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Ocena zasobu informacji marketingowych bedacych w posiadaniu
malych przedsiebiorstw w przekroju rodzaju dzialalnos$ci —
wyniki badania

Streszczenie

Artykut ma charakter badawczy. Celem publikacji jest ukazanie, jak posiada-
ne informacje marketingowe oceniaja przedsigbiorstwa prowadzace rézne rodzaje
dziatalnos$ci (wytworcza, ustugowa, handlowa) na polskim rynku, a takze wskaza-
nie réznic ocen posiadanych informacji marketingowych w przekroju wybranych
cech przedsigbiorstw oraz cech obstugiwanego przez nie rynku. Bazg informacyj-
ng formutowanych tez stanowig wyniki badan wtasnych przeprowadzonych przez
Katedre Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w roku 2013
nt. zakresu i uwarunkowan wykorzystania marketingu przez przedsi¢biorstwa.
Wyniki uzyskane dla przedsigbiorstw o réznym rodzaju dziatalnosci generalnie
sa zbiezne. Ponad co czwarte przedsigbiorstwo deklaruje, ze posiadane informa-
cje marketingowe sa w petni wystarczajace. Okoto 50% przedsigbiorstw deklaruje,
ze posiadane zasoby informacyjne sa dostateczne, podobnie jak zasoby informacji
o potrzebach i preferencjach — ok. 50% nabywcow uwaza je za w petni wystarczaja-
ce. Co czwarte przedsigbiorstwo za w petni wystarczajgce uznaje zasoby informacji
o: segmentowej strukturze rynku, wielkosci i pojemnosci rynku, pozycji rynko-
wej 1 strategiach marketingowych konkurentow, znajomosci firmy i jej produktow
przez klienta. Co piate przedsigbiorstwo uwaza za w petni wystarczajace zasoby
informacji dotyczace udziatu w rynku, efektow wtasnych dziatan marketingowych,
zmian w otoczeniu ogélnym i tendencji rozwojowych rynku.

Stowa kluczowe: marketing, informacja marketingowa, mate przedsigbiorstwo.

Kody JEL: M31

Wstep

W warunkach wspotczesnej gospodarki rynkowej, sukces przedsiebiorstwa, roznie rozu-
miany, zalezy w decydujacej mierze od umiejetnosci wykorzystania w procesie zarzadzania
firma marketingu. Podstawowa determinantg skutecznosci i efektywnosci decyzji marketin-
gowych jest jako$¢ posiadanych informacji marketingowych.

Celem opracowania jest pokazanie, jak posiadane informacje marketingowe oceniaty
przedsiebiorstwa prowadzace rozne rodzaje dziatalnosci (wytworcza, ustugowa, handlowa)
na polskim rynku, a takze wskazanie r6znic ocen posiadanych informacji marketingowych
w przekroju wybranych cech przedsigbiorstw oraz cech obstugiwanego przez przedsig-
biorstwa rynku. Baze informacyjng formutowanych tez stanowig wyniki badan wtasnych
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przeprowadzonych przez pracownikow Katedry Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, w roku 2013 nt. zakresu i uwarunkowan wykorzystania marketingu przez
przedsigbiorstwa. W realizowanym projekcie badawczym autor ,,odpowiadal” za rozeznanie
problematyki roli informacji marketingowej w procesie podejmowania decyzji rynkowych
przez przedsigbiorstwa. Badanie miato przebieg dwufazowy i wieloetapowy. Postuzono si¢
hybrydowa metoda rekrutacji respondentow (przedsigbiorstw i ich przedstawicieli), laczaca
rekrutacje telefoniczng i internetowe zaproszenia do udziatu w badaniu. Dane pierwotne
pozyskano metoda badan ankietowych, wykorzystujac technike ankiety internetowej. Proba
badawcza zostata dobrana losowo sposrod przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ na
terenie Polski i liczyta 422 przedsigbiorstwa zatrudniajgce ponizej 50 pracownikow!. Wsrod
przebadanych przedsigbiorstw, 37,2% prowadzito dziatalno$¢ wytworcza, 36,7% — dzia-
talnos¢ ustugowa i 26,0% — dziatalno$¢ handlowa. Typowe badane przedsigbiorstwo dla
kazdego rodzaju dziatalnosci to przedsigbiorstwo, ktore: oceniato swoj stopien przysto-
sowania do wspotczesnej gospodarki rynkowej jako przecietny na tle branzy; prowadzilo
dziatalno$¢ na rynku, na ktéorym wymagania klientow zmienialy si¢ istotnie, ale powoli;
oceniato konkurencj¢ na rynku jako silng; dziatato na rynku dojrzatym; nalezato na rynku
do grupy czotowych firm, o dominujacym krajowym kapitale i nadzorze wiascicielskim;
oceniato swoja kondycje¢ finansowa jako korzystng. Typowe przedsigbiorstwo wytworcze
i handlowe prowadzito dzialalno$¢ na rynku krajowym, a przedsigbiorstwo ustugowe na
rynku regionalnym. Typowe przedsigbiorstwo wytworcze 1 handlowe prowadzito dziatal-
no$¢ na rynku, na ktérym wyrézniono kilka grup klientow o specyficznych wymaganiach,
a typowe przedsigbiorstwo ustugowe prowadzito dzialalno§¢ na rynku, na ktorym klienci
wymagali indywidualnego podejscia.

