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Za ile i dlaczego tak drogo?
- koszty badan marketingowych

Informacja w dzisiejszych czasach stata si¢ towarem bezcennym. Aby opracowaé
skuteczng strategie¢ marketingowa przedsigbiorstwo potrzebuje informacji o charakterze
wewngtrznym (generowanych przez poszczegdlne dzialy) i1 o charakterze zewngtrznym
(generowanych przez szeroko pojete otoczenie przedsigbiorstwa). Podstawowe problemy, o
ktoérych przedsigbiorstwo chciatoby si¢ czego$§ dowiedzie¢, dotycza zazwyczaj: rynku,
klientow, produktéw oraz pozostatych dziatan marketingowych w ocenie jego klientow oraz
konkurentow.

Robi¢ samemu czy zleca¢?

O ile gromadzenie i1 przetwarzanie informacji o charakterze wewngtrznym jest w
zasadzie wykorzystywane 1 realizowane na wilasny rachunek przez wigkszos¢
przedsigbiorstw, o tyle zbieranie i przetwarzanie informacji o charakterze zewngtrznym
nastrgcza wielu podmiotom sporych trudnosci.

Badania, bazujace na zrodtach zewngtrznych, moze przedsigbiorstwo realizowa¢ na
wlasna reke, najczesciej sitami dzialu marketingu. Moze je tez zleci¢ na zewnatrz — np.
wyspecjalizowanej agencji badawczej. Jesli badania otoczenia robione sa na wiasna reke,
podstawowe trudnosci z jakimi mozna mie¢ tu do czynienia, to odpowiednie kompetencje
zatrudnionego personelu oraz mozliwos$ci techniczne oraz finansowe realizacji badania (np.
organizacja lub wynajgcie sieci ankieterskiej, wynajecie pomieszczen do wywiadow
zogniskowanych). W przypadku zlecenia badan na zewngtrz glownym problemem staja si¢
koszty.

Za ile i dlaczego tak drogo? To pytanie zgrabnie podsumowuje nastawienie
menedzerow do oferty agencji badawczych. Wsréd firm utarto si¢ powiedzenie, iz badania
marketingowe sa makabrycznie drogie, a jakiego budzetu nie przeznaczyliby na badania i tak
zostanie wykorzystany w catosci. Najwigcej pretensji maja firmy o koszty, czas realizacji
(ciagle przedtuzajace si¢ terminy), sposob sporzadzania raportu (niezrozumiaty jezyk, tabelki
pozostawione bez komentarza), niekonczace si¢ ustalania wstgpne.

Oczywiscie nie zawsze musi tak by¢. Sa agencje sumiennie wywiazujace si¢ ze swoich
zobowiazan, realizujace zlecenia terminowo i stosunkowo niedrogo.

Koszty badan dla zlecajacego

Czym jest koszt badan marketingowych z punktu widzenia zlecajacego, a wiec klienta
firmy badawczej? Mozna tu wyrdzni¢ kilka komponentoéw kosztu: czas — tracony na kontakty
z agencja, oszczedzany dzigki dobrej z nig komunikacji; wiedza — potrzebna do oceny raportu
z badan, niezbedna do odcyfrowywania pozostawionych bez komentarzy liczb; tzw. koszty
psychologiczne czyli popularne nerwy tracone na uzeranie si¢ z przedstawicielami agencji,
przetozonymi, oszczedzane dzigki bezproblemowej 1 szybkiej wymianie informacji z agencja
oraz cena ustalona przez agencjg.

Z wszystkich tych komponentow najwigksze znaczenie ma cena. Jak pigknie nie
brzmiatyby stowa menedzeréw moéwiacych, iz przy wyborze oferty agencji badawczej
zwracaja uwage na wiele roznych czynnikow, najistotniejsza i najwazniejsza jest dla nich
cena oraz szybkos$¢ realizacji badania. Marzeniem wielu menedzerdéw jest znalezienie agencji
badawczej, ktora rozwigzywataby problem w ciagu 24 godzin i to za darmo.



