczesnie 13% pracownikéw dziatéw zakupdw wcigz pracuje
w petni stacjonarnie, co moze by¢ konsekwencja specyfiki firmy
(np. obecnos$¢ w strukturach operacyjnych) lub braku wdrozonej
polityki pracy hybrydowe;.

Model pracy zdalnej to dzi$ nie tylko benefit — ale réwniez istotny
element oceny komfortu pracy i mozliwosci taczenia zycia
zawodowego z prywatnym. Z danych wida¢ jednak, ze petna
zdalnos$¢ to nadal rzadko$¢ w zespotach zakupowych retailu.

STRONA 17 RAPORT 2025



SPECJALISCI | MENEDZEROWIE DZIALOW ZAKUPOW W BRANZY RETAIL NA RYNKU PRACY

Skuteczne wspieranie Category Manageréw wymaga
podejscia systemowego, w ktérym rozwdéj zawodowy i osobisty
pracownikéw traktowany jest jako proces ciagty, a nie
jednorazowe dziatanie. Podstawa jest jasno zdefiniowana
$ciezka kariery, obejmujaca kolejne etapy rozwoju, wymagane
kompetencje oraz kryteria awansu. Taka transparentno$¢ daje
pracownikom poczucie kierunku i zrozumienie, w jaki sposéb
ich codzienna praca przektada sie na dtugofalowe cele.

Réwnolegle kluczowe znaczenie ma systematyczne wzmachianie
kompetencji. Poza szkoleniami otwartymi/zamknigtymi,

to programy mentoringowe i coachingowe w mojej ocenie
pozwalaja dopasowaé wsparcie do indywidualnych potrzeb

i stylu pracy, a jednocze$nie umozliwiajg szybkie zastosowanie
zdobytej wiedzy w praktyce. Kluczowe jest, aby wszystkie
dziatania rozwojowe byty $cisle powigzane z realnymi
wyzwaniami biznesowymi.

Budowanie autonomii i poczucia wptywu jest réwnie istotne.

HR petni tu role partnera lideréw, dostarczajac im narzedzia

i dobre praktyki, ktére utatwiajg budowanie autonomii i poczucia
wptywu w zespotach. Dzigki temu Category Managerowie
zyskuja przestrzen decyzyjng w ksztattowaniu KPI, strategii
kategorii czy metod mierzenia efektdw wtasnej pracy, a kultura
organizacyjna opiera sie na zaufaniu i wspétodpowiedzialnosci.

Nie mniej wazne jest tworzenie srodowiska pracy sprzyjajacego
efektywnosci. HR moze wspiera¢ lideréw w zakresie

planowania zadan, priorytetyzacji czy zapewniania czasu

na prace w skupieniu. Warto réwniez poszukiwa¢ rozwigzan
technologicznych, ktére automatyzujg powtarzalne procesy

i odcigzaja pracownikéw z zadan operacyjnych, pozostawiajgc
im przestrzen na inicjatywy strategiczne. Fundamentem kazdego
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Renata Rioja-Perez
HR Director
Baltona

dziatania pozostaje dobrostan - programy wellbeingowe,
ergonomiczne warunki pracy, mozliwosc¢ regeneracji w okresach
wzmozonej presji to elementy, ktére realnie wptywajg na poziom
zaangazowania i efektywnos$¢ zespotow.

Oczekiwania Category Managerdw w zakresie benefitow

i rozwigzan pozaptacowych znaczaco sie zmienity. Dzi$
szczegblne znaczenie maja te, ktére wspieraja efektywnosé,
rozwdj i rownowage. Coraz wiekszg warto$¢ zyskujg nowoczesne
narzedzia technologiczne takie jak automatyzacja, zintegrowane
platformy analityczne czy rozwigzania oparte na sztucznej
inteligencji, ktére pozwalajg ograniczac presje i koncentrowac
sie na dziataniach strategicznych.

Od czasu pandemii na znaczeniu zyskata elastycznos$é zaréwno
w zakresie miejsca pracy, jak i organizacji czasu. Hybrydowy
model, mozliwos$¢ dopasowania godzin do specyfiki zadan

czy zapewnienie blokéw na prace w skupieniu to obecnie
kluczowe czynniki produktywnosci. Rdwnie wazne pozostaje
wsparcie w obszarze dobrostanu rozumianego szerzej niz pakiet
medyczny czy karta sportowa. To m.in. dostep do specjalistow,
dodatkowe dni wolne czy realne dbanie o réwnowage obciazenia
praca. Widaé, ze organizacje coraz czesciej odpowiadaja

na te potrzeby, cho¢ wcigz zdarza sie, ze deklaracje rozwojowe nie
idg w parze z praktycznym wdrozeniem, a wellbeing traktowany
jest jako zestaw benefitéw, a nie fundament kultury organizacyjnej.

W pracy z zespotami zakupowymi najwiekszym wyzwaniem
pozostaje taczenie biezgcych potrzeb biznesowych z realizacja
dtugoterminowych celéw strategicznych. Zmiennos¢ cen,
zaktocenia w tancuchach dostaw czy rosngce wymagania
zwigzane ze zrGwnowazonym rozwojem powoduja, ze decyzje
muszg by¢ podejmowane szybko, a jednoczes$nie w oparciu
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o przemyslana analize. Dodatkowa trudnoscig jest zarzadzanie
ztozonymi relacjami z interesariuszami zarbwno wewnetrznymi,
jak i zewnetrznymi. Zespoty zakupowe musza godzic rézne,
czesto sprzeczne priorytety: od wymogdéw dziatéw finansow,
przez potrzeby operacji i produkcji, po strategie marketingu

i oczekiwania klientéw. Wymaga to umiejetnosci mediacji,
elastycznosci negocjacyjnej oraz zdolnosci do utrzymania relacji
w sytuacjach duzej presji. Wyzwaniem pozostaje utrzymanie
motywacji i zaangazowania a rotacja pracownikéw zwieksza
koszty i ryzyka, poniewaz kazda zmiana kadrowa oznacza utrate
cennej wiedzy, relacji i koniecznos¢ czasochtonnego wdrozenia
nowych osdéb.

HR moze odegra¢ kluczowa role w przygotowaniu zespotow
zakupowych do pracy w warunkach niepewnosci. Na poziomie
kompetencyjnym oznacza to dostarczanie programéw
rozwojowych oraz narzedzi, takich jak coaching czy mentoring,
ktére odpowiadajg na realne wyzwania rynku. Na ptaszczyznie
emocjonalnej wazne jest tworzenie kultury otwartej komunikacji,
umozliwiajgcej swobodne méwienie o trudnosciach i proszenie
o wsparcie bez obaw o ocene. Réwnie istotne jest wspieranie
lideréw, ktérzy na co dzien pracuja z zespotami, aby potrafili
rozpoznawac sygnaty przecigzenia i adekwatnie reagowac.

Z perspektywy organizacyjnej kluczowe jest natomiast rozwijanie
u lideréw umiejetnosci jasnego i przejrzystego komunikowania
sie, promowanie otwartego dialogu z zespotami oraz
organizowanie regularnych spotkan, podczas ktérych pracownicy
poznajg aktualng sytuacje firmy i mozliwe kierunki dziatan. Takie
podej$cie wzmacnia poczucie bezpieczenstwa i zaangazowania,
nawet w dynamicznie zmieniajgcym sig otoczeniu biznesowym.

STRONA 19

RAPORT 2025



SPECJALISCI | MENEDZEROWIE DZIALOW ZAKUPOW W BRANZY RETAIL NA RYNKU PRACY

W zenie i i :

WYSOKOSC MIESIECZNEGO WYNAGRODZENIA PODSTAWOWEGO (BRUTTO)

Ile wynosi Pana/Pani miesigczne wynagrodzenie podstawowe brutto?

MIESIECZNE WYNAGRODZENIE PODSTAWOWE BRUTTO PROCENT

14 000-15 000 PLN 16%
16 000-17 000 PLN 16%
Ponizej 10 000 PLN 13%
10 000-11 000 PLN 10%
12 000-13 000 PLN 10%
18 000-19 000 PLN 8%
20 000-21 000 PLN 8%
24 000-25 000 PLN 5%
22 000-23 000 PLN 4%
Powyzej 30 000 PLN 4%
26 000-27 000 PLN 3%
28 000-29 000 PLN 3%

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie przedziatu, tacznie:

w ktérym miesci sie ich miesieczne wynagrodzenie ¢ 33% respondentéw zarabia miedzy 14 000 a 17 000 zt

podstawowe brutto. Najliczniejsze grupy znalazty sie brutto, co wskazuje na silne skupienie wynagrodzen wokét

w nastepujgcych widetkach: tego przedziatu.

