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Innowacyjnos¢ ustug marketingowych a ich uzytecznos¢
w procesach zarzadzania przedsi¢biorstwem

USELUGI MARKETINGOWE — POJECIE I SYSTEMATYKA

Waznym przejawem zmian towarzyszacych rozwojowi spoleczno-ekono-
micznemu jest wzrost znaczenia ustug biznesowych (business services). Ich
trescig sg zroznicowane procesy, operacje i czynnosci, wykonywane dla ustugo-
biorcow w celu ich wykorzystania w dalszym procesie produkcji. Odbiorcami
ustug biznesowych sa podmioty gospodarcze, a ich wspdlna, konstytuujaca ce-
chg jest obstuga roznego rodzaju dziatalnosci gospodarczej i przedsigbiorczosci,
wobec ktorej sg komplementarne [Mastowski, 2004, s. 51]. Szczegodlne miejsce
zajmujg wsrod nich ustugi marketingowe, utozsamiane zgodnie z zasadami gru-
powania Eurostatu z dwoma podstawowymi obszarami dziatalnosci: badaniami
rynku i opinii publicznej oraz reklama [Nowacki, 2009, s. 18].

Wedlug obowigzujacego w Polsce systemu klasyfikacji PKD wskazane
ustugi marketingowe rejestrowane sg w dziale 73 nalezacym do sekcji M, obej-
mujacej dziatalno$¢ profesjonalng, naukows i techniczng. Dziatalnos¢ reklamo-
wa jest ujeta w dwie klasy: 73.11, dotyczaca dzialalno$ci agencji reklamowych,
oraz 73.12, skupiajaca dziatalnos¢ zwigzang z reprezentowaniem mediow.

Ustugi marketingowe cechuje duza dynamika rozwoju. W 2014 wydatki re-
klamowe netto w Polsce wyniosty 7,28 mld PLN [7,28 mld zt wydano na rekla-
me w Polsce w 2014 roku, (http)], notujac w ciagu 25 lat po urynkowieniu go-
spodarki wzrost ponad pigecdziesi¢ciokrotny, przy wysokim rocznym tempie wzro-
stu w ostatniej dekadzie XX wieku i jego wyraznym zmniejszeniu w XXI wieku
[Nowacki, 2011, s. 209-212]. W tym samym czasie wydatki na ustugi badawcze
wzrosty ponad trzydziestokrotnie, osiagajac w roku 2013 poziom 728 min PLN
[Badania marketingowe 2014-2015, 2014, s. 38].
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INNOWACYINOSC A KONKURENCYJINOSC PRZEDSIEBIORSTW
W KONTEKSCIE KORZYSTANIA Z USLUG MARKETINGOWY CH

Problematyka innowacyjno$ci wpisuje si¢ w jeden z gtownych nurtow ba-
dan nad czynnikami ksztaltowania konkurencyjnosci. Pojecie innowacji defi-
niowane jest w roznorodny sposdb [Nowacki, 2010, s. 27-31]. Akcentowany
jest przede wszystkim element nowo$ci, wyrazajacej si¢ w podejmowaniu okre-
slonych dziatan po raz pierwszy lub postrzeganiu ich jako nowe lub odmienne
od dotychczasowych rozwigzan [Damanpour, 1991, s. 555; Farazmand, 2004,
s. 8; Kotler, 1994, s. 322; Rogers, 1962, s. 13]. Innowacyjnos¢ jest jedng z najwaz-
niejszych cech organizacji. Przyczynia si¢ do utrzymania dlugookresowej rentowno-
§ci 1 efektywnosci przedsiebiorstwa funkcjonujacego w konkurencyjnym otoczeniu
[Nowacki, Staniewski, 2012, s. 755; Talke, Salomo, Kock, 2011, s. 819-832],
umozliwiajgc przetrwanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej zar6wno matych,
jak i duzych przedsigbiorstw [Kaufmann, Todtling, 2002, s. 147-159].

