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ANALIZA KOMPETENCJI

SWIADOMOSCI BIZNESOWEJ

WSROD PRACOWNIKOW DZIALOW SPRZEDAZY
NA RYNKU FMCG W POLSCE — WSTEP DO BADAN

Streszczenie: W artykule omowiona zostata koncepcja badania poziomu $wiadomosci bizne-
sowej wsrod pracownikow dziatu sprzedazy na rynku produktow FMCG. W efekcie system
kompetencji zostal poszerzony o nowy obszar, tzw. kompetencje twarda, jaka jest swiado-
mos¢ biznesowa. Moze ona by¢ wykorzystywana w przedsigbiorstwach w wielu obszarach.
Glownym jednak zatozeniem jest diagnoza obecnego poziomu $wiadomosci biznesowej i jej
systematyczny rozwoj, majacy na celu wzrost realizacji stanowiskowych KPI.

Stowa kluczowe: $wiadomo$¢ biznesowa, zachowania w organizacji, rynki dobr konsump-
cyjnych.
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1. Wstep

Migdzynarodowe koncerny z sektora FMCG, dziatajace na polskim rynku od po-
nad dwudziestu lat, szkola swoje kadry przede wszystkim z mysla o utrzymaniu
1 wzmocnieniu swojej pozycji oraz sprostaniu wyzwaniom zwigzanym z nieustan-
nym rozwojem technologicznym. Jest to takze podyktowane zmianami otaczajacych
firmy realiow gospodarczych. Zmiany otoczenia konkurencyjnego i regulacyjnego
to tylko jedne z najwazniejszych przyczyn nieustannego procesu szkoleniowego,
jaki odbywa si¢ w podmiotach rynku FMCG. Stad tez odpowiednio przeprowadzana
diagnoza potrzeb szkoleniowych, trafnie dobrane tematy zaje¢ i1 profesjonalnie pro-
wadzone warsztaty lub inne formy szkolen pozwalajg na utrzymanie kompetencji
kadr na odpowiednio wysokim poziomie.

Jako cel przyswiecajacy powstaniu niniejszego artykutu przyjeto opisanie ba-
dan $§wiadomosci biznesowej pracownikdéw dziatow sprzedazy nie tylko na potrzeby
podwyzszania kompetencji tych pracownikow, ale takze jako element wewngtrz-
nie stymulujgcy rozwdj przedsiebiorstwa. Jak wynika z wielu doswiadczen rynko-
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wych, nawet posiadanie najlepszej technologii lub produktow najwyzszej jakosci nie
gwarantuje powodzenia w biznesie. Stad tez pojawia si¢ orientacja na wysoki sto-
pien kompetencji i umiejetnosci personelu, gwarantujacy pozyskanie i utrzymanie
klientoéw. W warunkach silnej konkurencji zaczyna si¢ docenia¢ umiejgtnosci pra-
cownikow, zapewniajace efektywng sprzedaz, umiej¢tno$¢ prowadzenia negocjacji
handlowych, jako$¢ dokonywanych prezentacji i kontaktu z klientem (okre$lanych
potocznie jako kompetencje osobiste lub migkkie). Nie do pominigcia sa tu takze
rosngce wymagania wobec umiejetnosci na stanowiskach kierowniczych, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem ich spolecznych (interpersonalnych) aspektow.

Zmieniajacy si¢ dynamicznie rynek produktow FMCG w Polsce to takze sta-
wiane przed pracownikami dzialow sprzedazy coraz wigksze wymagania i oczeki-
wania. W ostatnich latach obserwuje si¢ liczne deficyty wsrod pracownikow dziatu
sprzedazy w innych obszarach niz te, ktore do tej pory byly przedmiotem szkolen
i rozwoju kadr handlowych. Jednym z najczgsciej wystepujacych jest niski poziom
tzw. twardych kompetencji, w tym §wiadomosci biznesowej pracownikoéw dziatow
sprzedazy.

