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Streszczenie. W opracowaniu anali zowane są problemy dostępno śc i . gromad 1.enia i 11 y
korzystania informacji jako jednego z narzęd z i zdobywani a przewagi konkurencyjne.i firn1 
handlu detalicznego. W pracy zawarto wyniki badar'1 własnych obej muj ących 240 pr1cd
s i ębiorstw handlu detali cznego funkcj onuj ących w województwi1.: podkarpackim . .l ako 
czynniki różnicuj ące przyji;:to mi ejsce funk cjonowania skl epu (mi asto - wi eś ) i rozmiar 
placówki mi erzony w i elkośc i ą powierzchni sprzedażowej. Anali za dotyczy in formac ji 
o klientach oraz konkurentach jako dwóch podstawowych podmiotach 7. otoo1.:ni a j1.:d11nstki 
handlu detalicznego. maj ącyc h realny wpl yw na j ej sukces rynk owy. 
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WSTĘP 

Wzras taj ące wymogi społeczeństwa konsumpcyj11egu, czynni ki natury demogra
fi cznej, socjokulturowej, w tym zmi eni aj ące s i ę preferencje nabywcze kon sum entów. S<\ 
bodźcem istotnych zmian zarówno natury j akośc i owej , jak i il o śc i owyc h w handlu . 
Ukierunkowując dzialania na potrzeby klientów, handel może dos t osowywać do nich 
specy fikę placówki , oferowany asortyment, formę i poziom obslugi, budując w ten 
sposób określony prestiż skl epu [Szulce 1998]. Transformacja struktur polski ego handlu 
poc i ągn ę la za sobą istotn e zmiany w poziomie zaspokoj enia potrzeb kli entów. Nowe 
formy handlu. obok swych tradycyjnych funkcj i, rozw ij aj ą d z ial a ln ość d odatk ową 

w postaci św i adczonyc h usłu g, mającyc h na ce lu już nie tylko ulatwienie zakupu (np. 
uslug i transportowe), ale uatrakcyjnienie ich w opinii klientów. 
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Realia wysokiej konkurencji przyspieszają procesy przekształceń w polsk im handlu 
ikorski 200 I] . Zachodzące zm iany obserwowane są w całym sektorze, jednak doko

nują s i ę z różną dy nam i ką, szczególnie jeś li za czynnik różnicujący zostaną przyjęte 
miejsce funkcjonowania przedsiębiorstwa czy w i e lk ość placówki. Analizując wskaźn iki 

d otycząc e rozwoj u handlu detalicznego nal eży zauważyć lepsze wyposażenie w s i eć 

h andlową obszarów miej skich , zarówno pod względem liczebności placówek, jak i ich 
form y. Powierzchnia sprzedażowa w mieśc ie osiągnęła w 2003 r. poziom blisko 28 mln m2

, 

co n a l eży odnieść do za ledwie 6 mln m2 na ws i. Zjawisko to wynika zarówno z niżs zej 
li c zebnośc i sk lepów wiejskich , jak i z ni sk iej sk łonnośc i do lokalizowania handlowych 
obiektów wielkopowierzchniowych na obszarach o ni sk iej gęstości za ludnien ia [Ra
port... 2004]. 

W obecnych czasach musimy znać nie tylko cechy, zalety i korzyśc i sprzedawanych 
produktów lub usług. Potrzebne są wartościowe informacje, które dotyczą konkurencji , 
bran ży, w której działamy , ale też modelu zachowań klientów [Buzan, lsrae l 1999]. 
Zdefini owanie potrzeby nabywcy, oparte na rzetelnych infomrncjach , przedstawie nie 
potrzeby i propozycji jej korzystnego zaspokojen ia oferowanym produktem lub us ługą 

kon sumenck ą, wywo łanie potrzeby posiadania i skłonienie konsumenta do zakupu to 
proces, który powinien opierać s i ę na badaniach rynku, a infonnacja spełnia tu rolę wa1to
śc i doda nej zarów no w oczach przeds iębiorców , jak i klientów [Jachnis, Terelak 1998]. 

