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KOSZTY BADAN MARKETINGOWYCH -
W KIERUNKU ZMIAN

Streszczenie: Rynek ustug badawczych zmienia si¢ coraz szybciej. Internet, nowe technologie
oraz kryzys gospodarczy wymuszajg redukcje kosztow badania. Artykut jest teoretyczno-em-
pirycznym studium okreslenia wartosci i kosztow badan marketingowych. W artykule okre-
slono warto$¢, jaka kreuja badania marketingowe w procesie decyzyjnym w przedsigbiorstwie
w zestawieniu z kosztami ponoszonymi na ich realizacj¢. Wskazano sktadniki ceny badan mar-
ketingowych (za co placg zleceniodawcy badan) oraz czynniki determinujace jej wysokos¢ (od
czego zalezy cena badan). Przedstawiono kierunki zmian na rynku ustug badawczych, w tym
kierunki obnizania kosztow badan. Z tresci ujetych w artykule wynika, ze ograniczenie kosz-
tow badan mozliwe jest dzigki coraz tanszym technologiom informatycznym.

Stowa kluczowe: warto$¢ badan marketingowych, koszty badan marketingowych, cena ba-
dan marketingowych, tendencje na rynku ustug badawczych.
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1. Wstep

Rynek ustug badawczych, reagujac na zmiany warunkow funkcjonowania podmio-
tow korzystajacych z tych ushug, zmienia si¢ wraz z nimi. Rosnaca rola social me-
dia, zmiany technologiczne, rozwdj big data, nowoczesnych narzedzi komunikacji
(smartfonéw, tabletow), wzrastajaca dostgpnos¢ Internetu (w tym Internetu mobil-
nego) i stale zmniejszajacy si¢ koszt nowych technologii kreujag zmiany na rynku
ustug badawczych. I cho¢ rdzen ustugi badawczej (uzupetnienie luki informacyjne;j)
pozostaje niezmienny, zmianom ulegaja narzedzia stuzace do gromadzenia i analizy
zebranych danych.

Ogolnoswiatowy kryzys gospodarczy sprawil, ze przedsi¢biorstwa, nie chcac
rezygnowac¢ z gromadzenia wiedzy o kliencie, zmuszone zostaly do zmiany postaw
wobec agencji badawczych. ,,Kupowanie wigcej za mniej” stato si¢ mozliwe dzigki
rozwojowi technologii i zmniejszeniu kosztow jej uzycia. W efekcie zleceniodawca
badan otrzymuje coraz taniej coraz wigksze zbiory obserwacji. Reakcja na oczeki-
wania przedsigbiorstw jest zmiana oferty ustug badawczych.
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W 2012 roku na rynku ustug badawczych nastgpit 5-procentowy spadek obro-
tow!, wywotany dwoma czynnikami. Z jednej strony spadkiem kosztéw dotarcia do
1 osoby? (wynikajacym z coraz czestszego realizowania badan w Internecie oraz
spadku cen badan realizowanych tradycyjnymi technikami), a z drugiej strony glo-
balizacja gospodarki i internacjonalizacjg agencji badawczych®.

Informacje gromadzone w przedsigbiorstwie pozyskiwane sg z r6znych zrodet,
a ich gromadzenie realizowane w ramach wlasnych mozliwos$ci lub zlecane wy-
specjalizowanym instytucjom. Dzialania takie sg wpisane w codzienno$¢ kazdego
przedsiebiorstwa. Decyzje o realizacji badan marketingowych determinuje:

— presja czasu, badania sa procesem przebiegajacym w okreslonym czasie, dlatego
menedzer musi mie¢ wystarczajaco duzo czasu na podjecie decyzji,

— natura podejmowanej decyzji, im decyzja ma wicksze znaczenie 1 wage dla
przedsigbiorstwa, tym wigkszego wsparcia informacyjnego wymaga,

— relacja zyskow do kosztow, realizowane badania musza by¢ efektywne, co ozna-
cza, ze ich prowadzenie jest uzasadnione tylko wtedy, gdy warto$¢ uzyskanych
informacji bedzie wyzsza od kosztow poniesionych na badania.

Artykut jest teoretyczno-empirycznym studium okreslenia wartosci i kosztow
projektéw badawczych, a jego celem jest wskazanie rodzajow kosztow, jakie nalezy
wzigé pod uwage, dokonujac kalkulacji kosztow badan i mozliwosci ich obnizania.

