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Szanowni Panstwo

Zyjemy w czasach niezwyklego przyspieszenia w rozwo-
ju $wiata oraz wielkich zmian spotecznych. Zmieniaja sie
modele zycia spolecznego i sposoby realizacji potrzeb,
mutuja wzorce konsumpdji i reladji z markami, niezwykle
szybko ewoluuja media i kanaly przekazu informadji. Dy-
namika tych przemian, ktérych wszyscy jestesmy uczest-
nikami, stawia nowe wyzwania przed marketingiem, pla-
nowaniem strategicznym, reklama i badaniami.
Drzisiejsikonsurmencisa bardziejnizkiedys swiadomitego
czym jest marketing, reklama, badania rynku. Zdaja so-
bie coraz lepiej sprawe z tego, jakiego rodzaju gre prowa-
dza ,,zabiegajacy o ich dusze” marketerzy i tworza swoje
wlasne strategie konsumenckie. Ponadto, pojawienie sie
Internetu zmienito na zawsze $wiat i ludzi. Konsumenci
oprécz informacji nadawanych przez reklamodawcéw
maja dzi$ nieograniczone mozliwosc poszukiwania wie-
dzy na temat produktéw wéréd innych konsumentéw.
Stoi przed nami coraz czesciej potrzeba zmierzenia tego
czynnika i uwzglednienia jego wplywu na rynek oraz za-
chowania i przekonania konsumenckie.

Innym waznym wyzwaniem dla calej branzy jest fakt
pojawienia sie nowych, niestandardowych kanatéw
dotarcia komunikatéw reklamowych. Przed badaczami
stoi zatermn konieczno$¢ wspierania proceséw planowa-
nia takiej komunikagji i pomiar jej efektywnosci. Waz-
na kwestig jest réwniez koniecznos$¢ nowego podejscia
do kwestii reprezentatywnogéci badar. Ogromne zmia-
ny zachodza w stylu zycia respondentéw. Ludzie cze-
ciej niz kiedy$ zmieniajg miejsce zamieszkania i pracy,
wyjezdzaja za granice, przeprowadzaja sie do zamknie-
tych, strzezonych osiedli co uniemozliwia dotarcie do
nich ankieterom, rezygnuja z telefonii stacjonarnej na
rzecz mobilnej. Przyktady wyzwan przed jakimi stoimy
jako cata branza mozna mnozy¢. Jako srodowisko ba-
daczy jestesmy ich swiadomi i o wielu z nich bedziemy
niejednokrotnie jeszcze rozmawia¢ podczas naszych
branzowych spotkar.

Jedna z najwazniejszych kwestii jakie powinnismy jako
branza poruszy¢ jest otwarte podejsécie do taczenia réz-
nych technik i budowania efektywnych programdw
badawczych, ktére pomoga nam lepiej zrozumie¢ in-

teresujacy nas obraz rzeczywistoscd. W coraz bardziej

zlozonym 1 dynamicznie zmieniajacym sie $wiecie,
niezbedne staje sie laczenie wyspedjalizowanych metod
oraz umiejetno$¢ zintegrowanego spojrzenia na catosc
problemu. Znajdujmy zatem w badaniach etnograficz-
nych insighty, a potem odpowiednio je weryfikujmy.
Wspdlnie z klientami twérzmy koncepty i testujmy je
w nastepnych etapach badawczych. Dyskutujmy o wy-
nikach badania reklam z klientami i strategami, kon-
frontujmy w otwarty sposéb wyniki badani bedace efek-
tem zastosowania réznych technik badawczych. Zaden
chirurg nie przeprowadza operadji przy pomocy jednego
tylko narzedzia choc¢by byto najdoskonalsze i najbardziej
nowoczesne. Ma do dyspozydji szereg wyspecjalizowa-
nych instrumentéw, ktérych uzywa w odpowiedni spo-
séb 1 w odpowiedniej kolejnosd. Jest tam miejsce i na
laser i na stosowany od lat skalpel, a zlozone operagje
przeprowadza zawsze zespot specjalistéw. Podobnie po-
winno by¢ dzisiaj w dobrze przeprowadzonym procesie
badawczym. Na poszczegdlnych etapach powinny by¢
uzyte odpowiednio dobrane do problemu narzedzia,
a wiedza plynaca z tak prowadzonego badania powinna
by¢ interpretowana w jak najszerszym kontekscie. Pa-
mietajmy jednak ze takie podejscie wymaga wyjatkowo
otwartej postawy we wzajemnych relacjach wszystkich
stron bioracych udzial w rozwigzywaniu problemu —
klientéw, strategdw, accountéw z agendji reklamowych,
badaczy, media planneréw.

Z zyczeniami wszelkiej pomyslnosci

Iza Rudak
Wiceprezes PTBRiO
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Przeganiamy

Tomasz
StAWINSKI

Kiedy mysle sobie o znanej reklamie pewnego
banku, ktéra przypomniata ostatnio o tym,

ze nasza kietbasa juz dawno przegonita ich
(europejska) kietbase, to zadaje sobie pytanie
czy tego samego nie mozna powiedzie¢

o dokonaniach naszej branzy badawczej?

Integracija

PTBRIiO obchodzi w tym roku czternastg roczni-

ce swojego istnienia. Towarzystwo od 1994 roku,
w ktérym powstalo, przeszio istotne zmiany, prze-
istaczajac sie z inicjatywy przedstawicieli kilku
firm badawczych w sprawnie funkcjonujacy orga-
nizacje non-profit. Dzi§ mozna $miato i z duma
powiedzie¢, ze PTBRIO to jedyny w naszym kraju
integrator srodowiska badaczy, pracujacych za-
réwno w instytutach badawczych jak i po stronie
klienta. Najlepszg miarg jego dokonan jest liczba
uczestnikow, ktérzy wzieli udzial w przedsiewzie-
ciach zorganizowanych przez Towarzystwo. Kiedy
przegladam dokumentacje minionych kongresow,
konferencji, szkolent czy spotkann Klubu Badacza
widze, ze jest to liczba siegajaca 10 tysiecy osdb!
Flagowa inicjatywa branzowa — Kongres Badaczy
jest obecnie jedna z najwiekszych w Europie im-
prez badawczych, w ktérej uczestniczy co roku po-
nad 500 oséb. Jego przyszloroczna, jubileuszowa,
dziesigta edycja planowana jest jako panregionalne
wydarzenie, w ktérym udziat wezma badacze z Eu-
ropy Srodkowo-Wschodniej.

Bioragc pod uwage, ze osoby odpowiedzialne za
funkcjonowanie Towarzystwa oraz przygotowanie
jego imprez to ludzie pracujacy spotecznie (doty-
czy to takze siostrzanej Organizacji Firm Badania
Opinii i Rynku), naprawde mozna moéwi¢ o tym,

ze dokonania polskiej branzy badawczej s3 spekta-
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kularne. Zreszta zaangazowanie jest cecha typowa
dla catego srodowiska badawczego. Przypominam
sobie pierwszg Zimowsa Ekspedycje Badawcza, po-
$wiecong insightom (2003), podczas ktoérej dys-
kusje, na ten wéwczas nowy temat, iskrzyty przez
dilugie godziny po zakonczeniu oficjalnej czesci
konferencji. Dokladnie te same emocje zobaczy-
tem w tym roku podczas Letniego Seminarium
Badawczego (Kobieta — Mezczyzna — Czlowiek,
Nowy Zyzdrdj, maj 2008). Kazdy kto cho¢ raz
wzial udziat w evencie PTBRIO wie, ze najwieksza
wartoscia tych spotkan nie jest dostarczanie goto-

wych rozwigzan czy odpowiedzi, ale...

Inspiracja

Badacze sa najwiekszym i najwazniejszym w catym
procesie marketingowym depozytariuszem wiedzy
o konsumencie. To oni dzienl po dniu, tydzien po
tygodniu, czesto od wielu lat, badaja jego postawy
i zachowania. To ich odkrycia wspieralty sukcesy
wielkich marek i to ich wiedza czesto chronila te
marki przed upadkiem. W bazie wiedzy PTBRiO
(do ktorej dostep maja czlonkowie Towarzystwa)
gromadzone s3 prezentacje ze wszystkich zorgani-
zowanych przez nie konferencji. Obecnie to zbidr
przekraczajacy ponad 100 plikéw. Wiem, ze czlon-
kowie PTBRIiO czesto tam zagladaja. Nalezatoby
wiec zadac pytanie jaki jest powdd wracania do ca-
séw niejednokrotnie historycznych, dotyczacych
nieistniejacych juz marek czy postaw konsumenc-
kich? Odpowiedz jaka mi sie nasuwa to poszuki-
wanie inspiracji. Jest to, w moim odczuciu, takze
gléwna motywacja sktaniajgca do udziatu w kon-
gresach, konferencjach i seminariach Towarzy-
stwa. Konsekwencje tej postawy wydaja sie trudne
do przecenienia. Otwarty, intelektualny dyskurs
badaweczy, jaki stara sie stymulowaé¢ PTBRiO skut-
kuje wypracowywaniem nowych metod badaw-
czych, faczeniem nowych i klasycznych narzedzi
i w konsekwencji lepszym poznaniem konsumen-
ta. Jesli ktos twierdzi, ze jest inaczej to zachecam
do przejrzenia programéw kongreséw z ostatnich
kilku lat. Znajdzie tam miedzy innymi wystapie-

nia poswiecone etnografii wirtualnej, semiotyce,
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neuroscience czy eye-trackingowi. Wystapienia,
co warto przypomniel, zaprezentowane przed
setkami zleceniodawcéw badan. To czy byly one
dla klientéw wystarczajaco inspirujace aby zain-
westowaé w ,nowinki” badawcze najlepiej wiedzag
zapewne oni sami. Rolg jaka do spelnienia miato
i ma Towarzystwo byto stworzenie platformy, dzie-
ki ktorej badacze i ich klienci beda sie rozumieli.
Jedyna droga prowadzaca do takiego zrozumienia

jest wzajemna...

Edukacja
W ciggu ostatnich 5 lat w szkoleniach PTBRiO

wzieto udzial ponad 1200 oséb. Zdecydowana
wiekszos¢ z nich, bo az 70% reprezentowala stro-
ne kliencka — dzialy badan lub marketingu mniej-
szych i wiekszych firm, agencje reklamowe i stra-
tegiczne, domy mediowe, agencje PR czy wreszcie
administracje publiczng. W tym miejscu powinno
sie przekazac pod adresem klientéw branzy wyrazy
glebokiego szacunku za wysitek wlozony w zrozu-
mienie konsumentéw. Uktony dla Panstwal

Mpysle, ze mozna zaryzykowac teze, ze system szko-
leniowy PTBRIO to prawdopodobnie najbogatsza
na $wiecie propozycja edukacyjna w zakresie badan

marketingowych. Wydaje sie, ze jedna z gtéwnych

przyczyn takiej sytuadji jest otwartos¢ polskiego sro-
dowiska badawczego, ktérego etos ma fundament
w na wskros naukowym dazeniu do poznania praw-
dy. Towarzystwo zapelnia w ten sposéb luke wyni-
kajaca z relatywnie waskiej oferty akademickiej. Co
wazne misja edukacyjna PTBRIiO realizowana jest
na réznych poziomach zaawansowania i z uwzgled-
nieniem réznych grup docelowych.

Wyzwaniem, przed ktérym stoi obecnie Towa-
rzystwo jest przedstawienie pracownikom insty-
tutéw badawczych dostosowanej do ich potrzeb
oferty szkoleniowej, przyblizajacej zagadnienia
marketingu i komunikacji marketingowej. Jest to
jeden z priorytetowych celéw obecnego zarzadu
PTBRIO.

Aby podsumowaé najwazniejsze dokonania pol-
skiej, skadinad mtodej, branzy badawczej trzeba
ponownie podkresli¢ zastugi ludzi, ktérzy ja two-
rzg. Ludzi wyjatkowych — wyksztatconych, docie-
kliwych, otwartych i oddanych prawdzie. I cho¢
jeszcze wielokrotnie kto$ zarzuci im brak dobrego
PRu, to ja mysle, ze nadszed? ten czas aby podniesli
dumnie glowy i powiedzieli sobie: bogacmy sie! |

Tomasz Stawinski,
partner Ora&Funksters

Letnie Seminarium Badawcze 2009
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W 2007 r. innowacyjne rozwigzania NIPO Software zostaly uZzyte przy realizacji
1 642 489" wywiadéw kwestionariuszowych przeprowadzonych w Polsce. To ponad 49%
wszystkich wywiadow CAT| oraz 58% wywiadéw CAPI.

Nasze produkty tworzg kompleksowy system badawczy umozliwiajacy realizacje badan metodami
CATI, CAPI, CAWI. Zawierajq takze zaawansowane rozwigzania analityczne oraz raportujace.
Aby dowiedzie€ sie o nich wiecej wejdz na www.niposoftware.com.

*Obliczenin na podstowie bedania .Rynek Badan w Polsce w 2007 przeprowadzonego przez PTBRIO diz ESOMAR.

NIPO Software =

Grote Bickersstraat 74, 1013 KS Amsterdam, the N&therlands

tel. +31 (0)20 522 59 89

info@niposoftware.com, www.niposoftware.com
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Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

OFBOR uruchamiajac platforme e-pkjpa
kontynuuje dziatania na rzecz podnoszenia
standardéw realizacji badan.

E-PKJPA to elektroniczna platforma automa-
tyzujacq wymiane informagji o uczestnikach badan
jakosciowych, numerach telefonicznych tzw. Listy
Robinsona oraz danych ankieteréw zatrudnionych
w oérodkach badawczych. Od 2008 roku uzywanie
platformy jest warunkiem uzyskania certyfikatu
Programu Kontroli Jakosci Pracy Ankieteréw (PKJ-
PA), ktérego sygnatariuszami jest wiekszosc¢ licza-
cych sie osrodkéw badania opinii i rynku.

Promocja zawodu badacza jest niezmiennie
jednym z priorytetowych dziatart Organizacji. W paz-
dzierniku 2007 roku OFBOR oglosit wyniki pierw-
szej edycji Konkursu Mtodych Badaczy, na najlepsza
prace magisterska z zakresu badan rynku i opinii pu-

blicznej. Inicjatywa ma na celu popularyzacje zawodu

badacza wéréd studentéw kierunkéw spotecznych
i ekonomicznych. Do konkursu w ubieglym roku
zgloszono ponad 20 prac magisterskich z ktérych
zwycieska okazala sie praca p. Zuzanny Kotakowskiej
pt.: ,Metodologiczne aspekty zjawiska niedostepno-
$ci w badaniach sondazowych”. Obecnie trwa druga
edycja konkursu, ktérej wyniki poznamy w momen-
cie ukazania sie tego katalogu.

Wspélpraca z organizacjami branzowymi i biz-
nesowymi to kolejne wazne pole dziatalnosci OFBOR.
Organizacja wspdtpracuje z PTBRIO przy tworzeniu
Kongresu Badaczy, a takze koordynuje dziatania ko-
munikacyjne. Od 2007 roku OFBOR jest cztonkiem
Federacji Zwigzkéw Komunikacji Marketingowe;j,
w skiad ktérej wchodza Stowarzyszenie Komunikagji
Marketingowej SAR, Zwigzek Firm Public Realtions
oraz Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego.
Federacja wchodzi w sktad PKPP Lewiatan.

m kontrole jako$ci pracy terenowej

OFBOR

ping, oraz internetowe).

Program Kontroli Jako$ci Pracy Ankieterow jest najwazniejszg inicjatywg OFBOR, promujgca polskie
Y standardy jakosci realizacji badan rynku i opinii spotecznej w terenie. PKJPA stuzy podnoszeniu jako$ci
zbierania danych w badaniach rynku i opinii publicznej. Skupia si¢ na terenowej pracy ankieteréw.
Do Programu moga przystapic firmy, bedace dostawcami ustug badan rynku, niezaleznie od przynaleznosci
do OFBORu. Aktualnie nalezy do niego 36 firm badawczych.
W ramach PKJPA odbywa sig coroczny, niezalezny audyt procedur obejmujacy:
‘ m szkolenia ankieterow, rekruteréw i audytoréw

k m dokumentacje projektow badawczych.
Firmom, ktére pomyslnie przejda audyt PKJPA przyznaje sie na okres jednego roku certyfikaty Programu
w 8 kategoriach (badania PAPI, CATI, CAPI, jako$ciowe, typu self-administered, retail audit, mystery shop-

Lista Cztonkéw OFBOR-u

4P research mix

ABR SESTA

AGB Nielsen Media Research

ABR OPINIA

ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku
ARC Rynek i Opinia

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku

CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej
Centrum Badan Marketingowych INDICATOR
Expert — Monitor

Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku
ul. Szarotki 11

02-609 Warszawa

tel./fax 022 648 45 17

e-mail: biuro@ofbor.pl, www.ofbor.pl

e
FHHPTBRIO

GfK Polonia

IQS and QUANT Group
MARECO Polska

MEMRB International Poland
Millward Brown SMG/KRC
Nielsen

PBS DGA

Pentor Research International
Pracownia Badawcza BSM
Synovate

TNS OBOP

KZYNKURS  Toja opinia

MEODYCHBADACLY



Badania opinii pracownikow
Badania satysfakcji i zaangazowania
Audyty komunikacji wewnetrznej

Znamy sie na tym najlepiej, bo:

PrzeprowadziliSmy ponad 50 badan (ponad 40 tysiecy ankiet i 1,5 tysigca wywiaddw)
Realizujemy projekty badawcze dla lideréw w swoich branzach

Doskonale rozumiemy specyfike badan wewnatrz firm

Posiadamy ekspercka wiedze w obszarach strategii firm, polityki HR i komunikacji wewnetrznej

Przekazujemy zarzadzajacym trafne wnioski i biznesowo ukierunkowane zalecenia

7\
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Kalendarz PTBRiO na sezon 2008/2009
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Rynek badan marketingowych
w Polsce — stan na rok 2007

Informacije i wiedza o potrzebach Klientow

sg nadal w cenie.

Wartos¢ i struktura rynku
Rynek badan marketingowych i spotecznych w Pol-

sce to stabilnie rozwijajaca sie branza, ktérej war-
tos¢ w roku 2007 jest szacowana wg OFBOR na ok.
599 min zt (w tym zaudytowana suma obrotéw wyno-
si 497 min z1), co oznacza wzrost o 12,3% w stosunku
do roku 2006. Obroty firm, ktére poddaly sie audy-
towi OFBOR za rok 2007 wyczerpuja wg szacunkéw
83% catego polskiego rynku badawczego. Szacowany
wzrost rynku w oparciu o obroty 22 firm poddanych
audytom za rok 2006 i 2007 wynosi 11,2%. Tak wiec
kolejny juz rok rynek badan wykazuje sie stabilnym
TOZWOjem.
Obserwujemy, ze na polskim rynku roénie znaczenie
firm najwiekszych i ich udziat w rynku (w roku 2007
udziat 10 firm zblizyt sie do 80% wartosci rynku firm
audytowanych i przekroczyt 54% wartosci catego ryn-
kuw), a z drugiej strony miejsce na rynku znajduja nowe
firmy, ktére pozyskuja klientéw i korzystaja ze wzro-
stu wartosd catego rynku. Nadal 2/3 wartosci rynku
nalezy do firm z kapitatem zagranicznym (obserwu-
jemy tendencje wzrostows), przy czym przewazajacy
odsetek wartosci zlecenr pochodzi od firm krajowych
—85% (cho¢ w minionym roku udziat zleceniodawcéw
zagranicznych zwiekszyt sie 0 1% w stosunku do roku
2006, co spowodowato pojawienie sie na rynku ok.
6 mln zlotych).
Nadal najwiekszy udziat w ogélnej strukturze badan
maja badania konsumenckie, ktére stanowia 64%
ogbtu wartosd badan (odnotowano spadek udziatu
0 2%). Natomiast rok 2007 przyni6st wzrost udziatu
badan bussines to bussines.

Najwiekszy udzial w obrotach firm badawczych
stanowia badania ad hoc — 49% (cho¢ udziat tych
badan w roku 2007 spadt znacznie, tj. 0 21% w sto-
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sunku do roku 2006, ale tylko nieznacznie w sto-
sunku do roku 2005), wzrést udziat badan panelo-
wych (o 15% w stosunku do roku 20086, ale jest to
spadek 0 3% w stosunku do roku 2005) oraz tzw.
pozostatych badan z 8% w 2006 do 11% w roku
2007. Stabilny niemal 2% udzial majg badania
omnibusowe, w odniesieniu do ktérych obserwu-
jemy w dtuzszej perspektywie staty spadek udziatu
w catej strukturze.

Rok 2007 przyniést znaczace zmiany w strukturze
obrotéw branzy ze wzgledu na powtarzalnosé¢ badan
—znaczniewzrdstudziatbadar ad hoc, a zmalatudziat
badan panelowych. Ponadto obserwujemy utrzyma-
nie sie dlugofalowej tendencji wzrostu udziatu ba-
dan jakosciowych w catosci wartosci portfela zlecen
i spadek udziatu badan syndykatowych i omnibu-
séw. Czesciej takze badania wychodza w przestrzen
publiczng, o czym moze $wiadczyé wzrost udziatu
badan central location i in street. Warto tez zwrdcié
uwage na to, ze roénie odsetek badan niepoddaja-
cych sie kategoryzacji przyjetej w ankietach PTBRiO
i wskazywanych jako inne.

Rankingi

Rankingi z jednej strony ekscytuja, a z drugiej

moga wskazywac pewne specjalizacje czesci
firm badawczych. Pierwsza dziesigtka firm ba-
dawczych pod wzgledem obrotéw pozostaje bez
zmian. Pozycje lidera zajmuje Millward Brown
SMG/KRC, a kolejne miejsca nalezg do Nielsen,
GfK Polonia, Grupy IPSOS, TNS OBOP, Grupy
PENTOR RESEARCH INTERNATIONAL, Gru-
py IQS and Quant, PBS DGA, Synovate oraz
AGB Nielsen Media Research. Pierwsza dziesigtke

atakuja MEMBR i 4P research mix.
c.d. str. 15 1)




Pierwsza tréjka pozostaje
od kilku lat niezmienna.

Tabela 1. Lista rankingowa firm badawczych za rok 2007

i . Wielkos¢ sprzedazy Pozycja Pozycja Pozycja
Nazwa fimy badawczej (2007) wrankingu 2007  w rankingu 2006 | w rankingu 2005

Millward Brown SMG/KRC 98 345 075,71 1 1 1

Nielsen 62 236 048,31 2 2 2
GfK Polonia 61 638 009,48 3 3 3
Grupa IPSOS 45 289 028,27 4 5 6
TNS OBOP 39 288 265,06 5 6 5
Grupa PENTOR 38 978 268,56 6 4 4
Grupa IQS and QUANT 23 810 086,14 7 7 7
PBS DGA 20 658 450,92 8 9 8
Synovate 17 639 832,87 9 8 9
AGB Nielsen Media Research 16 431 407,85 10 10 10
MEMRB International Poland 14 722 069,06 11 11 -

4P research mix 14 221 864,09 12 12 1
Expert Monitor 7981 076,20 13 15 12
ARC Rynek i Opinia 7 771 453,99 14 13 13
ABR SESTA 4 846 581,48 15 17 16
CBM INDICATOR 3 617 849,57 16 18 17
IMAS International 3 591 356,38 17 16 15
Sequence HC Partners 3 186 439,73 18 - -

Target Group 3 023 947,00 19 20 19
Fundacja CBOS 2651 313,35 20 19 18
Agencja Badar Rynku OPINIA 2443 644,15 21 23 21
Almares Instytut Doradztwa i Badan Rynku 2400 847,99 22 21 20
Public Profits 1482 685,54 23 - -

BCMM - Badania Marketingowe i Szkolenia 761 291,66 24 - -

P&P Consulting 537 493,00 25 26 24

Zaudytowana suma obrotow: 497 554 386,36 PLN
Szacowana wielko$¢ rynku wg OFBOR: 599 463 116,09 PLN

Wozrost rynku w stosunku do roku 2006: 11,2%
(w oparciu o obroty 22 firm, kiére wziely udziat w obu audytach za 2007 i 2006 rok)

zrédto: Badanie przychodéw firm badawczych, OFBOR.

Tabela 2_‘ Lista rar,\klngowa firm badawczych Analizujac kolejne rankingi, warto zwrdci¢ uwage
— dynamika obrotow
na to, ze:
Wielkos¢ rynku (W PLN Dynamika A : ‘s .
) rankingiem firm pod wzgledem wielkosd obrotéw au-
Rok bez VAT) (rok ubiegty = 100%) 8l poc wzgiedem w
1993 21300 000 a dytowanych przez OFBOR jest objetych tylko 25 firm;
1994 37800 000 177% nie poddaly sie audytowi firmy, ktére czesto s3 istotny-
1995 63 000 000 167% mi graczami w poszczegdlnych sektorach rynku, takie
1996 90 000 000 143% q g T . .
jak np. Cegedim (specjalizujacy sie w badaniach me-
1997 161020 500 179% , T .

1998 190 267 604 119% dycznych), Gemius SA (spedalizujacy sie w badaniach
1999 253510 284 132% internetu), ASM Rynek i Opinia (ktéry w poprzednim
2000 305813 417 121% roku deklarowat obroty na poziomie 7,5 min zt), ABM,
2001 Sl b 105% Eurotest, EEI i inne, warto wiec przyjrze¢ sie szczegbto-

2002 328 900 000 102% ] . . P i
2003 379,829 045 115% RS SRS R enyE Pl e eeT e dhis
2004 414 634 469 109% gowi firm wg obrotéw zaudytowanych przez OFBOR,
2005 481634 469 116% zauwaza sie, ze firmy TNS OBOP i Expert Monitor

2006 534 000 000 111% mozna by traktowac tacznie —jako jedna grupe;
2007 599 463 116 112% b . . :lizacii -
zrédto: Badanie przychodéw firm badawczych, OFBOR ObSErwuje sl rosnacy proces speqanzadu czescl
. firm badawczych w zakresie wybranych sektoréw
Utrzymuije sie dynamiczny . . ;
wzrost branzy. Prognozy na rynku lub /i typéw badan.
c.d. str. 18 1)}
nastepny rok sq dobre.
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Niezbyt pozytywny scenariusz rozwoju polskiej
gospodarki w roku 2008 nie musi znalez¢
odzwierciedlenia w kondycji branzy badawcze;.

Rok 2007 to dobry okres, zaréwno dla polskiej gospo-
darki, jak i branzy badan marketingowych. W tym cza-
sie obserwowalismy nadal wysoka dynamike Produktu
Krajowego Brutto (PKB), spadek bezrobocia oraz wzrost
zamoznosd polskich konsumentéw. Wskazniki makro-
ekonomiczne przetozyly sie na kondyge branzy badaw-
czej. Utrzymata ona dwucyfrowa dynamike wzrostu
obrotéw oraz zwiekszylo sie zatrudnienie oséb pracuja-
cych w badaniach marketingowych (tabele nr. 314).

W pordéwnaniu z poprzednimi latami nadal najwie-
cej na badania wydaja branze zwigzane z FMCG
oraz mediami elektronicznymi. Zauwazalny jest
wzrost wydatkéw na badania zwigzane z handlem
hurtowym i detalicznym, w czym z pewnoscia spo-
ry udziat maja badania okreélane jako ,Zarzadzanie
Kategoria” (Category Management) (tabela nr 7).

Czy rok 2008 bedzie réwnie pomyélny dla branzy

badawcze;j?

W badaniach
bez zmian

Kuba
ANTOSZEWSKI

Zazwyczaj zmiany zwigzane z szerszym
wykorzystaniem technologii informatycznych
skutkujg oszczednosciami kadrowymi. Tak sie
szczesliwie nie dzieje w branzy badawczej.
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Weskazniki makroekonomiczne nie sa juz tak korzystne,
jak w roku poprzednim. Co prawda, zarobki Polakéw
utrzymuja sie nadal na wysokim poziomie, ale rosna-
ce koszty utrzymania, inflacja i spadek dynamiki PKB
z pewnosda odbijg sie negatywnie na kondydji finanso-
wej gospodarstw domowych. Skutkiem tego moze by¢
m.in. spadek popytu na niektére ustugi i produkty.

Czy te zjawiska beda negatywnie oddziatywa¢ na wiel-
kos¢ obrotéw branzy badawczej? Niekoniecznie.

W kregu zainteresowan producentéw i ustugodaw-
céw moga znéw znalez¢ sie badania cenowe, ktére
w latach dobrej koniunktury gospodarczej zeszly
na dalszy plan. Walka o konsumenta w czasach de-
koniunktury zaczyna sie czesto na tym polu, poniewaz
producenci szukaja punktu réwnowagi miedzy utrzy-
maniem sprzedazy na dotychczasowym poziomie,
a ceng produktu zapewniajaca minimalng rentownosc.
Spadek dynamiki wzrostu gospodarczego oznacza
réwniez wieksza uwage poswiecana efektywnemu wy-
korzystaniu kurczacych sie $rodkéw przeznaczanych
na dzialania marketingowe. Uzyteczne wiec moga
okazac¢ sie wszelkie badania i analizy, ktére pomagaja
optymalizowac naklady finansowe, niezbedne do osia-
gniecia okreslonych celéw marketingowych.

Wynika z tego, ze niezbyt pozytywny scenariusz roz-
woju polskiej gospodarki w roku 2008 nie musi znalez¢

odzwierciedlenia w kondydji branzy badawcze;. |
Pawel Wéjcik

Wiceprezes — 4P research mix

* nawigzanie do tytutu filmu z Russellem Crowe'm

Obserwujac wyniki ankiety PTBRIO, tak wiasnie
chdialoby sie sparafrazowac literacki pierwowzdr. Fak-
tycznie, twarde dane nie pokazuja zmian rewolucyj-
nych. Obserwujemy raczej ewolucyjny rozwdj zgodny
z trendami zarysowanymi juz przed kilku laty. Mysle
tu o wzrodcie liczby wywiadéw telefonicznych, o dal-
szym wzroscie wywiadéw realizowanych metodg CAPI,
o spadku liczby ankiet , papierowych”. Procesy te s3 ra-
czej powolne. Na tym tle odznacza sie ponad trzykrot-
ny wzrost liczby wywiadéw internetowych typu CAWI,
jednak udzial tej metody w rynku jest stosunkowo
niewielki. Zazwyczaj zmiany zwigzane z szerszym wy-

korzystaniem technologii informatycznych skutkuja



oszczednosciami kadrowymi. Tak sie szczesliwie nie
dzieje w branzy badawczej. Zatrudnienie w instytutach
badawczych na przestrzeni ostatnich dwéch lat wzro-
sto o przeszto 15%. Nieprzypadkowo pokrywa sie to
z dynamika wzrostu obrotéw naszej branzy.

Rok 2007 ponownie, po dwuletniej przerwie, przynicst
branzy badawczej mozliwos¢ publicznego potwierdze-
nia swojej kompetendji. Mielismy okazje obserwowac
kolejne wybory i kampanie przedwyborcza. Tym ra-
zem sondaze przedwyborcze wykorzystywano nawet
czesciej niz w roku 2005. Efekty naszej pracy budza
podziw. Wszystkie instytuty badawcze, nalezace do
OFBOR, ktére realizowaly sondaze przedwyborcze
(zaréwno telefoniczne, jak i te oparte na wywiadzie
face2face), osiagnely bardzo wysoka zgodnos¢ predyk-
Gi z realnymi wynikami wyboréw parlamentarnych.
Na tym tle wypada zwrdci¢ uwage na wywiady telefo-
niczne — przypomne — bardzo krytykowane po wybo-
rach w 2005 r., jako niemiarodajne zrédto informagji
o preferengjach politycznych. Tym razem okazalo sie,
ze prawidtowo zrealizowany sondaz telefoniczny moze

$miato konkurowa¢ z badaniami prowadzonymi kla-

syczng, znacznie bardziej kosztowng i czasochionng
technikg wywiadu osobistego.