* 14 000-15 000 zt- 16% * 21% badanych osigga pensje co najmniej 20 000 zt

* 16 000-17 000 zt - 16% brutto, co Swiadczy o obecnosci grupy wyzszej kadry

* ponizej 10 000 zt-13% menedzerskiej lub ekspertow strategicznych.

e Z drugiej strony, ponad 33% znajduje sie ponizej poziomu
14 000 zt, co wskazuje na duzg rozpieto$¢ w obrebie
stanowisk w dziale zakupo6w.

STRONA 20 RAPORT 2025



SPECJALISCI | MENEDZEROWIE DZIALOW ZAKUPOW W BRANZY RETAIL NA RYNKU PRACY

To zréznicowanie nalezy interpretowaé w szerszym kontekscie wysoka liczba odpowiedzi w przedziatach 24-30+ tys. zt
danych o stazu, trybie pracy i ptci— ktére w dalszych rozdziatach (tacznie 15%) moze $wiadczy¢ o obecnos$ci w probie 0s6b
raportu wskazujg na widoczne réznice w dostepie do wyzszych na stanowiskach dyrektorskich lub o indywidualnie
przedziatéw wynagrodzen. Warto tez podkresli¢, ze relatywnie negocjowanych stawkach w firmach miedzynarodowych.

W jakim przedziale miesci si¢ Pana/Pani miesieczne wynagrodzenie podstawowe brutto?

40%

33% 33%

30%

21%

20%

17%

17%
14%

10%

0%

ponizej 10 000 zt 10000 -14 000 zt 14 000-15 000 zt 14 000-17 000 zt 16 000-17 000 zt co najmnie;j
20000 zt
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WYNAGRODZENIE A STAZ PRACY, PLEC | TRYB PRACY

Wynagrodzenie podstawowe (rozbicie wg ptci, stazu i trybu pracy)

Analiza danych dotyczgcych miesiecznego wynagrodzenia
podstawowego pokazuje wyrazne réznice miedzy grupami
respondentdw. Czynniki takie jak staz pracy, pte¢ oraz tryb
wykonywania pracy majg istotny wptyw na osiggane zarobki.

W grupie 0séb ze stazem pracy wynoszacym co najmniej

siedem lat:

* 48% mezczyzn zadeklarowato wynagrodzenie powyzej
20 000 zt brutto miesiecznie,

¢ w tej samej kategorii tylko 18% kobiet osiggato podobny
poziom zarobkdw.

Dysproporcja ta moze wynika¢ z systemowych réznic
w awansach i dostepie do lepiej wynagradzanych stanowisk.
Wyniki sugeruja, ze mezczyzni przy podobnym doswiadczeniu

szybciej awansujg lub sg czes$ciej promowani na stanowiska
wyzsze ptacowo, co skutkuje utrwalajgcg sie luka ptacowa.

Kobiety vs mezczyzni ze stazem pracy
wynoszgcym co najmniej 7 lat

50% [

40%

30%

20%

10%

0%
kobiety mezczyzni praca

stacjonarna
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Dodatkowo, dane zestawione z trybem pracy pokazuja,

ze osoby pracujgce stacjonarnie czesciej znajduja

sie w wyzszych przedziatach wynagrodzenia:

e 32% pracujgcych stacjonarnie osigga poziom co najmniej
20 000 zt brutto,

¢ wsrdd pracujgcych zdalnie ten odsetek wynosi 25%.

Podobna zalezno$¢ widoczna jest przy progu 15 000 zt brutto:
* 61% oso6b pracujacych stacjonarnie zarabia co najmnie;j tyle,
¢ wsréd oséb pracujacych zdalnie - 50%.

Choc¢ réznice nie sg skrajne, moga wskazywaé na niewidoczne
mechanizmy preferujace pracownikéw stacjonarnych

- np. wiekszg ekspozycje na zarzad, tatwiejszy dostep

do projektéw strategicznych czy czestsze uczestnictwo

w nieformalnych procesach decyzyjnych. To moze przektadaé
sie na szybszy rozwdj zawodowy i lepsze wynagrodzenie.

Whnioski te powinny stanowi¢ impuls do dalszej analizy nie tylko
struktury wynagrodzen, ale réwniez proceséw awansowych,
dostepu do szkolen i mozliwosci rozwoju w zaleznosci od ptci

i trybu pracy.

Praca stacjonarna a zdalna

Zarobki a widocznos¢
w organizacji?

pracazdalna
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WZROST WYNAGRODZENIA W 2023 ROKU

Czy Pana/Pani wynagrodzenie podstawowe wzrosto w 2023 roku?

Respondenci zostali zapytani, czy ich wynagrodzenie
podstawowe wzrosto w 2023 roku. Odpowiedzi roztozyty
sie nastepujaco:
® 65% uczestnikéw badania potwierdzito,
ze otrzymato podwyzke,
e 35% wskazato, ze nie odnotowato wzrostu wynagrodzenia

W poréwnaniu z 2024 rokiem (gdzie podwyzke otrzymato

64%), dane z 2023 pokazujg bardzo podobny rozktad. W obu
przypadkach okoto jedna trzecia pracownikéw nie doSwiadczyta
zadnego wzrostu ptac, mimo dynamicznej sytuacji rynkowej,
inflacji i rosnacych kosztéw zycia.

Z danych tych wynika, ze wiekszo$¢ pracodawcdéw wdrazata
korekty wynagrodzen —cho¢ ich skala, jak pokazuje pytanie

17, byta umiarkowana. Brak wzrostéw u 1/3 respondentéw
moze wptywac¢ negatywnie na poziom satysfakcji zawodowej

i sprzyjac¢ deklaracjom o planowanej zmianie pracy — co wprost
potwierdzajg odpowiedzi z pytania 28.
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B 1ak
H nie

Warto réwniez zestawi¢ te dane z pytaniem 22 dotyczacym
zadowolenia z wynagrodzenia — osoby, ktérym wynagrodzenie
nie wzrosto, deklarowaty znacznie nizszy poziom satysfakcji
finansowej. To potwierdza, ze podwyzki sa nie tylko realnym
wsparciem finansowym, ale takze istotnym czynnikiem
wptywajacym na subiektywne postrzeganie wartos$ci pracy
i relacji z pracodawca.
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SKALA WZROSTU WYNAGRODZENIA W 2023 ROKU

O ile procent wzrosto Pana/Pani wynagrodzenie podstawowe w 2023 roku?
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33%
30%

20% 19%

10%

6%
2%

0%

Do 5% 6-10% 11-15% 16-20% Powyzej 21%

Respondenci, ktérzy zadeklarowali, ze otrzymali podwyzke

w 2023 roku, zostali zapytani o jej wysokos$¢. NajczeSciej
wskazywanym zakresem byt przedziat 6-10%, ktéry dotyczyt 40%
przypadkdw.

Szczegbdtowy rozktad odpowiedzi:
e 6-10% -40%

¢ do5%-33%

e 11-15%-13%

e 16-20%-6%

* powyzej 21% - 2%

tacznie niemal 3 na 4 podwyzki (73%) miescity sie w przedziale
do 10%, co wskazuje na raczej umiarkowang skale wzrostow
ptac, szczeg6lnie w kontekscie inflacji i rosngcych kosztow zycia
w 2023 roku.

Tylko nieliczni respondenci (mniej niz 8%) otrzymali znaczace
podwyzki powyzej 15%, co moze sugerowac, ze istotniejsze
wzrosty wynagrodzen byty zarezerwowane dla wybranych
stanowisk lub miaty charakter incydentalny (np. zmiana roli).

Warto zestawic¢ te dane z wynikami pytania 22, ktére pokazuja,
ze zadowolenie z wynagrodzenia nie zawsze idzie w parze

z samym faktem otrzymania podwyzki — wazna jest réwniez

jej realna wartos$¢ i kontekst rynkowy.
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WZROST WYNAGRODZENIA W 2024 ROKU

Czy Pana/Pani wynagrodzenie podstawowe wzrosto w 2024 roku?

63% respondentéw zadeklarowato, ze w 2024 roku otrzymato
podwyzke wynagrodzenia podstawowego.

