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Streszczenie: W artykule omówiona została koncepcja badania poziomu świadomości bizne-
sowej wśród pracowników działu sprzedaży na rynku produktów FMCG. W efekcie system 
kompetencji został poszerzony o nowy obszar, tzw. kompetencję twardą, jaką jest świado-
mość biznesowa. Może ona być wykorzystywana w przedsiębiorstwach w wielu obszarach. 
Głównym jednak założeniem jest diagnoza obecnego poziomu świadomości biznesowej i jej 
systematyczny rozwój, mający na celu wzrost realizacji stanowiskowych KPI. 
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1. Wstęp

Międzynarodowe koncerny z sektora FMCG, działające na polskim rynku od po-
nad dwudziestu lat, szkolą swoje kadry przede wszystkim z myślą o utrzymaniu 
i wzmocnieniu swojej pozycji oraz sprostaniu wyzwaniom związanym z nieustan-
nym rozwojem technologicznym. Jest to także podyktowane zmianami otaczających 
firmy realiów gospodarczych. Zmiany otoczenia konkurencyjnego i regulacyjnego 
to tylko jedne z najważniejszych przyczyn nieustannego procesu szkoleniowego, 
jaki odbywa się w podmiotach rynku FMCG. Stąd też odpowiednio przeprowadzana 
diagnoza potrzeb szkoleniowych, trafnie dobrane tematy zajęć i profesjonalnie pro-
wadzone warsztaty lub inne formy szkoleń pozwalają na utrzymanie kompetencji 
kadr na odpowiednio wysokim poziomie. 

Jako cel przyświecający powstaniu niniejszego artykułu przyjęto opisanie ba-
dań świadomości biznesowej pracowników działów sprzedaży nie tylko na potrzeby 
podwyższania kompetencji tych pracowników, ale także jako element wewnętrz-
nie stymulujący rozwój przedsiębiorstwa. Jak wynika z wielu doświadczeń rynko-
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wych, nawet posiadanie najlepszej technologii lub produktów najwyższej jakości nie 
gwarantuje powodzenia w biznesie. Stąd też pojawia się orientacja na wysoki sto-
pień kompetencji i umiejętności personelu, gwarantujący pozyskanie i utrzymanie 
klientów. W warunkach silnej konkurencji zaczyna się doceniać umiejętności pra-
cowników, zapewniające efektywną sprzedaż, umiejętność prowadzenia negocjacji 
handlowych, jakość dokonywanych prezentacji i kontaktu z klientem (określanych 
potocznie jako kompetencje osobiste lub miękkie). Nie do pominięcia są tu także 
rosnące wymagania wobec umiejętności na stanowiskach kierowniczych, ze szcze-
gólnym uwzględnieniem ich społecznych (interpersonalnych) aspektów. 

Zmieniający się dynamicznie rynek produktów FMCG w Polsce to także sta-
wiane przed pracownikami działów sprzedaży coraz większe wymagania i oczeki-
wania. W ostatnich latach obserwuje się liczne deficyty wśród pracowników działu 
sprzedaży w innych obszarach niż te, które do tej pory były przedmiotem szkoleń 
i rozwoju kadr handlowych. Jednym z najczęściej występujących jest niski poziom 
tzw. twardych kompetencji, w tym świadomości biznesowej pracowników działów 
sprzedaży. 

2. Zmiany na rynku FMCG w Polsce 
w kontekście świadomości biznesowej 

Ostatnie lata, a szczególnie rok 2013, na polskim rynku handlowym to czas prze-
mian. Do najistotniejszych przemian należy zaliczyć wzrastającą rolę marek wła-
snych (private label), zatarcie się granicy pomiędzy dyskontami i supermarketami 
oraz słabszą dynamikę rozwoju hipermarketów. Istotnymi zjawiskami były także 
liczne przemiany kapitałowe na rynku i rozwój sieci franczyzowych. Z ostatniego 
raportu firmy badawczej Nielsen [FMCG Market Research…] wynika, iż rynek pro-
duktów FMCG w Polsce w 2013 roku, biorąc pod uwagę wartość sprzedaży, wynie-
sie 211,6 mld zł, wobec 201,6 mld zł w 2012 roku. Do 2016 roku rynek urośnie do 
niemal 250 mld zł, przy czym stopniowo będzie wzrastać udział handlu nowocze-
snego kosztem niezależnych sklepów. 

