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PROBLEMY EFEKTYWNOSCI RELACJI
KLIENT-AGENCJA BADAWCZA
W BADANIACH MARKETINGOWYCH

Wartos¢ badann marketingowych wynikajaca z rosnacej roli zarzadzania
informacja w przedsiebiorstwie jest wazng przestanka w poznawaniu i badaniu
relacji klient—-agencja badawcza. Z badaniami wiaza si¢ duze nadzieje decydentow
na pozyskanie informacji potrzebnych zaréwno do rozwiazywania, biezacych
problemow, jak i do planowania strategicznych przedsigwzigc. Decyzja o podjeciu
badania, co do ktorego zakres materialow wtédmych nie jest wystarczajacy,
determinuje badania jako niezbedne zZrodlo gromadzenia informacji.

Celem opracowania jest zwrocenie uwagi na role, zaangazowanie 1
kompetencje agencji badawczej i firmy klienta w  procesie badania
marketingowego dla efektywnosci ich wzajemnych relacji. Wiedza o przebiegu
procesu badawczego, zaangazowanie partnerd6w w poszczegolne zadania, a
zwlaszcza ich wzajemne stosunki w trakcie realizacji procedur badawczych
stanowig najistotniejsze przestanki efektywnej wspdlpracy.

Postawa przedsigbiorstw zamawiajacych badania marketingowe w znacznym
stopniu wskazuje na luki w efektywnosci wspolpracy z agencjami badawczymi.
Jest to problem podkreslany w calej Unii Europejskiej.

Badanie Europejskiego Stowarzyszenia Standardéw Badawczych — ESOMAR
dowodzi, ze az 36% klientow nie rozumie procesu badawczego, a 35% — wartosci,
jakie moze przynies¢ badanie, 31% za$ podaje w watpliwosé¢ wyniki badan,
uznajac je za niemile widziane dla siebie. W przypadku agencji badanie ujawnia,
ze 34% firm badawczych wskazuje jako problem wspotpracy z klientem brak
kontaktu z uzytkownikiem koncowym wynikow badania (z decydentami), 32% na
niedostateczne informowanie o celach badawczych klienta, 27% zas podkresla brak
dostatecznych zrédel wiedzy o zarzadzaniu badaniami w firmie [4, s. 9].
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Zarzadzanie przedsigbiorstwem, przy duzym tempie zmian na rynku i
nasilajacej si¢ aktywnosci konkurentow, przeklada si¢ na bardziej wymagajace
projekty badawcze, ktore coraz czgsciej wykorzystuja wiedze z badan
migdzynarodowych, wymagaja stosowania odpowiednich standardéow jakosci i
odpowiedniej organizacji badan oraz klada nacisk na orientacje marketingowa,
osiagana w duzej mierze przez badania rynku. Zasadniczym problemem staje si¢
efektywnos¢ w relacjach pomiedzy klientem a agencja badawcza.

Efektywnos¢ to kategoria ukazujaca stopien wykorzystania dostgpnych
srodkow do osiagniecia postawionych celow. Przez efektywnosé relacji pomigdzy
klientem a agencja badawcza nalezy rozumie¢ caloksztalt pracy klienta i agencji
dotyczacej dzialan zwiazanych ze zleceniodawca w przypadku agencji i ze
zleceniobiorca w przypadku klienta, ktéry prowadzi do skutecznego pozyskania
informacji o rynku. Postawienie w centrum uwagi potrzeb badawczych klienta
determinuje efektywnosé tych relacji.

Efektywnos$¢ relacji klient-agencja badawcza wymaga omoéwienia roli
i znaczenia badan dla obu stron, przebiegu procesu wspétpracy i jego uczestnikow
oraz sposobu zorientowania klienta na badania i agencji na klienta. Z pewnoscia do
przeslanek efektywnosci relacji zalicza sig: charakter rynku klienta (B2B, B2C),
dotychczasowy kontakt z agencjami, miejsce badan w strukturze firmy, znajomosé
rynku i probleméw badawczych klienta, aktywne poznawanie problemu
badawczego przez agencje, sposéb komunikacji miedzy klientem a agencja,
poziom standaryzacji projektu, liczb¢ preferowanych agencji do wspdlpracy z
klientem (1 lub kilka), pozycje firmy klienta na rynku. Ponizsza tabela pokazuje
obszary relacji oraz ich charakterystyki.

