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WPLYW WYNIKOW BADAN MARKETINGOWYCH
NA ROZWOJ INNOWACYJNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

Zarys teorii badan marketingowych i innowacyjnosci

Wspotczesna gospodarka nie tylko w dobie kryzysu gospodarczego nakta-
da na przedsigbiorstwa obowigzek dostosowywania si¢ do szybko zmieniajacego
si¢ otoczenia rynkowego. Rozwoj konkurencji na rynku powoduje, ze konieczne
staje si¢ petniejsze korzystanie z dostepnych narzedzi marketingowych, ktorych
wlasciwe wykorzystanie moze utatwi¢ przedsigbiorstwu wprowadzanie innowa-
cji procesowych i produktowych, a dzigki temu przetrwanie na rynku.

Rozwoj mysli marketingowej doprowadzit do upowszechnienia réznorod-
nych pojeé, odmiennych nie tylko w tresci, lecz rowniez w zawartosci meryto-
rycznej. Gtowna przyczyna takiego stanu rzeczy jest m.in. odmienny stan gospo-
darek w konteks$cie sytuacji rynkowej 1 poziomu rozwoju gospodarczego. Czgsto
tez samo pojecie marketingu jest niewlasciwie interpretowane i ograniczone np.
wylacznie do procesu sprzedazowego lub reklamowego. Dlatego tez w celu wias-
ciwej analizy tematu konieczne jest zdefiniowanie samego pojecia ,,marketing”
oraz wskazanie narzadzi, jakimi si¢ on postuguje.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé wiele definicji marketingu w za-
leznosci od kontekstu, w jakim wykorzystywane sa narzedzia marketingowe.
Istotg marketingu okresla si¢ jako proces planowania i realizowania pomystow,
ustalania cen, promocji i dystrybucji idei, towarow i ustug do kreowania wymia-
ny, ktora realizuje cele jednostki i przedsigbiorstw'. Innymi stowy, marketing jest
procesem spotecznym, dzigki ktéremu jednostki lub grupy otrzymuja to, czego
potrzebuja i chca, poprzez kreowanie, oferowanie i swobodna wymiang produk-

* Wiadystaw Wojan — mgr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug,
Uniwersytet Szczecinski.

' Dictionary of marketing terms, red. P.D. Bennett, American Marketing Association, Chicago
1995. Cyt za: P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 9.
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tow 1 ustug?. Mozna spotkaé tez definicje marketingu z uwzglednieniem jego
aspektow branzowych. Jan Marzec podjat probe zdefiniowania marketingu ustug
transportowych, ktory okreslit jako zespot zintegrowanych dziatan majacych na
celu ksztattowanie wielkos$ci 1 asortymentu produkcji tych ustug z punktu widze-
nia potrzeb rynku z uwzglednieniem gtéwnych celow polityki transportowej*. Na-
lezy w tym miejscu wspomnie¢, ze transport i logistyka same w sobie sa elemen-
tem procesow marketingowych przedsigbiorstw wszystkich pozostatych dziatow
gospodarki, co czyni ten sektor szczegolnie istotnym w gospodarce, a dziatania
marketingowe wewnatrz sektora czyni ztozonymi i bardziej niz gdziekolwiek in-
dziej uzaleznionymi od pozostatych sektoréw gospodarki.

Jak wynika z powyzszego, marketing jest pojeciem bardzo szerokim i obej-
muje wiele aspektow dziatalnosci przedsigbiorstwa — od samego pomystu po jego
sprzedaz i wszystkie jej pochodne. Niezaleznie od przyjetej definicji oraz sektora
gospodarki, w ktorym dziatania beda prowadzone, sktadniki dziatan marketingo-
wych sa identyczne i obejmuja*:

1) badanie marketingowe majace na celu doktadne rozeznanie skutkdéw decyzji
dotyczacych zarowno ,,marketingu mix”, jak i kazdego jego elementu,

2) produkt bedacy podstawa dziatan marketingowych,

3) ceng, gdyz od prawidtowego jej ustalenia zalezy egzystencja i rozwoj przed-
sicbiorstwa,

4) dystrybucje, a Scislej mowiac: kanatly dystrybucyjne, w celu zdobycia nabyw-
cow, dla ktorych produkt jest przeznaczony,

5) oddziatywanie na rynek w celu naklonienia potencjalnych nabywcow do za-
kupienia oferowanego produktu.