Celem opracowan ia jest ukazan ie znaczenia i wykorzystania info mrncji rynkowej. 
źróde ł jej pozyskiwan ia i treś ci przekazu w działalności przedsiębiorstw handlowych 
w ich strateg ii fimkcjonowania. 

ZNACZENIE INFORMACJI W DZIAŁALNOŚCI HANDLOWEJ 

Elastyczne d z i ałani a i trafne decyzje handlowców oparte na impulsach pochodzą
cych z otoczenia, a bazujące na zindywiduali zowanych preferencjach konsumentów są 
istotn ym n a rzędz i em sukcesu w warunkach gospodarki rynkowej . Aby jednak takie 
d z i a ł a ni a mog ł y mi eć miejsce. a podejmowane decyzje pozbawione były błędów i ryzy
ka, konieczne okazuje s i ę sta le monitorowanie. zarówno elementów wewnętrznych , jak 
i otoczenia fi rmy handlowej . w zczegó lnośc i obejmującego klientów i jednostki konku
rencyjne. W tym celu ni ezbęd n e jest systematyczne gromadzenie możliwie komplet
nych. aktualn ych i dok ł adnyc h in formacji. Tylko takie bowiem in fo rmacje, uzupe łni one 

o pomys łowość. i nt ui cj ę i dośw i adczen i e menedżera , mogą stanow i ć bazę racjonalnych 
ciec zj i I Strategie marketingowe ... 2004]. 

W obecnych. niepewnych czasach gromadzen ie in formacj i rynkowej staje s i ę dla 
wiciu przcdsice biorców k on i eczności ą, poni eważ [Ma.rtinet, Marti 1999]: 

d u że i s iln e przcdsiybiorstwa ( .. dinozau1y "') muszą przystosować się do zmian 
Lach od zących w otoczeniu. a ni e s poczywać na laurach. 
prLcdsic; biorstwom s ł a bym ( .. wiewiórkom"), prowadzącym dz i a l a ln ość w swo ich 
nis1:ich rynkowych, w k ażdej chwi li mogą zagroz ić konk urenci obecni i nowo 
11 · c h od Lący na rynek. 
pr1cdsit; biorstwa ś rcdni c ( .. ni edźwi adki" ) . pragn ące s i ę rozwij ać. też mu s zą pozna
wać otourn ic. w którym fun kcj onuj ą. 

rlcra Sci. Pal. 
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Działalność przeds i ębiorstw w gospodarce rynkowej jest w równej , a nawet 
w większej mierze zdete1111inowana tym, co dzieje s i ę w ich otoczeniu, ni ż ty m, co dzieje 
s i ę w celu wnętrzu. Maksyma Leonardo da Vinci , że „brak przewidywan ia oznacza 
cierpienie już teraz'·, do dzi ś nie s traciła swojej aktua ln ośc i , co oznacza kon icczno ' ć 
gromadzenia informacji , która może, a nawet musi być wykorzystana w trakc ie tworze
nia strateg ii funkcjonowania firmy . In fo rm acja może być wykorzys tana na różn ych 

szczeblach zarządzania , co obrazuje rysunek I. 

Osiąganie 
przewagi 

konkurencyjnej 

Redukowanie 
ryzyka finan sowego 

Określanie 

postaw 
konsumentów 

Monitorowanie 
otoczenia 

Koordynowanie 
strategi i 

Rys . I. Przyczyny gromadzenia informacj i 
Fig. I . Rcasons for co llecting infonnation 
Ż ród l o: W1zosck 2004. 
Sourcc: Wrzosek 2004. 
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W wielu przypadkach, niestety, przeds i ę biorcy ignorują gromadzen ie in fo rm ac.i i, dość 

często występuje ona wyłączn i e „na pokaz" , a decyzje podejmowane są z niewi elkim 
ich uwzg l ęd ni eniem . Badania przeprowadzone nad wykorzystaniem in fo rmacj i w przed
s i ębiorstwach ukazały błędy daleko odb i egające od schematów wypracowa nych przez 
teorie podejmowania decyzji [Martinet, Ma1ti 1999] . Prawidłowośc i wynikające z tych 
badań można s formułować w postaci sześc iu tez, a mi anowicie: 

