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ZNACZENIE INFORMACJI RYNKOWEJ
DLA PRZEDSIEBIORSTW HANDLU DETALICZNEGO

Piotr Cyrek, Marian Wozniak
Uniwersytet Rzeszowski

wJedvng rzeezq, ktora kosztuje drozej niz informacja, jest ludzka ignorancia”
S Kennedy

Streszcezenie. W opracowaniu analizowane sa problemy dostepnosci. gromadzenia i wy-
korzystania informacji jako jednego 7z narzedzi zdobywania preewagi konkurencyjnej firm
handlu detalicznego. W pracy zawarto wyniki badan wlasnych obejmujacyeh 240 preed-
sicbiorsiw handlu detalicznego funkejonujacych w wojewodztwic podkarpackim. Jako
czynniki réznicujace przyjeto migjsce funkejonowania sklepu (miasto — wies) i rozmiar
placowki mierzony wielkoscig powierzchni sprzedazowej. Analiza dotyezy informacii
o klientach oraz konkurentach jako dwéch podstawowych podmiotach 2 otoczenia jednostki
handlu detalicznego. majaeyveh realny wplyw na jej sukces rynkowy.

Slowa kluczowe: handel detaliczny, informacja, klienci, konkurenci

WSTEP

Wazrastajace wymogi spoleczenistwa konsumpeyjnego, czynniki natury demogra-
ficznej, socjokulturowej, w tym zmieniajace si¢ preferencje nabyweze konsumentow. si
bodZcem istotnych zmian zaréwno natury jakosciowej. jak i ilosciowyeh w handlu.
Ukierunkowujge dzialania na potrzeby klientow, handel moze dostosowywac do nich
specyfike placowki. oferowany asortyment, forme i poziom obslugi. budujge w ten
sposob okreslony prestiz sklepu [Szulce 1998]. Transformacja struktur polskiego handlu
pociggneta za sobg istotne zmiany w poziomie zaspokojenia potrzeb klientow, Nowe
formy handlu. obok swych tradyeyvjnych funkcji. rozwijaja dzialalnosé dodatkowy
w postaci swiadezonych ustug, majacych na celu juz nie tylko ulatwienie zakupu (np.
ustugi transportowe). ale vatrakcyjnienie ich w opinii klientow.

Adres do korespondencji — Corresponding author: Piotr Cyrek, Marian Wozniak, Uniwersyiel
Rreszowski, ‘\\'ul'fi.il Ekonomii. Katedra Marketingu, ul. M. Cwiklinskicj 2. 35-601 Rezcszow,
tel. (017) 872 16 22, e-mail; piotreyr@univ.rzeszow.pl
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Realia wysokiej konkurencji przyspieszaja procesy przeksztalcen w polskim handlu
[Sikorski 2001]. Zachodzace zmiany obserwowane sa w calym sektorze, jednak doko-
nuja si¢ z rozna dynamika, szczegolnie jesli za czynnik réznicujacy zostana przyjete
miejsce funkejonowania przedsiebiorstwa czy wielkos¢ placowki. Analizujge wskazniki
dotyczace rozwoju handlu detalicznego nalezy zauwazy¢ lepsze wyposazenie w siec
handlowa obszaréw miejskich, zarowno pod wzgledem liczebnosei placowek. jak i ich
formy. Powierzchnia sprzedazowa w miescie osiagnela w 2003 r. poziom blisko 28 min m’,
co nalezy odnieé¢ do zaledwie 6 mln m” na wsi. Zjawisko to wynika zaréwno z nizszej
liczebnodcl sklepdw wiejskich. jak i z niskiej sklonnosei do lokalizowania handlowych
obiektow wielkopowierzchniowych na obszarach o niskiej gestosci zaludnienia [Ra-
port... 2004].

W obecnych czasach musimy zna¢ nie tylko cechy, zalety i korzysci sprzedawanych
produktow lub uslug. Potrzebne sa wartosciowe informacje, ktore dotycza konkurencji.
branzy, w ktorej dzialamy, ale tez modelu zachowan klientow [Buzan, Israel 1999].
Zdefiniowanie potrzeby nabywcey, oparte na rzetelnych informacjach, przedstawienie
potrzeby i propozycji jej korzystnego zaspokojenia oferowanym produktem lub usluga
konsumencka, wywolanie potrzeby posiadania i sklonienie konsumenta do zakupu to
proces. ktéry powinien opierac sig¢ na badaniach rynku, a informacja spehia tu role warto-
sei dodanej zarowno w oczach przedsiebiorcow, jak i klientow [Jachnis, Terelak 1998].

