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Wstep

Organizacje funkcjonujg dzi§ w wielowymiarowym otoczeniu, w ktérym row-
nolegle do wzrostu zlozonos$ci rynku rosng ilos¢ i zakres dostepnych informacji.
Otoczenie to ksztaltujg przede wszystkim dwa czynniki: rozwdj technologiczny
i globalizacjal. Sg one powigzane, a ich stymulujace dzialania na proces rozwoju
organizacji powinny by¢ rozwazane w ujeciu synergicznym. Rozwdj technologii,
szczegdlnie technologii informacyjnej i telekomunikacyjnej, stymuluje proces glo-
balizacji. Globalizacja gospodarki prowadzi z kolei do wzrostu zapotrzebowania
ze strony przedsiebiorstw na nowe technologie, sprzyja wiec dalszej rewoluciji in-
formacyjnej. Zaréwno globalizacja, jak i postep w technologiach informacyjnych
s zwigzane z wykorzystaniem informacji oraz szeroko rozumianej wiedzy.

Wspdlczesne organizacje, chcac zyskaé przewage konkurencyjna, musza na bie-
zaco identyfikowac aktualne i przewidywane zmiany zachodzgce w otoczeniu ryn-
kowym turbulentnym, zmiennym i zlozonym, charakteryzujacym sie wysokim
stopniem niepewnoséci i ryzyka wpisanego w dzialalnos¢ przedsiebiorstwa. Nie-
pewno$¢ ta, wynikajaca z ograniczonej mozliwosci przewidywania przysziosci,
stanowi ceche wspolczesnego otoczenia biznesu, w ktérym jedynym pewnym ele-
mentem jest zmienno$¢2. W takich realiach sprawne zarzadzanie organizacja wy-
maga umiejetnos$ci pozyskiwania, zaréwno z otoczenia, jak i z zasobow znajduja-
cych si¢ wewnatrz organizacji, wlasciwych danych i przeksztalcenia ich w wiedze,
ktdra skutecznie wesprze decyzje zarzadcze. Zainteresowanie problematyka kon-
cepcji i systemow wspierajacych procesy decyzyjne w przedsigbiorstwach, tj. Bus-
sines Intelligence, Competitive Intelligence czy Big Data, w srodowisku naukowym
pojawilo si¢ w latach osiemdziesigtych XX wieku. Tematyka ta jest obecnie szcze-
golnie aktualna, a obserwowany niedosyt prac badawczych z tego zakresu stanowit
inspiracje do podjecia i realizacji projektu badawczego, ktorego rezultaty stanowia
podstawe zrédlowa niniejszej monografii.

Market Intelligence, jako praktyczny program dzialan oraz funkcja wsparcia
procesow decyzyjnych zachodzacych w sferze zarzadzania przedsigbiorstwem,
umozliwia skuteczne pozyskanie informacji o rynku i jego uczestnikach. Badania

1 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowac i opanowywac rynki, Wydawnictwo Profesjo-
nalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 18.

2 H.Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawifiska, Marketing. Koncepcje - strategie - trendy, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 8.
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prowadzone w skali miedzynarodowej dowodza, iz coraz wigcej $rednich i duzych
przedsiebiorstw inwestuje w systemy Market Intelligence. Réwniez rodzime przed-
siebiorstwa coraz czesciej prowadzg zorganizowane dzialania polegajace na zbie-
raniu i analizowaniu informacji stuzacych wsparciu proceséw decyzyjnych do-
tyczacych otoczenia biznesowego firmy, w tym gléwnie otoczenia rynkowego.

Podstawowym celem monografii jest wyjasnienie istoty i okreslenie roli Mar-
ket Intelligence w generowaniu uzytecznej wiedzy na potrzeby wsparcia decyzji
menedzerskich wspodlczesnych przedsigbiorstw oraz proba wskazania perspektyw
i kierunkéw rozwoju programéw wywiadu rynkowego w najblizszej przysziosci.
Przyjeto takze nastepujace cele szczegdtowe:

1) identyfikacje stopnia upowszechnienia funkcjonowania zorganizowanych
programoéw pozyskiwania informacji i wiedzy o rynku wéréd rodzimych
przedsigbiorstw,

2) rozpoznanie czynnikéw determinujgcych skltonnosé¢ przedsiebiorstw do im-
plementacji systemu Market Intelligence,

3) ustalenie, w jakim stopniu implementacja programu Market Intelligence
wplywa na sprawnos¢ decyzyjna organizacji oraz na ile faktycznie podejmo-
wane dziatania przekladaja si¢ na korzysci w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.

Rozwazania oparto zaréwno na zrédlach wtdrnych, jak i pierwotnych. Wyko-
rzystano istniejaca, niezbyt liczna literature przedmiotu (krajowa i zagraniczng),
zrodla internetowe oraz raporty miedzynarodowych organizacji z przeprowadzo-
nych badan. Zasadniczym zrédlem informacji sa jednak wyniki wlasnych studiow,
ktdre przeprowadzono w latach 2015-2017. Podstawowym przedmiotem badania
byly istniejace w przedsigbiorstwach systemy zorganizowanych, zaplanowanych,
systematycznych i kompleksowych dziatan majacych na celu pozyskiwanie na bie-
zaco informacji o otoczeniu biznesowym, w tym gléwnie otoczeniu rynkowym
organizacji, na uzytek podejmowania decyzji menedzerskich. Préba badawcza, li-
czgca dwiescie dwa podmioty, zostata dobrana w sposéb celowy sposrod przedsie-
biorstw zlokalizowanych na terenie catego kraju. Badanie przeprowadzono, wy-
korzystujac metody wywiadu osobistego oraz ankiety e-mailowej, a narzedziem
pomiaru byl kwestionariusz.

Calos¢ rozwazan ujetych w pracy sklada si¢ z trzech czesci. Pierwszy rozdziat
koncentruje si¢ na opisaniu zlozonosci otoczenia rynkowego organizacji w dobie
cyfryzacji oraz wskazaniu rosngcej roli informacji i wiedzy w kontekscie podej-
mowania przez przedsiebiorstwa decyzji opartych na danych. Jako istotny ele-
ment otoczenia rynkowego opisano wspolczesnego konsumenta, zwracajac uwage
na jego potrzeby oraz ewolucje zachowan nabywczych.

Rozdzial drugi poswigcono wyjasnieniu pojecia i istoty Market Intelligence,
dokonujac przegladu dostepnych definicji oraz poje¢ pokrewnych. Przedstawiono
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Market Intelligence jako program usystematyzowanych dziatan, a w ostatnim pod-
rozdziale zaprezentowano wyniki przegladowej analizy miedzynarodowych badan
dotyczacych tego zagadnienia.

W rozdziale trzecim zaprezentowano wyniki wspomnianych badan empirycz-
nych. Opisano metodyke badania i scharakteryzowano prébe badawczg. Podje-
to probe diagnozy stopnia upowszechnienia Market Intelligence wsréd badanych
przedsiebiorstw oraz uwarunkowan sprzyjajacych implementacji programu. Zwro-
cono réwniez uwage na sprawnos¢ podejmowania decyzji zarzadczych w badanych
organizacjach. Nastepnie, skupiajac rozwazania na grupie przedsigbiorstw, ktore
potwierdzily prowadzenie programu, oméwiono sposob organizacji dziatan oraz
korzysci osiggane w wyniku implementacji Market Intelligence.






1. Realia wspotczesnego rynku
jako czynnik rozwoju
Market Intelligence

1.1. Ztozonosc otoczenia rynkowego organizacji w dobie cyfryzacji

Turbulentne srodowisko biznesowe jest, wraz z zalozeniem strategicznego dopaso-
wania, paradygmatem wspodlczesnego zarzadzania, a warunkiem adaptacyjnosci
organizacji jest dostrzeganie i rozumienie zachodzacych w nim zmian!. Decydu-
jacy wplyw na proces dostosowywania dziatalnos$ci firm do intensywnego roz-
woju cywilizacyjnego moze mie¢ mentalna elastyczno$¢ menedzeréw, a gtéwne
wyzwanie wigze sie z wyprzedzajacym te przemiany zachowaniem oraz kreatyw-
noscia (rozumiang jako kombinacja wiedzy i do§wiadczenia), stuzgcg uzyskaniu
wyniku koncowego bedacego czym$ wiecej niz suma tego, co powszechnie zna-
ne. W tym kontekscie szczegélnego znaczenia nabiera swoisty ,,kapital innowa-
cyjny”, na ktory skladajg sie: wiedza organizacyjna, obejmujaca wiedze rynkowa,
oraz wiedza zapewniajaca adaptacj¢ do oczekiwan uczestnikéw rynku?. Rozwoj
potencjalu innowacyjnego organizacji na wspolczesnym rynku opiera si¢ na kil-
ku kluczowych czynnikach, w tym zarzadzaniu wiedzg, ktéra - tworzac kapi-
tal intelektualny - przyczynia si¢ do wzrostu warto$ci organizacji i ksztalttowania
przewagi konkurencyjnej na rynku3. Kapital ten jest niezwykle istotny we wspol-
czesnym otoczeniu gospodarczym przedsigbiorstw, ktére mozna poréwnac z dy-
namicznym i ciggle zmieniajacym sie polem bitwy. W takim $rodowisku biznesu
trwa walka o terytorium - udzial w rynku i liczbe klientéw - toczona przeciwko

1 R.Kozielski, Strategie marketingu miedzynarodowego w swietle globalnych scenariuszy roz-
woju do 2025 roku, ,,Marketing i Rynek” 2017, nr 9, s. 190.

2 A.Stys, S. Sty$, Zachowania przedsiebiorstw w procesach umiedzynarodowienia rynkéw,
»Marketing i Rynek” 2017, nr 9, s. 393.

3 K. Mazurek-topacinska, Customer Knowledge Management w pobudzaniu innowacyjnosci
przedsiebiorstw, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 5(376), s. 179.



12 Realia wspotczesnego rynku jako czynnik rozwoju Market Intelligence

wielu wrogom - konkurencyjnym podmiotom. Zbudowanie solidnego systemu
informacyjnego jest w takich warunkach niezbedne, aby skutecznie konkurowac
i wygrywa¢ na biznesowym polu bitwy%. Organizacja, dzialajac na okreslonym
rynku, musi sprosta¢ zmieniajgcym si¢ potrzebom i oczekiwaniom konsumen-
tow, $ledzi¢ poczynania konkurencji, reagowac na wyzwania technologiczne i in-
nowacje, wdrazajac kompleksowe rozwigzania. Walka o pozycje, wprowadzanie
nowych produktéw, doskonalenie ustug, organizowanie kampanii promocyjnych,
szybkie reagowanie na pojawiajace si¢ szanse — to wszystko wymaga obszernej wie-
dzy na temat dynamiki rynku?.

Wyzwaniem dla decydentéw i menedzerow jest dzi§ zrozumienie rynku, kon-
kurowanie na nim i rozwijanie biznesu. Kazda organizacja stanowi cze$¢ tancu-
cha wartosci, w sklad ktérego wchodzg klienci, konkurenci i dostawcy. Zazwyczaj
przedsiebiorstwo musi takze wspotpracowac z okreslonymi grupami interesariuszy,
takimi jak instytucje rzagdowe czy zwigzki handlowe. Wszyscy uczestnicy lancucha
wartos$ci tworzg grupy wchodzace w sklad branzy, ktérej dynamike przedsiebior-
stwo musi zrozumie¢. Aby utrzymac strategie rozwojowg, organizacja powinna
Sledzi¢ zaréwno biezace, jak i przyszte zmiany zachodzace w segmencie nabyw-
cow oraz w calej branzy. Istotne jest, aby w strategii dzialania organizacji oprocz
biezacych wydarzen uwzglednia¢ takze mozliwosci i zagrozenia, ktdre moga roz-
winac¢ sie w dalszej przysztosci®.

Srodowisko, w ktérym dziataja wspéliczesne organizacje, jest zlozone, a jedyna
stalg jest zmiana. Technologie informacyjne przyczynily si¢ do rozwoju spoteczen-
stwa informacyjnego, w ktérym zbieranie, przetwarzanie, kreowanie oraz dystry-
buowanie informacji stato si¢ codziennoscia. Dzieki szybkiemu rozwojowi tech-
nologicznemu mozliwe jest gromadzenie coraz wigkszej ilosci danych przy uzyciu
coraz bardziej zaawansowanych narzedzi. Informacje sg przekazywane za pomoca
wielu nowoczesnych narzedzi komunikacyjnych, a nowe technologie informatycz-
ne i komunikacyjne przyczyniajg sie do globalizacji’. W takich realiach przedsie-
biorstwa muszg reagowac na zachodzace w otoczeniu gospodarczym zmiany, ktore
dla jednych oznaczaja mozliwosci wzrostu (np. zdobycia udzialu w rynku), z dla
innych nieprzyjemna niespodzianke. Sg to realia nowej ery, w ktorej koniecznoscia
4 E.Crowley, Market intelligence versus marketing research, ,Quirk’s. Marketing Research Re-

view” 2004, nr 12, s. 67.

5  D.Pfaff, Badania rynku, Wydawnictwo BC.edu, Warszawa 2010, s. 9.

6 H.Hedin,I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook of Market Intelligence, John Willey & Sons
Ltd, Chichester 2011, s. 5.

7 A.Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsumentoraz proces decyzyjny w warunkach globaliza-
¢ji, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumenta. Globalizacja, nowe technologie,
aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2017, s. 15.
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jest systematyczne zarzadzanie informacja biznesows, a klucz do sukcesu stanowi
nie tyle posiadanie informacji, co umiejetne wnioskowanie na bazie wielu réznych
zrodet i kategorii danych?.

Podstawe mozliwosci rozwojowych wychodzacych poza najblizszg przysztosé
tworzg w szczegdlnosci trendy i megatrendy wystepujace w makrootoczeniu ryn-
kowym. Makrootoczenie stanowi zespdt zewnetrznych warunkéw dziatania pod-
miotéw rynkowych, funkcjonujacych w okreslonym kraju, regionie, uktadzie poli-
tycznym, prawnym, ekonomicznym, spolecznym, demograficznym. Jest to pewien
zbidr zewnetrznych obiektow, sil, czynnikéw i zjawisk, ktorych wptyw bywa nie-
bezposredni, czesto odroczony w czasie i trudno mierzalny®. Skutkiem oddzialy-
wania elementéw makrootoczenia s tak zwane megatrendy, czyli zmieniajace si¢
sity globalne okreslajace przyszly swiat, wywierajace daleko idacy wptyw na spo-
teczenstwo, gospodarke, kulture, przedsiebiorstwa oraz zycie konsumentowl0.

Za megatrendy uzna¢ mozna zjawiska pozytywne i negatywne o duzej sile i ska-
li oddzialywania na srodowisko czlowieka i jego otoczenie (w tym na gospodar-
ke, relacje spoteczne, instytucje i srodowisko naturalne), wystepujace w dlugim
okresie, charakteryzujace si¢ duzym prawdopodobienstwem wystapieniall. Wy-
rézniajq je takie cechy, jak zmiennos$¢, wzajemne nakladanie si¢ na siebie, czyli
wspolwystepowanie oraz jednoczesne powstawanie trendow przeciwstawnych, tj.
dywergencjil2. Trendy te ewolucjonizuja dotychczasowe podejscie do marketin-
gu, zmieniaja fundamentalne zasady tzw. starej ekonomii, tworzg nowe segmen-
ty i szanse rynkowe i jako innowacje dysruptywne diametralnie zmieniajg zasady
gry rynkowej!3. K. Kelly opisujac dwanascie kluczowych sit, ktore ksztaltuja i beda
ksztattowaly krajobraz wspolczesnego biznesu, wymienial4:

8 A.Maciorowski, Trendy w digital marketingu. Internetowe makrorewolucje i mikroewolucje,
[w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych.
Nowoczesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 215.

9  U.Grzega, Poziom zycia ludnosci - determinanty i zréznicowania, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2012, s. 35.

10 World’s Top Global Mega Trends to 2025 and Implications to Business, Society and Cultures,
30.05.2014, https://www.smeportal.sg/content/dam/smeportal/resources/Business-Intel-
ligence/Trends/Global%20Mega%20Trends_Executive%20Summary_FROST%20%26%20
SULLIVAN.pdf (dostep: 12.02.2017).

11 K. Prandecki, Rola megatrendéw w przewidywaniu przysztosci, ,,Przysztoéé. Swiat - Euro-
pa - Polska” 2012, nr 2,s. 79

12 J.Tkaczyk, Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe, ,Handel Wewnetrzny. Kon-
sumpcja i Konsument - Nowe Trendy” 2012, maj - czerwiec, s. 126.

13 A. Maciorowski, Trendy w digital marketingu..., s. 214.

14 R.Kozielski, A. Olsztynski, T. Sroczynski, M. Frak, Internet ludzi - organizacja jutra, Wydaw-
nictwo Nieoczywiste, Warszawa 2018, s. 39-42.
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1) wspdlczesne i przyszle technologie, wcigz zastepowane przez coraz nowsze

rozwigzania,

2) wzrost zdolnosci poznawczych dzieki sztucznej inteligencji, ktorej algoryt-

my beda w stanie odczytywa¢ prawidtowosci zachowan i wyboréw nabyw-
cow i wplywac na nie,

3) wspdlczesny internet (okreslany niekiedy jako wielka kopiarka),

4) wieloekranowo$¢ (multiscreening), czyli kulture ekranéw stanowigcych okna

na $wiat, medium porozumiewania sie, a takze pomoce naukowe,

5) powszechny dostep, ktéry stanie si¢ wazniejszy od posiadania, dzieki pigciu

kluczowym sifom - dematerializacji, popytowi w czasie rzeczywistym, de-
centralizacji, synergii platform oraz chmurom danych,

6) crowdsourcing, crowdfunding oraz projekty oparte na ekonomii wspotdziele-

nia (sparing economy), ktére stana sie powszechne (najwiekszymi i najbardziej
zyskownymi biznesami w 2050 roku beda te, ktdre znajda sposob na efektywne
wykorzystanie madrosci uzytkownikow i sity wspotdzielenia),

7) filtrowanie (filtering), ktore wplywac bedzie na nowa rzeczywistos¢ ze wzgle-

du na skale i dynamike pojawiania si¢ nowych tresci,

8) zdolno$¢ i umiejetnosci konfigurowania (remixing) zasobow, tak aby tworzy¢

najlepsza relacje kosztow do wartosci,

9) interaktywnos¢ (interacting), rozumiang jako interakcja miedzy czlowie-

kiem a przedmiotami i urzadzeniami, ktérg bedzie charakteryzowat bar-
dziej intymny wymiar oraz pelniejszy sposob oddzialywania na wigksza licz-
be zmystow,

10) zjawisko Big Data i zdolno$¢ jego wykorzystywania,

11) dostepnos¢ informacji oraz rozwdj umiejetnoséci zadawania wlasciwych pytan,
12) nowy poczatek tworzony przez wszystkie wymienione trendy — nowy sposéb

myslenia, zycia, dzialania, komunikacji.

Jedna z gléwnych konsekwencji wskazanych trendow jest transformacja cyfrowa.

Ksztaltowany przez technologie informacyjno-komunikacyjne rozwéj spoleczen-
stwa informacyjnego wyraza si¢ rosnacym udzialem oséb uczestniczacych w prze-

twarzaniu informacji majgcych kluczowe znaczenie w zdobywaniu wiedzy i zaspo-
kajaniu potrzeb. Stopien zaspokajania tych potrzeb zalezy wiec od umiejetnosci
korzystania z technologii i przyswajania cech kultury cyfrowej zwigzanej z nowa

rzeczywistoscig kreowana przez media cyfrowe. Prowadzi to do pojecia spofeczen-
stwa cyfrowego, w ktorym wigkszo$¢ cztonkéw uczestniczy w przetwarzaniu in-
formacji dzieki wykorzystaniu narzedzi tworzonych przez nowe medial®. Poziom

15

cyfryzacji gospodarki i spoleczenstwa danego kraju jest zalezny od zaawansowania

K. Mazurek-topacinska, Konsument w spoteczenstwie cyfrowym - wymiary i poréwnania
miedzynarodowe, ,Marketing i Rynek” 2017, nr 9, s. 229.
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wplywu technologii informacyjnej na funkcjonowanie podmiotéw gospodarczych,
konsumentéw i gospodarstw domowych w réznych obszarach i wymiarach!®,

Transformacja cyfrowa oznacza nie tylko wdrazanie nowych rozwiazan, ale tak-
ze kompleksowa zmiane sposobu dziatania i narzedzi wykorzystywanych w orga-
nizacji. Gléwna zmiana obejmuje wdrozenie nowoczesnych systemoéw zarzadzania
procesami oraz ich integracje i ukierunkowanie na klienta. W branzach takich jak
telekomunikacja, finanse, bankowo$¢ czy energetyka firmy od lat inwestujg w nowe
technologie, ale istotne zmiany zachodzg takze w tradycyjnych segmentach ryn-
ku oraz w sektorze publicznym i ochrony zdrowia. Otwarto$¢ na wyzwania zwia-
zane z transformacjg cyfrowg mozna zauwazy¢ w handlu i przemysle. Nastepuje
plynne przesuniecie obstugi klienta z oddzialéw stacjonarnych do kanatow zdal-
nych, telefonicznych i internetowychl”. Mnogos¢ kanatéw, duza liczba informacji
i rozproszone zrédta danych powoduja lawinowy wzrost tzw. touchpoints, gdzie
konsumenci dowiaduja sie o produkcie lub weryfikujg informacje o produktach,
markach i dostawcach!8.

Transformacja cyfrowa organizacji to horyzontalne przeksztalcenia, ktérych
wyrazem jest migdzy innymi stosowanie nowych modeli biznesowych, poszuki-
wanie nowych zrédet zysku, innowacji czy sposobéw konkurowania, usprawnia-
nie operacyjnego zarzadzania przedsiebiorstwem, wdrazanie nowych metod za-
rzadzania talentami i klientami nowych miernikéw skutecznosci dziatanial®. Jako
najwazniejsze bariery cyfrowej transformacji wskazywane sa: brak doswiadczenia
i odpowiednich umiejetnosci, wewnetrzny opor pracownikéw oraz podziaty orga-
nizacyjne, ograniczony budzet i kierownictwo firmy. Inwestycja w cyfryzacje jest
$cisle powigzana z rozwojem biznesu i w praktyce oznacza koniecznos¢ przenie-
sienia decyzji na poziom strategiczny, a tym samym zmiany w mentalnosci zarza-
dzajacych. Warunkiem rozwoju przedsi¢biorstw jest bowiem przejscie z gospo-
darki opartej na tradycyjnym przemysle do gospodarki cyfrowej, wytwarzajacej
produkty wysoko przetworzone oraz zaawansowane technologicznie0. Cyfrowa
transformacja oznacza nowe podejscie do proceséw, produktéw oraz klienta.
Wedlug koncepcji cyfrowej transformacji srodowisko digital nie jest celem, ale

16 Tamze,s.230.

17 P. Mazurkiewicz, Coraz wigcej firm chce przechodzi¢ na cyfrowe rozwigzania, ,Rzeczpospo-
lita”, 19.12.2017, s. L2.

18 A. Maciorowski, Trendy w digital marketingu...,s. 224.

19 G. Mazurek, Internet rzeczy a cyfrowa transformacja - implikacje dla marketingu B2C, [w:]
. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Internet of things. Nowy paradygmat ryn-
kowy, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2017, s. 34.

20 P. Mazurkiewicz, Do cyfryzacji trzeba sie najpierw solidnie przygotowac, ,Rzeczpospolita”,
19.12.2017,s. L3.
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$rodkiem do wdrazania szeroko zakrojonych zmian w organizacji2l. Rozwoj cy-
fryzacji determinowany jest potrzeba przedsiebiorstw poszukujacych mozliwosci
redukgji kosztéw, sprawnego rozpoznawania zmieniajacych si¢ preferencji nabyw-
cow oraz skutecznego konkurowania na rynku. Firmy majg $wiadomos¢, ze trans-
formacja cyfrowa to konieczno$¢, a nie moda, a konkurencyjnos¢ wspotczesnych
przedsigbiorstw wynika bardziej z innowacyjnosci, optymalizowania i automaty-
zacji procesdw niz z niskich kosztéw pracy czy dostepnosci do surowca22. Orga-
nizacje korzystaja coraz chetniej z ustug w chmurze, co sprawia ze cyfrowa trans-
formacja przyspiesza jeszcze bardziej?3. Wdrozenia w kierunku Przemystu 4.0
w zakresie cyfryzacji oraz automatyzacji proceséw prowadza do obnizenia kosz-
tow, szczegdlnie w zakresie kosztéw pracowniczych?# i warunkuja konkurencyj-
no$¢ przedsigbiorstwa.

Drugim megatrendem zmieniajacym oblicze wspolczesnego $wiata jest globali-
zacja??, ktoéra wraz z rozwojem technologicznym w sposéb synergiczny stymuluje
rozwdj organizacji. Upowszechnienie internetu, sieciowej komunikacji i transfe-
ru informacji jest nierozlacznie zwigzane z procesem globalizacji, charakteryzu-
jacym sig26:

1) szybkoscig przekazu informacji i dokumentéw,

2) niezaleznoscig od czasu (bez wzgledu na strefy czasowe nadawcy i odbiorcy),

3) standaryzacja formatéw danych,

4) uzaleznieniem od komputeryzacji (w ekonomii, polityce, gospodarce i zyciu
prywatnym),
5) zmianami w relacjach interpersonalnych (ograniczenie kontaktéw osobistych
na korzys¢ komunikacji elektronicznej),

6) wykreowaniem nowych struktur spolecznych i klas podziatu,

7) anonimowoscig komunikacyjna,

8) koniecznoscig ksztalcenia (stanowigcg implikacje rozwoju technologicznego
i informatycznego),

9) sprzyjaniem rozwojowi technologicznemu,

21 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje dla marketingu, [w:] B. Gregor, D. Kaczorow-
ska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wy-
zwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 17.

22 P.Mazurkiewicz, Do cyfryzacji trzeba sie..., s. L3.

23 P.Mazurkiewicz, Coraz wiecej firm...,s. L2.

24 P.Mazurkiewicz, Do cyfryzacji trzeba sie..., s. L3.

25 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowa¢ i opanowywac rynki, Wydawnictwo Profesjo-
nalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 18.

26 G. Szymanski, Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, ,Monografie Politechniki
tddzkiej”, Wydawnictwo Politechniki £6dzkiej, £6dz 2013, s. 19.
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10) wzrostem wydajnosci przetwarzania informacji (zastosowanie algorytméow
i narzedzi informatycznych),

11) spadkiem wiarygodnosci zewnetrznych informacji i danych,

12) wzrostem inwestycji, szczegélnie w atrakcyjnych regionach,

13) mozliwoscig kontroli na szerszg skale, w sieciowych organizacjach,

14) redundancja informacji i problemami selekcji istotnych tresci,

15) podatnoscig na zewnetrzne zakiécenia informacyjne, wywolywane przewaz-
nie przez media,

16) wykreowaniem wirtualnej rzeczywistosci i cyfrowych spotecznosci,

17) zmniejszeniem kosztéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej (przez in-
formatyzacje),

18) pojawieniem si¢ jednostek, organizacji i panstw wykluczonych cyfrowo,

19) wzrostem znaczenia nauki jako zZrédta postepu.

Globalizacja gospodarek prowadzi do wzrostu zapotrzebowania ze strony przed-
siebiorstw na nowe technologie, sprzyja wiec dalszej rewolucji informacyjne;j.
Wszechogarniajgca wspolczesny swiat globalizacja powoduje, Ze unifikacji ulegaja
realizowane wzorce konsumpcji. Nastepuje przeniesienie trendéw obserwowanych
w konsumpcji krajow bogatych na spoteczenstwa o nizszych dochodach?”. Procesy
globalizacyjne determinuja dzialalno$¢ podmiotéw rynkowych uczestniczacych
w procesach produkeji, wymiany i konsumpcji. Jest to zjawisko, ktére oddziatuje
na niemal wszystkie sfery zycia czlowieka, zmieniajac gospodarke, finanse, sposo-
by i $rodki komunikowania sie, styl zycia, a takze sposoby i formy konsumpc;ji28.
Proces globalizacji konsumpcji, przez przenikanie sie¢ wzorcéw konsumpcji w ska-
li miedzynarodowej, doprowadzil do rozprzestrzenienia identycznych lub podob-
nych wzorcéow w skali ponadnarodowej oraz wytworzenia tzw. globalnej kultu-
ry konsumpcyjnej?®. Globalizacji konsumpcji sprzyjaly zjawiska takie jak rozwoj
miedzynarodowych sieci handlowych, media, rozwdj i upowszechnienie internetu
czy sieci restauracji typu fast food30. W rezultacie na przetomie XX i XXI wieku
nastgpily zasadnicze zmiany mentalno$ci konsumentéw, przy czym globalizacja
konsumpcji stanowila zaréwno przyczyne, jak i skutek obserwowanych zmian za-
chowan konsumentow.

27 H. Szulce, F. Januszewski, Trendy w konsumpcji a zachowania konsumentéw, ,Marketing
i Rynek” 2015, nr2,s.99.

28 G. Maciejewski, Mtodzi konsumenci wobec globalnych trendéw w konsumpcji, ,Marketing
i Rynek” 2015, nr 2, s. 166.

29 B.Pyryt, A. Czupa, Zachowania nabywcze konsumentéw dotyczgce owocow krajowych i im-
portowanych, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 6, s. 599.

30 E.Kiezel,Konsumentijego zachowania na rynku europejskim, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2010, s. 184-185.
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Kolejnym z istotnych trendéw spodziewanych w najblizszej przysztosci jest
rozwoj zastosowania sztucznej inteligenciji (artificial intelligence — Al) oraz syste-
moéw i maszyn ,uczacych si¢” (machine learning). Idea machine learning zakla-
da opracowywanie algorytmoéw, ktére pozwalalyby na samodzielne podejmowa-
nie decyzji, bez ingerencji cztowieka3!. Systemy kognitywne, samodzielnie uczace
sie na podstawie zasilajacych je danych, sa coraz powszechniej wykorzystywane
w wielu sektorach, w tym technologicznym, mediowym i telekomunikacyjnym32.
Wedtug Bank of America szacunkowa warto$¢ branzy badan nad sztuczng inte-
ligencja i samouczacymi sie systemami wyniesie w 2020 roku 70 mld USD33.

Sztuczna inteligencja (AI) to termin wprowadzony do naukowego obiegu
w 1956 roku przez Johna McCarthy’ego, ktéry w amerykanskim Dartmouth College
zorganizowal konferencje dotyczaca perspektyw budowy i rozwoju inteligentnych ma-
szyn34. W literaturze przedmiotu sztuczna inteligencja bywa okreslana jako nauka
o maszynach realizujacych zadania, ktore wymagaja inteligencji, gdy s3 wykonywa-
ne przez czlowieka. Stanowi takze dziedzine informatyki dotyczacg metod i technik
wnioskowania symbolicznego przez komputer oraz symbolicznej reprezentacji wiedzy
stosowanej podczas takiego wnioskowania. Sztuczna inteligencja obejmuje rozwiazy-
wanie probleméw sposobami wzorowanymi na naturalnych dziataniach i procesach
poznawczych czlowieka za pomocg symulujacych jg programéw komputerowych3®.
Wedlug najkrotszej definicji Al stanowi symulacje ludzkiej inteligencji przez maszy-
ny, co w praktyce oznacza dazenie do zastgpienia czlowieka w przypadku powtarzal-
nych, rutynowych i monotonnych proceséw przez wyspecjalizowane, sztuczne twory3°.
Dzigki dostepowi do ogromnych mocy obliczeniowych (np. w postaci chmury oblicze-
niowej) rozwigzania oparte na Al staja si¢ coraz bardziej powszechne i w niedalekiej
przyszlosci mogg wywrze¢ decydujacy wplyw na funkcjonowanie organizacji3”.

Niemalze w kazdej branzy - medycznej, motoryzacyjnej, e-commerce, IT, HR
- sztuczna inteligencja moze pomoc osiagnac nadrzedny cel, ktérym jest przewaga

31 A.Maciorowski, Trendy w digital marketingu..., s. 217.

32 M. Lemarnska, Technologie, ktére majg szanse zmienic nasz swiat w nowym roku, ,Rzeczpo-
spolita”, 9.01.2018, s. A25.

33 A.Prostenko, Sztuczna inteligencja w stuzbie rozwoju biznesu, s. 6, https://www.ksoin.pl/wp-
-content/uploads/2016/12/MarketingLink-Sztuczna-Inteligencja-w-Biznesie.pdf (dostep:
2.12.2017).

34 W. Fehler, Sztuczna inteligencja - szansa czy zagrozenie?, ,,Studia Bobolanum” 2017, nr 3,
s. 70.

35 L. Rutkowski, Metody i techniki sztucznej inteligencji. Inteligencja obliczeniowa, Wydawni-
ctwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 6.

36 A.Maciorowski, Trendy w digital marketingu..., s. 216.

37 A.Kulinski, T. Nienartowicz, A. Kosieradzka, J. Zawita-Niedzwiedzki, Wptyw nowych technologii
na zarzgdzanie - zastosowania sztucznej inteligencji, ,Przeglad Organizacji” 2018, nr 2, s. 65.
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nad konkurencjg, wypracowana na podstawie analizy olbrzymiej ilosci danych
oraz podejmowania szybkich biznesowych decyzji*8. Na polu gospodarczym Al
wykorzystywana jest miedzy innymi w systemach przygotowujacych prognozy
gieldowe, prognozy sprzedazy i cen, analizy problemdéw produkcyjnych, programy
optymalizacji dzialalnosci handlowej. W wielu miejscach sztuczna inteligencja zaj-
muje sie takze sterowaniem procesami gospodarczymi oraz prognozowaniem ma-
kroekonomicznym. Systemy eksperckie stosowane sa w kontroli proceséw w przed-
siebiorstwie, zarzadzaniu zasobami ludzkimi, zarzadzaniu procesem produkcji,
a takze w ksiegowos$ci®®. Al wychodzi naprzeciw oczekiwaniom przedsigbiorcow
przez automatyzacje waznych proceséw marketingowych. W branzy reklamowej
na znaczeniu zyskuja rozwigzania Al poprawiajace doswiadczenia uzytkownikow
z markami oraz umozliwiajace podejmowanie lepszych decyzji dotyczacych pla-
nowanych dziatan0, a w sektorze e-commerce wykorzystywane sg marketingo-
we systemy rekomendacji produktéw i obstugi klienta#!. Przykladem rozwijanego
dzieki sztucznej inteligencji obszaru marketingu jest tzw. marketing predykcyjny,
polegajacy na wykorzystaniu analityki danych do okreslenia tego, ktore strategie
marketingowe i dzialania majg najwigksze szanse powodzenia. Praktyka ta polega
na wydobywaniu informacji z istniejacych zestawéw danych klientéw w celu okre-
slenia wzoru i przewidywania przysztych wynikéw i trendéw. Dane sg kompilo-
wane na aktualnych klientach, algorytmy dostosowywane w czasie rzeczywistym,
a potencjalni klienci oceniani pod katem sktonnosci do generowania wynikéw
biznesowych. Marketing predykcyjny ma miejsce w technologii marketingowej
(MarTech), poniewaz firmy wykorzystuja ogélne dane biznesowe, dane dotyczace
marketingu i sprzedazy oraz algorytmy matematyczne, aby dopasowywac wzorce
i okre$la¢ najlepsze kryteria dla kolejnych dzialann marketingowych#2. Programy
Al pozwalaja przewidywac przyszlos¢, umozliwiajac stworzenie prognozy na bazie
posiadanych danych, ktére przewiduja konkretne zajscia i ich wyniki czy tez wptyw
na pewng sytuacje. Odpowiednie oprogramowanie jest w stanie przeanalizowa¢
sytuacje gospodarczg przez analize¢ wielkos$ci popytu i podazy, aktywnosci rynku,
poziomu cen i sprzedazy, ruchu stop procentowych, kurséw walutowych. Systemy
eksperckie sg sukcesywnie wykorzystywane do zarzadzania i kontroli przedsie-
biorstwa, regulacji aspektéw finansowych oraz tworzenia rozwigzan pomocnych

38 A.Prostenko, Sztuczna inteligencja...

39 W. Jastrzebska, A. Jastrzebska, Metody sztucznej inteligencji w rozwigzywaniu probleméw
mikro-i makroekonomicznych, ,Nierdwnos$ci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2010, nr 17,
s. 180-181.

40 M. Lemanska, Technologie...,s. A25.
41 A.Maciorowski, Trendy w digital marketingu..., s. 216.
42 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa..., s. 26.
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w sytuacjach kryzysowych#3. Sztuczna inteligencja pomaga tworzy¢ bardziej zin-
tegrowane systemy umozliwiajace lepsze zrozumienie potrzeb ludzi i interakcje
znimi. Al pomaga takze rozwigza¢ problem integracji potaczonych urzadzen w sy-
stemach internetu rzeczy (internet of things — 10T)44.

Internet rzeczy jest wskazywany jako jeden z bardziej dynamicznych trendéw
ksztaltujacych wspodlczesna gospodarke. Jest on umownym zbiorem, ktory korzysta
z istniejacych i rozwijajacych sie technologii komunikacyjnych#>. Wedtug szacun-
kéw réznych o$rodkéw do roku 2020 liczba urzadzen IoT bedzie wynosita od okoto
30 mld (Instytut Badawczy Gartner, McKinsey Global Institute) do 100 mld (we-
dlug Nelson Research), a nawet 200 mld (Intel, International Data Corporation)4o.
Idea podigczenia do internetu réznych urzadzen, maszyn i przedmiotéw umoz-
liwia swobodny transfer danych zaréwno miedzy nimi, jak i centrami danych?’.
Potencjal, jaki stanowig dane pozyskiwane, wymieniane i przetwarzane miedzy
urzadzeniami, otwiera szereg mozliwosci, zaréwno w zakresie tworzenia nowych
produktow i ustug, jak i transformacji proceséw biznesowych. Sprawia to, iz mimo
ze rozwigzania ptynace z IoT nie sg jeszcze powszechnie wykorzystywane, to juz
dzi$ wiele firm widzi w nich szans¢ na wzmocnienie relacji z klientami, a takze
wzrost pozycji konkurencyjnej firmy#8. Internet rzeczy w uproszczeniu oznacza
ekosystem, w ktérym wyposazone w sensory przedmioty komunikuja sie z kom-
puterami. Dynamiczny rozwoj urzadzen posiadajacych dostep do sieci spowodo-
wal, Ze idea ta jest wskazywana jako jeden z kluczowych motoréw rozwojowych
$wiatowej gospodarki. Skala zastosowania rozwigzan IoT jest ogromna: od mi-
niaturowych dodatkéw do odziezy, przez inteligentne sprzety domowe, automa-
tyke budynkows i inteligentne miasta, po gospodarke wodna czy systemy obron-
ne#?. Koncepcje internet of things sformulowal brytyjski przedsiebiorca i tworca
start-upow, Kevin Ashton, w 1999 roku w celu opisania systemu, w ktérym $wiat
materialny komunikuje si¢ z komputerami (wymienia dane) za pomocg wszech-
obecnych sensordw. Przetom lat 2008 i 2009, gdy liczba urzadzen podlaczonych
do sieci przekroczyta liczb¢ mieszkanicow naszego globu, wskazywany jest jako

43 A.Prostenko, Sztuczna inteligencja...

44 M. Lemanska, Technologie...,s. A25.

45 L. Kiettyka, O. Zygon, Wspétczesne formy komunikacji - jak zarzgdza¢ z wykorzystaniem In-
ternetu Rzeczy i Wszechrzeczy, ,Przeglad Organizacji” 2018, nr 2, s. 24.

46 M. Kowalska, Korzysci zastosowania Internetu Rzeczy w sektorze handlu detalicznego, ,,Mar-
keting i Rynek” 2017, nr 9, s. 185.

47 A.Maciorowski, Trendy w digital marketingu..., s. 217.

48 M. Kowalska, Korzysci...,s. 183.

49 P.Choros, Wykorzystanie analityki biznesowej w Internecie Rzeczy, [w:] Internet Rzeczy w Pol-
sce, IAB Polska, s. 3, https://iab.org.pl/wp-content/uploads/2015/09/Raport-Internet-Rze-
czy-w-Polsce.pdf (dostep: 2.10.2017).
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moment narodzin internetu wszechrzeczy (Internet of Everything), ktory tworzg nie
tylko przedmioty, ale takze procesy, dane, ludzie, a nawet zwierzeta czy zjawiska
atmosferyczne®0. Internet rzeczy moze taczy¢ sprzety domowe i urzadzenia elek-
troniczne, sprzety medyczne, samochody, samoloty, systemy alarmowe, urzadze-
nia spersonalizowane oraz inne przedmioty posiadajace nadajnik bezprzewodowy
i indywidualny adres IP. Istotg IoT jest to, Ze potaczone ze sobg urzadzenia moga
dziala¢ automatycznie, bez wickszego zaangazowania czlowieka!. Upowszechnia-
nie si¢ internetu rzeczy sprawia, ze rozwigzania z tego zakresu stajg si¢ integralna
czgsécig nowych, udoskonalonych produktéw. Sensory, procesory i specjalistyczne
oprogramowanie wkomponowywane sg w ich funkcjonalno$¢ i Iaczone z zaawan-
sowang analityka danych>2. Architektura narzedzi sktadajacych si¢ na rozwigzania
internetu rzeczy opiera si¢ na:
1) przedmiotach potrafigcych komunikowac sig, odbiera¢ polecenia lub prze-
kazywac¢ informacje,

2) sieci teleinformatycznej posredniczacej w dialogu,

3) systemach i rozwigzaniach informatycznych stuzacych przetwarzaniu gro-
madzonych danych i przekazywaniu informacji do urzadzen3.

Internet rzeczy uznawany jest za jeden ze strategicznych trendéw technologicz-
nych, ktory - jak sie przewiduje — do roku 2020 bedzie silnie oddziatywal na bi-
znes, stwarzajac nowe mozliwosci®4. Jego rozwéj prowadzi do powstawania wyzwan,
ktérym sprostanie wymaga wykorzystywania nowych rozwigzan, zaréwno na eta-
pie pozyskiwania, jak i przechowywania danych. Niezbedne jest wypracowywanie
standardow w zakresie analizy danych, pozwalajacych wyodrebnia¢ z bardzo du-
zych zbioréw te dane, ktore stanowig warto$¢ dla przedsiebiorstwa. Jest to zwig-
zane z budowaniem kultury organizacyjnej w oparciu o wartoéci odnoszace si¢
do podejmowania decyzji na podstawie danych, obrazujacych zmiany zachodza-
ce w zachowaniach podmiotéw rynku. Podstawa rozwoju takiej kultury organiza-
cyjnej sa pracownicy, ktorzy w twoérczy sposob analizujg dane pozyskiwane z roz-
nych zrédet, a nastepnie udostepniaja informacje decydentom na réznych szczeblach

50 W.Kokot, P. Kolenda, Czym jest Internet Rzeczy, [w:] Internet Rzeczy w Polsce, I1AB Polska, s. 8,
https://iab.org.pl/wp-content/uploads/2015/09/Raport-Internet-Rzeczy-w-Polsce.pdf (do-
step: 2.10.2017).

51 M. Miller, Internet rzeczy. Jak inteligentne telewizory, samochody, domy i miasta zmieniajg
swiat, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 26.

52 P.Adamczewski, Organizacje inteligentne wobec wyzwan e-gospodarki, ,Ekonomiczne Prob-
lemy Ustug” 2016, nr 123, s. 16.

53 P.Choro$, Wykorzystanie analityki biznesowey. ..

54  Gartner says the Internet of things installed base will grow to 26 billion units by 2020, http://
www.gartner.com/newsroom/id/2636073 (dostep: 1.03.208).
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zarzadzania przedsigbiorstwem?>. Sprawno$¢ i jako$¢ podejmowanych decyzji, wa-
runkujaca uzyskanie wartosci biznesowej z zastosowania IoT, zalezy od wprowa-
dzenia w organizacji odpowiedniego podejscia do analizy danych oraz wdrazania
automatyzacji opierajacej sie na wykorzystaniu modeli matematycznych, czyli re-
gul decyzyjnych, na podstawie ktérych mozliwe jest stworzenie inteligencji w in-
terakcji z przedmiotami. W tym obszarze kluczowa jest takze sprawnos¢ wyko-
rzystania zbudowanych modeli do analizy danych naplywajacych nieprzerwanym
strumieniem>®.

Sztuczna inteligencja, rozwoj internetu rzeczy, wzajemna komunikacja maszyn
(M2M) oraz automatyzacja procesu przetwarzania ogromnych ilosci danych sg klu-
czem do wzrostu cyfrowej gospodarki>’, w ktdrej permanentng cecha otoczenia bi-
znesu jest powstawanie nowych zrédet danych8. Internet rzeczy reprezentuje kolejny
etap ewolucji internetu, generujac ogromny przeskok w umiejetnosciach zbierania,
analizowania i rozpowszechniania danych, ktére moga przeksztalci¢ si¢ w informa-
cje, wiedze i swoistg madro$¢ przedsigbiorstw. Dopelnienie potencjatu internetu rze-
czy stanowig chmura i mgla obliczeniowa, rozwigzania i aplikacje mobilne, rzeczy-
wisto$¢ wirtualna i rozszerzona, narzedzia przetwarzania naturalnego jezyka oraz
sztuczna inteligencja®®. Wykorzystanie pojawiajgcych sie nowych mozliwosci i wdro-
zenie ich w postaci zmian stanowi szanse przetrwania i rozwoju przedsiebiorstw©0.

1.2. Konsument w spoteczenstwie informacyjnym

Istotnym elementem warunkujacym radykalne zmiany otoczenia biznesu jest trans-
formacja samego klienta. Technologie cyfrowe, takie jak: internet rzeczy, Big Data
czy sztuczna inteligencja, kreuja coraz wiekszy potencjal, w tym réwniez marke-
tingowy, zaréwno dla firm i marek, jak i konsumentéw. Dynamicznie wzrastajaca
liczba systemow gromadzacych i przetwarzajacych dane oraz podejmujacych na ich

55 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocinska, Consumer Intelligence w kontekscie kierunkow roz-
woju badan marketingowych, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego We Wroctawiu,
Wroctaw 2016, nr 459, s. 15.

56 P.Choro$, Wykorzystanie analityki biznesowej...

57 M. Duszczyk, W szponach sztucznej inteligencji, ,Rzeczpospolita”, 12.02.2018, s. 3.

58 M. Miller, Internet rzeczy..., s. 26.

59 k.Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska, Internet of Things - w poszukiwaniu przewagi kon-
kurencyjnej, [w:] £. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Internet of Things. Nowy
paradygmat rynku, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2018, s. 81.

