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budujemy marki,
w ktére mozna wierzy¢

B analiza trendéw

B planowanie strategiczne marki
m  koordynacja badan rynkowych
B projektowanie opakowan

® jdentyfikacja wizualna

Jako agencja brandingu wierzymy, ze dla sukcesu marki
inteligentna kreacja powinna opierac sie na solidnej strategii,
uwzgledniajacej potrzeby konsumentow i trendy, jakie bedaq
miafy wptyw na przyszfos¢ marki. Dlatego oferujemy
rozwigzania strategiczne i kreatywne, ktore razem wnosza
istotny wktad w proces budowania wiarygodnej marki

na kazdym etapie jej rozwoju.

dragon rouge
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Dragon Rouge
Brand Strategy & Design Agency

ul. towcza 26

02-955 Warszawa

tel. +48 22 651 84 20

fax +48 22 651 84 21
drweb@dragonrouge.com.pl

www.dragonrouge.com.pl



Szanowni Panstwo!

Zapraszam do lektury dziesigtego wydania Katalogu PTBRIO. Po
raz drugi zdecydowalismy sie na samodzielne wydanie tej publikacii.
Wiem, ze poprzednia edycja zostata oceniona przez czytelnikow bar-

dzo pozytywnie, stad taka decyzja.

Mam nadzieje, ze Katalog niezmiennie bedzie narzedziem pracy
dla zleceniodawcow poszukujacych odpowiednich wykonawcédw ba-

dan. Temu przede wszystkim ma stuzyc!

W Katalogu znajdziemy materialy podsumowujace rynek badan
marketingowych. Tym razem komentarzem do tabel bedzie zapis
z dyskusiji ekspertow analizujgcych rynek w Polsce. Dodatkowo mo-
zemy przeczyta¢ dwa komentarze: Zbigniewa Sawinskiego i Mate-
usza Galicy. W dyskusiji wzieli udziat przedstawiciele organizaciji ba-
dawczych oraz wiekszosci najwiekszych firm badawczych w Polsce.
Oprécz podsumowania pietnastu lat rynku badawczego, podijeto pro-
be zdiagnozowania gtéwnych problemow. Beda one z pewnoscig
omawiane na kolejnych spotkaniach Klubu Badacza PTBRIO. W Ka-
talogu umiescilismy wnioski z dyskusji, ktorej petny zapis znajdziemy

na stronie: www.ptbrio.pl

Na kolejnych stronach znajdziemy informacje o aktualnym zarza-
dzie PTBRIO. W tym sktadzie zarzad bedzie funkcjonowat do 19 listo-
pada 2005 r. Wéwczas odbeda sie wybory nowych wiadz PTBRIO.
W tym miejscu chcemy podziekowac za prace odchodzacej Pani Pre-
zes Dominice Maison, ktora miata wptyw na zmiane wizerunku Towa-

rzystwa. Zyczymy dalszych sukcesow!

Zapraszam do lektury informacji o PTBRIO. Szczegolnie o szkole-
niach i innych imprezach, zwtaszcza o Zimowych Ekspedycjach
Badawczych do Wisty. W marcu 2006 r. odbedzie sie kolejna impreza
organizowana przez Towarzystwo. Szczegoly zostang umieszczone
w kolejnych newsletterach PTBRIO. Niezdecydowanych zapraszam

do prenumeraty.

Zachecam takze do lektury informacji o Organizacji Firm Badania
Opinii i Rynku. W tym miejscu gratulujemy kolegom coraz wiekszej

dynamiki dziatan i zyczymy sukcesow we wdrazaniu kolejnych inicja-
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tyw: Programu Kontroli Jakosci Prac Ankieteréw oraz Programu

Twoja Opinia Ma Znaczenie.

Nowoscig aktualnego wydania jest umieszczenie fragmentow wy-
nikoéw badania opinii na temat rynku badan. Ostatni pomiar, realizo-
wany jesienig 2004 r., jest dystrybuowany przez PTBRIO na zasa-
dach komercyjnych, jednak na potrzeby Katalogu umieszczam kilka-
nascie interesujacych wykresow. Dowiemy sie, ktére typy badan sa
aktualnie najczesciej wykorzystywane, jakie zastrzezenia maja klienci
wobec firm wykonujacych badania, ktéra firma robi najlepsze badania
jakosciowe i ilosciowe. Jest to pierwsza publikacja wynikow pomiaru
wizerunku firm. Interesujace z pewnoscia jest to, ze firmy réznia sie
od siebie i nie spotkamy sie z sytuacja, ze firma moze by¢ jednocze-
$nie tania, dokonywac¢ zaawansowanych analiz, realizowaé¢ dobre ba-
dania jakosciowe i by¢ partnerem w biznesie. Petna wersja raportu
(www.ptbrio.pl) z pewnoscia pomoze w dobraniu odpowiedniej firmy,
zwlaszcza tym podmiotom, ktdre wkraczajg w fascynujacy $wiat ba-

dan marketingowych.

Znaczng czes¢ Katalogu zajmujg notki biograficzne cztonkow
PTBRIO. Szczegolnie serdecznie witamy w naszym gronie tych, ktorzy
przystapili do Towarzystwa w roku biezacym. Niezmiennie zapraszamy
kolejne osoby. Zeby zosta¢ naszym cztonkiem, wystarczy spetnic¢ dwa
kryteria: dwie rekomendacje od aktualnych czionkow oraz dwa lata

doswiadczen jako wykonawca lub zleceniodawca badan.

Waznym i tradycyjnym dziatem Katalogu jest opis firm badaw-
czych. Kazda firma zostata przedstawiona na jednej stronie. W poto-
wie jest to wystandaryzowana informacja, ktéra - miejmy nadzieje
- utatwi wybér potencjalnym zleceniodawcom. W drugiej czesci - na-
zwijmy to kreatywnej - firmy zaprezentowaty swoje wtasne reklamy.

Trzeba przyznac, ze z roku na rok sg one coraz ciekawsze.

Na koniec, niejako w podsumowaniu, zestawiliSmy adresy stron in-
ternetowych wszystkich firm obecnych w Katalogu wraz z adresami
e-mailowymi, na ktére mozna kierowac zapytania ofertowe. Wracamy

po latach do publikaciji tej uzytecznej sciagawki.

Niezmiennie prosimy o opinie. Ten Katalog od dziesieciu lat reda-
gujemy wspolnie z naszymi czytelnikami - niechaj tak pozostanie.

Wspotpracownikom dziekuje za cierpliwosc.
Mitej lektury!

Serdecznie pozdrawiam,

sttt

Arkadiusz Wodkowski
Cztonek Zarzadu PTBRIO
awodkowski@ptbrio.pl
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Tendencie w rozwo
r'YNKU DAQOwWCzeg0

Rok 2004 przyniost branzy badawczej 9-procentowy wzrost przychoddw w porownaniu
z rokiem poprzednim. To kolejny rok, w ktorym odnotowano wzrost obrotow.

nterpretacja ciaggtego wartosciowego wzrostu obrotow nie
jest jednoznaczna. Na poczatku wrzesnia przedstawiciele
PTBRIO, najwiekszych firm badawczych oraz redaktor na-
czelny magazynu ,,Brief” wspolnie omawiali trendy i ich kierun-
ki w branzy badawczej. Zdaniem ekspertow, przeprowadza sie
coraz wiecej projektow, zmianie ulega struktura metod i tech-
nik badawczych, obniza sie jednostkowa cena kontraktéw
z klientem, a gtéwni zleceniodawcy zdajg sie odzwierciedlac

najbardziej aktywne segmenty w gospodarce.
Branze zleceniodawcow

Najwiekszy przeptyw zlecen pochodzi z branzy produkujacej
towary nietrwatego uzytku (FMCG) - ponad 39 proc. Kolejne

20 proc. nalezy do mediow elektronicznych i telekomunikaciji.

Analizujac rozktad wydatkéw na badania (tabela nr 2) nalezy
podkresli¢, ze FMCG pozostaje niezagrozonym liderem. Klu-
czowym segmentem rynku staje sie farmacja, ktorej wydatki na
badania prawdopodobnie nie sg jeszcze w petni oszacowane
w naszym zestawieniu. Rosna, cho¢ bardzo wolno, wydatki na
badania marketingowe towaréw trwatego uzytku o zastosowa-
niu domowym. Zastanawiajace jest to, ze przemyst informatycz-
ny to wciaz margines wydatkéw na badania. Prawdopodobnie
wiele zlecen tego sektora realizowanych jest przez same firmy
producentow i ustugodawcow. Byé moze zadna z firm badaw-
czych nie zaprezentowata dotychczas satysfakcjonujacej ten

sektor oferty.

Bardzo stabilne sg wydatki sektora finansowego. Nalezy sie
spodziewaé utrzymania tego stanu rzeczy. Podobnie dzieje sie
w sektorze telekomunikacyjnym. Warto zauwazy¢, ze sektor

ten wydaje ponad 40 min ztotych rocznie.

Sektor prasowy po chwilowym spadku odzyskuje dawna po-
zycje. Nie bez znaczenia byto tu wejscie na polski rynek dzien-
nika ,Fakt’. Zdecydowanie maleje udziat mediow elektronicz-

nych w ogolnych wydatkach na badania.

Agencje reklamowe (moze bardziej domy mediowe) wciaz sg
powaznym zleceniodawcg agencji badawczych. Zwtaszcza ze
cze$¢ obrotéw agenciji nie podlega pomiarom PTBRIO, gdyz
Towarzystwo nie przeprowadza jeszcze audytu domow medio-

wych.

Maleje znaczenie badan dla przemystu samochodowego, co
mozna wigza¢ ze spadkiem sprzedazy aut w ostatnich latach,
a wzrasta udziat segmentu publicznego i agend rzadowych, wyni-

kajacy po czesci z obligatoryjnych badan dla funduszy unijnych.
Sposoby dotarcia do respondentow

Agencje badawcze szukajg najlepszej techniki dotarcia do
respondenta, aby w krétkim czasie zdoby¢ jak najwiecej warto-
Sciowej wiedzy na temat konsumentow. By¢é moze dlatego co-
raz bardziej popularne stajg sie badania CATI (Computer

Assisted Telephone Interview).

Badania wspomagane telefonicznie i komputerowo niosa ko-
rzy$¢ nie tylko osobie ankietowanej (skrocenie czasu wywia-
du). Sg rowniez wartosciowe dla zleceniodawcy, dzieki obnize-
niu kosztow realizacji i mozliwosci tatwiejszego przeprowadze-
nia wywiadu (poprzez umieszczenie automatycznych filtrow

w ankiecie).

Popularne stajg sie ankiety za posrednictwem Internetu dla
biznesu. W badaniach konsumenckich natomiast barierg jest
niska penetracja Internetu w spoteczenstwie. Na sile przybiera-
ja badania typu Mystery Shopping (,tajemniczy klient”), ktore
w rezultacie dgza do podania zleceniodawcy odpowiedzi na py-
tanie ,jak najlepiej spetni¢ oczekiwania konsumenta, oferujac
dany produkt czy ustuge?”. Wazna jest nie tylko ilosciowa ana-
liza zjawisk, ale réwniez jakosciowa eksploracja potrzeb i mo-

tywow nabywcow.

Ponad 17 proc. badan to badania jakosciowe, w tym dwie

trzecie stanowiag pogtebione wywiady grupowe (FGI). Przy FGI

X edycja / 2005



WSPOMAGANIE?

Wspomaganie kierownicy to
tylko pierwsze skojarzenie

CATI-SUPPORT

Oprogramowanie, ktére naprowadzi
Cie na wiasciwa droge

OPROGRAMOWANIE WSPOMAGAJACE PROWADZENIE BADAN ANKIETOWYCH

CATI - SUPPORT to system dla firm zajmujacych sie prowadzeniem System CATI- SUPPORT zapewnia miedzy innymi:
badan ankietowych > _ . e )
-fatwosc obstugi oraz czytelny interfejs Uzytkownika
CATI - SUPPORT to oprogramowanie wspomagajace m.in. badania
rynku reklamy, badania opinii, postaw spotecznych i politycznych oraz

konkurencji - mozliwos¢ wymodelowania dowolnego scenariusza ankiety (wszystkie moz-

- jednoczesna obstuge wielu badan jedno i wielofalowych

CATI- SUPPORT to aplikacja stworzona we wspdtpracy zrenomowanym  liwe rodzaje pytan, rotacje i randomizacje zaréwno pytan, jak i odpowiedzi)

it SN Ceat] - biezaca kontrole kwoty badania poprzez rozbudowana funkgje stratyfikacji

CATI - SUPPORT to rozwigzanie, za ktore ptacisz tylko raz - stala i pelna kontrole prowadzonych badar (natychmiastowy dostep do wynikéw,

CATI - SUPPORT to stale powiekszajaca sie lista zadowolonych Klientéw  mozliwos¢ podgladu i podstuchu stanowisk, nagrywanie wywiadéw oraz genero-

CATI - SUPPORT to mozliwo$¢ obstugi réwniez badar CAPI i CAWI wanie szeregu zestawien dla catego badania i dla poszczegoinych Ankieteréw)

- udostepnianie Klientom przez Internet stanu realizacji zleconych badan

IST Systemy Informatyczne

Wroctawski Park Technologiczny e " L. . .
-mozliwos¢ kategoryzacji odpowiedzi otwartych w trakcie badania i po
ul. Muchoborska 18, 54-424 Wroctaw

Tel.: + 48 (71) 356 49 70
Fax: + 48 (71) 356 49 71 - mozliwos¢ przektadania przerwanych wywiadow bez utraty zebranych danych

Email: cati@ist.net.pl -obstuge plikéw multimedialnych

- automatyczng weryfikacje logicznej poprawnosci przyjmowanych odpowiedzi

jego zakonczeniu

WWW.IST.NET.PL
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pojawita sie tendencja do zmniejszania liczby osob w grupie
z 8 do 6, co utatwia nawigzanie komunikacji z kazdym z uczest-

nikoéw dyskusiji, szybciej wprowadza tez dynamike w grupie.

Interesujace - zdaniem ekspertow - jest zjawisko dos¢ znacz-
nego spadku ,innych badan syndykatowych” - az o 10 proc.
w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Czy procz ogolnopolskich
omnibusow faktycznie przeprowadza sie coraz mniej badan pa-
nelowych, duzych projektow badawczych, taczacych w sobie kil-

ku zleceniodawcow?

Zauwazono tendencje coraz wiekszego nacisku na jed-
nostkowe produkty badawcze, skrojone do konkretnych po-
trzeb zleceniodawcy. W latach 90. mato ktéry podmiot go-
spodarczy byto sta¢ na wtasne badanie. Wtedy tez wiek-
szo$¢ wydatkéw kierowana byta na duze projekty omnibuso-
we, w przypadku ktorych jednostkowy koszt dla zlecenio-
dawcy jest stosunkowo niewysoki i dzielony miedzy kilku zle-
ceniodawcow. Popyt na badania ad hoc byt znikomy. Wraz
z rozwojem gospodarczym, wzmochity sie budzety badaw-
cze poszczegolnych firm zlecajacych, a zarazem indywidu-
alizacja badan. Obecnie powstaje trend znacznych projek-
tow badawczych, bedacych na skraju projektu syndykatowe-

go (wspotpraca kilku firm, np. ubezpieczeniowych) i projek-

tu ad hoc (mozliwos¢ pracy nad narzedziem badawczym).
Stad mozliwa interpretacja spadku badan syndykatowych
kosztem wzrostu badan ad hoc.

Branza badawcza rozwija sie na wielu ptaszczyznach,
w roznym tempie. Jedne metody staja sie coraz bardziej po-
pularne, zas udziat innych stopniowo maleje. W sumie, co wy-
nika z usrednionych danych fakturowych, maleja z roku na
rok jednostkowe koszty badan. Dla zleceniodawcy jest to co-
raz lepsza sytuacja, dla agencji - ,,by¢ albo nie by¢” na pozio-
mie minimalnych kosztow realizacji badania. Rynek staje sie
coraz bardziej konkurencyjny. Oprocz najwiekszych agenciji
badawczych, jak: SMG/KRC, ACNielsen, GfK Polonia, Pen-
tor, IQS & Quant, czy TNS lub Ipsos, swoje miejsce w rankin-
gu znajdujg tez mniejsze agencje, o krotszym stazu rynko-
wym, jak np. 4P. Kluczem do sukcesu jest doswiadczona ka-
dra badawcza. Nowe agencje tworzg czesto ludzie z branzy

z wieloletnim doswiadczeniem.

