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WSTEP

Wyniki wielu analiz prowadzonych na polskim rynku wskazuja, ze badania
marketingowe wcigz pozostajg jedng z najbardziej zaniedbywanych sfer
dziatalnosci marketingowej polskich przedsigbiorstw'. Nadal sg postrzega-
ne przez znaczng liczbe ich przedstawicieli jako dziatanie zbedne, bedace
zrodlem dodatkowego obcigzenia finansowego. Tymczasem w teorii mar-
ketingu wyraznie podkresla sig, ze jedng z podstawowych cech organizacji
zorientowanych marketingowo, jak i organizacji zorientowanych rynkowo
(4. organizacji uznawanych niejako za wzorzec, biorac pod uwage aktual-
ne uwarunkowania dziatania firm na rynku?) jest priorytetowe traktowanie
sfery badawczej. To wtasnie badania marketingowe winny dzi$ stanowic¢
w przedsiebiorstwach podstawe podejmowania decyzji dotyczacych m.in.
przygotowania i zastosowania wszystkich dziatan i instrumentéw oddzia-
tywania na rynek. Innymi stowy, to wyniki badan marketingowych (a nie
rutyna czy intuicja wlascicieli) winny by¢ punktem wyj$cia w procesach
decydowania m.in. o tym: jaki produkt winien by¢ oferowany na rynku
(zanim jeszcze zostanie on wyprodukowany czy zakupiony w celu dalszej
odsprzedazy), jaka powinna by¢ jego cena, ktory sposob promoc;ji i dystry-
bucji winien by¢ zaproponowany, aby mogl zapewnic¢ najlepsze dotarcie
z informacjg 1 produktem do docelowego rynku itp. Wymienione obszary
decyzji dotycza znanego z marketingowe;j literatury zbioru dziatan i instru-
mentéw marketingowych nazywanego marketingiem-mix. W klasycznej
wersji buduja go cztery elementy (produkt, cena, dystrybucja, promocja),
przy czym wraz ze zmianami uwarunkowan dziatania organizacji i wynika-
jacymi z nich zmianami celow i sposobow funkcjonowania, zmianie ulega

' Por. m.in. grant KBN nr 1 H02D03318 pt. Czynniki ksztaltujgce marketingo-
wq Swiadomos¢ polskiej kadry kierowniczej oraz stan i rozwoj zastosowan marketingu
w matych i srednich przedsigbiorstwach oraz grant MNiSW nr N N115 549738 pt.
Stan i rozwoj marketingu w przedsigbiorstwach funkcjonujgcych na terenie Polski. Oba
granty realizowane byly przez pracownikow Katedry Marketingu i Handlu WNEiZ
UMK w Toruniu. Szczegolowe wyniki z nich pozyskane dostgpne sag m.in. w: Kacz-
marczyk, 2002; Kaczmarczyk, Petrykowska, 2011.

2 Szerzej na temat odmiennos$ci pomigdzy organizacjami zorientowanymi marke-
tingowo oraz organizacjami zorientowanymi rynkowo pisze Escher [2009, s. 177-185;
2011b, s. 19-31].
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samo pojecie marketing, a z nim takze sktad marketingu-mix bedacego jego
integralng czescia’.

Coraz wigksza zmienno$¢ warunkéw dziatania firm (burzliwo$¢ i zto-
zonos$¢ zmian) powoduje, ze niepewnos¢ podejmowania aktywnos$ci rynko-
wej 1 ryzyko z nig zwigzane rosng. Firmy muszg stale poszukiwac¢ nowych
rozwigzan biznesowych, poniewaz w nowych, zmienionych warunkach
najlepsza w danym momencie kompozycja dziatan i instrumentoéw mar-
ketingowych (niezaleznie czy definiowana wasko w postaci 4P, czy tez
szerzej — por. przypis 3) przestaje by¢ najbardziej wlasciwa [Garbarski,
Rutkowski, Wrzosek, 2000, s. 58—67]. Nie ma lepszego sposobu na zapro-
jektowanie owej kompozycji, jak tylko wsparcie si¢ wynikami badan mar-
ketingowych na etapie jej tworzenia, przy czym pami¢ta¢ nalezy, ze samo
przeprowadzenie badania nie jest jeszcze gwarantem sukcesu rynkowego —
nie eliminuje catkowicie ryzyka prowadzenia dziatalnosci, automatycznie
nie zapewnia tez wzrostu sprzedazy i zysku. Jednak jesli badania sa prawi-
dlowo zaprojektowane i rzetelnie zrealizowane, a ich wyniki sa wlasciwie
wykorzystane w procesie podejmowania decyzji, mozna (jak zostanie wy-
kazane w artykule) ryzyko to znaczaco zredukowac, zwigkszajac jednocze-
$nie prawdopodobienstwo odniesienia wspomnianego sukcesu rynkowego.

W literaturze marketingowe;j istnieje wiele definicji badan marketin-
gowych, wiele jest tez opisywanych klasyfikacji badan i sposobow ich re-
alizacji*. Zagubieni w gaszczu tych réznych uje¢ praktycy, zwlaszcza re-
prezentujacy mikro-, mate i $rednie przedsigbiorstwa, czesto ze strachem
podchodza do idei prowadzenia badan, btednie zaktadajac, ze tego typu
dziatanie jest zarezerwowane jedynie dla duzych firm, dysponujacych du-

3 Szeroki przeglad alternatywnych koncepcji marketingu-mix opisywanych w li-

teraturze marketingowej prezentuje m.in. Constantinides [2006, s. 407-438]. Owe al-
ternatywne koncepcje (w tym najbardziej znane SP i 7P opisywane m.in. przez Brunera
[1989, s. 72—77], Grénroosa [1994, s. 347-360], Anitsala i in. [2012, s. 77-80]) wy-
rastajg zwykle na krytyce klasycznego (czteroelementowego) ujecia marketingu-mix
(w skrocie opisywanego jako 4P), ktoremu zarzuca m.in. brak konsekwencji w wyod-
rebnianiu poszczegdlnych jego elementéw (nieprawidtowe taczenie w jednym zbiorze
elementow nalezacych z roznych kategorii), pomijanie niektorych dziatan, w tym badan
marketingowych [Kaczmarczyk, 1999, s. 140-141], nieprzystawalnos¢ do aktualnych
warunkow dziatania oraz specyfiki okreslonych typow organizacji, przede wszystkim
tych, ktore funkcjonujg na rynku dobr zaopatrzeniowych i w sektorze ustug [van Water-
schoot, van den Bulte, 1992, s. 83-93; English, 2000, s. 21-23; Constantinides, 2006,
s. 407-438].