w iększość informacji gromadzonych przez przeds i ęb i o rców jest w ni ew ielkim 
stopniu wykorzystywana w procesie decyzyjnym, 
informacje wykorzystywane w ce lu uzasadnien ia podej mowanych decyzji są dość 
c zęs to zbierane i interpretowane ju ż po podj ęc iu decyzj i, 
w i ęk szość informacji zb ierana zgodnie z zapotrzebowaniem wca le nic j est wyko
rzys tywana, 
nieza l eżni e od tego, jak imi informacjami s i ę dysponuj e w momenc ie podj~c i a 

decyzji , zg łasza s i ę potrzebę ich uzupeln ien ia, 

Oeco110111ia 4 ( /) 2005 
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powszechne jest narzekanie, że brakuje in formacji wystarczających do podj ęc i a 

decyzj i, a jednocześnie nie wykorzystuje s i ę in formacji dostępnych , 

mn i ej szą uwagę zwraca s i ę na i s totność dostarczonej informacj i i na jej przydatność 
w procesie podej mowania decyzji n iż na samo jej dostarcze nie. 
By za rządzani e przeds i ęb i o rstwem miało charakter marketingowy, a zatem było 

adekwatne do wymagań gospodarki rynkowej , podejmowane decyzje muszą być racjo
nalne, trafne i niezawodne. Takie decyzje mogą być podj ęte tylko w warunkach dostępu do 
info rmacj i. Proces podejmowania decyzji polega bowiem na przetwarzaniu info rn1acj i 
wej śc i owyc h (płyn ącyc h z otoczeni a zewn ętrznego) i in fo rm acji pos iadanych (wi edzy 
i dośw i adczeni a) w in formacj ę wyj śc iową. Informacja może ulatw ić szybkie dostosowa
nie firmy do wymagań rynku i wyprzedzenie konkurentów. Pozwala również zw iększyć 

zasób wiedzy o o taczającej nas rzeczyw i s tośc i , a w efekcie zac howywać s i ę aktywnie 
i reaktywnie 1,v sektorze, w którym dz i a ł amy . Info rmacj e są w gospodarce rynkowej 
szczególnie cen i oną wartośc i ą, sta now i ą pilnie strzeżoną tajemnicę produkcyjną i han
dl ową przed s i ę bi o rstw , ponieważ zdobyc ie i pos iadanie dobrej in fo rmacji przed innymi , 
którzy równ ież są ni ą za interesowani, pozwa ł a uni knąć wadliwych lub zbyt ryzykownych 
decyzji , umoż l i w i a wyprzedzające innych podejmowanie dz i ał a1'1 , wykorzyst uj ących 

k on i u n kturę i poj aw i aj ące s i ę szanse zrobienia dobrego interesu [Makarski 1998]. 

GROMADZENIE I WYKORZYST YWAN IE INFORMACJI W BADANYCH 
PRZEDS I ĘB IORSTWACH HANDLOWYCH 

In fo rmacją są wsze lkie impulsy doc ieraj ące do nas z otoczenia oraz naszego wnę

trza, wykorzystywane w procesie za rządzan ia , tworze nia strateg ii dz i ała lnośc i firm y, 
dost a rczające wiedzy, która pozwala ograni czyć ryzyko i w w iększym stopniu dostoso
W'1 Ć s i ~ do zmiennych wymaga ń klientów. Aby jednak tak s i ę s ta ł o, n a l eży uśw i ad omi ć 

. ob ie, że informacja wartośc iowa to in fo rmacja dokładna , wiarygodna, spójna, aktualna 
i odpow iedn io przetworzona. 

P rzed s taw i aj ąc wykorzystanie in fo rm acj i w przeds i ębi o rstwach handlowych , oparto 
. i ~ na wynikach bada1i przeprowadzonych w 2004 r. z wykorzystaniem wywiad u kwe
sti onariu ·zowego, zreali zowanych wśród 240 handlowych podmiotów gospodarczych 
zlokalizowanyc h na terenie województwa podkarpackiego. 