Dla nich wysokie bariery wejscia na rynek badan stajg sie
pozorne. Pojawia sie jednak problem doptywu miodych bada-
czy, czesto kierujacych sie do agencji od razu po studiach eko-
nomicznych, socjologicznych czy zarzadzania. Ich przygotowa-

nie teoretyczne, poparte krotkim doswiadczeniem praktyk,

Tabela 1. Lista rankingowa firm badaweczych za rok 2004

L.p. Nazwa firmy badawczej Wielkosé sprzedazy (w zi)
1. SMG/KRC Poland Media S.A. 72.246.322,52
2. ACNielsen Polska Sp. z 0.0. 43.448.223,11
3. GfK Polonia Sp. z 0.0. 38.527.503,00
4. Grupa PENTOR 31.565.165,87
5. 1QS and QUANT Group 26.140.274,71
6. TNS OBOP 26.017.946,45
7. Grupa IPSOS 22.969.584,22
8. Synovate Sp. z 0.0. 14.843.828,78
9. PRACOWNIA BADAN SPOYECZNYCH Sp. z 0.0. 13.681.862,83
10.  AGB Polska Sp. z 0.0. 11.580.576,94
11. 4P Research Mix Sp. z 0.0. 7.406.244,88
12.  Expert — Monitor Sp. z 0.0. 6.547.255,89
13.  ARC Rynek i Opinia Sp. z 0.0. 5.157.904,92
14, IMAS INTERNATIONAL Sp. z 0.0. 3.549.965,17
15, INDICATOR Centfrum Badar Marketingowych Sp. z 0.0. 3.165.396,95
16, ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku Sp. z 0.0. 2.393.676,19
17.  OPINIA Agencja Badan Rynku Sp. z 0.0. 2.327.266,48
18.  Agencja Badania Rynku SESTA 2.243.481,62
19. Target Group Sp.z 0.0. 1.996.911,00
20. Fundacja CBOS - Cenfrum Badania Opinii Spoteczne;j 1.848.523,55
21. ABM Agencja Badart Marketingowych Sp. 7 0.0. 1.270.264,29
22. Agencja Badawczo-Informacyjna PASAD 1.072.085,00
Audytowana suma obrotow 340.000.264,37
Szacowana wielkos$¢ rynku 414.634.468,74
Wzrost rynku w stosunku do roku 2003 8%

(w oparciu o obroty 21 firm, kfdre wziety udziat w obu audytach za 2003 i 2004 rok)

Zrédto: OFBOR

X edycja / 2005
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w pracy zawodowej czesto okazuje sie niewystarczajace. Wy-
soka rotacja praktykantéw i mtodych pracownikow jest nieste-
ty coraz czestszym zjawiskiem. By¢ moze warto poprzez orga-
nizacje konkursow i warsztatéw przyblizy¢ swiat badawczy oraz
magie technik i metod potencjalnym pracownikom, przysztym

koordynatorom projektéw badawczych?

Warto dodaé, ze analiza obrotow i ich dynamiki oparta jest
na deklaracjach agencji badawczych audytowanych przez
OFBOR. Nie uwzglednia takich podmiotow, jak: domy medio-

we, agencje kreatywne (reklamowe), niektore koncerny mie-

dzynarodowe czy duze firmy, ktore wewnatrz wtasnych struktur
systematycznie przeprowadzajg analizy lub petne projekty ba-

dawcze.

W panelu ekspertow brali udziat: Dominika Maison, Marlena
Huszczak, Agnieszka Sora, Zbigniew Sawinski, Jan Garlicki,
Jakub Antoszewski, tukasz Mazurkiewicz, Grzegorz Kiszluk,

Tomasz Stawinski oraz Arkadiusz Wédkowski.

Petny zapis dyskusji znajdziecie Panstwo na stronach

www.ptbrio.pl. Prosimy o komentarze!

Tabela 2. Udzialy firm z wybranych segmeniéw w wydatkach
na badania marketingowe (proc.)

L.p. 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
1. Produkcja fowardw nietrwatego uzytku (FMCG) 380 412 263 363 436 380 392
2. Produkcja farmaceutykow i produkiow medycznych 1.6 1.8 54 4,7 45 8.9 6,0
3. Produkcja fowarow frwatego uzytku (domowych) 12 22 2,2 09 05 12 1.4
4. Przemyst informatyczn 02 06 1.0 06 03 05 05
5. Przemyst samochodowy 10 1.7 2.8 1.6 1.6 25 19
6. Produkcja przemystowa (dla potrzeb przemystu) 1.0 1.0 1.6 1.7 04 05 1.0
7. _Handel hurtowy i detaliczny 1.5 1.8 24 29 3.2 34 29

1gi finansowe (np. banki ! twa ubezg 4.6 4.8 6 4 8 4.4 4.4
9. Stuzby komunalne (np. gazownie, elekirownie, wodociqgi) - 01 0.1 0.1 - 02 04
10._Telekomunikacja (sieciowa i mobilna) 29 33 124 75 7.3 9.6 9.3
11. Ustugi pocztowe i kurierskie 1.1 24 05 0,7 0.8 1.8 0.2
12._Sektor publiczny i agendy rzgdowe, samorzgdy lokalne, 2,1 1.2 1.8 1.7 2,0 25 3.4

szkolnictwo i wyzsze uczelnie (publiczne)

13.Media elekironiczne (TV. radio, felewizja kablow:
14. Firmy infernefowe (on-line companies, portale)

201 184 1 164 139 11 1
- 0] 1.1 09 04 03 02

15._Inne media (prasa)

56 48 82 78 53 43 46

16. Agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR

73 58 52 56 A7 40 5]

17. Inne instytuty i agencje badawcze

75 7.3 64 47 70 66 7.2

18._Inne typy podmiotow

43 15 32 05 07 03 16

Razem

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 3. Wydatki na rézne typy badan (proc.)

Typy badan, metody badawcze

1998

1999 2001 2002 2003 2004

Ankiety pocztowe

Ankiety prasowe

0.69 0.60 042 010 730 010 015

- 0.10 010 010 005

CATl

2,28 4,86 4.4 560 550 550 976

Inne felefoniczne

- - 0.62 0.70 020 080 194

Inne elekironiczne (sms. Infemet) 005 074 010 010 020 020 Q44
F ’ o 1951 133 1893 1540 1810 1280 1499
Facetoface: streat 6,05 8,70 413 440 530 260 362

Face-to-face: central location - - - - - 540 623
Face-to-face: b-2-b - - - - - 340 413
Mystery shopping 0.62 076 0.35 1.10 2,00 1.90 338
Inne badania ilosciowe 1.29 1.64 3.42 6.50 1.50 500 238
Badania ilosciowe ad hoc (razem) 3049 3863 3244 3400 4020 3780 470

Omnibus! 550 8.68 6,00 510 3.70 250 359

DL (indywidualne wywiady pogtebione) 2,64 439 233 3.30 1.80 370 471
Inne badania jakosciowe 0.66 067 041 1.30 050 160 101
Badania jokoéciowe (razem) 1134 1711 1492 1780 1200 1670 1702
Razem 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
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Tabela 4. Ranking agenciji badawczych
wedtug wielkosci przychodéw z badan
na zlecenie branzy FMCG (Top 10)

Miejsce Firma

Udziat w obrotach

(proc.)
1. ACNielsen 32,89
2. SMG/KRC 30,06
3. IOS and QUANT 12,73
4, IPSOS 8.16
5. Pentor 742
6. ALMARES 1.76
7. Kinoulty Research 1.54
8. NS 1.11
Q. PBS 0.94
10. ABR SESTA 0.82

Tabela 6. Ranking agencji badawczych
wedtug wielkosci przychodéw z badan

na zlecenie branzy telekomunikacyjnej

(sieciowej, mobilnej) (Top 10)

Miejsce Firma

Udziat w obrotach

(proc.)
1. SMG/KRC 31,27
2. PBS 15,30
3. Pentor 13,78
4, IPSOS 8.19
5. 10S and QUANT 8,01
6. TINS 751
7. _Indicator 6,85
Q9. ACNielsen 2.35
10. AGB 1.25

Tabela 8. Ranking agenciji badawczych
wedtug wielkosci przychodéw z badan
na zlecenie agenciji reklamowych,
doméw mediowych i agenciji PR (Top 10)

Miejsce Firma

Udziat w obrotach

(proc.)
1. SMG/KRC 24,03
2. AGB 17.37
3. Expert — Monitor 17,08
4, IOS and QUANT 10.23
5. NS 6,79
6. PBS 625
7. Kinoulty Research 293
8. Pentor 226
9. Indicator 223
10. TARGET GROUP 221

Tabela 10. Ranking agencji badawczych
wedtug wielkosci przychodéw z badan
na zlecenie branzy finansowej (banki,
towarzystwa ubezp., OFE) (Top 10)

Miejsce Firma

Udziat w obrotach

(proc.)
1. Penfor 27,28
2. SMG/KRC 25,19
3. IPSOS 9.65
4, IOS and QUANT 594
5. NS 592
6. PBS 519
7. Kinoulty Research 512
8. CBOS 3.50
9. ARC Rynek i Opinia 2,74
10. Indicator 240

Tabela 5. Ranking agencji badawczych
wedtug wielkosci przychodéw z badan
na zlecenie mediéw elekironicznych
(TV, radio, telewizja kablowa) (Top 10)

Miejsce Firma

Udziat w obrotach

(proc.)
1. NS 4921
2. AGB 25,85
3. SMG/KRC 14,34
4, 10S and QUANT 243
5. ARC Rynek i Opinia 1,76
6. IPSOS 1,46
7. _Expert — Monitor 142
8. Pentor 1.27
Q. TARGET GROUP 1.11
10, ANKIETER 043

Tabela 7. Ranking agenciji badawczych
wedtug wielkosci przychodéw z badan
na zlecenie producentéw farmaceutykow
i produkiéw medycznych (Top 10)

Miejsce Firma

Udziat w obrotach

(proc.)
1. Cegedim 27,78
2. SMG/KRC 20,31
3. IQS and QUANT 1323
4 Pentor 799
5. IPSOS 7,35
6. ACNielsen 635
7. TNS 4,39
8 ARC Rynek i Opinia 3.48
9. BBM 3.48
10. PBS 1.54

Tabela 9. Ranking agenciji badawczych
wedtug wielkosci przychodéw z badan
na zlecenie innych mediéw (prasa)

(Top 10)
Miejsce Firma Udziat w obrotach
(proc.)

1. SMG/KRC 41,40
2. ABR Opinia 12,24
3. TARGET GROUP 7,19
4, PASAD 6,36
5. ABM 6,35
6. Expert — Monitor 529
7. Pentor 4,64
8. Mareco 3.12
Q. PBS 3,02
10. CBOS 2,04

Tabela 12. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
wywiadu telefonicznego ze studia (CATI)

(Top 10)
Miejsce Firma Liczba badanych
oséb

1. SMG/KRC 274181
2. Pentor 266.543
3. PBS 107.842
4, IOS and QUANT 100.795
5. GfK Polonial 64.460
6. NS 51.952
7. Indicator 43.150
8. TARGET GROUP 30.060
Q. IMAS 28.956
10. ANKIETER 18.700
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Tabela 11. Udziat liczby oséb badanych wedtug
typu kontakiu badacza-badanego

Typ kontaktu Udziat w ogélnej liczbie Liczba badanych
badacz-badany oséb badanych (proc.) oséb
Wywiady felefoniczne ze studia CATI 332 1.463.543
Wywiady face-to-face w domach respondentow (PAP) 245 1.078.800
Wywiady face-to-face w domach respondentow (CAPI 10,1 447464
Wywiady na ulicy i w miejscach publicznych 1 313.19
Badania .central location” (PAPD) 4.6 202.139
Badania .central location” (CAPI) 1.2 53.196
DL (indywidualne wywiady pogtebione) 0.3 15091
BADANIA ZA POSREDNICTWEM ANKIETERA 85,4 3.764.620
Mystery shopping 2.8 124.660
Badania przez Internet 1.4 62231
Ankiety pocztowe (liczba odestanych) 1.3 58.70
Ankiety prasowe (liczba odestanych) 0.6 27019
BADANIA BEZ POSREDNICTWA ANKIETERA 8,6 380.199
Pozostate badania telefoniczne 3.0 132.748
Inne badania ilosciowe 2.9 128.304
Inne badania jako$ciowe _ 0.1 4538
INNE BADANIA ILOSCIOWE, JAKOSCIOWE 6,0 265.590
Razem 100,0 4.410.409

Tabela 12. Ranking agencji badawczych Tabela 13. Ranking agenciji badawczych

wedtug liczby badanych osé6b metodg wedtug liczby badanych oséb metodqg

wywiadu telefonicznego ze studia (CATI) wywiadu face-to-face w domach

(Top 10) respondentéw (PAPI) (Top 10)

Miejsce Firma Liczba badanych Miejsce Firma Liczba badanych

oséb oséb

1. SMG/KRC 274181 1. SMG/KRC 164.494

2. Pentor 266,543 2. Penfor 111.859

3. PBS 107.842 3. TNS 96.285

4, IOS and QUANT 100.795 4, IPSOS 84.056

5. GfK Polonia 64.460 5. GfK Polonia 57.473

6. TNS 51.952 6. IQS and QUANT 53.583

7. Indicator 43.150 7. 4P 22.154

8. TARGET GROUP 30,060 8. Indicator 20.350

9. IMAS 28.956 9. Kinoulty Research 20,000

10. ANKIETER 18.700 10. CBOS 20.000

REKLAMA
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Tabela 14. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
wywiadu face-to-face w domach
respondentéw (CAPI) (Top 7)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb
1. SMG/KRC 164.107
2. Pentor 49.000
3. PBS 43572
4, GfK Polonia 29.859
5. NS 29.518
6. IPSOS 9.850
7. Kinoulty Research 600

Tabela 16. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
»central location” (PAPI) (Top 10)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb

1. SMG/KRC 39.098
2. IOS and QUANT 25.700
3. EEl 21.000
4 Pentor 20,900
5. IPSOS 17.256
6. GfK Polonia 2.664
ALMARES 8.765

: RC P {Opini 8000
Q. KinoultyResearch 5000

10 INS

3.050

Tabela 18. Ranking agencji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg

Mystery Shopping (Top 10)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb
1. Pentor 30.700
2. IPSOS 17.213
3. CBM Test 15.500
4 BR SESTA 5.000
5. PBS 4.438
6. SMG/KRC 4,348
7. IOS and QUANT 3.728
Q ARC Rynek i Opinia 1.500
10. B.P.S. 1.500

Tabela 20. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
badania przez Internet (Top 10)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb
1. ARC Rynek i Opinia 24.000
2. NS 10.665
3. Pentor 4.500
4 GfK Polonia 2.938
5. 4P 932
6. PBS 840
7. Kinoulty Research 800
8 Expert — Monitor 500
Q ABR Opinia 250
10. PASAD 26

Tabela 15. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
wywiadu na ulicy w miejscach

publicznych (Top 10)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb
1. Estymator 50.000
2. SMG/KRC 35.707
3. 4P 26714
4, CBOS 20.000
5. IQS and QUANT 15.072
6. PBS 11.030
7. Kinoulty Research 10.000
8 GfK Polonia 6419
Q. ARC Rynek i Opinia 6.000
10. TARGET GROUP 5.757

Tabela 17. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
wywiadu face-to-face w badaniach
»business-to-business” (PAPI) (Top 10)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb
1. GfK Polonia 21.732
2. Indicator 18.395
3. Pentor 17.200
4 IPSOS 11.350
5. SMG/KRC 9.567
6. PBS 8.140
7. Dendrite 7.000
8 IRWIK 6210
Q IOS and QUANT 5957
10 B.P.S 5500

Tabela 19. Ranking agencji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
FGI (liczba uczesinikéw zogniskowanych
wywiadoéw i dyskusji grupowych) (Top 10)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb
1. SMG/KRC 22910
2. IOS and QUANT 14.184
3. Pentor 7413
4 EEI 6.880
5 GfK Polonia 6.336
o) [PSOS 5216
7. 4p 4956
8 PASAD 2.36
Q ARC Rynek i Opinia 1.920
10 NS 1.799

Tabela 21. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
ankiely pocziowej (liczba odestanych)

(Top 9)
Miejsce Firma Liczba badanych
oséb
1. GfK Polonia 29.083
2. Cegedim 7.875
3. Pentor 2.100
4 Indicator 2.000
o} Dendrite 1.500
o) Mareco 1.500
[RWIK 319
8 O-Market Research 300
Q CEM 200
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Tabela 22. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych os6b metodqg
»ceniral location” (CAPI) (Top 9)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb
1. SMG/KRC 15015
2. Penfor 13.525
3. ARC Rynek i Opinia 3.000
4, IQS and QUANT 2202
5. GfK Polonia 2.050
6. ALMARES 950
7. IPSOS 710
8. IMAS 600
9. Mareco 300

Tabela 24. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg

IDI (indywidualne wywiady pogtebione)

(Top 10)
Miejsce Firma Liczba badanych
oséb
1. SMG/KRC 2.590
2. IOS and QUANT 2,053
3. EEI 1.150
4 Pentor 1.140
5. IPSOS 655
6. ANKIETER 630
7. B.PS. 400
8. ARC Rynek i Opinia 320
9. PBS 317
10. Dendrite 310

Tabela 23. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
ankiety prasowej (liczba odestanych)

(Top 5)

Miejsce Firma Liczba badanych
oséb

1. Estymator 10.000

2. ABM 6.384

3. Penfor 2.100

4 Expert — Monitor 950

5. HumanGraph 300

Tabela 25. Ranking agenciji badawczych
wedtug liczby badanych oséb metodqg
wywiadu face-to-face w badaniach
»business-to business™ (CAPI) (Top 8)

Miejsce Firma

Liczba badanych

oséb
1. GfK Polonia 2975
2. Penfor 2.650
3. SMG/KRC 1.490
4 NS 1.383
5. ANKIETER 854
6. IPSOS 650
7. PBS 273
8. Kinoulty Research 200

VISION & PEOPLE

REKLAMA
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Tabela 26. Ranking agencji badawczych wedtug liczby badanych oséb
- wszystkie metody doboru respondentéw

Miejsce Firma Udziat w ogélinej liczbie Liczba oséb
oséb badanych (proc.)