W 2012 roku hipermarkety, supermarkety i dyskonty, zaliczane do sektora han-
dlu nowoczesnego, miały 53,6% udziału w rynku FMCG [FMCG Market Rese-
arch…]. Do 2016 roku udział ten powinien wzrosnąć do ponad 65%. W 2014 roku 
wartość rynku FMCG urośnie do 223,5 mld zł, w 2015 roku rynek ten będzie wart 
235,1 mld zł, a w 2016 roku ‒ 247,3 mld zł. Jak pokazują prognozy, od 2006 roku 
stopniowo wzrasta udział handlu nowoczesnego kosztem handlu tradycyjnego. I tak 
w 2006 roku udział hipermarketów, supermarketów i dyskontów wynosił 42,8%, 
a w 2013 roku ma to być już 56,5%. W 2014 roku sieci handlowe powiększą dystans 
wobec handlu tradycyjnego, zwiększając udział w rynku FMCG do 59,5%. W 2015 
roku udział ten wyniesie 62,5% [FMCG Market Research…]. 

Widocznym trendem w polskim handlu jest udział marek własnych w sprzedaży 
FMCG, który rośnie i według ocen ekspertów niedługo osiągnie wysokość 20%. 
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Należy podkreślić, że Polska należy do krajów europejskich o najniższym udziale 
marek własnych sprzedaży FMCG. Marki własne stanowią dużą szansę dla detali-
stów. W ostatnim czasie stały się one często pełnoprawnymi markami i przestały 
już oznaczać najtańsze produkty (z czym kojarzyły się jeszcze kilka lat temu), teraz 
obecne są w różnych segmentach cenowych. Pod markami własnymi sieci sprzedają 
żywność ekologiczną i organiczną, zdrową, a nawet produkty z segmentu premium 
(np. delikatesy Alma i marka Food & Joy). Coraz większa grupa konsumentów w na-
szym kraju kupuje produkty oferowane pod markami własnymi sklepów, doceniając 
lepszą jakość tej oferty oraz jej poszerzenie. Marki własne mają obecnie w ofercie 
nie tylko duże sklepy, ale także tradycyjny handel czy delikatesy. Klienci dostrzega-
ją fakt, że kupowanie produktów z marką własną pozwala oszczędzić nawet do 20% 
-30% w stosunku do markowych odpowiedników. Oczywiście, jak w każdej grupie 
nadal zdarzają się tu produkty słabej jakości, ale jednym z najlepszych sposobów na 
wybór tych dobrych jest uważne czytanie etykiet, informacji nie tylko o składzie, 
ale i o producencie. Może się okazać, że to produkt tej samej firmy, której znacznie 
droższa oferta stoi na półce obok ‒ podkreślają specjaliści. Z badań Deloitte [Raport 
Konsument 2020…] wynika, że 34% konsumentów uważa, że ich sytuacja finanso-
wa jest gorsza niż w roku poprzednim. Znacznie mniej Polaków niż przed rokiem 
uważa także, że ich sytuacja poprawi się w ciągu nadchodzących 12 miesięcy. To 
główne powody, dla których polscy konsumenci nie tylko na co dzień, ale i przed 
świętami, kiedy to zwykle mniej liczyli się z kosztami zakupów, uważniej patrzą na 
etykiety z cenami i częściej porównują, szukając okazji i „tańszych zamienników” 
produktów, dostępnych nierzadko pod markami własnymi sieci handlowych [Raport 
Konsument 2020…].