Zalc lwic co p i ąty w l aśc i c i e l placówk i handlowej buduje swoje dz i ałani a market in
gowe na podstaw ie profesjonalnych badaii rynku, na profesjonalnych in fo rmacjach 
( 1 ~1 b . I). Lokalizacja placówk i jest tu zdecydowanie czynni kiem różni cującym. Wartość 

takic h ba la1i jest o wicie bard ziej za uważan a wśród przed s i ę b i o rców w mieśc i e , gdzie 
co tr1cci tw ierd zi I. i ż jego firm a korzysta z wyników tak ich badaii. Na ws i jedyn ie nieco 
ponad 15° o respondentów traktuje wyni ki badań marketingowych jako ni ezbęd ny ele
men t w kieru nku poprawy zn aj om ośc i rynku , lepszego zaspokajani a potrzeb swoich 
k licntów. a w ten sposób pozyskania ich l oj a ln ości . 

Odsi.: tek firm wykorzys t uj ącyc h badania market ingowe jest także skorelowany 
1 \\ie I kośc i ą powierzchni s p rzedażowej sklepu . W gru pie placówek o pow ierzchni 
SJ r1cd;1iowej pow. Lej -łOO m ~ 83° o badanych twierdzilo, i ż korzysta z wyni ków bada1i. 
co \ I odni esie niu do t w i e rdzącyc h odpowiedzi wśród respondentów z gru py placówek 

Ac/a Sci. Pol. 
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mni ejszych jest odsetk iem zdecydowanie potw ierdzaj ącym zaangażowanie w badania 
tych przeds iębiorców , którzy poszuk uj ąc opty malnych rozw i ązai1. warun k uj ą je posia
daniem rzetelnych infom1acji . 

Tabe la I. Badani a marketingowe w firm ach handlowych (w %) 
Table I . Marketing research in commerce cnterpri ses ( in %) 

Lokali zacja Powierzchnia skle pu (111 ' ) 

Wyszczególnienie 
Spec iłica tion 

Localisa tion Sale arca (m' ) 
Ogó ł em --------d-

0
-

50
-------'-----

Total miasto wieś k ss than _0 99 9 1 OO 399 9 -100 i 11 i ~l'.cj 
town ru ra! area 

50 
) ' · ~ OO and n1orc 

Czy fir ma korzysta z wy ni ków badań markctingowyd 1'! 
Docs the company usc rcsults of ma rket ing rcscarc h'! 

Tak/Yes 20,4 29,3 15,8 

Nie!No 79,6 70,7 84.2 

Czy badania market ingowc:/ Is marketing rescarch: 

prowadzone s ą przez firmę? 
80.3 71,4 8 1.8 

conductccl by the company? 

s ą zlecane na zewnątrz'> 
19.7 28,6 18,2 

outsourced'' 

Czy bada nia marketingowe prowadzo ne SlJ systematyczn ie'? 
Is ma r keti ng research cond ucted systemat ica ll y'! 

Tak/Yes 23,7 33.3 18,7 

12.0 17. 1 21,7 83„1 

88,0 82,9 78,J 16.7 

72,7 76,5 83.3 75. fl 

27,3 23.5 16,7 25 .0 

12,5 I J .2 35.0 X7,5 

Nie/No ____________ 76_1,_3 __ 6_6~,7 __ 8_1~,J __ 8_7_,s _ __ s 6_,_s __ r_)s_.o ___ 12.s 

Ż ród lo: Opracowanie na podstawie badali wł asnyc h . 
Sourcc: The authors· research. 

Gromadzenie in form acj i może być przeprowadzane w ra mac h w łas nych stru ktur 
organizacyj nych firmy łub zlecane na zewnątrz . Jak wsk azuj ą wyniki wywiadu kwe
stionariuszowego, menedżerow ie placówek hand lu deta li cznego cz9 śc i cj d ecyd uj ą sic; 
na rea l i zacj ę badaI'l w ramach własnej firm y. Sytuacja taka j est podobna za równo na 
ws i, j ak i w mieśc i e . Nie ma tutaj wp~ywu wi e lkość placówk i handlowej . Zróżni cowan e 

są natomiast motywy takic h decy~ji . W małych podm iotach handlowych n aj częśc i ej nic 
ma środków, aby s finan sować kosztowne ekspertyzy wykonywane przez zewn ętrzne 

firm y konsultingowe badaj ące 1y nek. W przypadku podmiotów dużyc h z ko lei cz9s to 
do rea lizacj i takiej d z i ała ln ości badawczej powo ływan e są w ł a s ne ko mórki w ramach 
struktury organizacyjnej. 