60 B.Nogalski, Wybdr paradygmatéw zarzgdzania przedsiebiorstwem przysztosci, [w:] .K. Hej-
duk (red.), Przedsiebiorstwo przysztosci - fikcja i rzeczywistosé, Instytut Organizacji i Zarza-
dzania w Przemysle ,,Orgmasz”, Warszawa 2004, s. 35.
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podstawie autonomiczne decyzje prowadzi do modyfikacji przestrzeni rynkowej
i wplywa na zmiang¢ postaw, oczekiwan i zachowan konsumentéwo!. Staja si¢ oni
wspotkreatorami wartosci, ktérzy cheg znajdowac sie¢ w centrum uwagi wspolczes-
nej organizacji, kierujacej sie ich dobrem i satysfakcja®2. Oznacza to koniecznosé
elastycznego podejscia w diagnozowaniu wartosci oraz uwzglednienia potrzeb in-
dywidualnych konsumentéw, ktére mogg sie wytamywac z ustalonych stereoty-
pow. Moze to stanowi¢ wyzwanie, jesli wezmiemy pod uwage fakt, iz w XXI wie-
ku na rynku réwnolegle funkcjonuja cztery generacje konsumentéw: pokolenie
baby boomers (osoby powyzej 60. roku zycia), pokolenie X (konsumenci w wieku:
38-59 lat), pokolenie Y (19-37 lat) oraz pokolenie Z (6-18 lat)3. Przedstawiciele po-
szczegolnych pokolen wykazuja odmienng skfonnos¢ do przechodzenia na wyzszy
poziom rozwoju konsumenta, co jest w znacznym stopniu warunkowane przez ich
wiek biologiczny, ale takze wiek spoleczny (wyrazajacy spoteczne role i nawyki),
poznawczy (w ktérym sami siebie postrzegamy) oraz wiek subiektywny (rozumia-
ny jako kategoria ksztaltowana w odniesieniu do innych)®4. Jednocze$nie kazda
z wymienionych generacji nieuchronnie staje si¢ czescig technologicznego $wiata,
»1greki” uczg ,,Iksy”, jak korzysta¢ z mobilnych urzadzen, a postmillennialsi (Z),
najlepiej obeznani z nowymi technologiami, ksztaltuja swoje wybory, opierajac si¢
na tym, co znajda w sieci. Platformy e-commerce i m-commerce stajg si¢ alterna-
tywa dla zakupéw w tradycyjnych sklepach. Zwigkszajacy si¢ wymiar czasu i cze-
sto$ci korzystania z internetu oraz rosnacy odsetek internautéw, ktérzy dokonuja
zakupdw on-line, to symptomatyczne zmiany zachodzace w stylu zycia wspolczes-
nych konsumentdw, ktore zostaty wywolane rozwojem technologii komunikacyjno-
-informacyjnej®>. Na zmiany zachodzace w zachowaniach konsumenta, szczegol-
nie w aspekcie poszukiwania przez niego informacji o produktach, a takze miejsc
i sposobow realizacji transakeji zakupowych, diametralny wptyw wywarl rozwoj
internetu oraz jego cechy, takie jak®®:

61 B.Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Homo Cyber Oeconomicus - nowy wymiar zachowari
konsumenckich, [w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze techno-
logii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2018, s. 71.

62 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa..., s. 17.

63 H.Mruk, Marka w procesie kreowania wartosci na rynku 4.0, [w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-
-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwa-
nia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 113.

64 M. Evans, A. Jamal, G. Foxal, Consumer Behaviour, second edition, John Willey & Sons Ltd,
The Atrium Southern Gate, Chichester 2013, s. 157.

65 A.Krzepicka, Wspdtczesny konsument - konsument digitalny, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 255, s. 209-210.

66 A.Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument oraz proces decyzyjny..., s. 18.
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1) mozliwo$¢ przechowywania duzych ilosci informacji bez koniecznosci optat,
2) mozliwos¢ niedrogiego szukania, organizowania oraz rozprzestrzeniania in-
formacji,

3) interaktywnos¢ oraz udostepnianie informacji na zadanie,

4) bezposrednia komunikacja typu peer-to-peer z innymi konsumentami,

5) mozliwos¢ realizowania transakcji online,

6) dostep do oferty produktowej z calego $wiata,

7) relatywnie niskie koszty operacyjne w przypadku o0séb chcacych sprzedawac
swoje produkty za posrednictwem internetu.

Wryjasniajac zachowania konsumentdw, przez wiele lat opierano si¢ gtéwnie
na klasycznych koncepcjach ekonomicznych, zakltadajac ze cztowiek podejmuje
decyzje w sposob racjonalny, kalkulujac zyski i straty. Wybory konsumentéw thu-
maczono zatem czynnikami marketingowymi (takimi jak specyfika produktu,
jego cena i dystrybucja) oraz ekonomicznymi (zasobami finansowymi)®’. Tymcza-
sem postepujaca wirtualizacja proceséw gospodarczych, w tym przede wszystkim
handlu detalicznego, doprowadzila do fundamentalnych zmian w zachowaniach
wspolczesnych konsumentéw. Pojawienie si¢ hipermedialnego modelu komuni-
kowania zaowocowalo ograniczeniem barier w dostepie do informacji rynko-
wej, a rewolucyjny wzrost przejrzystosci rynkow konsumpceyjnych przyczynit sie
do zwigkszenia poziomu racjonalnosci poszczegoélnych decyzji nabywczych oraz
poszerzenia zakresu kategorii produktowych objetych rozbudowanym modelem
podejmowania decyzji. Réwnolegle pojawienie sie serwiséw internetowych opar-
tych na modelu web 2.0 umozliwilo nie tylko przekazywania informacji w ukta-
dzie konsument-przedsiebiorstwo, ale takze swobodng i nieograniczong wymiane
opinii miedzy samymi konsumentami (w tym dzielenie si¢ doswiadczeniami i oce-
nami poszczegolnych ofert rynkowych)®8. W drugiej dekadzie XXI wieku konsu-
menci spedzaja wiecej czasu w $wiecie wirtualnym, miedzy innymi dzieki wyko-
rzystaniu urzgdzen mobilnych umozliwiajacych komunikacje niemalze w kazdej
chwili. Ich uzytkownicy - przez internet — majg staty dostep do biezacych infor-
macji oraz medidéw spotecznos$ciowych. Media te moga stanowic¢ dla konsumentow
wazne zrodlo informacji o produktach, markach i producentach, ktérymi sg oni
zainteresowani®®. Obecny konsument podejmuje zatem decyzje w srodowisku zdo-
minowanym przez nowe technologie i narzedzia internetowe, ktére w znacznym

67 K. Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2018, s. 20.

68 M. Pacut, Zachowania nabywcze polskich e-konsumentéw na rynku, ,,Studia i Prace Wydziatu
Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego” 2016, nr 43, t. 3, s. 320.

69 A.Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument oraz proces decyzyjny..., s. 19.
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stopniu wplywaja na jego sposéb postepowania, warunkujac decyzje dotyczace
zakupu towaréw lub ustug”0.

Ewolucja zachowan konsumentéw, majacych wiedze¢, kompetencje i coraz bardziej
wysublimowane i niepowtarzalne oczekiwania, stanowi duze wyzwanie dla wspot-
czesnego biznesu. Konsumenci ci domagaja si¢ zindywidualizowanego podejscia
i rzeczywistego zrozumienia ich potrzeb. Sg ekspresyjni, aktywni i zaangazowani,
aw oferowanych im produktach poszukujag wyjatkowosci i autentycznosci. Stajac sie
coraz bardziej swiadomymi uczestnikami rynku, chcg wspoétuczestniczy¢ w procesie
kreowania i budowania wartosci. Kieruja si¢ przy tym ciekawoscia i checig nowych
doznan, poszukuja marek, ktére beda mialy ,,osobowos¢” i ktorych atrybuty beda
stanowily o ich atrakcyjnosci. Poszukujg opinii innych uzytkownikéw, zadaja py-
tania, a po dokonaniu zakupu oceniajg i dzielg si¢ swoimi opiniami, rekomendujac
marki i ich produkty lub je negujac. Sg mobilni, pozostajg w sposéb ciagly w kon-
takcie z markami i innymi konsumentami. Chcg zachowa¢ swoja indywidualnos¢,
ale jednocze$nie by¢ czescig pewnej spotecznoéci’l. Tworzenie sie wspdlnot siecio-
wych uksztaltowanych przez internet (tj. Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube,
MySpace, fora dyskusyjne, czaty internetowe itd.) to jeden z nowych trendéw w za-
chowaniach konsumentéw, bedacy rezultatem rozwoju i postepujacej dostepnosci
nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych”2. Wspoélnoty sieciowe
to grupy ludzi tworzacych spoteczng interakcje i uznajacych podobne normy zacho-
wania lub praktyki w przestrzeni wirtualnej, ktore sprzyjaja tworzeniu nowych rela-
cji spolecznych, modyfikujac rownoczesnie wspolnoty okreslane mianem tradycyj-
nych?3. Spolecznosci wirtualne nie zastepuja rzeczywistosci i nie funkcjonuja obok
niej, lecz - jako sposéb uzywania internetu i spotecznej komunikacji - s elemen-
tem dzisiejszej rzeczywistosci. Wpisuja si¢ w idee spoleczenstwa informacyjnego,
w ktérym nadrzedng wartoscia jest informacja i wszelkie dzialania zwigzane z jej
dystrybucja74. Konsumenci reprezentujacy spoleczenstwo informacyjne zachowu-
ja sie rozwaznie i sprytnie, ,,odbywajac podréz” miedzy réznymi kanalami w celu
optymalizacji procesu wyboru, aby finalnie dokona¢ zakupu najlepszego produktu.

70 M. Bartosik-Purgat, Media spotecznosciowe na rynku miedzynarodowym. Perspektywa indy-
widualnych uzytkownikéw, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2016, s. 16.

71 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Homo Cyber Oeconomicus...,s. 79.

72 U.Grzega, E. Kiezel, Trendy w zachowaniach konsumentdow, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Za-
chowania konsumenta. Globalizacja, nowe technologie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-
-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 47.

73 A. Sznajder, Wptyw mobilnej technologii informacyjnej na dziatalnos¢ marketingowg przed-
siebiorstw, ,Gospodarka Narodowa” 2013, nr 7-8, s. 51.

74 H. Pawlak, R. Nierebinski, Spotecznos¢ wirtualna jako spoteczny kanat kreowania zawarto-
sci internetu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica” 2011,
nr28(656), s. 331.
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Nie poprzestajg jedynie na poréwnywaniu parametréow (utatwionemu dzigki udo-
stepnianiu szerokiego zakresu informacji online), ale dodatkowo analizujg koszty na-
bycia (w poréwnywarkach cenowych), transportu (w réznych sklepach) oraz opinie
innych nabywcéw na temat zakupionego produktu (w mediach spolecznosciowych).
Starajac sie zredukowa¢ dysonans pozakupowy oraz poprawi¢ pozniejsze doswiad-
czenie zwigzane z korzystaniem z produktu, konsumenci ,,odbywaja podréz” mie-
dzy punktami styku z marka, poszukujac najlepszej mozliwej oferty w srodowisku
omnichannel”>. Nabywcy ci maja ulatwiony proces decyzyjny zaréwno na etapie
identyfikacji potrzeb, zakupu produktéw, jak rowniez odpowiadania na pytania
i rozwigzywania probleméw7¢, permanentnie wykorzystujg nowoczesne technolo-
gie do ulatwiania i usprawniania oraz skracania czasu trwania proceséw zakupo-
wych?’. Wirtualne srodowisko stanowi jednocze$nie jeden z gléwnych czynnikéw
prowadzacych do istotnego wzrostu pozycji przetargowej konsumentéw. Demokra-
tyczny dostep do informacji oraz swoboda komunikacji klientéw, jako konsekwen-
cje upowszechnienia internetu, staly si¢ podstawg do wspoldzialania i coraz bardziej
aktywnej roli konsumenta w procesach projektowych, badawczych, produkcyjnych
i promocyjnych, obserwowanej dzisiaj w biznesie’8.

Przedstawiciele popytowej strony rynku 4.0 powinni bra¢ pod uwage sze-
reg czynnikéw bedacych pochodng zmian w zachowaniach konsumentdw, ta-
kich jak:

1) oczekiwanie indywidualnego podejscia,

2) transparentnos¢,

3) oferowanie wartosci,

4) spdjnos¢ komunikaciji,

5) dostosowanie do zmian, elastyczno$¢, unikatowosé,

6) oszczedzanie czasu konsumenta, szybkos¢ reakcji marki,
7) budowanie relacji emocjonalnych z konsumentem,

8) poszanowanie wartosci osobistych i kulturowych,

9) dopasowanie si¢ do trendow rynkowych (dzielenie si¢)”°.

75 B.Gotwald-Feja, Konsumentw realiach omnichannel. Wykorzystanie e-marketingu na rynku
atrakgji turystycznych, Wydawnictwo SIZ, £6dz 2016, s. 31.

76 B. Gregor, B. Gotwald-Feja, A. taszkiewicz, E-commerce a zachowania konsumentow, [w:]
M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumenta. Globalizacja, nowe technologie, aktualne
trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 118.

77 A. Pluta, Teoretyczne aspekty konkurencyjnosci miedzynarodowej - koncepcja katalizatora
produktywnosci, ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersyte-
tu Szczecinskiego” 2016, nr 43(3), s. 352.

78 A. kaszkiewicz, Konsument w dobie mediéw spotecznosciowych - wyzwania i ograniczenia
dla organizacji, ,Handel Wewnetrzny” 2015, nr 4(357), s. 309.

79 H.Mruk, Marka w procesie kreowania..., s. 114,
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Wskazane czynniki s3 odpowiedzig na oczekiwania wspdtczesnego konsumen-
ta, ktory charakteryzuje si¢ takimi cechami, jak: apetyt na zycie, che¢ posiadania
wszystkiego ,tu i teraz”, pogon za luksusem i wygoda, indywidualizm, zmien-
no$¢, mobilnosé, wielokulturowosé, skoncentrowanie na sobie, dobre wyksztat-
cenie, aktywnos$¢ w réznych formach integracji miedzyludzkiej, a takze swoboda
w gospodarowaniu wlasnym budzetem pienieznym, opartym na zréznicowanych
dochodach?®9. Jest to konsument dobrze poinformowany, mobilny i wyedukowany.
Pragnie decydowac o tym, co i gdzie kupuje i jest niecierpliwy. Wykazuje coraz niz-
sza tolerancje dla bledéw i coraz wigksze oczekiwania wobec oferentéw. Jest $wia-
domy tego, ze jego pozycja wzgledem dostawcow staje sie silniejsza. Mozna mowic
wrecz o swoistym odwrdceniu rol - to nie konsument jest zalezny od organizacji,
lecz organizacja staje si¢ zalezna od niego®!. Jednoczesnie rynek 4.0 stwarza co-
raz szersze mozliwosci indywidualnego podejscia do konsumenta. Nowe techno-
logie umozliwiaja tworzenie bogatych zbioréw danych, a odpowiednie algorytmy
pozwalaja przetwarza¢ informacje tak, aby ustali¢ potrzeby waskiej grupy klien-
tow82. Coraz wieksza liczba konsumentéw decyduje o swojej wlasnej konsumpcji,
a decyzje o zakupie produktu pojawiajg si¢, zanim zostanie on wyprodukowa-
ny®3. Gromadzenie oraz przetwarzanie informacji na temat pojedynczego konsu-
menta i jego potrzeb, takze tych niejawnych, stwarza mozliwos¢ indywidualizacji
oferty, wykraczajacej poza stosowane dotychczas sposoby jej personalizowaniad4.
W odpowiedzi na poszukiwanie przez wspolczesnych konsumentéw produktow
unikatowych, dopasowanych do ich indywidualnych preferencji i oczekiwan na-
stepuje masowa indywidualizacja oraz ,hiperpersonalizacja” oferowanych débr.
Producenci, zamiast wytwarza¢ wigksze ilosci tego samego produktu, skupiajg
sie na produkcji wiekszej liczby ,,0sobistych wersji” wyrobow?®>. Klienci stajg sie
dla przedsiebiorstwa nie tylko zZrédfem informacji o wlasnych preferencjach czy
oczekiwaniach, lecz takze aktywnymi wspéttwdrcami tworzacymi wartos¢, ktora
moze stanowi¢ zrédlo generowania przewagi konkurencyjnej organizacji na glo-
balnym rynku8®.

80 G.Maciejewski, Wspotczesny konsument a konsumpcja dobr i ustug czasochtonnych i czaso-
oszczednych, ,Handel Wewnetrzny” 2013, lipiec - sierpien, t. lIl, s. 16-17.

81 A.Pluta, Teoretyczne aspekty...,s. 352.

82 H.Mruk, Marka w procesie kreowania..., s. 114.

83 G. Maciejewski, Mtodzi konsumenci wobec..., s. 168.

84 H.Mruk, Marka w procesie kreowania..., s. 114.

85 G. Maciejewski, Mtodzi konsumenci wobec...,s. 171.

86 A.taszkiewicz, Wolontariat konsumencki w dobie mediow spotecznosciowych, ,Marketing

i Rynek” 2014, nr 8,s. 1124.



28 Realia wspotczesnego rynku jako czynnik rozwoju Market Intelligence

Technologie cyfrowe doprowadzily do sytuacji, w ktorej fizyczny wymiar §wia-
ta staje si¢ coraz bardziej polaczony z jego wymiarem cyfrowym, przeplatajac
sie z nim i tworzac nowa przestrzen. W wyniku tego konsumenci stali si¢ mo-
bilni, ekspresyjni i dynamiczni w swoich zachowaniach®’”. W zachowania wspol-
czesnych konsumentéw wpisana jest zmiennos$¢ oraz przenikanie si¢ stylow zy-
cia i modeli konsumpcji. W systemach wartosci uznawanych przez konsumenta
moga znajdowacd sie bowiem kategorie pozostajace ze sobg w opozycji, a konsu-
ment przez swoje postepowanie niejednokrotnie wyraza odmienne postawy38.
Nieprzewidywalnos¢ rzeczywistego charakteru powiazan, zaréwno miedzy kon-
sumentami, jak i miedzy konsumentami a firmami/markami, powoduje, ze zro-
zumienie codziennych do$wiadczen konsumentéw i ich zwigzku z konsump-
cja ma charakter raczej predykcyjny. W konsekwencji zrozumienie zachowan
i potrzeb wspoélczesnego konsumenta staje si¢ wyzwaniem dla przedsigbiorstw,
ktére jednoczesnie zyskuja niespotykang szanse wykorzystania tego potencjatu
w dzialalno$ci biznesowej®. Dzialania marketingowe moga zmniejszy¢ zmien-
no$¢ i nieprzewidywalnos¢ przeptywow gotéwkowych organizacji przez iden-
tyfikacje szans i mozliwosci uzyskania wplywu na wiedze i zachowania nabyw-
cow?0. Aby wykorzystac te szanse, organizacje muszg wypracowac odpowiednie
formy wspoétpracy z klientem, ktére beda umozliwialy zrozumienie go i przyje-
cie jego wizji w tworzeniu misji i strategii przedsiebiorstwa. Patrzenie na firme
z perspektywy konsumenta zakltada®!:

1) sformulowanie celow firmy w kontekscie wartosci dla klienta i spoteczenstwa,

2) rozpoznanie aspiracji konsumentéw na tle ich styléw zycia i sposobow kon-
sumpcji,

3) identyfikacje grup konsumentéw wedltug kryterium ich optacalnosci i goto-
wosci do wspdtpracy z firma,

4) zorganizowanie zespoldw menedzeréw przygotowanych do wspoélpracy
z konsumentami,

5) stworzenie warunkéw infrastrukturalnych i motywacyjnych dla menedze-
réw zarzadzajacych klientami.

Wspdlczesny konsument, chociaz peten sprzecznosci i paradoksow, stanowi
najcenniejszy zaséb dla firmy/marki i to on powinien determinowac¢ filozofie jej

87 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Homo Cyber Oeconomicus..., s. 59.

88 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocifska, Zachowania konsumentéw oparte na wspotdziele-
niu i ich konsekwencje marketingowe, ,,Marketing i Rynek” 2018, nr 4, s. 400.

89 A.ktaszkiewicz, Konsument w dobie mediéw..., s. 310.

90 R.Kteczek, Marketing i warto$¢. Metodologiczne aspekty badania skutecznosci dziatarh marke-
tingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2012, s. 26.

91 K. Mazurek-topacinska, Customer Knowledge Management...,s. 181.
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aktywno$ci w przestrzeni hipermedialnej2. Model komunikacji hipermedialnej 13-
czy i wykorzystuje kategorie modeli komunikacji interpersonalnej i masowej, cho¢
nie stanowi prostej ich syntezy. Opisuje on komunikacje typu ,wielu-do-wielu”,
wprowadzajac nowe znaczenie przekazu, odmienny typ interakcji oraz nowg inter-
pretacje funkcji medium. W modelu tym nowym odbiorcg informacji jest internau-
ta, ktory staje si¢ aktywnym partnerem w procesie komunikacji z nadawca, zacho-
dzacym w sposob ciagly w srodowisku komputerowym. Hipermedialne srodowisko
komputerowe stwarza mozliwos¢ komunikacji na skale globalng, ponad podziata-
mi politycznymi, spolecznymi i kulturowymi, w sposéb niedostepny dla wezesniej-
szych form komunikowania masowego. Jest przestanka, ale réowniez konsekwencja
rozszerzajacych sie i poglebiajacych procesow globalizacji gospodarki®3.

1.3. Zarzadzanie informacjami w kontekscie podejmowania decyzji
opartych na danych - data driven decision making

Rzeczywisto$¢ gospodarcza i trendy obserwowane w otoczeniu technologicznym
przynosza nowe wyzwania, przed ktérymi staja dzi§ przedsiebiorstwa. Wedlug
szacunkow badaczy z Berkeley’s School of Information w 1999 roku ilo§¢ nowych
informacji tworzonych na $wiecie wynosita okofo 1,5 miliarda gigabajtéw, a juz
w 2003 roku liczba ta wzrosta dwukrotnie?4. W obecnych czasach liczba cyfrowych
informacji podwaja sie co trzy lata i ro$nie cztery razy szybciej niz Swiatowa gospo-
darka®. Gwaltowny przyrost informacji w znacznej mierze jest skutkiem rozwoju
internetu i coraz szerszej jego dostepnosci zaréwno dla firm, jak i oséb indywidu-
alnych, ale takze rezultatem rozwoju nowoczesnych technologii i urzagdzen umoz-
liwiajacych przesylanie danych, takich jak telefony komdrkowe, smartfony, tablety,
systemy GPS itp. Bardzo duze zbiory danych powstaja nie tylko dzieki urzadzeniom
z dostepem do internetu, ale réwniez przez wzajemne interakcje ludzi, na przy-
kfad w sieciach spotecznosciowych. Google przetwarza codziennie niewyobrazalna
liczbe ponad 24 petabajtow danych, Facebook co godzing dostaje do przetworze-
nia ponad 10 milionéw nowych fotografii, a jego uzytkownicy kazdego dnia kli-
kaja w przycisk ,lubi¢ to” lub komentuja co$ prawie trzy miliardy razy. Osiemset

92 B.Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Homo Cyber Oeconomicus...,s. 79.

93 J.W.Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej - uwarunkowania i wyzwania, [w:]
B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. No-
woczesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 79.

94 G. Press, 12 Big Data Definitions: What’s Yours?, https://www.forbes.com/sites/gilpress/
2014/09/03/12-big-data-definitions-whats-yours/#40a9e8b513ae (dostep: 17.08.2017).

95 V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data - rewolucja, ktora zmieni nasze myslenie, prace
i zycie, MT Biznes, Warszawa 2014, s. 23-24.
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milionéw uzytkownikéw serwisu YouTube co sekunde dodaje godzine nowych fil-
mow, a liczba wiadomosci na Twitterze rosnie co roku o okolo dwiescie procent?.

Istotna zmiana w podazy informacji spowodowala, ze decydenci muszg si¢ dzi$
zmagac¢ z ryzykiem informacyjnego odlaczenia, spowodowanego nie tyle brakiem
informacji, co brakiem czasu na to, aby dostgpne informacje uporzadkowac i roz-
rézni¢. Menedzerowie funkcjonuja w natfoku danych i majg nierzadko problemy
z identyfikacja tego, co jest naprawde wazne?’, a wystepujaca do niedawna ,,luka
informacyjna” przeistoczyla si¢ w nadmiar informacji, czesto nieistotnych, wpro-
wadzajacych szum informacyjny?8.

Olbrzymia ilo$¢ powstajacych danych jest w dzisiejszych czasach zjawiskiem
globalnym, dotykajacym wszystkich uczestnikéw rynku na $wiecie, a koniecznos¢
ciaglego gromadzenia i przetwarzania znacznych ich ilosci staje sie codziennos-
cig w biznesie. Nastepstwem tego jest nadchodzaca ,,rewolucja nieograniczone-
go przetwarzania danych” (infinite computing), bedaca wynikiem wzrostu mocy
obliczeniowych oraz coraz szerszego dostepu do coraz tanszych danych%. Wiek-
szo$¢ organizacji, bez wzgledu na wielkos¢, profil dziatalnosci i zasoby finansowe,
podejmuje dzialania w zakresie pozyskiwania danych niezbednych w procesach
decyzyjnych, coraz czgsciej odczuwajac trudnosci zwiazane z ich przechowywa-
niem, przetwarzaniem, a takze prawidtowg interpretacja. Kluczowy jest nie tylko
sam zasob informacji, ale i umiejetnos¢ selekeji, oceny i wykorzystania zgroma-
dzonych danych - ocenia si¢, ze jedynie 20% informacji docierajacych do kierowni-
ctwa dotyczy spraw kluczowych i w 80% przesadza o wynikach dziatalnoscil00.

Sukcesywny przyrost ilosci dostepnych informacji, nastepujacy réwnolegle
ze wzrostem zlozonosci globalnego rynku, spowodowal, iz wielu decydentéw za-
czeto odczuwac objawy ,informacyjnego paralizu”. W sytuacji gdy kazda kolej-
na informacja sprawia, ze trudniej zrozumie¢ i odrézni¢ te wlasciwe, potrzebne
do wsparcia proceséw decyzyjnych, zarzadzanie informacjami biznesowymi sta-
to si¢ odrebnym obszarem profesjonalnych kompetencji menedzerskich, obejmu-
jacych umiejetno$¢ znajdowania wlasciwych danych, stuzacych wsparciu decyzji
i rozwojowi firmy. Chodzi nie tylko o pozyskanie informacji, ale o doglebne ich
zrozumienie, a nastepnie wyprowadzenie wnioskow stuzacych realizacji wysokiej

96 Tamaze,s. 20.
97 A.K.Kozminski, Zarzgdzanie w warunkach niepewnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2004, s. 8.

98 J.Sosnowski, Systemy elektroniczne w marketingu, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego,
£6dz 1999, s. 95.

99 P. Ptoszajski, Big data: nowe Zrédto przewag i wzrostu firm, ,E-mentor” 2013, nr 3(50), s. 6.

100 Z.Martyniak, Metody organizowania procesow pracy, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 1996, s. 30.
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jakosci procesow decyzyjnych. Pozyskanie i prawidlowa interpretacja danych od-
grywaja zatem kluczowa role w zakresie zarzadzania przedsigbiorstwem, a wigksza
dostepnos¢ przetworzonych danych w organizacji oznacza bardziej trafne decyzje
i zmniejszenie ryzyka stanowigcego nieodlaczng cze$¢ funkcjonowania organiza-
cji. Umiejetne wykorzystanie danych pomaga podmiotom gospodarczym zwigk-
sza¢ przychody, ograniczac koszty i sprawniej dostarcza¢ odpowiednie produk-
ty na rynek. Jednocze$nie wzrost ilosci dostepnych danych cyfrowych sprawia,
iz konwencjonalne techniki ich przetwarzania i przechowywania cz¢sto bywaja
niewystarczajace, co powoduje koniecznos¢ poszukiwania nowych metod zarza-
dzania procesami pozyskiwania i gromadzenia danych.

Koniecznos¢ radzenia sobie z ogromng iloscig informacji generuje dwa prob-
lemy, z ktérymi musi si¢ upora¢ kadra zarzadzajgca. Pierwszym z nich jest ko-
nieczno$¢ posiadania stosownych umiejetnosci, a drugim otrzymanie wlasciwych
informacji we wlasciwym czasie, to znaczy wtedy, gdy sa one niezbedne do podje-
cia decyzji. Zdobywanie danych z odpowiednich zrédel i za pomoca wlasciwych
narzedzi stuzacych ich gromadzeniu moze okaza¢ si¢ czasochlonne i wymaga¢
okreslonych kompetencji. Dlatego decydenci czesto potrzebujg wsparcia ze strony
specjalistow, ktdrzy sprawnie poradza sobie z pozyskiwaniem danych i ich prze-
twarzaniem. Wyzwaniem zwigzanym z zarzadzaniem informacjami jest takze
pozyskanie danych, ktdre juz istnieja w organizacji - w postaci wiedzy, opinii
i doswiadczen pracownikéw na réznych szczeblach firmy - w odpowiednio zor-
ganizowany, usystematyzowany sposob. Decydenci powinni umiejetnie korzystac
z tych zasobow w procesach decyzyjnych!%l, gdyz to pracownicy i ich kreatywnos¢
stanowig potencjal przedsi¢biorstwa i jego cenny, unikalny, trudny w imitacji i nie-
zastepowalny zasobl02,

Zadanie kadry zarzadzajacej w zasadzie wydaje si¢ nie by¢ skomplikowane
- sprowadza sie do tego, by zrozumie¢ otoczenie rynkowe organizacji, konku-
rowa¢ w nim skutecznie i doprowadzi¢ do osiggniecia zysku i wzrostu firmy103.
Jednak w otoczeniu, ktére jest coraz bardziej ztozone, coraz bardziej skompli-
kowane staje si¢ rowniez zarzadzanie informacjami, a organizacja bardziej niz
kiedykolwiek potrzebuje wysokiej jakosci informacji stuzgcych podejmowaniu
trafnych decyzji. W $wietle wynikow badan efektywno$¢ organizacji jest wyzsza
w firmach podejmujacych decyzje na podstawie danych i analizy biznesowej, tym
samym realizujacych koncepcje data-driven decision making approach. Statystycz-
nie wykazano, iz im bardziej firma wykorzystuje wysokiej jakosci dane w procesie

101 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 8.

102 D. Jelonek, Rola ICT w tworzeniu przedsiebiorstwa kreatywnego, ,Przeglad Organizacji” 2018,
nr3,s.46.

103 H. Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 8.
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decyzyjnym, tym wieksza osiaga skuteczno$¢ w zakresie poprawy rentownosci
aktywow, wyzszego zysku z kapitalu wlasnego, lepszego wykorzystania aktywow,
wyzszej warto$ci rynkowej firmy, a zaobserwowane relacje wydaja si¢ mie¢ cha-
rakter przyczynowo-skutkowyl04,

Proces podejmowania decyzji opartych na danych (Data-driven decision
making - DDD) oznacza, ze w praktyce podejmowane decyzje zalezg w gldwnej
mierze od wynikéw analizy danych, a nie od intuicji czy doswiadczenia decyden-
tal®>, Intensywne zastosowanie tego typu decyzji — opartych na danych - mozna
obserwowa¢ w marketingu bezposrednim, reklamie online, finansach i handlu.
Dotyczy to w gléwnej mierze decyzji o charakterze taktycznym i operacyjnym.
Przykladem moze by¢ wyboér odpowiedniej reklamy przez firme na podstawie
analizy danych dotyczacych reakcji konsumentéw na rézne przekazy reklamo-
we. W reklamie obserwowaé mozna wrecz swoistg rewolucje, poniewaz ogrom-
ny wzrost czasu, jaki konsumenci spedzajg online, stwarza mozliwo$¢, by przy
wykorzystaniu odpowiednich srodkéw i procedur podejmowac i realizowac bty-
skawicznie decyzje reklamowe, efektem ktdrych jest przekaz komunikacyjny kie-
rowany do wilasciwego, potencjalnego nabywcy!%. Odpowiednie dane oraz na-
rzedzia pozwalaja uniknac bledéw popelnianych przez marketeréw, takich jak
brak targetowania, bledna personalizacja czy tez zbyt agresywny remarketingl”.
Nowe perspektywy stwarza takze mozliwos$¢ nieograniczonego przetwarzania co-
raz wigkszych iloéci danych dotyczacych zachowania obiektéw w czasie realnym.
Analizy tego rodzaju pozwalaja podejmowac decyzje dotyczace na przyklad wy-
gladu i funkgji strony internetowej przedsigbiorstwa. Przy zastosowaniu odpo-
wiednich narzedzi mozna w czasie realnym badac efektywnos¢ réznych wersji
tworzonej strony, testowac i optymalizowac jej zawarto$¢ oraz wybrac te wersje,
ktora w $§wietle reakcji internautéw jest najlepszal0s.

Zastosowanie w praktyce podejscia DDD moze by¢ skutecznie realizowane przy
wykorzystaniu technologii dedykowanych przetwarzaniu wielkich zbioréw danych

104 E. Brynjolfsson, L.M. Hitt, H.H. Kim, Strenght in numbers; How does data-driven decision-
making affect firm performance?, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_
id=1819486 (dostep: 26.08.2017).

105 F. Provost, T. Fawcett, Data science and its relationship to big data and data-driven deci-
sion making, ,,Big Data” 2013, nr 1, s. 53, http://online.liebertpub.com/doi/pdf/10.1089/
big.2013.1508 (dostep: 26.08.2017).

106 Tamze.

107 M. Walczak, Technologia nie stawia barier, tylko je usuwa, ,,Nowy Marketing” 2017, http://
nowymarketing.pl/a/14609,mateusz-walczak-inis-technologia-nie-stawia-barier-tylko-je-
-usuwa (dostep: 7.08.2017).

108 P. Ptoszajski, Big data...,s. 7.
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rozproszonych Big Data oraz infrastruktury data science'99. Wielkie zbiory danych
sa w coraz szerszym zakresie wykorzystywane w sektorze komercyjnym. Skom-
puteryzowane systemy sprzedazy detalicznej umozliwiajg zautomatyzowanie de-
cyzji dotyczacych merchandisingu. Detalista w petni wykorzystujacy mozliwosci
Big Data jest w stanie podnie$¢ marze o ponad 60 procent!!0. Z punktu widzenia
przedsigbiorstwa Big Data oznacza niewatpliwie nowe mozliwosci rozwoju firmy,
w tym uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku przez oferowanie klientowi
produktéw idealnie dopasowanych do jego oczekiwan, tworzonych z wykorzy-
staniem modeli predykcyjnych!!l. Z drugiej strony wielkie zbiory danych oraz
sztuczna inteligencja stwarzajg szanse na zbudowanie relacji z klientem w sposéb
wczesniej niespotykany!12. Poglebianie wiedzy o klientach, na podstawie danych
dotyczacych ich zwyczajow (szczegdlnie zakupowych), wyzwan zawodowych i oso-
bistych, wykorzystywanych Zrédet informacji o firmach i produktach, wyznawanej
hierarchii warto$ci, intensywnosci odczuwania potrzeb, zakresu korzystania z in-
ternetu czy tez cech demograficzno-ekonomicznych, umozliwia budowanie profili
konsumentéw i w efekcie zwieksza zakres personalizacji marketingu. Rezultatem
powinny by¢ trafne decyzje podejmowane na poszczegoélnych etapach zarzadza-
nia cyklem zycia klienta, dotyczace budowania lojalnosci oraz rozwijania relacji
z nim przez poszerzanie oferty produktow!13.

Oparcie procesu podejmowania decyzji na danych implikuje potrzebe inte-
growania zrodel, prowadzenia jako$ciowych i ilo§ciowych badan sondazowych
oraz badan o charakterze zautomatyzowanym, wspomaganych specjalistycznym
oprogramowaniem, umozliwiajacym monitorowanie zachowan obiektéw bada-
nia i pozyskiwanie danych behawioralnych oraz prowadzenie analiz tresci po-
chodzacych z mediéw spolecznosciowych!!4. Najistotniejszym zrédtem danych,
zwlaszcza w przypadku analiz relacji z klientami, sg cz¢sto dane nieustrukturyzo-
wane, w postaci tekstowej oraz dane pochodzace z sieci internetowej, na przykiad
z portali spotecznos$ciowych, blogéw, plikéw logowania, czy dane strumieniowe,
wykorzystywane w tworzeniu raportéw i tzw. pulpitéw menedzerskich!l>. Wraz
ze wzrostem znaczenia komunikacji cyfrowej, mediéw spotecznosciowych oraz

109 F. Provost, T. Fawcett, Data Science for Business, O’Reilly, Sebastopol 2013, s. 5.

110 P. Ptoszajski, Big data...,s. 6.
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tyczne, ,Informatyka Ekonomiczna” 2014, nr 1(31), s. 151.
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114 Tamze.
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wykorzystania nowoczesnych technologii, roé$nie rola analityki marketingowe;.
Naturalng konsekwencja jest wdrazanie systeméw pomiaru oraz upowszechnia-
nia wynikéw prowadzonych analiz i eksploatacja pozyskanej wiedzy dla lepszego
rozumienia funkcjonowania rynkow, klientéw i konkurentéw przez wykorzysta-
nie tzw. marketing dashboards'1®. Marketing dashboards stanowia rodzaj kokpitu
menedzerskiego, ktéry w anglojezycznej literaturze funkcjonuje pod kilkoma na-
zwami, miedzy innymi: Business Intelligence Dashboard, corporate performance
management, interactive dashboard, a w polskojezycznej literaturze jest okreslany
za pomoca nastepujacych termindw: kokpity informacyjne, kokpity uzytkownika,
kokpity zarzgdcze czy pulpity menedzerskiell?. Marketing dashboards to graficzny
opis danych i informacji, ktére przedstawiaja kluczowe wyniki, trendy rynkowe
i wspieraja proces podejmowania decyzji, przy zalozeniu, ze celem pomiaru jest
nie tylko kontrola biezgcych dziatan, ale i budowanie relatywnie trwalej przewagi
konkurencyjnej przez wykorzystanie wiedzy rynkowej!18. Rozwijanie tego typu
form prezentacji wynikow prowadzonych analiz stuzy wdrazaniu zasad podejmo-
wania decyzji opartych na danych.

W kontekscie wsparcia proceséw decyzyjnych w organizacji kokpity menedzer-
skie prezentujg kluczowe wskazniki biznesowe z punktu widzenia strategii catej
organizacji. Pulpity (czy tez kokpity) menedzerskie staja sie obecnie istotnym na-
rzedziem pracy decydentéw na réznych szczeblach zarzadzania przedsigbiorstwem
i stanowig odpowiedz na rosnace zapotrzebowanie na wiedze w procesie podej-
mowania decyzjill?. Kokpit menedzerski udostepnia najistotniejsze informacje
niezbedne do osiggniecia jednego lub wiecej celow, ktore zostaly zebrane i przed-
stawione w formie graficznej na ekranie komputera. Podstawowe wtasno$ci kok-
pitu to graficzna prezentacja danych (mapy i wykresy), prezentacja najistotniejsze
wnioskéw oraz informacjil20. W kokpitach bardzo czesto implementuje sie tak
zwane kluczowe wskazniki efektywnosci dzialania organizacji (Key Performance

116 R. Kozielski, Pomiar dziatars marketingowych - proces i obszary, ,Prace Naukowe Uniwersy-
tetu Ekonomicznego We Wroctawiu” 2016, nr 460, s. 87.

117 P. Ziuzianski, Kokpit menedzerski jako efektywne narzedzie do wizualizacji danych w organi-
zacji, [w:] Z.E. Zielinski (red.), Rola informatyki w naukach ekonomicznych i spotecznych. Inno-
wacje i implikacje interdyscyplinarne, t. 1, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Handlowej, Kielce
2014, s. 60.

118 R. Kozielski, Pomiar dziatarn marketingowych ..., s. 87.

119 A. Sottysik-Piorunkiewicz, Analiza systemow informatycznych klasy EIP do wspomagania po-
dejmowania decyzji w systemie kontrolingu, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej” 2006,
s. 154.

120 P. Ziuzianski, M. Furmankiewicz, Kokpit menedzerski jako narzedzie do wizualizacji danych
w kontekscie zarzgdzania wiedzg w organizacji, ,Economics and Management” 2015, nr 1,
s.51.
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Indicators - KPI), ulatwiajace $ledzenie wynikéw organizacji w réznych obszarach
dzialalno$ci i natychmiastowa reakcje w przypadku niepozadanych zjawisk!21.

Kokpity menedzerskie stanowia wazng sktadowa systemu zarzadzania wiedza
w ramach modulu zwigzanego z prezentacja danych i wnioskéw, a wielo§¢ dostep-
nych rozwigzan przejawia si¢ r6znym poziomem ich interaktywnosci oraz zakre-
sem raportowania i analiz!22. Moga by¢ wykorzystywane w wielu obszarach funk-
cjonowania przedsiebiorstwa, w tym miedzy innymi: sprzedazy (np. rezerwacje,
liczba zamoéwien, ceny, planowana sprzedaz), finansach (przychody, wydatki, zy-
ski), zarzadzaniu zasobami ludzkimi (satysfakcja pracownikéw, rotacja pracow-
nikow, liczba wolnych wakatéw), marketingu (udziaty w rynku, demografia klien-
tow, rezultaty kampanii) oraz w obszarze wsparcia technicznego (liczba telefonow,
liczba reklamaciji, liczba rozwiazywanych problemow)!23.

Narzedzia wizualizacyjne, takie jak kokpity menedzerskie, w obecnych czasach
petnia niezwykle wazna role, umozliwiajac wylonienie z chaosu informacyjnego
najwazniejszych faktow i generowanie wiedzy niezbednej z punktu widzenia de-
cydentéw!24. Podejmowanie decyzji przez menedzeréw w organizacjach wspiera-
ne jest przez szereg przydatnych rozwiazan informatycznych, ktére umozliwiaja
tatwe pozyskanie wiedzy z duzej ilosci danych przez graficzng prezentacje, wizua-
lizacje i raportowanie!2>. W czasach gdy problemem nie jest gromadzenie danych,
ale ich wlasciwa analiza i wyciaganie uzytecznych wnioskéw, eksploracja danych
wraz z metodami prezentacji wynikow przeprowadzonych badan i analiz jest istot-
ng czescig systemow wspomagania decyzji.

1.4. Specyfika wspotczesnego otoczenia biznesowego
przedsiebiorstw w swietle wynikow badan

Globalizacja rynku i mozliwosci stwarzane przez nowe technologie utatwiaja or-
ganizacjom funkcjonowanie w skali miedzynarodowej. Dzialania przedsiebior-
stwa na rynkach zagranicznych stanowig integralng czes$¢ sktadows ich strategii
biznesowejl26. W odr6znieniu od dzialan na rynkach krajowych uwarunkowania
prowadzenia dzialan na rynkach miedzynarodowych sa bardziej zlozone

121 P. Ziuzianski, Kokpit menedzerski jako efektywne narzedzie..., s. 61.

122 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocifiska, Consumer Intelligence..., s. 16.

123 P. Ziuzianski, Kokpit menedzerski jako efektywne narzedzie..., s. 61.

124 P. Ziuzianski, M. Furmankiewicz, Kokpit menedzerski jako narzedzie..., s. 56.

125 P. Ziuzianski, Kokpit menedzerski jako efektywne narzedzie..., s. 61.

126 G.Karasiewicz, Marketingowe strategie internacjonalizacji polskich przedsiebiorstw, Oficyna
Wolters Kluwer business, Warszawa 2013, s. 21.
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i obarczone wiekszym ryzkiem zmianl?7. Ostre turbulencje stanowia ,,nowg nor-
malnos¢”, a wérdd czynnikéw powodujacych wzrost ryzyka dziatania wyrdznia sie,
obok postepu technicznego i rewolucji informatycznej zwigzanej z przelomowymi
technologiami i innowacjami, wschodzgce gospodarki, majace znaczacy wpltyw
na konkurencyjno$¢. Ich ekspansja otwiera nowy rozdzial w dziejach globalizacji
i bywa okreslana trzecig sita w czasach nowozytnych. W takich warunkach prze-
wagi konkurencyjnej nie bedzie mozna zdobywac¢ na dlugo, dotychczasowe cechy
liderow stang sie przestarzale, a sukces firmy bedzie zalezal od szybkosci dosto-
sowan do dynamiki otoczenial?8. Stad tez znajomo$¢ uwarunkowan rynkowych,
a takze prognoza ich zmian to warunki konieczne do funkcjonowania i rozwoju
kazdej organizacjil?®.

W badaniu prowadzonym przez grupe Global Intelligence Aliance (GIA Group)
w 2009 roku siedmiuset dwudziestu czterech menedzerdw i specjalistow pracu-
jacych w miedzynarodowych organizacjach poproszono o wskazanie mozliwo-
$ci izagrozen znajdujacych si¢ na szczycie listy probleméw, z ktérymi spotyka sie
kadra zarzadzajaca. Wsr6d mozliwosci najczesciej wymieniano takie kwestie jak
fuzje i przejecia, odebranie udziatu w rynku konkurentom, ekspansja na nowe
rynki, odkrycie innowacyjnych modeli biznesowych, dostrzeganie i trafne rozpo-
znanie oczekiwan klientéw i nowych potrzeb, generowanie nowego partnerstwa.
Natomiast wérdd probleméw, z ktérymi spotyka si¢ kadra zarzadcza, wskazywa-
no na spadek cen, nowych konkurentéw pojawiajacych sie na rynku, nowe modele
biznesowe, konsolidacj¢ lub rozdrobnienie tancucha wartosci, brak zrozumienia
biezacych trendéw oraz zmiane zachowan nabywcow!30. Majac na uwadze wska-
zane uwarunkowania, w ktérych dzialaja wspoélczesne organizacje, nalezy przy-
ja¢, ze konkurencyjnos$¢ i rozwoj przedsigbiorstwa sa w duzej mierze uzaleznione
od starannego rozpoznania i zrozumienia otoczenia gospodarczego. Informacje
stajg si¢ podstawa funkcjonowania biznesu, a przetwarzanie danych jest dzisiaj naj-
tanszym zasobem stuzacym rozwigzywaniu problemoéw zarzgdzanial3l.

Potencjalne zrédlo kluczowych informacji stanowia dla firm olbrzymie ilo$ci
danych, generowane nieprzerwanie przez réznorodne, polaczone z siecig urzadze-
nia - smartfony, kamery, czujniki, inteligentne urzadzenia pomiarowe, ktore wraz
z informacjami z tradycyjnych Zrédet tworza ,lawine danych”. Wyniki badania
przeprowadzonego na zlecenie firmy Cisco (Cisco Connected World Technology Re-
port CCWTR) wsrdd tysigca osmiuset specjalistow IT z osiemnastu krajow, w tym

127 R.Kozielski, Strategie marketingu miedzynarodowego...,s. 191.
128 A. Sty$, S. Stys, Zachowania przedsiebiorstw..., s. 394.

129 R. Kozielski, Strategie marketingu miedzynarodowego..., s. 191.
130 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook..., s. 4.

131 P. Ptoszajski, Big data...,s. 5.
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z Polski, dotyczacego miedzy innymi identyfikacji strategicznego potencjatu pro-
jektéw Big Data i technologicznych brakéw utrudniajacych ich realizacje, pokazu-
ja, Ze mimo iz wiekszos¢ firm zbiera, przechowuje i analizuje dane, to jednak wiele
z nich boryka sie z problemami biznesowymi oraz technologicznymil32. W $wietle
wynikéw badania ponad 60% respondentdéw zgadza si¢ z teza, ze wykorzystanie
wielkich zbioréw danych moze pomdc w podejmowaniu kluczowych decyzji oraz
poprawi¢ konkurencyjnos¢ ich firm, ale tylko jedna czwarta, zaréwno w Polsce,
jak i na $wiecie, przyznaje, ze potrafi wydobywac strategiczne informacje z posia-
danych obecnie zasobéw informacyjnych. Wyniki badania pokazujg takze, iz po-
nad dwie trzecie menedzerdéw IT potwierdza, Ze strategicznym priorytetem dla
ich firm w kolejnych pieciu latach bedzie Big Data (najwyzsze wielkosci uzyskano
w Argentynie — 89%, Chinach - 86%, Indiach - 83%, Meksyku i Polsce — po 78%).
Z kolei potowa badanych uwaza, ze potrzebuje strategicznego planu, aby wyko-
rzysta¢ mozliwosci, jakie stwarza dostep do ogromnych ilosci danych. Bioracy
udzial w badaniu polscy menedzerowie IT jako najpopularniejsze zrédta danych
wymieniali dane: biezace (84% badanych), historyczne (58%), z systeméw moni-
toringu oraz czujnikéw (46%), dane przetwarzane w czasie rzeczywistym (25%)
oraz dane nieustrukturyzowane, takie jak materialy wideo (31%). Jednocze$nie
73% respondentéw na $wiecie oraz 71% w Polsce planuje wlaczy¢ dane dostarczane
z cyfrowych czujnikéw, urzadzen pomiarowych, kamer wideo oraz innych inteli-
gentnych urzadzen do swoich zasobéw danych, ale tylko 33% badanych na $wie-
cie (oraz 16% w Polsce) ma skonkretyzowany plan wykorzystania tych nowych
zrédet informac;jil33.

