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ZASTOSOWANIE BADAŃ MARKETINGOWYCH 
W PRZEDSIĘBIORSTWACH USŁUGOWYCH 
FUNKCJONUJĄCYCH NA TERENIE POLSKI

Streszczenie
Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wyników badania mającego na celu, 

między innymi identyfikację działań z zakresu badań marketingowych podejmowanych w przed­
siębiorstwach prowadzących działalność na terenie Polski. Badanie zostało zrealizowane przez 
zespół pracowników Katedry Marketingu i Handlu WNEiZ UMK w Toruniu w 2010 r. na próbie 
350 przedsiębiorstw. Dla realizacji wyżej zdefiniowanego celu w opracowaniu wykorzystano 
dane dotyczące wyłącznie 79 przedsiębiorstw usługowych. Wyniki przeprowadzonego badania 
świadczą o tym, że badania marketingowe w przedsiębiorstwach usługowych funkcjonujących na 
terenie Polski realizowane są na niskim poziomie. Jedynie 16,5% przedstawicieli badanych firm 
przyznało, że w ciągu ostatnich 3 lat przeprowadzono w nich lub zlecono badania marketingowe.

Wprowadzenie
D ostęp do ak tualnych inform acji dotyczących pozycji p rzedsięb io rstw a oraz 

sytuacji n a  rynku, n a  k tórym  ono funkcjonuje (w  tym  działań  konkurencji, p o ­
stępu naukow o-technicznego , zm ian społeczno-kulturow ych, zm ian faz rozw oju 
rynku) stanow i obecnie, w  w arunkach  niestabilnego, tu rbulen tnego  otoczenia, 
je d e n  z podstaw ow ych w arunków  skutecznego i spraw nego działan ia . B urzliw a 
sy tuacja  n a  rynku spraw ia, że w  w yniku  coraz w iększych  trudności w  p rzew i­
dyw aniu  zm ian, trafność podejm ow ania decyzji zależy od tego , czy  decydenci 
b ę d ą  dysponow ali odpow iednim i danym i, k tóre pozyskiw ać m ożna w  trakcie 
system atycznych badań  m arketingow ych.

C elem  nin iejszego  opracow ania je s t  p rzedstaw ienie w yników  badania, 
obejm uj ącego, m iędzy innym i, rozpoznanie zakresu  badań  m arketingow ych 
stosow anych w  przedsięb iorstw ach  p row adzących  działalność n a  terenie Polski.
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Z uw agi n a  jeg o  ty tu ł w ykorzystano  w  nim  i szerzej zaprezentow ano dane do ty ­
czące jed y n ie  przedsięb iorstw  usługow ych, stanow iących część p róby  poddanej 
pom iarow i.

Metodyka badania oraz charakterystyka badanych przedsiębiorstw

B adanie zostało zrealizow ane w  sierpniu  2010 roku p rzez zespół K atedry  
M arketingu  i H andlu  W ydziału  N auk  E konom icznych  i Z arządzan ia  U M K  
w  T oruniu  w  ram ach gran tu  M inisterstw a N auki i Szkoln ictw a W yższego  pt. 
Stan i rozwój m arketingu  w  przedsięb iorstw ach  funkcjonuj ących n a  terenie 
Polski. G łów nym  celem  b adan ia  było , m iędzy  innym i, rozpoznanie zakresu 
działań  m arketingow ych stosow anych w  badanych  przedsiębiorstw ach. D ane 
n iezbędne d la  realizacji tem atu  badaw czego zebrane zostały  przy  zastosow aniu  
w yw iadu  bezpośredniego (P A P I) oraz w yw iadu  te lefonicznego  w spom aganego 
kom puterow o (CA TI). B adanie było przeprow adzone n a  dobranej m etodą  k w o ­
to w ą  próbie 350 przedsięb iorstw  działających  w  w ybranych  b ranżach  (budow ­
nictw o, handel, produkcja, transport i telekom unikacja, usługi) n a  terenie kraju, 
zatrudniaj ących przynajm niej 10 pracow ników . W  ram ach w yliczonych  kw ot, 
jednostk i p róby  zostały  dobrane m eto d ą  losow ania p rostego1. D la  realizacji celu 
nin iejszego opracow ania  w ykorzystano  jedyn ie  dane dotyczące działań  z zak re­
su badań m arketingow ych, realizow anych  p rzez p rzedsięb iorstw a usługow e, 
k tóre stanow iły  22 ,6 ,%  (79 przedsiębiorstw ) badanej próby.

