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Streszczenie: Zadaniem decydentow jest zrozumie¢ otoczenie, w ktorym funkcjonuje organi-
zacja, skutecznie w nim konkurowac i si¢ rozwija¢. W dzisiejszych czasach wyzwaniem dla
menedzerow jest pozyskiwanie szeroko rozumianej informacji biznesowe;j, stuzacej wsparciu
procesow decyzyjnych. Celem artykutu jest proba ukazania roli koncepcji market intelligence
w generowaniu warto$ciowej wiedzy o rynku. W $wietle przedstawionych wynikoéw badania
rodzime przedsigbiorstwa coraz cze$ciej prowadza zorganizowane dzialania polegajace na
zbieraniu i analizowaniu informacji stuzacych wsparciu proceséw decyzyjnych, dotyczacych
otoczenia biznesowego firmy, w tym gltéwnie otoczenia rynkowego, a przedsigbiorcy wska-
zuja szereg korzysci zwigzanych z funkcjonowaniem systemu market intelligence. Badanie
przeprowadzono wsrod duzych i $rednich organizacji na terenie catego kraju za pomoca me-
tod wywiadu osobistego oraz ankiety e-mailowe;.

Stowa kluczowe: market intelligence, wiedza o rynku, procesy decyzyjne.

Summary: The main task of decision makers is to understand the environment in which an
organization functions, compete successfully and develop. Nowadays the biggest challenge
for managers is obtaining broadly understood business information that should support
decision-making processes. The aim of the article is an attempt to show the role of Market
Intelligence concept in generating valuable knowledge about the market. In the light of the
presented research findings, domestic enterprises are increasingly often involved in collecting
and analyzing information that supports decision-making processes regarding the company’s
business environment, including mainly the market environment, and entrepreneurs indicate
anumber of benefits related to the functioning of the Market Intelligence system. The research
was conducted in large and medium-sized organizations throughout the country, by methods
of a personal interview and an e-mail questionnaire.

Keywords: Market Intelligence, market knowledge, decision processes.
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1. Wstep

Wspolczesne otoczenie biznesu jest ztozone i wielowymiarowe. Kazda organizacja
stanowi czgs$¢ tancucha wartosci, w sktad ktorego wchodza m.in. klienci, posredni-
¢y, dostawcy, konkurenci, instytucje rzadowe, zwigzki handlowe i inne organizacje.
Podmioty te tworza branze, ktérej dynamike przedsiebiorstwo musi rozumiec,
uwzgledniajac jednoczesnie kontekst otoczenia makroekonomicznego, w tym czyn-
niki ekonomiczne, demograficzne, kulturowe, technologiczne. Aby moc tworzy¢
strategie rozwoju, kazda organizacja powinna identyfikowa¢ zaréwno biezace, jak
1 przewidywane zmiany zachodzace na rynku, a majac na uwadze, jak dalece ztozo-
ne jest to sSrodowisko, nalezy przyjaé, ze konkurencyjnos¢ i rozwdj wspotczesnych
przedsigbiorstw sg w duzej mierze warunkowane przez staranne rozpoznanie i zro-
zumienie otoczenia biznesu.

Rownolegle do wzrostu ztozonosci globalnego rynku szybko ro$nie ilos¢ i za-
kres dostepnych informacji. Powoduje to, iz menedzerowie coraz cz¢sciej odczuwa-
ja symptomy informacyjnego paralizu, a kazda dodatkowa cz¢$¢ danych utrudnia
odnalezienie i rozpoznanie wlasciwych informacji, niezb¢dnych w procesach decy-
zyjnych. W takich warunkach sprawne zarzadzanie organizacja sprowadza si¢ do
umiejetnosci pozyskiwania z otoczenia wlasciwych danych i przeksztatcenia ich w
wiedzg, ktora skutecznie wesprze decyzje zarzadcze, nie zapominajac o umiejetnym
korzystaniu z zasobow, ktore juz sa wewnatrz organizacji, w postaci wiedzy oraz
do$wiadczenia pracownikow. Na tle wskazanych uwarunkowan wyraznie rysuje si¢
potrzeba stosowania skutecznych rozwigzan shuzacych menedzerom, takich jak
market intelligence (MI), rozumiane jako program dziatan oraz funkcja wsparcia
procesow decyzyjnych zachodzacych w sferze zarzadzania przedsigbiorstwem.