Sondaze polityczne to przedsiewziecie niezwykle ,me-
dialne”. Ich wyniki sg czesto cytowane, wykorzystywa-
ne w publicystyce. Niektérzy twierdzg nawet, ze nie
tylko pokazuja preferencje, ale wrecz zaczynaja je
ksztaltowad. Nie zapominajmy jednak, ze znakomita
wiekszos¢ dochodéw instytutéw badawczych pocho-
dzi z badan i analiz marketingowych. Pomoc klientom
w rozwigzywaniu ich problemdw biznesowych, to chleb
powszedninaszejbranzy. Zdarza siejednak, ze weryfika-
¢ja wynikéw badan analiz marketingowych jest trudna.
Prosta konstatagja, ze sukces rynkowy klienta oznacza
wysoka jakos¢ zrealizowanych dla niego wczesdniej ba-
dan, bywa zawodna. Dlatego tak istotne dla catej branzy
badawczej jest tworzenie i restrykcyjne przestrzeganie
standardéw metodologicznych i etycznych. Mam na-
dzieje, ze sukcesy w przewidywaniu zachowan po-
litycznych Polakéw, beda budowaé wiarygodnosé
$rodowiska badawczego zaréwno wsrdd klientdw, jak
irespondentéw. u

Kuba Antoszewski
PR Manager, Millward Brown SMG/KRC
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Badacze
Branza badawcza to ludzie w niej pracujacy.
W 50 firmach objetych badaniem PTBRiO w 2007 r.

pracowato 3669 etatowych pracownikéw (odnoto-

wano wzrost zatrudnienia o ponad 20%). W 2007 r.
na jednego pracownika przypadato srednio 143 tys.
zt wartosci obrotu. Firmy badawcze zatrudnia-
ja znaczna liczbe wspétpracownikéw terenowych
—w 2007 r. byto ich 35 tysiecy (oznacza to wzrost
0 11% w stosunku do roku 2006 — w tym wypadku
nalezy jednak pamietac o przenikaniu sie siatek an-
kieterskich). Warto zwrdéci¢ uwage na to, ze zatrud-
nienie pracownikéw etatowych wzrasta w wiekszym
tempie niz przyrost rynku, co jest jednak efektem
odwrotnej tendencji w roku ubiegltym. Natomiast
liczba pracownikéw terenowych rosnie zgodnie
z tempem wzrostu rynku.

Duze grono specjalistéw w zakresie badan rynko-
wych i spotecznych pracuje po stronie Zlecenio-
dawcéw badan. Bywa przeciez tak, ze dziaty badan
marketingowych licza w duzych firmach po kilka —

kilkanascie osoéb i stanowia czasami wieksze zespo-

Tabela 3. Pracownicy centrali/filii
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ty niz w mniejszych firmach badawczych. Mozna
szacowad, ze w tym sektorze rynku pracuje kilka

tysiecy badaczy.

Naktady na badania
poszczegodlnych sektoréw rynku
Niezmiennie od wielulat najwiekszy udziat w przy-
chodach branzy badawczej ma sektor FMCG

(37,3%, przy czym w poréwnaniu z rokiem 2006
obserwujemy spadek o 6,3%). Kolejne branze,
przeznaczajace na badania marketingowe znaczne
naklady, to: media elektroniczne (10,2% — tutaj
obserwujemy wzrost o 4,2%), telekomunikacja
(7,6%), przemyst farmaceutyczny (5,4%), handel
hurtowy i detaliczny (5,3% — w tym wypadku ob-
serwujemy kolejny rok wzrostu), ustugi finansowe
(5,2%), agencje reklamowe, domy mediowe, agen-
cje PR (4,4%), sektor publiczny i samorzadowy
(4,1%). Waznym klientem czeséci agencji badaw-
czych sa inne firmy badawcze, ktére wytwarzaja

7,5% ogétu obrotéw rynku.
c.d. str. 25 11}
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Tabela 4. Ankieterzy/koordynatorzy/rekruterzy
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Tainastepne tabele pochodza z raportu: Rynek badan w roku 2007.
Ankieta wypelniona przez firmy badawcze (n=50)
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Wazrost zatrudnienia
jest skorelowany

ze wzrostem obrotéw
branzy.
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Lp 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
1 Produkcja FMCG 38,0 41,2 26,3 36,3 43,6 38 39,2 41,0 43,6 37,3
2 Media elektroniczne (TV, radio) 20,1 18,4 13,3 16,4 13,9 11,0 10,8 10,4 6,0 10,2
3 Telekomunikacja 29 33 12,4 75 73 9,6 9,3 8,1 8,6 7,6
4 Instytuty i agencje badawcze 75 73 6,4 47 7,0 6,6 72 6,4 49 75
5 Produkcja farmaceutykow i produktow medycznych 1,6 1,8 54 47 45 8,9 6,0 53 57 54
6 Handel hurtowy i detaliczny 1,56 18 2,4 29 32 34 29 2,9 45 53
7 Ustugi finansowe 4,6 48 6,1 54 38 44 44 4.2 47 52
8 Agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR 73 58 5,2 5,6 47 4,0 51 49 3,9 4.4
9 S;i(é?nri gt\]nt)oli(‘:;;iysizzgendy rzadowe, samorzady lokalne, 21 12 18 17 20 25 34 52 50 41
10  Inne media (prasa, outdoor) 5,6 4.8 8,2 7.8 53 43 46 3,9 3,8 3,6
11 Przemyst samochodowy 1,0 1,7 2,8 1,6 1,6 25 1,9 2,0 2,0 2,3
12 Produkcja towaréw trwatego uzytku (domowych) 1,2 2,2 2,2 09 0,5 1,2 1,4 1,1 1,1 1,0
13 Produkcja przemystowa (dla potrzeb przemystu) 1,0 1,0 1,6 1,7 0,4 0,5 1,0 1,0 1,1 0,7
14 Firmy internetowe - 0,1 1,1 0,9 0,4 0,3 0,2 0,2 0,4 0,3
15 Stuzby komunalne - 0,1 0,1 0,1 - 0,2 0,4 0,1 0,3 0,2
16 Przemyst informatyczny 0,2 0,6 1,0 0,6 0,3 05 0,5 0,4 0,4 0,2
17 Inne ustugi 1,1 2,4 0,5 0,7 0,8 1,8 0,2 2,5 2,7 34
18 Inne typy podmiotow 43 15 32 05 07 03 16 05 1,2 13

Rok 2007
w badaniach
mediow

Elzbieta

GORAJEWSKA
Rozwdj telewizji cyfrowej pociagnie za soba
wieksze naktady na stosowanie nowych
technologii badawczych, fragmentyzacja
widowni bedzie wymagata wigkszej liczby
oséb objetych badaniami.

Na czele rankingu

Szeroko  zdefiniowany sektor el

telemetrycznych.

mediowy (media elektroniczne
+ prasa, outdoor + agencje reklamowe i domy me-

diowe) wydal w minionym roku wiecej na badania
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Tabela 6. Ranking firm badawczych wedtug

wielkosci przychodow z badan na zlecenie
mediow elektronicznych (Top 10)

Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu
(proc.) 2007 2006 2005
TNS OBOP 36,9 1 - 1
AGB Nielsen Media
Research 27,2 2 ! -
MB SMG/KRC 16,5 3 2 3
4P research mix 4,2 4 3 -
PBS DGA 3,6 5 1 4
Ipsos 2,2 6 5 9
1QS and QUANT 1,8 7 12 10
ARC Rynek i Opinia 1,7 8 6 6
Target Group 1,6 9 7 8
Synovate 1,3 10 9 1
% udziat w rynku: 10,2%
Warto$¢ sektora: 47 090 823 PLN




niz w 2006 r. (18,2% wobec 13,7%) — tabela nr 5.
Wprawdzie daleko mu do udzialéw osiagnietych
10 lat temu (1/3 wydatkéw na badania pocho-
dzita z sektora mediowego), jednakze w liczbach
bezwzglednych znacznie go przewyzszyt (109 min
w 2007 r.- wobec 63 mln w 1998 r.).

W minionym roku 3 firmy badawcze (TNS
OBOP, AGB Nielsen Media Research i MB
SMG/KRC) przyciagnely ponad 80% budzetéw
mediéw elektronicznych, ktéry to stanowit po-
nad 10% ogétu budzetéw badan rynku (tabela nr
6). Dwie z nich AGB NMR i MB SMG/KRC przy-
ciagaja ponad 50% budzetéw spokrewnionej bran-
zy reklamowej — agencji reklamowych, doméw
mediowych i agencji PR (wielkos§¢
tej branzy 4,4%) — tabela nr. 13.

Sektor FMCG ma
najwiekszy udziat

w przychodach
branzy badawczej.

Pozostale media stanowia mniej-
szy odsetek budzetéw badawczych
(ponad 3%), z ktérego prawie potowa zostaje loko-
wana w MB SMG/KRC (tabela nr 14).

Media korzystaja w wiekszosci z syndykatowych
badan — stad tez MB SMG/KRC (badania radia
i prasy) i AGB NMR (telemetria) zajmuja kolejne
miejsca za Nielsen (dostawcy badan retail audit)
— tabela nr 16.

Nastepne lata przyniosa, moim zdaniem, dalszy
wzrost wydatkéw na badania w sektorze me-
diéw elektronicznych; rozwdj telewizji cyfrowej
pociagnie za soba wieksze naktady na stosowanie
nowych technologii badawczych; fragmentyzacja
widowni bedzie wymagata wiekszej liczby oséb
objetych badaniami. Trudno w tej chwili na pod-
stawie dostepnych informacji oszacowaé wielkos¢
budzetéw lokowanych w internecie — tzn. wydat-
kéw na badania internetowe (Gemius nie uczest-
niczy w badaniach obrotéw OFBOR), ale mozna
zaobserwowac wzrost liczby oséb badanych przez
internet — prawie 4% ogdétu oséb uczestniczacych
w badaniach to uczestnicy badart CAWI, w 2006 r.
byto ich zaledwie 0,8%. (tabela nr 11). |

Elzbieta Gorajewska
Dyrektor Zarzadzajacy
AGB Nielsen Media Research

Tabela 7. Ranking firm badawczych wedtug

wielkos$ci przychod6éw z badan na zlecenie
branzy FMCG (Top 10)

Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu

(proc.) 2007 2006 2005
Nielsen 28,6 1 1 1
MB SMG/KRC 22,1 2 2 2
Ipsos 14,0 3 3 4
IQS and QUANT 8,0 4 4 3
MEMRB 6,9 5 6
Pentor RI 6,2 6 5 6
Synovate 4,3 7 7 5
TNS OBOP 2,3 8 8 7
ABR SESTA 1,6 9 9 9
Kinoulty Research 1,2 10 11 8

4

% udziat w rynku: 37,3%

Warto$¢ sektora:

171972 003 PLN

Tabela 8. Ranking firm badawczych wedtug

wielkosci przychodow z badan na zlecenie
branzy telekomunikacyjnej (Top 10)

Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach wrankingu w rankingu w rankingu
(proc.) 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 25,9 1 1 1
Pentor RI 15,2 2 4 3
PBS DGA 12,4 3 2 2
Ipsos 12,2 4 3 4
IQS and QUANT 12,1 5 5 5
4P research mix 7,7 6 7
CBM Indicator 4,6 7 6
TNS OBOP 2,5 8 8
Synovate 2,1 9 9 7
Nielsen 1,6 10 11 1
% udziat w rynku: 7,6%
Warto$¢ sektora: 34935 660 PLN
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W znacznej czesci sq to badania
realizowane na potrzeby
instytutéw zagranicznych.

Tabela 9. Ranking firm badawczych wedtug
wielkos$ci przychodoéw z badan na zlecenie
instytutow / agenciji badawczych (Top 10)

Szacuje sig, ze duza czeé¢ badan
na zlecenie branzy farmaceutycznej nie
jest ujeta w niniejszym raporcie.

Tabela 10. Ranking firm badawczych wedtug
wielkos$ci przychodéw z badan na zlecenie
branzy produkcji farmaceutykow i produktow
medycznych (Top 10)

Udziat  Pozycja  Pozycja  Pozycja Udziat  Pozycja Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu
(proc.) 2007 2006 2005 (proc.) 2007 2006 2005
TNS OBOP 22,4 1 1 Cegedim 25,2 1 1 2
Ipsos 22,2 2 1 3 Synovate 12,8 2 4 3
Pentor RI 14,4 3 2 2 Sequence HC 12,8 3
Nielsen 11,5 4 5 5 MB SMG/KRC 12,6 4 2 1
Expert Monitor 7,6 5 4 4 Ipsos 8,5 5 5 5
MB SMG/KRC 6,2 6 IQS and QUANT 6,8 6 6 4
4P research mix 4,0 7 17 Pentor RI 59 7 8 6
ARC Rynek i Opinia 3,8 8 6 6 TNS OBOP 4,4 8 9
PBS DGA 2,4 9 7 8 Nielsen 4,0 9 7 8
Almares 1,0 10 9 9 4P research mix 2,4 10 14
% udziat w rynku: 7,5% % udziat w rynku: 5,4%
Warto$¢ sektora: 34654 312 PLN Warto$¢ sektora: 24975 839 PLN

Rosniemy

Agnieszka
SORA
W zwiazku z silng ztotéwka mozna
domniemywag, ze nasz udziat w rynku
badawczym nowych panstw unijnych jeszcze
bardziej sie¢ umocni.

Branza badawcza w Polsce ma sie dobrze. Rok
2007 jest kolejnym rokiem znacznego, bo az
dwucyfrowego (11,2%) wzrostu na rynku badan
marketingowych wedlug audytu OFBOR, ktéry
oparty jest na danych finansowych 25 czotowych
firm badawczych (tabela nr 1). Z uwzglednieniem
inflacji ten wzrost jest juz nieco nizszy (8,7%), ale
mimo wszystko nadal wysoki i przewyzszajacy
wzrost w innych krajach UE. Poza tym bardzo sil-

ny ztoty zanizyt wyniki w naszej walucie, gdyz na-
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lezy pamietad, ze az 7,5% zlecen dla naszej branzy
pochodzi z innych instytutéw i agencji badaw-
czych (tabela nr 5) w duzej mierze zagranicznych,
gdzie kontrakty podpisywane sa w EUR lub USD.
Wielu jest tez bezposrednich klientéw, zlecenio-
dawcéw spoza naszego kraju, gdzie kontrakty
nie s w PLN. Tak wiec wartos¢ rynku badawcze-
go szacowana na 600 milionéw PLN w 2007 r.,
przeliczona na USD wyniosta az 217 milionéw
USD. Wedtug ESOMAR obroty branzy badawczej
w Polsce w roku 2006 w przeliczeniu na USD wy-
niosty 162 miliony (brak jeszcze oficjalnych sta-
tystyk ESOMAR za 2007 rok) i stanowily az 42%
obrotéw nowych panstw cztonkowskich Unii Eu-
ropejskiej. W zwiazku z silna ztotéwka mozna do-
mniemywad, ze nasz udzial w rynku badawczym
nowych panstw unijnych jeszcze bardziej sie
umocni. Natomiast w globalnym rankingu publi-
kowanym przez ESOMAR, gdzie Polska w 2006 r.
byta na pozycji 20., tuz za Belgia (167 milionéw
USD) i Szwajcaria (166 milionéw USD), licze ze
w roku 2007 przesuneli$my sie znacznie wyzej, co

tylko podkresla wage badan w Polsce, zaintereso-
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wanie inwestoréw naszym rynkiem oraz bardzo
duzy potencjal w przysztosci, pod warunkiem do-
brej koniunktury w catej gospodarce.

W roku 2007 liczba przebadanych oséb przekroczyta
6 milionéw, stanowigc kolejny rekord i 15% wzrost
w poréwnaniu do 2006 r. (tabela nr 24). Bardzo
duzy wplyw na ten wzrost miaty oczywiscie wybo-
ry parlamentarne zwigzane z olbrzymig liczba son-
dazy im towarzyszacych, jak réwniez badania typu
exit poll dla dwéch stadji telewizyjnych. Tendencje,
ktére obserwujemy od paru lat, mianowicie wzrost
badan telefonicznych CATI, wzrost badan przez
internet CAWI, sa trendami ogélnoswiatowymi
obserwowanymi réwniez w Polsce, gdzie udzialy
wymienionych wyzej technik z roku na rok rosna.
Gléwnymi zleceniodawcami badan nadal sa pro-
ducenci FMCG, a ich udzial, mimo ze spada, to
jednak nie tak gwattownie, jak pokazuja dane (ta-
bela nr 5), gdyz musimy pamietaé, ze w 2006 r.
jedna z duzych firm, nie udostepnita danych, tak
wiec poréwnanie lat 2004-2005-2007 byloby bar-
dziej wskazane. Natomiast wzrost badan w seg-
mencie handlu hurtowego i detalicznego jest

potwierdzeniem trendéw obserwowanych na

Tabela 11. Ranking firm badawczych wedtug
wielkosci przychodow z badan na zlecenie

sektora handlu hurtowego i detalicznego
(Top 10)

Zachodzie. Shopper & retail insight to wiedza,
ktéra decyduje o sukcesie rynkowym zaréwno pro-
ducentow, jak i detalistow. [ |

Agnieszka Sora
Dyrektor Zarzadzajacy, Czlonek Zarzadu GfK Polonia,
Przedstawiciel ESOMAR

Tabela 12. Ranking firm badawczych wedtug

wielkosci przychodéw z badan na zlecenie
sektora ustug finansowych (Top 10)

Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu
(proc.) 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 30,4 1 2 2
Pentor RI 22,3 2 1 1
Ipsos 9,7 3 3 3
ARC Rynek i Opinia 6,5 4 10 10
IQS and QUANT 4,3 5 4 5
Synovate 3,8 6 6 9
PBS DGA 3,7 7 8 6
4P research mix 3,4 8 13 -
CBM test 3,1 9 5 -
Kinoulty Research 3,0 10 7 4
% udziat w rynku: 5.2%
Warto$¢ sektora: 23919784 PLN

Tabela 13. Ranking firm badawczych wedtug
wielkosci przychodéw z badan na zlecenie

agenciji reklamowych, doméw mediowych,
agenciji PR (Top 10)

Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu
(proc.) 2007 2006 2005
Nielsen 24,9 1 1 1
4P research mix 17,7 2 2
MEMRB 10,2 3 3
ABR Sesta 6,3 4 4 3
MB SMG/KRC 5,2 5 11 10
ARC Rynek i Opinia 4,8 6 8 8
Pentor RI 4,3 7 7 5
PBS DGA 4,1 8 6 6
CBM test 3,6 9 9
Kinoulty Research 3,5 10 11 -
% udziat w rynku: 5,3%
Warto$¢ sektora: 24528 433 PLN
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Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu

(proc.) 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 37,2 1 1 1
Expert Monitor 16,6 2 3 2
é(e;sBez';lrlce#en Media 16,3 3 5 3
TNS OBOP 10,2 4 - 5
IQS and QUANT 5,0 5 4
Start Point Research 2,8 6 6 -
Pentor RI 2,1 7 4 7
Cegedim 1,7 8 -
ARC Rynek i Opinia 1,5 9 7 10
Do Badaczy 1,5 10 1 :
% udziat w rynku: 4,4%
Warto$¢ sektora: 20 100 613 PLN




Ceny badan
Ceny poszczegdlnych typéw badan na rynku

polskim sg mocno zréznicowane i dla poszcze-

golnych podstawowych typéw badan mieszcza

Tabela 14. Ranking firm badawczych wedtug

wielkos$ci przychodéw z badan na zlecenie
pozostatych mediéw (prasa, outdoor) (Top 10)

Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu
(proc.) 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 47,4 1 1 1
Target Group 12,7 2 2 2
ABR Opinia 8,4 3 4 4
PBS DGA 8,2 4 3 6
TNS OBOP 7,8 5 3
Expert Monitor 54 6 5 5
Pentor RI 2,4 7 6 7
’\DA(;riZanadawczy 23 8 16
Ipsos 1,7 9 9
4P research mix 1,0 10 7
% udziat w rynku: 3,5%
Warto$¢ sektora: 16196 713 PLN

sie w nastepujacych przedziatach kosztowych
liczonych dla 1 wywiadu/ jednego respondenta
w badaniach ilosciowych: FtF w domach respon-
dentéw od 14 zt do 319 zt, BtB osobisty od 25 zt
do 3400 zl, 1 CATI od 5 do 317 zt, pocztowy od
14 zt do 308 zl, in street od 2 zt do 216 zt, cen-
tral location 14 zt do 260 zl, mystery shopping
52 zt do 3 575 zl. Podobna sytuacje obserwujemy
w wypadku badan jakosciowych, w ktérych koszt
jednego respondenta w wypadku FGI miesci sie
w przedziale od 213 zt do 2 680 zl, natomiast
w wypadku IDI w przedziale od 264 zt do 2 900 zt.
Jeszcze bardziej zréznicowane sa ceny badan jako-
Sciowych zakwalifikowanych przez uczestnikow
badania do kategorii ,inne badania jakosciowe”
— ich ceny ksztattujg sie w przedziale od 36 zt do
9 898 zt. Te zréznicowane poziomy cen wynikajg
niewatpliwie z jednej strony z réznego poziomu
skomplikowania badann wykonywanych przez
poszczegélne firmy oraz kosztéw dotarcia do re-
spondentéw w réznych grupach, a z drugiej strony
z kosztéw ponoszonych w celu realizacji poszcze-

gélnych typéw badan. cd str. 29 I

Tabela 15. Wydatki na r6zne typy badan (proc.)

Lp. 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
1 Badania telefoniczne z centralnego studia CATI 2,3 49 45 5,6 55 55 9,8 11,1 8,9 10,0
2 Face to face: in home 19,5 21,3 18,9 15,4 18,1 12,8 15,0 16,5 13,6 16,2
3 Face to face: in street 6,1 8,7 4.1 44 53 2,6 3,6 3,8 7,0 3,3
4 Face to face: central location 54 6,2 7,0 9,1 8,4
5 Face to face: B2B 34 41 43 3,6 3,2
6 Mystery shopper 0,6 0,8 0,4 1,1 2,0 1,9 3,4 2,6 33 &
7 Inne badania ilo$ciowe ad hoc 2,0 3,0 46 75 9,3 6,2 5,0 45 9,8 75

Badania iloSciowe ad hoc (razem) 305 387 325 340 402 378 471 498 553 521
8 Omnibusy 55 8,7 6,0 51 37 25 36 3,0 3,0 3,1
9 Badania syndykatowe 52,7 35,6 46,6 431 441 43,0 32,3 31,1 22,5 27,6

Badania syndykatowe i omnibusy (razem) 58,2 44,3 526 482 478 455 359 341 255 307
10 FGI 8,0 12,1 12,2 13,2 9,7 11,4 11,3 94 14,1 12,2
11 IDI 2,6 44 2,3 313 1,8 37 4,7 29 35 39
12 Inne badania jako$ciowe 0,7 0,7 0,4 1,3 0,5 1,6 1,0 3,8 1,6 1,1

Badania jakosciowe (razem) 11,3 17,2

149 178 120 167 170 161 192 172
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Tabela 16. Ranking firm badawczych wedtug Tabela 17. Ranking firm badawczych wedtug
wydatkéw na badania syndykatowe (Top 10) wydatkéw na badania jakosciowe FGI (Top 10)

Udziat  Pozycja Pozycja  Pozycja Udziat  Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu
(proc.) 2007 2006 2005 (proc.) 2007 2006 2005
Nielsen 42,1 1 - 1 MB SMG/KRC 29,4 1 1 -
MB SMG/KRC 20,2 2 1 - IQS and QUANT 14,5 2 2 1
AGB Nielsen 13,4 3 3 3 A Pentor RI 11,6 3 4 2
TNS OBOP 11,2 4 2 2 4P research mix 7,8 4 8 -
Expert Monitor 6,0 5 5 4 Ipsos 6,9 5 5 3
Cegedim 2,9 6 8 8 Synovate 6,0 6 7 4
ABR Sesta 1,5 7 6 5 Target Group 4,1 7 10 8
Pentor RI 0,8 8 7 7 ARC Rynek i Opinia 3,3 8 1 7
PBS DGA 0,5 9 10 9 TNS OBOP 2,7 9 9 6
IMAS 0,3 10 12 10 Kinoulty Research 2,5 10 12 9
% udziat w rynku: 27,6% % udziat w rynku: 122%
Wartosé rynku: 122518 781 PLN Wartos¢ rynku: 54110052 PLN

Nalezy pamietag, ze ten
ranking nie uwzglednia
obrotéw GfK Polonia.

Tabela 18. Ranking firm badawczych wedtug Tabela 19. Ranking firm badawczych
wydatkéw na badania face to face w domach wedtug wydatkow na badania telefoniczne
respondentow (Top 10) z centralnego studia CATI (Top 10)
Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma w obrotach wrankingu w rankingu w rankingu Firma w obrotach wrankingu w rankingu w rankingu
(proc.) 2007 2006 2005 (proc.) 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 21,5 1 - - MB SMG/KRC 18,7 1 - -
TNS OBOP 15,1 2 7 1 Pentor RI 14,2 2 1 1
Pentor RI 13,9 3 3 2 TNS OBOP 12,4 3 6 3
Ipsos 12,9 4 2 3 PBS DGA 10,1 4 2 2
Synovate 7,8 5 4 4 Ipsos 7,6 5 4 8
4P research mix 7,2 6 11 IQS and QUANT 6,5 6 3 4
IQS and QUANT 6,0 7 5 5 ARC Rynek i Opinia 4,6 7 1 11
PBS DGA 2,4 8 6 6 ABR Opinia 4,3 8 14 12
Nielsen 2,3 9 1 7 Synovate 3,3 9 10 5
Kinoulty Research 2,0 10 14 9 IMAS 3,3 10 9 6
% udziat w rynku: 16,2% % udziat w rynku: 10,0% < m—
Wartos¢ rynku: 71790 024 PLN Wartos¢é rynku: 44164 909 PLN

10% udziatu w catym rynku badan

odpowiada ponad 1/3 wszystkich
przebadanych respondentéw.
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Tabela 20. Ranking firm badawczych wedtug Tabela 21. Ranking firm badawczych wedtug

wydatkow na badania face to face central wydatkéw na badania jakosciowe IDI (Top 10)
location (Top 10)

Udziat Pozycja  Pozycja  Pozycja Udziat Pozycja Pozycjaw Pozycjaw
Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu Firma w obrotach wrankingu rankingu  rankingu
(proc.) 2007 2006 2005 (proc.) 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 29,9 1 - - MB SMG/KRC 22,7 1 1 -
Ipsos 15,1 2 4 3 Pentor RI 12,4 2 4 1
PBS DGA 14,3 3 7 1 Synovate 11,4 3 6 4
Pentor RI 10,6 4 3 2 Ipsos 9,7 4 2 2
Nielsen 10,6 5 1 7 1QS and QUANT 8,3 5 5 3
Synovate 4,6 6 5 5 Cegedim 5,5 6 = =
IQS and QUANT 4,5 7 6 4 at;?;oaadawczy 37 7 12 .
TNS OBOP e e 2 b ARC Rynek i Opinia 3,6 8 1 9
Almares 19 9 10 9 4P research mix 3,3 9 10 -
ARC Rynek i Opinia 1,0 10 9 10 TNS OBOP 2,7 10 9 5
% udziat w rynku: 8,4% % udziat wrynku: 3.9%
Warto$¢ rynku: 37 083 959 PLN Wartosé rynku: 17295 499 PLN

Tabela 22. Ranking firm badawczych wedtug Tabela 23. Ranking firm badawczych wedtug

wydatkéw na badania mystery shopping wydatkow na badania face to face realizowanych na

(Top 10) ulicy, w sklepie, w miejscach publicznych (Top 10)
Udziat  Pozycja  Pozycja  Pozycja Udziat  Pozycja Pozycja  Pozycja

Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu Firma w obrotach w rankingu w rankingu w rankingu

(proc.) 2007 2006 2005 (proc.) 2007 2006 2005

Ipsos 14,6 1 1 1 MB SMG/KRC 27,0 1 -

CBM TEST 13,9 2 3 - PBS DGA 18,9 2 7 1

Pentor RI 10,0 3 2 2 TNS OBOP 14,0 3 4 2

Synovate 8,1 4 5 3 Pentor RI 8,3 4 6 1

MB SMG/KRC 6,3 5 - 4P research mix 7,7 5 8

4P research mix 6,1 6 7 1QS and QUANT 3,3 6 10 4

Nielsen 6,0 7 4 10 Ipsos 3,1 7 2 5

PBS DGA 53 8 8 5 Nielsen 3,0 8 1 7

HumanGraph 4,6 9 6 4 Synovate 2,7 9 19 3

Kinoulty Research 3,2 10 9 7 Estymator 2,0 10 12 10

% udziat w rynku: 3,5% % udziat w rynku: 3,3%

Wartos¢ rynku: 15526 141 PLN Warto$¢ rynku: 14574 741 PLN
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Respondenci

i sposoby dotarcia do nich

W badaniach marketingowych i spotecznych
w Polsce w 2007 roku wzieto udziat ok. 6,1 min
ludzi (w tym 2,1 mln zostato przebadanych przez

telefon, do swoich domoéw wpuscito ankieteréw
1,9 mln ludzi, a w przestrzeni publicznej dato sie
przebadac ok. 1,2 mln respondentéw). Dziwic na-
tomiast musi, szczegélnie w kontekscie tendengji
Swiatowych, niska liczba wykazywanych w bada-
niach PTBRiO wywiadéw CAWI (239 tys. — cho¢

w poréwnaniu z minionym rokiem odnotowuje-

poziomu wykorzystania tej techniki przez firmy
objete badaniem. Ponadto musimy pamietac,
ze czes¢ respondentéw bierze w tych badaniach
udziat mimowolnie, decydujac sie na zainstalowa-
nie odpowiedniego oprogramowania lub jest pod-
dawana obserwacji w naturalnych warunkach.

Z roku na rok rosnie liczba oséb uczestnicza-
cych w badaniach, co powoduje wzrost trudnosci
w nakfonieniu ich do wspétpracy, wieksze zme-
czenie respondentéw (czes(é, szczegdlnie w bizne-
sie, uczestniczy przynajmniej w kilku badaniach

w roku) oraz rosnace oczekiwania gratyfikacji za

my wzrost o 543%), moze to by¢ wynikiem nie udziat w badaniu. |

Rafat Janowicz
Prezes Zarzadu Pentor Research
International Poznan Sp. z o.0.

uczestniczenia w badaniu firm, ktére w tego typu

badaniach sie specjalizuja i relatywnie niskiego

Bardzo wyrazny
wzrost.

Tabela 24. Udziat os6b badanych wedtug typu kontaktu

Liczba badanych ~ Udziat % w ogolnej | Udziat % w ogoinej Udziat % w ogolnej
Lp. os6b liczbie badanych | liczbie badanych liczbie badanych
(2007) (2007) (2006) (2005)
1 Wywiady telefoniczne ze studia CATI 2079 384 33,7 32,9 30,4
2 Wywiady face to face w domach (PAPI) 1020 920 16,5 17,5 18,7
3 Wywiady face to face w domach (CAPI) 891 845 14,4 13,6 1,3
4 Wywiady na ulicy i w miejscach publicznych 548 292 8,9 13,4 17,0
5 Badania central location (PAPI) 489 869 7,9 6,8 53
6 Badania przez internet (CAWI) 239 464 3,9 € 0,8 1,1
7 Wywiady face to face w badaniach B2B (PAPI) 194 951 3,2 2,9 42
8 Mystery shopping 174 956 2,8 2,9 19
9 Badania central location (CAPI) 166 426 2,7 1,9 2,1
10 FGl (liczba badanych) 116 668 1,9 1,9 1,6
1 Ankiety pocztowe (liczba odestanych) 54 623 0,9 0,5 0,9
12 Wywiady face to face w badaniach B2B (CAPI) 25 836 0,4 0,3 0,3
13 Pozostate badania telefoniczne 23 638 0,4 2,6 35
14 DI 17 307 0,3 0,3 0,3
15 Ankiety prasowe (liczba odestanych) 17 009 0,3 0,1 0,3
16 Inne badania ilo$ciowe 109 918 1,7 1,5 0,9
17 Inne badania jako$ciowe 5874 0,1 0,1 0,1
RAZEM 6176 980 100,0 100,0 100,0
f W roku 2007 przebadano
0 850 tys. os6b wiecej niz

w roku poprzednim.
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Siegajmy po
nowoczeshe
metody

I nie robmy
badan po
zanizonych
cenach

Jan
GARLICKI

W 2007 r. kolejny raz w branzy badawczej doszto
do wzrostu obrotéw. Mozna to zdawkowo sko-
mentowad, ze byl to kolejny dobry rok, a rynek
badan dobrze sie rozwijal, ale wnikliwa anali-
za wynikéw sklania do sformulowania kilku
mniej optymistycznych refleksji.