Wyniki badania Prognozy szefow firm dotyczgce rozwoju, innowacyjnosci i przy-
wodztwa, przeprowadzonego wsrod CEO (Chief executive oficer) przez firme Frost
& Sullivan, w ktérym uczestniczylo ponad 300 prezeséw i lideréw biznesowych
z obydwu Ameryk, regionu Azji i Pacyfiku, Europy oraz Afryki, wskazuja, iz $wia-
towa gospodarka znajduje si¢ w okresie silnych transformacjil34. Rewolucja cyfro-
wa prowadzi do gwaltownych zmian, a digitalizacja produktéw, ustug i rozwia-
zan zakloca dotychczasowy sposob dzialania, wymusza przeksztalcenia, a nawet
prowadzi do zapasci wielu branz i ekosystemoéw biznesowych. Transformacja cy-
frowa, obejmujaca inteligentne systemy analizowania danych, konwergencje, dzia-
tanie w srodowisku online oraz cyfrowe przyzwyczajenia konsumentéw, zmusza

132 Cisco Connected World Technology Report (CCWTR), 28.05.2013, https://www.cisco.com/c/
pl_pl/about/press/press-information-2013/20130528.html (dostep: 17.08.2017).

133 Tamze.

134 CEOs’ Perspectives on Growth, Innovation and Leadership. Disruption of Global Economy Cre-
ating Opportunities for Visionary Leaders, Frost & Sullivan, http://corpcom.frost.com/con-
tent/PR_CEOSurveyFindings?Source=PR_CC (dostep: 17.08.2017).
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organizacje do opracowywania innowacyjnych narzedzi oraz strategii, ktore po-
zwola sprosta¢ dynamicznie zmieniajagcym si¢ oczekiwaniom udziatowcow. Klu-
czowe wnioski z przeprowadzonego badania wskazuja, iz wzrost przychodéw
(w opinii 59% badanych) oraz wzrost satysfakeji klienta to najwazniejsze cele wska-
zywane przez zarzadzajacych menedzeréw w kontekscie wzrostu gospodarczego
irozwoju organizacji w perspektywie najblizszych pigciu lat. Intensyfikacja konku-
rencji w Srodowisku biznesowym jest postrzegana przez przeszto polowe respon-
dentéw (56%) jako najwigksze zagrozenie dla wzrostu ich przedsiebiorstw, jednak
wiekszos¢ organizacji nie potrafi w odpowiedni sposob wykorzysta¢ swoich ze-
spotéw ds. wywiadu konkurencyjnego w celu ograniczenia tego zagrozenia. Po-
nad potowa badanych twierdzi takze, ze dotychczas nie byta w stanie wprowadzi¢
w swoich organizacjach nowych modeli biznesowych, zaktadajacych przeniesie-
nie punktu uwagi z produktéw na ustugi, personalizacje oferty i dostosowanie jej
do potrzeb klientéw oraz dostarczenie wartosci wielu odbiorcom (w przeciwien-
stwie do zapewniania odpowiedniego stosunku jakosci do ceny)!3>.

W s$wietle wynikéw badania dwa obszary warunkujace mozliwosci wzrostu
izréwnowazony rozwdj organizacji w perspektywie najblizszych trzech lat to stra-
tegiczna wspolpraca (wskazywana przez 48% badanych) oraz inteligentna analiza
danych (53%). Przedsigbiorcy postrzegaja transformacje cyfrowa jako gléwne zrod-
to innowacyjnosci i rozwoju, a wiecej niz jedna trzecia z nich wskazuje, ze najpo-
wazniejsze wyzwanie stanowi tempo zmian technologicznych. Jednoczesnie po-
nad polowa badanych twierdzi, ze nie jest w stanie skutecznie wdrazac strategii
technologicznych, chroni¢ wlasnosci intelektualnej ani nawigzywac strategicznej
wspotpracy. Wskazujac wyzwania o charakterze wewnetrznym, 54% respondentow
stwierdzito, ze sa niezadowoleni z mozliwosci swojej firmy w zakresie dostosowa-
nia innowacyjnosci organizacji wzgledem potrzeb klientéw, a 43% zwrécilo uwa-
ge na niemozno$¢ pozyskania i zatrzymania wykwalifikowanego personelul36.

Intensywne zmiany wymuszane przez cyfryzacje i przeniesienie punktu cigz-
kosci z produktéw na ustugi, z ktorymi zmagaja si¢ globalne ekosystemy gospo-
darcze, sprawiaja, ze przed przedsigbiorstwami pojawiajg si¢ szanse na przyspie-
szenie tempa wzrostu, ale i zagrozenia. Kluczowe z punktu widzenia rozwoju beda
strategie technologiczne oraz nawigzywanie strategicznej wspotpracy. Firmy, kto-
re przegapia zachodzace na rynku zmiany lub nie skoncentruja si¢ wystarcza-
jaco na innowacyjnosci i rozwoju, wprowadzaniu nowych modeli biznesowych
oraz dostosowywaniu swojej oferty do wymagan klientéw, beda w coraz wigk-
szym stopniu marginalizowane. Wdrazanie nowych strategii i rozwigzan musi

135 Tamze.
136 Tamze.
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zaczg¢ sie szybko, a caly proces musi by¢ realizowany konsekwentnie!3”. Wedlug
badania przeprowadzonego na poczatku 2017 roku przez New Vantage Partners
LLC wspolczesne przedsiebiorstwa koncentruja si¢ na mozliwosci innowacji przy
jednoczesnym obnizeniu poziomu wydatkéw. W swietle wypowiedzi 69,4% bada-
nych firmy stara si¢ budowac¢ kultury oparte na danych, cho¢ jedynie 27,9% uznato,
iz odniosto w tym zakresie sukces. Wigkszo$¢ respondentéw przyznala, iz probuje
tworzy¢ nowe drogi dla innowacji dysruptywnych (64,5% badanych, ale jedynie
44,3% przedsiewziecia te realizuje z powodzeniem), przyspiesza¢ tempo wdraza-
nia nowych mozliwosci i ustug (64,5%, z czego 31,1% z sukcesem), wprowadzac
nowe produkty do oferty (62,9% badanych, przy czym 36,1% wyraza zadowolenie
z osigganych efektow), zarabia¢ dzigki zwigkszonym przychodom i nowym zréd-
fom przychodéw (54,8%, w tym 32,8% zadowolonych), a takze przeksztalcac i re-
pozycjonowac swojg organizacje na przyszlosc (51,6%, ale juz jedynie 27,9% osiaga
pozytywne efekty w tym zakresie). 72,6% badanych dazy do zmniejszenia wydat-
kow dzigki podniesieniu efektywnosci kosztéw operacyjnych, a 49,2% osiagneto
sukces przez redukcje kosztow, uzyskana dzieki inwestycjom w zarzadzanie oparte
na danych z wykorzystaniem Big Datal38. Warto doda¢, iz prawie 90% badanych
organizacji wskazalo, iz inwestuje w Big Data, a 80% z nich okreslilo poczynione
inwestycje jako korzystne dla rozwoju ich biznesu. Respondenci zwrdcili uwage
na wiele pozytywnych efektow, takich jak obnizenie kosztow, tworzenie kultury or-
ganizacyjnej opartej na danych, korzysci zwigzane z innowacjami, nowe produkty
i ustugi. Jedynie 1,6% badanych uznalo, ze ich inwestycje w Big Data zakonczyly
sie niepowodzeniem!3°. W ciggu ostatnich pieciu lat badane firmy podjely znacz-
ne inwestycje zwigzane z pozyskiwaniem i wykorzystaniem wielkich zbioréw da-
nych. Kadra kierownicza w 37,2% przypadkéw potwierdzila, ze w ciggu ostatnich
pigciu lat ich organizacje zainwestowaly ponad 100 mln USD w Big Data, a 6,5%
inwestowato ponad 1 mld USD140,

Ponad 85% respondentéw bioracych udzial w badaniu stwierdzito, iz ich firmy roz-
poczely programy tworzenia kultur zarzadzania opartych na danych, ale tylko 37%

137 Wyniki badan wsréd CEO wskazujg: Big Data oraz strategiczna wspétpraca to dwa obszary
warunkujgce sukces biznesowy i zréwnowazony rozwdj firm, 17.10.2016, https://ww2.frost.
com/news/press-releases/wyniki-badan-wsrod-ceo-wskazuja-big-data-oraz-strategiczna-
-wspolpraca-dwa-obszary-warunkujace-sukces-biznesowy-i-zrownowazony-ro/ (dostep:
25.08.2017).

138 Big Data Executive Survey 2017. Big Data Business Impact: Achieving Business Results through
Innovation and Disruption, 2017, NewVantage Partners LLC, s. 6-8, http://newvantage.com/
wp-content/uploads/2017/01/Big-Data-Executive-Survey-2017-Executive-Summary.pdf
(dostep: 17.08.2017).

139 Tamze.

140 Tamze.
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z nich potwierdzito, ze odnosito sukces, podkreslajac jednoczesnie, ze to nie techno-
logia jest problemem, lecz zrozumienie idei zarzadzania opartego na danych i ogélna
»0dpornos$¢” organizacyjna na wprowadzane zmiany. Kadra kierownicza w 52,5%
przypadkoéw wskazala, ze przeszkody organizacyjne uniemozliwiajg realizacje pet-
nego wdrozenia rozwigzan Big Data, problemem jest takze dopasowanie organiza-
cyjne i technologiczne, a 18% podato brak spdjnej strategii w zakresie danych!4l.

Badanie empiryczne, wpisujace si¢ w nurt rozwazan poswieconych podejmowa-
niu decyzji na podstawie danych, przeprowadzono w Katedrze Zarzadzania Stra-
tegicznego Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu w 2015 roku. Rezultaty po-
zwolily na ocene zastosowania Big Data w kontekscie wynikéw ekonomicznych
badanych przedsigbiorstw w Polsce. Oceng prowadzono przez poréwnanie do gtow-
nych konkurentéw w okresie trzech ostatnich lat dziatalnosci. Analiza wynikéw
badania wskazala, iz ponad potowa przedsigbiorstw nie stosuje Big Data, a odsetek
podmiotdw, ktore deklarujg wykorzystywanie wielkich zbioréw danych w réznym
zakresie przedmiotowym, wynosit 40,89%!42. Podstawowym wnioskiem z prze-
prowadzonej analizy bylo wskazanie rdznic w zakresie osiagganych wynikow przez
przedsigbiorstwa stosujace rozwigzania Big Data i przedsiebiorstwa, ktére nie wy-
korzystuja wielkich zbioréw danych. W $wietle wynikéw badania odnotowano,
ze w przedsigbiorstwach, w ktérych wykorzystuje sie wielkie zbiory danych, czes-
ciej oceniano wyzej wyniki ekonomiczne osiggane przez organizacje w zakresie ta-
kich zmiennych jak: wskaznik rentownosci obrotu brutto oraz netto, rentownos¢
aktywdow (ROA), rentownos$¢ kapitalu wlasnego (ROE), zysk brutto i zysk netto,
udzial w rynku, lojalnos¢ klientéw, reputacja przedsigbiorstwa, warto$¢ rynkowa
przedsiebiorstwa, wartos$¢ przedsiebiorstwa dla interesariuszy, trwatos¢ wspotpra-
cy interesariuszy z przedsiebiorstwem czy transparentnos¢ dziatalnosci przedsie-
biorstwal43,

Badania zwigzane z wykorzystaniem systemow Bussines Intelligence, Com-
petitive Intelligence oraz Big Data w organizacjach wojewodztwa $laskiego,
przeprowadzone na przelomie lat 2016-2017144, wykazaty, ze systemy Bussi-
nes Intelligence sg wdrazane zaréwno w przedsigbiorstwach duzych, jak i re-
prezentujacych sektor MSP, a do najczesciej realizowanych funkcji nalezg

141 Tamze.

142 A. Weinert, Zastosowanie ,,big data” a wyniki ekonomiczne przedsiebiorstw, ,Rynek - Spo-
teczenstwo - Kultura” 2015, nr 1(13), s. 15.

143 A.Weinert, Zastosowanie ,big data”..., s. 16; A. Weinert, Wykorzystanie systeméw BIG DATA
w procesie wyborow strategicznych, ,Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstwa” 2017,
nr2(805), s. 55.

144 K.Bartus, K. Batko, P. Lorek, Wykorzystanie rozwigzan Bussines Intelligence, Competitive In-
telligence i Big Data w przedsiebiorstwach wojewddztwa slgskiego, ,,Przeglad Organizacji”
2018, nr2,s.33-39.
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wspieranie proceséw decyzyjnych (MSP) oraz analiza proceséw biznesowych
i przeprowadzanie czynno$ci biznesowych (przedsiebiorstwa duze). Wykorzy-
stanie rozwigzan Big Data w przewazajacej mierze obserwowane jest wsrod
przedsiebiorstw duzych i skupia si¢ na gromadzeniu i analizie danych trans-
akcyjnych, maszynowych oraz geolokalizacyjnych. W przypadku przedsie-
biorstw mniejszych wykorzystanie technologii Big Data stuzy przede wszyst-
kim celom marketingowym oraz poszukiwaniu mozliwosci rozwojowych
i obejmuje przetwarzanie danych z medidéw spolecznosciowych, strumieni
kliknie¢ i dokumentow tekstowych!4>. Z kolei rozwigzania Competitive In-
telligence stosowane sa najczesciej w celu analizy opinii (§ledzenie charakteru
opinii klientéw na temat produktéw/dziatan przedsigbiorstwa i jego konku-
rencji), analizy zdarzen i segmentacji rynku, a Zrédfami danych dla systemow
s3 dane pochodzace od klientow, dostawcow, z medidw spotecznosciowych
oraz baz danych!46.

W $wietle wynikéw badan prowadzonych wsréd firm z réznych sektorow
w 2017 roku!47 wykorzystanie Big Data dotyczy w wiekszoéci danych transakcyj-
nych, natomiast dane niestrukturalizowane (zawartos¢ e-maili, dokumentéw, dane
zurzadzen i czujnikéw oraz strumienie kliknie¢) wykorzystuje tylko co pigte z ba-
danych przedsiebiorstw. Jako ograniczenia w tym zakresie respondenci podawa-
li brak lub stabe i niewystarczajace umiejetnosci w zakresie Bussines Intelligence
i Big Data, a wéréd gléwnych probleméw w obszarze Big Data wskazywano: trud-
nos$ci w zestawieniu zasobdw z baz danych z danymi nieustrukturalizowanymi,
narzedzia IT, brak dbatosci o pozyskiwanie wiarygodnych danych dobrej jakosci,
a takze brak odpowiednich kompetencji wéréd pracownikéw (tylko co dziesiaty
z respondentéw ocenil swojg wiedze i umiejetnosci Big Data jako wystarczajace).
Wisrod korzysci wynikajacych z przeprowadzania analiz duzych zbioréw danych
respondenci wskazywali przede wszystkim lepszg znajomos¢ oczekiwan klientow,
oferowanie lepszych jakosciowo produktéw i ustug, uzyskanie przewagi konku-
rencyjnej, zwiekszenie sprzedazy oraz szybsze reagowanie na zmiany w otoczeniu
konkurencyjnym!48,

Transformacja cyfrowa to nie tylko trend globalny. Polskie firmy sa liderem
cyfryzacji w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej. Wedtug danych z raportu
Managing Digital Marketing 2017, co trzecie rodzime przedsigbiorstwo planuje
w ciggu najblizszego roku rozpocza¢ proces transformacji cyfrowej, a co piate juz

145 Tamze,s. 38.

146 Tamze,s. 37.

147 K. Bartus, K. Batko, P. Lorek, Diagnoza wykorzystania Big Data w organizacjach - wybrane
wyniki badan, ,Informatyka Ekonomiczna” 2017, nr 3(45), s. 9-20.

148 Tamze,s. 19.



42 Realia wspotczesnego rynku jako czynnik rozwoju Market Intelligence

to zrobilo, natomiast wedtug firmy doradczej PwC do 2020 roku wydatki przed-
siebiorstw przemystowych na dzialania zwigzane z transformacja cyfrowa maja
wzrosng¢ do ponad 100 mld zI rocznie. W ostatnich latach polskie przedsiebior-
stwa zainwestowaly $rednio 5,7% przychodéw w dziatania zwigzane z przejsciem
na rozwigzania cyfrowe, a wedlug prognoz w najblizszych trzech latach odsetek
ten wzroénie o 2 p.p.149

149 P. Mazurkiewicz, Coraz wiecej firm...,s. L2.



2. Pojecie, cele i zadania
Market Intelligence

2.1. Definicja i istota Market Intelligence

Market Intelligence to dyscyplina zaréwno stara, jak i nowa. Organizacje dzia-
tajace w konkurencyjnym otoczeniu zawsze korzystaly z informacji, aby do-
wiedzie¢ sig, czego chce rynek, jakich produktéw i ustug potrzebujg nabywcy,
a takze co oferuje konkurencja. Czesto jednak aktywnos¢ w zakresie wywiadu
rynkowego byla postrzegana wasko i sprowadzana do tego, by ,,mie¢ na oku”
konkurencje oraz realizowana doraznie przez mate zespoly lub niezalezne oso-
by znajdujace si¢ w réznych dzialach organizacjil. Sformulowane w polowie
lat dziewigc¢dziesigtych ubieglego wieku pojecie system informacji w kontekscie
procesu decyzyjnego nabiera obecnie nowego znaczenia. Niestabilnos$¢ i nie-
przewidywalnos¢ otoczenia uznaje si¢ bowiem za gtéwne jego cechy, a nowym
wyzwaniem biznesowym staje si¢ umiejetno$¢ kreowania systemu zarzgdzania
w chaosie?.

Wiasciwy system informacji pozwala organizacji definiowa¢ do$wiadcze-
nia, a przez to mierzy¢ je, analizowa¢, kontrolowac i doskonali¢3. W przy-
padku pozyskiwania informacji w celu wsparcia dzialalnosci marketingowej
przedsigbiorstwa funkcje te realizowane s3 przez System Informacji Marke-
tingowej (SIM), stanowiacy sformalizowany i powigzany wewnetrznie zesp6t
ludzi, urzadzen i procedur stuzgcych gromadzeniu, przetwarzaniu, analizo-
waniu, ocenie i udost¢pnianiu potrzebnych i doktadnych informacji osobom

1  H.Hedin,I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook of Market Intelligence, John Willey & Sons
Ltd, Chichester 2011, s.9.

2 Ph.Kotler, J.A. Caslione, Chaos. Zarzgdzanie i marketing w erze turbulencji, MT Biznes, War-
szawa 2013.

3 A.Stys, S. Stys, Zachowania przedsiebiorstw w procesach umiedzynarodowienia rynkow,
»Marketing i Rynek” 2017, nr 9, s. 393.
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podejmujacym decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie*. Dzieki organiza-
cji sieci przeptywu danych w ramach przedsigbiorstwa decydenci sa na bie-
z3co zaopatrywani w niezbedne informacje>. SIM pozwala osiagna¢ szereg
korzysci:

1) decyzje marketingowe sg lepiej przygotowane,

2) zmniejsza si¢ niebezpieczenstwo pominiecia waznych i nowych informacji,
3) mozna wykorzysta¢ modele analityczne i ekonometryczne umozliwiajace sy-
mulacje oraz testowanie poszczegdlnych wariantéw rozwigzan,

4) mozna zintegrowac wiele rozproszonych informacji z r6znych zZrédet i korzy-
sta¢ na biezgco z baz danych,

5) ma miejsce ,,zdyscyplinowany” przeptyw informacji miedzy dziatami przed-
siebiorstwa i szczeblami zarzadzania,

6) jest mozliwe realizowanie efektow skali w odniesieniu do zasobéw informa-
cyjnych przedsigbiorstwa®.

W systemie informacji marketingowej mozna wyrézni¢ dwie powigzane z soba
grupy podsystemow:

1) podsystem gromadzenia informacji,

2) podsystem wspomagania informacji’.
Strukture systemu informacji marketingowej i jego powigzania z otoczeniem
przedstawiono na rysunku 1.
Pierwszy grupa obejmuje: podsystem informacji operatywnej, podsystem wywia-
du marketingowego i podsystem badan marketingowych. Zadaniem podsystemu
informacji operatywnej jest ciagle gromadzenie informacji o biezacych zjawiskach
w przedsigbiorstwie. W tym podsystemie rejestrowany jest stan potencjalu mar-
ketingowego, ktdry moze by¢ wykorzystany przez decydenta do realizacji podej-
mowanych decyzji. Podsystem ten rejestruje takze efekty podejmowanych decyzji.
Pozwala to uzyskac przestanki do podejmowania decyzji rutynowych, dotyczacych
powtarzalnych zjawisk. Podsystem informacji operatywnej jest oparty na elektro-
nicznym przetwarzaniu danych, szybko i relatywnie tanio uzyskuje si¢ zatem in-
formacje o réznym stopniu zagregowania.
Zadaniem podsystemu wywiadu marketingowego jest gromadzenie bie-
z3cej (wrecz codziennej) informacji o zjawiskach zachodzacych w otoczeniu
4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 356.

5 S.Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2002, s. 24.

6 J. Unold, Systemy informacyjne marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 55.

7 A.Czubata (red.), Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2012, 5. 253-254.
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przedsiebiorstwa, zaréwno dalszym, jak i blizszym (np. informacji o klientach,
dostawcach, konkurentach). Odbywa si¢ to w rdzny sposéb, miedzy innymi przez
biezacg lekture mediéw (w tym mediéw spotecznosciowych), biezace kontakty
z klientami, udzial w targach, wystawach, konferencjach. Pozyteczne moga by¢
takze informacje nieformalne, pozyskiwane na przykiad od przyjaciél, znajomych,
pracownikow przedsiebiorstwa.

Informacja System informacji Informacja
marketingowa marketingowej marketingowa
,—’ Podsystem informacji Podsystem badan
operatywnej  <—> marketingowych
Otoczenie
marketingu
- Nabywcy Decydenci
« Posrednicy - Planowanie

» Organizowanie

« Technologia

» Rynek » Wdrazanie
. Spoteczerstwo Podsystem <—>  Podsystem - Kontrola
« Konkurenci wywiadu wspomagania

. Media marketingowego decyzji

t

Rysunek 1. System informacji marketingowej

Zrédto: A. Czubata (red.), Podstawy marketingu,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 253.

Podsystem badan marketingowych, czesto traktowany jako podstawowy czlon
podsystemu gromadzenia informacji, pozwala pozyskiwa¢ informacje stuzace
do rozwigzywania zaistniatych probleméw marketingowych.

Podsystem wspomagania decyzji obejmuje dwa czlony: baze danych i czfon ana-
lityczny marketingu. Baza danych to tradycyjny lub komputerowy zbiér danych
nieprzetworzonych, uporzadkowanych w logiczny sposéb, w formie pozwalaja-
cej na ich magazynowanie, przetwarzanie, ocene i pozyskanie w komunikatyw-
nej postaci przez decydentéw marketingu. Na czlon analityczny marketingu skta-
daja si¢ metody i techniki wykorzystywane do analizy zgromadzonych danych,
ujete w zbiory banku metod (technik statystycznych i ekonometrycznych) i ban-
ku modeli analitycznych (modeli matematycznych i ekonometrycznych), opisuja-
cych konkretne procesy wystepujace badz realizowane przez przedsigbiorstwo.

System Informacji Marketingowej najczesciej bywa powigzany (zintegrowany)
z zarzadzaniem informacjami na uzytek proceséw decyzyjnych w obszarze mar-
ketingu. Szerzej nalezy postrzegac role programu Market Intelligence, ktory sta-
je sie krytyczny dla sprawnego funkcjonowania przedsigbiorstwa z dwdch wspo-
mnianych wczesniej powodow:
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1) otoczenie organizacji jest coraz bardziej ztozone i dynamiczne, a odzwier-
ciedleniem tej ztozonosci jest zapotrzebowanie na doktadne informacje bi-
znesowe, ktore sg niezbedne nie tylko na poziomie centrali, ale praktycznie
na wszystkich szczeblach organizaciji,

2) decydenci staja przed wyzwaniem ,informacyjnego paralizu”, ktory jest spo-
wodowany brakiem czasu (a nie informacji) potrzebnego, aby zrozumie¢,
uporzadkowad, odréznic i przetworzy¢ dane, ktore s naprawde istotne do ce-
léw decyzyjnych.

W s$wietle powyzszych wyzwan podyktowanych przez globalng gospodarke

i zlozonych wymagan, przed ktérymi staje nowoczesne planowanie strategicz-
ne, sprzedaz czy marketing, Market Intelligence osiagnelo w organizacjach pozy-
cje poréwnywalng do innych funkcji wsparcia, takich jak zarzadzanie ryzykiem,
public relations czy outsourcing. Aby odnies¢ sukces, przedsigbiorstwa potrzebuja
specjalistycznej wiedzy i zorganizowanego programu wywiadu rynkowego. Orga-
nizacyjnie Market Intelligence jest zwykle umieszczane w obszarze planowania
strategicznego, rozwoju biznesu lub marketingus8.

Market Intelligence moze by¢ rozumiane jako:

1) program konkretnych dziatan,

2) funkcja wsparcia proceséw decyzyjnych zachodzacych w zakresie zarzadza-
nia przedsiebiorstwem,

3) koncepcja pelnigca krytyczng role w generowaniu wartosciowej wiedzy o rynku?®.

Aby w pelni zrozumie¢ istote Market Intelligence, nalezy przyjrze¢ sie, w jaki
sposob pojecie to jest definiowane w literaturze przedmiotu oraz w praktyce
gospodarczej.

W nastepstwie gwaltownego wzrostu zapotrzebowania decydentéw na doktad-
ne informacje biznesowe oraz réwnolegtego wzrostu ilosci dostepnych informacji
Market Intelligence stalo si¢ wazng dziedzing funkcjonowania organizacji, a tak-
ze tematem badan. Obszerne studia badawcze na temat stanu Market Intelligence
prowadzila w latach 2005-2015 grupa doradztwa strategicznego i analiz rynko-
wych Global Intelligence Aliance (GIA Group), a nastepnie firma M-Brain Group!?.

8  H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 9.

9 Tamaze,s. 10.

10 Grupadoradztwa strategicznego i analiz rynkowych Global Intelligence Aliance (GIA Group)
to dziatajaca na skale globalna sie¢ firm zajmujacych sie badaniami biznesowymi i Swiad-
czeniem dla miedzynarodowych organizacji ustug konsultingowych w obszarze wywiadu
konkurencyjnego, obejmujacych doradztwo w zakresie procesdw biznesowych, ustugi wy-
wiadowcze, ustugi edukacyjne i dostarczanie wiodgcych rozwiazan technologicznych (Com-
petitive Intelligence in Large Companies - Global Study, 2005, GIA White Paper, nr 4, s. 37).
W 2014 roku caty kapitat akcyjny grupy GIA nabyta firma M-Brain Group - globalna organi-
zacja zajmujaca sie informacja, technologia i doradztwem, oferujaca ustugi i rozwigzania
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Warto przyjrzec sie ewolucji terminu Market Intelligence stosowanego przez firme
Global Intelligence Alliance na przestrzeni kolejnych edycji prowadzonych stu-
diow. W tabeli 1 przedstawiono oryginalne definicje zamieszczane w raportach

w kolejnych latach.
Tabela 1. Definicje pojecia Market Intelligence wedtug GIA oraz M-Brain
Raport Stosowane terminy i ich wyjasnienie
2005 »~Competitive Intelligence (Cl) is defined by the Society of Competitive Intelligence

Professionals (SCIP) as «the process of enhancing marketplace competitiveness
through a greater - yet unequivocally ethical - understanding of a firm’s competitors
and the competitive environment.» Cl as a term is used throughout this study
although it is considered to mean an activity wider in scope than in the definition

by SCIP.”

2007

sThroughout the report the term Market Intelligence (M) was used, while

itis acknowledged that the term is frequently used in parallel or interchangeably
with «Competitive Intelligence» (Cl) or «Business Intelligence» (Bl). The meaning

of the concept however is the same. [...] Cl is defined by the Society of Competitive
Intelligence Professionals (SCIP) as «the process of enhancing marketplace
competitiveness through a greater - yet unequivocally ethical - understanding

of a firm’s competitors and the competitive environment».”

2008

»Market Intelligence (MI, often also referred to as Competitive Intelligence

or Business Intelligence) is a distinct discipline by which organizations systematically
gather and process information from their external operating environment. The
purpose of Market Intelligence is to facilitate accurate and confident decision-making
that is based on well prepared homework, i.e. processed and analyzed business
information. Insights generated through the Market Intelligence effort not only
improve planning, decision-making, operations and performance, but also improve
the clarity with which the voice of the customer is heard. Organizationally, Market
Intelligence may be the name of the department that performs the roles of both
market and competitor analysis.”

2009

sMarket Intelligence (MI, often also referred to as Competitive Intelligence

or Business Intelligence) is a distinct discipline by which organizations systematically
gather and process information from their external operating environment. The
purpose of Market Intelligence is to facilitate accurate and confident decision-
making that is based on processed and analyzed business information. Insights
generated through the Market Intelligence effort improve planning, decision-making,
operations and performance. Organizationally, Market Intelligence often is the name
of the function that performs both market and competitor analysis.”

2011

+The term «Market Intelligence» used in this paper refers to an understanding

of the present and future business environment by using the intelligence process

to provide decision-making support. Terms such as competitor analysis, technology
analysis or customer insight will be used under the overarching term «Market
Intelligence». «<Market Intelligence» should be seen as synonymous with concepts
such as Competitive Intelligence and Business Intelligence.

zwigzane z monitorowaniem, wywiadem i analiza rynku i medidéw - https://www.m-brain.
com/home/about-us/ (dostep: 10.10.2016).
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Tabela 1 (cd.)
Raport Stosowane terminy i ich wyjasnienie
2013 »The term «Market Intelligence» (or «MI») refers to functions and programs

in companies and organizations that help them to understand their business
environment, compete successfully in it and grow as a result. As a program, Market
Intelligence collects information about market players and strategically relevant
topics and processes it into insights that support decision-making.

The term «Market Intelligence» is used as an overarching term for terms such

as competitor analysis, customer insights, technology analysis or strategic analysis.
Concepts such as Competitive Intelligence or Market Insight, should be regarded

as synonymous with «Market Intelligence».”

2015 Nie podano definicji w raporcie z badania

Zrédto: Competitive Intelligence in Large Companies - Global Study, 2005, GIA White Paper, nr 4, s. 4;
Market Intelligence in Large Companies. Global Study 2007,2007, GIA White Paper, nr 2, s. 4; Global Market
Intelligence Survey 2008, 2008, GIA White Paper, nr 2, s. 3; Global Market Intelligence Survey 2009, 2009, GIA
White Paper, nr 4, s. 6; Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011,2011, GIA White
Paper, nr 2, s. 3; The state of Market Intelligence in 2013: Global Ml Survey findings, 2013, GIA White Paper,
czerwiec, s. 4 (raporty pobrano ze strony https://www.m-brain.com/white-papers/ dostep: 16.08.2016).

Rozpoczynajgc badania nad wywiadem rynkowym, poszukiwano trafnego
okreslenia i wyjsciowym terminem zastosowanym w badaniu w 2005 roku bylo
pojecie Competitive Intelligence (CI), zdefiniowane przez Society of Competitive
Intelligence Professionals (SCIP) jako ,,proces zwiekszania konkurencyjnosci ryn-
kowej poprzez lepsze i jednoznacznie etyczne zrozumienie konkurentéw przed-
siebiorstwa oraz otoczenia konkurencyjnego”. Termin CI zostat uzyty w badaniu,
cho¢ zaznaczono, ze oznacza on aktywnos¢ o szerszym zakresie, niz wynikatoby
to z definicji SICP. Zdecydowano si¢ jednak na wybor tego terminu ze wzgledu
na jego szeroka akceptacje w srodowisku biznesowym, a takze dlatego, ze wielu
cztonkéw GIA uzywato go przy opisywaniu swoich firm!1.

W toku przeprowadzonego badania pytano respondentéw migdzy innymi o to, czy
w ich firmie prowadzona jest systematyczna i zorganizowana dzialalno$¢ polegajaca
na zbieraniu i analizowaniu informacji odnoszacych sie do zewnetrznych warunkéow
funkcjonowania firmy (i jej otoczenia) oraz jak nazywane sg tego typu dziatania, po-
dajac do wyboru terminy takie jak: Business Intelligence, Competitive Intelligence, Com-
petitor Intelligence, zarzgdzanie wiedzg (Knowledge Management), Market Intelligence,
monitorowanie rynku (Market Monitoring), badania rynku (Market Research), analiza
rynku (Market Analysis). W $wietle uzyskanych odpowiedzi prawie jedna trzecia bada-
nych firm (29,6%) okreslita opisywane dzialania jako badania rynku, co moze wska-
zywac na to, ze pierwotnie dziatania te byly przede wszystkim realizowane w wymia-
rze taktycznym i mogty obejmowac na przyklad monitorowanie cen konkurentow.
Termin Business Intelligence byt uzywany przez co piagtego z respondentéw (20,1%),

11 Competitive Intelligence in Large Companies - Global Study, 2005, s. 4.
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a Competitive Intelligence przez kolejne 16% firm. Okolo jedna trzecia badanych uzy-
wala innej terminologii do opisania dzialan stanowigcych przedmiot badania, w tym
nieco ponad 13% okreslalo je mianem Market Intelligence!2.

W raporcie z badania prowadzonego przez Global Intelligence Aliance
w 2007 roku po raz pierwszy zostal wykorzystany termin Market Intelligence. Au-
torzy stwierdzili, ze termin ten jest czgsto uzywany réwnolegle lub zamiennie
z Competitive Intelligence (CI) lub Business Intelligence (BI) i koncepcyjnie oznacza
to samo. W kontekscie wyjasnienia pojecia Market Intelligence ponownie przyto-
czona zostala definicja CI sformutowana przez SCIP13.

W raporcie z badania przeprowadzonego w 2008 roku zamieszczono wyjasnie-
nie, iz Market Intelligence (czesto okreslane réwniez jako Competitive Intelligen-
ce i Business Intelligence) jest odrebna dyscyplina, za pomoca ktdrej organizacje
systematycznie gromadzg i przetwarzajg informacje z ich zewnetrznego otocze-
nia. Celem Market Intelligence jest ulatwienie podejmowania trafnych decyzji,
opartych na przetworzonych i przeanalizowanych informacjach gospodarczych.
Insighty generowane przez Market Intelligence stuzg poprawie planowania, podej-
mowania decyzji, dziatan i wynikéw, ale réwniez mozliwo$ci wstuchania si¢ w glos
klienta. Organizacyjnie Market Intelligence moze by¢ nazwa dziatu, ktéry wyko-
nuje zadania zaréwno analizy rynku, jak i analizy konkurencjil4. W raporcie wy-
jasniono takze, kim sg specjalisci ds. Market Intelligence oraz uzytkownicy Market
Intelligence. Specjalistow ds. Market Intelligence zdefiniowano jako osoby, ktére
w ramach swoich obowigzkéw pelnionych w danej organizacji odpowiadajg przede
wszystkim za pozyskiwanie, gromadzenie i analizowanie informacji rynkowych,
natomiast uzytkownikami Market Intelligence okreslono osoby zaangazowane
gtownie w podejmowanie decyzji, a zatem uzytkownikéw koncowych, wykorzy-
stujacych efekty Market Intelligence w celu wsparcia proceséw decyzyjnych!>.

Bardzo podobnie zdefiniowano pojecie Market Intelligence w raporcie z badania
przeprowadzonego w 2009 roku, w ktérym ponownie wyjasniono, iz Market Intel-
ligence czgsto odnoszone jest do poje¢ Competitive Intelligence lub Business Intel-
ligence i stanowi odrebng dziedzine, w ramach ktdrej organizacje systematycznie
gromadzg i przetwarzajg informacje z zewnetrznego otoczenia w ktérym funkcjo-
nuja, co ma na celu ulatwienie podejmowania trafnych i pewnych decyzji, opartych
na przetworzonych i przeanalizowanych informacjach gospodarczych (insightach)1®.
W 2011 roku okreslenie Market Intelligence odniesiono do zrozumienia obecnego

12 Tamze,s. 7.

13 Market Intelligence in Large Companies. Global Study 2007, s. 4.
14 Global Market Intelligence Survey 2008, s. 3.

15 Tamze,s. 4.

16 Global Market Intelligence Survey 2009, s. 6.
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i przyszlego otoczenia biznesowego, przy uzyciu procesu wywiadu, w celu zapew-
nienia wsparcia decyzyjnego. Uznano, ze takie okreslenia jak analiza konkurencji
(Competitor Analysis) lub customer insights s3 rozumiane jako podrzedne wzgledem
pojecia Market Intelligence, ktore z kolei jest bliskoznaczne z Competitive Intelligence
(wywiad konkurencyjny) i Business Intelligencel”.

W raporcie z badania prowadzonego w 2013 roku wyjasniono, iz okreslenie
Market Intelligence odnosi si¢ do realizowanych w firmach funkcji i programow
pomagajacych zrozumie¢ otoczenie biznesowe, konkurowa¢ w nim z powodze-
niem i w rezultacie sie rozwijac. Jako program Market Intelligence gromadzi in-
formacje na temat uczestnikow rynku i strategicznie istotnych tematéw i prze-
twarza je w spostrzezenia, ktore wspierajg procesy decyzyjne. W raporcie termin
Market Intelligence jest uzywany jako nadrzedny dla okreslen takich jak analiza
konkurencji (Competitor Analysis), customer insights lub analiza strategiczna. Po-
jecia takie jak Competitive Intelligence (wywiad konkurencyjny) lub Market Insight
uznano natomiast za rownoznaczne z Market Intelligencel8.

Podsumowujac, mozna zauwazy¢, iz okreslenie Market Intelligence, po raz pierwszy
pojawiajace sie w raporcie z badania przeprowadzonego w 2007 roku, na przestrze-
ni kolejnych lat badan ewoluowato wzgledem zastosowanego w 2005 roku terminu
Competitive Intelligence. Istotg definiowanego w latach 2005-2007 pojecia byly kwe-
stie gromadzenia i analizowania informacji dotyczacych otoczenia firmy, zrozumie-
nie konkurentéw i otoczenia konkurencyjnego oraz zwiekszenie konkurencyjnosci
rynkowej. Podkreslano takze aspekt systematycznych i zorganizowanych dzialan.
W latach 2008-2009 Market Intelligence zaczgto postrzegac jako odrebng dyscypli-
ne obejmujacy takie dzialania, jak systematyczne gromadzenie i przetwarzanie infor-
macji z zewnetrznego otoczenia organizacji, analiz¢ rynku oraz konkurencji. Zaak-
centowany zostal aspekt uzytecznosci tych dzialan, ktére powinny stuzy¢ utatwieniu
podejmowania trafnych i pewnych decyzji, poprawie planowania, osigganiu satysfak-
cjonujgcych wynikéw oraz lepszemu rozpoznaniu potrzeb i opinii klienta. W raporcie
z 2008 roku po raz pierwszy pojawia si¢ pojecie insightéw, generowanych przez dzia-
tania wywiadowcze. Natomiast w raporcie z 2011 roku konsekwentnie wskazywany
jest cel aktywnosci wywiadowczej, ktorym jest zrozumienie otoczenia biznesowego,
zaréwno obecnego, jak i przyszlego, a takze zapewnienie wsparcia decyzyjnego. Pod-
kresla sie, iz obszary Market Intelligence obejmuja zaréwno analize konkurencji, jak
ianalize technologii oraz tzw. customer insights. W roku 2013 Market Intelligence za-
czeto definiowac jako program i funkcje pomagajacg zrozumie¢ otoczenie biznesowe
organizacji, konkurowa¢ w nim z powodzeniem i si¢ rozwijac.

17 Market Intelligence in Global Organizations..., s. 3.
18 The state of Market Intelligence in 2013..., s. 4.
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Nalezy zauwazy¢, iz pojecie Market Intelligence w omawianych raportach po-
czatkowo bylo utozsamiane z terminami Competitive Intelligence i Business In-
telligence (lata: 2007, 2008, 2009, 2011). W raporcie z roku 2013 postuluje sie¢, aby
pojecia Competitive Intelligence i Market Insight traktowa¢ jako synonimy Mar-
ket Intelligence, natomiast nie jest wymieniany termin Business Intelligence. Z ko-
lei w 2015 roku pojawia sie stwierdzenie, iz Market Intelligence zawiera w sobie
Competitive Intelligence, tym samym stanowiac pojecie nadrzedne (szersze).

Zbiezna z przedstawionymi powyzej koncepcjami definicj¢ zawarto w ksigzce
autorstwa H. Hedina, I. Hivensalo i M. Vaarnasa. Zdaniem autoréw Market In-
telligence, rozumiane w wymiarze praktycznym jako program dzialan polegaja-
cych na gromadzeniu i przetwarzaniu istotnych dla przedsiebiorstwa i uzytecznych
dla decydent6éw informacji, pomaga organizacjom zrozumie¢ otoczenie gospodar-
cze, w ktorym funkcjonujg, konkurowaé w nim i wzrastaél®. Autorzy podkreélaja,
ze w ramach wywiadu rynkowego moga by¢ realizowane zaréwno projekty doraz-
ne (ad hoc), jak i ciagle procesy, na przyktad praktyka monitorowania rynku, kto-
ra jest niezbedna dla utrzymania §wiadomosci na temat rozwoju biezgcej sytuacji
rynkowej. Projekty dorazne (ad hoc) s czesto powigzane z konkretnymi sytuacja-
mi decyzyjnymi, takimi jak wejécie na okreslone geograficznie obszary rynku20.

Wspomaganie proceséw decyzyjnych danymi zgromadzonymi w organizacji
oraz pozyskiwanymi z jej otoczenia moze przyczynic si¢ do podniesienia warto-
$ci biznesowej organizacji?l. Przez proces nieustannego pozyskiwania z wielu roz-
nych zrdédet informacji, poddawanych nastepnie ocenie i wykorzystywanych w po-
dejmowaniu decyzji biznesowych, odgrywa kluczowa role w generowaniu wiedzy
o rynku, budowaniu konkurencyjnosci oraz w rozwoju firmy, pomagajac organi-
zacji zrozumie¢ otoczenie, w ktorym funkcjonuje?2.

Wedlug N. Nurimi Market Intelligence stuzy przede wszystkim realizacji czte-
rech celow:

1) $ledzenie i ocena konkurentéw,

2) wykrywanie szans i zagrozen na podstawie wczesnego ostrzegania,

3) wsparcie planowania i wdrazania strategicznych dziatan,

4) wsparcie procesu podejmowania strategicznych decyzjiZ3.

19 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook..., s. 8-9.

20 Tamze,s. 10.

21 K. Bartus, K. Batko, P. Lorek, Wykorzystanie rozwigzan Bussines Intelligence, Competitive
Intelligence i Big Data w przedsiebiosrwach wojewddztwa slgskiego, ,Przeglad Organizacji”
2018,nr2,s.33.

22 H.Hedin, |. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 9.

23 N.Nurimi, Predicting the future of market intelligence: a survey for Global Intelligence Allian-
ce, s. 6, https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/86196/Thesis_Niko%20
Nurmi.pdf?sequence=1 (dostep: 15.06.2016).
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Wedlug E. Crowleya Market Intelligence to zdobywanie informacji dotyczacych
rynku (rynkéw) przedsigbiorstwa. W bardziej praktycznym wymiarze jest to gro-
madzenie, analiza i upowszechnianie informacji dotyczacych obecnych segmentow
rynku docelowego przedsigbiorstwa lub segmentéw, na ktore firma zamierza wejs¢.
Market Intelligence obejmuje okreslone obszary dzialania, takie jak pozyskiwa-
nie danych wywiadowczych o konkurencji i produktach, analizy i badania rynku.
Jednak Market Intelligence to nie tylko dane. To potaczenie danych i analiz, ktére
generuje informacje wazne dla podejmowanych decyzji24.

W opinii M. Harrisona i ]. Cupmana Market Intelligence to merytoryczne infor-
macje dotyczace rynkow przedsigbiorstwa, zbierane i analizowane w konkretnym
celu - podejmowania wtasciwych i pewnych decyzji w zakresie okreslenia moz-
liwosci rynkowych, strategii penetracji rynku oraz wskaznikéw rozwoju rynku.
Beda to zatem informacje zbierane w celu wspierania decyzji biznesowych?2>.

Jako hybrydowe polaczenie badan rynku z wywiadem konkurencyjnym postrze-
ga Market Intelligence H. Gross. Market Intelligence z jednej strony daje mozliwo$¢
pozyskania szerszego obrazu rynku lub branzy, w ktérej funkcjonuje organizacja,
w oparciu o dane zbierane na duzych prébach badawczych, charakterystycznych
dla badan rynku, a z drugiej dostarcza szczegélowej, precyzyjnej wiedzy charak-
terystycznej dla wywiadu konkurencyjnego (Competitive Intelligence) i stwarza
mozliwos$¢ wstuchania si¢ w glos klienta, wykorzystujac techniki wywiadu?6.

Z kolei S. Chiu i D. Tavella twierdza, ze Market Intelligence odnosi sie do in-
sightow dostarczajacych nowej wiedzy, generowanej z badan marketingowych lub
proceséw Data Mining. Poszczegélne elementy programu sg integrowane ze sobg
po to, aby przedstawi¢ ogoélny obraz mozliwosci i wyzwan rynkowych i zapewnic¢
w pelni wartosciowa wiedze. Podstawe do zbudowania programu Market Intelli-
gence, ktory dostarczatby tak kompleksowych informacji, stanowi zintegrowany
system baz danych, taczacy dane dotyczace sprzedazy, marketingu, klientéw, ba-
dan, dzialan operacyjnych i finans6w?2”.

24 E.Crowley, AMarket Intelligence Primer, 2007, http://pragmaticmarketing.com/resources/a-
-market-intelligence-primer (dostep: 23.06.2015).

25 M. Harrison, J. Cupman, Competitor Intelligence Research & Market Intelligence, https://www.
b2binternational.com/publications/competitor-intelligence/ (dostep: 15.06.2015).

26 H.Gross, Market Research and Competitive Intelligence, http://engrossed.me/2011/02/mar-
ket-research-and-competitive-intelligence (dostep: 23.06.2016).

27 S. Chiu, D. Tavella, Data Mining and Market Intelligence for Optimal Marketing Returns,
Routledge Taylor & Francis Group, Oxon-New York 2014, s. 10.
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2.2. Market Intelligence a pojecia pokrewne

Pojecie Market Intelligence jest pokrewne wzgledem innych aktywnosci i czesto
bywa z nimi mylone. Termin ten jest niejednokrotnie uzywany zamiennie lub
utozsamiany z takimi pojeciami jak Busisness Intelligence, Consumer Intelligence,
Competitive Intelligence czy Marketing Intelligence.

