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Badania marketingowe — skuteczno$¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem 2010
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RELACJE PRZEDSIEBIORSTW DZIALAJACYCH
NA RYNKU FMCG Z WYBRANYMI PODMIOTAMI
RYNKOWYMI - WYNIKI BADAN

Streszczenie: Celem niniejszego referatu byto wykazanie, ze przedsigbiorstwa branzy FMCG
dziatajace w Polsce nawiazuja relacje z innymi podmiotami rynkowymi. Na badanym rynku
FMCG mozna wyr6zni¢ trzy klasy podmiotow, z ktorymi tworzone sa relacje. W referacie
przedstawiono wyniki badan dotyczacych relacji migdzy przedsigbiorstwami FMCG a ich
partnerami rynkowymi. W kazdej z wyodrgbnionych klas inaczej przedstawiaja si¢ czynniki
warunkujace relacje (zaangazowanie przedsigbiorstwa FMCG, zaangazowanie podmiotu, z kto-
rym tworzona jest relacja, zaufanie i satysfakcja z relacji). Zatozono, ze relacje, w jakie wchodza
przedsigbiorstwa rynku FMCG ze swoimi partnerami, determinowane sa przez: ich zaangazo-
wanie w tworzenie relacji, zaangazowanie podmiotéw, z ktorymi tworza relacje, zaufanie oraz
satysfakcje z tych relacji.

Slowa kluczowe: relacje, zaufanie, satysfakcja, zaangazowanie, skupienia.

1. Wstep

Glownym celem referatu jest przedstawienie wynikow badan prowadzonych wérdd
przedsigbiorstw rynku FMCG dotyczacych okreslenia czynnikow ksztattujacych ich
zwiazki z wszelkimi podmiotami, z ktorymi wchodza w jakiekolwiek relacje!.

Zatozono, ze relacje, w jakie wchodza przedsigbiorstwa rynku FMCG ze swoimi
partnerami, determinowane sa przez: ich zaangazowanie w tworzenie relacji, zaan-
gazowanie podmiotdéw z ktorymi tworza relacje, zaufanie, a takze przez satysfakcje
z tych relacji.

Ponadto przyjeto, ze wsrod wszystkich podmiotéw, z ktéorymi przedsigbior-
stwa rynku FMCG nawiazuja relacje, mozna wyodrebni¢ ich rézne klasy. W kazdej
z nich odmiennie przedstawiaja si¢ czynniki warunkujace relacje (zaangazowanie
przedsigbiorstwva FMCG, zaangazowanie podmiotu, z ktorym tworzona jest relacja,
zaufanie i satysfakcja z relacji).

! Szerzej na temat relacji w: K. Rogozinski (red.), Zarzqdzanie relacjami w ustugach, Difin, War-
szawa 2006; J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2001.
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2. Charakterystyka rynku FMCG w Polsce i proby badawczej

Rynek FMCG to rynek, na ktérym sa produkowane i sprzedawane produkty cha-
rakteryzujace si¢ szybka rotacja i relatywnie niskim kosztem produkcji. Sam skrot
FMCG oznacza dobra szybko zbywalne (Fast Moving Consumer Goods).

Ze sprzedazy pojedynczych produktow FMCG osiaga si¢ niskie zyski i w zwiaz-
ku z tym dominuje na tym rynku sprzedaz masowa (jedynie duza skala produkcji
1 sprzedazy generuje odpowiednio wysoki zysk). W konsekwencji opisywany rynek
jest bardzo duzy pod wzgledem liczby podmiotéw na nim dziatajacych, co sprawia,
ze panuje tu duza konkurencja. Wedlug szacunkoéw warto$¢ polskiego rynku FMCG
wynosi okoto 67 miliardow zlotych®. Okoto 70% tej kwoty przypada na wyroby
spozywcze: alkohole, artykuly mleczarskie, napoje bezalkoholowe, stodycze i leki
OTC. Pozostate 30% przypada na branzg tytoniowa i producentéw chemii i kosme-
tykow?.
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Rys. 1. Struktura przedsigbiorstw ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalno$ci

Zrodto: opracowanie wlasne.