Po pierwsze —12% wzrost przychodéw na rynku
badan mégtby uchodzi¢ za znaczacy, ale liczony
jest w wartosciach nominalnych, bez uwzglednie-

nia inflacji, ktéra ostatnio roénie. Realny wzrost

Tabela 25. Ranking firm badawczych wedtug
liczby badanych oséb — ogotem (Top 10)

Liczba  Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma badanych w rankingu w rankingu w rankingu
0sob 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 1119743 1 1 1
PBS DGA 882063 2 3 4
Pentor RI 548 556 3 2 2
GfK Polonia 431 811 4 4 3
TNS OBOP 402073 5 5 5
Ipsos 318 226 6 6 7
IQS and QUANT 191 779 7 7 6
4P research mix 167 387 8 1
Synovate 163 532 9 8 8
Nielsen 130 893 10 10 10
Udziat % w ogolnej liczbie badanych: 100%
Liczba badanych: 6176 980
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— gdyby to rzetelnie policzy¢, biorac pod uwa-
ge rézne ekonomiczne wskazniki — bylby moze
i dwukrotnie nizszy, czyli tylko troche wiek-
szy od wzrostu PKB. A stara odkryta na rynku
europejskim prawidlowos¢ pozwala moéwié, ze
jest dobrze w warunkach wzrostu PKB wtedy, gdy
w branzy reklamowej przychody rosna na poziomie
dwukrotnosci wzrostu PKB, a w branzy badawczej
dwukrotnie wiecej niz w reklamie. Do takiego po-
ziomu nam daleko.

Po drugie — nie zanotowano znaczacego rozwoju
nowoczesnych metod realizacji badan. Caly czas naj-
czesciej stosowang metoda sg wywiady bezposred-
nie, tzw. face-to-face. Badania realizowane technika
wspomaganych komputerowo wywiadéw telefo-
nicznych (po wzroscie) utrzymuja sie na podobnym
poziomie okoto jednej trzeciej, ze wzgledu na liczbe
objetych nimi oséb (tabela nr 24) i 10% przychodéw
(tabela nr 15). Mimo znaczacego wzrostu badan
metodg on-line, w ubieglym roku liczba oséb nimi
objetych nie przekroczyta 4% (tabela nr 24). Nato-
miast o poziomie przychodéw z realizacji badan ta
metoda statystyki nie wspominajg. CAWI to z cala
pewnoscia metoda przyszlosci, ale ciagle za
malo w Polsce doceniana.

Po trzecie — konserwatywna jest struktura wy-
datkéw na badania na naszym rynku. Najwiecej
na badania wydaja firmy z branzy FMCG. Od 10
lat udziat tego segmentu w obrotach branzy ba-
dawczej oscyluje wokot 14% (tabela nr 5). Nie ma
znaczacego wzrostu wydatkéw na badania w takich
nowoczesnych segmentach, jak media elektronicz-
ne czy reklama. A wydatki przemystu informatycz-
nego na badania opinii konsumentéw sg w ogdle
sladowe.

Po czwarte — najwieksza staboscig branzy badaw-
czej sg zanizone ceny. Wzrasta inflacja, rosna pta-
ce, podnoszg sie koszty prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, natomiast badania w wiekszosci
wykonywane sa po nizszych stawkach. Wpltyw
ma na to wiele czynnikéw, m.in. to, ze konkuren-
cja ma czesciej charakter cenowy niz jakosciowy,
klienci wymagaja wiecej za te same albo mniejsze

pieniadze, i tak dalej. Sredni koszt zbadania jed-



Przedstawiamy Panstwu oferte niezaleznych fokusowni, ktore umozliwiaja
profesjonalng realizacje grup fokusowych w réznych regionach Polski,
a nierzadko tacza w sobie funkcje Central Location.

Do standardowego wyposazenia fokusowni nalezy: Na zyczenie opcjonalnie zapewniamy rowniez:
 lustro weneckie umozliwiajace obserwacje badania, M koordynacje i rekrutacje na grupy fokusowe,
M nagranie dvd/audio/video i obstuga techniczna podczas FGl, ¥ prace tltumacza symultanicznego,
B mozliwosc nagrania sciezki ttumacza symultanicznego, ¥ transmisje przez internet ze spotkania,
 materiaty pomocnicze na sali: flipchart, tv, dvd, video, cd, 1 dodatkowy catering: kanapki, przekaski, wino, dania ciepte,
B poczestunek dla klientéw (kawa, herbata, owoce, soki, stodycze) M realizacja grup na workach sako,

i respondentow (soki, kruche ciasteczka). ¥ nocleg.

Py

Serdecznie zapraszamy

~SZtuke badania rynku trzeba
naprawde posigs¢...”

NASZE BORVUSOWNIE

www.osk.exe.pl

’% 601 383 623

Bydgoszcz 693231322\"

Gdansk 604 140 103 Poznan 604 147 110
Jasto 663 593 544 Pulawy 601 383 623
Krakow 601 383 623 Radom 601 383 623
Lublin 601383 623 Warszawa 506 053 630

Olsztyn 606 902 905 Wrocltaw 601 383 623
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nej osoby w Polsce w 2007 r. to 97 z1, a rok wcze-
$niej 100 zl. Natomiast poziom ponad 100 =zt
przekraczany byt w koncu lat dziewieédziesiatych.
Nie méwiac o tym, ze wtedy realna wartosé owej

Lsetki” byla wyzsza. Jest to sytuacja pozornie

Krétkie
przemyslenia

dobra dla klientéw, ale w rzeczywistosci musi
odbijaé sie negatywnie na jakosci przeprowa-
dzanych badan. |

Jan Garlicki
Dyrektor generalny CBM INDICATOR
Cztonek honorowy PTBRiO

Tabela 26. Ranking firm badawczych wedtug

liczby badanych os6b metoda wywiadéw
telefonicznych ze studia CATI (Top 10)

Liczba  Pozycja  Pozycja  Pozycja
na tem at Firma badanych w rankingu w rankingu w rankingu
oséb 2007 2006 2005
roku 2007 MB SMG/KRC 359 142 1 2 2
Mateusz Pentor RI 222 257 2 1 1
b d = h GALICA TNS OBOP 210 234 3 5 4
(W a an Iac ) GfK Polonia 180 800 4 4 6
PBS DGA 175938 5 3 3
,Kolejny udany rok...” — tak zazwyczaj zaczynaja si
d my .Y b o bad. Wy ZJOO7 yl; JatN.e Ipsos 103 482 6 6 13
po. sumowania branzy ba .awcz<vej w roku. Nic 1S and QUANT 93173 7 ; 5
dziwnego — gospodarka miata sie dobrze, PKB rdst e — 69 762 8 9 7
jak szalony, a konsumenci, rozpedzeni na fali kre- Cegedim 60 000 9
dytow i rosnacych zarobkéw, kon-  mypsmemew ARC RynekiOpinia 57 000 10 15
sumowali jak nigdy dotad... Kto wy- udziat CATI 1
korzystal ten czas na inwestycje, ten ORI Udziat % w ogdlnej liczbie badanych: 33,7%
teraz rzadzi. Ogodlnie — branzowo jednak — jak wiek- Liczba badanych: 2079 384

szo$¢ Polakéw — raczej radosnie skonsumowalismy
te dobre dni, niz dokonalismy jakichs przetomow.
Rok 2007 to takze ROK TELEFONOW. Mato kto
juz o tym pamieta, ze jesienig mieliSmy wybory
parlamentarne i towarzyszacy im, niespotykany
wczesniej, deszcz sondazy przedwyborczych. Tym
razem nikt nie kwestionowat uzycia w nich meto-
dy CATI, poza tym okazalo sie, ze wiekszos¢ badan
trafnie przewidziata rozwdéj wypadkow. Wszyscy
sie cieszyli, ze mozna i szybko, i trafnie... Telefony
ozyly, CATI dostato btogostawienistwo.
Niewykluczone, ze blask telefonéw byt réwnie jasny,
jak i chwilowy. Jesli nie znajdziemy sposobu na ,,obej-
$cie” problemu spadajacej penetradji i przechodzenia
ludzi na komorki, CATI moze szybko straci¢ zbudo-
wana w zeszltym roku pozycje. A na ROK INTERNE-
TU trzeba bedzie chyba jeszcze troche poczekad. W

Mateusz Galica
Dyrektor Marketingu TNS OBOP
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Tabela 27. Ranking firm badawczych wedtug

liczby badanych os6b metoda wywiadow
ulicznych i w miejscach publicznych (Top 10)

Liczba Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma badanych wrankingu w rankingu w rankingu
os6b 2007 2006 2005
PBS DGA 198 628 1 2 2
4P research mix 42 272 2 7
Estymator 40 000 3 5 6
Do Badawezy 26 040 4 9
MB SMG/KRC 24 489 5 4 8
Ipsos 22792 6 1
GfK Polonia 16 825 7 3 1
TNS OBOP 16 040 8 8 3
Nielsen 11 605 9 9
ABR Sesta 11 000 10 10 12
Udziat % w ogolnej liczbie badanych: 8,9%
Liczba badanych: 548 292




Tabela 28. Ranking firm badawczych wedtug H
liczby badanych os6b metodg wywiadéw face to Bad a n Ia

face w domach respondentéw (PAPI) (Top 10)

on-line
Liczba  Pozycja  Pozycja  Pozycja - =
Firma badanych wrankingu wrankingu wrankingu s Czy WC'QZ

oséb 2007 2006 2005

MB SMG/KRC 179258 1 2 1 KO pC| usze k?
Pentor RI 105 490 2 5 3 Beata
TNS OBOP 95086 3 3 2 PACHNOWSKA
GfK Poloni 77 672 4 4 6 . . . .
oone Metody on-line w wielu krajach zachodnich
CBOS 75 011 5 8 7 o e L .
silnie wchodza w obszar badan, zastepujac
PBS DGA 69 097 6 9 8 . . .
tradycyjne metody docierania do
IQS and QUANT 58 955 7 1 5 2 . .
, konsumentéw oraz organizacji. W Polsce
4P research mix 51510 8 10 . 7, .
dopiero w 2007 r. wida¢ znaczacy udziat CAWI
Ipsos 48 747 9 6 4 kingach
Synovate 34788 10 7 wranking .
Ubiegtoroczny 60. Kongres ESOMARu nie pozwa-
Udziaf % w ogolngj liczbie badanych: 16,5% la juz watpi¢ w to, ze przysztoéé badan marketingo-
Liczba badanych: A 1020 920 ) atp » 2eprzy g
wych bedzie coraz bardziej zwigzana z internetem.
Znaczenie badan on-line zaczynaja docenia¢ nawet
W 2007 r. facznie ponad badacze uniwersyteccy, ktérzy s czesto dos¢ opor-
30% wszystkich wywiadéw ] - )
przsprowadzono w domach ni wobec nowych technologii, zwtaszcza majacych
respondentow. problemy z reprezentatywnosciag (co widac bylo

np. podczas tegorocznej konferencji organizowa-

nej przez UE we Wroctawiu).

Tabela 29. Ranking firm badawczych wedtug
liczby badanych oséb metoda wywiadow face to
face w domach respondentow (CAPI) (Top 10)

W przeciwienstwie do Stanéw Zjednoczonych, czy

nawet czesci krajéw europejskich, badania CAWI

w Polsce do tej pory z trudem przebijaly sie do
Liczba Pozycja  Pozycja  Pozycja

i j dziesigtki rankingéw. W 2007 r. zajmuj
Firma badanych wrankingu w rankingu w rankingu plerwsze) cziesiatd ranfangow T zaymya

0séb 2007 2006 2005 jednak juz 6 miejsce z niemal 4% udzialem w ogdl-
VB SMG/KRC 367 911 1 ’ 1 nej liczbie badanych (tabela nr 24). W poréwna-
Pentor RI 88 808 2 5 2 niu z poprzednim rokiem (0,8% w 2006) oznacza
GfK Polonia 70 942 3 4 5 to niemal pieciokrotny wzrost, po lekkim spadku
Ipsos 60 993 4 6 7 z 1,1% w 2005 r. Czy jednak oznacza to, ze bada-
TNS OBOP 57 154 5 3 3 nia on-line rzeczywiscie staja sie w branzy réw-
PBS DGA 40736 6 5 4 norzedna metoda dotarcia do respondentéw?
4P research mix 31940 7 8 W kontekscie innych wynikéw teza taka nie wydaje
Nielsen 22950 8 7 6 . . .
sie w pelni uzasadniona.
Synovate 22315 9 9
/ Rankingi w zakresie CAWI nie uwzgledniajg po-
ARC RynekiOpinia 9000 10 8 . , ' .
dziatu na badania B2B i B2C, ale mozna podejrze-
Udzial % w ogoine] fczbie badanyoh: ym wac, ze podawana liczba badanych w duzym stop-
Liczba badanych: 891 845 niujest efektem zwiekszonejliczby ankiet ogélnych

realizowanych przez pop-upy, nie zas — jak ma to
miejsce w krajach zdecydowanie bardziej stawiaja-

cych na badania internetowe — badan na panelach

12043
-:.0“:

:.““‘5 PTBR | O
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Tabela 30. Ranking firm badawczych wedtug

liczby badanych os6b metoda ,,central
location” (PAPI) (Top 10)

Liczba Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma badanych w rankingu w rankingu w rankingu

0s6b 2007 2006 2005
PBS DGA 286 778 1 1 1
Pentor RI 29 369 2 6 2
Ipsos 21 642 3 5 6
MB SMG/KRC 13 990 4 3 4
EEI Market Research 13 000 5 4 5
GfK Polonia 11 697 6 8 3
ARC Rynek i Opinia 10 000 7 10
Synovate 9 256 8 10 7
IQS and QUANT 8714 9 7 8
Almares 8 697 10 9 9
Udziat % w og6lnej liczbie badanych: 7,9%
Liczba badanych: 489 869

Tabela 31. Ranking firm badawczych wedtug

liczby badanych os6b metoda wywiadéw przez
internet (CAWI) (Top 10)

Liczba Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma badanych wrankingu w rankingu w rankingu
0s6b 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 82 054 1 2 10
Pentor RI 25 000 2 1 4
GfK Polonia 22720 3 4 2
ARC Rynek i Opinia 20 000 4 1
CBM Indicator 19 400 5
Ipsos 8 030 6 3
Query 7800 7
PBS DGA 5511 8 7 6
Synovate 5300 9
TNS OBOP 3 497 10 8 9
Udziat % w ogélnej liczbie badanych: 3 9%
Liczba badanych: 239 464

W stosunku do
2006 r. wzrost

o ponad 500%!
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internautéw czy innych badaniach przesytanych
mailem. Potwierdza to brak wyodrebnienia (tabela
nr 15) badan realizowanych on-line, oznaczajacy,
ze mimo znaczacego juz udzialu w ogdlnej liczbie
badanych, praktycznie nie istniejg one wsréd ba-
dan platnych.

Problemem w akceptacji badarn CAWI jest zapewne
wciaz ograniczona penetracja w grupach powy-
zej 40. roku zycia, jednak juz w grupach mtodszych
badania reprezentatywne wydaja sie (zwlaszcza
z uwzglednieniem wazenia opartego na propensity

scores) nie tylko mozliwe, ale wrecz wskazane. |

Beata Pachnowska
Wiceprezes Imas International Sp. z o.o0.
czlonek PTBRiO

Rosniemy,
roSniemy...
ale czy
jest az tak
Swietnie?

Kiedy jest dobrze, klienci chetnie kupuja
badania, gdyz nie ogranicza ich budzet.
Natomiast gdy jest trudniej, to chcac nie
chcac, tez kupuja, intensywnie poszukujac
w ten sposéb przewagi konkurencyjnej.

O badaniach opinii i rynku w Polsce po raz kolejny
trzeba powiedziec: rozwijaja sie, wygladaja zdrowo,
przejawiaja wszelkie cechy rynku dojrzalego, itd.
Coz, tak faktycznie jest, ku zadowoleniu badaczy
iich klientow.

Spojrzmy jednak badawczym okiem nieco doklad-
niej na kilka liczb. 12% wzrost przychodéw branzy
to oczywiscie niezly wynik. Ale patrzac na te 12%,
nalezy pamieta¢ o: a) wzrastajacej inflacji, b) galo-
pujacych kosztach pracy w naszej branzy, ¢) dos¢
znaczacym wzroscie liczby wywiadéw w 2007 r.,

w poréwnaniu do 2006 r. — 16%. Hmm..., czyli



'The Power
of Mystery

Shopping

Mystery Shopping
by PERSPECTO

Oferdjemy profesjonalne
badania jakosci obslugi
klienta metoda Tajemniczy
Klient. Gwarantujemy rzetelne
przeprowadzenie projektu

| wysokg jakoic uzyskanych
danych.

VY pERsPECTD
MARKETING
N

SYSTEM

PERSPECTO Auditors

Dysponujemy baza ponad 50
tys. osob zarejestrowanych

w naszym panelu. Do kazdego
projektu dobieramy Audy-
tordw wg Scisle okredlonych
kryteriow, Kazdego z nich
szkolimy indywidualnie

| utrzymujemy staty kontakt
podczas realizacji badania.

PERSPECTO System

Dzieki Platformie internetowej
PERSPECTO zapewniamy
moizliwosc stalego moni-
torowania przebiegu projektu
badawczego, natychmiastowy
wglgd w realne wyniki oraz
réznorodne mozliwosc
raportowania.

PERSPECTO
MARKETIMNG
SYSTEM

PERSPECTO Room

Wyniki badania Tajemniczy
Klient wzbogacamy o wnioski
z rozmow podsumowujacych
projekt badawczy, ktdre
przeprowadzamy z Audy-
torami we wiasnym Studio
Fokusowym.




realna dynamika obrotéw branzy juz pewnie nie
jest “double digit”, a koszt jednostkowy wywiadu
spada przy rosnacych kosztach — co oznacza, ze albo
udato nam sie znaczaco podnies¢ produktywnosc
(tylko wiasdciwie jak?), albo zupelnie nie radzimy

sobie z przekonywaniem klientéw, ze naprawde juz

Tabela 32. Ranking firm badawczych wedtug

liczby badanych oséb metoda wywiadoéw face
to face w badaniach B2B (PAPI) (Top 10)

Liczba Pozycja  Pozycja  Pozycja

Firma badanych w rankingu w rankingu w rankingu
0s6b 2007 2006 2005

CBM Indicator 40 130 1 1 3
Pentor RI 24 991 2 3 2
PBS DGA 21 506 3 5 5
Cegedim 20 000 4 14 -
Martingowych 8200 5 10 1
GfK Polonia 6 386 6 6 4
MB SMG/KRC 5788 7 4 7
Ipsos 5473 8 7 6
IQS and QUANT 3710 9 9 14
ABR Sesta 3 650 10 23 15
Udziat % w ogolnej liczbie badanych: 3,2%
Liczba badanych: 194 951

Tabela 33. Ranking firm badawczych wedtug

liczby badanych os6b metoda mystery
shopping (Top 10)

nie powinni$my by¢ jednym z najtaniszych rynkéw
w Europie. Warto to przemyslec!

A teraz z innej, bardziej optymistycznej strony. Spa-
da nam regularnie liczba wywiadéw PAPI. To dosko-
nata wiadomos¢ — pora na metody bardziej zaawan-
sowane technicznie, pozwalajace na lepsza kontrole
realizacji w terenie. Jednak najbardziej cieszy mnie
“gwiazda” wsréd metod zbierania danych: badania
CAWI. Wzrost z 45 tys. wywiadéw realizowanych
ta metoda w roku 2006 do prawie 240 tys. w 2007
mowi sam za siebiel Wydaje sie, ze era internetu
w badaniach zbliza sie nieuchronnie. Miejmy tylko
nadzieje, ze nasi klienci znajda wkrétce nieco wiecej
zrozumienia dla tego typu badan.

Na koniec tez optymistycznie: kiedys$ styszatem
ciekawg opinie, ze agencje badawcze rozwijaja sie
wlasciwie bez wzgledu na biezaca koniunkture na
rynku. Kiedy jest dobrze, klienci chetnie kupuja
badania, gdyz nie ogranicza ich budzet. Natomiast
gdy jest trudniej, to chcac nie chcac tez kupuja, in-
tensywnie poszukujac w ten sposéb przewagi kon-
kurencyjnej. Chyba co$ w tym jest. |

Marek Klajda

Dyrektor ds. badan konsumenckich na Europe Centralng
ACNielsen Polska Sp. z o.0.

The Nielsen Company

Tabela 34. Ranking firm badawczych wedtug

liczby badanych os6b metoda central location
(CAPI) (Top 10)

Liczba  Pozycja  Pozycja  Pozycja Liczba  Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma badanych w rankingu w rankingu w rankingu Firma badanych w rankingu w rankingu w rankingu
os6b 2007 2006 2005 os6b 2007 2006 2005
CBM test 34 660 1 1 - MB SMG/KRC 46 290 1 1 1
Ipsos 22173 2 2 2 Nielsen 35 826 2 4 3
Pentor RI 12636 3 3 1 Pentor RI 19429 3 2 2
Nielsen 10 700 4 7 11 PBS DGA 18 623 4 3 ¢
4P research mix 8410 5 5 - IMAS 4993 5 5 12
Cegedim 8 000 6 = = Synovate 4010 6 9 10
HumanGraph 6560 7 6 6 ARC Rynek i Opinia 3000 7 - 4
TNS OBOP 6510 8 12 9 Ipsos 2685 8 7 6
MB SMG/KRC 6 350 9 11 5 GfK Polonia 2675 9 6 7
PBS DGA 5381 10 4 3 1QS and QUANT 2527 10 - 5
Udziat % w ogolnej liczbie badanych: 2,8% Udziat % w ogolnej liczbie badanych: 2,7%
Liczba badanych: 174 956 Liczba badanych: 166 426
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Ewolucja
czy
rewolucja?

Dominika
MAISON

Z roku na rok systematycznie zwigksza si¢
procent pienigdzy wydawanych na badania
ad hoc’owe kosztem przeznaczanych na
syndykatowe.

Podsumowanie rynku badan marketingowych
w Polsce w roku 2007 nie pokazalo wyraznych
zmian w obrazie rynku w poréwnaniu do lat po-
przednich. Poza systematycznym z roku na rok
wzrostem rynku, miniony rok jest dosy¢ podob-
ny do lat ubiegltych. Co prawda nie dokonata sie
zadna rewolucja, ale pordwnanie ostatnich 10 lat
sugeruje pewna ewolucje. Pierwsze, co rzuca sie
w oczy w obszarze badan ilosciowych, to wyrazna
zmiana proporcji miedzy badaniami syndykatowy-
mi a ad hocowymi. Z roku na rok systematycznie
zwieksza sie procent pieniedzy wydawanych na ba-
dania ad hoc’owe kosztem przeznaczanych na syn-
dykatowe (tabelanr 15). W 1998 r. 30,5% stanowi-
ly badania ad hoc, a 58,2% badania syndykatowe,
natomiast w 2007 r. udzial badan ad hoc stanowi
52% rynku, a syndykatowych zaledwie 30% (trze-
ba tu jednak zauwazy¢, ze 30% w 2007 to i tak wie-
cej niz 58% w 1998 rokul).

Zmiana ta jest w pelni zrozumiala, gdy wezZmie
sie pod uwage rozwdj naszego rynku oraz poziom
marketingu obecnie, w poréwnaniu z tym, z czym
mieliSmy do czynienia 10 lat temu. Po pierwsze,
coraz wiecej firm sta¢ na robienie badan na wytacz-
nosc. Po drugie, nie ma juz takiego, jak byt 10 lat
temu, gltodu podstawowej wiedzy o polskim kon-
sumencie. Wiele informacji jest nagromadzonych
nie tylko w archiwach dziatéw marketingu firm,
ale réwniez w gltowach specjalistéw od marketingu
i oséb odpowiedzialnych za badania. Dlatego tez

obecnie potrzebna jest wiedza duzo bardziej specy-

ficzna, specjalistyczna, szczegdtowa i precyzyjniej
odpowiadajaca na coraz bardziej zaawansowane
pytania marketingowe.

Zupelnie inaczej wyglada obraz zmian — a wilasci-
wie ich braku — w obszarze badan jakosciowych.
Mimo pewnych wahan miedzy poszczegélnymi
latami, brak jest wyraznych i systematycznych
zmian. Wielko$¢ rynku badan jakosciowych
w stosunku do ilosciowych co roku jest podob-
na (udzial badan jakosciowych oscyluje wokét
15-19%) i nie ma tu zmian, ktére moglyby suge-
rowac jaki§ wyrazny trend. Podobnie jesli chodzi
o proporcje miedzy wywiadami grupowymi (FGI)
a indywidualnymi (IDI).

Czy jednak rzeczywiscie nie nastgpily w ciagu
ostatnich 10 lat zmiany w badaniach jakoscio-
wych? Mimo ze tabela nr 15 tego nie pokazuje,
uwazam, ze zmiany sg duze (a bedg jeszcze wiek-
szel), poniewaz jednak majg charakter jakosciowy,
nie wida¢ tego (JESZCZE!) w ilosciowym obrazie
rynku. Wiekszos$¢ oséb majacych do czynienia
z badaniami jako$ciowymi, zapewne zauwazyla
wyrazna zmiane w obrebie tradycyjnych metod ja-
kosciowych, jakimi sa fokusy i wywiady indywidu-
alne. Przede wszystkim wyraznie zmniejsza sie
liczba respondentéw w wywiadach grupowych
(poszukiwania ,wertykalne” w miejsce ,horyzon-
talnych”), wydluza sie czas przeprowadzania
wywiadéw jakosciowych (to juz coraz rzadziej
tradycyjne 1,5 godziny, a coraz czesciej 2-3), jak
réwniez coraz czesciej wywiady ,wychodza” poza
studia fokusowe w poszukiwaniu respondenta
w jego naturalnym srodowisku. Wida¢ réwniez
ciagte poszukiwania nowych metod (czy tez jako-
Sciowych sposobdéw rozwigzywania probleméw
badawczych), mocno wykraczajacych poza do-
tychczasowe standardy, nie majacych czesto wrecz
nazwy i w konsekwencji trudnych do uchwycenia
w ilodciowej i wystandaryzowanej analizie rynku.
Brak widocznych zmian w ilo$ciowych analizach
rynku przeprowadzanych przez ESOMAR i PTBRiO,
moze mie¢ dwie przyczyny. Pierwsza, wynikajaca
z narzedzia pomiaru, jakim jest ankieta ESOMARu

(i PTBRIO) — aby dobrze poréwnaé wyniki obser-
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wowania zmian, do ankiety zmiany wprowa-
dzane sa rzadko ijezeli juz, to niewielkie. Druga,
mimo ze wielu badaczy i marketingowcéw ma swia-
domos¢ koniecznosci wprowadzania zmian metod
jakosciowych, to czesto realia korporacyjne wyma-
gaja trzymania sie standardéw. |

Dominika Maison
Prezes Domu Badawczego Maison

Tabela 35. Ranking firm badawczych wedtug
liczby badanych os6b metoda FGI (liczba

uczestnikow) (Top 10)

Liczba  Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma badanych wrankingu w rankingu w rankingu
os6b 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 23 344 1 1 1
IQS and QUANT 12136 2 2 2
Pentor RI 10674 3 3 4
4P research mix 9180 4 7
GfK Polonia 7560 5 5 5
Ipsos 7104 6 4 6
EEI Market Research 6 780 7 6 3
Target Group 5964 8 8 10
Synovate 3 388 9 9 7
Nielsen 2249 10 10 15
Udziat % w ogolnej liczbie badanych: 1,9%
Liczba badanych: 116 668
liczby badanych os6b metodg IDI (Top 10)
Liczba Pozycja  Pozycja  Pozycja
Firma badanych w rankingu w rankingu w rankingu
os6b 2007 2006 2005
MB SMG/KRC 2618 1 1 1
Pentor RI 1758 2 4 3
1QS and QUANT 1537 3 3 2
EEI Market Research 1020 4 6 4
GfK Polonia 889 5 7 7
Ipsos 721 6 5 6
CBM Indicator 690 7 1 11
Synovate 670 8 9 8
KB Pretendent 600 9
Almares 594 10 23 19
Udziat % w ogolnej liczbie badanych: 0,3%
Liczba badanych: 17 307

e
a¥oesdty H
IERPTBRIO
- A

Rankingi
a insighty

Janusz
KOMOR

W Polsce wykonuije sie mato projektéw
migdzynarodowych. A moze podejscie
globalizacyjne do badan jakosciowych
przemija?

Przegladajac najnowsze rankingi, zwrdcitem uwa-
ge, ze nie uwzgledniaja one projektéw miedzyna-
rodowych. Z drugiej strony wydaje sie, ze polscy
badacze po prostu nieduzo ich wykonuja. U nas —
w EEI — realizuje sie ich coraz mniej, szczegélnie
projektow jakosciowych. Okazuje sie, ze firmy, dla
ktérych dawniej prowadzilismy projekty w kilku
krajach, teraz wola powierza¢ nam tylko czes¢ pol-
ska, a projekt w sgsiednim kraju — innej, lokalnej
agencji. By¢ moze obecnie w ogéle przeprowadza
sie mniej miedzynarodowych badan jakosciowych.
Oczywiscie, nie moge by¢ tego catkowicie pewien.
Przeciez klienci nie zawsze informuja, co i gdzie ba-
daja. A moze podejscie globalizacyjne w badaniach
pomatu przemija? Jesli tak, to dobrze. Nie bede za
nim tesknit, gdyz uwazam, ze nasze potrzeby jed-
nak réznig sie od potrzeb Wegréw czy Litwindw.
Pojawit sie za to inny rodzaj badan, ktérych rankin-
gi PTBRIO takze nie uwzgledniajg. Mam na mysli
badania najnowszej polskiej emigracji. Zrealizowa-
lismy kilka projektéw z Polakami, ktérzy ostatnio
emigrowali do Wielkiej Brytanii. W zwigzku z tym,
ze we wszystkich uczestniczylem, mogtem po-
znac standardy pracy siedmiu agencji badawczych
z Wielkiej Brytanii. Za kazdym razem projekt wy-
konywalisémy z inng agencja. Doswiadczenia te
pozwolily mi réwniez zrozumieé niektére moje
insighty.

»Z klientami zagranicznymi pracuje sie duzo
lepiej niz z klientami polskimi, bowiem kon-

centruja si¢ na tym, co najwazniejsze, i rozu-
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mieja, ze w procesie badawczym zawsze moze
wydarzy¢ sie co$, na co agencja nie ma wpltywu
lub ma wplyw bardzo ograniczony”. Przez klien-
téw zagranicznych rozumiem gltéwnie klientéw
z USA, Wielkiej Brytanii i Niemiec.

Pracujac z tymi klientami, nalezy przede wszystkim
pokaza¢, ze dobrze rozumie sie, o co im chodzi. Ze
jest sie swiadomym metod i celéw, doktadnie wie,
czego nalezy sie dowiedzied, i zna sie na swojej pra-
cy. Klienci zagraniczni koncentruja sie na celach
badawczych. Aby badacz byt dobrze zbriefowany
i rozumiatl problem badawczy oraz marke, dla ktoé-
rej pracuje, klienci przesytajg takze rozpisany pro-
blemowo scenariusz badawczy. I zostawiaja pewna
swobode w wyborze sposobu na znalezienie odpo-
wiedzi na pytania badawcze.

A co robig polscy klienci? W przypadku nowych
klientéw, jesli zdecydowanie sie o to nie poprosi,
zazwyczaj nikt nie wprowadzi w problematyke,
nie podzieli sie swojg wiedza, nie opowie o marce,
nie wyjasni, jakie sg szczegétowe cele badawcze.
Zamiast tego otrzymuje sie brief z ogélnymi wia-
domogciami. Czesto za$ polscy klienci zajmuja
sie, matlo istotnymi drobiazgami. Poprawiaja na
przyklad scenariusz przez dodawanie réznych py-
tani. Prosza, aby moderator w danym momencie
machnat do grupy prawa, a nie lewa reka. Albo
skupiaja sie na poprawnoséci gramatycznej zada-
wanych pytan.

Klienci zagraniczni — bez wzgledu na to, czy sa
z agencji badawczej, czy sa konicowym klien-
tem - zdaja sobie sprawe, ze moga sie zdarzy¢
r6zne nieprzewidziane sytuacje, na ktére agen-
cja lokalna nie ma zadnego wplywu. I przyjmuja to
do wiadomosci. Podam trzy przykiady.