2. Zmiany na rynku FMCG w Polsce
w kontekscie Swiadomosci biznesowej

Ostatnie lata, a szczegdlnie rok 2013, na polskim rynku handlowym to czas prze-
mian. Do najistotniejszych przemian nalezy zaliczy¢ wzrastajaca role marek wia-
snych (private label), zatarcie si¢ granicy pomigdzy dyskontami i supermarketami
oraz stabsza dynamik¢ rozwoju hipermarketow. Istotnymi zjawiskami byty takze
liczne przemiany kapitalowe na rynku i rozwdj sieci franczyzowych. Z ostatniego
raportu firmy badawczej Nielsen [FMCG Market Research...] wynika, iz rynek pro-
duktow FMCG w Polsce w 2013 roku, biorac pod uwagg wartos$¢ sprzedazy, wynie-
sie 211,6 mld zt, wobec 201,6 mld zt w 2012 roku. Do 2016 roku rynek urosnie do
niemal 250 mld zl, przy czym stopniowo bgdzie wzrasta¢ udzial handlu nowocze-
snego kosztem niezaleznych sklepow.

W 2012 roku hipermarkety, supermarkety i dyskonty, zaliczane do sektora han-
dlu nowoczesnego, miaty 53,6% udzialu w rynku FMCG [FMCG Market Rese-
arch...]. Do 2016 roku udziat ten powinien wzrosna¢ do ponad 65%. W 2014 roku
warto$¢ rynku FMCG urosnie do 223,5 mld zt, w 2015 roku rynek ten bedzie wart
235,1 mld zt, a w 2016 roku — 247,3 mld zi. Jak pokazuja prognozy, od 2006 roku
stopniowo wzrasta udzial handlu nowoczesnego kosztem handlu tradycyjnego. I tak
w 2006 roku udziat hipermarketow, supermarketow i dyskontow wynosit 42,8%,
aw 2013 roku ma to by¢ juz 56,5%. W 2014 roku sieci handlowe powigksza dystans
wobec handlu tradycyjnego, zwiekszajac udzial w rynku FMCG do 59,5%. W 2015
roku udziat ten wyniesie 62,5% [FMCG Market Research...].

Widocznym trendem w polskim handlu jest udziat marek wtasnych w sprzedazy
FMCQG, ktory rosnie i wedlug ocen ekspertow niedtugo osiagnie wysokos$¢ 20%.
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Nalezy podkresli¢, ze Polska nalezy do krajow europejskich o najnizszym udziale
marek wlasnych sprzedazy FMCG. Marki wtasne stanowig duza szans¢ dla detali-
stow. W ostatnim czasie staty si¢ one czesto pelnoprawnymi markami i przestaty
juz oznacza¢ najtansze produkty (z czym kojarzyly sie¢ jeszcze kilka lat temu), teraz
obecne sg w roznych segmentach cenowych. Pod markami wtasnymi sieci sprzedaja
zywnos$¢ ekologiczng i organiczng, zdrowsg, a nawet produkty z segmentu premium
(np. delikatesy Alma i marka Food & Joy). Coraz wigksza grupa konsumentéw w na-
szym kraju kupuje produkty oferowane pod markami wtasnymi sklepdw, doceniajac
lepsza jakos¢ tej oferty oraz jej poszerzenie. Marki wlasne maja obecnie w ofercie
nie tylko duze sklepy, ale takze tradycyjny handel czy delikatesy. Klienci dostrzega-
ja fakt, ze kupowanie produktéw z markg wlasna pozwala oszcze¢dzi¢ nawet do 20%
-30% w stosunku do markowych odpowiednikow. Oczywiscie, jak w kazdej grupie
nadal zdarzajg si¢ tu produkty stabej jakosci, ale jednym z najlepszych sposobow na
wybdr tych dobrych jest uwazne czytanie etykiet, informacji nie tylko o sktadzie,
ale i o producencie. Moze si¢ okazac, ze to produkt tej samej firmy, ktorej znacznie
drozsza oferta stoi na polce obok — podkreslaja specjalisci. Z badan Deloitte [Raport
Konsument 2020...] wynika, ze 34% konsumentéw uwaza, ze ich sytuacja finanso-
wa jest gorsza niz w roku poprzednim. Znacznie mniej Polakéw niz przed rokiem
uwaza takze, ze ich sytuacja poprawi si¢ w ciggu nadchodzacych 12 miesi¢cy. To
gtéwne powody, dla ktérych polscy konsumenci nie tylko na co dzien, ale i przed
$wietami, kiedy to zwykle mniej liczyli si¢ z kosztami zakupdw, uwazniej patrza na
etykiety z cenami i cze$ciej porownuja, szukajac okazji i ,,tanszych zamiennikow”
produktéw, dostgpnych nierzadko pod markami wlasnymi sieci handlowych [Raport
Konsument 2020...].

