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1. Znaczenie badan marketingowych w rozpoznawaniu
sytuacji klientow i ich zachowan nabywczych

W warunkach gospodarki rynkowej informacja, obok zasobéw ludzkich, jest
postrzegana jako jeden z najcenniejszych zasobow przedsigbiorstwa. Wazna cecha
wspolczesnego menedzera i przedsigbiorcy w warunkach szybko zmieniajacego si¢
otoczenia, a z taka sytuacja mamy do czynienia na rynku uslug, jest umiejetnosé
pozyskiwania i odpowiedniego wykorzystania informacji.

Wspolczesny rynek ustug wymaga coraz bardziej finezyjnych dzialan skiero-
wanych na konsumenta. Wzrost konkurencyjnosci i wchodzenie firm z kapitalem
zagranicznym na rynek polski rodza (powinny rodzi¢) zapotrzebowanie na doptyw
informacji o otoczeniu firmy, konsumentach i ich zachowaniach nabywczych — by
skutecznie i racjonalnie ksztaltowal strategie biznesowe, trafniej podejmowac de-
cyzje. Zaciesniajaca si¢ przestrzen na rynku ustug sprawia, ze dla firm dazacych do
osiagnigcia przewagi niezbedne staje si¢ zrozumienie konsumentoéw, zwlaszcza ze
firmy ustugowe z natury rzeczy charakteryzuje bliski kontakt z klientami i konsu-
mentami, elastycznos¢ i zdolnos¢ do szybkiej reakcji na zmienne warunki rynko-
we. Koniecznos¢ pozyskiwania informacji o potrzebach, preferencjach i upodoba-
niach nabywczych konsumentow w kontekscie ich sytuacji ekonomicznej, spotecz-
nej, zawodowej i preferowanego stylu zycia zostata dawno potwierdzona w dojrza-
tych gospodarkach rynkowych. Dla polskich firm ustugowych, ktére stracity lub za
chwilg straca komfort rynkowego dziatania, takze powinno stanowi¢ to wyznacz-
nik nowoczesnego myslenia o rynku i budowania na nim pozycji rynkowej. Nalezy
podkresli¢, ze wspotczesnych polskich konsumentéw ustugobiorcow cechuje duza
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zmiennos$¢ pod wzgledem potrzeb i sposobow podejmowania decyzji i postgpowa-

nia na rynku, co wynika ze zmian zachodzacych w ich sytuacji spolecznej, ekono-

micznej, demograficznej, w motywach ich postgpowania, wyznawanych warto-

Sciach, stylach zycia itp.

Sprawne dzialanie przedsigbiorstwa i jego szybka reakcja na zmiany zachodza-
ce na rynku wymagaja zatem statego dostgpu do aktualnych, rzetelnych i komplek-
sowych informacji, ktore pozwola podja¢ walke o klienta w warunkach nasilajacej
si¢ konkurencji. Wobec powyzszego coraz bardziej znaczace staja si¢ stowa Ma-
riona Harpera, ktory zauwazyl, ze ,,dobre zarzadzanie bizmesem to zarzadzanie
przyszloscia, a zarzadzanie przyszloscia to zarzadzanie informacja”. Informacja
stala sie busola wyznaczajaca kierunek dziatania firmy, podstawa ksztaltowania
orientacji marketingowej, stawiajacej na pierwszym miejscu rozpoznanie i zaspo-
kojenie potrzeb konsumentéw, budowanie z klientem relacji partnerskich, a w kon-
sekwencji przeistoczenie konsumenta w najcenniejszy zaséb firmy — lojalnego
klienta.