S ą  to  przedsięb io rstw a usługow e różnej w ielkości (z pom inięciem  p rzedsię­
b iorstw  zatrudniających  m niej n iż  10 osób), z różnym  okresem  dzia łan ia  na  
rynku oraz m ające sw o ją  siedzibę w e w szystk ich  w ojew ództw ach. N ajw iększy  
udział w śród  n ich  m iały  p rzedsięb io rstw a zatrudniające od 10 do 49 pracow ni­
ków  (35,4% ). N atom iast udziały  firm  średnich  i dużych by ły  porów nyw alne 
(kolejno 31,6%  i 32,9% ). W arto  dodać, że struktura analizow anych  p rzedsię­
b iorstw  je s t  zb liżona do struktury w szystk ich  firm  b iorących  udział w  badaniu. 
W  trakcie  je j doboru przy jęto  bow iem  założenie, że udział w szystk ich  trzech  
grup (m ałych, średnich  i dużych) będzie rów nom iernie rozłożony -  po 1/3 b a ­
danej próby.

W  badaniu  w zięły  udział, w  zdecydow anej w iększości (88,6% ), p rzedsię­
b io rstw a prow adzące sw oją  działalność dłużej n iż  dziesięć lat. Pozostałe stano-

1 D. Szostek, Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsiębiorstwach funkcjonu­
jących na terenie Polski, w: Stan i rozwój marketingu w przedsiębiorstwach funkcjonujących na 
terenie Polski, red. S. Kaczmarczyk, J. Petrykowska, „Handel Wewnętrzny”, wrzesień 
-październik 2011, część 2, tom I, s. 6-8.
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w iły  n iew ielk i odsetek, p rzy  czym  w  tej grupie dom inow ały  firm y funkcjonu ją­
ce n a  rynku od 6 do 10 la t (7,6% ).

Pod w zględem  lokalizacji struk tura  badanych  p rzedsięb iorstw  b y ła  rozpro­
szona, a  grupę dom inu jącą  (17,7% ) stanow iły  jedn o stk i p row adzące działalność 
n a  terenie w ojew ództw a m azow ieckiego i śląskiego. N a  kolejnym  m iejscu  zna­
lazły  się firm y zlokalizow ane w  w ojew ództw ie w ielkopolsk im  (13,9% ). S to­
sunkow o duży zb liżony udzia ł m iały  p rzedsięb iorstw a z w ojew ództw : m ałopo l­
skiego (8,9% ), łódzkiego (7,6% ) i podkarpackiego  (6,3% ).

Realizacja badań marketingowych w badanych przedsiębiorstwach usługowych
W  literaturze z zakresu  zarządzania  m arketingow ego b adan ia  m arketingow e 

defin iow ane są  na  w iele sposobów . Jed n ą  z in teresu jących  defin icji, p róbu jącą  
pogodzić różnorodne stanow iska, p rzedstaw ia  I. E scher2. A uto rka podaje, że 
„badania  m arketingow e są  w ieloetapow ym  procesem , uprzednio  zapro jek tow a­
nym , k tóry  po lega  n a  zb ieran iu  danych ściśle zw iązanych z sytuacj ą  m arketin ­
g o w ą  organizacji (lub też  z problem em  decyzyjnym  o naturze m arketingow ej), 
ich  analizie oraz prezen tacji” .

