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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie, jakie jest zréZnicowanie znaczenia Zrodet pozyskiwania
informacji marketingowej przez przedsigbiorstwa prowadzace odmienne rodzaje dziatal-
nosci (dziatalno$¢ wytworcza, ustugowa, handlowa) na polskim rynku. Bazg informacyjna
formufowanych tez stanowia wyniki badan przeprowadzonych przez Katedr¢ Marketingu
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w 2013 r. nt. zakresu i uwarunkowan wyko-
rzystania marketingu przez przedsiebiorstwa. Dla przedsiebiorstw wszystkich rodzajow
dziatalno$ci wazno$¢ poszczegdlnych Zrodet informacji jest taka sama. Zdecydowanie
dominuje wtasne doSwiadczenie i intuicja, a najmniejsze znaczenie maja badania zlecane
wyspecjalizowanym agencjom. Zrdznicowanie znaczenia wykorzystywania Zrodet infor-
macji przez przedsi¢biorstwa w przekroju rodzaju dziatalnoSci jest niewielkie. Przed-
siebiorstwa wytworcze czesciej wykorzystuja gotowe informacje pochodzace z réznych
Zrédet zewnetrznych. Przedsigbiorstwa ustugowe czg¢Sciej wykorzystuja wtasne badania
marketingowe, czgsciej zlecaja badania wyspecjalizowanym agencjom rynku i czgsciej
korzystaja z wtasnego doSwiadczenia i intuicji. Przedsigbiorstwa handlowe czeSciej wyko-
rzystuja wtasne dane ewidencyjne.

Stowa kluczowe: marketing, informacja marketingowa, pierwotne Zrédta informacji,
wtorne zrédta informacji, zewnetrzne Zrédta informacji, wewnetrzne Zrédta informacji.
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1. Wprowadzenie

W warunkach wspéiczesnej gospodarki rynkowej sukces przedsigbiorstwa
zalezy w duzej mierze od umiejgtnoSci wykorzystania w procesie zarzadzania
firma marketingu. Podstawowa determinantg skutecznosci i efektywnoSci decyzji
marketingowych jest umiejetno$¢ okreslenia, uzyskania dostgpu, oceny oraz
wykorzystania potencjalnych Zrédet informacji. Jest wiele Zrédet informacji
marketingowych, a rola kazdego z tych potencjalnych Zrdédet jest odmienna dla
przedsigbiorstw i zmienna w czasie.

Gtéwnym celem publikacji jest préba ukazania znaczenia réznych Zrédet
pozyskiwania informacji marketingowej przez przedsigbiorstwa prowadzgce
r6zny rodzaj dziatalnoSci (wytworcza, ustugowa, handlowa) na polskim rynku
oraz wskazanie tych cech przedsiebiorstw i cech obstugiwanych przez nie rynkdw,
ktére wywotuja istotne réznice znaczenia poszczegdlnych Zrédet informacji
marketingowe;.

2. Metodyka badan

Zrédta informacji marketingowej wykorzystywane w procesie gromadzenia
informacji mozna grupowaé w réznych przekrojach. Podzial na Zrédta pierwotne
i Zrédta wtérne ma istotne znaczenie mig¢dzy innymi ze wzgledu na koszty
pozyskiwania informacji [Kaczmarczyk 2002, s. 136-139]. Zrédta pierwotne
pozwalaja na zebranie informacji specjalnie w celu zaspokojenia istniejgcych
potrzeb informacyjnych decydenta — marketera (np. cechy rzeczy, oséb, zdarzen,
stanéw) [Rawski 2012, s. 258]. Zrédta wtérne to takie, ktére pozwalajg pozyskaé
informacje juz istniejgce, zebrane dla realizacji innych celéw, niezwigzanych
z istniejagcymi potrzebami decydenta — marketera [Sojkin 2009, s. 74—89]. Przyj-
mujac za kryterium podziatu granice organizacyjne przedsigbiorstwa, Zrodta
wtérne i pierwotne mozna podzieli¢ na wewnetrzne (tkwigce w przedsigbiorstwie)
1 zewnetrzne (znajdujace si¢ w otoczeniu przedsiebiorstwa). Jest to klasyczne
ujecie, ale nie jedyne. W przeprowadzonych badaniach wykorzystano inng klasy-
fikacje. Wykorzystujac wtasne doSwiadczenie wynikajace z badan prowadzo-
nych w 1999 r. przez Katedr¢ Marketingu Akademii Ekonomicznej w Krakowie
(zob. [Pilarski i Rawski 1999, s. 61-86]) oraz opierajgc si¢ na badaniach innych
oSrodkéw akademickich (zob. np. [Dietl 1998, s. 13—17; Wilmafiska-Sosnowska
2001, s. 573; Kedzior 1997, s. 20-23; Mazurek-Lopacifiska 2002, s. 12—13; Fonfara
2001, s. 19-26; Kowal 2012, s. 210-216; Szostek 2012, s. 2-9]), uwzgledniono
nastepujace Zrddta informacji: wlasna ewidencja, wtasne obserwacje i do§wiad-
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czenia, wlasne badania marketingowe, wyspecjalizowane agencje badan rynku,
Zrédta wtérne zewnetrzne.

Baze informacyjng formutowanych tez stanowig wyniki badafi przeprowa-
dzonych przez Katedr¢ Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
w 2013 r. nt. zakresu i uwarunkowan wykorzystania marketingu przez przedsie-
biorstwa. W realizowanym projekcie badawczym autor byt odpowiedzialny za
rozeznanie problematyki roli informacji marketingowej w procesie podejmowania
decyzji rynkowych przez przedsigbiorstwa. Badanie miato przebieg dwufazowy
i wieloetapowy. Postuzono si¢ hybrydowa metoda rekrutacji respondentéw (przed-
sigbiorstw i ich przedstawicieli), taczacq rekrutacje telefoniczng i internetowe
zaproszenia do udziatu w badaniu. Dane pierwotne pozyskano metoda badan
ankietowych, wykorzystujac technike ankiety internetowej. Proba badawcza liczyta
442 przedsigbiorstwa zatrudniajgce ponad 50 pracownikéw, dobranych losowo
sposrdd przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$é na terenie Polski'. Wsréd
przebadanych przedsiebiorstw 37,1% prowadzito dziatalno$¢ wytworcza, 36,9% —
ustugowa oraz 26,0% — handlowg. Typowe badane przedsigbiorstwo dla kazdego
rodzaju dziatalnoSci to przedsigbiorstwo, ktére: ocenia swoj stopief przystosowania
do wspélczesnej gospodarki rynkowej jako przecietny na tle branzy, obstuguje
gtéwnie przedsiebiorstwa, prowadzi dziatalno$¢ na rynku, na ktérym wymagania
klientéw zmieniajq si¢ istotnie, ale powoli, ocenia konkurencj¢ na rynku jako silng,
dziata na rynku dojrzatym, nalezy na rynku do grupy czotowych firm o domi-
nujagcym krajowym kapitale i nadzorze witaScicielskim, ocenia swoja kondycje
finansowa jako korzystna, zatrudnia do stu pracownikéw. Typowe przedsigbior-
stwo wytworcze 1 handlowe prowadzi dziatalno$¢ na rynku krajowym, a przedsig-
biorstwo ustugowe na rynku regionalnym. Typowe przedsigbiorstwo wytworcze
i handlowe prowadzi dzialalno$¢ na rynku, na ktérym wyrdznia si¢ kilka grup
klientéw o specyficznych wymaganiach, a typowe przedsigbiorstwo ustugowe
prowadzi na rynku, na ktérym klienci wymagaja indywidualnego podejScia.