Informacji niezbednych do prowadzenia dziatalnosci i do ksztalttowania dziatan
marketingowych dostarczaja badania marketingowe. Istota badan marketingowych
jest pomoc w podejmowaniu trafnych decyzji. D.A. Aaker i G.S. Day, okreslajac
istotg badan marketingowych, stwierdzili: , Badania marketingowe wiaza dana
organizacje z jej rynkowym otoczeniem. Organizacja ta projektuje badania, gro-
madzi, analizuje i interpretuje dane, pomagajace kierownictwu w zrozumieniu
otoczenia, zidentyfikowaniu problemow i sprzyjajacych sytuacji oraz w rozwoju
organizacji i w przeprowadzeniu dziatan na okreslonych rynkach” [1, s. 4].

Badania marketingowe pomagaja w:

e zrozumieniu zjawisk zewnetrznych i wewnetrznych, poprzez badanie szero-
ko pojetych warunkéw dzialania, czyli opisywanie, analizowanie, przewidywa-
nie podazy i popytu oraz czynnikow ksztattujacych wskazane wielkosci,

e podejmowaniu decyzji, poprzez badanie instrumentéw oddzialywania na ry-
nek (7 P), pozwalajacych zidentyfikowaé srodki oddzialywania na popyt i
okreslié ich optymalng kombinacje,

» Kkontroli, poprzez badanie rezultatéw dzialania; potrzebna jest analiza osiaganych
wynikéw oraz wskazanie ewentualnej korekty dziatan (por. [6, s. 215-216}).
Badania marketingowe maja zatem wielorakie zastosowanie. Dzigki zgroma-

dzonym i przeanalizowanym informacjom mozna podejmowa¢ decyzje w kluczo-
wych obszarach funkcjonowania firmy ustugowej, a mianowicie dotyczace: ksztal-
towania oferty ustugowej dostosowanej do segmentu docelowego, wprowadzania
na rynek nowych ustug, oddzialywania na preferencje nabywcéw swiadczen ustu-
gowych (kreowania potrzeb), tworzenia jak najdogodniejszych dla konsumentow
warunkéw zakupu $wiadczen ustugowych, organizacji swiadczenia ustug, ksztal-
towania kosztow dziatan promocyjnych.

Istotng kwestia jest jakos¢ badan marketingowych (por. m.in. [2, s. 64 i nast.}).
Uwarunkowana jest ona doborem i dostepnoscia zrodel informacji o zjawiskach
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rynkowych. Wazne sa tutaj dwie kwestie, po pierwsze znajomos¢ istniejacych zro-
det informacji rynkowych, a po wtdre umiejetnosé ich wykorzystywania w bada-
niach marketingowych.

Nowoczesnosc¢ polskich przedsigbiorstw ustugowych powinna si¢ przejawia¢ w
dazeniu do pozyskiwania aktualnej i wyczerpujacej informacji o rynku branzo-
wym, o aktualnych i potencjalnych klientach, o ich reakcjach na istniejace i nowe
ustugi, o postrzeganiu firmy, takze na tle otoczenia, o zagrozeniach ze strony coraz
wiekszej konkurencji, o mozliwosciach zmiany popytu i potrzeb konsumentow.
Informacje te pozwola sporzadzi¢ analiz¢ SWOT i dokonaé trafnej oceny podej-
mowanych decyz;ji.

2. Orientacja na klienta a zachowania firm uslugowych
w Swietle wynikow badania marketingowego

Orientacja na konsumenta ma swoje korzenie w idei marketingu, czyli pewnej
filozofii firmy, z ktorej wynikaja cztery gldwne wnioski:

1) powodzenie kazdej firmy zalezy gléwnie od konsumenta i jego reakcji na oferte,

2)firma musi mie¢ rozeznanie, na co istnieje zapotrzebowanie rynkowe, co
powinno stanowi¢ podstawe planowania dziatan na dzis i na jutro,

3) potrzeby konsumenta musza by¢ ciagle w centrum badan firmy, takze po to,
aby wyprzedzi¢ konkurencje,

4) potrzebna jest strategia dzialania, obejmujaca nie tylko instrumenty marke-
tingu mix, ale rowniez uwzgledniajaca znajomos¢ zachowania si¢ konsumenta
(por. [4, s. 18]).