1 SMG/KRC 22,1 735181
2. Pentor 16,02 531.484
3. PBS 745 247,031
4 IOS and OQUANT 12 236.250
5 GfK Polonia 08 234.843
o} NS 6,08 201.512
7 IPSOS 527 174776
8 Indicator 2,71 Q0.021
Q ARC Rynek [ Opinia 2,58 85435
10 Cegedim 247 82.000
11 Estymator 1.81 60.000
12 4P 1.79 59273
13 IMAS 1.63 54216
14 Dendrite 1.50 49.890
15. EEl 1.48 49,080
16 ANKIETER 1.44 47.694
17 CBOS 1.2 42100
18 Kinoulty Research 1.27 42.000
19 TARGET GROUP 1.21 40213
20 Mareco 081 26.700
21 ABR Opinia 0.6 22174
22 CBM Test 0.61 20.150
23 ABR SESTA 0.56 18.670
24, Expert — Monitor 0.55 18.330
25 BP.S 0.52 17.310
26 ABM 046 15394
27. CEM 043 14176
28 ALMARES 0.42 13.983
29 IRWIK 0.38 12.690
30. AGB 036 12.000
31 BBM 034 11.300
32. BSM 034 11.226
33. PASAD 0,32 10.639
34. Obserwator 031 10.295
35 BCMM 0.31 10175
36 Q-Market Research 018 6.100
37. Inquiry 0,04 1.220
38. HumanGraph 0,03 1.114

Razem 100,00 3.316.645

Opinie o rynku badan marketingowych
| wizerunek firm badawczych

Klienci zamawiajacy badania (ponad 75 proc.) sygnalizuja, ze na
rynku ciagle funkcjonujg nieprofesjonalne agencje badawcze. Stad
szczegolnie wazne staje sie to, czy firmy uczestnicza w pracach or-
ganizacji badawczych, poddajg sie audytom branzowym (np.
PKJPA). Nie jest to jednoznaczng gwarancija jakosci, ale moze by¢
pomocne w selekcji wykonawcow. Warto sprawdzaé, czy badacze
i firmy obstugujace zleceniodawcow sg czionkami PTBRIO,

OFBOR oraz czy poddajg sie programom kontroli jakosci.

Zdaniem klientéw zlecajgcych badania, na rynku oferowanych
jest coraz wiecej innowacyjnych narzedzi badawczych. Opinie te

podziela 74 proc. uczestnikéw badania ,Wizerunek firm badaw-

czych”. Jednoczesnie spotykamy sie z ocena, ze rynek badan
oferuje zadowalajaca game ustug (73 proc.). Bardzo dobrym pro-
gnostykiem na przyszto$c¢ jest gotowosc¢ zleceniodawcodw do prze-
znaczania wiekszych naktadow finansowych na badania w zamian
za lepsza kontrole prac ankieterskich (74 proc.). Z drugiej strony
mozna ustysze¢ narzekania, ze ceny badan w Polsce sa zbyt wy-
sokie (60 proc.). Zleceniodawcy kontaktujacy sie z agencjami ba-
dawczymi oceniaja, ze rynek agencji badawczych bedzie ulegat
koncentracji - pozostanie kilka, kilkanascie liczacych sie agenciji
(50 proc.). Interesujaca jest opinia, ze ani mate, ani duze agencje
nie gwarantujg w sposob jednoznaczny wyzszej jakosci badan. Na

rynku obserwujemy zwolennikéw obydwu opcji. Co ciekawe,
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wiekszos¢ badanych zleceniodawcéw uwaza, ze nie ma na rynku
agenciji, ktéra zaspokajataby wszystkie potrzeby. Jednoczesnie tyl-
ko co piaty ankietowany (20 proc.) uwaza, ze agencije sieciowe

oferuja lepsza jakos¢ badania niz agencje polskie.
Najczescie] zamawiane badania

W Polsce najczesciej zamawiane sg badania uzytkowania i po-
staw konsumentéw - obecnie 74 proc. klientow oraz badania wi-
zerunku firmy i/lub marki - 69 proc., ktore jeszcze cztery lata te-

mu byly liderem zapotrzebowania na rynku.

Niezmienng popularnoscia ciesza sie testy reklam czy badania
efektywnosci kampanii reklamowych (ok. 60 proc.). Spada nato-
miast nieznacznie zainteresowanie badaniami satysfakcji - obec-

nie 56 proc. klientow zamawia takie projekty.

Dwie piate klientow (ok. 40 proc.) decyduje sie na badania
mediow, cenowe i potencjalnego popytu. Srednio co trzeci
klient (ok. 30 proc.) korzysta z badan dystrybucji, testow opa-

kowania/etykiety i badan jakosci obstugi (Mystery

Shopping/Caller).

Wykres 1. Opinie na temat rynku badan

Na rynku ciggle wystepujq nieprofesjonalne 1%
agencje badawcze °
Na rynku oferowanych jest coraz wiecej innowacyjnych

narzedzi badawczych 2%

Rynek badan oferuje zadowalajgcg game ustug  18%

Jestem skionny ptaci¢ nieco wigcej za lepszg kontrole

o
prac ankieterskich 24%

Agencje badawcze reprezentujq wysoki poziom efyczny  10%

Ceny badan w Polsce sg za wysokie  15%

Rynek agencji badawczych bedzie ulegat koncentracii 139
— pozostanie kilka/kilkanascie liczgcych sie agencii °
Wieksze agencje badawcze gwarantujg

wyzszq jakose badan  13%

Mate agencje gwarantujq lepszqg wspofprace z klientem 79,

Jest na rynku agencja badawcza, ktora zaspokaja

moje wszystkie potrzeby 9%

Srodowisko badaczy rynku w Polsce jest stabo zorganizowane 5%

Agencje sieciowe oferujq lepszq jakosc badania

- ) : 2%
niz agencje polskie

zdecydowanie fak raczejtak [ ani
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Najoardziej znane na rynku

Instytut SMG/KRC Poland jest nie tylko liderem rankingu obro-
tow, ale tez przewodzi prestizowe;j klasyfikacji $wiadomosci spon-
tanicznej - 69 proc. Nieco mniej znany jest Pentor - 62 proc.

wskazan. Na trzeciej pozycji jest TNS OBOP - 49 proc.
Wizerunek firm

Szeroka oferta badawcza jest domeng firm: SMG/KRC, Pen-
tor, GfK oraz TNS OBOP. Krotkie terminy realizacji to PBS, ARC
i ABM. Najlepsze badania ilosciowe przypisuje sie wielu firmom,
m.in. PBS, Pentor, ACNielsen, TNS OBOP. Dynamiczny rozwoj
kojarzy sie badanym z ABM i Synovate. Nowosci z zakresu badan
oferujg TNS OBOP, Pentor, Synovate i SMG/KRC. Najlepsze ba-
dania jakosciowe to IQS, ABM i IPSOS. Zdaniem badanych, god-
nymi polecenia w biznesie sa: ARC, Expert - Monitor i ABM.

Petng wersje raportu w cenie 1.000 PLN + 22 proc. VAT moz-

na zakupi¢ w sekretariacie PTBRIO. Termin realizacji - 3 dni.

Kontakt: sekretariat@ptbrio.pl
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Wykres 2. Prowadzone a planowane rodzaje badan

Badania uzytkowania i postaw konsumentow
Badania wizerunku firmy i/lub marki

Testy reklam

Badania efektywnosci kampanii reklamowych
Badania satysfakeji konsumentow

Testy konceptow i nowych produkiow
Badania segmentacyjne

Badania omnibusowe

Badania syndykatowe/raporty branzowe

Badania mediow
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Badania potencjalnego popytu

Testy opakowania/etykiety
Badania jakosci obstugi (Mystery Shopping/Caller)
Badania satysfakeji pracownikow

Badania satysfakeji kontrahentow

Panele gospodarstw domowych
Badania typu store check (spisy towarowe)

Badania funkcjonalnosci placowek

Badania dystrybucii

46%
37%
39%
33%
28%
30%
—
22%

20%
W 22%

19%
18%

16%
18%

12%

Badania cenowe

Panele sprzedazy

[ badania prowadzone [l badania planowane

Wykres 3. Spontaniczna i wspomagana znajomosé firm badawczych (Top 20)

SMG/KRC Poland

PENTOR Group Instytut Badania Opinii i Rynku
TNS OBOP

GfK Polonia

QS & Quant Group

IPSOS

PBS Pracownia Badar\ Spotecznych

ARC Rynek i Opinia

ACNielsen Polska

CBOS Fundacja

SYNOVATE

ABM Agencja Badan Markefingowych

CASE Consumer Aftitudes & Social Enquiry
Expert-Monifor

TARGET Group

AGB Polska

4P Research Mix

INDICATOR Centfrum Badan Marketingowych
Kinoulty Research

B.P.S. Consultants
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Przedstawione na kolejnych wykresach rankingi agencji badawczych w ramach wybranych atrybutow

zostaty sporzadzone nastepujgca metoda:

W analizie uwzgledniono jedynie agencje, ktore w danej fali badania zostaty wskazane przynajmniej
100 razy - rozpatrujgc wskazania we wszystkich wymiarach razem. Przedmiot analizy stanowita tabela
liczby wyborow, w ktorej agencje skrzyzowano z atrybutami.

W pierwszym kroku tabele poddano operacji wyrownania liczebnosci brzegowych w celu zréwnowazenia
znaczenia poszczegolnych agencji i poszczegolnych atrybutow. Dla liczebnosci tabeli obliczono wartosci
Affinity Index okreslajace, na ile liczba dokonanych wyborow odbiega od sytuaciji, w ktorej dla danego
atrybutu kazda z agencji bytaby wybierana rownie czesto.

Poziom 100 oznacza, ze agencja w wymiarze danego atrybutu nie wyrdznia sie w stosunku do ogoétu
ocenianych agenciji. Wartosci ponizej 100 oznaczaja, ze atrybut przypisywany jest danej agencji rzadziej
niz innym agencjom. Wartosci przekraczajace 100 oznaczaja, ze agencja wyroznia sie w wymiarze
danego atrybutu. Na wykresach posortowano agencje wedtug wartosci Affinity Index.

REKLAMA

TAK chcesz ich mie¢?

2 6 mld zlotych wydawanych TAK tatwo to zrobisz!

co muesnac na produkty codziennego uzytku Wejdz w TAK totalny

Y ; £ zasieg Big Power.

Wykorzystaj skuteczne
MEDIA, TAK dotrzesz,
gdzie chcesz.

Media? TAK, to proste:

(22) 530 16 00

www.mediatak.pl

Big Power

Kampania OGOLNOPOLSKA
w dziennikach REGIONALNYCH

mediatak

dom prasy regionalnej
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Wykres 4. Najszersza oferta badawcza

250 300

SMG/KRC Poland

GfK Polonia

PENTOR Group Instytut Badania opinii i Rynku

TNS OBOP

ACNielsen Polska

IPSOS

SYNOVATE

IS & Quant Group

PBS Pracowania Badan Spotecznych

ABM Agencja Badan Markefingowych

Expert — Monitor

ARC Rynek i Opinia

Wykres 5. Krétkie terminy realizacji
0 50 100 150 200 250 300

PBS Pracownia Badan Spotecznych
ARC Rynek i Opinia

ABM Agencja Badan Marketingowych
Expert — Monifor

PENTOR Group Instytut Badania Opinii i Rynku
IPSOS

TNS OBOP

QS & Quant Group

SMG/KRC Poland

GfK Polonia

SYNOVATE

ACNielsen Polska
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Wykres 6. Najlepsze badania ilosciowe

150 200 250

PBS Pracownia Badan Spotecznych 142
PENTOR Group Instytut Badania Opinii i Rynku 139
ACNielsen Polska 137
TNS OBOP 135
SMG/KRC Poland 126
GfK Polonia 123
SYNOVATE I

ARC Rynek i Opinia I- 8
IPSOS .. 69
QS & Quant Group .I 57
Expert — Monitor -I 55

ABM Agencja Badar Marketingowych I 20

REKLAMA
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TAK tatwo to zrobisz!
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zasieg Big Power.
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gdzie chcesz.

Media? TAK, to proste:

(22) 530 16 00

www.mediatak.pl
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Wykres 7. Najwieksze mozliwosci z zakresu badan
0

50

100 150 250 300

TNS OBOP

PENTOR Group Instytut Badania Opinii i Rynku

SYNOVATE

SMG/KRC Poland

IPSOS

GfK Polonia

Expert — Monitor

ACNielsen Polska

QS & Quant Group

PBS Pracowania Badar Spotecznych

ARC Rynek i Opinia

ABM Agencja Badar Marketingowych

Wykres 8. Najlepsze badania jakosciowe

QS & Quant Group

ABM Agencja Badan Marketingowych

IPSOS

SYNOVATE

PENTOR Group Instytut Badania Opinii i Rynku
SMG/KRC Poland

ARC Rynek i Opinia

GfK Polonia

PBS Pracownia Badar\ Spotecznych

TNS OBOP

ACNielsen Polska

Expert — Monifor

X edycja / 2005



1204 Y .
HESHPTBRIO | 2

PTBRIO — Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opini

Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRiO) powsta-
to w 1994 r. Jest to elitarna organizacja, skupiajaca doswiadczo-
nych badaczy rynku i opinii, pracujacych zaréwno w instytutach

badawczych, jak i w firmach zlecajacych badania. W chwili obec-

Towarzystwo zajmuje sie ponadto organizowaniem wspotpracy
i wymiany informacji w Srodowisku badaczy rynku i opinii. Podejmu-
je sie réwniez dziatan na rzecz przestrzegania standardow metodo-

logicznych i etyki zawodu badacza. Co roku opracowuje raporty na

nej liczba cztonkoéw wynosi 133 osoby. temat rynku badawczego w Polsce na prosbe i zgodnie ze standar-

dami ESOMAR. Jest organizatorem szkolen, seminariow i konfe-
Zadaniem PTBRIO jest reprezentowanie interesow badaczy rencji oraz dorocznego Kongresu Badaczy Rynku i Opinii.
rynku wobec instytucji publicznych i wiadz Rzeczpospolitej Pol-
skiej oraz promowanie i upowszechnianie informacji dotyczacych /ostan cztonkiem PTBRIO
badania rynku i opinii.

Aby zosta¢ cztonkiem PTBRIO, nalezy mie¢ co najmniej dwulet-

nie doswiadczenie w branzy badawczej oraz rekomendacje od
dwodch cztonkéw Towarzystwa (lista cztonkow na: www.ptbrio.pl).
Szczegdtowych informacii na temat cztonkostwa w PTBRIO udzie-
la sekretariat Towarzystwa pod adresem sekretariat@ptbrio.pl.

Skfadka cztonkowska wynosi 250 zt rocznie.

Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii
ul. Matej Laki 9, 02-793 Warszawa
tel. (22) 648 44 92, tel./fax (22) 649 97 75

e-mail: sekretariat@ptbrio.pl

Internet: www.ptbrio.pl

1 90 MmInN zotych

comiesiecznych oszczednosci
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Szkolenia Polskiego Towarzystwa Badaczy

zZtonkowie Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii
w statucie organizacji zapisali che¢ szerzenia wiedzy o ba-
daniach rynkowych. Cel ten realizowany jest w gtownej mie-

rze poprzez obszemy program szkolen, adresowanych do wszystkich

zainteresowanych szeroka problematyka badan rynku.

Szkolenia PTBRIO ciesza sie niezmiennie duza populamoscia
u 0s6b pracujacych w firmach roznych sektoréw rynku: dobr szybko-
zbywalnych, firm farmaceutycznych, telekomunikacyjnych, budowla-
nych, koncemdw prasowych, agenciji reklamowych, wyzszych uczelni,
sektora finansowego, agencji badawczych, mediéw i innych. Towarzy-
stwo dba o to, aby wraz ze zmiang trendow badawczych i ewolucjg
technik zmieniata sie i urozmaicata takze oferta szkoleniowa. Jej ade-
kwatnos¢ do rynkowych potrzeb jest istotnym celem kazdego cyklu kur-
sow. Szkolenia poruszajg szerokie spektrum badawczych zagadnien
(od ogolnego spojrzenia na problematyke badan az po zaawansowane
techniki jakosciowe i ilosciowe) - sg wiec adresowane zaréwno do
tych, ktorzy stawiaja pierwsze kroki w badawczym swiecie, jak i do osob

specijalizujacych sie juz w niektorych aspektach tej tematyki.