Podstawy ksztaltowania ceny

Z punktu widzenia agencji badawczej nietatwo jest ustali¢ ceng na poszczegdlne
badania. Stosunkowo najtatwiej jest ustali¢ ceng dla badan mocno wystandaryzowanych jak
np. omnibus. Przy badaniach krojonych na miarg pojawiaja si¢ trudnosci.

David Ogilvy stwierdzit kiedy$, iz ustalanie cen to zgadywanie. W pewnym sensie
rzeczywiscie mozna byloby to tak ujaé. Przyktadem praktycznego zastosowania zgadywania
do ksztattowania ceny moze by¢ ustalanie cen dla oferty startujacej w przetargu. Jest to pewna
gra, toczaca si¢ pomig¢dzy uczestnikami przetargu i klientem. Kazdy z uczestnikéw oprocz
ustalenia minimalnej ceny, przy ktérej koszty badania si¢ zwrdca, dodatkowo musi odgadnaé
mozliwos$ci finansowe zlecajacego (jakimi finansami dysponuje i ile moze wyda¢ na badania)
oraz mozliwos$ci finansowe konkurentéw (jaka cen¢ zaproponuja, o ile sa w stanie opuscic¢
ceng).

Teoria podaje trzy podstawy ksztaltowania cen:
e Koszty
e Popyt
e Konkurencje
W przypadku badan marketingowych te trzy podstawy wykorzystywane sa jednoczes$nie.

Kazda agencja chce realizowa¢ badania po cenach wyzszych, anizeli wynosza koszty
tych badan. Koszty za§ moga zaleze¢ m.in. od rodzaju badania (jakoSciowe tansze od
ilosciowych), metody zbierania 1 przetwarzania informacji (prowadzone przez telefon tansze
od bezposrednich wywiadow osobistych), rozmiaréw i dostgpnosci proby (mniejsze proby
tansze, trudno dostgpni respondenci — badania drozsze), iloSci os6b zaangazowanych w
realizacj¢ badania oraz od poziomu kompetencji oséb zaangazowanych w realizacj¢ badania.
Czasami jednak firmy badawcze godza si¢ na swoisty dumping i niejako doptacaja do
realizowanych badan. Taka sytuacja jest mozliwa w przypadku kiedy klient jest klientem
perspektywicznym i np. w tej chwili na jedno zlecenie oglasza przetarg, ale mozna sig
spodziewac realizacji wigkszej liczby zlecen w przysztosci, kiedy klient wezmie takze pod
uwage dotychczasowa wspolprace.

Przy ustalaniu ceny agencje badawcze biora takze pod uwage mozliwosci finansowe
klienta. Prézno jednak by oczekiwac takiego samego badania dla wielkiego potentata
przemystowego 1 dla niewielkiej fabryki butow, ze znaczna znizka z powodu mniejszych
rozmiaréw dziatania dla tej ostatniej. Beda to juz zupelnie inne badania, dostosowane
metodologicznie do potrzeb i mozliwosci zlecajacych.

Rynek agencji badawczych jest rynkiem, na ktorym panuje ostra konkurencja. Dlatego
tez obserwowanie poczynan cenowych konkurencji jest tu dos$¢ istotne. Tylko nieliczni
decyduja si¢ na publikowanie swoich oficjalnych cennikow. Wsrod 39 agencji badawczych
znajdujacych si¢ w ,,Almanachu mediéw i reklamy” i posiadajacych wilasne strony www
tylko 3 zdecydowaty sig¢ na publikacj¢ cennikéw na podstawowe badania, a 1 daje mozliwos¢
zamowienia takiego cennika.

Sprawa cennikow

Dlaczego wigkszos$¢ agencji nie podaje cen na swoje ustugi? Poniewaz podanie takich
cen wskazywaloby na standaryzowanie technik badawczych i byloby zaprzeczeniem tego co
wigkszos¢ agencji podkresla, iz badania szyje na miar¢ wedlug potrzeb 1 mozliwosci
klientow. Brak cennikow umozliwia takze traktowanie ceny jako elementu taktycznego,
dajacego duza swobode¢ ruchow, umozliwiajacego dziatanie na rynku w sposob mozliwie
elastyczny.