Powstaje zatem pytanie, czy firmy ustlugowe doceniaja wage informacji i badan
marketingowych w swoich dziataniach. Jest to jeden z obszar6w badawczych, ja-
kim autorzy niniejszego opracowania poswigcili uwage, badajac orientacj¢ na
klienta firm ustugowych reprezentujacych branze: turystyczna, gastronomiczna,
remontowo-budowlana, edukacje, kulture i ochrong zdrowia'.

Autorzy postawili tezg, iz firmy ustlugowe dzialaja w coraz trudniejszych wa-
runkach, co wymaga pozyskiwania informacji o klientach i rynku z réznych zZrodet.

W literaturze omawiajacej badania marketingowe zrédla informacji dzieli si¢
na pierwotne i wtorne; zaréwno jedne jak i drugie moga by¢ przydatne do trafnego
podejmowania decyzji i zmniejszania ryzyka prowadzonej dziatalnosci [5, s. 136 i
nast.]. Jak wiadomo, dziatalnos¢ ustugowa ze wzgledu na swa specyfike (zwlasz-
cza niematerialny charakter) jest obarczona wigkszym ryzykiem podejmowanych
decyzji i prowadzonych dziatan.

! Badania ilo§ciowe, metoda face fo face przeprowadzono w sierpniu 2005 r. wsréd 310 firm
zlokalizowanych na terenie Warszawy, reprezentujacych sektor matych i srednich przedsigbiorstw.
Firmy byly zréznicowane pod wzglgdem stazu rynkowego, zasiggu, struktury kapitatu (krajowy,
zagraniczny, mieszany).
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Badane firmy czerpia informacje o rynku przede wszystkim z obserwacji oto-
czenia (81,3% wskazan). W dalszej kolejnosci wymieniono:

e targi, wystawy, imprezy promocyjne (48,7%), media (43,9%) — czesciej te formy
wykorzystuja firmy $wiadczace ushugi turystyczne i remontowo-budowlane, firmy
srednie (50-249 pracujacych), o charakterze krajowym, z kapitalem mieszanym;

e badania ankietowe prowadzone w wlasnym zakresie (23,9%) — szczegélnie firmy
swiadczace ustugi edukacyjne, okreslane jako srednie, o dlugim stazu na rynku,
majace lokalny zasi¢g dziatania, z kapitalem mieszanym i zagranicznym;

e analizg¢ wydawnictw GUS (17,4%) — dotyczy to przede wszystkim przedsig-
biorstw swiadczacych ushugi w dziedzinie kultury, o liczbie pracujacych 50-249
osob, firm o migdzynarodowym zasiggu dzialania, z kapitalem zagranicznym;

e wspolprace z firmami badawczymi (5,5%), inne (3,5%); jednakze co dziesiata
badana firma w ogdle nie pozyskuje informacji o konsumentach; sytuacja ta
jest bardziej typowa w firmach $wiadczacych ustugi ochrony zdrowia, w fir-
mach matych (10-49 pracujacych), ktére powstaly w 1989 r. lub wczesniej, o
charakterze lokalnym.

Jak juz wspomniano, wspdlczesni konsumenci coraz bardziej réznicujg si¢ ze
wzgledu na: sytuacje ekonomiczna, spoleczna, demograficzna, zawodowa, prefe-
rowany.styl zycia, sposob spedzania czasu wolnego, wyznawane wartosci zZyciowe,
potrzeby, motywy zakupu, zamiary zmiany popytu, aspiracje, preferencje, wrazli-
wo$¢ na cene, zadowolenie ze $wiadczonych ustug i wrazliwo$¢ na instrumenty
promocji. Zakres i liczba niezbednych informacji, ktore nalezaloby zgromadzi¢ o
konsumentach, moze stanowi¢ powaine wyzwanie dla firm (zwlaszcza mniej-
szych) — nie zawsze sg one w stanie im sprostac.

