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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza kosztow badan marketingowych w kontekscie prowadzonych przez
przedsigbiorstwa dziatan rynkowych. W czgsci pierwszej omowiono adaptacyjna i kreatywna kon-
cepcje organizacji kosztow badan marketingowych w przedsigbiorstwach. Nastepnie zaprezentowano
metody oraz mozliwe formy klasyfikacji i prowadzenia ewidencji kosztow badan marketingowych
w przedsigbiorstwach. W artykule zwrécono rowniez uwage na koszty badawcze z perspektywy oto-
czenia zewngtrznego 1 wewngtrznego przedsigbiorstw. W czesci koncowej skoncentrowano si¢ na
kryteriach ksztaltowania cennikéw badawczych przez podmioty zewnetrzne (tj. agencje badawcze)
oraz zaprezentowano $rednie szacunkowe koszty wybranych technik badan marketingowych.
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Adaptacyjna i kreatywna koncepcja organizacji
kosztow badan marketingowych

W literaturze przedmiotu znane sg dwa gtowne nurty orientacji marketingowej przedsie-
biorstw: podejscie adaptacyjne i podejscie kreatywne. Kazde z nich determinuje skalg i zakres
kosztow ponoszonych przez przedsigbiorstwo w sferze badan marketingowych. Poniewaz
adaptacyjne postgpowanie przedsiebiorstw stuzy gldwnie opisowi i rozpoznawaniu potrzeb
na danym rynku (przez co firmy w wigkszym stopniu ,,wstuchuja si¢” w sygnaty naptywajace
z otoczenia zewngtrznego), dlatego zwigzane z nim wszelakiego rodzaju czynnosci operacyjno-
-badawcze i koszty badan wzrastaja proporcjonalnie do stopnia zaangazowania firmy w proces
identyfikacji informacji [Mynarski, 2001; Garbarski, 2008]. W istocie dgzenie to (ktorego
posrednim celem jest podporzadkowanie programéw marketingowych oraz ksztaltowanie
skutecznych instrumentéw przez przedsigbiorstwa) wspomaga informacja marketingowa.
Przedsigbiorstwa, pozyskujac informacje na temat postaw czy zachowan nabywcow, reali-
zuja polityke adaptacyjng wobec nabywcow. Nie wywotujg nowych zachowan nabywczych
u konsumentow, ale oczekuja na ujawnienie si¢ juz uksztaltowanych zachowan, ktore staja
si¢ obiektem ich zainteresowan. Im wigkszy stopien adaptacji przedsigbiorstwa do otoczenia
(a tym samym wigkszy stopien ,,zespolenia” z rynkiem), tym wigkszy jest nacisk z jego strony
na dziatania badawcze i zarazem wigkszy wplyw na koszty samych badan. Na rynkach o wy-
sokiej dynamice zmian, przy znacznie krotszych cyklach zycia oferowanych dobr lub ustug
i systematycznie zmieniajagcych si¢ postawach i zachowaniach nabywczych, stopien adaptacji
firmy do rynku jest ztozony, trudniejszy i tym samym bardziej ryzykowny. W zaleznosci od
precyzji informacji pozyskanej z badan marketingowych i precyzji adaptacji firma moze do-
stosowywac swoje dziatania marketingowe, ktorych efekty beda si¢ uwidacznia¢ w jej udziale
w rynku, zgromadzonych zasobach finansowych itp. Jezeli adaptacja do dzialan marketingowych
poprzez badania i ponoszone koszty nie jest doskonata z powodu np. stabej jakosciowo infor-
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macji, to przy danych kosztach efekty marketingu beda niewielkie. W rezultacie koszty badan
beda przewyzsza¢ efekty dziatan marketingowych [Robinson, 1986].