3. Znaczenie podstawowych zrédel informacji marketingowej

Jak juz wspomniano, Zrddta, z ktérych przedsigbiorstwa pozyskuja informacje
marketingowe, a ktére byty rozwazane w badaniu, to wtasne: ewidencja, obser-
wacje i doSwiadczenia, badania marketingowe oraz wyspecjalizowane agencje
badan rynku, Zrédta wtérne zewngtrzne (tabela 1).

I Szczegbtowe zatozenia badawcze, sposéb doboru préby badawczej oraz techniczng strong
przebiegu badania przedstawiono w: [Kapera, Kuziak i Niestrdj 2014, s. 21-28].
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Tabela 1. Czestotliwo$¢ wyboru znaczenia réznych Zrédet informacji marketingowych
w przekroju prowadzonej dziatalnoSci (w %)

Znaczenie wyszczeg6lnionych Zrédet informacji
Wyszczegdlnienie bardzo . margi- bez
kluczowe . istotne .
wazne nalne znaczenia

Wtasne badania mar- W 16,9 29,7 28,7 10,3 144
ketingowe U 21,0 21,6 25,8 11,6 20,0
H 20,8 29,2 239 9,2 16,9
Badania zlecone \%% 2,2 10,2 15,0 22,6 50,0
wyspecjalizowanym U 39 11,2 12,9 17,9 54,1
agencjom H 1.6 15,1 14,3 214 47,6
Gotowe informacje \\% 6,7 31,6 37.8 11,4 12,5
z réznych zrodet U 6,4 31,0 39,0 11,8 11,8
zewnetrznych H 53 37,9 38,6 9,9 8,3
Wtasne dane ewiden- \\% 249 37,0 249 6.9 6,3
cyjne U 20,7 439 22,2 53 79
H 279 38,0 279 3,1 3,1

Wtasne doSwiadczenie w 39,1 4577 11,2 1,0 3,0
i intuicja U 40,7 35,6 15,5 4,6 3,6
H 38,8 434 16,2 0,8 0,8

Objasnienie: W — przedsigbiorstwa prowadzace dzialalno§¢ wytwoércza, U — przedsiebiorstwa pro-
wadzace dzialalno$¢ ustugowa, H — przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$§¢ handlowa.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 1, migdzy innymi mozna dostrzec, ze
znaczenie poszczegdlnych Zrédet informacji jest zréznicowane, ale w taki sam
sposob dla przedsigbiorstw prowadzacych réznego rodzaju dziatalno$¢. Wiasne
do$wiadczenie i intuicja jako Zrédto informacji sg zdecydowanie najczeSciej
wykorzystywane. W zaleznoSci od rodzaju dziatalnoSci od 76% do prawie 85%
przedsigbiorstw wskazywane jest to Zrédto? jako kluczowe (okoto 40% przedsie-
biorstw) i bardzo wazne. Jest to Zrédto marginalne i bez znaczenia dla co dwuna-
stego przedsigbiorstwa ustugowego, co dwudziestego piatego przedsigbiorstwa
wytworczego i dla co sze§édziesiatego drugiego przedsigbiorstwa handlowego.
Ogdlnie nie ma wielu réznic wskazaf znaczenia tego Zrédta w przekroju cech
przedsigbiorstw i cech obstugiwanych przez nie rynkow.

Wskazania znaczenia tego Zrddta przez przedsigbiorstwa wytworcze réznicuja:
konkurencyjna struktura rynku oraz kategoria nabywcow finalnych. Przedsigbior-
stwa prowadzgce dziatalno$¢ na rynku rozproszonym czg¢sciej oceniajg rozwazane

2 Jako kluczowe badani wskazywali to Zrédto informacji marketingowej, ktére jest najczeSciej
wykorzystywane, a jako bardzo wazne, zrédto wykorzystywane w drugiej, ewentualnie trzeciej
kolejnosci co do czestotliwoSci wykorzystywania.
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zrédto jako kluczowe (0 6 p.p.)® i czgsciej jako kluczowe (o 13 p.p.) przedsigbior-
stwa obstugujace gléwnie jednostki budzetowe. Zadne przedsigbiorstwo obstugu-
jace gtéwnie klientéw indywidualnych nie ocenia tego Zrddta jako bez znaczenia
1 marginalnego. Wskazania znaczenia tego Zrédia przez przedsiebiorstwa ustugowe
réznicuje tylko intensywno§¢ konkurencji na rynku. Przedsigbiorstwa prowadzace
dziatalno$¢ na rynku o stabej konkurencji rzadziej oceniajg rozwazane Zrédto jako
kluczowe (o 25 p.p.), a czgSciej (o 18 p.p.) jako bez znaczenia. Przedsigbiorstwa
prowadzace dziatalno$¢ na rynku o umiarkowanej konkurencji cz¢sciej oceniaja
rozwazane Zrodto jako kluczowe (o 11 p.p.). Wskazania znaczenia tego Zrédia
przez przedsigbiorstwa handlowe réznicuja: kondycja finansowa firmy oraz domi-
nujacy kapitat i nadzér zatozycielski. Przedsigbiorstwa o dominujacym kapitale
i nadzorze zagranicznym oraz mieszanym rzadziej oceniajg rozwazane Zrédto
jako kluczowe (odpowiednio o 19 p.p.i 14 p.p.). Jednocze$nie zadne z tych przed-
sigbiorstw nie ocenia rozwazanego zrédta jako marginalnego i bez znaczenia.
Przedsigbiorstwa o kapitale i nadzorze wiaScicielskim krajowym czesciej (o 7 p.p.)
oceniaja to Zrédio jako kluczowe.