Ponizej przyblizono stosunek firm do pozyskiwania informacji charakteryzuja-
cych konsumentéw ushug, czyli tych uczestnikéw rynku, ktérzy tak naprawde de-
cyduja o ,,by¢ albo nie by¢” firm ustugowych na rynku i osiaganej na nim pozycji.

Uzyskane wyniki byly do§¢ duzym zaskoczeniem dla autoréw. Ze wzgledu na ro-
dzaje ustug $wiadczonych przez badane firmy brak zainteresowania tak waznymi in-
formacjami o konsumentach moze wskazywa¢ na dos¢ niefrasobliwe podejscie do
maczenia informacji w ksztaltowaniu strategii marketingowych, a praktycznie mozna
wrecz mowié o braku znajomosci strategii orientacji na klienta jako nowoczesnej filo-
zofii dzialania. Takie zachowania moga thumaczy¢ fakt, iz zdecydowana wigkszos$¢
badanych firm nie byla w stanie okresli¢ segmentu rynku, ktéry obshuguje, a 63% nie
wie, jaki segment rynku chciatoby obslugiwaé. Otrzymane wyniki $wiadcza o braku
skrystalizowanej wizji rynkowego dziatania i braku wyobrazenia, do kogo adresowana
jest oferta firmy. Tymczasem znajomo$¢ konsumenta od strony jego sytuacji ekono-
micznej, spolecznej, zawodowej, stylu Zzycia, spgdzania czasu wolnego (w ktorym
szczegolna rol¢ moga pemi¢ ushugi kulturalne, edukacyjne, turystyczne i gastrono-
miczne) czy zachowan nabywczych jest podstawa bardziej trafnego ksztaltowania
oferty ushugowej, cen ustug, instrumentéw promocji, podnoszenia wiedzy pracowni-
kow o klientach, aby lepiej zrozumie¢ ich potrzeby i umie¢ je kreowaé w przyszlosci.
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Z kolei znajomosc aspiracji, preferencji konsumentow jest cenna wskazowka dla ushu-
godawcow w dzialaniach majacych na celu pozyskanie lojalnych klientow.

Tabela 1. Stosunek firm ustugowych do pozyskiwania informacji o konsumentach (N = 310)

Oceny
Wyslf:;igr?;nwleme 22“::: czgsto rzadko nigdy

N % N % N % N %
Sytuacja ekonomiczna 3 1,0 29 9,4 65 21,0 213 68,6
Sytuacja spoleczna 2 0,6 25 8,1 71 22,9 212 68,4
Sytuacja demograficzna 4 1,3 23 7,4 60 19,4 223 71,9
Sytuacja zawodowa 3 1,0 28 9,0 61 19,7 218 [ 70,3
Styl zycia 2 0,6 26 84 64 | 206 218 | 70,4
Spedzanie czasu wolnego 1 0,3 29 9.4 58 18,7 222 71,6
Wartosci zyciowe 2 0,6 32 10,3 39 12,6 237 | 76,5
Potrzeby 5 1,6 51 16,5 53 17,1 201 64,8
Motywy zakupu 7 2,3 52 16,8 53 17,1 198 | 63,8
Zmiany w popycie 3 1,0 48 15,5 50 16,1 209 67,4
Aspiracje 6 1,9 35 11,3 47 15,2 222 71,6
Preferencje 7 2,3 40 12,9 59 19,0 204 65,8
Wrazliwo$¢ na ceny 7 2,3 51 16,5 58 18,7 194 | 62,5
Zadowolenie z poziomu 11| 35 ss [17,7 | s0 |161 | 194 |62,7
$wiadczonych ushug
Preferencje co do instru- 3 | 1,0 | 39 |126 | s6 |181 | 212 |683
mentéw promocji

Zrédlo: badania whasne.

W zwiazku z powyzsza diagnoza rodzi si¢ watpliwosé, czy podejmowane decyzje i
dziatania odnoszace si¢ do ksztaltowania szeroko pojetej oferty ustugowe;j, nie uwzgled-
niajace tak wielu waznych informacji, moga dostarczy¢ klientowi pelnej satysfakcji z
konsumpcji danej ustugi, a firmie osiagna¢ zakfadane cele w krétkim i dluzszym czasie.