W pierwszym projekcie realizowanym dla klienta
zagranicznego przeprowadzaliémy poglebione wy-
wiady w domach respondentéw. Bylismy umdwie-
ni z respondentka w jej mieszkaniu o 9:30. Po 10
minutach pukania do drzwi zaspana respondent-
ka, w pidzamie, otworzyta je. Powiedziala, ze sie
wlagnie obudzila i ze nas nie wpuéci. Pamieta, ze
byla uméwiona, jednak nie czuje sie komfortowo

i potrzebuje duzo czasu na kapiel, makijaz itd. Dla
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klienta zagranicznego byta to catkowicie normalna
sytuacja i dopéki mamy back up i nie marnujemy
czasu, wszystko jest OK. Klient nie oczekiwat od
nas nawet stowa: przepraszam, bo przeciez... takie
jest zycie. Jak zachowalby sie klient polski w tej sy-
tuacji? Wole nie myslec.

Drugi przykiad. Tym razem pracujemy dla klien-
ta polskiego i przeprowadzamy grupy fokusowe.
W trakcie trwania spotkania jednej z grup okazu-
je sie, ze dwie respondentki, ktére wedtug zato-
zenn mialy by¢ lojalnymi uzytkowniczkami marki
klienta, uzywaty ostatnio produktéw konkurendji,
0 czym nie wspomnialy w ankiecie rekrutacyjne;j.
Sledztwo, jakiego oczekiwat zesp6t klientéw, wyka-
zalo, ze jedna z kobiet dostata produkt konkurencji
od znajomej, a druga kupita go w swoim sklepie
osiedlowym, bo akurat nie bylo tam produktu,
ktérego zazwyczaj uzywa. Choc sprawa znalazta
pomyslne rozwigzanie (lojalne uzytkowniczki nie
okazaly sie stwitcherkami), to jednak na pewien
czas catkowicie pochloneta zespét klientéw oraz
kilku pracownikéw agendji, ktérzy zostali zaanga-
zowani w wyjasnianie sprawy.

Jestem przekonany, ze klient zagraniczny w takiej
sytuacji nie skupiatby sie na tym wydarzeniu. Nie
zmuszalby agencji do tlumaczenia sie, szczegdto-
wych wyjasnien, tylko skoncentrowat sie na pro-
jekcie. Uwazam, ze zaréwno my, badacze z agendji,
jak iklienci, nie powinniémy traci¢ czasu na zajmo-
wanie sie takimi przypadkami. Warto natomiast
przyjac¢ zalozenie, ze respondenci nie zawsze za-
chowuja sie w sposéb logiczny lub taki, jakiego od
nich oczekujemy. Zatem, na przyktad — jak zdarzy-
1o sie w opisanej wyzej sytuacji — dopiero w trakcie
dyskusji grupowej przypominajg sobie pewne fak-
ty, ktore z ich punktu widzenia s3 przeciez nieistot-
nymi szczegdtami, a ktére moga okazaé sie wazne
dla nas, badaczy i marketeréw.

Przyklad trzeci. Przeprowadzamy kolejne grupy
fokusowe dla innego polskiego klienta. Klient jest
niezadowolony, ze respondenci chca opuscic¢ foku-
sownie przed zakorniczeniem spotkania. Tymcza-
sem mamy juz kwadrans opdznienia, ktére wynika

z tego, ze chwile przed rozpoczeciem grupy klient



poprosit moderatora o przetestowanie dodatko-
wych materialéw. Zauwazylem, ze w agencjach
brytyjskich konsekwentnie trzymaja sie reguly,
aby nie przedtuza¢ spotkania z respondentami
nawet o kilka minut ponad umdéwiony czas. Wy-
nika to z prostej przyczyny — jesli moderator nie
respektuje planowanego czasu trwania grupy, to
istnieje wysokie prawdopodobienistwo, ze po kilku
minutach zostanie sam w sali fokusowej. Dla bry-
tyjskich respondentéw bowiem oczywiste jest, ze
musza wyjsc ze spotkania o czasie.

Czuje sie jeszcze zobowigzany wyjasni¢, w jaki
sposéb praca z siedmioma agencjami brytyjskimi
wplyneta na zrozumienie powyzszego insightu.
Kazda z tych firm — a byly to mate, $rednie i duze
agencje — w moim przekonaniu prezentowata bar-
dzo wysoki poziom w projektowaniu, prowadzeniu
i raportowaniu badan jakosciowych. Moge powie-
dzie¢, ze po prostu sie na tym swietnie znaja.
Kazda z agendji miala za$ — z naszego, ,polskiego”

punktu widzenia — problemy rekrutacyjne. Gdy-

Dobry badacz
jest jak dobry
lekarz, musi
sie ciggle
rozwijac

Matgosia
OLSZEWSKA

Potrzebne sa wnikliwe analizy, przyprawione
pomystem strategicznym i intuicjg menedzera.
A my badacze powinni§my opracowa¢
metodologie krétkich i atrakcyjnych badan.

Wzrost rynku badant w Polsce w 2007 r. o ponad
11% plasuje nas w kregu krajéw, w ktérych ry-
nek rozwija sie dynamicznie, bo $rednia swiatowa
w 2006 r. nie przekroczyta 7% (wg ESOMAR). Co
prawda daleko nam do Turcji, ktérej 30% wzrostu
w 2006 r. byto najwyzsze w Europie, wyzsze nawet
od 27% w Rosji. Mam jednak nadzieje, ze przed
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bysmy w Polsce w taki sam sposéb dobrali grupy
i gdybysmy pracowali dla klientéw polskich, to po-
towe z tych grup zdominowataby bezprzedmiotowa
dyskusja. Nie rozmawialibysmy na temat wynikéw
badania, ale o tym, czy grupe nalezy uniewaznic
i czy nasza agendja jest kompetentna. Dla klientéw
zagranicznych, ogladajacych moje brytyjskie grupy,
bylo oczywiste, ze problemy rekrutacyjne wystepuja
w procesach badawczych i ze trzeba starac sie czer-
pac jak najwiecej z tego, co ,,udato sie zrekrutowac”,
a nie marnowac czas i sily na bezsensowne dywaga-
gje i pelne ztych emodji potyczki stowne.

Dlaczego o tym pisze? Giéwnie dlatego, ze w Pol-
sce zbyt wielka role zaczely odgrywacé absur-
dalne podejrzenia, ze respondenci sa tylko
zawodowi, natomiast ankieterzy to zwykli na-
ciagacze kryteriéw rekrutacyjnych. Agencja zas
jest niekompetentna, gdyz sobie z tym po prostu
nie radzi. u

Janusz Komoér
Prezes Zarzadu EEI Market Research
Cztonek Zarzadu PTBRiO

nami jest dalszy szybki rozwéj, bo w Polsce na ba-
dania wydaje sie 0,05% PKB, podczas gdy we Fran-
qji i Wielkiej Brytanii dwa razy tyle (0,11% PKB).
Wzrost obrotéw to takze wzrost wymagan klien-
téow. Rynek w Polsce, w wielu kategoriach, jest na
tyle dojrzaly, ze sukcesu marki nie zapewnia pro-
ste recepty, oparte na powieleniu rozwigzan ze
Lstarych” rynkéw. Potrzebne sg wnikliwe analizy,
przyprawione pomystem strategicznym i intuicjg
menedzera. Polski konsument, chociaz kupuje na
wolnym rynku niecate 20 lat, to jednak bardzo
szybko sie uczy. Silne marki szanuja konsumenta,
wiec zadaja coraz lepszych badan. Czy jako branza
jestesmy na to gotowi? Uwazam, ze tak.

Oferta badan w Polsce jest wszechstronna, klienci
moga wybiera¢ miedzy standardami $wiatowych
koncernéw i szytymi na miare rozwigzaniami,
w ktérych specjalizujg sie mniejsze firmy. Wspiera
nas rozwijajaca sie technologia. Danych jest u nas
dostatek, ale dzisiaj klient ma czesto za duzo in-

formacji, dlatego ma problem z podjeciem decyzji.
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Rosnie potrzeba dobrego rozumienia danych i bu-
dowania praktycznych wnioskéw. Klient wybierze
agencje lub badacza, ktérzy znaja odpowiedz na
pytanie ,,so what?”. Tych, ktérzy wyciagna wnioski
biznesowe, pokaza mechanizmy objasniajace za-
chowania konsumentdéw. To jest to, co najbardziej
lubie w profesji badacza — zastosowanie psycholo-
gii zachowan konsumenckich. Zeby by¢ w tym do-
brym, trzeba stale sie uczy¢. Dobry badacz jest jak
dobry lekarz, musi sie ciaggle rozwijac.

Z rosnacymi wymaganiami wigze sie co$ jeszcze.
Klienci chca wiecej, za mniej, i w krétszym czasie.
Ja to rozumiem, ale nie zawsze da sie zrealizowac¢
badanie ,quick and relevant” (zamiast ,quick and

dirty”). Dobre badanie czesto wymaga odpowied-

Badacz czy
konsultant?
O zmieniajacej
sie roli badacza

N

"L'L"l.

Artur
NIERYCHLEWSKI

Wida¢ juz nowe postrzeganie badacza,

ktéry coraz czesciej nie petni funkcii li tylko
«dostarczyciela danych”.

Badania rynku w Polsce wtagnie skoniczyly 18 lat'.
Wejscie naszej branzy w wiek dojrzaly w oczywisty
sposéb skiania wiele 0séb do przyjrzenia sie naszej,
krétkiej jak na razie historii, i pytan, co rézni dzi-
siejszego nastolatka od rozkosznego niemowlecia,
w ktérego narodzinach wielu z nas uczestniczyto.
Pomijajac najbardziej oczywiste statystyki iloscio-
we — 30-krotny wzrost obrotu, czy konsolidacje
i wzrost konkurencyjnosci agencji — najbardziej

widoczna na pierwszy rzut oka jest ewolucja naj-

* Pomijam badania prowadzone przed powstaniem wolnego rynku
w Polsce i szczegtowo oméwione w artykule Zofii Kedzior i Magda-
leny Jaclow ,Badania rynku w Polsce do roku 1990 - oaza czy fata-
morgana’, opublikowanym w IX Edycji Katalogu PTBRiO (2004) oraz
przedstawione na IV Kongresie Badaczy Rynku i Opinii.
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niego czasu i budzetu. Klient bardzo czesto wy-
biera rozwigzania kompromisowe, a ja chciatabym
wierzy¢, ze zawsze wie, z czego rezygnuje.

Na koniec wspomne, ze aby marka mogla uszanowa¢
konsumenta, wczesniej agendja badawcza musi usza-
nowac¢ respondenta. Mamy coraz wiekszy problem
z zachowaniem reprezentatywnosci préb, bo respon-
dendi nie tylko sg niedostepni (zamknieci w osiedlach,
migrujacy w kraju i za granice), ale po prostu odma-
wiaja udzialu w badaniach. Musimy zaproponowac
rozwigzania, ktére bardziej odwotuja sie do $wiado-
mosci konsumenckiej Polakéw, i opracowaé metodo-
logie krétkich i atrakeyjnych badan. |

Matgosia Olszewska
Wiceprezes Zarzadu 4P research mix

wazniejszego dokumentu powstajacego w wyniku
badania — raportu.

Trudniej dostrzegalng, ale o wiele istotniejsza
zmiang, ktéra umozliwita to, jak i wiele innych
przeobrazen jest nowe postrzeganie badacza, kto-
ry coraz czedciej nie pelni funkdji li tylko ,dostar-
czyciela danych”, ale odgrywa role konsultanta zle-
ceniodawcy badan.

Korzysci z takiej zmiany sa oczywiste dla obydwu
stron — badaczowi, ktéry zna ,historie klienta”, tto
podejmowanych decyzji i sytuacje marketingowa
klienta jest znacznie latwiej zoptymalizowaé pro-
ponowane badanie, dbajac zaréwno o jego uzytecz-
noéc?, jak i efektywnosé kosztowa oraz opracowy-
wac bardziej realne rekomendacje na podstawie
wynikéw badan, czyli w konsekwencji zwiekszy¢
satysfakcje zleceniodawcy z realizowanego pro-
jektu. Z drugiej strony praca badacza jest bardziej
efektywna, gdy moze sie skoncentrowaé na mniej-
szej liczbie, ale bardziej zgtebionych kategorii; daje
wreszcie poczucie zwigzku z marks, dla ktérej pra-

cuje i z ktérej sukcesami moze sie utozsamiac®.

2 O waznej i rosnacej roli badacza wspomina m.in. K. Antoszewski
w wypowiedzi cytowanej w artykule K. Jerina ,Agencja badawcza,
czyli kto?”; Brief 103, 25.04.2008.

3 O alienacji badacza wspominat m.in. A. Wodkowski w prezentacji
,Rozwéj badan marketingowych w Polsce w latach 1989-2003”.
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Sam zleceniodawca, oprécz oczywistych korzysci
wynikajacych z trafniejszej pracy agencji badaw-
czej, zyskuje tez cennego partnera w podejmowa-
niu decyzji, czesto takze moze zyskaé na czasie
potrzebnym na przygotowanie i aplikacje wynikéw
kolejnych projektow. Wiaczenie badacza w sze-
rokim zakresie w proces przygotowania badania
moze tez pomoc zmniejszy¢ alienacje research ma-
nagera, probujacego pogodzic¢ czesto sprzeczne z3-
dania klienta wewnetrznego i agencji badawczej*.
Oczywiscie, wszyscy zwigzani z badaniami rynku
musimy zdawac sobie sprawe z trade off — konse-
kwendji, jakie dla obydwu stron wiaza sie z przy-
jeciem konsultacyjnej roli badacza. Zleceniodaw-
ca musi przede wszystkim przemysle¢, a czasem
zrestrukturalizowa¢ swoja wewnetrzng polityke
wspdlpracy z agencjami.

1. Roli konsultantéw mozna oczekiwa¢ od ogra-
niczonej liczby dostawcéw, ktérzy musza miec
przekonanie, ze poswiecony przez nich czas
zaowocuje dobra, dlugoterminowsa wspdlpraca.
Wybdér dostawcow (zaréwno agendji, jak i sa-
mych badaczy) jest zatem wyborem ,na lata”,
a nie tylko dorazng decyzja podejmowang dla
jednorazowego projektu.

2. Nalezy poswieci¢ odpowiednio duzo czasu na
wprowadzenie badacza, nie tylko w taktyczny
cel konkretnego dziatania, ale przedstawienie
historii i strategii swojej marki.

3. Punkt 2 naktada oczywiste obowigzki zwigzane
z ochrong tajemnicy biznesowej, oprécz oczy-
wistego sformulowania odpowiednich uméw
nalezy tez zadbad, by mozna bylo agencdji (na
okreslonych zasadach) przedstawia¢ wyniki
opracowan przygotowywanych przez inne (réw-
niez konkurencyjne) firmy.

4. W calos¢ procesu musza by¢ wigczeni klienci

wewnetrzni.

4 Procesy zachodzace na linii klient — zleceniodawca badan zostaty
oméwione w badaniu Marco Polo referowanym przez A. Sore na III
Kongresie Badaczy Rynku i Opinii.
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Po stronie agencji badawczej najbardziej oczywiste

konsekwencje to:

5. Koniecznos¢ delegowania najbardziej doswiad-
czonych i cennych pracownikéw, polaczona ze
Swiadomoscia, ze nawet w przypadku zaprze-
stania wspdlpracy z klientem, przez dlugi czas
nie beda mogli pracowa¢ dla firm konkurencyj-
nych.

6. Rozbudowanie systemu szkolenn pracownikéw
o kwestie zwigzane z szeroko rozumianym mar-
ketingiem, strategig itd.

7. Koniecznos¢ wiekszego zaangazowania badacza
w obstuge klienta, oprécz standardowych (czyli
objetych typowa cena projektu), pojawiaja sie
tez dodatkowe czynnosci zwigzane np. z udzia-
fem w wewnetrznych spotkaniach klienta, dys-
kusjach z agencja reklamowg itd.

8. Konieczno$¢ utrzymania najwazniejszych bada-
czy — konsultantéw oraz zrekompensowania im
wiekszych wymogéw odnosnie zakazu pracy dla
konkurencji w przysztosci.

Wiele z tych konsekwencji ma oczywisty wymiar

finansowy, ktéry nie moze by¢ pokryty przez ko-

rzys$ci wynikajace ze stalej wspélpracy. Wiekszy
naklad czasu bardziej doswiadczonych pracowni-
kow i wieksze wymagania wobec agendji i jej pra-
cownikéw oznaczaja, ze koszt — a w konsekwencdji

cena tak prowadzonych projektéw bedzie wyzsza.

Czy zatem ewolucja badacza w strone konsultanta
jest stuszna? Klienci twierdza, ze tak®, a przeciez
,Klient ma zawsze racje”. |

Artur
Nierychlewski

° Na podkreslenie tych stéw warto odwotac¢ sie chociazby do wypo-
wiedzi M. Stasinskiej na Klubie Badacza PTBRIO w 2003 r. (,Oczeki-
wania klientéw wobec wynikéw badan”) oraz szkolenia P. Szczepa-
niaka w ramach Szkoly Badan Rynku PTBRiO ,Dobre prezentowanie
i raportowanie wynikéw badan”.



Branza
badawcza
jest OK!

Jerzy
GLUSZYNSKI

Mamy ludzi, wiedze i zasady etyczne.
JesteSmy wiec skazani na sukces.

W tej sytuacji (13. edycji Katalogu) trudno juz co-
kolwiek zapeszy¢. Stad bez zadnych ograniczen
gromko mozemy powiedzie¢ — branza badawcza
jest OK!

To niezbyt liczne (ale przeciez nie o wielkos¢ tu
chodzi) srodowisko jest juz catkiem dobrze zbu-
dowane i wpisane w system (zeby nie powiedzie¢
uktad!) naczyn potaczonych, jakim jest polska go-
spodarka i spoteczeristwo.

Niezgodnie z kanonami poprawnosci politycznej,
odwotujac sie do stéw Kazimierza Dejmka (ten
od Dziadéw’68 , cho¢ w tym wypadku catkiem na
opak), ze aktor jest do grania jak dupa do... , naleza-
toby powiedzied, ze badacz jest do badania. Wyszto
masto maslane, ale sens jest przeciez jasny. Wtasnie
to miatem na mysli, piszac, ze branza badawcza jest
dzisiaj juz catkiem OK, robigc wlasnie to, co do niej
nalezy. Caly ten skomplikowany mechanizm sie kre-
di, bo sg ludzie i instytucje (wyposazeni w stosowne
narzedzia, know how i — co bynajmniej nie jest tylko
Jkwiatkiem do kozucha” — zasady etyczne), ktérzy/
ktore dostarczaja na czas profesjonalng informacje
i wiedze o mechanizmach rynku, czyli wiedze o rze-
czywistych zachowaniach konsumentéw i obywateli
(gdyby ktos nie wiedzial, to na tym prosciutkim roz-
réznieniu opiera sie wlasnie podrecznikowy podziat
na badania rynku i badania opinii).

Aby sobie lepiej uzmystowi¢, jak wazna role spetnia-
my, wystarczy prosty przyktad. Wyobrazmy sobie, ze
nagle (np. miedzy godzing 23:59 w niedziele a 24:01
w poniedziatek) menedzerom wszystkich firm wy-
parowata z szuflad i komputeréw cata zgromadzona

tam wiedza o rynku (wiedza tylko to, co sami moga
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zaobserwowac jedynie swoimi oczyma). A moze taka
niewiedza sprzedawcéw bytaby dobra dla konsumen-
téw? Bynajmniej, nieporéwnanie trudniej bytoby im
zaspokaja¢ swoje potrzeby, zaréwno te bezwzglednie
konieczne (potrzeby bytw), jak i te shuzace poprawie
jakosci zycia (potrzeby dobrobytu).

A jak (w takim przypadku) funkcjonowalby ,rynek
polityczny”, bez wszechobecnych sondazy wybor-
czych i rankingéw popularnoéci politykow? Znie-
smaczeni stanem naszej polityki by¢ moze gotowi
bylibysmy zaryzykowac twierdzenie, ze gorzej to
chyba juz by¢ nie moze. Ale po glebszej refleksii,
przychodzi jednak opamietanie. Skad bysmy wie-
dzieli, ze np. nie grozi nam wybdér Edgara Gosiew-
skiego czy Stanistawa byzwinskiego na prezyden-
ta? Przeciez takze oni by nie wiedzieli, ze latwiej
wygra¢ 35 mln w kumuladji toto-lotka anizeli zo-

stac¢ Prezydentem Najjasniejszej Rzeczpospolitej.

W profesjonalnym raporcie (jakie na co dzien two-
rzymy dla naszych klientéw) nalezaloby w tym
miejscu przytoczy¢ tzw. empiryczne dowody, po-
twierdzajace zasadnos¢ sformutowanych wyzej tez.
W tym przypadku jednak spokojnie moge z nich
zrezygnowac, gdyz cala reszta zawartosci Katalogu
(w ktérym przeciez tyle liczb, procentéw, wykre-
séw i roznego rodzaju wysublimowanych analiz)
dowodzi podstaw do dobrego samopoczucia. Spo-
kojnie wiec mozemy dalej oddac sie swobodnej re-
fleksji — jak to jest dobrze w tym naszym swiatku
badawczych marketeréw. Ewentualne narzekanie
mogloby oznaczac wrecz kuszenie losu.

Anaszabranza jest po prostu wysmienita. Tyle przy-
stojnych dziewczat i chtopcow (miodosé zas jest atu-
tem bezdyskusyjnym). Wiekszosé¢ wyksztalconych
w najlepszych uczelniach, i na ogét wiedzacych
wiecej niz wynika to z posiadanych dyploméw.
Cho¢ prawde moéwiac, czesto jeszcze nieodebranych,
bo pisanie raportéw z badan (jak widac!) jest znacz-
nie ciekawsze niz pisanie prac magisterskich. Naj-
wiekszym jednak przywilejem badaczy jest mozli-
wos¢ bezkarnego (w godzinach pracy i za pieniadze)
podgladania i analizowania zachowan innych ludzi.

A co moze by¢ bardziej podniecajace anizeli podgla-
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danie bliznich? Nie trzeba nawet (jak w przypadku
agentow czy zboczencow) kamuflowac sie ze swoimi
sktonnogciami.

Jesdli jeszcze do tego dodamy wy$mienita wrecz
samoorganizacje branzy badawczej, skutkujaca
nie tylko trwalymi instytucjami (organizowane
przez PTBRiO i OFBOR doroczne Kongresy Bada-
czy Rynku i Opinii, badawcze ekspedycje, szkoty
badan, programy kontroli jakosci, wydawnictwa,
kluby branzowe, itp.), ale i wlasna juz obyczajowo-
$cia, ktéra ostatecznie przesadza o autonomiczno-
$ci branzy. Moglibysmy juz by¢ z powodzeniem,
sami dla siebie, przedmiotem analiz etnograficz-

nych. Pozostaje tylko pytanie — kto za to zaptaci?

I tak mozna by oczywiscie jeszcze bardzo dlugo.
Nic wiec dziwnego, ze w kolejce do odbycia praktyk
w agencjach badawczych wciaz pelno wysoko zmo-
tywowanych do pracy i nauki adeptéw tej eksklu-
zywnej profesji. A trzeba wiedzied, ze nie wszedzie
tak jest. Wystarczy przesledzi¢ oferty zatrudnienia
kolportowane w agencjach sieciowych (mozliwosc¢
podjecia pracy od reki, niemal w dowolnym kraju
i na dowolnym kontynencie), aby wiedzie¢, ze nie
wszedzie do pracy badawczej garna sie najlepsi ab-

solwenci z najlepszych krajowych uczelni.

Aby dzisiejsi mlodsi przedstawiciele branzy (a ba-
daczem, o ile kto$ nie jest ewidentnym antyta-
lentem, zostaje sie przeciez juz po kilku latach
praktykowania, czyli na ogét grubo przed 30.) nie
popadali w nadmierne samouwielbienie, nalezy im
u$wiadomi¢, ze wczesniej (w tzw. latach pionier-
skich) bylo jeszcze lepiej. Niestety, jest to juz abso-
lutnie czas przeszly dokonany (to juz se ne wrati).
A bardzo szkoda, bo wtedy badacz to byt dopiero
ktos. Pionierzy (nadal czynnych w zawodzie jest
ich jeszcze troche) zapewne pamietaja, ze wiedzac
o swym fachu znacznie mniej niz teraz, miewa-
o sie wtedy jednak znacznie ciekawsza (i przede
wszystkim bardziej dostojng) publike.

W tamtych latach o badaniach rynku rozmawiato sie
gltéownie w gabinetach prezeséw firm, a o badaniach

opinii w najpowazniejszych panstwowych instytu-
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gjach. Polska transformacja (zaréwno gospodarcza,
jak i ustrojowa) musiata by¢ przeciez systematycz-
nie monitorowana. Owczesne firmy badawcze byty
aktywnym uczestnikiem najwazniejszych proceséw
gospodarczych, spotecznych i politycznych (takich
jak prywatyzacja, integracja z UE, denominacja
zlotego, nowe dla Polakéw podatki VAT, PIT i CIT,
reforma emerytalna, reforma terytorialna, itd.).
W tamtych latach chetnie o sobie méwilismy nie tyl-
ko, ze wykonujemy profesjonalne ustugi (wczesniej
pod ta szerokoscig geograficzng nie wystepujace),
ale spelniamy wrecz troche role akuszeréw rodzacej
sie demokracji i wolnego rynku. O sile naszej branzy
i jej spotecznym autorytecie swiadczylo chociazby
dos¢ powszechne utozsamianie badan opinii spo-
tecznej z badaniami socjologicznymi w ogdle. Wielu
naszych kolegéw (prezentujacych i komentujacych
wyniki badan)) nazywano w mediach socjologami,
mimo ze niekiedy nie dysponowali nawet humani-
stycznym wyksztalceniem. Wiele stosowanych do
dzis standardowych wskaznikéw opisujacych nasze
spoteczenstwo i gospodarke jest dzietem kolegéw
z branzy badawczej.

Na szczescie obecnie juz nie zyjemy w tak cieka-
wych czasach. Nasza rola stala sie catkiem nor-
malna, a przez to i bardziej trywialna. Juz nawet
nie przecenia sie specjalnie wykonawcéw sondazy
politycznych (to tylko jacys tam, na ogét anonimo-
wi, badacze, zarabiajacy na zycie wykonywaniem
czyich$ zlecen). A jeszcze nie tak dawno pojawialy
sie catkiemn powazne sugestie, ze raptem kilku sze-
féw firm sondazowych moze w kazdej chwili prze-
ja¢ pozakonstytucyjna wtadze w panstwie.
Byliémy jako branza na posterunku wtedy, gdy
dzialy sie w naszym kraju rzeczy wielkie, po to,
aby stalo sie wreszcie normalnie. I teraz, tak jak
by¢ miato, badacz jest juz tylko do badania. A jesli
komus czasem zal tamtych szczegdlnych emocji
(a nie ukrywam, ze czasem mi sie to zdarza), po-
winien sobie uzmystowi¢, ze wlagnie staje sie juz
srodowiskowsq historig, zag zmiana pokoleniowa

w naszej branzy stala sie faktem. |

Jerzy Gluszynski
Wiceprezes Zarzadu Pentor Research International

(wspétzatozyciel PTBRIO)






SZKO¢LA

BADAN RYNKU

Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii

Szkota Badan Rynku to cykl szkolen obejmujgcych gtéwne zagadnienia zwigzane z planowaniem, prowadzeniem i wykorzystaniem badan. W ramach
dziesieciu zaplanowanych spotkan uczniowie Szkoty poznajg najwazniejsze obszary badan jako narzedzia w zarzadzaniu marketingowym.

Szkota Badan Rynku jest propozycig skierowang do oséb, ktdre w ramach swojej pracy stykajg sie z badaniami powierzchownie i chcg swojg wiedze
usystematyzowa¢ oraz poszerzy¢. Polecamy program Szkoty pracownikom dziatow marketingu, agencii reklamowych, doméw mediowych oraz poczat-
kujacym badaczom. Rozwinigciem Szkoty Badan Rynku jest bogata oferta szkoleniowa Towarzystwa, skierowana do $redniozaawansowanych oraz
zaawansowanych badaczy. Wiecej na www.ptbrio.pl

Badania rynku jako element systemu zarzadzania

w dziatalnosci biznesowej
6 lutego 2009 r., prowadzi tukasz Mazurkiewicz (ARC Rynek i Opinia)

1. Historia i rozw6j badan rynku
e od prostych statystyk gospodarczych do pogtebionych studiéw zachowan konsumenckich
o rozwdj badan rynku na tle historii spoteczenstwa konsumenckiego
e 0d konsumenta naiwnego” do ,konsumenta o$wieconego”
2. Rola badan w zarzadzaniu biznesowym
e koncepcja ,market intelligence”
e consumer insights jako zrodto przewagi konkurencyjnej
e obszary dziatalnosci biznesowej i publicznej wspierane badaniami (zastosowania badan)
o status poznawczy badan i ich rola w procesie decyzyjnym
pufapki niedostatecznego i nadmiernego opierania decyzji na badaniach
3. Etyka i unikatowy status badan rynku
e 0droznienie badan od innych rodzajow dziatalnosci
e postulaty etyczne wobec badaczy w ich relacji z respondentami i odbiorcami badan — kodeks ESOMAR
e najbardziej wrazliwe etycznie rodzaje badan i sytuacje badawcze
4. Przeglad rodzajow badan, metod i technik badawczych
e najpowszechniejsze rodzaje badan wedtug réznych kryteriow
o metody iloSciowe
e metody jakosciowe
e integracja metod i technik
5. Najwieksze wyzwania i problemy badan dzi$
o akulturacja badan - korzyscii zagrozenia
e problemy w realizacji terenowe;
e trendy w badaniach i prognoza rozwoju badan w przysztosci
6. Rynek badar na $wiecie i w Polsce
o wartoS¢ i wielkoS¢ branzy badawczej w Polsce, UE i na $wiecie
e organizacie i regulacje branzowe
e wizerunek branzy i zawodu badacza
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Na pograniczu badan rynku i socjologii — badania wartosci

i stylow zycia jako narzedzie opisania i zrozumienia konsumentow
7 lutego 2009 r., prowadzi Pawet Wojcik (4P research mix)

|. Podstawy teoretyczne i historia badan styléw zycia
1. Koncepcja systemu wartosci Miltona Rokeach'a.
2. Definicja warto$ci, dlaczego warto bada¢ systemy wartosci konsumentow.
3. Profile osobowosci, motywacja a konsumpcija.
4. Definicja osobowosci i motywacii, przeglad najwazniejszych badan poszukujgcych zwigzku pomiedzy profilem osobowosci a stylem konsumpii.
5. Psychografia i style zycia.
6. Na czym polegaja badania psychograficzne konsumentow i jaki jest zwigzek tych badan ze stylami zycia.
II. Metodologia badan wartosci i stylow zycia
1. Ogoine zasady konstrukcji testéw psychologicznych i skal pomiarowych.
2. Omowienie etapéw konstrukcji testow do pomiaru cech osobowosci konsumentéw oraz wymiaréw psychograficznych, pojecie rzetelnosci
i trafnosci testu.
3. Sposoby pomiaru wartosci.
4. Jak mierzy¢ wartosci w badaniach konsumenckich, adaptacja kwestionariusza pomiaru wartosci Rokeach’a do warunkéw polskich.
5. Badanie psychograficzne i stylow zycia konsumentow:
6. - badania jako$ciowe (Zogniskowane Wywiady Grupowe, Wywiady Pogtebione, Etnografia).
7. - badania ilosciowe (sondaze, wykorzystanie skal do pomiaru wybranych wymiaréw psychograficznych).
8. Analiza i interpretacja wynikow.
9. Sposoby analizy wynikow badan wartosci i stylow zycia, tworzenie segmentéw konsumenckich, interpretacja profili psychograficznych.
lll. Zastosowania
Przyktady zastosowan wynikow badan wartosci i stylow zycia w dziataniach marketingowych.

