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Wstep

We wspotczesnej gospodarce rynkowej obserwuje si¢ przewartoSciowanie roli
i znaczenia czynnikow wytworczych, na dalszy plan schodzi kapital materialny,
ziemia i praca, a coraz wazniejszym kapitatem jest informacja i wiedza. Informacja
z wykorzystaniem technologii informacyjno-komunikacyjnych stata si¢ sita nape-
dowa wspotczesnej gospodarki. Dziatalnos¢ w sferze biznesu ma miejsce w warun-
kach silnej konkurencji, duzej ztozonosci i niepewnosci w zakresie ksztattowania
si¢ uwarunkowan funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku. W takich warunkach
ros$nie $wiadomo$¢ menedzeréw co do potrzeby rozbudowywania zasobow informa-
cyjnych i dysponowania odpowiedniej wartosci informacjami wykorzystywanymi
w procesach decyzyjnych, aby moc redukowac ich niepewnos¢ i ryzyko.

Postawiony w artykule problem badawczy zmierza do zidentyfikowania potrzeb,
zrodet i przydatnosci informacji rynkowych w dziatalno$ci rynkowej przedsigbior-
stwa. Do jego rozwigzania wykorzystano przeglad literatury przedmiotu (zarzadzanie
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informacja, badania marketingowe) oraz wyniki wlasnych badan przeprowadzonych
na matlej probie polskich matych i §rednich przedsi¢biorstw.

1. Pojecie informacji i zapotrzebowanie na informacje rynkowe

Skuteczne zarzadzanie biznesem oraz podejmowanie decyzji taktycznych i stra-
tegicznych jest zwigzane z posiadaniem i przetwarzaniem odpowiednich informacji.
Informacja rynkowa jest takze komunikatorem i zrodlem innowacyjnych zmian
w przedsigbiorstwie i otoczeniu rynkowym. Stuzy umacnianiu pozycji przedsie-
biorstwa i osigganiu przewagi konkurencyjnej na rynku [Malara, Rzechowski, 2011,
s. 106]. Oczekiwana przez decydentéw sytuacja wymaga rownowagi mi¢dzy zapo-
trzebowang informacjg zarzadczg a informacja posiadang. Dysponowanie odpowied-
nim zasobem informacji wymaga pozyskania i transformacji danych.

Pojecia te nie powinny by¢ traktowane jako synonimy, cho¢ dane, informacja
i wiedza sg kategoriami cz¢$ciowo naktadajgcymi si¢ i wspdtzaleznymi. G. Mazurek
definiuje dane jako nieuporzadkowane zbiory faktow i zdarzen, ktorymi moga by¢
surowe liczby, pojedyncze stowa, znaki lub ich kombinacje, stanowiace fizyczna
reprezentacj¢ elementarnej porcji informacji [Mazurek, 2012, s. 83]. Dopiero trans-
formacja danych wejsciowych na wyjéciowe prowadzi do otrzymania informacji,
ktora pozwoli lub utatwi odbiorcy rozwigzanie okreslonego problemu lub zmniejszy
jego stan niepewnosci i niewiedzy [Roman, 2012, s. 18]. Podstawowe ujecie definiuje
informacj¢ jako element wiedzy komunikowany, przekazywany komus za pomoca
jezyka lub innego kodu; informacja to wszystko, co w danej sytuacji moze dostarczac
wiedzy, wiadomos$¢, komunikat, wskazowka [Mazurek, 2012, s. 84]. Informacja jest
tez definiowana jako powiadomienie o czyms$, zakomunikowanie czegos; wiadomos¢,
wskazowka, pouczenie [Stownik wyrazow obcych, 1999, s. 473].

Istotne znaczenie ma warto$¢ informacji, na ktorg sktada si¢ zespot cech jako-
sciowych, takich jak wiarygodnos¢, aktualno$¢, doktadnosé, petnosé, uzytecznose,
zrozumiato$¢, kompletnos¢, spdjnosé i pordéwnywalnosé [Sojkin, 2009, s. 15; Pieczy-
kolan, 2005, s. 24]. Dla konkretnego odbiorcy informacji istotny moze by¢ stopien
agregacji informacji, jej szybkos¢ i forma przekazywania. Odpowiednie cechy infor-
macji powinno si¢ zapewni¢ w procesie generowania, gromadzenia i opracowywania
informacji dla uzytkownika.