W miar¢ wzrostu nieokreslonosci rynku firmy, zamiast wyboru opartego na adaptacji,
prefem]a, podejscie oparte na kreacp (tym samym pomijajg badania marketingowe). W isto-
cie im wigksza dynamika zmian, tym wigksza pokusa ze strony przedsigbiorstw do korzy—
stania z kreatywnosci, intuicji, a nawet socjotechniki zamiast z szybko dezaktualizujace;j sig
na rynku informacji. Koszty pozyskiwania informacji (poprzez badania) sa niewspotmierne
do postepowania opartego na kreatywnosci, ktora z pewnych wzgledow, takich jak branza,
obstugiwany segment rynku, jest znacznie bardziej optacalna. W postepowaniu kreatyw-
nym firma zaprzecza niejako samej uzytecznosci badan marketingowych, uznajac je za nie-
adekwatne do skali podejmowanych przez siebie dziatan marketingowych, dzieki ktorym
liczy na osiagniecie znacznie lepszych efektow tych dziatan bez uwzgledniania informacji
marketingowej [Mazurek-Eopacinska, 2002]. Wzrost udziatu kreowania rynku w stosunku
do adaptacji firmy oznacza, ze coraz wigksza liczba wewngtrznych czynnikow sprawczych
w zakresie popytu (np. wrazliwo$¢ nabywcow na zmiany cen i innych instrumentow, uktady
ich preferencji oraz towarzyszace im motywy i kryteria nabywania produktow) jest pod-
dawana celowemu ksztattowaniu za pomoca instrumentow i dziatan marketingowych. Dla
tego typu firm taniej jest kreowaé popyt na wlasne produkty (tak jak ma to miejsce przykta-
dowo w modzie), niz przeprowadzac¢ kosztowne badania, ktorych skutecznos¢ w przetoze-
niu na poszczegdlne podejmowane docelowo dziatania rynkowe (przy ciagle zmieniajacych
si¢ upodobaniach odbiorcow) stoi pod duzym znakiem zapytania [Tarka, 2008; Morgan,
Clark, Gooner, 2002].

Identyfikacja i ewidencjonowanie kosztow badan marketingowych

Identyfikacja kosztow badan marketingowych powinna przebiega¢ w przedsigbiorstwach
wg formuty umozliwiajacej policzenie struktury réznic (odchylen) miedzy kosztami rzeczy-
wistymi tych badan a pozostatymi kosztami dzialan marketingowych w firmie. Z reguty
koszty te mozna identyfikowac jako koszty posrednie (wygenerowane na rzecz wdrozonych
przez firme dziatan marketingowych), zwigzane z wypracowanym zyskiem firmy.

Oczywiscie, identyfikacja kosztow badan marketingowych zalezy w duzej mierze od
tego, jaki nurt jako punkt wyjscia w analizie struktury kosztow badan bedziemy przyjmowac.
I tak, w ekonomii koszt jest na ogot traktowany jako warto$¢ najbardziej cennej alternaty-
wy, ktora nie jest wykorzystana. Dlatego tez koszt jest traktowany przez ekonomistow jako
tzw. koszt alternatywny, czyli jako suma dochodow utraconych w wyniku niewykorzystania
posiadanych zasobow (pracy i kapitatu) w najlepszym z istniejacych alternatywnych rozwia-
zan. Ograniczono$¢ zasobow stanowi wigc podstawowg przyczyng powstawania kosztow
alternatywnych [Kamerschen, McKenzie, Nardinelli, 1993; Begg, Fisher, Dornbush, 1993].

W rachunkowosci ksiggowi ktada wiekszy nacisk na ponoszone wydatki biezace i roz-
liczanie wydatkow poprzednio poniesionych, tj. patrza na rzeczywiste kwoty wydatkow, ich
rejestracje i rozliczanie. W ekonomii i rachunkowos$ci wystepuja wige réznice w rozumieniu,
aw konsekwencji takze w sposobach kalkulacji kosztow (rowniez i zyskow). Rachunkowo$¢
analizuje faktyczne przychody i wydatki przedsigbiorstwa, w ekonomii natomiast analizuje
si¢ przede wszystkim wptyw kosztow i zyskéw na poziom produkcji przedsigbiorstwa oraz
sposob alokacji zasobow mig¢dzy rozne zastosowania [Garbarski, 2008].
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Inaczej niz w ekonomii czy rachunkowosci, problematyka kosztow w zarzadzaniu jest
opisywana w konteks$cie dwoch zagadnien: kontroli i controllingu. W sferze kontroli kierow-
nictwo podejmuje dzialania majace na celu ustanowienie norm (standardow) efektywnosci
przy planowanych celach, zaprojektowania informacyjnych sprz¢zen zwrotnych, tj. porow-
nania rzeczywistej efektywnosci z wyznaczonymi normami, ustalenia odchylen i pomiaru
ich znaczenia oraz podejmowania wszelkich krokéw potrzebnych do zapewnienia, tak aby
wszystkie zasoby (w tym marketingowe) byly wykorzystane najskuteczniej i najsprawniej
do osiggania jej celow [Kozminski, Piotrowski, 1998]. W rachunkowosci zarzadczej kosz-
ty sg traktowane jako naktady na dziatania marketingowe, czyli czynnik tworzacy aktywa
marketingowe', a naktady na dziatania marketingowe sg traktowane jako czynnik inwestycji
marketingowych [Foster, Gupta, 1994; Piercy, 1986].