Analiza danych wtornych pozwala na stwierdzenie, ze na polskim rynku jest
miejsce do rozwoju nowych formatéow sklepéw. Dowodem jest choéby 200 skle-
pow sieci Freshmarket, ekologiczne delikatesy Free, nowa sie¢ convenience Malp-
ka Express, liczaca na razie kilkanascie sklepéw. W wielu sieciach istniejgce for-
maty poddawane sg modernizacji, w planach sa nowe przedsigwzigcia. Nowym
formatem jest tez handel internetowy, ktory powoli staje si¢ standardem w ofercie
najwigkszych sklepow. Wida¢ wiec wyraznie, ze polski handel znajduje si¢ w fa-
zie glebokich przeobrazen. Przemianom kapitalowym towarzysza modernizacja
logistyki, systemow informatycznych i inwestycje marketingowe. Ubywa jedno-
czesnie matych, niezaleznych sklepow, ktore nie sa w stanie zapewni¢ klientom
atrakcyjnych cen i odpowiedniego standardu. Sieci, ktore chcg si¢ w Polsce roz-
wija¢ i w perspektywie kilku lat zaja¢ miejsce w czotowce, powinny opracowac
strategic rozwoju, uwzgledniajaca nowe warunki i zmiany w postawach konsu-
mentow. Zroéznicowanie polskiego rynku jest za$ tak duze, ze wcigz jest miejsce
dla nowych przedsiewziec.

W zmieniajacym si¢ bardzo szybko rynku FMCG w Polsce w ramach omawia-
nych powyzej trzech istotnych obszaréw, tj.: zmiany formatow sklepow, rosnacej
sity marek wtasnych oraz silnej konsolidacji sieci handlowych, rynek detaliczny wy-
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mogl na pracownikach dziatéw sprzedazy producentow oraz dystrybutoréw catkiem
inne kompetencje niz te, ktore byly wystarczajace do realizacji celow i zadan jeszcze
kilka lat temu.

3. Swiadomos$¢ biznesowa w dziale sprzedazy — uwagi definicyjne

Do pelnego wykorzystania potencjalu sprzedazowego pracownikow dzialu sprze-
dazy, czyli przedstawicieli handlowych i menedzerow sprzedazy, nie wystarczaja
tylko kompetencje migkkie: dobra komunikacja, postawa asertywna w sprzedazy,
radzenie sobie z trudnym klientem czy tez inteligencja emocjonalna [Kwiatkow-
ska-Ciotucha 2013, s. 27]. Integralng cze¢scig albo inaczej mowiac druga sktadowa
skutecznego pracownika dzialu sprzedazy sa kompetencje ,,twarde”, czyli te, ktére
decyduja o jego efektach biznesowych w realizacji zatozonych wskaznikéw stano-
wiskowych (KPI — key performance indicators), a w konsekwencji o osiaganych wy-
nikach w calej organizacji dziatu sprzedazy. Decydujacym obszarem z zakresu tzw.
twardych kompetencji sa dwie cechy: staz pracy na rynku oraz wynikajace z tego
doswiadczenie na zajmowanym stanowisku pracy. Truizmem jest stwierdzenie: im
dhuzszy staz pracy w dziale sprzedazy i wyzsza pozycja w strukturze organizacyjnej,
tym wyzszy poziom wiedzy i umiejetnosci w ramach tzw. §wiadomosci biznesowe;.
Im krotszy staz pracy i nizsze stanowisko w organizacji dziatu sprzedazy, tym wspo-
mniane deficyty sa wigksze 1 majg bezposrednie przetozenie na realizacje zalozo-
nych KPI stanowiskowych i dodatkowo przektadaja si¢ na gorsze wyniki finansowe
osiggane przez dane przedsi¢cbiorstwo.