D ynam icznie w zrastaj ąca  zm ienność w arunków  funkcjonow ania  o rgan iza­
cji n a  rynku w pływ a n a  spadek pew ności je j dz iałan ia  oraz w zrost ryzyka z tym  
zw iązanego. Sytuacja  n iepew ności dzia łan ia  należy do podstaw ow ych uw arun­
kow ań potrzeb  inform acyjnych. W ynika  to  z faktu, że decyzje dotyczące celów  
i działań  p rzedsięb iorstw a, k tóre b ę d ą  realizow ane w  dalszej lub bliższej p rzy ­
szłości, podejm ow ane są  w  teraźn iejszości. R ozłożenie w  czasie następstw  p o ­
dejm ow anych  decyzji p rzyczyn ia  się do pojaw ian ia  się w ielu  elem entów  n ie ­
znanych  i trudnych  do przew idzen ia  w  procesie decyzyjnym  i jeg o  w ynikach. 
W iększość decyzji podejm ow ana je s t  w  sytuacji n iepew ności, k tó ra  spraw ia, że 
trudno  je s t  prognozow ać przyszłe zm iany. W  zw iązku z tym  w zrastaj ą  potrzeby 
inform acyjne decydentów 3. Im  bardziej bow iem  aktualne, dokładne i rzetelne są  
dane, tym  m niejszy  je s t  stopień n iepew ności podejm ow anych  decyzji i łatwiej 
je s t  decydentom  podejm ow ać trafne decyzje.

N a  tle pow yższych  rozw ażań  w yłan ia  się znaczenie badań  m arketingow ych, 
k tórych  isto ta  po lega  n a  kom pleksow ym  i system atycznym  zbieran iu  danych4,

2 I. Escher, Badania marketingowe, w: Marketing. Podręcznik akademicki, red. K. Andrusz­
kiewicz, Dom Organizatora TNOiK, Toruń 2011, s. 95.

3 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2011, 
s. 26.

4 Dane, inaczej wiadomości, są symbolami przenoszonymi za pomocą materialnych sygnałów, 
zwanych nośnikami danych. Symbolem elementarnym jest znak, a symbolem złożonym kombi­
nacja znaków umownie przyporządkowanych określonemu przedmiotowi lub zdarzeniu, za:
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przetw arzanych  następnie w  inform acje, stanow iące punk t w yjśc ia  do p ode j­
m ow ania decyzji w  przedsiębiorstw ie. T rafność podejm ow anych  decyzji, k tó ra  
z kolei p rzek łada  się n a  zw iększenie spraw ności m arketingow ego zarządzania  
przedsiębiorstw em , uzależn iona  je s t  od w sparcia  procesu decyzyjnego odpo­
w iednim  zasobem  inform acji pozyskanej w  trakcie  um iej ętnie zaplanow anego 
i przeprow adzonego badan ia  m arketingow ego* 5.

T ym czasem  w yniki przeprow adzonego b adan ia  w yraźnie w skazują, że zde­
cydow ana w iększość (75,9% ) zbadanych firm  usługow ych p row adzących  dzia­
ła lność n a  rynku polsk im  nie realizow ała badań  m arketingow ych w  ostatn ich  
trzech  latach. T ylko nieliczne (16,5% ) p rzedsięb iorstw a objęte badaniem  p od ję­
ły  dzia łan ia  z tego  zakresu. P rzedstaw iciele pozostałych firm  (7,6% ) biorących  
udział w  badaniu  nie m ieli rozeznan ia  n a  ten  tem at. W arto  zaznaczyć, że p o ­
dobnie sy tuacja  w ygląda  w e w szystk ich  przedsięb iorstw ach  obj ętych badaniem , 
nie ty lko  usługow ych. W śród  350 badanych  przedsięb iorstw , jed y n ie  21,1%  
prow adziło  lub zlecało badan ia  m arketingow e w  przeciągu  analizow anego okre­
su trzech  ostatn ich  lat6.