Celem artykutu jest proba ukazania roli koncepcji market intelligence w genero-
waniu wartosciowej wiedzy o rynku w $wietle wynikow badan dotyczacych funk-
cjonowania programow wywiadu rynkowego wsrod rodzimych przedsicbiorstw.
Badanie przeprowadzono na probie duzych i srednich podmiotow na terenie catego
kraju za pomoca metod wywiadu osobistego oraz ankiety e-mailowej. Badanie zo-
stato zrealizowane w ramach zadania statutowego Katedry Marketingu Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu L.odzkiego, wspotfinansowanego ze $§rodkow Dziekana
Wydziatu.

2. Market intelligence w ujeciu definicyjnym

W $wietle wyzwan podyktowanych przez globalng gospodarke i1 ztozonych wyma-
gan, przed ktorymi staje dzis$ przedsi¢gbiorstwo, dziatajac w konkurencyjnym otocze-
niu, niezbg¢dna jest precyzyjna informacja, czego chce rynek, jakich produktéw
i ustug potrzebuja nabywcy, a takze co oferuje konkurencja. Tradycyjnie postrzega-
na aktywno$¢ w zakresie wywiadu rynkowego, sprowadzajaca si¢ do tego, by ,,mie¢
na oku” konkurencje, czesto realizowana doraznie przez niezalezne osoby, znajduja-
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ce si¢ w roznych dziatach organizacji, moze okaza¢ si¢ niewystarczajaca. Aby od-
nies¢ sukces, przedsigbiorstwa potrzebuja specjalistycznej wiedzy i zorganizowane-
go programu dzialania.

Market intelligence, postrzegane jako funkcja umozliwiajaca zrozumienie oto-
czenia biznesowego organizacji, pomaga przedsiebiorstwu konkurowac z sukcesem,
wzrasta¢ i si¢ rozwija¢. W wymiarze praktycznym, jako program dziatan, market
intelligence polega na gromadzeniu informacji na temat rynku, konkurentow 1 in-
nych zagadnien strategicznie istotnych dla przedsi¢biorstwa, a nastepnie przetwa-
rzaniu pozyskanych danych w ,,insighty” (spostrzezenia) na uzytek decydentoéw
[Hedin i in. 2011, s. 8-9; Weber i in. 2008, s. 13-20]. Market intelligence stuzy reali-
zacji celow takich, jak:

e Sledzenie i ocena konkurentow,

* wykrywanie szans i zagrozen na podstawie wczesnego ostrzegania,

* wsparcie planowania i wdrazania strategicznych dziatan,

* wsparcie procesu podejmowania strategicznych decyzji [Nurimi 2014].

W ramach wywiadu rynkowego moga by¢ realizowane zarowno projekty doraz-
ne (ad hoc), jak i ciagte procesy, na przyklad praktyka monitorowania rynku, ktéra
jest niezbedna do utrzymania swiadomosci na temat rozwoju biezgcej sytuacji ryn-
kowej. Projekty dorazne (ad hoc), z drugiej strony, sg czesto powigzane z konkret-
nymi sytuacjami decyzyjnymi, takimi jak wej$cie na okre$lone geograficznie obsza-
ry rynku [Hedin i in. 2011, s. 10]. Gromadzone informacje dotycza uczestnikoéw
rynku oraz kwestii strategicznych. Mozna zatem przyjac, iz market intelligence
obejmuje zarbwno competitive intelligence, jak i dziatania z zakresu customer intel-
ligence. Pojecie competitive intelligence zostalo zdefiniowane przez Society of
Competitive Intelligence Professionals (SCIP) jako ,,proces zwigkszania konkuren-
cyjnosci rynkowej poprzez lepsze i jednoznacznie etyczne zrozumienie konkuren-
tow przedsigbiorstwa oraz otoczenia konkurencyjnego” [Competitive Intelligence
2005, s. 4], natomiast customer intelligence oznacza analityczne przetwarzanie da-
nych o kliencie, stuzace zbudowaniu jego profilu i okresleniu potrzeb oraz preferen-
cji nabywcy na podstawie zarejestrowanej historii jego zachowan [Mazurek-L.opa-
cinska, Sobocinska 2016, s. 12]. Podstawa rozwijania customer intelligence jest
rozpoznawanie zachowan klientow wraz z calym spektrum ich uwarunkowan za-
réwno przy wykorzystaniu jakosciowych i ilosciowych badan marketingowych, wy-
wiadu marketingowego, jak i zastosowania pomiaru zautomatyzowanego [ Mazurek-
-Lopacinska, Sobocinska 2016, s. 14].