Ocena posiadanych informacji w przekroju rodzaju dzialalnosci

Oceng formutowang przez przedsigbiorstwa posiadanego zasobu informacji marketingo-
wych w przekroju rodzaju dziatalnosci ukazuja dane zestawione na wykresie 1.

Wyniki uzyskane dla przedsiebiorstw o roznym rodzaju dziatalno$ci generalnie sg zbiez-
ne. Ponad co czwarte przedsigbiorstwo deklarowato, Ze posiadane informacje marketingowe
sa w petni wystarczajace. Okoto potowy przedsiebiorstw deklarowato, ze posiadane zasoby-
informacyjne sg dostateczne. Co szoste przedsigbiorstwo wskazywato, ze zasoby informacji
marketingowej sa niedostateczne. Nie byto w stanie sformutowac zadnej oceny wartosciuja-
cej posiadanego zasobu informacji marketingowej, co osiemnaste przedsigbiorstwo wytwor-
cze, co dwunaste przedsigbiorstwo ustugowe, co dwudzieste przedsigbiorstwo handlowe.

Wewnetrzne zrdéznicowanie oceny zasobow informacji marketingowej w przekroju ro-
dzajowym jest do$¢ znaczne (por. tabela 1)2.

I Szczegotowe zatozenia badawcze, sposob doboru proby badawczej oraz techniczng strong przebiegu badania przedstawiono
(w:) Kapera i in. (2014).

> Zestaw rodzajowy badanych informacji byt zdeterminowany gtéwnymi problemami marketingowymi rozwiazywanymi
w praktyce. W tej sprawie zob. np. Kaczmarczyk (2002); Kotler i in. (2002); Rawski (2012); Sojkin (2009).
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Wykres 1

Ocena posiadanego zasobu informacji przez przedsi¢biorstwa
w przekroju rodzaju dzialalnoS$ci
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 1 mozna stwierdzi¢, ze generalnie oceny formu-
towane przez przedsigbiorstwa prowadzace roézny rodzaj dziatalnosci sg zbiezne. Potowa
przedsiebiorstw uwazala za w petni wystarczajace zasoby informacji o potrzebach i prefe-
rencjach nabywcow. Srednio co czwarte przedsiebiorstwo za w petni wystarczajace uznato
zasoby informacji o: segmentowej strukturze rynku, wielkoéci i pojemnosci rynku, pozy-
cji rynkowej i strategiach marketingowych konkurentdow, znajomosci firmy i jej produktow
przez klienta. Srednio co piate przedsiebiorstwo uwazato za w peni wystarczajace zasoby
informacji dotyczace udzialu w rynku, efektow wiasnych dziatan marketingowych, zmian
w otoczeniu ogdlnym i tendencji rozwojowych rynku. Tylko niecate 4% przedsigbiorstw
oceniato informacje o potrzebach i preferencjach nabywcow za niedostateczne i ponad
12% za niedostateczne o segmentowej strukturze rynku. Najwigcej przedsigbiorstw za
niedostateczne oceniato informacje o udziale firmy w rynku i efektach wlasnych dziatan
marketingowych (prawie co czwarte przedsigbiorstwo). Zwraca uwage znaczny odsetek
przedsiebiorstw, ktore nie byty w stanie oceni¢ posiadanego zasobu informacji o strukturze
segmentowej rynku.

Przedsigbiorstwa deklarowaly w sposob zdecydowany ($rednio 94%), ze zasoby infor-
macji o potrzebach i preferencjach nabywcow byly wystarczajace’. Srednio potowa przed-
sigbiorstw stwierdzata, ze posiadany zbior informacji jest w pelni wystarczajacy. Nieco po-

3 Oceny ,,wystarczajace” oznaczaja tacznie ujete oceny ,,w pelni wystarczajace” i ,,dostateczne”.
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nad 4% przedsigbiorstw o profilu wytwdrczym i ustugowym posiadane informacje uwazato
za niedostateczne (niecate 2% przedsigbiorstw handlowych). Nie byto w stanie oceni¢ po-
siadanych informacji o klientach co stu dwudzieste piate przedsigbiorstwo wytworcze, co
piecdziesiate piagte przedsiebiorstwo handlowe i co trzydzieste pigte przedsigbiorstwo ustu-
gowe. Przytoczone dane mogg swiadczy¢ o tym, ze przedsigbiorstwa zaczely intensywnie
gromadzi¢ informacje o klientach i je wykorzystywaé w procesach decyzyjnych, $wiadome,
ze to jedyna droga aby trwac i rozwijac si¢ na coraz bardziej ztozonych i turbulencyjnych
rynkach.