Rowniez konkurencyjno$¢ definiowana jest na wiele sposoboéw [Nowacki,
2010, s. 19]. Utozsamiajac konkurencje z dynamicznym procesem zwigzanym
z gospodarka rynkowg [Taranko, 2010, s. 16] mozna zdefiniowac¢ ja jako zjawisko,
ktérego uczestnicy rywalizuja miedzy soba w dazeniach do analogicznych celow
[Stankiewicz, 2005, s. 18]. Odnoszac to do relacji zachodzacych miedzy przedsig-
biorstwami na rynku mozna przytoczy¢ rowniez definicje Hunda i Morgana [1995,
s. 16]. Wedhug niej konkurencja polega na rywalizacji pomigdzy przedsigbiorstwami
o zdobycie relatywnej przewagi w zasobach, ktore pozwola osiagna¢ konkurencyjna
przewage rynkowa 1 w efekcie lepsza pozycje finansows. Konkurencyjno$é postrze-
gana jest jako zdolno$¢ do podejmowania rywalizacji, przejawiajaca si¢ w posiada-
niu okreslonego potencjatu konkurencyjnego (konkurencyjnos¢ ex ante) lub prze-
wagi konkurencyjnej (konkurencyjnos¢ ex post). O jej sile decyduje migdzy innymi
wykorzystywanie ustug marketingowych, ktére pozwalajg pozyska¢ wiedze na te-
mat procesow zachodzacych na rynku (ustugi badawcze) lub podjac dziatania bez-
posrednio zwigzane z oddzialywaniem na te procesy (ustugi reklamowe).

Ze swej istoty ustugi marketingowe — podobnie jak inne ushugi biznesowe
[Rudawska, 2009, s. 85-87] — charakteryzuja sie duzg innowacyjno$cig. Wynika
to z rozwoju towarzyszacej im infrastruktury (media i $rodki reklamy, a takze
metodologie i narzedzia badawcze) oraz wymaganej kreatywnosci (co jest
szczegodlnie pozadane w przypadku ustug reklamowych).

METODYKA BADANIA

Wyniki zaprezentowane w niniejszym artykule pochodza z badania zreali-
zowanego na przelomie 2014 i 2015 roku w ramach projektu finansowanego
przez NCN nr 2013/09/B/HS4/02733 pt. ,Innowacyjno$¢ ustug biznesowych
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w podnoszeniu konkurencyjnosci przedsigbiorstw — ujecie modelowe”. Badanie

przeprowadzono na warstwowo-kwotowej, ogolnopolskiej probie 505 przedsig-

biorstw korzystajacych z ustug biznesowych. Pozwolilo to na uzyskanie wynikoéw
obcigzonych maksymalnym bledem statystycznym rzgdu 4,4% (przy poziomie
ufnosci 95%). W doborze proby uwzgledniono rodzaj prowadzonej dziatalno$ci

(produkcja, handel i ustugi), wielko$¢ (podmioty mate, srednie i duze) oraz loka-

lizacje gtownej siedziby. Przyjeto przy tym podzial wojewddztw na trzy grupy,

wyr6znione na podstawie atrakcyjnosci inwestycyjnej [Nowicki i in., 2014]:

e grupa A — wojewddztwa o najwyzszym poziomie atrakcyjnosci inwestycyjnej
(warto$¢ wskaznika atrakcyjnosci inwestycyjnej powyzej 0,3) — $laskie, ma-
zowieckie, dolnoslaskie, matopolskie i wielkopolskie,

e grupa B — wojewoddztwa posiadajace wskaznik atrakcyjnosci inwestycyjnej
w granicach od minus 0,3 do plus 0,3 — pomorskie, zachodniopomorskie,
todzkie, opolskie, kujawsko-pomorskie oraz lubuskie,

e grupa C — wojewodztwa o najnizszej atrakcyjno$ci inwestycyjnej, wyrazajacej
si¢ we wskazniku ponizej minus 0,3 — podkarpackie, $wigtokrzyskie, warmin-
sko-mazurskie, lubelskie, podlaskie.