W stowniku poje¢ zamieszczonym na stronie firmy M-Brain (Market intelligence
glossary) znajduje sie szereg definicji, w tym przytaczang juz wczesniej definicje,
zgodnie z ktorg Market Intelligence pomaga organizacjom zrozumie¢ ich $rodo-
wisko biznesowe, konkurowa¢ w nim z powodzeniem, i w rezultacie sie rozwijac.
Jako program Market Intelligence gromadzi informacje na temat uczestnikéw ryn-
ku i strategicznie istotnych tematow i przetwarza je do insightow, ktére wspieraja
procesy decyzyjne?8. Wedtug Business Dictionary termin Market Intelligence ozna-
cza informacje pozyskiwane przez organizacje z wewnetrznych oraz zewnetrznych
zrédel, dotyczace docelowej grupy nabywcéw. Informacje rynkowe najbardziej
uzyteczne dla dzialu marketingu mogg zawiera¢ dane dotyczace obecnych klien-
tow, zwyczajow nabywcoéw docelowych, trendéw rynkowych i produktowych oraz
dzialan konkurentow?°. Marketing Intelligence natomiast to gtdwnie zewnetrzne
dane, zbierane i analizowane przez przedsigbiorstwo, dotyczace rynkow, na kto-
rych zamierza ono uczestniczy¢, pozyskiwane w celu wsparcia podejmowanych
decyzji, ktére moga by¢ wykorzystywane na przyktad do oceny mozliwosci wejscia
na rynek, sformulowania planéw rozwoju rynku lub strategii penetracji rynku30.

Bliskoznacznym terminem jest pojecie Competitive Intelligence (wywiad konku-
rencyjny), uzywane gléwnie w Ameryce Péinocnej, aby opisa¢ proces gromadzenia,
analizy i wykorzystania informacji o srodowisku konkurencyjnym?3!. Competitive
Intelligence moze by¢ rozumiane jako proces badania, gromadzenia i przetwarza-
nia informacji na temat otoczenia rynkowego przedsiebiorstw w kontekscie przy-
gotowania przysztych dziatan32. Celem Competitive Intelligence jest przewidywa-
nie przysztosci i oparcie strategicznych decyzji firmy na tych przewidywaniach33,
dzialania te beda zatem stanowi¢ proces monitorowania otoczenia konkurencyjne-
go, gromadzenia informacji, ich analizy i dystrybucji w taki sposob, aby wspierac

28 https://www.m-brain.com (dostep: 9.08.2016).

29 http://www.businessdictionary.com/definition/market-intelligence.html (dostep: 23.08.2017).

30 Tamze.

31 H.Hedin,I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 9.

32 K.Amarouche, H. Benbrahim, I. Kassou, Product Opinion Mining for Competitive Intelligence,
»Procedia Computer Science” 2015, nr 73, s. 359.

33 F. Bartes, Action Plan Basis of Competitive Intelligence Activities, ,,Economics and Manage-
ment” 2011, nr1,s. 665.
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dziatalno$¢ gospodarcza i zdolnos¢ przedsiebiorstwa do podejmowania wiasci-
wych decyzji, szczegdlnie w odniesieniu do jego konkurentéow34. Competitive
Intelligence stanowi dziatalnos¢ skoncentrowang na zrozumieniu konkurentow,
ich mocnych i stabych stron oraz przewidywaniu ich dzialan. Istotne jest takze
okreslenie wptywu otoczenia konkurencyjnego na wlasna dziatalno$¢ organizacji,
analiza mozliwych implikacji oraz ustalenie strategii dzialania w zakresie reakcji
przedsiebiorstwa3>. Pojecie Competitive Intelligence, podobnie jak Competitor In-
telligence (wywiad o konkurentach — oznaczajacy gromadzenie i analize informacji
o konkurencji), odwoluje si¢ do koncepcji otoczenia konkurencyjnego Michaela
E. Portera, obejmujacej konkurentéw, dostawcow, dystrybutoréw, odbiorcéw i no-
wych uczestnikow. Natomiast termin Competitor Monitoring odnosi si¢ do syste-
matycznego gromadzenia informacji o dzialaniach konkurentéw, pozyskiwanych
do celow strategicznych i operacyjnych. Monitorowanie konkurentéw poprawia
zaréwno ogodlna biezaca swiadomosc, jak i pomaga w identyfikacji bezpo$rednich
mozliwosci lub zagrozen biznesowych zwiagzanych z konkurentami3®.

Warto zwrdci¢ uwage na pojecie Customer Intelligence, oznaczajace analitycz-
ne przetwarzanie danych o kliencie, stuzace zbudowaniu jego profilu i okresle-
niu potrzeb oraz preferencji na podstawie zarejestrowanej historii jego zachowan.
Wiedza w tym zakresie umozliwia lepsze dopasowanie dzialann marketingowych,
w tym tre$ci komunikatéw, czasu ich przekazania konsumentom, a takze wyko-
rzystywanych kanaléw komunikacji. Przestanka rozwoju Customer Intelligence
jest zwiekszajacy si¢ zakres zastosowan rozwigzan informatycznych w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem, ktére umozliwiaja identyfikowanie oraz rejestrowanie zacho-
wan klientéw, a nastepnie tworzenie ich profili. Istotnym bodzcem do prowadzenia
pogtebionych analiz zachowan pojedynczych klientéw jest powstawanie nowych
modeli biznesu oraz zwigkszajacy sie zakres wykorzystania internetu w ksztalto-
waniu przez przedsigbiorstwa relacji z konsumentami. Podstawg rozwijania Custo-
mer Intelligence jest rozpoznawanie zachowan klientéw wraz z caltym spektrum
ich uwarunkowan?’, przy wykorzystaniu zaréwno jakos$ciowych, jak i ilo§ciowych
badan marketingowych, wywiadu marketingowego i pomiaru zautomatyzowane-
go. Istotne jest takze budowanie modeli zachowan klientéw (z zastosowaniem na-
rzedzi z zakresu sztucznej inteligencji) oraz przewidywanie przysztych zachowan

34 L. Stefanikova, G. Masarova, The need of complex competitive intelligence, ,,Procedia - So-
cial and Behavioral Sciences” 2014, nr 110, s. 670.

35 H.Safarina, Z. Akbari, A. Abbasi, Review of Competitive Intelligence & Competitive Advantage
in the Industrial Estates Companies in the Kerman City, ,,International Business and Manage-
ment” 2011, nr 2, s. 48.

36 H.Hedin,|. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 9.

37 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocinska, Consumer Intelligence..., s. 12.
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klientéw i wzmacnianie tych pozytywnych oraz przeciwdzialanie niepozgdanyms38.
Dla odréznienia, termin Customer Monitoring odnosi si¢ do ciaglego $ledzenia
nabywcow w celu okreslenia nowych mozliwosci biznesowych i zagrozen3?.

Termin Market Intelligence jest niejednokrotnie uzywany zamiennie z pojeciem
badania marketingowe, co jest bledem40. Badania marketingowe dotycza opisu,
wyjasniania lub interpretacji zjawisk zachodzacych w systemie marketingowym
(obejmujacym organizacje i jednostki dokonujace wymiennych transakcji ryn-
kowych), za pomoca spdjnego systemu podejs¢, metod, technik i narzedzi po-
miarowych#!. Badania marketingowe mozna rozumie¢ jako systematyczny proces
gromadzenia, przetwarzania i analizowania danych, ktdre po zinterpretowaniu
pozwolg przedsiebiorstwu dostrzec mozliwosci rynkowe oraz zmniejszy¢ ryzyko
podejmowanych decyzji*2. Wiekszos¢ definicji wyraznie akcentuje stuzebng role
badan marketingowych wzgledem proceséw zarzadczych, ujmujac je jako zbior
dzialan podejmowanych dla wsparcia menadzerskiego decydowania i stanowig-
cych czes¢ procesu zarzadzania marketingowego przedsiebiorstwem43. Badania
marketingowe sg takze definiowane, jako ,,zbidr technik i zasad systematycznego
gromadzenia, zapisywania, analizowania i interpretowania informacji, ktére uta-
twiajg podejmowanie decyzji marketingowych™# lub ,,systematyczne i obiektyw-
ne pozyskiwanie i analizowanie informacji stuzacych rozpoznaniu i rozwigzaniu
probleméw marketingowych™>.

Market Intelligence natomiast to ciagly proces pozyskiwania holistycznej wiedzy,
dla cato$ciowego poznania wszystkich aspektéw rynku. Mozna wskazac szereg ele-
mentarnych réznic miedzy badaniami marketingowymi i Market Intelligence46:

1) Market Intelligence stanowi dziatalnos¢ ,,wszechogarniajacg”, a gromadzenie

danych jest tylko jednym z aspektdw tej aktywnosci; badania marketingowe

38 Tamze,s. 14.

39 https://www.m-brain.com (dostep: 9.08.2016).

40 J.Weber, J. Spitzner, M. Staffels, Erfolgreich steuern mit Market Intelligence. Marktentschei-
dungen fundiert treffen, Wiley-VC Verlag, Weinheim 2008, s. 5.

41 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 11.

42 M. Prymon, Badania marketingowe w aspektach menedzerskich, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 13.

43 J.Stavkova, J. Turcinkova, Badania marketingowe. Poznajemy rynek, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Zarzadzania, Wroctaw 2005, s. 17.
44 A.Parasuraman, Marketing Research, Addison-Wesley, Reading 1986, s. 5.

45 P.Green,D. Tull, Methoden und Techniken der Marketingforschung, 4. Auflage, C.E. Poeschel
Verlag, Stuttgart 1982, s. 4.

46 E.Crowley, Market intelligence versus..., s. 64.
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moga stanowi¢ zasadniczy element budowania ,,informacyjnej piramidy”,
ale nie jedyny;

2) analizy prowadzone w ramach Market Intelligence wymagaja szerszych umie-
jetnosci analitycznych i biznesowych, niz ma to miejsce w przypadku tra-
dycyjnych badan marketingowych; niezbe¢dna jest integracja danych doty-
czacych rynku, kluczowych konkurentéw, finansowej dynamiki branzy oraz
calego fancucha wartosci firmy; do prowadzenia tak szeroko zakrojonych
analiz potrzebne s osoby posiadajace odpowiednie umiejetnosci i kompeten-
cje - menedzerskie, finansowe, matematyczne, socjologiczne, a takze wiedze
z zakresu zarzadzania produktem czy zachowan nabywcy;

3) Market Intelligence wymaga integracji wszystkich sfer dzialalnosci przedsie-
biorstwa i obejmuje obraz catego rynku, podczas gdy badania marketingowe
sg skoncentrowane na okreslonych problemach;

4) badania marketingowe zazwyczaj koncentruja si¢ na dostarczeniu odpowie-
dzi na konkretne pytania lub na rozwigzaniu konkretnych probleméw, tym
samym stanowig skonczone zadanie, podczas gdy Market Intelligence to cia-
gly, interaktywny proces, stanowigcy zamkniety system i obejmujacy sprze-
zenie zwrotne miedzy zespolem Market Intelligence a kadra zarzadzajaca;
zespoly wywiadowcze stale monitorujg otoczenie, wychwytuja i syntetyzuja
informacje, dzigki ktérym zarzad nie jest zaskoczony rozwojem sytuacji ryn-
kowej czy dziatan konkurenciji.

Market Intelligence umozliwia trwale i pelne zrozumienie rynku. Wyrézni¢
mozna cztery obszary gromadzonej wiedzy - informacje na temat konkurencji
(competitor intelligence), produktu (produkt intelligence), rynku (market under-
standing) i klientow (customer insight)¥’. Kazdy z obszar6w jest niezbedny do pel-
nego zrozumienia otoczenia, w ktérym funkcjonuje przedsigbiorstwo. Strategie
kazdego z uczestnikéw rynku wplywaja na dzialania podejmowane w zakresie
produktu. Trendy rozwoju rynku i reakcja segmentéw determinuja z kolei strate-
gie konkurujacych przedsigbiorstw, a zachowania i postawy klientéw napedzaja
dynamike rynku, tempo jego wzrostu i akceptacji produktu. Dlatego integracja
wszystkich wskazanych obszar6w wiedzy ma zasadnicze znaczenie*s.

Sprawne badania marketingowe, realizowane w kontekscie postulowanych
przez firmy celow badawczych, przyczyniaja si¢ do zredukowania nadmiernego
ryzyka i podejmowania trafnych decyzji, umozliwiajac przedsiebiorstwom pra-
widlowe okreslenie rynkéw i wystepujacych na nich grup nabywcéw#®. Badania

47 Tamze,s. 66.

48 Tamze.

49 P.Tarka, Uwarunkowania skutecznosci badan marketingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2017, s. 249.
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marketingowe pelnia znaczaca role w zakresie pozyskiwania informacji, jednak
sa skoncentrowane na réznych problemach>9, nie integruja zatem wszystkich
obszaréw informacyjnych, ktére obejmuje Market Intelligence. Jesli firma po-
przestaje jedynie na badaniach marketingowych, jej oglad rynku jest ograniczo-
ny do konkretnych obszaréw problemowych, co stwarza potencjalne zagroze-
nie dla jej pozycji rynkowej. Wlasnie zakres informacji objetych analiza mozna
wskaza¢ jako jedng z kluczowych réznic miedzy badaniami marketingowymi
i Market Intelligence!.

Réwniez praktyka migdzynarodowych badan rynku moze wydawac sie zbiez-
na z koncepcja Market Intelligence. Wiele firm umiejscawia miedzynarodowe ba-
dania marketingowe w ramach swoich systeméw i proceséw Market Intelligence,
ale pojecia te nie sg tozsame. Przedsiebiorstwa podejmuja miedzynarodowe ba-
dania, aby zebra¢ informacje na temat lokalnego rynku docelowego. Celem ta-
kich badan jest dostarczenie firmom istotnych danych - dotyczacych specyficz-
nych potrzeb nabywcéw, wielkosci rynku i konkurencji. Globalne badania rynku
majg zatem zapewni¢ firmom informacje stuzgce okresleniu rentownosci przed-
siewziecia lub produktu, zanim zainwestuja one znaczne $rodki i wejda na dany
rynek. Badania takie moga by¢ oczywiscie przeprowadzane zaréwno przed, jak
i po wprowadzeniu produktu na nowy rynek, jednak sg one szczegdlnie wazne
przed podjeciem miedzynarodowej ekspansji, poniewaz wskazuja firmom wiasci-
wy kierunek strategii dzialania. W przeciwienstwie do miedzynarodowych badan
Market Intelligence ktadzie nacisk na informacje adekwatne do obecnych ryn-
koéw, na ktdrych dziata przedsigbiorstwo i przetwarza je w wiedze stuzaca wspar-
ciu decyzji zarzadczych?2.

Jak juz zauwazono, $ledzenie konkurencji i stanu branzy stanowi integralna
cze$¢ dzialania kazdej firmy. Tradycyjnie pozyskiwanie tego rodzaju informacji
byto okreslane jako badania rynku. Badania rynku polegaja na regularnym gro-
madzeniu, opracowywaniu i analizowaniu danych, ktére pod wzgledem strate-
gicznym i operatywnym s3 powigzane z procesem zarzadzania marketingowego3.
Stanowia zlozony proces skiadajacy sie z kolejno nastepujacych po sobie zespotdéw
czynnosci: gromadzenia danych i ich przetwarzania, analizy oraz interpretacji
uzyskanych wynikow>4.

50 W.Kowal, Marketing performance management w dobie digitalizacji, ,Handel Wewnetrzny”
2017, nr 5(370), s. 243.

51 E.Crowley, Market intelligence versus..., s. 66.

52 K. Pham, International Market Research versus International Market Intelligence, http://in-
ternationalmarketintelligence.com (dostep: 10.06.2015).

53 D. Pfaff, Badania rynku, Wydawnictwo BC.edu, Warszawa 2010, s. 9.
54 Z.Kedzior (red.), Badania rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 7.
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W ramach badan rynkowych mozna wyodrebni¢ dwa obszary - analize rynku
i prognozowanie. Pierwszy z nich stuzy poznaniu biezacych zjawisk i proceséw
rynkowych i obejmuje analize rownowagi rynkowej oraz pojemnosci i chtonno-
$cirynku. Natomiast prognozowanie, przez uchwycenie dynamicznych zmian za-
chodzacych w popycie pod wplywem réznorodnych czynnikéw ekonomicznych
i pozaekonomicznych, pozwala na przewidywanie przysztej sytuacji rynkowej>>.
Analiza rynku to dziatanie prowadzone w ramach badan rynkowych, polegajace
na zgromadzeniu informacji i opisaniu sytuacji rynkowej, co pozwala wyciagna¢
racjonalne wnioski dotyczace biezacych spraw>®. W ramach procesu analizy ryn-
ku nalezy obserwowa¢ zachowania sprzedajacych, reakcje nabywcow oraz ogo6t
»stosunkéw wymiennych”. W oparciu o zebrane informacje mozna stwierdzi¢
wspolwystepowanie wielu zjawisk, a niekiedy ustali¢ zaleznosci przyczynowo-
-skutkowe. Na tej podstawie budowa¢ mozna modele umozliwiajace kwantyfi-
kacje rzeczywisto$ci rynkowej i przewidywanie przyszloéci®’. Na analize rynku
skladaja sie:

1) analiza rownowagi rynkowej, opierajaca sie na zalozeniach teorii ekonomii
dotyczacych praw popytu i podazy i uzupelniona o zagadnienia zwigzane
ze stabilnoscig i systemowa wyktadnia rynku,

2) analiza pojemnosci rynku, dotyczgca ksztaltowania si¢ popytu i podazy oraz
cen, a w szczegolnosci elastycznosci cenowej oraz wptywu czynnikéw we-
wnetrznych i zewnetrznych oddziatujacych na nia,

3) analiza chlonnosci rynku, dotyczaca zaspokojenia potrzeb i popytu,
z uwzglednieniem skutecznosci srodkéw aktywizujacych sprzedaz>s.

Badanie rynku sprowadza si¢ do gromadzenia, selekcjonowania, analizo-

wania i interpretowania danych dotyczacych warunkéw rynkowych - zwigza-
nych miedzy innymi z popytem i podazg, ksztaltowaniem si¢ cen, dystrybucja,
podmiotami rynku (nabywcy, konkurenci, kontrahenci), przedmiotami rynku
(produkty materialne, ustugi) oraz dynamika zmian uwarunkowan funkcjo-
nowania podmiotéw rynkowych, podczas gdy badania marketingowe zajmu-
ja sie rowniez wewnetrznymi procesami i funkcjami marketingu (marketing
mix) oraz funkcjami i procesami wykraczajacymi poza marketingowe obszary
przedsiebiorstwa.

55 S. Mynarski, Przestanki badan rynkowych i marketingowych, ,Marketing i Rynek” 1998,
nrl2,s.5.

56 D.Pfaff, Badania...,s. 12.

57 H.Mruk (red.),Analiza rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 12-13.

58 S.MynarskiS., Badania rynkowe w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, Krakéw 2001, s. 12.
59 D. Pfaff, Badania...,s. 12.
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W literaturze przedmiotu czgsto podkreslane jest rozréznienie miedzy bada-
niami rynku a badaniami marketingowymi, przy czym zazwyczaj przyjmuje sie,
ze badanie rynku ma wezszy zakres niz badanie marketingowe, gdyz ogranicza
sie do obserwacji zewnetrznego otoczenia firmy®0. Punkt stycznosci badan rynku
i badan marketingowych stanowig badania dotyczace rynku sprzedazy przedsie-
biorstwa (rysunek 2).

Badania marketingowe

Dziatania
marketingowe
Rynek sprzedazy Rynek zamoéwien
Otoczenie
wewnetrzne firmy

Badania rynku

Rysunek 2. Badania rynku a badania marketingowe

Zrédto: D. Pfaff, Badania rynku, Wydawnictwo BC.edu, Warszawa 2010, s. 12.

Badania rynku maja na celu zmniejszenie entropii i nieuporzadkowania pod-
miotu rynkowego, s zorientowane do wewnatrz organizacji i stuzg rozpoznaniu
sytuacji rynkowe;j i okresleniu udzialu wtasnego przedsiebiorstwa. Natomiast ba-
dania marketingowe maja za zadanie wykorzystanie negentropii i wzrost uporzad-
kowania otoczenia rynkowego organizacji, sa skierowane na zewnatrz podmio-
tu, a ich zadaniem jest czynne oddzialywanie przez przedsiebiorstwo na uktad
stosunkdw rynkowych®l. Nalezy doda¢, iz badania rynkowe powinny by¢ po-
strzegane przez pryzmat kosztow, ponoszonych przez przedsigbiorstwo w zwigz-
ku z niepewnoscia i ryzykiem podejmowania decyzji. Badania marketingowe
nalezy natomiast rozpatrywac¢ w kategorii nakladéw marketingowych, ktdre po-
winny sie zwracaé, w przeciwnym bowiem razie bedg nieefektywne®2. Badania
rynkowe i marketingowe, pomimo wskazanych réznic, majg wiele cech wspol-
nych. Nalezy uzna¢, iz mamy do czynienia z nakladaniem si¢ na siebie obszaréw
badan rynkowych i marketingowych, a nie ich wzajemnym podporzadkowaniem
(rysunek 3).

60 Tamze.
61 S.Mynarski, Przestanki badar rynkowych...,s. 4.
62 S.Mynarski, Badania rynkowe w przedsiebiorstwie...,s. 12.
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BADANIA RYNKOWE BADANIA MARKETINGOWE
BADANIA
PRODUKTU
ANALIZA ROWNOWAGI Cizyan prealid
| ELASTYCZNOSCI Erckiite P
A . Badanie przestawien
Réwnowaga statyczna, dynamiczna
i cykliczna BADANIA CEN
Elastycznos¢ popytu i podazy Punkt przetamania
Wptyw polityki interwencyjnej Bariera kosztowa
Wplyw podatkéw i subsydiow Bariera popytowa
Wptyw taryfi cet Optymalizacja cen
ANALIZA TENDENCJI BADANIA PROMOCJI
ROZWOJOWEJ RYNKU Sprzedaz osobista

Analiza trendow Reklama

Analiza wahan cyklicznych Public relations

Analiza wahar sezonowych Human relations

Analiza rytmicznosci zjawisk BADANIA DYSTRYBUCJI
rynkowych Wybor ogniw dystrybugji
Analiza dyfuzji i adaptacji Wybér kanatéw dystrybucji

ANALIZA POJEMNOSCI RYNKU doﬁstt);;fd'czj?qa EmEE
Analiza potencjatu rynkowego

Analiza zasiegu przestrzennego rynku BADANIA POSTEPOWANIA
Udziat przedsiebiorstwa na rynku KONSUMENTOW NA
Analiza konkurencji RYNKU

Analiza portfolio Badania zachowan
Badania postaw

Badania preferencji

Badania motywoéw

Rysunek 3. Obszary badan rynkowych i marketingowych

Zrédto: S. Mynarski, Badania rynkowe w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2001, s. 12.

Z efektow badan rynku korzysta wiele obszaréw przedsiebiorstwa — miedzy
innymi zarzad, dzialy planowania, rozwoju, zaopatrzenia, produkgji i dystrybu-
cji. Jednostki te positkuja si¢ wynikami okresowych analiz (np. zaméwien czy
sprzedazy) i na ich podstawie ustalajg strategie. Informacje uzyskane ze zgroma-
dzonych i zanalizowanych danych pomagaja podja¢ decyzje dotyczace zaréwno
biezacych, jak i przysztych dzialan, zaspokoi¢ potrzeby i oczekiwania klientéw,
wykorzystaé szanse rynkowe i zyskac przewage konkurencyjna na rynku®3. Na-
lezy zatem pamietac, iz badania rynkowe mogg miec¢ charakter zaréwno strate-
giczny, jak i operacyjny. Badania strategiczne beda stuzyty rozpoznaniu potrzeb
i uwarunkowan rynkowych, na ich podstawie analizowana bedzie sytuacja kon-
kurencyjna oraz rodzaj przewagi konkurencyjnej, jaka przedsigbiorstwo dyspo-
nuje, a badania o charakterze operacyjnym beda wspomagaty wybor srodkow
oddziatywania przedsiebiorstwa na okreslonych rynkach oraz oceng ich sku-
tecznos$ci. Badania rynkowe o charakterze strategicznym bedg ukierunkowane

63 D. Pfaff, Badania...,s.9.
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na szacowanie i prognozowanie podstawowych uwarunkowan wzrostu przed-
siebiorstwa na poszczegélnych rynkach, a takze analize przysztych relacji kon-
kurencyjnych®4.

Niewatpliwie wlgczenie badan rynku w procesy zachodzace w firmie opty-
malizuje przeptyw informacji®>. Prowadzone przez przedsiebiorstwa badania
rynkowe dostarczaja cennych informacji stuzacych ksztalttowaniu wlasciwych
strategii dziatania, a tym samym przyczyniaja si¢ do zmniejszenia ryzyka funk-
cjonowania firm®. Dzialania obejmujace systematyczne gromadzenie, przetwa-
rzanie, analizowanie i interpretowanie danych charakteryzujacych rynek stuza
podejmowaniu wlasciwych decyzji®’, podobnie jak Market Intelligence. Jednak
w praktyce badan rynku rzadko zdarza sig, ze podjecie okreslonej decyzji jest
nieodlacznie zwigzane z uprzednim przeprowadzeniem pomiaréw. Decyzja do-
tyczaca podjecia badania zalezy w znacznej mierze od oceny sytuacji i gdy poja-
wia si¢ problem lub tez koncepcja, decydent — zwykle pracownik kierowniczego
szczebla - moze uznad, ze powinno si¢ wesprze¢ decyzje informacja pozyskana
dzieki badaniu rynkowemu lub tez zaniecha¢ realizacji dzialan badawczych©8
(rysunek 4). Natomiast Market Intelligence stanowi proces nieustannego po-
zyskiwania informacji, ich oceny i wykorzystywania w podejmowaniu decyzji
biznesowych®, przy czym moze obejmowac projekty dorazne, czesto powigza-
ne z konkretnymi sytuacjami decyzyjnymi, jednak w znacznej mierze obejmuje
ciggle procesy, niezbedne do utrzymania $wiadomosci na temat rozwoju bieza-
cej sytuacji rynkowe;j70.

Pojeciem w znacznej mierze poréwnywalnym do Market Intelligence wydaje
sie by¢ wywiad gospodarczy, bedacy charakterystyczna cechg spoleczenstwa in-
formacyjnego, pojmowany jako legalny i etyczny proces pozyskiwania, analizy
irozpowszechniania przetworzonych informacji majacych znaczenie strategiczne.
Warto$¢ informacji w przedsigbiorstwie jest oczywista — odpowiednie informacje
ksztaltujg przyszlos$¢ przedsiebiorstwa i dostarczajg material, ktory jest niezbed-
ny w procesie zarzadzania, planowania i podejmowania decyzji. Szczegdlnie istot-
ne s3 informacje wywiadowcze (intelligence), czyli przeanalizowane informacje

64 S.Kauf, Badania rynkowe w sferze marketingu i logistyki, Wydawnictwo Uniwersytetu Opol-
skiego, Opole 2004, s. 30.

65 D. Pfaff, Badania...,s. 9.

66 S. Kauf, Badania rynkowe...,s. 12.

67 Tamze,s. 26.

68 P.Hague, N. Hague, C.A. Morgan, Badania rynkowe w praktyce, Wydawnictwo Helion, Gli-
wice 2004, s. 27.

69 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 9.

70 Tamaze,s. 10.
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sugerujace podjecie dzialania, strategii, decyzji, stanowigce wiedze. Dostarczycie-
lem takich informacji moze by¢ specjalnie wydzielony zesp6t dobrze wyszkolonych
pracownikow, wywiadowcdw, funkcjonujacy w strukturach przedsiebiorstwa lub
wynajeta w tym celu firma zewnetrzna’l.

Dyskusja w firmie | Dyskusja poza firma Gir:fr;‘rant‘j\azai;‘;le

Kierownik méwi Kierownik dyskutuje Kierownik lub dyrektor Zostaje wybrana
o problemie ze swoim dyrektorem  do spraw badan agendja,
lub pomysle naczelnym rynkowych przedstawia ktéra wykonuje
oraz z dyrektorem problem agencjom, zadanie
do spraw badan oczekujac rozwigzan
rynkowych

Rysunek 4. Proces powstania koncepcji badania rynkowego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie P. Hague, N. Hague, C.A. Morgan,
Badania rynkowe w praktyce, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2004, s. 28.

Wywiad gospodarczy przedsiebiorstw koncentruje si¢ przede wszystkim na oto-
czeniu (rynek, trendy, konkurenci, konsumenci, dostawcy itp.), w ktérym dana
firma funkcjonuje i prowadzi dzialania wywiadowcze, majac na uwadze aktual-
ne potrzeby i cele. Przedsi¢biorstwo moze prowadzi¢, w zaleznosci od tematy-
ki pozyskiwanych informacji i jej przeznaczenia, wywiad o: klientach, personelu,
strategii marketingowej, badaniach, sprzedazy, produktach, ustugach, promocii,
dystrybucji, cenach, internecie. Wyrézni¢ mozna nastepujace rodzaj wywiadu: na-
ukowo-techniczny (dla rozwoju badan naukowych), technologiczny (rozwéj nowo-
czesnych technologii), konkurencyjny (podnoszenie wartoéci przedsiebiorstwa),
strategiczny (planowanie strategii przedsiebiorstwa), finansowy (kapital i akcje),
handlowym, medialny itp.”?

Wywiad gospodarczy moze przybiera¢ posta¢ rozwinietych i catkowicie sfor-
malizowanych dzialan wywiadowczych prowadzonych w i poza przedsigbiorstwa-
mi (réwniez na skale miedzynarodowa). Zazwyczaj dzialania tego rodzaju prowa-
dzone s3 w oparciu o solidne ilo$ciowe i jako$ciowe analizy rynku i konkurencj,
w ktorych wykorzystuje sie liczne metody i srodki usprawniajace proces wywia-
dowczy, migdzy innymi: badania poréwnawcze (benchmarking), analizy, odpo-
wiednie oprogramowanie i aplikacje, najnowsze zdobycze techniki itp. Rezultaty
dziatan wywiadowczych wykorzystywane sg na najwyzszych szczeblach zarzadza-
nia i majg wysoki wplyw na decyzje podejmowane w przedsi¢biorstwie. Kadry za-
rzadzajace zdajg sobie sprawe ze swojej roli w procesie wywiadowczym i §wiadomie
71 A.Morys, Geneza i ewolucja wywiadu gospodarczego. Czes¢ pierwsza, http://www.ujk.edu.

pl/infotezy/ojs/index.php/infotezy/article/view/15/33 (dostep: 9.06.2016).
72 Tamze.
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go wspierajg, dostarczajgc informacje¢ zwrotng. Znaczaca liczba rozwijanych pro-
jektow stuzy bezposrednio podejmowaniu decyzji strategicznych przez decyden-
tow, ktorzy postrzegaja wywiad gospodarczy jako wazny element procesu decy-
zyjnego’3.

W praktyce gospodarczej znane s3 juz od dawna systemy wykorzystujace dane,
stuzace wspomaganiu decyzji. Najbardziej zaawansowanymi sposrdd nich sg syste-
my Business Intelligence, czyli systemy analityczno-decyzyjne zasilane z hurtowni
danych lub bezposrednio z systeméw transakcyjnych. Pojecie Business Intelligence
po raz pierwszy zostalo uzyte w 1958 roku w jednym z artykutéw opublikowanych
w ,,IBM Journal”, jednak jego wlasciwe znaczenie zostalo zdefiniowane przez fir-
me Gartner jako zorientowany na uzytkownika proces zbierania, eksploracji, in-
terpretacji i analizy danych, ktéry prowadzi do usprawnienia i zracjonalizowania
procesu podejmowania przez kadre menedzerska decyzji biznesowych w celu kre-
owania wzrostu wartosci przedsiebiorstwa74.

Pojecie Market Intelligence jest niekiedy uzywane wymiennie z pojeciem Bus-
sines Intelligence, co nie do konca jest poprawne. Bussines Intelligence odnosi si¢
najczesciej do komputerowych systemow i technik przetwarzania danych licz-
bowych. Systemy Bussines Intelligence umozliwiaja analiz¢ danych dotyczacych
klientéw, linii produktoéw, ilosci dystrybuowanych dobr czy wielko$¢ sprzedazy
w okreslonym czasie. Z kolei Market Intelligence koncentruje si¢ na konkretnych
kategoriach klientéw, z uwzglednieniem na przyklfad ich segmentacji wedlug kry-
teriow demograficznych i geograficznych czy zwyczajow i zachowan nabywczych,
jednoczesnie biorac pod uwage to, co dzieje si¢ z konkurencja”>. Poszczegolne in-
formacje dotyczace chociazby wzrostu obrotéw firmy, konkurentéw lub udziatu
w rynku w oderwaniu od siebie nie dadza w pelni wartosciowej wiedzy, a dopiero
w zestawieniu pozwolg dostrzec co$ wigcej. Przykladowo moze si¢ okaza¢, iz cho-
ciaz rosng obroty firmy, to rownoczesnie malejg jej udziaty rynkowe, poniewaz ob-
roty konkurencji wzrastajg szybciej’¢. Pozyskaniu takiego kompleksowego ogladu
rynku stuzy program Market Intelligence.

Bussines Intelligence bywa definiowane jako swoisty ,,parasol” okrywajacy meto-
dy, technologie i narzedzia stuzace wsparciu podejmowania decyzji w organizacji’’.

73 A.Morys, Geneza i ewolucja wywiadu gospodarczego. Czes¢ druga, http://www.ujk.edu.pl/
infotezy/ojs/index.php/infotezy/article/view/16/40#r33 (dostep: 9.06.2016).

74 J.Surma, Business Intelligence. Systemy wspomagania decyzji biznesowych, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 13.

75 K. Arline, Whatis Market Intelligence?, ,,Business News Daily”, http://www.businessnewsda-
ily.com (dostep: 10.02.2015).

76 S.Chiu, D. Tavella, Data Mining..., s. 10.
77 J.Surma, Business Intelligence..., s. 13.
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Systemy Bussines Intelligence ekstrahuja z dostarczonych informacji wiedze, wy-
korzystujac w tym celu zaawansowane modele statystyczne, optymalizacyjne czy
tez sztucznej inteligencji, i wspomagaja decyzje, bazujac na danych historycznych?’s.
Znaczenie, jakie firmy powinny przywigzywac do zagadnien zwigzanych z danymi
i informacja, podkresla definicja Business Intelligence, zgodnie z ktérg jest to po-
lityka przedsigbiorstwa dotyczaca zarzadzania informacjami i danymi, obejmu-
jaca obszary jego aktywnosci, takie jak pozyskiwanie i rejestrowanie danych, ich
przechowywanie, przetwarzanie i publikowanie”®.

Pojecie Business Intelligence mozna odnie$¢ w zasadzie do wszystkich informa-
cji wykorzystywanych przez organizacje do celéw podejmowania decyzji, ale naj-
cze$ciej dotyczy raczej danych odnoszacych si¢ do samej firmy, a nie jej otoczenia
rynkowego (np. danych dotyczacych realizowanej sprzedazy, danych z zakresu pro-
dukciji, a takze danych finansowych). Dane tego rodzaju sa gromadzone wewnatrz
organizacji, a nie pozyskiwane przez agencje zewnetrzne. Business Intelligence jest
zazwyczaj Scisle zwigzane z oceng wydajnosci i kluczowymi wskaznikami oceny
dzialalno$ci przedsigbiorstwa80.

Systemy Business Intelligence wykorzystywane w organizacji maja za zada-
nie przeksztalcenie danych pochodzacych z wielu réznych zrédet w informacje
i wiedze niezbedna z punktu widzenia decydentéw oraz dostarczenie wygodnego
srodowiska, ktérego zadaniem jest wspomaganie efektywnego podejmowania de-
cyzjidl, co jest zbiezne z zadaniami Market Intelligence. Nalezy jednak zauwazy¢,
iz dane z wywiadu rynkowego rdznig sie od danych Bussines Intelligence. Dane
Market Intelligence obejmujg istotne informacje dotyczace rynku docelowego
przedsiebiorstwa, takie jak tempo wzrostu rynku, analizy dotyczace konkuren-
cji (np. liczba bezposrednich konkurentéw w sektorze). Informacje tego rodzaju
moga da¢ decydentom wigkszg wiedz¢ na temat wplywu zewnetrznych czynni-
kow na skuteczno$¢ dziatan podejmowanych przez przedsiebiorstwo na rynku
docelowym i czesto rdznig si¢ od danych Bussines Intelligence, ktore koncentrujg
sie na wewnetrznych operacjach, takich jak sprzedaz i wysylka. Zbieranie i ana-
lizowanie informacji rynkowych umozliwia zespotom sprzedazowym podejmo-
wanie lepszych decyzji strategicznych w istotnych obszarach dotyczacych wyko-
rzystania szans rynkowych i rozwoju rynku. Oprogramowanie wykorzystywane

78 A.Kwiatkowska, Systemy wspomagania decyzji. Jak korzystac z wiedzy i informacji, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 19.

79 P. Radziszewski, Business Intelligence. Moda, wybawienie czy problem dla firm, Wydawni-
ctwo Poltext, Warszawa 2016, s. 31.

80 M. Harrison J. Cupman, Competitor Intelligence Research...

81 C.M. Olszak, Tworzenie i wykorzystanie systemow Business Intelligence na potrzeby wspot-
czesnej organizacji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2007, s. 69.
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w ramach Market Intelligence stuzy przeksztalcaniu surowych danych o rynkach
przedsigbiorstwa w informacje, ktére moga by¢ przydatne nie tylko zespotom
handlowym. Systemy wywiadowcze pozwalajg gromadzi¢ dane tak, aby mogly
one wspiera¢ decyzje strategiczne, operacyjne i taktyczne82. Systemy te powinny
posiada¢ zdolno$¢ przetwarzania zaréwno danych wewnetrznych, jak i pocho-
dzacych z zewnetrznych zrédel, w tym takze danych o charakterze niestruktu-
ralnym, okreslanych mianem Big Data.

Pojecie Big Data, cho¢ powszechnie uzywane w wielu dziedzinach (infor-
matyce, ekonomii, zarzgdzaniu, marketingu, logistyce, telekomunikacji, me-
dycynie, bankowosci oraz innych), nie zostalo do konca jednoznacznie zdefi-
niowane. Big Data to bez watpienia szeroki zakres nowych i masowych danych
roznego rodzaju, ktére pojawily sie w ciagu ostatniej dekady. Zazwyczaj ozna-
cza zbiory danych, ktérymi trudno jest zarzadza¢ za pomocg dotychczasowych
metod i narzedzi ze wzgledu na ich ogromny rozmiar i ztozonos§¢83. W wielu
definicjach podkresla sie, iz Big Data to dane o tak duzym rozmiarze, Ze za-
rzgdzanie nimi i ich analiza stwarzajg ogromne wyzwania logistyczne. Na po-
trzeby prowadzonych w 2011 roku studiéw badacze z firmy McKinsey przyje-
li definicj¢, zgodnie z ktora Big Data rozumiano jako zbiory danych, ktérych
wielkos¢ przekraczata zdolnosci typowych narzedzi i oprogramowania stuza-
cego do gromadzenia, przechowywania, zarzadzania i analizowania danych84.
Pojecie Big Data moze by¢ zatem rozumiane jako duza ilo$¢ danych, umozli-
wiajaca otrzymanie okreslonej warto$ci w wyniku procesu pozyskiwania i ana-
lizowania tych danych, przy zastosowania nowych technologii i stworzeniu
swoistej architektury®>. Architekture rozumie si¢ tu jako szkielet dla calego
procesu zwigzanego z wykorzystywaniem danych, poczawszy od wyznaczenia
zrédet danych, ktére sa interesujace z punktu widzenia biznesowego, przez po-
bieranie, gromadzenie, wstg¢pne przetwarzanie, rozdzielanie, analize, mode-
lowanie danych, a na wnioskowaniu konczgc86. Wigze sie to z btyskawicznym
przetwarzaniem ogromnych iloéci danych, zbieranych czesto z réznych zré-
det i za pomocg odmiennych narzedzi, zapisanych na réznych nosnikach
i w roznych formatach. Pozyskiwane dane sg analizowane w celu identyfikacji

82 http://www.ringdna.com/inside-sales-glossary/market-intelligence-data (dostep: 6.08.2016).

83 Th.H. Davenport, Big Data at Work: Dispelling the Myths, Uncovering the Opportunities, Har-
vard Business School Publishing Corporation, Boston 2014, s. 8.

84 G.Press, 12 Big Data Definitions: What’s Yours?, https://www.forbes.com/sites/gilpress/2014/
09/03/12-big-data-definitions-whats-yours/#40a9e8b513ae, 2014 (dostep: 17.08.2017).

85 A.Katal,M.Wazid, R.H. Goudar, Big Data: Issues, Challenges, Tools and Good Practices, Sixth
International Conference on Contemporary Computing (IC3), IEEE, Noida 2013, s. 404.

86 M. Tabakow, J. Korczak, B. Franczyk, Big Data..., s. 145.
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korelacji, wzorcéw i trendow, pomocnych miedzy innymi w prognozowaniu
zjawisk i tendencji oraz ludzkich zachowan, preferencji i nawykow?d”.

Big Data bywa postrzegane jako cze$¢ dziatu informatyki, tak zwanej sztucznej
inteligencji (systemow uczgcych sie), poniewaz w znacznej mierze sprowadza si¢
do przewidywania prawdopodobienistwa wystapienia okreslonego zdarzenia lub
przypadku, na podstawie bardzo duzej iloci danych, przy wykorzystaniu metod
matematycznych, przy czym wyniki analiz bazuja na danych aktualnych, a nie hi-
storycznych. Big Data stuzy zatem przewidywaniu przyszlosci na podstawie bieza-
cej analizy nieustannie powiekszajacych sig, bardzo duzych zbioréw danych, gro-
madzonych i przetwarzanych w czasie rzeczywistym, co pozwala miedzy innymi
na doktadniejsze poznanie rynkud8. W przeciwienstwie do omawianych wczesniej
systemow Business Intelligence, ktére wspomagaja decyzje, bazujac na danych hi-
storycznych, analizy Big Data bazujg przede wszystkim na danych biezacych, a nie
historycznych.

Charakteryzujac pojecie Big Data, nalezy odnies¢ sie do jego kluczowych wias-
nosci, tzw. ,,3 V” — volume (objetos¢), velocity (szybkos¢), variety (roznorodnoscé),
ktére w 2001 roku analityk Doug Laney wskazal jako gléwne wyzwania w zakre-
sie zarzadzania danymi, stojace przed przedsiebiorstwami®?. Jesli chodzi o ob-
jetos¢ zbioréw danych, to w zaleznosci od sektora lub branzy mozemy moéwi¢
o giga-, tera- lub petabajtach, przy czym ,wielkie” dane zasadniczo rozpoczynaja
sie od zbiorow petabajtowych?. Zréznicowanie danych dotyczy zaréwno ich typu,
jak izrodel pozyskiwania. Jesli chodzi o rodzaje danych, to zasoby Big Data moga
zawiera¢ tradycyjne dokumenty, dane w formie filmow wideo, zdj¢¢, pliki dzwie-
kowe, dane geolokacyjne, logowania sieciowe, linki tekstowe itd., natomiast Zréd-
fa, z ktorych pozyskiwane sg dane, to miedzy innymi kamery, skanery, sensory;,
czujniki czy portale spoleczno$ciowe. Kolejne wymiary odnoszace si¢ do duzych
danych to wiarygodno$¢ (veracity), ktora to cechg charakteryzuje Big Data firma
IBM, tworzac zestaw czterech atrybutdw, oraz zmiennos¢ (variability) i ztozonos$¢
(complexity), ktore wskazuje firma Gartner Group®!. Firma Qlik Tech dodata wy-

87 A.Stepnik, Big data w perspektywie memetycznej, ,Teksty z Ulicy. Zeszyt Memetyczny” 2015,
nr16,s. 150.

88 M. Graczyk-Kucharska, Big data koniecznoscig wspéotczesnego marketingu, ,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2015,
nr875(41),t.2,s.267-268.

89 D.Laney, 3D Data Management: Controlling Data Volume, Velocity, and Variety, http://blogs.
gartner.com/doug-laney/files/2012/01/ad949-3D-Data-Management-Controlling-Data-Vo-
lume-Velocity-and-Variety.pdf (dostep: 6.02.2016).

90 P.Ptoszajski, Big data..., s. 6.

91 M. Tabakow, J. Korczak, B. Franczyk, Big Data..., s. 141.
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miar zwigzany z trudnos$cig w zidentyfikowaniu danych dla analizowanego prob-
lemu, czyli nieokreslonos¢ lub nieostros$¢ (vagueness)®2.

Reasumujac, mozna przyja¢, iz o Big Data mozemy mowié, gdy wielkos¢ i roz-
norodno$¢ posiadanych danych przekracza konwencjonalne mozliwosci orga-
nizacji w zakresie ich przechowywania i przetwarzania. Najczesciej dotyczy
to danych pochodzacych z internetu (serwiséw spotecznosciowych, foréw dys-
kusyjnych), danych zgromadzonych przez przedsigbiorstwo (np. informacji o za-
chowaniach klientéw), danych generowanych automatycznie (np. podczas na-
wigacji uzytkownika w serwisach internetowych, danych geolokalizacyjnych,
danych pochodzacych z terminali w punktach sprzedazy oraz z bankomatow)
oraz danych niestrukturalnych (np. wypowiedzi klientéw pochodzacych z kon-
taktow z call center)93.

Rozwdj technologii czasu rzeczywistego powoduje, Ze dane z takich systemow
jak zarzadzanie zdarzeniami (EMS) czy systemdéw informacji geoprzestrzennej
(np. GPS) oraz dane generowane przez urzadzenia powigzane z systemami au-
tomatyki (np. sensory) s3 wykorzystywane przez menadzeréw do prowadzenia
analiz nie tylko technicznych, ale i biznesowych4. Przeanalizowane dane, czyli
informacje, pozwalaja na wnioskowanie na temat r6znych obszaréw dziatalnosci
organizacji, poczawszy od dzialan operacyjnych az po strategiczne. Z tego powo-
du znaczenie wielkich danych jest szczegdlnie dostrzegane w procesach decyzyj-
nych przedsiebiorstw i instytucji w ramach ich dziatalnosci komercyjnej — chodzi
o wykorzystanie Big Data w promocji, reklamie, PR, handlu i ustugach. Analizy
danych Big Data Iaczg operacje na wielkich zbiorach danych z zaawansowanymi
narzedziami analitycznymi, tworzacymi modele nie tylko o charakterze deskryp-
cyjnym, ale przede wszystkim o charakterze predykcyjnym, umozliwiajac znaj-
dowanie nieznanych dotychczas trendéw i faktéw. W wymiarze marketingowym
analizy te majg stuzy¢ lepszemu zrozumieniu zachowan i oczekiwan nabywcéw
oraz dopasowaniu sposobéw komunikacji i oferty do ich potrzeb?>.

92 A.Pamuta, Potencjat analiz..., s. 286.

93 M. Kachniewska, Big data analysis jako Zrodto przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw i re-
giondow turystycznych, ,Folia Turistica” 2014, nr 32, s. 36.