,.Swiadomo$¢ biznesowa jest to umiejetno$é¢ stosowania efektywnych dziatan
sprzedazowych i osobistego wplywu pracownika na jej rozwoj. Jest to znajomos¢
trendow we wlasnej organizacji i jej otoczeniu rynkowym. Kompetencja ta przeja-
wia si¢ rowniez w zrozumieniu zagadnien zwigzanych z sytuacja konkurencyjna,
relacjami z klientami, znajomoscig i wykorzystaniem marketingu w sprzedazy.

Ponadto ,,swiadomo$¢ biznesowa” [Murray, Robinson 2001, s. 139-144; Ant-
czak (red.) 2013] nalezy rozumie¢ jako kompetencje¢. Jest jednym z tych obszarow,
ktoéry ma decydujacy wplyw na rozwoj organizacji sprzedazy w ramach podejmo-
wanych codziennych decyzji oso6b zajmujacych stanowiska w dziale sprzedazy
(przedstawiciel handlowy, menedzer sprzedazy) [Badania potrzeb...]. Swiadomos¢
biznesowa charakteryzuje si¢ niezwykle istotng cechg: mozna ja rozwija¢, dzieki
czemu na organizacj¢ sprzedazy moga wpltywac lepsze wyniki ekonomiczne danego
przedsigbiorstwa.

Dzigki §wiadomemu wykorzystywaniu w codziennej pracy wszystkich obsza-
row dotyczacych $wiadomosci biznesowej mozna zwigkszy¢ efektywnos¢ funkcjo-
nowania pracownika w organizacji sprzedazowej [Nabi, Bagley 1999, s. 184-193].
Warto zwrdci¢ uwage, iz w interesie kazdej organizacji sprzedazowej jest posiadanie
w swoich strukturach pracownikdéw o jak najwyzszym poziomie swiadomosci biz-
nesowe;j.
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W ramach $§wiadomosci biznesowej jako gtownej kompetencji mozna wyroznic
trzy krytyczne obszary, wpisujace si¢ jako podkompetencje $wiadomosci biznesowe;.
*  podkompetencja — swiadomos¢ sprzedazowa, dotyczy rozumienia mechani-

zmdw rynkowych, otoczenia funkcjonowania organizacji dzialu sprzedazowe;j

oraz uwarunkowan zewnetrznych i wewngtrznych,

* podkompetencja — Swiadomos¢ marketingowa, dotyczy rozumienia zachowan
konsumentow, pozycjonowania produktow oraz mechanizméw decydujacych
o wyborze danego produktu przez konsumentdw,

*  podkompetencja — sSwiadomos¢ finansowa, dotyczy szerokiego rozumienia
aspektéw matematyki handlowej, kosztow zwigzanych z funkcjonowaniem re-
gionu sprzedazy lub klienta vs. przychodowos$¢ wygenerowana z jego aktywno-
Sci sprzedazowe;.

4. Zrédla i przyczyny badan
nad Swiadomoscig biznesowgq pracownikow

Podstawa rozpoczecia badan nad poziomem $wiadomosci biznesowej wsrodd pracow-

nikow dziatéw sprzedazy na rynku produktow FMCG w Polsce byty dwa obszary:

» zauwazalny brak realizacji stanowiskowych wskaznikow KPI (key performance
indicators) w wiekszosci koncernéw migdzynarodowych z sektora produktow
FMCQG,

* coraz wigksze wymagania i oczekiwania rynku/klientow w stosunku do pracow-
nikow dziatu sprzedazy.