W proébie najliczniej reprezentowane byty podmioty produkcyijne (39,8%),
w dalszej kolejnosci ustugowe (31,1%) oraz handlowe (29,1%). Z punktu wi-
dzenia wielko$ci mierzonej liczba zatrudnionych dominowaty podmioty $rednie
(39,4%), podmiotéw matych byto 31,3%, a duzych 29,3%. Najliczniej reprezen-
towana grupe podmiotéw pod wzgledem lokalizacji stanowity przedsiebiorstwa
majace glowna siedzib¢ w wojewddztwach najbardziej atrakcyjnych inwestycyj-
nie (grupa A) — ich udziat w probie wyniost facznie 53,7%. 27,1% przedsigbiorstw
bylo zarejestrowanych w wojewddztwach $rednio atrakcyjnych inwestycyjnie
(grupa B), a 19,2% — w grupie C, skupiajacej wojewodztwa najstabsze pod tym
wzgledem. Biorac pod uwagg inne charakterystyki dominowaty podmioty dziata-
jace na rynku ogolnokrajowym (32,5%), powstate migdzy 2000 a 2004 rokiem
(20,4%), z przecietng pozycja na rynku (61,0%), okreslajace swa sytuacje ekono-
miczng jako ,,dobra” (45,7%), o przecigtnych miesigcznych obrotach przekracza-
jacych 1 min PLN (35,1%) i oparte na kapitale czysto polskim (84,4%).

Pomiary przeprowadzano metoda wywiadow bezposrednich osobistych z me-
nedzerami badanych podmiotow, z wykorzystaniem autorskiego kwestionariu-
sza. Kwestionariusz obejmowat pytania odnoszace si¢ do problematyki wyko-
rzystania ustug biznesowych, w tym marketingowych, innowacyjnosci tych
ushug 1 ich wplywu na zarzgdzanie przedsigbiorstwem i podnoszenie konkuren-
cyjnosci, a takze pytania statystyczne charakteryzujgce badang populacje przed-
sigbiorstw. Do analizy danych zastosowano pakiet IBM SPSS 22.0, obliczajac
statystyki opisowe w postaci wskaznikow struktury, a takze test Chi-kwadrat
umozliwiajacy stwierdzenie zalezno$ci pomi¢dzy zmiennymi oraz wspotczynnik
Czuprowa pokazujacy ich site.
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WYNIKI BADANIA

Z przeprowadzonego badania wynika, ze z ustug reklamowych $wiadczo-
nych przez wyspecjalizowane podmioty (agencje reklamowe oraz domy medio-
we) korzysta w Polsce ponad potowa przedsigbiorstw (55,2%). Wyraznie nizszy
odsetek charakteryzuje natomiast ustugi badawcze — jedynie 20,0% (tabela 1).

Tabela 1. Odsetek przedsiebiorstw korzystajacych z ustug reklamowych
i badawczych w Polsce (N = 505)

Ushugi Ushugi

Wyszczegolnienie reklamowe badawcze

N % N %
Ogodtem 279 55,2 101 20,0
produkcja 111 55,2 49 24,4
Sektor ustugi 78 49,7 28 17,8
handel 90 61,2 24 16,3
od 10 do 49 o0s6b 82 51,9 14 8,9
Liczba zatrudnionych | od 50 do 249 o0séb 100 50,3 30 15,1
250 i wigcej 0sdb 97 65,5 57 38,5
lokalny 69 51,1 12 8,9
. . L. regionalny 44 48,8 18 19,8
Zasieg dziatalnosei 170 (1 krajowy 82 50,0 26 | 159
miedzynarodowy 84 73,0 45 39,1
przed 1990 r. 43 48,3 18 20,2
pomigdzy 1990 .2 1994 r. 53 60,2 18 20,5
. pomigdzy 1995 1.2 1999 r. 51 54,8 9 9,7
Rok powstania pomiedzy 2000 r. a 2004 1. 68 | 660 27 | 262
pomiedzy 2005 r. a 2009 r. 37 54,4 17 25,0
pomiedzy 2010 r. a 2014 r. 26 41,3 11 17,5