Takze wlasna ewidencja jako Zrédto informacji marketingowej ma duze
znaczenie, generalnie podobne dla przedsigbiorstw realizujacych rézny rodzaj
dziatalnoSci. Jako kluczowe i bardzo wazne ocenia to Zrédio od okoto 62% do 66%
przedsigbiorstw (jako kluczowe Srednio co czwarte przedsigbiorstwo wytwdrcze
i co piagte przedsiebiorstwo ustugowe). Generalnie nie ma takze wielu réznic
wskazaf znaczenia tego Zrdédta w przekroju cech przedsigbiorstw i cech obstugi-
wanych przez nie rynkéw. Wskazania znaczenia tego Zrédta przez przedsigbior-
stwa wytworcze roznicuje tylko dynamika rynku. Przedsigbiorstwa dziatajace na
rynku szybko rozwijajgcym si¢ cz¢sciej oceniajg to Zrodto jako kluczowe (0 5 p.p.).
Przedsigbiorstwa dziatajgce na rynku o tendencji schytkowej rzadziej oceniajg
to Zrédto jako kluczowe (o 15 p.p.), a czesciej jako marginalne (o 21 p.p.) i bez
znaczenia (0 12 p.p.). Wskazania znaczenia tego Zrddta przez przedsigbiorstwa
ustugowe réznicuja: dynamika rynku i stopien zréznicowania potrzeb klientéw.
Przedsigbiorstwa dziatajace na rynku szybko rozwijajacym si¢ rzadziej (o 6 p.p.)
oceniaja to Zrodio jako kluczowe, a takze rzadziej (o 4 p.p.) jako kluczowe przed-
sigbiorstwa dziatajace na rynku, na ktérym mozna wskaza¢ kilka grup klientéw
o specyficznych wymaganiach. Wskazania znaczenia tego Zrédta przez przed-

3 Dane liczbowe w punktach procentowych (p.p.) informujg o odchyleniu pomigdzy procentem
wskazan rodzaju znaczenia poszczegélnych Zrédet informacji przez przedsigbiorstwa o danej cesze
wzglednie cesze obstugiwanego rynku a procentem wskazaf rodzaju znaczenia poszczegdlnych
Zrédet informacji dla facznie wszystkich przedsiebiorstw danego rodzaju dziatalnoSci. Dalej wska-
zano tylko te odchylenia, ktére s3 najwazniejsze i najciekawsze. Uwzgledniono tylko te zwigzki
pomigdzy Zrédtami informacji a tymi cechami przedsigbiorstw i rynkéw, ktére okazaty sig staty-
stycznie istotne.
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siebiorstwa handlowe réznicujg takze dynamika rynku i stopien zréznicowania
potrzeb klientow. Przedsigbiorstwa dzialajace na rynku o tendencji schytkowe;j
czedciej (0 6 p.p.) oceniaja to Zrédto jako kluczowe. Przedsigbiorstwa obstugujace
klientéw wymagajacych indywidualnego podejscia czgSciej oceniaja to Zrddto jako
kluczowe (o 13 p.p.), a rzadziej (0 9 p.p.) — przedsigbiorstwa dzialajace na rynku,
gdzie wyrdznia si¢ kilka grup klientéw o specyficznych wymaganiach.

Wtasne badania marketingowe jako Zrddio informacji sa rzadziej wykorzy-
stywane, chociaz z podobng czestotliwoscig przez przedsigbiorstwa realizujace
r6zny rodzaj dziatalnoSci. Za kluczowe i bardzo wazne uznaje to Zrédto od ponad
42% do 50% przedsigbiorstw (za kluczowe §rednio co piate przedsigbiorstwo
ustugowe i handlowe oraz co széste przedsiebiorstwo wytwdrcze). Jest to zrédto
bez znaczenia dla co siddmego przedsigbiorstwa wytwdrczego, co piatego przed-
siebiorstwa ustugowego i co szdstego przedsigbiorstwa handlowego. Generalnie
réznice wskazan znaczenia tego Zrédta w przekroju cech przedsigbiorstw i cech
obstugiwanych przez nich rynkéw sa niewielkie. Wskazania znaczenia tego zrédta
przez przedsigbiorstwa wytworcze rdznicuja:

—odmienne potrzeby klientéw. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalnos¢
na rynku, na ktérym brak wiekszego zr6znicowania potrzeb klientéw rzadziej
(0 5 p.p.), uznaja to zZrédio za kluczowe, a czg¢sciej (o 13 p.p.) — za bez znaczenia.
Przedsigbiorstwa dziatajace na rynku, na ktérym klienci wymagaja indywidual-
nego podejScia, czgdciej uznaja to zZrédto za kluczowe (0 5 p.p.);

— zmienno$¢ rynku. Przedsigbiorstwa dzialajace na rynku, na ktérym wyma-
gania klientéw zmieniajg si¢ szybko, cz¢sciej oceniajg to Zrodto jako kluczowe
(o 10 p.p.) i rzadziej oceniaja je jako bez znaczenia (0 6 p.p.). Cz¢Sciej jako bez
znaczenia (o 20 p.p.) oceniajg to Zrédto przedsigbiorstwa dziatajgce na rynku,
na ktérym zmiany wymagan klientéw sg mato istotne lub zadne i rzadziej jako
kluczowe (o 8 p.p.). Przedsiebiorstwa dziatajace na rynku, na ktérym zmiany
wymagafl klientéw sg istotne, ale powolne, rzadziej uznajg to Zrédto za kluczowe
(020 p.p.).