Jak z wida¢, badania marketingowe sa umieszczone na pierwszym miejscu
dzialan marketingowych, ktore powinny by¢ podejmowane przez przedsigbior-
stwa. To na ich podstawie realizowane sa nastgpne dziatania wynikajace ze stra-
tegii przedsigbiorstwa. Jednoczesnie prowadzenie badan wywiera bezposredni
wplyw na innowacyjno$¢ przedsigbiorstwa — ze szczegélnym uwzglednieniem
przedsigbiorstw sektora transportu, spedycji i logistyki (dalej: sektor TSL) — w
ktorych wilasciwa i aktualna wiedza na temat rynku warunkuje podejmowanie
trafnych decyzji rozwojowych, a decyzje te moga pozytywnie oddziatywac na
cala gospodarke. Przygotowujac strategi¢ marketingowa, nalezy pamigtac, ze bez

2 P. Kotler, Marketing..., s. 8.

3 Wspélczesne technologie transportowe, red. L. Mindur, Wydaw. Politechniki Radomskiej,
Radom 2004, s. 329.
4 Tamze, s. 324.
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wzgledu na otoczenie przedsigbiorstwa i oddzialywania zewngtrzne marketing
powinien spelniaé nastgpujace funkcje’:
a) przygotowawcze:
— gromadzenie informacji rynkowe;j,
— badanie rynku,
— planowanie produktu (ustugi) i programu asortymentowego,
kalkulacja i stosowanie cen,

organizowanie systemu dystrybucji,
planowanie dziatan promocyjnych,

— kontrola i analiza wynikow marketingu;
b) wykonawcze:
— reklama,
— aktywizacja reklamy,
— bezposrednia obstuga klientow (informacja, negocjacje, zawieranie umow,
sprzedaz, wynajem, procedury reklamacyjne itp.),
— ekspozycja towarow,
— gospodarowanie zapasami w kontek$cie mozliwosci przewozowych i ope-
racyjnych,
— obstuga serwisowa nabywcow,
— fakturowanie i kontrola realizacji umow;
¢) wspomagajace:
— finansowanie (np. odroczone terminy ptatnosci itp.),
— ryzyko i ubezpieczanie od jego skutkow.

Jak wcze$niej wspomniano, jednym z podstawowych narzedzi marketingo-
wych sa badania marketingowe. Celem tych badan jest mozliwos¢ spojrzenia na
problemy z punktu widzenia klienta, co jest konieczne do osiagnigcia pozadanych
efektow wymiany na rynkach docelowych. Najbardziej ogolna definicj¢ badania
marketingowego mozna znalez¢ u Philipa Kotlera, ktory okresla ja jako systema-
tyczne planowanie, zbieranie, analizowanie i raportowanie danych i wnioskow
odnoszacych si¢ do konkretnej sytuacji marketingowej, w jakiej znajduje si¢ fir-
maS. W celu wlasciwego przeprowadzenia badan i zwigkszenia prawdopodobien-
stwa, ze uzyskane wyniki beda relewantne, nalezy postgpowac wedtug pewnego
rodzaju ustalonego schematu. Niezastosowanie si¢ do ustalonego schematu pro-
wadzenia badan moze doprowadzi¢ do zwigkszenia liczby btedow, zlej analizy

> Tamze, s. 327-328.
¢ P. Kotler, Marketing..., s. 128—129.
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i wyciagnigcia blednych wnioskow’. Na skuteczne badanie marketingowe sktada
sie sze$¢ krokow?:

1) zdefiniowanie probleméw i celow badania,

2) opracowanie planu badania,

3) zbieranie informacji,

4) analiza informacji,

5) przedstawienie wnioskow,

6) podjgcie decyzji.