Celem opracowania jest ukazanie znaczenia i wykorzystania informacji rynkowej.
zrodel jej pozyskiwania i tresci przekazu w dzialalnosei przedsigbiorstw handlowych
w ich strategii funkcjonowania.

ZNACZENIE INFORMACJI W DZIALALNOSCI HANDLOWEJ

Elastyczne dziatania i trafne decyzje handlowcow oparte na impulsach pochodza-
cveh 2 otoczenia, a bazujace na zindywidualizowanych preferencjach konsumentow sg
istotnym narzedziem sukcesu w warunkach gospodarki rynkowej. Aby jednak takie
dzialania mogly mie¢ miejsce. a podejmowane decyzje pozbawione byty bledow i ryzy-
ka. konieczne okazuje si¢ stale monitorowanie, zarowno elementéw wewngtrznych, jak
i otoczenia firmy handlowej. w szezegolnosci obejmujacego klientéw i jednostki konku-
rencyjne. W otym celu niezbedne jest svstematyczne gromadzenie mozliwie komplet-
nveh, aktualnych i doktadnych informacji. Tylko takie bowiem informacje, uzupelione
o pomyslowosé, intuicje 1 doswiadcezenie menedzera. mogg stanowié baze racjonalnych
decyzji [Strategie marketingowe... 2004].

W obeenyceh, niepewnych czasach gromadzenie informacji rynkowej staje sie dla
wielu przedsigbiorcow Koniecznoscia, poniewaz [Martinet, Marti 1999];

— duze 1 silne preedsigbiorstwa (Ldinozaury™) musza przystosowac¢ sig do zmian
zachodzacych w otoczeniu, a nie spoczywaé na laurach,

przedsichiorstwom stabym (L wiewidrkom™), prowadzacym dzialalno$¢ w swoich

niszach rvnkowych, w kazdej chwili moga zagrozi¢ konkurenci obecni i nowo

wehodzacy na rynek,

przedsigbiorstwa srednie (.niedzwiadki™). pragnace si¢ rozwijac, tez musza pozna-

wac otoczenie. w Ktorym funkejonuja.

Acta Sel. Pol.
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Dzialalnos¢ przedsigbiorstw w gospodarce rynkowej jest w rownej, a nawel
w wigksze] mierze zdeterminowana tym. co dzigje si¢ w ich otoczeniu, niz tym. co dzigje
si¢ w celu wnetrzu. Maksyma Leonardo da Vinei. ze .brak przewidywania oznacea
cierpienie juz teraz”, do dzis nie stracita swojej aktualnosci, co oznacza Koniecznosc
gromadzenia informacji, ktéra moze, a nawet musi by¢ wykorzystana w trakcie tworze-
nia strategii funkcjonowania firmy. Informacja moze by¢ wykorzystana na rdznveh
szczeblach zarzadzania, co obrazuje rysunek 1.

Osiaganie Mierzenie
przewagi recultatow
konkurencyjnej drzialania
Wazmacnianie
Redukowanie wiarygodnosei
ryzyka finansowego reklamy
Okreslanie WartoSciowa W :
attave /spomaganie
' P ~ — informacja B decvail
Kkonsumentow umozliwia v
Monitorowanie / \ W cr\ﬁkm\lum
otoczenia intuicji
K : Zwigkszanie
Derdynonnnie efektywnosci
strategil deialania

Rys. 1. Przyczyny gromadzenia informacji
Fig. 1. Reasons for collecting information
Zrodlo: Wizosck 2004,
Source: Wreosek 2004,

W wielu przypadkach. niestety. przedsigbiorcy ignoruja gromadzenie informacji. dosc
czesto wystgpuje ona wylacznie ..na pokaz”, a decyzje podejmowane sq z niewielkim
ich uwzglednieniem. Badania przeprowadzone nad wykorzystaniem informacji w przed-
sigbiorstwach ukazaly bledy daleko odbiegajace od schematéw wypracowanych przez
teorie podeymowania decyzji [Martinet, Marti 1999]. Prawidlowoéci wynikajgce z tvch
badan mozna sformulowac w postaci szesciu tez, a mianowicie:

— wigkszos¢ informacji gromadzonych przez przedsichiorcow jest w niewiclkim
stopniu wykorzystywana w procesie decyzyjnym,

— informacje wykorzystywane w celu uzasadnienia podejmowanych decyzji sy dosc
czgsto zbierane i interpretowane juz po podijeciu decyzji.