staba 3 23,1 - -
Pozycja na rynku przecigtna 157 51,0 40 13,0
silna 119 64,7 61 33,2
dobra / bardzo dobra 172 61,6 70 25,1
Sytuacja ekonomiczna | przecietna 100 47,8 30 14,4
zta / bardzo zta 7 41,2 1 59
do 100 000 PLN 65 46,1 9 6,4
Przecietny obrot 100 001-1 min PLN 83 48,0 33 19,1
w miesiacu ponad 1 min PLN 120 67,8 56 314
brak odpowiedzi 11 68,8 3 18,8
Pochodzenie wylacznie polski 213 51,2 62 14,9
kapitatu zagraniczny lub mieszany 66 74,2 39 43,8
grupa A 156 57,6 56 20,7
Grupa wojewodztw grupa B 68 49,6 32 23,4
grupa C 55 56,7 13 13,4

Zrédlo: badania wlasne, 2014/2015.
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W przypadku ustug reklamowych najwicksza aktywnoscia cechuja si¢ podmio-
ty handlowe (61,2%), duze (65,5%), o migdzynarodowym zakresie dziatalnosci
(73,0%), silnej pozycji rynkowej (64,7%) i co najmniej dobrej sytuacji ekonomicz-
nej (61,6%), na ktora wplywaja wysokie przychody miesieczne przekraczajgce
1 min PLN (67,8%). Czgsciej sa to podmioty 0 Kapitale zagranicznym lub miesza-
nym (74,2%) niz polskim. Niewielki wptyw na korzystanie z ustug reklamowych
maja natomiast lokalizacja glownej siedziby przedsigbiorstwa oraz jego staz rynkowy.

Podobne charakterystyki dotycza korzystania z ustug badan rynku i opinii
publicznej. Jedyna istotng rdznicg jest sektor dziatalnosci — tego typu aktywnos¢
wyraznie czgsciej wystepuje w sferze produkeji (24,4%). Sa to przede wszyst-
kim podmioty duze (38,5%), dziatajace w skali miedzynarodowej (39,1%), o sil-
nej pozycji rynkowej (33,2%), dobrej kondycji ekonomicznej (25,1%), przycho-
dach przekraczajacych miesigcznie 1 min PLN (31,4%), opartych w catosci lub
czesci na kapitale zagranicznym (43,8%). Zwraca uwage fakt, ze w przypadku
uslug badawczych znacznie wigksze sa dysproporcje pomiedzy wskaznikami
charakteryzujacymi poszczegdlne grupy przedsiebiorstw.

Przedsi¢biorstwa korzystajace z ustug marketingowych oceniajg ich inno-
wacyjnos¢ na poziomie wysokim i bardzo wysokim. W przypadku ustug rekla-
mowych oceny takie zadeklarowato 77,1% badanych menedzerow. Wskaznik
dla ustug badawczych wyniost 71,3% (tabela 2). W przypadku ustug badaw-
czych mniej byto natomiast odpowiedzi oceniajacych je jako mato innowacyjne.

Tabela 2. Ocena poziomu innowacyjnosci ustug reklamowych (N = 279)
i badawczych (N = 101) dokonana przez menedzeréw badanych przedsiebiorstw

Wyszczegdlnienie Ushugi reklamowe Ushugi badawcze
N % N %
W ogble nieinnowacyjne 3 1,1 -
Raczej mato innowacyjne 16 57 4 4,0
Trudno powiedzie¢ 45 16,1 25 24,8
Raczej innowacyjne 152 54,5 42 41,6
Bardzo innowacyjne 63 22,6 30 29,7

Zrodio: badania wiasne, 2014/2015.