Dodatkowa analiza odpowiedzi pokazuje, ze wzrost
wynagrodzenia byt czestszy:

¢ wsrdéd mezczyzn - 68% otrzymato podwyzke,

¢ nizwsrdd kobiet — 60% deklaruje wzrost ptac.

Cho¢ réznica nie jest znaczgca, wpisuje sie¢ w obserwowany
w badaniu trend, w ktérym mezczyzni czesciej deklarujg
wyzsze wynagrodzenie oraz szybszy awans przy podobnym
stazu pracy. W potaczeniu z danymi z pytania 15 (dotyczacego
wysokosci pensiji), moze to wskazywacé na réznice w Sciezkach
rozwoju zawodowego i systemie wynagradzania, ktére warto
dalej analizowaé - np. pod katem czynnikéw decydujacych

0 awansie, specjalizacji czy rodzaju petnionych rél.

Otrzymana podwyzka
Kobiety vs. mezczyzni

70% —
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

do 2 dni
zdalnie

Kobiety

Mezczyzni
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Ciekawy obraz wytania sie réwniez z zestawienia wysokos$ci

podwyzek z trybem pracy:

¢ ws$réd oséb pracujgcych do 2 dni zdalnie w tygodniu (czyli
gtdwnie stacjonarnie), podwyzke otrzymato 66%,

e ws$réd oséb pracujagcych minimum 3 dni zdalnie w tygodniu
—tylko 53%.

To moze sugerowac, ze czestsza obecnos$¢ w biurze wciaz
premiowana jest wiekszym wzrostem wynagrodzenia,

co moze by¢ efektem lepszej ,widocznos$ci” pracownika,
wiekszego zaangazowania w kulture organizacyjna lub bardziej
bezposredniego kontaktu z przetozonymi.

Otrzymana podwyzka
Podwyzki a praca zdalna

Czy hybryda spowalnia
rozwoj kariery?

minimum
3 dni zdalnie
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SKALA WZROSTU WYNAGRODZENIA W 2024 ROKU

O ile procent wzrosto Pana/Pani wynagrodzenie podstawowe w 2024 roku?

50%

0% 38% 38%

30%

20%

10%

0%

6-10% Do 5%

Respondenci, ktérzy otrzymali podwyzke w 2024 roku (66 0séb),
zostali zapytani o jej skale. NajczesSciej wskazywane odpowiedzi to:
¢ Do 5%-38%

® 6-10%-38%

11-15% - 14%

16-20% — 3%

* Powyzej 21% - 8%

tacznie ponad 75% badanych otrzymato podwyzke
nieprzekraczajaca 10%, co pokazuje, ze dominuja umiarkowane
wzrosty ptac, prawdopodobnie dostosowane do wewnetrznych
widetek lub wskaznikéw inflacyjnych.

8%
3%

11-15%

Powyzej 21% 16-20%

Niewielki odsetek 0séb (11%) otrzymat podwyzke
przekraczajgca 15%, co moze $wiadczy¢ o indywidualnych
negocjacjach, awansach lub duzych korektach po okresach
stagnacji wynagrodzenia.

Zestawienie tych danych z poziomem zadowolenia (pyt.

22) i skalg wczesniejszych wzrostéw (pyt. 17) moze pomoc
organizacjom ocenié, czy stosowane podejscie do polityki
ptacowej rzeczywiscie odpowiada oczekiwaniom pracownikéw.
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JAKI SYSTEM PREMIOWY FUNKCJONUJE W FIRMACH RESPONDENTOW?

Jaki system premiowy funkcjonuje w Pana/Pani firmie?

. Roczny
. Kwartalny

Miesieczny

Inny (prosze okreslic)

Respondenci mogli wskazac jeden lub wiecej
systemoéw premiowych funkcjonujacych wich firmie.
Najczesciej wymieniano:

e Roczny system premiowy - 47%,

e Kwartalny - 25%,

e Miesieczny - 14%.

Zdecydowana wiekszo$¢ firm stosuje systemy oparte na
rocznych lub kwartalnych cyklach rozliczeniowych. Tylko

1 na 6 pracownikéw zakupdw otrzymuje premie w ujeciu
miesiecznym, co moze wynikac z dtugofalowego charakteru
celéw zakupowych oraz z koniecznosci mierzenia efektéw pracy
w szerszym horyzoncie czasowym.

Wskazania typu ,,inny” moga dotyczy¢ np. systemoéw
uznaniowych, powigzanych z oceng 360°, bonuséw
projektowych, udziatu w zyskach lub systeméw mieszanych.

Wyniki te sugeruja, ze premie w dziatach zakupéw sa
najczesciej powigzane z rocznymi KPI, ale istnieje tez potrzeba
wigkszej elastycznosci i powigzania nagréd z realnym wptywem
kupca na wynik operacyjny.
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JAKI PROCENT ROCZNEGO WYNAGRODZENIA MOZE STANOWIC PREMIA?

Jaki procent Pana/Pani rocznego wynagrodzenia moze
stanowi¢ premia?

B po10%
Bl 11-20%
21-30%

Powyzej 30%

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie, jaka czes¢ ich
rocznego wynagrodzenia zasadniczego moze stanowi¢ premia
—niezaleznie od czestotliwosci jej wyptacania. Odpowiedzi
roztozyty sie nastepujaco:

® D0 10%-43%,

* 11-20% - 23%,

* 21-30% - 21%,

¢ Powyzej 30% —13%

Wyniki te pokazuja, ze w wigkszosci firm premie maja
umiarkowang wartos¢ — nieprzekraczajacg 10% rocznego
wynagrodzenia. Tylko 1 na 3 badanych ma potencjalnie szanse
na premie wynoszaca wiecej niz 20% rocznych zarobkow,

co sugeruje, ze system premiowy w dziatach zakupoéw petni
raczej funkcje uzupetniajaca, a nie kluczowa motywacyjna.

ZADOWOLENIE Z OBECNEGO WYNAGRODZENIA

Czy obecne wynagrodzenie jest dla Pana/Pani zadowalajace?

B 7«
. Nie
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Mozna zatozy¢, ze wyzsze premie sg dostepne gtéwnie dla
menedzeréw wyzszego szczebla lub oséb realizujgcych
strategiczne KPI, zwigzane z efektywnoscia, optymalizacja
kosztéw czy wdrazaniem nowych procesow.

Respondenci zostali zapytani, czy obecna wysokos¢ ich
wynagrodzenia podstawowego jest dla nich satysfakcjonujaca.
Tylko 47% badanych zadeklarowato, ze sg zadowoleni, podczas
gdy 53% odpowiedziato przeczaco.

Wyniki te pokazuja, ze poziom zadowolenia z wynagrodzenia
wsréd kupcow jest niski — wiecej niz potowa respondentéow
nie ocenia swojego wynagrodzenia jako adekwatnego

do wykonywanej pracy i zakresu odpowiedzialnosci.

W kontekscie wczesniej deklarowanych motywatoréw (pyt. 11),

w ktérych wynagrodzenie byto najczesciej wskazywanym
czynnikiem motywacyjnym, ta niesp6jnosé moze sygnalizowaé
wysokie ryzyko rotacji i spadku zaangazowania.
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Poziom zadowolenia z wynagrodzenia ws$rdd respondentéw
pozostawia wiele do zyczenia. Tylko 38% kobiet zadeklarowato,
ze sg zadowolone ze swojego wynagrodzenia, podczas gdy wsréd
mezczyzn ten odsetek wynidst 56%.

Dodatkowa analiza pokazuje, ze zadowolenie z wynagrodzenia

jest §cisle skorelowane z faktem otrzymania podwyzki

w 2024 roku:

e wsrod osob, ktorym nie wzrosto wynagrodzenie, tylko 27%
byto zadowolonych ze swoich zarobkdw,

e wsrdd osob, ktére otrzymaty podwyzke, zadowolenie wyrazito
56% badanych.

Zadowolenie
zwynagrodzenia
Kobiety vs. mezczyzni

60% [

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Kobiety Mezczyzni brak

podwyzki
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Dane te jasno pokazuja, ze podwyzki majg bezposredni wptyw
na subiektywng ocene sytuacji finansowej, ale takze ze same
podwyzki nie wystarczaja — az 44% 0s06b, ktdre je otrzymaty,
WCigz nie jest usatysfakcjonowanych. Moze to swiadczy¢

0 niedopasowaniu poziomu ptac do oczekiwan rynkowych, zbyt
niskiej skali podwyzek lub frustracji zwiazanej z nieréwnym
dostepem do wzrostéw wynagrodzen.