94 A.Pamuta, Potencjatanaliz...,s. 287.

95 A. Maciorowski, Trendy w digital marketingu. Internetowe makrorewolucje i mikroewolucje,
[w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych.
Nowoczesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 215.
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2.3. Market Intelligence jako program

Przetwarzanie informacji biznesowych w wartosciowa wiedze, ktéra pomoze orga-
nizacjom zrozumie¢ rynek, pozwoli konkurowa¢ na nim skutecznie i si¢ rozwija¢,
jest procesem cyklicznym. Potrzeby analityczne inicjujg proces, w ramach ktérego
wlasciwe dane s3 gromadzone, przetwarzane, a nastepnie wykorzystywane w podej-
mowaniu decyzji. W ramach Market Intelligence podejmowane sg zaréwno projekty
dorazne, jak i przede wszystkim dzialania w formie systematycznie realizowanego
programu. Projekty dorazne (ad hoc) zazwyczaj wynikaja ze specyficznych sytuacji
decyzyjnych, takich jak na przyktad wejscie na nowe geograficznie obszary rynku,
a ciggle monitorowanie otoczenia rynkowego jest niezbedne, aby przedsig¢biorstwo
moglo posiada¢ stalg wiedz¢ na temat aktualnej sytuacji na rynku. W najbardziej
zaawansowanych programach Market Intelligence informacje ze zrédet zewnetrz-
nych i wewnetrznych sg pozyskiwane w ramach systematycznie prowadzonego pro-
cesu wywiadu rynkowego i - stuzac wsparciu wlasciwych decyzji podejmowanych
w odpowiednim czasie — pomagaja decydentom wykorzystywac szanse i unika¢ za-
grozen?. We wspdlczesnym otoczeniu biznesowym poziom rozpoznania otoczenia
rynkowego przeklada sie¢ bezposrednio na pozycje konkurencyjna organizacji, kto-
re przywiazujg coraz wieksza wage do pozyskiwania, gromadzenia, przetwarzania,
analizy i wizualizacji danych wykorzystywanych w celu wspomagania procesu po-
dejmowania decyzji. Wskazane procesy staja sie¢ w coraz wigkszym stopniu instru-
mentem umozliwiajgcym orientacje organizacji w otoczeniu rynkowym?7.

Market Intelligence jest potrzebne kazdej organizacji, niezaleznie od wielkosci
czy branzy, chociazby w celu dotarcia do klientéw w przemyslany sposdb czy utrzy-
mania aktualnej wiedzy na temat otoczenia konkurencyjnego. Jednak nie kazda
firma rozwija formalny program Market Intelligence, rozumiany jako uporzad-
kowany proces systematycznego budowania wywiadu rynkowego, ktéry pozwoli
zaspokoi¢ informacyjne potrzeby duzych, czesto dziatajacych globalnie organi-
zacji. Programy tego rodzaju najczesciej funkcjonujg w wiekszych przedsigbior-
stwach, przy czym nalezy podkresli¢, iz pojecie duzej firmy w znacznej mierze
zalezy od branzy. Oczywiscie mniejsze firmy réwniez mogg realizowac strategie
szybkiego wzrostu na skale globalng i chcac pozyska¢ niezbedng wiedzg na temat
réznych obszaréw rynku, by¢ moze beda rozwazaly zainwestowanie w program
Market Intelligence. Jednak nalezy zauwazy¢, ze oprocz wielkosci organizacji czyn-
nikiem czgsto decydujacym o tym, czy rozwigzania programu Market Intelligen-
ce w pelni uda si¢ wdrozy¢, jest styl zarzgdzania®8. Kluczowa role pelniag w tym
96 H.Hedin, |. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook..., s. 10.

97 K. Bartus, K. Batko, P. Lorek, Wykorzystanie rozwigzan ..., s. 33.
98 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 18-19.
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przypadku ludzie. To menedzerowie, dostrzegajac potrzeby klientéw i mozliwos¢
wykorzystania zdolnosci przedsigbiorstwa do ich zaspokojenia, tworzg potencjal
wzrostu organizacji®®. Za kazdg analize oraz kolejng faze procesu pozyskiwania
sygnalow z rynku odpowiada okreslona osoba lub grupa oséb, ktore wykorzystu-
jac swoje umiejetnosci, pozyskuja cenne informacje, a zatem ewentualne efekty
programu Market Intelligence zawsze beda zalezne od ludzi, a nie struktur i pro-
cesow jako takich!00. Wdrozenie $wiatowej klasy programu Market Intelligence
warunkuja cztery gtéwne skladniki:

1) zrédia danych i badania terenowe,

2) umiejetnosci analityczne i procesy, ktore pozwolg potaczy¢ dane z soba,

3) bazatechnologiczna oraz platformy elektroniczne stuzace dostarczaniu, prze-
chowywaniu, przetwarzaniu i dystrybucji informacji,

4) dostep do najwyzszego kierownictwa i wsparcie z jego stronyl0l.

Informacje stuzace wsparciu proceséw decyzyjnych musza by¢ dostosowane
do obszaréw funkcjonalnych organizacji (finanse, marketing, zarzadzanie persone-
lem itp.) oraz funkcji i poziomu zarzadzania. Kazdy szczebel decyzyjny w przedsie-
biorstwie wymaga doptywu okreslonych informacji we wlaciwym czasiel02. Wtas-
nie ze wzgledu na rosngce zapotrzebowanie na precyzyjne i adekwatne informacje
biznesowe, zglaszane nie tylko na poziomie centrali, ale praktycznie na wszyst-
kich szczeblach przedsigbiorstwa, Market Intelligence pelni coraz wazniejsza role
W roZwoju organizacji.

Zakres Market Intelligence powinien by¢ determinowany przez potrzeby in-
formacyjne decydentow i pokrywa¢ podstawowe potrzeby informacyjne poszcze-
golnych grup odbiorcéw docelowych programu wywiadowczego. Podejmowane
tematy, podobnie jak rezultaty, beda si¢ rzni¢ w zaleznosci od grupy uzytkowni-
kéw informacjil®3. Obszary tematyczne w ramach Market Intelligence zazwyczaj
dotycza klientéw, konkurentéw, dostawcow, trendow i okreslonych obszaréw ryn-
ku (w ujeciu geograficznym)104,

Podstawy Market Intelligence tworzg cztery gléwne obszary informacji: o pro-
dukcie, konkurencji, rynku i klientach105. Informacje o produkcie odnoszg sie
do wiedzy na temat produktéw obecnych na obstugiwanym przez przedsiebiorstwo

99 W. Czakon, Problem krétkowzrocznosci strategicznej, ,,Przeglad Organizacji” 2018, nr 3, s. 19.
100 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 18-19.
101 E. Crowley, A Market Intelligence Primer.

102 T. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzeréw, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa-tdd7 1998, s. 71.

103 H. Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 51.
104 Tamze,s. 42.
105 E. Crowley, Market intelligence versus..., s. 65.
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rynku i dotyczg taktycznych dziatan marketingowych, takich jak polityka ceno-
wa czy dzialania promocyjne stosowane w odniesieniu do produktéw zaréwno
wlasnych, jak i konkurencyjnych. Obszar informacji o konkurencji obejmuje zro-
zumienie strategii konkurentéw, ich inwestycji i planéw rozwojowych, struktury
organizacyjnej oraz portfela obecnych i przysztych produktéw. Z kolei informacje
dotyczace rynku obejmujg jego obraz na poziomie makroekonomicznym, a takze
okreslenie wielkosci rynku i jego segmentow, tendencji dotyczacych udzialéw ryn-
kowych, trendéw rozwojowych i prognoz w zakresie wzrostu rynku. Obszar infor-
macji o klientach wigze sie ze zrozumieniem preferencji nabywcéw oraz motywow
ich zachowan i pogladdéw, ktore moga wplywaé na ich postepowanie i stosunek
do produktoéw lub ustug firmy, a takze z badaniem §wiadomosci marki, stopnia sa-
tysfakcji i lojalnosci klientéw oraz dynamiki sprzedazy. Kazdy z czterech wskaza-
nych fundamentéw Market Intelligence, tzn. wywiad konkurencyjny (Competitor
Intelligence), dane wywiadowcze o produktach (Product Intelligence), zrozumienie
rynku (Market Understanding) i klienta (Customer Understanding) maoglby sta-
nowi¢ odrebny obszar analiz, jednak istota Market Intelligence tkwi wlasnie w 13-
czeniu wymienionych obszaréw, tak aby stworzy¢ kompletny obraz rynkul06.

Przykladowo, wiedzac, ze konkurent wycenia produkt ponizej normalnego po-
ziomu cen (Product Intelligence), mozna zastanawiac¢ si¢, co nalezy zrobi¢. Jednak
gdy uzupelnimy to informacja, ze ta firma planuje zastapi¢ produkt innym, z zupel-
nie nowej linii (ponownie Product Intelligence), powody ich strategii cenowe;j staja
sie jasne. W polaczeniu z wiedza, ze zarzad konkurencyjnej firmy postawil dyrek-
torowi zarzadzajacemu za cel zwigkszenie udzialu w rynku (Competitor Intelligen-
ce) i ze strategicznym celem jest wejscie na nowy segment rynku (ponownie Com-
petitor Intelligence), informacje te staja si¢ znacznie bardziej wartosciowe. Wiedza
o tym, ze konkurent obnizyt ceny, przygotowujac si¢ do wprowadzenia nowej linii
produktow oraz w celu zdobycia udzialéw w nowym segmencie rynku, jest cenna,
ale nalezaloby jeszcze ustali¢, jak warto$ciowy jest to segment oraz co nalezy zrobic,
aby odnies¢ sukces na tym rynku docelowym. Aby pozyska¢ wiedze w opisanym
zakresie, potrzebne sg analizy i badania rynku. Analizujac dane wtérne, odnoszace
sie do rynku, tendencji dotyczacych udziatéw poszczegdlnych firm oraz innych da-
nych rynkowych, mozna zrozumie¢, czy segment ten pozwoli konkurentom osiag-
naé wzrost, czy poniosg oni porazke (analizy rynku). Badania rynku umozliwiaja
zrozumienie oczekiwan kluczowych klientdéw, ocene ich lojalnosci wzgledem aktu-
alnych sprzedawcow oraz powalajg dostrzec inne czynniki, ktére moga mie¢ wpltyw
na potencjalny sukces firmy na nowych lub istniejacych rynkach107.

106 E.Crowley, A Market Intelligence Primer.
107 Tamze.
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W celu przedstawienia kompleksowego obrazu rynku, na ktérym dziata przed-
siebiorstwo, obejmujacego przede wszystkim jego klientéw i konkurencje, a tak-
ze potencjal wzrostu dla nowych produktéw i ustug, Market Intelligence wyko-
rzystuje wiele zrodet informacji. Zrédta danych dla tego typu analiz obejmuja
dzienniki sprzedazy, wyniki prowadzonych badan sondazowych i badan mediéw
spotecznosciowych itp. Informacje mozna pozyskiwac ze stowarzyszen bizneso-
wych i branzowych, organéw panstwowych czy chociazby przez odwiedzenie wi-
tryny lub sklepu konkurentéw albo znalezienie opublikowanych w prasie informa-
cji na temat liczby i rodzaju potencjalnych klientéw. Market Intelligence obejmuje
réwniez zbieranie informacji, ktére moga pomaoc firmie poprawi¢ swoja oferte,
w tym sprawdzanie komentarzy klientéw przekazywanych przez nich drogg inter-
netowa. Podczas gromadzenia wiedzy o rynku wiele firm wykorzystuje zaawan-
sowane analizy, czesto zapominajac, zZe potencjalnym zrédlem wartosciowych da-
nych sg klienci. Tymczasem nawet male firmy mogg tworzy¢ bazy danych klientéw
i wdraza¢ programy zbierania ich opinii, tworzac w skuteczny i tani sposéb zaso-
by wiedzy o nabywcach (Customer Intelligence)!08. Potencjalnym Zrédtem cen-
nych informacji sg tez analityczne systemy e-commerce, ktére pozwalaja $ledzi¢
zachowania nabywcdéw na stronie internetowej przedsiebiorstwa i w ten sposéb
pozyskiwa¢ na przyklad informacje na temat tego, ile 0s6b odwiedza strone, skad
pochodza, jakie sg kolejne kroki internautéw po wejsciu na strone, ilu z nich do-
ciera do koszyka zakupéw, a ilu opuszcza strone, nie dokonujgc transakcji. Aby
stworzy¢ mozliwie najpelniejszy obraz rynku, specjalisci od Market Intelligence
powinni takze gromadzi¢ dane, komunikujac si¢ z producentami, dystrybutorami
i wszystkimi posrednikami zaangazowanymi w proces tworzenia i udostepniania
produktéw firmy. Ten rodzaj dialogu oraz statystyczne dane i wyniki badan mar-
ketingowych stanowig istotng czes¢ systemu Market Intelligence.

W budowaniu kluczowych kompetencji w zakresie inteligencji rynkowej istotna
role odgrywa outsourcing, nazywany niekiedy ,,odchudzonym zarzgdzaniem”109,
na przyklad w zakresie wykorzystania zewnetrznych dostawcéw technologii dystry-
buowania informacji, stuzacych do gromadzenia, analizowania i rozpowszechniania
danych na temat biezgcych zmian rynkowych (dotyczacych chociazby cen konkuren-
tow czy dziatan promocyjnych). Mozliwe jest takze wykorzystanie agencji badan mar-
ketingowych do realizacji wszystkich pobocznych aspektéw projektéw badawczych
(w tym gromadzenia danych empirycznych, zarzadzania projektami oraz prowadze-
nia podstawowych i krzyzowych analiz statystycznych). Natomiast analitycy w przed-
sigbiorstwie moga skupic si¢ na starannym rozeznaniu potrzeb informacyjnych kadry

108 K. Arline, What is Market Intelligence?

109 G. Probst, S. Raub, K. Romhardt, Zarzgdzanie wiedzg w organizacji, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2002.
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zarzadzajacej, konstruowaniu wstepnych projektow badawczych oraz przetozeniu wy-
nikéw badan na rekomendacje dotyczace konkretnych decyzji biznesowych. Zasto-
sowanie odpowiednich zasad, technik i rozwigzan pozwala stworzy¢ w organizacji
struktury Market Intelligence, nie tylko stanowigce integralna czes¢ procesu podej-
mowania decyzji, ale takze odgrywajace kluczowa role w ksztaltowaniu strategicz-
nych kierunkéw rozwoju firmy!10.

Mozna wskaza¢ sze$¢ kluczowych czynnikéw (okreslanych jako czynniki suk-
cesu) charakteryzujacych Market Intelligence, zwigzanych z wdrozeniem progra-
mu w organizacji. S3 nimi: zakres (wywiadowczy), procesy, rezultaty, narzedzia,
organizacja i kultura wywiadowczalll.

Zakres odnosi si¢ do zdefiniowania celu programu, grup uzytkownikéw i ram
czasowych dziatan wywiadowczych (przeszios¢ - terazniejszos¢ — przyszios¢). Do-
tyczy takze konkretnych tematéw, w zakresie ktdrych grupy uzytkownikéw beda
potrzebowaty regularnych informacji. Obszary tematyczne realizowane w ramach
Market Intelligence zazwyczaj dotycza klientéw, konkurentéw, dostawcow, tren-
dow i okreslonych obszaréw rynku (w ujeciu geograficznym).

Procesy odnosza si¢ do zbierania, analizowania i raportowania informacji dla
okreslonych grup uzytkownikéw i powinny by¢ zakotwiczone w obrebie innych
procesow i funkgji realizowanych w organizacji, takich jak planowanie strategicz-
ne, marketing i sprzedaz, zarzadzanie produktem i innowacjami czy zarzadzanie
tancuchem dostaw.

Rezultatem dzialan wywiadowczych moga by¢ raporty, monitoring sygnatow
rynkowych, interaktywne warsztaty lub spotkania informacyjne. Moze to by¢ tak-
ze oprogramowanie zaprojektowane w celu umozliwienia pracownikom organiza-
cji samodzielnego korzystania z systemu Market Intelligence.

Narzedzia to gléwnie specjalistyczne oprogramowanie, ktére pozwala zintegro-
wac procesy wywiadowcze, w postaci baz danych, zawierajacych ustrukturyzowa-
ne, istotne informacje. Beda to takze narzedzia stuzgce do automatyzacji procedur
przetwarzania danych w informacje i dostarczania informacji do uzytkownikéw
w organizacji oraz przyjete modele i techniki analiz.

Organizacja odnosi si¢ do $srodkéw i zasobow, ktére w polaczeniu sprawia,
ze proces wywiadu stanie sie faktem. Punktem wyjécia do stworzenia programu
Market Intelligence jest ustalenie osoby za nig odpowiedzialnej. Osoba ta bedzie
potrzebowata wsparcia zardwno wewnatrz organizacji (od uzytkownikéw oraz
wspolpracownikéw na réznych szczeblach i w réznych dzialach), jak i zewnetrznej

110 E. Crowley, Market intelligence versus..., s. 66.
111 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook..., s. 40.
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sieci, obejmujacej kooperantdéw (zrédta informaciji), tj. partneréw outsourcingo-
wych, konsultantéw branzowych, bazy danych oraz agencje badan rynku i inne.

Wywiadowcza kultura organizacyjna warunkuje faktyczne funkcjonowanie pro-
gramu Market Intelligence. Jesli chodzi o budowanie kultury organizacyjnej, pod-
stawowg kwestig jest autentyczne wsparcie dzialalnosci wywiadowczej ze strony
kadry zarzadzajacej. Istotne jest takze: wskazanie korzysci, jakie przyniesie pro-
gram Market Intelligence, wewnetrzne szkolenia oraz dzialania marketingowel12.

Wskazane czynniki charakteryzuja kolejne etapy, ktére przechodzi kazda orga-
nizacja na drodze do osiagniecia pelnej dojrzalosci - ,,swiatowej klasy” programu
Market Intelligence. Wskaznikiem odzwierciedlajgcym stopien zaawansowania
programu Market Intelligence jest indeks dojrzalosci stworzony przez firme GIA
w oparciu o analize wczedniej wskazanych szesciu kluczowych czynnikéw suk-
cesu. Na tej podstawie wyrdzniono pie¢ pozioméw dojrzalosci, okreslanych jako:
»strazacy” (firefighters), ,poczatkujacy”(beginners), ,koordynatorzy” (coordina-
tors), ,,dyrektorzy” (directors), ,futurysci” (futurists). Charakterystyka kazdego
poziomu zostata przedstawiona w tabeli 2.

Na pierwszym nieformalnym poziomie Market Intelligence dziatalno$¢ wy-
wiadowcza jest gléwnie podejmowana doraznie (ad hoc) i stabo koordynowana.
Wykorzystywane zrodla sg nieliczne, nie zostal zdefiniowany zakres ani procesy.
Poziom kolejny — poczatkujacy - to pierwszy krok w kierunku zorganizowane-
go programu Market Intelligence. Zgodnie z zapotrzebowaniem informacyjnym,
obserwowane s3 podstawowe elementy otoczenia biznesowego organizacji, cho¢
dzialania nadal sa prowadzone gtéwnie doraznie. Na etapie srednio zaawansowa-
nym (,,koordynatorzy”) istnieje zorganizowany program Market Intelligence, cho¢
jego zakres moze by¢ stosunkowo waski, a poziom analiz umiarkowany. Program
wywiadowczy wciaz jeszcze jest slabo zintegrowany z procesami zachodzacymi
w organizacji. Na tym etapie zazwyczaj jest implementowane specjalistyczne opro-
gramowanie. Zaawansowany program Market Intelligence oznacza wewnetrzng
organizacje i integracje z procesami biznesowymi, a takze istnienie stabilnej sieci
zewnetrznych zrédet i dostawcodw informacji. Rezultaty dostarczane przez Market
Intelligence odpowiadajg trafnie na potrzeby zglaszane przez decydentéw i przy-
nosza konkretne efekty (maja rzeczywisty wplyw na procesy decyzyjne). Najwyz-
szy poziom Market Intelligence oznacza, ze stanowi on integralna czes$¢ wiekszosci
proceséw biznesowych zachodzacych w organizacji, odgrywajac decydujacg role
w formulowaniu i implementacji strategii przedsiebiorstwa i wptywajac na jakos¢
obecnego i przyszlego jej funkcjonowaniall3.

112 Tamze,s. 42.
113 Tamze,s. 43.
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Analizujac poziom zaawansowania programu Market Intelligence w przedsie-
biorstwie, mozna zauwazy¢, ze poszczegdlne kluczowe czynniki sukcesu (zakres
wywiadu, procesy, zrédla, narzedzia, organizacja i wywiadowcza kultura orga-
nizacyjna) mogg znajdowac si¢ na réznych poziomach dojrzatosci (por. tabela 2).
Oczywiscie czynniki te sg $cisle z sobg powigzane i byloby idealnie, gdyby byly
w réwnym stopniu rozwijane. Jednak czesto fatwiej jest osiagnac wyzszy poziom
zaawansowania w przypadku czynnikow o charakterze bardziej technicznym niz
tych ,miekkich”, jak na przyktad kultura organizacyjnall4.

Market Intelligence jest realizowane w formie zaawansowanych programow
w wielu duzych firmach na calym swiecie, jednak menedzerowie nadal czgsto mie-
wajg trudnosci z jasnym komunikowaniem tak zwanych twardych i migkkich ko-
rzysci, jakie przynosi inwestowanie w ten program. Korzyscia z programu Market
Intelligence powinien by¢ wzrost konkurencyjnosci i zyskownosci przedsigbior-
stwa, na ktory skladaja si¢ trzy aspekty:

1) wplyw Market Intelligence na procesy decyzyjne - lepsze i szybsze decyzje,

2) efektywnos¢ organizacji — oszczednos¢ czasu i kosztow,

3) wspolne rozumienie i zbiorowe generowanie pomystéw — organizacyjne ucze-

nie si¢ i nowe pomysty.

Bez watpienia podstawowym uzasadnieniem dla istnienia programu Market In-
telligence jest wplyw na jako$¢ podejmowanych decyzji. Lepsze decyzje to decyzje
oparte na pochodzacych z badan insightach, ktére pomagaja wykorzysta¢ szanse
i minimalizowac¢ ryzyko. Dziatalnos¢ Market Intelligence powinna stanowi¢ od-
powiedz na faktyczne potrzeby informacyjne i zapewnia¢ decydentom wsparcie.
Rezultatem powinno by¢ lepsze i szybsze podejmowanie przemyslanych decyzji,
co z kolei prowadzi do osiggnigcia sukcesu przedsiebiorstwa na obstugiwanym ryn-
kull>, System informacyjny petni role stuzebng wzgledem procesu zarzadzania.
W kazdej z faz tego procesu, a takze w trakcie realizacji funkcji wtasciwych dla za-
rzadzania, informacje sg konieczne dla podjecia decyzji przez dokonywany przez
decydenta wybér jednego z mozliwych sposobdw dziatania przedsiebiorstw!!.

W kontekscie ewentualnego wplywu na procesy decyzyjne finansowa wartos¢ do-
brze zorganizowanego programu Market Intelligence moze by¢ ogromna, ale doktadne
zmierzenie, ktdre efekty Market Intelligence, w jakim stopniu przyczynily sie do okre-
Slonych decyzji, moze si¢ okaza¢ trudne. Przyjmuje si¢ zatem, ze korzysci te maja ra-
czej charakter jakosciowy. Cho¢ czgsto trudno jest jednoznacznie okresli¢ wptyw
Market Intelligence na jako$¢ pojedynczej decyzji, to na pewno mozna powiedziec,

114 Tamze,s. 40.

115 Tamze,s. 11.

116 E. Urbanowska-Sojkin, Informacyjne fundamenty kreatywnosci w kontekscie zarzqdzania
strategicznego przedsiebiorstwem, ,,Przeglad Organizacji” 2018, nr 3, s. 35.
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ze zorganizowany program Market Intelligence poprawia jako$¢ catosci procesow de-
cyzyjnych. Wazne jest, aby podejmowane decyzje opiera¢ na solidnie ugruntowanym
wywiadzie rynkowym i wynikach systematycznych badan i analiz. Takie postepowa-
nie z biegiem czasu buduje inteligentna organizacje. Organizacje inteligentng cechujg
zdolnoéci adaptacyjne, duza elastyczno$c¢ i zdolnos¢ do innowacji. Organizacja taka
w maksymalny sposob wykorzystuje dostepna z wielu Zrédel wiedze, a jej struktura,
procesy, technologie i zasoby charakteryzuja sie oryginalnoscig i nowoczesnoscig. Or-
ganizacja inteligentna uczy si¢ szybciej, niz zmienia si¢ otoczenie, takze w obszarach
wczesniej nieznanych, co przeklada sie na sukcesy rynkowe i finansowe umozliwiajace
wyprzedzenie konkurentéw i dalszy rozwdj na rynkull”.

Jedna z cech charakterystycznych organizacji, w ktérej zwyczaj systematycznego
gromadzenia informacji jest gleboko zakorzeniony, jest jej zdolno$¢ do szybkie-
go reagowania i podejmowania decyzji, w czasie gdy konkurenci wcigz jeszcze beda
prébowali zrozumie¢ zebrane dane. Szybsze decyzje oznaczaja unikanie niespodzia-
nek i stalg zdolno$¢ do podejmowania — nawet pod presja — wlasciwych, madrych
decyzji. Dlatego tez Market Intelligence pomaga unikna¢ sytuacji, gdy decyzje, cho¢
przemyslane i dobrze ugruntowane, s podejmowane zbyt pézno!18.

Mozna przyja¢, ze w dzisiejszym $wiecie biznesu prawie kazda organizacja w ja-
ki$ sposob gromadzi i upowszechnia informacje handlowe, a skoro czas i zasoby
s3 przeznaczane na zbieranie i analizowanie danych, istotna staje si¢ kwestia efek-
tywnosci podejmowanych dzialan. Sensem i celem dzialania organizacii jest po-
prawa racjonalnosci i efektywnosci gospodarowania zasobami oraz czynnikami
wytwodrczymi pozostajacymi do dyspozycji przedsiebiorstwall®. Chociaz wptyw
Market Intelligence na jako$¢ procesu decyzyjnego jest trudny do oszacowania,
to efektywno$¢ programu mozna w pewnym stopniu zmierzy¢, zaréwno z punk-
tu widzenia czynnika czasu, jak i finansowego.

Precyzyjne i kompletne informacje sa niezbedne do wspierania decyzji, a bez sy-
stematycznie zorganizowanego programu wywiadowczego decydenci wielokrotnie
znajduja si¢ w sytuacji, gdy trzeba goraczkowo poszukiwa¢ brakujacych danych.
Na dluzsza metg takie dorazne wyszukiwanie danych moze okazac si¢ bardzo kosz-
towne dla firmy, a zorganizowany program Market Intelligence pozwala uzyskac¢
wymierng korzys$¢ w postaci wielu kosztownych godzin, ktére kierownictwo za-
oszczedzi, zawsze majac potrzebne informacje w zasiegu rekil20.

117 E.Karas, A. Piasecka-Gtuszak, Nowy wymiar organizacji - organizacja uczgca sie  organizacja
inteligentna, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu” 2014, nr 3(41), s. 252.

118 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook...,s. 12.

119 P.Bartkowiak, A. Jaki, J. Kaczmarek, Ksztattowanie przewagi konkurencyjnej w procesie re-
strukturyzacji i kreowania wartosci przedsiebiorstwa, ,Przeglad Organizacji” 2018, nr2,s. 5.

120 H.Hedin, I. Hivensalo, M. Vaarnas, The Handbook..., s. 16.
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Kolejng korzyscig jest uzyskanie oszczednosci kosztow przez optymalizacje
proceséw zakupu i przetwarzania informacji. Duze organizacje potrafia wydawac
rocznie miliony, na réznego rodzaju informacje biznesowe i duplikowanie zadan
zwiazanych z ich pozyskiwaniem w sytuacji, gdy kilka oséb w firmie analizuje
te same tematy, nie wiedzac nawzajem o sobie i swoich wysitkach. Jezeli dzialania
nie s3 centralnie koordynowane, tego typu sytuacje sa trudne do unikniecia i moze
sie okaza¢, ze nikt w firmie nie wie dokladnie, jaka cze$¢ budzetu badawczego jest
wykorzystywana na réznych poziomach organizacji. Koordynowanie pozyskiwa-
nia i przetwarzanie informacji w ramach programu Market Intelligence pomaga
kontrolowa¢ budzet, negocjowac lepsze oferty z konsultantami i dostawcami in-
formacji oraz wyeliminowac¢ niepotrzebne dziatanial2l.

Trzeci rodzaj korzysci wynika z roli, jakg pelni Market Intelligence w zrozumie-
niu otoczenia firmy przez cala organizacje i wtaczeniu wszystkich jej pracownikéow
w tworzenie nowych, warto$ciowych pomystow. Uczenie si¢ organizacji i wspolne
generowanie pomystoéw takze wplywa na procesy decyzyjne, przy czym nie chodzi
tu o podejmowanie decyzji samych w sobie, lecz o ciggle kierowanie uwagi pra-
cownikéw na zagadnienia potencjalnie istotne w procesach decyzyjnych. Uwaz-
ne obserwowanie tego, co dzieje si¢ w otoczeniu biznesowym, przeklada sie tak-
ze na zdolnosci firmy do szybkiego reagowania. Decydenci sg gotowi do szybkich
reakcji, a organizacja, bedac $wiadoma zmian zachodzacych w jej otoczeniu, jest
na nie przygotowana i gotowa do wdrozenia podjetych decyzjil22.

2.4. Market Intelligence w swietle wynikow
miedzynarodowych badan

Market Intelligence stanowi specjalizacje wazng z punktu widzenia funkcjo-
nowania organizacji, a takze istotny temat badan podejmowanych przez rézne in-
stytucje. Wiele firm przeznacza na tego typu dziatania znaczne zasoby i sg one za-
interesowane tym, jak wygladaja ich inwestycje w poréwnaniu z innymi firmami
i jakich korzysci moga oczekiwadl23,

Jednym z najbardziej obszernych studiéw badawczych na temat stanu Market
Intelligence w firmach z réznych branz i regionéw geograficznych s3 wspomniane
wcze$niej badania prowadzone w latach: 2005, 2007, 2008, 2009, 2011, 2013 przez
grupe doradztwa strategicznego i analiz rynkowych Global Intelligence Aliance
(GIA Group) oraz w 2015 roku przez firm¢ M-Brain Group.

121 Tamze,s. 17.

122 Tamze,s. 18.
123 Tamze,s. 21.
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Firma Global Intelligence Alliance w 2005 roku rozpoczela prowadzenie globalnych
badan nad programami Market Intelligence w odpowiedzi na zapotrzebowanie zglasza-
ne przez przedsigbiorstwa poszukujace danych, ktére moglyby postuzy¢ jako podstawa
do poréwnania wlasnych systemow wywiadowczych z dziataniami innych firm funk-
cjonujacych na globalnym rynku. Wyniki prowadzonych analiz w wielu przedsiebior-
stwach pozwolily znalez¢ odpowiedzi na pytania najwyzszego kierownictwa oraz rady
nadzorczej, dotyczace efektywnosci i zaawansowania funkcji wywiadowczych rynku
w ich organizacjach. Pomogly takze wskaza¢ obszary wymagajace poprawy i fachowe-
go wsparcia oraz globalne przykfady najlepszych praktyk, wartych nasladowanial24.

Badania realizowane byly w okresach: wiosna 2005, 2007 i 2008, sierpien — wrze-
sien 2009, marzec - kwiecien 2011, luty — kwiecien 2013, marzec — maj 2015. W latach
2005-2009 badanie zostato przeprowadzone w formie ankiety internetowej (zaprosze-
nia kierowano drogg e-mailowg), natomiast w latach 2011-2015 wykorzystano zaréw-
no bezpos$rednie zaproszenia, jak rowniez otwarte zaproszenia — kierowane za posred-
nictwem mediéw spolecznosciowych zwigzanych z tematyka wywiadu rynkowego.

W kolejnych latach udzial w badaniu bralo od kilkuset do ponad tysigca re-
spondentow (tabela 3) — uczestniczyli w nim respondenci reprezentujacy wielkie
i $rednie przedsigbiorstwa operujace na skale globalng. Najobszerniejsze badanie
mialo miejsce w 2013 roku, gdy w badaniu wzig¢lo udzial tysigc dwustu siedmiu
respondentdw!2>,

Do udzialu w badaniu zapraszano menedzeréw i przedstawicieli kadry zarzadza-
jacej (dyrektoréw wykonawczych) oraz specjalistow ds. Market Intelligence, ktorzy
mogli dysponowac¢ odpowiednig wiedzg lub byli zaangazowani w wywiad rynkowy
w swojej organizacji. Respondenci wskazywali, czy sg specjalistami — profesjonali-
stami wywiadu, czy decydentami - tj. uzytkownikami efektow Market Intelligence
(pytanie to dotyczyto tylko pracownikéw organizacji, ktore deklarowaly, iz posiada-
ja programy Market Intelligence)!26. Zgodnie z zalozeniami badania specjalistami
Market Intelligence byly osoby, ktére w ramach petnionych w firmie obowigzkow
byly zaangazowane gtéwnie w dzialania majace na celu gromadzenie i analizowanie
informacji rynkowych. Natomiast za uzytkownikéw Market Intelligence uznawa-
no osoby, ktore byly zaangazowane przede wszystkim w procesy decyzyjne w or-
ganizacji i wykorzystywaty wyniki analiz rynku jako uzytkownicy koncowil27.

124 The state of Market Intelligence in 2013...,s. 5.

125 Ankieta z zatozenia byta anonimowa, ale jesli respondent podat nazwe organizacji, moz-
na byto odréznié poszczegdlne firmy. Odpowiedzi udzielito 1207 respondentdw, ktdrzy re-
prezentowali co najmniej 880 réznych firm, przy czym z pojedynczej firmy nie odnotowano
wiecej niz 12 respondentdw - The state of Market Intelligence in 2013..., s. 6.

126 Global Market Intelligence Survey 2009, s. 5.

127 Tamze,s. 6.
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Tabela 3. Liczba uczestnikdéw w kolejnych edycjach badania

2005 287 - -
2007 281 - -
2008 439 24 76
2009 724 22 78
2011 989 28 72
2013 1207 42 58
2015 469 - -

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Competitive Intelligence In Large Companies
- Global Study, 2005, s. 5; Market Intelligence in Large Companies. Global Study 2007, s. 5;
Global Market Intelligence Survey 2008, s. 4; Global Market Intelligence Survey 2009,

s. 5; Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 4; The state
of Market Intelligence in 2013..., s. 7, Global Market Intelligence Survey 2015, s. 2.

Tabela 4a. Rozktad proby badawczej w latach 2005-2007
wedtug krajow lokalizacji respondentow (w %)

Belgia - 9
Brazylia 11 9
Hiszpania - 11
Finlandia 14 18
Niemcy 9 11
Holandia 9 11
Norwegia 10 -
Szwajcaria 8 -
Kraje regionu Azji i Pacyfiku 16 -
Indie - 11
Meksyk 13 -
Kanada 10 -
Wielka Brytania - 10
USA - 10

Zrédto: Competitive Intelligence in Large Companies - Global Study, 2005, s. 5;
Market Intelligence in Large Companies. Global Study 2007, s. 5.

W s$wietle wynikéw kolejnych edycji badania zdecydowang wigkszos¢ re-
spondentow stanowili specjali$ci ds. wywiadu rynkowego (przeszto 70% w la-
tach 2005-2013), a mniejszo$¢ osoby wykorzystujace efekty pracy wywiadow-
czej. Nalezy jednak zauwazy¢, iz odsetek uzytkownikéw Market Intelligence
po roku 2009 systematycznie wzrastal i w 2013 roku wynio6st 42%. Tendencja ta nie



Market Intelligence w $wietle wynikéw miedzynarodowych badan 81

jest zaskoczeniem. Funkcja Market Intelligence stala si¢ bowiem bardziej ugrun-
towana jako funkcja korporacyjna, co w konsekwencji spowodowalo poszerzenie
bazy uzytkownikow efektow dzialan wywiadowczych.

Tabela 4b. Rozktad préby badawczej w latach 2008-2015 wedtug lokalizacji
respondentéw w poszczegdlnych regionach $wiata (w %)

Region 2008 2009 2011 2013 2015
Europa 60 59 46 50 47
Ameryka Pétnocna 23 14 22 15 24
Azja i Pacyfik 3 6 13 12 13
Ameryka taciriska 13 15 10 9 11
Rosja i WNPa) - - 6 11 3
Afryka i Bliski Wschod - 4 2 3 2
Europa Srodkowo-Wschodnia - 2 1 - -

a) Wspdlnota Niepodlegtych Paristw, zrzeszajaca wiekszo$¢é bytych republik Zwiazku
Radzieckiego: Biatorus, Rosje i Ukraine, Armenie, Azerbejdzan, Biatoru$, Kazachstan,
Kirgistan, Motdawie, Tadzykistan i Uzbekistan - https://pl.wikipedia.org/wiki/
Wsp%C3%B3lnota_Niepodleg%C5%82ych_Pa%C5%84stw (dostep: 3.02.2018).

Zrédto: Global Market Intelligence Survey 2008, s. 4; Global Market Intelligence Survey 2009,
s. 5; Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 6; The state
of Market Intelligence in 2013..., s. T; Global Market Intelligence Survey 2015, s. 2.

Pytania metryczkowe klasyfikowaly badane przedsiebiorstwa wedtug trzech
zmiennych - wielko$ci, lokalizacji (potozenia geograficznego) i branzy. Wedlug
badaczy byly to czynniki determinujace sposob organizowania operacji wywia-
dowczych w badanych firmach!28. Badania prowadzono wérdd srednich i duzych
przedsigbiorstw na calym $wiecie, w tym gléwnie wérod firm usytuowanych w Eu-
ropie i Ameryce PoInocnej (tabele 4a i 4b). Biorgc pod uwage poszczegélne kraje,
najwiekszy udzial w badanej probie posiadajg firmy usytuowane na terenie Fin-
landii, Niemiec, Holandii, Hiszpanii i Indii.

Badane przedsiebiorstwa reprezentowaly rézne sektory, w tym produkcyjno-
-przemystowy, telekomunikacji, technologii i mediéw, finansowy, farmaceutycz-
ny i medyczny, ustug profesjonalnych, chemiczny, sprzedazy detalicznej, energii,
logistyki i transportu (tabela 5).

W kazdej edycji badan wiekszos¢ proby badawczej stanowily duze i $rednie
podmioty dzialajace na skale globalng, ktérych roczne przychody przekraczaly
100 mln EUR (blisko trzech na czterech badanych w roku 2009 oraz ponad 80%
w 2011 roku). W latach 2009-2013 srednio co piate przedsi¢biorstwo uzyskatlo przy-
chody powyzej 10 mld EUR. W 2013 roku odnotowano nieznaczne zwigkszenie

128 The state of Market Intelligence in 2013..., s. 7-8.
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odsetka firm w najnizszym przedziale przychodéw, w poréwnaniu z poprzednimi
latami (30% podmiotow, ktére wzigly udzial w badaniu mialo roczne przychody
na poziomie mniejszym niz 100 mln EUR)!29,

Tabela 5. Rozktad préby badawczej w latach 2008-2015 wedtug sektora/branzy (w %)

Sektor 2008 2009 2011 2013 2015

Sektor produkcyjno-przemystowy 20 17 21 15 19
Telekomunikacja, technologie i media 14 17 11 6 5
Sektor finansowy 11 10 9 9 7
Biotechnologia, farmacja, sektor medyczny 10 8 8 9 7
i ochrona zdrowia

Ustugi profesjonalne 8 - 7 13 14
Sektor chemiczny 5 5 6 4 6
Sprzedaz detaliczna 7 7 6 8 9
Energia, zasoby i Srodowisko naturalne 6 6 5 1 1
Energetyka i ustugi komunalne - - - 3 3
Logistyka i transport 6 4 5 4 3
Sektor motoryzacyjny 7 4 4 3 6
IT, oprogramowanie, elektronika i High-Tech - - - 9 7
Paliwa (olej i gaz) - - - 3 2
Przemyst wydobywczy (gbrnictwo i metale) - - - 11 2
Budownictwo i dziatalno$¢é deweloperska 2 3 - 3 2
Przemyst zbrojeniowy i lotnictwo - - - 2 2
Sektor publiczny 4 1 - 3 1
Turystyka 1 2 - - -
Szkolenia i edukacja - 2 - - -
Inne sektory - 13 18 18 2

Zrédto: Global Market Intelligence Survey 2008, s. 4; Global Market Intelligence Survey 2009,
s. 5; Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 7; The state
of Market Intelligence in 2013..., s. 8; Global Market Intelligence Survey 2015, s. 3.

Poniewaz zdecydowang wigkszos¢ badanych stanowily duze i srednie przedsie-
biorstwa dzialajace na skale globalng, o wysokich przychodach, nalezalo si¢ spo-
dziewad, iz organizacje o takim potencjale majg zazwyczaj rozwinigte programy
wywiadu rynkowego. W toku badania pytano respondentéw, czy w ich przedsie-
biorstwach istnieje formalna funkcja wywiadu rynkowego, co pozwolilo ustali¢
stopien rozpowszechnienia programdéw Market Intelligence wsrod przedsiebiorstw
biorgcych udzial w kolejnych edycjach badania (tabela 6).

129 Global Market Intelligence Survey 2009, s. 6; Market Intelligence in Global Organizations:
Survey Findings in 2011, s. 5; The state of Market Intelligence in 2013...,s.9.
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Tabela 6. Stopien rozpowszechnienia programdéw Market Intelligence

Rok badania Liczba otrzymanych odpowiedzi proggs:\t;l;frllzz I‘; C;Z'l?i(;:f:ga %)
2005 287 65
2007 281 64
2008 439 65
2009 724 63
2011 989 76
2013 880 68
2015 469 -

Zrédto: Competitive Intelligence in Large Companies - Global Study, 2005, s. 5; Market Intelligence

in Large Companies. Global Study 2007, s. 7; Global Market Intelligence Survey 2008, s. 4; Global Market
Intelligence Survey 2009, s. 5; Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011,

s. 5; The state of Market Intelligence in 2013..., s. 5, 7, Global Market Intelligence Survey 2015, s. 2.

W przypadku badania z lat 2005 i 2007 za firmy posiadajace formalny pro-
gram Market Intelligence uznano te, ktére deklarowaly istnienie i wykorzysty-
wanie narzedzi i systemow Market intelligencel30. W $wietle wynikéw badania
w 2005 roku 65%, a w 2007 roku 64% respondentow stwierdzito, ze wdrozyly sy-
stemy informatyczne dedykowane Market Intelligence. W kolejnych latach wzra-
stal odsetek przedsiebiorstw, ktore prowadzily zorganizowany wywiad rynkowy.
Odsetek ten nieznacznie spadl w 2013 roku (w raporcie z badania w 2015 roku nie
zmieszczono danych dotyczacych tej kwestii).

Kluczowym celem Market Intelligence, jako wewnetrznej funkeji wsparcia,
jest umozliwienie organizacji podejmowania bardziej §wiadomych decyzji, dla-
tego wazne jest, aby ustali¢, czy rzeczywiscie zaobserwowano poprawe procesow
podejmowania decyzji w badanych organizacjach. Pytano zatem respondentow,
czy uwazajg, ze program Market Intelligence przynosi korzysci oraz czy inwesto-
wanie w Market Intelligence jest oplacalne.

W raportach zawierajacych wyniki badania z lat 2005, 2007 oraz 2009 przedsta-
wiono opinie respondentéw na temat postrzeganych przez nich korzysci z Market
Intelligence (tabela 7).

W latach 2005 oraz 2007 pytanie dotyczace korzysci mialo forme pytania jedno-
krotnego wyboru i odpowiedzi udzielone przez wszystkich respondentéw sumowa-
ty si¢ do 100%, natomiast w 2009 roku respondenci mogli poda¢ kilka wariantow
odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru), dlatego dane z tych edycji badania
nie s3 poréwnywalne. Firmy, ktére zainwestowaly w dzialania Market Intelligence,
wskazaly na wiele korzysci, ktore bezposrednio przyczyniaja sie do ptynnego prze-
plywu informacji do decydentéw. Podczas gdy w 2009 roku 36% respondentéw

130 Market Intelligence in Large Companies. Global Study 2007, s. 21.
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uwazalo, ze Market Intelligence bezposrednio poprawia proces podejmowania de-
cyzji, wiele postrzeganych korzysci zwigzanych bylo ze wspieraniem proceséw
decyzyjnych posrednio przez: poszerzenie wiedzy na temat otoczenia (przez 80%
respondentdw), poprawe jakosci informacji (74%), bardziej skuteczne rozpowszech-
nianie informacji wewnatrz organizacji (61%), systematyczne gromadzenie i anali-
ze¢ informacji (58%), lepsza identyfikacje zagrozen i szans (51%), oszczednos¢ czasu
(42%) 1 oszczednosci kosztéw bezposrednich (28%). Ogdlnie respondenci mowili
o odczuwalnych korzysciach ,,migkkich”, ktére sa przez nich dostrzegalne, nawet
jesli nie zawsze jest fatwo zmierzy¢ je i okresli¢ numeryczniel3l.

Tabela 7. Korzysci z systemu Market Intelligence w opinii badanych przedsiebiorstw (w %)

Postrzegane korzysci z Market Intelligence 20052) 20072) 2009b)
Poprawa ogdlnej wiedzy (na temat otoczenia) 14 12 80
Poprawa jakosci informacji 25 28 74
Usprawnienie wewnetrznych procesow 12 13 61
rozpowszechniania informacji
Bardziej systematyczne gromadzenie 11 10 58
i analiza danych
Lepsza identyfikacja zagrozen i szans 11 13 51
Wieksza efektywno$¢ dziatan 5 6 43
Oszczednos¢ czasu 3 3 42
Usprawnienie proceséw decyzyjnych 12 10 36
Uzyskanie oszczednosci finansowych 4 2 28
Inne 3 3 24

a) Odpowiedzi respondentéw sumowaty sie do 100%; b Zastosowano pytanie
wielokrotnego wyboru, odpowiedzi respondentéw nie sumowaty sie do 100%.

Zrédto: Competitive Intelligence in Large Companies - Global Study, 2005, s. 19; Market Intelligence
in Large Companies. Global Study 2007, s. 26; Global Market Intelligence Survey 2009, s. 9.

W badaniach prowadzonych od 2008 roku dokonywano poréwnania odpowie-
dzi udzielonych przez firmy posiadajace formalng funkcje Market Intelligence oraz
te, ktore jej nie majg i tym samym probowano odpowiedzie¢ na pytanie, czy Mar-
ket Intelligence wspiera proces decyzyjny, czy tez nie.

Wyniki badania z lat 2008-2009 roku dowiodly, Ze w organizacjach, w ktérych
dzialania z zakresu Market Intelligence byty systematycznie organizowane, podej-
mowanie decyzji jest bardziej sprawne w poréwnaniu do organizacji bez programu
Market Intelligence (tabela 8). Okazalo si¢ jednak, iz niezaleznie od tego, czy w fir-
mie istnieje usystematyzowany wywiad rynku, czy tez nie, niepewnos¢ i trudno-
$ci ze znalezieniem dokladnych informacji biznesowych sg trudne do catkowitego

131 Global Market Intelligence Survey 2009, s. 8-9.
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wyeliminowania. Jednak zorganizowane i systematyczne dziatania Market Intel-
ligence moga okazac¢ si¢ pomocne — w 2009 roku 47% organizacji nieposiadaja-
cych Market Intelligence przyznalo, ze czesto niepokoja si¢ o btedne lub niedo-
kladne decyzje ze wzgledu na niepeine informacje rynkowe (w roku 2008 byto
to 45%). W przypadku przedsigbiorstw posiadajacych system Market Intelligence
odsetek respondentéw podzielajacych te obawy byt mniejszy (30% w 2008 r. oraz
37% w 2009 r.), a okolo polowa badanych (54% w 2008 r. oraz 47% w 2009 r.) byla
przekonana o dostgpnosci doktadnych informacji rynkowych stuzacych wsparciu
podejmowanych decyzjil32.

Tabela 8. Opinie badanych dotyczace stwierdzenia: ,,Czesto niepokoi nas
ryzyko podjecia btednych lub nietrafnych decyzji z powodu btednych,
niedoktadnych lub niepetnych informacji o otoczeniu biznesowym?” (w %)

Tak 7 30 16 31 16
2009 -

Nie 13 34 22 21 10

Tak 5 25 16 33 21
2008 -

Nie 17 28 17 27 11

Zrédto: Global Market Intelligence Survey 2008, s. 6; Global Market Intelligence Survey 2009, s. 8.