2. Wartos¢ badan

Warto§¢ badan jest kategoria trudno mierzalng i w wielu przypadkach okreslang
subiektywnie [Jaciow 2003]. O wartosci badan decyduje ich uzytecznos¢ w podej-
mowaniu decyzji [Jaciow 2004]. Na wartos¢ badan marketingowych w procesie
decyzyjnym sklada si¢ ich warto$¢ poznawcza, decyzyjna i kontrolna. Informacje
z badan stanowig dla menedzeréw warto$¢ poznawcza, stuzac pomoca w zrozumie-
niu problemu. Informacje kreujg takze warto$¢ decyzyjna dla menedzera na etapie
definiowania sposobow rozwigzania problemow oraz pomoc w kontroli realizacji
podjetych decyzji. Warto$¢ poznawczg i decyzyjng majg badania o charakterze opi-
sowym, diagnostycznym, prognostycznym i innowacyjnym. Badania o charakterze
kontrolnym stanowia szczegdlna warto§¢ w procesie kontroli podjetych decyzji.
Wartos¢ poznawcza (pomoc w zrozumieniu), wartos¢ decyzyjna (pomoc w decy-

'Z 731 min zt w 2011 roku do 695 mln zt w 2012 [Rocznik PTBRiO 2013/14, s. 37].

2Z 90 zt w 2009 roku do 73 zt w 2012 [Rocznik PTBRiO 2013/14, s. 16].

3W $wiecie ,,bez granic” mozna zaprojektowac badania w kazdym kraju, zleci¢ badania globalnej
firmie prowadzacej panel online i zrealizowa¢ badania, nie wychodzac z domu. W Polsce migedzyna-
rodowe badania marketingowe to zaledwie 7% wszystkich realizowanych badan (dwa razy mniej niz
w Czechach i trzy razy mniej niz $rednio na $wiecie). Wsrdd obserwowalnych tendencji jest rowniez
przenoszenie budzetow badawczych do Azji, gdzie koszty sity roboczej sa zdecydowanie nizsze. Azja
jest rynkiem wyjatkowo konkurencyjnym cenowo w stosunku do Europy i Stanoéw Zjednoczonych
[Rocznik PTBRiIO 2013/14, s. 16].
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dowaniu) oraz warto$¢ kontrolna (pomoc w kontroli podjetych decyzji) okreslajg
wartos¢ badan, jaka stanowig one dla decydenta [Jaciow 2007].

Warto$¢ poznawcza (opisowa) badan marketingowych powstaje w procesie
gromadzenia, opracowania i prezentacji faktow, zdarzen i procesow rynkowych.
W wyniku badan przedsigbiorstwo otrzymuje charakterystyki elementéw otoczenia,
w tym przede wszystkim zachowan nabywcow (aktualnych i potencjalnych), a takze
przedsiebiorstw konkurencyjnych. Warto$¢ poznawcza maja badania, ktorych celem
jest np. charakterystyka segmentdéw rynku lub rynku docelowego przedsicbiorstwa
lub okreslenie, jakie jest wyobrazenie o produktach danej marki i marek konkuren-
cyjnych wsrod nabywcow. Wartos$¢ diagnostyczna badan marketingowych kreowana
jest w procesie analizy i interpretacji danych w celu poszukiwania zwigzkow przy-
czynowo-skutkowych, wykrywania prawidtowosci wystepujacych na rynku oraz ba-
dania zalezno$ci migedzy elementami rynku. Badania o charakterze diagnostycznym
(wyjasniajagcym) majg na celu zweryfikowanie hipotez co do przyczyn okreslonego
zdarzenia (np. spadku sprzedazy). Hipotezy moga dotyczy¢ np. obnizki cen pro-
duktow, wzrostu sity nabywczej konsumentow, skutecznosci kampanii promocyjnej
oraz btednych lub mato intensywnych dzialan konkurencji. Warto$¢ diagnostyczng
majg badania, ktérych celem jest proba wyjasnienia przyczyn okreslonych zacho-
wan nabywcow na rynku, np. zrodet ich niezadowolenia z oferowanych produktow,
powodow wybierania konkretnej marki, zmian przyzwyczajen w zakresie konsump-
cji itp.