4 Rozne rodzaje badah w polskiej literaturze marketingowej opisujg m.in.: Kacz-
marczyk [2007, 2011], Mazurek-Lopacinska [2002], Maison [2010].
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zym budzetem i personelem wyspecjalizowanym w zakresie marketingu.
Nie podejmuja badan, nie poszukuja tez mozliwosci ich realizacji przez
zewnetrznych wykonawcow, obawiajac si¢, ze koszty zlecenia przerosng
ich finansowe mozliwos$ci. Dobrym rozwigzaniem na przezwyci¢zenie tego
impasu stajg si¢ projekty, ktorych ideg przewodnig jest taczenie przedsta-
wicieli sektora MSP i ludzi nauki. Niestety, mimo Ze w Polsce w ostatnich
latach pojawito si¢ ich duzo, niewiele firm do nich przystepuje. Przeszkoda
w tej wspolpracy sg nie tylko bariery praktyczne (skomplikowane, praco-
chlonne aplikowanie; zawito$¢ jezykowa dokumentacji itp.), ale tez licz-
ne bariery nieformalne — przede wszystkim popularne stereotypy, ktorych
ofiarami stajg sie obie strony opisywanej relacji’.

Z mylnymi przekonaniami dotyczacymi trudnosci w realizacji badan
marketingowych oraz wspotpracy przy ich prowadzeniu z przedstawi-
cielami biznesu i nauki zrywa przypadek opisany w niniejszym artykule.
Glownym celem artykulu jest wykazanie, na przyktadzie badania zreali-
zowanego dla firmy Struga SA, Ze badania marketingowe z powodzeniem
(korzyscia dla podejmowanych decyzji natury marketingowej) moga by¢
realizowane takze w mniejszych firmach, dysponujacych nieduzymi budze-
tami marketingowymi, prowadzacych specyficzng dziatalno$¢ rynkowa,
napotykajacych charakterystyczne problemy decyzyjne (odbiegajace od
typowych probleméw, z ktérymi w wigkszosci przypadkéw maja do czy-
nienia badacze marketingowi)®, a jedynym warunkiem uzyskania z tych

5 Naukowiec bywa postrzegany jako osoba o skostniatych pogladach, wiedzy

1 kwalifikacjach nieprzystosowanych do realnego §wiata biznesu. Z kolei przedsigbior-
ca czesto widziany jest jako osoba niezainteresowana poglebianiem wiedzy, skoncen-
trowana jedynie na dazeniu do osiggania zysku [Bariery..., 20006, s. 3-5; Identyfika-
ga..., 2008, s. 3—-19; Dymowski, 2012, s. 2-9; Karwacka, 2012, s. 18-22].

& Struga SA (http://struga.pl) jest polskim przedsigbiorstwem zajmujacym sig¢
odbiorem oraz utylizacjg odpadow i produktow ubocznych pochodzenia zwierzgce-
go. Na moment realizacji pomiaru, o ktorym mowa w artykule, firma posiadata status
podmiotu $redniego. Z uwagi na swoja specyfike, nie nalezy do podmiotow bedacych
typowymi zleceniodawcami badan marketingowych realizowanych w Polsce (a takze
w innych krajach). Niekwestionowanymi liderami w rankingu zleceniodawcow badan
marketingowych na polskim rynku (biorgc pod uwage wielkos¢ wydatkéw przezna-
czanych na ich realizacj¢) sg firmy z rynku doébr szybkozbywalnych (FMCG). Warto
przy okazji doda¢, ze na drugim miejscu w tej klasyfikacji lokuje si¢ w Polsce sektor
publiczny. Od 2011 roku wyprzedza (wyzej do tego momentu lokowane) sektory far-
maceutykow i produktéw medycznych oraz sektory telekomunikacji i mediow elektro-
nicznych [Katalog PTBRiO 2007, s. 10; Katalog PTBRiO 2010/2011, s. 16; Rocznik
PTBRiO 2012/2013, s. 26; Rocznik PTBRiO 2013/2014, s. 36].



Badania marketingowe jako podstawa planowania dzialan... 71

badan danych o wysokiej jakosci jest prawidtowe ich zaplanowanie przy
nienagannej wspotpracy badacza i zleceniodawcy (takze wtedy, gdy prze-
biega ona na linii nauka—biznes), a nastgpnie ich realizacja w absolutnej
zgodzie z uprzednio przyjetym projektem.

Pomocne w realizacji opisanego celu beda wpisujace si¢ w proble-
matyke opracowania dostepne w literaturze z zakresu marketingu, w tym
zwlaszcza badan marketingowych, wnioski z badania prowadzonego dla
firmy Struga SA, a takze doswiadczenia autorki wyniesione przy realizacji
innych projektow badawczych (cel artykutu nie uwzglednia prezentowania
szczegotowych danych pozyskanych z badania prowadzonego dla Struga
SA — te, z uwagi na tajemnice¢ firmy, nie moga by¢ bowiem ujawnione).

1. KLUCZOWE ETAPY PLANOWANIA
I REALIZACJI BADANIA MARKETINGOWEGO

Na rysunku 1 zaprezentowano uniwersalng $ciezke (niezalezng od tematy-
ki badania), ktorg winna przeby¢ osoba decydujaca si¢ na zaprojektowa-
nie (a nastgpnie realizacje) marketingowego badania pierwotnego o cha-
rakterze fragmentarycznym (ten rodzaj badania jest najczesciej spotykany
w praktyce marketingowej, poniewaz ograniczenia czasowe, finansowe lub
organizacyjne nie pozwalajg zwykle na wybor badan pelnych, korzystniej-
szych z punktu widzenia jakosci pozyskiwanych danych, a niska wiary-
godno$¢ wielu zrodet wtornych, ich nieodpowiednio$é, nieaktualnosé, nie-
kompletno$¢ badz niedostepnos¢ ogranicza mozliwos¢ prowadzenia badan
wtérnych, mimo ze w poréwnaniu z badaniami pierwotnymi zwykle sg tan-
sze, tatwiejsze 1 szybsze w realizacji).

Bodzcem do podjecia badan jest zawsze problem decyzyjny, przed
ktorym staje osoba zarzadzajaca w organizacji 1 ktorego nie jest w stanie
rozwigza¢ bez wsparcia informacyjnego. Pierwsza czynnoscia podejmo-
wang przez badacza w fazie projektowania badania winno by¢ prze-
ksztalcenie owego problemu decyzyjnego w problem badawczy. Zte jego
przetozenie (a takze niepoprawne zdefiniowanie na jego podstawie celow
1 hipotez badawczych) moze spowodowac, ze uzyskane wyniki okazg si¢
nieuzyteczne z punktu widzenia potrzeb informacyjnych decydenta lub tez
doprowadza do podjecia btednej decyzji’.