»Poznaé znaczy zrozumie¢” - techniki jakosciowe w badaniach rynku
27 lutego 2009 r., prowadzi Agata Wiszniewska (EEI Market Research)

Badania jakoSciowe to ubrana w do$¢ elastyczne ramy metodologiczne rozmowa z konsumentem. To nic innego jak pewien rodzaj flirtu, kidry toczac sie
naoczach klienta, mana celu poznanie myslii sgdéw konsumenta w ich pefnej ztozonosci. W czasie szkolenia popatrzymy na badania jakosciowe nie tylko
jak na zestaw okreslonych technik, ktérymi postuguie sie moderator, ale takze jak na pewien proces spoteczny, w ktérym kazdy uczestnk ma przypisana
role: badacza, obserwatora i respondenta.
|. Badanie jako$ciowe jako rozmowa:
1. Po co rozmawiamy, czyli cele mozliwe do zrealizowania poprzez badania jakosciowe:
a. Specyfika badan jakosciowych (cele badawcze mozliwe i niemozliwe do osiggniecia)
b. Eksploracja lub dostarczanie informacii stuzacych rozwigzaniu konkretnego problemu jako cel badan jakosciowych
c. Precyzyjne formutowanie celu (rola briefu badawczego i wiedzy przekazywanej przez klienta)
d. Mini warsztat: formutowanie celéw badawczych
2. Z kim rozmawiamy, czyli stowo o rekrutacji respondentow
a. Wptyw doboru respondentéw na proces i wyniki badania jako$ciowego
b. Kryteria rekrutacyjne tj. podziat konsumentéw na grupy (uzytkownicy marki/kategori, nie uzytkownicy marki, nie uzytkownicy kategorii)
c. Dodatkowe wymagania stawiane respondentom (psychografia, demografia)
d. Rola ankiety selekcyjnej
e. Proces rekrutacii i jego putapki
f. Mini warsztat: formutowanie kryteriow rekrutacyjnych
3. O czym rozmawiamy, czyli przetozenie celow na konkretne pytania i techniki badawcze
a. Scenariusz wywiadu (forma i rola scenariusza)
b. Pytanie i dopytanie jako najprostsze narzedzia stosowane w badaniu jakosciowym
c. Technika projekcyjna, gra, obserwacja i inne formy wspomagajace uzyskiwanie informacii
d. Pisanie scenariusza: kilka praktycznych rad
e. Mini warsztat: dyskusja przyktadowego scenariusza i poprawianie btedow
4. Jak rozmawiamy, czyli rola moderatora w badaniach jakosciowych
a. Klimat rozmowy (bezpieczenstwo, pouno$é, zaufanie)
b. Zadawanie wtasciwych pytan i ich kolejnosé
c. Najczestsze btedy moderatora (sugerowanie, zamykanie, interpretacja, nieadekwatnosc)
d. Najtrudniejsze chwile dla moderatora (lider, przyjmowanie rol, flirt, ptacz)
II. Proba sit: warsztat ,moderator — respondent”:
Zadaniem kazdego uczestnika bedzie przeprowadzenie krétkiego wywiadu (bycie w roli moderatora) i udzielenie wywiadu (bycie w roli respon-
denta). Zobaczymy, na jakie trudno$ci napotyka moderator, a na jakie respondent. Omowimy, ktéra z tych rél jest trudnigjsza i jakie niesie niebez-
pieczenstwa dla rzetelnosci procesu badawczego.
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IIl. Rodzaje badan jakosciowych i ich krétka charakterystyka:
1. Badania oparte 0 wywiad laboratorium (FGD, mini grupy, triady, diady, IDI) w wersji standardowej i extender
2. Badania w ,terenie” (etnografia, shopalong, obserwacja, IHV, FGD i inne rodzaje)
IV. Rzetelno¢ badan jakosciowych:
1. Czynniki zwigkszajace rzetelnos¢ i trafnos¢ badan jakosciowych
2. Zasady analizy danych jako$ciowych
3. Dokumenty: top line, raport, prezentacja
V. Podsumowanie:
1. Uzytecznosé wynikow badan jakosciowych w procesie podejmowania decyzji
2. Samodzielne planowanie badania

Zmierzy¢, oszacowacé, porownaé - techniki ilosciowe

w badaniach rynku
28 lutego 2009 r., prowadzi Rafat Janowicz (Pentor Research International)

Opis rozpoznanej rzeczywistosci w kategoriach liczbowych jest niezbedny do podejmowania powaznych decyzji, ale badania iloéciowe maja swoja
specyfike i stawiajg przed badaczem twarde warunki zwigzane z systematyczno$cig wiedzy i uporzadkowaniem sposobu mySlenia.
Program szkolenia:
1. Wprowadzenie.
2. Cele korzystania z technik ilosciowych:
a. Miejsce badan iloSciowych w badaniach marketingowych
3. Specyfika podejécia ilosciowego.

a. Charakterystyka roznych typow badan ilosciowych (obserwacija, wywiad, eksperyment, badania kwestionariuszowe prowadzone face to face,
ankiety do samodzielnego wypetnienia, badania CATI, CAWI, CAPI, badania audytoryjne, pocztowe, prasowe, hall i home testy, on streat,
Mystery Shopping/ Caller, badania panelowe, badania syndykatowe, badania Omnibusowe, etc.),

o silne strony i ograniczenia,
o charakter uzyskanej wiedzy,

b. Plan badan ilosciowych (cele badan, jednostki analizy, wymiar czasowy, konceptualizacja, operacjonalizacja i pomiar, jak dobrze zaplanowa¢
loéciowy projekt badawczy),

c. Zajgcia warsztatowe - pisanie planu badan.

4, Proba i jej reprezentatywno$c.

a. Krotka teoria doboru préby - probalistyczne (reprezenantywnosc, losowosc) i nigprobalistyczne (celowe, kwotowe, arbitralne, jednostek typowych),

b. Czynniki wptywajgce na jako$¢ badan ilosciowych (btedy losowo i nielosowe, redukcja btedu, precyzja wynikéw badania),

c. Metody doboru préby - prosty losowy, systematyczny, wielostopniowy, grupowy, proporcjonalny,

d. Wazenie i jego skutki,

e. Zajecia warsztatowe — dobieramy proby.

5. Kwestionariusz i jego budowa.

a. Ogdlne zasady narzedzi badawczych w badaniach ilosciowych,

b. Wptyw pytan na charakter uzyskanej wiedzy,

c. Rodzaje pytan,

d. Skaleiich typy,

e. Indeksy i ich typy,

f. Pilotaz i jego rola,

g. Zajecia warsztatowe — budujemy kwestionariusze.

6. Analiza danych iloSciowych — podstawowe pojecia, podstawowe analizy.

a. Przygotowanie danych do analizy — weryfikacja, kodowanie, prekodowanie, czyszczenie zbioru,

b. Analiza danych - tabel na dobry poczatek (frekwencie, tabele krzyzowe, procentowanie, tendencja centralna, rozproszenie, istotno$¢ staty-
styczna, poréwnanie podgrup, tacznie kategorii, co z robi¢ z brakami, odmowami, etc),

¢. Planowanie analizy ilosciowej — czyli jakie zaplanowa¢ analizy,

d. Zajgcia warsztatowe — uczymy sie budowa¢ klucz kodowy, planowac konieczne typy analiz.

7. Interpretacja wynikow badan ilosciowych.

a. Proste mierniki marketingowe charakteryzujgce sprzedaz, ceny, dystrybucje, media, znajomo$¢ marki,

b. Wnioskowanie statystyczne (uogalnianie wynikéw z proby na cafg populacie, istotnos¢ statystyczna, biad pomiaru),

c. Jak nie da¢ sie przyttoczy¢ duzej ilosci danych,

d. Zajgcia warsztatowe — uczymy sie analizy danych w oparciu o przygotowane dane w podstawowych obszarach.
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Badania motywacji i procesé6w podejmowania decyzji
13 marca 2009 r., prowadzi Dominika Maison (Wydziat Psychologii UW, Dom Badawczy Maison)

1. Co 1o jest motywacja
e Rdzne podejscia do motywaciji w psychologii
o Motywacja a potrzeby
o Motywacja a zachowanie
o Swiadomose vs. nieswiadomosé motywdw i potrzeb konsumenckich
2. Sposoby badania motywaciji i potrzeb
o Pomiary bezposrednie oparte o deklaracje konsumentéw i ich ograniczenia
o Metody posrednie:
e techniki projekcyjne
e obserwacja
3. Podejmowanie decyzji konsumenckich
o Klasyczne podejscia do procesow podejmowania decyzji konsumenckich (model EKB)
e Ograniczenia klasycznego podejscia do decyzji konsumenckich
o Swiadomosé vs. nieswiadomos¢ podejmowania decyzji konsumenckich
o Czynniki wptywajace na decyzje konsumenckie
o Nastawienie na cel
o Hierarcha celow i wartosci
e Wiedza i zaangazowanie
o Wptywy otoczenia, czynniki sytuacyjne
4. Sposoby badania proceséw decyzyjnych
o Metody tradycyjne oparte na introspekcji
e QOgraniczenia introspekcji w badaniu podejmowania decyzji konsumenckich
o Posrednie metody badania proceséw decyzyjnych

Badania U&A oraz badania segmentacyjne

14 marca 2009r., prowadzi Jacek Mtynarski (PBS DGA)

Wiedza o motywach, oczekiwaniach, nawykach czy zachowaniach staje sie w petni uzyteczna, gdy stanie sie podstawg reprezentatywnego opisu
konsumentow w kategoriach ilosciowych. Wtedy takze mozliwe jest okreslenie rzeczywistej czestosci wystepowania réznych postaw i zachowan oraz
dopasowanie do nigj planow biznesowych i marketingowych. Naturalna konsekwencig takiego opisu jest tez segmentacja konsumentéw pozwalajgca
na roznicowanie kierowanych do nich ofert.
1. Wprowadzenie - pytania podstawowe zwigzane z badaniami USA
e Kto? Typowe obszary badania USA.
e Kogo? Definicja i specyfika grup celowych.
o Kiedy? Potrzeby badawcze a fazy zycia produktu.
e Jak? Potrzeby badawcze a charakter produktu — dobra szybko rotujace, dobra trwate, dobra luksusowe, ustugi.
e Po co? Elastyczne reagowanie na rozwdj rynku czy prognozowanie zmian.
2. Etap planowania - brief i oferta badawcza
e Co juz wiemy? Kumulacja doswiadczen i dane zastane w procesie planowania nowego projektu.
o Kiedy realizowac? Sezonowos¢ rynku i kategorii.
e Zleci¢, czy wykona¢ samodzielnie? Uwarunkowania celowosci outsourcingu.
e Co interesuje zleceniodawce? Definicja celow marketingowych.
e (o dostarcza firma badawcza? Definicja celow badawczych.
3. Etap budowy narzedzia i realizacji projektu
e Jak 0siggngC cel marketingowy? Proste badanie zwyczajow i postaw a wielowymiarowa segmentacja konsumentow.
e Jak konstruowaé projekt? Eksploracyjne i interpretacyjne badania jako$ciowe.
e O co pyta¢? Operacjonalizacja celow badawczych, konspekty kwestionariuszy i scenariuszy.
e Jak pyta¢? Budowa wskaznikow i konstruowanie kwestionariusza.
o Kogo pytac? Optymalne metody i reguty doboru proby — budzet badania a reprezentatywno$¢, uwarunkowania rezygnacii z prob losowych.
4, Etap interpretacii i wnioskowania
o Jak opisac zlozong rzeczywisto$¢? Przyktady modeli i analiz popytu, réznorodne techniki segmentacii konsumentéw.
o Jak jg zanalizowac? Zasady doboru optymalnej techniki segmentacyjnej.
o Co wynika z badan? Wybdr strategii budowy produktu i komunikacii.
o Naile zawierzy¢ badaniom? Umiejetno$é korzystania z wynikéw.
e Co dalej? Migjsce badan U&A i segmentacji w procesie rozwoju produktu.
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Badania marki
3 kwietnia 2009 r., prowadzi Artur Nierychlewski

Marki sg zwornikami pomiedzy $wiatem emocji, wartosci, marzen i aspiracji a zyciem codziennym i jego uwarunkowaniami. Z tego powodu skfadajg sig
z elementow pochodzacych z obu tych sfer, a ich konstrukcja jest przez to skomplikowana. Podobnie jest z badaniami marki, ktére obejmujg zarowno
proste kwestie, takie jak znajomos¢ czy uzywanie, jak i bardzo skomplikowane, zwigzane z postrzeganiem czy relacjg do marki. Aby dobrze zbada¢
marke, trzeba zrozumiec jej konstrukcje i Sposob, w jaki zyskuje sympatie i zaufanie konsumentow.
. Pozycjonowanie
1. Wprowadzenie — modele marki i wartos¢ dodana marki.
o Co daje marka marketerowi?
e Dlaczego konsumenci wybierajg marki?
2. Architektura marki. Racjonalne i emocjonalne komponenty marki. Mode! Kellera.
e Z jakich elementow skiada sie marka?
e Pozycjonowanie marki.
II. Pozycjonowanie a percepcja
1. Podstawowe ilosciowe diagnostyki marki — znajomo$¢, uzytkowanie, odrzucanie.
e Piramida Klientow.
o Najwazniejsze wskazniki rynkowe i konsumenckie. Jak powstajg? Jak je czytac?
2. Jakosciowe badania wizerunku marki.
e Jak nasza marka jest postrzegana przez konsumentéw?
3. llosciowe badania wizerunku marki.
o Wizerunek marki postrzegany przez jej atrybuty.
o Modele analityczne wizerunku marki.
4. Badania ciggte ,Brand tracking” i ich wykorzystanie.
e Dlaczego warto monitorowa¢ swojg marke i marki konkurencyjne?
5. Miary syntetyczne zdrowia i sity marki.
o lle mozna powiedzie¢ przez kilka cyfr? Wybrane sposoby modelowania.

Badania komunikacji
4 kwietnia 2009 r., prowadzi Pawet Ciacek (Millward Brown SMG/KRC)

| Historia badan komunikacii

1. Jak dziata komunikacja - rézne podejscia badar komunikacji od AIDA do nowoczesnych.
Przedstawienie najbardziej popularnych podej$¢ do badan komunikacii na przestrzeni lat.
Jak wyobrazano sobie mechanizmy dziatania przekazu reklamowego.

II. Etapy badan komunikacii

1. Etapy testowania materiatu reklamowego od badania konceptow reklamowych, poprzez storyboardy, animatiki, az po skorczone reklamy.
Ombwienie etapdw przygotowania komunikacji reklamowej. Okreslenie pytan i roli badan na kazdym z etapow przygotowania materiatu rekla-
mowego.

2. Testowanie materiatdw na wczesnym etapie powstania koncepty reklamowe i storyboardy. W jaki sposob testowaé materiaty reklamowe na
wczesnym etapie ich powstawania. Na jakie pytania badania moga odpowiedzie¢, a na jakie pytania nie jesteSmy w stanie udzieli¢ odpowiedzi.
Jakich putapek i nigbezpieczenstw mamy unika¢?

3. Testowanie animatikow.

Czy animatik mozna testowac jak skoriczony film? Czym réznig sie wyniki badan animatikow od wynikow skonczonych filmow?

4. Testowanie skonczonych filméw.

Przygotowanie do badania - rola briefu.

Analiza sytuaciji marki i komunikacji marki przed przystgpieniem do badania.
Najwazniejsze wymiary oceny reklamy.

Typy reklam i na co nalezy zwraca¢ uwage testujgc rézne typy reklam.

Badania trackingowe i panelowe
24 kwietnia 2009 r, prowadzi Jacek Dohnalik (Pentor Research International)

. Wstep
1. Po co zadaje sie ciagle te same pytania, zbiera sie dane o tym samym?
2. Kiedy panel a kiedy tracking (efekt panelu, koszt utrzymania panelu)?
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II. Charakterystyka badan trackingowych
1. Dobor prob do trakingu (wielkos¢, definicja targetu)
2. Organizacja i schemat pomiaru (pomiar na probach niezaleznych i zaleznych)
3. Narzedzia pomiarowe wskazniki powtarzalne i opcjonaline
4., Techniki zbierania danych
5. Metody prezentacji danych z badan trackingowych
6. Zrodta niestabilnosci wynikéw badania
lll. Charakterystyka badan panelowych
1. Zatozenie panelu (dobor proby, rotacja wymieralnosc)
2. Utrzymanie panelu
3. Rekrutacja respondentow do badan panelowych
4. Techniki zbierania danych - typy paneli. Specyfika badan panelowych na tle trackingéw
5. Ograniczenia badan panelowych
IV. Analiza danych i wycigganie wnioskéw z badan trackingowych i panelowych
1. Panel dostepne na rynku polskim (syndykatowe, ad hoc)
2. Przyktady analiza dynamiki trenddw — rozmaite wskazniki, reklama, koniunktura, sprzedaz, warto$¢ marki
3. Metody prognozowania trenddw i ich ograniczenia

Mystery Shopping — wprowadzenie do metody
24 kwietnia 2009 r., prowadzi Arkadiusz Wodkowski (AMPS)
Celem szkolenia jest zdobycie wiedzy podstawowej w zakresie metody Mystery Shopping.
W trakcie szkolenia oméwione bedg nastepujgce problemy:
1. Pojecie jakosci obstugi.
2. Obserwacja jako metoda badawcza.
3. Konstrukcja narzedzi badawczych.
4. Opracowanie narzedzia badawczego. Rodzaje biedow.
5. Realizacja audytow. Kluczowe wskazowki.
6. Prezentacja i analiza wynikow badania tajemniczy Klient przeprowadzonego w ramach szkolenia.
7. Problemy metodologiczne i proceduralne. Ceny badan w Polsce i na $wiecie. Korzysci wynikajgce z badan typu ,tajemniczy Klient”. Kodeks ESOMAR.
Etyka badan.

Dobre raportowanie i prezentowanie wynikéw badan
25 kwietnia 2009 r., prowadzi Piotr Szczepaniak (Polska Telefonia Cyfrowa)

Wiekszos¢ badan przynosi bardzo duzo informacji, wartos¢ badania opiera sie jednak na istotnej wiedzy, ktérg udato sie z niego wydobyé. Nie jest
to sztuka tatwa, zwtaszcza witedy, gdy podczas przekazywania wiedzy trzeba oderwac sie od konstrukcji procesu badawczego. Aby tworzy¢ dobre
raporty i prezentacje trzeba rozumie¢ odmienng perspektywe ich odbiorcow i warto przemysle¢ najczesciej pojawiajgce sie btedy.
1. Putapki w prezentowaniu wynikéw badan
Typowe btedy prezentowania danych
o Swiadome i nieswiadome manipulacje danymi
o Wyczerpujace raporty czy syntetyczne wnioski?
o Co rozni dobre prezentacje od przecietnych i ztych?
o Prezentacja wynikow jako opowie$¢
2. Od danych do wiedzy
Zrédta danych w nowoczesnej firmie
e Systemy gromadzenia danych z badan rynku - przegladarki, archiwa
e CRM (Customer Relationship Management) i Bl (Business Intelligence) vs. badania rynku
e Synteza wiedzy z rbznych zrodet
3. Rola badan w podejmowaniu decyzji marketingowych
Putapki opierania decyzji na badaniach
o Rola intuicji w interpretacji wynikow
e Magiczne zaklecia: market intelligence, customer insights i inne — czy sg skuteczne?
4, Relacja Klient-Agencja badawcza
Rola doswiadczenia we wspotpracy
o Kumulacja wiedzy po obu stronach
o Style wspotpracy — jak sie sprawdzajg?

+e
HEHIPTBRIO
n

vt %y I



= Zarzad PTBRIO

oo
atoeed
2284

F200d

.
tH
3

PTBRIO

Arkadiusz WodkowskKi - Prezes PTBRIO tel. 602 589 095; e-mail: wodkowski@amps.pl
Urodzony w 1969 r. w Warszawie. Absolwent Uniwersytetu Warszawskiego — WDiNP (specja-
lizacja: socjologia polityki) oraz Centrum Dziennikarstwa (specjalizacja: prasa). W badaniach
marketingowych od 1990 r. Od 1998 r. kieruje ABM, od 2003 r. AMPS — firmga specjalizujaca
sie w pomiarach Mystery Shopper. Od 1999 r. cztonek zarzadu PTBRiO. Laureat nagrody Mer-
cator w dziedzinie badan jakosciowych. Zona Eliza, cérki Weronika i Wanda. Hobby: brydz,
tenis, skuter i koszykéwka.

Izabela Rudak - Wiceprezes PTBRIO

Psycholog spoteczny, absolwentka Uniwersytetu Wroctawskiego, Akademii Muzycznej we
Wroctawiu, stypendystka Uniwersytetu Walijskiego. Obecnie Dyrektor ds. Badan Jakoscio-
wych w Pentor Research International. Specjalista w dziedzinie badan etnograficznych, badan
komunikatéw reklamowych, oraz problematyki spotecznej. Koordynuje takze liczne miedzyna-
rodowe projekty badawcze.

Janusz Komor - Skarbnik PTBRIO tel. 694 477 801; e-mail: jkomor@eei.com.pl
Dyrektor zarzadzajacy EEI; pracuje zaréwno nad badaniami ilosciowym jak i jakosciowymi,
takze jako moderator. Scisty i logiczny umyst — praca doktorska z zastosowan matematyki w za-
rzadzaniu. W czasie wolnym bierze udziat w turniejach siatkéwki plazowej w réznych krajach.

Janusz Sielicki - Seletaz PTBRO e-mal: janusz.sielicki@gk.pl
Urodzony w 1966 r. Studia — matematyka na Uniwersytecie Warszawskim, absolwent biologii
Uniwersytetu im. Fomonosowa w Moskwie, w branzy od 1995 r. Dyrektor ds. Badan i Dyrek-
tor Dziatu Services Research & Consulting, Custom Research GfK Polonia. Specjalizacja — za-
awansowane analizy i narzedzia badawcze, nowe technologie. Hobby — sokolnictwo i ochrona
przyrody, podréze i kuchnia, wspoétautor Programu sokota wedrownego (www.peregrinus.pl),
m.in. w zarzadzie International Association for Falconry and Conservation of Birds of Prey.

Mateusz Galica - Czonek Zarzadu PTBRIO e-mail: mateusz.galica@tns-global.pl
Urodzony w potowie lat 70-tych syn gérala i warszawianki. Z poczatku marzyt o zawodzie kie-
rowcy autobusu MZK, jednak wskutek starannej edukacji (m.in. w Szkole Gtéwnej Handlowej
w Warszawie) zmienit zdanie i zaczat pracowa¢ w mediach, w reklamie, by w koncu trafi¢ do
$wiata badan marketingowych. Od 1999 r. w TNS OBOBP, od 2000 r., jako dyrektor marketingu
tej firmy wykorzystuje najrézniejsze pomysty, realizujac plan dopasowania oferty agencji do
potrzeb klientéw. W wolnych chwilach smazy surojadki na blasze murzasichlaniskiego pieca.

Michat Kociankowski - Czionek Zarzadu PTBRO

Studiowat filozofie i pedagogike. W badaniach rynku od 14 lat, najpierw w ARC Rynek i Opinia,
a0d 1998 do korica 2007 r. w IQS and QUANT Group. Pracowat tam jako samodzielny badacz,
pozniej szef zespotu badawczego, manager ds. rozwoju, dyrektor obstugi klienta, a przez ostat-
nie pottora roku jako Research Consulting Director. Na tym stanowisku zajmowat sie technika-
mi i narzedziami wspierajacymi przelozenie wiedzy ptynacej z badan na strategie marketingo-
we i komunikacyjne. Obecnie Strategy Director w agendji reklamowej Young&Rubicam.
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Joanna Abramowicz

Ukonczyta Filologie Francuska i Psychologie Zachowan Rynkowych na UW. Przez kilka lat pra-
cowata w marketingu FMCG. Z SMG/KRC zwigzana od 2001 roku. Specjalizuje sie w bada-
niach jakosciowych. Od niedawna mama matego Mateusza.

Grzegorz Adamczyk e-mail: grzegorz.adamezyk@gfk.com
Absolwent Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego oraz Uniwersytetu w Bielefeld (RFN), gdzie
w 2001 r. uzyskat stopient doktora nauk spotecznych. Od 2001 r. zwigzany z Instytutem Socjo-
logii KUL, a w branzy badawczej z firma GfK Polonia — obecnie na stanowisku Business Deve-
lopment Manager. Specjalizuje sie w badaniach iloéciowych i analizach geomarketingowych.
Autor kilku ksigzek w Polsce i Niemczech, dotyczacych socjologii zachowan konsumenckich,
socjologii mtodziezy oraz kwestii narodowych.

Wirginia Aksztejn tel. 510 059 658; e-mail: wirginia.aksztejn@pbsdga.pl
Urodzona w 1981 r. w Warszawie. Absolwentka Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszaw-
skiego. Od 2005 r. zwigzana z PBS DGA, kieruje projektami z zakresu badar marketingowych
oraz spotecznych. Od 2006 r. realizuje badania rynku telekomunikacyjnego. Obecnie zajmuje
stanowisko senior researcher.

Kuba Antoszewski e-mail: kuba.antoszewski@pl.millwardbrown.com
PR Manager Millward Brown SMG/KRC. Studiowat socjologie na Uniwersytecie Warszawskim.
Odbyt szkolenie w jakosciowych technikach badan marketingowych u profesora Nadava Ken-
nana, wspoétzatozyciel instytutu SMG/KRC. W instytucie zajmowat sie moderowaniem wywia-
doéw zogniskowanych, koordynadja i realizacja badan jakosciowych. Obecnie na stanowisku PR
Managera odpowiedzialny za wspéttworzenie wizerunku instytutu oraz kontakty z mediami.
Hobby: jazz wspotczesny i Aikido.

Izabella Anuszewska

Z wyksztalcenia psycholog i matematyk (Uniwersytet Warszawski). Ukonczyta studia dokto-
ranckie w Szkole Nauk Spotecznych przy Polskiej Akademii Nauk. Prowadzi zajecia dydaktycz-
ne m.in. w Instytucie Socjologii UW i na studiach podyplomowych SGGW. W SMG/KRC od
1995 r. Od poczatku zaangazowana w badanie czytelnictwa. Od 2001 r. — dyrektor zespotu,
w ramach ktérego realizowane jest — miedzy innymi — ogélnopolskie badanie czytelnictwa PBC
oraz ilosciowe i jakosciowe badania poswiecone rynkowi prasowemu.

Katarzyna Archanowicz-Kudelska e-mail: katarzyna.archanowicz@gfk.com
Z badaniami rynku zwigzana od 1997 r. — obecnie w GfK Polonia jako Kierownik Zespotu Badan
Jakosciowych FMCG oraz Manager Grupy Badan Jakosciowych. Wezesniej pracowata w CASE
14P research mix. Absolwentka Wydziatu Psychologii UW (spedjalizacje: psychologia spoteczna
i ekonomiczna). Lubi podrézowac oraz taniczy¢ taniec towarzyski. Od niedawna mama matego
Piotrusia, przy ktérym najtrudniejsze projekty badawcze to pestka.
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Tomasz Baran tel. 608 609 599; e-mail: tomasz.baran@pbsdga.pl
Doktor psychologii. Adiunkt na Wydziale Psychologii UW. Zajmuje sie psychologia osobowo-
$ci 1 spoteczng oraz analiza marketingows. Prowadzi seminaria , IlloSciowe badania marketin-
gowe”, ,Psychologia ewolucyjna” i , Psychologia religii”. W latach 1998 — 2001 wspétpracowat
z Demoskopem jako kierownik projektu. Od 2001 do 2007 r. jako partner ds. obstugi klienta
w GfK Polonia. Obecnie dyrektor ds. obstugi klienta w instytucie PBS DGA. Odpowiada za po-
zyskiwanie i zarzadzanie obstuga kluczowych klientéw firmy. Cztonek BCC, EAESP i PSPS.

Roman Baszun tel. 601 831 800; e-malil: rbaszun@kinres.com.pl
Badacz — marketingowiec. Dyrektor dziatu badan opinii handlu Kinoulty Trade agencji badan
marketingowych Kinoulty Research, w ktérej pracuje od 10 lat. Ma réwniez doswiadczenie po
stronie klienta — w latach 1997-1998 pracowat w marketingu firmy Shell. Absolwent Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. Lubi dobra muzyke, sport i piwo. Mitosnik dialektu
swoich rodzinnych stron — Podlasia. Ma zone i dwie corki.

Michat Beszczyr'\ski tel. 509 017 599; e-mail: michal.beszczynski@pl.millwardbrown.com
Urodzony w 1976 r. w Bydgoszczy. Studiowat na Politechnice Warszawskiej. Obecnie pracuje
w Millward Brown SMG/KRC na stanowisku Research Unit Manager. Poprzednio zwigzany
z PBS DGA. Wolne chwile spedza pod zaglami lub na kajakach.

Krzysztof Biatkowski

Moja najwieksza pasja to poznawanie i rozumienie tego, co mnie otacza. ,Na dorosto” zajatem sie
nia na studiach — socjologia i badania rynku na Uniwersytecie Jagielloriskim — a teraz kontynuuje
zawodowo. W ABM Agengji Badann Marketingowych uczytem sie poznawad, a teraz w dziale stra-
tegii agendji reklamowej DDB Warszawa poznanie przektadam na dziatania i rozwigzania. W wol-
nych chwilach poznaje swiat na dwdch koétkach, a jesli jest za stromo, to na piechote.

Tomasz Bienkowski

Urodzony w 1975 r. w Gizycku, po ukonczeniu WSPiZ im. L. KoZzminskiego rozpoczat stu-
dia doktoranckie z dziedziny badart marketingowych w procesie innowacyjnym; do 2005 r.
byt wspétwiascicielem i wiceprezesem ABR SESTA Market Research and Consulting. Obecnie
wyktadowca na wyzszej uczelni i niezalezny doradca ds. strategii marketingowej. Specjalizuje
sie w marketingu, badaniach iloéciowych i Retail Audit; cztonek PTBRiO i ESOMAR; zonaty;
pasjonuje sie egzotycznymi podrézami, komponuje muzyke instrumentalng.

Ewa Biskup

Kiedys studiowatam prawo i dorabiatam na lewo, a od 8 lat zakotwiczytam w jednej firmie,
gdzie stucham opowiesci ludzi réznego autoramentu o: konsumpdji w ich zyciu, o potrzebach,
markach, o tym, colubia i czego nie cierpia w reklamach. Najchetniej skupiam sie na tym, czego
nie méwia, czyli modnych ostatnio ,tresciach nieuswiadamianych”. W wolnym czasie najbar-
dziej lubie czyta¢ miedzy wierszami. Ucze tej umiejetnosci synka Barucha.



Marek Biskup

Od 16 lat bada polski rynek. Od 15 w Millward Brown SMG/KRC na stanowisku dyrektora ds.
obstugi klienta. Liczne i zmienne zainteresowania wykorzystuje w doradzaniu strategicznym
wielu miedzynarodowym i paru polskim firmom. Chetnie zatrudnia i wspélpracuje z ciekawy-
mi osobami.

Matgorzata Blachowska e-mail: malgorzata.blachowska@pl.nestle.com
W badaniach od 1996 r. — najpierw w Unilever Polska, a od 2000 r. w Nestlé Polska, gdzie kieru-
je Dziatem Badan Rynkowych. Na codzien intensywnie wspotpracuje z agencjami badawczymi,
przeprowadzajac wspélnie z nimi wiele ciekawych projektéw. Ukonczylta filologie stowianska
na Uniwersytecie w Szczecinie. Podyplomowe studia z Metod Badan na UJ i Podyplomowe
Studia Menedzerskie na SGH. Czlonek ESOMARu i PTBRiO. Mezatka. Zakochana w swoich
céreczkach Dominisi i Agatce. Uwielbia kazda wolng chwile spedza¢ z rodzing w domu na wsi.

tukasz Btuszkowski e-mail: Ibluszkowski@indicator.pl
Absolwent Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Odbyt studia magisterskie i doktoranckie
w zakresie marketingu i zarzadzania. Spedjalizuje sie w dziedzinie metodologii badan iloscio-
wych. Autor artykultéw naukowych i raportéw z badan marketingowych. Obecnie jest dyrekto-
rem ds. rozwoju w Centrum Badan Marketingowych INDICATOR.

Bozena Bobrowicz

Dyrektor Zarzadzajacy na Polske i Region Krajow Nadbattyckich w sieci Synovate. Ma wyzsze
wyksztatcenie ekonomiczne oraz podyplomowe z zakresu zarzadzania i finanséw. Od 1998 roku
zwigzana z branza badawcza. Interesuje sie i kolekcjonuje stara, $laska porcelane.

Adam Bojakowski

Absolwent Wydziatu Psychologii UW. Z badaniami zwigzany od 1996 r., kiedy stawiat pierwsze
kroki w branzy w BSM — Badania Spoteczne i Marketingowe. Od 2002 r. z drobnymi prze-
rwami do chwili obecnej niezalezny konsultant. Specjalista w dziedzinie badan jakosciowych.
Wspétpracuje gtéwnie z agencjami badawczymi. Na tym etapie zycia pasjonat powiekszajacej
sie rodziny. Jak dzieci podrosna, to jeszcze pozegluje.