Tabela 1

Ocena zasobu posiadanych informacji w przekroju rodzajowym formulowana
przez male przedsiebiorstwa wytwoércze, uslugowe i handlowe (dane w %)

Wyszczegdlnienie Wpe%n.l Dostateczny | Niedostateczny Tr%ldnc') .
wystarczajacy powiedzie¢
Potrzeby i preferencje nabywcow | W 49,6 45,3 4,3 0,8
U 534 39,4 4.4 2,8
H 48,7 47,7 1,8 1,8
Segmentowa struktura rynku w 30,5 50,0 9,3 10,2
U 22,4 47,6 12,3 17,2
H 26,9 55,7 12,5 4,9
Wielko$¢ i pojemno$¢ rynku \\% 25,2 55,0 15,3 4.5
U 21,4 50,4 18,4 9,8
H 28,4 50,5 19,3 1,8
Pozycja rynkowa i strategie w 26,6 52,3 16,5 4,6
marketingowe konkurentow U 25,1 51,1 16,6 7,2
H 27,6 54,1 16,5 1,8
Udziat firmy w rynku w 243 51,4 18,7 5,6
U 22,4 44,9 22,5 10,2
H 23,2 50,0 23,1 3,7
Znajomosci firmy i jej produktow | W 27,0 51,4 16,2 5,4
przez klienta U 23,3 50,4 21,2 5,1
H 27,4 51,0 17,9 3,7
Efekty wlasnych dziatan \Y 223 46,4 26,8 4,5
marketingowych U 22,5 50,0 22,0 5,5
H 22,7 46,4 24,5 6,4
Zmiany w otoczeniu ogélnym w 20,0 59,1 13,6 7,3
U 21,7 51,5 19,1 7,7
H 16,7 58,3 15,7 9,3
Tendencje rozwojowe rynku w 23,9 53,2 17,4 5,5
U 22,7 50,4 18,1 8,8
H 22,9 52,3 14,7 10,1

Uwaga: W — przedsigbiorstwo wytworcze; U — przedsigbiorstwo ustugowe; H — przedsigbiorstwo handlowe
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Ponad 80% przedsigbiorstw wytworczych i handlowych deklarowato (tylko 70% przed-
sigbiorstw ustugowych), ze posiadane zasoby informacji o segmentowej strukturze rynku
byly wystarczajace. Co czwarte przedsiebiorstwo handlowe, co trzecie przedsigbiorstwo
wytworcze i co piate przedsiebiorstwo ustugowe stwierdzato, ze posiadany zasdb informacji
byt w petni wystarczajacy. Jako niewystarczajacy posiadany zasoéb informacji oceniato co
6sme przedsigbiorstwo ustugowe i handlowe oraz co jedenaste przedsigbiorstwo wytwor-
cze. Posiadanego zasobu informacji nie oceniato co szdste przedsigbiorstwo ustugowe, co
dziesigte przedsigbiorstwo wytworcze i co dwudzieste przedsigbiorstwo handlowe. Wysoki
wskaznik ocen w pelni wystarczajacych rozwazanego zasobu byt konsekwencja gromadze-
nia informacji o klientach.

Prawie 80% przedsiebiorstw wytworczych i handlowych (70% przedsiebiorstw ustugo-
wych) deklarowato, Ze informacje dotyczace wielkosci i pojemnosci rynku byty wystarcza-
jace. Co czwarte przedsiebiorstwo wytworcze uwazalo, ze ich zasob informacji jest w pelni
wystarczajacy (co trzecie przedsigbiorstwo handlowe i co piate ustugowe). Co szoste przed-
sigbiorstwo oceniato posiadany zasob informacji jako niedostateczny. Wartosci posiadanego
zasobu nie oceniato co dziesigte przedsiebiorstwo ushugowe, co dwudzieste drugie przedsig-
biorstwo wytworcze i co piecdziesiagte piate przedsiebiorstwo handlowe. W §wietle zmian
ocen dwoch wczesniejszych zasobow, zasygnalizowana sytuacja jest zrozumiata i moze
wskazywac na to, ze przedsigbiorstwa informacje o wielkosci i pojemnosci rynku (szerzej
o klientach) rzeczywiscie posiadaja, a nie sg to tylko deklaracje.

Posiadane informacje o pozycji rynkowej i strategiach marketingowych konkurentow
srednio prawie 80% przedsiebiorstw oceniato jako wystarczajace. Jako w pelni wystarczaja-
ce posiadane informacje oceniato co czwarte przedsigbiorstwo. Co szdste przedsigbiorstwo
oceniato posiadane informacje jako niedostateczne. Co czternaste przedsigbiorstwo ustugo-
we (co dwudzieste drugie wytworcze i co piecdziesiate pigte handlowe) nie formutowato
oceny wartosciujacej. Mata liczba przedsigbiorstw nie formulujacych jednoznacznej oceny
zasobu pozwala stwierdzi¢, ze rozpoznanie sytuacji konkurentow staje si¢ waznym czynni-
kiem sukcesu rynkowego.