7 Przyktadowa procedurg przeksztatcenia problemu decyzyjnego w problem ba-
dawczy, obejmujacy takze definiowanie celdéw badania i powigzanych z nimi hipotez,
prezentuje Escher [2011a, s. 110-111].
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Nie ma mozliwos$ci trafnego zdefiniowania problemu badawczego bez
doglebnego rozpoznania problemu decyzyjnego zleceniodawcy. Realizacja
opisanych czynno$ci rozpoczynajacych projektowanie badania w praktyce
bywa czgsto pomijana lub robiona w pospiechu (z racji braku czasu lub nie-
checi zleceniodawcow do ujawniania wybranych informacji o swojej dzia-
talnosci), tymczasem jest ona kluczowa z punktu widzenia warto$ci danych
pozyskiwanych w badaniu (problem badawczy, a wraz z nim cele i hipote-
zy badawcze wyznaczaja bowiem kierunek dziatan podejmowanych przez
badacza na wszystkich kolejnych etapach tego procesu).

Przeksztatcenie Zaprojektowanie 6 Zdefiniowanie populacji badane] \
w
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o
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Rysunek 1. Glowne etapy procesu badawczego w sytuacji, gdy badacz decyduje
si¢ na realizacj¢ badania fragmentarycznego, wykorzystujac pierwotne
zrodta informacji

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Escher [2011a, s. 108—118], Kaczmarczyk
[2011, s. 48].
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Jezeli badanie nie moze mie¢ charakteru pelnego, niezbednym eta-
pem jego projektowania jest tzw. zaprojektowanie procesu doboru proby.
W jego ramach konieczne staje si¢ m.in. wskazanie odpowiedniej metody
doboru jednostek proby oraz okreslenie jej liczebnosci. Wielu niewprawio-
nych badaczy, niezaleznie od problemu badawczego, wpisuje do projektu
dobor losowy, mimo ze nie zawsze mozliwe jest pozyskanie lub stworzenie
prawidtowego wykazu badanej populacji, niezbgdnego do przeprowadze-
nia takiego doboru®. Poglebiajac swoj blad, arbitralnie okreslajg liczebnos¢
,,losowo dobieranej” proby (mimo ze w przypadku doboru losowego winna
by¢ ona ustalona przez zastosowanie specjalnych wzor6w®), a co gorsze,
na etapie analizy dane pozyskane z pomiaru tak wybranej i ustalonej proby
traktujg jakby pochodzity z proby losowej, wnioskujac na ich podstawie
w sposob nieuprawiony o ksztattowaniu si¢ parametrow catej populacji.

Innym, kluczowym (z punktu widzenia jakosci pozyskiwanych da-
nych) etapem projektowania kazdego procesu badawczego jest wy-
boér metody zbierania danych. Zawsze winien by¢ on dokonywany przy
uwzglednieniu rodzaju potrzebnych danych, cech jednostek badania oraz
wad i zalet wszystkich dostepnych metod pomiaru. Nie ma jednej idealne;j
metody zbierania danych dla wszystkich probleméw badawczych i wszyst-
kich jednostek badania. Analogicznie, nie ma tez jednego, uniwersalnego
instrumentu pomiarowego dla wszystkich procesow badawczych!®. Wybor

8 Prawidtowy wykaz populacji powinien by¢ przede wszystkim: kompletny, ak-

tualny i doktadny (tzn. winien uwzglgdnia¢ na moment jego wykorzystania wszystkie
jednostki interesujacej badacza populacji; nie powinien zawiera¢ jednostek spoza po-
pulacji lub takich, ktore powinny z niej juz by¢ wykreslone; kazda jednostka populacji
winna pojawi¢ si¢ w nim tylko raz) [Kaczmarczyk, 20011, s. 96].

®  We wzorach tych jeszcze na etapie planowania procesu doboru ustala sie: do-
puszczalny btad, z jakim badacz begdzie wnioskowatl na podstawie wynikdéw z proby
o ksztattowaniu si¢ parametrow w populacji (tzw. doktadno$¢ estymacji), oraz prawdo-
podobienstwo (tzw. poziom ufnosci), z jakim bedzie mogt orzekac o tym, ze ustalony
przez niego przedzial ufnosci zawiera¢ bgdzie poszukiwang warto$¢ szacowanego pa-
rametru populacji — por. m.in. [Brzezinski, 1984, s. 137-143; Mynarski, 2000, s. 35-67;
Szewczyk, Ciesielska, 2000, s. 105—109; Churchill, 2002, s. 545-562; Roszkiewicz,
2002, s. 62—74; Szreder, 2010, s. 106-149; Kaczmarczyk, 2011, s. 86— 90].

10 Kazdej metodzie odpowiadaja konkretne instrumenty pomiarowe. Niektore
moga by¢ wykorzystywane w wielu metodach zbierania danych (np. wzrok jako instru-
ment naturalny w metodzie obserwacji, ale tez przy studiowaniu zrodet wtornych czy
degustacjach, nazywanych zamiennie metodami sensorycznymi lub organoleptyczny-
mi); inne z kolei sg charakterystyczne tylko dla konkretnej metody (np. tachistoskop
wykorzystywany w pomiarach fizjologicznych). Najbardziej popularne metody zbie-
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instrumentu pomiarowego, a takze jego konstrukcja kazdorazowo wynikac
powinny z wybranej metody zbierania danych''. Zle dobrany lub Zle zbu-
dowany instrument (tak samo jak Zle dobrana metoda zbierania danych)
jest zrodlem powaznych bteddw, obnizajacych wiarygodno$¢ danych pozy-
skiwanych w badaniu. Sposobem na ich uniknigcie lub redukcje jest bada-
nie pilotazowe, prowadzone przed przystapieniem do badania wlasciwego.
Niedo$wiadczeni badacze pomijaja jego realizacje, gtdbwnie z uwagi na nie-
dostrzeganie jego istotnej roli w procesie badawczym i mylne stereotypowe
opinie na jego temat'>. W jego trakcie sprawdzeniu podlegaja wszystkie
istotne zalozenia przyjete w projekcie badania, a zatem nie tylko zapropo-
nowany instrument (jego postac), ale tez: poprawnos¢ przyjetych ustalen
dotyczacych procesu doboru proby, adekwatnos¢ zaproponowanej metody
pomiaru, instrumentu oraz metod redukcji i analizy danych do celow ba-
dania oraz postawionych hipotez. Dopiero po zakonczeniu badania pilota-
zowego mozliwe jest zakonczenie etapu projektowania badania, tj. opra-
cowanie jego harmonogramu i kosztorysu. Dzigki opisaniu w nich ciagu
czynnosci, ktore nalezy wykona¢ przy wskazanych $rodkach, zaplanowany
proces badawczy przebiega¢ moze sprawnie, zapewniajac realizacje zato-
zonych celow w przewidzianym czasie i w obrgbie zatozonego budzetu.
Przejscie do fazy realizacji badania winno nastepowaé dopiero po
zaakceptowaniu przez zleceniodawce propozycji badawczych zawartych
w projekcie. Badacz dokonuje wowczas (uwzgledniajac wnioski z bada-
nia pilotazowego) ostatecznej budowy instrumentu pomiarowego. Dobie-
ra takze jednostki proby (zaleznie od wybranej metody pomiaru oraz me-