Wartos$¢ decyzyjna badan predykcyjnych tworzona jest w procesie prognozowa-
nia przysztych zdarzen i procesow rynkowych na podstawie pozyskanych danych.
Badania o charakterze prognostycznym dotycza przede wszystkim przewidywania
wielkos$ci sprzedazy produktéw przedsigbiorstwa w okreSlonym czasie oraz wiel-
kosci zysku, udzialu w rynku zaréwno przedsigbiorstwa, jak i jego konkurentdw.
Przewidujac stany w przysztosci, mozemy podejmowac decyzje w chwili obecne;j.

Wartos¢ decyzyjna maja takze badania, ktorych celem jest pozyskanie nowych
idei, pomystow w procesie ksztaltowania nowego produktu, wskazanie menedzerom
tendencji rynkowych i innych czynnikoéw w otoczeniu przedsigbiorstwa, stanowig-
cych szanse realizacji nowych dziatan marketingowych, oznaczajacych nowe moz-
liwosci itp.

Warto$¢ kontrolng badan osigga si¢ poprzez kontrolowanie i ocen¢ skutkow
dzialan marketingowych. Badaniem o wartosci kontrolnej jest badanie skuteczno-
$ci dziatan reklamowych przedsigbiorstwa. Skuteczno$¢ dziatan reklamowych moze
by¢ kontrolowana poprzez badania stopnia zauwazalnosci i zapamigtania reklamy,
zmian postaw i preferencji nabywcow — adresatow reklamy oraz wielkosci zaku-
pow reklamowanego produktu. Badania o charakterze kontrolnym mogg obejmowac
poszczegblne dzialania marketingowe przedsigbiorstwa, sktadajace si¢ zar6wno na
marketing mix, jak i jego dlugookresowa strategie marketingowa.

Warto$cig badan marketingowych jest takze integracja wokot problemu badaw-
czego. Konieczno$¢ sformutowania problemu badawczego w odniesieniu do zaist-
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niatego w przedsiebiorstwie problemu decyzyjnego skupia pracownikow, ktdrych
problem bezposrednio dotyczy. Powolany zostaje zespot, ktorego zadaniem jest
realizacja wszelkich czynnosci zwigzanych z badaniami, zar6wno w sytuacji, gdy
badania prowadzone sa we wlasnym zakresie, jak zlecane na zewnatrz.

Badania we wlasnym zakresie realizowac¢ mogg te przedsiebiorstwa, ktore dys-
ponuja niezbedng wiedza o badaniach (procedurze, stosowanych metodach i techni-
kach badawczych), o gromadzeniu informacji, ich analizie, interpretacji i prezentacji
wynikow. Nierzadko do przeprowadzenia badan bezposrednich konieczne jest takze
dysponowanie odpowiednia aparaturg, sprzgtem, oprogramowaniem komputero-
wym itp. O celowosci powierzenia wykonania badan marketingowych wyspecjali-
zowanym agencjom badawczym decydujg przede wszystkim: niedostateczna wie-
dza, umiejetnosci i doswiadczenie pracownikow przedsiebiorstwa, koszty badania
oraz brak odpowiedniej aparatury, pomieszczen, sprzetu, oprogramowania itp. Zle-
cenie badan na zewnatrz w §wiadomosci wielu menedzeréw podnosi wiarygodnosé
uzyskanych wynikow.

3. Skladniki ceny badan marketingowych

Cena jest warto$cia produktu wyrazona w pieniagdzu. Cena produktu, jakim sa ba-
dania marketingowe, bedzie r6zna w zalezno$ci od potrzeb nabywajacego. Potrzeby
nabywcy badan marketingowych moga obejmowac:

1) otrzymanie surowych danych (zgromadzonych przez firme badawcza w try-
bie badan bezposrednich i/lub posrednich),

2) realizacje wybranych etapdéw procesu badawczego,

3) realizacje pelnego projektu badawczego.

Rdzen produktu pozostaje niezmieniony, tworza go informacje wypehiajace
luk¢ informacyjng menedzera w procesie podejmowania decyzji.