Kazdy z wymienionych elementow moglby by¢ tematem oddzielnego opra-
cowania, dlatego tez nie podjeto proby ich przeanalizowania, poniewaz celem
niniejszego artykutu jest naswietlenie koniecznosci wspotpracy przedsigbiorstw
i jednostek akademickich. Daleki od kompletnosci, wybor 6w jest w intencji au-
tora proba punktowego przedstawienia obserwacji, jakie poczyniono w czasie
badan nad mozliwo$ciami implementacji Inteligentnych Systemoéw Transporto-
wych oraz nowoczesnych technologii w operacjach transportowych na polskim
rynku sektora TSL.

Badania marketingowe i ich wplyw na rozwdéj innowacyjnosci

Prowadzenie badan marketingowych wymaga umiejetnosci, wyczucia, kwa-
lifikacji, doswiadczenia (w prowadzeniu badan i funkcjonowaniu rynku, ktérego
dotycza) oraz $rodkow na ich przeprowadzenie. W przypadku globalnych lub
duzych przedsigbiorstw wyspecjalizowane dzialy zajmujace si¢ marketingiem ze
sporym sukcesem przeprowadzaja badania i analizy rynku. Dla takich przedsig-
biorstw dostosowywanie si¢ do wymagan rynku jest uproszczone, poniewaz wie-
lokrotnie maja one dostep do informacji, ktére moga by¢ przeoczone przez mate
i $rednie przedsigbiorstwa. Jezeli juz przedsigbiorstwo decyduje si¢ na przepro-
wadzenie badan, to — ze wzgledu na nieoptacalno$¢ ich prowadzenia w petnym
zakresie — czgsto dokonuje segmentacji rynku, na ktorym sa prowadzone badania,
oraz dobiera probg reprezentatywnych przedstawicieli zbiorowosci, na podstawie
ktorych mozna wyciagnaé ogolne wnioski (co z punktu widzenia metodyki ba-
dan jest dziataniem stusznym). Rezultatem prowadzenia badan marketingowych

7 R.D. Wimmer, J.R Dominick, Mass media. Metody badan, Wydaw. Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakéw 2008, s. 25.
8 P. Kotler, Marketing..., s. 128—129.
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odno$nie do zachowan klientow na rynku ustug transportowych powinno by¢
uzyskanie odpowiedzi na co najmniej nastepujace pytania’:

— kim sg klienci?

— jakie cechy ich charakteryzuja?

— jakie sa ich nawyki transportowe?

— jakimi motywacjami beda si¢ kierowaé przy wyborze ustugi transportowej?
— jak wielkie sg ich potrzeby przewozowe?

Na podstawie tak przeprowadzonej analizy rynku mozna wysnu¢ wiele
wnioskow, ktore utatwiaja funkcjonowanie przedsigbiorstwa na rynku. W przy-
padku przedsigbiorstw sektora uslug transportowych wlasciwie przeprowadzone
badanie umozliwi dostosowanie albo dobranie posiadanego lub nabywanego ta-
boru do aktualnych i przysztych potrzeb rynku, stworzenie oferty nowych lub
dostosowanie §wiadczonych ustlug do potrzeb i wymagan rynku, weryfikacjg
prowadzonej strategii itp. Badania rynku mozna ukierunkowac rowniez na po-
znanie otoczenia przedsigbiorstwa. Rezultatem takich badan beda informacje od-
no$nie do tego:

— kim sg aktualni konkurenci,

— c¢zy i czym z nami konkuruja (cena, jako$c¢, dostgpnosé, kompleksowos¢ itp.),
— jakie sa mocne i stabe strony konkurentow,

— jakiej konkurencji mozna si¢ z ich strony spodziewac.

Przyjeto sig, ze informacja jest podstawa rozwoju wspotczesnej gospodar-
ki. Przedsigbiorstwa prowadzace globalne badania rynku wyprzedzaja slabsza,
lecz liczniejsza konkurencjg, wprowadzajac ustugi i standardy dostosowane do
potrzeb klientow oraz uwzgledniajace najnowsze trendy na rynku. Jednoczesnie
prowadzenie badan jest podstawa innowacji, ktora mozna okresli¢ jako':

— wprowadzanie do produkcji wyrobéw nowych lub doskonalenie dotychczas
istniejacych,

— wprowadzenie nowej lub udoskonalonej technologii produkcji,

— zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupu,

— otwarcie nowego rynku zarowno sprzedazy lub dystrybucji, produkeji, jak
1 zaopatrzenia,

> Wspélczesne technologie..., s. 331-332.