Zreszta nawet oficjalne cenniki bywaja mitami. Rzeczywiste ceny negocjuje si¢
bowiem indywidualnie i sa one nizsze od wartosci zawartych w cennikach. Co prawda nie
ma co liczy¢ na upusty, o ktérych slyszy si¢ a propos rynku ustug reklamowych (40%), ale
moéwi si¢ 0 mozliwosci opuszczenia ceny podanej na wstepie przez firmg badawcza o 5-8%.



Ciekawym przyktadem elastycznego ksztalttowania cen moze by¢ oferta Taylor Nelson Sofres
OBOP dla Telewizji Polskiej S.A. na przeprowadzenie badania exit poll przed lokalami
wyborczymi 23 wrzesnia. OBOP obstugiwal TVP przy wyborach prezydenckich 1990 i 1995
1 wyborach parlamentarnych 1993 i1 1997. Przy wyborach prezydenckich w 2000 roku
zaproponowana cena badania 1 mln 575 tys byla wyzsza niz ceny konkurencji i obstuge
wyborow przejeta Pracownia Badan Spotecznych z Sopotu. W tym roku deklarowana przez
OBOP cena ustugi badawczej wyniosta 720 tys. (50% mniej niz rok temu) i juz wiadomo, ze
zapewnito mu to powr6t na stare terytorium.

NajczeSciej wykorzystywane techniki badawcze

Najbardziej popularne techniki badan marketingowych to: wywiady realizowane przez
telefon (CATI), wywiady zogniskowane (FGI), indywidualne wywiady pogtebione (IDI),
studia zrodet wtornych (desk research), ankiety, omnibus. Prezentowane tu zestawienia nie
zawieraja badan realizowanych za posrednictwem internetu. Badania te nie sa jeszcze
umieszczane w oficjalnych cennikach, a skala ich wykorzystania jest niewielka. Ze wzgledu
jednak na mniejszy koszt dotarcia do rozproszonej grupy respondentéw znaczenie tego typu
badan bedzie w przysztosci rosto.

Wywiady realizowane przez telefon (CATI) maja szereg zalet. To w zasadzie
najszybciej realizowane badania, ktérych wstgpne wyniki mozna otrzymac juz w trzy dni od
rozpoczgceia badania, poza tym stosunkowo niedrogie (duzo tansze w poréwnaniu z badaniami
realizowanymi poprzez ankieter6w na podobnej grupie respondentow). Informacje, ktére
otrzymuje si¢ w toku badania CATI maja przewaznie charakter iloSciowy. Pewnym
ograniczeniem jest konieczno$¢ zadawania niezbyt duzej liczby krotkich i
nieskomplikowanych pytan. Nalezy zwroci¢ takze uwage na ograniczenia w stosowaniu tej
techniki na terenach wiejskich (klopoty z infrastruktura telekomunikacyjng). Badania te
sprawdzaja si¢ zarowno w sferze B2C jak i B2B.

Grupowe wywiady zogniskowane (FGI - fokusy) dostarczaja informacji o charakterze
jakosciowym. Dzigki nim istnieje mozliwo$¢ glgbszego wniknigcia w motywy nabywcow,
wyjasnienie zjawisk, szukanie przyczyn okreslonego zachowania. Jedna grupa fokusowa
sklada si¢ z 6-10 osob, wynagradzanych za pos$wigcany czas, prowadzonych przez
profesjonalnego moderatora. Petny cykl badawczy powinien sktada¢ si¢ z 3-6 fokusow. Za
wadg fokusoOw nalezy uzna¢ brak mozliwosci uogolniania wynikdw oraz mozliwo$¢
manipulowania grupa.

Indywidualne wywiady poglgbione (IDI) dostarczaja informacji o charakterze
jakosciowym, tak wigc ich wynikéw nie da si¢ uogdlni¢ na cata populacje, za to istnieje
mozliwo$¢ glebszego studiowania zachowan nabywcow.