Przedsiebiorstwo, nabywajac ustuge badawcza (czyli produkt rzeczywisty), pta-
ci za przeprowadzenie badan marketingowych zgodnie z obowigzujgca metodologia
badan i procedurg badawcza, z wykorzystaniem okreslonych metod, technik i narzg-
dzi badawczych. Cena badan ponadto obejmuje prace zespotu badaczy terenowych
oraz koordynatorow. Cena badan r6zni si¢ w zaleznosci od wykorzystywanego przez
agencj¢ oprogramowania i oprzyrzadowania do prowadzenia badan (np. programy
komputerowe, komputery wspomagajace przeprowadzanie wywiadow telefonicz-
nych lub bezposrednich, specjalne pomieszczenia do eksperymentéw lub badan
fokusowych, studia CATI, platformy do badan online itp.) oraz formy prezentacji
wynikéw badan (pisemnej i/lub ustnej). Przedsiebiorstwo, zlecajac badania marke-
tingowe wybranej firmie badawczej, kupuje takze jej marke, do§wiadczenie, renome
itp. Warto$cia dodana do podstawowej ustugi badawczej (tworzaca produkt posze-
rzony) sa czlonkostwo agencji badawczej w organizacjach branzowych (PTBRIiO,
OFBOR, ESOMAR), posiadane przez nig certyfikaty jako$ci czy wypracowane
standardy jakos$ci pracy ankieterow. Ponadto agencje badawcze oferujg swoim klien-
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tom dodatkowe analizy danych, syntezy wynikow, doradztwo lub udziat w procesie
decyzyjnym.

Ceny badan marketingowych sa pochodna ogolnego poziomu cen w kraju oraz
dostepnosci wykwalifikowanych badaczy. Wyzsze ceny sa krajach, gdzie jest niska
podaz fachowcow, natomiast taniej jest w krajach, gdzie specjalistow jest duzo.

Ze wzgledu na indywidualny charakter potrzeb informacyjnych przedsiebiorstw
badania marketingowe to ustuga, ktdra nie podlega standaryzacji. Z tego powodu
trudno jest ustali¢ ceny badan. Zasadg jest realizowanie badan po cenach wyzszych
anizeli wynoszg koszty tych badan.

4. Koszty badan marketingowych

Koszty realizacji badan marketingowych mozna podzieli¢ na koszty operacyjne
i kreatywne [Jonas 2003, s. 9-15]. Do kosztow operacyjnych zalicza si¢ wydatki
zwigzane z techniczno-organizacyjng strong realizowanego projektu badawczego,
m.in.: koszty materialdow biurowych, koszty delegacji/wyjazdoéw (zwigzanych z do-
tarciem do respondentow), koszty zakupu dodatkowych materiatow, probek produk-
tow, wynajmu sal, prezentow dla uczestnikow wywiadéw grupowych, koszty opro-
gramowania niezbednego do prezentacji raportu z badan, analizy wynikéw itp. Do
kosztow operacyjnych naleza réwniez koszty przeprowadzenia jednego wywiadu
(lub wystania ankiety), koszty koordynacji badan w terenie oraz koszty stworzenia
bazy danych. Oszacowanie wysokos$ci kosztéw operacyjnych jest stosunkowo tatwe.

Druga grupa kosztéw badan to koszty kreatywne, ktore zwigzane sg z planowa-
niem oraz merytoryczng realizacja projektu badawczego. Do kosztow tych zalicza
si¢ wynagrodzenia osob realizujacych projekt badawczy. Wynagrodzenia dotycza:
opracowania projektu badania, narzgdzi badawczych, doboru proby badawczej, we-
ryfikacji, przetworzenia, analizy i interpretacji wynikéw badania oraz sformutowa-
nia wnioskow, opracowania raportu z badan oraz jego ustnej prezentacji. Oszacowa-
nie wysokosci kosztow kreatywnych jest zdecydowanie trudniejsze.

Rodzaje ponoszonych kosztow badan marketingowych powinny by¢ takie same
w kalkulacjach przedsigbiorstw realizujacych badania we wtasnym zakresie i w kosz-
torysach wyspecjalizowanych firm badawczych. Okazuje si¢ jednak, ze w wielu przy-
padkach ustugi badawcze wykonywane przez wyspecjalizowane firmy sg tansze, niz
gdyby takie samo badanie miata przeprowadzi¢ komorka badawcza przedsigbior-
stwa. Wynika to ze specjalizacji, doswiadczenia, korzysci skali (Iepsze wykorzystanie
wysoko wykwalifikowanej kadry, wielokrotne korzystanie z tych samych urzadzen,
oprogramowania, pomieszczen itp.), jakie zapewnia firma badawcza.