Wskazania znaczenia tego Zrddta przez przedsigbiorstwa ustugowe réznicuja:

— zmienno§¢ rynku. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku, na
ktérym wymagania klientéw zmieniajg si¢ szybko, czeSciej oceniajg to Zrédto jako
kluczowe (o 6 p.p.) i rzadziej jako bez znaczenia (o 6 p.p.), natomiast przedsigbior-
stwa prowadzgce dziatalno$¢ na rynku, na ktérym zmiany potrzeb sg mato istotne
lub zadne, rzadziej oceniajg to Zrédto jako kluczowe (o 7 p.p.) i cz¢sciej jako bez
znaczenia (0 19 p.p.);

— intensywno$¢ konkurencji. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na
rynku o umiarkowanej konkurencji cz¢Sciej uznaja to zZrédto za kluczowe (o 7 p.p.).
Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalnoS¢ na rynku o stabej konkurencji rzadziej
uznaja to Zrédto za kluczowe (o 7 p.p.) i czeSciej za bez znaczenia (26 p.p.);
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— zasigg dziatania. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ ma rynku regio-
nalnym rzadziej oceniajg to Zrédto jako kluczowe (o 10 p.p.) i czgsciej jako bez
znaczenia (o 11 p.p.). Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku lokalnym
rzadziej oceniajg to Zrédto jako kluczowe (o 7 p.p.), ale takze rzadziej jako bez
znaczenia (0 7 p.p.);

— stopief zrdéznicowania potrzeb klientéw. Przedsiebiorstwa prowadzace dzia-
falno$¢ na rynku, na ktérym brak wigkszego zréznicowania potrzeb klientéw,
rzadziej oceniaja to Zrédio jako kluczowe (o 3 p.p.), a czgsciej jako bez znaczenia
(o 14 p.p.). Przedsiebiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku wymagajacym
indywidulanego podejscia do klienta czgsciej wskazuja to Zrédto jako kluczowe
(o 3 p.p.) i rzadziej jako bez znaczenia (o 7 p.p.).

Wskazania znaczenia tego zrédia przez przedsigbiorstwa handlowe réznicuja:

— zmienno$¢ rynku. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku szybko
rozwijajacym sie czesciej uznajg to zrédto za kluczowe (o 5 p.p.) i rzadziej za bez
znaczenia (0 4 p.p.);

— stopiefi zréznicowania potrzeb klientéw. Przedsigbiorstwa prowadzace dzia-
falnos$¢ na rynku, na ktérym wymagania klientéw zmieniaja si¢ szybko, czgsciej
oceniaja to Zrédto jako kluczowe (o 10 p.p.) i rzadziej jako bez znaczenia (8 p.p.).
Przedsiebiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku o zmianach mato istotnych
lub zadnych rzadziej oceniajg to Zrédto jako kluczowe (o 11 p.p.), a czgsciej jako
bez znaczenia (o0 29 p.p.). Przedsigbiorstwa prowadzgce dziatalnos$¢ na rynku, na
ktérym braknie wigkszego zréznicowania potrzeb klientéw, rzadziej oceniaja to
7rédto jako kluczowe (o 8 p.p.), a czesciej jako bez znaczenia (o 16 p.p.). Przed-
sigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku wymagajgcym indywidualnego
podejscia do klienta cz¢sciej oceniaja to Zrédto jako kluczowe (o 11 p.p.) i rzadziej
jako bez znaczenia (0 6 p.p.);

— stopiefi dostosowania firmy do wspétczesnej gospodarki rynkowej. Przedsie-
biorstwa oceniajgce stopien przystosowania swojej firmy do wspétczesnej gospo-
darki rynkowej jako wyzszy od przecietnego w branzy czesciej uznaja to Zrodto
za kluczowe (0 5 p.p.), a rzadziej za bez znaczenia (o 8 p.p.).

Gotowe informacje marketingowe pochodzace z réznych Zrédet zewnetrznych
s3 zdecydowanie rzadziej wykorzystywane, chociaz z podobng czestotliwoScia
przez przedsigbiorstwa o réznych rodzajach dziatalnoSci. Za bardzo wazne uwaza
to zrédto od ponad 38% do ponad 43% przedsigbiorstw (za kluczowe uwaza
Srednio co pigtnaste przedsigbiorstwo wytworcze i ustugowe oraz co dziewigtnaste
przedsigbiorstwo handlowe). To Zrddto jest bez znaczenia dla co 6smego przed-
siebiorstwa wytwdrczego, co pigtego przedsigbiorstwa wytwdrczego i ustugowego
i co dwunastego przedsigbiorstwa handlowego. Generalnie réznice wskazan
znaczenia tego Zrédta w przekroju cech przedsigbiorstw i cech obstugiwanych
przez nich rynkéw sa niewielkie. Wskazania znaczenia tego Zrddta przez przedsie-
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biorstwa wytworcze réznicuje tylko kondycja finansowa firmy. Przedsigbiorstwa
oceniajace swoja kondycje finansowg jako bardzo korzystng czg¢Sciej oceniajg to
zrédio jako kluczowe (o 20 p.p.), ale tez czeSciej jako bez znaczenia (0 3 p.p.).
Zadne przedsigbiorstwo oceniajace swoja kondycje finansowa jako trudng nie
ocenia tego Zrédta jako kluczowe, a rzadziej jako bez znaczenia (0 6 p.p.).

Wskazania znaczenia tego Zrddta przez przedsigbiorstwa ustugowe réznicuje:

— zmienno§¢ rynku. Przedsigbiorstwa prowadzace dzialalno$¢ na rynku, na
ktérym zmiany wymagaf klientéw sa mato istotne lub Zadne, czgsciej oceniaja to
Zrédto jako kluczowe (o 5 p.p.), ale takze czeSciej jako bez znaczenia (o 14 p.p.).
Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku, na ktérym wymagania
klientéw zmieniaja si¢ szybko, rzadziej oceniaja je jako kluczowe (0 4 p.p).

— stopien zrdéznicowania potrzeb klientéw. Przedsigbiorstwa prowadzace dzia-
falno$¢ na rynku, na ktérym brakuje wigkszego zréznicowania potrzeb klientéw,
czedciej oceniajg to Zrodto jako bez znaczenia (o 16 p.p.), a prowadzgce dziatal-
no$¢ na rynku, na ktérym mozna wyré6zni¢ kilka grup klientéw o specyficznych
wymaganiach rzadziej oceniaja je jako bez znaczenia (o 8 p.p.).

— kondycja finansowa firmy. Przedsigbiorstwa bedace w dobrej kondycji
finansowej czgsciej oceniaja to Zrédto jako kluczowe (o 4 p.p.), a rzadziej jako
bez znaczenia (0 5 p.p.). Zadne z przedsiebiorstw bedacych w trudnej sytuacji
finansowej nie ocenia go jako kluczowe, a czgsciej ocenia je jako bez znaczenia
(0 8 p.p.).

Wskazania znaczenia tego zrédta przez przedsigbiorstwa handlowe réznicuje
tylko kondycja finansowa firmy. Przedsigbiorstwa oceniajace swoja kondycje
finansowg jako bardzo korzystng czeéciej uznajg to Zrédlo za kluczowe (o 3 p.p.).
Przedsi¢biorstwa oceniajgce swoja kondycje finansowg jako przecigtng czesciej
uznaja to zZrodlo za bez znaczenia (0 7 p.p.). Przedsiebiorstwa znajdujace si¢
w trudnej kondycji finansowej rzadziej oceniajg to Zrédto jako kluczowe (o 14 p.p.)
1 czesciej jako bez znaczenia (o 12 p.p.).