Maja Borkowska e-mail: maja.borkowska@pbsdga.pl
Urodzona w 1975 r. W 2000 r. ukoniczyta Wydziat Socjologii Uniwersytetu Gdanskiego. Z PBS
DGA zwigzana od 2002 r., od poczatku pracowata w dziale merytorycznym jako asystent i ko-
ordynator projektéw. Obecnie jest kierownikiem zespotu projektowego. Jej domena sg badania
satysfakcji. Uwielbia ptywa¢, podrézowac i robi¢ zdjecia.
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Hubert Borowski tel. 501 600 413; e-mail: hubert borowski@centertel.pl
Absolwent Instytutu Sogjologii Uniwersytetu Warszawskiego, od 2004 r. zajmuje sie badania-
mi rynku. Pracowat w agencji badawczej matej (Mareco Polska), nieco wiekszej (TNS OBOP)
a teraz pracuje w firmie naprawde duzej (PTK Centertel). Od zawsze Specjalista ds. Badan. Ma
Swietnych przyjaciét, fantastyczna zone i cudowna cérke.

tukasz Borys e-mail: lukasz.borys@ipsos.pl
Absolwent marketingu na UMK w Toruniu oraz studiéw podyplomowych SWPS i Szkoty Stra-
tegii Marki przy SAR. Badaniami zajmuje sie od pieciu lat, obecnie w Ipsos, wczesniej w GfK
Polonia. Spegjalizuje sie w ilosciowych badaniach zachowan konsumenckich, gtéwnie na ryn-
kach ustug i mediéw. Kolekcjonuje plyty, fotografuje architekture.

Julita Brychcy-Ratajczak tel. 601 624 967, tel. 61 867 11 35; e-mail: jorychcy@pentor.com.pl
Absolwentka Akademii Ekonomicznej w Poznaniu na Wydziale Zarzadzania. Od 1998 r. zwia-
zana z IBOiR Pentor-Poznan poczatkowo jako koordynator, a obecnie kierownik zespotu ba-
dan. W 2002 r. odbyta roczny staz w instytucie Icon Innovations-Consulting&Research w No-
rymberdze specjalizujacym sie m.in. w badaniach marki. Ma bogate doswiadczenie w testach
produktéw i w jakosciowych badaniach rynku motoryzacyjnego i budowlanego. Jej pasja sa
tenis, architektura wnetrz, malarstwo i fotografia. Od 1,5 roku szczesliwa mama matej Laury.

Aleksander Buczkowski

Studiowat w Katedrze Badant Konsumpcji Akademii Ekonomicznej w Katowicach, a nastepnie
od 1999 r. zwigzat sie z polsko — francuska firmg badan marketingowych BCMM, w ktérej od
konsultanta awansowat na stanowisko szefa dzialu badan ilosciowych i Wiceprezesa Zarza-
du. Spegjalizuje sie w metodologii badan ilosciowych i analizie danych pierwotnych. Mieszka
z zona i corka w poblizu lasu. Czas wolny spedza na rowerze lub w parku wodnym.

Grzegorz Chechtacz www: www.hgm.pl, tel. 602 731 598; e-mail: hgmehech@it.com.pl
Absolwent Politechniki Warszawskiej (Organizacja i Zarzadzanie Przemystem). Badaniami
marketingowymi zajmuje sie od 1989 roku. Od 1997 roku jest wiascicielem firmy badawczej
HGM. Gléwne obszary zainteresowan to: rynek elektronicznego sprzetu powszechnego uzyt-
ku, rynek elektronicznego sprzetu biurowego oraz rynek elektrycznego sprzetu gospodarstwa
domowego. Ponadto branza sprzetu elektrotechnicznego, oswietleniowego i elektronarzedzi.

Katarzyna Chetstowska

Z wyksztalcenia psycholog (Wydzial Psychologii UW). Od 1996 r. pracuje w Millward Brown
SMG/KRC - obecnie na stanowisku Senior Project Manager. Specjalizuje sie w powtarzalnych
badaniach ilosciowych — zaréwno na poziomie lokalnym, jak i miedzynarodowym. Odpowia-
da réwniez za inne projekty badawcze (ilosciowe i jakosciowe) dla firm z branzy FMCG. Czas
wolny poswieca rodzinie lub swojej pasji — fotografii (lubi oglada¢ dokonania innych i sama
eksperymentowac z aparatem).
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Jolanta Chmielewska e-mail: jchmielewska@indicatorpl
Od czterech lat jest analitykiem w Centrum Badan Marketingowych Indicator. Natogowy ma-
tematyk. Studia na Wydziale Matematyki, Informatyki i Mechaniki UW oraz na Wydziale Nauk
Ekonomicznych UW. Lubi podréze (gléwnie zagraniczne) i Formute 1.

Krzysztof Chmielewski

Dyrektor zespotu badawczego CRM Opinion. Absolwent Wydziatu Zarzadzania oraz Wydziatu
Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego. W latach 1990-91: ekspert w dziedzinie zarzadza-
nia zasobami ludzkimi firmy doradczej Langdona w Warszawie. Od 1994 r. w Demoskopie,
nastepnie w Ipsos. Specjalista w zakresie badan dla biznesu, badan organizacyjnych oraz CRM.
Pasjonuje sie muzyka.

Jarek Chojecki e-mail: jchojecki@stakeholderpl
Ukonczyt socjologie na Uniwersytecie Warszawskim. Obecnie zajmuje sie gtéwnie ewaluacja
dziatan finansowanych ze srodkéw UE. Uczy i szkoli innych jak prowadzi¢ ewaluacje. Od czasu
do czasu prowadzi takze badania marketingowe.

Magdalena Chojnowska tel. 22 547 77 48; 605 605 238; e-mail: magdalena.chojnowska@waw.tvp.pl
Urodzona w epoce wczesnego Gierka w Warszawie, absolwentka socjologii na UW oraz
Psychologii Zachowan Rynkowych przy Wydziale Psychologii UW; szlify badacza zbierata
w MDM oraz GfK Polonia; od jakiego$ czasu ,,robi w kulturze” — najpierw w wydawnictwie
Bertelsmann Media; obecnie w Dziale Badan i Analiz TVP. Pasjonuje sie zeglarstwem oraz

produkcja alkoholi.

Piotr Chojnowski tel. 693 333 901; e-mail: piotr@pp-consulting.pl
Rocznik ‘80. Z badaniami zwigzany od 1997 roku. Ukonczyt stosunki miedzynarodowe w Col-
legium Civitas. Przeszed! kolejno wszystkie szczeble procesu realizacji badan — od ankietera
do szefa projektéw. Obecnie zarzadza firma konsultingowo-badawcza P&P Consulting. Jest
cztonkiem ESOMAR. Wspoétzatozyciel stowarzyszenia Centrum Projektéw Obywatelskich.
Hobby: rower, bowling, turystyka.

Marcin Chrobot tel. 605 661 170; e-mail: marcin.chrobot@martin-jacob.com
Socjolog, specjalnosé: komunikacja spoteczna i badanie rynku. Ukonczyt Executive MBA Pro-
gram. Zatozyciel pierwszej w Polsce agencji wyspecjalizowanej w marketingu agrarnym. Zona
Agnieszka, cérka Gabi i syn Jan. Hobby: karpie, tenis, katamaran. Rocznik 1976.
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Pawet Ciacek

Badaniami rynku zajmuje sie od ponad 15 lat. Zaczat prace jeszcze w trakcie studiéw na Wy-
dziale Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego. Podobnie jak wszyscy w poczatkach SMG/KRC
rekrutowatl grupy i sam przeprowadzat wywiady kwestionariuszowe. W polu jego zaintereso-
wan zawodowych sa badania reklamy i marki. Obecnie jest Dyrektorem ds. Obstugi Klienta.
Ma typowe zainteresowania: podroze, fotografia oraz samochody:.

Piotr Ciacek

Urodzony w 1963 r. w Warszawie. Ukonczyt studia na Wydziale Historycznym UW. Wspoét-
zatozyciel w 1989r Instytutu SMG/KRC Poland-Media. Do roku 1997 czlonek zarzadu
SMG/KRC. 1997 — do 1999 pelnit funkcje koordynatora rynku Texaco Inc. oraz Dyrektora
Rozwoju Eastbridge B.V. Obecnie Prezes Rady Nadzorczej SMG/KRC Millward Brown oraz
Dyrektor Zespotu Badawczego. Badacz i moderator jakosciowy. Analityk. Specjalista w za-
kresie planowania badan i doradztwa strategicznego. Zonaty, ojciec dwéch cérek.

Hobby: Jezdziectwo, polityka, historia, literatura.

Dobromir Cias

Research Unit Director w Millward Brown SMG/KRC, absolwent Instytutu Socjologii UW. Spe-
gjalizuje sie w badaniach segmentacyjnych, cenowych. Interesuje sie rozwojem badan obserwa-
cyjnych oraz wykorzystaniem nowych technologii w pozyskiwaniu informagji rynkowych.

Monika Ciesielka e-mail: monika.ciesielka@nielsen.com
Urodzona warszawianka, absolwentka UW. W badaniach rynku od 1998 roku. Pracowata
w IQS and QUANT, CASE, Ipsos ASI, a obecnie w Nielsen jako Director, Brand Health
Management, Products & Services — Europe. Ma doswiadczenie z wiekszoscia metodologii
stosowanych w badaniach rynku. Obecnie, korzystajac z unikalnych mozliwosci w Nielsen,
zglebia tematyke badan laczacych dane sprzedazowe z wiedza o konsumencie. Prywatnie
miltosniczka produktéw koncernu samochodowego z Bawarii, fanka Legii Warszawa.

Dorota Cudna-Stawinska tel. 668 240 659
Absolwentka Instytutu Socjologii oraz Wydziatu Polonistyki UW. Od 2001 r. zwigzana z branza
marketingowa. Poczatkowo jako badacz ilosciowy, a nastepnie Business Development Mana-
ger w Pentor RI. Od 2006 r. Strategy Consultant w Esteem Brand Strategies. Znaczng czes¢
swojej aktywnosci pozazawodowej poswieca synkowi Stefanowi. W chwilach wolnych oddaje
sie lekturze oraz produkgdji dan kuchni srédziemnomorskiej. Wakacje stara sie spedzac we Wio-
szech lub na Bliskim Wschodzie.

Artur Czajka e-mail: artur.czajka@tns-global.pl
Psycholog, z badaniami rynku zwigzany od ponad 14 lat. Przeszed! przez wszystkie szczeble
dziatalnosci badawczej. Od 1994 roku do 2004 zwigzany z firma CASE. Obecnie kierownik ba-
dan konsumenckich w TNS OBOP. Specjalizuje sie w badaniach rynku FMCG, jest ekspertem
w zakresie projektowania i realizacji badan ilosciowych a zwlaszcza testow. Do chwili obecnej
uczestniczyt i kierowat ponad 300 projektami badawczymi.
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Joanna Czerwinska

Urodzona w Warszawie w 1971 roku: magister nauk ekonomicznych o specjalizacji Marketing
i Zarzadzanie; z branzg badawcza zwigzana z branza badawcza zwigzana od 1995, poczatkowo
pracujac po stronie agencji badawczej — najpierw Ultex Int., nastepnie AC Nielsen; w 1999 roku
wyjazd do Anglii na studia podyplomowe MBA; po powrocie z Anglii w dziale Rozwoju
DG Auchon Polska. Obecnie w Manhattan Real Estate Management.

Tomasz Czuba e-mail: tomasz.czuba@qualifact.pl
Pracownik naukowy w Zaktadzie Marketingu na Uniwersytecie Gdaniskim. Praca w branzy badan
rynkowych od 1995 roku. Od lutego 2006 r. prezes zarzadu w agendji badan marketingowych
Qualifacat — badania rynkowe i doradztwo. Specjalizacja w badaniach rynkéw finansowych (ban-
ki, ubezpieczenia, leasing), motoryzacyjnych, budowlanych, rolnych, badaniach tajemniczy klient.
Wykladowca tematéw z zakresu badar marketingowych na studiach MBA. Autor publikacji zwia-
zanych z rynkiem ubezpieczen, komunikacja marketingowa oraz studiami przypadkéw.

Dagmara Diuzniewska tel. 601 408 043; e-mail: d.dluzniewska@inquiry.com.pl
Obecnie Dyrektor Operacyjny w agendji badawczej Inquiry; od 1992 r. uzalezniona od badan
rynku. Zaczynata przygode w CAL Company Assistance (1992-1999) jako Koordynator ds. Ja-
kosci Badann w Dziale Realizacji. Kontynuowata kariere w ACNielsen Polska (1999-2004) jako
Manager Dziatu Realizacji Dziatu Badant Konsumenckich a nastepnie Manager Operacyjny CR.
Od 1991 r. szczesliwie zamezna. Mama dwoch synéw: Jurka i Macka. Pasje: rodzina, badania
rynku, samochody, kino i muzyka. Uwielbia ruch i zmiany.

Piotr Dmitruk tel. 691 073 596; e-mail: pdmitruk@pentor.pl
Urodzony w 1976 r. w Warszawie. Absolwent Instytutu Socjologii UW. Specjalizuje sie w me-
todologii badan rynkowych, analizie statystycznej, psychologii zachowan konsumenckich. Jest
autorem nowatorskich technik badawczych, opracowan i publikacji z zakresu badan spotecz-
nych i marketingowych. Najwieksze pasje pozazawodowe to polska literatura wspétczesna,
etnografia, judaica polskie. W czasie wakacji podrézuje po krajach na wschéd od Wisty.

Piotr Dobrodziej tel. 600 383 627; ¢-mail: badania@dobrebadania.pl
Rocznik 1972. Absolwent Instytutu Stosowanych Nauk Spotecznych UW. W badaniach marke-
tingowych od ponad 10 lat. Obecnie pracuje jako niezalezny konsultant. Specjalizuje sie w ba-
daniach dla branzy wydawniczej i sprawdzaniu, czy wydawcy ,dobrze sie wydaje”. Wielbiciel
klimatéw arabskich i samotnej wiéczegi po Bliskim Wschodzie.

Michat Dobrzanski tel. 603 089 478; e-mail: michal.dobrzanski@eurozet pl
Absolwent Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w Warszawie. W badaniach rynku
od 2002 roku, kariere zawodowa rozpoczynat w firmie Bosch Siemens Sprzet Gospodarstwa Do-
mowego, bedac odpowiedzialnym za badania w Regionie Europy Srodkowo-Wschodniej. Podczas
pracy w BSH prowadzit wiele miedzynarodowych projektéow badawczych, wspétpracujac z wio-
dacymi Instytutami. Od lutego 2008 roku jest zwigzany z Eurozet, wlascicielem m.in. Radia ZET
i Antyradia. Obecnie peini funkcje Menedzera ds. Badann Rynkowych, sprawujac nadzér meryto-
ryczny nad wszelkimi badaniami jakosciowymi oraz ilosciowymi w Grupie Eurozet. Zakochany
w zonie i cérce Zuzi. W wolnym czasie chetnie uprawia boks, jezdzi na motocyklu i podrézuje.
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Urszula Doroszkiewicz tel. 506 141 102; e-mail: doroszkiewicz@abm.pl; e-mail: urszula.doroszkiewicz@gmail.com
Urodzona w 1980 r. na Podlasiu. W badaniach rynku od 2004 r. — od ukorniczenia studiéw na
Wydziale Psychologii UW. Spegjalizuje sie w badaniach jakosciowych o charakterze spotecz-
nym. Pracuje w ABM Agengji Badani Marketingowych. Fascynuja ja podroze, egzotyka swia-
ta, mozliwos$¢ obserwadji i poznawania odmiennych kulturowo spoteczenstw, uwielbia ksigzki
i dyskusje przy piwie.

Marek Dworznik e-mail: marek.dworznik@pbsdga.pl
Absolwent socjologii UG, w PBS od 2000 roku. Kierownik wielu projektéw z branzy energetycz-
nej. Z powodzeniem zrealizowat tez wiele badan dotyczacych szkolnictwa wyzszego, turystyki,
branzy telekomunikacyjnej i facznosci. Pasjonat prawa, geografii oraz wszystkiego, co wigze sie
z lotnictwem cywilnym.

Hanna Dyga-Twardowska
Psycholog, ma 13-letnie doswiadczenie w prowadzeniu badan spotecznych i marketingowych.

Anna Dyjas-Pokorska
Urodzona w 1969 r. w Warszawie. Absolwentka studiéw socjologicznych na Wydziale So-
gjologii i Filozofii UW. Wspétzatozyciel Instytutu SMG/KRC Poland Media S.A. W latach
1995-1999 kierownik jednego z zespotéw badawczych w SMG/KRC. W latach 2000-2001
pelnita w SMG/KRC funkcje new business directora. Od 2003 r. jest konsultantem w Osrod-
ku Realizacji Badan Socjologicznych IFiS PAN. Od 2005 pelni réwniez funkcje Research Unit
Manager w SMG/KRC A Millward Brown Company.

tel. 601 212 414; e-mall: anna.pokorska@pl.millwardbrown.com

Tomasz Dziedzic tel. 600 833 007; e-mail: tomasz.dziedzic@pbsdga.pl
Ukonczyt marketing na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego. Po krétkiej przygo-
dzie w agendji reklamowej, od 2003 r. pracuje w PBS DGA, zajmujac sie badaniami ilo§ciowymi.
Obecnie kieruje sekcjg badawcza. Poza pracg walczy z sitg cigzenia, uprawiajac wspinaczke spor-
towa, eksperymentuje z fotografia.

Joanna Alicja Dzierzbicka
Socjolozka, absolwentka Wydziatu Ekonomiczno-Socjologicznego UL. Od 10 lat zwigzana
z badaniami jakosciowymi (ponad 7 lat w Millward Brown SMG/KRC, 2 lata w Nielsen Polska).
Obecnie jest na stanowisku Qualitative Research Team Manager w Ipsos Polska. Typ obser-
watora, podgladacza i szperacza — bada wszysto, co sie da zbada¢. Ostatnio zafascynowana
metaforami.

tel. 501 008 055; e-malil: Joanna.Dzierzbicka@ipsos.pl
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Mira Fronczek e-mail: mfronczek@ocmm.com.pl
Po kilkuletniej pracy naukowo-dydaktycznej w Katedrze Rynku i Konsumpcji w AE w Kato-
wicach oraz licznych stazach i praktykach w Europie Zachodniej i USA zatozyta agencje badan
marketingowych, ktérag w 1995 r. przeksztalcita w polsko-francuska firme badawcza BCMM,
gdzie pelni funkcje Prezesa Zarzadu. Ma wieloletnie doswiadczenie w prowadzeniu badan mar-
ketingowych, w szczegdlnosci w realizacji projektéw opartych o metody jakosciowe. Wolne
chwile najchetniej spedza aktywnie, wypoczywajac w towarzystwie meza, corki i psa.

Katarzyna Furman

Prywatnie optymistyczna racjonalistka, kochajaca szum fal, zapach laséw i wolno plynacy czas.
Zawodowo Senior Market Resaerch Consultant w TNS OBOP. Od 6 lat realizuje projekty pol-
skie i miedzynarodowe w obszarze Finance & B2B. Spedjalizuje sie w badaniach satysfakdji.
Ekonomistka (Finanse i Bankowos¢, Katolicki Uniwesytet Lubelski) oraz Master of Business
Administration (EHSAL Management School in Brussels).

Jan Garlicki e-mall: jgarlicki@ndicatorpl
Dyrektor Generalny CBM INDICATOR Sp. z o.0., profesor UW. Od 18 lat specjalizuje sie
w badaniach pozycji marki, image’'u firm sektora finansowego. Zatozyciel i wspotwlasciciel
Indicatora. Jest czlonkiem — zalozycielem PTBRIiO oraz czlonkiem ESOMAR, PTS oraz ISA.
W latach 1999-2003 prezes PTBRiO. Inicjator organizacji kongreséw badaczy. Od grudnia
2003 r. cztonek honorowy PTBRiO. Autor wielu ksigzek. m.in. ,Spoteczenistwo Przysztosci”,
,Badania przedpromocyjne i skutecznosci promocji” i , Demokracja i integracja europejska”.

Maria Gerszewska

Absolwentka Wydziatu Filozofii i Socjologii UW, Wydziatu Prawa i Administracji UW oraz
Szkoly Nauk Spotecznych przy IFiS PAN, dr socjologii. Wieloletnie doswiadczenie w realizacji
badan marketingowych, zaréwno po stronie agengji badawczych, jak réwniez po stronie klien-
ta. Obecnie Kierownik Dziatu Badan Marketingowych w Telekomunikacji Polskiej.

Marcin Gtowacki e-mail: marcin.glowacki@osm.com.pl
Absolwent socjologii na Uniwersytecie Warszawskim. Badaniami zajmuje sie od 1989 roku.
Zatozyciel i wspotwiasciciel Pracowni Badawczej BSM.

Wojciech Ireneusz Gtowacki e-mail: wojciech.glowacki@portal.onet.pl
Urodzony w 1975 r. w Gdansku. W 1999 r. ukoniczyt Zarzadzanie i Marketing na Wydziale
Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego. Od 1999 do 2002 r. w PBS Sopot. W latach 2002-2003
pracowal w Departamencie Rozwoju Biznesowego i Analiz Strategicznych TP. 2003-2005 r. za-
trudniony w PTC Sp. z o.0. (Era) w Departamencie Marketingu — Rynek Biznesowy. Obecnie
w Onet.pl na stanowisku Product Development Manager w Dziale Business Development.
Doktorant w Katedrze Marketingu SGH w Warszawie.
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Jerzy Gt uszyr'Iski tel. 602 388 803; e-mail: jgluszynski@pentor.com.pl
Doktor socjologii. Wiceprezes Pentor Research International S.A. Pracowal m.in. na Uniwer-
sytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (adiunkt) i w Centrum Badania Opinii Spotecznej
(sekretarz naukowy). Wspétorganizator i cztonek wtadz branzowych organizacji badawczych
(PTBRiO i OFBOR). Czlonek licznych zespotéw doradczych i konsultacyjnych. Komentator
spraw spotecznych i politycznych. Autor licznych wystapien na konferencjach i seminariach
naukowych, artykutéw w prasie codziennej i fachowej. Goscinnie prowadzi zajecia w Szkole
Gléwnej Handlowe;j.

Michat Gmurek tel. 504 129 507; e-mail: michal.gmurek@tns-global.pl
Absolwent ekonomii UW, od poczatku kariery zawodowej zwigzany z badaniami rynku. Zaczy-
nat w CASE, obecnie pracuje w TNS OBOP na stanowisku konsultanta ds. badan. Kocha snow-
board, zeglarstwo i gre w brydza. W wolnym czasie podrézuje, odkrywajac mniej uczeszczane
zakatki Europy Wschodniej.

Beata Goc tel. 0 502 645 924; e-mail: beata.goc@pl.millwardbrown.com
Zaczynala od fascynacji Homerem (studiowata filologie klasyczna), p6zniej byt czas dziennikar-
stwa politycznego (w Polskim Radiu), az w 1999 r. trafita na badania rynku ... i tak juz zostato.
Zaczynata od badan jakosciowych, potem zajeta sie réwniez projektami ilo§ciowymi. Obecnie
jako Senior Research Manager w Millward Brown prowadzi grupe klientéw w zakresie wszyst-
kich typéw badan.

Tomasz Godlewski tel. (22) 595 1 595; 501 449 631; e-mal: tgodlewski@indicatorpl
Sogjolog, doktor nauk humanistycznych. Pracownik naukowy Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk
Politycznych UW. Absolwent ISNS UW oraz studiéw podyplomowych ,Badania marketingowe.
Postawy i zachowania konsumentéw”. Z branza badawcza zwigzany od ponad dziesieciu lat. Obec-
nie dyrektor ds. Obstugi Klienta w CBM INDICATOR. Prelegent na konferencjach i szkoleniach
dotyczacych zagadnien marketingowych i badawczych, autor raportéw, analiz oraz opracowan
przygotowywanych na zlecenie najwiekszych przedsiebiorstw i osrodkéw naukowych. Prywatnie
pasjonat turystyki rowerowej oraz samochodéw terenowych.

Elzbieta Gorajewska tel. (22) 864 31 90; e-mail: egorajewska@agb.com.pl
Absolwentka Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, w latach 1983-1990 pracow-
nik CBOS, w ktérym zajmowata sie badaniami nastrojéw spotecznych, nastepnie do 1996 r.
kierowata dziatem badan mediéw i reklamy w GfK Polonia, a od kwietnia 1996 r. jest Dyrekto-
rem Zarzadzajacym w AGB Nielsen Media Research. Cztonek ESOMAR, obecnie pelni funkdje
Rzecznika Odpowiedzialnosci Zawodowej oraz Przewodniczacej KOZ OFBOR. W czasie wol-
nym jezdzi na rowerze, ¢wiczy joge, ptywa.

Agnieszka Gornicka tel. 601 406 624; e-mall: a.gornicka@inquiry.com.pl
Urodzona w 1965 r. w Warszawie. Studiowata fizyke na Uniwersytecie Warszawskim. Do 1994 r.
pracowata w Instytucie Fizyki Teoretycznej PAN, a nastepnie w SMG/KRC Poland Media,
CAL Company Assistance i ACNielsen Polska jako Manager Dzialu Badart Konsumenckich.
Prezes agendji badawczej Inquiry, zajmuje sie badaniami miedzynarodowymi. Specjalizuje sie
w badaniach ilosciowych i wdrazaniu nowych metodologii. Prowadzi internetowy serwis dla
badaczy — Klub Inquiry. Prywatnie pasjonuje sie muzyka barokowsa, lubi tez gérskie wedréwki.
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Agata Grabowska tel. 504 042 027; e-mail: agata.grabowska@4prm.com
Doktor socjologii, dtuzszy czas zwigzana z IFiS PAN, gdzie realizowata duze miedzykulturowe ba-
dania poréwnawcze dotyczace jakosdi zycia i edukadji (SIRS, EQLS, PISA). Czlonek ESA, ISA, ASA,
PTS. Nie uznaje ostrego podziatu na badania jakosciowe i ilosciowe. Wierzy w zastosowanie psycho-
logii poznawczej w metodologii sondazowej, lubuje sie w eksperymentach, gtéwkowaniu i zadawa-
niu niewygodnych pytan. Obecnie Research and Development Executive w 4P research mix , gdzie
zawodowo oddaje sie powyzszym przyjemnosciom. Natogowo lubi sie uczy¢. I uczy¢ innych — od
5 lat w Instytucie Socjologii i na MISH UW. Z matych przyjemnosdi: koty, konfitury, ksigzki.

Marcin Grabowski

Absolwent Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. Wydzial Zarzadzania. Od 10 lat zwigzany
z branza reklamowa. Pracowat m.in. w Media Concept, gdzie pelnit funkcje Dyrektora Zarza-
dzajacego, wczesniej Prezes Zarzadu Spotki Polskie Badania Reklamy Zewnetrznej i Szef pro-
jektu badawczego w AMS SA. Obecnie wspétwilasciciel i Dyr. Strategii Agencji G&G Brand Con-
sulting Sp. z 0.0. Prowadzi wyklady z praktyki i teori reklamy w Wyzszej Szkole Komunikacji
i Zarzadzania w Poznaniu, jest tez doktorantem Akademii Ekonomicznej. Hobby: muzyka (gra
na gitarze, saksofonie — jazz, funk, rock), sport (biegi dtugodystansowe).

Mariusz Gryc e-mail: mariusz.gryc@pl.millwardbrown.com
Urodzony w 1969 roku, studiowat psychologie na UW. Z badaniami rynkowymi zwigzany od
1994 roku. Od 2001 w Millward Brown SMG/KRC na stanowisku Senior Research Manager.
Spedjalizuje sie w badaniach ilogciowych. Zonaty, ma syna. W wolnej chwili najbardziej lubi
nurkowac.

Zbigniew Grzelczyk e-mail: zgrzelczyk@multibank.pl
Rocznik 70-ty. Absolwent studiéw menedzerskich Executive MBA przy AE w Poznaniu. Wydziatu Za-
rzadzania Uniwersytetu £.6dzkiego oraz podyplomowych studiéw z zakresu PR. Od poczatku swojej
pracy zawodowej zwigzany z obszarem badan i analiz rynku. W latach 90-tych brat udziat w szeregu
projektéw zwigzanych z restrukturyzadja i prywatyzacja przedsiebiorstw, a takze zajmowat sie doradz-
twem w firmach consultingowych. Uczestnik projektéw strategicznych wspierajacych rozwdj banko-
wosd detalicznej w PBG Bank, Pekao SA, PKO BP oraz BRE. Od 2000 roku zwigzany z MultiBankiem.
Wolny czas najchetniej spedza w gronie najblizszych. Hobby: badminton, pitka nozna.

Andrzej Grzywaczewski e-mail: andrzej.a.grzywaczewski@gsk.com
Absolwent Wydziatu Instytutu Organizacji Systeméw Produkeyjnych Politechniki Warszaw-
skiej. Otrzymatl réwniez tytul MBA na Wydziale Zarzadzania i Marketingu UW. Pracowat
w firmie CAL, a nastepnie w Masterfoods Polska, bedac odpowiedzialny za badania w Euro-
pie Centralnej i Péinocnej. Od lutego 2004 roku zwigzany z firma GlaxoSmithKline CH, gdzie
pracuje na stanowisku kierownika badan rynku. Lubi podréze, dobre wino i filmy z Jamesem
Bondem.

Justyna Gudowska

Urodzona w drugiej potowie lat 70-tych absolwentka socjologii na Uniwersytecie Wroctawskim.
Cos ja do wiedzy neci, studium podyplomowe Marketing i Zarzadzanie skoniczyta na Akademii
Ekonomicznej a w glowie tli juz sie mysl o kolejnych. Droge zawodowa rozpoczeta w 2001 r.
w Expert Monitorze. Mieszkanka i zarazem pasjonatka Wroctawia, ktéry uwaza za niedocenia-
na peretke architektoniczng Polski. Interesuje sie literatura a zwtaszcza jej poetyckim obliczem.
W wolnych chwilach podrézuje, a relaksuje sie wsiadajac na rower.
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Marlena Huszczak tel. 604 480 777; e-mail: mhuszczak@pentorpl
Od poczatku kariery zawodowej zwigzana z badaniami jako: badacz jakosciowy, nastepnie
marketing manager, a od 2003 roku jako Business Development Director w Pentor Research
International. Wiedze na temat marketingu zdobywata w Cavendish College w Londynie, na
studiach Executive MBA i programie Diploma in Marketing CIM. Ma ogromne szczescie, po-
niewaz to co robi zawodowo sprawia jej przyjemnosc i przynosi satysfakcje. Rodowita Wielko-
polanka, wegetarianka, wielbicielka kotow.

Monika Jagietto tel. 600 204 177; e-mail: monika.jagielo@pbsdga.pl
Urodzita sie pierwszego dnia lata 1976 roku. Od tej chwili szczeécie jej nie opuszcza — ma szcze-
sliwa rodzine i fascynujacy zawdéd: od ponad 5 lat jest badaczem jakosciowym PBS DGA. Do-
poki nie natkneta sie na badania jakosciowe nie sadzita, ze praca moze by¢ tak wciagajaca. In-
teresuje ja wszystko, co mogloby przydac jej sie w pracy. Marzy, zeby doba miala przynajmniej
26 godzin.

Piotr Jakubowski

Sogjolog po Uniwersytecie Warszawskim. Badaniami rynku zajmuje sie od 1994 r. Od 2001 roku
pracuje w Millward Brown SMG/KRC, a wczesniej w ARC Rynek i Opinia. Spegjalizuje sie w ba-
daniach ilosciowych, odpowiada za duze projekty trackingowe, projekty zwigzane z diagnozowa-
niem i sita marek, badania przekazu reklamowego i komunikacji. Prywatnie jest kibicem pitki
noznej i Legii Warszawa.

Tomasz Jakubowski tel. 600 305 016; e-mail: melek jakubowski@neostrada.pl
Urodzony w 1963 r. w Warszawie. Ukonczyt wydziat Inzynierii Ladowej na PW i wydziat Psy-
chologii na UW. Po kilku latach pracy w srodowisku naukowo-inzynierskim zwrocit sie w strone
badan rynku. Od 1994 r. pracowal w EEI Market Research, w latach 2000-2007 w Synovate,
ostatnie dwa lata jako Wspétzarzadzajacy Dyrektor Generalny. Nastepnie jako Dyrektor Zarza-
dzajacy MASMI Poland otwierat polski oddziat. Od korica 2007 r. jest niezaleznym konsultan-
tem badan rynku. Hoduje drzewa ozdobne i trawe kupkowke.