Market intelligence stanowi ciagly proces pozyskiwania holistycznej wiedzy dla
pelego poznania i zrozumienia wszystkich aspektéw rynku. Mozna wyrdznic czte-
ry gléwne obszary gromadzonej wiedzy: informacje na temat konkurencji, produktu,
rynku i klientoéw [Crowley 2004]. Kazdy ze wskazanych obszardéw jest niezbedny do
petnego zrozumienia otoczenia, w ktorym funkcjonuje przedsiebiorstwo. Z jednej
strony market intelligence daje mozliwo$¢ pozyskania szerszego obrazu rynku lub
branzy, w ktorej funkcjonuje organizacja, w oparciu o dane zbierane na duzych pro-
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bach badawczych, charakterystycznych dla badan rynku, a z drugiej strony dostarcza
szczegotowej, precyzyjnej wiedzy charakterystycznej dla wywiadu konkurencyjne-
g0 1 stwarza mozliwo$¢ wstuchania si¢ w glos klienta [Gross 2011].

Market intelligence to merytoryczne informacje dotyczace rynkow przedsigbior-
stwa, zbierane i analizowane w konkretnym celu — podejmowania wlasciwych i pew-
nych decyzji w zakresie okreslenia mozliwosci rynkowych, strategii penetracji ryn-
ku oraz wskaznikow rozwoju rynku. Beda to zatem informacje pozyskiwane w celu
wspierania decyzji biznesowych [Harrison, Cupman]. Market intelligence moze wy-
korzystywac¢ informacje 1 ,,insighty” uzyskane zarowno z badan marketingowych,
jak 1 proceséw data mining. Poszczegolne elementy programu integrowane sg ze
soba po to, aby przedstawi¢ ogdlny obraz mozliwosci i wyzwan rynkowych i zapew-
ni¢ w pelni warto$ciowa wiedze. Podstawe do zbudowania systemu market intelli-
gence stanowi zintegrowany system baz danych, ktory taczy dane dotyczace sprzeda-
zy, marketingu, klientéw, badan i operacji finansowych [Chiu, Tavella 2014, s. 10].

3. Pozyskiwanie wiedzy o rynku
w Swietle wynikow badan mi¢dzynarodowych

W nastegpstwie gwattownego wzrostu zapotrzebowania decydentow na doktadne in-
formacje biznesowe oraz rownolegtego wzrostu dostepnych ilosci informacji, w cig-
gu ostatniej dekady market intelligence stalo si¢ wazng z punktu widzenia funkcjo-
nowania organizacji specjalizacja, a takze istotnym tematem badan podejmowanych
przez rozne instytucje. Jednym z najbardziej obszernych studiow badawczych na
temat stanu market intelligence w firmach z réznych branz i regionow geograficz-
nych jest badanie realizowane w latach: 2005, 2007, 2008, 2009, 2011, 2013 przez
grupe doradztwa strategicznego i analiz rynkowych Global Intelligence Aliance
(GIA Group)! oraz w 2015 r. przez firm¢ M-Brain Group?.

Badanie prowadzono wsréd Srednich i duzych przedsigbiorstw na catym $wie-
cie. W kazdym roku w badaniu brato udziat co najmniej kilkuset respondentéw (naj-
mniej liczna proba to 281 badanych w 2007 r., a najwigksza — 1207 os6b w 2013).
Zastosowano metode ankietowa, a instrumentem pomiaru byt kwestionariusz. Za-
warte w nim pytania merytoryczne dotyczyly czterech obszarow: efektywnosci
(sprawnosci, skutecznosci) podejmowania decyzji, struktury i dojrzatosci programu
market intelligence oraz oczekiwan respondentdw na przysziosc.

Jednym z najwazniejszych wnioskoéw z badania byto spostrzezenie, ze market
intelligence konsekwentnie pomaga przedsigbiorstwom w podejmowaniu trafnych

! Global Intelligence Alliance (GIA) to globalna sie¢ zajmujgca si¢ badaniami biznesowymi
i $wiadczeniem dla firm ustug konsultingowych [Competitive Intelligence 2005].

2 W 2014 r. caly kapitat akcyjny grupy GIA nabyta firma M-Brain Group — globalna organizacja
zajmujaca si¢ informacja, technologig i doradztwem, oferujgca ustugi i rozwigzania zwigzane z moni-
torowaniem, wywiadem i analiza rynku i mediow (https://www.m-brain.com/home/about-us).
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decyzji. W ankiecie oceniano korzysci i wyniki market intelligence na rdzne sposo-
by. Najprostszy sposob to pytanie respondentdow, czy uwazaja, ze program MI przy-
nosi korzysci i czy inwestycje w MI optacaty si¢ firmie. Zdecydowana wigkszos¢
badanych (93% w 2011 r., 92% w 2013, 85% w 2015) wskazala, iz inwestycje
w wywiad rynkowy sa korzystne, gdyz poprawiajg efektywnos¢ podejmowanych
decyzji. Sa tez w wickszosci optacalne finansowo (78% w 2011 r., 80% w 2013 r.,
62% respondentow w 2015 r.) [Market Intelligence 2011; The state 2013; Global
Market 2015].