Posiadane informacje o wlasnej pozycji rynkowej okoto 75% przedsigbiorstw ocenia-
to jako wystarczajace. Prawie co czwarte przedsigbiorstwo oceniato posiadane informacje
jako w petni wystarczajace. Co czwarte przedsiebiorstwo ustugowe i handlowe (co piate
wytworcze) oceniato posiadany zasob informacji jako niedostateczny. Tylko co dziesigte
przedsigbiorstwo ushugowe (co osiemnaste wytworcze i co dwudzieste siddme handlowe)
nie formutowato oceny warto$ciujacej posiadanych informacji.

Ponad 76% przedsigbiorstw oceniato zasoby informacji o stopniu znajomosci firmy i jej
produktow przez klientow jako wystarczajace. Co czwarte przedsigbiorstwo oceniato zasoby
informacji jako w pelni wystarczajgce. Co piate przedsigbiorstwo oceniato posiadane infor-
macje jako niedostateczne. Niecate 5% przedsigbiorstw nie oceniato posiadanych informacji.
Wysoki wskaznik oceny wystarczajacej sugeruje, ze przedsigbiorstwa miaty wiedzg o postrze-
ganiu ich firmy i jej produktow przez klientow. Mozna domniemywac, ze przedsigbiorstwa,
ktore nie podejmowaty dziatan rozpoznania opinii klientow, nie widzialy mozliwosci wyko-
rzystania tych informacji w procesie zwigkszania efektywnosci wlasnego dziatania.
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Prawie 80% przedsigbiorstw oceniato posiadany zasob informacji dotyczacy znajomosci
efektow wlasnych dziatan marketingowych jako wystarczajacy. Co piate przedsigbiorstwo
oceniato posiadane informacje jako w petni wystarczajace. Co czwarte przedsigbiorstwo
wytworcze i handlowe oceniato posiadane informacje jako niedostateczne (co piate przed-
sigbiorstwo ustugowe). Co dwudzieste przedsicbiorstwo nie formutowato oceny wartosciu-
jacej. Sygnalizowane dane pozwalaja na nast¢pujace stwierdzenie. Wysokie koszty stosowa-
nia instrumentow marketingowych na szeroka skale zmuszaty przedsiebiorstwa do badania
skutecznosci i efektywnosci ich wykorzystania.

Srednio ponad 75% przedsigbiorstw oceniato posiadane informacje o zmianach w oto-
czeniu ogdlnym jako wystarczajgce. Co piate przedsigbiorstwo wytworcze i ustugowe oce-
niato posiadane informacje jako w petni wystarczajace. Co szdste przedsigbiorstwo ocenia-
to informacje jako niedostateczne, a co dziesigte przedsigbiorstwo handlowe (co trzynaste
przedsigbiorstwo wytworcze i ustugowe) nie formutowato wartosciujacej oceny. Wzglednie
niski wskaznik oceny wystarczajacej sugeruje, ze wiedza o otoczeniu ogélnym nie byta
uznawana za szczeg6lnie potrzebna. Firmy ,,radzg sobie”, dostosowujac si¢ na ,,biezaco” do
zmian stanow otoczenia ogdlnego, ale nie ,,wychodza im naprzeciw”.

Okoto 74% przedsiebiorstw ustugowych i handlowych oceniato posiadany zasob infor-
macji o tendencjach rozwojowych rynku jako wystarczajacy (ponad 86% przedsigbiorstw
wytworczych). Co czwarte przedsigbiorstwo oceniato informacje jako w petni wystarcza-
jace. Co szoste przedsiebiorstwo oceniato informacje jako niedostateczne. Posiadanych in-
formacji nie oceniato co dziesiate przedsigbiorstwo handlowe, co jedenaste przedsigbior-
stwo ustugowe i co osiemnaste przedsiebiorstwo wytworcze. Wzglednie niski odsetek ocen
w pelni wystarczajacych mozna thumaczy¢ silnym akcentowaniem w dziataniach celow
krotkookresowych, co nie zmuszato do poznawania tendencji zmian rynku.

Zroéznicowanie oceny posiadanych informacji

Probowano ustali¢ zr6znicowanie ocen zasobu posiadanych informacji przez przedsigbior-
stwa w przekroju rodzajowym, uwzgledniajac nastepujace cechy rynkow: kategori¢ finalnych
nabywcow, stopien zroznicowania potrzeb, zmienno$¢ rynku, strukture konkurencyjna rynku,
intensywno$¢ konkurencji i dynamike rynku. Uzyskane rezultaty zestawiono w tabeli 2.