Interesujące je s t  to , że niski poziom  zastosow ania badań  m arketingow ych 
w  om aw ianych  firm ach  nie korelu je  z ustosunkow aniem  się uczestn ików  b ad a ­
n ia  (którzy w  zdecydow anej w iększości -  69,6% , zajm ow ali k ierow nicze sta­
now iska) w obec stw ierdzenia odnoszącego się do prow adzen ia  badań  m arketin ­
gow ych w  ich firm ach  (tabela  1). S tw ierdzenie „W  naszej b ranży znam y rynek 
n a  ty le dobrze, że badan ia  m arketingow e nie są  nam  p o trzebne” zostało  za­
m ieszczone w  skali L ikerta  służącej do pom iaru  k ierunku i siły  postaw y p ra­
cow nika w obec działań  m arketingow ych, k tó ra  w  opisyw anym  badan iu  liczy ła  
siedem  pozycji7.

Z danych zaprezentow anych  w  tabeli 1 w ynika, że 40,7%  osób biorących 
udział w  badaniu  nie zgadza się ze stw ierdzeniem  „W  naszej b ranży  znam y 
rynek  n a  ty le dobrze, że badan ia  m arketingow e nie są  nam  po trzebne” (łączny 
udział p rocentow y odpow iedzi „całkow icie się nie zgadzam ” i „nie zgadzam

S. Kaczmarczyk, R. Pałgan, Marketing w przedsiębiorstwie. Ujęcie zarządcze i systemowe 
z przykładami, ODDK, Gdańsk 2005, s. 105.

5 E. Duliniec, Badania marketingowe w zarządzaniu przedsiębiorstwem, Wyd. Naukowe PWN, 
Warszawa 2002, s. 13.

6 K. Pawlak-Kołodziejska, M. Schulz, Badania marketingowe realizowane przez przedsiębior­
stwa funkcjonujące na terenie Polski, w: Stan i rozwój marketingu w przedsiębiorstwach..., s. 37.

7 Szerzej: I. Escher, Wiedza, świadomość i postawa marketingowa pracowników przedsię­
biorstw funkcjonujących na terenie Polski, w: Stan i rozwój marketingu w przedsiębiorstwach..., 
s. 54.
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się”). O znacza to , że w  ich opinii, znajom ość rynku w  reprezentow anych  przez 
n ich  firm ach nie je s t  n a  ty le duża, aby rezygnow ać z prow adzen ia  badań m arke­
tingow ych. Tym  bardziej zadziw iający  je s t  n isk i poziom  stanu badań m arketin ­
gow ych w  analizow anych  organizacjach.

Tabela 1

Ustosunkowanie osób biorących udział w badaniu wobec stwierdzenia „W naszej branży znamy 
rynek na tyle dobrze, że badania marketingowe nie są nam potrzebne” a realizacja badań marke­

tingowych w reprezentowanych przez nich firmach usługowych (n=79) w %

Realizacja badań 1 2 3 4 5
tak 1,3 1,3 2,6 8,9 2,6
nie 3,8 27,8 19,0 13,9 11,4
brak rozeznania 0 0 3,8 1,3 2,6
Razem 5,1 29,1 25,4 24,1 16,6

Legenda: 1 -  całkowicie się zgadzam, 2 -  zgadzam się, 3 -  ani tak, ani nie, 4 -  nie zgadzam się,
5 -  całkowicie się nie zgadzam

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania.