Kazdy z przedstawionych nurtow odznacza si¢ odmiennym podejsciem w sferze ewiden-
cjonowania kosztow badan marketingowych. Marketingowe koszty posrednie trudno jest na
ogot przypisac¢ do kont rzeczywistych, poniewaz niektore koszty (badawcze) sg ponoszone
na poczet przysztych zyskow (w kolejnych okresach), a inne moga by¢ wspolne dla kilku
okresow i zyskow. Analiza wymaga, aby koszty badan marketingowych (postrzegane jako
koszty posrednie) mozna byto wyrazi¢ w postaci zaleznosci statystyczno-matematycznych,
w ktorych wyniku zaistniataby mozliwo$¢ zidentyfikowania czynnikéw majgcych na nie
wiekszy lub mniejszy wptyw. W istocie doktadno$¢ rozpoznania rodzajow kosztow badan
marketingowych zalezy od kryterium rejestracji oraz przyjetej stabilnosci (statosci) zasad
ewidencji prowadzonych przez firme. Innymi stowy, koszty badawcze, ktore przedsigbior-
stwo ponosi na biezgco, powinny by¢ zestawione z kosztami okresow poprzednich. Analiza
kosztow badan marketingowych wymaga wigc modyfikacji sposobu klasyfikacji danych
zawartych w ewidencji ksiggowej na kontach funkcjonalnych, ktore odznaczalyby si¢ duza
jednorodnoscia i pokazalyby, na jakie cele wydatki zostaty ostatecznie poniesione [Tarka,
2010; Czubata, Niestroj, 2004].

Koszty badan marketingowych

Bez watpienia informacja marketingowa jest obecnie zasobem bezcennym w procesie
opracowywania skutecznych dziatan marketingowych. Przedsigbiorstwo potrzebuje infor-
macji zar6wno z samego przedsi¢biorstwa (generowanej wewnatrz struktury organizacyj-
nej firmy), jak i z zewngtrz (generowanej przez szeroko pojete otoczenie przedsigbiorstwa,
m.in. agencje badawcze). O ile gromadzenie i przetwarzanie informacji wewnetrznej jest
w zasadzie realizowane na wlasny rachunek przez wigkszos¢ przedsigbiorstw, o tyle zbiera-
nie 1 wykorzystywanie informacji zewngtrznej nastrecza wielu podmiotom sporych trudno-
$ci. Roznica w ponoszonych przez firme kosztach badawczych sprowadza si¢ najczesciej do
dwoch przeciwstawnych sobie wymiarow. W przypadku badan realizowanych samodzielnie
przez podmiot koszty obejmuja na ogot zasoby ludzkie (gtéwnie wysokie kompetencje per-
sonelu), wdrozenie oprogramowania do analizy danych, realizacje czynno$ci operacyjnych
w ramach gromadzenia danych poprzez wtasng sie¢ ankieterska, utrzymanie studiow telefo-
nicznych, pomieszczen do przeprowadzania wywiaddéw zogniskowanych itp. W przypadku
za$ badan zlecanych przez firm¢ podmiotom zewngtrznym koszty (przynajmniej te, ktore

! Aktywa marketingowe sa tu rozumiane jako czynnik, dzigki ktoremu przedsigbiorstwo moze dziata¢ na rynku bardziej
skutecznie i efektywnie.
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sa zwigzane z kosztami statymi) sa mniejsze, poniewaz firma korzysta poprzez outsour-
cing z zasobow zewngtrznych. Ostatni wariant ,,stawia” jednak przed przedsigbiorstwem
nastgpujacy dylemat: czy koszty ustug firm zewngtrznych (zleceniobiorcow) nie przekrocza
kosztow badan realizowanych wlasnymi srodkami, a jesli beda one nawet wigksze, to czy
przedsigbiorstwu bedzie sie optacato korzystac z takich ustug, biorge pod uwage dostarczane
przez nie informacje.