Réznica miedzy firmami posiadajacymi i nieposiadajacymi systemu Market
Intelligence jest jeszcze bardziej widoczna w przypadku odpowiedzi na pytanie,
czy informacje sg tatwo dostepne, gdy zajdzie taka potrzeba (pytania dotyczace
tej kwestii réznity si¢ w edycjach badania z lat 2008 i 2009, dlatego zamieszczono
je oddzielnie w tabelach 9 i 10).

Tabela 9. Opinie badanych dotyczace stwierdzenia: ,,Nasze procesy
decyzyjne sg czesto opdzniane ze wzgledu na ogromng ilo$¢ informacji
o otoczeniu biznesowym, ktére musimy przetworzy¢” (w %)

Tak 3 23 24 33 16

2008

Nie 8 28 19 31 14

Zrédto: Global Market Intelligence Survey 2008, s. 6.

132 Tamze,s. 7.
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Tabela 10. Opinie badanych dotyczace stwierdzenia: ,katwos¢ znajdowania
informacji w celu wspierania decyzji biznesowych” (w %)

Zdecydo- . Anisig Raczej sie ey
Rok o Raczejsie | zgadzam, . dowanie
. System M|l | wanie sie . nie .
badania zgadzam | anisie nie sie nie
zgadzam zgadzam
zgadzam zgadzam
Tak 15 67 14 4 16
2009 -
Nie 7 45 28 20 14

Zrédto: Global Market Intelligence Survey 2009, s. 9.

W badaniu przeprowadzonym w 2009 roku prawie pofowa respondentow z firm
bez zorganizowanego Market Intelligence (48%) stwierdzila, ze wymagane infor-
macje beda dostepne z duzym opdznieniem lub wcale. W przypadku firm reali-
zujacych program Market Intelligence 82% respondentéw uznatlo, ze informacje
potrzebne do wspierania procesu decyzyjnego sa zazwyczaj dostgpne natychmiast
lub z niewielkim opdznieniem, podczas gdy tylko 53% respondentéw bez progra-
mu Market Intelligence wyrazilto takg opini¢. W swietle wypowiedzi respondentow
podejmowanie decyzji w organizacji bez programu Market Intelligence jest spowol-
nione ze wzgledu na czas tracony przez kierownictwo na przegladanie duzych ilosci
danych oraz obawy podjecia ztych decyzji z powodu nieprawidtowych lub btednych
informacji!33. Ponadto w firmach prowadzacych zorganizowane dzialania Mar-
ket Intelligence pracownicy wiedza, gdzie szukac i kogo pyta¢, kiedy potrzebne
sa wlasciwe informacje rynkowe. Unikniecie przypadkowych danych i zmudnych
poszukiwan zwigzanych ze znalezieniem niezbednych informacji oszczedza wiele
czasu i wysitku, a $wiadomos¢ tego zwigksza poziom komfortu odczuwany zarow-
no przez indywidualnych pracownikow, jak i calg organizacje. Wedtug badanych,
z biegiem czasu, sprawna logistyka informacyjna moze przynies$¢ znaczaca prze-
wage konkurencyjnag dla tych firm, ktére rozwing dziatalnos¢ wywiadowcza!34.

W badaniach prowadzonych od roku 2011 respondentom zadano kolejne pyta-
nia (wczeéniej niezadawane), dotyczace tego, czy dostrzegaja oni korzysci z Market
Intelligence i uwazajg ze program sie oplaca (tabela 11).

Wyniki badania pokazuja, ze firmy posiadajace formalny system Market Intelli-
gence dostrzegaja korzysci z niego i uwazaja ze program si¢ oplaca. Zdecydowana
wigkszo$¢ badanych wskazata, iz inwestycje w wywiad rynkowy sa korzystne, gdyz
poprawiajg efektywnos¢ podejmowanych decyzji — w opinii 93% w 2011 roku, 92%
w 2013 roku, 85% z 2015 roku. Warto zauwazy¢, ze w 2013 roku tylko 2% respon-
dentéw uwazalo, ze inwestycje nie oplacily si¢ (wyrazajac opinie ,zdecydowanie

133 Tamze,s. 8.
134 Tamze.
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sie nie zgadzam” lub ,raczej si¢ nie zgadzam”), podobnie jak w 2011 roku (3%).
W 2015 roku wérdd respondentow, ktdrzy wskazali, ze prowadza formalne ope-
racje Market Intelligence 85% zdecydowanie lub raczej zgodzilo si¢ ze stwierdze-
niem, ze osiggneli korzysci z Market Intelligence, natomiast udziat tych, ktoérzy
zdecydowanie lub raczej nie zgodzili si¢ z tym stwierdzeniem, wynosit tylko 5%.
W edycji badania w 2015 roku zastosowano nowe podejscie w zakresie analizy
zwrotu z inwestycji (ROI) w Market Intelligence. Respondenci zostali poproszeni
o wyrazenie opinii, w jakim stopniu zgadzaja si¢ lub nie zgadzaja ze stwierdzeniem
»Osiagnelismy wysoki zwrot z inwestycji w Market Intelligence w naszej firmie”.
Wyniki badania pokazaly, iz 62% respondentéw uwaza, ze osiaga wysoki zwrot
z inwestycji w dzialania wywiadowcze prowadzone w ramach Market Intelligen-
cel3> Inwestycje w Market Intelligence byty optacalne finansowo takze w opinii
78% respondentéw w 2011 roku i 80% w 2013 roku!3¢. Odsetek respondentdw, kto-
rzy w roku 2013 uwazali, ze inwestycje w Market Intelligence nie oplacily si¢, wy-
nosit 5% i byt bardzo zblizony do poziomu z roku 2011 (6%).

Tabela 11. Ocena korzysci i optacalnosci programéw Market Intelligence (w %)

Odsetek firm, ktére wyrazity opinie, Odsetek firm, ktére wyrazity opinie,
ze program Market Intelligence Ze inwestycje w Market Intelligence
Rok przynosi korzysci optacaty sie ich firmie
badania | Zdecydo- .. Zdecydo- _
. Raczej sie . . Raczej sie .
wanie sie kacznie wanie sie tacznie
zgadzam zgadzam
zgadzam zgadzam

2011 51 42 93 36 42 78

2013 52 40 92 34 46 80

2015 37 48 85 19 43 62

Zrédto: Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 8; The state
of Market Intelligence in 2013..., s. 10-11; Global Market Intelligence Survey 2015, s. 4.

W badaniach prowadzonych od roku 2011 respondentéw pytano o efektywnosé
procesu decyzyjnego, rozwazajac okreslone korzysci (tabela 12).

Okazalo sie, ze firmy posiadajace program Market Intelligence podejmowaly
bardziej trafne decyzje (cho¢ réznica nie jest duza). Potwierdza to ogdélna konklu-
zj¢, ze samo istnienie programu Market Intelligence, cho¢ istotne, jest tylko pierw-
szym krokiem wspierajagcym decyzje biznesowe za pomocg wiedzy. Dopiero cig-
gty rozwdj i konsekwentne wdrazanie najlepszych praktyk prowadza do poprawy

135 Global Market Intelligence Survey 2015, M-Brain White Paper, listopad 2015, s. 4.
136 The state of Market Intelligence in 2013: Global Ml Survey findings, GIA White Paper, czerwiec
2013, s. 11; Global Market Intelligence Survey 2015, M-Brain White Paper, listopad 2015, s. 4.
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jako$ci podejmowanych decyzjil37. Réwniez wyniki badan w kolejnych latach po-
kazuja, ze firmy, ktore maja formalng funkcje Market Intelligence, s bardziej sku-
teczne niz te, ktére nie maja Market Intelligence.

Tabela 12. Efektywnos¢ procesu decyzyjnego w firmach posiadajacych system
Market Intelligence i w firmach bez systemu Market Intelligence ($rednie z ocen)a)

Opinie badanych SR G 2011 | 2013 | 2015
Intelligence

Podejmowanie decyzji wykonawczych jest Tak 3,65 3,7 3,4
bardzo sprawne w naszej firmie Nie 3,36 3,3 3,7
Wszystkie decyzje wykonawcze Tak 3,60 3,7 -
sg wspierane przez Market Intelligence Nie 3,06 3,1 -
Niedoktadne lub niekompletne informacje Tak 2,47 2,6 3,1
nie sa w naszej firmie problemem Nie 2,42 2,4 3,0
Duza ilo$¢ lub nadmiar informacji nigdy nie Tak 2,73 3,0 3,2
jest w naszej firmie problemem Nie 2,70 2,9 3,3
Nasze decyzje nigdy nie s opdznione, Tak 2,89 3,0 2,9
z powodu braku informacji Nie 2,53 2,8 3,0
Informacje o naszym otoczeniu Tak 3,13 3,1 3,1
biznesowym sa zawsze tatwo dostepne :
w naszej firmie Nie 2,48 | 25 2,9

a) Respondenci dokonywali oceny w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato
,catkowicie sie nie zgadzam”, a 5 ,,catkowicie sie zgadzam”.

Zrédto: Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 8; The state
of Market Intelligence in 2013..., s. 12; Global Market Intelligence Survey 2015, s. 7.

W 2011 roku wsréd korzysci plynacych z posiadania programu wywiadu rynko-
wego badane przedsiebiorstwa na pierwszym miejscu wskazywaty jako$¢ pozyskiwa-
nych informacji, wykorzystywanych gtéwnie w planowaniu strategicznym, marketin-
gu i sprzedazy przez kadre kierowniczg korporacji lub kadre zarzadzajaca sredniego
szczeblal38. W 2013 roku w firmach z wdrozonym programem Market Intelligence
podejmowanie decyzji byto oceniane jako znacznie bardziej skuteczne niz w przypad-
ku firm bez formalnej funkcji Market Intelligence. Najbardziej zauwazalng réznica
w firmach, ktére majg Market Intelligence, w stosunku do pozostalych jest to, ze infor-
macje, w znacznie wiekszym zakresie, sg fatwo dostgpne w razie potrzeby. Niedoktad-
ne lub niekompletne informacje wydaja si¢ by¢ znaczacym problemem dla wszystkich
firm, w tym takze posiadajacych formalng funkcje Market Intelligence. Oznacza to,
ze zdolnosci analityczne w przedsiebiorstwach pozostaja nadal na poziomie podstawo-
wym i ze zapewnienie odpowiedniego rodzaju informacji jest czyms, z czym boryka

137 Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 16.
138 Tamze.
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sie wiele firm!3%. Wedtug badaczy mozna wskaza¢ kilka powodow, dla ktérych niedo-
kfadna lub niepelna informacja powoduje problemy nawet w firmach posiadajacych
formalny system Market Intelligence. Po pierwsze, nie wszystkie istotne informacje
s3 publicznie dostepne, a tym samym stajg si¢ trudniejsze do pozyskania. Po drugie,
zespoly wywiadowcze czesto nie znajg doktadnie potrzeb informacyjnych swoich we-
wnetrznych klientéw, a w szczegdlnosci decydentéw. Prowadzi to czesto do realizacji
funkcji wywiadowczych, w efekcie ktorych dostarczane sg informacje niedoktadne
lub niekompletne z punktu widzenia potrzeb decydentow!40.

Analizujac sposob organizacji Market Intelligence w przedsiebiorstwach, w ba-
daniach od 2009 roku pytano respondentéw, ile szczebli organizacyjnych znajdu-
je si¢ miedzy zespolem wywiadu rynkowego a CEO (dyrektor generalny, dyrektor
zarzadzajacy, prezes zarzadu). W $wietle wypowiedzi respondentéw odnotowa-
no, ze w 2009 roku w 47% badanych przedsiebiorstw kierownik komérki/zespotu
ds. Market Intelligence podlegat bezposrednio CEO lub dzielit ich jeden szczebel
w strukturze organizacji, podczas gdy w latach 2011 i 2013 odsetek ten wynosit 30%.
Swiadczy to o tym, ze komérka/zesp6t ds. Market Intelligence byta/byt ulokowany
blisko naczelnego kierownictwa firmy. Jest to o tyle wazne, ze wiele z tych podmio-
tow to bardzo duze organizacje, rozlokowane geograficznie w wielu miejscachl41.

W toku badania respondenci zostali zapytani o to, w jakim stopniu klienci we-
wnetrzni, korzystajacy z efektéw Market Intelligence, reprezentujg rézne grupy
pracownikéw organizacji. W $wietle uzyskanych wynikéw najwyzsze kierowni-
ctwo generalnie reprezentuje jedng trzecig wewnetrznych klientéw Market Intelli-
gence, przy czym w latach 2005 i 2007 odsetek ten wynosit srednio 40%, a w latach
2011 i 2013 nieznacznie zmalal (odpowiednio 33% i 36%). Natomiast najwiekszym
wewnetrznym segmentem klientow Market Intelligence jest $redni szczebel zarza-
dzania (dotyczylo to 35-40% przedsigbiorstw)!42.

Fakt, ze Market Intelligence staje si¢ ugruntowanym procesem wewnetrznym,
potwierdzity odpowiedzi na pytanie, jaki odsetek pracy zespolu Market Intelligence
byt realizowany na dorazne zaméwienia ad hoc, a jaka cze$¢ pracy polegata na re-
gularnym dostarczaniu rezultatéw wywiadowczych. W 2011 roku §rednio w bada-
nej probie zespdt Market Intelligence 55% swojej pracy poswigcal na dostarczanie
systematycznych informacji, a 45% na realizacj¢ doraznych projektow. W 2013 roku
odsetki te wynosily odpowiednio 47% i 53%!43.

139 The state of Market Intelligence in 2013...,s. 11.
140 Tamze,s.12.
141 Tamze,s. 13.

142 Competitive Intelligence in Large Companies - Global Study, 2005, s. 21; Market Intelligence
in Large Companies. Global Study 2007, s. 29; The state of Market Intelligence in 2013..., s. 14.

143 The state of Market Intelligence in 2013..., s. 16.
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Potencjal ludzki zaangazowany w pracach programu Market Intelligence r6zni

sie istotnie w badanych przedsigbiorstwach (tabela 13).

Tabela 13. Wielkos¢ komérki Market Intelligence (w %)

Liczba os6b 2008 2009 2011 2013 2015
Brak wyodrebnionej komorki 3 2 4 2 2
1-5 0s6b 61 61 62 63 61
6-25 0s6b 27 26 22 25 29
Powyzej 25 0s6b 9 11 12 10 8

Zrédto: Global Market Intelligence Survey 2008, s. 9; Global Market Intelligence Survey 2009,
s. 11; Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 10; The state
of Market Intelligence in 2013..., s. 14; Global Market Intelligence Survey 2015, s. 5.

W 2011 roku przecietna wielkos¢ komorki wywiadu rynkowego w badanych
przedsiebiorstwach wynosila 13 0séb. Wigkszos¢ przedsiebiorstw (62%) zatrud-
niata w tym celu od 1 do 5 0séb, 22% od 6 do 25 oséb, a prawie co ésmy podmiot
powyzej 25 osob. Podobnie przedstawiala si¢ sytuacja w nastepnych latach, przy
czym obnizyl si¢ nieco odsetek firm posiadajacych najliczniejsze zespoty (powyzej
25 0s06b), a wzroést dos¢ wyraznie (z 22% do 29%) udzial podmiotéw angazujacych
do programu Market Intelligence od 6 do 25 0sdb. Co ciekawe, w grupie przedsie-
biorstw zatrudniajacych najwiecej osob w programie Market Intelligence (powy-
zej 25 osob) wielkos¢ tych zespolow wykazuje tendencje wzrostowa. W roku 2013
liczyty one $rednio 75 0s6b, a w 2015 roku juz 93144,

Srednia wielko$¢ zespotu do spraw Market Intelligence zalezy w znacznym stop-
niu - co jest w pelni zrozumiate - od wielkosci firmy. Wigksze firmy, osiagajace
wyzsze przychody, zatrudniajg wigksza liczbe 0séb zajmujacych si¢ wywiadem ryn-
kowym niz mniejsze podmioty. Zaobserwowano takze zalezno$¢ migdzy rodzajem
branzy a $rednig liczbg 0séb uczestniczacych w programie Market Intelligence.
W branzy chemicznej, w przemysle obronnym i lotniczym oraz w sektorze ustug
finansowych w Market Intelligence zaangazowanych jest srednio 20-25 oséb. Tym-
czasem w mediach oraz w budownictwie w programie tym zatrudnione sg prze-
cietnie tylko cztery osoby. Przedsiebiorstwa, w ktérych zespo6l do spraw wywiadu
rynku jest wigkszy niz §rednia w badanej probie (12 oséb), czesciej funkcjonuja
na rynku B2B niz B2C14>,

W badaniach uwzgledniono takze kwesti¢ wielkosci budzetu przeznaczanego
na dzialania w zakresie Market Intelligence (tabela 14).

144 Global Market Intelligence Survey 2015, s. 5.
145 The state of Market Intelligence in 2013..., s. 14-15.
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Tabela 14. Roczny budzet Market Intelligence organizacji w latach 2011-2015 (w %)

Wielkos¢ budzetu 2011 2013 2015
Ponizej 100000 euro 35 43 35
100000-1 mln euro 45 41 44
Powyzej 1 mln euro 20 16 21

Zrédto: Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 12; The state
of Market Intelligence in 2013..., s. 17; Global Market Intelligence Survey 2015, s. 5.

Okazuje sig, ze struktura przedsiebiorstw wedlug wielkosci wydatkéw na dzia-
tania Market Intelligence w ostatnich latach nie wykazywata wigkszych zmian.
W 2011 roku 35% firm przeznaczalo na ten cel mniej niz 100 tys. euro. W 2015 roku
odsetek ten byt identyczny!46. Co pigte przedsiebiorstwo w 2011 roku odnotowato
wydatki ponad 1 mln euro, a cztery lata pdézniej udziat takich podmiotéw zwiek-
szyl si¢ o jeden punkt procentowy (z 20 do 21%). Ro$nie przecietna kwota wydat-
kow na Market Intelligence. W 2011 roku przedsigbiorstwa przeznaczyty srednio
(facznie z kosztami utrzymania pracownikéw) 1,6 mln euro. W 2015 roku kwota
ta wyniosla juz 2 mln euro. Wysoko$¢ nakladéw na Market Intelligence jest sko-
relowana z wielo$cig przychodéw przedsigbiorstwa. W 2013 roku firmy o rocz-
nych przychodach ponizej 100 mln euro przeznaczyly na ten cel srednio okoto
370 tys. euro. Tymczasem w przedsigbiorstwach generujacych roczne przychody
w wysokosci ponad 20 mld euro wydatki na Market Intelligence wynosily $red-
nio 5,1 mln euro!¥’.

W regionach i branzach o bardziej rozwinietej kulturze informacyjnej prze-
znacza si¢ wigcej srodkow na dzialania Market Intelligence. Analizujac wyni-
ki z 2013 roku w przekroju regionéw zauwazono, iz firmy zlokalizowane w Eu-
ropie Zachodniej maja najwicksze budzety Market Intelligence i wydajg $rednio
rocznie na projekty i ustugi 2,3 mln euro. Réznice w budzecie migdzy regionami
sa duze. W 2011 roku najwicksze wydatki w tym zakresie odnotowano w przedsig-
biorstwach Ameryki PéInocnej (Srednio 1,6 mln euro rocznie) i Europy Zachodniej
(okoto 1 mln euro). Natomiast w regionach wschodzacych, takich jak Rosja, Europa
Srodkowa i Wschodnia oraz Ameryka Lacifiska, kwoty te byly kilka razy mniej-
szel48. Poroéwnujgc branze, najwicksze wydatki odnotowano w przemysle moto-
ryzacyjnym, a takze w branzy farmaceutycznej i medycznej. Wynika to czedciowo
z tego, ze przedsigbiorstwa w tych wysoce skonsolidowanych i dojrzatych sektorach
sg wicksze. Najmniejsze budzety mialy miejsce w ustugach, logistyce i transporcie,
energetyce i przemysle wydobywczym!49.

146 Tamze,s. 17.
147 Tamze.

148 Tamze,s. 20.
149 Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011...,s.12-13.
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Stosowana przez firme GIA klasyfikacja stopnia zaawansowania wywiadu
gospodarczego - World Class Market Intelligence Roadmap - jest pragmatycz-
nym podej$ciem do tworzenia programu wywiadowczego od podstaw. Proces
ten obejmuje kilka etapdéw, w tym przeprowadzenie analizy potrzeb i ustale-
nie zakresu dzialan wywiadowczych, zaplanowanie procesu wywiadowczego,
zdefiniowanie rezultatow, wdrazanie narzedzi i technik, aktywowanie organi-
zacji i marketing programu wywiadowczego wsrod uzytkownikow wewnetrz-
nych. Miernikiem post¢pu w realizacji programu wywiadowczego $§wiatowej
klasy jest indeks dojrzatosci, ktéry mierzy poziom zaawansowania funkcji wy-
wiadowczych rynku. Jest to wskaznik okreslajacy, jak bardzo rozwiniety jest
program Market Intelligence w danej organizacji, opierajac si¢ na szesciu klu-
czowych czynnikach sukcesu: zakresie, procesach, rezultatach, narzedziach,
organizacji i kulturze wywiadowczej. Wskaznik jest konstruowany na podsta-
wie zestawu czterdziestu czterech pytan zwiazanych z sze$cioma kluczowymi
czynnikami sukcesu, a wszystkie pytania s3 mierzone na pigciopunktowej ska-
li Likerta, tak aby wynikowy indeks mial wartos¢ maksymalng 5, a minimal-
na 1150, Poziom zaawansowania kazdego z szesciu Key Success Factors (KSF),
odzwierciedlony przez wskaznik dojrzatos¢ Market Intelligence, zawiera si¢
w przedziale: klasa najnizsza ,Nieformalne Market Intelligence” - klasa naj-
wyzsza ,World Class Market Intelligence”. Aby firma mogta by¢ postrzegana
jako organizacja osiagajaca najwyzszy, najbardziej dojrzaty, ,,swiatowej klasy”
poziom dzialalnosci wywiadowczej, musi uzyskac¢ doskonate wyniki w szesciu
KSFsiogolna $rednig na poziomie 4,4 lub wyzszym!>1. W $wietle wynikow ba-
dania w 2009 roku jedynie niespelna 4% badanych przedsigbiorstw osiagneto
tak wysoki poziom132, to znaczy posiadato programy najwyzszej klasy - World
Class Market Intelligence. W 2011 roku byto to 10% firm!>3, w 2013 11%!54,
aw 2015 12%1>>.

Interesujace dla badaczy bylo to, czy firmy, ktére uzyskaly bardzo wysoki
wskaznik dojrzatosci, maja jakies szczegdlne cechy. Biorac pod uwage rozmiar,
geograficzne polozenie i branze przedsiebiorstw, dane pokazuja, ze firmy o $wia-
towej klasie Market Intelligence nie zaliczajg si¢ do Zadnej konkretnej katego-
rii pod wzgledem wymienionych zmiennych. Wielkos¢, branza i rozmieszczenie
geograficzne nie majg wiekszego wplywu na liczbe firm o §wiatowym Market

150 Tamze,s. 13.

151 Global Market Intelligence Survey 2015, s. 7.

152 Global Market Intelligence Survey 2009, s. 13.

153 Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 13.
154 The state of Market Intelligence in 2013...,s. 23.

155 Global Market Intelligence Survey 2015, s. 7.
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Intelligence. Pewne réznice stajg si¢ natomiast widoczne, gdy rozwazy si¢ badane
przedsiebiorstwa pod wzgledem sposobu organizacji systemu Market Intelligen-
ce. Juz w badaniu z 2011 roku (Global Market Intelligence Survey) bylo widocz-
ne, ze firmy prowadzace swiatowej klasy Market Intelligence maja pewne cechy
wspdlne, ktore powoduja, ze ich funkcje Market Intelligence sa bardziej rozwinigte
niz w innych. Na przyklad firmy zaliczone do $wiatowej klasy Market Intelligence
(World Class Market Intelligence) maja $rednio wigksze zespoly Market Intelli-
gence i wiecej klientéw wewnetrznych, jednak niekoniecznie s3 to te czynniki,
ktdére determinuja Market Intelligence na najwyzszym poziomie. To raczej zakres
i okreslone procesy stanowig czynniki wyrédzniajace firmy posiadajace Swiatowej
klasy programy Market Intelligence.

Nalezy zauwazy¢, ze w firmach o najwyzszej klasie Market Intelligence, specja-
lisci zaangazowani w tym programie sa blizej decydentéw — wspolpracuja bezpo-
$rednio lub bardzo blisko z CEO/zarzadem. Nie ma miedzy nimi wiecej szczebli
organizacyjnych niz 1-2. Dane pokazuja réwniez, ze w przypadku tych firm ,,pro-
dukty” pracy wywiadowczej w wigkszosci wykorzystujg osoby zarzadzajace naj-
wyzszego szczebla. Firmy o $wiatowej klasie Market Intelligence dziataja w bardziej
regularny sposob. Wywiad rynkowy w tych przedsiebiorstwach jest procesem cig-
glym, systematycznym - 52% przedsiebiorstw wytwarza regularne produkty wy-
wiadowcze, podczas gdy w przecietnej firmie 45% pracy zespotu Market Intelligen-
ce polega na regularnym dostarczaniu informacji. Firmy o §wiatowej klasie Market
Intelligence majg czesciej scentralizowany program Market Intelligence — 56%
wszystkich badanych firm generalnie prowadzi scentralizowany program Market
Intelligence, podczas gdy w przypadku firm o §wiatowej klasy Market Intelligence
jest to 69%!°6.

Firmy o $wiatowej klasie Market Intelligence maja wieksze sieci Market In-
telligence — otrzymuja one wsparcie od znacznie wigkszej liczby 0séb w organi-
zacji niz przecigtne przedsiebiorstwa. Podczas gdy srednia liczba zatrudnionych
w programie wynosi przecigtnie 95 osob, to dla firm z Market Intelligence $wia-
towej klasy wynosi 150. Podobnie liczba wewnetrznych uzytkownikéw Market
Intelligence dla firm z Market Intelligence $wiatowej klasy wynosi §rednio 854,
podczas gdy dla ogétu firm jest to 727 (mimo ze firmy o §wiatowej klasie Market
Intelligence nie s przecigtnie wigeksze niz pozostale firmy). Firmy o swiatowej
klasie Market Intelligence bardziej efektywnie wykorzystujg zZrodla i zasoby wy-
wiadu, cho¢ ich budzety i kadry nie sg znaczaco wyzsze niz budzety i zasoby in-
nych firm. Organizacje te nie maja wiecej zasobow niz pozostale, ale lokuja spe-
cjalistow do spraw Market Intelligence blizej najwyzszego szczebla zarzadzania,

156 Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 14-15.
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maja bardziej rozbudowane sieci powigzan wewnatrzorganizacyjnych i sa bardziej
skuteczne w podejmowanych dziataniach!37.

W $wietle wynikow badania z 2013 roku w firmach prowadzacych procesy Mar-
ket Intelligence swiatowej klasy 64% wszystkich prac wywiadowczych dotyczacych
rynku jest prowadzonych centralnie, w poréwnaniu do 57% w przecigtnej firmie.
Co wiecej, 58% pracy Market Intelligence jest poswigcone na dostarczanie regu-
larnych rezultatéw w swiatowej klasy Market Intelligence, w poréwnaniu do zale-
dwie 47% w przecietnej firmie. Nalezy doda¢, iz 46% wszystkich rezultatéow Market
Intelligence w spotkach posiadajacych swiatowej klasy system jest przeznaczane
dla kadry zarzadzajacej w przedsigbiorstwie, w poréwnaniu do 36% w przeciet-
nej firmiel3.

Firmy posiadajace swiatowej klasy Market Intelligence bardziej centralizuja pra-
ce wywiadu rynkowego, w wiekszym stopniu stuzg najwyzszemu kierownictwu
i spedzaja wiekszo$¢ czasu na systematycznym pozyskiwaniu informacji (w prze-
ciwienstwie do doraznych/ad-hoc). Czynniki te prowadza do wzrostu efektywno-
$ci funkeji Market Intelligence!?, a wyzsza skuteczno$¢ (efektywnosé) programéw
swiatowej klasy Market Intelligence prowadzi do wyzszej sprawnosci procesow
podejmowania decyz;jil®0.

Firmy ze $wiatowej klasy Market Intelligence wystepuja we wszystkich bran-
zach oraz majg r6zng wielko$¢. Nie ma takze korelacji miedzy wielko$cig budzetu
Market Intelligence a indeksem dojrzatosci. Jednym z kluczowych wnioskéw Glo-
bal Market Intelligence Survey 2013 bylo to, ze firmy ze $wiatowej klasy Market
Intelligence wydaja si¢ podejmowa¢ zupelnie odwrotne dzialania wywiadowcze
niz firmy z mniej zaawansowanymi funkcjami Market Intelligence. Podczas gdy
przecietna firma ograniczata kadrowo zespot Market Intelligence wywiadu rynku
(z 13 do 12 0s6b) i jednoczesnie zwigkszata liczbe 0s6b wspdtpracujacych w progra-
mie Market Intelligence (z 86 do 109 0s6b), to firmy posiadajace najbardziej zaawan-
sowane, $wiatowej klasy systemy Market Intelligence zwigkszaly zespdt wywiadu
rynkowego (z 13 do 18 o0séb) i zmniejszaly swoja zalezno$¢ od wspotpracownikéw
(z 151 do 86 0sdb). Wspodtpracownicy/wspottworcy Market Intelligence sg definiowa-
ni jako pracownicy wewnetrzni lub interesariusze, dla ktérych Market Intelligence
nie stanowi podstawowego zadania, ale ktérzy systematycznie wspieraja zespot Mar-
ket Intelligence za pomocg informacji i danych wywiadowczych zwigzanych z ich
konkretng specjalizacja (dziedzing wiedzy)!6L.

157 Tamze.

158 The state of Market Intelligence in 2013..., s. 24.
159 Tamze.

160 Tamze.

161 Tamze,s. 26.
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W toku badania, cho¢ nie w kazdej edycji, respondentéw pytano takze o prze-
widywania dotyczace dalszego rozwoju dziatann Market Intelligence w organiza-
cji (tabela 15).

Tabela 15. Przewidywania dotyczace rozwoju dziatan Market
Intelligence w organizacji (% odpowiedzi)

Jakie sa Twoje przewidywania co do inwestycji w Market
Intelliger?ce wJTwF:)jej firn¥ie w ciggu najbliisz;/cf'\ dwdch lat? 20071 2008 | 2009 | 2011
Znaczaco wzrosna 22 10 9 14
Umiarkowanie wzrosng 51 49 44 50
Pozostang bez zmian 25 35 38 33
Umiarkowanie zmaleja 2 5 8 3
Znaczaco zmaleja 0 0 1

Zrédto: Market Intelligence in Large Companies. Global Study 2007, s. 44; Global
Market Intelligence Survey 2008, s. 14; Global Market Intelligence Survey 2009, s. 17;
Market Intelligence in Global Organizations: Survey Findings in 2011, s. 11.

Wigkszo$¢ respondentéw przewiduje wzrost inwestowania w program Mar-
ket Intelligence w ciggu najblizszych dwoéch lat, co potwierdza opinie, ze aktyw-
no$¢ Market Intelligence jest optacalna i powinna by¢ dalej rozwijana. W wielkich
korporacjach istnieje silne przekonanie, ze znaczenie wywiadu rynkowego bedzie
wzrastalo w zwigzku z rosnacg dynamika i globalizacja rynku. Zwigkszy sie za-
potrzebowanie na wysoko kwalifikowang i przetworzong informacje we wszyst-
kich obszarach dzialalnosci przedsigbiorstwa. Coraz bardziej widoczna jest potrze-
ba wykorzystania nowych narzedzi IT, stuzacych bezposrednio do przetwarzania
i obiegu informacji. Ponadto w stuzbie wywiadu pojawia si¢ nowe, bardziej wy-
szukane techniki informatyczne. Respondenci przewiduja $cislejsza integracje pro-
gramu Market Intelligence z innymi dzialaniami i funkcjami przedsigbiorstwa,
a same procedury i dzialania wywiadowcze bedg zorganizowane i prowadzone
na wyzszym poziomie. W tym konteksécie wskazywano na konieczno$¢ usprawnie-
nia koordynacji dziatan w calej korporacji, na wszystkich poziomach zarzadzania.
Opisane powyzej Swiatowe badania na temat stanu Market Intelligence, prowadzo-
ne przez grupe Global Intelligence Aliance oraz firm¢ M-Brain Group, stanowily
jedna z inspiracji do przeprowadzenia badania empirycznego, dotyczacego wyko-
rzystania systemow typu Market Intelligence wérod rodzimych przedsiebiorstw.






3. Pozyskiwanie wiedzy

o rynku w praktyce rodzimych
przedsiebiorstw

- wyniki badan wtasnych

3.1. Metodyka badania i charakterystyka proby

W $wietle studiow literaturowych Market Intelligence stanowi koncepcje petniaca
krytyczna role w generowaniu wartosciowej wiedzy o rynku, budowaniu konku-
rencyjnosci przedsigbiorstwa oraz osigganiu jego wzrostu na obstugiwanym ryn-
ku. Na tym tle postawione zostaly pytania o stopien i zakres funkcjonowania pro-
gramu Market Intelligence oraz stosowania praktyk stuzacych budowaniu tego
typu systemow wérdd rodzimych przedsigbiorstw. Aby uzyskac odpowiedzi na nie,
w Katedrze Marketingu Uniwersytetu Lédzkiego zrealizowano projekt badawczy,
dotyczacy roli i wykorzystania Market Intelligence w pozyskiwaniu informacji
rynkowych stuzacych wsparciu proceséw zarzadczych (projekt wspoétfinansowa-
ny ze $rodkéw dziekana wydziatu).

W latach 2015-2017 przeprowadzono badania empiryczne, ktérych przedmio-
tem byly istniejace w przedsiebiorstwach systemy zorganizowanych, zaplanowa-
nych, systematycznych i kompleksowych dziatan majacych na celu pozyskiwanie
na biezgco informacji o otoczeniu biznesowym, w tym gléwnie otoczeniu rynko-
wym organizacji, na uzytek podejmowania decyzji menedzerskich.

Prébe badawcza dobrano w sposéb celowy, uwzgledniajac wyltacznie podmioty
duze i $rednie - pominigto firmy mikro oraz male, przyjmujac zalozenie, ze tylko
wieksze przedsiebiorstwa moga by¢ zainteresowane wdrazaniem takiego progra-
mu. Badanie przeprowadzono w dwdch etapach. W pierwszym, wstepnym etapie
(2015-2016) pomiary prowadzono wérdd przedsiebiorstw z obszaru wojewddztwa
tédzkiego, korzystajac z bazy adresowej zakupionej z systemu REGON Wojewddz-
kiego Urzedu Statystycznego. Badanie realizowano za pomocg techniki wywiadu
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indywidualnego osobistego, z menedzerami i przedstawicielami kadry zarzadzajacej.
Narzedziem pomiaru byl kwestionariusz wywiadul. W drugim etapie (2016-2017)
badanie przeprowadzono wsrdd przedsiebiorstw na terenie calego kraju, wyko-
rzystujac dwie metody — wywiad osobisty oparty na kwestionariuszu oraz ankiete
e-mailowa. W przypadku ankiety do wybranych przedsiebiorstw wysytano zaprosze-
nie do udziatu w badaniu, zamieszczajac w wiadomosci link do elektronicznej wersji
kwestionariusza, ktory byl taki sam jak narzedzie pomiaru w wersji papierowej?.
Lacznie objeto badaniem 244 podmioty, przy czym w toku pomiaréw bezpo-
$rednich przebadano 145 przedsiebiorstw, a z ankiety prowadzonej droga inter-
netowg uzyskano 99 kwestionariuszy, w tym 57 wypelnionych poprawnie (42 od-
rzucono ze wzgledu na liczne btedy i braki odpowiedzi). Ostatecznie do dalszej
analizy zakwalifikowano 202 kwestionariusze. Strukture proby z punktu widze-
nia rozkladu cech przedsiebiorstw przedstawiono w tabeli 16. Przyjeto, Ze do scha-
rakteryzowania organizacji, ktore wziety udziat w badaniu, wykorzystane zostana
nastepujace atrybuty: wielko$¢ przedsigbiorstwa (mierzona liczba zatrudnionych
pracownikow), charakter prowadzonej dziatalnosci (z uwzglednieniem podzia-
tu na przedsigbiorstwa produkcyjne, ustugowe i handlowe, w tym hurtownikéw
i detalistow), sektor dzialania (rynek B2B, B2C, B2G), pochodzenie kapitatu or-
ganizacji, zasieg obslugiwanego rynku oraz roczny przychéd przedsigbiorstwa.
W proébie badawczej zdecydowanie dominowaly przedsiebiorstwa sredniej wielko-
$ci - zatrudniajgce od 50 do 249 pracownikéw, ktore stanowity prawie 79% ogétu, na-
tomiast blisko 13% to podmioty zatrudniajace od 250 do 500 pracownikow, a mniej niz
jedna dziesiata to firmy o liczbie zatrudnionych powyzej 500 0s6b (4% to organizacje
duze, liczace od 500 do 999 pracownikéw, a 5% stanowily najwieksze podmioty - za-
trudniajgce 1000 os6b i wigcej). Ponad dwie pigte badanych stanowily przedsiebiorstwa
produkcyjne, blisko 30% jednostki handlowe (w tym nieco ponad 17% hurtownikéw
oraz niespelna 12% detalistow), natomiast nieco ponad jedna czwarta podmioty prowa-
dzace dzialalno$¢ ustugowa. Blisko 60% przedsigbiorstw prowadzito dziatalnos¢ glow-
nie w sektorze B2B, ponad jedna trzecia na rynku B2C, a niespetna 6% przedsigbiorstw
jako rynek docelowy wskazalo sektor administracji publicznej (B2G). Zdecydowana
wiekszo$¢ badanych, bo blisko 72%, to firmy z kapitalem wytacznie polskim, niespetna

1 Wstepne wyniki badania zaprezentowano w publikacji B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Market
Intelligence - a Conceptual Approach, ,,Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Mar-
keting” 2016, nr 15(64), s. 42-54.

2 Czes$¢ wynikow petnego badania przedstawiono w pracach: B. Gregor, M. Kalinska-Kula,
Market Intelligence w praktyce przedsiebiorstw w swietle wynikow badari, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018 [w druku] oraz B. Gregor, M. Kalifiska-
-Kula, Market Intelligence a decyzje menedzerskie we wspéotczesnym przedsiebiorstwie, [w:]
B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. No-
woczesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 157-184.
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15% to podmioty z kapitalem wylacznie zagranicznym, a nieco ponad 13% wskazato
na kapital mieszany. Blisko potowa przedsiebiorstw, ktére wziety udzial w badaniu,
prowadzi dzialalnos¢ na skale miedzynarodowa, nieco ponad jedna trzecia funkcjo-
nuje na rynku krajowym, a przeszto 16% na rynku regionalnym.

Tabela 16. Charakterystyka proby wedtug rozktadu cech badanych przedsiebiorstw

Badane przedsiebiorstwa
Cechy przedsiebiorstwa ogbtem
Liczba Struktura (w %)
Do 249 oséb 158 78,2
Wielko$¢ przedsiebiorstwa 0d 250 do 499 oséb 26 12,9
500 osdb i wiecej 18 9,0
Produkcja 88 43,6
Charakter prowadzonej dziatalnosci Handel hurto.wy 3 17,3
Handel detaliczny 24 11,9
Ustugi 55 27,2
B2B 120 59,4
Sektor dziatania B2C 71 35,1
B2G 11 5,4
Wytacznie polski 145 71,8
Pochodzenie kapitatu Wytacznie 30 149
przedsiebiorstwa zagraniczny
Kapitat mieszany 27 13,4
Rynek regionalny 33 16,3
Zasieg obstugiwanego rynku Rynek krajowy n 35,1
Rynek 98 48,5
miedzynarodowy
Do 5 mln zt 35 17,3
5-20 mln zt 21 10,4
20-50 mln zt 19 9,4
Roczny przychdd przedsiebiorstwa | 50-100 mln zt 28 13,9
Powyzej 100 mln zt 28 13,9
Odmowa 71 35,1
odpowiedzi
Ogbtem 202 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W przypadku pytania o roczny przychod przedsigbiorstwa wigcej niz co trze-
ci z respondentéw odmoéwil udzielenia odpowiedzi. Wedlug wskazan pozo-
statych respondentéw przychody do 5 mln zl osigga nieco ponad 17% firm,
od 5 do 20 mln zt ponad 10%, od 20 do 50 mln zt ponad 9%, od 50 do 100 mln
zt niespeina 14% i tyle samo powyzej 100 mln zt.
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Rozklad proby wedlug branzy, w ktorej dziataja przedsiebiorstwa, przedstawio-
no w tabeli 17. Zdecydowanie najwigcej podmiotéw (wigcej niz co trzeci z bada-
nych) reprezentowalo szeroko rozumiany sektor produkcyjno-przemystowy, w tym
miedzy innymi: produkcje artykutéw spozywczych i napojow, wyrobdw przemy-
stu wlokienniczego oraz przemystu skérzanego, produkcje wyrobow tekstylnych
i odziezy (w tym odziezy ochronnej), pojazdéw samochodowych, metali, produk-
cje chemikaliow i wyrobéw chemicznych oraz wyrobdéw farmaceutycznych, wy-
twarzanie wyrobow z drutu, produkcje materiatéw elektrotechnicznych, produkeje
artykuléw higieniczno-kosmetycznych, produkcje ta§m firanowych i zastonowych,
opakowan, reklamoéwek i toreb foliowych, wyrobow z tworzyw sztucznych i z wio-
kien naturalnych.

Tabela 17. Charakterystyka préby wedtug branzy
funkcjonowania badanych przedsiebiorstw

B Bl Badane przedsiebiorstwa ogotem
Liczba Struktura w %
Branza budowlana i deweloperska 25 12,4
Branza IT i high-tech 9 4,5
Dobra konsumpcyjne i sprzedaz 51 25,2
Logistyka i transport 11 5,4
Hotelarstwo i gastronomia 8 4.0
Sektor finansowy 5 2,5
Sektor produkcyjno-przemystowy 73 36,1
Ustugi profesjonalne 13 6,4
Pozostate 7 3,5
Ogotem 202 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Ponad jedna czwarta badanych przedsiebiorstw reprezentowata sektor dobr
konsumpcyjnych i sprzedazy detalicznej, w tym mi¢dzy innymi produkty bran-
zy motoryzacyjnej oraz zywno$¢ i napoje. W mniejszym stopniu reprezento-
wane byly: branza budowlana i deweloperska (ponad 12%), ustugi profesjo-
nalne (nieco ponad 6%, w tym dzialalnos¢ naukowa, edukacyjna i techniczna,
dzialalnos$¢ prawnicza, rachunkowo-ksiggowa, reklama, badanie rynku i opi-
nii publicznej), logistyka i transport (nieco ponad co dwudziesty z badanych)
oraz branza IT i high-tech (elektronika i oprogramowanie - 4,5%). Zdecydowa-
nie w matym stopniu reprezentowane byly sektory: hotelarsko-gastronomiczny
(4%), finansowo-ubezpieczeniowy (2,5%), a wrecz marginalnie branze: energe-
tyczna, uzytecznosci publicznej, media i rozrywka (sklasyfikowane Iacznie jako
pozostate — 3,5%).
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W toku przygotowania badania postawiono szereg pytan badawczych:

1. Czy istnieje zaleznos¢ miedzy cechami charakteryzujacymi przedsigbior-
stwo a funkcjonowaniem systemu zorganizowanych, systematycznych dzia-
tan Market Intelligence, stuzacych wsparciu proceséw decyzyjnych?

2. Jakie przedsiebiorstwa czgsciej wdrazaja system Market Intelligence?

Jak przedsi¢biorstwa postrzegaja wlasna skutecznos¢ decyzyjna?

w

4. Czyistnieje zalezno$¢ miedzy skutecznos$cia decyzyjng organizacji a cechami
charakteryzujacymi przedsiebiorstwa?

5. Czy istnieje zaleznos¢ miedzy skutecznoscia decyzyjna a istnieniem systemu
Market Intelligence w firmie?

6. Czy przedsiebiorstwa prowadzace dziatania Market Intelligence osiagaja wyz-
szy poziom skutecznosci decyzyjnej?

7. Jak przedsigbiorstwa prowadzace dziatania Market Intelligence oceniaja waz-
nos¢ poszczegdlnych informacji?

8. Jakiego rodzaju informacje i z jaka czestotliwo$cia sa pozyskiwane przez
przedsiebiorstwa prowadzace dzialania Market Intelligence?

9. W jakich zakresach badawczych i z jaka czestotliwoscig sg gromadzone
informacje w przedsigbiorstwach prowadzacych dziatania Market Intel-
ligence?

10. W jaki sposob organizowane sa w przedsigbiorstwach dzialania Market In-
telligence?

11. Jakie korzysci osiagaja przedsiebiorstwa prowadzgce dziatania Market In-
telligence?

12. Czy wyzsze korzysci sa osiggane przez firmy przejawiajace wieksze zaawan-
sowanie systemu Market Intelligence?

13. Od czego zalezy poziom osiaganych korzysci w przedsigbiorstwach prowa-
dzacych dziatania Market Intelligence?

Sformulowano takze dwie hipotezy badawcze:

HI: Skuteczno$¢ decyzyjna firm posiadajacych Market Intelligence jest wyzsza
od skuteczno$ci decyzyjnej firm, ktdre nie prowadza Market Intelligence.

H2: Firmy przejawiajace wicksze zaawansowanie wdrozonych systemoéw/dziatan
Market Intelligence osiagaja wyzszy poziom korzysci w poréwnaniu do firm
mniej zaawansowanych.

W toku prowadzonych analiz prébowano ustali¢, czy istnieje zalezno$¢ mie-
dzy badanymi zmiennymi w prébie, a jesli tak, to czy jest ona istotna statystycz-
nie oraz jaka jest jej sita. Jako kryterium sprawdzania niezaleznosci réznych ka-
tegorii cech charakteryzujacych podmioty badane i wypowiedzi respondentow
reprezentujacych badane przedsigbiorstwa, wykorzystano testy niezaleznosci,
w tym test niezaleznosci chi-kwadrat, ktéry moze by¢ stosowany do réznych prob
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identyfikowanych ze wzgledu na cechy nominalne3 oraz testy nieparametryczne
stosowane dla skal porzadkowych, umozliwiajace testowanie podobienstw miedzy
poréwnywanymi opiniami wérdd niezaleznych grup respondentéw. W przypad-
ku dwdch prob niezaleznych wykorzystano test Manna-Withneya, natomiast dla
wiecej niz dwdch prob niezaleznych test Kruskala-Wallisa. W testach nieparame-
trycznych przyjmowano hipoteze zerowa, ktdra glosita, ze rozklady cech w po-
szczegolnych grupach respondentéw sa identyczne oraz hipoteze alternatywna,
iz rozklady cech w grupach poszczegdlnych respondentéw réznig sie istotnie mie-
dzy soba. W przypadku testu chi-kwadrat hipoteza zerowa zakladata brak zwigzku
miedzy badanymi zmiennymi, a hipoteza alternatywna, ze zwigzek taki istnieje.
Statystyczng istotno$¢ zwigzku miedzy zmiennymi ustalano na podstawie testu
niezalezno$ci chi-kwadrat, natomiast sile zwigzku mierzono za pomocg wspot-
czynnikéw: Kramera (V) (badajac wspodtzalezno$¢ cech w przypadku zmiennych
nominalnych) i Spearmana (R) (w przypadku zmiennych porzadkowych)>. W toku
prowadzonych analiz wszelkie niezbedne obliczenia wykonano za pomoca pro-
gramu SPSS for Windows (wersja 25.0). Dokonujgc interpretacji prezentowanych
wynikow, nalezy jednak pamietac o ograniczeniach badania, ktére zostato wpraw-
dzie przeprowadzone na prébie stosunkowo licznej, jednak dobranej w sposéb nie-
losowy, co nie pozwala uzna¢ wynikow za reprezentatywne dla calej populaciji.