Badania marketingowe w placówkach zloka li zowanych na ws i, j ak równ i eż w jed
nostkach o powierzchni sprzedażowej poni żej 400 m2 prowadzone są w sposób sporadycz
ny i raczej doraźny . Na badania systematyczne o charakterze c i ągłym d aj ące in lorm acjc 
o uk ładz i e zdarzeI'l w uj ęc iu dynamicznym nac isk k ł adą natomiast placówk i z grupy 
jednostek o największej powierzchni sprzedażowej . Wśród nich aż w 87,5% przcprow"
dza s i ę badania marketingowe regularnie, b ud ując bazę in formacj i do analiz dynamicz
nych pozwa l aj ących sporządzać prognozy. Peh1 e, rzete lne inform acje zdobyte na c;:a ~ 
pozwa l aj ą os i ągn ąć przewagę kon k urencyjn ą, szczegó lni e w wa runkach gospodarki 
rynkowej, kiedy pods tawą sukcesu staj e s i ę zarówno utrzymanie dotychczasowych, j ak 
i pozyska nie nowych klientów. 

Oeco110111ia 4 ( I) 2005 
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I ablc 2. Sourccs and typcs of information abon a cl iem (in %) 

W) s1czcgólnicnic 
Sp~c 1 ficatio n 

Ogókm 
Total 

.Jak ie s:1 gló11 ne źród l a pOZ)S kiwani a informa cj i o kli encie, z których korzysta firma? 
What a rc the main sourccs of collcc ting information about clicn t uscd by the company"! 

Badania 11 las nc/011 n rcscarch 68,8 

Badania zlcconc1Commiss ioned rcsearch 1,0 

Publikacje naukowe1Sc ientifi c publica ti ons 1,0 

Dostawcy/Supp liers 13,5 

In formacje instywcj i i ośrodków doradczych/J nf"o nmn ion fiu m advising inslit utions 1,7 

lnlo nnacj e medialne/M edia in f"onna ti on 9.0 
ln ne/Others 4,9 

Loka lizacja 
Loca lisation 

miasto wicS 
town rural area 

65,4 70,7 

1,0 I. I 

1,9 0,5 

12,5 14, 1 

1,0 2.2 

14,4 6,0 

3,8 5,4 

PowierLc hnia sklepu (m2
) 

Sale a rea ( m2
) 

do 50 
less than 50 50-99.9 

-100 i ll"i~ cej 
I OO 399.9 400 and more 

- - -- - --- - -- -------

73,6 71.4 63,3 62,5 

O.O 2.1 o.o o.o 
o.o 2.2 1,7 0,0 

9,9 12. 1 16.7 6,3 

1,1 I. I 1.7 12.5 

11 ,0 5,5 10,0 18,8 

4,4 5,5 6.7 o.o 
Jak ie informacje na temat klientów wykor·zystuj e Pa ni/a łi rm a"!/Wh a t kind of informat ion about client is u sed in Your company"? 

O liczbie klientów//\ bout number ofc lient 16,2 16,7 15,8 16,9 15,7 15,6 14,0 

Charak tc1ys1yki dcmograficznc/Dcmographic charactcri sti cs 1,3 1,5 1,2 0,9 2,2 0,7 o.o 
_O sy tuacji materialnej klientów/ Abo ut linancial state of c li ents 17,9 18,3 17,7 19,2 I 7,5 17,0 10,5 

(J preferencjach wzgl\:dcm estetyki placówki 
4,8 5,3 4,4 1,4 7,2 4,3 14,0 

About prefcrenccs fo r acsthetic or outlet 

O preferencjach wzgl ędem uslug doda1kowych 
1,9 2,7 1,4 0,9 2.2 2,8 3,5 

About pref"crcnccs fo r additional service 

O prefe rencjach wzgl,dcm ccn/About pref"crcnccs for priccs 2 1,2 20,9 2 1,4 2 1,6 20,2 23,4 19,3 