Poza kosztami finansowymi badania marketingowe wymagaja okreslonego na-
ktadu czasu. Przedsigbiorstwo, przeprowadzajac badania marketingowe we wiasnym
zakresie, ponosi naktady czasu na: przygotowanie badania, jego realizacje, analiz¢
i interpretacje uzyskanych wynikow oraz wdrozenie wnioskow z badan. Z kolei
przedsigbiorstwo, ktore zleca badania wyspecjalizowanej agencji badawczej, ponosi
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naktady czasu na: uzgodnienie zakresow badania, okre$lenie warunkow i sposobow
realizacji projektu badawczego oraz wdrozenie wnioskow z badan. Czas przezna-
czony na badania marketingowe musi by¢ uwzgledniany w kalkulacjach kosztow
ponoszonych przez przedsigbiorstwo w zwiazku z op6znieniem w czasie decyzji,
ktora ma by¢ podjeta w oparciu o informacje z badan.

5. Koszty a cena badan marketingowych

Koszt badania marketingowego zalezy od: rodzaju badan (jako$ciowe tansze od ilo-
sciowych), wykorzystywanych zrédet informacji (wewngtrzne tansze od zewnetrz-
nych, wtorne tansze od pierwotnych, krajowe tansze od zagranicznych), wielkosci
1 sposobu doboru proby badawczej (mniejsze proby — tansze badania, dobdr losowy
drozszy od nielosowego, trudno dostepni respondenci — badania drozsze), zastoso-
wanych metod i technik badania (prowadzone online lub przez telefon tansze od
bezposrednich wywiadow osobistych), procedur przetwarzania i analizy zebranego
materiatu zrédtowego oraz ilosci oraz kompetencji 0s6b zaangazowanych w reali-
zacj¢ badania.

Wiekszo$¢ agencji badawczych nie podaje cen na swoje ustugi, poniewaz po-
danie takich cen wskazywatoby na standaryzowanie technik badawczych i bytoby
zaprzeczeniem tego, co wickszo$¢ agencji podkresla, iz badania ,,szyje na miarg”
wedtug potrzeb i mozliwosci klientow. Brak cennikow umozliwia takze traktowanie
ceny jako elementu taktycznego, umozliwiajacego elastyczne dziatanie*. W tabeli 1
zestawiono ceny badan oferowane przez Fundacj¢ CBOS.

Ze wzgledu na brak gotowych cennikow badan przedsi¢biorstwa zmuszone sg
rozesta¢ zapytania ofertowe do kilku agencji badawczych. Porownujac otrzyma-
ne oferty, nalezy zwrdci¢ uwage na: zakres oferowanych w cenie zadan badaw-
czych (Czy za raport z badan musimy dodatkowo zaptaci¢, czy tez jest wliczony
w ceng podstawowego badania? Czy raport z badania bedzie zawieral wytyczne
dla przedsiebiorstwa, czy tylko prezentowatl wyniki?), ostateczny efekt badan, jaki
otrzymamy (Czy wraz z badaniem otrzymamy surowe dane, w formie umozliwia-
jacej samodzielne przetwarzanie? Czy graficzna prezentacja wynikow jest wliczona
w podstawowg ceng¢?), zakres ustug dodatkowych (Czy przystuguje nam w ramach
ceny podstawowej serwis — dodatkowe wyliczenia, poprawki? Czy w ramach kosztu
badania uwzgledniono ewentualne wynagrodzenia dla respondentdw?).

Agencje badawcze niezbyt chetnie porownuja swoje oferty, a szczegolnie ich
ceny. Dlatego tez praktycznie nie istniejg badania pokazujace $rednie ceny poszcze-
golnych ustug. Bada si¢ wydatki na badania marketingowe, przychody agencji, ilo§¢
wykonanych wywiadow, ale nie ceny [Tkaczyk 2001].

4 Sposrdd 70 agencji badawczych jedynie 2 na swoich stronach internetowych zamiescity cenniki.



278 Magdalena Jaciow

Tabela 1. Ceny badan Fundacji CBOS

Wyszcezegodlnienie | Cena (w zt) netto
Badania omnibusowe*
Pytanie zamknigte jednokrotnego wyboru, zawierajace nie wigcej niz 5 kategorii 1300
Pytanie zamknigte jednokrotnego wyboru, zawierajace wigcej niz 5 kategorii 1550
Pytanie zamknigte wielokrotnego wyboru 1 800
Pytanie wieloitemowe (wielozmiennowe) i skale — za pierwszy item/skale 1300
— za kazdy kolejny item/skale 250
Proste pytanie otwarte, zawierajace jedynie wyliczenie badZz wskazanie 1900
Pytanie otwarte, wymagajace glebszej analizy semantycznej wypowiedzi 2 100
Raport z badan (poglebiona analiza i prezentacja graficzna) 2 000 do 5 000