Mozna powiedzie¢, ze najwigkszy udzial w przeprowadzonych badaniach miaty
przedsigbiorstwa handlowe (to réwniez moglo by¢ przyczyna struktury proby ze
wzgledu na liczbg zatrudnionych pracownikow, poniewaz wsrod przedsigbiorstw
handlowych dominuja mate rodzinne podmioty, sklepy detaliczne). Na drugim miej-
scu znalazly si¢ przedsigbiorstwa prowadzace dzialalno§¢ mieszana, na trzecim —
przedsigbiorstwa ustugowe. Najmniej firm to przedsigbiorstwa producenci. Na ry-
sunku 1 przedstawiono strukturg proby wedtug prowadzonej dziatalnosci.

2 http://cio.cxo.pl/artykuly/51548 2/Branza.FMCG.Opozniona.ale.bez.kompleksow.html.
3 http://cio.cxo.pl.
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3. Wyniki przeprowadzonych badan

Podczas badan przedsigbiorstw rynku FMCG dokonano proby okreslenia ich ak-
tywnosci w procesie tworzenia relacji. Okazalo sig, ze sposrod réznych form na-
wiazywania relacji najwigksza aktywno$¢ wykazuja przedsigbiorstwa biorace udziat
w targach, zewngetrznych konferencjach i sympozjach (60,8%), nastgpna aktywno-
$cig podejmowang przez badane przedsigbiorstwa jest wspolpraca z klientami doty-
czaca doskonalenia produktow. Ponad 40% badanych przedsigbiorstw wspolpracuje
z urzedami pracy, poprzez ktore dokonuje rekrutacji pracownikoéw. Prawie 40% an-
kietowanych wspotpracuje z kooperantami w celu ich doskonalenia. 1/3 badanych
firm bada satysfakcje klientow. Na rysunku 2 przedstawiono wyniki przeprowadzo-
nych badan.
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. Rekrutacja pracownikow przy pomocy urzedow pracy.
. Rekrutacja pracownikow przy pomocy firm rekrutacyjnych, doradztwa personalnego.
. Badania satysfakcji klientow.
. Badania satysfakcji posrednikow.
. Badania satysfakcji dostawcow.
. Szkolenia (bezplatne) organizowane posrednikow.
. Organizacja konferencji, sympozjow.
. Organizacja spotkan, uroczystosci dla klientow.
. Udziat w zewngtrznych konferencjach, sympozjach, targach.
10. Wdrozenie systemu do zarzadzania relacjami z klientami (tzw. CRM).
11. Wspotpraca z kooperantami (dostawcami, producentami z innych sektorow) w procesie
doskonalenia i rozwoju produktow.
12. Wspotpraca z klientami w procesie doskonalenia i rozwoju produktow.
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Rys. 2. Aktywnos¢ przedsigbiorstw rynku FMCG w zakresie budowy relacji
Zrédto: opracowanie whasne.
Przeprowadzone badania pozwolity na scharakteryzowanie nawigzywanych

przez przedsigbiorstwa z rynku FMCG relacji w czterech wymiarach: aktywnosci
firmy (AF), aktywnosci podmiotu, z ktorym dana firma potencjalnie wchodzi w re-
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lacje (AP), satysfakcji ze wspotpracy z tym podmiotem (S) oraz zaufania do tego
podmiotu (Z). Kazdy z tych wymiardw zostat opisany w ankiecie przez osobne,
odpowiednio wyskalowane pytania.

Poniewaz w ankiecie wymieniono 10 typéw podmiotow, konieczna byta ich
agregacja w homogeniczne grupy (klasy, skupienia) za pomoca metody Warda*.
Otrzymany podziat podmiotow przedstawia rys. 3.
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URZP — urzedy pracy, WLOK — wladze lokalne, FUB — firmy ubezpieczeniowe, ABAD — agencje
badawcze, KONK — konkurenci, IFIN — instytucje finansowe, PLAT — platnicy, KIND — klienci indy-
widualni, NAB — nabywcy, DOST — dostawcy.

Rys. 3. Dendryt przedstawiajacy klasy podmiotéw, z ktéorymi przedsigbiorstwa utrzymuja relacje

Zrddto: opracowanie wiasne.