Dodatkowo, widoczna réznica migdzy kobietami i mezczyznami
(18 pp. réznicy w zadowoleniu) potwierdza wczesniejsze
obserwacje dotyczace nieréwnosci ptacowej - nie tylko

w realnych stawkach, ale réwniez w subiektywnym odbiorze
sprawiedliwos$ci wynagradzania.

Zadowolenie - osoby
z podwyzka vs. bez niej

Dostatam podwyzke,
ale nadal nie zarabiam
tyle, ile inni
na moim stanowisku.

otrzymano
podwyzke
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Czy w ciaggu ostatnich 12 miesiecy liczba etatow w dziale zakupow wzrosta, spadta czy pozostata bez zmian?

Prawie co trzecia firma (32%) zredukowata liczbe etatéw

w dziale zakupéw w ciggu ostatniego roku. Tylko 19% organizacji
zdecydowato sie na zwigkszenie zatrudnienia, natomiast
najczestszy scenariusz to brak zmian — wskazany przez 49%
respondentéw.

Wyniki te moga $wiadczy¢ o ostroznosci organizacji w zakresie
rozbudowy zespotéw zakupowych - mimo rosnacych wyzwan
rynkowych i presji na efektywnosgé, firmy nie zawsze decyduja
sie na zwiekszenie zasoboéw ludzkich.

Zmiany etatowe w firmie,
w ktérej rosna wynagrodzenia

60% [
50%
40%
30%
20%

10%

0%

. Pozostata bez zmian
. Zostata zredukowana

Zostata zwiekszona

Interesujace wnioski przynosi zestawienie odpowiedzi

z pytaniem o wzrost wynagrodzenia (pyt. 18):

¢ w firmach, w ktérych wynagrodzenia wzrosty, czesciej
utrzymywano liczbe etatéw bez zmian (52%) i rzadziej
notowano redukcje (30%);

* natomiast tam, gdzie wynagrodzenia nie wzrosty, redukcje
etatéw wystepowaty czesciej (38%), a stabilnos¢ zatrudnienia
byta nizsza (43%).

Moze to wskazywad, ze polityka wynagrodzen i stabilno$é
zatrudnienia sg ze sobg powigzane —tam, gdzie nie ma
przestrzeni na wzrosty ptac, czesciej réwniez dochodzi do cigé
kadrowych. Jednocze$nie zwigkszanie etatow jest zjawiskiem
rzadkim niezaleznie od sytuacji ptacowej.

Zmiany etatowe w firmie,
w ktérej wynagrodzenia nie rosty

liczba etatow
bez zmian

redukcja etatéw
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liczba etatow
bez zmian

redukcja etatow
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Z JAKIMI WYZWANIAMI RYNKOWYMI OBECNIE MIERZY SIE PAN/PANI NA SWOIM STANOWISKU?

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie najwiekszych 4.Problemy z dostepnoscia dostawcoéw i jakoscig wspétpracy
wyzwan rynkowych, z ktérymi mierza sie w codziennej Trudnos$¢ w pozyskaniu stabilnych partneréw handlowych,
pracy. Ich odpowiedzi koncentrowaty sie wokét pieciu zmiany warunkéw wspétpracy, opdznienia w dostawach
dominujacych obszaréw: i brak elastycznosci byty czesto wskazywane jako istotne
1.Presja na uzyskiwanie oszczednos$ci mimo rosnacych bariery operacyjne.

kosztéw zewnetrznych 5.Brak danych lub ograniczony dostep do informaciji

Kupcy musza realizowa¢é cele finansowe w warunkach Czes¢ kupcdw zwracata uwage, ze podejmowanie trafnych

rosnacych cen surowcow, kosztéw logistycznych i inflacji decyzji utrudnia brak aktualnych danych sprzedazowych,

- bez proporcjonalnych narzedzi negocjacyjnych rynkowych czy narzedzi analitycznych.

po stronie dostawcow.

2. Niestabilnos$¢ rynku i nieprzewidywalnos$é otoczenia Wyniki te pokazuja, ze praca w zakupach staje sie coraz bardziej
Respondenci wskazywali na zmienno$¢ zachowan ztozona i wielowymiarowa. Od kupcoéw oczekuje sig dzis$ nie
konsumenckich, wahania popytu i podazowe ryzyka. tylko negocjaciji i kontroli kosztéw, ale tez umiejetnosci adaptaciji
Te czynniki znaczaco utrudniajg planowanie, budzetowanie do zmiennosci rynku, wspotpracy miedzydziatowej i pracy
i zarzadzanie kategoriami. z ograniczonym wsparciem organizacyjnym.

3.Wysokie oczekiwania wzgledem wynikéw przy
ograniczonych zasobach
Kupcy sa rozliczani z obrotéw, marzy i efektywnosci, przy
jednoczesnym braku wsparcia, przecigzeniu obowigzkami
i ograniczonej liczbie etatow.

Wyzwania rynkowe respondentéow

Wyzwania rynkowe respondentow

Presja kosztowa Niestabilno$é QLTI Dostawcy
VS. zasoby
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NAJTRUDNIEJSZE WSKAZNIKI DO REALIZACJI W DZIALACH ZAKUPOWYCH

Realizacja jakich wskaznikéw biznesowych jest dla Pana/Pani najwiekszym wyzwaniem?

25%

23% 23%

20%

15%

10%

5%

0%

Obrét Marza Rotacja zapasu

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie wskaznikow
biznesowych, ktdre stanowig dla nich najwieksze wyzwanie.
Odpowiedzi pokazujg, ze najwigksze trudnosci sprawiaja te KPI,
ktére sa silnie uzaleznione od zmiennych rynkowych, dostawcow
i presji kosztowej.

Najczesciej wskazywane wyzwania to:
e Obrot-23%

e Marza-23%

e Rotacja zapasu-19%
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10%

Rentownosé Wartos¢ zapasu Udziat kategorii
kategorii w rynku

Wysokie wskazania dla marzy i obrotu potwierdzaja, ze kupcy

sg bezposrednio rozliczani z wynikéw finansowych i operacyjnych,
ktére sa trudne do osiggniecia w realiach rosnacych kosztéw oraz
spadajacej konsumpciji.

Rotacja zapasu i warto$é zapasu pokazuja z kolei wyzwania
logistyczne i zwigzane z planowaniem —wskazujac na potrzebe
lepszych danych, narzedzi i koordynacji taficucha dostaw.
Stosunkowo rzadko pojawiajgce sie wskazanie udziatu
kategorii w rynku moze wynika¢ z postrzegania tego KPI jako
zewnetrznego, zaleznego bardziej od strategii marketingowe;j

i sprzedazowej niz zakupowej.
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. . iskacl
i plany zawodowe

CZY RESPONDENCI ZMIENILI PRACE W CIAGU OSTATNICH 2 LAT?

Czy zmienit/a Pan/Pani prace w ciggu ostatnich 2 lat?

| RER
. Nie

Respondenci zostali zapytani, czy w ciggu ostatnich dwéch lat
zmienili miejsce zatrudnienia. 30% zadeklarowato, ze zmienito
prace, podczas gdy 70% odpowiedziato, ze pozostali w tej
samej firmie.

Wynik ten wskazuje, ze cho¢ rynek pracy w obszarze zakupow
jest aktywny, wiekszos$¢ specjalistéw i menedzeréw deklaruje
stabilno$¢ zawodowa na przestrzeni ostatnich dwdch lat.
Odpowiedzi te warto odczytywaé w szerszym kontekscie —
zwtaszcza w zestawieniu z planami zmiany pracy (pytanie 28),
ktére moga sygnalizowaé nadchodzacy wzrost mobilnosci.
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CZY RESPONDENCI ZMIENILI PRACE W CIAGU OSTATNICH 2 LAT?