Nie zawsze istnieje konieczno$¢ konstruowania kosztownego badania, niektoére
problemy da si¢ rozwiaza¢ analizujac zrédla wtorne (wycinki prasowe, ogdlnie dostgpne
informacje, badania zlecane przez inne podmioty). Koszt takich badan jest zalezny od
wykorzystywanych Zrédel, nie mniej sa to jedne z najtanszych badan. Moga by¢ one takze
bez problemu zrealizowane sitami wiasnego przedsigbiorstwa. Podstawowa wada tego typu
badan jest to, ze informacje moga by¢ ,,przeterminowane”, moga dotyczy¢ tylko czgsci rynku
lub zachowan niektorych nabywcow.

Ankiety z reguly realizuje si¢ na grupach reprezentatywnych dla danej populacji, tak
wigc ich wyniki mozna uogodlnia¢. Sa to rowniez jedne z najdrozszych badan
marketingowych, dajace jednak precyzyjne informacje. Wada ankiety jest dos¢ dtugi czas
przygotowania i1 wykonania badania. Otrzymane informacje nie wnikaja w powody
zachowan, stanowia fotografi¢ — statyczne ujgcie analizowanego problemu. W przypadku
ankiety rozsylanej poczta oraz zamieszczanej w prasie istotnym problemem jest takze
niewielki procent zwrotow.



Omnibus nalezy do badan syndykatowych. Sktada si¢ z wielu pytan zadawanych przez
przedsigbiorstwa z roznych branz. Umozliwia zadanie jednego lub wigkszej liczby pytan
szerokiemu gronu respondentow. Ceny pytan sa zroznicowane w zaleznosci od konstrukcji
pytania. Dzigki omnibusowi istnieje mozliwos$¢ obserwacji zmiany zjawiska np. postrzegania
konkretnej marki produktu w czasie. Wada tej techniki moze by¢ jej wszechstronno$¢ —

pytanie interesujace zlecajacego moze ,,utona¢” wsrod innych pytan.

Rys. 1 Wybrane techniki badan marketingowych

Rodzaj badania

Hos¢
podmiotéw
badanych

Szacunkowy koszt

Mozliwe zastosowania

Badania klientow - Badania ilosciowe

Ankieta 100-500 10 000-30 000 PLN Ustalenie udziatu w rynku, segmentacja
(sposob dystrybucji — nabywcow
ankieterzy, poczta, 1000 - 1500 |55 000- 60 000 PLN Ocena dziatalnosci firmy w oczach nabywcow
prasa)
Wywiad 30-60 3 000 — 8 000 PLN Ustalenie udziatu w rynku,
telefoniczny Ocena dziatalnosci firmy w oczach nabywcow
(np. jakos¢ obstugi)
Poréwnanie wizerunku firmy z konkurentami
Desk research - Koszt jest zalezny od Szacunki udzialu w rynku
wykorzystanych zrédet | Poréwnanie wizerunku firmy z konkurentami
1 000 — 10 000 PLN
Omnibus 1000 1300 -2 100 PLN za Rozpoznawalno$¢ marki/firmy

jedno pytanie
(zamknigte —otwarte)

Opinie na temat produktu/firmy

Badania klientéw - Badania jakoS$ciowe

Wywiad grupowy 6-10 w 3-6 4 300-6 000 PLN za W badaniach zachowan nabywcow

(FGD grupach jedna grupe (podejmowania decyzji, motywow, potrzeb,
zrddet informacji, odczu¢ po zakupie)
wizerunku, pozycjonowania marki i
efektywnosci przekazu reklamowego

Indywidualne 30-60 300-600 PLN za wywiad | W badaniach zachowan nabywcow

wywiady poglebione (podejmowania decyzji, motywow, potrzeb,

(IDI) zrddet informacji, odczu¢ po zakupie)

wizerunku, pozycjonowania marki i
efektywnosci przekazu reklamowego

Badania konkurentéw — badania ilo§ciowe

Wywiad telefoniczny | 30-60 3000 —8 000 PLN Ustalenie udzialow w rynku,
Poréwnanie wizerunku konkurentow,
Poréwnanie poziomu obstugi przez
konkurentow