Zachodzace szybkie zmiany na rynku produktéw FMCG w Polsce w ostatnich
latach, w tym liczne konsolidacje sieci handlowych oraz hurtu dystrybucyjnego, wy-
magaja obecnie od pracownikdéw dzialu sprzedazy innych kompetencji niz te, ktore
byly wystarczajace do realizacji stanowiskowych KPI jeszcze kilka lat temu. Rynek,
klienci instytucjonalni producentéw FMCG oczekuja od pracownikow dziatu sprze-
dazy innych kompetencji: takich, ktore pomoga im w realizacji ich celow i zadan
stawianych przez przetozonych, w tym m.in.:

» strategicznego doradztwa w ramach silnej rywalizacji miedzy danymi kategoria-
mi produktow,

* pomocy w obnizaniu kosztéw dystrybucji produktow,

» zwigkszania marz handlowych,

» silniejszego wsparcia akcjami promocyjnymi kierowanymi do konsumentow,
a co za tym idzie — zwigkszenia sprzedazy produktow,

» silniejszej edukacji i rozwoju pracownikéw dzialow sprzedazy partnerow han-
dlowych (hurt dystrybucyjny).

Powyzsze oczekiwania byly podstawa rozpoczgcia diagnozy deficytow tzw.
twardych kompetencji wsrod pracownikow dzialow sprzedazy?, czyli analizy pozio-
mu §wiadomosci biznesowe;j.

! Badania zrealizowane przez W. Sikor¢ w ramach dziatan firmy Marschall Polska Sp. z 0.0., na
probie 1500 pracownikow dziatow sprzedazy firm FMCG dziatajacych na terenie Polski.
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Z punktu widzenia zrodet badania nad poziomem $§wiadomosci biznesowej pra-
cownikow dziatow sprzedazy mozna wyrazniej wskazaé, iz inspiracja byt sam rynek.
Mamy tu na mysli potrzeby producentdéw z branzy FMCG (w tym szczegoélnie fop
management), ktorzy od wielu lat zastanawiali si¢ nad gtownym Zrédlem i przyczy-
ng m.in. braku realizacji stanowiskowych KPI przez pracownikow dziatu sprzedazy.
Kadra zarzadzajaca w koncernach mi¢dzynarodowych nie potrafita sama okresli¢
obszardw, z ktorych wynika nieosigganie stawianych celéw i nierealizowanie zadan
pracownikow dziatu sprzedazy. Odpowiedzig na zaistnialg potrzebe byto rozpocze-
cie prac nad okres$leniem, czym jest ,,swiadomos¢ biznesowa’ na rynku produktow
FMCQG, jak nalezy ja rozumie¢, jakie ma przetozenie na realizacj¢ stanowiskowych
KPI i, co najwazniejsze, jak mozna ja mierzyc¢ i rozwijac.

Badania byty realizowane w formie kwestionariusza. Jako metode wyliczania
wynikow przyjeto skale umowng od 1 do 3, gdzie:

,Jeden” oznacza aspekt wiedzy — byly to pytania o to, czy badana osoba/grupa

stanowiskowa zna badane zagadnienie.

» ,Dwa” oznacza aspekt rozumienia — byly to pytania o to, czy badana osoba/
grupa stanowiskowa rozumie badane zagadnienie.

* . Trzy” oznacza aspekt biegtosci — byly to pytania o to, czy badana osoba/grupa
stanowiskowa rozumie i porusza si¢ w danym zagadnieniu biegle na poziomie
umiejetnosci.

W kazdej z trzech badanych podkompetencji: $wiadomosci sprzedazowej, fi-
nansowej oraz marketingowej, zostaly nadane wagi dla kazdego z trzech badanych
aspektow:

1) aspekt wiedzy (pytanie o definicje ) ,,w”,

2) aspekt rozumienia (pytanie o umiejetno$¢ podstawows) w7

3) aspekt bieglosci (dwa pytania o umiejetno$¢ zaawansowang) S, i U,

W przeprowadzonych badaniach przyjety zostal nastgpujacy algorytm, sposédb
wyliczania wartosci dla kompetencji:

Poziom kompetencji = 20% wyniku odpowiedzi dla poziomu wiedzy ,,w”
+ 30% wyniku odpowiedzi dla podstawowej umiejetnosci ,,up” + 50% wyniku
odpowiedzi dla zaawansowanej umiejetnosci (,,upzl” i ,,upzz”)

Dla okre$lenia poziomu kompetencji zostaty przyjete cztery jego poziomy okre-
$lone ponizej:

1) poziom zero — brak wiedzy (gdy wynik kompetencji jest w przedziale: od 0
do 0,39),

2) poziom uczacy si¢ (gdy wynik kompetencji jest w przedziale: od 0,4 do 0,6),

3) poziom samodzielny (gdy wynik kompetencji jest w przedziale: od 0,61 do
1,69),

4) poziom ekspert (gdy wynik kompetencji jest w przedziale: od 1,7 do 2,0).