rania danych i stosowane w ich ramach instrumenty pomiarowe wraz ich klasyfikacja
prezentuje m.in. Kaczmarczyk [2011, s. 68—69].

" Powszechnym bledem popelnianym przez wielu badaczy jest nieodréznia-
nie metody zbierania danych i stosowanego w jej ramach instrumentu pomiarowego
(np. przy opisie metody ankietowej piszg o ,,wysylaniu ankiety”, a przy opisie wywia-
du osobistego — o odpowiadaniu przez respondentéw na ,,pytania ankiety”). Ankieta
jest metodg zbierania danych. Towarzyszy jej instrument nazywamy kwestionariuszem
ankietowym. Wypehia si¢ 1 wysylta kwestionariusz ankietowy, a nie ankiete. Ankiety
(metody) wysta¢ nie mozna, tak samo jak nie mozna jej wypetnié. Analogicznie, me-
todg zbierania danych jest wywiad osobisty. Stosuje si¢ w nim instrument pomiarowy
nazywany kwestionariuszem wywiadu. To w tym instrumencie zapisane sg pytania do
respondenta odczytywane przez ankietera. W zadnym wypadku nie mozna powiedziec,
ze instrumentem tym jest ankieta [Escher, 2011a, s. 124-125].

12 Jest czesto postrzegane jako obcigzenie organizacyjne i finansowe, mimo ze nie
wymaga prowadzenia pomiarow na duzej probie i w dlugim czasie — por. m.in. [Kacz-
marczyk. 2011, s. 162—-163].
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tody i techniki doboru jednostek, dobor ten odbywac si¢ moze przed Iub
rownolegle z kolejnym etapem, jakim jest zbieranie danych). Pozyskane
z pomiaru dane badacz analizuje i interpretuje. Warto jednak pamietaé, ze
w pierwsze] kolejnosci dane te powinien poddac¢ redukcji. W jej ramach
winien m.in.: sprawdzi¢ poprawnos¢ zrealizowanego pomiaru (np. w ba-
daniach z udziatem ankieterow — dokonaé¢ oceny przeprowadzonego przez
nich procesu doboru jednostek w terenie oraz kompletnosci zebranych
przez nich danych itp.) oraz dokona¢ tzw. redakcji danych (tj. naniesienia
do pozyskanych danych niezbednych poprawek i uzupehien, tam gdzie
trzeba 1 gdzie mozna to uczyni¢ z uwagi na ich wzajemne wykluczanie
si¢, niekompletnos¢, niejednoznaczno$¢ lub nieadekwatno$¢). Opracowa-
ne wyniki badania (wraz z wnioskami i zaleceniami dla decydentow, jesli
takie jest ich oczekiwanie) standardowo przekazuje si¢ w postaci pisemnej
(raport z badania)’.

Przygotowanie raportu nie powinno jednak konczy¢ procesu badawcze-
go. Badacz winien pomagaé¢ decydentowi w zrozumieniu prezentowanych
w raporcie wynikow (upewniajac sie, ze poprawnie je interpretuje), sledzic,
w jaki sposob zostaty one rzeczywiscie wykorzystane, i jesli to mozliwe —
wspomaga¢ w ich zastosowaniu czy sugerowaé korekte postepowania.
Dzigki temu ma on rowniez mozliwos¢ dokonania oceny zrealizowanego
procesu badawczego. Wspomniana ocena badania jest waznym etapem
konczacym kazdy proces badawczy. W jej ramach dochodzi bowiem do
ustalenia, jakie korzySci osiggnigto dzigki wykorzystaniu wynikéw bada-
nia i czy korzys$ci te byly adekwatne do poniesionych kosztow (z reguly
trudno je jednak zmierzy¢ ilosciowo, stad ich ocena jest zwykle jakosciowa
1 opiera si¢ na ocenie tego, na ile pozyskane dane okazaty si¢ przydatne
w procesie podejmowania decyzji, ograniczajac niepewno$¢ dziatania fir-
my). Podobnie jak w przypadku fazy koncepcyjnej, zaniedbania badacza
badz jego btedy poczynione na jakimkolwiek etapie fazy realizacji po-
miaru'* skutkowac¢ beda obnizeniem wiarygodnosci pozyskanych danych

13 Raport jest materialnym rezultatem prac badawczych, na ktérym w duzej czesci

Iub catkowicie opieraja si¢ decyzje zleceniodawcy. Jest tez podstawa oceny jakosSci
pracy badacza, stad tak wiele uwagi w literaturze marketingowej poswieca si¢ zasadom
jego przygotowania — por. m.in. [Churchill, 2002, s. 855-885; Hague, 2002, s. 283—
—324; Kaczmarczyk, 2011, s. 447-458].

4 Np. wadliwa budowa instrumentu pomiarowego, pobranie w terenie niewlasci-
wych jednostek, realizacja pomiaru niezgodnie z przyje¢ta metoda, niestaranne przygo-
towanie danych surowych do analizy, zastosowanie nieodpowiednich metod analizy,
pomylki w obliczeniach, btedy interpretacyjne wynikajace z niezrozumienia wynikow
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i ich przydatnosci w procesie podejmowania decyzji (btedy popetione na
etapie projektowania i realizacji badania, niezaleznie od odmiennosci ich
nazywania i klasyfikowania przez poszczegolnych badaczy, sktadajg si¢ na
faczny blad badania obnizajacy jako$¢ pozyskanej informacji [Mynarski,
2000, s. 69—74; Sierra Bravo, 2008, s. 213-215; Szreder, 2010, s. 170-183;
Kaczmarczyk, 2011, s. 55-63]).