Analiza zaleznoéci pomiedzy deklaracjami badanych menedzeréw w zakresie
oceny innowacyjno$ci ustug marketingowych a cechami charakteryzujgcymi przed-
sigbiorstwa przy wykorzystaniu testu Chi-kwadrat wykazata, Zze zaleznosci takie
wystepuja jedynie w przypadku niektdrych cech. Dotyczy to liczby zatrudnionych
i grupy wojewodztw w przypadku ustug reklamowych i zasiegu dziatalnosci
w przypadku ushug badawczych — w tych trzech przypadkach istotnos¢ testu dla
hipotezy o niezalezno$ci zmiennych nie przekroczyta wartosci krytycznej P=0,05
(tabela 3). Sita tych zaleznosci jest jednak staba — wartos¢ wspotczynnika Czupro-
wa wyniosta po 0,16 dla ustug reklamowych oraz 0,25 dla ustug badawczych.
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Tabela 3. Analiza zaleznos$ci pomiedzy oceng innowacyjnosci ustug marketingowych
w Polsce a cechami charakteryzujacymi wykorzystujace je przedsi¢biorstwa

Ustugi reklamowe Ustugi badawcze
Wyszezegblnienie Chickwadrat | Df | ' | Chikwadrat | pf | 'S°F
nos¢é nos¢
Sektor 5,068 8 0,750 3,148 6 0,790
Liczba zatrudnionych 17,178 8 0,028 4,913 6 0,555
Zasieg dziatalnosci 16,016 12 0,191 19,080 9 0,025
Rok powstania 28,880 20 0,090 17,098 15 0,313
Pozycja na rynku 4,436 8 0,816 0,573 6 0,903
Sytuacja ekonomiczna 8,646 8 0,373 5,738 6 0,453
Przecietny obrot 28,975 24 0,221 23,422 18 0,175
W miesigcu
Pochodzenie kapitatu 4,670 4 0,323 2,102 3 0,552
Grupa wojewodztw 17,801 8 0,023 9,617 6 0,142

Zrodto: badania wlasne, 2014/2015.

Ocena poziomu innowacyjnosci ustug reklamowych i badawczych jest ge-
neralnie zblizona — zar6wno rdznice w postrzeganiu, jak i zalezno$ci pomiedzy
ocenami a cechami przedsigbiorstw sa niewielkie. Inaczej przedstawia si¢ nato-
miast sytuacja w zakresie oceny wptywu ustug marketingowych na konkuren-
cyjno$¢ wykorzystujacych je przedsigbiorstw. Odsetek badanych menedzerow,
ktorzy ocenili ten wpltyw jako co najmniej duzy wyniosta w przypadku ustug
reklamowych 73,7%, podczas gdy dla ustug badawczych wskaznik ten osiagnat
poziom jedynie 51,3%. Z kolei przeciwne zdanie charakteryzowato odpowiednio
13,7% oraz 22,7% respondentow (tabela 4).

Tabela 4. Ocena wplywu uslug marketingowych na konkurencyjno$é wykorzystujacych
je przedsiebiorstw (N = 505)

Wyszczegdlnienie Ustugi reklamowe Ustugi badawcze

N % N %
W bardzo matym stopniu 11 2,2 29 5,7
Raczej w matym stopniu 58 11,5 86 17,0
Trudno powiedzied 64 12,7 131 25,9
Raczej w duzym stopniu 167 33,1 159 31,5
W bardzo duzym stopniu 205 40,6 100 19,8

Zrodto: badania wlasne, 2014/2015.