Dobor préby w ramach przeprowadzonych badan poziomu $wiadomosci biz-
nesowej wsrod pracownikow dzialu sprzedazy zostal przeprowadzony w oparciu
o wspolne cechy, zatem:
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» wszystkie przebadane firmy dziataja w tym samym sektorze rynku produktow
szybko zbywalnych, czyli FMCG na terenie Polski,

* badaniem objeci byli tylko pracownicy dzialow sprzedazy z trzech grup stano-
wiskowych: przedstawiciele handlowi, srednia kadra menedzerska oraz wyzsza
kadra menedzerska,

» wszystkie przebadane firmy sg oddzialami migdzynarodowych korporacji
FMCQG,

* wszystkie przebadane firmy sg niekwestowanymi liderami w ramach oferowa-
nych przez siebie kategorii produktow.

5. Analiza luk kompetencyjnych na podstawie
przeprowadzonych badan i ich wplyw na brak realizacji
stanowiskowych KPI wsrod pracownikow dzialow sprzedazy
w branzy produktow FMCG w Polsce

Z przeprowadzonych badan wsrod pracownikéw dziatdow sprzedazy? na rynku pro-
duktow FMCG w Polsce wsrdd niekwestionowanych liderow danych kategorii pro-
duktow, m.in.: stodycze, masto, oleje, piwo, alkohole oraz chemia i kosmetyki, wy-
raznie wynika, jak duze dysproporcje istnieja w obecnym poziomie §wiadomosci
biznesowej. Przyczyn obecnego rozmiaru luk kompetencyjnych nalezy upatrywac

w kilku obszarach:

* Dbraku swiadomosci deficytow twardych kompetencji, w tym §wiadomosci biz-
nesowej przez top management kazdej z organizacji FMCG dziatajacej na rynku
polskim,

» braku systematycznego procesu edukacyjnego z ramienia dziatu HR na wszyst-
kich stanowiskach w strukturach dziatlu sprzedazy, w ramach rozwoju tzw. twar-
dych kompetencji wptywajacych na realizacj¢ stanowiskowych KPI,

» braku wpisania do sytemu kompetencyjnego kazdego przedsiebiorstwa z branzy
FMCG kluczowej kompetencji, jaka jest Swiadomo$¢ biznesowa,

* braku nawyku oraz czasu dzielenia si¢ przez kadrg kierowniczg sredniego 1 wyz-
szego szczebla wiedza teoretyczng i rozwojem praktycznych umiejetnosci w ra-
mach twardych kompetenc;ji,

» wyraznego braku dzielenia si¢ przez kadre kierownicza wyzszego szczebla wie-
dza teoretyczng i zaniedbania rozwoju praktycznych umiejetnosci w dole struk-
tur dzialu sprzedazy w ramach zagrozen potencjalng utrata zajmowanego stano-
wiska pracy,

* braku budowania kultury $wiadomosci biznesowej jako sity majacej znaczacy
wplyw na realizacje stanowiskowych KPI, Na podstawie przeprowadzonych

2 Marschall Polska Sp. z 0.0. — przeprowadzono badania testem $wiadomo$ci biznesowej na grupie
1500 pracownikow dziatow sprzedazy koncernéw FMCG w latach 2011-2013.



Analiza kompetencji $wiadomosci biznesowej wérdd pracownikow dziatéw sprzedazy... 157

badan trzech podkompetencji $wiadomosci biznesowej, w tym: $wiadomosci

sprzedazowej, marketingowej i finansowej, zauwazy¢ mozna znaczne roznice

migdzy przedsigbiorstwami FMCG?. Przedstawione zalozenia metodologicz-
ne zostaly zastosowane w badaniu empirycznym w firmie Carlsberg Polska ze
wzgledu na bardzo wysoki udzial w rynku.