Zasadnicza wartoscig szkolen PTBRIO jest ich wysoki poziom mery-
toryczny. Opieke nad merytoryczng strong szkoleniowego programu
sprawuje dr hab. Dominika Maison - Prezes PTBRIO oraz Kierownik
Podyplomowego Studium Psychologii Zachowan Rynkowych Uniwer-

sytetu Warszawskiego.

Szkolenia otwarte obejmujg 16 godzin dydaktycznych i majg forme
wykladu potaczonego z warsztatami, éwiczeniami indywidualnymi
i grupowymi. Odbywaja sie w centrum Warszawy, w matych grupach do
16 osob.

Od 20083 r. proponujemy takze szkolenia zamkniete, organizowane
na zlecenia i wedtug potrzeb klientow, w firmie zleceniodawcy lub poza
nia. Program takiego typu szkolen dostosowany jest do specyfiki

tematu, branzy i potrzeb danej firmy.

Informacje szczegélowe: www.ptbrio.pl

oraz szkolenia@ptbrio.pl

W sezonie szkoleniowym 2005/2006 PTBRiO zaprasza na szkolenia otwarte:

Badania wspomagajgce wprowadzenie
nowego produkiu na rynek

Krzysztof Siekierski 17118 listopada 2005 1.

(Pentor)

Badania cenowe i strafegie optymalizacji ceny.

Jan Poleszczuk
(Instytut Socjologii UW)

241 25 listopada 2005 1.

Badania jakosciowe — mozliwosci, ograniczenia
i maksymalizacja uzytecznosci
dla dziatu marketingu

Dominika Maison
(Wydziat Psychologii UW)

112 grudnia 2005 .

Zastosowanie technik projekcyjnych

w badaniach rynkowych —ich mozliwosci
oraz ograniczenia w strategii

i faklyce marketingowej

lwona Wyrzykowska 819 grudnia 2005 r.
Magdalena Jakubowska-Wgsowicz

(ES TEEM Brand Strategies)

Badania satysfakeji i lojalnosci
- czy zadowolenie klienta
przektada sie na jego lojalno$c?

Jacek Miynarski 121113 stycznia 2006 .

(GfK Polonia)

Mystery Shopping
—ocena jakosci obstugi Klientow.

Arkadiusz Wodkowski
(AMPS Agencja Marketingowa),

213 lutego 2006 r.

Jak dobrac¢ probe badajge konsumentow:

dr Zbigniew Sawinski 9110 lutego 2006 r.

wptyw wielko$ci i metody doboru proby (MRInsight)

na uzytecznose wynikow badania ilosciowego.

Badania segmentacyjne konsumentow. Pawet Wajcik 16117 lutego 2006 r.
(IQS and QUANT Group)

Badania rynku farmaceutycznego.

Agnieszka Kilijanek 16117 marca 2006 r.
(Mediical Research Center MillwardBrown SMG/KRC)

Tomasz Czajkowski

(Medlical Research Ce

Jak rozumie¢ zargon badawczy
—_.Analizy statystyczne dia niestatystykow”

Ryszard Adamski 23124 marca 2006 .

(TOUCH)

Badania marketingowe dzieci.

Barbara Frgtczak-Rudnicka 30131 marca 2006 1.
(Instytut Socjologii UW i 4P research mix)
Matgorzata Olszewska

(4P research mix)

Budowa kwestionariusza wywiadu.

Franciszek Sztabinski 617 kwietnia 2006 r.
Pawet Sztabinski

(IFiS PAN)

Metody badania wizerunku
i pozycjonowania marki.

Moatgorzata Stysko 11112 maja 2006 .
(Wydziat Psychologii UW)

Artur Noga-Bogomilski

(GfK Polonian)

Socjologia wizualna w praktyce

— jak skutecznie wyjs¢ poza deklaracje

respondentow wykorzystujgc zdjecia
badaniach

Krzysztof Presz 18119 maja 2006 .

Badania markefingowe dia wydawcow prasy.

Sebastian Nowacki 25126 maja 2006 r.
Arkadiusz Wodkowski

(ABM Agencja Badan Marketingowych)

Metody analizy w badaniach segmentacyjnych.

Jan Poleszczuk 112 czerwca 2006 .

(Instytut Socjologii UW)

X edycja / 2005
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OFBOR — Organizacja Firmn Badania Opinii | Rynku

Celem OFBOR jest ochrona praw firm cztonkowskich oraz budowa i umacnianie publicznego

zaufania do badan opinii i rynku.

rganizacja Firm Badania Opinii i Rynku jest stowarzy-

szeniem instytutéw badawczych powotanym w celu

propagowania i kontroli przestrzegania norm etycz-
nych oraz metodologicznych w badaniach opinii i rynku, a takze
dziatajagcym na rzecz publicznego zaufania do badan. Organizacja
podejmuje takze dziatania w celu ochrony i reprezentowania inte-
reséw firm cztonkowskich wobec organéw wiadzy i administraciji
panstwowej. Odgrywa takze wazng role konsultanta w procesie
tworzenia prawa oraz jego interpretacji w odniesieniu do réznych
dziedzin zycia spotecznego. Do grona cztonkow OFBOR zalicza
sie wiekszos¢ wiodacych agencji badawczych w Polsce, co
Swiadczy o roli i znaczeniu organizacji w branzy badawczej. Waz-
ng inicjatywa OFBOR byto uruchomienie w 1999 r. Programu Kon-
troli Jakosci Pracy Ankieterow (PKJPA). Program skupia sie na
szczegolnie waznym ogniwie realizacji badan ankietowych, jakim
jest terenowa praca ankieteréw. PKJPA opracowany zostat na
podstawie miedzynarodowego standardu IQCS (Interviewer
Quality Control Scheme), co zapewnia polskim badaniom opinii
i rynku poziom poréwnywalny z badaniami prowadzonymi w innych

krajach i zbliza je do $wiatowych standardow.

TWoja opinia
ma naczenie

,,Twoja opinia ma znaczenie” - to realizowany przez OFBOR pro-
gram majacy na celu wzmocnienie publicznego zaufania do badan
rynku i opinii. Jego zadaniem jest wyjasnienie roli, jaka we wspotcze-
snym spoteczenstwie oraz gospodarce odgrywajg badania, a takze
zachecenie Polakow do licznego w nich uczestnictwa poprzez zo-
brazowanie wptywu, jaki ich wyniki wywieraja na otaczajaca nas rze-
czywistos¢é. W ramach programu rozdanych zostanie milion ulotek
zachecajacych do uczestnictwa w badaniach opinii i rynku. Urucho-

miona zostata takze strona internetowa www.twoja-opinia.pl

Szczegoty: www.ofbor.pl

NIPO Software Z

Complete Research Systems

Switch Mode Research

The NIPO Fieldwork System allows you to do research
across channels in order to achieve the most successful
contacts with your respondents. Switching between CATI
and CAWI will offer respondents optimal flexibility and
thus improve the response.

NIPO Web Hosting

REKLAMA

Have your questionnaire hosted on-line, without investing
in hardware, software and infrastructure. Our solution will
offer you reliable, high quality, data by conducting
advanced questionnaires. Track the fieldwork with
response overviews and online reporting. Create the
questionnaire yourself or subcontract this to our service
center.

Grote Bickersstraat 74
1013 KS Amsterdam, The Netherlands

Phone: +31 (0)20 522 59 89
Fax: +31 (0)20 522 53 33

E-mail: info@niposoftware.com
Internet: www.niposoftware.com
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Tanio(?), szytoko, solidnie

Szybko i solidnie - tak wedtug przeprowadzonego w ubiegtym roku badania PTBRIO wsrod
klientéw firm badawczych powinny by¢ robione badania. Trudno polemizowac... Ale czy tanio?

pojawia sie roznica pogladow: klienci (wypowia-
dajac sie w tym samym badaniu) twierdza, ze ce-

U

ci¢ wiecej za wysoka jakos¢. Ci z agencji - wspierajac sie wy-

na wcale nie jest najwazniejsza i sa gotowi zapta-

nikami projektu ESOMAR Price Study - boleja za$ nad kata-

strofalnie niskim poziomem cen ustug badawczych w Polsce.

Porownanie dynamiki obrotow z dynamika liczby badanych
osbéb pokazuje, ze zwieksza sie nie tylko wartos¢ polskiego
rynku badan, ale i takze koszt ,przebadania” polskiego respon-
denta. Czy wiec ceny badan odbijajg sie od europejskiego
dna, czy to po prostu powrét do normalnosci po naszym kryzy-

sie sprzed kilku lat?

Sporo moga wyjasni¢ widoczne takze w Katalogu najwaz-
niejsze trendy na rynku badawczym: komputeryzacja w proce-
sie zbierania danych, wzrost popularnosci tzw. produktow sie-
ciowych kosztem autorskich rozwigzan lokalnych, specjalizacja
zespotow badawczych, a tym samym wieksze parcie ku wcho-
dzeniu w sfere consultingu. Wszystkie te tendencje, przy nie-
uchronnie spadajgcym wskazniku efektywnosci przeprowadze-
nia wywiadu (,response rate”) sprawia, ze ustugi badawcze be-
da coraz drozsze. Jednoczesnie jednak bedg po prostu coraz
lepsze. | to jest chyba dobra wiadomosé. | dla nas, i dla na-
szych klientéw.

Mateusz Galica

Tabela 1. Obroty firm badawczych (w min ziotych)

L.p. Nazwa instytutu 2001 2002 2003 2004
1 SMG/KRC 62,139 62.26 69,189 72,246
2. ACNielsen rak danych k danych rak danych rak danych
3. GfK Polonia 27.135 28.688 33,971 38,528
4, Penfor 24,572 25,090 29,025 31.565
5. 10S and QUANT 19.838 23277 24,111 26,140
6. INS 22535 21.545 27551 26,018
7. IPSOS 7.259 10,244 19,100 22,970
8. PBS Q.069 11.354 14,766 13.682
Q. AGB 13,438 13,073 11.255 11.581
____Razem 185,985 195,538 228968 = 242,730

Tabela 2. Liczba przebadanych oséb

L.p. Nazwa instytutu 2001 2002 2003 2004
1. SMG/KRC 580.703 895,353 733.680 735.181
Al L‘ en Orak. adn n orak aan n Orak. adn n
3. GfK Polonia 319.671 335944 214520 234,843
4. Pentor 281.871 346,586 368.664 531.484
5. 10S and QUANT 173263 259575 215218 236,250
6. TNS 238784 140603 405258 201512
7. IPSOS brak danych 164.833 102.305 174776
8. PBS 259175 298 644 480950 247031
9. AGB 11.800 12,000 17.400 12.000
___Razem brak danych 2.455.538 2.537.995 2.373.077
Wykres 1. Obroty firm badawczych a liczba badanych oséb w latach 2001-2004
300,000 3.000.000
250,000 77 2.500.000
200,000 2.000.000
150,000 1.500.000
(1} 0

2001 2002
e=mmmm» obroty firm badawczych (w min ztotych)

2003 2004

e liczba badanych oséb
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Konferencle badaowcze

Od 2000 r. PTBRIO organizuje konferencje o tematyce badawczo-marketingowej,
cenione za wysokag wartos¢ merytoryczng oraz doskonatg organizacje.

roku w pazdzierniku Towarzystwo wspotorgani-
O zuje Kongres Badaczy Rynku i Opinii, ktory
w ciagu ostatnich szesciu lat stat sie najwazniej-

szym w branzy marketingowej spotkaniem badaczy, marketerow
oraz specjalistow od reklamy i mediow. Co roku w Kongresie uczest-
niczy ponad 400 osob, a w jego trakcie przedstawianych jest kilka-
dziesiat prezentacji poruszajacych najistotniejsze zagadnienia ba-

dawcze i marketingowe.

Cyklicznie, co roku w marcu, organizowana jest Zimowa Ekspe-
dycja Badawcza - konferencja poswiecona kazdorazowo nowej,
istotnej dla srodowiska badawczego i marketingowego tematyce.
Dotychczas odbyty sie dwie edycje Ekspedyciji: ,W poszukiwaniu

consumer insight” oraz ,W poszukiwaniu trendow’”.

Towarzystwo jest takze organizatorem comiesiecznych spotkan
poswieconych interesujgcym tematom badawczym oraz marketingo-

wym. Cykl nosi nazwe Klubu Badacza i z zatozenia ma by¢ miejscem

wymiany opinii i pogladow branzy badawczej. W roku akademickim
2004/2005 w jego ramach odbyto sie dziewie¢ spotkan. Uczest-

nictwo w spotkaniach Klubu Badacza jest bezptatne.

Wiecej na stronie: www.ptbrio.pl

REKLAMA

Data Collection, Telephony, Analytics and Reporting Software for the

Market Research Industry.

Cost reduction & productivity gain start here

0

Montreal

N SCREEN

Ask our experts!

Paris London Mannheim New-York Voxco GmbH Casterfeldstr.93 Tel : +49 (0) 621/875577 0

68199 Mannheim E-Mail : mannheim@voxco.com
Germany Website : www.voxco.com
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Papier | otdwek 1o jednak za mato

W Polsce, podobnie jak w krajach skandynawskich, zaczyna dominowac realizacja
badan technikg CATI - to jest przez telefon, z petnym wykorzystaniem technologii

komputerowego wspomagania.

naszym rynku technika CATI zostata wpro-

N O wadzona zaledwie 10 lat temu. Obniza
koszt realizacji badan, gdyz taniej jest prze-

prowadzi¢ wywiad przez telefon, niz wysta¢ ankietera w teren.
Wywiady CATI redukuja liczbe btedow. Praca ankieteréw odby-
wa sie bowiem w centralnym studio pod bezposrednim nadzo-
rem pracownikow agencji badawczej. Rozmowa telefoniczna
ma ograniczony rezim czasowy, totez badacze musza koncen-
trowac sie na zebraniu tych informacji, ktére w najwiekszym

stopniu wzbogaca obraz konsumenta. W sumie - w technologii

CATI najwiecej korzysci odnosi klient.

Szybko wzrasta liczba wywiadéw prowadzonych z wykorzy-
staniem notebookéw. W 2004 r. zrealizowano prawie 0,5 min
tego rodzaju wywiadow, w poréwnaniu z milionem prowadzo-
nych tradycyjng technika, gdy ankieter odpowiedzi responden-
ta zapisuje w papierowym kwestionariuszu. Zalety technologii
CAPI promuja przede wszystkim firmy badawcze. Nie mozna
sie temu dziwic¢, poniewaz utatwia im ona prowadzenie badan.
Komunikacja z ankieterami odbywa sie droga elektroniczna.
Zbedne staje sie drukowanie ankiet i wprowadzanie do kompu-

tera odpowiedzi zapisanych przez ankieteréw na papierze.

W sumie badanie realizuje sie sprawniej i szybciej. Klientom
technologia CAPI nie przynosi jednak wyraznych korzysci. Ce-
ny badan CAPI nie sa nizsze od cen badan tradycyjnych, gdyz
do kosztéw pracy ankieterow firma badawcza doliczy¢ musi
koszt eksploatacji sprzetu i oprogramowania. Zawartos¢ kwe-

stionariusza tez jest na ogét zblizona.

W 2004 r. zrealizowano zaledwie 62 tys. wywiadéw przez In-
ternet. Nie zachecam nikogo do realizowania badan przez In-
ternet w miejsce dotychczas stosowanych wywiadow telefo-
nicznych lub wizyt ankieterow w domach respondentéw. Po-
ziom penetracji Internetu - nie wyzszy niz 30 proc. - nie po-
zwala na zebranie reprezentatywnych danych dla szerszych
zbiorowosci konsumenckich. Niemniej, mozliwos¢ wypetnienia
internetowej wersiji ankiety powinna by¢ oferowana tym respon-
dentom, ktérzy sa trudno dostepni lub niechetnie wpuszczajg
ankietera do mieszkania. Pozwolitoby to zmniejszy¢ coraz wyz-
sze odsetki odmow udziatu w badaniach, a tym samym popra-
wi¢ reprezentatywnos¢ ich wynikow. Z pewnoscia skorzystaliby

na tym klienci.

Zbigniew Sawinski

X edycja / 2005




CR N naszsoftware dla twojej firmy g NVIR I:JRD

CRON MR Pro

rewolucja w badaniach marketingowych

System MR Pro jest efektem pracy zespotu ekspertéw posiadajgcych wieloletnie
doswiadczenie w uzytkowaniu i tworzeniu systeméw badania rynku.

