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1. Wstep

Badania marketingowe tak czesto jeszcze utozsamiane z wylacznym
zbieraniem informacji na temat opinii konsumenta w sprawie produktu czy
problemu [4, s. 18] maja zdecydowanie wigkszy wymiar i obejmuja wiele sfer
zycia gospodarczego i spolecznego. Wszechstronny rozwdj gospodarczy w ogdle, a
w panstwach UE szczegolnie, nie jest mozliwy chociazby ze wzgledu na réznice w
potencjale gospodarczym poszczegdlnych je) regionéw, a takze bez gromadzenia i
wykorzystywania wiedzy o lokalnych spolecznosciach regionéw, o mocnych i
stabych stronach w zakresie gospodarczym, infrastrukturalnym, zaréwno wiasnych,
jak i regionéw konkurencyjnych, oraz wielu innych informacji, bez ktorych
prowadzenie efektywne;j polityki gospodarczej byloby utrudnione, a nawet wrecz
niemozliwe. Pozyskana w wyniku badan marketingowych wiedza minimalizuje
bowiem ryzyko podejmowania blednych decyzji ekonomicznych. Badania
marketingowe dotyczace przestrzeni europejskiej mozma uja¢ w dwdch
plaszczyznach. Pierwsza dotyczy badan wielu obszaréw zwiazanych z polityka
gospodarcza UE, w tym réwniez badan dotyczacych oceny stanu gospodarczego,
sytuacji gospodarczej panstw i regionow wspdlnoty i mozliwosci ich rozwoju.
Wyniki tych badan prowadzone w ramach UE majg decydujacy wplyw na
zaszeregowanie danego panstwa do okreslonej grupy celow polityki regionalnej
Unii Europejskiej, upowazniajacych do czerpania najwigkszych korzysci z tytutu
funduszy strukturalnych i funduszy spdjnosci. Druga plaszczyzna to badania
prowadzone w ramach panstwa, a dotyczace informacji o stanie gospodarczym i
mozliwosciach rozwoju poszczegdlnych jego regiondw jako elementu niezb¢dnego
do wytyczania kierunkéw polityki regionalnej panstwa, a takze badania
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marketingowe prowadzone przez wladze regionéw, umozliwiajace migdzy innymi
przeznaczanie transferowanych oraz wilasnych srodkéw finansowych w miejsca
rokujace najwigksze szanse na wzrost konkurencyjnosci regionu. Wazme, aby
decyzja o podjeciu badan marketingowych uwzgledniala warto$¢ poznawcza i
mozliwosci jej wykorzystania w warunkach regionu oraz stosunek korzysci do
poniesionych kosztow [6, s. 26].

Stosunkowo niski poziom rozwoju gospodarczego polskich regionéw nie
pozbawia, a jedynie w pewnym stopniu ogranicza ich mozliwosci dzialan
marketingowych nakierowanych na konkurowanie o szerokie 1 wysoce
konkurencyjne rynki europejskie. Dzialania te w powaznym stopniu moga
wspomagaé efektywne narzedzie, jakim niewatpliwie jest euromarketing i
prowadzone w jego ramach badania marketingowe.

2.  Rola badan marketingowych

Podstawowa rola badan marketingowych jest gromadzenie, dokumentowanie i
analiza informacji dotyczacych podejmowania decyzji organizacyjnych,
ekonomicznych, a takze decyzji o charakterze politycznym i spolecznym. Tak
sformutowana rola badan marketingowych wykorzystuje definicj¢ Amerykanskie-
go Stowarzyszenia Marketingu (American Marketing Association), ktora zaklada
ze: ,Badania marketingowe to funkcja wiaZzaca konsumenta, klienta i opinie
publiczna z menedzerem marketingu poprzez informacj¢ — informacj¢ wykorzysty-
wang do: identyfikowania i definiowania marketingowych szans i zagrozen,
tworzenia, doskonalenia i oceny dzialan marketingowych, monitorowania wyni-
kow marketingu 1 poprawy zrozumienia marketingu jako procesu. Badanie marke-
tingowe okresla informacje niezbedna dla zajecia si¢ tymi sprawami, projektuje
metode gromadzenia informacji, kieruje i wdraza proces zbierania danych,
analizuje wyniki i komunikuje wnioski i1 ich implikacje” [1, s. 26]. Prezentowana
definicja skupia w swojej tresci elementy badawcze oraz decyzyjne.