Badania ad hoc

Badanie ankietowe przeprowadzone na ogolnopolskiej probie losowej (liczba

zrealizowanych wywiadow ok. 1000), zawierajace ok. 200 zmiennych 0d 75 000
Badanie na 1000-osobowej ogolnopolskiej probie kwotowej, zawierajace ok. 200

i od 70 000
zmiennych
In-hall test, in-home test
W siedzibie CBOS lub w wynajetym lokalu (local test, hall test) — proba 100 osob od 7 500

W domu respondenta (in-home-test) z zastosowaniem wywiadu wstepnego (z udziatem
ankietera), protokotu wypetianego przez respondenta w trakcie testowania produktu od 7 500
oraz wywiadu koncowego (z udziatem ankietera) — proba 100 osob

POZOSTALE RODZAJE TESTOW(testy reklamy, pomystow reklamowych,
handlowych i produkcyjnych, test nazwy, opakowania itd.)

— na probie 60 0sob 4500
—na probie 120 osob 7500

Wywiad grupowy (Focus Group Interview)**

Koszt jednej sesji zogniskowanego wywiadu grupowego, przeprowadzonej w siedzibie

CBOS 5000
K(.)srzt.jednej sesji zogniskowanego wywiadu grupowego, przeprowadzonej w innym 6000
miescie

Wywiad poglebiony (In-depth Interview)

Koszt przeprowadzenia jednego wywiadu IDI od 400%**

* Cena obejmuje koszty: konsultacji metodologicznej, przygotowania kwestionariusza (tacz-
nie z drukiem i kosztami papieru), prac¢ ankieterdw w terenie, kontrole pracy ankieterow w terenie,
weryfikacje 1 kodowanie kwestionariuszy, wprowadzanie danych, statystyczne opracowanie danych,
dostarczenie zbioru danych w formacie SPSS.

** W przypadku rekrutacji szczegdlnie trudno dostgpnych uczestnikow badania koszt wywiadu
moze si¢ zwigkszy¢. Cena obejmuje koszty: przygotowania zalozen badawczych i scenariusza, rekru-
tacj¢ uczestnikow, moderowanie grupy, rejestracje wywiadu w systemie VHS, oplacenie uczestnikow,
sporzadzenie raportu.

*#% Cena uzalezniona od stopnia ustrukturalizowania wywiadu, tatwosci dostgpu do badanych,
sposobu rejestracji wypowiedzi, zalozonej glgbokosci analiz.

Zrodto: na podstawie: http://www.cbos.pl/PL/ceny/bad_il.php.
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6. W kierunku obnizania kosztow badan marketingowych

Odpowiedzig badaczy na zachodzace w gospodarce zmiany, o ktérych wspomniano
we wstepie, jest zmiana w podejsciu do klienta i oferowanie wielu nowych rozwia-
zan w procesie gromadzenia, analizy i prezentacji informacji. O zmianach mowi
kazdy ekspert branzy badawczej. W Roczniku PTBRiO 2013/14 eksperci wskazuja
trendy branzy badawczej, kierunki przemian, w tym zmiany roli badacza. W kazdym
z eksperckich komentarzy pojawia si¢ watek obnizenia kosztow badan. ,, Tropimy
i myslimy” to jeden z trendow wskazywanych przez ekspertow, oznaczajacy korzy-
stanie z danych zastanych (zrodel wtornych). Oszczednosci w budzecie badawczym
oznaczaj3 korzystanie z dostepnych publikacji, kupowanie badan syndykatowych,
analizowanie tresci w sieci 1 poza nig, korzystanie z posiadanych danych zamiast
kupowania nowych badan. Przedsi¢biorstwa zamiast zleca¢ badania (ograniczajac
wydatki) zdobywaja wiedz¢ o konsumencie z innych zrédel, wykorzystujac m.in.
Facebooka, social listening czy big data.