Znikome znaczenie uznane za Zrodfa informacji maja badania zlecane wyspe-
cjalizowanym agencjom. Wszystkie typy przedsiebiorstw wskazuja na znaczenie
tego Zrédta z podobng czestotliwoScig. Za kluczowe i bardzo wazne uznaje to
Zrédto od ponad 12% do prawie 17% przedsigbiorstw (za kluczowe Srednio co
czterdzieste pigte przedsigbiorstwo wytwoércze, co dwudzieste szdste przedsigbior-
stwo ustugowe oraz co sze$c¢dziesigte trzecie przedsigbiorstwo handlowe). Jest to
7rédio bez znaczenia dla potowy przedsigbiorstw wytworczych, ponad potowy
przedsigbiorstw ustugowych i prawie potowy przedsigbiorstw handlowych. Gene-
ralnie réznice wskazan znaczenia tego zZrdédta w przekroju cech przedsigbiorstw
i cech obstugiwanych przez nich rynkéw sg znaczne. Wskazania znaczenia tego
Zrédta przez przedsigbiorstwa wytworcze rdznicuje az sze§¢ cech: kategoria
nabywcéw finalnych, stopiefi zréznicowania potrzeb nabywcéw, intensywnoS§¢
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konkurencji, konkurencyjna struktura rynku, kondycja finansowa firm oraz domi-
nujacy kapitat i nadzor wiaScicielski (tabela 2).

Tabela 2. Odchylenia wskazafi znaczenia badan zlecanych wyspecjalizowanym agencjom
jako Zrédta informacji (od wskazaf tacznych) dla cech przedsigbiorstw wytwdrczych
i obstugiwanych przez nie rynkéw (w p.p.)

Znaczenie zZrodet informacji

Wyszczegdlnienie bardzo . margi- bez
kluczowe . istotne .
wazne nalne | znaczenia
Nabywcy finalni
— gtéwnie konsumenci indywidualni +5 +10 =5 -2 =7
— gléwnie przedsigbiorstwa -2 -2 - - +4
— gtéwnie jednostki budzetowe 0 0 +10 +27 =25
Stopiefi zréznicowania potrzeb
klientéw
— brak wigkszego zréznicowania 0 -3 -14 - +20
— kilka grup klientéw o specyficz- - +4 +2 +4 +9
nych potrzebach

— klienci wymagajacy indywidual- - -3 +6 -3 -

nego podejscia

Konkurencyjna struktura rynku

— dominuje jedna firma 0 +4 - +20 =21
— liczy sig kilka duzych firm - - +3 - -5
— rynek rozproszony - - -11 -5 +17
Konkurencja

—silna - - -3 +3 )
— umiarkowana 0 -3 +5 -4 +3
— staba 0 0 - +7 +22
Dominujacy kapitat i nadzér wtasci-

cielski

— kapitat krajowy - - =5 - +4
— kapitat zagraniczny 0 -3 +23 - =20
— kapitat mieszany +6 -3 - - -4
Kondycja finansowa firmy

— bardzo korzystna +8 +5 - +4 -18
— korzystna - +2 - -3 -
— przecigtna 0 -3 - +3 +5
—trudna 0 0 -4 +7 +9

Objasnienie: — brak istotnych odchylefi; O — brak wskazaf.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analizujgc dane zamieszczone w tabeli 2, warto zwrdci¢ uwage na nastepu-
jace fakty. Przedsigbiorstwa obstugujace gtéwnie konsumentéw indywidualnych
czgSciej zlecaja badania wyspecjalizowanym agencjom ocenia jako kluczowe
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(0 5 p.p.), a rzadziej jako bez znaczenia (o 7 p.p.). Zadne przedsigbiorstwo obstugu-
jace gléwnie jednostki budzetowe nie ocenia tego Zrédla jako kluczowe, a zdecy-
dowanie rzadziej ocenia je jako bez znaczenia (0 25 p.p.). Zadne przedsigbiorstwo
dziatajace na rynku, na ktérym brak wigkszego zr6znicowania potrzeb klientéw,
nie ocenia tego Zrddta jako kluczowe, a czg¢Sciej jako bez znaczenia (o 20 p.p.).
Zadne przedsigbiorstwo prowadzace dziatalno$¢ na rynku, na ktérym dominuje
jedna firma, nie uwaza tego Zrédta za kluczowe, a rzadziej jako bez znaczenia
(0 21 p.p.). Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku rozproszonym
czesciej oceniaja to zrédto jako bez znaczenia (o 17 p.p.). Zadne przedsigbiorstwo
oceniajace konkurencje na rynku, na ktérym prowadzg dziatalno$¢ jako stabg
i umiarkowang, nie uwaza tego zrodia za kluczowe. Przedsigbiorstwa dzialajace na
rynku o stabej konkurencji czgéciej uwazajg to Zrodto za bez znaczenia (o 22 p.p.).
Przedsigbiorstwa o dominujgcym zagranicznym kapitale i nadzorze wiascicielskim
rzadziej uznaja to Zrddto za bez znaczenia (o 20 p.p.), a zadne przedsigbiorstwo
nie uznaje tego Zrédta za kluczowe. Przedsigbiorstwa oceniajace swoja kondycje
finansowg jako bardzo korzystng czeSciej uznaja to Zrodio za kluczowe (o 8 p.p.),
a rzadziej za bez znaczenia (o 18 p.p.). Zadne przedsigbiorstwo oceniajace swoja
kondycje finansowa jako przecietng i trudng nie uwaza tego Zrodta za kluczowe.
Wskazania znaczenia tego Zrddta przez przedsiebiorstwa ustugowe réznicuje:
stopien przystosowania firmy do wspéiczesnej gospodarki rynkowej, kategoria
obstugiwanych nabywcéw, dominujacy kapitat i nadzor zatozycielski oraz zmien-
no$¢ rynku. Przedsigbiorstwa obstugujace gtéwnie konsumentéw indywidualnych
czgSciej oceniajg to Zrodto jako kluczowe (o 6 p.p.), ale takze czeSciej jako bez
znaczenia (o 3 p.p.). Zadne przedsigbiorstwo obstugujace gtéwnie jednostki
budzetowe nie ocenia tego Zrédta jako kluczowe, a czg¢sciej jako bez znaczenia
(0 28 p.p.). Zadne przedsigbiorstwo prowadzace dziatalno$¢ na rynku, na ktérym
zmiany wymagafi klientéw sa mato istotne lub Zadne, nie ocenia tego Zrédta jako
kluczowe i wskazujg czeSciej jako bez znaczenia (o 14 p.p.). Zadne z przedsie-
biorstw oceniajacych stopien przystosowania do wspéiczesnej gospodarki jako
w petni zadowalajacy, ale niedostateczny, nie ocenia tego Zrédta jako kluczowe.
Przedsiebiorstwa oceniajace swoje przystosowanie do gospodarki jako przecigtne
i niedostateczne czeSciej oceniaja to Zrédto jako bez znaczenia (odpowiednio
o 11 p.p. i 12 p.p.). Przedsigbiorstwa w ktérych dominuje zagraniczny kapitat
i nadzér zalozycielski czgsciej uznaja to zrédto za kluczowe (o 7 p.p.) i rzadziej za
bez znaczenia (0 20 p.p.). Wskazania znaczenia tego Zrodla przez przedsigbiorstwa
handlowe réznicuje dominujacy kapital i nadzdr zalozycielski oraz kondycja finan-
sowa firmy. Zadne z przedsigbiorstw o dominujgcym zagranicznym i mieszanym
kapitale i nadzorze zatozycielskim nie ocenia tego Zrédta jako kluczowe a rzadziej
jako bez znaczenia (odpowiednio o 25 p.p.i 16 p.p.). Przedsigbiorstwa bedace
w bardzo korzystnej kondycji finansowej czesciej oceniajg to Zrédto jako kluczowe