Faktem jest, ze zleceniodawcy (przedsi¢cbiorstwa), nawet jesli decydujg si¢ na realizacje
badan przez podmioty zewnetrzne, tj. agencje badawcze, to i tak ponosza kilka rodzajow
kosztéow realizacji tych badan. Mozna do nich zaliczy¢ m.in. czas utracony na przepro-
wadzenie procesOw negocjacyjnych i osobiste zaangazowanie w ocen¢ raportu z wynika-
mi koncowym1 badan oraz wszelkiego rodzaju koszty psychologlczne Z punktu widze-
nia agencji badawczej ustalanie prostych konfiguracji cennikow nie moze by¢ rutynowe
i w kazdym przypadku projekty badawcze muszg by¢ traktowane indywidualnie. Wynika to
przede wszystkim z odrgbnych potrzeb informacyjnych zleceniodawcow. D. Ogilvy (prezes
jednej z najwiekszych agencji badawczo-reklamowych na $wiecie) stwierdzit, iz ustalanie
cen wobec poszczeg6lnych badan marketingowych wyglada tak, jakby mialo si¢ zgadywac

Tablica. Wybrane techniki badan marketingowych nabywcow,
ich koszty szacunkowe oraz mozliwe zastosowania

Liczba Koszt szacunkowy
Rodzaj badania badanych Przykladowe mozliwe zastosowania
. (wzh
jednostek
Badania iloSciowe
Ankieta (sposob |e 100-500 e 10 000-30 000 e segmentacja
dystrybucji: e 1000-1500 e 55000-60 000 e ocena dziatalnos$ci firmy z punktu
ankieterzy, widzenia finalnych nabywcow
poczta, prasa)
Wywiad 30-60 3000-8000 e ustalenie udzialu w rynku
telefoniczny e ocena dzialalnos$ci firmy z punktu
widzenia finalnych nabywcow
(np. jakos$ci obstugi)
e pordwnanie wizerunku firmy z kon-
kurentami
Studia zrodet - 1000—10 000 (zaleznie |e szacunkowe udzialy w rynku
wtornych od wykorzystanych | e poréownywanie wizerunku firmy
(desk research) zrodet) z konkurentami
Omnibus 1000 1300-2100 za 1 pytanie | e rozpoznawalno$¢ marki
(zamknigte lub otwarte) | e opinie na temat marki
Badania jakoSciowe
Wywiad grupowy 6-10 4300 — 6000 za 1 grupe | badania zachowan nabywcow (podej-
(FGI) w 3—6 grupach mowania decyzji, motywow, potrzeb,
Indywidualne 30-60 300-600 za 1 wywiad | Wykorzystywanych zrédet informa-
wywiady cyjnych, reakcji pozakupowych),
poglebione postaw wobec wizerunku marki,
(IDI) pozycjonowania marki czy komuni-
kacji marketingowej

716 dto: Opracowanie wlasne na podstawie [Tkaczyk, 2009].
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w jakiej$ grze. Najlepszym tego dowodem jest przeprowadzany przez firmg przetarg na
badania, w ktorym uczestnicza dwie strony: zleceniodawca i zleceniobiorca. Gra toczy si¢
migdzy klientem a uczestnikami przetargu (agencjami badawczymi). Kazdy z uczestnikow
tej gry, oprocz ustalenia minimalnej ceny (przy ktorej koszty badan majg zosta¢ zwrocone),
musi dodatkowo odgadna¢ mozliwosci finansowe swojego potencjalnego zleceniodawcy
oraz mozliwosci finansowe konkurentow (tzn. proponowane przez nich rézne warianty ce-
nowe). Problemem jest jednak fakt, ze agencje badawcze, (ktore konkuruja ze sobg w prze-
targach ogtaszanych przez firmy-zleceniodawcow), oferujg badania po minimalnych cenach
(kosztach realizacji), obnizajac tym samym jako$¢ wygenerowanej informacji [Tkaczyk,
2009]. Zdarza si¢ jednak, ze agencje badawcze godzg si¢ na nizsze ceny swoich ustug, ma-
jac nadzieje, ze klient w perspektywie dtugofalowej okaze si¢ klientem perspektywicznym,
ktory w ramach pozytywnych doswiadczen wyniesionych ze wspotpracy z agencjg zwigkszy
docelowo liczbe swoich zamowien.

Znajomos’c’ oficjalnego cennika ustug badawczych firm specjalizujqcych sie; w dostar-
czaniu 1nforrnaCJl marketingowych pozostaje jednak ukryta. Dzieje si¢ tak, poniewaz ceny
moglyby z gory wskazywaé na standaryzacje poszczegdlnych technik badawczych i za-
przeczatyby koncepcji dostosowywania badan do indywidualnych potrzeb informacyjnych
i mozliwosci finansowych klientow (zleceniodawcow). Brak wyraznej konfiguracji cen za
oferowane ustugi umozliwia agencji traktowanie ceny jako elementu przetargowego w grze
taktycznej dajacej duza swobode ruchow, tj. utrzymanie elastycznosci w procesie negocjacji
w sferze badan. Ceny sg ustalane indywidualnie, dzigki czemu zleceniodawca moze uzyskac
rabat cenowy na poziomie 5-8% wartosci calego badania.