Réwniez analiza zaleznosci pomiedzy oceng wptywu ustug marketingowych
na konkurencyjno$¢ a cechami charakteryzujacymi badane przedsigbiorstwa
ksztattuje si¢ odmiennie niz w przypadku oceny ich innowacyjnosci — zalezno$¢
wystgpita w wiekszej liczbie zmiennych (tabela 5).
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Tabela 5. Analiza zalezno$ci pomiedzy ocena wplywu uslug marketingowych
na konkurencyjnos$¢ wykorzystujacych je podmiotow
a cechami charakteryzujacymi badane przedsi¢biorstwa

Ustugi reklamowe Ustugi badawcze
Wyszezegdlnienie Chi-kwadrat | Df | " | chi-kwadrat | Df | 'St
nosé nosé
Sektor 6,631 8 0,577 5,068 8 0,750
Liczba zatrudnionych 5,434 8 0,710 14,188 8 0,077
Zasieg dziatalno$ci 12,959 12 0,372 12,998 12 0,369
Rok powstania 27,721 20 0,116 21,810 20 0,351
Pozycja na rynku 7,950 8 0,438 9,707 8 0,286
Sytuacja ekonomiczna 6,959 8 0,541 14,130 8 0,078
Przecietny obrot w miesig- 43,420 24 0,009 33,708 24 0,090
cu
Pochodzenie kapitatu 13,214 4 0,010 15,622 4 0,004
Grupa wojewodztw 18,189 8 0,020 20,848 8 0,008

Zrodlo: badania wiasne, 2014/2015.

Wartosci testu Chi-kwadrat mowiace o niezalezno$ci zmiennych osiagnety
istotno$¢ ponizej progu wartosci krytycznej P=0,05 dla trzech zmiennych w przy-
padku ustug reklamowych (przecietny miesigczny obrot, pochodzenie kapitatu oraz
lokalizacja wedtlug grup wojewodztw) oraz dwoch zmiennych w przypadku ustug
badawczych (rowniez pochodzenie kapitatu oraz lokalizacja wedlug grup woje-
wodztw). Sita tych zalezno$ci byla jednak jeszcze stabsza — wspotczynnik Czupro-
wa osiagnat wartos¢ kolejno 0,13, 0,11, 0,11 oraz dwukrotnie 0,12.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac przedstawione wyniki badan nalezy zwroci¢ uwage na zto-
zono$¢ problematyki innowacji w sferze ustug marketingowych. Wiedza mene-
dzeréw na temat ich innowacyjnos$ci jest bardzo zréznicowana. Generalnie oce-
niaja oni innowacyjnos¢ ushug marketingowych pozytywnie. Dostrzegaja prze-
jawy tej innowacyjnos$ci, cho¢ nie zawsze sa przekonani o pelnej uzytecznosci
tych innowacyjnych rozwigzan z punktu widzenia proceséw zarzadczych i ksztat-
towania konkurencyjnosci. Podkresli¢ nalezy przy tym fakt, ze lepiej na tym
polu oceniane sg ustugi reklamowe. Interesujacy jest rowniez fakt, ze zarowno
opinie o innowacyjnos$ci ustug marketingowych, jak i o ich wplywie na rozwdj
przedsigbiorstw nie sg zasadniczo réznicowane przez zmienne charakteryzujgce
same organizacje.

Przedstawione rozwazania sktaniajg do zastanowienia si¢ nad mozliwoscia-
mi poglebienia prowadzonych badan w zakresie innowacyjnosci ustug marke-
tingowych w Polsce. Zaprezentowane wyniki pokazaty bowiem jedynie wycin-
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kowy obraz bardzo rozleglej problematyki. Interesujagce poznawczo i zasadne
merytorycznie byloby z pewnoscig rozszerzenie zakresu badan poprzez pogle-
bienie tresci merytorycznych uwzgledniajace dezagregacje rozwigzan innowa-
cyjnych w celu wyodrgbnienia roznych rodzajow innowacji, a takze rozwinigcie
watku przejawow, barier i stymulatorow ksztattujacych innowacyjnos¢ ustug
marketingowych, a takze podniesienie problematyki oceny efektywnosci wdra-
zania rozwigzan innowacyjnych w ustugach marketingowych dla doskonalenia
procesow zarzadczych korzystajacych z nich przedsigbiorstw.
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Streszczenie