Literatura z zakresu zarzadzania zwraca uwage na istot¢ informacji zarzadcze;j,
ktora jest zwigzana z realizacjg funkcji zarzadzania i ma wptyw na proces decyzyj-
ny w organizacji. Jednym z jej rodzajoéw jest informacja marketingowa, ktora jest
wykorzystywana w procesach zarzgdzania marketingowego i obejmuje wszelkie
informacje pochodzace z rynku i wnetrza przedsicbiorstwa, poszerzajace wiedzg
o mozliwo$ciach i trudno$ciach jego dziatalno$ci marketingowej, stuzace mene-
dzerom za podstawe podejmowania decyzji marketingowych, ktére ograniczaja do
minimum ryzyko popetnienia btedu [Pieczykolan, 2005, s. 23]. Istot¢ informacji
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marketingowej stanowi odniesienie do rynku i jego otoczenia, co upowaznia do
synonimicznego jej okreslenia jako informacji rynkowej. Jednakze pojecia te moga
r6zni¢ si¢ zakresem i rodzajem gromadzonej, przetwarzanej i wykorzystanej informa-
cji w zalezno$ci od jej odbiorcy. Informacja marketingowa jest podstawg zarzadzania
marketingowego konkretna organizacjg, za§ informacja rynkowa jest niezbedna
takze innym podmiotom podejmujacym wiele decyzji rynkowych o roznym zakresie
i znaczeniu. Hierarchiczne szczeble podejmowania decyzji rynkowych to decyzje
podmiotéw polityki makroekonomicznej (stopy procentowe, taryfy celne, system
podatkowy, kursy walut), podmiotow i organizacji o mi¢dzynarodowym zasi¢gu dzia-
ania, decyzje samorzadow lokalnych (np. lokalizacyjne, podatki i optaty lokalne),
decyzje przedsigbiorstw skupiajace si¢ na rynkach zasilen i rynku zbytu towarow
iustug. Uczestnikami rynku dobr i ustug konsumpcyjnych sg wreszcie gospodarstwa
domowe 1 osoby fizyczne podejmujace decyzje zakupowe.

Informacj¢ rynkowa mozemy zdefiniowac¢ jako szczegdlny rodzaj informacji
o charakterze ekonomiczno-zarzadczym, stuzacy analizie i ocenie biezacej i per-
spektywicznej sytuacji na rynku, w tym zachowan jego uczestnikoéw. Informacja
rynkowa jest no$nikiem wiedzy ekonomicznej o rynku i przedsigbiorstwie. Pod-
stawowe zakresy potrzeb informacyjnych przedsigbiorstw poddano badaniu empi-
rycznemu, przeprowadzajac we wrze$niu 2015 r. ankiete internetowg na probie 63
matych i §rednich przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ na obszarze Polski,
na zréznicowanych rynkach, w tym zagranicznych'. Bylo to badanie sondazowe
z uwagi na brak mozliwosci zwickszenia proby i doboru losowego przedsiebiorstw
bez finansowania takiego badania.

Pod wzgledem rodzaju prowadzonej obecnie dziatalno$ci w badanej grupie
przedsiebiorstw przewazaly firmy ustugowe (nieco ponad 73%), o profilu mieszanym
stanowily prawie 12%, a po 5% udzialu mialy firmy przemystowe, handlowe i ustu-
gowe. Z punktu widzenia formy organizacyjno-prawnej w badanej probie najwigce;j
byto spotek kapitatowych (prawie 42%) i prowadzacych indywidualng dziatalnos¢
gospodarcza (35%), spotki cywilne, jawne, partnerskie i1 inne stanowily 20% ogoétu
badanych firm. W badaniu wziely udzial w nieznacznej ilo$ci przedsigbiorstwa
panstwowe i spoldzielcze. Analiza okresu zalozenia firm wskazuje, iz 45% z nich
powstato w latach 1995-2005, firm najmtodszych — prowadzacych dziatalno$¢ do
5 lat — byto ponad 18%, podobnie jak firm ponad 20-letnich.