W procesie budowania konkurencyjnego regionu, rola jaka maja do odegrania
badania marketingowe ma bardzo szeroki wymiar. W ujeciu bardzo ogélnym
mozna okresli¢, ze badania marketingowe powinny udzieli¢ odpowiedzi na
pytania:

o Jaka jest polityka panstwa w zakresie zachet do rozwoju regionalnego i
likwidacji barier rozwoju (polityka podatkowa, udzial regionéw w
dysponowaniu $rodkami budzetowymi, zacheta do drobnej przedsigbiorczosci
natury finansowej, prawnej i organizacyjnej itp.),

e Jaki kierunek rozwoju jest najkorzystniejszy dla danego regionu ze wzgledu na
infrastrukture, potozenie geograficzne, potencjat gospodarczy, zasoby ludzkie
itp. (informacje niezbedne przy opracowywaniu strategicznych planow
rozwoju regionu),
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e Jakim potencjalem gospodarczym i ludzkim dysponuje konkurencja oraz jakie
sa jej mocne i stabe strony (informacje, na podstawie ktérych mozna latwie;j
okreslic miedzy innymi swoje szanse w zakresie konkurencji z innymi
regionami),

Jakie s3 mocne i slabe strony regionu i jakim potencjalem dysponuje,

Jakie fundusze transferowane w ramach polityki regionalnej UE sa mozliwe do
pozyskania i jakie sa mozliwosci ich alokacji (dotyczy zbierania i analizy
informacji o kierunkach polityki regionalnej UE o prawnych, organizacyjnych
1 finansowych wymogach uzyskania dotacji w ramach tych funduszy),

e Czy kierunki rozwoju regionu w wymiarze strategicznym maja odpowiednie
wsparcie natury finansowej, prawnej, a takze decyzyjnej i jakie beda
przewidywane reakcje lokalnych spolecznosci na marketingowe decyzje
dotyczace realizacji strategii rozwoju  (informacje dotyczace sytuacji
finansowej regionu, norm prawnych, proceséw rozwoju oraz tego, w jaki
sposob decyzje marketingowe dot. rozwoju sg ocenianie przez spoleczenstwo
regionu),

e Jaki jest stopienn integracji z regionem jego spolecznosci (ocena stopnia
aktywnosci spolecznej, a takze polityczne) spoleczenstwa),

e Jaka jest skala przyjmowania orientacji marketingowej przez wladze
regionalne,

e Jakie wymogi powinny by¢ spelmione, aby prowadzié¢ efektywna polityke
gospodarcza (prowadzenie efektywnej polityki gospodarczej wymaga wiedzy
o czynnikach wplywajacych na efektywnos$¢ gospodarcza miedzy innymi w
zakresie zarzadzania, finansow itp.),

e Jakie wymogi w zakresic¢ miedzy innymi lokalizacji infrastruktury, polityki
finansowej maja miejscowi i zagraniczni inwestorzy (informacje powinny
udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, jakimi mozliwo$ciami dysponuje region w
zaoferowaniu  inwestorom mozliwie najkorzystniejszych  warunkéw
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej),

e Jakie rynki krajowe i zagraniczne s3 najbardziej atrakcyjne ze wzgledu na
charakter i potencjal regionu (badania moga dotyczy¢ na przyklad rynku
turystycznego i mozliwosci wykorzystania tego rynku w strategii rozwoju),

e Jaki jest efekt dzialalnosci promocyjnej i reklamowej i w jakim stopniu
dzialalnos¢ ta wplywa na wzrost konkurencyjnosci regionu (badania
skutecznosci dzialan promocyjnych, a takze kosztow promocji i reklamy w
stosunku do osiaganych korzysci),

e Jakie sa trendy na rynkach krajowych i zagranicznych i jakie czynniki je
ksztaltuja (znajomos¢ tendencji na rynkach krajowych i zagranicznych w
zakresie chlonnosci rynkowej jest niezbednym elementem konstruowania
konkurencyjnej oferty sprzedazy ushug i towarow).
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3. Zakres badan marketingowych

Zakres badan marketingowych wedhug danych American Marketing
Association obejmuje takie obszary, jak':

Tabela 1. Zakres badan marketingowych

Obszary badan marketingowych Wybrane aspekty zagadnienia
Koniunktura gospodarcza i funkcjo- | badanie charakterystyki i trendow w galezi i na
nowanie przedsi¢biorstw rynku

analiza udzialéw w rynku

analiza personelu
Cenotworstwo analiza kosztow

analiza zyskow

analiza popytu

analiza konkurencyjno$ci cenowej
Produkt testowanie rynku

studia nad konkurencyjnoscia produktu
Dystrybucja badania eksportu i rynkéw migdzynarodowych

analiza lokalizacji zaktadow
badania funkcjonowania kanaléw dystrybucji

Promocja badania motywacji
badania efektywnosci reklamy
badania wizerunku firmy
Zachowanie klientow badania zadowolenia z produktu

badania nad postrzeganiem marki
badania intencji zakupu (towaréw lub ustug)
Zrédlo:  Kinnear T.C. i Root A.R. w: [8, s. 121].

Analizujac powyzszy zakres badan marketingowych z punktu widzenia
regioné6w, mozna okresli¢ dzialania wladz regionow w poszczegdinych obszarach
(zob. tab. 2).