Zroznicowanie Zrodet informacji marketingowej. .. 57

(0 14 p.p.), a rzadziej jako bez znaczenia (o 10 p.p.). Zadne z przedsigbiorstw
bedace w kondycji finansowej korzystnej, przecigtnej i trudnej nie oceniajg tego
zrédta jako kluczowe. Przedsigbiorstwa o korzystnej kondycji finansowej czesciej
oceniajg to Zrédto jako bez znaczenia (o 7 p.p.), a przedsiebiorstwa o trudnej
kondycji finansowej czgSciej oceniajg Zrédio jako bez znaczenia (o 36 p.p.).

Podsumowujac, mozna sformufowac kilka wnioskow:

—og6lnie mozna stwierdzié, ze wszystkie przedsigbiorstwa, jeSli chodzi
0 wybor poszczegdlnych Zrédet informacji marketingowej, zachowuja si¢ racjo-
nalnie, dostosowujac swoje decyzje w tym zakresie do rozpoznanych warunkéw
dziatania firmy, tj. stanu otoczenia oraz wartoSci posiadanych zasobdéw. Szcze-
gblnie potwierdzajg te¢ tez¢ ujawnione wskazania zrdéznicowan korzystania
z poszczegolnych zZrédet informacji w przekroju charakterystyk firm i cech obstu-
giwanego przez nie rynku;

— dla przedsigbiorstw wszystkich rodzajow dziatalno$ci waznos$¢ poszczegdl-
nych Zrddet informac;ji jest taka sama. Dominuje wtasne doSwiadczenie i intuicja,
a najmniejsze znaczenie majg badania zlecane wyspecjalizowanym agencjom.
Zastanawia wzglednie niskie znaczenie dla wszystkich typéw przedsiebiorstw
gotowych informacji pochodzacych z r6znych Zrédet zewnetrznych. Moze to
wynika¢ z braku §wiadomoSci istnienia takich informacji oraz z braku techniki
poszukiwania takich Zrédet;

— zréznicowanie znaczenia wykorzystywania réznych Zrédet informacji przez
przedsigbiorstwa w przekroju rodzaju dziatalnosci jest niewielkie, chociaz mozna
dostrzec pewne prawidfowosci. Przedsigbiorstwa wytworcze czesciej wykorzy-
stuja (w stosunku do pozostatych przedsigbiorstw) gotowe informacje pochodzace
z roznych zrédet zewngtrznych. Przedsigbiorstwa ustugowe czgSciej wykorzystuja
wilasne badania marketingowe, czesciej zlecajg badania wyspecjalizowanym agen-
cjom rynku i czgSciej korzystaja z wlasnego doSwiadczenia i intuicji. Przedsigbior-
stwa handlowe czeSciej wykorzystuja wlasne dane ewidencyjne;

— wirdd przedsigbiorstw wytwoérczych réznicuje znaczenie poszczegodl-
nych Zrédet informacji tacznie osiem cech przedsigbiorstw i rynkéw. Najsilniej
zréznicowane jest ocenianie znaczenia jako Zrodta informacji badaf zlecanych
wyspecjalizowanym agencjom (sze$¢ cech przedsigbiorstw i rynkéw), najstabiej
zréznicowane jest korzystanie z wtasnych danych ewidencyjnych i gotowych
informacji pochodzacych z réznych zZrédet zewnetrznych. Jesli chodzi o przedsie-
biorstwa ustugowe, znaczenie poszczegdlnych Zrédet informacji réznicuje tacznie
dziewig¢ cech przedsigbiorstw i rynkéw. Najbardziej zréznicowane jest wykorzy-
stanie wtasnych badan marketingowych (sze$¢ cech przedsigbiorstw i rynkéw),
najstabiej wlasne dane ewidencyjne oraz wlasne doSwiadczenie i intuicja (po dwie
cechy). Wéréd przedsiebiorstw handlowych, najsilniej oceniane jest zréznicowanie
znaczenia jako Zrddfa informacji wtasnych badah marketingowych (cztery cechy),
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najstabiej zr6znicowane jest wykorzystywanie wtasnego do§wiadczenia oraz goto-
wych informacji pochodzacych z réznych Zrédet zewnetrznych (po jednej cesze);

— analizujac tacznie wskazania wszystkich typow przedsigbiorstw znaczenia
poszczegblnych Zrédet informaciji, daje si¢ zauwazy¢, ze zréznicowanie wskazaf
waznoSci poszczegllnych Zrédet wywotuje dziesigé réznych cech przedsigbiorstw
i obstugiwanych przez przedsigbiorstwa rynkéw. Najbardziej r6znicuja znaczenie
zrodet informacji odmienne potrzeby nabywcéw (siedem przypadkow), zmien-
no$¢ rynku (pigé przypadkéw) i kondycja finansowa firmy (pigé przypadkéw).
Najstabiej roznicuje znaczenie poszczegdlnych Zrédet informacji zasieg dziatania
przedsiebiorstw (jeden przypadek) oraz ocena stopnia przystosowania firmy
do wspdtczesnej gospodarki rynkowej (dwa przypadki). Wsrdd przedsigbiorstw
wytworczych najczesciej zréznicowanie wywoluje kategoria finalnego nabywcy
(pig¢ przypadkow). Wsréd przedsigbiorstw ustugowych najczesciej zréznicowanie
wynika z odmiennych potrzeb klientéw (siedem przypadkéw) i zmiennoSci rynku
(pig¢ przypadkéw), najstabiej wskazania réznicuje zasieg dziatania firmy (jeden
przypadek).