Analizujac informacje zamieszczone w tabeli 2 mozna stwierdzi¢ miedzy innymi, ze
istotnie zréznicowane oceny posiadanego zasobu informacji marketingowej ujawniaty
przedsigbiorstwa wytworcze, a oceny formutowane przez przedsigbiorstwa handlowe nie
byly zréznicowane. Dla przedsigbiorstw ustugowych formutowane oceny posiadanego za-
sobu informacji marketingowej réznicuje tylko stopien zréznicowania potrzeb klientow.
W przypadku informacji o potrzebach i preferencjach nabywcow, przedsiebiorstwa prowa-
dzace dziatalnos$¢ na rynku, na ktérym klienci wymagali indywidualnego podejscia, czesciej
ocenialy je jako w pelni wystarczajace (o 8 p.p.) i zadne przedsiebiorstwo nie oceniato ich
jako niedostatecznej. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalnos¢ na rynku, na ktorym wy-
rézniono kilka grup klientow o specyficznych wymaganiach, rzadziej (o 10 p.p.) ocenily te
informacje jako w pelni wystarczajace. Informacje o znajomosci firmy i jej produktow przez
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klientoéw przedsiebiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku, na ktorym klienci wymagali
indywidualnego podejécia, czgsciej oceniaty jako w pelni wystarczajace (o 7 p.p.) i zadne
przedsigbiorstwo nie oceniato tych informacji jako niedostatecznych. Przedsigbiorstwa pro-
wadzace dzialalno$¢ na rynku, na ktorym wyrdzniono kilka grup klientow o specyficznych
wymaganiach, rzadziej (o 12 p.p.) oceniaty te informacje jako w petni wystarczajace, a czg-
$ciej jako niedostateczne (0 9 p.p.).

Tabela 2

Istotnie zréznicowane oceny zasobu posiadanych informacji w przekroju rodzajowym
formulowanej przedsiebiorstwa z punktu widzenia cech rynku

Stopien . Struktura | Inten-
e Nabywcy | zr6zni- Zml‘,:?_ konku- | sywno$¢ | Dynami-
Wyszczegodlnienie . . nosé .
finalni | cowania rencyjna | konku- | karynku
rynku ..
potrzeb rynku rencji
Potrzeby i preferencje W +
nabywcow U +
H
Segmentowa struktura rynku | W
U
H
Wielko$¢ i pojemno$é¢ rynku | W + +
U
H
Pozycja rynkowa i strategie | W +
marketingowe konkurentow | U
H
Udzial firmy w rynku W + +
U
H
Znajomosci firmy i jej W
produktow przez klienta U +
H
Efekty wlasnych dziatan w + +
marketingowych U
H
Zmiany w otoczeniu W
og6lnym U
H
Tendencje rozwojowe rynku | W +
U
H

Uwaga: W — przedsiebiorstwo wytworcze; U — przedsigbiorstwo ustugowe; H — przedsigbiorstwo handlowe;
+ oznacza statystycznie istotne zréznicowanie oceny posiadanego zasobu informacji, ustalone testem chi-kwa-
drat na poziomie 0.05.
Zrodto: jak w tabeli 1.

handel_wew_3-2016.indd 282 @ 2016-07-20 10:22:03



MAREK RAWSKI 283

Wsrdd przedsiebiorstw wytworczych opinie o ocenie zasobow informacji marketingowe;j
najczesciej roznicowata struktura konkurencyjna rynku (cztery rodzaje informacji) i inten-
sywno$¢ konkurencji (trzy rodzaje informacji). Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalnos¢
na rynku, na ktorym zdecydowanie dominowata jedna firma, jako w petni wystarczajace,
czesciej ocenialy informacje o:

- wielkosci 1 pojemnosci rynku — o 8 p.p. (zadne przedsigbiorstwo nie wskazywalo tych
informacji jako niedostatecznych),

- zajmowanej pozycji rynkowej i strategiach konkurentéw — o 7 p.p. (zadne przedsigbior-
stwo nie oceniato tych informacji jako niedostatecznych),

- udziale firmy w rynku — 0 26 p.p.,

- efektach wlasnych dziatan marketingowych — o 28 p.p. (zadne przedsiebiorstwo nie de-
klarowato tego zasobu jako niedostateczny, a czesciej — o 12 p.p.— deklarowato jako

»trudno powiedzie¢”.

Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku rozproszonym rzadziej oceniaty za-

sob informacji jako w petni wystarczajacy o:

- wielkosci 1 pojemnosci rynku — o 18 p.p.,

- zajmowanej pozycji rynkowej i strategiach konkurentow — o 14 p.p.,
- udziale firmy w rynku — o 14 p.p.,

- efektach wlasnych dziatan marketingowych — o 13 p.p.

Prébowano ustali¢ zréznicowanie ocen zasobu posiadanych informacji przez przed-
sigbiorstwa w przekroju rodzajowym, uwzgledniajac nastepujace cechy przedsigbiorstw:
stopien przystosowania firmy do wspodtczesnej gospodarki, zajmowana pozycja na ryn-
ku, zasieg dzialania, kondycja finansowa oraz dominujacy kapitat i nadzor zatozycielski.
Uzyskane rezultaty zestawiono w tabeli 3.

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 3 mozna stwierdzi¢ migdzy innymi, Ze oceng
posiadanego zasobu informacji silnie roznicowat stopien przystosowania firmy do wspot-
czesnej gospodarki rynkowej, dla wszystkich rodzajéw informacji wérod przedsigbiorstw
wytworczych, siedmiu rodzajow informacji wsrod przedsiebiorstw ustugowych 1 pieciu ro-
dzajow informacji wsérod handlowych.