— wigkszo$¢ informacji zbierana zgodnie z zapotrzebowaniem wcale nie jest wyko-
rzystywana,

— niezaleznie od tego, jakimi informacjami si¢ dysponuje w momencie podjecia
decyzji. zglasza sie potrzebe ich uzupelnienia,

Qeconamia 4 (1) 2005
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—  powszechne jest narzekanie, ze brakuje informacji wystarczajacych do podjecia
decyzji. a jednoczesnie nie wykorzystuje sie informacji dostepnych,
—  mniejsza uwage zwraca si¢ na istotnos¢ dostarczone] informacji i na jej przydatnosc

w procesie podejmowania decyzji niz na samo jej dostarczenie.

By zarzadzanie przedsigbiorstwem mialo charakter marketingowy, a zatem bylo
adekwatne do wymagan gospodarki rynkowej, podejmowane decyzje muszg by¢ racjo-
nalne, trafne i niezawodne. Takie decyzje moga by¢ podjgte tylko w warunkach dostepu do
informacji. Proces podejmowania decyzji polega bowiem na przetwarzaniu informacji
wejsciowych (plynacych z otoczenia zewngtrznego) i informacji posiadanych (wiedzy
i doswiadczenia) w informacje wyjsciowa. Informacja moze ulatwic szybkie dostosowa-
nic firmy do wymagan rynku i wyprzedzenie konkurentow. Pozwala rowniez zwigkszy¢
zasob wiedzy o otaczajace] nas rzeczywistosci, a w efekcie zachowywac sig aktywnie
i reaktywnie w sektorze, w ktorym dzialamy. Informacje sa w gospodarce rynkowej
szezegolnie ceniong wartosceia, stanowia pilnie strzezong tajemnicg produkeyjng i han-
dlowq przedsigbiorstw, poniewaz zdobycie i posiadanie dobrej informacji przed innymi.
kiorzy rowniez sa nig zainteresowani, pozwala unikna¢ wadliwych lub zbyt ryzykownych
decyzji, umozliwia wyprzedzajace innych podejmowanie dzialan. wykorzystujacych
koniunkture i pojawiajace sig szanse zrobienia dobrego interesu [Makarski 1998].

GROMADZENIE | WYKORZYSTYWANIE INFORMACJI W BADANYCH
PRZEDSIEBIORSTWACH HANDLOWYCH

Informacja sa wszelkie impulsy docierajace do nas z otoczenia oraz naszego wne-
trza. wykorzyvstywane w procesie zarzadzania. tworzenia strategii dziatalnosci firmy,
dostarczajace wiedzy, kiora pozwala ograniczy¢ ryzyko i w wiekszym stopniu dostoso-
wac si¢ do zmiennych wymagan Klientow. Aby jednak tak sig stato, nalezy uswiadomic
sobie, ze informacja wartosciowa to informacja dokladna, wiarygodna, spdjna, aktualna
i odpowiednio przetworzona,

Przedstawiajac wykorzystanie informacji w przedsigbiorstwach handlowych, oparto
si¢ na wynikach badan przeprowadzonych w 2004 r. z wykorzystaniem wywiadu kwe-
stionariuszowego, zrealizowanych wsrod 240 handlowyeh podmiotéw gospodarczych
zlokalizowanych na terenie wojewodztwa podkarpackiego.

Zaledwie co piaty wlasciciel placowki handlowej buduje swoje dzialania marketin-
gowe na podstawie profesjonalnych badan rynku, na profesjonalnych informacjach
(tab. 1). Lokalizacja placowki jest tu zdecydowanie czynnikiem roznicujacym. Wartosé
takich badan jest o wiele bardziej zauwazana wérod przedsigbiorcow w miescie, gdzie
co trzeci twierdzil, iz jego firma korzysta z wynikow takich badan. Na wsi jedynie nieco
ponad 15% respondentow traktuje wyniki badan marketingowych jako niezbedny ele-
ment w Kierunku poprawy znajomosci rvinku, lepszego zaspokajania potrzeb swoich
Klientdw. a w ten sposob pozyskama ich lojalnosei.