2. FAZA KONCEPCYJNA I FAZA REALIZACJI POMIARU
W BADANIU DLA STRUGA SA

Badanie, o ktorym mowa w tytule tej czeSci, prowadzono od marca do
kwietnia 2012 roku (przy czym prace koncepcyjne, zmierzajace do stwo-
rzenia projektu tego badania, rozpoczely si¢ niemal dwa miesigce wcze-
$niej). Miato ono charakter pierwotnego badania fragmentarycznego!'.
Dzieki wlasciwemu jego zaplanowaniu, a nastepnie konsekwentnej reali-
zacji zgodnie z opisem przedstawionym w poprzedniej czgsci, pozyskano
w nim dane, ktore okazaty si¢ wysoce uzyteczne z punktu widzenia potrzeb
informacyjnych zarzadu Struga SA (por. dalsza czgs¢).

Bezposrednim impulsem do realizacji badania byly problemy decyzyj-
ne zarzadu zwiazane z planami poszerzenia profilu dotychczas realizowa-
nej dziatalnosci o produkcje i sprzedaz nawozu fosforowego, powstatego
z popiolow wytwarzanych w trakcie spalania przyjmowanych przez firme
odpadoéw zwierzecych. Firma od kilku lat prowadzila prace nad opracowa-
niem i wdrozeniem technologii zagospodarowania oraz odzysku owych po-
piotow, stanowity one bowiem istotny problem logistyczno-ekonomiczny
i ekologiczny. Opracowana procedura wytwarzania nawozu (majaca dodat-
kowo charakter bezodpadowy) okazala si¢ przedsigwzieciem unikatowym
w skali swiatowej (popioty pozostajace po spaleniu odpadow pochodzenia
zwierzecego nie byly nigdy wcze$niej wykorzystywane jako surowiec na-
wozowy). Badania laboratoryjne wykazaly, ze powstaly z popiotow nawoz

analizy, $wiadome znieksztalcanie tych wynikow dla wykazania stuszno$ci uprzednio
postawionych hipotez, niewlasciwe zaprezentowanie wynikow badania decydentowi
itp.
'S Badanie realizowane bylo przez autorke podczas szeSciomiesigcznego stazu
w Struga SA w ramach projektu pn. Staz sukcesem naukowca (projekt realizowany
przez PAIP ze §rodkow UE w ramach EFS, Priorytet VIII: Regionalne kadry gospodar-
ki, Dziatanie 8.2. Transfer wiedzy, Poddziatanie: 8.2.1: Wsparcie dla wspotpracy sfery

nauki i przedsigbiorstw).
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ma parametry pozadane z punktu widzenia wymogoéw rolnictwa. Byt jed-
noczesnie produktem w pelni naturalnym, co stwarzato mozliwosci jego
stosowania w rolnictwie ekologicznym. Podjete w firmie prace nad wdro-
zeniem opracowanej technologii zblizyly ja do etapu komercjalizacji na-
wozu. Zarzad firmy byl jednak §wiadomy, ze samo posiadanie produktu
odznaczajacego si¢ bardzo dobrymi parametrami nie gwarantuje osiagnie-
cia sukcesu na rynku, a w konsekwencji, ze decyzje co do wytwarzanej
ostatecznie jego formy fizycznej (pylista lub granulowana!'®) oraz dziatan
1 instrumentow marketingowych towarzyszacych jego sprzedazy nie moga
by¢ podjete z pominigciem badan marketingowych pozwalajacych rozpo-
zna¢ potrzeby i preferencje jego potencjalnych nabywcow!’.

Zgodnie z opisang w poprzedniej czesci procedura, pierwszym zada-
niem badacza byto wlasciwe sformutowanie problemu badawczego oraz
powigzanych z nim celow badania'® i hipotez badawczych (czynnosci te
poprzedzito doglebne rozpoznanie problemu decyzyjnego firmy, specyfiki
prowadzonej przez nig dziatalnosci oraz charakterystyki produktu plano-
wanego do wprowadzenia na rynek). Staty si¢ one punktem wyjscia do
zaprojektowania pozostatych czynnosci w fazie koncepcyjnej badania (za-

' Opracowana w firmie technologia dawata mozliwo$¢é wytwarzania nawozu

w tych dwoch postaciach.

17" Taki sposob podejscia do procesu tworzenia produktu i jego komercjalizacji
(a zwlaszcza wykorzystania w tych procesach danych pozyskanych z badan marketin-
gowych) jest jedng z podstawowych cech organizacji zorientowanych marketingowo
oraz organizacji zorientowanych rynkowo, a jednocze$nie wyrazem wysokiej $wia-
domosci marketingowej decydentow tych organizacji. Niestety, jak wskazuja wyniki
badan, w przypadku wielu przedsigbiorstw dziatajacych na polskim rynku (zwlaszcza
z sektora MSP) nadal poziom owej $wiadomosci nie jest wysoki — por. m.in. Escher
[2011c, s. 50-60].

18 Uwzgledniajac potrzeby informacyjne decydentow, zaproponowano trzy glowne
cele badania: (1) ustalenie podstawowych charakterystyk procesu zakupu nawozoéw
(w tym nawozéw fosforowych) realizowanego na polskim rynku nawozowym przez
klientow finalnych; (2) identyfikacje gtéwnych konkurentow dla wprowadzanego przez
Struga SA produktu nawozowego; (3) oszacowanie stopnia zainteresowania nowym
produktem firmy Struga SA w grupie potencjalnych jego nabywcow; a takze dwa cele
dodatkowe, zakladajace kolejno: (1) rozpoznanie rodzaju ustosunkowania si¢ respon-
dentéw wobec nawozow naturalnych typu Eko oraz (2) ustalenie stopnia, w jakim
nowy produkt, zdaniem o0soéb badanych, pasuje do prowadzonego do tej pory przez
Struga SA profilu dziatalnosci (cel wprowadzony z uwagi na charakter proby badane;j,
o ktorej szerzej dalej w artykule).
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projektowania procesu doboru proby, zaproponowania metody zbierania
danych, wyboru odpowiedniego instrumentu pomiarowego itp.).