3.2. Upowszechnienie systemu Market Intelligence,
czynniki go determinujace oraz skutecznosc¢ podejmowanych
decyzji zarzadczych

Na podstawie analizy literatury i przedstawionych wczesniej rozwazan® dotycza-
cych zdefiniowania pojecia w celu realizacji badania przyjeto, ze Market Intelli-
gence bedzie rozumiane jako zorganizowane, zaplanowane, systematyczne i kom-
pleksowe dzialania, polegajace na zbieraniu i analizowaniu informacji stuzacych
wsparciu proceséw decyzyjnych, dotyczacych otoczenia biznesowego firmy, w tym
gltéwnie otoczenia rynkowego (tzn. zewnetrznych warunkéw dziatania firmy, pod-
miotéw rynkowych, otoczenia dalszego, makroekonomicznego itd.). Do przed-
siebiorstw bioracych udziat w badaniu skierowano zasadnicze pytanie, czy w ich

3 S.Mynarski, Analiza danych rynkowych i marketingowych z wykorzystaniem programu Sta-
tistica, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2003, s. 39.

4 Tamze,s. 50.

5  Opiswykorzystanych miar znajduje sie miedzy innymi w: A. Malarska, Statystyczna analiza
danych wspomagana programem SPSS, Wydawca SPSS Polska Sp. z 0.0., Krakdw 2005.

6  Zob.szerzejrozdziat drugi.
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przedsigbiorstwie funkcjonuje tak rozumiany system Market Intelligence. Ponad

71% badanych stwierdzilo, iz prowadzi takie dzialania (tabela 18).

Tabela 18. Charakterystyka préby wedtug rozktadu cech badanych przedsiebiorstw

Przedsiebiorstwa, ktére pro-

Badane . .
Cechy przedsiebiorstwa przedsigbior— wa:(z)g CZ ;rg:lkr:: ?rnl:lrl\iag::cz(al
stwa ogotem Liczba % badanych
S Do 249 0sdb 158 110 69,6
Wielkosc 0d 250 do 499 0s6b 26 23 88,5
przedsiebiorstwa — =
500 0s0b i wiecej 18 12 66,7
Produkcja 88 63 71,6
Charakter . Handel hurtowy 35 30 85,7
prgwadzqng Handel detaliczny 24 20 83,3
dziatalnoéci ’
Ustugi 55 32 58,2
B2B 120 93 77,5
Sektor dziatania B2C 71 46 64,8
B2G 11 6 54,5
Pochodzenie Wy’(a)cznie pOlSkl 145 96 66,2
kapitatu Wytacznie zagraniczny 30 23 76,7
przedsigbiorstwa | Kapitat mieszany 27 26 96,3
Zasieg Rynek regionalny 33 10 30,0
obstugiwanego Rynek krajowy 71 61 85,9
rynku Rynek miedzynarodowy 98 74 75,5
Do 5 mln zt 35 22 62,9
5-20 mln zt 21 17 81,0
Roczny przychéd [ 20-50 mln zt 19 13 68,4
przedsigbiorstwa  |[50-100 mln zt 28 21 75,0
Powyzej 100 mln zt 28 23 82,1
Odmowa odpowiedzi 71 49 -
Sektor produkcyjno- 73 56 76,7
-przemystowy
Branszadl !)obra kopsumpcyjne 51 39 76,5
i sprzedaz
Budownictwo i transport 36 23 63,9
Pozostate 42 27 64,3
Ogbtem 202 145 71,8

a) Ze wzgledu na wymogi dalszej analizy (testu niezaleznosci chi-kwadrat)
zmienng branza zagregowano do czterech klas.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Przedsigbiorstwa, ktdére zadeklarowaly prowadzenie tego rodzaju dziatan
(umownie okreslane jako posiadajace Market Intelligence), to czesciej firmy
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prowadzace dziatalno$¢ o charakterze handlowym, posiadajace kapital mieszany
lub zagraniczny oraz prowadzace dzialalno$¢ na skale krajowa lub miedzynaro-
dowa. W $wietle wynikow przeprowadzonych testéw niezaleznosci w przypadku
wskazanych cech odnotowano istotng statystycznie wspolzaleznos¢ zmiennych,
z czego najwieksza sita zwigzku dotyczyla zasiegu przestrzennego obstugiwanego
rynku (warto$¢ wspolczynnika V Kramera 0,420 dla p = 0,000) (tabela 19). Anali-
zujac rozklad zmiennych, mozna zauwazy¢, ze ponad trzy na cztery przedsigbior-
stwa funkcjonujace na rynku krajowym lub miedzynarodowym prowadza zorga-
nizowane dzialania Market Intelligence, a w przypadku podmiotéw dziatajacych
na rynku regionalnym odsetek ten wynosit jedynie 30%.

Tabela 19. Istnienie systemu Market Intelligence w firmie a cechy
przedsiebiorstwa - wspdtzaleznos¢ zmiennych

Testy niezaleznosci Korelacje
Cechy przedsiebiorstwa Wartosc‘ Poziom Wspotczynnik Ws.p O{Z,a,-
statystyki . , . leznosc
chi-kwadrat istotnosci V Kramera zmiennych

Wielko$¢ przedsiebiorstwa 4,168 0,124 - Brak
Charakter dziatalnosci 9,959 0,019 0,222 Istnieje
Sektor dziatania 5,265 0,072 - Brak
Pochodzenie kapitatu 10,589 0,005 0,229 Istnieje
Zasieg rynku 35,705 0,000 0,420 Istnieje
Roczny przychéd 3,968 0,410 - Brak
przedsiebiorstwa
Branza?) 3,702 0,295 - Brak

a) Ze wzgledu na wymogi testu niezaleznosci chi-kwadrat zmienna branza
zagregowano do czterech klas (,,sektor produkcyjno-przemystowy”, ,,dobra
konsumpcyjneisprzedaz”, ,budownictwo i transport”, ,pozostate”)’.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Dziatania z zakresu wywiadu rynkowego realizuje zdecydowana wiekszo$¢,
bo ponad 80% podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ handlowa (zaréwno detal,
jak i hurt), wsréd producentdw jest to nieco ponad 71%, podczas gdy w przypad-
ku firm ustugowych nieco ponad polowa. Istotne wydaje si¢ by¢ takze pochodze-
nie kapitalu przedsi¢biorstwa, poniewaz systematyczne dzialania Market Intelli-
gence potwierdzily prawie wszystkie firmy z kapitatem mieszanym, podobnie jak
blisko trzy czwarte przedsiebiorstw posiadajacych kapital wylacznie zagraniczny,

7  Testchi-kwadrat mozna stosowac wéwczas, gdy zadna z liczebnosci teoretycznych nie jest
mniejsza od jednosci oraz gdy nie wiecej niz 20% liczebnosci teoretycznych jest mniejszych
od pieciu. M. Nawojczyk, Przewodnik po statystyce dla socjologéw, SPSS Polska Sp. z 0.0.,
Krakow 2002, s. 218.
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a jedynie nieco ponad dwie trzecie podmiotow z kapitatem wytacznie polskim. Nie
odnotowano wyraznej zaleznosci w przypadku wielko$ci przedsiebiorstwa, biorac
pod uwage liczbe zatrudnionych pracownikéw oraz roczne przychody organiza-
cji. Dzialania Market Intelligence potwierdzil poréwnywalny odsetek badanych
przedsiebiorstw $rednich i duzych. Nie odnotowano réwniez istotnej statystycz-
nie zalezno$ci miedzy istnieniem systemoéw Market Intelligence a sektorem dzia-
tania organizacji, cho¢ nieco czgsciej dziatania takie podejmujg przedsiebiorstwa
funkcjonujace przede wszystkim na rynku bussines to bussines (przeszto 77%) niz
pozostale, tzn. firmy obstugujace nabywcow indywidualnych (blisko dwie trzecie)
oraz podmioty gospodarcze oferujace swoje towary i ustugi agencjom rzagdowym
i organizacjom sektora publicznego (nieco ponad polowa).

Podstawowym celem gromadzenia wiedzy o rynku jest podniesienie sprawnosci
podejmowania wlasciwych, trafnych decyzji. Wszystkie badane przedsiebiorstwa
poproszono o dokonanie oceny proceséw decyzyjnych zachodzacych wich firmach
przez ustosunkowanie si¢ do szeregu stwierdzen obrazujacych ogélnie rozumia-
ng skuteczno$¢ decyzyjng organizacji, ktére poddano pomiarowi za pomocg skali
Likerta. Rozklad odpowiedzi zamieszczono w tabeli 20.

Tabela 20. Wybrane aspekty skutecznosci decyzyjnej przedsiebiorstw
wedtug opinii respondentéw (dane w %); n =202

- el Raczej | Anitak, | Raczej Zilzy.
Opinie badanych dowanie . . dowanie
tak ani nie nie .

tak nie

Al: Podejmowanie decyzji jest bardzo 26,2 441 23,2 3,0 3,5

sprawne w naszej firmie

A2: Odpowiednie informacje wspieraja 25,7 47,0 20,3 4.0 3,0

decyzje zarzadcze w naszej firmie

A3: Zawsze mamy doktadne i kompletne 8,9 27,7 33,7 22,3 7,4

informacje o naszym otoczeniu

biznesowym

A4: Nadmiar informacji (o naszym 15,3 33,2 33,6 13,4 45

otoczeniu biznesowym) nigdy nie jest

w naszej firmie problemem

A5: Brak informacji nigdy nie opdznia 10,9 23,8 30,7 26,2 8,4

proceséw decyzyjnych w naszej firmie

A6: Informacje o naszym otoczeniu 11,4 27,2 34,2 16,3 10,9

biznesowym sg zawsze tatwo dostepne

w naszej firmie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (przeszto 70%) uznata, ze podejmowanie de-
cyzji w ich organizacji jest bardzo sprawne, a decyzje zarzadcze sg wspierane przez
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odpowiednie informacje rynkowe. Blisko polowa respondentéw stwierdzita, ze zbyt
duza ilo$¢ informacji nie stanowi dla firmy problemu, ale co trzeci badany zajat w tej
kwestii stanowisko niezdecydowane. Kwesti¢ dostepnosci informacji o otoczeniu bi-
znesowym pozytywnie ocenilo blisko 40% badanych. Przeszto co trzecie przedsigbior-
stwo stwierdzilo, ze zawsze posiada doktadne i kompletne informacje o otoczeniu bi-
znesowym, cho¢ co trzeci badany nie byl w stanie podac¢ jednoznacznej opinii, a blisko
30% wypowiedzialo si¢ negatywnie. Podobnie wigcej niz co trzecie przedsigbiorstwo
stwierdzilo, ze brak informacji nigdy nie opdznia proceséw decyzyjnych w firmie.
Za kwestie interesujacg poznawczo uznano ustalenie wystepowania réznic w rozkla-
dach badanych zmiennych. Testowano podobienstwa rozkladéw ocen odnoszacych
si¢ do poszczegolnych aspektéw skutecznosci decyzyjnej, wyrazanych przez nieza-
lezne grupy respondentéw, wyodrebnione w ramach poszczegdlnych kategorii cech
opisujacych badane przedsigbiorstwa. Wyniki analizy przestawiono w tabeli 21.

Tabela 21. Skuteczno$¢ decyzyjna a cechy charakteryzujace
przedsiebiorstwa - poréwnanie rozktadéw cech; n =202

Cechy Test Kruskala- Opinie badanych
przedsiebiorstwa -Wallisa Al A2 A3 A4 A5 A6
Wielkosé H 2,686 | 7,119 |11,098 0,913 0,231 | 1,655

0,615 | 0,186 | 0,059 | 0,003 | 0,381 | 0,979
9,283 | 8,602 |35441 | 8,080 | 2,778 |12,996
0,054 | 0,072 | 0,000™* | 0,089 | 0,596 | 0,011
1,788 | 1,838 | 4,175 | 1,510 | 1,690 | 6,390
0,618 | 0,607 | 0,243 | 0,680 | 0,639 | 0,094

Przychéd roczny
przedsiebiorstwa

Branza

przedsiebiorstwa p 0,261 | 0,028" | 0,004 | 0,634 | 0,891 | 0,437
Charakter H 4,727 | 5,357 | 4,354 5,115 10,588 | 9,377
dziatalnosci p 0,193 | 0,147 | 0,226 0,164 | 0,014 | 0,025
. . H 3,565 | 1,158 | 9,417 0,592 7,604 11,971
Sektor dziatania Py " "
p 0,168 | 0,560 | 0,009 | 0,744 | 0,022" | 0,003
Pochodzenie H 2,706 | 6,177 | 6,670 0,570 3,947 | 3,503
kapitatu p 0,258 | 0,046" | 0,036 0,752 0,139 0,174
. H 0,971 | 3,363 | 5650 [11,406 | 1,930 | 0,042
Zasieg rynku
p
H
p
H
p

Wystepowanie istotnych réznic w rozktadach: * p < 0,05, p < 0,01, ™" p <0,001.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Opinie odnoszace si¢ do kwestii sprawno$ci podejmowania decyzji w firmie
(A1), wyrazane przez respondentéw reprezentujacych przedsiebiorstwa réznigce
sie pod wzgledem takich cech jak: wielkos¢, charakter dziatalnosci, sektor dziata-
nia, pochodzenie kapitalu, zasieg obstugiwanego rynku, branza oraz roczny przy-
chdd, sa podobne, poniewaz nie wystepuja istotne réznice w rozkladzie zmiennej
A1l w przypadku poszczegolnych kategorii badanych cech.
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Opinie dotyczace wsparcia decyzji zarzadczych przez odpowiednie informa-
cje (A2) roznily si¢ w przypadku takich cech jak wielko$¢ przedsiebiorstwa oraz
pochodzenie kapitatu, poniewaz rozklad zmiennej A2 byt rézny dla poszczegdl-
nych kategorii tych cech. Oznacza to, ze oceny wyrazane przez co najmniej jedng
z grup wielkosci przedsigbiorstw roznig si¢ istotnie od pozostatych, podobnie jak
oceny przedsigbiorstw posiadajacych kapital polski, zagraniczny lub mieszany.

Opinie wyrazane przez respondentdw na temat posiadania doktadnych i kom-
pletnych informacji o otoczeniu biznesowym organizacji (A3) réznily sie w przy-
padku takich cech jak wielkos¢, sektor dziatania, pochodzenie kapitalu oraz rocz-
ny przychod. Odnotowano takze réznice w rozkladach odpowiedzi dotyczacych
probleméw z nadmiarem informacji o otoczeniu (A4) w grupach przedsigbiorstw
obstugujacych rynek regionalny, krajowy i miedzynarodowy.

Przedsigbiorstwa produkcyjne, handlowe i ustugowe, podobnie jak firmy dzia-
tajace w sektorach B2B, B2C oraz B2G, rdznig si¢ miedzy sobg istotnie w kwestiach
opinii na temat opdznienia proceséw decyzyjnych spowodowanych brakiem infor-
macji (A5) oraz dostepnosci informacji o otoczeniu biznesowym organizacji (A6).

W toku dalszych analiz sprawdzono, czy istnieje zaleznos¢ miedzy poszczegol-
nymi kategoriami cech charakteryzujacych badane przedsigbiorstwa oraz opinia-
mi obrazujacymi skutecznos¢ decyzyjng badanych przedsiebiorstw. Wyniki ana-
lizy przedstawiono w tabeli 22.

Analizujac otrzymane wyniki, odnotowano istnienie zwigzku miedzy opinia-
mi na temat sprawnos$ci podejmowania decyzji w firmie (A1) a charakterem pro-
wadzonej dziatalno$ci oraz zasiegiem obstugiwanego rynku. Wskazane zaleznosci
sg istotne statystycznie, przy czym silniejszy zwigzek wystepuje w przypadku cha-
rakteru dziatalnosci, gdzie wartos¢ wspotczynnika V Kramera wskazuje na zalez-
nos$¢ o umiarkowane;j sile. Dla dokladniejszego opisania badanych zaleznosci wy-
korzystano rozklad zmiennych w tabeli kontyngencji (tabela 23). Pozytywne opinie
na temat sprawnosci podejmowania decyzji w firmie czesciej podawaly przedsie-
biorstwa produkcyjne oraz ustugowe, a takze podmioty prowadzace dziatalnos¢
na skale regionalng i miedzynarodowa (co wskazuje na fakt, ze zaleznos¢ w tym
wypadku nie jest jednoznaczna).

Istnieje takze istotny statystycznie zwiazek miedzy opinig na temat wsparcia decy-
zji zarzadczych przez odpowiednie informacje (A2) a charakterem prowadzonej dzia-
talnosci oraz pochodzeniem kapitatu przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa produk-
cyjne oraz ustugowe czeéciej wypowiadaty si¢ pozytywnie w wspomnianej kwestii,
podobnie jak podmioty posiadajace kapital mieszany lub wyltacznie zagraniczny.

Odnotowano istnienie zwigzku miedzy opiniami wyrazanymi przez respon-
dentéw na temat posiadania doktadnych i kompletnych informacji o otoczeniu bi-
znesowym organizacji (A3) a wielkoscig przedsigbiorstwa, sektorem jego dziatania
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oraz rocznym przychodem. Przedsigbiorstwa wigksze wyraznie czesciej wypowia-
daly sie na ten temat pozytywnie, podobnie jak podmioty osiagajace wyzszy przy-
chéd (powyzej 50 mln z1). Nieco czesdciej opinie pozytywne podawaly takze firmy
dzialajace w sektorze B2C, w poréwnaniu do przedsigbiorstw B2B.

Tabela 22. Skutecznos¢ decyzyjna a cechy przedsiebiorstwa
- wspb6tzaleznos$é zmiennych; n =202

(CEE 7 [P | US| A2 A3 A4 A5 A6
biorstwa leznoscid)
Wielko$¢ przed- | chi-kwadrat 4,723 5,510 | 14,905 1,368 1,667 6,595
sigbiorstwa istotno$¢ 0,317 0,239 | 0,005 | 0,850 0,797 0,159
V Kramera - - 0,192 - - -
Charakter chi-kwadrat | 19,485 13,994 7,555 12,738 | 20,486 11,770
dziatalnosci istotno$¢ 0,003 | 0,030 | 0,273 0,047 | 0,002 | 0,067
V Kramera 0,220 0,186 - 0,178 0,225 -
Sektor chi-kwadrat 2,024 3,699 | 10,829 5,592 0,022 11,109
dziatania istotno$¢ 0,731 0,448 | 0,029 0,232 0,043 | 0,025
V Kramera - - 0,164 - 0,156 0,166
Pochodzenie chi-kwadrat 6,194 10,102 4,316 8,840 6,190 2,321
kapitatu istotno$¢ 0,185 0,039" | 0,365 0,065 0,185 0,677
V Kramera - 0,158 - - - -
Zasieg rynku chi-kwadrat | 10,534 8,318 9,231 13,632 2,322 3,435
istotno$¢ 0,032" | 0,081 | 0,056 0,009 | 0,677 0,488
V Kramera 0,161 - - 0,184 - -
Przychdd rocz- | chi-kwadrat 7,334 3,307 | 36,801 3,361 8,674 14,066
ny przedsie- istotnosé 0,119 0,508 0,000""" 0,499 0,070 0,007™
biorstwaP) V Kramera Z - 0,375 - - 0,232
Branza©) chi-kwadrat 6,669 4,212 | 10,192 7,318 4,812 12,855
istotnog¢ 0,353 0,648 | 0,117 0,292 0,568 | 0,055
V Kramera - - - - - -

Zaleznosci istotne statystycznie: " p<0,05, ™ p<0,01, " p<0,001. 2 Ze wzgledu na wymogi testu
niezaleznosci chi-kwadrat zmienne A1-A6 zagregowano do trzech klas (,tak”, ,ani tak, ani nie”, ,nie”);
b) Ze wzgledu na wymogi testu niezaleznosci chi-kwadrat zmienna przychdd roczny przedsiebiorstwa
zagregowano do trzech klas (,do 5 mln zt”, ,5-50 mln zt”, ,powyzej 50 mln zt”); © Ze wzgledu na wymogi
testu niezaleznosci chi-kwadrat zmienna branza zagregowano do czterech klas (,,sektor produkcyjno-
-przemystowy”, ,,dobra konsumpcyjne i sprzedaz”, ,budownictwo i transport”, ,pozostate”).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Analiza wykazata takze istnienie zwigzku mi¢dzy opinig na temat probleméw
z nadmiarem informacji o otoczeniu (A4) a charakterem dziatalnosci i zasiegiem
obstugiwanego rynku. Pozytywne opinie na ten temat czesciej podawaly przedsie-
biorstwa produkcyjne oraz ustugowe, a takze podmioty prowadzace dziatalnos¢
na skale miedzynarodowa.
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Tabela 23. Skuteczno$¢ decyzyjna a cechy przedsiebiorstwa (w %); n =202

. Opinie badanycha) d)
Cechy przedsiebiorstwa
Al | A2 | A3 | A4 | A5 | A6
o Do 249 0s6b 67,1 |69,6 | 30,4 | 47,5 [34,2 | 38,6
Wielkosc z
> 0d 250 do 499 oséb 84,6 |88,5 53,8 | 46,2 |38,5 | 46,2
przedsiebiorstwa —
500 0sob i wiecej 77,8 | 77,8 | 66,7 | 61,1 |33,3 |27,8
Produkcja 76,1 79,5 39,8 |58,0 [38,6 42,0
Charakter Handel hurtowy 51,4 62,9 [20,0 [ 28,6 [11,4 [ 20,0
prowadzonej -
dziatalnodci Handel detaliczny 62,5 (58,3 [ 41,7 | 33,3 |33,3 | 50,0
Ustugi 76,4 | 74,5 | 40,0 | 52,7 | 43,6 | 40,0
B2B 67,5|74,2 | 33,3 |50,0 |31,7 | 33,3
Sektor dziatania B2C 76,1 | 71,8 | 46,5 | 46,5 | 43,7 | 47,9
B2G 63,6 |63,6 | 9,1 |45,5| 9,1 36,4
Pochodzenie Wytacznie polski 67,6 | 66,9 | 33,1 | 46,2 | 30,3 | 36,6
kapitatu Wytacznie zagraniczny 73,3 83,3 50,0 | 56,7 | 53,3 | 46,7
przedsigbiorstwa | Kapitat mieszany 81,5 92,6 | 40,7 | 51,9 | 37,0 | 40,7
Zasieg Rynek regionalny 81,8 | 69,7 | 27,3 |42,4 | 45,5 | 45,5
obstugiwanego Rynek krajowy 60,6 | 63,4 (33,8 (33,8 31,0 36,6
rynku Rynek miedzynarodowy 73,5|80,6 (41,8 61,2 |33,7|37,8
. hod Do 5 mln zt 71,4 | 74,3 |20,0 | 42,9 [37,1|37,1
OcZNy Pr2yenod 1550 min zt 62,5 | 75,0 | 22,5 | 62,5 [ 32,5 | 30,0
przedsiebiorstwab) —
Powyzej 50 mln zt 78,6 | 85,7 | 73,2 | 55,4 |37,5 | 57,1
Sektor produkcyjno-przemystowy 75,3 78,1 |35,6 | 50,7 |35,6 | 37,0
Branzad Dobra konsumpcyjne i sprzedaz 66,7 | 64,7 |41,2 |43,1 (37,3 |47,1
Budownictwo i transport 63,9 [ 66,7 |22,2 |44,4 |27,8 |22,2
Pozostate 71,4 |78,6 |45,2 | 54,8 | 35,7 | 45,2

a) Ze wzgledu na wymogi testu niezaleznosci chi-kwadrat zmienne A1-A6 zagregowano do trzech
klas (,tak”, ,ani tak, ani nie”, ,nie”); b) Ze wzgledu na wymogi testu niezaleznosci chi-kwadrat
zmienna przychdd roczny przedsiebiorstwa zagregowano do trzech klas (,,do 5 mln zt”, ,,5-50 mln zt”,
~powyzej 50 mln zt”); © Ze wzgledu na wymogi testu niezaleznosci chi-kwadrat zmienng branza
zagregowano do czterech klas (,,sektor produkcyjno-przemystowy”, ,,dobra konsumpcyjne

i sprzedaz”, ,budownictwo i transport”, ,pozostate”); 9 W tabeli przedstawiono odsetek wskazan
»zdecydowanie tak” i” raczej tak” dotyczacych opinii obrazujacych skutecznosc decyzyjna.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Istnieje zwigzek miedzy opinig na temat opdznienia proceséw decyzyjnych spo-
wodowanych brakiem informacji (A5) a charakterem dzialalnosci (cze¢sciej pozy-
tywnie wypowiadaly sie przedsiebiorstwa ustugowe) i sektorem dziatania (B2C).

Odnotowano takze istnienie zwigzku mig¢dzy opinig na temat dostepnosci infor-
macji o otoczeniu biznesowym organizacji (A6) a sektorem dzialania organizacji
oraz osiagganym przez nig rocznym przychodem. Nieco czes$ciej opinie pozytyw-
ne w tej kwestii podawaly firmy dzialajace w sektorze B2C oraz osiggajace wyzszy
przychod (powyzej 50 mln zt).
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Majac na uwadze podstawowy cel Market Intelligence, jakim jest pomoc w zrozumie-
niu otoczenia biznesowego, w ktérym funkcjonuja organizacje, konkurowaniu w nim
z sukcesem oraz rozwijaniu sie, przyjeto zalozenie, iz organizacje, ktore wdrozyly dzia-
tania z zakresu Market Intelligence, powinny osiaga¢ lepsza skutecznos¢ decyzyjng. Dla
weryfikacji tak postawionej hipotezy przeanalizowano rozklad odpowiedzi udzielonych
przez respondentdw, rozrdzniajac dwie grupy — przedsiebiorstwa, ktore potwierdzily pro-
wadzenie zorganizowanej dziatalnosci wywiadowczej (145 podmiotéw), oraz te, ktdre
nie posiadaja systemu Market Intelligence (57). W toku prowadzonych analiz za pomo-
ca testow nieparametrycznych wstepnie sprawdzono, czy wystepuja réznice w rozkla-
dach opinii odnoszacych si¢ do skutecznosci decyzyjnej organizacji w tych dwéch gru-
pach przedsigbiorstw. Wyniki testu U Manna-Withneya zamieszczono w tabeli 24.

Tabela 24. Skutecznos$¢ decyzyjna przedsiebiorstw a istnienie systemu Market
Intelligence w firmie wedtug opinii respondentéw - poréwnanie rozktadéw cech

Wystepowanie
Opinie badanych Statystyka' testu Poziom istotnosci istgtnflzh réznic
U Manna-Withneya
w rozktadach cech
Al -0,808 0,419 Brak
A2 -2,800 0,005 Istnieje
A3 -2,393 0,017" Istnieje
A4 -0,102 0,919 Brak
A5 -0,352 0,725 Brak
A6 -0,137 0,891 Brak

Wystepowanie istotnych réznic w rozktadach: " p <0,05, " p <0,01.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 25. Skutecznos$¢ decyzyjna przedsiebiorstw a istnienie systemu Market
Intelligence w firmie wedtug opinii respondentéw - wspétzaleznos¢ zmiennych

Test niezaleznosci?) Korelacje
Opinie badanych | Warto$¢ statystyki . , .| Wspodtczynnik | Wspotzaleznosé
’ ’ chi-kwad)r/aty Poziom istotnosci VFI)(ramyera zpmiennych
Al 9,514 0,009™ 0,217 Istnieje
A2 6,479 0,039" 0,179 Istnieje
A3 6,049 0,049" 0,173 Istnieje
A4 0,206 0,902 - Brak
A5 2,463 0,292 - Brak
A6 3,479 0,176 - Brak

Zaleznosci istotne statystycznie: " p <0,05, " p <0,01. @ Ze wzgledu na wymogi testu niezaleznosci
chi-kwadrat zmienne A1-A6 zagregowano do trzech klas (,,tak”, ,,ani tak, ani nie”, ,nie”).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Zaobserwowano, iz rozktady zmiennych A2 i A3 sg rozne dla poszczegolnych
kategorii cechy ,istnienie systemu Market Intelligence”. Oznacza to, iz respon-
denci realizujacy dzialania Market Intelligence wyrazali odmienne opinie w ta-
kich kwestiach jak wsparcie decyzji zarzadczych przez odpowiednie informacje
oraz posiadanie dokladnych i kompletnych informacje o otoczeniu biznesowym
niz badani, ktérzy nie potwierdzili istnienia Market Intelligence w swoim przed-
siebiorstwie. Podobnych obserwacji dokonano, analizujgc wspétzaleznos¢ zmien-
nych (tabela 25).

Odnotowano wystepowanie istotnej statystycznie zaleznosci migdzy zmien-
nymi Al, A2, A3, obrazujagcymi opinie na temat sprawnosci podejmowania de-
cyzji, wsparcia decyzji zarzadczych przez odpowiednie informacje i posiadania
doktadnych i kompletnych informacji o otoczeniu biznesowym, a istnieniem sy-
stemu Market Intelligence w organizacji. Ze wzgledu na charakter wykorzystanej
miary (wsp6lczynnik V Kramera) nie mozna bylo wnioskowac o kierunku zalez-
nosci. Dlatego przeanalizowano rozklady badanych zmiennych w tabeli kontyn-
gencji (tabela 26).

W $wietle odpowiedzi udzielonych przez respondentéw przedsiebiorstwa podob-
nie oceniajag sprawno$¢ decyzyjng oraz dostepnos¢ informacji. W przypadku opi-
nii dotyczacych sprawnosci podejmowania decyzji zarzadczych w organizacji (A1)
oraz wsparcia decyzji zarzadczych przez odpowiednie informacje rynkowe (A2),
odsetek zdecydowanie pozytywnych wypowiedzi (,zdecydowanie si¢ zgadzam”)
byt wigkszy w firmach, ktére podejmujg dzialania w zakresie Market Intelligence,
ale jednoczesnie w firmach nieposiadajacych systemu Market Intelligence wyzszy
byt odsetek wypowiedzi umiarkowanie pozytywnych (,,raczej si¢ zgadzam”).

W przypadku opinii na temat posiadania doktadnych i kompletnych informacji
o otoczeniu biznesowym (A3) taczny odsetek pozytywnych wypowiedzi (zaréw-
no ,zdecydowanie sie zgadzam”, jak i ,raczej si¢ zgadzam”) byt wyraznie wyzszy
w firmach, ktdére podejmujg dzialania w zakresie Market Intelligence.

Odsetek wypowiedzi umiarkowanie pozytywnych (,,raczej si¢ zgadzam”) wy-
razanych w kwestiach probleméw z nadmiarem informacji (A4) oraz dostgpno-
$ci informacji o otoczeniu biznesowym organizacji (A6) byt nieznacznie wyzszy
w firmach podejmujacych dzialania w zakresie Market Intelligence, ale jedno-
cze$nie odsetek zdecydowanie pozytywnych wypowiedzi (,zdecydowanie si¢
zgadzam”) byl wyzszy w firmach, ktoére nie posiadaja systemu Market Intelli-
gence. Natomiast w przypadku opinii wyrazanych na temat op6znienia proce-
sow decyzyjnych spowodowanych brakiem informacji (A5) faczny odsetek po-
zytywnych wypowiedzi (zaréwno ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, jak i ,raczej si¢
zgadzam”) byl nieznacznie wyzszy w firmach, ktdre nie podejmujg dzialan w za-
kresie Market Intelligence.
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Tabela 26. Istnienie systemu Market Intelligence w firmie a skuteczno$¢
decyzyjna przedsiebiorstw wedtug opinii respondentéw (w %); n =202

Al: Podejmowanie decyzji jest Tak 27,6 37,9 29,0 3,4 2,1
bardzo sprawne w naszej firmie | Nie 22,8 59,6 8,8 1,8 7,0
A2: Odpowiednie informacje Tak 31,0 44.8 20,0 2,1 2,1
wspieraja decyzje zarzadcze Nie 12,3 52,6 21,1 8,8 5,3
w naszej firmie

A3: Zawsze mamy doktadne Tak 10,3 29,7 35,2 19,3 5,5
i kompletne informacje Nie 5,3 22,8 29,8 29,8 12,3
0 naszym otoczeniu

biznesowym

A4: Nadmiar informacji Tak 14,5 33,8 34,5 13,1 4,1

(o naszym otoczeniu

biznesowym) nigdy nie jest Nie 17,5 316 316 14,0 53
w naszej firmie problemem

AS5: Brak informacji nigdy nie Tak 10,3 22,1 33,8 25,5 8,3
opdznia proceséw decyzyjnych | Nie | 12,3 28,1 22,8 28,1 8,8
w naszej firmie

A6: Informacje o naszym Tak 9,7 27,6 37,9 13,8 11,0
otoczeniu biznesowym -

53 zawsze fatwo dostepne Nie | 15,8 26,3 24,6 22,8 10,5

w naszej firmie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 27. Statystyki pozycji dla wspdtczynnika Alfa Cronbacha

Al 16,53 13,574 0,559 0,724
A2 16,51 14,102 0,489 0,740
A3 17,31 12,892 0,568 0,719
A4 16,98 14,418 0,367 0,770
A5 17,37 12,921 0,519 0,732
A6 17,28 12,400 0,581 0,715

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W toku prowadzonego badania przyjeto zatozenie, iz firmy posiadajace Mar-
ket Intelligence powinny osiagac lepsza skutecznos¢ decyzyjna. Dla weryfikacji tak
postawionej hipotezy stworzono wskaznik skutecznosci decyzyjnej, obejmujacy
stwierdzenia A1-A6. Wspoétczynnika Alfa Cronbacha dla szesciu proponowanych
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pozycji wynidst 0,768 (tabela 27). Analiza rzetelnosci skali wykazala, iz spojnos¢
konstruktu ulegnie poprawie, jezeli zostanie wykluczona pozycja A4 (,Nadmiar
informacji nigdy nie jest w naszej firmie problemem”).

Ostatecznie przyjeto konstrukt zawierajacy pie¢ pozycji (Al, A2, A3, A5, A6)
i na podstawie tych cech obliczono (jako $rednig arytmetyczng) syntetyczng mia-
re — wskaznik skutecznosci decyzyjnej przedsiebiorstw (SD) - za pomocg metody
wzorca rozwoju Z. Hellwiga8. Wyzsze wartosci wskaznika oznaczaty korzystniej-
$z3 ocene, a nizsze wartosci gorsza ocene skutecznosci decyzyjnej przedsigbiorstw.
Wyniki porzadkowania liniowego stanowily nastepnie podstawe klasyfikacji jed-
nostek badania, ze wzgledu na jednorodne grupy, z punktu widzenia osiggnigte-
go poziomu badanej zmiennej. Catkowity przedzial zmiennos$ci wskaznika sku-
tecznosci decyzyjnej przedsiebiorstw, obejmujacy wartosci od 1 do 5, podzielono
na trzy przedziaty klasowe, do ktérych przypisano poszczegolne jednostki bada-
nia wedlug wzoru®:

I - wysokipoziom x; = [max;x; — h; max;x;],
II - $redni poziom x; = [max;x; — 2h; max;x; - hj,
II - niski poziom x; =[min;x; maxx; - 2h].

Rozpietos¢ przedzialow klasowych ustalono na podstawie statej h, wyznaczo-
nej na podstawie wzoru:

max;x; — miny;
= i

h 3

=1,...,n.

W wyniku przeprowadzonych obliczen z wykorzystaniem zaproponowa-
nej metody klasyfikacji otrzymano podziat badanych przedsiebiorstw wedtug
trzech poziomoéw wskaznika (tabela 28). Blisko dwie trzecie podmiotéw skla-
syfikowano jako organizacje charakteryzujace si¢ Srednim poziomem skutecz-
nosci decyzyjnej, niespelna co trzecie jako organizacje o wysokim poziomie
skutecznosci decyzyjnej, a nieco ponad 6% to podmioty o niskiej skutecznos$ci
decyzyjne;j.

Przeprowadzono test zgodnosci cechy ,,skutecznos$¢ decyzyjna przedsiebiorstw”
(SD) z rozkladem normalnym. Do testowania zgodno$ci z rozkladem normalnym
wykorzystano test Kolmogorowa-Smirnowa (K-S) dla jednej proby. Na podstawie

8  Z.Hellwig, Zastosowanie metody taksonomicznej do typologicznego podziatu krajow ze wzgle-
du na poziom ich rozwoju oraz zasoby i strukture wykwalifikowanych kadr, ,,Przeglad Staty-
styczny” 1968, nr 4.

9  K.togwiniuk, Zastosowanie metod taksonomicznych w analizie poréwnawczej dostepu do in-
frastruktury ICT przez mtodziez szkolng w Polsce, ,,Economy and Management” 2011, vol. 3,
nrl,s.15.
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obliczonej statystyki testu K-S 0,358, przy poziomie istotnosci p = 0,000 odrzuco-
no hipoteze o normalnosci rozkadu zmiennej SD.

Nastepnie poréwnano rozklady cechy ,skutecznos¢ decyzyjna” (SD) w grupie
przedsigbiorstw posiadajacych Market Intelligence oraz nieposiadajacych progra-

mu Market Intelligence (tabela 29).

Tabela 28. Poziomy wskaznika skutecznosci decyzyjnej przedsiebiorstw (SD); n =202

Poziom wskaznika Zakres wartosci % przedsiebiorstw
| - wysoki poziom 3,67<x;=5,00 31,2
Il - $redni poziom 2,34 < x;< 3,66 62,4
Il - niski poziom 1,00=x;<2,33 6,4

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem metody wzorca rozwoju Hellwiga.

Tabela 29. Wskaznik skutecznosci decyzyjnej przedsiebiorstw (SD) a istnienie systemu
Market Intelligence - poréwnanie rozktadéw cech i wspotzalezno$ci zmiennych

Test. SD - zmienna Test niezalesnodci SD - zmienna
U Manna-Withneya testowana testowana
Statystyka testu Z -0,224 Warto$¢ statystyki 0,772
chi-kwadrat
Poziom istotnosci 0,823 Poziom istotnosci 0,680
Wystepowanie réznic Brak Wspdtzaleznosé Brak
w rozktadach cech zmiennych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 30. Wskaznik skutecznosci decyzyjnej przedsiebiorstw (SD)
aistnienie systemu Market Intelligence - rozktad zmiennych (w %)

Poziom wskaznika skuteczno$ci decyzyjnej Sys.tem Market Intelligence
Nie Tak
Niski 8,8 5,5
Sredni 59,6 63,4
Wysoki 31,6 31,0
Liczebno$¢ ogotem 57 145

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Analizujac rozktad cech, ustalono, ze rozktady zmiennej SD sa takie same w gru-
pie firm posiadajacych oraz nieposiadajacych systemu Market Intelligence, co ozna-
cza ze nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy, ze w obu prébach rozklad zmiennej
SD jest identyczny. Nalezy zatem przyjaé, ze skutecznos$¢ decyzyjna firm posiada-
jacych Market Intelligence nie rézni si¢ istotnie od skutecznoéci decyzyjnej firm
nieprowadzacych Market Intelligence. Rowniez wynik testu chi-kwadrat oznacza,
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ze nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o braku réznic w ocenie skuteczno-
$ci decyzyjnej przedsiebiorstw w zaleznosci od posiadania systemu Market Intel-
ligence.

W $wietle opinii przedstawionych przez respondentéw nie mozna potwierdzi¢
jednoznacznie pozytywnego wpltywu implementacji systemu Market Intelligence
na skutecznos¢ decyzyjna organizacji. Badane przedsiebiorstwa podobnie oceniaja
sprawnos¢ decyzyjng oraz dostepno$¢ informacji. W grupie firm, ktére podejmu-
ja dziatania w zakresie Market Intelligence, odsetek przedsiebiorstw osiagajacych
wysoki poziom wskaznika skutecznosci decyzyjnej (SD) byl nieznacznie nizszy
niz w przypadku organizacji nieprowadzacych systemu Market Intelligence, cho¢
jednocze$nie nieco wyzszy byl odsetek podmiotéw osiagajacych $redni poziom
wskaznika SD. Odnotowano takze nieco wyzszy odsetek przedsiebiorstw osig-
gajacych niski poziom wskaznika SD w grupie firm, ktére nie prowadzg dzialan
Market Intelligence. Warto przypomnie¢, iz — analizujac wypowiedzi opisujace
rozwazane aspekty skutecznosci decyzyjnej (A1-A6), sktadajace si¢ na wskaznik
SD - odnotowano, ze odsetek zdecydowanie pozytywnych wypowiedzi byt wyz-
szy w przypadku takich kwestii jak posiadanie doktadnych i kompletnych infor-
macji o otoczeniu biznesowym, sprawne podejmowanie decyzji oraz ich wsparcie
przez wlasciwe informacje. Nalezy jednak podkresli¢, iz przedstawione rozwa-
zania opieraja si¢ na deklaracjach i subiektywnych opiniach badanych, reprezen-
tujacych takze te przedsigbiorstwa, ktdre nie wdrazajg dziatan z zakresu Market
Intelligence.

3.3. Organizacja, stopien zaawansowania oraz korzysci z programu
Market Intelligence

Przedsigbiorstwa, ktére potwierdzily prowadzenie dziatan Market Intelligence
(145 podmiotéw) zostaly poproszone o wskazanie, jakie informacje o otoczeniu
biznesowym sg ich zdaniem najistotniejsze. Respondenci dokonywali oceny stop-
nia waznosci poszczegdlnych obszaréw informacyjnych w skali od 1 do 5, gdzie
warto$¢ 1 oznaczalo informacje najmniej wazne, a 5 najwazniejsze. Rozklad od-
powiedzi zaprezentowano w tabeli 31.

Dla badanych przedsi¢biorstw najwazniejsze sg informacje dotyczace rynku,
na ktérym dziala firma (np. funkcjonowania branzy, poziomu cen i ich relacji na da-
nym rynku, wielkosci podazy i popytu) — Srednia wazona z ocen wynosita 4,52.
Dwie trzecie respondentdw ocenifo informacje dotyczace otoczenia rynkowego jako
najwazniejsze, przyznajac ocene ,,5”, a blisko jedna czwarta badanych wskazata oce-
ne ,4”. Réwnie wysoko oceniono znaczenie informacji o konkurentach (Srednia
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z ocen 4,36) oraz informacji dotyczacych bezposrednich klientow (4,28). W obu
przypadkach ponad polowa badanych przyznata najwyzsza oceng ,,5” dla wska-
zanych obszaréw. Nalezy zauwazy¢, iz za nieco mniej istotne uznano informacje
o nabywcach finalnych (3,86), ktérych znaczenie za najwazniejsze uznato niespet-
na 30% badanych, a przeszlo co trzeci respondent podal ocen¢ ,,4”. Mozna zatem
wnioskowad, iz badane przedsiebiorstwa bardziej skupiajg uwage na bezposrednich
nabywcach swoich produktéw niz na uzytkownikach i nabywcach ostatecznych.

Tabela 31. Ocena waznosci potrzeb informacyjnych
w opinii badanych przedsiebiorstw; n = 145

. : Srednia wazona | Oceny respondentéw (w %)
Obszary informacyjne
zocen 5 4 3 2 1

Informacje dotyczace rynku (branzy), 4,52 66,2|23,4| 83| 0,7| 1,4
na ktorym dziata firma
Informacje o konkurentach 4,36 58,6|25,5(11,0| 2,8| 2,1
Informacje o klientach bezposrednich 4,28 60,0(23,4| 6,2| 55| 4,8
Informacje o dostawcach 3,86 46,2|21,4|14,5| 7,6|10,3
Informacje o konsumentach ostatecznych 3,81 29,7138,6|19,3| 83| 4,1
Tendencje w makrootoczeniu 3,57 19,3(35,2(32,4| 9,0| 4,1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Informacje o dostawcach, jako najwazniejsze wskazalo ponad 40% badanych,
a przeszlo jedna pigta przyznala w tym przypadku ocene ,,4” (Srednia z ocen 3,81).
Natomiast informacje dotyczace tendencji w makrootoczeniu za bardzo wazne
uznala niespelna jedna pigta badanych, a blisko jedna trzecia przyznata w tym
przypadku ocene ,,3” ($rednia z ocen 3,57).

W kontekscie przedstawionych opinii i uzyskanych od respondentéw deklara-
cji dotyczacych waznosci réznych rodzajowo informacji respondentéw zapytano,
z jaka czestotliwoscig i w jakich obszarach pozyskuja dane w zakresie prowadzo-
nych dziatan Market Intelligence (tabela 32).

W $wietle uzyskanych odpowiedzi blisko co trzeci pozyskuje regularnie
- co miesigc lub czesciej — informacje dotyczace rynku, na ktérym dziata firma.
Ponad jedna trzecia respondentéw gromadzi réwnie czesto dane o klientach bez-
posrednich, a ponad jedna czwarta pozyskuje informacje o konsumentach osta-
tecznych. Nieco ponad jedna pigta respondentéw co miesigc lub czesciej gromadzi
takze informacje o konkurencji oraz dostawcach.

Jednoczesnie w sposdb rowniez systematyczny, ale z mniejsza czestotliwosciag
- co kwartal - gromadzone s3 informacje o konkurentach (przez blisko 30% re-
spondentéw) oraz dane o klientach bezpos$rednich i dotyczace rynku (blisko jedna
czwarta przedsiebiorstw), a takze informacje o dostawcach (jedna pigta).
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Tabela 32. Czestotliwos¢ i rodzaj informacji pozyskiwanych
przez przedsiebiorstwa (w %); n = 145

Regularnie | Regularnie | Regular- | Doraznie
Obszary informacyjne - co miesiac | - co kwar- | nie-raz | -wrazie | Nigdy
lub czesciej tat narok | potrzeby
Informacje dotyczace rynku 32,4 24,1 26,9 16,6 0,0
(branzy), na ktérym dziata firma
Informacje o konkurentach 22,8 29,0 28,3 20,0 0,0
Informacje o klientach 33,8 24,8 20,7 19,3 1,4
bezposrednich
Informacje o konsumentach 25,5 13,1 22,1 30,3 9,0
ostatecznych
Informacje o dostawcach 22,8 20,0 26,9 23,4 6,9
Tendencje w makrootoczeniu 16,6 17,9 29,0 31,7 4.8

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Doraznie — w razie potrzeby - blisko 30% badanych pozyskuje dane dotycza-
ce tendencji w makrootoczeniu oraz gromadzi informacje o konkurentach. Blisko
co dziesigty respondent przyznal, ze nigdy nie pozyskuje informacji o konsumen-
tach ostatecznych, co potwierdza wczesniejsze spostrzezenie, iz przedsiebiorstwa
skupiajg uwage raczej na bezposrednich odbiorcach swoich produktow.

Dane pozyskiwane w ramach dzialan Market Intelligence moga stuzy¢ zaspo-
kojeniu zapotrzebowania informacyjnego decydentéw w réznych obszarach ba-
dawczych. Majac na uwadze potrzebe prowadzenia okreslonych, rodzajowo réz-
nych analiz, badane przedsi¢biorstwa zapytano, z jaka czestotliwo$cig gromadzone
sa dane wywiadowcze w wyszczegdlnionych zakresach badawczych, w ramach sy-
stemu Market Intelligence (tabela 33).

Najwigkszy odsetek przedsiebiorstw, bo ponad 90%, zainteresowany jest gro-
madzeniem informacji stuzacych analizie dzialan konkurencyjnych podmio-
tow (w tym zaréwno dziatan biezacych, jak i planow oraz strategii), okresleniu
trendow i tendencji rozwojowych rynku, a takze ustaleniu potrzeb i preferen-
cji nabywcéw oraz satysfakeji klientéw. Wigkszo$¢ z nich pozyskuje informacje
we wskazanych zakresach regularnie (okoto 70% badanych podmiotéw), a co pia-
te przedsigbiorstwo czyni to doraznie (w razie potrzeby).