Rozwoj proceséw konkurencji rynkowej i dgzenie przedsigbiorstw do poprawy wiasnej kon-
kurencyjnosci leza u podstaw zainteresowania optymalizacja dziatan rynkowych. Przedsi¢biorstwa
poszukujac drog doskonalenia przebiegu procesow zarzadczych i dostrzegajac silna presje ze
strony konkurentdéw w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja ustugi biznesowe §wiadczone przez
wyspecjalizowane podmioty. W sferze zarzadzania marketingiem na pierwszy plan wysuwaja si¢
ustugi okreslane mianem marketingowych, obejmujace ustugi zwigzane z badaniami rynku i re-
klamg. Obydwa obszary charakteryzujg si¢ intensywng konkurencja, wyrazajaca si¢ w duzej licz-
bie $wiadczacych je podmiotow i dynamicznym rozwoju stosowanych przez nie technik i rozwia-
zan. Z punktu widzenia ushugobiorcow kluczowe znaczenie ma ocena ich nowoczesnosci i inno-
wacyjnosci. Celem artykutu jest ocena poziomu innowacyjno$ci ustug marketingowych wykorzy-
stywanych przez dzialajace na polskim rynku przedsigbiorstwa i analiza ich wptywu na przebieg
procesow zarzadczych ze szczegdlnym uwzglednieniem ksztaltowania konkurencyjnosci. Podsta-
wa analiz sg wyniki badan ilo$ciowych zrealizowanych na przetomie 2014 i 2015 roku na ogdlno-
polskiej probie 505 przedsigbiorstw. Wyniki tych badan pokazuja, ze zardéwno ustugi reklamowe,
jak i badawcze sg oceniane jako innowacyjne przez ponad 70% korzystajacych z nich przedsie-
biorstw. Sa tez oceniane jako przynoszace istotne korzysci, zwtaszcza w kontekscie wzrostu kon-
kurencyjnosci. W szczeg6lnosci dotyczy to ustug reklamowych — zdecydowana wigkszos$¢ korzy-
stajacych z nich przedsigbiorstw ocenia ich wptyw na konkurencyjno$¢ jako co najmniej pozytyw-
ny. Nieco gorzej postrzegane sa pod tym wzgledem ustugi badawcze.

Stowa kluczowe: ustugi marketingowe, ustugi reklamowe, ustugi badawcze, innowacyjnosé¢
ustug marketingowych, konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa

Innovativeness of Marketing Services and Their Usefulness
in the Process of Enterprise Management

Summary

Development of the processes of market competition and enterprises’ pursuit of improvement
of their competitiveness underlie the interest in optimisation of market activities. Enterprises seek-
ing for ways of improvement of the course of managerial processes and seeing the strong pressure
on the side of competitors marketing management, there come to the fore the services called mar-
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keting ones, including the services related to market research and advertising. Both areas are char-
acterised by the intense competition which is expressed in a big number of entities proving them
and the dynamic development of the techniques and solutions applied thereby. From the point of
view customers, of the key importance is assessment of their up-to-datedness and innovativeness.
An aim of the article is to assess the level of innovativeness of marketing services used by enter-
prises operating in the Polish market and an analysis of their impact on the course of managerial
processes with a particular consideration of formation of competitiveness. The basis for analyses
are findings of quantitative surveys carried out on the turn of the year 2015 on the nation-wide
sample of 505 enterprises. Those surveys’ findings show that both advertising services and re-
search ones are evaluated as innovative by more than 70% of enterprises making use of them.
They are also evaluated as one yielding substantial benefits, particularly in the context of growth
of competitiveness. In particular, it concerns the advertising services — the overwhelming majority
of using them enterprises assess their impact on competitiveness as at least positive. A little bit
worse there are perceived in this respect research services.

Keywords: marketing services, advertising services, research services, marketing service in-
novativeness, enterprise’s competitiveness
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