Warunkiem minimalizacji wielu czastkowych bledéw badania, a tym
samym osiggni¢cia w badaniu wyniku prawdziwego, jest realizacja dziatan
badawczych w absolutnej zgodzie z uprzednio przyjetym projektem [Kacz-
marczyk, 2011, s. 55]. To oznacza, ze (z punktu widzenia jako$ci pozyski-
wanych danych) wazne jest nie tylko wlasciwe zaprojektowanie wszyst-
kich czynno$ci fazy koncepcyjnej, ale takze $ciste trzymanie si¢ przyjetych
zatozen w fazie realizacji badania. Powyzsze zalecenie uwzgledniono takze
w przypadku badania, o ktorym mowa w artykule. W fazie jego realiza-
cji Scisle przestrzegano zatozen badawczych opracowanych w projekcie.
W pomiarze, zgodnie z ustaleniami, poddano pomiarowi dotychczasowych
klientow Struga SA (osoby korzystajace z ustug utylizacyjnych), ktorzy
prowadzili jednocze$nie uprawe roslin. Zrealizowana proba nie byla duza
(60 respondentow), a jednoczesnie nie miata charakteru losowego (zasto-
sowano dobodr celowy). Nie oznacza to jednak, ze pozyskanych danych nie
mozna byto uznac¢ za warto$ciowe z punktu widzenia zaistnialego w Struga
SA problemu decyzyjnego. Zaproponowana metoda doboru proby oraz jej
liczebno$¢ stanowity bowiem kompromisowe rozwigzanie pomiedzy: ide-
alna sytuacjg z punktu widzenia metodyki badan marketingowych, realny-
mi mozliwo$ciami zleceniodawcy, jego oczekiwaniami a zaktadang natura
prowadzonego badania (zgodnie z zalozeniami miato mie¢ ono charakter
eksploracyjny, a zatem niewymagajacy zastosowania doboru losowego'?).
Przy takim rozwigzaniu nie byto wprawdzie mozliwe generalizowanie po-
zyskanych danych na cata populacj¢ (na wszystkie gospodarstwa prowa-
dzace uprawe roslin w Polsce), jednak zdobyto wiedze, ktorg mozna byto
uzna¢ za doktadng w zakresie tej grupy jednostek, ktora zostata objeta ba-
daniem, a to w rozwazanym przypadku bylo o tyle wazne, Ze jednostkami
dobieranymi celowo nie byly przypadkowe osoby, lecz te, ktore zgodnie
z opracowang w Struga SA wstepna koncepcja stanowilty de facto, takze
z punktu widzenia ilo§ciowego, rynek docelowy dla wprowadzanego na-
wozu?.

9" W badaniach eksploracyjnych bardziej niz na liczby, ktore mogtyby obrazowac
interesujgce badacza problemy, zwraca si¢ uwage na lepsze ich rozpoznanie, a takze
znajdowanie pierwszych pomystow na ich wyjasnienie czy rozwigzanie.

2 Z uwagi na ograniczenia w zakresie mozliwego do wytworzenia wolumenu
produkcji nawozu (rocznie nie wigeej niz 2,5-3 tys. ton), a takze potencjalnie wyso-
kich kosztow jego dowozu do punktow sprzedazy, firma nie byla zainteresowana po-
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W procesie zbierania danych wykorzystano metode standaryzowane-
go wywiadu osobistego (metoda bezposredniego pomiaru sondazowego,
nalezaca do grupy iloSciowych metod zbierania danych ze zrodet pier-
wotnych). Wydawata si¢ ona najwlasciwsza z punktu widzenia mozliwo-
$ci finansowych i organizacyjnych Struga SA oraz wstepnie nakres§lonej
charakterystyki potencjalnych respondentow i sposobu ich pozyskiwania.
Instrumentem pomiarowym byt kwestionariusz wywiadu osobistego (wraz
z towarzyszacymi materiatami wspomagajacymi?!). Prace prowadzace do
stworzenia jego ostatecznej wersji przebiegaly stopniowo, w zgodzie ze
standardami obowigzujacymi w praktyce badan marketingowych. Przyjety
posta¢ wieloetapowego procesu budowy instrumentu pomiarowego, wzo-
rowanego na koncepcji Kaczmarczyka [2011, s. 136—139]. Jednym z jego
etapow byto testowanie pierwotnej wersji kwestionariusza w ramach wspo-
mnianego w poprzedniej czesci badania pilotazowego. Ankieterami w po-
miarze probnym, jak i wlasciwym byli przedstawiciele handlowi Struga
SA, ktorzy jeszcze przed realizacjg pomiaru zostali odpowiednio przeszko-
leni*. Dzigki przydzieleniu im roli ankietera, firmie udato si¢ ograniczy¢
koszty badania (brak konieczno$ci zatrudnienia 0os6b zewngtrznych), a jed-
nocze$nie wzmocni¢ wsérod osob badanych pozytywny wizerunek organi-
zacji (spotkania odbyte w trakcie pomiaru sprzyjaly zaciesnieniu z nimi
relacji oraz dostarczyly im psychologicznej satysfakcji, powstatej na sku-
tek podkreslenia ich istotnej roli w procesie poszukiwania rozwigzan dla
powstatego w Struga SA problemu decyzyjnego).

Dane uzyskane od respondentéw poddano, zgodnie z procedurg wska-
zang na rysunku 1, redukcji, analizie statystycznej (na poziomie szczego-

zyskiwaniem dla niego duzej liczby drobnych, terytorialnie rozproszonych klientow.
Wykorzystujac dobre relacje, ktore miata z klientami swoich ustug utylizacyjnych,
ijednocze$nie dostrzegajac fakt prowadzenia przez wielu z nich upraw ro$lin, zaklada-
ta, Zze przy zaoferowaniu korzystnych warunkow zakupu, zgtoszony przez nich popyt
wyczerpie w calosci roczng (mozliwg do zaoferowania) podaz nawozu [Escher, 2012a,
s. 8].

21 Wér6d nich znalazty sie m.in. dwie probki innowacyjnego nawozu firmy (w po-
staci pylistej i granulowanej), zapakowane w przezroczyste woreczki umozliwiajgce
respondentom dokonanie wszechstronnej oceny produktu.

22 Szkolenie ankieteréw (zwlaszcza w przypadku wywiadu osobistego) istotnie de-
terminuje jako$§¢ danych pozyskiwanych w pomiarze. Ankieterzy winni by¢ doglgbnie
zapoznani z celami prowadzonego badania oraz z przyjetymi rozwigzaniami z zakresu
jego metodyki. Powinni wiedzie¢, jakie konkretnie czynno$ci musza w trakcie pomiaru
realizowaé i w jaki sposob jako$¢ ich wykonania wptywa na powodzenie calego pro-
jektu.
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towosci 1 w przekrojach wynikajacych z celow badania) oraz interpretacji.
Nastepstwem podjetych czynnos$ci stalo si¢ przygotowanie raportu z ba-
dania [Escher, 2012a]. Jego przekazanie zarzadowi firmy nie zakonczyto
procesu badawczego. Badacz miat mozliwo$¢ wgladu w sposob wykorzy-
stania w firmie wynikow badania, a takze (po uptywie stosownego czasu)
dokonania oceny korzysci, jakie osiggnigto w Struga SA dzigki jego reali-
zacji. Na podstawie owej oceny uzna¢ mozna, ze opisane badanie spetni-
o zaktadane w nim cele. Mimo ze miato charakter eksploracyjny, z proba
dobrang w sposob celowy, w jego trakcie uzyskano cate bogactwo danych,
ktore pozwolily decydentom firmy m.in. lepiej rozpoznaé zjawiska rynko-
we, w duzym stopniu do czasu badania im nieznane (z racji odmiennego
profilu prowadzonej dziatalnosci).