Respondenci zostali zapytani, czy w ciggu ostatnich dwdch lat Zaskakujgce moze byc to, ze najbardziej mobilng grupa
zmienili miejsce pracy. Najwiekszy odsetek takich deklaracji okazali sie respondenci w wieku 41-45 lat, a nie —jak
pojawit sie w grupie wiekowej 41-45 lat — az 42% os6b w tym czesto sie zaktada — najmtodsze pokolenie pracownikéw.
przedziale wiekowym zmienito pracodawce. Moze to wynika¢ z faktu, ze osoby w tym wieku czesciej
zajmuja stanowiska kierownicze i $redniego szczebla, ktére
Na kolejnych miejscach znalezli sie: sg szczegblnie poszukiwane na rynku i objete intensywnym
¢ osoby w wieku 31-35 lat (31%), ruchem rekrutacyjnym.
¢ 0soby w wieku 25-30 lat (29%),
¢ 0soby powyzej 46 lat (26%), Z kolei relatywnie niska zmiennos$¢ pracy wsrdd najmtodszych
¢ osoby w wieku 36-40 lat (27%). grup moze oznaczaé wieksza stabilno$¢ w strukturach retail, ale

tez mniejsza sktonno$¢ do podejmowania ryzyka zawodowego
lub wieksze znaczenie lojalnos$ci wobec pierwszego pracodawcy.

Czy zmienit/a Pan/Pani prace w ciggu ostatnich 2 lat?
Odpowiedzi twierdzace z podziatem na wiek respondentéw

50%
42%

40%

31%

29%

30% 27% 26%

20%

10%

0%

25-30 lat 31-35 lat 36-40 lat 41-45 lat powyzej 46 lat
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DLACZEGO RESPONDENCI ZMIENILI PRACE W CIAGU OSTATNICH 2 LAT?

Jaki byt powéd zmiany pracy?

40%

35%
32%

30%

20% 16%

10% 7% 7%

0% N
Wyzsze Nieodpowiednia Che¢ rozwoju Przyczyny Inny powdéd Zostatem/tam
wynagrodzenie atmosfera (zmiana branzy, osobiste (prosze okresli¢) zwolniony/a
W miejscu pracy kategorii)

Respondenci, ktérzy w ciggu ostatnich dwdch lat zmienili
pracodawce, zostali poproszeni o wskazanie gtéwnego powodu
tej decyzji. Wskazania pokazuja, ze zmiana pracy jest najczesciej
decyzjg strategiczng — wynikajaca z checi poprawy warunkow,
rozwoju lub ucieczki przed niewspierajgcym srodowiskiem.

Najczesciej wskazywane powody:

e Wyzsze wynagrodzenie — 35%

¢ Nieodpowiadajgca atmosfera w miejscu pracy - 32%
e Chec rozwoju (zmiana branzy lub kategorii) - 16%

Pozostate przyczyny to:

e Zwolnienie przez pracodawce — 3%

e Powody osobiste - 7%

¢ Inne (np. relokacja, sytuacje losowe) - 7%

Dominuja wiec motywacje pozytywne i proaktywne

—zmiana pracy to najczesciej krok w strone lepszych warunkow,
a nie reakcja na kryzys. Szczegélnie istotna okazuje

sie kwestia wynagrodzenia i kultury organizacyjnej,

co potwierdza spdjnosc¢ z wezesniejszymi danymi dotyczgcymi
satysfakcji zawodowej.

Nie chodzito tylko o pieniadze
- chciatam miec¢ wptyw i rozwaj.
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CZY RESPONDENCI ROZWAZAJA ZMIANE PRACY W 2025 ROKU?

Czy rozwaza Pan/Pani zmianeg pracy w 2025 roku?

Czy rozwaza Pan/Pani zmiane pracy
w 2025 roku?

90% ——
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60%
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20%

10%

0%
Tak Nie Kobiety

Az 80% respondentéw zadeklarowato, ze rozwaza zmianeg pracy
w 2025 roku.
Tylko 20% nie planuje takich zmian.

To jedno z najwyzszych wskazan w catym badaniu — pokazuje,
ze mobilno$¢ zawodowa specjalistow ds. zakupéw moze

w najblizszych miesigcach znaczaco wzrosnaé. W potaczeniu

z danymi o zadowoleniu z wynagrodzenia, systemie premiowym
i barierach rozwoju —ten wynik stanowi realny sygnat
ostrzegawczy dla pracodawcow.

Dodatkowe dane pokazuja wyrazne réznice w odpowiedziach
w zaleznosci od ptci:

¢ 85% mezczyzn rozwaza zmiang pracy,

* 77% kobiet réwniez rozwaza taki krok.
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Rozwazanie zmiany
pracy - kobiety vs. mezczyzni

81% planuje odejsc.
Czy ktos ich zatrzyma?

Mezczyzni

Moze to oznaczaé, ze mezczyzni sg nieco bardziej sktonni

do podejmowania decyzji o zmianie otoczenia zawodowego,
mimo ze wczesniej zadeklarowali wyzszy poziom zadowolenia
zwynagrodzenia. Z kolei w przypadku kobiet decyzja moze by¢
bardziej warunkowana dostepem do rozwoju i stabilno$cia.

Whniosek: Plany zmiany pracy sg wyraznie powszechne

—nie sg wyjatkiem, lecz norma. Dla dziatéw HR i lideréw
oznacza to konieczno$¢ aktywnego dziatania w obszarach:
wynagrodzenia, komunikacji $ciezek kariery, stylu zarzgdzania
i angazowania zespotow zakupowych w decyzje strategiczne.
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Partner w HRK S.A. odpowiedzialny za obszary: Consumer Goods,
Procurement & Logistis oraz Retail & eCommerce

Z perspektywy rekrutera widac wyraznie, ze rola Category
Managera w ostatnich latach ulegta ogromnej transformacji.
Jeszcze do niedawna dominowaty oczekiwania zwigzane gtéwnie
z kompetencjami handlowymi - umiejetnoscia negocjacji,
budowania oferty i zarzadzania relacjami z dostawcami. Dzi$
klienci, ktérzy zgtaszaja nam potrzeby rekrutacyjne, coraz
czesciej poszukuja specjalistéw o znacznie szerszym profilu

— 0s6b potrafigcych pracowac z danymi, wykorzystujacych
narzedzia analityczne Bl czy Tableau i podejmujacych decyzje

w oparciu o twarde wskazniki, a nie wytacznie intuicje.

Category Manager staje sie ,,mini-analitykiem biznesowym?”,
ktéry taczy kompetencje zakupowe z rozumieniem marketingu,
e-commerce i technologii. W rekrutacjach do marketplace’éw
szczegolnie ceniona jest znajomos¢ wskaznikow konwersiji,
optymalizacja ofert czy wiedza o integracjach API. W przypadku
tradycyjnego retailu wciaz istotne pozostaje doswiadczenie

w merchandisingu czy zarzadzaniu tafnicuchem dostaw,

ale konieczne jest jednoczesne myslenie omnichannelowe
—zapewniajace spéjne doswiadczenie klienta online i offline.

Coraz czesciej obserwujemy, ze pracodawcy oczekuja

od kupcow nie tylko operacyjnej sprawnosci, lecz takze
strategicznego myslenia i umiejetnosci wspotpracy
miedzydziatowej. Dlatego ro$nie znaczenie kompetencji
miekkich — odpornosci na presje, skutecznej komunikacji

i zdolnosci do wspéttworzenia rozwigzan w zespole. Kandydaci,
ktdérzy potrafig zachowac balans miedzy analizg danych

a umiejetnoscig budowania relacji, majg dzi$ najwieksze szanse
na sukces w procesach rekrutacyjnych.
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Jacek Olejarz

Patrzac na potrzeby rynku, kluczowym wyzwaniem

dla pracodawcow staje sie nie tylko pozyskanie takich talentéw,
ale takze stworzenie Srodowiska, w ktérym moga oni rozwijaé
swoje kompetencje strategiczne i technologiczne. Z punktu
widzenia rekrutera szczegblnie wazne jest podkreslenie w ofercie
elementéw, ktére odpowiadajg na aktualne oczekiwania
kandydatéw: nowoczesnych narzedzi analitycznych, mozliwosci
rozwoju, jasno okreslonej roli strategicznej w organizacji oraz
kultury pracy opartej na wspétpracy i zaufaniu.

Dla firm oznacza to koniecznos$¢ przeformutowania
dotychczasowych profili stanowiskowych oraz otwarcia

sie na kandydatdw o bardziej zréznicowanym doswiadczeniu

- nie tylko z klasycznego retailu, ale réwniez z marketplace’éw
czy obszaru nowych technologii. To wtasnie taka réznorodnos$é
kompetencji pozwala zespotom zakupowym dziataé skutecznie
w zmiennym otoczeniu biznesowym.
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Naiciel : I
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Prosze wskazaé 3 najciekawszych Pana/Pani zdaniem pracodawcéw w branzy Retail.
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Respondenci zostali poproszeni o wskazanie trzech firm, ktére
uznaja za najciekawszych pracodawcow w branzy retail. Byto
to pytanie otwarte, a odpowiedzi nie byty ograniczone lista.

castorama

Gdybym miata wybierac
- posztabym do Allegro
albo Ikea.