MR PRO to:
®» innowacyjne rozwigzania zwiekszajgce efektywnos¢ pracy, wiarygodno$é
wynikoéw oraz kontrole przebiegu badania na kazdym etapie realizacji,

® przejrzystos¢, szybkosSc¢, elastycznos¢, tatwa obstuga i szerokie spektrum
funkcji to nowa jako$¢ funkcjonowania realizacji badan i nowy putap wspot-
dziatania pracownikéw firm badawczych z Klientami,

cati cavi

capi

casi

CRON MR Pro call center

virtual shoping

automatyzacja telefonii

prezentacja wynikéw

®» wspotpraca z centralami telefonicznymi renomowanych firm zagranicznych
i krajowych, umozliwia: predictive, power i preview dialling oraz ewidencje
i optymalizacje kosztéw potgczen,

®» ankietowanie na komputerach stacjonarnych, notebookach, palmtopach,
tzw. smart-phone oraz w trybie CAWI na komputerach wyposazonych
w przegladarke internetowa,

®» tworzenie kwestionariuszy przy uzyciu wygodnych, graficznych narzedzi,

® innowacyjny system kontroli pracy ankieteréw umozliwia podstuch i podglad
stacji ankieterskich oraz szybkie wykrycie nieprawidtowych wywiadéw,

» praca w Srodowisku Windows, Linux i Mac 0SX.

Poznaj nasze rozwigzania. Odwiedz
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Dominika Maison = prezes PTBRiO

Piotr Szczepaniak - wiceprezes PTBRiO
§ Marlena Huszczak - cztonek zarzadu PTBRIO
\

Zbigniew Sawinski - cztonek zarzadu PTBRiO

Arkadiusz Wodkowski = cztonek zarzadu PTBRIiO

X edycja / 2005
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Matgorzata Blachowska

dr hab. Jan Bluszkowski

Bozena Bobrowicz

i ! Aleksander Buczkowski
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Grzegorz Chechtacz

Magdalena Chojnowska

X edycja / 2005
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Piotr Chojnowski

Marcin Chrobot

Ryszard Cichocki

Janusz Czapinski

dr Tomasz Czuba

X edycja / 2005
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Dagmara Dtuzniewska

Anna Dyjas-Pokorska

Krzysztof Dziurzynski

Mateusz Galica

X edycja / 2005




Jan Garlicki

’ﬁ\‘i-;’“ Marcin Glowacki

\
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Wojciech Glowacki

Ze7s dr Jerzy Gluszynski

Tomasz Godlewski

X edycja / 2005
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Elzbieta Gorajewska

r‘ Agnieszka Gornicka
i

i
s~

Agnieszka Gorska
Marcin Grabowski

Zbigniew Grzelczyk

X edycja / 2005
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Tomasz Marek Jakubowski

Rafat Janowicz

Agnieszka Kaminska

Zofia Kedzior

Michat Kociankowski

X edycja / 2005
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Krzysztof Koczurowski

Agnieszka Komarczewska

Janusz Komor

Joanna Konieczna

Andrzej Kowalczyk

| Radostaw Kucko

X edycja / 2005




==L * Waldemar Kupiec
\

Andrzej Ludek

Irena kukaszewska

= Matgorzata Radziszewska-Manikowska

Marek Markiewicz

tukasz Mazurkiewicz
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Przemystaw Mielczarek

Tomasz Milczarczyk

Marzena Mirocha

Jacek Miynarski

Agnieszka Morysinska

Michatl Naftynski

X edycja / 2005
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llona Napieralska

Artur Nierychlewski

Artur Noga-Bogomilski

Robert Nowacki

Sebastian Nowacki

r prof. Anna Olejniczuk-Merta

3

A

X edycja / 2005
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Przemystaw Pankratz

Pawet Pastutia

Marcin Penconek

Ryszard Pienkowski

Bianka Piotrowicz

Robert Piotrowicz

X edycja / 2005




Krzysztof Podemski

Adam Polasz

Agata Polasz

Krzysztof Presz

Joanna Przychodzen

Gosia Puchlak

X edycja / 2005
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Katarzyna Pydych

Monika Rakowicz

Aneta Rumniak

Anna Ryterska

Janusz Sielicki

Piotr Staby

X edycja / 2005
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Sebastian Starzynski

Matgorzata Stompor

Andrzej Szczypior

Franciszek Sztabinski

Rafat Tarnawski

X edycja / 2005
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Andrzej Tkacz

Karolina Tomczyk

Patrycja Tomczyk

Agata Wiszniewska

Agnieszka Wisniewska

Dorota Wojciechowska

X edycja / 2005
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Jacek Zielinski

Matgorzata Maria Zytka

POZOSIAll

czionkowie
PIBRIO

Joanna Adamska Izabella Krzeminska

Tomek Bartnik Stanistaw Kwiatkowski
Monika Ciesielka Katarzyna Lachowicz
Wilodzimierz Daab Elzbieta Lenczewska-Gryma
Beata Dabrowska Jozef Lukasiak

Marek Fudata Jan Make-Maczynski
Dariusz Gumbrycht Anna Olszewska

Jakub Jerz Dorota Pawelec
Przemystaw Kasza Krzysztof Siekierski

Tomasz Kowalewicz

X edycja / 2005
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Iamdw prenumerate tygodnika ,,HH!IIH & Marketing Polska”.
www.prenumerata.media.com.pl
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4P research mix
Certyfikat PKJPA. Firma audytowana

ADRES KONTAKT

02-566 Warszawa Telefon (22) 565 27 50 e-mail: mail@4prm.com

Putawska 12A/5 Fax (22) 565 27 60 website: www.4prm.com research mix
KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

WLODZIMIERZ DAAB - prezes
MALGORZATA OLSZEWSKA - dyrektor ds. badan
BARBARA FRATCZAK-RUDNICKA - konsultant ds. badan

rozwoj produktu
zarzadzanie kategoria
badania reklamy
warsztaty kreatywne

ROK ZALOZENIA KAPITAL wolumetria
2003 krajowy RODZAJE BADAN
ZESPOL + CAPI
* standaryzowany wywiad bezposredni (home, office, hall, street)
Pracownicy merytoryczni 26 * wywiady internetowe
Pr icy administracyjni 3 * mystery shopping
tacznie 29 * grupy kreatywne
Ankieterzy 650 . ebi ywiady indywi (ipn)
Koordynatorzy regionalni 17 + zogniskowane wywiady grupowe (FGI)
Konsultanci, analitycy 4

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

« ESOMAR
+ OFBOR
+ PTBRiO

Nic nie zastgpi intuicji.

Ale: "Intuicja pojawia sie, gdy wyczerpie sie proces racjonalnego stawiania pytan i wnioskowania" (Spinoza).

Realizujemy badania marketingowe, ktérych celem jest nie tylko wyciggniecie logicznych wnioskéw

z "twardych" danych, ale ich integracja z zastang wiedzq i intuicjg menedzerskq,

aby odkryé prawdziwy obraz i podjgé najlepszq decyzje.

research mix



ABM Agencja Badan Marketingowych

ABM Firma audytowana

Agencja Badas Marketingowych

00-689 Warszawa Telefon (22) 621 69 65 e-mail: abm@abm.pl
Poznanska 38 lok. 6 Fax (22) 621 96 33 website:  www.abm.pl
SEBASTIAN NOWACKI - prezes zarzadu * rynek prasowy
ARKADIUSZ WODKOWSKI - wiceprezes zarzadu * media

« sektor ustug finansowych
* rynek rolny

1996 krajowy
+ face-to-face (in home, in office)
f. to-f (busi to-busi
+ wydawnictwa prasowe * FGI
¢ banki « IDI

* producenci srodkéw ochrony roslin

+ PTBRiO
Pracownicy merytoryczni 9 * PTS
Pr icy administracyjni 3
Lacznie 12
Ankieterzy 490
Koordynatorzy regionalni 22
Konsultanci, analitycy 14

MERCATOR
2 0 0 O
NAJLEPSZE
BADANIE
JAKOSCIOWE E

ABM - Czilonek Zatozyciel PKJPA

ABM - Cztonek Zwigzku Kontroli Dystrybuciji Prasy

———
ZWIAZEK KONTROLI DYSTRYBUCJI PRASY

J

Tak okreslili ABM nasi klienci ”parl'ner gOdny polecenia w biznesie’

w badaniu PTBRiO/OFBOR

“Wizerunek firm badawczych”.” ys majq dOer Obeuge kllenta 7

finanse rolnictwo

Jako badacze postanowili$my pogtebié te wypowiedzi .

Klienci mowig o naszym doswiadczeniu i pasji.

Cenig sobie terminowosc¢ realizowanych zlecen.

Doceniajg wnioski aplikacyjne, ktore wykraczajg

poza zwykte dostarczanie procentow.
www.abm.pl

(1) N=400, Wizerunek firm badawczych, CATI, PTBRiO/OFBOR
(2) N=9 indywidualne wywiady swobodne realizowane z klientami ABM




2033 .
$RRHPTBRIO | 49

<§>ABR SESTA

_ _ _ S

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

badanie zachowan i preferencji klientow

badania wspierajace proces Category Management
dane sprzedazowe nazwane z sieci handlowych
monitoring cen, dystr ji, pr ji i merct isil

JACEK WOJDYR - account manager

SEBASTIAN STARZYNSKI - prezes
ANNA SZYPEREK - account manager

Y i pr ji spr zy w Modern Trade
badania typu tajemniczy klient

ROK ZALOZENIA KAPITAL

[l 1996 [ wrajowy

testy reklamy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU -
RODZAJE BADAN

Reckitt-Benckiser

* Colgate-Palmolive * CATI
* Danone o f to-f: (busi to-b
* Auchan + face-to-face (in home)
* Ahold + face-to-face (in hall/street)
« Shell * mystery shopping
* EMPIiK « inne ilosciowe
* STOEN * retail audit
* Kompania Piwowarska . |F:;I
ZESPOL « inne jakosciowe
Pracownicy merytoryczni 13 CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
Pracownicy administracyjni 5
Lacznie 18 « ESOMAR
Ankieterzy 650 + OFBOR
Koordynatorzy regionalni 16 * PTBRIiO
Konsultanci, analitycy 10 « ECR

Category Management
Utozymy to razem

dystrybucja
ceny

promocije
merchandising
udzialy potkowe

dane sprzedazowe
efektywno$¢ promocii
otoczenie rynkowe

asortyment
planogramy

definiowanie kategorii

rola kategorii

baza zdjg¢ produktow zachowania
gazetki promocyjne preferencije
segmentacja
drzewo decyzyjne
lojalnos$¢
wizerunek

koszyki zakupowe
Sciezki klientow

ABR SESTA

Market Research & Consulting



ACNielsen Polska

Certyfikat PKJPA. Firma audytowana

@CNielsen
00-546 Warszawa Telefon
Ks. I. Skorupki 5 Fax

PIOTR MARZEC - dyrektor zarzadzajacy, czionek zarzadu

MAREK KLAJDA - kierownik dziatu badan konsumencklch
KAROLINA ZAJDEL - kierownik dziatu obstugi k handl
detalicznego

1992 zagraniczny

* mied d ' ny FMCG
. furmy doradcze i ustugowe
+ sieci sklepow detalicznych

(22) 583 73 00 email:  ACNielsen@ACNielsen.pl
(22) 583 73 09 website:  www.ACNielsen.pl

* badania w branzy FMCG
* badania w branzy telekomunikacyjnej

ia dla sieci i y

W miej: spr

PANEL HANDLU DETALICZNEGO
. del iei I S
* dane imienne z sieci

BADANIA KONSUMENCKIE | BUSINESS-TO-BUSINESS
* CATI

* CAPI

+ face-to-face (in hall/street)

+ face-to-face (in home, in office)
(central | tion)

Pracownlcy mery‘loryczm 130 * mystery shopping

Pr y acyjni 15 * badania przez Internet
Lacznie 145 « inne ilosciowe
Ankieterzy 545 * FGI

Koordynatorzy regionalni 33 « IDI

Konsultanci, analitycy 82

*« ECR
+« ESOMAR
+« OFBOR

@Cl\helsen
v——

Winner
takes all

Marketing Mix Management

= Badania sprzedazy

= Cenowe

= Opakowan

= Reklam

= Promocji

= Dystrybucji

Zarzadzanie markq i kategoria
Satysfakcja klientow

Rozwoj nowych produktow
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KONTAKT AGB Nielsen
Media Research

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

DARIUSZ GUMBRYCHT - dyrektor produkcji

JEDRZEJ GORALSKI - dyrektor marketingu
CEZARY SOTNICZUK =~ dyrektor finansowy RODZAJE BADAN

ROK ZALOZENIA KAPITAL * telemetria
* monitoring wydatkow na reklame
I 1996 I zagraniczny
CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

ELiBETA GORAJEWSKA - dyrektor generalny

« ESOMAR

I + AGB Nielsen Media Research +« OFBOR
e + PTBRiO

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

* media elektroniczne (TV, radio, telewizja kablowa)
+ domy mediowe, agencje reklamowe, reklamodawcy
* Polsat

« TVN

* Cyfra +

* Eurosport

* Discovery

« AT Media

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

AGB Nielsen
Media Research

Nasze miedzynarodowe doswiadczenie
moze stac sieé Twoim udziaiem

Firma posiada wtasny, zintegrowany system
pomiaru i gwarantuje petna niezaleznosé.

Nowa platforma do analizy danych:

AGB Nielsen Media Research
jest wiodaca firma w dziedzinie badan
ogladalnosci telewizji. Badania prowadzone
sq w 30 krajach, w ktorych stale uczestniczy
tel. 022 864 31 90, fax 022 864 23 90 ponad 42.000 gospodarstw.

AGB Nielsen Media Research
ul. Przybyszewskiego 47, 01-849 Warszawa
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P/AS A D
AGENGUA BADAWGZO INFORMAC YINA KONTAKT
KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
TOMASZ KOWALEWICZ - dyrektor * badania w branzy FMCG
ANNA ORZELSKA - project manager * sektor publiczny
) * badania w branzy débr trwatego uzytku
ROK ZALOZENIA KAPITAL « handel hurtowy i detali
* inne media
I 1991 I krajowy  inne instytuty badawcze
* inne typy p iotow: izba gosp cza ( zad dowy)

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU .
RODZAJE BADAN

« firmy wydawnicze

« firmy branzy FMCG * badania przez Internet

* wywiady na ulicy i w miejscach publicznych
ZESPOL * Mystery Shopping
« inne ilosciowe
Pracownicy merytoryczni 25 « IDI
Pracownicy administracyjni 3 * inne telefoniczne
Lacznie 28 « face-to-face (in home)
Ankieterzy 172 « face-to-face (in hall/street)
Koordynatorzy regionalni 16 . f to-f: (central | )
Konsultanci, analitycy 12 . f to-f: (busi to-busi

+ omnibusy
* badania prasowe
* FGI

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

* ESOMAR
* PTBRiO

Jesli planujesz:
v opracowac strategie dziatania swojej firmy,
v ustali¢ popyt na produkt,
v/ rozpoczat sprzedaz w nierozpoznanym
segmencie rynku,
v wprowadzi¢ nowy produkt lub modyfikacje
wytworzonego wczesniej,
v skierowaé produkt do innej grupy odbiorcow,
v okresli¢ cene produktu akceptowalng przez
potencjalnych klientéw,
v przygotowaé skuteczna strategie promocji i reklamy

PASAD Agencja Badawczo - Informacyjna pomoze Ci
w podjeciu decyzji i rozpoczeciu wiasciwych dziatar.

PASAD
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KONTAKT
KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
ANDRZEJ LUDEK - prezes zarzadu, dyrektor generalny * branza FMCG
JOANNA JAGIELLO - research manager * business-to-business
ROK ZALOZENIA KAPITAL RODZAJE BADAN
I 1995 I Kkrajowy ankiety pocztowe
inne telefoniczne

face-to-face (in home)
face-to-face (central location)

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

« mied d L inne ilosciowe
I " miedzy erny FMCG i
— ek DI
ZESPOL CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
Pracownicy merytoryczni 9
Pracownicy administracyjni a4 I * ESOM_AR
Ltacznie 13 ° PTBRiO
Ankieterzy 250
Koordynatorzy regionalni 16
Konsultanci, analitycy 4
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ARC Rynek i Opinia IIECEES KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
LUKASZ MAZURKIEWICZ - prezes zarzadu * telek ikacja i IT - badani tacyjne,
dr ADAM CZARNECKI - wiceprezes zarzadu isfaction, y st ing, badania tracki
) * media - testy, i oW pr
ROK ZALOZENIA KAPITAL muzyczne
badania stuchalnosci radia, ogladalnosci izji
[ 1992 [ xrajowy i czytelnictwa prasy na jach niszowy
* rynek far y i y y - testy k
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU pretesty rekl testy opak , badania t
badania popytu na ustugi medyczne
« firmy FMCG * branza FMCG - pretesty reklam, testy produktow,
* banki i towar b i i badania trackingowe
* operatorzy telefonii komérkowej i stacjonarnej B
 sieci sprzedazy detalicznej RODZAJE BADAN
* media
« administracja rzadowa * CATI (50 stanowisk), CAWI, CAPI
« osrodki akademickie « face-to-face (in hall/street, in home, in office,
business-to-business)
ZESPOL « central locati y shopping - badania na li
NOP Mystery Shopping
Pracownicy merytoryczni 22 + omnibusy
Pracownicy administracyjni q * FGI, IDI
kacznie 26  badania ilosci na lach k kich w Polsce
Ankieterzy 500 i Czechach
Koordynatorzy regionalni 22 + badania syndykatowe
Konsultanci, analitycy 3
CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
« ESOMAR
« IriS - mied: dowa sieé niezalez instytutéw b
* MSPA - Mystery Shopping Providers Association
< OFBOR
* PTBRIO

JAN

Indywidualne potrzeby
Indywidualne rozwigzania

* Czy wiesz, ze stworzony przez ARC internetowy panel badawczy
www.epanel.pl jest najwiekszy w Polsce i nalezy do niego blisko
40.000 internautow?

e Czy wiesz, ze nalezymy do IriS - najwiekszej miedzynarodowej
sieci niezaleznych instytutow badawczych?