10°J, Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960; W. Janasz, I. Leskie-
wicz, Ildentyfikacja i realizacja procesow innowacyjnych w przedsiebiorstwie, Wydaw. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 1995, s. 21; Podrecznik Oslo: Proponowane zasady gro-
madzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowacji technologicznych, OECD/Eurostat 1997,
KBN, Warszawa 1999, s. 31, cyt. za: P. Niedzielski, Polityka innowacyjna w transporcie, Wydaw.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2003, s. 13—14.
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— zastosowanie nowych surowcow lub potfabrykatow

— wprowadzenie zmian w organizacji.

Przy definiowaniu problemu zwiazanego z prowadzeniem badan marke-
tingowych w przypadku sektora ustug transportowych nalezy zaznaczyé, ze
ushugi transportowe same w sobie sa elementem dziatan marketingowych przed-
sigbiorstw strony popytowej — o czym wspomniano juz wczesniej. Oczywiste
jest, ze od jakosci i gamy oferowanych ustug w sektorze transportu zaleza jakos¢
1 konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw we wszystkich pozostatych dziedzinach gos-
podarki. Réwnoczesnie od sektora TSL wymaga si¢ zmiany postrzegania samego
rynku na postrzeganie go z punktu widzenia strony popytowej tego sektora.

Analiza wynikow wstepnych badan rynku

Latwo zauwazy¢, ze przedsigbiorstwa prowadzace badania marketingo-
Wwe umacniaja swoja pozycje na rynku. Ze wstepnych rezultatow badan autor-
skich!!, przeprowadzonych w pierwszym potroczu 2009 r., wynika, iz zaledwie
41% badanych podmiotow sektora transportu spedycji i logistyki analizuje rynek
W postaci systematycznie prowadzonych badan rynku (tyle samo firm wdrozyto
lub zmienilo strategi¢ dziatalno$ci). Natomiast 76% firm wprowadzito zmiany
w procesach dziatalnosci, 59% firm wprowadzito nowe lub udoskonalito $wiad-
czone dotychczas ustugi, 65% firm znalazto nowe zrddto zaopatrzenia, a tyl-
ko 47% firm okreslito zmiany w swojej dziatalnosci jako innowacje procesowe.
Wart zauwazenia jest tez fakt, ze 53% firm zmienito swoje struktury, natomiast
tylko 44% z nich wprowadzito nowoczesne techniki zarzadzania. Wyniki przed-
stawiono na rysunku 1.

Kolejna kwestia, na jaka zwrocono uwage, sa oczekiwane efekty wprowa-
dzenia rozwiazan teleinformatycznych w dziatalno$ci przedsigbiorstwa w sek-
torze TSL. Poprawy jako$ci oferowanych ustug spodziewaloby si¢ 94% pod-
miotow, a 74% twierdzi, ze rozwigzania takie moglyby wptynac¢ na obnizenie
kosztéw prowadzenia dziatalno$ci. O poprawie bezpieczenstwa przewozow dzig-
ki zastosowaniu systemoéw teleinformatycznych przekonane jest 59% badanych
podmiotéw. Na dalszy plan schodza mozliwosci zwiazane z wprowadzaniem

" Praca naukowa wspotfinansowana przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego Fundu-
szu Spotecznego i Budzetu Panstwa, Programu Operacyjnego Kapital Ludzki Priorytetu VIIIL
Dziatanie 8.2. Transfer wiedzy. Poddzialanie 8.2.2 , Regionalne Strategie Innowacji”, projektu
systemowego realizowanego przez Wojewodzki Urzad Pracy w Szczecinie ,,Inwestycja w wiedzg
motorem rozwoju innowacyjnosci w regionie”.
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lub doskonaleniem ustug (47%), zwigkszenie zdolnosci przewozowej (35%) oraz
zmniejszenie szkodliwego oddziatlywania na Srodowisko (24%). Graficzna struk-
tura odpowiedzi zostata przedstawiona na rysunku 2.