Wielkos$¢ przedsigbiorstwa charakteryzuje liczba zatrudnionych osob. Najliczniej
reprezentowane byty firmy mate (10-49 os6b), bo stanowity 45%, udzial mikrofirm
wynosit 40%, a Srednich (50-249 osoéb) — prawie 12%. O skali dziatalnosci przedsie-
biorstwa w duzej mierze §wiadczy wielko$¢ obstugiwanego rynku. Wérdd badanych

! Kwestionariusze do firm byly wysytane drogg elektronicznego kontaktu przez e-mail. Wszystkie
bazy mailowe pochodzity z ogdélnodostepnych w Internecie zasobow, takich jak pliki baz danych czy
portale branzowe przedsigbiorstw. Zainteresowanie badaniem i chg¢é udzielenia odpowiedzi na pytania
w kwestionariuszu okazaly si¢ bardzo mate.
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firm sprzedaz na rynku lokalnym i regionalnym prowadzi 23,4%, na rynku krajowym
—40%, ale tez na rynku europejskim Iub innym jest sporo obecnych firm, bo 36,6%.

Przedmiotem analizy w badaniach bezposrednich byt rodzaj informacji rynko-
wych interesujacych firmy (tab. 1). Uzyskane odpowiedzi wskazuja na szczegdlnie
wysokie zainteresowanie firm informacjami dotyczacymi sytuacji i dziatalno$ci
rynkowej konkurentow, wszystkich dziatan marketingowych i ich skutecznosci oraz
zachowan zakupowych i satysfakcji klientow. Istotne znaczenie maja takze informa-
cje w zakresie rozwiazan prawnych regulujacych dziatalnos¢ firm.

Tab. 1. Przedmiot zapotrzebowanych informacji rynkowych (% odpowiedzi)

Przedmiot zainteresowan Tak | Raczej tak | Raczej nie | Nie

Podstawowe wskazniki charakteryzujace sytuacje¢ spoteczno-
gospodarczg kraju

Rozwigzania prawne 45,6 42,1 10,5 1,8
Sytuacja na rynkach $wiatowych mogaca mie¢ wplyw na branzg
i dzialalno$¢ przedsigbiorstwa

Sytuacja i dziatalno$¢ konkurentow 70,7 25,9 3,4 0,0
Mozliwosci sprzedazy na poszczegdlnych rynkach, w tym

29,8 36,8 22,9 10,5

29,3 37,9 22,4 10,3

. 55,9 25,4 15,3 3.4
segmentacja rynku
Zachowania zakupowe i satysfakcja klientow 59,3 30,5 8,5 1,7
Koncepcje nowych produktow i testowanie wiasnych produktéw 26,3 47,4 19,3 7,0
Uzasadnione zmiany w asortymencie oferty 35,7 46,4 17,9 0,0
Pohtyka, cenowa, w tym konkurencyjnos$¢ cen i wrazliwos¢ 712 203 6.8 17
nabywcow na ceny
Promocja: sk'utecznosc i e.fektywnosc stosowanej promocji, 51,7 35.0 83 5.0
wprowadzanie nowych jej form
Nowe kanaty dystrybucji 50,8 32,2 15,3 1,7
Wizerunek produktow i firmy 66,7 26,6 5,0 1,7

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych (2015 r.).

Firmy wykazujg mniejsze zainteresowanie informacjami na temat uwarunkowan
makroekonomicznych ich dziatalno$ci. Podobne wyniki badan o przydatnosci infor-
macji w zarzadzaniu firma uzyskano w badaniach fokusowych (2014 r.) [Ktosiewicz-
Gorecka, 2015, s. 12]. Ponad 73% firm, ktore wzigty udzial w naszym badaniu, stara
si¢ pozyskiwac informacje dotyczace kwestii dziatalno$ci rynkowej wymienionych
w tab. 1. Czgstotliwo$¢ ich pozyskiwania jest zréznicowana i uzalezniona od rodzaju
potrzeb przedsigbiorstwa.

Peliejsze odniesienie do czgstotliwosci zbierania i wykorzystywania informacji
przedstawia rys. 1. Obszarem bardzo czgstego i czestego zainteresowania matych
i $rednich przedsigbiorstw jest sytuacja i dziatalno$¢ konkurentéw, polityka cenowa,
w tym konkurencyjno$¢ cen i wrazliwos¢ nabywcow na ceny (prawie 78% ogodtu
badanych dokonato takich wskazan). Znaczacy odsetek firm (od 60 do 75%) czgsto
interesuje si¢ i wykorzystuje informacje na temat zachowan zakupowych i satysfak-
cji klientéw, wizerunku produktow i firmy, a takze potrzeby wprowadzenia zmian
w asortymencie oferty. Spore zainteresowanie przedsi¢biorstw wzbudzaja mozliwosci
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Rys. 1. Czgstotliwo$¢ zbierania i wykorzystywania informacji rynkowych