Rysunek 3 uwidacznia istnienie trzech klas podmiotow na rynku przedsigbiorstw
FMCG:

1. Bezposredni partnerzy: klienci indywidualni, dostawcy oraz nabywcy.

2. Podmioty finansowe: instytucje finansowe, ptatnicy.

3. Podmioty niezalezne.

4 Szerzej na temat metodyki przeprowadzonych badan w: K. Bilinska-Reformat (red.), Relacje
podmiotow rynkowych w warunkach zmian, Placet, Warszawa 2009, s. 139-143.
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Pierwsza klase stanowia podmioty bedace bezposrednimi partnerami firm rynku
FMCG. Sato klienci indywidualni, ktorzy w przypadku przedsigbiorstw, np. detalicz-
nych, stanowia jeden z najwazniejszych elementow ich dziatan. W klasie tej znalezli
si¢ rowniez dostawcy — w odniesieniu do przedsigbiorstw hurtowych i detalicznych
to wilasnie te podmioty stanowig obszar zainteresowania tzw. marketingu zakupu.
Budowanie trwatych powiazan z dostawcami pozwala na osiaganie efektow syner-
gicznych, co przektada si¢ na umacnianie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw
sfery zarowno handlu, jak i produkcji. Ponadto w klasie tej znalezli si¢ nabywcy,
czyli przedsigbiorstwa zakupujace w celach dalszej produkcji lub odsprzedazy (nie
sa to klienci indywidualni zakupujacy na wlasne potrzeby).

Druga klasa zawiera instytucje nalezace do tzw. rynkéw zasilen — sa to przed-
sigbiorstwa majace zobowiazania finansowe i takie instytucje finansowe, jak np.
banki.

Klasg trzecia tworza podmioty niezalezne takie, z ktorymi relacje nawiazywane
sa z rozna czgstotliwoscia, ponadto czesto same inicjujace wystapienie okreslonych
relacji. Sa to: urzedy pracy, wladze lokalne, firmy ubezpieczeniowe, agencje badaw-
cze, konkurenci.

Jednym z gléwnych celow badan bylo stwierdzenie, czy relacje nawiazywane
przez firmy dziatajace na rynku FMCG z podmiotami reprezentujacymi poszcze-
golne klasy roznia si¢ od siebie zarowno w odniesieniu do czterech badanych wy-
miarow (determinant), jak i ostatecznej ich sity. Analizie poddano zatem oceny cha-
rakteryzujace sil¢ relacji placowek z rynku FMCG z podmiotami zaliczonymi do
poszczegblnych skupien, a takze poziom determinant tych relacji. Dla kazdej z klas
obliczono $rednig i odchylenie standardowe dla ocen przyznanych przez poszcze-
gblnych respondentéw w odniesieniu do:

» aktywnosci firmy dziatajacej na rynku FMCG wobec podmiotéw nalezacych do
danej grupy,

» aktywnosci tych podmiotow wobec firmy dziatajacej na rynku FMCG,

» satysfakcji firmy dzialajacej na rynku FMCG ze wspolpracy z podmiotami z da-
nej klasy,

» zaufania do tej grupy podmiotow.

Dokonano tez pomiaru sity relacji z podmiotami tworzacymi poszczegolne sku-
pienia. Wyniki zestawiono w tab. 1. Wynika z niej, ze najsilniejsze relacje firmy
dziatajace na rynku FMCG utrzymuja ze swoimi bezpos$rednimi partnerami, nato-
miast najstabsze — z podmiotami niezaleznymi. Pod wzgledem wszystkich czterech
determinant relacji ostatnia klasa zostata oceniona najgorzej. Ponadto firmy z rynku
FMCG sa aktywniejsze 1 bardziej ufne w stosunku do bezposrednich partnerow
anizeli do podmiotow finansowych, a takze bardziej usatysfakcjonowane z rela-
cji z nimi. Poziom aktywnosci bezposrednich partnerow i podmiotdéw finansowych
w stosunku do ankietowanych przedsigbiorstw zostat natomiast oceniony jako zbli-
zony.
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Tabela 1. Srednie wartoéci czynnikow ksztattujacych relacje oraz sita relacji przedsigbiorstw
z rynku FMCG z podmiotami wchodzacymi w sktad poszczegolnych klas