Wspodlczesne firmy uslugowe, dziatajace w trudnych warunkach rynkowych,
musza podejmowaé wielorakie dzialania, majace na celu ,,przeswietlenie” konsu-
menta (takie dzialania podejmuja znacznie czgsciej firmy z kapitalem mieszanym),
aby pozyska¢ jak najwigcej informacji niezbgdnych do ksztaltowania takiej strate-
gii dziatania, ktéra ma lub powinna przynie$¢ firmie sukces rynkowy. W przeciw-
nym razie konkurenci chgtnie przejma udzialy firmy w rynku i zagospodaruja
uwolnione ,,moce” finansowe konsumentéw.

3. Zrédla informacii o firmie i formy ksztaltowania wiezi z klientami

Dla trafnego podejmowania dziatan marketingowych, w tym decyzji promo-
cyjnr ch, istotna jest wiedza przedsigbiorcow o tym, skad najczgsciej klienci czer-
pia informacje o istnieniu firmy i o jej ofercie ustugowej. Zdaniem badanych, naj-



382

czestszym zrédiem informacji sa znajomi. Zatem metoda ,,z ust do ust”, przy zalo-
zeniu, ze konsument jest zadowolony z jakosci $wiadczonych ustug i obshugi, jest
ta, ktora w ushugach ma szczegdlne znaczenie. Jednak czgsto jest to takze dzielo
przypadku. Coraz czgsciej taka rolg odgrywa Internet — rys. 1.

1 94,5%
znajomi [ . G 0 = T T l
przypadek ‘ : ; : 169,7%
Internet . o |1 64,8%
media : = : : - |48,1%

inne P 1,9%

. Rys. 1. Zrédta informacji o firmie
Zrodlo: badania whasne.

Obecnie nikt juz nie ma watpliwosci, Ze Internet jest ogromna przestrzenig in-
formacyjna, niwelujaca znaczenie czasu i odleglosci, poteznym srodkiem marke-
tingu, tanim i operatywnym medium komunikacji’. Stat si¢ on czynnikiem maja-
cym znaczny wplyw na funkcjonowanie firm, szczegélnie ustugowych. Powiedze-
nie ,,jesli nie ma ci¢ w Internecie, to nie ma ci¢ w ogole” staje si¢ coraz bardziej
uzasadnione w odniesieniu do pewnych kategorii ustug. Brak umiejetnosci obshugi
komputera i Internetu prowadzi juz obecnie do wykluczenia z produktywnych sfer
globalizujacego si¢ spoteczenstwa. Nalezy takze podkresli¢, iz wykorzystanie In-
ternetu przez firmy uslugowe jest szansa na zwigkszenie ich konkurencyjnosci,
innowacyjnosci i poprawe efektywnosci gospodarowania.

Internet jest wykorzystywany do promowania dzialalnosci zwlaszcza przez
firmy Swiadczace ustugi turystyczne i edukacyjne, o liczbie pracujacych 50-249
0sob, z dtugim doswiadczeniem rynkowym, majace krajowy i migdzynarodowym
zasigg dzialania, z kapitatem zagranicznym. Media jako zrédto informacji o firmie
sa wykorzystywane glownie przez firmy swiadczace ustugi z dziedziny kultury i
remontowo-budowlane, firmy okreslane jako srednie, o najdtuzszym stazu na ryn-
ku, o zasiggu regionalnym, z kapitalem mieszanym lub zagranicznym.