O preferencjach wzgl\:dCm asortymentu/A bout prclcrences for asso11111c11t 16,9 14,4 18,4 20,7 14.3 17,0 14,0 

O prd ercncjach wzgl, dcm formy obslugi/About prefcrenccs fo r fo nn or service 7, I 8,7 6,0 5,2 7.2 7, I 12,3 

O preferencjach wzglc;:dcm godzin otwarcia 
12, 1 11,4 12,6 12,2 12,6 12, I 12,3 About pn.:l"crcnccs for time of working hours 

lnnc10thcrs 0.7 o.o 1,2 0,9 0.9 o.o o.o 

l ródlo: Opracowanie na podstawie badaii wlasnych. 
Source: The authors' rcscarc h. 
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W warunkach rynku konsumenta na szczególną uwagę zas luguj ą in formacje doty
czące klientów, jako głównego podmiotu za interesowania handlowców (tab. :2) . 

Głównymi źródłami informacji na temat klientów są szeroko rozumiane ,.bada nia 
własne'' (68 ,8%). Zaznaczyć jednak trzeba, że nazwa ta dla właścicieli małych pbcó
wek handlu detalicznego, szczególnie na wsi , oznacza równi eż bezpośredni kontakt 
z klientem w trakcie realizacji zakupów. To, z jednej strony, możliwość us łysze nia OJ inii 
kupuj ących na temat oferowanego asortymentu, jego zakresu, jakośc i , poziomu cen. 
formy obsługi , z drugiej zaś to możliwość wyrażenia przez kli entów uwag, które mog<\ 
stać się istotnym bodźcem poprawy warunków zakupu w niew ielkich sk lepach . Jest to 
szczególnie przydatne w placówkach małych , gdzie mamy do czynienia z nieanonimo
wym klientem. 

Na szerszą skalę badania organizowane są niemal wyłącznie w placówkach lu ż.yc h , 

gdzie dokonuje się raczej pewnej segmentacji klientów, a anali za prowadzona ,i cst 
w większych grupach w odróżnieniu od zindywidualizowanego podejścia drobnyc h 
sklepikarzy. 

Istotnymi źródłami informacji dla firm handlu detalicznego są dostawcy, co akcen
tuje 13% respondentów. Informacje od dostawców wykorzystywane są w podobnym 
stopniu przez przedsi ębiorców w mieśc i e i na wsi. Są one malo wiarygodnym 7.ród lcm 
jedynie dla podmiotów n ajwiększyc h. 

Informacje medialne (9%) cenione są bardziej w placówkach w mieśc i e ( 14,4%) ni ż 
na wsi (6%), a w układzie wielkościowym przez placówki du że. Te ostatnie prawic 
równie wysoko jak informacje z mediów ( 18,8%) cenią wiadomośc i z in stytuc,ii 
i ośrodków doradczych (12 ,5%). Zauważyć należy, że jest to ws kaźnik o wiele wyższy 
od przeciętnego (17%). Mniejszym zainteresowaniem c ieszą siQ natomiast badani;1 
zlecone i publikacje naukowe, co może świadczyć o ni skim zaufa niu p rzeds i ę biors t w do 
infonnacji o charakterze teoretycznym. 

Najwi ększe zainteresowanie handlowców budzą preferencje klientów do tyczące ceny 
oraz zw i ązane z tym informacje o sytuacji materialn ej nabywców, preferencje wzglQ
dem asortymentu , godzin otwarcia oraz fo rm y obslugi i estetyk i placówki. Na,imnicjszc 
za interesowanie wzbudzają natomiast charakte1ystyki demograficzne kl ientów oraz ich 
preferencje względem usług dodatkowych. Na uwagę zas luguj e nieco inna hi era rchia 
informacji według ich charakteru w grupie prze<lsii;:b iorstw dużyc h , wś ród których 
nastąpiło wyraźne s płaszczenie rozkł adu wypowiedzi , co może św i adczyć o dbalośc i 

w tych placówkach nie tylko o właściwy dobór asortymentu i przystQpne ceny, ale rów
nież mily klimat zakupów w estetycznych warunkach, przy wysok im poziom ic obslugi 
i bogatszym ni ż w innych placówkach spektrum św i adczonyc h uslug dodatkowych. 