Odsetek firm wykorzystujacych badania marketingowe jest takze skorelowany
© wielkoscia powierzchni sprzedazowej sklepu. W grupie placowek o powierzchni
sprzedazowej powyzej 400 m” 83% badanych twierdzilo, iz korzysta z wynikow badan.
co w odniesieniu do twierdzacych odpowiedzi wsrod respondentow z grupy placowek
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mniejszvch jest odsetkiem zdecydowanie potwierdzajacym zaangazowanie w badania
tych przedsigbiorcow, ktérzy poszukujac optymalnych rozwiazan., warunkujg je posia-
daniem rzetelnych informacji.

Tabela 1. Badania marketingowe w firmach handlowych (w %4)
Table 1. Marketing research in commerce enterprises (in %)

Lokalizacja Powicrzchni :-l_skl.u;_au (m)
R 3 Localisation Sale arca (m)

Wyszezegolnienic Ogolem TS R T
Specification Total i o 4001 wigee

pecihicaliy miasto wies less than 50-99.9 100-399.9 1\\|ktt_.|

town rural area 50 400 and more

Czy firma korzysta z wynikow badan marketingowych? :
Does the company use results of marketing research? il N T s
Tak/Yes 204 293 15,8 12,0 17,1 21,7 833
Nie/No 79,6 70,7 84,2 88.0 829 783 16.7

Czy badania marketingowe:(Is marketing research:

ey o] s & s 17 ] )
prowadzone sq przez firme? 5.0

__condueted by the company? 803 i 8.8 T ik _33_"1_
S ZACCHNG 114 Ze Wtz 197 286 182 273 235 16,7 25,0
outsourced?
Czy badania marketingowe prowadzone sg s_\'stcmntymni‘;‘?—"‘ -
Is marketing research conducted systematically? . S M=
Tak/Yes 23,7 33,3 18,7 125 132 350 87,5
NieNo 763 667 813 8715 838 650 12,5

Zrodio: Opracowanie na podstawice badan wiasnyeh,
Source: The authors™ research,

Gromadzenie informacji moze by¢ przeprowadzane w ramach wlasnych struktur
organizacyjnych firmy lub zlecane na zewnatrz. Jak wskazuja wyniki wywiadu kwe-
stionariuszowego. menedzerowie placowek handlu detalicznego czgscie) decydujy si¢
na realizacje badan w ramach wiasnej firmy. Sytuacja taka jest podobna zardwno na
wsi. jak i w miescie. Nie ma tutaj wplywu wielkos¢ placowki handlowej. Zroznicowane
sa natomiast motywy takich decyzji. W malych podmiotach handlowych najczescic) nic
ma $rodkow, aby sfinansowac kosztowne ekspertyzy wykonywane przez zewngtrzne
firmy konsultingowe badajace rynek. W przypadku podmiotow duzych z kolei czgsto
do realizacji takiej dziatalnosci badawezej powolywane sa wlasne komorki w ramach
struktury organizacyjnej.

Badania marketingowe w placowkach zlokalizowanych na wsi. jak rowniez w jed-
nostkach o powierzchni sprzedazowej ponizej 400 m* prowadzone sq w sposob sporadycz-
ny i raczej dorazny. Na badania systematyczne o charakterze ciaglym dajace informacje
o ukladzie zdarzen w ujeciu dynamicznym nacisk kladg natomiast placowki z grupy
jednostek o najwiekszej powierzchni sprzedazowej. Wsrod nich az w 87.5% przeprowa-
dza sie badania marketingowe regularie, budujac baze¢ informacji do analiz dynamicz-
nych pozwalajacych sporzadzaé prognozy. Pelne, rzetelne informacje zdobyte na czas
pozwalaja osiagnac przewage konkurencyjna. szczegolnie w warunkach gospodarki
rynkowej. Kiedy podstawg sukcesu staje sie¢ zarowno utrzymanie dotychczasowych, jak
1 pozyskanie nowych klientow.
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Fubela 2. Zradia 1 tvpy informacji o kliencie (w %)
Table 2. Sources and types of information abort a client (in %o)