W śród  przedsiębiorstw , k tóre p row adziły  lub zlecały  badania, zdecydow a­
nie p rzew ażają  te , które funkcjonu ją  n a  rynku dłużej niż 10 la t (12 firm  z 13, co 
stanow i 92% ). W  porów naniu  do w szystk ich  firm  z tak im  stażem  n a  rynku sta ­
now iły  one 17,1%. Pozostałe jed n o  przedsiębiorstw o, k tóre prow adzi badania  
m arketingow e, istn ieje n a  rynku od 6 do 10 lat. P rzedsięb iorstw a z krótszym  
stażem  nie pode jm u ją  działań  z zakresu  badań  m arketingow ych. N ależy  p o d ­
kreślić, że nie m ożna m ów ić w  tym  przypadku o w ystępow aniu  zależności p o ­
m iędzy  prow adzeniem  badań  a  okresem  działalności badanych  firm  n a  rynku, 
z uw agi n a  to , że pod  w zględem  kry terium  okresu  funkcjonow ania na  rynku 
w  badaniu  w zięły  udział w  zdecydow anej w iększość p rzedsięb iorstw a usługow e 
prow adzące sw oją  działalność dłużej niż dziesięć la t (88,6% ).

Istn ieje na tom iast zależność pom iędzy  podejm ow aniem /zlecaniem  badań 
a  w ie lkośc ią  p rzedsięb iorstw a, k tó ra  w  badaniu  określana  b y ła  n a  podstaw ie 
liczby  zatrudnionych  pracow ników . U dział p rzedsięb iorstw  realizuj ących b ad a­
n ia  w  całej grupie jed n o stek  usługow ych obj ętych badaniem  kształtu je się n a ­
stępująco: duże -  26% , średnie -  20% , m ałe -  1,3%. W śród  firm  zatrudn iają­
cych od 10 do 49 pracow ników  ty lko  je d n a  (1,3% ) zrealizow ała jak ieko lw iek  
badanie m arketingow e w  okresie trzech  la t poprzedzaj ących realizacj ę pom iaru. 
Przy  czym  w  odniesien iu  do w szystk ich  firm  podejm ujących  działan ia  z zakre­
su badań m arketingow ych (n=13) udziały , z uw zględnien iem  kry terium  liczby 
zatrudnionych  pracow ników , kształtow ały  się następująco: duże -  53,8% , śred­
nie -  38,5% , m ałe -  7,7% .
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W ystępow anie zależności m ożna rów nież zaobserw ow ać m iędzy  p row a­
dzeniem  badań  a  sposobem  zorganizow ania działań  m arketingow ych w  firm ie 
(obejm ujących m .in. b adan ia  m arketingow e, planow anie i kontro lę działań  
w  zakresie produktu , cen, dystrybucji i prom ocji -  rys 1). Z  uw agi n a  form ę 
organizacji działań  m arketingow ych podzielono  p rzedsięb iorstw a na  dw ie zb li­
żone pod  w zględem  liczebności grupy, dzięki czem u m ożna dokonać po rów na­
n ia  (w  obu g rupach  znalazło się łącznie 73 firm , bow iem  6 p rzedstaw icieli b a ­
danych p rzedsięb iorstw  nie m iało  rozeznania  w  tym  zakresie). P ierw szą  grupę 
stanow ią  jedno stk i usługow e, k tóre m a ją  zorgan izow aną form ę działań  m arke­
tingow ych, tzn. w y stępu ją  w  n ich  działy /p iony  m arketingu  lub stanow isko ds. 
m arketingu  (37 firm ), d rugą  natom iast te, w  k tórych  nie m a w yodrębnionej 
kom órki m arketingu  (36 firm ). Przedstaw ione n a  rysunku dane w yraźnie p oka­
zuj ą, że w  grupie firm , w  k tó rych  w  ciągu trzech  analizow anych  la t p rzeprow a­
dzono jak ieko lw iek  badanie m arketingow e, zdecydow anie w ięcej było takich , 
k tóre m iały  w yodrębn ioną kom órkę do spraw  m arketingu  (84 ,6%  w szystk ich  
firm  prow adzących  badania), a  z kolei w śród  tych , w  k tórych  dzia łan ia  m arke­
tingow e nie są  zorganizow ane w  form alny  sposób więcej je s t  takich , które b a ­
dań nie rea lizu ją  (56 ,7%  w szystk ich  firm  nierealizu jących  badań).