IKEA

Respondenci wskazywali réwniez mniejsze sieci i firmy z branzy
e-commerce, FMCG oraz kosmetycznej. Cze$¢ os6b nie
wskazata zadnej firmy lub uzyta sformutowan ogélnych (np. ,nie

ma takiej”, ,zadna” lub ,,brak komentarza”).

Najczesciej powtarzaty sie nastepujgce marki:

* Allegro - zdecydowany lider zestawienia, wskazywany
zaréwno jako firma innowacyjna, jak i atrakcyjna pod
wzgledem stylu pracy, warunkdw i rozwoju.

e IKEA, Leroy Merlin, Castorama - popularne wsréd
respondentéw marki z sektora home & living, postrzegane jako
stabilni i etyczni pracodawcy.

¢ Jeronimo Martins (Biedronka), LPP, Media Expert, Frisco,
Empik, x-kom, Rossmann, Hebe - znalazty sie w czotéwce
odpowiedzi, pokazujac, ze atrakcyjno$¢ marki pracodawcy nie
ogranicza sie do jednego segmentu rynku.

Whnioski:

* Najwieksze uznanie budzg firmy taczgce skale
z innowacyjnoscia,

¢ Silna marka konsumencka czesto przektada sie na
atrakcyjno$é jako pracodawcy,

* W branzy retail zauwazalne sg wyrazne réznice w postrzeganiu
firm przez specjalistow ds. zakupdw — nie zawsze pokrywajace
sie z rankingami employer brandingowymi.
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C [. I o o I .
w obszar zak”pém(‘?

Czy Pana/Pani firma planuje inwestycje w rozwoéj Respondenci zostali zapytani, czy w ich firmach planowane
obszaru zakupow? sg inwestycje w rozwoj dziatu zakupéw. Wyniki pokazujg duza
ostroznosé organizacji — tylko 19% odpowiedziato ,,tak”,
podczas gdy 32% firm zadeklarowato brak takich planéw. Az 49%
respondentow nie posiada wiedzy na ten temat.

Ten ostatni wynik jest réwnie istotny, co odpowiedzi pozytywne
lub negatywne - sugeruje bowiem niewystarczajaca
komunikacje wewnetrzng lub brak zaangazowania zespotow
. Nie zakupowych w procesy strategiczne. To moze ostabiaé
poczucie wptywu pracownikéw dziatu zakupdéw i pogtebiac
dystans miedzy nimi a decyzjami zarzadczymi.

Warto tez zwrdci¢ uwage, ze tylko co pigta organizacja deklaruje
aktywne inwestowanie w rozwoj tej funkcji — mimo rosnacych
wyzwan rynkowych, nacisku na optymalizacje kosztéw oraz
potrzebe lepszego zarzadzania kategoriami.

. Nie wiem

Tak
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INWESTYCJE W ROZWOJ KOMPETENCJI ZAKUPOWCOW

Czy Pana/Pani pracodawca inwestuje w rozwdéj kompetencji pracownikéw w obszarze zakupow?

B Tak
H i

Na pytanie o inwestycje w rozwéj kompetencji dziatéw zakupdéw
odpowiedzi roztozyty sie réwno:

® 49% respondentéw odpowiedziato ,tak”,

® 51% — ,nie”.

Taki rozktad wskazuje na duzg polaryzacje praktyk w firmach

- potowa organizacji dba o rozwéj kupcéw, natomiast druga

potowa nie podejmuje zadnych dziatan szkoleniowych

lub rozwojowych w tym zakresie.

Brak inwestycji w kompetencje moze negatywnie wptywac na:

¢ efektywno$¢ negocjacyjna,

¢ planowanie kategorii,

¢ wdrazanie innowacji zakupowych,

¢ iretencje pracownikdw (zwtaszcza mtodszych, dla ktérych
rozwdj to istotny motywator).

Zestawienie odpowiedzi z pytaniem 28, w ktérym az 80%
respondentéw zadeklarowato rozwazanie zmiany pracy

w 2025 roku, rzuca dodatkowe $wiatto na znaczenie
inwestycji rozwojowych. Choé¢ badanie nie zawierato pytania
bezposrednio taczacego brak rozwoju z checig odejscia,
zestawienie odpowiedzi z réznych obszaréw pozwala na
sformutowanie ponizszych obserwacji.

STRONA 40

Tylko co drugi kupiec rozwija
sie dzieki pracodawcy. A reszta?

Cho¢ niemal potowa badanych otrzymuje wsparcie
kompetencyjne od pracodawcy, nie przektada sig to
automatycznie na wyzszg lojalno$¢ wobec firmy. Dane
sugeruja raczej, ze brak inwestycji znaczgco zwieksza

ryzyko rotacji, natomiast ich obecno$¢ moze by¢ jedynie
czynnikiem tagodzgcym - o ile towarzyszy jej mozliwo$¢ awansu,
realnego wptywu na decyzje zakupowe i poczucie sprawczosci
w organizacji.

Wsrdéd oczekiwanych zmian czesto pojawiaja sie postulaty
dotyczace szkolen, rozbudowy zespotdw i poprawy wspétpracy
miedzydziatowej — co dowodzi, ze rozwdj kompetencji nie
moze byc¢ traktowany jako izolowany benefit HR-owy. Dla
respondentéw to kluczowy warunek skutecznosci operacyjnej

i satysfakciji z pracy.

Whnioski te moga stanowi¢ punkt wyjscia do przemyslenia roli
inwestycji rozwojowych w kontekscie strategii retencyjnych
-nie jako kosztu, ale jako narzedzia budowania trwatego
zaangazowania zespotoéw zakupowych.
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OBSZARY INWESTYCJI W ROZWOJ KOMPETENCJI ZAKUPOWYCH

W jakie kompetencje inwestuje Pana/Pani pracodawca?

KOMPETENCIJA PROCENT

Strategie negocjacyjne 22%
Komunikacja i wspotpraca 12%
Analiza i optymalizacja kategorii produktow 11%
Zarzadzanie zespotem 9%
Zarzgdzanie budzetem i rentownoscia 6%
Szkolenia z analizy danych 6%
Zarzadzanie asortymentem 6%
Strategie zakupowe 6%
Woprowadzanie zasad ESG 5%
Zarzadzanie zmiang 5%
Inteligencja emocjonalna 5%
Automatyzacja, Al w zakupach 4%
Merchandising i zarzadzanie p6tka 2%
Inne (prosze okresli¢) 1%

Respondenci, ktérzy potwierdzili, ze ich pracodawcy inwestuja
w rozwoj kompetencji w obszarze zakupodw, wskazali konkretne
obszary rozwoju. Najczesciej wybierane byty:

e Strategie negocjacyjne - 22%

e Komunikacja i wspétpraca-12%

e Analiza i optymalizacja kategorii produktow - 11%

e Zarzadzanie zespotem - 9%

e Zarzadzanie budzetem i rentownoscia — 6%
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Wyniki wskazujg, ze firmy najchetniej rozwijajg twarde
umiejetnosci negocjacyjne, bezposrednio wptywajace na wynik
finansowy. Mniej popularne, cho¢ istotne, sg obszary zwigzane

z adaptacjg do zmian rynkowych (Al, ESG, zmiana, emocje)

—co moze oznaczaé pewne op6znienie w dostosowywaniu
kompetencji zakupowych do nowej rzeczywistosci.

Whioski:

Pracodawcy inwestujg w kompetencje, ktére mozna tatwo
zmierzy¢ i rozliczy¢ — negocjacje, budzet, zarzadzanie. Mniej
inwestuja w obszary rozwojowe zwigzane z innowacja,
adaptacja i kulturg organizacyjna — cho¢ to one moga przesadzi¢
o skutecznosci zakupdw w przysztosci.
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: :

Czy czuje Pan/Pani, ze ma wystarczajace wsparcie Odpowiedzi respondentéw pokazuja, ze wigkszo$¢ os6b

ze strony organizacji, aby osiggac¢ cele biznesowe? zatrudnionych w dziatach zakupéw nie czuje sie wystarczajaco
wspierana przez organizacje.
® 60% odpowiedziato ,,nie”,

B nie ¢ tylko 40% uznato, ze otrzymuje wsparcie niezbedne

B =« do realizacji celow biznesowych

Wyniki te moga $wiadczy¢ o:

¢ braku zasobéw (kadrowych, narzedziowych, budzetowych),

¢ zbyt matym wptywie zakupdéw na procesy strategiczne,

¢ stabej komunikacji miedzydziatowej i niejasnych priorytetach,
¢ braku szkolen, mentoringu lub realnego feedbacku.