e e e Luknl:'za::ja Powierzchnia sklepu (m’)
Wyszezepdlnienie Ogdlem LA)C'_J‘Fiﬁ'illI'Un Sale area (m”) -
Specilication Total miasto wies do 50 50999  100-399.9 400 1 wigce)

town  rural area  less than 50 400 and more
Jakie sy glowne Zrodla pozyskiwania informacji o kliencie, z ktorych korzysta firma?
What are the main sources of collecting information about client used by the company?
Badania whasne/Own research 68,8 654 70,7 73,6 7114 63,3 625
Badania zlecone/Commissioned rescarch 1,0 1,0 ] 0,0 22 0,0 0,0
Publikacje naukowe Scientific publications 1,0 19 0,5 0.0 z22 1,7 ('I._E_l_ 92
Dostawcy/Supplies T 13.5 125 14.1 9.9 12,1 16.7 6.3
Ir.|I'(_:|-';1;ur.‘J:'_|r_1.sl}1u1.‘_;i i osrodkow doradezych/ Information from advising institutions I 1,0 22 1.1 11 1.7 12,5
Informacje medialne Media information 00 144 6.0 11,0 5.3 10,0 18,8
Tnne/Others 19 38 54 44 55 6.7 0,0
Jakie informacje na temat klientéw wykorzystuje Pani/a firma?/What kind of information about client is used in Your company?
O liczbie klientow/Ahout number of client 62 167 158 16,9 15.7 15.6 14.0
Cimrﬁlm-slyki dumugm_l?uznc-Dcmu|gm£hit:'_5l1;lmcluristics 1.3 1.5 1.2 0.9 22 0,7 0.0
O sytuacji r_r]_a_x_l_a;pit_l|1ci klientow/About financial state of clients 17.9 18,3 | ¢ 19,2 17.5 17.0 10,5
A ety b st et it M wm s e e
( s foranoimo b vela dis s
O preferencjach wegledem cen/About preferences for prices 21,2 20,9 214 21,6 20,2 23:4 19.3
O preferencjach wegledem asortymentu About preferences for assortment 169 144 184 207 14,3 17,0 140
(] pru]:l’t;‘l(:j:h wzgledem formy obslugi/About preferences for form of service 7.1 8,7 6.0 5.2 T2 T 123
() Sferenciac rolede 71 ATC T .
B e
In ne/Others 0,7 0.0 1.2 .9 0.9 0.0 0,0

Zrodio: Opracowanie na podstawie badan wlasnych,
Source: The authors” research.
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W warunkach rynku konsumenta na szczegolna uwage zasluguja informacje doty-
czace klientdw, jako glownego podmiotu zainteresowania handlowcow (tab, 2).

Glownymi zrédlami informacji na temat klientow sg szeroko rozumiane ..badania
wlasne” (68.8%). Zaznaczy¢ jednak trzeba. ze nazwa ta dla whascicieli malych placo-
wek handlu detalicznego, szczegdlnie na wsi, oznacza rowniez bezposredni kontakt
z klientem w trakeie realizacji zakupow. To, z jednej strony, mozliwos¢ uslyszenia opinii
kupujacych na temat oferowanego asortymentu, jego zakresu, jakosci, poziomu cen.
formy obslugi, z drugiej zas to mozliwosé wyrazenia przez klientow uwag. ktore mogy
stac sie istotnym bodzcem poprawy warunkow zakupu w niewielkich sklepach. Jest to
szezegolnie przydatne w placowkach matych, gdzie mamy do czynienia z nieanonimo-
wym klientem.

Na szersza skale badania organizowane sa niemal wylacznie w placowkach duzych,
gdzie dokonuje sie raczej pewnej segmentacji klientow, a analiza prowadzona jesl
w wigkszych grupach w odréznieniu od zindywidualizowanego podejscia drobnych
sklepikarzy.

Istotnymi Zrodtami informacji dla firm handlu detalicznego sa dostawcy, co akcen-
tuje 13% respondentow. Informacje od dostawcow wykorzystywane sg w podobnym
stopniu przez przedsicbiorcow w miescie i na wsi. Sq one malo wiarygodnym Zrodlem
jedynie dla podmiotéw najwigkszych.