W tablicy przedstawiono przyktadowe cenniki wybranych technik badawczych w odnie-
sieniu do poszczegdlnych problemow badawczych.

Podsumowanie

Badania marketingowe nie musza generowa¢ wysokich kosztow dla przedsigbiorstw, je-
$li te dysponuja szerokim wachlarzem technik badawczych oraz odpowiednim poziomem
wiedzy w zakresie ich optymalnego wykorzystania do wiasnych celow i dziatan rynkowych.
Im wigkszy profesjonalizm i do$wiadczenie firmy w sferze badan, tym mniejsze ryzyko
ztego wyboru i realizacji nieodpowiednich badan, a takze mniejsze koszty realizacji samych
badan. Kazda z technik badawczych ma okreslony poziom skutecznosci w procesie dostar-
czania whasciwych informacji marketingowych do podejmowania decyzji i de facto ukierun-
kowuje dziatania rynkowe. Rzetelna ocena korzysci plynacych z aplikacji poszczegdlnych
technik badawczych zalezy od samego przedsi¢biorstwa, przy ewentualnym wsparciu agen-
cji badawczej.

Paradoksalnie, wytaczna koncentracja przedsigbiorstwa na kosztach badan marketingo-
wych i troska o ich redukcje moze zaprowadzi¢ firme¢ w tzw. Slepy zautek. W badaniach mar-
ketingowych bowiem podstawowa reguta jest minimalizacja entropii i niepewnosci rynko-
wej oraz zmniejszenie ryzyka podjecia btednej decyzji. Nadmierna koncentracja na kosztach
moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej firma bedzie rezygnowac z istotnych i krytycznych
dla jej rozwoju badan na rzecz rozwigzan znacznie tanszych, ktorych precyzja w zakresie
potrzeb informacyjnych moze budzi¢ spore watpliwosci. Nie zawsze wige kryterium kosz-
towe w badaniach marketingowych gwarantuje przedsiebiorstwu sukces.
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Summary

The objective of article is pertaining to diagnosis of marketing research costs and their description
in context of market activities undertaken by companies. In the first row, adaptive and creative concept
of marketing research costs was discussed. Next author presented methods and possible forms of costs
identification and running their evidence. There were also depicted external and internal perspectives on
marketing research costs. At last author has focused on criteria of setting price levels and their flexible
configurations by external information providers, e.g., research agencies, where also some averaged
estimates of marketing research costs according to selected research techniques were presented.

Key words: marketing research, research costs, market activities

Pe3rome

Llenb cTaThy — aHATU3 M3EP/KEK MAPKETHHTOBBIX MCCIEN0BAHN B KOHTEKCTE PIHOYHBIX UCCIIEI0Ba-
HU, TPOBOAUMBIX NPEANPUITHAMU. B riepBoii yacTu paccMaTpuBaeTcst alanTallMOHHast U CO3U/aTeNbHas
KOHIIEMIMS OPraHN3aINN M3/IEPKEK MAPKETHHTOBBIX MCCIEOBAHNN HA IPEANPUATHAX. 3aTeM MPEICTaB-
JIIFOTCST METOJIBI M BO3MOXKHBIE (POPMBI KITaCCU(DHKAIINH 1 TTPOBEICHHS YUeTa U3/IepKEK MapKETHHTOBBIX
HCCIIEZIOBAHNH Ha MIPENPUATHSIX. B cTarbe 00pamaror Toke BHIMAHHE Ha PACXO/Ibl HA MCCIIEOBAHMUSA U3
BHEIIIHEH U BHYTPEHHEN NEPCIIEKTUBbI OKPYKAOLLEH Cpeibl IpeIpusTiil. B nocienHe yactu BHUMa-
HHE COCPENIOTOUMBACTCS HA KPUTEPHSX (hOPMUPOBAHKS TPEHCKYPAHTOB T10 TPOBEICHHIO UCCIIEI0OBAHHIA
BHEIITHUMHU CYOBEKTaMH (T.€. MCCIIEOBATeNbCKUMU areHTCTBAMH), a TaKKe MPEACTaBIISIOTCS CPETHUE
HPUOTMBUTENbHBIE H3EPKKH B 00J1ACTH M30PaHHBIX TEXHUK MApPKETHHIOBBIX NCCIICIOBAHHIA.

KiroueBnle ciioBa: MAapKCETUHI'OBBIC UCCIICAOBAHUS, U3ICPIKKN I/ICCJ'ICI[OB&HI/II\/'I, PBIHOYHBIC Z[eﬁCTBHS[