Analiza danych wtórnych pozwala na stwierdzenie, że na polskim rynku jest 
miejsce do rozwoju nowych formatów sklepów. Dowodem jest choćby 200 skle-
pów sieci Freshmarket, ekologiczne delikatesy Free, nowa sieć convenience Małp-
ka Express, licząca na razie kilkanaście sklepów. W wielu sieciach istniejące for-
maty poddawane są modernizacji, w planach są nowe przedsięwzięcia. Nowym 
formatem jest też handel internetowy, który powoli staje się standardem w ofercie 
największych sklepów. Widać więc wyraźnie, że polski handel znajduje się w fa-
zie głębokich przeobrażeń. Przemianom kapitałowym towarzyszą modernizacja 
logistyki, systemów informatycznych i inwestycje marketingowe. Ubywa jedno-
cześnie małych, niezależnych sklepów, które nie są w stanie zapewnić klientom 
atrakcyjnych cen i odpowiedniego standardu. Sieci, które chcą się w Polsce roz-
wijać i w perspektywie kilku lat zająć miejsce w czołówce, powinny opracować 
strategię rozwoju, uwzględniającą nowe warunki i zmiany w postawach konsu-
mentów. Zróżnicowanie polskiego rynku jest zaś tak duże, że wciąż jest miejsce 
dla nowych przedsięwzięć.

W zmieniającym się bardzo szybko rynku FMCG w Polsce w ramach omawia-
nych powyżej trzech istotnych obszarów, tj.: zmiany formatów sklepów, rosnącej 
siły marek własnych oraz silnej konsolidacji sieci handlowych, rynek detaliczny wy-
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mógł na pracownikach działów sprzedaży producentów oraz dystrybutorów całkiem 
inne kompetencje niż te, które były wystarczające do realizacji celów i zadań jeszcze 
kilka lat temu.

3.	 	Świadomość	biznesowa	w	dziale	sprzedaży	–	uwagi	definicyjne

Do pełnego wykorzystania potencjału sprzedażowego pracowników działu sprze-
daży, czyli przedstawicieli handlowych i menedżerów sprzedaży, nie wystarczają 
tylko kompetencje miękkie: dobra komunikacja, postawa asertywna w sprzedaży, 
radzenie sobie z trudnym klientem czy też inteligencja emocjonalna [Kwiatkow-
ska-Ciotucha 2013, s. 27]. Integralną częścią albo inaczej mówiąc drugą składową 
skutecznego pracownika działu sprzedaży są kompetencje „twarde”, czyli te, które 
decydują o jego efektach biznesowych w realizacji założonych wskaźników stano-
wiskowych (KPI ‒ key performance indicators), a w konsekwencji o osiąganych wy-
nikach w całej organizacji działu sprzedaży. Decydującym obszarem z zakresu tzw. 
twardych kompetencji są dwie cechy: staż pracy na rynku oraz wynikające z tego 
doświadczenie na zajmowanym stanowisku pracy. Truizmem jest stwierdzenie: im 
dłuższy staż pracy w dziale sprzedaży i wyższa pozycja w strukturze organizacyjnej, 
tym wyższy poziom wiedzy i umiejętności w ramach tzw. świadomości biznesowej. 
Im krótszy staż pracy i niższe stanowisko w organizacji działu sprzedaży, tym wspo-
mniane deficyty są większe i mają bezpośrednie przełożenie na realizację założo-
nych KPI stanowiskowych i dodatkowo przekładają się na gorsze wyniki finansowe 
osiągane przez dane przedsiębiorstwo. 

„Świadomość biznesowa jest to umiejętność stosowania efektywnych działań 
sprzedażowych i osobistego wpływu pracownika na jej rozwój. Jest to znajomość 
trendów we własnej organizacji i jej otoczeniu rynkowym. Kompetencja ta przeja-
wia się również w zrozumieniu zagadnień związanych z sytuacją konkurencyjną, 
relacjami z klientami, znajomością i wykorzystaniem marketingu w sprzedaży.