4. Zrédia kluczowe i bardzo wazne

Przedmiotem dalszej analizy bedg tylko Zrédfa informacji, ktére dla przedsig-
biorstw majg kluczowe i bardzo wazne znaczenie (tagcznie). Pozwoli to na ukazanie
znaczenia (ranking) poszczegdlnych Zrédetl informacji w procesie zdobywania
informacji marketingowej przez przedsigbiorstwa.

Analizujgc dane zamieszczone w tabeli 3 mozna migdzy innymi dostrzec, ze
znaczenie poszczegdlnych Zrédet informaciji jest zréznicowane, przy czym ogdlnie
tak samo dla przedsigbiorstw realizujacych rézny rodzaj dziatalnoSci. Najcze-
Sciej przedsigbiorstwa oceniajag wykorzystanie jako Zrddta informacji wtasne
dos$wiadczenie i intuicje (Srednio co trzecie przedsigbiorstwo), przy czym nieco
czgsciej przedsigbiorstwa wytworcze. Drugim co do waznos$ci Zrodtem informacji
jest wlasna ewidencja (Srednio dla co czwartego przedsigbiorstwa). To Zrédto
nieznacznie cze¢sciej wykorzystuja przedsigbiorstwa ustugowe. Duze znaczenie
wlasnej ewidencji jako Zrédia informacji marketingowej jest prawdopodobnie
efektem do$¢ istotnych modyfikacji systemu gromadzenia i przeksztatcania
informacji, pozyskiwanych w rézny spos6b o zjawiskach i zdarzefi przebiega-
jacych wewnatrz przedsigbiorstwa, jak i w jego otoczeniu. Dzigki temu wzrosta
sprawno$¢ systemu informacji wewnetrznej, dajac mozliwo$¢ wykorzystania
posiadanych informacji w szerszym zakresie. Wtasne badania marketingowe jako
Zrédlo informacji marketingowej wykorzystuje Srednio co pigte przedsigbiorstwo,
przy czym czgSciej przedsigbiorstwa handlowe. Gotowe informacje pochodzace
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Tabela 3. Czestotliwo$¢ wskazaf znaczenia kluczowego i bardzo waznego
poszczegblnych zrédet informacji w przekroju rodzaju dziatalnoSci (w %)

. Rodzaj dziatalnoSci
Wyszczegdlnienie -
wytworcza ustugowa handlowa
Wtasne badania marketingowe 19,1 18,0 194
Badania zlecone wyspecjalizowanym 5.1 6.4 64
agencjom
Gotowe informacje z réznych Zrédet 15,6 15,8 16,8
zewnetrznych
Wtasne dane ewidencyjne 254 27,5 25,5
Wtasne do§wiadczenie i intuicja 34,8 32,3 31,9
Ogétem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: opracowanie wlasne.

z r6znych zrédet zewnetrznych sg Srednio wykorzystywane przez co szdste
przedsiebiorstwo, przy czym czesciej korzystajg z tego Zrodia przedsigbiorstwa
handlowe. Badania zlecane wyspecjalizowanym agencjom jako Zrédto informacji
marketingowej sa wykorzystywane z najmniejszg cz¢stotliwoscig (Srednio co szes-
naste przedsigbiorstwo), przy czym najrzadziej przez przedsigbiorstwa wytworcze
(Srednio co dziewigtnaste przedsiebiorstwo). Ranking czestotliwoSci wykorzy-
stywania poszczegdlnych Zrédet informacji dla przedsigbiorstw prowadzacych
rézne rodzaje dziatalnoSci jest identyczny, przy czym dystanse pomigdzy czgsto-
tliwoSciami sg odmienne. Przyktadowo wilasne dane ewidencyjne w stosunku do
do$wiadczenia i intuicji sg wykorzystywane rzadziej, ale przez przedsigbiorstwa
wytworcze o 9 p.p., przez przedsiebiorstwa ustugowe o 5 p.p., a przez przedsie-
biorstwa handlowe o 6 p.p. Takze réznice pomigdzy czestotliwoScia wykorzy-
stywania wlasnych badan marketingowych a czestotliwoScig wykorzystywania
wlasnych danych ewidencyjnych w przekroju rodzaju dziatalnoSci sa odmienne.
Przedsigbiorstwa wytworcze i handlowe rzadziej wykorzystuja wlasne badania
marketingowe o ponad 6 p.p., a przedsigbiorstwa ustugowe o prawie 10 p.p.

Zrédta informacji marketingowej wykorzystywane w procesie gromadzenia
informacji mozna grupowaé w réznych przekrojach. Standardowa klasyfikacja to
podziat na Zrédta pierwotne i Zrédta wtdrne oraz na wewnetrzne i zewnetrzne.
Poprzez nalozenie na siebie klasyfikacji na podstawie wymienionych kryteriéw,
mozna wyréznié cztery podstawowe kategorie Zrédet informacji, uporzadkowane
zgodnie z ich efektywnoScig wykorzystania, tj. Zrédta: wtérne wewngtrzne, wtérne
zewnetrzne, pierwotne wewnetrzne, pierwotne zewnetrzne.
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W tabeli 4 zestawiono czestotliwoSci wykorzystywania poszczegdlnych kate-
gorii Zrédet w procesie pozyskiwania informacji marketingowych przez przedsig-
biorstwa w przekroju rodzaju dziatalnosci.

Tabela 4. Znaczenie poszczegdlnych kategorii Zrodet informacji w przekroju rodzaju
dziatalnosci (w %)

Zrédta pierwotne Zrédta wtérne Ogétem
w U H w U H Y U H
Zrédta zewnetrzne | 5,1 6.4 6.4 15,6 15,8 16,8 | 20,7 | 22,2 | 232
Zrédta wewnetrzne | 19,1 18,0 19,4 60,2 59,8 574 79,3 77,8 76,8
Ogotem 242 | 244 | 258 | 758 | 75,6 | 74,2 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Wyszczegdblnienie

Objasnienie: W — przedsigbiorstwa wytwoércze, U — przedsigbiorstwa ustugowe, H — przedsigbior-
stwa handlowe.