W ramach trzech podkompetencji (rys. 1) najnizszy wynik odnotowano w po-
ziomie $wiadomosci sprzedazowej (1,69), co oznacza poziom samodzielny — stosuje
umiejetnos¢ racjonalnie. Najwyzszy wynik uzyskata podkompetencja §wiadomos¢
marketingowa (1,77), co oznacza poziom eksperta — posiada racjonalng wiedze
i $wiadomie uzywa danej umiejetnosci.

200 1,77
180 7> 74 1,69 :
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0,80 -
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0,40 -
0,20 -
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poziom ogdlny poziom - §wiadomos$¢ poziom - §wiadomos¢ poziom - §wiadomosé
finansowa sprzedazowa marketingowa

Rys. 1. Najwyzszy wynik rynkowy w ramach trzech podkompetencji swiadomosci biznesowej

Zrodto: badania firmy Marschall Polska Sp. z 0.0., realizowane w latach 2011-2013.

Na bazie uzyskanych najwyzszych wynikow przez firmeg Carlsberg Polska w ob-
szarze $wiadomosci biznesowej warto zwr6¢ uwage, jak ksztalttujg si¢ wymienione
trzy podkompetencje §wiadomosci biznesowej w tej korporacji na tle pozostatych
przebadanych przedsigbiorstw dziatajacych na rynku FMCG w Polsce (rys. 2).

W ramach trzech podkompetencji firma Carlsberg Polska osiagneta najnizszy
wynik wérdd przebadanych firm z sektora FMCG w obszarze §wiadomosci finan-
sowej (0,92, co oznacza poziom samodzielny — potrafi dokona¢ obliczen w ramach
zagadnienia). Natomiast dla §wiadomosci sprzedazowej najnizszy wynik na rynku to
1,16, co oznacza poziom samodzielny — stosuje umiej¢tnos¢ intuicyjnie. Dla $wia-

3 Benchmarkiem na polskim rynku jest obecnie firma Carlsberg Polska, trzeci gracz w udziatach
rynkowych w kategorii piwa.



158 Malgorzata Bombol, Wojciech Sikora

2,00 -
1,80 -
1,60 -
1,40 -
1,20 -
1,00 -
0,80 -
0,60 -
0,40 -
0,20 -
0,00 -

T
poziom ogdlny  poziom - §wiadomos¢ poziom - §wiadomo$é poziom - $wiadomosé
finansowa sprzedazowa marketingowa

mbadanie —min —max OSsdrednia

Rys. 2. Najwyzszy wynik na rynku vs. inne wyniki max i min

Zrodto: badania firmy Marschall Polska Sp. z 0.0., realizowane w latach 2011-2013.

domosci marketingowej wynik to 1,21, co z kolei oznacza poziom uczacy si¢ — ma
wiedzg teoretyczng, ale nie potrafi jej zastosowac.
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Rys. 3. Najwyzszy wynik rynkowy w ramach podkompetencji $wiadomosci sprzedazowej vs. inne
wyniki max i min