Rafat JankowskKi

Z badaniami rynku zwigzany od 14 lat. Niezmiennie w SMG/KRC. Szkota érednia w rodzinnym
Grodzisku, studia na WDiNP na UW. Przez 5 lat pracowatem w zespole badawczym i zajmowa-
tem sie badaniami jakosciowymi. Od 9 lat zajmuje sie realizacja kierujac zespotermn koordynato-
réw oraz laboratoriéw w catym kraju. Prywatnie jestemn tata dwoch slicznych dziewczynek. Nic
co wioskie nie jest mi obce ani obojetne. Podziwiam ten kraj i jego kulture. Moja labradorka ma
na imie Roma.

Rafat Janowicz e-mail: rjanowicz@pentor.com.pl
Prezes Zarzadu Pentor Research International Poznan. Absolwent UAM w Poznaniu. Przez kil-
ka lat nauczyciel akademicki. Z badaniami rynkowymi zwigzany od 1991 r. Specjalista w dzie-
dzinie badan jakosciowych oraz eksperymentalnych. Wspéttwoérca metod badan dla branzy
budowlanej oraz BTL. Doradza w zakresie strategii marek i budowy systeméw CRM. Szkolenio-
wiec oraz autor publikacji na temat badan rynku. Czas wolny najchetniej spedza z rodzing, lubi
tez podréze, dobra kuchnie i nowe wyzwania.
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Sebastian Januszko tel. 504 129 620; e-mail: sebastian.januszko@tns-global.pl
Urodzony w 1977 r. w Warszawie, studiowat zarzadzanie na UW i ekonomie w WSHIiP. Z bada-
niami zwigzany od 2000 roku. Obecnie jest konsultantem w sektorze badari konsumenckich
w TNS OBOP. Szczegélnie lubi projekty ,szyte na miare”. Interesuje sie transformacja mediéw
i wykorzystaniem nowych technologii. Czas wolny: ptywanie, wypady rowerowe. Zona Moni-
ka, céreczki: Alicja i Pati.

Dorota Jaworska e-mail: dorota.jaworska@pl.millwardbrown.com
Urodzona w Warszawie w latach siedemdziesigtych. Absolwentka socjologii oraz etnologii i an-
tropologii kulturowej na UW. Badaniami rynkowymi zajmuje sie od ok. 10 lat. Specjalizuje
sie w badaniach jakosciowych. Obecnie Senior Analyst w Millward Brown SMG/KRC. Poza ta-
migtéwkami analitycznymi (a takie sprawiaja jej najwieksza przyjemnosc) uwielbia wszystko
to, co jest zwigzane z Brazylia: bossa nova, samba, capoeira, candomble i niepodlegtosciowy
okrzyk nad Ipirangs.

Jakub Jerz tel. 505 182 675; e-mail: jakub.jerz@pbsdga.pl
Urodzony w 1974 r. Ukoniczyt socjologie na Uniwersytecie Gdaniskim. Cata jego dotychczaso-
wa kariera zwigzana byla z agencja badawcza PBS DGA. Obecnie kierownik duzego zespotu
badawczego PBS DGA zajmujacego sie badaniami na rynku telekomunikacyjnym, category
management, mystery client i rynku mody . Szczesliwy tata matej Lenki i jeszcze mniejszego
Tomka.

Barbara Jurga-Patka e-mail: barbara jurga@wp.pl barbara jurga@penetrator.com.pl
Ur. w roku dwéch szczedliwych siédemek. Zodiakalny lew. Zyciowo — lwica. Kierownik dziatu
marketingu Agendji Informacyjnej Penetrator: wydawcy magazynu gieldy i finanséw , Rynek
Kapitatowy”. Z badaniami zwigzana od 6 lat. Absolwentka polonistyki UJ oraz Metod Badan
Marketingowych Instytutu Spraw Publicznych Zaktadu Stosowanych Badan Spotecznych UJ.
Zycie urozmaica maz Jarek, dzieciaki Amelia i Wojtus, i hobby: miniaturyzacja ubran do 11 cali
ilalki Jason’a Wu.

Katarzyna Kabiesz tel. 501 000 869; e-mail: katarzyna kabiesz@orange.pl
Absolwentka SGH oraz studiéw podyplomowych w SWPS w Warszawie. Obecnie Market
Research Manager w PTK Centertel (Orange). Wczeéniej zajmowata sie badaniami rynku w fir-
mach Claritas (obecnie Acxiom) oraz ACNielsen Polska. W PTK Centertel od 2001 r., obecnie
odpowiedzialna za badania i analizy dla rynku B2C. Spedzita kilka miesiecy w centrali Orange
w Londynie. Prywatnie bardzo lubi kulinaria, podroéze i teatr.

Mirostaw Kalinowski

Lat 36, praktyk badan marketingowych, lewoskrzydtowy, mimo, ze gra tylko prawa noga. Od
16 lat realizujacy prawie wszystkie rodzaje badan na kazdym poziomie odpowiedzialnosci —
ankietera ilociowego, jakosciowego, ankietera CATI, rekrutera, audytora, supervisora, koor-
dynatora regionalnego, kontrolera, szefa sieci ankieterskiej. Obecnie pracuje na stanowisku
Dyrektora Realizacji Badant w Milward Brown SMG/KRC. Prywatnie tata Tysi i Marysi.
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Magdalena Kamieniecka

Absolwentka Wydziatu Psychologii UW. Specjalizacja psychologia ekonomiczna. Pierwsze do-
$wiadczenia badawcze zdobyta w Instytucie Badart Opinii i Rynku — Pentor. Nastepnie zatrud-
niona przez ponad 5 lat w MB SMG/KRC na stanowisku Account Executive. Aktualnie pracuje
w Corporate Profiles Consulting jako konsultant. Zainteresowania: sport, przede wszystkim
tyzwiarstwo figurowe. Uwielbia podréze (najbardziej do Ameryki Potudniowe)) i podpatrywa-
nie $wiata przez obiektyw.

Anna Karczmarczuk e-mail: anna karczmarczuk@ipsos.pl
Urodzona w 1973 r. Ukoniczyta Stosunki Miedzynarodowe na Uniwersytecie Warszawskim.
Z branza badawcza zwigzana od 1993 roku, poczatkowo jako badacz i kierownik zespotu
w Agencji Badawczej CASE; wlatach 2001-2003 w dziale badan rynku Polskiej Telefonii Cyfro-
wej Era. Od 2005 r. doswiadczenie zdobyte po stronie klienta wykorzystywata w TNS OBOP
i aktualnie w Ipsos Polska. W wolnym czasie wychowuje dwoje dzieci i jezdzi konno.

Maciej Karwowski e-mail: maciej karwowski@pl.millwardbrown.com
Doktor nauk humanistycznych, absolwent socjologii i pedagogiki, studiowat tez psychologie.
Adiunkt w Instytucie Psychologii Stosowanej warszawskiej APS — kieruje Pracownia Psychope-
dagogiki Kreatywnosci. W badaniach rynku od 2002 roku — od poczatku w SMG/KRC, obecnie
jako Research Manager. W MB SMG/KRC zajmuje sie gtéwnie ilosciowymi badaniami prze-
kazu reklamowego oraz badaniami cenowymi. Wolny czas, ktérego mu notorycznie brakuje,
najchetniej spedza w lesie ze swoim psem.

Agnieszka Kasza tel. 501 870 379; e-mail: agnieszka kasza@gmail.com
05.05.1975. Studia: Katedra Etnologii i Antropologii Kulturowej UW. Zaczynata prace w pro-
gramach PHARE, potem w agencji reklamowej jako copywriter. Prowadzita projekty w firmach
badawczych (ARC. F-Squared, Ipsos, 4P research mix). Odpowiedzialna réwniez za New Busi-
ness Development i kontakt z kluczowymi klientami. Obecnie pracuje w Dziale Badan i Analiz
Biura Marketingu i Promocji TVP. Cztonek Stowarzyszenia Etnograféw i Antropologéw Kultu-
ry ,Pasaz Antropologiczny”.

Przemystaw Kasza tel. 507 065 489; e-mall: przemyslaw kasza2@telekomunikacja.pl
Parafrazujac Tadeusza Micinskiego napisze, ze wybierajac los swéj wybratem... branze teleko-
munikacyjna. Juz od ponad 6 lat zajmuje sie ta branza. Na poczatku w agencji badawczej, po-
temn przez 2 lata u operatora telefonii mobilnej a obecnie w Telekomunikacji Polskiej SA. Ciesze
sie, ze ta branza sie tak rozwija — dzieki temu zahaczam o coraz wiecej ciekawych tematow.

Agnieszka Kazmierczak
Warszawianka, ur. w 1976 r., absolwentka UW (Zarzadzanie) i SGH (Zarzadzanie Projektami —

tel. 502 502 250; e-mall: agnieszka kazmierczak@ipsos.pl

podyplomowo). W branzy badawczej od roku 1997. Od poczatku zwigzana z komputerowsg re-
alizacja badan (CATI/CAPI/CAWI). Swoja Sciezke zawodowa rozpoczeta w firmie OPINIA ABR,
potem pracowata w TNS OBOP. Obecnie jest Dyrektorem Dziatu Realizacji Badan w Ipsos.
Aktywnos¢ pozazawodowa: rower, géry, kaktusy i dwa czarne koty.
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Marek Kempka tel. 600 957 320;
Kierownik ds. badant konsumenckich na region Centralnej Europy w MEMRB International
Poland. Studiowat Chemie (UW) oraz Informatyke. W 2007 r. ukoriczyt Marketing i Zarzadza-
nie na SGH. Pracowat w m.in. w Unilever Polska i Geant Polska. Specjalizuje sie w badaniach
zachowan zakupowych tzw. shopperéw, w badaniach etnograficznych, geomarketingowych,
Retail Audit, Category Management oraz Data Mining. Wolny czas najchetniej spedza z trzy-
letnim synem. Czasami pstryka zdjecia i nurkuje.

Zofia Kedzior

Absolwentka Technikum Ekonomicznego. W latach 1969-73 studiowata na Wydziale Handlu.
Transportu i Ustug WSE Katowice. W 1983 r. uzyskata tytul doktora nauk ekonomicznych:
w 1992 r. — habilitacja, 1998 r. — profesor, 2002 r. — profesor zwyczajny. Kierownik Katedry
Rynku i Konsumpdji oraz dyrektor Centrum Badan i Ekspertyz AE w Katowicach. Cztonek
Komisji Badan na Rzecz Rozwoju Nauki Rady Nauki. Cztonek Komitetu Pilotazowego Sieci
Krajéw Grupy Wyszehradzkiej — Réseau PGV. Zainteresowania naukowe: badania rynkowe
i marketingowe, zachowania podmiotéw rynkowych, badania konsumpdji.

Jacek Kierepka e-mail: jierepka@pentor.com.pl
Ur. w 1972 r. absolwent Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego i Programu Stu-
diow Europejskich prowadzonego przez SGH i Institut d’Etudes Politiques de Paris. Od 2000 r.
w Pentor RI, obecnie na stanowisku Project Manager. Ma bogate doswiadczenie w badaniach
zaréwno jakosciowych jak i ilosciowych. Uczestniczyt w licznych projektach konsumenckich
i B2B. Realizowat tez projekty dotyczace postaw politycznych Polakéw. Zainteresowania pry-
watne, to podréze i tematyka Bliskiego Wschodu.

Matgorzata Ki Ijar’lska tel. 604 583 985; e-mail: m.kijanska@chello.pl
Absolwentka anglistyki UAM w Poznaniu, w branzy badawczej od 1994 roku. Przez 12 lat zwia-
zana z Kinoulty Research, gdzie zaczynata jako moderator, a w ostatnich latach pelnita funkcje
dyrektora dziatu jakosciowego. Wyszkolita kilkoro moderatoréw, prowadzita projekty w Polsce
i na rynkach Europy Srodkowo-Wschodniej. Obecnie niezalezny konsultant badan jakoscio-
wych. Gléwne hobby: amerykanska sztuka patchworku.

Marek Klajda e-mail: marek Klajda@acnielsen.com
Absolwent Wydziatu Stosunkéw Miedzynarodowych Uniwersytetu Pekiriskiego. W Chinach tez
zaczynal swoja kariere zawodows jako konsultant. Obecnie kieruje dziatem badan konsumenc-
kich w ACNielsen, a wczesniej pracowat w CASE, MEMRB oraz Vivarte. Spegjalizuje sie w zakresie
badan dotyczacych detalistéw oraz zachowan konsumenckich w miejscu sprzedazy. Jest instruk-

torem chinskich sztuk walki, ale lubi takze ponurkowac i poskaka¢ ze spadochronem.

Kamil Kociszewski tel. 501 200 294; e-mail: kamil kociszewski@centertel pl
Absolwent, a pézniej pracownik Instytutu Socjologii UW. Od jedenastu lat zaangazowany w re-
alizacje badan rynku i badan spotecznych; od oémiu lat ,,po stronie klienta” pomaga przektadac
ich wyniki na decyzje biznesowe. Prowadzit dziat badart w PTK Centertel. Ostatnio odpowie-
dzialny za projekty dotyczace rynku klientéw biznesowych GK TP. Pasje: motoryzacja, ogrod-
nictwo, budownictwo i architektura, sport (uprawianie, nie ogladanie :-)
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Krzysztof Koczurowski
Prawnik. Wspétwiasciciel PBS DGA Sp. z o.0.. Prezes Zarzadu od poczatku istnienia spétki, to
znaczy od 1990 r.

Agnieszka Komarczewska tel. 693 354 269, 693 354 269 ; e-malil: agnieszka komarczewska@sequence.pl
e-mail: agnkoto7@poczta.onet.pl

Urodzona w 1969 r w Siedlcach. Ukonczyta ISNS na Uniwersytecie Warszawskim oraz studia
podyplomowe Psychologia zachowan rynkowych i reklamy. Zajmuje sie badaniami, jakoscio-
wymi i ilo§ciowymi od ok. 10 lat. Specjalizuje sie w badaniach prasy fachowej oraz rynku farma-
ceutycznego. Obecnie kieruje dziatem badan w firmie Sequence HC Partners. Nalogowo czyta
wszystko, co sie do tego nadaje. W wolnych chwilach wedruje po gérach, zima lubi pozjezdzac
na nartach.

Joanna Konieczna e-mail: jkonieczna@gmail.com
Ur. w 1966 roku w Warszawie. Studiowata elektronike i socjologie. Od 1993 r. pracuje w In-
stytucie Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, gdzie w 2002 r. obronita doktorat. Prowadzi
zajecia ze statystyki, analizy danych i metod badan spotecznych. Pracowata w Osrodku Studiéw
Wschodnich jako specjalista od spraw ukrainiskich. Wspétpracuje z The Gallup Organization
Poland i Fundacjg Naukowa CASE. Lubi ukrainiskie piwo i aktywny wypoczynek.

Michat Korczynski tel. 515 196 664; e-mail: michal.korczynski@re-source.pl
Socjolog. Ukoniczyt studia doktoranckie na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu
im. A. tutu Socjologii UAM. W branzy badawczej od 2003 r. Zatozyciel i wspotwtasciciel Pra-
cowni Badan i Doradztwa , Re-Source”. Specjalizuje sie w analizie jakosciowej, gdzie najbardziej
pasjonuje go wielowymiarowa interpretacja danych. Cztonek PTBRIiO, ESA, PTS, ESEE, ISEE.
Pasje: turystyka ,,miejska”, muzyczna awangarda i kultura Afroamerykanéw.

Aneta Kostelecka tel. 696 471 212; e-mall: aneta kostelecka@pbsdga.pl
Absolwentka Wydziatu Zarzadzania UG. W PBS DGA od 2004 r. Jej gtéwnym obszarem zain-
teresowania sa badania satysfakdji i lojalnosci klientéw. Od zawsze uwielbia gotowad, ale obec-
nie jej najwieksza pasja jest synek Antos.

Michat Kot e-mail: michal kot@ipsos.pl
Dobry rocznik “73. Ponad 10-letnie doswiadczenie w badaniach rynku. Absolwent ekonomii.
Przygode z badaniami rynku zaczynat w dziale analiz i obrébki danych w firmie badawczej Ma-
cro International. Od 1999 r. Projekt Manager w firmie F-Squared Research & Consulting. od
2002 r. na tym samym stanowisku w IPSOS. Prywatnie uwielbia zeglowa¢, stucha ostrej muzy-
ki, duzo jezdzi na rowerze.
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Andrzej Kowalczyk tel. 691 520 328; e-mail: andrzej kowalczyk@totalizator.com.pl
Absolwent Instytutu Socjologii UW. Wyktadat na Uniwersytetach Gdanskim i Warszawskim.
Od szesciu lat zajmuje sie organizacja badania rynku i produktéw dla Totalizatora Sportowego
oraz analiza wynikéw badan i sprzedazy. Pasjonuje sie historig spoteczng PRL, fotografia i fil-
mem. Ma tréjke dorostych dzieci.

Grzegorz Kowalczyk

Urodzony w 1966 r. w Warszawie. Studiowat socjologie na UW. Po 1989 pracowat w organiza-
gjach pozarzadowych (FISE, Bank Informadji o Organizacjach Pozarzadowych KLON/JAWOR)
i administracji panstwowej (Ministerstwo Kultury i Sztuki). W SMG/KRC od 1997 roku. Od
2001 r. szef zespotu badawczego.

Krystian Krawczyk tel. 601 831 800 e-mail: krystian.krawczyk@cron.pl
W badaniach od 1995 r. Przez ponad 7 lat w Instytucie Pentor, gdzie kierowat m.in. zespotem
i departamentem badawczym. Absolwent Uniwersytetu Slaskiego, GWSH i studiéw MBA na
SGGW. Pasjonat badan i wykorzystywania nowych technologii w badaniach. Wolne chwile spe-
dza z cudowng cérka i psem.

Barbara Krug tel. 501 103 829; e-mail: Barbara Krug@ipsos.pl
Ukonczyta matematyke na Uniwersytecie Wroctawskim, a nastepnie Studia Doktoranckie
w Instytucie Matematycznym PAN. Obecnie w IPSOS na stanowisku Quantitative Research
Director. Lubi podréze i kontakt z naturg. Ostatnio czas wolny poswieca matemu Ernestowi.

Izabella Krzeminska tel. 505 173 184; e-mail: ikrzeminska@poczta.onet.pl
Absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego, Wydziatu Psychologii. W latach 1994-2002 pracowata
w Instytucie Badawczym CASE, gdzie zajmowala sie badaniami jakosciowymi, testami, sondazami.
Jako kierownik zespotu badaczy byta odpowiedzialna za realizage duzych projektéw ilosciowych oraz
badan cenowych. Od 2003 r. w Telekomunikagji Polskiej na stanowisku kierownika dziatu badan. Po-
czatkowo odpowiedzialna za realizacje badan wspierajacych rozwéj CRM i nowych kanatéw obstugi.
Obecnie odpowiedzialna za badania satysfakdji w grupie kapitatowej TP (prawdopodobnie najwiekszy
projekt badan satysfakdji w Europie). Wspétuczestniczy w opracowywaniu strategii relagji z klientami.

Magdalena Ksiezycka
Senior Research Manager w Millward Brown SMG/KRC.
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Radostaw Kucko

Urodzony w 1973 r. Ukoriczyt katedre Statystyki i Ekonometrii na US: specjalizacja — zastoso-
wanie metod ilogciowych w badaniach rynku. Od 1997 r. pracownik PBS Sopot (m.in. kierow-
nik pracowni CATI). Ulubiona branza: media. Po ukonczeniu Badant Marketingowych na UJ
od 2000 r. pracuje w portalu Onet.pl. obecnie na stanowisku dyrektora ds. Badan i Analiz. Od
2001 r. cztonek Rady Nadzorczej spétki Polskie Badania Internetu oraz Rady Badania Megapa-
nel PBI/Gemius. Po pracy: motor, rolki, nurkowanie. Cztonek Ford Old Club Poland.

Jan Marcin Kujawski e-mail: marcin.kujawski@pl.milwardbrown.com
Ukonczyt studia w Instytucie Sogjologii UW. Od 1992 r. zwigzany z Millward Brown SMG/KRC
Poland: poczatkowo badacz, nastepnie dyrektor ds. badan ilosciowych, dyrektor ds. badan i roz-
woju. Wspétautor badan czytelnictwa prasy (m.in. PBC), audytorium radia (RadioTrack) i jed-
nozrédtowych badan TGI. Zbudowat jedno z pierwszych w Polsce laboratoriéw CATI, wspot-
tworzyt zaplecze organizacyjne i techniczne badart CAPIL. Cztonek ESOMAR, EMRO, cztonek
zarzadu OFBOR w 2002-2005.

Waldemar Kupiec tel. 600 305 019; e-mail: w.kupiec@humangraph.pl
GM w Human Graph, wczesniej 2 lata w Cegedim na stanowisku Dyrektora Sprzedazy i Marke-
tingu oraz 10 lat w Synovate na wszystkich stanowiskach poza dziatem DP.

Joanna Kwiatkowska tel. 510 059 938; e-mail: joanna kwiatkowska@pbsdga.pl
Absolwentka UG. Studiowata socjologie, filologie rosyjska oraz filozofie. Ukonczyla z wyrdz-
nieniem Szkole Badan Rynku przy PTBRIO. Specjalizuje sie w badaniach jakosciowych. Swoje
pierwsze kroki w branzy stawiata w EEI Market Research. Obecnie pracuje w PBS DGA. Prowa-
dzita badania i uczestniczyta w projektach realizowanych m.in. dla znaczacych firm z sektora
FMCG, branzy telekomunikacyjnej, farmaceutycznej i odziezowej. Fascynuje ja praca i wszyst-
ko, co zwigzane z Rosja. Lubi jazde — konna i samochodows :).

Aleksandra Leis

Od czterech lat wspétprezes polskiego Ipsos, obecnie najbardziej dynamicznej sposréd duzych
agencji w Polsce. Jest doktorem socjologii. Ma kilkunastoletnie doswiadczenie w zarzadzaniu
i badaniach marketingowych. Wczesniej pracowata w IFiS PAN, gdzie zajmowatla sie problema-
tyka struktur spotecznych oraz metodologia badan empirycznych. Jest cztonkiem ESOMAR.
Ma dwéch synéw i dwie mate coreczki.

Daniel Leis

Prezes Ipsos ASI (czes¢ Ipsos spedalizujaca sie w badaniach reklamy) w regionie Europy Srodkowo-
Wschodniej, Bliskiego Wschodu i Afryki. Dyrektor Zarzadzajacy regionalnej struktury Ipsos w Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej, na Bliskim Wschodzie i w Afryce. Jednoczesnie Wspétprezes polskiego
Ipsos, najszybciej rozwijajacej sie sposréd duzych agendji badawczych w Polsce. Absolwent Miami Uni-
versity (Ohio) w zakresie politologii, stosunkéw miedzynarodowych i literatury. Ma ponad 13-letnie
doswiadczenie w badaniach rynku oraz w zakresie brand consultingu. Pochodzi ze Stanéw Zjednoczo-
nych. Od 11 lat mieszka i pracuje w Europie Srodkowej-Wschodniej. Zonaty, ma czwérke dzieci.
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Magdalena Lewandowska e-mail: magda.lewandowska@ipsos.pl
Ukonczyta filozofie i socjologie na Uniwersytecie Warszawskim oraz podyplomowe studia
(Marketing i Strategie Marketingowe) w Szkole Gléwnej Handlowej. Od poczatku kariery za-
wodowej zwigzana z firma Ipsos, gdzie pracuje w dziale badan reklamy — Ipsos ASI jako Project
Manager. Spegjalizuje sie w badaniach trackingowych reklam — sledzeniem wptywu reklamy na
pozycje marki na rynku oraz badaniami wizerunkowymi marki. Hobby: Suwalszczyzna, tury-
styka kempingowa i motorowa, jazda na rolkach, $piewanie.

Andrzej Ludek e-mail: andrzej ludek@almares.com.pl
Absolwent Wydziatu Handlu Zagranicznego SGPiS (SGH). Pracowat w CBOS, GfK Polonia oraz
cztery lata jako dyrektor MEMRB Poland. Od 1995 r. prezes instytutu Almares, cztonek ESO-
MAR, cztonek-zatozyciel PTBRiO, w latach 1996-1999 prezes PTBRIO. Czlonek Rady Polskie;j
Izby Handlu. Dyrektor Instytutu Badann DNA. Dziatacz spoteczny — gubernator Rotary Inter-
national 01-02 Dystryktu 2230 (Biatorus. Polska. Ukraina).

Irena fukaszewska e-mail: irena.lukaszewska@gfk.pl
Absolwentka socjologii na Uniwersytecie Warszawskim. Z branza badawcza zwigzana jest od
1996 roku. Obecnie zajmuje sie badaniami rynku finansowego i telekomunikacyjnego w GfK
Polonia. Jej hobby to wycieczki rowerowe, dobra kuchnia i historia Warszawy.

Dominika Maison

Psycholog, profesor Uniwersytetu Warszawskiego, pracownik Wydziatu Psychologii UW. Prowadzi ba-
dania naukowe z zakresu utajonych postaw konsumenckich, percepdji reklamy i marketingu spotecz-
nego. Wspdtpracuje z wieloma osrodkami akademickimi na $wiecie. Wiascicielka firmy Dom Badaw-
czy Maison. Autorka miedzy innymi ksigzek , Zogniskowane wywiady grupowe — jakosciowa metoda
badan marketingowych” i ,Utajone postawy konsumenckie”. W latach 2003-2007 Prezes Polskiego
Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii, cztonek Rady Programowej Fundagji Reklamy Spotecznej oraz
czlonek Society for Consumer Psychology (SCP), Association for Consumer Research (ACR) i American
Academy of Advertising (AAA).

Adam Manikowski e-mail: adam.manikowski@pbsdga.pl
Absolwent Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Gdanskiego. Od 2000 roku zwigzany z sopocka
agencja badawcza PBS DGA. Obecnie kierownik zespotu badawczego. Zainteresowania: szyb-
kie motocykle, lotnictwo.

Patrycja Marcinkowska e-mall: pmarcinkowska@indicator.pl
Absolwentka Instytutu Nauk Politycznych UW, socjolog z zamitowania. Od oémiu lat zwigzana
z CBM INDICATOR. Pierwsze kroki stawiata w dziale realizacji, nastepnie poswiecita sie pro-
jektowaniu badan. Obecnie swoje doswiadczenie wykorzystuje na stanowisku Dyrektora ds.
Badan. Czas wolny od pracy poswieca na to samo, co inni, moze poza jazda na rowerze.
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tukasz Markiewicz tel. 602 222 087; e-mail: lukasz.markiewicz@pbsdga.pl
Absolwent Wydziatu Psychologii UW. Doktorant w Polskiej Akademii Nauk w Szkole Nauk
Spotecznych. W latach 2003-2007 pracowat jako badacz w GfK Polonia. Od 2008 r. kierow-
nik projektu w PBS DGA. Spedjalizuje sie w badaniach ilosciowych, gtéwnie na rynku FMCG.
Uwielbia podréze, te bliskie — na rowerze, i te dalekie — na inne kontynenty. Pasjonat fotografii
i zeglarstwa.

Marek Markiewicz tel. 22 434 10 00; e-mail: marek.markiewicz@gfk.pl
Urodzony w 1952 r. w Warszawie. Ukonczyt Szkote Gtéwna Handlowa, otrzymujac tytul magi-
stra ekonomii. W latach 1975-1980 pracowat w Szkole Technicznej jako wyktadowca. Od 1980
do 1990 r. byt zatrudniony w Ministerstwie Kultury i Sztuki, pelniac funkcje Doradcy Ministra
ds. Organizadji i Zarzadzania. Od 1990 r. jest Dyrektorem i cztonkiem zarzadu w Instytucie
GfK Polonia. Ponadto jest cztonkiem zarzadu Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku oraz
czlonkiem Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii.

Grzegorz Markowski

Ur. w 1973 roku, absolwent socjologii Uniwersytetu Warszawskiego. Badaniami rynku zajmuje
sie od 1996 roku, poczatkowo w ARC Rynek i Opinia, od 5 lat w MB SMG/KRC, gdzie obecnie
pelni funkcje Research Unit Manager. Spegjalizuje sie w projektach poswieconych komunikacji
i pozycjonowaniu marek. Co poza pracg? Pasjonat slalomu giganta oraz autor absurdalnych
audydji radiowych. Oczywiscie nie pije i nie pali...

Daniel Matczak e-mail: dmatczak@pentor.com.pl
Absolwent socjologii UMK. Z badaniami zwigzany od 2003 roku. Pracowatl w takich firmach jak
ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku, Komfort Sp. z 0.0. Obecnie zwigzany z Pentor Research
International Poznan. Prywatnie wielki fan lotnictwa i dobrego kina.

Marcelin Matusiak tel. 502 196 074; e-mail: marcelin.matusiak@gfk.com
Ukonczyt Zarzadzanie i Marketing na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w Toruniu. Jako
Business Development Manager kieruje w GfK Polonia zespotem wyspecjalizowanym w bada-
niach rynku budowlanego, nieruchomosci oraz rynkach przemystowych i B2B (segmentacje,
wizerunek, pozycjonowanie, komunikacja, preferencje, tracking, dystrybucja). Posiada bogate
doswiadczenia w zarzadzaniu miedzynarodowymi projektami (ilosciowymi i jakosciowymi),
a takze doradztwie strategicznym dla sektora budowlanego. Posiadacz wspaniatej zony i cu-
downej corki. Pasjonat: gitary, rock’a progresywnego i sportéw walki.

Anna Mazerant

Z wyksztalcenia psycholog oraz niedoszly muzyk. Od 2001 r. zwigzana z badaniami marketin-
gowymi. Obecnie Senior Project Manager w firmie Maison Research Consulting oraz dokto-
rantka na Wydziale Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego. W pracy naukowej interesuje sie
wplywem muzyki na nastrdj i decyzje konsumenckie. Prowadzi zajecia dydaktyczne na Uniwer-
sytecie Warszawskim i w Szkole Wyzszej Psychologii Spotecznej. Pasjonatka niezaleznego kina,
literatury japonskiej i niebieskich kotéw.
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Joanna Mazurkiewicz e-mail: joanna.mazurkiewicz@4prm.com
Sogjolog. Cztonek PTS. Od 2000 r. zajmuje sie badaniami spotecznymi, od 2002 badaniami
rynku. Najpierw w CASE/NFO World Group, od 2004 w 4P research mix — aktualnie jako se-
nior project manager i moderator. W 2006 roku spedzita kilka miesiecy w Londynie, wspét-
prowadzac projekty globalne jako senior international researcher. Jej domeng sa badania jako-
$ciowe — postaw konsumentéw, marki, komunikacji, NPD, B2B. Specjalizuje sie w technikach
projekcyjnych, badaniach dzieci i mtodziezy. Prowadzi warsztaty.

tukasz Mazurkiewicz e-mail: lukasz.mazurkiewicz@arc.com.pl
Ur. w 1969 r. w Warszawie, sogjolog (Instytut Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, 1993). Ma-
ster of Business Administration — MBA (University of Illinois, MCZ UW, 2001), wlatach 1993-1994
pracownik naukowy IFIS PAN, od 1992 roku zwigzany z ARC Rynek i Opinia, od 1994 Dyrektor
Zarzadzajacy, od 1998 — Prezes Zarzadu, od 1999 r. cztonek wtadz OFBOR (Zarzad, Komisja Odpo-
wiedzialnosci Zawodowe;j), od 2002 r. Rzecznik Odpowiedzialnosci Zawodowej OFBOR, od 2005
— Prezes Zarzadu OFBOR, czlonek ESOMAR i PTS; zonaty; synowie: Filip 1998, Piotr 2005.

Kamil Michalski e-mail: kamil. michalski@ipsos.pl
Team Manager w Ipsos, absolwent Wydziatu Socjologii i Filozofii Uniwersytetu Warszawskie-
go. Ma 8-letnie doswiadczenie w prowadzeniu badart marketingowych i spotecznych. Przez
475lata pracowat w GfK Polonia, zajmujac sie badaniami mediéw oraz sektora FMCG. Z firma
Ipsos zwigzany jest od ponad 4 lat, pracuje w dziale badan reklamy — Ipsos ASI. Spegjalizuje sie
w badaniach trackingowych reklam — $ledzeniem wptywu reklamy na pozycjonowanie marki
na rynku oraz badaniami wizerunkowymi marki. W wolnych chwilach prébuje fotografowac,
a od 1,5 roku fotografuje przede wszystkim swoja cérke — Ole.