Dla przedsigbiorstw wytworczych silnie réznicowata formutowane oceny pozycja na
rynku (pig¢ rodzajow informacji). Przyktadowo, przedsiebiorstwa zajmujace pozycje lidera
na rynku, jako w pelni wystarczajacy czesciej oceniaty posiadany zasob informacji o:

- potrzebach i preferencjach nabywcow — o 32 p.p.,

- segmentowej strukturze rynku — o 10 p.p.,

- pozycji rynkowej i strategiach marketingowych konkurentow — o 14 p.p.,
- efektach wlasnych dziatan marketingowych — o 15 p.p.,

- zmianach w otoczeniu dalszy — o 30 p.p.

Przedsigbiorstwa zajmujace dalsze miejsca na rynku, rzadziej oceniaty posiadane zasoby
informacji jako w pelni wystarczajace o:

- potrzebach i preferencjach nabywcow — o 10 p.p. (zadne przedsigbiorstwo nie oceniato
tych informacji jako niedostatecznych),
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- segmentowej strukturze rynku o 4 p.p. i czgéciej jako niedostateczne — o 14 p.p.,
- pozycji rynkowej i strategiach marketingowych konkurentow — o 14 p.p.,

- efektach wlasnych dziatan marketingowych — o 12 p.p.,

- zmianach w otoczeniu dalszy — o 17 p.p.

Tabela 3

Istotnie zréznicowane oceny zasobu posiadanych informacji w przekroju rodzajowym
formulowane przez przedsigbiorstwa z punktu widzenia cech przedsiebiorstw

Stopien Domi-
e przysto- | Pozycja . Zasigg | Kondycja
Wyszczegolnienie . nujacy LS
sowania | narynku Kapital dziatania |finansowa
firmy

Potrzeby i preferencje nabywcow W + +

U

H +
Segmentowa struktura rynku W + + +

U + +

H + +
Wielkos¢ i pojemnos$¢ rynku w +

U +

H +
Pozycja rynkowa i strategie w + + +
marketingowe konkurentow U + +

H + +
Udzial firmy w rynku W + +

U + +

H + +
Znajomosci firmy i jej produktéw przez | W + +
klienta U +

H
Efekty wlasnych dziatan w + +
marketingowych U + + +

H + +
Zmiany w otoczeniu ogdlnym w + +

U + +

H
Tendencje rozwojowe rynku w +

U +

H

Uwaga: W — przedsigbiorstwo wytworcze; U — przedsigbiorstwo ustugowe; H — przedsigbiorstwo handlowe;
+ oznacza statystycznie istotne zréznicowanie oceny posiadanego zasobu informacji, ustalone testem chi-kwa-
drat na poziomie 0.05.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Dla przedsiebiorstw ustugowych istotnie réznicowata ocene posiadanego zasobu
informacji kondycja finansowa firmy. Przyktadowo, przedsigbiorstwa znajdujace si¢
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w bardzo dobrej kondycji finansowej, jako w pelni wystarczajace czesciej oceniaty in-
formacje o:

- pozycji rynkowej i strategiach marketingowych konkurentéw — o 9 p.p.,

- efektach wlasnych dziatan marketingowych —o 17 p.p.,

- zmianach w otoczeniu ogolnym — o 28 p.p.

Przedsi¢biorstwa znajdujace si¢ w trudnej kondycji finansowej, jako w petni wystarcza-
jace rzadziej ocenialy informacje o:
- pozycji rynkowej i strategiach marketingowych konkurentow — o 7 p.p.,
- efektach wlasnych dziatan marketingowych — o 10 p.p.,
- zmianach w otoczeniu ogdlnym — o § p.p.

Takze kondycja finansowa istotnie réznicowata formutowane oceny posiadanego zasobu
informacji przez przedsiebiorstwa handlowe (trzy rodzaje informacji). Przyktadowo, przed-
sigbiorstwa znajdujace si¢ w bardzo dobrej kondycji finansowej, jako w petni wystarczajace
czgsciej oceniaty informacje o:

- pozycji rynkowej i strategiach marketingowych konkurentow — o 30 p.p.,
- udziale w rynku — o0 35 p.p.,
- efektach wlasnych dziatan marketingowych — o 34 p.p.

Przedsigbiorstwa znajdujace sie¢ w trudnej kondycji finansowe;j, jako w pelni wystarcza-
jace rzadziej oceniaty informacje o:

- pozycji rynkowej i strategiach marketingowych konkurentéw — o 5 p.p.,
- udziale w rynku — o 12 p.p.,
- efektach wlasnych dziatan marketingowych — o 13 p.p.

W tabeli 4 zestawiono dane ukazujace w przekroju rodzaju dziatalnosci firm i rodzaju in-
formacji marketingowych odchylenia oceny posiadanych zasobow informacji w zaleznosci
od oceny przystosowania si¢ firmy do wspotczesnej gospodarki rynkowej. Dane w punktach
procentowych to odchylenie od wskazan tacznych.