Wsrod wskazywanych korzysci ptynacych z market intelligence na pierwszym
miejscu znalazta si¢ jakos$¢ pozyskiwanych informacji. Informacje te sag wykorzysty-
wane przez kadre kierownicza korporacji lub kadre zarzadzajaca $redniego szczebla
glownie w planowaniu strategicznym, marketingu i sprzedazy. Wyniki badania wy-
kazaty, ze w przedsigbiorstwach, w ktorych dziatania z zakresu market intelligence
sg systematycznie organizowane, podejmowanie decyzji jest bardziej sprawne niz
w przedsiebiorstwach bez programu market intelligence. W opinii respondentéw re-
alizujacych program market intelligence informacje potrzebne do wspierania proce-
su decyzyjnego sa zazwyczaj dostgpne natychmiast lub z niewielkim opdznieniem.
Natomiast podejmowanie decyzji w organizacji bez programu market intelligence
jest spowolnione ze wzgledu na czas tracony przez kierownictwo na przegladanie
duzych ilosci danych oraz obawy przed podjeciem ztych decyzji z powodu niepra-
widlowych lub btednych informacji [Global Market 2009; Market Intelligence 2011;
The state 2013; Global Market 2015].

Wypowiadajac si¢ w kwestii przysztosci wywiadu rynkowego, wigkszos¢ re-
spondentéw przewiduje wzrost inwestycji w MI. W wielkich korporacjach istnieje
silne przekonanie, ze znaczenie wywiadu bedzie wzrastalo w zwiazku z rosnaca
dynamika i globalizacja rynku. Zwigkszy si¢ zapotrzebowanie na wysoko kwalifiko-
wang i przetworzona informacje we wszystkich obszarach dziatalnosci przedsigbior-
stwa. Za tym wzros$nie sktonno$¢ do wdrazania nowych narzedzi IT, stuzacych bez-
posrednio do przetwarzania i obiegu informacji. Ponadto w stuzbie wywiadu pojawia
si¢ nowe, bardziej wyszukane techniki informatyczne. Respondenci przewidujg $ci-
Slejszg integracje MI z innymi dziataniami i funkcjami przedsi¢gbiorstwa, a same
procedury i dziatania wywiadowcze beda zorganizowane i prowadzone na wyzszym
poziomie. W tym kontekscie wskazywano potrzebe usprawnienia koordynacji dzia-
fant w catej korporacji, na wszystkich szczeblach zarzadzania [Market Intelligence
2011; The state 2013].

4. Market intelligence w praktyce rodzimych przedsi¢biorstw

W latach 2015-2017 zrealizowany zostat przez Katedre Marketingu Uniwersytetu
Lodzkiego projekt badawczy dotyczacy roli 1 wykorzystania market intelligence
w pozyskiwaniu informacji rynkowych, stuzacych wsparciu procesow zarzadczych.
Przedmiotem badania bylo istnienie w przedsigbiorstwach systemu zorganizowa-
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nych, zaplanowanych, systematycznych i kompleksowych dziatan, majacych na
celu pozyskiwanie na biezaco informacji o otoczeniu biznesowym, w tym gtdownie
otoczeniu rynkowym organizacji, na uzytek podejmowania decyzji menedzerskich.

Badanie przeprowadzono w dwoch etapach. Korzystajac z bazy adresowej zaku-
pionej z systemu REGON Gtoéwnego Urzedu Statystycznego, przedsigbiorstwa do-
bierano do proby w sposéob celowy, uwzgledniajac wytacznie podmioty duze i sred-
nie (pomini¢to firmy mikro oraz mate, przyjmujac zatozenie, ze tylko wicksze
podmioty moga dysponowaé informacjg niezbedng do realizacji celow badania).
W pierwszym etapie (2015-2016) badanie przeprowadzono na obszarze wojewddztwa
todzkiego za pomoca metody wywiadu osobistego, z wykorzystaniem kwestionariu-
sza®. W drugim etapie (2016-2017) badanie przeprowadzono wérod przedsigbiorstw
duzych i $rednich na terenie catego kraju, wykorzystujac dwie metody — wywiadu
osobistego oraz ankiety e-mailowej (narzedziem pomiaru byl kwestionariusz).
W przypadku ankiety do wybranych przedsigbiorstw wysylano zaproszenie do
udziatu w badaniu, zamieszczajac w wiadomosci link do elektronicznej wersji kwe-
stionariusza.