Ponadto „świadomość biznesową” [Murray, Robinson 2001, s. 139-144; Ant-
czak (red.) 2013] należy rozumieć jako kompetencję. Jest jednym z tych obszarów, 
który ma decydujący wpływ na rozwój organizacji sprzedaży w ramach podejmo-
wanych codziennych decyzji osób zajmujących stanowiska w dziale sprzedaży 
(przedstawiciel handlowy, menedżer sprzedaży) [Badania potrzeb…]. Świadomość 
biznesowa charakteryzuje się niezwykle istotną cechą: można ją rozwijać, dzięki 
czemu na organizację sprzedaży mogą wpływać lepsze wyniki ekonomiczne danego 
przedsiębiorstwa. 

Dzięki świadomemu wykorzystywaniu w codziennej pracy wszystkich obsza-
rów dotyczących świadomości biznesowej można zwiększyć efektywność funkcjo-
nowania pracownika w organizacji sprzedażowej [Nabi, Bagley 1999, s. 184-193]. 
Warto zwrócić uwagę, iż w interesie każdej organizacji sprzedażowej jest posiadanie 
w swoich strukturach pracowników o jak najwyższym poziomie świadomości biz-
nesowej. 
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W ramach świadomości biznesowej jako głównej kompetencji można wyróżnić 
trzy krytyczne obszary, wpisujące się jako podkompetencje świadomości biznesowej. 
• podkompetencja ‒ świadomość sprzedażowa, dotyczy rozumienia mechani-

zmów rynkowych, otoczenia funkcjonowania organizacji działu sprzedażowej 
oraz uwarunkowań zewnętrznych i wewnętrznych, 

• podkompetencja ‒ świadomość marketingowa, dotyczy rozumienia zachowań 
konsumentów, pozycjonowania produktów oraz mechanizmów decydujących 
o wyborze danego produktu przez konsumentów, 

• podkompetencja ‒ świadomość finansowa, dotyczy szerokiego rozumienia 
aspektów matematyki handlowej, kosztów związanych z funkcjonowaniem re-
gionu sprzedaży lub klienta vs. przychodowość wygenerowana z jego aktywno-
ści sprzedażowej.

4. Źródła i przyczyny badań 
nad świadomością biznesową pracowników

Podstawą rozpoczęcia badań nad poziomem świadomości biznesowej wśród pracow-
ników działów sprzedaży na rynku produktów FMCG w Polsce były dwa obszary:
• zauważalny brak realizacji stanowiskowych wskaźników KPI (key performance 

indicators) w większości koncernów międzynarodowych z sektora produktów 
FMCG,

• coraz większe wymagania i oczekiwania rynku/klientów w stosunku do pracow-
ników działu sprzedaży. 
Zachodzące szybkie zmiany na rynku produktów FMCG w Polsce w ostatnich 

latach, w tym liczne konsolidacje sieci handlowych oraz hurtu dystrybucyjnego, wy-
magają obecnie od pracowników działu sprzedaży innych kompetencji niż te, które 
były wystarczające do realizacji stanowiskowych KPI jeszcze kilka lat temu. Rynek, 
klienci instytucjonalni producentów FMCG oczekują od pracowników działu sprze-
daży innych kompetencji: takich, które pomogą im w realizacji ich celów i zadań 
stawianych przez przełożonych, w tym m.in.:
• strategicznego doradztwa w ramach silnej rywalizacji między danymi kategoria-

mi produktów,
• pomocy w obniżaniu kosztów dystrybucji produktów,
• zwiększania marż handlowych,
• silniejszego wsparcia akcjami promocyjnymi kierowanymi do konsumentów,  

a co za tym idzie ‒ zwiększenia sprzedaży produktów,
• silniejszej edukacji i rozwoju pracowników działów sprzedaży partnerów han-

dlowych (hurt dystrybucyjny).
Powyższe oczekiwania były podstawą rozpoczęcia diagnozy deficytów tzw. 

twardych kompetencji wśród pracowników działów sprzedaży1, czyli analizy pozio-
mu świadomości biznesowej.