Akltyv'vnis'c Aktg/wposc Satysfakcja Zaufanie Sita relacji
Klasa (grupa) placowki podmiotu
podmiotow skala 1-7 skala 0-1
Srednia sd Srednia sd Srednia sd Srednia sd Srednia sd
Bezposredni
partnerzy 5,016 | 1,377 | 4,480 | 1,364 | 4,822 | 1,209 | 4,661 1,137 | 0,565 | 0,260
Podmioty
finansowe 3,589 | 1,562 | 4,171 1,361 | 3,433 | 1423 | 3,871 1,384 | 0415 0,260
Podmioty
niezalezne 2,169 | 1,069 | 2,378 | 1,027 | 2,388 | 1,100 | 3,013 | 1,192 | 0,273 | 0,203

sd — odchylenie standardowe.

Zrbdto: opracowanie wlasne.

W celu poglebienia analiz, a takze dokonania graficznej prezentacji rozkladow
poszczegbdlnych wymiarow relacji i jej sity w obrebie wyrdznionych klas oceny po-
ziomu determinant i sity relacji uporzadkowano w dwoch przedziatach, wydzielajac
poziom niski i wysoki dla poszczegdlnych wymiardéw relacji i dla jej sity. Zbiorcze
zestawienie gtownych rezultatow prezentuja rys. 41 5.

0P~
P 81,0

80D+

70D+

600 1

o
L~
]
P
5001+ |
40017 |
| —
| —
L —

300 1 253

200 4

100 1

0,0
BEWO!I’EUHPEI’I‘IEW Podm |0‘~"ﬂlal$0'e Podm b\ulelezu

O'Wysoka aktywnost firmy dziatajycej rymku FM CG BWysoka aktywnoéé podmictdw z danej grupy
B'Wysoka satyfakeja ze wspdtpracy OWysokie zaufanie do grupy podmiotdw

* Wykres prezentuje odsetek badanych, ktorzy przyznali poszczegdlnym wymiarom relacji wyso-
kie oceny (4 1 wigcej w skali 1-7) w odniesieniu do relacji z wyr6znionymi klasami podmiotow.

Rys. 4. Ocena poszczegdlnych wymiarow relacji migdzy firmami dziatajacymi na rynku FMCG
1 wyodrebnionymi grupami podmiotow (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rys. 5. Rozktad sity relacji migdzy firmami dziatajacymi na rynku FMCG
i podmiotami w obrgbie wyrdznionych grup (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Z przeprowadzonych analiz dla klasy bezposrednich partnerow wynika, ze po-
nad 3/4 ankietowanych firm czgsto kontaktuje si¢ z nimi, po§wigcajac na to wie-
le czasu i $srodkow. Podobny odsetek darzy partnerow wysokim zaufaniem. Nie-
znacznie mniejsza ¢zg$¢ ankietowanych przedsigbiorstw (okoto 2/3) ocenia poziom
zaangazowania partnerow jako wysoki. Z kolei ponad 80% firm dziatajacych na
rynku FMCG jest wysoce usatysfakcjonowana ze wspotpracy z podmiotami zaliczo-
nymi do tej klasy. Wysokie oceny poszczegolnych determinant relacji przektadaja
si¢ na ich sil¢ — prawie 3/4 ankietowanych firm postrzega relacje z bezposrednimi
partnerami jako silne. Szczegotowe dane dotyczace rozktadu ocen sity relacji w za-
lezno$ci od poszczegdlnych determinant’ uwidaczniaja wsrod firm prowadzacych
dziatalno$¢ na rynku FMCG nisko oceniajacych wlasna aktywnos$¢, aktywno$¢ part-
nerow handlowych, satysfakcje ze wspoipracy z nimi i zaufanie do nich stosunek
firm utrzymujacych stabe relacje z partnerami do firm utrzymujacych relacje silne
wynosi okoto 1:1. Natomiast wérod firm wysoko oceniajacych wymienione czynniki
zdecydowanie przewazaja przedsigbiorstwa utrzymujace silne relacje. Dysproporcja
ta jest najwyrazniejsza w przypadku zaleznosci sily relacji od aktywnos$ci podmio-
tow, z ktorymi ta relacja jest utrzymywana (ponad 90% firm oceniajacych wysoko
aktywno$¢ podmiotéw z klasy 1 postrzega relacje z nimi jako silne). W przypad-
ku firm wysoko oceniajacych wlasna aktywnos¢, satysfakcje i zaufanie odsetek ten
ksztaltowatl si¢ na poziomie okoto 80%.