Najczęściej gromadzone informacje o konkurentach to: ceny, o dostawcy, polityka 
promocji , strateg ia rozwoju (tab. 3). In fo rm acje o cenach chętni ej gromadzone byly 
przez właścicieli firm handlowych na ws i oraz w placówkach o niewielkiej pow ierzchni 
sprzedażowej. Są to z natury jednostki o loka lnym zas ięgu dz i a ł a ni a i stosunkowo s ł abej 

pozycji rynkowej , stos uj ące w przeważaj ącej częś ci s t ra teg i ę n aś l adown i c twa cenowego 
wzg lędem liderów rynku . J ed nocześ ni e podmiotom tym trudn o jest podejmować wa lkQ 
konkurencyjną z wykorzystaniem ceny. W grupie pod mi otów najw iQkszych in fo rmacje 
o cenach konkurentów zaję ty również pierwsze miejsce w kategori i tych grom adzonych 
n ajczęśc i ej , odsetek respondentów twierdzącyc h , że zdobywa tak ą wicdzQ byl ni ższy 
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(J 1,3%) od śred n iego (40 ,8%). Duże podmioty częsc i eJ przyjmuj ą zatem na siebie 
kszta ltowan ie cen, w mniejszym stopniu uwzg l ędniaj ąc i pow i e laj ąc zachowania innych 
jednostek. W i e l kość placówki jest czynnikiem różnicuj ącym także w odniesieniu do 
gromadzonych in fo rmacji o dostawcach. Wiadomośc i tak ie gromadzone są przez oko ł o 

19%, placówek poniżej 400 m2
. 

Tabela 3. lni'onnacje na tem at tirm konkurencyjnych 
Tab le 3. Jnforma tion abou t compcti tors 

Loka lizacja Pow ierzchnia sklepu (111
2

) 

Wyszczegó lni enie 
Spec itica ti on 

Localisation Sale arca ( 111
2

) 
Ogólcm -----------------------

Tota l miasto w i eś do 5o 
less 

town rura l arca than 50 

.J ak ie info rmacje gromadzi Pani/a firma na temat konkurentów'! 

50-99,9 I 00- 399 9 400 i więcej 
' 400 and more 

\V hat kind of infonnation about competitors is collccted by Your company'? 

O 7mi anach techno logicznych 
1.7 2,0 1,6 0,0 2,2 2,7 3, I 

/\bo ut technological changes 

O 1, mianach organizacyjnych 
4,8 6,1 4,0 3,4 6,0 4,4 3, 1 

/\hout organisation11 I changcs 

O kns1tach/ A bo ut costs 4,8 6,1 4,0 4, 1 6,0 4,4 3. I 

O polit yce kadrowej 
0,6 1,0 0,3 o.o 0,5 0,9 3, I 

/\ bout perso nal policy 

O cenach/i\bout priccs 40.8 37, 1 43,2 48,3 37,0 36,3 3 I ,3 

O pol ityce pro mocj i 
14,3 I 6,8 12.7 8,8 16,3 I 5,9 25,0 

/\bout promntion po li cy 

O polityce plac/i\ bout pay policy 1.2 1,5 0.9 1,4 1, 1 0,9 3, I 

O dos tawcach/ /\ bo ut su pp! ie rs I 6,2 15,2 16.8 19.7 14.7 19,5 0,0 

O s 11~1t eg ii ro1woju 
7.5 7.1 7.8 5,4 8,2 8,0 12,5 

i\bout de ve lopment strat cgy 

O iró d ł ac h finan sowania 
2. 1 1,5 2.5 1.4 2,2 1.8 9,4 

About fi11a11 cial sourccs 

Dotyc1qcc statys tyki s prze daży 
5.2 5.6 5,0 6. 1 5,4 4.4 6.3 

Co 11c~rni11g sale statistics 

Inne Ot hcrs 0.8 O.O 1.2 1.4 U,5 0,9 o.o 
I rodt n· Opraw 11 anie tlił podstawie hadar'1 wł as nyc h . 