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych (2015 r.).

sprzedazy na poszczeg6lnych rynkach, w tym segmentacja rynku. Zdecydowanie
rzadziej firmy poszukuja i wykorzystuja informacje dotyczace koncepcji nowych
produktow i testowania wlasnych produktow; ponad 16% badanych odpowiedziato,
ze potrzebuje ich bardzo rzadko lub nie potrzebuje nigdy. Do informacji zbieranych
rzadko i bardzo rzadko naleza podstawowe wskazniki charakteryzujace sytuacje
spoteczno-gospodarcza kraju oraz sytuacj¢ na rynkach §wiatowych, mogaca mieé¢
wplyw na dziatalno$¢ przedsiebiorstwa. Rzadko$¢ zapotrzebowania na drugg z wy-
mienionych informacji moze wynika¢ z przewazajacego udziatu firm ushugowych
w badanej probie przedsigbiorstw.

Badania wskazuja na wzrost zapotrzebowania firm na informacje rynkowe (wska-
zanie 57% respondentdw) oraz rozszerzenie zrodet informacji wykorzystywanych
w zarzadzaniu marketingowym firma. Skale tego wzrostu w 2015 r., w poréwnaniu
do 2010 1., 25% respondentéw ocenito na od 51 do ponad 100%, za$ wzrost do 50%
wskazato ponad 58% badanych przedsigbiorstw. Jedynie 16,7% respondentéw nie
zauwaza zmian w ilo$ci i zawartosci zrodet informacji rynkowe;j, z ktorych moze
korzysta¢ firma. Jest to wynikiem zlozono$ci warunkéw funkcjonowania firm na
rynku i rosngcej §wiadomosci menedzeréw o wiodacej roli informacji w podejmo-
waniu trafnych i skutecznych decyzji.
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2. Zrédta informacji rynkowych

Potrzeby odbiorcow informacji rynkowej sg zréznicowane, dlatego musza by¢
im podporzadkowane procesy gromadzenia i przetwarzania informacji pochodzacych
z odpowiednich zrédet. Skonkretyzowanie celu gromadzenia danych i informacji
pozwala uporzadkowac ich poszukiwanie na podstawie dostepnosci zrodta. Z punktu
widzenia dostepnosci zrodta informacje dzielg sie na wtdrne i pierwotne?. Informacje
wtorne to fakty i liczby, ktore juz istnieja, zostaly przez kogo$ wczesniej zgromadzone,
przetworzone i opracowane w formie umozliwiajacej ich wykorzystanie. Proces ten
wymaga przestrzegania pewnych zasad i procedur. Jest to [Churchill, 2002, s. 258]:

— przechodzenie od analizy zrodet o ogdlnym, teoretycznym charakterze do

bardziej szczegdtowych, branzowych,

— przyjecie programu systematycznego gromadzenia danych wedlug wybranego

kryterium kolejnosci i zakresu poszukiwan,

— dokonanie redukcji i selekcji zgromadzonych surowych danych, podczas

ktorych nastepuje ocenianie, redagowanie, tabulacja i agregacja.

Istotng zaleta wykorzystania w pierwszej kolejnosci informacji wtornych jest
znaczna 0szczedno$¢ czasu i niski koszt ich pozyskania. Rozwigzanie problemu
badawczego nalezy wigc zacza¢ od zebrania niezbednych dostepnych informacji
wtornych. Dzielg si¢ one na wewnetrzne (np. dokumentacja sprawozdawcza przedsie-
biorstwa, informacje handlowe) i zewngtrzne zrodta informacji. Wtoérne zewngtrzne
zrddta informacji sg obecnie r6znorodne i mozna je pogrupowac na krajowe i zagra-
niczne, publikowane i stanowigce opracowania dokumentacyjne, zroédta drukowane
i elektroniczne. Gléwnym zadaniem badacza korzystajacego z tych zrodet jest ich
wyszukanie, identyfikacja z analizowanymi problemami, zgromadzenie i przetwo-
rzenie danych stosownie do potrzeb informacyjnych.

Informacje pierwotne pochodzg ze Zzrodet pierwotnych, sg gromadzone w wy-
niku przeprowadzenia badan marketingowych, z zastosowaniem takich metod, jak
ankieta, wywiady, obserwacje, testy, eksperymenty itp.

