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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 rewolucji 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.
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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.
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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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