Tabela 1. Obszary relacji klient — agencja badawcza i ich charakterystyki

Obszar relacji Cechy relacji

Relacje interpersonalne otwarto$¢ na zmiany, przyjazfi, uczciwosé

Zaangazowanie czestotliwo$¢ kontaktdéw, proponowanie dodatkowych rozwiazan,
szybkos$¢ reagowania na zmiany

Jako$¢ pracy praca w terenie, kontrola badan, moderatorzy grup, prezentacja
wynikéw, umiejetnosci analityczne, jako$¢ obstugi, wyniki na czas

Zaufanie przekazywanie agéncji materialéw do badania, nastawienie na
wspdlny wynik pracy

Wykorzystanie badan zrozumienie zadan marketingowych, udzial w spotkaniach typu

workshop i brainstorm, wiedza biznesowa

Rynek znajomosé firm badawczych i branzy klienta, stosunek do cen
produktow badawczych, preferowany model wspélpracy z jedna

agencja badz kilkoma agencjami

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Nalezy tez przypisa¢ wymieniane cechy uczestnikom procesu komunikacji
w badaniu [2, s. 319-320], tj. decydentowi (jako wewngtrznemu menedzerowi
marketingu lub innemu wewn¢trznemu menedzerowi), badaczowi po stronie
klienta (wewnetrzny badacz) i agencji (zewnetrznemu badaczowi). Szczegolnie
waznym aspektem rzutujacym na efektywnos¢ relacji jest brak mozliwosci dotarcia
do decydentow ze strony agencji, a takze brak konfrontacji podejmowanych
problemow badawczych przy projektach zlozonych, zakladajacych zbieranie
danych na szeroka skale, badz przy projektach, w ktérych problematyka jest
zdecydowanie latwiej zrozumiala dla decydentow niz personelu badawczego.

Obszar relacji (oznaczony w tab. 1 jako ,rynek”) prezentujacych poglady
klientéw o rynku badawczym w Polsce przedstawiono na rys. 1.

1

Jest na rynku agencja, ktora zaspokaja moje wszystkie
potrzeby

Ceny badan sa wysokie

Agencje reprezentuja wysoki poziom etyczny |

Jestemn sklonny ptaci¢ nieco wigcej za lepsza kontrolg ‘
prac ankieterskich

Na rynku jest zadowalajaca gama usiug

Jest coraz wigcej inowacyjnych narz¢dzi badawczych

Na rynku sa nieprofesjonalne agencje

ik ' |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[ zdecydowanie tak Eraczej tak [ani tak, ani nie O racze) nie M zdecydowanie nie

Rys. 1. Postrzeganie rynku usfug badawczych w Polsce
Zrodlo: [, s. 26].
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Wsrdod opinii odnoszacych si¢ do pozytywnych i negatywnych cech agencji
ujawnia si¢ pewien stan rOwnowagi. Najwiecej pozytywnych wypowiedzi dotyczy
zadowalajacej gamy ushug i innowacyjnych narzedzi badawczych. Niepokoi¢ moze
wielos¢ wskazan na istnienie nieprofesjonalnych agenci.
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Rys. 2. Krytyczne uwagi klientéw wobec aktualnie ich obstugujacych agencji (%)
Zrodlo: [1, s. 18].

Rysunek 2 ukazuje cechy wplywajace ujemnie na ocene efektywnosci
prowadzonych badan przez wspolpracujace agencje badawcze. Odsetek wskazan
nie jest zbyt wysoki, ale stosunkowo negatywnie postrzegane sa ceny, a takze, cho¢
W mniejszym stopniu, mozliwosci prowadzenia badan jakosciowych.

Z kolei wsrod pozytywnych opinii, przy zmacznie wyzszym odsetku
wypowiedzi (rys. 3), podkresla si¢ przede wszystkim otwartos¢ na potrzeby
klienta oraz aktywna wspoélprace i dostarczanie wynikow na czas. Jednak takie
cechy, jak rzetelnos¢ 1 jako$¢ wspolpracy, a takze znajomos$¢ zagadnien marke-
tingowych zostaly dostrzezone w bardzo niewielkim stopniu.