Zrédto: obliczenia wiasne.

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 4 mozna migdzy innymi stwierdzié, ze
ogdlnie dla wszystkich przedsigbiorstw znaczenie Zrédel pierwotnych jest mate.
Z tych zrédet korzysta Srednio co czwarte przedsigbiorstwo, przy czym czesciej
przedsiebiorstwa handlowe. Takze male jest znaczenie Zrédet zewnetrznych. Z tych
zrodet korzysta Srednio co pigte przedsiebiorstwo, przy czym rzadziej przed-
sigbiorstwa wytwdrcze. Zwraca uwage racjonalno§¢ zachowan przedsiebiorstw.
Zdecydowanie przewazaja najtansze Zrédta informacji, czyli wtérne wewngtrzne
(ponad 60% wskazan wsréd przedsigbiorstw wytworczych i ponad 57% wsréd
przedsigbiorstw handlowych), a najrzadziej sag wykorzystywane Zrédta pierwotne
zewnetrzne (Srednio co dwudzieste przedsigbiorstwo wytwdrcze i co szesnaste
przedsigbiorstwo ustugowe i handlowe). Ze Zrdédet pierwotnych wewnetrznych
i zrodet wtérnych zewnetrznych przedsigbiorstwa w zasadzie korzystaja z podobna
czestotliwoscig, chociaz obserwuje si¢ pewne réznice w przekroju rodzajow
dziatalnosci. Czg¢sciej Zrédia pierwotne wewngetrzne (w stosunku do Zrédet wtor-
nych zewnetrznych) wykorzystujg przedsigbiorstwa wytwdrcze (o prawie 4 p.p.)
i przedsigbiorstwa ustugowe (o ponad 2 p.p.), a rzadziej przedsigbiorstwa handlowe
(o prawie 3 p.p.). Moze to takze wynika¢ z faktu, ze w Polsce infrastruktura infor-
macyjna rynku (Zrédta wtérne zewngtrzne) w dalszym ciagu jest stabo rozwinieta,
a takze jakos¢ informacji pochodzacych ze Zrédet zewnegtrznych nie jest wysoka.
Sktania to przedsigbiorstwa do uruchamiania wtasnych procedur pozyskiwania
informacji. Ta dominacja Zrédet wtérnych wewnetrznych nad Zrodtami zewnetrz-
nymi moze wynikaé takze z traktowania przez przedsigbiorstwa problemow
marketingowych jako probleméw operacyjnych.
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5. Zakonczenie

Zréznicowanie znaczenia poszczeg6lnych Zrédet informacji marketingowej
dla przedsiebiorstw wszystkich rodzajow dziatalnoSci ogélnie jest niewielkie.
Dominuje wtasne do§wiadczenie i intuicja a najmniejsze znaczenie maja badania
zlecane wyspecjalizowanym agencjom. Zréznicowanie znaczenia wykorzysty-
wania poszczegdlnych zrédet informacji przez przedsigbiorstwa w przekroju
rodzaju dziatalnoSci jest niewielkie, a mianowicie:

— przedsigbiorstwa wytworcze czeSciej wykorzystuja gotowe informacje
pochodzace z réznych zrédet zewngtrznych,

— przedsigbiorstwa ustugowe czeSciej wykorzystuja wtasne badania marke-
tingowe, czeSciej zlecaja badania wyspecjalizowanym agencjom rynku i czgsciej
korzystaja z wtasnego doSwiadczenia i intuicji,

— przedsigbiorstwa handlowe czgSciej wykorzystuja wlasne dane ewidencyjne.

Zastanawia wzglednie niskie znaczenie dla przedsiebiorstw wszystkich
rodzajow dziatalnoSci gotowych informacji pochodzacych z réznych Zrédet
zewnetrznych. Moze to by¢ spowodowane wieloma czynnikami, np.: brakiem
SwiadomoSci istnienia takich Zrédet, brakiem techniki poszukiwania takich
Zrédet, Swiadomoscig, ze jakos§¢ informacji pochodzacych ze Zrédet zewngtrznych
nie jest wysoka, traktowania przez przedsigbiorstwa problemdéw marketingowych
jako probleméw operacyjnych, a takze dlatego ze w Polsce infrastruktura infor-
macyjna rynku (Zrodta wtérne zewnetrzne) jeszcze ciagle jest stabo rozwinigta.

Wsréd przedsiebiorstw wytwoérczych znaczenie poszczegdlnych Zrodet
informacji réznicuje facznie osiem cech przedsigbiorstw i rynkéw. Najbardziej
zréznicowane jest znaczenie jako Zrddio informacji badan zlecanych wyspecja-
lizowanym agencjom. WSrdd przedsigbiorstw ustugowych znaczenie poszczegdl-
nych Zrédet informacji réznicuje tacznie dziewie¢ cech przedsiebiorstw i rynkéw.
Najbardziej zréznicowane jest wykorzystanie wtasnych badafi marketingowych.
Wsrod przedsigbiorstw handlowych, najsilniej oceniane jest zréznicowanie
znaczenia jako Zrodta informacji wtasnych badan marketingowych (cztery cechy
przedsigbiorstw i rynkow).

Pogtebione poszukiwanie innych czynnikéw réznicujacych znaczenie poszcze-
gblnych zrddet informacji marketingowej wsrdd przedsigbiorstw, ze szczeg6lnym
uwzglednieniem rodzaju prowadzonej dziatalnoSci, to kierunek dalszych prac nad
podjetym w artykule problemem.
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The Diversification of Sources of Marketing Information by Business
Activity Type — Research Results
(Abstract)

The aim of the publication is to show the importance of different sources of marketing
information in companies conducting different types business (manufacturing, services,
trade) on the Polish market. The theses are formulated based on the results of research
conducted by the Marketing Department of the Cracow University of Economics in
2013. The subject of the research was: “The scope and conditions of marketing used
by companies in Poland”. For all the companies researched, the validity of the various
sources of information is the same. The companies’ own experience and intuition prevail
as the most important sources of information while the least important was research
commissioned to specialised agencies. For the companies across all activity types, the
importance of the various sources of information is the same. Manufacturing companies
often use ready-made information from various external sources. Service companies
prefer to use their own marketing research, market research outsourced to specialised
agencies, and they also often use their own experience and intuition. Trading companies
often use their own data.

Keywords: marketing, marketing information, marketing information sources, primary
sources of information, secondary sources of information, internal sources of information,
external sources of information.