Lacznie w obu etapach przebadano 244 podmioty, przy czym w toku pomiarow
bezposrednich przebadano 145 przedsigbiorstw, a z ankiety prowadzonej droga in-
ternetowa uzyskano 99 kwestionariuszy, w tym 57 wypetionych poprawnie (42 od-
rzucono ze wzgledu na liczne biedy i braki odpowiedzi). Ostatecznie do dalszej ana-
lizy zakwalifikowano 202 kwestionariusze. Struktur¢ proby z punktu widzenia
rozktadu cech przedsigbiorstw przedstawiono w tabeli 1. Zdecydowanie dominowa-
ty w niej przedsigbiorstwa $redniej wielko$ci (prawie 79%), ponad dwie piate bada-
nych stanowily przedsigbiorstwa produkcyjne, a prawie jedng trzecig jednostki hand-
lowe, natomiast ponad potowa przedsigbiorstw prowadzilta dziatalno$¢ w sektorze
B2B. Zdecydowana wigkszos¢ badanych (blisko trzy czwarte) to firmy z kapitatem
wylacznie polskim, a blisko potowa prowadzi dzialalno$¢ na skale miedzynarodo-
wa. Badane przedsiebiorstwa reprezentowaty rézne branze, w tym glownie sektor
produkcyjno-przemystowy (jedna trzecia), dobr konsumpcyjnych i sprzedazy deta-
licznej (przeszto 13%) oraz branze budowlang i deweloperska (ponad 12%). Nieste-
ty, w przypadku pytania o roczny przychdd przedsigbiorstwa wigcej niz co trzeci
respondent odmowit udzielenia odpowiedzi.

Blisko trzy czwarte badanych stwierdzito, iz prowadzi zorganizowane dziatania,
polegajace na zbieraniu i analizowaniu informacji stuzacych wsparciu proceséw de-
cyzyjnych, dotyczacych otoczenia biznesowego firmy, w tym gléwnie otoczenia
rynkowego (tzn. zewnetrznych warunkéw dziatania firmy, podmiotéw rynkowych,
otoczenia dalszego, makroekonomicznego itd.). Przedsigbiorstwa posiadajace sys-
tem market intelligence to czgsciej firmy prowadzace dziatalno$¢ o charakterze hand-
lowym, posiadajace kapital zagraniczny lub mieszany oraz prowadzace dzialalno$§¢
na wicksza skale — krajowa lub migdzynarodowsa.

3 Wstepne wyniki badania zaprezentowano w publikacji [Gregor, Kalinska-Kula 2016, s. 42-54].
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Tabela 1. Charakterystyka proby wedtug rozktadu cech badanych przedsigbiorstw (n = 202)

Przedsigbiorstwa,
Badane )
przedsigbiorstwa ktore p.rowadzq
Lo . zorganizowang
Cechy przedsigbiorstwa ogdtem dziatalnosé MI
liczba St(r::/kot/l: )r A | liczba bﬁgc;cneyncth
Wielko$¢ do 249 o0s6b 158 78,2 110 69,6
przedsigbiorstwa | 250 0sob i wiecej 44 21,8 35 79,5
Charakter produkcja 88 43,6 63 71,6
prowadzonej handel 59 29,2 50 84,7
dziafalnosci ustugi 55 272 3 582
Sektor B2B 120 59,4 93 77,5
dziatania B2C 71 35,1 46 64,8
B2G 11 5,4 6 54,5
Pochodzenie wylacznie polski 145 71,8 96 66,2
kapitatu wylacznie zagraniczny 30 14,9 23 76,7
przedsigbiorstwa [, Lot mieszany 27 13,4 26 96,3
Skala dziatania rynek regionalny 33 16,3 10 30,3
przedsigbiorstwa | rynek krajowy 71 35,1 61 85,9
rynek migdzynarodowy 98 48,5 74 75,5
Ogotem 202 100,0 145 71,8

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania.