Wspolpraca przedsiebiorcow z zewnetrznym ustugodawca ma charakter
wielowatkowy. Rola badacza zewnetrznego moze dotyczy¢ kilku funkcji w ramach
relacji z klientem [3]:

e badacz informacji — odpowiada za przelozenie problemu decyzyjnego na
badanic i prowadzi jego realizacje,
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Rys. 3. Wspolpraca z agencjami wysoko oceniana przez klientow (%)

Zrédlo: [1,s. 19].

e badacz poszukiwacz - odpowiada przed klientem za realizacj¢ badania,
czesciej pracuje z wybranymi klientami, poszukuje informacji do
rekomendacji, ale jeszcze ich nie udziela,

e badacz konsultant — realizuje badania, pelni funkcje doradcza, uczestniczy w
spotkaniach typu brainstorm i workshop.

Na efektywnos$¢ relacji wplywa sposéb zorientowania na badania
marketingowe obydwu stron. Pojawia si¢ tu wiele problemow. Klienci nie zawsze
sa przekonani o potrzebie prowadzenia badan marketingowych. Moze ona wynika¢
z okresowych potrzeb zgromadzenia informacji o rynku, np. przy pozyskaniu
kredytu czy funduszy unijnych. W przypadku decyzji o realizacji badania klienci
bagatelizujg dziatania zwigzane z procesem badawczym, jak np. budowanie briefu,
i trudno jest im wykorzysta¢c wyniki badan w pdzniejszym okresie. Agencje
obawiaja si¢ sprowadzenia ich do pozycji dostawcy surowych danych, gdy klient
wyznacza przebieg procesu badawczego, a agencji powierza tylko takie czynnosci,
jak zebranie 1 kodowanie zebranego materialu. Z kolei klienci zorientowani na
dzialania oparte na wynikach badan marketingowych oczekuja, ze agencja nie
tylko dostarczy danych, ale bedzie odgrywala role konsultanta, ktory zweryfikuje
problem badawczy i bedzie rekomendowal dalsze prace z wykorzystaniem
wynikow badan.
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Znaczenie relacji miedzy stronami procesu badawczego jest szczegolnie wazne
ze wzgledu na brak standaryzacji $wiadczonych ustug badawczych (mimo ze rynek
badan posluguje si¢ standardami wplywajacymi na jakos¢ badan). Oceniajac
postawy agencji i klienta, da si¢ zauwazy¢ odmienne rozumienie np. sposobu
wyceniania uslug. Klienci przyzwyczejeni do latwego przypisywania ceny do ustug
moga wykazywac brak zrozumienia dla sytuacji, w kidrej agencja nie ma z gory
ustalonego cennika ustug.

Doswiadczente, wiedza oraz specjalizacja w zakresie badan marketingowych
determinujg zakres wspolpracy migdzy stronami. Przy modelu wspolpracy tzw.
monologu klienta, w ktérym dominujacg pozycj¢ w relacji zajmuje klient, istnieje
niebezpieczenstwo, ze rola agencji zostanie sprowadzona wlasnie wylacznie do
dostawcy surowych danych (tzw. field provider) oraz ze nie bedzie miala ona
wplywu na innowacyjnos¢ i kreatywnos$¢ rozwiazan metodologicznych i
organizacyjnych w badaniu. Skrajnoscig jest tez niedoswiadczony klient, ktéry nie
ma dostatecznej wiedzy w zakresie badan marketingowych, by zbudowaé
precyzyjne zapytanie ofertowe, weryfikowaé narzedzie badawcze czy kontrolowaé
przebieg procesu badawczego. Skutkiem tego pojawia si¢ postawa klienta, ktory
otrzymujac dane niezgodne z jego dotychczasowa wiedza, podwaza je badz wyraza
opinie, ze dane te nie wyjasniaja problemu badawczego.

Przykiadem przemawiajacym za monologiem agencji jest udostgpnianie
metodologii, opartej na zagranicznej licencji w taki sposéb, ze nie ma ona
przelozenia na warunki kulturowe czy tez zwiazane z zachowaniem krajowych
konsumentéw. Dotyczy to zaprojektowanych wczesnie), standardowych produktéw
badawczych.