Tab. 2. Zrédla wykorzystywanych informacji rynkowych (% odpowiedzi)

Zrodta informacji Bardzo czgsto | Czesto | Rzadko | Bardzo rzadko | Nigdy
Publikacje GUS i innych urzedéw centralnych 14,0 22,8 26,3 17,6 19,3
Dane EUROSTAT-u 3,7 14,8 40,7 16,7 24,1
Publikacje czasopism biznesowych i prasy 31,6 56,1 7,0 3,5 1,8
Zrbdla internetowe 65,5 29,3 52 0,0 0,0
Informacje branzowe od zrzeszenia/stowarzyszenia 25,0 46,4 16,1 5,4 7,1

2 W badaniach socjologicznych wyrdznia si¢ natomiast dane zastane (secondary data), na ktérych
opierajg si¢ badania niereaktywne (nonreactive research), oraz dane wywotane jako efekt badan reaktyw-
nych (reactive research) [Babbie, 2006, s. 341]. Trudno je jednak utozsamia¢ z informacjami wtornymi
i pierwotnymi, zwlaszcza dane zastane, ktore pochodza ze wszystkich udokumentowanych zrodet, w tym
kronik, archiwow itp.
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Zrodta informacji Bardzo czgsto | Czesto | Rzadko | Bardzo rzadko | Nigdy

Zakup gotowych informacji lub dostgpu do baz danych 7,0 10,5 28,1 21,1 333
Wrhasne zrodta informacji, np. sprawozdania, ewidencje, 407 44,1 10.2 0.0 5.0
raporty

Wriasna obserwacja rynku i doswiadczenie 67,8 32,2 0,0 0,0 0,0
Kontakt z dostawcami i odbiorcami (klientami) 59,3 33,9 5,1 1,7 0,0
Udziat w targach i wystawach 12,3 42,1 24,6 14,0 7,0
Profes_](.)nalme przeprowad;ani badania marketingowe, 15,5 69 | 259 2.1 276
np. ankieta, ,,tajemniczy klient

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych (2015 r.).

W tab. 2 przedstawiono zrodta zbieranych i wykorzystywanych informacji ryn-
kowych przez badane przedsigbiorstwa. Z tych danych wynika znaczna r6znorodnos¢
zrodet informacji i zré6znicowana czegstotliwo$¢ ich wykorzystywania. Glowne zrodta
informacji wtornych zewnetrznych to publikacje GUS i innych urz¢déw centralnych,
czasopisma biznesowe i prasa, Internet, informacje branzowe i instytucji samorzadu
gospodarczego. Stosunkowo rzadko albo wcale znaczny odsetek firm nigdy z nich
nie korzysta, poniewaz skupiajg si¢ na danych EUROSTAT-u i zakupie gotowych
informacji lub dostgpu do baz danych.

W zarzadzaniu marketingowym firmg powszechnie wykorzystuje si¢ wtorne infor-
macje wewnetrzne. W szczego6lnosci bardzo czesto i czesto sg wykorzystywane wiasne
obserwacje rynku i doswiadczenie menedzerskie, kontakty z dostawcami i klientami,
wlasna ewidencja, sprawozdania i raporty. W niewielkim zakresie natomiast korzysta
si¢ ze zrodel pierwotnych, czyli profesjonalnie wykonanych badan marketingowych.

3. Internet i badania bezpos$rednie jako Zrdédlo informacji rynkowej

Upowszechnienie technologii informatycznych, w tym dynamiczna ekspansja In-
ternetu w r6znych dziedzinach biznesu, spowodowato znaczace przewartoSciowanie
roli 1 dostepnosci do zrodet informacji wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa
w zarzadzaniu marketingowym. Podstawowym zrédtem pozyskiwania informacji
rynkowej dla wigkszos$ci przedsi¢biorstw stat si¢ Internet, zarowno tych o charakte-
rze wtornym, jak i w pewnym zakresie informacji pierwotnych. Jak pisze R. Macik,
interaktywna natura Internetu pozwala na szybkie wyszukiwanie rozproszonych
informacji ze zroédet wtdrnych oraz na interakcje miedzy badaczami a respondentami
przy badaniu zrodet pierwotnych [Macik, 2005, s. 49]. Do istotnych zalet wyko-
rzystania Internetu w badaniach rynku nalezy dost¢p do bogatych zasobéw danych
i informacji bez barier przestrzennych i czasowych, oszczedno$¢ czasu, wygoda
i niski koszt pozyskiwania informacji.