Zrodto: badania firmy Marschall Polska Sp. z 0.0., realizowane w latach 2011-2013.
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Braku realizacji stanowiskowych KPI wsrod pracownikow dziatu sprzedazy na-
lezy upatrywac¢ w konkretnych sktadowych kazdej z trzech podkompetencji $wia-
domosci biznesowe;j. | tak dla §wiadomosci sprzedazowej najnizszy wynik stanowi
udziat w sklepach sprzedajacych, ktory to wskaznik mowi nam o zapotrzebowaniu
konsumenta na dang marke produktow. W przeprowadzonych badaniach wszyscy
pracownicy dziatow sprzedazy, oprocz firmy Carlsberg Polska, sg na poziomie zero
— nie majg wiedzy teoretycznej w danym obszarze tematycznym. Szczegdlng uwa-
ge nalezy zwrdci¢ na niski poziom podkompetencji §wiadomosci finansowej, gdzie
roznice uzyskane w stosunku do benchmarku rynkowego, jakim jest firma Carlsberg
Polska, sa jeszcze wigksze. Zastanawiajacy moze by¢ fakt wynikajacy z uzyskania
wsrod badanych przedsigbiorstw roznych wynikow w ramach zagadnien dotycza-
cych upustu i rabatu. Dla kazdej z przebadanych organizacji wyniki dotyczace upu-
stu byly zawsze wyzsze od wynikow dotyczacych rabatu. Roznicy nalezy upatrywac
w fakcie, 1z znaczaca czg$¢ pracownikow dziatu sprzedazy twierdzi, ze upust i ra-
bat to dwie rozne kategorie i w zwigzku z tym podajg inne definicje. Z drugiej zas
strony w wyzszym poziomie wiedzy i umiej¢tno$ci mozna upatrywaé czgstszego
postugiwania si¢ przez pracownikow dziatu sprzedazy na rynku produktow FMCG
sformutowaniem upust niz rabat.
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Rys. 4. Najwyzszy wynik rynkowy w ramach podkompetencji $wiadomosci finansowej vs. inne wyniki
max i min

Zrodo: badania firmy Marschall Polska Sp. z 0.0. — realizowane w latach 2011-2013.

Nad podkompetencja $wiadomo$¢ marketingowa badania prowadzone byly
tylko w dwoch obszarach: wiedzy i zrozumienia danego zagadnienia. Jak mozna
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Rys. 5. Najwyzszy wynik rynkowy w ramach podkompetencji $wiadomosci marketingowej vs inne
wyniki max i min

Zrodto: badania firmy Marschall Polska Sp. z 0.0. — realizowane w latach 2011-2013.

zauwazy¢, np. uzyskany wysoki wyniki (poziom eksperta) w obszarze hasta POS
wynika z praktyki oraz codziennej pracy pracownikow dziatu sprzedazy. Lecz juz
wiedza w obszarze roznic mi¢dzy narz¢dziami kampanii ATL i BTL jest znaczaca
dysproporcja uzyskanych wynikoéw na rynku.

6. Podsumowanie — uniwersalny wymiar zaproponowanej
koncepcji badawczej

Zaproponowane w niniejszym artykule ujecie przedstawia waski wymiar podejscia
do kompetencji biznesowych pracownikow dzialow sprzedazy na rynku FMCG.
Jednakze przyjete zatozenia diagnostyczne moga zosta¢ zuniwersalizowane w in-
nych segmentach rynku dobr i ustug konsumpcyjnych, takze w segmentach bardziej
luksusowych i wysublimowanych. Postepujaca indywidualizacja oczekiwan odbior-
cow finalnych wymusza zmiany dostosowawcze po stronie oferujacych dobra i ushu-
gi, przy czym im wyzszymi kwalifikacjami i umiejetno$ciami oni dysponujg — tym
wieksza jest szansa sukcesu rynkowego.

Wypracowane, zweryfikowane empirycznie i wdrazane w praktyce zatozenia
podnoszenia kompetencji biznesowych przektadaja si¢ na wynik finansowy przed-
sigbiorstw. Majg wiec takze wymiar ekonomiczny z punktu widzenia interesariuszy.
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THE NEED FOR RESEARCH AND ANALYSIS

OF BUSINESS AWARENESS COMPETENCIES

AMONG EMPLOYEES OF SALES DEPARTMENT

ON THE FMCG MARKET IN POLAND —

THE ASSUMPTIONS AND METHODOLOGY OF RESEARCH

Summary: In the article a concept of testing the level of the business awareness amongst
employees of a sales department on the market of products of FMCG is discussed. As a result,
the system of competence is expanded for new so-called hard competence area that business
awareness is. It can be used in enterprises in many areas. But the main idea is to diagnose the
current level of business awareness and its systematic development aiming to increase the
implementation of KPI bench.

Keywords: study of consciousness business, diagnosis of business awareness, development
of business awareness, FMCG market in Poland, hard competence, key performance indica-
tors — KPI.