Rys 1. Realizacja badań marketingowych a forma organizacji działań marketingowych (n=73) 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania.

F irm y, k tóre zadeklarow ały  realizację badań  m arketingow ych (rys. 2) b ad a­
ły  najczęściej skuteczność i efektyw ność w łasnych  działań  prom ocyjnych  
(76,9% ), w  tym  53,8%  badało  ten  obszar przy  w ykorzystan iu  w łasnej kadry. 
K olejnym i aspektam i badanym i p rzez w iększość firm  z tej g rupy  by ły  badan ia
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preferencji i opinii klientów (69,2%) oraz konkurencji (61,5%), w tym więk­
szość robiła to we własnym zakresie (kolejno 61,5% i 53,8%).

skuteczność i efektywność własnych 
działań promocyjnych

poznanie preferencji i opinii 
nabywców

badanie konkurencji

badanie kanałów 
dystrybucji/pośredników

badanie dostawców/źródeł 
zaopatrzenia

badanie opinii i potrzeb własnych 
pracowników

ustalanie cen na produkty

testowanie nowych pomysłów, 
opakowań

inna tematyka
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Rys. 2. Tematyka prowadzonych w ciągu ostatnich 3 lat badań oraz ich wykonawcy (n=13) 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania.

własna kadra 

agencje badawcze

Warto w tym miejscu nawiązać do wspomnianej wcześniej skali Likerta, 
w której znalazło się również stwierdzenie „Podstawą sukcesu na rynku jest 
stałe dostosowywanie produktu do preferencji odbiorców i działań konkuren­
tów” (tabela 2). W tym przypadku zdecydowana większość uczestników bada­
nia (90%) zgodziła się z przytoczonym stwierdzeniem (łączny udział procento­
wy odpowiedzi „całkowicie się zgadzam” oraz „zgadzam się”). Oznacza to, że 
pomimo iż wybrane przez respondentów warianty odpowiedzi świadczą o pozy­
tywnym ich ustosunkowaniu wobec idei dostosowania produktu do preferencji 
odbiorów i działań firm konkurencyjnych na rynku (co może przemawiać za 
posiadaniem przez nich wysokiego poziomu marketingowej świadomości), 
zastosowanie badań marketingowych w tym zakresie jest niewystarczające (tyl­
ko w 12,7% przedsiębiorstw, których reprezentanci posiadaj ą pozytywny stosu­
nek do wspomnianego stwierdzenia, badania marketingowe były prowadzone).

Na następnej pozycji pod względem częstości wskazań znalazło się badanie 
kanałów dystrybucji i/lub pośredników (46,2%), przy czym 38,5% firm wyko­
rzystywało do pomiarów tego obszaru własną kadrę.
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Tabela 2

Ustosunkowanie osób biorących udział w badaniu wobec stwierdzenia „Podstawą sukcesu na 
rynku jest stałe dostosowywanie produktu do preferencji odbiorców i działań konkurentów” 

a realizacja badań marketingowych w reprezentowanych przez nich firmach usługowych (n=79)
w %

Realizacja badań i 2 3 4 5
tak 10,1 2,6 2,6 1,3 0
nie 36,7 34,2 3,8 0 1,3
brak rozeznania 5,1 1,3 1,3 0 0
Razem 51,9 38,1 7,7 1,3 1,3

Legenda: 1 -  całkowicie się zgadzam, 2 -  zgadzam się, 3 -  ani tak, ani nie, 4 -  nie zgadzam się,
5 -  całkowicie się nie zgadzam

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania.

Z kolei b adan ia  z zakresu  dostaw ców /źródeł zaopatrzenia, opinii i potrzeb 
w łasnych  pracow ników , usta lan ia  cen oraz testow an ia  now ych produktów  
i opakow ań prow adzone były  w  38,5%  firm  z tej g rupy  (przy czym  aspekty  te 
by ły  badane przez w łasnych  pracow ników ). W yjątek  stanow i testow anie n o ­
w ych p roduktów  i opakow ań, w  przypadku k tórego  15,4%  firm  korzystało  
z usług  agencji badaw czych.