Z badan wilasnych wynika, ze prawie 95% firm wykorzystuje bardzo czesto
i czesto Internet, a nie byto odpowiedzi wskazujacych na niekorzystanie lub bardzo
rzadkie korzystanie z Internetu (tab. 2). Stosowane narzedzia dostgpu do tego rodza-
ju informacji przedstawiono w tab. 3. Do najbardziej popularnych nalezg witryny
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www innych przedsigbiorstw, publikacje elektroniczne i internetowe bazy danych,
z ktorych bardzo czesto i czesto korzysta od 53 do prawie 82% ogo6tu badanych
przedsigbiorstw. Takie zrodto informacji, jak monitorowanie czatow, listow i for dys-
kusyjnych jest wykorzystywane rzadko i1 bardzo rzadko przez ponad 56% badanych
firm, co moze wskazywaé na mate zainteresowanie swoim wizerunkiem w mediach
spoteczno$ciowych. Firmy nie wykorzystuja lub czynig to bardzo rzadko takich moz-
liwo$ci badan rynku za posrednictwem Internetu, jak umieszczenie kwestionariusza
ankiety na swojej stronie lub przestanie jej poczta elektroniczna do respondentéw
czy przeprowadzenie krotkiego sondazu na stronie www.

Tab. 3. Internetowe zrodla informacji wykorzystywane przez badane firmy (% odpowiedzi)

Zrodto informacji Bardzo czgsto | Czesto | Rzadko | Bardzo rzadko | Nigdy
Serwisy informacyjne polskich agend rzadowych 8,8 29,8 26,3 21,1 14,0
Publlka(?]e elektrom.czne-, np. blulerny 30,0 383 21,7 6.7 33
i czasopisma, materialy informacyjne
Raporty i opracowania firm badawczych 20,7 20,7 34,4 12,1 12,1
Internetowe bazy danych 19,3 33,3 28,1 12,3 7,0
Witryny www innych przedsigbiorstw 433 38,3 13,3 3,4 1,7
Monitorowanie czatow, listow i for dyskusyjnych 1,8 34,5 40,0 16,4 7,3
Firma umiescita ankiet¢ na swojej stronie 3,5 1,8 15,7 12,3 66,7
Firma przestata ankiete poczta elektroniczng 52 10,3 17,2 12,1 55,2
; iréi?eps(/zvigowadza krotki sondaz na swojej 0.0 3.5 143 143 67.9

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych (2015 r.).

W podejmowaniu decyzji rynkowych przez przedsigbiorstwo zachodzg sytuacje
wymagajace doktadnego ich rozpoznania w wyniku przeprowadzenia badan bezpo-
$rednich, gdyz we wtdrnych zrodlach nie ma np. informacji o konkretnym segmencie
nabywcow, zachowaniach zakupowych nabywcow, wizerunku marki produktu czy
obstudze w punkcie sprzedazy. W takiej sytuacji konieczne jest pozyskanie informacji
rynkowej od podmiotow znajdujacych si¢ w otoczeniu rynkowym (konsumentow,
gospodarstw domowych, przedsigbiorstw, instytucji), ktére dostarczaja informacji
nowych, najczgsciej niepowtarzalnych, wezesniej niewykorzystywanych, bo nie
byly nigdzie dostepne. Wymaga to zastosowania odpowiedniej procedury badawczej
sktadajacej si¢ na badanie marketingowe, obejmujace — wedtug P. Kotlera — sfor-
mutowanie problemu badawczego (zapotrzebowania na informacje), przygotowanie
narzgdzi, zbieranie danych, analize i zbiorczg informacje¢ na temat okreslonej sytuacji
rynkowej, przedstawiong w odpowiedniej formie [Kotler, Keller, 2012, s. 108]. Ba-
danie takie przedsigbiorstwo moze przeprowadzi¢ we wiasnym zakresie lub zleci¢
je profesjonalnej firmie badawcze;.