Desk research - Koszt jest zalezny od Szacunki udziatu w rynku

wykorzystanych zrodet

Poréwnanie wizerunku konkurentow,
Obserwacja dziatan rynkowych konkurentow

Badania firmy i efektéw jej dzialani

a

Ankieta Jjw Jw. Badania sprawdzajace cechy produktu, cen,
dystrybucji, promocji
Badanie wizerunku

CATI Jw Jw. Badanie wizerunku, poziomu cen, cech
produktu, efektywnosci kanatow dystrybucji,
efektywnosci promocji

Desk research W Jw. Jw

Testy koncepcji 15-120 3 000-10 000 PLN (w Sprawdzenie najwazniejszych dla nabywcy

produktu, zaleznosci od miejsca cech produktu, znalezienie optymalnej wiazki




optymalizacji cech realizacji) korzysci
produktu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie informacji uzyskanych z matych i srednich agencji
badan marketingowych; ceny nie uwzgledniaja podatku VAT

Co zrobi¢ zeby bylo taniej?

Jesli przedsigbiorstwo chce przeprowadzi¢ badania marketingowe, ale pragnie
znacznie obnizy¢ ich koszt, ma do wyboru klika mozliwosci. Po pierwsze jesli chce
zrealizowa¢ badania ilosciowe moze zmniejszy¢ probeg, moze tez zrezygnowac z badan
ilosciowych na rzecz jako$ciowych. Po drugie moze skorzysta¢ z ustug matej agencji
badawczej, instytutu naukowo-badawczego lub szkoty wyzszej. Po trzecie wreszcie moze
sprobowac przeprowadzi¢ badania sitami wlasnego dziatu marketingu.

Jak porownywac oferty
Oferty badah marketingowych poszczegdlnych agencji badawczych da si¢ do siebie
porownac¢ tak, jak malucha mozna poréwna¢ do mercedesa. Jedyna ich cecha wspolna jest
bowiem to, ze jeden i drugi to samochod. Reszta to same roznice. Tak samo jak nie wszyscy
musza jezdzi¢ mercedesami, tak i nie wszystkie przedsigbiorstwa musza korzysta¢ z ustug 10
najwigkszych agencji badawczych w Polsce. Wszystko zalezy od potrzeb i mozliwosci
finansowych.
Na co warto zwrdci¢ uwage wybierajac najlepsza dla nas oferte?
e C(Czy za raport z badah musimy dodatkowo zaptaci¢ czy tez jest wliczony w ceng
podstawowego badania,
e (zy raport z badania bedzie zawieral wytyczne dla przedsigbiorstwa czy tylko
prezentowal wyniki,
e (Czy wraz z badaniem otrzymamy surowe dane, w formie umozliwiajacej samodzielne
przetwarzanie,
e (zy graficzna prezentacja wynikoéw (rysunki i wykresy) jest wliczona w podstawowa
ceng
e C(Czy przyshuguje nam w ramach ceny podstawowej serwis (dodatkowe wyliczenia,
poprawki np. w czasie 3 miesi¢cy od ztozenia raportu)
e (Czy w ramach kosztu badania uwzgledniono ewentualne wynagrodzenia dla
respondentow?

Porownania cen

Same agencje badawcze niezbyt chetnie poréwnuja do siebie swoje oferty, a szczegodlnie
ich ceny. Dlatego tez praktycznie nie istnieja badania pokazujace $rednie ceny
poszczegoOlnych ustug. Bada si¢ wydatki na badania marketingowe, przychody agencji, ilo$¢
wykonanych wywiadow, ale nie ceny.

Pewna proba zmiany nastawienia s$rodowiska badaczy byly dziatania ESOMARu
(European Society for Opinion and Marketing Research). W 1997 roku pokusit si¢ on o
badanie porownawcze cen instytutow full service na catym $wiecie. Z 1222 agencji, ktore
otrzymaty kwestionariusze, odpowiedzialo na szczegdtowe zapytania o 6 projektow 442
agencje. W wyniku badania otrzymano $rednie ceny dla Europy Zachodniej, ktore przyjeto za
100%. Do tej podstawy poréwnano ceny obowiazujace w reszcie $wiata, w tym w Europie
Srodkowe;.