Przedsiebiorstwa, ktore potwierdzily prowadzenie dziatan market intelligence
(145 podmiotoéw), zostaty poproszone o wskazanie, jakie informacje o otoczeniu
biznesowym s ich zdaniem najistotniejsze. Respondenci dokonywali oceny stopnia
waznosci wedtug skali od 1 do 5, gdzie warto$¢ 1 oznaczata informacje najmnie;j
wazne, a 5 — najwazniejsze. Dla badanych przedsi¢biorstw najwazniejsze sg infor-
macje dotyczace rynku, na ktorym dziata firma (Srednia wazona ocen wynosita
4,52). Rowniez wysoko oceniono znaczenie informacji o konkurentach ($rednia
ocen 4,36) oraz informacji dotyczacych bezposrednich klientow (4,28). Za nieco
mnigej istotne uznano informacje o nabywcach finalnych (3,86) oraz o dostawcach
(3,81). Informacje dotyczace tendencji w makrootoczeniu za bardzo wazne uznata
niespetna jedna pigta badanych ($rednia ocen 3,57).

Badane przedsigbiorstwa zapytano, z jaka czestotliwoscia i w jakich zakresach
badawczych pozyskuje informacje wywiadowcze w ramach systemu market intelli-
gence (tabela 2).

Najwigcej przedsiebiorstw, bo az ponad 90%, zainteresowanych jest gromadze-
niem informacji dotyczacych konkurencji (dzialan biezacych, planow i strategii),
potrzeb i preferencji nabywcow, satysfakcji klientow oraz trendow i tendencji roz-
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Tabela 2. Czgstotliwo$¢ oraz zakresy badawcze pozyskiwanych informacji (w %)

Regulgrgie Regularnie — | Regularnie — Doraz’n%e .
Zakresy badawcze — co miesigc —w razie | Nigdy
ub czescie] co kwartat raz na rok potrzeby
Badanie pojemnosci rynku 8,3 8,3 30,3 29,7 234
Analiza udziatu rynkowego firmy 11,7 26,9 21,4 18,6 21,4
Analiza dziatan konkurencji 21,4 29,7 22,8 20,0 6,2
Badania reakcji popytu na zmiany
dochoddéw i cen 9,7 13,1 17,2 31,0 29,0
Badania struktury przestrzenne;j
zjawisk rynkowych 4.8 5,5 14,5 31,0 44,1
Badanie trendow i tendencji
rynkowych 17,2 19,3 35,2 18,6 9,7
Badanie potrzeb i preferencji
nabywcow 17,9 31,7 20,7 21,4 8,3
Badania satysfakcji klientow 17,9 23,4 29,0 21,4 8,3
Badania lojalnosci klientow 14,5 11,0 31,7 26,9 15,9
Badania cech nabywcow 8,3 2.8 26,2 25,5 37,2

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

wojowych rynku. Wigekszoé¢ z nich pozyskuje te informacje regularnie (ok. 70%
badanych podmiotdéw), a co piate przedsicbiorstwo czyni to doraznie (w razie po-
trzeby). Godny podkres$lenia jest fakt, ze ponad potowa badanych przedsigbiorstw
(51,1%) gromadzi informacje o konkurentach regularnie — co najmniej raz na kwar-
tal, a blisko 22% pozyskuje je co miesiagc lub czgsciej. Nieco tylko nizszy jest odse-
tek przedsiebiorstw, ktore zadeklarowaly regularne gromadzenie — minimum co
kwartal, informacji odnoszacych si¢ do potrzeb i preferencji nabywcoéw (niespetna
potowa badanych) oraz satysfakcji nabywcow (przeszto dwodch na pigciu).

Cenne dla przedsigbiorstw sg rowniez informacje niezbgdne do analizy ich po-
zycji narynku oraz oceny lojalno$ci klientow. Ponad trzy czwarte badanych podmio-
tow pozyskuje informacje potrzebne do identyfikacji udziatu rynkowego i co istotne
—60% robi to regularnie (co najmniej raz w roku). Podobnie przedstawia si¢ sytuacja
zwigzana z oceng stopnia lojalnosci klientow. Informacje w tym celu gromadzi prze-
szto 84% przedsigbiorstw, w tym ponad potowa co najmniej raz w roku. Rzadziej
zbierane sg informacje celem zbadania pojemnosci rynku i jego struktury (w tym
m.in. badania sity zwigzkow pomigdzy elementami i uwarunkowaniami rynku, skali
zroznicowania przestrzennego, zasiggu oddzialywania osrodkow regionalnych).
Dziwi¢ moze stosunkowo male zainteresowanie pozyskiwaniem informacji dotycza-
cych cech nabywcow (blisko 40% nie gromadzi w ogodle takich informacji, a jedna
czwarta czyni to jedynie doraznie).
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Za organizacje¢ dziatan market intelligence, zwigzanych z pozyskiwaniem i ana-
lizowaniem informacji na temat otoczenia biznesowego, najczesciej odpowiedzial-
nych jest nie wigcej niz 5 oséb. W przypadku blisko jednej trzeciej badanych przed-
sigbiorstw jest to jedna lub dwie osoby, w 35% podmiotéw — od 3 do 5 0sob, w co
dziesiatej firmie — od 6 do 20 0sdb, a jedynie w niespelna 4% podmiotow zespot ten
liczy ponad dwadziescia osob. W pozostatych przedsigbiorstwach (prawie jedna
piata) nie funkcjonuje specjalnie powotany w tym celu zespol. Przy pozyskiwaniu
informacji ponad jedna trzecia przedsiebiorstw korzysta w czesci z ushug jednostek
zewnetrznych (np. agencji badawczych), a nieco wigcej niz jedna czwarta jest biorca
ustug §wiadczonych przez inne organizacje w procesie przetwarzania informacji.