Jak zauwazono wczeséniej, badane firmy bardzo rzadko stosujg bezposrednie bada-
nia marketingowe z wykorzystaniem Internetu. Dotyczy to takze badan prowadzonych
w sposob tradycyjny, np. z zastosowaniem ankiety, wywiadu, techniki ,,tajemniczego
klienta”. Na ich przeprowadzanie w latach 2013-2015 w formie zlecenia instytucji
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badawczej zadna z badanych firm nie odpowiedziala twierdzaco, a 32% z nich prze-
prowadzato takie badania we wlasnym zakresie®. Byly to na ogdt badania bezkosztowe,
wykonywali je etatowi pracownicy firmy, a jesli wigzaty si¢ z okre§lonymi wydatkami,
to byly to niskie sumy (nie przekraczaly 5000 zt lub 2% przychodu). Ich tematyka
koncentrowata si¢ na badaniu satysfakcji klientow, wprowadzeniu nowego produktu
na rynek, zapotrzebowaniu na oferowane ustugi. Znikome zainteresowanie firm in-
formacjami ze zrodet pierwotnych moze wynika¢ z bogatej bazy danych informacji
wtornych oraz zbyt wysokich kosztéw zlecania badan specjalistom zewnetrznym.

4. Ocena systemu informacji rynkowej przez badane firmy

Poszczegdlne zrodha informacji rynkowej uzyskaly niejednorodne oceny ich
warto$ci w rozumieniu szybkos$ci pozyskiwania, przydatno$ci i wiarygodnosci. Ni-
skie oceny przydatnosci i warto$ci uzyskaty zewnetrzne zrodta wtorne informacji
rynkowej, takie jak dane GUS i EUROSTAT-u, za$ Internet uzyskat w 90% ocene
srednig 1 wysoka (tab. 4). Najwyzej oceniono wlasne obserwacje rynku, sprawozda-
nia i ewidencje przedsigbiorstwa oraz kontakty z dostawcami i odbiorcami (ponad
90% ocen $rednich i wysokich). Natomiast opinia respondentdow o przydatnosci
bezposrednich badan marketingowych jest podzielona: nieco ponad 50% ocenia je
srednio i wysoko, za$ pozostali uwazaja, ze jest ona niska lub zadna.

Tab. 4. Przydatno$¢ i warto$¢ poszczeg6lnych zrodet informacji rynkowej (% odpowiedzi)

Rodzaj informacji Wysoka | Srednia | Niska | Zadna
Publikacje GUS i innych urzedow centralnych 20,7 32,8 259 | 20,7
Dane EUROSTAT-u 11,1 35,2 333 | 204
Publikacje czasopism biznesowych i prasy 33,8 47,5 15,3 34
Zrédta internetowe 50,0 | 40,0 83| 17
Informacje branzowe od zrzeszenia/stowarzyszenia 42,4 322 22,0 34
Zakup gotowych informacji lub dostepu do baz danych 14,5 41,8 23,7 | 20,0
Wrhasne zrédta informacji, np. sprawozdania, ewidencje, raporty 62,1 32,8 34 1,7
Wiasna obserwacja rynku 73,3 23,4 3,3 0,0
Kontakt z dostawcami i odbiorcami (klientami) 75,0 16,7 8,3 0,0
Udzial w targach i wystawach 22,4 41,4 17,2 | 19,0
Prqfespnalme Prziprowadzone badania marketingowe, np. ankieta, 207 310 259 | 224
Htajemniczy klient

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych (2015 r.).

Ocena wilasnego systemu informacji rynkowej, w rozumieniu gromadzenia,
przetwarzania i wykorzystania informacji w podejmowaniu decyzji zwigzanych
z funkcjonowaniem badanych firm na rynku, jest do$¢ korzystna, bo dobrze i bardzo

3 Nie jest to sytuacja wyjatkowa, poniewaz na rynku amerykanskim rowniez spora cz¢$¢ wiascicie-
li matych firm nie prowadzi badan rynku, btednie sadzac, ze moga je prowadzi¢ tylko duze przedsigbior-
stwa [Zimmerman, 2005, p. R3].
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dobrze ocenito ja 50% badanych, obojetnie — 20%, prawie 17% nie miato zdania,
ajedynie 13% respondentow wskazalo, Ze system ten jest zty i bardzo zly. Zgtaszane
zastrzezenia to: opoznienia w publikowaniu informacji statystycznych, raporty bez
daty sporzadzenia, brak bezptatnych portali z dostgpem do pogrupowanych infor-
macji, brak informacji dotyczacych segmentu rynku firmy, zbyt wysoka cena ich
pozyskania, mala wiarygodno$¢ wynikéw zamawianych badan, niesprawny przeplyw
informacji w firmie i niech¢¢ do zmian.