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 4 mozna zauwazy¢ mi¢dzy innymi, ze generalnie
przedsiebiorstwa (wszystkich rodzajow dziatalnosci), ktore oceniaja swoje przystosowanie
do wspotczesnej gospodarki jako w petni wystarczajace, czesciej oceniaty zasoby informacji
marketingowej jako w pelni wystarczajace. W przedsigbiorstwach wytworczych, najsilniej
takie oceny dotycza informacji o: potrzebach i preferencjach nabywcow, znajomosci fir-
my i jej produktéw przez klientéw, zmianach w otoczeniu ogdlnym. W przedsiebiorstwach
handlowych byly to informacje o: potrzebach i preferencjach nabywcéw oraz segmento-
wej strukturze rynku. W przedsigbiorstwach ustugowych byly to informacje o: segmento-
wej strukturze rynku, udziale firmy w rynku oraz znajomosci firmy i jej produktow przez
klienta. Przedsigbiorstwa wytworcze, ktore oceniaty swoje przystosowanie do wspolczesnej
gospodarki jako niedostateczne, istotnie rzadziej jako w pelni wystarczajace oceniaty zaso-
by informacji o: potrzebach i preferencjach nabywcow, segmentowe;j strukturze rynku oraz
znajomosci firmy 1 jej produktow przez klientow. W przedsigbiorstwach handlowych byty
to informacje o: segmentowej strukturze rynku oraz wielkosci i pojemnosci rynku. W przed-
sigbiorstwach ustugowych byty to informacje o: segmentowej strukturze rynku, efektach
wilasnych dziatan marketingowych oraz zmianach w otoczeniu ogolnym.
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Podsumowanie

Podsumowujgc uzyskane wyniki badania, mozna stwierdzi¢ miedzy innymi, ze:

- generalnie co czwarte mate przedsiebiorstwo (bez wzgledu na rodzaj dziatalnosci) oceniato
zasob posiadanych informacji marketingowych jako w petni wystarczajacy;

- w przypadku poszczegdlnych rodzajow informacji, oceny posiadanych informacji (dla
wszystkich przedsigbiorstw) byty zblizone, poza jednym wyjatkiem. Posiadane informacje
o potrzebach i preferencjach nabywcow jako w pelni wystarczajace oceniato okoto potowy
przedsigbiorstw (najwyzej przez przedsigbiorstwa ustugowe). Najrzadziej jako w petni wy-
straczajace byly oceniane zasoby informacji o zmianach w otoczeniu og6lnym (najrzadziej
przez przedsigbiorstwa handlowe);

- istotne zroznicowanie oceny ,,w pelni wystarczajacy” posiadanego zasobu informacji dla
praktycznie wszystkich rodzajow informacji marketingowych, determinowane byto stop-
niem oceny przygotowania przedsigbiorstwa do gospodarki rynkowej. Zaobserwowano
nastepujaca prawidlowos¢. Przedsigbiorstwa oceniajace swoje przystosowanie do wspot-
czesnej gospodarki rynkowej jako w pelni zadawalajace, istotnie czgsciej oceniaty posia-
dane informacje jako w pelni wystarczajace, a przedsiebiorstwa oceniajace swoje przysto-
sowanie jako niedostateczne, istotnie rzadziej oceniaty posiadane informacje jako w petni
wystarczajace. Odwrotna prawidlowos$¢ wystepuje dla przedsigbiorstw oceniajacych swoje
przystosowanie do gospodarki rynkowej jako niedostateczne;

- dla przedsigbiorstw wytwodrczych, najsilniej roznicowata oceng ,,w pelni wystarczajaca”
pozycja na rynku (pie¢ rodzajow informacji), struktura konkurencyjna rynku (cztery rodza-
je informacji) oraz intensywno$¢ konkurencji (trzy rodzaje informacji);

- dla przedsigbiorstw ustugowych, najsilniej réznicowata oceng ,,w petni wystarczajaca” po-
zycja na rynku i kondycja finansowa firmy (po trzy rodzaje informacji);

- dla przedsiebiorstw handlowych najsilniej réznicowata ocene ,,w petni wystarczajaca”
kondycja finansowa firmy (trzy rodzaje informacji);

- nie roznicowata wskazywanych ocen posiadanego zasobu informacji w przekroju rodza-
jowym (dla wszystkich przedsigbiorstw): zmiennos¢ rynku i rodzaj nabywcow finalnych.
Najrzadziej réznicowata oceny: dynamika rynku (jeden rodzaj informacji dla przedsig-
biorstw wytworczych), zasigg dziatania (jeden rodzaj informacji dla przedsigbiorstw wy-
tworczych i handlowych) dominujacy kapitat i nadzor zatozycielski (dwa rodzaje informa-
cji dla przedsigbiorstw wytworczych i ushugowych);

- dla przedsigbiorstw wytworczych szczegodlnie zroznicowane byly oceny ,,w pelni wystar-
czajacy” posiadanych informacji o: pozycji rynkowe;j i strategiach marketingowych kon-
kurentéw, udziale w rynku i efektach wlasnych dziatan marketingowych (po cztery cechy
rynku i przedsigbiorstwa). Dla przedsigbiorstw ustugowych najsilniej byty zréznicowane
oceny o efektach wlasnych dziatan marketingowych (trzy cechy rynku i przedsigbiorstwa).
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Evaluation of the Stock of Marketing Information Owned by Small
Enterprises for Different Activities — Research Findings