1 Badania zrealizowane przez W. Sikorę w ramach działań firmy Marschall Polska Sp. z o.o., na 
próbie 1500 pracowników działów sprzedaży firm FMCG działających na terenie Polski. 
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Z punktu widzenia źródeł badania nad poziomem świadomości biznesowej pra-
cowników działów sprzedaży można wyraźniej wskazać, iż inspiracją był sam rynek. 
Mamy tu na myśli potrzeby producentów z branży FMCG (w tym szczególnie top 
management), którzy od wielu lat zastanawiali się nad głównym źródłem i przyczy-
ną m.in. braku realizacji stanowiskowych KPI przez pracowników działu sprzedaży. 
Kadra zarządzająca w koncernach międzynarodowych nie potrafiła sama określić 
obszarów, z których wynika nieosiąganie stawianych celów i nierealizowanie zadań 
pracowników działu sprzedaży. Odpowiedzią na zaistniałą potrzebę było rozpoczę-
cie prac nad określeniem, czym jest „świadomość biznesowa” na rynku produktów 
FMCG, jak należy ją rozumieć, jakie ma przełożenie na realizację stanowiskowych 
KPI i, co najważniejsze, jak można ją mierzyć i rozwijać. 

Badania były realizowane w formie kwestionariusza. Jako metodę wyliczania 
wyników przyjęto skalę umowną od 1 do 3, gdzie: 
• „Jeden” oznacza aspekt wiedzy – były to pytania o to, czy badana osoba/grupa 

stanowiskowa zna badane zagadnienie. 
• „Dwa” oznacza aspekt rozumienia – były to pytania o to, czy badana osoba/

grupa stanowiskowa rozumie badane zagadnienie. 
• „Trzy” oznacza aspekt biegłości – były to pytania o to, czy badana osoba/grupa 

stanowiskowa rozumie i porusza się w danym zagadnieniu biegle na poziomie 
umiejętności. 
W każdej z trzech badanych podkompetencji: świadomości sprzedażowej, fi-

nansowej oraz marketingowej, zostały nadane wagi dla każdego z trzech badanych 
aspektów:

1) aspekt wiedzy (pytanie o definicje ) „w”,
2) aspekt rozumienia (pytanie o umiejętność podstawową) „up”,
3) aspekt biegłości (dwa pytania o umiejętność zaawansowaną) „upz1” i „upz2”.
W przeprowadzonych badaniach przyjęty został następujący algorytm, sposób 

wyliczania wartości dla kompetencji:
Poziom kompetencji = 20% wyniku odpowiedzi dla poziomu wiedzy „w” 

+ 30% wyniku odpowiedzi dla podstawowej umiejętności „up” + 50% wyniku 
odpowiedzi dla zaawansowanej umiejętności („upz1” i „upz2”)

Dla określenia poziomu kompetencji zostały przyjęte cztery jego poziomy okre-
ślone poniżej: 

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

2) poziom uczący się (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).
Dobór próby w ramach przeprowadzonych badań poziomu świadomości biz-

nesowej wśród pracowników działu sprzedaży został przeprowadzony w oparciu 
o wspólne cechy, zatem:
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• wszystkie przebadane firmy działają w tym samym sektorze rynku produktów 
szybko zbywalnych, czyli FMCG na terenie Polski, 

• badaniem objęci byli tylko pracownicy działów sprzedaży z trzech grup stano-
wiskowych: przedstawiciele handlowi, średnia kadra menedżerska oraz wyższa 
kadra menedżerska,

• wszystkie przebadane firmy są oddziałami międzynarodowych korporacji 
FMCG, 

• wszystkie przebadane firmy są niekwestowanymi liderami w ramach oferowa-
nych przez siebie kategorii produktów.

5. Analiza luk kompetencyjnych na podstawie 
przeprowadzonych badań i ich wpływ na brak realizacji 
stanowiskowych KPI wśród pracowników działów sprzedaży 
w branży produktów FMCG w Polsce

Z przeprowadzonych badań wśród pracowników działów sprzedaży2 na rynku pro-
duktów FMCG w Polsce wśród niekwestionowanych liderów danych kategorii pro-
duktów, m.in.: słodycze, masło, oleje, piwo, alkohole oraz chemia i kosmetyki, wy-
raźnie wynika, jak duże dysproporcje istnieją w obecnym poziomie świadomości 
biznesowej. Przyczyn obecnego rozmiaru luk kompetencyjnych należy upatrywać 
w kilku obszarach: 
• braku świadomości deficytów twardych kompetencji, w tym świadomości biz-

nesowej przez top management każdej z organizacji FMCG działającej na rynku 
polskim, 