* Czy wiesz, ze przeprowadzamy zaawansowane metody badania
preferencji za pomoca analizy ACA (Adaptive Conjoint Analysis)?

&1 ARC Rynek i Opinia
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KONTAKT
KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
MIRA FRONCZEK - prezes zarzadu * branza FMCG
ALEKSANDER BUCZKOWSKI - wiceprezes zarzadu (spozy | , ck ia gosp cza)
- * rynek bud y i elektroi lacyjny
ROK ZALOZENIA KAPITAL (autorski projekt Omnibud)

rynek optyczny (autorski projekt Optykbus)

I 1995 I polsko-francuski

RODZAJE BADAN

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU
+ face-to-face (in home)

face-to-face (in hall/street)
face-to-face (central location)

* producenci i importerzy wyrobéw FMCG
* producenci wyrobéw budowlanych

* agencje reklamowe o f to-f (busi to-k
* zagraniczne firmy doradcze * wywiady telefoniczne CATI
* omnibusy
ZESPOL * FGI
« IDI
Pracownicy merytoryczni 5
Pr icy inistracyjni 2 CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
Lacznie 7
Ankieterzy 200 + ESOMAR
Koordynatorzy regionalni 21 + PTBRiIO
Konsultanci, analitycy 4 P Fr ka Izba Pr y Handl




1204 Y .
56§ #3¥3PTBRIO

8

KONTAKT

B.PS.

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

MALGORZATA STOMPOR - prezes zarzadu * badania ustug finansowych

dr TOMASZ CZUBA - konsultant

(bankowych, ubezpieczeniowych, leasingowych)

dr MAREK SZCZEPANIEC - konsultant + badania sektora motoryzacyjnego

* badania rynku farmaceutycznego

ROK ZALOZENIA KAPITAL + badania FMCG

[l 1902 | krajowy RODZAJE BADAN

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU * face-to-face (in home, in office)

* Pekao SA

* PKO BP SA

* Raiffeisen Bank Polska SA
*« PZU SA

* Warta SA

¢ Orlen SA

¢ Grupa Lotos

* Castrol

* Mobil

* Ergo Hestia SA
* Kredyt Bank SA

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

B.P.S. Consultants Poland Ltd.
ul. Zeglarska 4, 80-273 Gdansk
tel.: (0 58) 341 72 87, fax: (0 58) 345 52 12

0Od 12 lat prowadzimy badania rynku,

* face-to-face (in hall/street)
* mystery shopping

« CATI

* FGI

< IDI

« ankiety pocztowe

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

* ESOMAR
* PTBRiO

jesteSmy firma,
dla ktdrej kazde zlecenie jest najwazniejszym zleceniem

Specjalizujemy sie w badaniach:
rynku ustug bankowych
ubezpieczeniowych

leasingowych

rynku motoryzacyjnego

Oferujemy badania:

segmentacyjne

postaw, wzorcéw zachowan i potrzeb

CEWRIEL]

wizerunku

testy produktow, opakowan, nazw

testy reklam

mystery shopping

omnibusowe ( Omnibus Finansowy, Omnibus Motoryzacyjny)

syndykatowe ( MSP: Firmy Mikro, Inwestor Instytucjonalny;
Inwestor Indywidualny; Wolne Zawody; AutoScan)

oferujemy naszym Klientom szeroki zakres iloSciowych i jakociowych metod badawczych
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

MARCIN GLOWACKI
PIOTR STARZYNSKI

©BsM

RODZAJE BADAN

CATI
inne telefoniczne

ROK ZALOZENIA KAPITAL

I 1995 I krajowy

face-to-face (In hall/street)
face-to-face (central location)

inne ilosciowe

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

- prod i far

* sektor FMCG
* Komisja Europejska

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

* OFBOR

* PTBRiO

« ESOMAR
4
2
6
160
18

10




KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

prof. dr hab. JAN JERSCHINA - prezes

ELZBIETA LESINSKA - kierownik dziatu analiz i badan rozwojowych
LUKASZ PYTLINSKI - kierownik dziatu realizacji badan

MARIOLA FULBISZEWSKA - kierownik dziatu kontaktow z klientami

ROK ZALOZENIA KAPITAL

[l 1990 [ krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

« firmy branzy FMCG

« firmy sektora finansowego

« firmy sektora budowlanego

+ firmy sektora farmaceutycznego
« firmy branzy motoryzacyjnej

firmy branzy infor y j i tel il yinej
ZESPOL
Pracownicy merytoryczni 10
Pracownicy administracyjni 4
Lacznie 14
Ankieterzy 400
Koordynatorzy regionalni 25

Konsultanci, analitycy 4

SPECJALIZACJE

ipr
badanie swiadomosci i wizerunku marek

r nowych pr ow i
testowanie cen
mystery shopping

RODZAJE BADAN

ankiety pocztowe

CATI

inne telefoniczne

face-to-face (in home, in office)
f to-f (central |

badania realizowane przez Internet
mystery shopping

inne ilosciowe

FGI

IDI

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

ESOMAR
OFBOR




Centrum Badan Marketingowych INDICATOR

Certyfikat PKJPA. Firma audytowana

) 1mmrcaron
ADRES KONTAKT (,., ImmAd o

00-542 Warszawa Telefon (22) 69 68 600 email.  indicator@indicator.pl
Mokotowska 49 Fax (22) 69 68 625 website: wwwi.indicator.pl
KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
JAN GARLICKI - dyrektor generalny * badania rynku telel
JAN BLUSZKOWSKI - dyrektor * badania rynku hod. g
B * badania rynku sektora bankowego
ROK ZALOZENIA KAPITAL * badania rynku ub n
* badania rynku FMCG
1990 krajowy * badania rynku AGD i RTV
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU RODZAJE BADAN
« firmy telekomunikacyjne + ankiety pocztowe
* banki * CATI
« towarzystwa ubezpieczeniowe * CAWI
« koncerny samochodowe « face-to-face (in home, in office)
+ agencje reklamowe « face-to-face (in hall/street)
« firmy FMCG . f to-f (busi to-busi
* inne ilosciowe
ZESPOL * omnibusy
* FGI
Pracownicy merytoryczni 13 ° !Dl R L
Pracownicy administracyjni 3 ¢ inne jakosciowe .
Lacznie 16 + panele konsumenckie
Ankieterzy 700
Koordynatorzy regionalni 22 CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
Konsultanci, analitycy 10
« ESOMAR
< OFBOR
* PTBRiO
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

JAREK FRACKOWIAK - general manager
RALPH BRUI uropean solutions director market research
PIOTR MISZT, market research manager

ROK ZALOZENIA KAPITAL

I 1992 I zagraniczny

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

* producenci farmaceutykow
* instytuty badawcze
ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

Szersza perspektywa
w badaniach rynku farmaceutycznego.

Doswiadczenie. 13 lat (wczes$niej jako Medical Data
Management)

Ekspertyza. Unikatowe techniki badawcze opracowane
dla potrzeb rynku farmaceutycznego i produktow zwigzanych
Z ochrong zdrowia

Pharbase®. Kompletna, codziennie aktualizowana baza
danych pracownikéw i placowek ochrony zdrowia

Serwis. Pelen zakres badan dla produktow Rx, OTC
oraz border-line

Zasoby. Wyspecjalizowana sie¢ ankieterska, studio CATI
MediCall* (60 stanowisk) oraz studio do badan
jakosciowych

Zasieg. Biura w 26 krajach, realizacja projektow
miedzynarodowych

DENDRITE Sp. z0.0.

First Source in Pharma Market Research
Konstruktorska 11A, 02-673 Warszawa

tel. (22) 548 53 00 , fax: (22) 548 53 02

www.dendrite.pl

e-mail: research.poland@eu.dendrite.com

SPECJALIZACJE

I * branza farmaceutyczna

RODZAJE BADAN

face-to-face (In hall/street)
face-to-face (central location)
face-to-face (business-to-business)
CATI

FGI

IDI

mystery shopping

ankiety pocztowe

inna badania ilosciowe

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

I * ESOMAR
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

JANUSZ KOMOR - dyrektor zarzadzajacy
AGATA WISZNIEWSKA - dyrektor badan
KATARZYNA ALEKSY - dyrektor badan jakosciowych

badania branzy FMCG
badania farmaceutykéw
badania reklamy

badania wizerunku marek

ROK ZALOZENIA KAPITAL produkcja towaréw trwatego uzytku
ustugi finansowe

[ 1901 [ xraiowy telekomunikacja

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH RODZAJE BADAN

face-to-face (in home)
face-to-face (central location)
£ to-f (busi tocbusi

I « Intersearch

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU
FGI

DI

inne jakosciowe
inne telefoniczne

[ ny miedzynarodowe FMCG

zagr Y
firmy farmaceutyczne
firmy telekomunikacyjne

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

ZESPOL
« ESOMAR
Lacznie 25 * Intersearch
Ankieterzy 200 * PTBRIO
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expert
monitor

KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

I PIOTR SLABY - prezes zarzadu * monitoring reklam i wydatkéw na reklame
* badanie sponsoringu sportowego

ROK ZALOZENIA KAPITAL )
RODZAJE BADAN

1994 I krajowy
I— monitoring mediéw

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU z:’_‘"""ice

face-to-face (in home, in office)
face-to-face (business-to-business)
badania realizowane przez Internet
ankiety prasowe
FGI

« IDI

* agencje reklamowe
+ domy mediowe

* instytuty badawcze
* media

ZESPOL
Pracownicy merytoryczni PRODUKTY LICENCJONOWANE

Pracownicy administracyjni
Ltacznie I + AJEXPERT - oprogramowanie do analizy danych

Ankieterzy
Koordynatorzy regionalni CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

Konsultanci, analitycy ESOMAR

< OFBOR
* PTBRiO

telewizjia| radio prasa | kina  outdoor

-

mamy oko na media
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
KRZYSZTOF ZAGORSKI - dyrektor * badania rynku ustug finansowych
JANUSZ DURLIK - zastepca dyrektora * badania spoteczne
ELZBIETA PACZUSKA - gtéwna ksiegowa

- RODZAJE BADAN

ROK ZALOZENIA KAPITAL

+ face-to-face (in hall/street)

I 1982 I krajowy « face-to-face (in home, in office)
+ face-to-face (central location)

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

+ inne ilosciowe

* wyzsze uczelnie * omnibusy

* agencje reklamowe * trackingi marek i k

+ instytucje samorzadowe * FGI

* instytucje finansowe < IDI

+ fundacje + telefoniczne
ZESPOL CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

Pracownicy merytoryczni 22 + ESOMAR

Pr icy inistracyjni 21 * OFBOR

tacznie 43 * WAPOR

Ankieterzy 570

Koordynatorzy regionalni 24

Konsultanci, analitycy 1

:
CENTRUM BADANIA OPINII spkeczug

? * v +

4

postawy i zachowania konsumenckie
satysfakcja klientow

rynek ustug

rynkowe trendy i tendencje rozwojowe
efekty kampanii reklamowych
znajomos¢ marki

pozycjonowanie marki

segmentacje rynku

pomiar wrazliwosci cenowej

testy koncepcji reklamowych
business-to-business

cykl zycia produktu

Badania
marketingowe
prowadzone
przez CBOS



64

KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

AGNIESZKA SORA - dyrektor zarzadzajacy
MAREK MARKIEWICZ - dyrektor zarzadzajacy

ROK ZALOZENIA

[l 1990

KAPITAL

I zagraniczny

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

I * GfK Group

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

firmy branzy FMCG
sieci handlowe

g
pr far

agencje reklamowe
media

firmy telekomunikacyjne
firmy z sektora finansowego

ZESPOL

Lacznie
Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni

123
750
21

Licencjonowane metody badawcze

GfK NEED OPPORTUNITY D"

Identyfikacja mozliwosici rozwoju rynku

|

Pozycjonowanie marki

GfK BENEFITSCREEN

Kreowanie konceptu produktu

GfK CONCEPT CHALLENGER SCREEN

Optymalizacja konceptu produktu

Ocena konceptu produktu

GfK CONCEPT CHALLENGER VOLUMETRIC

Szacowanie penetracji | udzialow produktu

GfK CONCEPT CHALLENGER EVALUATION

GfK PRODUCT CHALLENGER
GfK OPTIMIZER

Optymalizacja produktu

GfK GENIUS

GfK PACK CHALLENGER

Optymalizacja opakowania

|

Optymalizacja ceny

GfK AD*CREATOR

GIK AD*VANTAGE®/ACT

Optymalizacja komunikacji

,.

Szacowanie wielkosci sprzedazy,
optymalizacja marketing mix

_

Pomiar efektywnosci komunikacji

GfK BASS®
GFK* BVT

Pomiar kondycji marki

Pomiar lojalnosci wobec marki

GfK* ATTRIBUTOR

Strategiczne zarzadzanie produktem

-ﬂﬂw

Analiza strategii reklamowych
w sieciach handlowych

&/ &\ &/ \&\E) &\ \& \E)\& & & \E & &

SPECJALIZACJE

FMCG

media

RTV, AGD, DIY

reklama

telekomunikacja

rynek ustug finansowych
badania handlu, sieci dystrybucji
rynek farmaceutyczny

badania spoteczne

CATI

CAPI

RODZAJE BADAN

inne telefoniczne

badania internetowe
face-to-face (in hall/street)
face-to-face (in home, in office)

(central |

FGI
DI

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

« ESOMAR

* OFBOR
* PTBRiO

Instytut GfK od ponad 70 lat jest jednym
z najwazniejszych graczy na swiatowym
rynku badan marketingowych.

Zajmuje piate miejsce w swiatowym rankingu
agencji badawczych.

Skupia pod swoim szyldem ponad 130 firm
zlokalizowanych w 63 krajach.

W swojej ofercie posiada caly szereg metod
badawczych - niezbednych przy tworzeniu
strategii marketingowych klientéw.

GfK

GfK. Growth from Knowledge
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KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

ANDREAS ROITHNER - member of board * mystery shopping
ROBERTO MACII - chief operating officer badanie kanatéw dystrybucji
MAGDALENA LUBKOWSKA - client services director badania organizacji
BARTLOMIEJ SOKOLOWSKI - business development manager badania satysfakcji klienta
. badania ad hoc
ROK ZALOZENIA KAPITAL

I 2002 I mieszany z przewaga zagranicznego

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

RODZAJE BADAN

* wywiady face-to-face
obserwacja uczestniczaca
badania business-to-business
FGI

ankieta audytoryjna

* sieci fast food
sieci dystrybucyjne
rynek motoryzacyjny
branza paliwowa
domy mediowe
sprzedaz detaliczna

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

patrzymy uwaznie

@
www.humangraph.pl VH umanGra P h
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IMAS ©) ==

international

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

JERZY PROKOPIUK - wiceprezes zarzadu * branza FMCG
BEATA PACHNOWSKA - wiceprezes zarzadu * rynek ustug finansowych

R + sektor publiczny, samorzady lokalne, uczelnie wyzsze
ROK ZALOZENIA KAPITAL * branza informatyczna

* branza medyczna
I 1994 I mieszany z przewaga zagranicznego

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

RODZAJE BADAN

* CATI

« IMAS International, Harris Interactive + face-to-face (in home, in hall/street, central location)
* mystery shopping

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU * trackingi marek i komunikacji reklamowej

* FGI

¢ firmy branzy FMCG - IDI

« firmy branzy finansowej * badania internetowe

« producenci farmaceutykow

« agencje reklamowe CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

* inne agencje badawcze

+ ESOMAR
ZESPOL + PTBRIO

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

Oferujemy peten zakres marketingowych

SkUtecznie badan jakosciowych i ilosciowych:

° y 6 wywiady kwestionariuszowe
Zro Zuml e C & wywiady telefoniczne
® fokusy (wywiady grupowe)

k ® DI (poglebione wywiady indywidualne)
ryn e @ ankiety pocztowe
© desk research
® testy produktow i reklam
© Mystery Shopping
@ badania internetowe

I M AS | dziatamy w Polsce od 1994 roku
' ) nalezymy do migdzynarodowej sieci instytutow IMAS
international (centrala w Austrii od 1972)
. oferujemy rozsgdne ceny dostosowujgc zakres badan
Instytut Badania Rynku i stosowane metody do mozliwosci i potrzeb klienta

i Opinii Spotecznej

Dysponujemy petnym zapleczem badawczym:
§ studio CATI do wywiadow telefonicznych

IMAS International sp.  0.0. © profesjonalne studio fokusowe

53-238 Wroclaw, ul. Ostrowskiego 30 e :
tel. (71) 339 04 31, 78 27 900 fax (71) 363 13 18 @ spacjalistyczne oprogramowanie

g-mail: imas@imas.pl, www.imas.pl @ doswiadczony zespdl specjalistow
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

AGNIESZKA GO_RNICKA = prezes
DAGMARA DLUZNIEWSKA - dyrektor operacyjny

ROK ZALOZENIA KAPITAL

I 2004 I krajowy

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

I * ASK International

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

Wykonujemy solidne badania rynku. Z vzyskanych wynikow wyciggamy
wartosciowe wnioski. Dajemy dobrg podstawe do podejmowania decyzji.