W warunkach gospodarki rynkowej i rosnacej konkurencji coraz wigkszego
znaczenia nabiera problem ksztattowania wigzi z klientami. Na zalezno$¢ pomie-
dzy umiejetnoscia ksztattowania wiezi z klientami a efektywnoscia dziatan na ryn-
ku wskazuja doswiadczenia firm z kapitalem zagranicznym, ktére od poczatku
dziataly w warunkach gospodarki rynkowej i dobrze opanowaly sztuke walki o

% Szerzej problem Internetu jako nowego medium komunikacji omawiaja R. Bragy, E. Forrest,
R. Mizerski w [3].
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klienta. Mozna tu wskaza¢ rézne formy. W badanych firmach ustugowych niemal
na rowni wykorzystuje sig: programy lojalnosciowe, karty statego klienta i imprezy
promocyjne. Coraz czg$ciej uprawia si¢ telemarketing (rys. 2).

programy lojalno§ciowe | 133,9%
karta statego klienta | 131,0%
1
imprezy promocyjne | : £ ‘ 130,6%
1
nie stosujemy takich dziatan i : ‘ 127,4%

rozmowy telefoniczne podeimowane z iniciatywy
firmy, przypominajace o firmie

] 22,9%

inne D 1,9%

. Rys. 2. Stosowane formy wigzi z klientami
Zrodlo: badania wlasne.

Programy lojalnosciowe sa charakterystyczne dla firm turystycznych, okreslanych
mianem S$rednich, powstatych na poczatku lat dziewigcédziesiatych, o zasiegu miedzy-
narodowym i z kapitalem zagranicznym. Karty stalego klienta stosuja najczesciej firmy
ochrony zdrowia, firmy mate (10-49 pracujacych), powstale w 1989 roku i wezesnie;j,
o lokalnym charakterze dziatania, z kapitalem zagranicznym. Imprezy promocyjne
wykorzystuja czgsciej firmy swiadczace ushugi kultury, mikrofirmy (do 9 pracujacych),
firmy o mi¢dzynarodowym zasiggu dzialania, z kapitalem mieszanym. Rozmowy tele-
foniczne podejmowane z inicjatywy firmy i przypominajace o jej istnieniu to forma,
ktéra preferuja firmy remontowo-budowlane, firmy srednie, powstale u progu lat
dziewigédziesiatych, o charakterze regionalnym, z kapitatem krajowym. Wybér form
powinien bazowac na informacjach o klientach i ich preferencjach.

Dziatania prowadzone w ramach zacie$niania wigzi z klientami, przy zalozeniu,
ze klienci nie odczuwajg dyskomfortu pozakupowego, moga prowadzi¢ do pozyski-
wania lojalnych klientéw firmy. Lojalni klienci sa dla firmy znacznie tansi, zapew-
niaja portfel zamowien, sa zrodiem reklamy i przyciagaja kolejnych ustugobiorcow.
Jednak lojalny konsument nie powinien by¢ traktowany tylko jako istotne (latwiej-
sze) zrédto dochodéw, ale powinien by¢ obiektem szczegblnego zainteresowania
firmy. Ta grupa konsumentéw (klientow firmy) powinna by¢ przedmiotem badan,
analiz i ocen. Szybko zachodzace zmiany wewnatrz i na zewnatrz gospodarstw do-
mowych powinny by¢ impulsem do weryfikacji przyje¢tej strategii dziatania.

Mimo iz firmy gromadza informacje w do$¢ ograniczonym zakresie, to bardzo
optymistycznie ocenily zasoby klientdw statych. Rozktad odpowiedzi przyblizono
w tab. 2.
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W grupie firm, ktérych klienci lojalni stanowia powyzej 75%, dominuja firmy
swiadczace ushugi gastronomiczne, zatrudniajace 10-49 osob, powstalte w 1989 r. i
wczesniej, o charakterze lokalnym i z kapitalem krajowym.

4. Podsumowanie

W okresie przemian rynkowych i zmieniajacego si¢ konsumenta — coraz bar-
dziej dojrzatego i wyrobionego w podejmowaniu decyzji rynkowych i w korzysta-
niu z przywilejow gospodarki rynkowej — informacje, stanowiace baz¢ podejmo-
wanych decyzji, stajq sie niezbedne.