wprowadzita zmiany
w procesach dziatalno$ci

wprowadziata
zaawansowane
techniki zarzadzania

znalazta nowe zrodio
zaopatrzenia

prowadzita badania rynku,

wdrozyta wprowadzita
ieni 4 i lub udoskonalita
lub mieniata strategie i
dziatalnosci [¢]

zmienita strategie

marketingowg drozyta lub zmienita
oraz wprowadzita inowacje struktury
procesowe

Rys. 1. Dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwa sektora TSL

Zrddlo: opracowanie whasne.

poprawa jakos$ci

zmniejszenie
szkodliwos$ci
dla $rodowiska

obnizenie kosztow

poprawa standardéw p.opravs'/a
BHP bezpieczenstwa
przewozow
rowadzenie

zwigkszenie zdolno$ nowy ch ustug
przewozowe;j lub dostosowanie
oferty dla nowych

Rys. 2. Spodziewane korzysci z wprowadzenia technologii teleinformatycznych
w przedsigbiorstwach sektora TSL

Zrédto: opracowanie wiasne.

Mozna si¢ pokusi¢ o stwierdzenie, ze kryzys gospodarczy przyszedt na pol-
ski rynek we wlasciwym czasie. Przedsigbiorstwa sektora TSL potrzebuja zmian,
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innowacji procesowych i produktowych. W ubieglorocznym rankingu ,,Kamer-
ton innowacyjnosci 2008” zaledwie trzy mikrofirmy znalazty si¢ na liScie ran-
kingowej. Takie przedsigbiorstwa sa dobrym przykladem na to, Ze innowacyj-
nos$¢ niekoniecznie oznacza ryzykowne koszty, lecz jest sposobem na utrzymanie
1 ugruntowanie pozycji przedsigbiorstwa. W okresie prosperity na rynku ustug
transportowych przedsigbiorcy czgsto nie zastanawiaja si¢ nad wprowadzaniem
zmian, poniewaz duzy popyt na ustugi transportowe nie motywuje do podejmo-
wania dziatan innowacyjnych. Niski poziom innowacyjno$ci sektora moze mie¢
wiele czynnikdéw. Wazne jest, aby je cho¢ ogblnie scharakteryzowaé. Wiasciwy
wydaje si¢ podziat tych przyczyn na trzy grupy. Do pierwszej mozna zaliczy¢
mentalno$¢ polskich przedsigbiorcow. Przygladajac sie kulturze biznesowej
w réznych krajach, mozna zauwazy¢, ze polscy przedsigbiorcy, rzadko otwiera-
jac i prowadzac przedsigbiorstwo, nastawiaja si¢ na dlugoterminowe (wielopo-
koleniowe) jego funkcjonowanie. Prowadzenie przedsigbiorstwa nastawionego
na wysoka rentownos¢ w krotkim czasie ogranicza mozliwosci rozwoju i pro-
wadzi w dluzszym terminie do zauwazalnej rotacji przedsigbiorstw w sektorze.
Do drugiej grupy czynnikéw zaliczy¢ mozna te, ktore zwiazane sa ze Swiado-
moscia dotyczaca tematyki innowacyjnosci i roli marketingu w funkcjonowaniu
przedsigbiorstwa. Czgsto mozna si¢ spotka¢ z zatozeniem, ze przedsigbiorstwo
nie potrzebuje wprowadzania zmian, poniewaz wykazuje wlasciwa rentownosc¢
i zadowalajaca ptynno$¢ finansowa badz tez jego pozycja rynkowa jest na tyle
silna, ze konkurencja mu nie zagraza. Do trzeciej grupy czynnikéw nalezy zali-
czy¢ przeswiadczenie o wysokich kosztach wprowadzania innowacji i wielkim
ryzyku z nimi zwigzanym. Funkcjonowanie stereotypow na temat innowacyj-
nosci i badan (zwlaszcza w przedsigbiorstwach mikro, matych i §rednich) jest
przyczyng wolnego tempa rozwoju wielu firm, wysokich kosztow prowadzenia
dziatalnos$ci i matej elastycznos$ci w jej prowadzeniu.