Wysoki odsetek negatywnych odpowiedzi stanowi wyrazny
sygnat alarmowy - szczeg6lnie w kontekscie rosnacej presji
na wyniki, rotacji pracownikow i planéw zmiany pracy (z pyt. 28).
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JAKICH ZMIAN OCZEKUJA KUPCY, BY LEPIEJ WSPIERAC CELE FIRMY?

Jakich zmian w dziataniach zakup6éw oczekiwatby/ataby Pan/Pani, aby jeszcze lepiej wspiera¢ realizacje celéw biznesowych?

Lepsze narzedzia Wieksza decyzyjnos$é

Pytanie otwarte pozwolito respondentom wskazac¢ konkretne
usprawnienia i oczekiwania wobec dziatan zakupéw. Odpowiedzi
byty réznorodne, ale uktadajg sie w kilka wyraznych kategorii:

Lepsze narzedzia, dane i automatyzacja

* Wielokrotnie wskazywano na potrzebe, bardziej rozwinigtych
narzedzi analitycznych, lepszego dostepu do danych
rynkowych i sprzedazowych, wiekszej automatyzacji
procesow, integracji systemow i digitalizacji.

Silniejsza pozycja zakupow i wieksza decyzyjno$¢é

¢ Respondenci oczekuja: wigkszej autonomii i udziatu
w podejmowaniu decyzji, jasnego podziatu kompetencji,
ograniczenia proceduralnosci i formalizmdw.

Wspétpraca wewnetrzna i miedzydziatowa

¢ Wiele oséb postulowato: lepsze zrozumienie roli zakupéw
W organizacji, usprawnienie wspotpracy z marketingiem,
logistyka, operacjami i sprzedaza, wspélne cele dla
réznych dziatow.

Zasoby i rozwdéj zespotu

¢ Kupcy wskazujg na: potrzebe wigkszych zespotéw i odcigzenia
od zadan operacyjnych, szkolenia (zwtaszcza z analityki,
negocjacji i trendéw rynkowych), jasne $ciezki rozwoju
i wsparcie ze strony przetozonych.
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Usprawnienie wspotpracy

Kultura organizacyjna i zarzadzanie

* WS$réd postulatow znalazty sie rowniez: wigksze zaufanie
do kupcéw, bardziej konsekwentne i partnerskie podejscie
przetozonych, nastawienie na rozwaj, a nie tylko biezaca
realizacje KPI.

Dane jasno pokazuja, ze kupcy chca dziataé bardziej
strategicznie - ale potrzebuja do tego konkretnych zasobéw,
wsparcia i strukturalnych zmian. Oczekiwane zmiany
dotycza nie tylko narzedzi, lecz takze kultury pracy, relacji

i sposobu zarzgdzania.
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CO OGRANICZA ROZWOJ ZARZADZANYCH KATEGORII?

Co najbardziej ogranicza rozwaj kategorii, ktérag Pan/Pani zarzadza?

Niedobdr zespotu Brak systemoéw

Pytanie otwarte ujawnito szereg czynnikéw, ktére ograniczaja
rozwadj kategorii zakupowych. Odpowiedzi respondentéw
najczesciej wskazywaty na nastepujace bariery:

Brak zasobow i przecigzenie obowigzkami

e Zbyt mate zespoty, niedob6r pracownikéw, brak czasu
na analizeg

¢ Brak specjalistéw do zadan operacyjnych i wsparcia
w codziennej pracy

Braki w danych, narzedziach i systemach IT
* Niewystarczajgcy dostep do danych rynkowych
i sprzedazowych
¢ Brak automatyzacji i narzedzi analitycznych
e Opodznienia w dostarczaniu danych, reczne procesy

Problemy organizacyjne i strukturalne

* Brak decyzyjnosci, biurokracja, ograniczenia proceduralne

* Niewystarczajgce wsparcie ze strony dziatéw marketingu,
sprzedazy i zarzadu

e Zbyt niskie budzety zakupowe i brak zaufania do decyzji
kupcow

Czynniki rynkowe i zewnetrzne

¢ Brak elastycznosci dostawcéw, opdznienia i problemy
z dostepnoscia

¢ Rosnace koszty, niestabilnos$¢ kurséw walut, niska
przewidywalnos¢ popytu

¢ Agresywna konkurencja, szczegélnie w kanale online
i marketplace
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Brak decyzyjnosci

Brak strategicznego podejscia

¢ Brak planowania dtugofalowego, nastawienie wytgcznie
na wynik krétkoterminowy

¢ Niewystarczajgce dziatania marketingowe i sprzedazowe
wspierajgce kategorie

¢ Brak innowacji i rozwoju portfolio

Rozwdj kategorii w retailu jest ograniczany zaréwno przez
czynniki organizacyjne, jak i zewnetrzne. Kupcy oczekuja
lepszych narzedzi, wsparcia strukturalnego i realnego wptywu
na strategie, by méc efektywnie zarzadzac¢ kategoriami

w wymagajacym otoczeniu rynkowym.
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OCENA EFEKTYWNOSCI REAKCJI NA ZMIANY RYNKOWE

Jak ocenia Pan/Pani efektywnos$¢ swojej firmy w reagowaniu na zmiany rynkowe?

40% ——

37%

30% [—

23%

20% |———

10% (—

0%

Srednio efektywnie Mato efektywnie

Respondenci zostali poproszeni o oceng, jak ich organizacja
radzi sobie z reagowaniem na zmiany rynkowe. Wyniki pokazuja,
ze wiekszo$¢ firm ma w tym zakresie istotne problemy

z dynamika i skutecznoscia dziatania:

¢ Srednio efektywnie - 37%

Mato efektywnie — 23%

Dosé efektywnie — 22%

Bardzo efektywnie — 12%

¢ Bardzo nieefektywnie — 6%

tacznie ponad 65% badanych ocenia, ze firma reaguje

co najwyzej Srednio lub stabo - to sygnat, ze zespoty zakupowe
odczuwajg brak sprawczosci, opéznienia w decyzjach

i niewystarczajgce przygotowanie do zmiennych

warunkéw rynkowych.
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Dos¢ efektywnie

22%

12%

6%

Bardzo efektywnie Bardzo nieefektywnie

Tylko co dziesiata firma zostata oceniona jako bardzo efektywna
—co moze oznaczac, ze nieliczne organizacje posiadajg zwinne
struktury, dobry przeptyw informacji i realng gotowosé

na zmiany.

Dziaty zakupOw potrzebuja nie tylko narzedzi i danych, ale takze
sprawnych procesoéw i partnerstwa ze strony zarzadu, by méc
szybko reagowac¢ na wahania popytu, zmiany cen, niedobory,
zmienno$¢ walut czy pojawiajace sie szanse rynkowe.
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Ewelina Kotodziej-Wtadzinska
Senior Executive Manager
HRK Retail & e-Commerce

Rola Category Managera zmienia sie szybciej, niz wiele
organizacji potrafi to dostrzec. Cho¢ firmy nadal najczesciej
inwestuja w kompetencje twarde — negocjacje, analize
rentownosci czy zarzadzanie budzetem - to w obliczu nowych
wyzwan rynkowych nie sg one juz wystarczajace. Coraz
wiekszego znaczenia nabierajg umiejetnosci analityczne,
praca z danymi w czasie rzeczywistym, znajomos$¢ narzedzi Bl
i integracji systemoéw, a takze kompetencje zwigzane

z zarzadzaniem zmiang, wspotpraca miedzydziatowa

i odpornoscia psychiczna.

Rozwdj technicznych umiejetnosci to jednak tylko czes$¢ obrazu.
Brak inwestycji w kompetencje migkkie staje sie jednym

z gtéwnych czynnikéw ograniczajgcych efektywnosc¢ zespotow
zakupowych. W realiach presji wynikéw i duzej zmiennosci rynku
to wtasnie skuteczna komunikacja, umiejetnos¢ zarzadzania
zmiang i odpornos$¢ psychiczna staja sie filarami stabilnosci.
Category Manager, ktéry potrafi taczy¢ analityczne podejscie

z budowaniem relacji i motywowaniem zespotu, nie tylko wspiera
realizacje wynikéw, ale takze petnirole lidera zmian

w organizacji.