• braku systematycznego procesu edukacyjnego z ramienia działu HR na wszyst-
kich stanowiskach w strukturach działu sprzedaży, w ramach rozwoju tzw. twar-
dych kompetencji wpływających na realizację stanowiskowych KPI,

• braku wpisania do sytemu kompetencyjnego każdego przedsiębiorstwa z branży 
FMCG kluczowej kompetencji, jaką jest świadomość biznesowa, 

• braku nawyku oraz czasu dzielenia się przez kadrę kierowniczą średniego i wyż-
szego szczebla wiedzą teoretyczną i rozwojem praktycznych umiejętności w ra-
mach twardych kompetencji, 

• wyraźnego braku dzielenia się przez kadrę kierowniczą wyższego szczebla wie-
dzą teoretyczną i zaniedbania rozwoju praktycznych umiejętności w dole struk-
tur działu sprzedaży w ramach zagrożeń potencjalną utratą zajmowanego stano-
wiska pracy, 

• braku budowania kultury świadomości biznesowej jako siły mającej znaczący 
wpływ na realizacje stanowiskowych KPI, Na podstawie przeprowadzonych 

2 Marschall Polska Sp. z o.o. – przeprowadzono badania testem świadomości biznesowej na grupie 
1500 pracowników działów sprzedaży koncernów FMCG w latach 2011-2013.
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badań trzech podkompetencji świadomości biznesowej, w tym: świadomości 
sprzedażowej, marketingowej i finansowej, zauważyć można znaczne różnice 
między przedsiębiorstwami FMCG3. Przedstawione założenia metodologicz-
ne zostały zastosowane w badaniu empirycznym w firmie Carlsberg Polska ze 
względu na bardzo wysoki udział w rynku. 
W ramach trzech podkompetencji (rys. 1) najniższy wynik odnotowano w po-

ziomie świadomości sprzedażowej (1,69), co oznacza poziom samodzielny ‒ stosuje 
umiejętność racjonalnie. Najwyższy wynik uzyskała podkompetencja świadomość 
marketingowa (1,77), co oznacza poziom eksperta ‒ posiada racjonalną wiedzę 
i świadomie używa danej umiejętności.
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Rys. 1. Najwyższy wynik rynkowy w ramach trzech podkompetencji świadomości biznesowej

Źródło: badania firmy Marschall Polska Sp. z o.o., realizowane w latach 2011-2013. 

Na bazie uzyskanych najwyższych wyników przez firmę Carlsberg Polska w ob-
szarze świadomości biznesowej warto zwróć uwagę, jak kształtują się wymienione 
trzy podkompetencje świadomości biznesowej w tej korporacji na tle pozostałych 
przebadanych przedsiębiorstw działających na rynku FMCG w Polsce (rys. 2). 

W ramach trzech podkompetencji firma Carlsberg Polska osiągnęła najniższy 
wynik wśród przebadanych firm z sektora FMCG w obszarze świadomości finan-
sowej (0,92, co oznacza poziom samodzielny ‒ potrafi dokonać obliczeń w ramach 
zagadnienia). Natomiast dla świadomości sprzedażowej najniższy wynik na rynku to 
1,16, co oznacza poziom samodzielny ‒ stosuje umiejętność intuicyjnie. Dla świa-

3 Benchmarkiem na polskim rynku jest obecnie firma Carlsberg Polska, trzeci gracz w udziałach 
rynkowych w kategorii piwa.
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Rys. 2. Najwyższy wynik na rynku vs. inne wyniki max i min 

Źródło: badania firmy Marschall Polska Sp. z o.o., realizowane w latach 2011-2013. 

domości marketingowej wynik to 1,21, co z kolei oznacza poziom uczący się ‒ ma 
wiedzę teoretyczną, ale nie potrafi jej zastosować. 