Niewiele uwagi poswigca si¢ oSrodkom naukowo-badawczym, uczelniom
wyzszym i podobnym instytucjom, ktéore maja mozliwosci prowadzenia peinych
badan rynku. Tylko nieliczne przedsigbiorstwa dostrzegaja mozliwosci wspot-
pracy z o$rodkami akademickimi i upatruja w nich potencjat rozwojowy. Przed-
sigbiorstwa sektora TSL nie dostrzegaja w osrodkach akademickich partnera do
prowadzenia wspodlnych badan. Jednocze$nie mozna wnioskowa¢, ze osrodki
akademickie i naukowo-badawcze nie rozpowszechniaja prowadzonych badan
wérod firm, ktore moglyby wykorzystywac takie badania.

Informacjg o koniecznosci inwestycji w systemy teleinformatyczne najwig-
cej badanych podmiotéw otrzymuje w czasie réznego rodzaju targdw, szkolen itp.
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Osrodki akademickie i JBR docieraja z takimi informacjami jedynie do 15-18%
firm. Wiele badanych firm (17-20%) nie otrzymuje wcale lub otrzymuje bardzo
sporadycznie informacje o konieczno$ci inwestycji w technologie teleinforma-
tyczne, ktore zdaniem autora sa przejawem innowacyjnosci w funkcjonowaniu na
rynku (pozostale nie okreslily liczby sygnalow). Jednoczesnie ponad 23% firm
nie otrzymuje tez takich sygnatéw od swoich klientow, a 17% badanych pod-
miotéw nie zauwazyto takich dziatan u swojej konkurencji. Przedstawiono to na
rysunku 3

dostawcy wy posazenia czeste lub intensy wne
30 [lbrak lub rzadkie

targi wy stawy klienci

konferencje, spotkania,

. konkurencja
czasopisma fachowe

jednostki naukowe krajowe ednostki badawczo-
i zagraniczne -rozwojowe

Rys. 3. Kanaty przekazywania informacji o potrzebie (lub braku) inwestycji
w nowoczesne technologie teleinformatyczne

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Mozliwoséci wspotpracy pomigdzy przedsigbiorstwami i osrodkami na-
ukowo-badawczymi moga si¢ odbi¢ bardzo pozytywnie na rozwoju zarowno
przedsigbiorczosci indywidualnej, jak 1 konkurencyjnos$ci catej gospodarki badz
jej poszczegdlnych sektoréw. Dostepne z funduszy Unii Europejskiej dotacje na
badania i rozwdj utatwiaja studentom (zwlaszcza studidw doktoranckich), jak
tez calym jednostkom akademickim, prowadzenie badan i ich upowszechnianie
w znacznie szerszym zakresie, anizeli miato to miejsce w przypadku finanso-
wania badan wylacznie z budzetu uczelni. Jednoczesnie badania prowadzone
w osrodkach akademickich w wigkszym stopniu niweluja mozliwos¢ btedu, ktory
czgsto powstaje wskutek uproszczenia badan prowadzonych przez indywidualne
przedsigbiorstwa. Ponadto wspotczesna §ciezka edukacji szkét wyzszych umozli-
wia korzystanie z wielu programéw wymiany migdzynarodowej badz odbywania
praktyk migdzynarodowych. Tacy absolwenci dysponuja unikatowym know-how
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w zakresie funkcjonowania przedsigbiorstw w innych krajach, jednocze$nie za$
potrafia dostrzec roznice kultury biznesowej i innych elementéw dziatalnosci biz-
nesowej. Finansowanie badan naukowych umozliwia implementacj¢ réznorod-
nych rozwigzan w polskiej gospodarce. Jednakze by mozna byto mowi¢ o inno-
wacji, konieczny jest udziat przedsigbiorstw w calym procesie badan, poniewaz
innowacyjnos¢ charakteryzuje si¢ praktycznym wykorzystaniem nowej wiedzy,
nowej technologii, nowych ustug. Bez newralgicznej roli przedsigbiorcy same na-
ktady na badania nie beda podnosity konkurencyjno$ci ani przedsigbiorstwa, ani
sektora. By wlasciwie dopasowac innowacje produktowe i procesowe, konieczne
jest zacie$nianie wspolpracy pomiedzy przedsigbiorstwami a jednostkami na-
ukowo-badawczymi. Dzigki lepszemu poznaniu przedsigbiorstw, ich struktur,
produktow, rynkéw oraz wszelkiego rodzaju problemoéw, z ktérymi sig borykaja
— tatwiej bedzie wprowadzi¢ rozwiazania zwigkszajace konkurencyjno$¢ zarow-
no indywidualnych firm, jak i catego sektora.