Godny podkreslenia jest fakt, ze ponad polowa badanych przedsi¢biorstw
(51,1%) gromadzi informacje o konkurentach regularnie - co najmniej raz
na kwartal, a blisko 22% pozyskuje je co miesigc lub czesciej. Nieco tylko niz-
szy odsetek przedsiebiorstw zadeklarowal regularne gromadzenie - mini-
mum co kwartal - informacji odnoszacych sie do potrzeb i preferencji nabyw-
cOw (niespelna polowa badanych) oraz satysfakcji nabywcow (przeszto dwoch
na pieciu).
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Tabela 33. Czestotliwos$¢ i zakres badari w ramach
poszczegdlnych obszaréw badawczych (w %); n = 145

Regularnie Regu- Regular- | Doraznie
Zakresy badawcze -comiesiac| larnie- | nie-raz | -wrazie Nigdy
lub czesciej | co kwartat | narok potrzeby
Badanie pojemnosci rynku 8,3 8,3 30,3 29,7 23,4
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 9,7 13,1 17,2 31,0 29,0
na zmiany dochodéw i cen
Badania struktury przestrzennej 4.8 55 14,5 31,0 44,1
zjawisk rynkowych
Badanie trendéw i tendencji 17,2 19,3 35,2 18,6 9,7
rynkowych
Badanie potrzeb i preferencji 17,9 31,7 20,7 21,4 8,3
nabywcow
Badania satysfakgji klientéw 17,9 23,4 29,0 21,4 8,3
Badania lojalnosci klientéw 14,5 11,0 31,7 26,9 15,9
Badania cech nabywcow 8,3 2,8 26,2 25,5 37,2

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wigcej niz jedna trzecia respondentéw (okofo 38%) zadeklarowala regularne
gromadzenie - minimum co kwartat - informacji odnoszacych si¢ do tendencji
rozwojowych rynku oraz satysfakcji nabywcéw, a blisko co trzecie badane przed-
siebiorstwo robi to przynajmniej raz w roku. Cenne dla przedsi¢biorcow sa row-
niez informacje niezbedne do analizy ich pozycji na rynku oraz oceny lojalnosci
klientéw. Ponad trzy czwarte badanych podmiotéw pozyskuje informacje stuza-
ce identyfikacji udzialu rynkowego i co istotne — 60% robi to regularnie (co naj-
mniej raz w roku). Podobnie przedstawia sie sytuacja w zakresie oceny stopnia
lojalnosci klientéw. Informacje w tym celu gromadzi 84% przedsigbiorstw, w tym
ponad polowa co najmniej raz w roku. Rzadziej zbierane sg informacje majace
na celu zbadanie pojemnosci rynku i jego struktury (w tym m.in. badania sity
zwigzkow miedzy elementami i uwarunkowaniami rynku, skali zréznicowania
przestrzennego, zasiegu oddzialywania osrodkéw regionalnych). Dziwi¢ moze
stosunkowo male zainteresowanie pozyskiwaniem informacji dotyczacych cech
nabywcow (ponad 40% nie gromadzi w ogdle takich informacji, a 27% czyni
to jedynie doraznie).

Jednym z celéw badania bylo ustalenie, w jaki sposéb organizowane sa dziatania
Market Intelligence w przedsigbiorstwach. Respondentéw zapytano o takie kwe-
stie jak: liczba pracownikéw odpowiedzialnych w firmie za pozyskiwanie i anali-
zowanie informacji na temat otoczenia biznesowego, istnienie systemu przetwa-
rzania danych (narzedziIT) przeznaczonych do analizowania i rozpowszechniania
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gromadzonych informacji, pozyskiwanie informacji wewnatrz organizacji — od za-
trudnionych w niej pracownikoéw, koszty ponoszone w skali roku z racji prowadze-
nia dzialan z zakresu Market Intelligence, a takze korzystanie z ustug jednostek
zewnetrznych (np. agencji badawczych) w zakresie pozyskiwania niezbednych in-
formacji oraz ich przetwarzania.

Tabela 34. Liczba 0s6b odpowiedzialnych za pozyskiwanie i analizowanie informacji
na temat otoczenia biznesowego organizacji w ramach systemu Market Intelligence; n = 145

Liczba pracownikéw Liczba % badanych
Brak zespotu/osoby odpowiedzialnej za Ml 28 19,3
1-2 osoby 45 31,0
Zesp6t 3-5 0sdb 52 35,9
Zespot liczacy ponad 5 0séb 20 13,7
Ogdtem 145 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 35. Korzystanie z ustug jednostek zewnetrznych w zakresie pozyskiwania informacji
na temat otoczenia biznesowego organizacji w ramach systemu Market Intelligence; n = 145

Odpowiedzi badanych Liczba % badanych
Wykorzystanie ustug jednostek zewnetrznych w zakresie pozyskiwania informacji na temat
otoczenia biznesowego
Nie 90 62,1
Tak 55 37,9
% informacji pozyskiwany w ramach ustug jednostek zewnetrznych
81-100% 5 9,1
61-80% 6 10,9
41-60% 5 9,1
21-40% 19 34,5
11-20% 17 30,9
0-10% 3 5,5
Ogdtem 55 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Za organizacje dziatan Market Intelligence zwigzanych z pozyskiwaniem i ana-
lizowaniem informacji na temat otoczenia biznesowego najczesciej odpowie-
dzialnych jest nie wiecej niz 5 oséb. W przypadku blisko jednej trzeciej bada-
nych przedsiebiorstw jest to jedna lub dwie osoby, a w przeszto 35% podmiotow
od 3 do 5 oséb. Blisko 14% badanych stwierdzilo, iz dziatania w zakresie Market
Intelligence realizuje zesp6! liczacy ponad 5 0sb, przy czym w co dziesigtej firmie
jest to od 6 do 20 0s6b, a jedynie w przypadku nieco ponad 3% podmiotow zespot
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ten liczy ponad 20 oséb. W pozostalych przedsiebiorstwach (prawie jedna pigta)
nie funkcjonuje specjalnie powolany w tym celu zespol.

W celu gromadzenia potrzebnych informacji ponad jedna trzecia badanych ko-
rzysta z uslug jednostek zewnetrznych (np. agencji badawczych), a blisko dwie
trzecie przedsigbiorstw realizuje wszelkie dziatania zwigzane z pozyskiwaniem
informacji na temat otoczenia biznesowego organizacji w ramach systemu Market
Intelligence we wlasnym zakresie.

Sposrod przedsiebiorstw, ktore zadeklarowaly korzystanie z ustug jednostek ze-
wnetrznych w zakresie pozyskiwania informacji na temat otoczenia biznesowego
organizacji w ramach systemu Market Intelligence, zdecydowana wiekszos¢ zleca
na zewnatrz mniej niz potowe zakresu niezbednych prac.

Nieco wigcej niz jedna czwarta przedsiebiorstw jest takze biorca ustug swiad-
czonych przez inne organizacje w procesie przetwarzania informacji (tabela 36)
- z tego ponad polowa zleca na zewnatrz nie wiecej niz jedng piata pracy w tym
zakresie.

Tabela 36. Korzystanie z ustug jednostek zewnetrznych w zakresie
przetwarzania informacji dotyczacych otoczenia biznesowego
organizacji w ramach systemu Market Intelligence; n = 145

Odpowiedzi badanych | Liczba % badanych
Wykorzystanie ustug jednostek zewnetrznych w zakresie przetwarzania informacji
Nie 106 73,1
Tak 39 26,9
% przetwarzania informacji odbywajacy sie poza firma
81-100% 2 5,1
61-80% 3 7,7
41-60% 4 10,3
21-40% 7 17,9
11-20% 20 51,3
0-10% 3 7,7
Ogotem 39 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W przeszto 40% przedsiebiorstw istnieje system przetwarzania danych (narze-
dzia IT) przeznaczony do analizowania i rozpowszechniania informacji na temat
otoczenia biznesowego. Respondenci twierdzili, iz posiadaja specjalistyczne narze-
dzia stuzace przetwarzaniu i analizie danych, a pytani o konkretne przykiady po-
dawali zréznicowane odpowiedzi, takie jak: ,,systemy CRM”, ,,Comarch”, ,system
ESP” czy ,RPA - Qlick”. Co ciekawe, stosunkowo czesto wskazywano na wyko-
rzystanie programu Excel (,arkusze Excela”) lub podawano odpowiedzi bardziej
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ogolne, na przyklad: ,,program komputerowy finansowo-ksiegowy, w ktorym ist-
nieje mozliwos$¢ generowania raportéw aktywnosci klienta, handlowca, wynikéow,
tj.: marza, efektywno$¢”, ,narzedzia, ktére filtrujg informacje”. W czes$ci przedsie-
biorstw (przeszto jedna piata), w ktérych system taki nie istnieje, planuje si¢ jego
wdrozenie w najblizszych 1-2 latach.

Tabela 37. Narzedzia IT w ramach systemu Market Intelligence
w badanych przedsiebiorstwach; n = 145

System przetwarzania danych (narzedzi IT) przeznaczonych
do analizowania i rozpowszechniania informacji na temat otoczenia | Liczba | % badanych
biznesowego

Tak, istnieje 59 40,7
Nie, ale planujemy go wprowadzi¢ 31 21,4
Nie i nie jest planowany 55 37,9
Ogdbtem 145 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Istotnym aspektem Market Intelligence jest eksplorowanie zasobow wiedzy po-
siadanych wewnatrz organizacji. W toku prowadzonych pomiaréw respondentéw
zapytano, czy informacje na temat otoczenia biznesowego organizacji pozyskiwane
sa w firmie takze od pracownikéw. Ponad trzy czwarte badanych przedsigbiorstw
odpowiedzialo twierdzaco, cho¢ nie zawsze respondenci byli co do tego w pelni
przekonani. Jedynie w przypadku nieco ponad jednej trzeciej podmiotéw padta
zdecydowana odpowiedz twierdzgca, a dwdch na pieciu badanych odpowiedzialo
»raczej tak”, co nasuwa watpliwos¢, iz w firmach tych nie funkcjonuje formalny
system gromadzenia danych wewnatrz organizacji (tabela 38).

Tabela 38. Pozyskiwanie informacji od pracownikéw
w ramach systemu Market Intelligence; n = 145

Pozyskiwanie informacji od pracownikow Liczba % badanych
Zdecydowanie tak 51 35,2
Raczej tak 58 40,0
Trudno powiedzie¢ 20 13,8
Raczej nie 10 6,9
Zdecydowanie nie 6 4,1
Ogbtem 145 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Badane organizacje poproszono o wskazanie, jakie koszty ponoszone sa w skali
roku przez przedsiebiorstwo w ramach prowadzonych dzialan Market Intelligence,
wliczajac zaréwno koszty prowadzonych badan, zakupu informacji, jak i zakupu
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lub wykorzystania oprogramowania i narzedzi analitycznych oraz ustug specjali-
stow i analitykow (tabela 39). Przeszlo jedna trzecia respondentéw podawata kwo-
ty do 10000 z1, a nieco ponad jedna czwarta od 10000 zt do 100000 zt (przy czym
15% wskazalto na wydatki rzedu 10000-50000 zi, a przeszio jedna dziesigta ba-
danych od 50000 do 100000 zf). Mniej niz co piaty z badanych deklarowal wyz-
sze kwoty, tzn. powyzej 100000 zI (wydatki od 100000 do 250000 zt deklarowato
5,5% badanych, od 250000 do 500000 zt - 9,7%, od 500000 do 1 mln zt - 3,4%,
natomiast z powyzej 1 mln zt - 0,7% badanych). Blisko jedna pigta respondentoéw
odméwila udzielenia odpowiedzi na to pytanie.

Tabela 39. Koszty zwigzane z prowadzeniem dziatan Market Intelligence,
ponoszone w skali roku przez przedsiebiorstwa; n = 145

Kwota Liczba odpowiedzi Odsetek odpowiedzi
Do 10000 zt 52 35,9
10000-100000 zt 39 26,9
Powyzej 100000 zt 28 19,3
Odmowa odpowiedzi 26 17,9
Ogdbtem 145 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Systematyczne, zorganizowane i kompleksowe dzialania majace na celu pozy-
skiwanie na biezaco informacji o otoczeniu biznesowym, w tym gléwnie otoczeniu
rynkowym organizacji, powinny stuzy¢ wsparciu podejmowania decyzji mene-
dzerskich, co oznacza, iz w znacznej mierze beneficjentami pozyskiwanych infor-
macji beda pracownicy kadry zarzadzajacej. Przyjmujac to zalozenie, w toku pro-
wadzonych analiz préobowano ustali¢, na ile faktycznie pozyskiwane informacje
sa wykorzystywane w zarzadzaniu firma. Respondenci zostali zapytani, kto w or-
ganizacji w najwiekszym stopniu korzysta z informacji pozyskiwanych w ramach
programu Market Intelligence (tabela 40).

Okazuje sie, ze z rezultatow dzialan Market Intelligence w badanych organi-
zacjach najczesciej korzysta najwyzsze kierownictwo (odpowiedzi ,,zdecydowa-
nie tak” udzielilo blisko dwie trzecie badanych), nastepnie kadra zarzadzajaca
$redniego szczebla (jedna trzecia badanych), a w mniejszym stopniu pozostali
pracownicy (niespelna 15%). Rezultaty uzyskane w ramach dziatalnosci wywia-
dowczej w najwigkszym stopniu wykorzystywane sa przez dzial sprzedazy i/lub
marketingu (co zdecydowanie potwierdzila przeszlo potowa badanych), plano-
wania strategicznego lub rozwoju biznesu (potowa przedsiebiorstw), a wyraz-
nie rzadziej przez dzial badan i rozwoju produktéw (mniej niz co piaty z ba-
danych).
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Tabela 40. Beneficjenci rezultatéw Market Intelligence w $wietle
wypowiedzi badanych przedsiebiorstw (w %); n = 145

Wykorzystanie rezultatow | Zdecydo- . Ani tak, . . | Zdecydo-
Market Intelligence wanie tak it aninie Raczej nie wanie nie

Beneficjenci rezultatdw Market Intelligence wedtug szczebla organizacji
Najwyzsze kierownictwo 64,8 7,6 11,7 0,7 15,2
Kadra zarzadzajaca $redniego 41,4 20,0 24,8 1,4 12,4
szczebla
Pozostali pracownicy 15,2 22,1 22,1 14,5 26,2
Beneficjenci rezultatdw Market Intelligence wedtug funkcji/dziatu
Planowanie strategiczne/ 52,4 15,2 25,5 2,1 4.8
rozwdj biznesu
Sprzedaz i/lub marketing 58,6 15,2 17,2 1,4 7,6
Badania i rozwéj produktéow/ 22,1 20,7 32,4 2,8 22,1
(R&D)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Celem Market Intelligence jest pomoc organizacjom w zrozumieniu otoczenia
biznesowego przez gromadzenie informacji, ktdre sa przetwarzanie w insighty,
na uzytek proceséw decyzyjnych. Majac na uwadze powyzsze zalozenie, podje-
to probe ustalenia, czy i w jakim stopniu wdrozenie rozwigzan z zakresu systemu
Market Intelligence wplywa na sprawnos¢ decyzyjng organizacji. Przedsigbior-
stwa, ktore zadeklarowaly prowadzenie dzialan Market Intelligence, poproszono

o okreslenie, czy dzieki systematycznemu pozyskiwaniu i analizowaniu informa-
cji dotyczacych otoczenia biznesowego firma osigga korzysci oraz czy inwestycja
w Market Intelligence jest ich zdaniem optacalna (tabela 41).

Tabela 41. Optacalnos¢ Market Intelligence w opinii badanych przedsiebiorstw (w %); n = 145

Opinie badanych S Raczej tak IS Raczej nie AT
wanie tak ani nie wanie nie
Firma osiaga korzysci 29,7 39,3 21,4 7,6 2,1
z systematycznych dziatan
Market Intelligence
Korzysci z inwestycji 23,4 26,9 28,3 12,4 9,0
w Market Intelligence
przewyzszaja ponoszone
koszty

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wyrazone przez respondentéw opinie sa na ogoél pozytywne. 69% przedsie-
biorstw widzi korzysci z systematycznych dziatan wywiadu rynkowego. Tylko
niespelna jedna dziesigta badanych byla przeciwnego zdania. Pozostali (21,4%)
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nie zajeli w tej sprawie jednoznacznego stanowiska. Polowa badanych uwaza tak-
ze, ze korzysci z inwestycji w Market Intelligence przewyzszaja ponoszone koszty,
cho¢ nieco ponad jedna piata wyrazita odmienng opinie.

W celu poglebienia analizy respondenci zostali poproszeni o ustosunkowanie sie
do szeregu stwierdzen (B1-B8) obrazujacych korzysci z prowadzenia systemu Mar-
ket Intelligence, ktdre poddano pomiarowi za pomocg skali Likerta (tabela 42).

Tabela 42. Korzysci z systemu Market Intelligence w opinii
badanych przedsiebiorstw (w %); n = 145

Wskazywane korzysci AT Raczej tak LS Raczej nie AT
wanie tak aninie wanie nie
B1: wzrdst ogblny poziom 34,5 29,0 26,2 4,8 5,5

wiedzy na temat otoczenia
biznesowego organizacji
B2: nastgpito usprawnienie 17,9 32,4 30,3 7,6 11,7
wewnetrznych proceséw
rozpowszechniania
informacji

B3: wzrosta jako$¢ 19,3 35,2 30,3 6,2 9,0
pozyskiwanych informacji
stuzacych wsparciu procesu

decyzyjnego

B4: usprawniono procesy 33,8 29,0 22,8 9,7 48
decyzyjne

B5: uzyskano oszczednosci 10,3 31,0 40,7 10,3 7,6
finansowe

B6: zredukowano 15,9 26,2 33,1 8,3 16,6
powielajace sie informacje

B7: usystematyzowano 26,9 26,2 26,2 6,2 14,5
proces zbierania i analizy

informacji

B8: usprawniono proces 16,6 28,3 36,6 9,7 9,0

identyfikacji szans i zagrozen

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Najbardziej widocznymi efektami dziatan Market Intelligence sa — zdaniem
respondentdw — wzrost ogélnego poziomu wiedzy w przedsigbiorstwie na temat
jego otoczenia (B1) oraz usprawnienie proceséw decyzyjnych (B4) (w opinii blisko
63% badanych). Ponad polowa respondentéw upatruje korzysci we wzroscie jako-
$ci pozyskiwanych informacji stuzacych wsparciu procesu decyzyjnego (B3) oraz
uporzadkowaniu dziatan zwigzanych z pozyskiwaniem i analizowaniem infor-
macji (B7). Polowa przedsigbiorstw dostrzega korzysci w usprawnieniu wewnetrz-
nych procedur rozpowszechniania (obiegu) informacji (B2). Ponad dwie piate
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respondentéw uznalo, iz nastgpilo usprawnienie procesu identyfikacji szans i za-
grozen (B8), podobnie dwdch na pieciu badanych wskazato na korzysci w postaci
redukcji powielajacych si¢ informacji (B6) oraz oszczednosci finansowych (B5).

Tabela 43. Korzysci z systemu Market Intelligence a koszty zwigzane z prowadzeniem
dziatan Market Intelligence, ponoszone w skali roku przez przedsiebiorstwa (w %); n = 1192

Wskazywane korzyéci Kwota wydatkéw w skali roku
Do 10000 zt 10000-100000 zt Powyzej 100000 zt

Bl 442 84,6 89,3
B2 26,9 66,7 82,1
B3 32,7 69,2 92,9
B4 442 82,1 92,9
B5 25,0 48,7 78,6
B6 23,1 43,6 82,1
B7 23,1 82,1 96,4
B8 28,8 51,3 78,6
Liczba badanych 52 39 28

a) Wykluczono braki danych zwigzane zodmowa odpowiedzi (26 podmiotéw).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Istotnym zagadnieniem bylo ustalenie, czy przedsi¢biorstwa, ktére przezna-
czajg wieksze naklady finansowe na rozwdj systemu Market Intelligence, osiagaja
lepsze efekty w zakresie identyfikowalnych korzysci. W tym celu przeprowadzono
analize wspdlzaleznosci zmiennych - kosztéw ponoszonych sg w skali roku przez
organizacje na prowadzenie dzialan Market Intelligence oraz zmiennych B1-B8.
W tabeli 43 przedstawiono odsetek przedsiebiorstw, ktére na pytania dotyczace
poszczegolnych korzysci wynikajacych z wdrozenia systemu Market Intelligence
udzielity odpowiedzi ,zdecydowanie si¢ zgadzam” oraz ,raczej si¢ zgadzam”.

Analizujgc rozklad procentowy odpowiedzi, mozna zauwazy¢, ze przedsiebiorstwa,
ktore ponosily wyzsze wydatki na inwestycje w system Market Intelligence, czgsciej wy-
razaly pozytywne opinie w kwestiach osigganych korzysci. Nalezy takze podkreslic,
ze wszystkie zaobserwowane zalezno$ci miedzy wysokoscig wydatkéw na Market In-
telligence a wskazywanymi korzysciami wynikajacymi z wdrozenia systemu sg istotne
statystycznie (tabela 47) i co wigcej - sita zwiazku miedzy zmiennymi byta zaskakujaco
duza. Najwigksza silg charakteryzuje si¢ zalezno$¢ zmiennych koszty Market Intelligence
oraz usystematyzowanie procesu zbierania i analizy informacji (B7), przy wspotczyn-
niku R-Spearmana 0,661 i poziomie istotnosci p = 0,000. Silne zaleznosci odnotowano
takze w przypadku zmiennych: B2 (nastgpito usprawnienie wewnetrznych proceséw
rozpowszechniania informacji), B3 (wzrosta jako$¢ pozyskiwanych informaciji stuza-
cych wsparciu procesu decyzyjnego) oraz B4 (usprawniono procesy decyzyjne).
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Za istotne poznawczo uznano ustalenie, czy przedsigbiorstwa, ktére w ramach
systemu Market Intelligence pozyskuja informacje od swoich pracownikéw, cze¢s-
ciej wskazujg na osiggane korzysci. W tym kontekscie przeprowadzono analize
wspolzaleznosci zmiennych. W tabeli 44 przedstawiono rozktad badanych cech,
prezentujac odsetek przedsigbiorstw, ktére na pytania dotyczace poszczegolnych
korzysci wynikajacych z wdrozenia systemu Market Intelligence udzielity odpo-
wiedzi ,zdecydowanie sie zgadzam” oraz ,raczej si¢ zgadzam”.

Tabela 44. Korzysci z systemu Market Intelligence a pozyskiwanie
informacji od pracownikéw (w %); n = 145

Pozyskiwanie informacji wewnatrz organizacji
Wskazywane - -
korzyci Zderd(?wa- e Ani ta‘k, ani e Zde§ydowa-
nie nie nie nie tak

Bl 50,0 40,0 20,0 74,1 74,5
B2 33,3 40,0 10,0 56,9 62,7
B3 33,3 30,0 15,0 56,9 74,5
B4 50,0 30,0 25,0 70,7 76,5
B5 16,7 30,0 0,0 50,0 52,9
B6 16,7 50,0 10,0 39,7 58,8
B7 33,3 40,0 10,0 62,1 64,7
B8 16,7 30,0 5,0 44,8 66,7
Liczba badanych 6 10 20 58 51

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 45. Korzysci z systemu Market Intelligence a liczba 0s6b odpowiedzialnych
za dziatania Market Intelligence w przedsiebiorstwie (w %); n = 145

Wskazywane Liczba os6b
korzysci Brak 1-2 3-5 Ponad 5

Bl 50,0 64,4 65,4 75,0
B2 28,6 444 53,8 85,0
B3 46,4 60,0 53,8 55,0
B4 60,7 57,8 61,5 80,0
B5 25,0 42,2 48,1 45,0
B6 25,0 40,0 42,3 70,0
B7 35,7 51,1 53,8 80,0
BS 21,4 51,1 48,1 55,0
Liczba badanych 28 45 52 20

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Analizujac rozktad procentowy odpowiedzi, mozna zauwazy¢, ze przedsigbior-
stwa, ktore pozyskuja informacje takze wewnatrz wlasnej organizacji — od swoich
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pracownikow, czesciej wyrazaly pozytywne opinie w kwestiach osigganych ko-
rzysci. Nalezy zaznaczy¢, ze w tym przypadku réwniez wszystkie zaobserwowane
zaleznosci sg istotne statystycznie (tabela 47). Najwiekszg sifa charakteryzuje si¢
zalezno$¢ dotyczaca pozyskiwania informacji od pracownikéw oraz wzrostu jako-
$ci pozyskiwanych informacji stuzacych wsparciu procesu decyzyjnego (B3), przy
wspolczynniku R-Spearmana 0,449 i poziomie istotnosci p = 0,000.

W toku prowadzonej analizy sprawdzono takze, czy przedsigbiorstwa, ktore
angazuja wigkszg liczbe swoich pracownikéw w dziatania Market Intelligence,
osiagaja wyzsze korzysci. W tym celu przeprowadzono analize wspoétzaleznosci
zmiennych. W tabeli 45 przedstawiono odsetek przedsigbiorstw, ktore na pytania
dotyczace poszczegdlnych korzysci wynikajacych z wdrozenia systemu Market
Intelligence udzielity odpowiedzi ,,zdecydowanie si¢ zgadzam” oraz ,raczej si¢
zgadzam”.

Tabela 46. Korzysci z systemu Market Intelligence a system
przetwarzania danych (narzedzi IT) (w %); n = 145

Wskazywane korzyéci Sy‘stém F')r'zetwarzania danych (narqu:Iz'i IT)

Nie istnieje Istnieje
Bl 50,0 83,1
B2 36,0 71,2
B3 39,5 76,3
B4 48,8 83,1
B5 26,7 62,7
B6 30,2 59,3
B7 34,9 79,7
BS 26,7 71,2
Liczba badanych 86 59

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Zaobserwowano zaleznosci istotne statystycznie tylko w trzech przypadkach (ta-
bela 47). Byty to zaleznosci charakteryzujace si¢ umiarkowang sitg zwiazku i doty-
czyly usprawnienia wewnetrznych proceséw rozpowszechniania informacji (B2),
usystematyzowania procesu zbierania i analizy informacji (B7) oraz usprawnienia
proces identyfikacji szans i zagrozen w przedsigbiorstwie (BS8).

W toku prowadzonych analiz prébowano takze ustali¢, czy przedsiebiorstwa,
ktore posiadaja odpowiednie systemy przetwarzania danych (narzedzi IT), osig-
gaja lepsze efekty w zakresie identyfikowalnych korzysci. Wyniki przeprowadzo-
nej analizy wspolzaleznos$ci zmiennych przedstawiono w tabeli 46, prezentujac
odsetek przedsiebiorstw, ktére na pytania dotyczace poszczegélnych korzysci
wynikajacych z wdrozenia systemu Market Intelligence udzielily odpowiedzi
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»zdecydowanie si¢ zgadzam” oraz ,raczej sie zgadzam”. Zmienng system prze-
twarzania danych do celéw prowadzonej analizy zdychotomizowano, agre-
gujac dwa warianty odpowiedzi: ,,nie i nie jest planowany” oraz ,nie, ale jest
planowany”(w przypadku analizowanych zmiennych, ze wzgledu na nominal-
ny charakter jednej z nich, dla zobrazowania sity zwigzku wykorzystano wspot-
czynnik V Kramera).

Tabela 47. Korzysci z systemu Market Intelligence a koszty zwigzane z prowadzeniem dziatan
Market Intelligence, pozyskiwanie informacji od pracownikéw, liczebnos¢ zespotu ds. Market
Intelligence oraz posiadanie systemow przetwarzania danych - wspétzalezno$é zmiennych

Pozyskiwanie infor- |  Liczba pracow- Istnienie systemu
Koszty Market " I, .
R macji o_d pracow- nikow d.s. Market przetwarzania
Wska- _ n| kéw Intf-:!llgence c'IEfnych
zywane Wa rtgsc _ Wa rtgsc . Wa rtt?sc ' Wa rtr:\sc '
korzyéci wqu{- F’ozwm Wqu’f- _Pozmm wqu’c- F’ozmm wqu{- Pozmm
czynnika | istotno- | czynnika | istotno- | czynnika | istotno- | czynnika | istotno-
R-Spear- sci R-Spear- ci R-Spear- $ci V Kra- $ci
mana mana mana mera
Bl 0,477 0,000" | 0,341 0,000" | 0,114 0,172 0,350 0,000
B2 0,545 0,000 0,291 0,000 0,298 0,000 0,346 0,000
B3 0,541 0,000" 0,449 0,000 0,076 0,366 0,370 0,000
B4 0,522 0,000" | 0,319 0,000" | 0,078 0,350 0,350 0,000
B5 0,422 0,000" | 0,304 0,000" | 0,145 0,081 0,359 0,000
B6 0,476 0,000 0,204 0,014 0,160 0,055 0,293 0,002
B7 0,661 0,000 | 0,238 0,004" | 0,244 0,003" | 0,444 0,000
BS 0,439 0,000" | 0,326 0,000" | 0,216 0,009" | 0,444 0,000

" Zalezno$ci istotne statystycznie.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wszystkie zaobserwowane zaleznosci sg istotne statystycznie i cechuja sie
umiarkowang silg zwigzku (tabela 47). Najwigkszg sitg charakteryzuje si¢ zalez-
nos¢ dotyczaca usystematyzowania procesu zbierania i analizy informacji (B7) oraz
usprawnienia proces identyfikacji szans i zagrozen w przedsigbiorstwie (B8), przy
wspolczynniku V Kramera 0,444 i poziomie istotnosci p = 0,000.

W toku prowadzonego badania przyjeto zalozenie, iz firmy przejawiajace wigksze
zaawansowanie w zakresie wdrazania systemu Market Intelligence — rozumiane jako
zaangazowanie wiekszej liczby pracownikéw odpowiedzialnych za pozyskiwanie i ana-
lizowanie informacji, posiadanie odpowiednich systeméw przetwarzania danych (na-
rzedzi IT) przeznaczonych do analizowania i rozpowszechniania gromadzonych infor-
magji, pozyskiwanie informacji od zatrudnionych w niej pracownikéw oraz ponoszenie
wyzszych kosztéw zwigzanych z prowadzeniem dzialant Market Intelligence — powin-
ny osiggac wyzszy poziom korzysci w poréwnaniu do firm mniej zaawansowanych.
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Dla weryfikacji tak postawionej hipotezy stworzono wskaznik korzysci Market
Intelligence (SK), obejmujacy stwierdzenia B1-B8. Wspolczynnik Alfa Cronbacha
dla o$miu proponowanych pozycji wynidst 0,927. Analiza rzetelnosci skali wyka-
zala, iz spdjnos¢ konstruktu jest bardzo dobra (tabela 48).

Tabela 48. Statystyki pozycji dla wspdtczynnika Alfa Cronbacha

. rednia skali ariancja skali . " a Cronbacha
Srednia skali Wariancja skali Alfa Cronbach
Opinie s L Korelacja pozycji .
po usunieciu po usunieciu A po usunieciu
badanych e e ogbtem b
pozycji pozycji pozycji
B1 23,86 46,694 0,721 0,920
B2 24,30 44,588 0,809 0,913
B3 24,18 45,482 0,797 0,914
B4 23,90 45,782 0,762 0,916
B5 24,41 48,244 0,680 0,923
B6 24,51 44793 0,742 0,918
B7 24,23 43,316 0,793 0,914
BS 24,34 46,753 0,709 0,920

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Przyjeto konstrukt zawierajgcy 8 proponowanych pozycji (B1-B8) i na podsta-
wie tych cech obliczono (jako $rednig arytmetyczna) syntetyczng miare — wskaznik
korzysci Market Intelligence (SK), za pomoca metody wzorca rozwoju Z. Hellwi-
gal0. Wyzsze wartoéci wskaznika oznaczaly korzystniejsza ocene, a nizsze warto-
$ci gorszg ocene korzysci wskazywanych przez przedsigbiorstwa. Wyniki porzad-
kowania liniowego stanowily nastepnie podstawe klasyfikacji jednostek badania,
ze wzgledu na jednorodne grupy, z punktu widzenia osiggnietego poziomu bada-
nej zmiennej. Catkowity przedzial zmiennosci wskaznika, obejmujacy wartosci
od 1 do 5, podzielono na trzy przedziaty klasowe, do ktérych przypisano poszcze-
golne jednostki badania wedltug wzorull:

I - wysoki poziom x; = [max;x; — h; max;x;],
II - $redni poziom x; = [max;x; — 2h; max;x; - hj,
III - niski poziom x; =[min;x; max;x; - 2h].

Rozpigtos¢ przedzialéw klasowych ustalono na podstawie statej h, wyznaczo-
nej na podstawie wzoru:

maxx; — mingy; .
S 1

h 3

=1,...,n.

10 Z.Hellwig, Zastosowanie metody taksonomicznej...
11 K. togwiniuk, Zastosowanie metod taksonomicznych...,s. 15.
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W wyniku przeprowadzonych obliczen z wykorzystaniem zaproponowanej me-
tody klasyfikacji otrzymano podzial badanych przedsigbiorstw wedltug trzech po-
ziomo6w wskaznika korzysci Market Intelligence (tabela 49). Blisko potowe pod-
miotéw sklasyfikowano jako organizacje charakteryzujgce si¢ wysokim poziomem
osigganych korzysci, niespelna 40% jako organizacje o $rednim poziomie wskazni-
ka osiaganych korzysci, a niecate 14% to podmioty o niskim poziomie wskaz-
nika osigganych korzysci.

Tabela 49. Poziomy wskaznika korzysci Market Intelligence (SK); n = 145

Poziom wskaznika Zakres wartosci % przedsiebiorstw
| — wysoki poziom 3,67<x;=5,00 46,9
Il - $redni poziom 2,34<x;< 3,66 39,3
Il - niski poziom 1,00 =x;<2,33 13,8

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem metody wzorca rozwoju Hellwiga.

Przeprowadzono test zgodnosci badanej cechy (SK) z rozkladem normalnym.
W tym celu wykorzystano test Kolmogorowa-Smirnowa dla jednej proby. Na pod-
stawie obliczonej statystyki testu K-S 0,297, przy poziomie istotnosci p = 0,000 od-
rzucono hipoteze o normalnosci rozkladu zmiennej SK.

Tabela 50. Wskaznik korzysci Market Intelligence (SK) a koszty zwigzane

z prowadzeniem dziatan Market Intelligence, pozyskiwanie informacji

od pracownikéw, liczebnos$¢ zespotu ds. Market Intelligence oraz posiadanie
systemow przetwarzania danych - poréwnanie rozktadéw cech

Pozyskiwanie Liczba pracowni- | Istnienie syste-
Koszty Market . " ,
Test Intelligence?! informacji kéw ds. Market | mu przetwarza-
od pracownikéw?) Intelligence?) nia danych®

Statystyka testu 38,943b) 19,164b) 7,314b) -4,439d)
Poziom 0,000 0,001 0,063 0,000
istotnosci
Istotne rdznice Istnieja Istnieja Nie wystepuja Istnieja
w rozktadach
cech

a) Test Kruskala-Wallisa; b) Warto$¢ statystyki testu Kruskala-Wallisa H;
) Test U Manna-Withneya; 9 Warto$¢ statystyki testu U Manna-Withneya Z.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Nastepnie poréwnano rozklady wskaznika korzysci (SK) oraz cech obrazuja-
cych zaawansowanie Market Intelligence, takich jak: liczba pracownikéw odpo-
wiedzialnych w firmie za pozyskiwanie i analizowanie informacji na temat oto-
czenia biznesowego, istnienie systemu przetwarzania danych przeznaczonych
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do analizowania i rozpowszechniania gromadzonych informacji, pozyskiwanie
informacji wewnatrz organizacji - od zatrudnionych w niej pracownikéw oraz
koszty ponoszone z racji prowadzenia dziatan z zakresu Market Intelligence
(tabela 50).

W toku prowadzonych analiz ustalono, ze rozklady wskaznika korzysci SK
sg istotnie rédzne w grupie firm posiadajacych oraz nieposiadajacych systemu
przetwarzania danych. Odnotowano takze, iz rozklad zmiennej SK (wskaznika
korzysci) jest inny w firmach, w ktérych informacje na temat otoczenia bizneso-
wego organizacji sg pozyskiwane od pracownikow, niz w firmach niepozyskuja-
cych takich informacji. Podobnie istotnie r6znily sie poziomy wskaznika korzy-
$ci w grupach przedsigbiorstw przeznaczajacych na Market Intelligence rézne
kwoty w ramach ponoszonych kosztéw zwigzanych z funkcjonowaniem syste-
mu. Odnotowano natomiast, ze rozktad wskaznika korzysci byt taki sam w gru-
pie firm, w ktdrych liczba pracownikéw Market Intelligence wynosita 1-2 osoby,
3-5 0so6b, ponad 5 oséb, lub w ktérych nie istnial taki zespol.

Tabela 51. Wskaznik korzysci (SK) z systemu Market Intelligence
a system przetwarzania danych (w %); n = 145

L . Sys.te.m p.rz.etwarzania danych (narzt?dzi.l'lj)a)
Nie istnieje Tak, istnieje
Niski 20,9 3,4
Sredni 46,5 28,8
Wysoki 32,6 67,8
Liczebno$¢ ogbtem 86 59

a) Warto$¢ statystyki chi-kwadrat = 19,859, p = 0,000, warto$¢é wspdtczynnika V Kramera = 0,370.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W toku dalszych analiz uscislono, czy istnieje zaleznos¢ miedzy poszczegélnymi
kategoriami cech charakteryzujacych zaawansowanie systemu Market Intelligence
w badanych przedsiebiorstwach oraz wskaznikiem korzysci. Wyniki analizy przed-
stawiono w tabelach 51-54. Rozklad pozioméw wskaznika korzysci (SK) z syste-
mu Market Intelligence w firmach, ktére posiadaja system przetwarzania danych
oraz organizacji nieposiadajacych takiego systemu, przedstawiono w tabeli 51.

W przypadku analizowanych zmiennych, ze wzgledu na nominalny charak-
ter jednej z nich, dla zobrazowania sily zwigzku wykorzystano miare oparta
na chi-kwadrat - wspélczynnik V Kramera. Zaobserwowane zalezno$ci sg istot-
ne statystycznie, a warto$¢ wspolczynnika V Kramera (0,370) swiadczy o $redniej
sile zwigzku. Analizujac procentowy rozktad zmiennych w tabeli kontyngencji,
mozna zauwazy¢, ze w organizacjach, w ktérych istnieje system przetwarzania da-
nych, wskaznik osigganych korzysci jest na wyzszym poziomie.
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Analizujac zalezno$¢ miedzy wartoscig wskaznika korzysci z systemu Market
Intelligence a pozyskiwaniem informacji od pracownikéw, réwniez odnotowa-
no wystgpowanie istotnej statystycznie zaleznosci o umiarkowanej sile zwigzku
Przedsiebiorstwa, ktére deklarowaly pozyskiwanie informacji wewnatrz organi-

zacji, czedciej osiagaly wysoki poziom wskaznika korzysci (tabela 52).

Tabela 52. Wskaznik korzysci z systemu Market Intelligence
a pozyskiwanie informacji od pracownikéw (w %); n = 145

. , . Pozyskiwanie informacji od pracownikéw?)
Poziom wskaznika Zdecvd Anitak Zdecvd
korzysci €Yo | Raczej nie N Raczej tak ecydo-
wanie nie ani nie wanie tak
Niski 66,7 50,0 5,0 10,3 7,8
Sredni 0,0 10,0 90,0 41,4 27,5
Wysoki 33,3 40,0 5,0 48,3 64,7
Liczebno$¢ ogotem 6 10 20 58 51

a) Warto$é wspétczynnika R-Spearmana = 0,346, poziom istotnosci p = 0,000.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Rozwazajac wartosci wskaznika korzysci w zaleznosci od wysokosci kosztow
zwigzanych z dzialaniami Market Intelligence, odnotowano wystepowanie zalez-
nosci zmiennych o znacznej sile zwiazku. Rozktad zmiennych zamieszczono w ta-

beli 53.

Tabela 53. Wskaznik korzysci z systemu Market Intelligence a koszty
zwigzane z prowadzeniem dziatan Market Intelligence, ponoszone
w skali roku przez przedsiebiorstwa (w %); n = 145

Poziom wskaznika Kwota wydatkéw w skali roku?)
korzysci Do 10000 zt 10000-100000 zt Powyzej 100000 zt
Niski 36,5 0,0 3,6
Sredni 40,4 38,5 7,1
Wysoki 23,1 61,5 89,3
Liczebno$¢ ogbtem 52 39 28

a) Wartos$é wspdtczynnika R-Spearmana = 0,554, poziom istotnosci p = 0,000.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Analizujgc rozklad zmiennych w tabeli kontyngencji, mozna zauwazy¢,
ze przedsiebiorstwa przeznaczajace na dziatania Market Intelligence wiecej niz
100000 z1 w skali roku osiagaty zdecydowanie wyzszy wskaznik korzysci niz fir-
my, ktére wydawaly na ten cel nizsze kwoty (w szczegdlnosci ponizej 10000 zi).

Rozwazajac wspolzaleznoé¢ zmiennych, odnotowano takze wystepowanie stabej,
aczkolwiek istotnej statystycznie zaleznosci miedzy osigganym wskaznikiem korzysci
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aliczbg osob odpowiedzialnych za dziatania Market Intelligence w przedsiebiorstwie.
Firmy zatrudniajace wigcej 0sob odpowiedzialnych za dziatania Market Intelligence
osiggaly wyzsze wartoéci wskaznika SD, cho¢ zalezno$¢ ta nie jest tak wyrazna jak
obserwowane w przypadku pozostatych badanych zmiennych (tabela 54).

Tabela 54. Wskaznik korzysci z systemu Market Intelligence a liczba 0séb
odpowiedzialnych za dziatania Market Intelligence w przedsiebiorstwie (w %); n = 145

Poziom wskaznika Liczba oséb?)
korzysci Brak 1-2 3-5 Ponad 5
Niski 25,0 13,3 13,5 0,0
Sredni 42,9 37,8 40,4 35,0
Wysoki 32,1 48,9 46,2 65,0
Liczebno$¢ ogdtem 28 45 52 20

a) Warto$¢é wspdtczynnika R-Spearmana = 0,185, poziom istotnosci p = 0,026.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W $wietle przedstawionych wynikéw mozna uznaé, ze hipoteza zakladajaca,
iz firmy przejawiajace wieksze zaawansowanie w zakresie wdrazania systemu Mar-
ket Intelligence osiagaja wyzszy poziom korzysci w poréwnaniu do firm mniej za-
awansowanych zostala w pelni potwierdzona, poniewaz odnotowano istotny sta-
tystycznie wptyw zmiennych - takich jak: liczba pracownikéw odpowiedzialnych
za Market Intelligence, posiadanie systemow przetwarzania danych, pozyskiwanie
informacji wewnatrz organizacji oraz wysokos¢ kosztow zwigzanych z prowadze-
niem dziatan Market Intelligence — na poziom osigganych korzysci (niski, sred-
ni, wysoki) wedtug klasyfikacji wskaznika korzysci Market Intelligence (SK).






Zakonczenie

Koniec XX i poczatek XXI wieku to czas intensywnych przemian srodowiska bi-
znesowego, ktérego turbulentnos¢ ksztattuja dwa gtéwne megatrendy: niebywaty
postep w technologiach informatycznych i telekomunikacyjnych oraz nasilajacy
sie proces globalizacji. Informatyzacja, globalizacja, tacznos¢ sieciowa wszystkie-
go i wszystkich, suwerenno$¢ i rosngca pozycja konsumentéw oraz kluczowa rola
wiedzy - to cechy wspolczesnej gospodarki, okreslanej jako ,,gospodarka oparta
na wiedzy”. Podstawowa cechg dzisiejszego otoczenia biznesu jest niepewnos¢
i ztozonos¢, a uzyskanie pelnego, prawdziwego obrazu zjawisk i proceséw ryn-
kowych wymaga coraz wiekszego wysitku. Organizacje, chcac ograniczy¢ wzrost
ryzyka zwigzanego z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej, musza zapewnic
sobie sprawny system pozyskiwania informacji i przeksztalcenia ich w wiedze. In-
formacja, bedaca w tym przypadku podstawa wiedzy rynkowej i marketingowej,
stanowi zasob, ktory pozwala na zwigkszenie wiedzy o samej organizacji oraz ota-
czajacym ja $wiecie. W $wietle wyzwan, przed ktérymi stoja wspolczesne przed-
siebiorstwa, pomocnym rozwigzaniem staje si¢ Market Intelligence, rozumiane
jako funkcja wsparcia proceséw decyzyjnych zachodzacych w organizacji. Mar-
ket Intelligence, implementowane jako praktyczny program dziatan, umozliwia
skuteczne pozyskanie informacji o rynku i jego uczestnikach, stanowiac funkgcje
wspierajaca procesy zarzadcze.

Badania prowadzone w skali miedzynarodowej dowodzg, iz coraz wigcej $red-
nich i duzych przedsigbiorstw inwestuje w system Market Intelligence. Trend ten
- w opinii kierownictwa przedsiebiorstw — utrzyma si¢ réwniez w najblizszych
latach. W $wietle wynikéw wlasnego badania réwniez rodzime przedsiebiorstwa
coraz cze$ciej prowadzg zorganizowane dzialania polegajace na zbieraniu i anali-
zowaniu informacji stuzacych wsparciu proceséw decyzyjnych, dotyczacych oto-
czenia biznesowego firmy, w tym gltéwnie otoczenia rynkowego. Ponad 71% ba-
danych $rednich i duzych przedsiebiorstw potwierdzito takie dziatania. Odsetek
ten byt zréznicowany w zaleznosci od przyjetych cech podzialowych przedsie-
biorstw. Program systematycznego pozyskiwania informacji o rynku mial miej-
sce przede wszystkim w przedsigbiorstwach handlowych, w firmach z kapitalem
wylacznie zagranicznym i z kapitalem mieszanym, dziatajacych na rynkach krajo-
wym i miedzynarodowym, a takze w przedsiebiorstwach o najwyzszych przycho-
dach. Dla badanych najwazniejsze s3 informacje dotyczace branzy, konkurentéw
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oraz bezposrednich klientéw. Przedsigbiorstwa te najczesciej pozyskuja informacje
wywiadowcze w zakresie strategicznych i biezacych dziatan konkurencji, potrzeb
i preferencji nabywcow, ich satysfakeji oraz trendéw i tendencji rynkowych. Dwoch
na pieciu badanych deklaruje istnienie systemu przetwarzania danych przeznaczo-
nego do analizowania i rozpowszechniania informacji na temat otoczenia bizne-
sowego, a trzech na czterech pozyskiwanie informacji od pracownikéw. Analiza
wykazala duzg uzyteczno$¢ programu Market Intelligence, a respondenci wska-
zywali na szereg korzysci zwigzanych z jego funkcjonowaniem w ich organizacji,
w tym gléwnie wzrost ogélnego poziomu wiedzy na temat otoczenia biznesowego
organizacji, usprawnienie proceséw decyzyjnych oraz usystematyzowanie proce-
su zbierania i analizy informacji. Zauwazono takze, ze firmy przejawiajace wigk-
sze zaawansowanie w zakresie wdrazania programu Market Intelligence osiagaja
wyzszy poziom korzysci w poréwnaniu do firm mniej zaawansowanych w tym
zakresie. Wiekszo$¢ badanych uznala, iz uzyskane korzysci przewyzszaja koszty
ponoszone w zwigzku z inwestycja w Market Intelligence.
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