<;n un.:c. nic authors n.:s c.:a rch. 

Wś ród grupy n ajw i ęk ·zych pod miotów żade n z menedżerów nie wskazał tej grupy 
inl'orm ncj i. Placówki duże czę to korzystają z przywil ej u negocjacj i cen u swoich do
st;i wców Le wzQ l ęclu na s ka l ę zakupów. Jednocześni e są na tyle atrakcyj nym klientem 
i od biorcą. ie dostawcy sa mi zabiegają o ich pozyskanie. Liczna grupa fi rm najw i ęk

s1yc h (25° o wypow iedzi respondentów) bard zo du żą wagę przyklada do in fo rmacji 
o 1 olitycc promocji swoich konkurentów. Podobnie zw i ększone zapotrzebowanie zgla
snt.ią w l ;iśc i c i c l e placówek miejski ch ( 16.8% wypowiedzi re ponden tów). Najmn iej sze 
było La intercso\\'anie \\'laśc i cic li firm konkurencj ą, a w szczegó l ności ich po l ityką kadro-
11 ą oraz 1 o lit y ką plac . Male zainteresowanie wzbudza ł y tak że informacje o zmianach 
tcchnnlog ic711ych wprow;idzanych przez 1ywa ł i rynkowych. 
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Znac::enie i11fim 11acji rv11kowej dla pr::edsiębiors/\ v handlu dern/ic::11ego 5 1 

PODSUMOWANIE 

Informacja, będąca podstawą podejmowania decyzji przez przeds i ębiorców, niestety 
tak że przez wielu jest ignorowana i niedoceniana, a dość często błędn i e interpretowana. 
Osoby odpowiedzialne za zbieranie, opracowanie, przechowywa nie i ana li zę in formacji 
muszą wyraźnie akcentować i przekonać wszystkich pracowników firm y, że informacje 
przyczyniają s ię do: wspierania procesu decyzyjnego, ograniczenia ryzyka zwi ąza nego 
z błędnymi decyzjami, ograniczenia kosztów dz i ała lnośc i , zw i ększenia e lastycznośc i dzialai'1 
podejmowanych jako reakcje na bodźce płynące z otoczenia, kszta łtowania wizerun ku firmy. 

Wśród przedsiębiorców handlu detalicznego w województwie podkarpackim stopie11 
wykorzystan ia badai'i market ingowych jest nieznaczny i nie są one prowadzone w sposób 
systematyczny, pomimo wzrastających współcześni e wymogów konsumentów. Ponadto, 
jednostki te stosunkowo rzadko wykorzystuj ą informacje pozyskiwane przez firmy ze
wnętrzne , co niewątp liwie wynika z wysokich kosztów takiego rozwiązania , ale i ogranicza 
profesjonalizm i wiarygodność uzyskiwanych wyników, stanowiących podstawę d z i a ł ai'1 

ty nkowych. Znaczn ie częściej i w sposób stosunkowo regu larny badania przeprowadzaj ą 

jednostki wielkopowierzchniowe, a gromadzona in formacja dotycząca preferencji konsu
mentów jest bardziej zróżnicowana i wszechstronnie uwzg lędniająca potTZeby nabywców. 
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THE MEANING OF MARKET INFORMATION FOR RETA IL TRAD E 
ENTERPRISES 

Abstract. In the study there were presentcd somc problems of aecess ibili1 y. co łl ec1i o n and 
usage of in fonn ati on as one of instruments fo r gaining compctiti vc advan1 agc by ret a il 1r;1dc 
cnterpri ses. The conclusions were bascd on the ana lys is of the aut hors' rcsc~Jrc h covcring 
250 trade enterprises fu nction ing in poclkaivack ic voivodcship. As a di vcrsily ing fric tnr thcrc 
were used: the pł ace of a shop functioning (town - rura I area) and a si;1e of the unit 111casur·cd 
by the sa le arca. The analys is conccrns inforrnation about cli cnts as wcll as co111pcti to r<, ;i s 
two bas ie units from the environment of trade entc1vrise thai influ ence thcir market success. 

Key worcls: rctail trade. inform ation , clicn ts. co111pctitors 
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