SPECJALIZACJE

* FMCG

* prasa

* telekomunikacja

* sieci handlowe

* rynek miodziezowy

* motoryzacja

* AGD, ubrania, inne dobra trwate

RODZAJE BADAN

* badania ilosciowe (face-to-face, telefoniczne, internetowe)

+ badania jakosciowe (wywiady grupowe i pogtebione,
badania etnograficzne)

* obserwacje

* business-to-business

* mystery shopping

+ data mining

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

I * PTBRIO

Dlatego Ci, ktorym zalezy na sukcesie, wybierajg INQUIRY.

do nas



KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

ALEKSANDRA LEIS - prezes

DANIEL LEIS - prezes

MILENA MORAWIEC - dyrektor badan ilo§ciowych

ARTUR NIERYCHLEWSKI - dyrektor badan ilo§ciowych
STEFANIA NOGA - dyrektor badan jakosciowych
MALGORZATA FIALKOWSKA - dyrektor badan jakosciowych
MAGDALENA SADOWSKA - dyrektor badan jakosciowych
JACEK OTFFINOWSKI - dyrektor Ipsos-ASI

KRZYSZTOF CHMIELEWSKI - dyrektor badan

ROK ZALOZENIA KAPITAL

I 1989 I zagraniczny

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

I * Ipsos Group

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

koncerny FMCG

firmy telekomunikacyjne

firmy sektora farmaceutycznego
media

inne agencje badawcze

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

85
20
105
1000
34

SPECJALIZACJE

badania marketingowe (wspieranie innowacji i zarzadzania markami)

.
« badania rekl (na v . p iii)
o hadani ysfakeii i lojalnosci kli .

.

badania opinii (dla sektora pry

RODZAJE BADAN

+ face-to-face (in home, in office, in hall/street, central location)

« CATI, CAPI, CAWI

* FGl, IDI, Extended Groups, Affinity Groups, Creative Groups,
Clash Groups

* mystery shopping

WYSTANDARYZOWANE METODY BADAWCZE
Badania marketi (i je i zarzadzanie marka): C
Development (tworzenie i rozwijanie nowego konceptu), Price Evolution
(wybor optymalnej ceny), Pack Evolution (wybor optymalnego opakowania),
Line Optimization (optymalizacja linii produktow), Designor (prognozowanie
wielkosci sprzedazy), badania k W miej sprzedaz

* Badaniar Equity Builder (diagnoza sytuacji marki), Next AdStrat
(wybor i optymalizacia strategii komunikaciji), Next Idea (wybdr drogi kreatywnej),
Next TV (pre-test reklamy we wczesnej fazie realizacji), Post Testing (post-test
reklamy po zakonczeniu kampanii), Brand Graph (wptyw reklamy na pozycje marki)

. i ji i lojalnosci klienté i (badanie satysfakcji
klientow i jej czynnikow), Loyalty Optimizer (badanie lojalnosci), Mystery
Shopper (audyt jakosci obstugi), Customizer (budowanie strategii lojalnosci)

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

« ESOMAR
« PTBRiO

Ipsos — najbardziej dynamiczny i innowacyjny

Wedtug audytu finansowego za rok 2004 przeprowadzonego przez Organizacje Firm Badania Opinii

Nobody's Unpredictable

i Rynku, Ipsos osiagnat najwiekszy (20-procentowy) wzrost obrotéw sposréd firm z pierwszej dziesiatki
rankingu. Ten dynamiczny rozwdj zawdzieczamy wcigz rosnacemu zaufaniu coraz wiekszej liczby naszych
Klientéw. Jednoczesnie z badania zrealizowanego przez Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii
wsrdd klientéw firm badawczych w koricu 2004 roku wynika, ze Ipsos jest postrzegany przez klientéw

jako najbardziej innowacyjna sposréd firm badawczych.
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
MIKOLAJ BUDZYNSKI - dyrektor generalny
JAN NAWROCKI - prezes zarzadu
PAWEL WOJCIK - partner zarzadzajacy

ROK ZALOZENIA KAPITAL

I 1994 I krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

miedzynarodowe koncerny FMCG
firmy farmaceutyczne

firmy telekomunikacyjne

inne agencje badawcze

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

spojrz na to

SPECJALIZACJE

* FMCG

* telekomunikacja

« badania reklam i mediéw

* finanse/bankowos¢é

* badania rynku farmaceutycznego

RODZAJE BADAN

badania jakosciowe (FGl, IDI)

CATI

face-to-face (in home, in office)
face-to-face (in hall/street)
face-to-face (central location)
face-to-face (business-to-business)
mystery shopping

omnibusy

inne badania jakos$ciowe

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
« ESOMAR

+ OFBOR
* PTBRIO

L g—
(i

naszymi oczami
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é KlNOUL'l"Y RESEARCH KONTAKT

marketing solutions

SPECJALIZACJE

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

ZBIGNIEW TYSZKIEWICZ - dyrektor generalny < FMCG
DOMINIC KINOULTY - prezes * Finanse
ROMAN BASZUN - dyrektor Kinoulty Trade * business-to-business

MALGORZATA KI!.JAﬁSKA = dyrektor dziatu jakosciowego « OTC
MACIEJ BARTMINSKI - dyrektor dziatu ilosciowego

) RODZAJE BADAN
ROK ZALOZENIA KAPITAL

« ankiety pocztowe

* inne telefoniczne
 inne elektroniczne
badania przez Internet
+ face-to-face (in home)

I 1994 I zagraniczny

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

« Coca-Cola + face-to-face (in hall/street)
* Carlsberg Okocim face-to-face (busi to-busi
« Citibank * mystery shopping
* Kimberly Clark * FGI
* Danone « IDI
« IKEA * inne jakosciowe
* Nestle
* L'Oréal CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
* Nikon
. « ESOMAR
ZESPOL « PTBRiO
Pracownicy merytoryczni 19
Pracownicy administracyjni 3
Lacznie 22
Ankieterzy 700
Koordynatorzy regionalni 18
Konsultanci, analitycy 3

e Testy reklam (ASAP)

e Badania trackingowe reklam i marek

Zmiana marki (brand switching)

L .
Bullshit
e Badania satysfakcji pracownikéw (ESOS)

O E X C u S e S * Rozwdj nowych produktow

e Reakcja handlu

e Rozwdj kreatywny

e Badania satysfakcji klientéw (CSM)

Mystery shopping

® Choice Based Conjoint (CBC)

e Badania nabywcéw

® Badania postaw i uzytkowania (U&A)

KINOULTY RESEARCH

marketing solutions e Konsulting marketingowy
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

MAREK FUDALA - prezes zarzadu * badania reklam
MARCIN AUGUSTYNIAK - cztonek zarzadu * badania wizerunku marek
« FMCG

ROK ZALOZENIA KAPITAL * business-to-business
* badania dla sieci i centréw handlowych

I 1993 I mieszany * badania miedzynarodowe

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU RODZAJE BADAN

* CATI, CAPI

* face-to-face (in home)

* face-to-face (in hall/street)

+ face-to-face (central location)
* business-to-business

* mystery shopping

ZESPC')I‘. + ankiety pocztowe

* omnibusy

* FGI

« IDI

* media

* operatorzy reklamy zewnetrznej
+ domy mediowe

* agencje reklamowe

* zagraniczne instytuty badawcze

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
Koordynatorzy regionalni

Konsultanci, analitycy * ESOMAR
¢ GALLUP INTERNATIONAL ASSOCIATION

* OFBOR
* PTBRIO

Osrodek Badania Opinii i Rynku MARECO POlSka
@

el

——

.

my damy Ci pewnos¢

Swiadczymy ustugi niezbedne na kazdym
- etapie procesu marketingowego:
nalezymy do | e od identyfikacji celu, przez budowe
Gallup International Association i wdrazanie strategii, po ocene jej
skutecznosci

'posiadamy <
2 lat doswiadczenia Oferujemy petna game badar
ilosciowych i jakosciowych
stanowimy

profesjonalny i dynamiczny zespot e ariia

miedzynarodowe

odwiedz nas na www.mareco.pl




KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
DANIEL CHORBADJIAN - dyrektor generalny, cztonek zarzadu * badania branzy FMCG
JANUSZ KRAUZE - czlonek zarzadu * ustugi dla sprzed 0 i
* zarzadzanie kategoria
ROK ZALOZENIA KAPITAL R
RODZAJE BADAN
I 1991 I zagraniczny
* badanie sprzedaz i j (retail audit)

badanie cen i dystrybucji produktu

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH ° ¢
M y ) Pr

hadania afak Sci pr j

I « MEMRB Retail Tracking Services 4
testy rynkowe

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU
CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

* firmy branzy FMCG .
+ sieci handlowe ESOMAR
* OFBOR
ZESPOL + ECR

Pracownicy merytoryczni 70

Pracownicy administracyjni 5

tacznie 75

Ankieterzy 350

Koordynatorzy regionalni 43
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ADRES

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

SMG/KRC

SPECJALIZACJE

KRZYSZTOF B. KRUSZEWSKI - general director * branza FMCG
JAN M. KUJAWSKI - research & development director * branza ustug finansowych
PAWEL CIACEK - client service director * branza telekomunikacyjna
MAREK BISKUP - client service director * agencje reklamowe
) * badani diow elektroni i tradycyjnych
ROK ZALOZENIA KAPITAL * bad dzieci i mlodziezy
+ badania | ji j i kondycji marek
I 1990 I zagraniczny  badani tu far 6

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

* Millward Brown International
* Kantar Media Research

badania segmentu motoryzacyjnego

RODZAJE BADAN

* ankiety pocztowe

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

koncerny FMCG

* pr far
* firmy telekomunikacyjne
* agencje reklamowe

* branza motoryzacyjna

* zagrani i y v b

media

CATI

CAPI

face-to-face (in home, in office)
face-to-face (central location)
face-to-face (in hall/street)

mystery shopping
CAPIBUS

had. lodei d-h

inne ilosciowe

inne jakosciowe

FGI

IDI

trackingi marek i k ikaciji rekl. j

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

« ESOMAR
« OFBOR

Skonczyt sie czas prostych odpowiedzi

INSTYTUT BADANIA RYNKU | OPINII PUBLICZNEJ

MillwardBrown SMG/KRC m Nowoursynowska 154a m 02-79

arszawa m t. +48 (22) 54 52 000 m f +48 (22) 54 52 100 = www

& MillwardBrown
SMG/KRC

C

ngkrc.pl m www.millwardbrown.com

°



Opinia Agencja Badan Rynku

D p i n i a Certyfikat PKJPA. Firma audytowana

agencja badan rynku

01-042 Warszawa Telefon  (22) 530 42 10 email:  opinia@opiniaabr.pl
Okopowa 58/72 Fax (22) 531 49 88 website: www.opiniaabr.pl
MILOSZ PIENKOWSKI - prezes zarzadu * rynek wydawniczy
MAREK SKIBA - dyrektor handlowy * badani ych i srednich pr iebiorstw
ROBERT TRACZYK - koordynator dziatu badan * badania busi to-busi
ALEKSANDRA DOMANSKA - specjalista ds. kontroli pracy ankieterow * rynek finansowy
* badanie grup dowych
1996 krajowy
* CATI

* omnibusy

* GW Infor * trackingi marek i komunikacji reklamowej
« Bank Ochrony Srodowiska SA + ankiety prasowe

* Dominet Bank SA * FGI

* Polska Agencja R ju Przedsiebi Sci < IDI

* Urzad Komitetu Integracji Europejskiej * inne jakosciowe

* Ministerstwo Gospodarki i Pracy
* Krajowa Izba Gospodarcza

« ESOMAR
Pracownicy merytoryczni 12
Pr icy inistracyjni 3
Lacznie 15
Ankieterzy 380
Koordynatorzy regionalni 16
Konsultanci, analitycy 1

Misja naszej firmy jest dostarczanie rzetelnej informaciji, analiz I wnioskéw stanowiacych podstawe dia pozniejszych decyzji marketingowych.

00000

ey L S Specjalizujemy si¢ w badaniach rynku mediow,

informatyki, telekomunikacji, finansow i bankowosci.

® segmentaciji rynku Specyfika naszej agencii jest
systematyczne realizowanie
badai typu business-to-husiness.

0 satysfakcji klienta

® wizerunku marki

Stosujemy pefen zakres technik

® konceptéw i efektywnosci re )
badawezych ilosciowych

0 testy produktow i jakosciowych.

0 testy opakowan i nazw

® mystery shopping Agencja Badai Rynku Opinia Sp. z 0.0.
Ul. Okopowa 58/72

® omnibusowe: MENEDZERbus, » : R
/ tel. (22) 530 42 10

Zawodowych, INDEX Matyc /$ rednich Przedsiek e-mail: ;:::“(:é)o:ﬁ;a:::;
= Www.opiniaabr.pl
MSP Index - badanie koniunktury MSP

® spoteczne projekty badawcze - badania dla agencji rzadowych

| ]
i instytucji samorzadowych I: I n I

P OOOOO agencja badan rynku
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

KRZYSZTOF KOCZUROWSKI - prezes zarzadu
RYSZARD PIENKOWSKI - z-ca prezesa
ROK ZALOZENIA KAPITAL

I krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

[l 1990

* firmy telekomunikacyjne

* media elektroniczne i papierowe

* producenci farmaceutykow i dostawcy ustug medycznych
* producenci déobr szybkozbywalnych FMCG

« firmy doradcze

* branza energetyczna

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

PBS

SPECJALIZACJE

* ustugi telekomunikacyjne

+ sektor publiczny

* badania sieci dystrybucyjnych

* badania medyczne (PBS Medical)

RODZAJE BADAN

* CATI

* CAPI

+ face-to-face (in home, in office)
+ face-to-face (in hall/street)

+ face-to-face (business-to-business)
* mystery shopping

« inne ilosciowe

* omnibusy

* inne syndykatowe

* FGI

« IDI

* inne jakosciowe

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
« ESOMAR

+« OFBOR
* PTBRIO

h
b

75

PBS Spotka z o.0.

Junakow 2

81-812 Sopot
tel.: (058) 550 60 70

fax: (058) 550 66 70
phs@phssopot.com.p
www.pbssopot.com.pl

Prowadzimy badania:

KONSUMENCKIE - znajomos$¢ i pozycja marki, testy produktow, potrzeby, preferencje i zachowania,
style zycia, mechanizmy decyzji zakupu, segmentacja rynku, popyt

BUSINESS-TO-BUSINESS - potrzeby i plany organizacji, mechanizmy decyzyjne, klimat wewnatrzorganizacyjny

MEDYCZNE - rynek farmaceutyczny, badania epidemologiczne, wptyw interwencji medycznych

REKLAMY - pre- i posttesty, skutecznos¢ kampanii, testy nazw i opakowan

DYSTRYBUCJI - udziaty w rynku, badania sieci dystrybucyjnych

MEDIALNE -

OPINII PUBLICZNEJ - polityczne, spoteczne

audytorium radiowe, czytelnicze, telewizyjne

www.pbssopot.com.pl



.'“‘ll
ZSHPTBRIO

$IPentor

RESEARCH INTERNATIONAL

KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

dr EUGENIUSZ SMILOWSKI - prezes zarzadu, dyrektor generalny * FMCG
dr JERZY GLUSZYNSKI - wiceprezes zarzadu, dyrektor + ustugi finansowe i ubezpieczeniowe
dr PIOTR KWIATKOWSKI - wiceprezes zarzadu, dyrektor * telekomunikacja
RAFAL JANOWICZ - prezes zarzadu Pentor - Poznan + medycyna i farmacja
* motoryzacja
ROK ZALOZENIA KAPITAL * rynek paliwowo-energetyczny
rynek budowlany

I 1991 I mieszany z przewaga zagranicznego * badania koniunktury

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH RODZAJE BADAN

I * Czlonek stowarzyszony Research International * ankiety pocztowe

badania telefoniczne w systemie CADAS (Computer Assisted Data
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU Acquisition System)
* badania przez Internet w systemie CADAS
« Producenci FMCG « face-to-face (in home, in office) z wykorzystaniem ankiety
« Instytucje finansowe i ubezpieczeniowe papierowej i CAPI w systemie CADAS
« Dostawcy ustug telekomunikacyjnych i informatycznych « face-to-face (in hall/street) z wykorzystaniem ankiety papierowej
* Producenci samochodéw i CAPI w systemie CADAS
+ Firmy farmaceutyczne + badania typu business-to-business
« Badania migdzynarodowe * mystery shopping
 inne badania iloSciowe
ZESPOL  badania typu clinic test
* omnibusy w systemie CADAS
* panele konsumenckie
* inne badania syndykatowe
* FGI
< IDI
* inne badania jako$ciowe

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni

Konsultanci, analitycy
. CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

- ESOMAR
+ OFBOR
« PTBRIO
. PTS

$IPentor

RESEARCH INTERNATIONAL

Brand Value Dnver

ILE NAPRAWDE WART JEST TWOJ MARKETING?
DYGIA- X 2 -

EURQPEJS

// Brand Value Driver innowacyjnie tqczy badanla
wartosci marki z audytem finanSowym f|rfhy
i otoczenia konkurencyjnegea. Brand Value Driver
to wycena wartosci marki niezbedna do jej rozwoju.