Summary

This is a research article. The aim of the publication is to show how the owned
marketing information is evaluated by small enterprises leading different kinds of
activity (productive, service, commerce) in the Polish market. The theses are for-
mulated on the base of findings of the research conducted by the Marketing Depart-
ment of the Cracow University of Economics in 2013. The subject of the research
was: “The scope and conditions of marketing use by companies in Poland”. Similar
are the results obtained for enterprises on different kinds of activity. Every fourth
enterprise declares that owned marketing information is completely enough. Half
of enterprise declares that sufficient is owned stocks of information. Half of enter-
prise affirms that owned information on requirements and preferences of purchas-
ers is completely enough. Every fourth enterprise considers as completely enough
stocks of information on the segments of markets, capacities of markets, strategies
of marketing competitors, clients’ awareness of the firm and its products. Every
fifth enterprise considers as completely sufficient the stocks of information related
to the share in the market, effects of own marketing activities, changes in the overall
environment, and the market developmental trends.

Key words: marketing, marketing information, small enterprises.

JEL codes: M31

OneHka HAJIM4YUSA MAPKETHHIOBOM HH(pOpMAaLMU, KOTOPOii
pacnojiaraloT MaJjble NpeAnpUsATUHS, 10 BUAAM AeATEJbHOCTH —
pe3yJbTarhl HCCIe10BAHNA

Pe3iome

Crarbst IMEET HCCIIeI0BaTeNbCKuil Xapakrep. Llens myOnukanum — ykasars, Kak
MMEIONIYIOCS MAPKETHHTOBYIO HH(OPMAINIO OLEHUBAIOT NPEATIPHUATHS, OCYIIECTB-
JSIONIME pa3Hble BHUIBI JEATENBHOCTH (TIPOM3BOACTBEHHYIO, OOCITYXKMBAIOIIYIO,
TOPTOBYIO) Ha MOJBCKOM PBIHKE, a TAKXKe yKa3aTh OTINYMSA B OLICHKE UMEIOIIeHCs
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MapKeTHHIoBOH MH(pOpPMAIMU MO N30paHHBIM YepTaM MpPEeANpPHUATHH, a TaKKe 1o
gepTaM 00CITyKUBaeMOTO MMH pHIHKA. MHpOopManmoHHyio 6a3y hopMyanpyeMbIx
TE3MCOB COCTABIAIOT PE3y/IbTaThl COOCTBEHHBIX HCCIIEIOBAHHM, MPOBEACHHBIX
Kadenpoii mapkerinra JxoHomudeckoro yHuepcutera B Kpakose B 2013 1. o
BOIIPOCY O AMANa3oHe U OOYCIOBIEHHOCTAX HCIIONB30BAHMS MapKeTHHIA Ipejl-
NPUATUSAMH. Pe3ysbrarsl, MomydeHHbIE JUIS IPEANPUATHI ¢ pa3HBIMU BHIAMU Jie-
ATENBHOCTH, B 00IIEM cXofHbl. bomnee oHON YeTBEPTH MpPENpPUATHH 3asBISIOT,
4TO MMEIOMIAsicsl MapKeTHHTOBast WH(OpManus BHoiHe nocrarodHa. Okomo 50%
HPEANPUATHIA 3asIBIISIOT, YTO HMEIOIINECS PECYPChl HH()OPMALIUK JOCTATOUHbL, TAK
e Kak U pecypcbl HHPOPMALIMU O MOTPEOHOCTSX U MPENOYTEHUIX — okoo 50%
MOKyTaTeNnel CYNTAIOT UX BIOJHE JocTaTtouHbIMU. Kaxmoe ueTBepToe npeanpus-
THE BIIOJIHE JI0CTaTOYHBIM CYUTACT HATMYHE HHPOPMAIIMN O CETMEHTHOH CTPYKTY-
pe pbIHKa, 00beMe ¥ BMECTUMOCTH PBIHKA, PHIHOYHOMN MO3UIIMN U MapKETHHTOBBIX
CTpaTerusix KOHKYPEHTOB, 3HAHUH (PUPMBI M €€ MPOAYKTOB KireHToM. Kaxmoe mi-
TOE TIPENPUITHE CINTAET BIIOJIHE JOCTATOYHBIMH PECYPCHl HH(OPMAUHK O J10JIe
B pbIHKE, d()peKxrax COOCTBEHHBIX MAaPKETHHIOBBIX JICHCTBHUI, H3MEHEHHSIX B 00-
Ie cpejie ¥ TEHJICHIUSIX B Pa3BUTUH PhIHKA.

KiroueBble ci10Ba: MapKeTHHI, MApKETUHTOBasi HH(OpMAIHs, Maloe NpeanpHs-
THEC.

Konwl JEL: M31
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