Podsumowanie

Wspolczesnie sukces przedsigbiorstwa gwarantuje dobra znajomos$¢ rynku, jego
aktywno$¢ w przewidywaniu i ksztalttowaniu zjawisk zachodzacych w otoczeniu.
W ostatnich latach wzrosta ilo§¢ dostepnych przedsigbiorstwom informacji ryn-
kowych, gtéwnie dzigki technologiom informacyjno-komunikacyjnym. Zasoby te
powinny tworzy¢ system informacji rynkowej obejmujacy zespot spojnych dziatan
w zakresie zbierania, selekcji, przetwarzania i analizy danych niezb¢dnych w uzy-
skaniu informacji dla podejmowania decyzji zwigzanych z funkcjonowaniem firmy
na rynku. Na uzyteczno$¢ zebranych informacji wplywa nie tyle ich ilos$¢, co jakose,
adekwatnos¢ do potrzeb informacyjnych odbiorcy, aktualnos¢, porownywalnos¢. Sa
to rowniez cechy warunkujgce wiarygodno§¢ wynikéw pomiaru wtdrnego. Wspot-
czesnie system ten powinien by¢ wsparty odpowiednimi urzadzeniami, procedurami
i technologig informacyjna.

Z badan wilasnych matych i srednich przedsiebiorstw wynika, ze podmioty te
wykorzystujg roznorodne informacje stuzace podejmowaniu decyzji w poszcze-
gblnych obszarach dziatalnos$ci rynkowej. Ich menedzerowie maja §wiadomos¢,
ze system informacji rynkowej wptywa na skutecznos$¢ stosowanego marketingu
i konkurencyjnos$¢ firmy. Najczgséciej wykorzystywanym zrodlem informacji o rynku
jest Internet, wlasne obserwacje i sprawozdawczos$¢ firmy oraz kontakt z klientami
1 partnerami biznesowymi. Postugiwanie si¢ w decyzjach rynkowych prawie wylacz-
nie informacjami ze zroédet wtornych moze oznaczac zbyt ptytkie i niewystarczajgce
rozpoznanie uwarunkowan konkurencyjnosci rynkowej matych i Srednich przedsie-
biorstw. Badania bezposrednie podmiotéw rynkowych, zwilaszcza z najblizszego
otoczenia przedsigbiorstwa, sg istotnym elementem zdobywania korzystnej pozycji
konkurencyjnej w warunkach silnej rywalizacji na rynku.

Mate firmy, z niewielkimi budzetami, moga pozyskiwac¢ cenng wiedze¢ o rynku
i klientach, prowadzac badania marketingowe na matych prébach nielosowych.
Odpowiednig pomoc w zakresie zdobywania informacji o zagranicznych rynkach
i sporzadzania ofert eksportowych, oferujac bezptatny dostgp do publikacji, baz
danych, stron internetowych z poradami, powinny im $wiadczy¢ stowarzyszenia,
agencje rzadowe i centra wspierania biznesu.
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The Role and Sources of Market Information in Activities of Enterprises — Survey Results

The article is addressed to the issue of the role and sources of market information in current business
conditions. In particular, efforts have been made to identify the object of their interest, scope and frequency
of obtaining market information, its sources and usefulness in management of marketing enterprise. The
division of the information on secondary and primary one, as well as its generic classification has been
used in the analysis. The investigated enterprises have conducted the evaluation of their market information
system. The article presents the results of own direct survey that has been undertaken on a sample of 63
Polish small and medium enterprises.

Rola i zZrédla informacji rynkowych w dzialalnosci przedsi¢biorstw — wyniki badania

Artykut podejmuje kwestig roli i zrodet informacji rynkowych w obecnych warunkach funkcjonowania
przedsigbiorstw. W szczegblnosci starano si¢ rozpoznaé przedmiot zainteresowania, zakres i czestotliwosé
pozyskiwania informacji rynkowych, ich zrédta i przydatno$¢ w zarzadzaniu marketingowym przedsigbior-
stwem. W analizie postuzono si¢ podziatlem informacji na wtorne i pierwotne oraz ich rodzajows klasyfi-
kacja. Badane przedsigbiorstwa dokonaty oceny swojego systemu informacji rynkowej. W opracowaniu
zaprezentowano wlasne wyniki badan bezposrednich przeprowadzonych na probie 63 polskich matych
i $rednich przedsigbiorstw.