> Odpowiednie rozklady i tabele krzyzowe sa zamieszczone w raporcie z grantu MNiSW nr 1
HO02D 016 29 ,,Relacje podmiotow rynkowych w warunkach zmian” pod red. K. Bilinskiej-Reformat,
AE, Katowice 2009 (maszynopis).
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Analogicznie do relacji z bezposrednimi partnerami zbadano wptyw poszczego6l-
nych determinant na sit¢ relacji z podmiotami wchodzacymi w sktad dwoch pozosta-
lych, gorzej ocenionych skupien. W przypadku podmiotéw finansowych, w odroz-
nieniu od relacji z bezposrednimi partnerami, to one wtasnie sa aktywniejsza strona
w budowaniu relacji z firma dzialajaca na rynku FMCG. Ponadto niewiele ponad
potowa ankietowanych przedsigbiorstw darzy podmioty finansowe wysokim zaufa-
niem. Nalezy doda¢, ze mniej niz potowa respondentéw deklaruje duze zaufanie
wobec tych podmiotow. Zblizone do rownomiernych rozktady determinant relacji
przektadaja si¢ na to, ze okoto 1/2 ankietowanych firm ocenia swoje relacje z pod-
miotami finansowymi jako silne. Rozktady sily relacji firm dziatajacych na rynku
FMCG z podmiotami finansowymi w zaleznosci od ich determinant pokazuja, ze
wsrod firm oceniajacych wysoko swoje zaangazowanie, zaangazowanie podmiotow
z rynkow finansowych, satysfakcje ze wspolpracy z nimi i zaufanie do nich odsetek
przedsigbiorstw postrzegajacych relacje z nimi jako silne stanowi 63-68%. Nato-
miast w grupach firm oceniajacych poziom determinant relacji jako niski okoto 60%
postrzega swoje relacje z podmiotami finansowymi jako stabe. Wyjatek stanowi oce-
na satysfakcji ze wspotpracy z podmiotem — wsrod firm oceniajacych ten czynnik
nisko postrzeganie relacji jako stabe i silne rozktada si¢ doktadnie 50/50%.

W przypadku relacji firm dziatajacych na rynku FMCG z podmiotami niezalez-
nymi jedynie kilka (6,6-10,3) procent badanych przedsi¢biorstw silnie angazuje si¢
w budowanie relacji z nimi, wysoko ocenia zaangazowanie tych podmiotéw oraz jest
usatysfakcjonowanych ze wspotpracy z nimi. Niewiele wigcej — okoto 1/4 — ankie-
towanych przedsigbiorstw darzy podmioty niezalezne duzym zaufaniem. Podobny
odsetek firm dziatajacych na rynku FMCG postrzega jako silne relacje z podmiotami
zaliczonymi do ostatniej klasy.

Jesli chodzi o oceng sily relacji z podmiotami niezaleznymi w zalezno$ci od
jej determinant, to nalezy nadmieni¢, ze wsrod przedsigbiorstw oceniajacych nisko
wlasna aktywno$¢, aktywno$¢ podmiotow niezaleznych, satysfakcjg ze wspolpracy
z nimi i zaufanie do nich okoto 3/4 stanowia firmy postrzegajace relacje jako stabe.
Zbieznos¢ wymienionych rozktadow z rozktadem sity relacji w catej probie wynika
7 tego, ze grupy oceniajace nisko poziom determinant relacji stanowily zdecydowa-
na wigkszo$¢ proby. Wsrod nielicznych firm oceniajacych wysoko aktywnos$¢ wias-
na i podmiotow ze skupienia 3 odnotowano kilkuprocentowa przewage wysokich
ocen sity relacji, natomiast wérod niewielu przedsigbiorstw wysoko oceniajacych
satysfakcje ze wspotpracy z podmiotami niezaleznymi oraz cechujacych si¢ wyso-
kim stopniem zaufania do nich nieznaczna wigkszo$¢ postrzega swoje relacje jako
stabe.