W arto  podkreślić , że badan ia  obejm ujące testow anie now ych produktów , 
kanały  dystrybucji i/lub  pośredników  oraz dostaw ców  i/lub  źródeł zaopatrzen ia  
p row adziły  ty lko  przedsięb io rstw a duże i średnie.

Przedstaw iciele dw óch z objętych pom iarem  przedsięb iorstw  (15,4% ) 
w skazali n a  badan ia  innych obszarów  (oba prow adziły  badan ia  ty lko  w e w ła ­
snym  zakresie). W śród  nich  znalazły  się następuj ące w ypow iedzi:

-  „badania  dostosow ujem y do w ym agań rynku” -  ciekaw e je s t  to , że 
w skazano w  tym  przypadku  ty lko  tę  je d n ą  odpow iedź,

-  „w skaźniki m arketingow e” -  dodatkow o firm a ta  bada  konkurencj ę, 
kanały  dystrybucji oraz skuteczność i efektyw ność działań  prom ocy j­
nych.

F irm y zlecające badan ia  n a  zew nątrz badały  najczęściej skuteczność i e fek­
tyw ność w łasnych  działań  p rom ocyjnych  (23,1% ), testow ały  now e produkty  
i opakow ania (15,4% ) oraz badały  preferencje i opinie nabyw ców  (7,7% ), kon- 
kurencj ę (7 ,7% ) i kanały  dystrybucji (7,7% ).

Interesujące je s t  rów nież to , że w  innej części kw estionariusza responden­
tów  poproszono o w skazanie czynników , k tóre maj ą  znaczenie d la  rozw oju  
i sukcesów  ich przedsiębiorstw a. W śród  w arian tów  odpow iedzi znalazło się 
m iędzy  innym i zdobyw anie w iedzy  o rynku -  16,5%  przedstaw icieli badanych
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przedsięb iorstw  uznało , że czynnik  ten  m a duże znaczenie. W szystk ie  te  p rzed ­
sięb iorstw a p row adziły  lub zlecały  b adan ia  m arketingow e w  ciągu  ostatnich 
trzech  lat.

Podsumowanie

In terpretu jąc w yniki badań  m ożna zauw ażyć, że poziom  zastosow ania b a ­
dań  m arketingow ych w  badanych  przedsięb iorstw ach  usługow ych je s t  niski. 
W  okresie trzech  la t poprzedzających  pom iar badan ia  prow adzone by ły  przede 
w szystk im  w  firm ach  dużych i średnich, k tóre posiad a ją  w yodrębn ioną kom ór­
kę do spraw  m arketingu. W ykonaw cą  prow adzonych  badań  w  w iększości p rzy ­
padków  byli p racow nicy  objętych badaniem  firm . T em atyka prow adzonych  
badań  dotyczyła  g łów nie badan ia  preferencji i opinii k lientów , konkurencji oraz 
skuteczności w łasnych  działań  prom ocyjnych.

THE USE OF MARKETING RESEARCH IN SERVICE 
COMPANIES OPERATING IN POLAND

Summary

The aim of this papers is to present results of the research concerning, among others, the use 
of marketing research in Polish enterprises, conducted by employees of the Department of Mar­
keting and Commerce at Nicolaus Copernicus University in 2010. The survey was conducted by 
a questionnaire method using a sample of 350 enterprises in Poland. In this study, for the accom­
plishment of the purpose, data concerning only 79 service enterprises was used. The results of the 
research conducted indicate implicitly that the level of advancement of marketing research 
in service companies operating in the area of Poland remains relatively low. Out of the researched 
entities only 16,5% admitted that during the previous three years they had either carried out their 
own market research or outsourced it.