Obnizaniu kosztow badan sprzyja rewolucja internetowa, determinujgca rozwoj
badan online. Badania realizowane online dzigki zastosowanym narzedziom infor-
matycznym zapewniajg niemal natychmiastowy dostep do wynikdw, a cena jednost-
kowa takich badan jest nizsza niz tradycyjnych technik badawczych. Krotki czas
w potaczeniu z korzystna cena stanowia wystarczajaca zachete dla zleceniodawcy
badania. W zyciu codziennym Internet kojarzy si¢ z darmowym dostgpem do in-
formacji i wiedzy. Uzytkownicy Internetu maja dostep do darmowych filmow, mu-
zyki, grafiki, ksiazek itp. Menedzerowie rowniez postrzegaja badania w Internecie
jako wyjatkowo tanie. Badania przez Internet wykonuja nie tylko wyspecjalizowane
w tym zakresie firmy, ale rowniez instytuty badawcze specjalizujace si¢ do tej pory
w technikach tradycyjnych. I cho¢ badania technikg CAWI (ankieta internctowa)
wypierajg tradycyjne CATI (wywiad telefoniczny) lub CAPI/PAPI (wywiad bezpo-
$redni), nalezy by¢ swiadomym, Ze ,.tanie badanie przez Internet” nie istnieje. Eks-
perci zwracajg uwage na fakt, ze oczekiwana przez zleceniodawcow jakos$¢ badan
(wiarygodne dane od autentycznych respondentéw nalezacych do grupy docelowe;j)
wymaga ponoszenia kosztow zwigzanych z pozyskaniem i utrzymaniem responden-
ta. Badania realizowane w Internecie zmieniaja model biznesowy projektu badaw-
czego. W badaniach realizowanych tradycyjnymi technikami koszty pojawiajg si¢
w momencie rozpoczecia badania (koszty dotarcia do respondenta, koszty ankieter-
skie). W wysokiej jakosci badaniach online koszty sa permanentne (koszty rekrutacji
respondentdéw do paneli badawczych, koszt utrzymania ich w panelu, programu mo-
tywacyjnego, nagrod dla uczestnikow). Badania przez Internet sg tansze niz trady-
cyjne, ale zleceniodawca nie moze oczekiwac, ze ich cena bedzie stanowila jedynie
utamek ceny badania CATI lub CAPI. Proba oszczedzania na kosztach utrzymania
panelu internetowego moze prowadzi¢ do zasadniczego obnizenia jako$ci pozyska-
nych danych, a co za tym idzie — spadku ich wartosci. Nie ulega watpliwos$ci, ze
badania w Internecie (zarowno ilosciowe, jak i jakosciowe) w Polsce stanowig rela-
tywnie nieduzy odsetek, ale z duzym prawdopodobienstwem mozna stwierdzic, ze
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w najblizszych latach beda sie rozwijac. Dzi$ co czwarty, ale za dwa lata co trzeci
wywiad bedzie realizowany online.

7. Zakonczenie

Rynek ustug badawczych zmienia si¢ coraz szybciej. Internet, nowe technologie oraz
kryzys gospodarczy wymuszaja redukcje kosztow badania. Ograniczenie kosztow ba-
dan mozliwe jest dzigki tanim technologiom informatycznym. Wraz z rosnacg pene-
tracja Internetu poszerza si¢ zakres podmiotowo-przedmiotowo-przestrzenny badan
online, umozliwiajac obnizenie kosztow ich realizacji. Nowe technologie, nowe spo-
soby oraz rodzaje pomiaru pozwalaja na dotarcie do coraz bardziej specyficznych grup
docelowych klientow za pomoca Internetu. Aktualne trendy wskazuja, Ze przysztoscia,
przynajmniej w niektorych obszarach badawczych, beda badania z wykorzystaniem
technologii mobilnych oraz realizowane za pomoca medidw spoleczno$ciowych.
Rynek ustug badawczych bedzie si¢ permanentnie zmieniat, wykorzystujac nowinki
techniczne, aby pozyskac¢ jak najwigcej informacji o konsumentach.
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MARKETING RESEARCH COSTS — TOWARDS CHANGES

Summary: Research services market is changing faster and faster. Internet, new technologies
and the economic crisis are forcing the necessity of research cost reductions. This article is
a theoretical and an empirical study to specify value and cost of marketing research. The pa-
per sets the value that marketing research creates decision-making process in the enterprise
in comparison with the costs of its implementation. The article shows price components of
marketing research (what a principal of the research is paying for) and the factors determining
its value (what determines the research price). The study presents the directions of changes in
the market research services, including directions for reducing their costs. The content of the
article shows that the cost reduction of research is possible thanks to the cheaper and cheaper
information technology.

Keywords: value of marketing research, costs of marketing research, price of marketing re-
search, trends in marketing research.