Rys. 3. Najwyższy wynik rynkowy w ramach podkompetencji świadomości sprzedażowej vs. inne 
wyniki max i min 

Źródło: badania firmy Marschall Polska Sp. z o.o., realizowane w latach 2011-2013. 
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Braku realizacji stanowiskowych KPI wśród pracowników działu sprzedaży na-
leży upatrywać w konkretnych składowych każdej z trzech podkompetencji świa-
domości biznesowej. I tak dla świadomości sprzedażowej najniższy wynik stanowi 
udział w sklepach sprzedających, który to wskaźnik mówi nam o zapotrzebowaniu 
konsumenta na daną markę produktów. W przeprowadzonych badaniach wszyscy 
pracownicy działów sprzedaży, oprócz firmy Carlsberg Polska, są na poziomie zero 
‒ nie mają wiedzy teoretycznej w danym obszarze tematycznym. Szczególną uwa-
gę należy zwrócić na niski poziom podkompetencji świadomości finansowej, gdzie 
różnice uzyskane w stosunku do benchmarku rynkowego, jakim jest firma Carlsberg 
Polska, są jeszcze większe. Zastanawiający może być fakt wynikający z uzyskania 
wśród badanych przedsiębiorstw różnych wyników w ramach zagadnień dotyczą-
cych upustu i rabatu. Dla każdej z przebadanych organizacji wyniki dotyczące upu-
stu były zawsze wyższe od wyników dotyczących rabatu. Różnicy należy upatrywać 
w fakcie, iż znacząca część pracowników działu sprzedaży twierdzi, że upust i ra-
bat to dwie różne kategorie i w związku z tym podają inne definicje. Z drugiej zaś 
strony w wyższym poziomie wiedzy i umiejętności można upatrywać częstszego 
posługiwania się przez pracowników działu sprzedaży na rynku produktów FMCG 
sformułowaniem upust niż rabat. 

Rys. 4. Najwyższy wynik rynkowy w ramach podkompetencji świadomości finansowej vs. inne wyniki 
max i min 

Źródło: badania firmy Marschall Polska Sp. z o.o. – realizowane w latach 2011-2013. 

Nad podkompetencją świadomość marketingowa badania prowadzone były 
tylko w dwóch obszarach: wiedzy i zrozumienia danego zagadnienia. Jak można
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Rys. 5. Najwyższy wynik rynkowy w ramach podkompetencji świadomości marketingowej vs inne 
wyniki max i min

Źródło: badania firmy Marschall Polska Sp. z o.o. – realizowane w latach 2011-2013. 

zauważyć, np. uzyskany wysoki wyniki (poziom eksperta) w obszarze hasła POS 
wynika z praktyki oraz codziennej pracy pracowników działu sprzedaży. Lecz już 
wiedza w obszarze różnic między narzędziami kampanii ATL i BTL jest znaczącą 
dysproporcją uzyskanych wyników na rynku. 

6. Podsumowanie ‒ uniwersalny wymiar zaproponowanej 
koncepcji badawczej

Zaproponowane w niniejszym artykule ujęcie przedstawia wąski wymiar podejścia 
do kompetencji biznesowych pracowników działów sprzedaży na rynku FMCG. 
Jednakże przyjęte założenia diagnostyczne mogą zostać zuniwersalizowane w in-
nych segmentach rynku dóbr i usług konsumpcyjnych, także w segmentach bardziej 
luksusowych i wysublimowanych. Postępująca indywidualizacja oczekiwań odbior-
ców finalnych wymusza zmiany dostosowawcze po stronie oferujących dobra i usłu-
gi, przy czym im wyższymi kwalifikacjami i umiejętnościami oni dysponują – tym 
większa jest szansa sukcesu rynkowego.

Wypracowane, zweryfikowane empirycznie i wdrażane w praktyce założenia 
podnoszenia kompetencji biznesowych przekładają się na wynik finansowy przed-
siębiorstw. Mają więc także wymiar ekonomiczny z punktu widzenia interesariuszy. 
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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.
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