Informacje medialne (9%) cenione sa bardziej w placowkach w miescie (14.4%) niz
na wsi (6%), a w ukladzie wielkosciowym przez placowki duze. Te ostatnic prawic
rownie wysoko jak informacje z mediow (18.8%) cenig wiadomosci z instytucji
i osrodkow doradezych (12,5%). Zauwazy¢ nalezy, ze jest to wskaznik o wiele wyzszy
od przecietnego (17%). Mniejszym zainteresowaniem cieszq si¢ natomiast badania
zlecone i publikacje naukowe, co moze $wiadezy¢ o niskim zaulaniu przedsicbiorstw do
mformacji o charakterze teoretycznym.

Najwigksze zainteresowanie handlowcow budzg preferencje klientéw dotyezqee ceny
oraz zwigzane z tym informacje o sytuacji materialnej nabywcow. preferencje wzgle-
dem asortymentu, godzin otwarcia oraz formy obslugi i estetyki placowki. Najmniejsze
zainteresowanie wzbudzaja natomiast charakterystyki demograficzne klientow oraz ich
preferencje wzgledem uslug dodatkowych. Na uwage zasluguje nieco inna hierarchia
informacji wediug ich charakteru w grupie prezedsigbiorstw duzych, wsréd Ktoryeh
nastapito wyraine splaszczenie rozkladu wypowiedzi. co moze swiadezyé o dbatosci
w tych placowkach nie tylko o wlasciwy dobér asortymentu i przystgpne ceny. ale row-
niez mity klimat zakupow w estetycznych warunkach, przy wysokim poziomie obslugi
i bogatszym niz w innych placowkach spektrum Swiadczonych ustug dodatkowych.

Najczesciej gromadzone informacje o konkurentach to: ceny. o dostawcy, polityka
promocji, strategia rozwoju (tab. 3). Informacje o cenach chetniej gromadzone byly
przez wlascicieli firm handlowych na wsi oraz w placdwkach o niewielkiej powierzehni
sprzedazowej. Sa to z natury jednostki o lokalnym zasiggu dzialania i stosunkowo slabe;
pozycji rynkowej, stosujace w przewazajacej czesci strategie nasladownictwa cenowego
wzgledem lideréw rynku. Jednoczesnie podmiotom tym trudno jest podejmowac walke
konkurencyjna z wykorzystaniem ceny. W grupie podmiotow najwigkszych informacje
o cenach konkurentow zajely rowniez pierwsze miejsce w kategorii tych gromadzonych
najezescie]. odsetek respondentow twierdzacych. ze zdobywa takg wiedze byl nizszy
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(31.3%) od Sredniego (40.8%). Duze podmioty czesciej przyjmuja zatem na siebie
ksztaltowanie cen, w mniejszym stopniu uwzgledniajac i powielajac zachowania innych
jednostek. Wielkosé placowki jest czynnikiem roznicujacym takze w odniesieniu do
sromadzonych informacji o dostawcach. Wiadomosci takie gromadzone sa przez okolo
19% placowek ponizej 400 m”,

Tabela 3. Informacje na temat firm konkurencyjnych
Fable 3. Information about competitors

Lokalizacja Powierzehnia sklepu (m°)
. S - Localisation Sale arca (m’)
Wyszezegolnienie Ogodlem p
Specilication Total  miasto wies do 50

less  50.09.0 100-3009 001 wigcej

town rural area 400 and more

than 50
-l.l[\it ulfurm.lqt grumadﬂ Pani/a ﬁrm.l na lt:msu l\unkurenl(m

O zmianach tec ‘Jmﬂupu nych

1.7 20 1,6 0.0 22 2,7 il
About technological changes e I i
O zmianach f:r_i_:(jnmlcyjnyuh 48 6.1 40 34 6.0 44 a1
About organisational changes iz =
0 Lns/}:it, f -},3 ﬁ | 4 ] 4.1 6.0 44 31
O siyeckaanue) 06 10 03 00 05 0.9 3.1