W celu statystycznej weryfikacji omawianych zaleznosci obliczono wspotczyn-
niki korelacji rang Spearmana, a nastgpnie poddano je testowi istotnosci. Wyniki
tych analiz dla wszystkich klas prezentuje tab. 2.

Jak wynika z tab. 2, w grupie bezposrednich partneréw wartosci wspotczynni-
kéw wskazuja na umiarkowana zalezno$¢ sity relacji od wszystkich czynnikéw ja
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Tabela 2. Wspotczynniki korelacji rang Spearmana migdzy sila relacji przedsigbiorstw FMCG
ijej determinantami w wyr6znionych grupach klientéw przedsigbiorstw FMCG

Klasa (grupa) podmiotéw przle\:(li(gglz?;ésfwa s;(gn\?;?; Satysfakcja Zaufanie
Bezposredni partnerzy 0,383 (0,000) 0,450 (0,000) | 0,414 (0,000) | 0,329 (0,000)
Podmioty finansowe 0,468 (0,000) 0,336 (0,000) | 0,299 (0,000) | 0,347 (0,000)
Podmioty niezalezne 0,526 (0,000) 0,550 (0,000) | 0,447 (0,000) | 0,443 (0,000)

* Kursywa zapisano poziom istotno$ci wspotczynnikow korelacji.
Zrodto: opracowanie wlasne.

ksztaltujacych, przy czym najsilniejszy wpltyw na sil¢ relacji wywiera zaangazo-
wanie partnerow w budowe relacji, a najstabszy — zaufanie do nich. Podobnie jak
w pierwszej klasie, tak i w grupie podmiotéw finansowych wszystkie cechy w stop-
niu umiarkowanym wptywaja na site relacji. Jednakze w tej grupie podmiotéw
zdecydowanie najsilniejszy wptyw ma zaangazowanie firmy dzialajacej na rynku
FMCQG, a najstabszy (wartos¢ 0,299 lezy w zasadzie na granicy stabej i umiarko-
wanej korelacji) — satysfakcja. Wyzsze wartosci wspotczynnikow korelacji w klasie
podmiotéw niezaleznych $wiadcza o tym, ze w tej grupie sita relacji zalezy w sil-
niejszym stopniu od determinant anizeli w dwoch wczes$niej wymienionych klasach.
Zerowa istotno$¢ wspotczynnikéw pozwala z prawdopodobienstwem bliskim jed-
nosci stwierdzié, ze we wszystkich klasach wptyw poszczegdlnych determinant jest
istotny. Rozktady sity relacji oraz czynnikow ja ksztattujacych uprawniaja jednak do
stwierdzenia, ze o ile w przypadku partnerow handlowych wysoki poziom aktywno-
$ci firmy, aktywno$ci partnerow, satysfakcji i zaufania powoduje silne relacje z nimi,
o tyle w przypadku podmiotow zakwalifikowanych do najgorzej ocenianej klasy
mozemy méwié o zjawisku odwrotnym — niski poziom czynnikéw ksztattujacych
relacje determinuje ich niewielka site. Wigksze warto$ci wspotczynnikéw korelacji
pokazuja, ze ta ostatnia zaleznos¢ jest silniejsza.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze faktycznie przedsigbiorstwa dziatajace na
rynku FMCG buduja rézne relacje ze swoimi partnerami. Mozna wyodregbnié trzy
klasy podmiotow, z ktorymi tworzone sa relacje o roznym stopniu intensywnosci.
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RELATIONSHIP OF FMCG MARKET ENTERPRISES
WITH SELECTED MARKET SUBJECTS
— RESULTS OF RESEARCH

Summary: The purpose of the article is to show that FMCG branch enterprises which operate
in Poland establish relationships with other market subjects. Three classes of subjects with
which the relations are established can be distinguished on the studied FMCG market. The
paper presents the results of studies that analyse the relationship between FMCG enterprises
and their market partners. In each of the distinguished classes the factors that condition the
relationship (commitment of FMCG enterprise, commitment of the subject with which the
relationship is being established, trust and satisfaction with the relationship) look in a dif-
ferent way. It is assumed that the relationship that FMCG market enterprises enter with their
partners into are determined by: their involvement in the establishment of the relationship, the
commitment of the subjects with which they establish relationship and trust and satisfaction
with those relations.
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