W przeszto 40% przedsiebiorstw istnieje system przetwarzania danych (narze-
dzia IT) przeznaczony do analizowania i rozpowszechniania informacji na temat
otoczenia biznesowego. W czgsci przedsigbiorstw, w ktorych system taki nie istnie-
je, planuje si¢ jego wdrozenie w najblizszym roku lub dwoch latach (przeszio jedna
piata). Na pytanie, czy informacje o otoczeniu biznesowym pozyskiwane sg takze od
pracownikéw przedsigbiorstwa, zdecydowana wigkszos¢ respondentow (przeszio
trzy czwarte badanych) odpowiedziata twierdzaco.

W kwestionariuszu umieszczono rowniez pytanie o koszty ponoszone w skali roku
z racji prowadzenia dziatan z zakresu market intelligence (tacznie koszty prowadzo-
nych badan, zakupu informacji, zakupu Iub wykorzystania oprogramowania i narzgdzi
analitycznych, ushug specjalistow i analitykow). Przeszto jedna trzecia respondentow
wskazata na wydatki do 10 000 zt, mniej niz co pigty 10 000 zt — 50 000 zl, a nieco
ponad jedna dziesigta 50 000 zt — 100 000 zt. Zdecydowanie rzadziej podawano wyz-
sze kwoty, tzn. 100 000 zt — 250 000 zt (5,5% badanych), 250 000 zt — 500 000 zt
(9,7% wskazan), 500 000 zt — 1 mln zt (3,4%) oraz powyzej 1 min zt (0,7%). Blisko
jedna pigta badanych odmoéwita udzielenia odpowiedzi na to pytanie.

Celem market intelligence jest pomoc organizacjom w zrozumieniu otoczenia
biznesowego. Gromadzone informacje sg przetwarzanie w ,,insighty” na uzytek pro-
cesow decyzyjnych. Przedsi¢biorstwa, ktore potwierdzily prowadzenie dziatan mar-
ket intelligence zostaty wigc poproszone o wskazanie korzysci osigganych dzieki
systematycznemu pozyskiwaniu i analizowaniu informacji dotyczacych otoczenia
biznesowego (tabela 3).

Wyrazone przez respondentdw opinie sa na ogoét pozytywne. 69% przedsig-
biorstw widzi korzysci z systematycznych dziatan wywiadu rynkowego. Tylko nie-
spetna jedna dziesiata badanych byta przeciwnego zdania. Pozostali (21,4%) nie
zajeli w tej sprawie jednoznacznego stanowiska. Najbardziej widocznymi — zdaniem
respondentow — efektami dziatan market intelligence sa: wzrost ogolnego poziomu
wiedzy w przedsigbiorstwie na temat jego otoczenia oraz usprawnienie procesow
decyzyjnych (63% badanych). Ponad potowa respondentéw upatruje korzysci we
wzroscie jako$ci pozyskiwanych informacji, stuzacych wsparciu procesu decyzyjne-
go oraz uporzadkowaniu dzialan zwigzanych z pozyskiwaniem i analizowaniem in-
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Tabela 3. Korzysci z systemu market intelligence w $wietle wypowiedzi badanych przedsigbiorstw (w %)

Zdecydowanie | Raczej | Ani tak, | Raczej | Zdecydowanie

Opinie respondentow .. . .
P p tak tak ani nie nie nie

Nasza firma osiaga korzysci

z systematycznych dziatan wywiadu
rynkowego 29,7 393 21,4 7,6 2,1
Osiagane korzysci z inwestycji

w market intelligence przewyzszaja
ponoszone koszty 234 26,9 28,3 12,4 9,0

Wzrést ogdlny poziom wiedzy
na temat otoczenia biznesowego
organizacji 34,5 29,0 26,2 48 5,5
Nastgpito usprawnienie
wewngtrznych procesow
rozpowszechniania informacji 17,9 32,4 30,3 7,6 11,7