W 2005 r. Brand Value Driver zostat wyrézniony Medalem Europejskim.

To juz czwarte takie wyroéznienie dla Pentora: w 2002 r. nagrodzony zostat
Audyt Bankowosci Detalicznej, w kolejnym roku P'BIS - kompleksowe
badanie wizerunku i tozsamosci marki, a w 2004 r. Pricing Navigator

- pakiet badan wspomagajacy ustalenie strategii cenowej.

Innowacyjnos¢ interaktywna
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ADRES KONTAKT

s QMR

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

dr hab. KRZYSZTOF PODEMSKI - witasciciel
AGNIESZKA BRZEZNIAK - kierownik biura

SPECJALIZACJE

* turystyka

ROK ZALOZENIA KAPITAL

[ 2002 [ wrajowy

. h

+ stuzby komunalne, samorzady lokalne

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

[ - mmar

RODZAJE BADAN

* FGI
face-to-face (in home)

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

* zagr
* wiadze lokalne

* pr isigbiorstwa k

. acja

CATI
inne telefoniczne

§ to-f b

< IDI
* ankiety pocztowe

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pr icy inistracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

+ ESOMAR
* PTBRIO
2 . PTS
2 i
4
400
16
7

rket Researc

Q-Market Research

60-193 Poznan, Polska

ul. H. Ch. Andersena 41

tel. (+48 61) 8682 590

fax:(+48 61) 8682 591

e-mail: g-mr@g-marketresearch.pl



ADRES KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
ANNA BICHTA - dyrektor obstugi kli poétwiasciciel * realizacja terenowa badan za pomoca ogélnopolskiej
MALGORZATA M. ZYLKA - dyrektor badawczo-realizacyjny, siatki (0 skiej. Zap iamy ystkie lub wybrane
wspétwiasciciel przez | ty projektu b
) = konsultacja metodologii, konstrukcja narzedzia
ROK ZALOZENIA KAPITAL badawczego
= opracowanie proby
2004 kraj - realizacja ter ywiadé
I I rajowy = weryfikacja popr Sci wypetniania k i iuszy
3 = kontrola $ci pracy oW
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI - wpr N yeh, kod ie pytan otwartych
polskie i zagraniczne firmy badan rynku - analizy

domy mediowe

| loperzy nieruch $ci komercyjnych
firmy konsultingowe

ubezpieczenia i finanse

RODZAJE BADAN

* face-to-face (in home, in office, in hall/street, Internet caffe)

media i telewizja *+ FGl
branza FMCG « IDI
* mystery shopping
ZESPOL
CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

Pracownicy merytoryczni 4
Pracownicy administracyjni 2 I * PTBRiO
Lacznie 6
Ankieterzy 350
Koordynatorzy regionalni 27
Konsultanci, analitycy 2

START
POINT

ST UDIO
BADAWCZO
REALIZACY|NE

I\
e

E

1l
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ADRES KONTAKT

synovate

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE

branza FMCG

branza farmaceutyczna
branza motoryzacyjna
telekomunikacja

BOZENA BOBROWICZ - joint general manager poland & the baltics,

TOMASZ JAKUBOWSKI = joint general manager poland & the baltics
administration & finance director ce & russia

ROK ZALOZENIA KAPITAL badania reklamy
sektor publiczny
I 1991 I zagraniczny trackingi marek i k il jir j
PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH RODZAJE BADAN
I' Synovate * CATI
CAPI
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU HAPI

face-to-face (in home)
face-to-face (in hall/street)
face-to-face (central location)

:g
pr far

* firmy telekomunikacyjne

I « firmy sektora FMCG

mystery shopping

e o o o o o o o o

. FGI
ZESPOL o1
Pracownicy merytoryczni 56
Pr icy inistracyjni 10 CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
Lacznie 66
Ankieterzy 872 +« ESOMAR
Koordynatorzy regionalni 35 . OFBO.R
Konsultanci, analitycy 5 + PTBRIO
< EPHMRA

Synovate — najbardziej dociekliwa firma badawcza...
Kim jesteSmy?
Jedna z czolowych firm badawczych na §wiecie. Posiadamy sie¢ ponad 90 biur

w 50 krajach. Pracujemy jako zespdl; wspieramy si¢ oraz dzielimy swoja wiedzg
i doswiadczeniem, by dostarcza¢ naszym klientom najlepsze rozwigzania badawcze.

Co robimy?

Pracujemy dla klientéw z réznych sektoréw, mig¢dzy innymi: FMCG,
farmaceutycznego, telekomunikacyjnego, samochodowego. Realizujemy dla nich:

0 badania konsumenckie: optymalizacja konceptéw, testy konceptéw, testy
produktéw, badania pre-launchowe, Usage & Attitude, badania satysfakeji i lojalnosci
konsumentdéw, badania segmentacyjne, badania pozycjonowania i repozycjonowania
marek, Brand Equity, Mystery Shopping (badania jakoSci obslugi), badania
sieci handlowych, ewaluacja call-center, category management,

o badania business-to-business: relacje firmy z otoczeniem, badania reputacji firmy,
mechanizmy wyboru technologii, analiza rynku, ocena barier wejScia na rynek,

0 badania cenowe: BPTO, PSM i inne,

0 badanie reklam: copy testy, trackingowe badanie reklam.

Znaczna cz¢§¢ realizowanych przez nas projektéw oparta jest na wlasnych,
sprawdzonych na innych rynkach modelach badawczych:

o BrandVision - trackingowe badania marek i ich reklam,
o CustomerCommitments - badanie przywigzania klienta i reputacji firmy,
o CustomerSymmetry - kompleksowy program badania relacji z klientami,
o0 The Momentum Engine - warto§¢ marki/segmentacja,
o PinPoint - pozycjonowanie marki,
0 MarkeTest - wolumetryczne prognozowanie sprzedazy,
o AdCheck - copy test reklamy,
o BPTO - badania cenowe,
o ProductQuest, PackQuest
i ConceptQuest - testy produktu i opakowania,
© Maximum Volume - wybér konceptu o potencjalnym maksymalnym
Potential wolumenie sprzedazy,
o Censydiam, Consumer
Contextual Landscape - psychodynamiczny model strategii konsumenckich. synovate

Research reinvented

Dowiedz si¢ wiecej: www.synovate.com lub +48 22 330 99 60
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KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

RAFAL TARNAWSKI - dyrektor generalny
AGATA BANASZKIEWICZ - partner

JACEK ZIELINSKI - prezes zarzadu
MONIKA CIELEMECKA - szef dziatu realizacji badan

SPECJALIZACJE

badania i doradztwo strategiczne
media (prasa, media elektroniczne)
branza FMCG

branza farmaceutyczna

ROK ZALOZENIA KAPITAL

[l 1996 [l xrajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

« TVN

* Wydawnictwo Bauer
* Media Express

* Henkel Polska

« Eli Lilly Polska

« Zywiec Zdréj

* agencje reklamowe

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni
Pracownicy administracyjni
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni
Konsultanci, analitycy

RODZAJE BADAN

. f
* FGI
< IDI

* inne jakosciowe

* CATI

+ face-to-face (in home)

+ face-to-face (in hall/street)

. f 1

(central |

b to-busi

CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH

« ESOMAR
* PTBRiO

Kiedy zwiedzili juz stacj¢ drzewna w lesie rzadowym, tartaki
przy dworcu kolejowym, fabryke mebli, wykanczana wlasnie
papierni¢ i budoweg jaki§ magazynow, zamet w glowie Dyzmy
wzrost do tego stopnia, ze najchetniej uciektby zaraz. Pigtrzyla sig
przed nim niebosi¢zna grupa interesow niezrozumiatych, spraw
przedziwnie a tajemniczo zaz¢biajacych si¢ wzajemnie, poznawatl
nowych ludzi, bedacych kierownikami tych spraw, mowiacych
o nich ze znawstwem i takimi skrotami, ze nicz tego wylowié¢ nie

potrafit...

Mysli kigbity si¢ pod czaszka dokuczliwie, niemal bolesnie.

Co robi¢? Co robic?...

Zarzucony tomami lektur bez odpowiedzi?  JXX

onous Wiesz co rohié.
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KONTAKT

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

ANDRZEJ OLSZEWSK rezes zarzadu
JAROSLAW PAWLOWSK ztonek zarzadu
MATEUSZ GALICA - dyrektor marketingu

ROK ZALOZENIA KAPITAL

I 1958 I zagraniczny

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

I TNS

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2004 ROKU

* media
firmy telekomunikacyjne
instytucje finansowe i ubezpieczeniowe
banki
instytucje publiczne
firmy sektora FMCG
producenci farmaceutykow
sieci handlowe
agencje reklamowe

= 0bop

SPECJALIZACJE

* badania rynku, konsulting, koordynacja miedzynarodowa
+ sektorowe zespotly badawcze (dobra konsumpcyjne, farmaceutyki

i ustugi medyczne, telekomunikacja/IT, finanse i ustugi
profesjonalne, media, motoryzacja, badania spoteczno-polityczne)

RODZAJE BADAN

CATI, CAPI, CAWI
face-to-face (in hall/street)
face-to-face (in home, in office)
face-to-face (business-to-business)
location, mystery shopping, inne ilosciowe

Omnimas® (badanie typu omnibusowego), telemetria,
monitoring reklam
badania trackingowe (np. OTC Track, TNS Telecoms Index,
TNS Telecoms Index B2B), PBMB (Polskie Badania Marketingu
Bezposredniego)

PRODUKTY LICENCJONOWANE

badania reklamy AdEval
badania trackingowe marki i reklamy MarketWhys
segmentacje Conversion Model, NeedScope, Semiometria

zarzadzanie satysfakcja klientéw, pracownikow, grup wpltywu TRI*M
ZESPOL oprogramowanie do analizy i taczenia danych Miriad

Pracownicy merytoryczni

Pracownicy administracyjni CZLONKOSTWO W ORGANIZACJACH
Lacznie

Ankieterzy

Koordynatorzy regionalni

Konsultanci, itycy PTBRiO

Dobra konsumpcyjne

Telekomunikacja / [T

Farmaceutyki | usfugi medyczne’

&

o

Media

Finanse & B2B

Motoryzacja P OSZUIC iwa cze rozw iqzaﬁ
dla Twojego biznesu

Spoteczenstwo / Polityka 7 branzowych zespolow badawezych TNS OBOP
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Lista firm badawczych wystepujgcych w katalogu PTBRiO 2005:

Lp firma e-mail

1. 4P research mix Sp.z 0.0 mail@4prm.com

www

www.4prm.com

ABM Agencja Badan Marketingowych Sp. 7 0.0 nowacki@abm.pl

www.abm.pl

ACNielsen Polska Sp. z 0.0. acnielsen@acnielsen.pl

www.acnielsen.pl

AGB Nielsen Media Research agb@agb.com.pl

www.agb.com.pl

Agencja Badania Rynku SESTA sesta@sesta.pl

www.sesta.pl

SN NN SV

Agencja Badawczo-Informacyjna PASAD biuro@pasad.pl

www.pasad.pl

AMPS Agencja Marketingowa arkadiusz.wodkowski@amps.pl

WwWw.amps.pl

office@arc.com.pl

www.arc.com.pl

8. ARC Rynek i Opinia Sp.z 0.0
Q. ASM Centrum Badar i Anali

10. B.PS. Consultants Poland 1td. Sp. 7 0.0 bps@bps.gdansk.pl

WWW.QSIM

www.bps.gdansk.pl

11. BCMM - Badania Marketingowe i Szkolenia Sp. z 0.0 bemm@bemm.com.pl

www.bcmm.com.pl

12. Biuro Badar Marketingowych w | esznie bbm@bbm.com.pl

www.bbm.com.pl

bbs@obserwator.com.pl

13. Biuro Badan Spotecznych Obserwator

www.obserwator.com.pl

14. CBS UL TEX ANKIETER cichocki@ankieter.com.pl

www.ankieter.com.pl

15. Cegedim Poland Sp. z 0.0 marcinkniec@cegedim.com

www.cegedim-crm.pl

cem@cem,pl

16, CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej Sp. 7 0.0

www.cem.pl

17. Centrum Badar Marketingowych INDICATOR Sp. 7z 0.0 indicator@indicator.pl

www.indicator.pl

18. Centrum Badan Marketingowych TEST biuro@cbmtest.com.pl

www.cbmtest.com.pl

19. Dendrite research.poland@eu.dendrite.com www.dendrite.pl

20, EEI Market Research Sp. 7z 0.0 office@eei.com.pl www.eel.com.pl

21, Estymator Instytut Badania Rynku firma@estymator.com.pl www.estymator.com.pl
22, Expert-Monitor Sp. 7 0.0 expert@expert-monitor.pl www.expert-monitor.pl
23, Fundacja Centfrum Badania Opinii Spotecznej sekretariat@cbos.pl www.cbos.pl

24, GIK Polonia Sp. 7z 0.0 afk@gfk.pl www.gfk.pl

25, HumanGraph humangraph@humangraph.pl www.humangraph,pl
26. IMAS Internatfional Sp. 7z 0.0 imas@imas.pl www.imas.pl

27. Inguiry dagmara.dluzniewska@inguiry.com.pl — www.inguiry.com.pl
28 Instytut Doradziwa i Badar Rynku ALMARES Sp. 7z 0.0 almares@almares.com.pl www.almares.com.pl
29, Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcii iIrwik@irwik waw.pl www.irwik.waw.pl

30, 1psos Polska Sp. z 0.0 Mail@ipsos.pl WWW.IDs0s.0l

31.10S and QUANT Group Sp. 7 0.0 kontakt@igs-quant.com.pl www.igs-quant.com.pl
32, KINOULTY RESEARCH Sp. 7 0.0 ht@kinres.com.pl www.kinres.com.pl

MARECO Polska Sp. 7z 0.0 mareco@mareco.pl

www.mareco.pl

MEMRB Infernational Poland memrb@memrb.com.pl

www.memr.com

Opinia Sp.zo.o opinia@aopiniaabr.pl

www.opiniaabr.pl

Pentor Instytut Badania Opinii i Rynku SA pentor@pentor.pl

www.pentor.pl

pbs@pbssopot.com.pl

37. Pracownia Badan Spotecznych Sp. z 0.0

www.pbssopotcompl

38. Pracownia Badawcza BSM bsm@bsm.com.pl

www.bsm.com.pl

39. O-Market Research ag-mr@g-marketresearch.pl

www.g-mr.pl

40, SMG/KRC Millward Brown Company office@plmillwardbrown.com

www.smgkre.pl

41, START POINT Studio Badawczo-Realizacyjne office@startpoint.com.pl

www startpoint.com.pl

42 _Synovate Sp. 7 0.0 poland@synovate.com

www.synovate.com

43, Target Group Sp. 7 0.0 office@targetgroup.pl

www targetgroup.pl

44, TNS-OBOP office@tns-global.pl

www.tns-global.pl

X edycja / 2005




PELNY, PROFESJONALNY
AUDYT SIECI SPRZEDAZY

Jedyna w Polsce firma zajmuijaca sie wytgcznie badaniami typu Mystery Shopping
(Tajemniczy Klient)

www amps pl

AMPS i

AMPS Agencja Marketingowa Sp.z0.0.
ul. Poznanska 38/6, 00-689 Warszawa
tel. 022621 69 65fax 022 621 9633

Kontakt: Arkadiusz Wodkowski
tel. kom. 602 589 095
e-mail: wodkowski@amps.pl



Wyciskamy dane

do ostatnie| kropli...
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Market Research & Consulting
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