Najbardziej innowacyjne firmy rozwijaja dzis$ zespoty zakupowe
o profilu T-shaped -tgczacym gteboka specjalizacje w danej
kategorii z szerokimi kompetencjami przekrojowymi, takimi

jak analityka danych, zarzadzanie projektami, omnichannel
czy rozumienie procesow logistycznych i technologicznych.
Takie podejscie zwieksza elastycznos$é zespotéw, poprawia
jakos¢ podejmowanych decyzji i umozliwia szybszg integracje
zakupdw z innymi obszarami biznesu.

STRONA 46

Inwestycja w rozwéj kompetencji przysztosci to strategiczny krok
budujacy odpornosé i innowacyjnos¢ organizacji. Mentoring,
coaching, programy rozwojowe dla lideréw oraz szkolenia
taczgce umiejetnosci twarde i miekkie pozwalajg tworzy¢
zespoty, ktére nie tylko realizujg cele, ale takze aktywnie
wspottworzg strategie firmy. Co istotne, pracownicy widzacy
realne mozliwosci rozwoju sg bardziej lojalni i zaangazowani
—aw branzy zakupowej, charakteryzujacej sie wysoka
mobilnoscig zawodowa, to przewaga nie do przecenienia.

Patrzac na perspektywe najblizszych 2-3 lat, kluczowym
wyzwaniem bedzie réwnolegte rozwijanie kompetencji
analitycznych i technologicznych wraz z umiejetnosciami
przywédczymi i adaptacyjnymi. Firmy, ktére juz teraz podejma
dziatania w tym kierunku, zyskaja zespoty zdolne nie tylko

do skutecznego reagowania na biezace wyzwania, lecz takze
do tworzenia innowaciji i wspotksztattowania dtugofalowych
strategii rozwoju. Category Managerowie przygotowani

w ten sposéb stang sie prawdziwymi partnerami biznesu
—wspierajacymi realizacje KPI, ale tez aktywnie budujacymi
przyszto$¢ organizacji w wymagajacym i dynamicznym
Swiecie retailu.
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WhiosKi

Profesjonalizacja i dojrzato$¢ zespotow zakupowych
Badani to w przewazajacej wiekszosci doswiadczeni
profesjonalisci, czesto na stanowiskach kierowniczych,

z wysokim poziomem kompetencji i wptywem na decyzje
biznesowe. Ta struktura podnosi wiarygodnos¢ i uzytecznosé
whnioskéw z raportu dla catego rynku.

Presja wynikéw i rosnace wyzwania operacyjne
Najwiekszym wyzwaniem pozostaje realizacja celéw
finansowych (obrét, marza) przy rosnacych kosztach
i ograniczonych zasobach. Przecigzenie obowigzkami
i niewystarczajgce wsparcie organizacyjne prowadza
do frustracji oraz zwiekszonego ryzyka rotacji.

Zréznicowanie oczekiwan i benefity jako narzedzie retencji
Oczekiwania wobec pracodawcow sg coraz bardziej
zindywidualizowane — obok wynagrodzenia liczy sie autonomia,
atmosfera, mozliwo$¢ rozwoju i benefity zdrowotne. Praca
hybrydowa staje sie nowym standardem, ale petna zdalno$¢ jest
wcigz rzadkoscig.

Luka ptacowa i ograniczenia awansowe

Analiza danych wskazuje na wyrazna dysproporcje ptacowa
pomiedzy kobietami i mezczyznami, szczegblnie przy
dtuzszym stazu pracy i na stanowiskach wyzszego szczebla.
To zjawisko utrzymuje sie mimo deklarowanego rozwoju

i profesjonalizacji branzy.

Mobilnos$¢ zawodowa i wyzwania dla HR

Wysoki odsetek 0séb rozwazajgcych zmiane pracy (prawie
80%) jest sygnatem alarmowym dla pracodawcoéw. Gtéwnymi
czynnikami sg: niezadowolenie z wynagrodzenia, potrzeba
rozwoju i niewystarczajgca komunikacja wewnetrzna dotyczaca
inwestycji w obszar zakupdw.
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Niedoinwestowanie kompetencji i narzedzi

Potowa firm nie inwestuje w rozwéj kompetencji zespotéw
zakupowych, a respondenci wyraznie postulujg koniecznos¢
lepszego dostepu do narzedzi analitycznych, automatyzacji
procesow i szkolen z zakresu zarzadzania kategoriami

oraz negocjacji.

Potrzeba zmian strukturalnych i kulturowych

Wskazania badanych sugeruja, ze skuteczne zarzadzanie
zakupami wymaga nie tylko inwestycji w narzedzia, ale takze
zmian w kulturze organizacyjnej: zwiekszenia decyzyjnosci
kupcéw, jasnych Sciezek rozwoju i bardziej partnerskiej relaciji
z innymi dziatami oraz zarzadem.

Rewizja polityki wynagrodzen - regularna analiza rynkowych
widetek i zamykanie luki ptacowej.

Wzmochnienie inwestycji w rozw6j kompetenciji — szkolenia,
mentoring, narzedzia analityczne.

e Budowa elastycznych modeli pracy — wsparcie
hybrydowosci, elastyczne podejscie do benefitow.
Zwiekszenie transparentnosci i komunikacji —informowanie
o planowanych inwestycjach i $ciezkach rozwoju.

Dziatania na rzecz poprawy kultury organizacyjnej

— partnerska wspotpraca, empowerment,

ograniczenie formalizmow.

Podsumowujac: dane ptynace z raportu wyraznie pokazuja,
ze przysztos¢ zespotéw zakupowych w retailu zalezy

od zdolnosci firm do elastycznego dostosowania sie do
oczekiwan profesjonalistéw, inwestowania w ich rozwdj

i budowania srodowiska, ktére pozwala skutecznie mierzyé
sie z wyzwaniami rynku.
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Podsumowanie

Badanie przeprowadzone wsréd kupcow i menedzerow
ds. zakupéw w sektorze retail ujawnia wyrazny obraz
profesjonalizacji tej grupy oraz ztozonosci wyzwan, z jakimi
mierza sig na co dzien. Respondenci to w wigkszosci
doswiadczeni specjalisci, pracujacy w duzych, czesto
miedzynarodowych strukturach, aktywnie zarzgdzajacy
zespotami i portfelami kategorii produktowych. Struktura
demograficzna i zawodowa badanych wskazuje na wysoka
dojrzatos$¢ rynku zakupowego — zaréwno pod wzgledem

Analiza motywatoréw i benefitdw pokazuje, ze oczekiwania
pracownikéw ewoluujg - coraz wieksze znaczenie zyskuje
autonomia, mozliwos$¢ pracy hybrydowej oraz dostep

do benefitéw zdrowotnych. Wyniki raportu wskazuja tez

na utrzymujace sie réznice ptacowe miedzy kobietami

i mezczyznami, a takze na napiecia miedzy modelem
pracy stacjonarnej i zdalnej w konteks$cie wynagrodzen

i mozliwosci rozwoju.

kompetenciji, jak i Swiadomosci roli zakupéw w organizacji. Raport ujawnia takze wysoki poziom mobilnosci zawodowej —
niemal 80% ankietowanych rozwaza zmiang pracy w najblizszym
czasie, a jako gtowne powody wskazuje niezadowolenie
zwynagrodzenia, atmosfere i potrzebe rozwoju. Wielu kupcow
postuluje konieczno$é inwestycji w kompetencje, lepsze

narzedzia analityczne oraz bardziej partnerskie podejscie

Kluczowe dane z raportu pokazujg rosngce znaczenie segmentu
non-food w retailu, dominacje modelu omnichannel w pracy
zespotéw zakupowych oraz silng koncentracje na wynikach
finansowych. Uczestnicy badania wyraznie akcentujg znaczenie

stabilnosci zatrudnienia, motywatoréw pozaptacowych,
samodzielno$ci w pracy i dobrej atmosfery, a jednoczesnie

wskazujg na rosnaca presje kosztowa, przecigzenie obowiazkami

i deficyt realnego wsparcia ze strony organizacji.

STRONA 48

zarzadow do roli zakupow w organizacji.
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