W ramach pierwszego gtéwnego celu badania (wszystkie cele wymie-
niono w przypisie 18) zidentyfikowano m.in.: (1) typy nawozoéw (rodzaje,
nazwy) stosowanych w gospodarstwach rolnych badanych oséb w cig-
gu ostatniego pottora roku poprzedzajacego moment realizacji pomiaru;
(2) miesigce szczegdlnego nasilenia zakupu tych nawozow; (3) glowne zro-
dta informacji, z ktérych badani czerpali wiedzg na temat nawozow dostep-
nych na rynku oraz (4) gléwne czynniki decydujace o wyborze sposroéd nich
konkretnego produktu. W ramach drugiego gtownego celu badania udato
sie m.in.: (1) okresli¢ stopien znajomosci wsrod respondentéw oferty na-
wozow fosforowych (ich nazw) dostepnych na polskim rynku; (2) zidenty-
fikowa¢ nazwy nawozow fosforowych dostgpnych na polskim rynku uzna-
wanych przez respondentéw za najlepsze (a zatem nawozow, ktore na czas
pomiaru mozna bylo uzna¢ za gtowna konkurencje dla nowego produktu
Struga SA), oraz (3) zidentyfikowa¢ podstawowe ich zalety i mankamenty.
W ramach trzeciego gldwnego celu badania udato si¢ m.in. ustali¢ wielkos¢
planowanych lub zrealizowanych przez respondentow w 2012 roku (w ca-
tosci/czgsciowo) zakupow jakiegokolwiek nawozu fosforowego (zaktada-
jac, ze nowy produkt firmy spotkatby si¢ z ich zainteresowaniem, uzyskane
wielko$ci mozna bylo traktowaé jako pewnego rodzaju zapowiedz co do
rozmiaréw przysztych ich zamowien sktadanych w Struga SA). Dodatko-
wo, dzigki specjalnie przygotowanemu pytaniu (wraz z towarzyszacg mu
kartg), w ramach ktorego respondentom pokazano opis czterech hipotetycz-
nych nawozow fosforowych w celu ich uszeregowania od tego, ktory spet-
nialby w najwigkszym stopniu ich oczekiwania, az do tego, ktory te ocze-
kiwania spelnialby w stopniu najmniejszym (cztery hipotetyczne nawozy
zostaty opisane pod wzgledem: formy fizycznej, wymaganej czestotliwosci
nawozenia, czasu, na jaki wystarcza zastosowanie nawozu, ceny za tong),
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udato si¢ stworzy¢ obraz idealnego nawozu fosforowego, tzn. takiego, kto-
ry (gdyby pojawit si¢ na rynku) moégtby w najwigkszym stopniu spetni¢ ich
oczekiwania. Uzyskane wyniki stanowity podpowiedz, w ktorym kierunku
Struga SA winna rozwija¢ swoj produkt w zakresie wszystkich rozpatry-
wanych w pytaniu aspektow nawozow hipotetycznych, ukazujac jednocze-
$nie, na ile aktualne parametry jej wlasnego nawozu pokrywaja si¢ z para-
metrami nawozu uznanego przez respondentow za idealny. Dopetnieniem
pozyskanych danych byly odpowiedzi respondentéw uzyskane w trakcie
prezentacji probek nowego nawozu w dwoch postaciach (pylistej oraz
granulowanej). W ramach trzeciego celu glownego udalo si¢ takze usta-
li¢ (na bazie propozycji przygotowanych w firmie) nazwe marki produktu
postrzegang przez respondentow jako najbardziej adekwatng dla przygo-
towywanego nawozu (a w konsekwencji mozliwg do zastosowania przy
jego sprzedazy), a takze najbardziej atrakcyjny slogan reklamowy, ktory
moglby towarzyszy¢ prowadzonym dziataniom promocyjnym?*. Dzigki py-
taniom nawigzujacym do dwoch celow dodatkowych udato sie: (1) rozpo-
zna¢ kierunek ustosunkowania si¢ badanych oséb do naturalnych nawozéw
typu Eko (poznanie owego ustosunkowania stanowilo istotng wskazowke
odnosnie do tego, czy i jesli tak, to w jakim stopniu firma powinna akcen-
towaé w prowadzonych przez siebie dziataniach promocyjnych naturalne
pochodzenie nawozu), a takze (2) ustali¢, na ile, zdaniem os6b badanych,
nowy produkt pasuje do prowadzonego do tej pory przez Struga SA profilu
dziatalnos$ci*.

Zebrane dane w znaczacy sposob wsparly zarzad Struga SA w podje-
ciu waznych decyzji natury marketingowej dotyczacych wprowadzanego
na rynek nawozu fosforowego (w tym m.in. w zakresie wyboru nazwy
jego marki i sloganu reklamowego, dziatan i instrumentow promocyjnych
towarzyszacych jego sprzedazy, ceny rynkowej, oferowanych wielkosci

% Zadna z testowanych propozycji nazwy i hasta reklamowego nie funkcjonowata

wczesniej w przekazach promocyjnych firmy i Zadna tez nie byta a priori postrzegana
w firmie jako preferowana.