About personal policy

O cenach/About prices 40,8 37,1 43,2 483 37,0 36,3 313

O polityee promocji

: " 14.3 16,8 12.7 8.8 16,3 15,9 250
About promotion palicy
O polityce plac/About pay policy 1.2 1,5 0.9 1.4 1.1 0.9 3.1
O dostaweach ."\bn_u_l _5}||_1pli_crs I_t_‘a_‘_}_!_ . I"'r,?. o _I__f_)_.ﬁ I9.T_ 14.7 19.5 0,0
O strategi rozwoju 7 71 78 54 82 8.0 125
About development strategy ) s .
:l;rmllfmh fnansowania 21 15 25 14 22 18 9.4
About financial sources
Yotvezace statvsivki s dary i
G A e it A I 6.1 54 44 6.3
Concerning sale statistics -
Inne/Others 0,8 0.0 152 1.4 0.5 0.9 0.0

Zrodlo: Opracowanic na podstawie badan wlasnych.
Source: The authors” research,

Werod grupy najwiekszyveh podmiotow zaden z menedzeréw nie wskazal tej grupy
informacji. Placowki duze czesto korzystaja z przywileju negocjacji cen u swoich do-
staweow ze wzgledu na skale zakupow. Jednoczesnie sg na tyle atrakeyjnym klientem
i odbioreq, ze dostawey sami zabiegaja o ich pozyskanie. Liczna grupa firm najwick-
szyveh (25% wypowiedzi respondentow) bardzo duza wage preyklada do informacji
o politvee promocji swoich Konkurentow. Podobnie zwigkszone zapotrzebowanie zgla-
szaja wlasciciele placowek migjskich (16.8% wypowiedzi respondentéw). Najmnicjsze
byvlo zainteresowanie wlascicieli firm Konkurencja. a w szczegolnosci ich polityka kadro-
wa oraz polityka plac. Male zainteresowanie wzbudzaly takze informacje o zmianach
technologicznych wprowadzanych przez rywali rynkowych.

Acita Sci, Pol.
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PODSUMOWANIE

Informacja, bedaca podstawa podejmowania decyzji przez przedsigbiorcow. niestety
takze przez wielu jest ignorowana i niedoceniana, a dos¢ czgsto blednie interpretowana.
Osoby odpowiedzialne za zbieranie, opracowanie, przechowywanie i analiz¢ informacji
musza wyraznie akcentowac i przekona¢ wszystkich pracownikéw firmy. ze informacje
przyczyniajg sie do: wspierania procesu decyzyjnego. ograniczenia ryzyka zwigzanego
z blednymi decyzjami, ograniczenia kosztow dzialalnosci, zwigkszenia elastycznosei dzialan
podejmowanych jako reakeje na bodzce plynace z otoczenia, ksztaltowania wizerunku firmy.

Wsrdd przedsiebiorcow handlu detalicznego w wojewodztwie podkarpackim stopien
wykorzystania badan marketingowych jest nieznaczny i nie sa one prowadzone w sposob
systematyczny, pomimo wzrastajacych wspolezesnie wymogow Konsumentow. Ponadto,
jednostki te stosunkowo rzadko wykorzystuja informacje pozyskiwane przez firmy ze-
wnglrzne, co niewgtpliwie wynika z wysokich Kosztow takiego rozwiazania, ale i ogranicza
profesjonalizm i wiarygodno$c uzyskiwanych wynikow. stanowigeych podstawe dzialan
rynkowych. Znacznie czgsciej i w sposob stosunkowo regularny badania przeprowadzajq
jednostki wielkopowierzchniowe, a gromadzona informacja dotyczaca preferencji konsu-
mentow jest bardziej zroznicowana i wszechstronnie uwzgledniajaca potrzeby nabyweow.
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THE MEANING OF MARKET INFORMATION FOR RETAIL TRADE
ENTERPRISES

Abstract. In the study there were presented some problems of accessibility, collection und
usage of information as one of instruments for gaining competitive advantage by retail trade
enterprises. The conclusions were based on the analysis of the authors” research covering
250 trade enterprises functioning in podkarpackie voivodeship. As a diversifying factor there
were used: the place of a shop functioning (town — rural area) and a size of the unit measured
by the sale area. The analysis concerns information about clients as well as competitors as
two basic units from the environment of trade enterprise that influence their market success.

Key words: retail trade, information, clients, competitors
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