Wzrosta jako$¢ pozyskiwanych
informacji, stuzacych wsparciu

procesu decyzyjnego 19,3 35,2 30,3 6,2 9,0
Usprawniono procesy decyzyjne 33,8 29,0 22,8 9,7 4,8
Uzyskano oszczednosci finansowe 10,3 31,0 40,7 10,3 7,6
Zredukowano powielajace si¢

informacje 15,9 26,2 33,1 8.3 16,6
Usystematyzowano proces zbierania

i analizy informacji 26,9 26,2 26,2 6,2 14,5
Usprawniono proces identyfikacji

szans i zagrozen 16,6 28,3 36,6 9,7 9,0

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie wynikow badania.

formacji. Niewiele mniejszy odsetek przedsigbiorstw dostrzega korzys$ci w uspraw-
nieniu wewngtrznych procedur rozpowszechniania (obiegu) informacji. W opinii co
drugiego respondenta korzysci osiagane z inwestycji w market intelligence prze-
wyzszaja ponoszone naktady. Przeciwnego zdania bylto niecate 22% badanych.
Wszystkie badane przedsigbiorstwa, zarowno te, ktore potwierdzily prowadze-
nie zorganizowanej dziatalnosci wywiadowczej (145 podmiotow), jak i te, ktore nie
posiadaja systemu market intelligence (57 przedsigbiorstw), zostaly poproszone
0 wyrazenie opinii na temat podejmowania decyzji w ich organizacjach. Badane
przedsigbiorstwa podobnie oceniajg sprawnos¢ decyzyjng oraz dostgpnos¢ informa-
cji. W firmach, ktore podejmuja dziatania w zakresie market intelligence odsetek
zdecydowanie pozytywnych wypowiedzi byl wyzszy w przypadku kwestii takich,
jak posiadanie doktadnych i kompletnych informacji o otoczeniu biznesowym,
sprawne podejmowanie decyzji oraz ich wsparcie poprzez wlasciwe informacje.
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5. Zakonczenie

Market intelligence jako praktyczny program dziatan umozliwia skuteczne pozyska-
nie informacji o rynku i jego uczestnikach, stanowigc funkcj¢ wspierajacg procesy
zarzadcze. Badania prowadzone w skali mi¢dzynarodowej dowodza, iz coraz wigcej
srednich i duzych przedsiebiorstw inwestuje w system market intelligence. Trend ten
— w opinii kierownictwa przedsigbiorstw — utrzyma si¢ rowniez w najblizszych la-
tach. Jest on pochodng szybkich i coraz gltgbszych zmian, jakie zachodza w otocze-
niu rynkowym organizacji, co prowadzi do wzrostu roli wiedzy i informacji w zarza-
dzaniu przedsicbiorstwem.

W s$wietle wynikoéw badania réwniez rodzime przedsigbiorstwa coraz czesciej
prowadza zorganizowane dziatania polegajace na zbieraniu i analizowaniu informa-
cji shuzacych wsparciu procesow decyzyjnych, dotyczacych otoczenia biznesowego
firmy, w tym gléwnie otoczenia rynkowego. Dla badanych najwazniejsze sg infor-
macje dotyczace branzy, konkurentdw oraz bezposrednich klientow. Przedsigbior-
stwa te najczesciej pozyskujg informacje wywiadowcze w zakresie strategicznych
i biezacych dzialan konkurencji, potrzeb i preferencji nabywcow, ich satysfakcji
oraz trendow i tendencji rynkowych. Dwoch na pieciu badanych deklaruje istnienie
systemu przetwarzania danych przeznaczonego do analizowania i rozpowszechnia-
nia informacji na temat otoczenia biznesowego, a trzech na czterech pozyskiwanie
informacji od pracownikow. Respondenci wskazywali na szereg korzysci zwigza-
nych z funkcjonowaniem systemu market intelligence w ich organizacji, w tym
gtéwnie wzrost ogolnego poziomu wiedzy na temat otoczenia biznesowego organi-
zacji, usprawnienie procesow decyzyjnych oraz usystematyzowanie procesu zbiera-
nia i analizy informacji. Wigkszos$¢ badanych uznata, iz uzyskane korzysci przewyz-
szaja koszty ponoszone w zwiazku z inwestycja w market intelligence.
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