Na przestrzeni ostatnich kilku lat rynek badan marketingowych nie tylko
zwigksza sig, ale rowniez zmienia swojg struktur¢. Wigksze zapotrzebowanie na
badania ad hoc oraz stosunkowo mniejszy popyt na badania syndykatowe swiadczy
o tym, ze rynek staje si¢ trudny, a wystepujace problemy badawcze nie sa
rutynowe, powtarzajace si¢, wymagaja rozwiazan indywidualnych, czg¢sto rowniez
wiedzy z zakresu innych badan. Zatem z jednej strony od agencji oczekuje si¢
sprawdzonych, rzetelnych produktow badawczych, ktore opisza badane zjawisko, a
z drugiej strony tego, ze agencja bedzie rekomendowaé pewne dzialania,
wykorzystujac wyniki badan, i aktywnie proponowa¢ swoje ustugi konsultacyjne.

.W poszcezegolnych fazach procesu badawczego role 1 zadania klienta i agencji
zmieniaja sie. W poczatkach procesu istotniejsza jest rola klienta, w dalszych
tazach zas - agencji. Mozna podkreslic szczegolnie wazne etapy wspolpracy, w
ktérych zadania rzutuja na takie pozostale fazy, jak: przygotowanie briefu i
sformulowanie problemu badawczego.

W przebiegu procesu badawczego, szczegoélnie w trudnych projektach, duze
znaczenie ma rola konsultanta, ktérej odegrania oczekuje si¢ od firm badawczych.
Jednak wyzsze koszty prowadzenia badan marketingowych, polaczonych z rola
konsultanta, sklaniajq {irmy badawcze do prowadzenia selekcji badan mogacych
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uwzglednic te role. Nalezy mie¢ rowniez na wzgledzie, ze rola konsultanta zalezy
od ciaglosci wspolpracy i wiedzy o kliencie. Wplyw na efektywno$é relacji ma
takze doswiadczenie 1 wiedza klienta o badaniach rynku oraz posiadanie
wykwalifikowanego personelu i zaplecza badawczego.

Na relacje obydwu stron znacznie wplywaja, z jednej strony, wysokie
kompetencje metodologiczne badaczy 1 mozliwos¢ upowszechniania sie
standardow badawczych (rowniez wsrod klientow), z drugiej za§ strony -
widoczna jest uleglos¢ agencji i niska jako$é przygotowania badania. Efektywna
realizacja zadan w poszczegdlnych fazach procesu badawczego przekiada si¢ na
dopemienie trafnosci i rzetelnos$ci badania marketingowego.

Przeprowadzone rozwazania wskazuja, iz na efektywnos¢ wspdlpracy
pomiedzy agencja badawcza a klientem rzutuje wiele probleméw. Podstawa do
rozpoczg¢cia dzialan z obydwu stron, zmierzajacych do poprawy efektywnosci
relacji, jest w przypadku agencji nie tylko skoncentrowanie uwagi na ksztaltowaniu
stosunkéw pomiedzy stronami, ale réwniez dbanie o ,obiektywny” interes
klientéw (np. kiedy nie ma on wystarczajacej wiedzy). W przypadku klienta
natomiast wazne jest podnoszenie poziomu wiedzy o badaniach, ich przygotowaniu
1 mozliwosciach agencji (nie tylko skupianie sie na badaczach ich obstugujacych)
oraz definiowante luk informacyjnych.

Na efektywnos¢ wspdlpracy zasadniczy wplyw beda mialy: wieksze
zastosowanie badan marketingowych w planowaniu dzialan firmy, laczenie ich z
wiedza CRM, podzial rynku na dostawcéw surowych danych i konsultantow oraz
innowacyjnos¢ 1 zaangazowanie agenc)i. Koniecznos¢ wspotpracy klienta 1 agencji
sxazuje ich na wzajemna zaleznosc.
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PROBLEMS WITH EFFECTIVENESS OF RELATIONSHIP
BETWEEN CLIENT AND RESEARCH AGENCY
IN MARKETING RESEARCH

Summary

An important problem is to achieve satisfactory effectiveness of cooperation in marketing
research between enterprises ordering such research and research agencies. Increasing requirements
connected with the range of research, quality of results and their usefulness in a decision making
process often cause the difficulties in relationship between clients and agencies. What is more they
are not always able to overcome them. The improvement of effectiveness of a cooperation requires
more professional marketing attitude with innovation both in preparing and carrying out marketing
research and also better understanding of their role in the companies.
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