2% Przypomnie¢ nalezy, ze to wlasnie osoby badane, bedace aktualnymi klientami
firmy w zakresie ustug utylizacyjnych, byly (z uwagi na ograniczenia co do wielkosci
produkcji nawozu) zaktadanym rynkiem docelowym dla nowego produktu. Istniata re-
alna obawa, ze wraz z poszerzeniem profilu dziatalnosci, firma moze utraci¢ w oczach
tych 0sob wizerunek zaufanego kontrahenta w zakresie ushug utylizacyjnych lub ze jej
dobry wizerunek w zakresie dotychczas prowadzonej dzialalnosci sprawi, iz bedzie
postrzegana jako nieckompetentna w nowym obszarze aktywnosci rynkowej (tj. jako
producent nawozu fosforowego).
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opakowan, form zakupu i warunkéw ptatnosci; opisu produktu stosowa-
nego w materialach sprzedazowych itp.). Eksploracyjny charakter bada-
nia oraz mata proba dobierana w sposob nielosowy nie pozwalaty jednak
na podjecie decyzji rozstrzygajacych. W ich powzigciu decydenci wpieraé
si¢ musieli dodatkowymi badaniami i pozyskanymi z nich danymi. Przy
opracowywaniu formuty produktu (jeszcze przed opisywanym badaniem
marketingowym) w szerokim zakresie prowadzone byty chociazby badania
laboratoryjne (realizowane m.in. przez biotechnologdéw, mikrobiologow,
ekspertow z zakresu gleboznawstwa czy ochrony gleb). Z kolei po zakon-
czonym badaniu marketingowym przy ustalaniu ostatecznych parametrow
nawozu wsparto si¢ dodatkowo zaawansowanymi analizami statycznymi —
m.in. zastosowano metod¢ oceny wielokryterialnej, dzigki ktorej okazato
si¢, ze najbardziej atrakcyjny dla potencjalnych klientow jest najtanszy
wariant nawozu, nawet mimo tego, ze miat on (jak sugerowaty czastkowe
wyniki przeprowadzonego badania marketingowego) mniej preferowang
przez respondentow forme pylista [Escher, Lapinska, 2014]. Dopiero po
wyborze ostatecznej wersji produktu (jego postaci fizycznej oraz pozosta-
tych kluczowych parametrow czyniacych produkt atrakcyjnym dla poten-
cjalnych klientow i odmiennym na tle produktéw konkurencji) mozliwe
byto zaproponowanie konkretnych rozwigzan w zakresie pozostatych ele-
mentow marketingu-mix. Opisany przypadek pokazuje zatem, ze warun-
kiem podjecia trafnych decyzji natury marketingowej jest nie tylko umie-
jetne zaplanowanie i zrealizowanie konkretnego badania marketingowego,
ale tez wlasciwe tgczenie pozyskanych z niego danych z danymi uzyskiwa-
nymi rownolegle z innych badan i zrodet>.

PODSUMOWANIE

Dzigki wtasciwemu zintegrowaniu danych pozyskanych w badaniu marke-
tingowym (opisanym w artykule) z danymi pozyskanymi z innych zrddet,

2 Sieganie po réznorodne zrédia informacji i ich tgczenie przy podejmowaniu

waznych decyzji (nie tylko natury marketingowej) jest juz dzi$ powszechna praktyka
na wielu rynkach, takze w Polsce. Realizowane projekty badawcze coraz czgéciej maja
charakter wielowymiarowy i wielozrodtowy (odchodzi si¢ w nich od prostych schema-
tow metodycznych, opartych na wykorzystaniu tylko jednej metody czy zrédta infor-
macji), dzigki czemu w sposob bardziej poglebiony i systemowy (nieoparty jedynie na
analizie deklaracji obecnych czy potencjalnych klientow) mozna spojrzeé¢ na badane
kwestie [Marciniak, 2006, s. 14-16].
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zarzad Struga SA dokonat nie tylko wyboru ostatecznego wariantu nawozu,
ale tez opracowat skuteczng (jak pokazata przyszto§¢) koncepcje dziatan
1 instrumentéw marketingowych wykorzystywanych przy jego sprzedazy.
Innowacyjny nawdz wraz z towarzyszacymi mu rozwigzaniami marketin-
gowymi zostal wprowadzony na rynek w 2012 roku®. Do dzi$§ pozostaje
w ofercie firmy, zapewniajgc satysfakcjonujace wyniki sprzedazowe (ca-
os¢ jego produkeji znajduje odbiorcow) oraz wizerunkowe. Firma pozbyta
si¢ istotnego problemu zwigzanego z zagospodarowaniem popiotdow po-
wstajacych w trakcie spalania przyjmowanych odpadéw zwierzgcych, nie
tracgc jednoczes$nie wizerunku zaufanego kontrahenta w zakresie ustug
utylizacyjnych. Dodatkowo, zyskata wizerunek firmy innowacyjnej, wstu-
chujacej si¢ w potrzeby rynku, a takze dzialajacej w sposob spotecznie za-
angazowany i odpowiedzialny.

Opisane badanie dowiodto, Ze badania marketingowe nie sa zarezer-
wowane jedynie dla duzych firm i rynku masowych dobr konsumpcyjnych.
Z powodzeniem (z korzys$cia dla podejmowanych decyzji natury marketin-
gowej) moga by¢ realizowane w mniejszych firmach, prowadzacych spe-
cyficzng dziatalnos¢ rynkowa, dysponujacych nieduzymi budzetami mar-
ketingowymi. Jedynym warunkiem uzyskania danych o wysokiej jakosci
jest prawidlowe ich zaplanowanie przy nienagannej wspotpracy badacza
i zleceniodawcy (takze wtedy, gdy przebiega ona na linii nauka—biznes),
a nastepnie ich realizacja w absolutnej zgodzie z uprzednio przyjetym pro-
jektem. Proces planowania i realizacji badan przebiega zawsze podobnie
(por. rysunek 1), cho¢ z uwagi na réznorodnos¢ firm i problemow decyzyj-
nych wszystkie podejmowane w jego ramach czynnosci badawcze musza
by¢ kazdorazowo dostosowane do ich specyfiki. Nie ma bowiem jednego
uniwersalnego rozwigzania (w zakresie doboru proby do badania, wyboru
metody zbierania danych czy instrumentéw pomiarowych itp.) pasujacego
do wszystkich sytuacji. Nie ma tez jednego pomystu na badanie, ktore do-
starczy wystarczajacego zasobu wiedzy. Dane niezbedne do podjecia osta-
tecznych decyzji nalezy zbiera¢ z wielu zrodet (przy zastosowaniu roznych
metod i instrumentoéw), a nastgpnie umiejetnie i efektywnie je taczy¢ i wy-
korzystywac.

26 Por. szczegdtowy opis produktu na stronie firmy http://www.struga.pl/52-fosfill.
html [dostep: 20.06.2014].
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MARKETING RESEARCH AS A BASIS FOR PLANNING
MARKETING ACTIVITIES AND MARKETING
INSTRUMENTS FOR LAUNCHING (THE CASE OF
STRUGA COMPANY’S PHOSPHOROUS FERTILISER)

Abstract: The paper presents the role of properly planned and conducted mar-
keting research in organizations operating in a changing and turbulent environ-
ment. In the description the author refers to a research conducted for STRUGA
COMPANY. Its main objective was to obtain data to support company manage-
ment in planning marketing activities and marketing instruments for launching on
the polish market the company’s innovate fertiliser made of ash produced in the
firm during the process of combustion the animal by-products.

Keywords: marketing; marketing research; marketing-mix; phosphorous fer-
tilizer.
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