Wspolczesny polski konsument ustugobiorca zwraca wigksza uwage na jakosé,
stal si¢ bardziej wymagajacy co do oferty i oczekuje wysokiej fachowosci i kultury
obstugi. Przede wszystkim na te cechy wskazali badani ustugodawcy (wskazania w
granicach 33-36%). Niewiele firm (ponizej 20% wskazan) ocenito, ze konsument-
-ustugobiorca stat si¢ bardziej emocjonalny, preferuje firmy z kapitatem zagranicz-
nym i dochodzi swoich praw. Emitowane programy edukacyjne, uswiadamiajace
konsumentom ich prawa, powinny wzmocnic¢ ich swiadomo$¢ konsumencka i po-
zycje na rynku. Jednak zwraca uwagg wysoki odsetek firm (60%), ktore nie potra-
fig okreslic zmian, jakie zaszly w cechach wspodlczesnego polskiego konsumenta
ushug, co mozna tlumaczy¢ brakiem nawyku pozyskiwania informacji o konsumen-
tach. W stosunku do tych ustugodawcow mozna postawic¢ teze, iz nie wiedza, na
czym polega orientacja na konsumenta, a zatem mozna zalozy¢, ze podejmowane
przez nich decyzje sa raczej przypadkowe niz oparte na aktualnych i rzetelnych
informacjach.

Tymczasem wspotczesny polski konsument coraz lepiej rozpoznaje instrumen-
ty marketingowe, umozliwiajace manipulowanie jego decyzjami. Jako jednostka
suwerenna i dzialajaca w sposob celowy (zwlaszcza, ze mozna méwic o dos¢ ogra-
niczonych srodkach finansowych) wymaga podejmowania przez firmy ushugowe
coraz bardziej przemyslanych dziatan, kreujacych jej proces motywacyjny, i sto-
sowania wiasciwie skomponowanych instrumentéw marketingowych, nie narusza-
jacych praw konsumentow.,

Na zakonczenie warto odnies$¢ si¢ jeszcze do dwdch kwestii. Ponad polowa
przedsigbiorcow stwierdzila, z ich gléwnym atutem jest znajomo$¢ potrzeb konsu-
mentow i utrzymywanie z nimi bliskich kontaktow, a co trzeci, ze stabg strong jego
firmy jest niedostateczna wiedza z zakresu marketingu i nieumiejgtnos¢ wykorzy-
stania marketingu jako filozofii dzialania. Z kolei na pytanie dotyczace szans i
zagrozen wynikajacych z cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej badani przedsig-
biorcy wsrod korzysci wskazywali gtownie na pojawiajace si¢ mozliwosci pozy-
skiwania nowych klientéw (43% wskazan), wchodzenia na nowe rynki zbytu
(33%) czy nawigzywania wspolpracy (28%), natomiast wérdd zagrozen — na wigk-
sza konkurencj¢ (33%), koniecznosé¢ przestrzegania norm UE (21%), a co czwarta
firma nie potrafifa nic wskaza¢.
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Wydaje sig, ze przystapienie naszego kraju do Unii Europejskiej wczesniej czy
pézniej zmusi firmy ustugowe do zmiany rutynowych sposobow myslenia i dziata-
nia, sklaniajac je do aktywnego konkurowania o klienta poprzez stosowanie nowo-
czesnych strategii biznesowych, wykorzystujacych wyniki badan marketingowych.
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ROLE OF MARKETING RESEARCH IN THE PROCESS OF
ELABORATION OF CONSUMER-DRIVEN MARKETING STRATEGIES

Summary

Professional market research seems to be a major precondition of success of company’s market-
ing effort. It enables the company to gain advantage over rivals in a highly competitive market envi-
ronment.

In the article the role of market research in the process of elaboration of consumer-driven mar-
keting strategies is analysed. In the final section of the paper the authors present and discuss findings
of their own empirical research conducted among 310 Warsaw service companies.
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