Podsumowanie

Dzisiejsza gospodarka wymaga dostosowania si¢ do zmiennego otoczenia
wspotczesnej przestrzeni spoteczno-gospodarczej. Nowe reguty pojmowania tej
przestrzeni ustalit rozwdj technologii teleinformatycznych, zmieniajac dotych-
czas obowiazujace reguty panujace na rynku ustug transportowych. Wiele proce-
sOw zwiazanych z transportem wspieranych jest za pomoca narzg¢dzi teleinforma-
tycznych. Jednocze$nie zaawansowane technologie teleinformatyczne wptywaja
na jako$¢ §wiadczonych ustug, umozliwiajac bardziej efektywne wykorzystanie
potencjatu przewozowego przedsigbiorstwa. W tym miejscu ponownie nalezy
wspomnie¢ o aspekcie wspotpracy osrodkow naukowo-badawczych i przedsig-
biorstw w celu optymalizowania dziatan zwigzanych z badaniami w zakresie im-
plementacji nowoczesnych technologii w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa.

Wiele wskazuje na to, ze jestesmy swiadkami i uczestnikami epoki paradok-
su — wigksza liczba bodzcoéw pobudzajacych system gospodarczy, intensywny
wzrost liczby danych oraz mozliwosci prowadzenia szeroko zakrojonych badan
nie powoduja przyrostu wiedzy przedsigbiorcow, lecz ostabiajg funkcje ich ,,zmy-
shu przedsigbiorczosci i innowacyjnosci”. Konieczna jest zatem odpowiedz na
pytanie, w jaki sposob nalezy rozwija¢ wspotprace przedsigbiorstw i osrodkow
naukowo-badawczych w celu tworzenia pelnych badan marketingowych i roz-
woju innowacyjnosci przedsigbiorstw poszczegolnych sektorow gospodarki, aby
podnies¢ ich pozycje rynkowa oraz jakos¢ §wiadczonych ustug i innowacyjnosc¢
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procesowg oraz produktowa. Bez szeroko zakrojonej kooperacji przedsigbiorstw
funkcjonujacych na rynku oraz osrodkéw akademickich i naukowo-badawczych
rozwoj gospodarczy moze by¢ nadal spowolniony, poniewaz innowacyjno$¢ (wy-
nikajaca z takiej wspdlpracy) moze by¢ motorem napgdowym gospodarek doby
kryzysu.

Streszczenie

Specyfika konkurencyjnosci w dobie kryzysu powoduje, ze konieczne staje si¢ pet-
niejsze korzystanie z narz¢dzi marketingowych, ktore moga utatwi¢ przedsigbiorstwu
wprowadzanie innowacji procesowych i produktowych. W artykule przedstawiono wy-
brane obserwacje poczynione podczas wstepnych badan nad implementacja Inteligen-
tnych Systemdéw Transportowych w przedsigbiorstwach sektora TSL, ze szczegdlnym
uwzglednieniem roli osrodkéw naukowo-badawczych, uczelni wyzszych itp., ktére maja
mozliwosci prowadzenia pelnych badan rynku.

Summary

THE IMPACT OF MARKET RESEARCHES
ON THE DEVELOPMENT OF THE ENTERPRISE INNOVATION

The scope of this article covers analysis of the impact of marketing technique and
market research on the transport market and potential benefits of new services and its
quality in transport enterprises not only during an economic crisis. Main focus has been
put on cooperation of academic research centers with enterprises and the possibility of
creating a better services in the market. The article presented an significance meaning of
the academic research centers which have the possibility of making high quality market
research.