Budowa regionu konkurencyjnego w warunkach gospodarki wolnorynkowe;j
charakteryzujacej si¢ miedzy innymi systemowa jednolitoScia w zakresie
liberalizacji rynku ushlug, polityki celnej, polityki konkurencyjnej oraz innymi
rozwiazaniami stanowiacymi podstawe dzialan gospodarczych w obrebie UE
wymaga bezposredniego konkurowania regionéw europejskich o kapitat finansowy
(konkurencja o pozyskiwanie funduszy strukturalnych, funduszy spdjnosci oraz
innych dotacji w ramach polityki regionalnej panstwa, polityki regionalnej UE), o
kapital rzeczowy (migdzy innymi pozyskiwanie inwestorow krajowych i zagra-

!Kinnear T.C. i Root A.R. w: [8, s. 121].
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Tabela 2. Zakres badan marketingowych z punktu widzenia regionow

Obszary badan marketingowych

Wybrane aspekty zagadnienia

Koniunktura gospodarcza i funkcjo-
nowanie regionu

Zakres badan w tym obszarze dotyczy badaf personelu

urzgdow gmin, miast, powiatow i regionow, analizy

whasnych mozliwosci w konkurowaniu z innymi

regionami,

badania nad optymalnymi kierunkami

TOZWOju

Cenotworstwo

analiza polityki podatkowej regionu

analiza kosztéw na przyktad administracyjnych oraz
porownywanie kosztéw funkcjonowania regionu z
innymi regionami

analiza rentownosci istniejacych w regionie podmio-
tow gospodarczych

analiza popytu na ofertg regionu w celu dostosowania
rodzaju oferty do oczekiwan klientdw/spotecznosci
regionu

Produkt regionu
(baza turystyczna, dziatalno$¢ gospo-
darcza, folklor, $rodowisko naturalne

itp.)

Badanie, jakie produkty regionu maja najwigksze

szanse na uzyskanie przewagi konkurencyjnej wobec

innych regionéw

Dystrybucja

analiza mozliwosci eksportowych regionu, w tym
badanie wymogow rynkéw zagranicznych

badanie funkcjonowania zakladéw zajmujacych si¢
dystrybucja srodkéw transportu, jakimi dysponuje
region (drogi, szlaki wodne,

kolejowe, drogi

polaczenia lotnicze itp.)

Promocja

badanie wizerunku regionu na tle innych krajowych,
ale rowniez europejskich regionéw

analiza dziatah motywacyjnych wobec administracji
regionu, a takze dzialan motywacyjnych na rzecz
wzrostu  przedsi¢gbiorczo$ci oraz integracji  z
regionem jego spolecznosci

badanie nad rodzajem i skutecznoscia, a takze

kosztami prowadzonej przez region reklamy

Zachowanie klientow
(spoleczenstwo regionu, turysci, odbio-
rcy ustug i towaréw regionu)

badanie stopnia zadowolenia spoleczefistwa regionu
z polityki gospodarczej i spofecznej wladz regionu
badanie nad stanem wykorzystania potencjatu
intelektualnego regionu w procesach zarzadzania
badanie reakcji odbiorcow ustug i produktéw regionu

badanie oczekiwar i wymogoéw, np. turystow

Zrédto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem Kinnear T.C., Root A.R. w: [8, s. 121].
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nicznych, tworzenie sprzyjajacych warunkow w zakresie urbanizacji infrastruktury
itp.) oraz o kapital ludzki (potencjat intelektualny, instytuty naukowe, nowoczesne
technologie itp.).

Polskie regiony, zaliczane do grona najbiedniejszych regionow europejskich [8,
s. 113], zmuszone sa do podejmowania szeroko zakrojonych dzialan w celu
wyréwnywania szans w zakresie konkurencji na rynkach europejskich, ale rowniez
dzialan zwigkszajacych ich mozliwosci absorpcyjne, dotyczace transferowanych
funduszy w ramach Agendy 2000-2006 oraz stanowiacej aktualnie przedmiot
uzgodnien Agendy 2007-2013. Pozyskiwanie i wykorzystywanie informacji
bedacych wynikiem profesjonalnych badan marketingowych moze skutecznie
wspomagac osrodki decyzyjne w procesie zarzadzania i w efekcie zaowocowac
wzrostem konkurencyjnosci.

Podsumowujac, mozna wyrazi¢ przekonanie, ze Polska i jej regiony poprzez
coraz intensywniejsze wprowadzanie nowoczesnych form zarzadzania, do ktérych
nalezy zaliczy¢ marketing i prowadzone w jego ramach badania marketingowe,
przy prawnym, organizacyjnym i finansowym wsparciu ze strony rzadu oraz Unii
Europejskiej, zdynamizuje tempo rozwoju gospodarczego i spolecznego, co
pozwoli w mozliwie najkrétszym czasie osiagnaé sredni poziom Zzycia wspolnoty
europejskie;j.
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THE ROLE OF MARKETING RESEARCH IN COMPETITIVE
EUROPEAN REGIONS FORMATION

Summary

The aim of the paper is to present definitions, the role of marketing research in competitive
European regions formation and the scope of the research. In broad outline the paper also presents
economic situation of Poland and its regions against the background of EU economic situation.
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