Rys.2 Studium cenowe ESOMARu

| Opis projektu | Srednia cena dla | Srednia cena dla Europy




Europy Zachodniej | Srodkowej jako % ceny dla

w USD Europy Zachodniej (100%)
1. Badanie ilosciowe — postaw i uzytkowania 36 265 40
produktu (czekolada), 500 wywiadow
indywidualnych, czas trwania jednego wywiadu —
40 minut
2a. Badania ilo§ciowe typu Consumer Tracking 16 398 50

Study (proszek do prania), realizacja — wywiad
telefoniczny, 500 respondentek, czas trwania
jednego wywiadu 12 minut

2b. Badania ilo§ciowe typu Consumer Tracking 19 607 47
Study (proszek do prania), realizacja — sondaz
uliczny, 500 respondentk, czas trwania wywiadu
12 minut

3. Badania jakos$ciowe - testy reklamy in hall, 3 |32 902 44
kwotowo dobrane proby 200 regularnych
uzytkownikéw produktu, kazda grupa ocenia
jedna wersje reklamy, czas trwania 25 minut na

grupg

4. Badania jakosciowe - focus group; 4 grupy 14 529 51
dyskusyjne po 8 uczestikow korzytsajacych
regularnie z us tug bankowych, czas trwania
jednego wywiadu 2 godziny

5. Badania jako$ciowe — wywiady poglebione, 20 | 10 108 39
wywiadoéw z korzystajacymi regularnie z ushug
bankowych, czas trwania jednego wywiadu 1
godzina

6. Badanie B2B — wywiad telefoniczny; 200 15358 57
wywiadow z osobami decydujacymi o
wyposazeniu biura, czas trwania jednego wywiadu
20 minut

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie materialtow ESOMARu

Najtaniej badania przedstawione jako 6 projektow mozna bylo zrealizowaé¢ w Azji,
najdrozej w Japonii. Srednia dla krajow Europy Srodkowej dla wszystkich projektow
wyniosta 47% $redniej zachodnioeuropejskiej. Czy zatem ustugi badawcze w Polsce sa tanie?
Niestety takiego wniosku na podstawie powyzszych badan nie da si¢ wysnu¢. Mozna tylko
stwierdzi¢, ze sa tansze w poréwnaniu z badaniami w Europie Zachodniej, a juz na pewno w
porownaniu z rynkiem japonskim. I tak stwierdzenie to jest obciazone pewnymi btedami. Po
pierwsze badania prowadzono w 1997 roku, od tego czasu rynek znacznie si¢ zmienil. Przede
wszystkim pojawily si¢ nowe typy badan, ktére obnizaja koszty np. realizowane przy pomocy
internetu. Po drugie koszty badan w kazdym kraju nalezaloby odnie$¢ do ogdlnych
wskaznikow makroekonomicznych oraz chociazby do $redniej pensji.

Badan tych, przynajmniej na tak szeroka skale, ESOMAR juz wigcej nie powtorzyt.
Jedna z prawdopodobnych przyczyn zaniechania badania byly protesty Srodowiska,
rozgoryczonego nieco tak duzymi réznicami w cenach.

Badania marketingowe nie musza by¢ bardzo drogie. Czas skonczy¢ z mitem, iz tylko
badania reprezentatywne (w zasadzie najdrozsze) maja sens. Przedsigbiorstwo ma bowiem do
swojej dyspozycji szereg metod o zréznicowanych cenach. Kazda z tych metod posiada
pewne zalety i pewne wady, a ocena korzysci 1 kosztéw stad wynikajacych nalezy do samego
przedsigbiorstwa, przy ewentualnym wsparciu agencji badawczej. Powinno si¢ przy tym
pamigta¢ o podstawowej zasadzie, iz badania robi si¢ po to, aby zmniejszy¢ ryzyko podjgcia
btednej decyzji, a nie po to, aby potwierdzi¢ stusznos¢ dziatan juz podjetych.