Jolanta Michatkiewicz tel. 602 382 033; e-mail: jolanta.michalkiewicz@ipsos.pl
Absolwentka matematyki Uniwersytetu Slaskiego. Studiowata takze marketing w Silesian
International Business School oraz ukonczyta podyplomowe studia menedzerskie oparte na
strukturze MBA w SGH. Jej przygoda z badaniami marketingowymi zaczeta sie w 1994 roku;
w miedzyczasie spedzita dwa lata w Londynie. Kariere badawcza zaczynata w Pentorze. od
2001 roku pracowata w F-Squared, obecnie w Ipsos na stanowisku Kierownika Zespotu Badan
Jakosciowych. Mezatka, mamusia Mai. Lubi podréze, szczegélnie te na kontynent afrykarski.

Przemystaw Mielczarek tel. 507 015 129; e-mail: przemek mielczarek@arc.com.pl
Urodzony w 1973 r. w Warszawie. XXXIII LO im. Kopernika ukoriczyt w 1993 r., nastepnie
podjat studia magisterskie na Wydziale Filozofii i Socjologii UW. W latach 1998-1999 dodat-
kowe studia MA w Central European University. Od 2000 r. kierownik Studia CATI w ARC
Rynek i Opinia.

Jacek MigdaI e-mail: jacek.migdal@telekomunikacja.pl
Z badaniami rynku zwigzany od 7 lat. W latach 2000-2005 jako koordynator badan i badacz
ilosciowy w PBS DGA a nastepnie w Commercial Union Polska. Od 2005 roku zajmuje sie ba-
daniami i analizami marketingowymi w Telekomunikacji Polskiej — obecnie w Departamencie
Planowania i Analiz Strategicznych Grupy TP. Zainteresowania prywatne: podrdze, lotnictwo
cywilne i fotografia.
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Tomasz Milcza I‘CZVk e-mail: tomasz.milczarczyk@gfk.com
Ukonczyt ekonomie i psychologie na Uniwersytecie Warszawskim. W branzy badawczej od
1999 roku, obecnie jako Project Manager w dziale FMCG Custom Research GfK Polonia. Spe-
gjalizuje sie w badaniach ilosciowych ze szczegélnym uwzglednieniem testéw z zakresu NPD,
badan trackingowych marek i reklamy, badan typu U&A w sektorze FMCG. Wolne chwile spe-
dza w domku na podwarszawskiej wsi.

Marzena Mirocha

Absolwentka UJ, od 14 lat zajmuje sie analizami marketingowymi ze szczegdlnym uwzglednie-
niem specyfiki B2B w sektorze WSCh i chetnie dzieli sie doswiadczeniem i wnioskami z tych
trudnych niszowych rynkéw. Dzieki kierowaniu zespotem specjalistéw rozwija zainteresowa-
nia w zakresie budowania Systemdéw Informacji Marketingowej i Zarzadzania Wiedza w duzej
firmie. W wolnych chwilach chce stworzy¢ co$ lepszego z siebie lub wokét siebie.

Marek Mtodozeniec

Absolwent Miedzywydziatowych Indywidualnych Studiéw Humanistycznych, uzyskat dyplom
w Instytucie Socjologii UW. Specjalizuje sie w metodologii badan ilosciowych. Doswiadczenie
w badaniach rynku farmaceutycznego, uzyskane dzieki wspoétpracy z MDM, a pézniej Dendri-
te, nauczyto go twdérczego podejscia do nietypowych sytuacji. Obecnie Research Project Ma-
nager w zespole badawczym SMG/KRC Poland Media. Mieszkaniec i pasjonat warszawskiej
Pragi. Zainteresowania: malarstwo abstrakcyjne, jazz, podréze.

Jacek Mtynarski e-mail: jacek.mlynarski@pbsdga.pl
Absolwent socjologii KUL. Z badaniami zwigzany od poczatku gospodarki rynkowej w Polsce. W la-
tach 1989-91 w CBOS, nastepnie 7 lat w Instytucie Pentor i niespetna rok w CAL. Od 1999 r. do
poczatku 2007 r. w GfK Polonia kierowat Dzialem Badan Rynku Débr Trwatych i Mediéw. Obecnie
Czlonek Zarzadu i Dyrektor ds. badart w PBS DGA. Prowadzit seminarium dla studiéw podyplo-
mowych przy Wydziale Psychologii UW. Autor publikadji w prasie branzowej, prelekdji i wyktadéw
szkoleniowych. Laureat Pierwszego Konkursu Referatéw Badawczych ,Mercator 2000”. Zaintereso-
wania: turystyka wysokogoérska, historia najnowsza Europy i muzyka niemieckiego romantyzmu.

Anna Modrzejewska

Najbardziej na $wiecie lubi ludzi. Praca przy badaniach zaspokaja potrzebe bycia z nimi i ich
poznawania. W branzy pracuje od 12 lat — najpierw we wlasnej firmie kompleksowo obstugujac
agencje reklamowe i firmy z terenu wojewddztwa zachodniopomorskiego oraz koordynujac re-
alizacje terenowa dla czotowych firm badawczych. Z SMG/KRC zwigzana od 7 lat — dwa pierw-
sze jako Koordynator, obecnie jako Menedzer Dziatu Realizacji, odpowiada za realizacje badan
ilosciowych w firmie. Zarzadzanie i Marketing ukonczyta na US.

Milena Morawiec

Skonczyta socjologie na UW, z badaniami zwigzana od potowy lat 90-tych. Warsztatu metodolo-
gicznego uczyla sie w CBOS, potem pracowata w GfK Polonia oraz Ipsos, od 1998 roku szefujac
zespotom badawczym. Obecnie w Millward Brown SMG/KRC. Mama dwdéch duzych juz facetéw
i wspaniatej dziewczynki. Po pracy czyta kryminaty, chodzi na spacer z psem i oglada seriale.
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Aleksandra Morzejko tel. 694 941 430; e-mail: ola@morzejko.com
Na poczatku byt Krakéw... i Socjologia na Uniwersytecie Jagielloniskim + zdobywanie doswiad-
czenia w agencji marketingowej PA Marketing Group. Potem byta Warszawa... i Vattenfall,
a obecnie ING Nationale-Nederlanden, gdzie godzi role badacza i analityka rynku ubezpiecze-
niowo — emerytalnego. Poza praca... lubi fotografowa¢, wraca¢ do Krakowa, Opola i Wroctawia.
Poza tym gdyby tylko mogta, to wolny czas spedzataby w gérach :)

Michat Naftynski tel. 660 303 303; e-mail: mnaftynski@nat.pl
Moderator i badacz jakosciowy. Ponad 1000 FGI-6w i ponad 1500 IDI-6w. Zaczynat w 1991 r.
jako kurier w SMG/KRC. 10 lat w CASE, w tym 5 jako szef realizacji jakosciowej. Obecnie wia-
$ciciel matej firmy badawczo-doradczej NAF oraz wolny strzelec wspdtpracujacy z duzymi fir-
mami badawczymi. Oprécz badan, szkoli z miekkich umiejetnosci psychologicznych. Po pracy
ojciec, wokalista rockowy, fotografik i nurek.

lliona Napieralska-Duraj e-mail: flona_napieralska@o2.pl
Absolwentka ekonomii Uniwersytetu Gdanskiego (kierunek: handel zagraniczny, specjalnosc:
marketing). Ukonczyla takze studia podyplomowe ,,Psychologia Zachowan Rynkowych” na Wy-
dziale Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego. W tej chwili — w trakcie studiow MBA (WSPiZ,
Warszawa). Od ponad 8 lat jest zwigzana z wydawca Super Expressu, obecnie — jako z-ca dyrekto-
ra komunikacji marketingowej ds. badan. Spegjalizuje sie w badaniach rynku mediowego.

Artur Nierychlewski e-mail: artur.nierychlewski@gmail.com
Sogjolog, przez cate swoje zycie zawodowe zwigzany z badaniami rynku. Pracowat w ARCi EE],
obecnie pelni funkcje Dyrektora Badan Ilosciowych w Ipsos. Oprocz badan rynkow FMCG
i farmaceutycznych prowadzi badania na rynkach ustug, gtéwnie telekomunikacyjnych i finan-
sowych B2C i B2B. Zbiera stare maszyny do pisania.

Stefania Noga tel. 604 178 197; e-mail: stefania.noga@ipsos.pl
Urodzona w 1974 r. Ukonczyta psychologie na UAM w Poznaniu. W branzy badawczej od
1999 r. Prowadzita projekty w firmach CASE i F-Squared. Od 4 lat kieruje zespotem jakoscio-
wym w Ipsos Polska. Odpowiedzialna za realizacje projektéw dla kluczowych klientéw firmy:.
Posiada duze doswiadczenie w kierowaniu miedzynarodowymi projektami badawczymi. Uwiel-
bia poranng kawe i jazde na rowerze.

Artur Noga-BogomiIski tel. 22 43 41 510; 502 196 088; e-mail: artur.noga@gfk.com
Socjolog. Absolwent Instytutu Stosowanych Nauk Spotecznych UW oraz studiéw podyplomo-
wych ,Badania marketingowe. Postawy i zachowania konsumentéw”. Z badaniami marketin-
gowymi zwigzany od ponad dziewieciu lat. Mitosnik badan ilosciowych, szczegdlnie rozwigzan
metodologicznych, nie opartych na bezposrednich deklaracjach respondentéw. Obecnie Business
Development Director w GfK Polonia. Odpowiada za pozyskiwanie oraz utrzymywanie relacji
z kluczowymi klientami firmy. Od kilku lat prowadzi szkolenia w ramach Polskiego Towarzy-
stwa Badaczy Rynku i Opinii. Wspétautor ksigzki ,Badania marketingowe. Od teorii do praktyki”
(2007). Prywatnie pasjonat motoryzadji i wedkarstwa (formuta non-kill).
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Robert Nowacki tel. 601 701 213; e-mail: rob.nowacki@wp.pl
Urodzony w 1970 roku w Warszawie, ukonczyt Wydziat Handlu Wewnetrznego SGH. W 1999
roku uzyskat stopiert doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu. W latach
1994 — 2001 pracowat w GETAS-IRWIK Sp. z 0.0. Od 2001 r. kieruje badaniami w Instytucie
Badan Rynku, Konsumpdji i Koniunktur (d. IRWiK). W pracy naukowej specjalizuje sie w zarza-
dzaniu dziatalnoscig reklamowa. Ma zone i syna. W wolnych chwilach podrézuje i wedkuje.

Sebastian Nowacki tel. 600 272 555; e-mail: nowacki@abm.pl
Ur. w 1972 r., studiowal socjologie na UW. W badaniach od poczatku wolnego rynku — prze-
szedt caly szlak od ankietera do wlasciciela agencji badawczej. Jest wspétautorem metodolo-
gii PRESSKOP monitorujacej opinie czytelnikéw pism, nagrodzonej statuetka MERCATOR
2000 za najlepsze badanie jakosciowe. Specjalizuje sie w badaniach komunikacji wewnetrznej
w firmach oraz sieci sprzedazy. Szczesliwy malzonek i ojciec; pasjonat punk rocka, pitki noznej
i piwa pszenicznego.

Stanistaw Nowak tel. 691 978 199; e-mail: stanislaw.nowak@sequence.pl
Lekarz, menedzer. Absolwent AM w Warszawie oraz Podyplomowego Studium Zarzadza-
nia w Ochronie Zdrowia. Od 1993 roku zajmuje sie badaniami rynku ochrony zdrowia (IMS
Health, Instytut Badan i Informacji Szpitalnych, Sequence HC Partners).

Andrzej Olszewski e-mail: andrzej.olszewski@tns-global.pl
Zwigzany z TNS OBOP od roku 1994, od 2000 r. pelni funkcje Prezesa Zarzadu. Wspoéiza-
lozyciel telemetrii w Polsce. Zarzadzat m.in. wdrazaniem $wiatowych rozwiazan badawczych
TNS w Polsce i odpowiadat za ich dynamiczny rozwéj na rynku krajowym. Aktywnie uczestni-
czy w przedsiewzieciach integrujacych srodowisko badawcze i majacych na celu wypracowanie
i wdrozenie wspdlnych standardéw jakosciowych w badaniach. Prywatnie — zonaty, dumny
tata trojga dzieci. Czas wolny spedza jezdzac na motorze i nartach.

Jacek Otffinowski

Dyrektor polskiego Ipsos-ASI, czesci Ipsos specjalizujacej sie w badaniach efektywnosci re-
klamy i diagnozie potencjatu marek. Psycholog, ma kilkunastoletnie doswiadczenie w branzy
reklamowej. Wczesniej pracowat w DMB&B, Euro RSCG, kierowat agencja Tequila (TBWA)
zajmujaca sie programami BTL i Wunderman (Y&R) spegjalizujaca sie w programach CRM.
Pasjonat podrézy, nurkowania i dobrego jedzenia.

Beata Katarzyna Pachnowska e-mail: beata.pachnowska@imas.pl
Dr psycholog spoteczny. MBA. Wiceprezes IMAS International Instytutu Badania Rynku i Opi-
nii Spotecznej. Adiunkt w Instytucie Psychologii Uniwersytetu Wroctawskiego. Autor i super-
visor projektéw badawczych dla polskich i miedzynarodowych klientéw, licznych publikacji
naukowych i popularyzatorskich. Aktywny moderator w badaniach jakosciowych i foresighto-
wych. Trener mtodej kadry. Cztonek PTBRiO oraz ESOMAR.
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Przemystaw Pankratz e-mail: przemyslaw.pankratz@aig.pl
Rocznik 1973, absolwent Socjologii UW; do 2000 r. pracowat w ARC Rynek i Opinia; w latach
2000-2004 w Amplico Life, gdzie odpowiadat za badania i analizy rynkowe w dziale marke-
tingu; spegjalizuje sie w badaniach produktéw finansowych oraz generalnie w badaniach jako-
$ciowych. Obecnie pracuje w AIG TFI. Zainteresowania: teoria kultury (procesy wytwarzania
rzeczywistoéci), dobre teksty, film. Zonaty, dwoje dzieci.

Tomasz Panka e-mail: tomasz.panka@ipsos.pl
Senior Project Manager. Absolwent Wydziatu Ekonomiczno-Socjologicznego Uniwersytetu
bodzkiego. Ma 7-letnie doswiadczenie w prowadzeniu badan marketingowych. W Ipsosie pra-
cuje w dziale badan ilosciowych. Prowadzi projekty gltéwnie dla klientéw z sektora telekomuni-
kacyjnego. Wczesniej specjalizowat sie w badaniach satysfakgji klienta i mystery shopper.

Tomasz Pasternak ¢-mall: tom.pasternak@wp.pl
Kierownik Badann Marketingowych w Banku Pekao SA, gdzie koordynuje procesy marketin-
gowe i badawcze dla wszystkich pionéw biznesowych. Doswiadczenia zwigzane ze $wiatem
badan zdobywat w sektorze FMCG w GfK Polonia. Niedoszty chirurg, chemik i archeolog. Mi-
tosnik opery i pasjonat kotow.

Pawet Pastuta tel. 510 217 709; e-mail: pawel.pastula@medicover.pl
Sogjolog, z badaniami rynku i opinii zwigzany od poczatku studiéw na Uniwersytecie Wroctaw-
skim. Prowadzi szkolenia oraz badania z zakresu satysfakgji klienta oraz jakosci ustug. Mtody,
peten werwy i pomystéw wroctawianin, ktéry przebyt droge od ankietera do badacza i trenera.

Dorota Pawelec tel. 600 444 711; e-mail: d.pawelec@tvn.pl
Gdanszczanka, sogjolog po Uniwersytecie Gdariskim. W latach 2002-2005 badacz ilogciowy
w PBS (od 2003 r. kierownik projektéw). Od sierpnia 2005 r. zajmuje sie badaniami i analityka
dla stacji tematycznych TVN (TVN24, TVN Meteo, TVN Turbo i TVN Style) oraz zagadnienia-
mi nowych mediéw.

Sebastian Pawlak e-mail: sebastian.pawlak@oadamyrynek.pl
Ukonczyt studia na Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. Prace zwigzana z badaniami rozpoczat
juz na studiach jako ankieter, a pézniej koordynator regionalny. W 1996 r. zatozyt firme SURF
NET, $wiadczaca ustugi dla firm badawczych oraz bezposrednich klientéw. Od 2004 r. pracuje
w firmie WAVIN, zajmujac sie badaniami rynku budowlanego. Pracuje nad rozwojem platformy
badawczej ,badamyrynek.pl”. Prywatnie jest pasjonatem podrézy, motoryzadji i snookera.
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Agnieszka Pawlinska

38 lat. Absolwentka Wydziatu Historycznego UW, magister historii. Studiowata réwniez przez
3 lata na Wydziate Socjologii i Filozofii UW. W SMG/KRC od 1993 roku. Przez wiele lat analityk
w badaniach jakosciowych, specjalizujacy sie zwlaszcza w badaniach poswieconych pogtebio-
nym rekonstrukcjom wizerunkéw marek oraz kreacji pozycjonowan dla nowych produktéw.
Po polaczeniu z MB rozszerzyta swoje doswiadczenia o analizy badan ilosciowych — Link, ATP,
U&A. Obecnie pelni funkcje Senior Account Executive. Czas wolny poswieca rodzinie.

Marcin Penconek e-mail: marcin.penconek@nielsen.com
Z wyksztalcenia matematyk; pracowat w SMG/KRC Poland; w 1993 roku zatozyt firme CASE,
ktorej byt wspotwlascicielem do 2003; w latach 2003-05 w Synovate, zarzadzat oddziatem
w Pradze i wspomagat regionalny rozwoj firmy. Obecnie pracuje w strukturach ACNielsen, za-
rzadzajac oddziatem BASES odpowiedzialnym za badania w Europie Srodkowo-Wschodniej.
Jest cztonkiem ESOMAR; petlnit funkcje Sekretarza i Wiceprezesa Zarzadu PTBRIO.

Ryszard Pienkowski e-mail: ryszard.pienkowski@pbsdga.pl
Doktor psychologii. Niedoszly inzynier i fizyk, odnalazt sie w badaniach rynku, nie tylko jako
zalozyciel firmy, ale réwniez sprawny menedzer. Zastepca prezesa PBS DGA Spoétka z o.0. Indy-
widualista, ktéry ceni prace zespotows. Za swoj najwiekszy sukces uwaza udziat w zbudowaniu
silnej firmy z mocng pozycja na rynku. Aktywny fizycznie, uprawia tenis, pitke nozna, zegluje.

Bianka Piotrowicz e-mail: bianka.piotrowicz@ozwbk.pl
Od poczatku swojej kariery zawodowej zwigzana z badaniami. Specjalizuje sie w badaniach
rynkéw finansowych. Po ukoniczeniu Akademii Ekonomicznej w Poznaniu rozpoczeta prace
w Centrum Ekspertyz Gospodarczych FAE. Od dziesieciu lat zwigzana z bankowogscia — obecnie
pracuje w Banku Zachodnim WBK S.A. w Biurze Badarn Marketingowych. Do PTBRIiO nalezy
od 2001 roku. Lubi gérskie wedréwki.

Robert Wojciech Piotrowicz tel. 606 788 258; e-mail: adalbert@abrsesta.com
Urodzony w 1971 r. w Zielonej Goérze. Dyplom z socjologii na Uniwersytecie Wroctawskim,
za$ z zarzadzania zasobami ludzkimi w Wyzszej Szkole Finanséw i Zarzadzania (d. SGZiA)
w Warszawie. Od 1997 do 2006 r. w Pentor Research International. Obecnie dyrektor ds. ba-
dann w ABR SESTA. Posiada bogate doswiadczenie w ilosciowych i jakosciowych badaniach
konsumenckich, typu business-to-business oraz spotecznych. Zainteresowania: poznawanie
$wiata, malarstwo i historia sztuki, praca spoteczna i hodowla roslin ozdobnych.

Marcin Piwowarczyk e-mail: marcin.piwowarczyk@imas.pl
Badacz rynku z 6-letnim stazem, specjalista w dziedzinie metod ilociowych. Psycholog spo-
teczny, pasjonat Internetu i zwolennik wykorzystania tego medium w badaniach. Odpowie-
dzialny za panel internautéw IMAS OnLine. Uwielbia angielski humor, czeski styl zycia i pol-
skie szlaki turystyczne. Obecnie na fascynujacym i angazujacym etapie wychowywania dwojki
matych dzieci.



Katarzyna Piwowarczyk-Atys

Absolwentka sogologii UW. Z branza badawcza jestem zwigzana od 10 lat, poczatki typowe — jako ankie-
terka. Po kilku latach pracy w agendji badawczej ARC Rynek i Opinia zmienitam sposéb patrzenia na bada-
nia. Zatrzymatam sie w p6t drogi miedzy klientem a wykonawca badan — w agendji reklamowej Publicis,
w Dziale Strategii i Badar1. Obecnie pracuje po stronie klienta, w dziale Consumer Insight w firmie Nutricia
Polska. Z uwaga sledze nowe, niestandardowe podejécia w dziedzinie badant marketingowych i komunika-
gi. Moja szczegdlng uwage zwracaja badania reklam, i o nich opowiadam studentom na studich podyplo-
mowych , Psychologia reklamy” UW i Publicis. Uwielbiam podréze do krajéw Orientu.

Janusz Plencler e-mail: j plencler@testdifferent.com
Absolwent AE Poznan, stypendysta programu naukowego TEMPUS na uniwersytetach w Antwer-
piii Tilburgu. Kiedys taternik, dzisiaj nadwyzke energii spala podczas gry w squasha. Zawsze goto-
wy do rozmowy o prozie Jacka Dukaja. Swoja kariere zawodowa zaczynat jako Marketing Director
w firmach Wavin i Bahlsen. W 2000 r. przeszed? na strone agencji reklamowych jako Dyr. Stra-
tegiczny w BTLGroup (Tequila Polska), aby w 2002 r. od zera wspéttworzy¢ agencje Peppermint,
ktoéra zarzadzat do poczatku 2007 r. Badaniami na dobre zarazit sie po wystgpieniu na Ekspedycji
Badawczej w 2005 r. Kierujac LABoratory & Co czerpie rados¢ z wprowadzania odkry¢ psychologii
i neuroscience do badania pod$wiadomego wptywu komunikacji reklamowej.

Joanna Pobierajto tel. 509 137 889; e-mail: joanna@wit.edlu.pl
Doktor nauk ekonomicznych w Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie SGH (praca z zakresu ba-
dania postaw konsumentéw). Z badaniami rynku i opinii zwigzana od 1996 roku. Obecnie Kie-
rownik Zespotu Badan i Analiz w PKO BP. Lubi sport (bieganie, rower, squash), dobra muzyke
i kino. Czasami maluje.

Adam Polasz e-mail: apolasz@era.pl
Absolwent socjologii na Uniwersytecie Jagielloriskim (socjologia gospodarki i badania rynku).
Do 2003 r. w SPSS Polska (konsultant ds. analizy danych), obecnie w PTC Era jako gléwny spe-
gjalista ds. badan rynku, odpowiedzialny za badania marki i komunikagdji. Interesuje sie tech-
nikami wizualizadji i graficznej analizy danych; fotograf — amator; zapalony rowerzysta. Pasje
badawcza dzieli z zong Agata i céreczky Gajka.

Agata Polasz e-mail: agata.a.polasz@gsk.com
Ukoniczyta socjologie na Uniwersytecie Jagielloriskim. Doswiadczenie analityczne zdobyta
w SPSS Polska w Krakowie. Po przeprowadzce do Warszawy pracowata jako project manager
w ARC Rynek i Opinia. Od 2004 r. zajmuje sie badaniami rynku w GlaxoSmithKline. Pasje
badawcza dzieli z mezem Adamem i coreczka Gajka.

Patryk Polkowski tel. 502 437 140; e-mail: patryk.polkowski@ipsos.pl
Absolwent Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, Senior Project Manager w Ipsos-
ASI. Spegjalizuje sie w badaniach ilosciowych. Pierwsze kroki w badaniach rynku stawiat
w 2001 roku, zwigzany poczatkowo z ABM, a potem ARC Rynek i Opinia. W Ipsos-ASI zajmuje
sie badaniami wizerunku marki i reklam (sektor FMCG i nie tylko). Kiedy nie bada — gra na
basie.
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Elzbieta Potczynska-Fatkowska tel. 604 644 201; e-mail: epf@pbj.com.pl
Ukonczylta socjologie na Wydziale Filozofii i Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego w 1994 r.
Na poczatku swojej kariery zawodowej pracowata jako Research Manager w IQS. Przez 8 lat
byta pracownikiem Opinii ABR specjalizujacej sie w badaniach prasowych. Od 2004 roku pelni
funkcje Prezesa PBJ Badania Marketingowe. Spegjalizuje sie w badaniach jakosciowych. Wolny
czas poswieca rodzinie, zwlaszcza 7-letniej cérce Ani. Lubi chodzi¢ na spacer ze swoim jamni-
kiem i szukac zielska dla zétwia.

Tatiana Popadiak-Kuligowska
Senior Project Manager w Ipsos Polska. Socjolog. W badaniach od 2001 roku. Pracuje w dziale
badan reklamy Ipsos-ASI Polska, gdzie zajmuje sie projektami ad-hoc (testy strategii komuni-
kacyjnych, ocena koncepdji kreacyjnych, pre- i post-testy). Specjalizacja — badania ilo$ciowe.

e-mail: tatiana.kuligowska@ipsos.pl

Krzysztof Presz tel. 502 318 482; e-malil: kpresz@neostrada.pl
Urodzony w 1969 r. Studiowat matematyke, nastepnie socjologie. Badaniami rynku zajmuje sie
od 1994. Prowadzit projekty w duzych firmach badawczych (Pentor, ACNielsen. GfK Polonia).
Od 2003 r. samodzielny konsultant badann marketingowych. Spegdjalizuje sie w badaniach
jakosciowych. Wspélpracuje z firmami badawczymi i bezposrednio z klientami. Wyktadat
w SWPS i UW. Autor artykutéw w prasie branzowej. Pasjonat katamaranéw i snowboardu.

Maciej Przybysz tel. 22 583 73 13; 505 171 036; e-mail: maciej.przybysz@nielsen.com
Absolwent Metod Ilosciowych oraz Zarzadzania i Marketingu na SGH. Badaniami zajmuje sie
od 1998 roku — poczatkowo w IQS & Quant Group a od 2003 roku w ACNielsen Polska, gdzie
jest odpowiedzialny za prace Dziatu Obstugi Klienta w pionie Badann Konsumenckich oraz
wspétprace z Sieciami Detalicznymi. Hobby: motoryzacja, narty i squash.

Gosia Puchlak
Urodzona w 1973 r. Absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego (Wydziat Fizyki, specjalizacja:
czastki elementarne) oraz Uniwersytetu Jagielloriskiego (Studium Badan Marketingowych).
Pracuje w badaniach od 1997 roku — najpierw w agencji badawczej organizowata dziat badan
telefonicznych, od 1999 roku prowadzi projekty badawcze w Polskiej Telefonii Cyfrowej. Czto-
nek ESOMAR. Najnowszym hobby jest architektura — na razie na etapie zamkéw z piasku bu-
dowanych z synkiem.

e-mail: mpuchlak@era.pl

Katarzyna Pydych tel. 503 781 011; e-mail: katarzyna.pydych@kerallaresearch.pl
Ur. w 1975 r. absolwentka wroctawskiej socjologii. Obecnie dyrektor oraz wiasciciel Insty-
tutu KerallaResearch, specjalizujacego sie wylacznie w badaniach B2B. W latach 2003-2006:
research manager Instytutu FlotaMONITOR. Liczne publikacje w branzowych magazynach
B2B o tematyce motoryzacyjnej. Doswiadczenie zdobywata przechodzac wszystkie etapy reali-
zacji badan marketingowych. Specjalizuje sie w badaniach jakos$ciowych, przeprowadzanych na

grupach biznesowych. W wolnych chwilach zwiedza Azje.



Katarzyna Rachuta

Ur. w Szczecinie, ukonczyta filologie polska, studiowata politologie i nauki spoteczne. Obecnie
na stanowisku Marketing Manager w IDG Poland S.A. odpowiada za strategie marketingowa
magazynoéw pionu B2B. Wczesniej zwigzana z prasa regionalng, zajmowata sie promocja oraz

analizami i badaniami rynkowymi.

Matgorzata Radziszewska-Manikowska tel. 504 129 508; e-mail: malgorzata. manikowska@tns-global.com
Urodzona na Podlasiu. Ma dziesiecioletnie doswiadczenie w badaniach rynku. Do 2007 roku
zwigzana z PBS DGA. Od marca 2007 w TNS OBOP — obecnie kieruje zespotem badan jako-
$ciowych. Prywatnie zona, mama dwoch synkow.

Marta Radziwonik-Butawska tel. 502 372 707; e-mail: marta.radziwonik@martis.pl
Urodzona na Mazurach, ktére opuscita po siedemnastu latach, by zamieszka¢ w USA (gdzie cho-
dzita do liceurn), w Tréjmiescie (gdzie skoriczyta liceum) i w Warszawie (przyjechata tu tylko na
studia, ale mieszka do dzis). Z wyksztalcenia jest psychologiem klinicznym. Od oémiu lat zwia-
zana z reklamga. Obecnie kieruje dziatem strategii w agencji Martis. W wolnych chwilach uprawia
sporty ekstremalne albo prébuje zapracowac na literackiego Nobla. Mitosniczka niestandardo-
wych metod badawczych — woli cho¢ w przyblizeniu mie¢ racje, niz precyzyjnie sie mylic.

Monika Rakowicz tel. 616 604 072; e-mail: mrakowicz@pentor.com.pl
Absolwentka Wydziatu Studiéw Edukacyjnych oraz Studium Dziennikarstwa UAM. Od 1998 r.
zwigzana z IBOIR Pentor Poznan. Specjalizuje sie w badaniach BTL i ATL, nowoczesnych nosni-
kow reklamowych, badaniach typu Mystery Shopping, badaniach sieci handlowych. Autor pu-
blikacji w pismach branzowych. Uczestnik i prelegent Kongreséw Badawczych PTBRIO. Od roku
2005 prowadzi zajecia z zakresu badan na Wyzszej Szkole Bankowej w Poznaniu. Jej pasja sa koty
brytyjskie, jazz oraz fotografia. Od maja szczesliwa mama matego Stasia.

Tomasz Rakowski tel. 691 152 484; e-mail: tomasz.rakowski@gfk.pl
Absolwent Wydziatu Psychologii UW (specjalizacja: psychometria). Obecnie w GfK Polonia
zajmuje sie badaniami mystery shopping oraz satysfakdji i lojalnosci klientéw. W pracy zawo-
dowej poszukuje nowych zastosowan dla zaawansowanych technik statystycznych. Interesuje
sie wplywem nie$wiadomych emodji na postawy i zachowania. Dumny tata matego Kubusia.
Hobby: pitka nozna, szachy, NLP.

Beata Rgbinska tel. 600 346 261; e-mall: rabinska@abm.pl
Urodzona w 1979 r. Warszawianka od pokoleri. Absolwentka socjologii Uniwersytetu Warszaw-
skiego oraz Podyplomowego Studium Komunikacji Spotecznej i Mediéw przy PAN. Przygode
z badaniami marketingowymi rozpoczeta w 2002 r.od wspétpracy z TNS OBOP; od 2004 r. zwia-
zana z Agencja Badan Marketingowych ABM, w ktérej peni funkcje Dyrektora Badan Jakoscio-
wych; wspdlpracuje réwniez z AMPS — firmg specjalizujaca sie w pomiarach mystery shopper.
Wolny czas spedza zawsze aktywnie, od lat wspina sie z pasja w polskich skatach a ostatnio w Do-
lomitach i Alpach; lubi mocne wrazenia i piekne widoki.
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Joanna Roman

Psycholog spoteczny. Z branza badawcza zwigzana od 11 lat. Od 10 lat w Millward Brown
SMG/KRC. Spegjalista badan jakosciowych i doswiadczony moderator. Interesuje sie réznicami
kulturowymi i trendami spotecznymi, a szczegélnie tym, jak wplywaja na rynek konsumencki
i postrzeganie marek oraz kategorii produktowych. Jej pasje to kino i dalekie podroze.

Anna Romaniuk

Absolwentka studiéw pedagogicznych na Uniwersytecie Marii Curie Sktodowskiej w Lublinie.
Od poczatku swojej kariery zawodowej zaangazowana w badania mediéw, najpierw w GfK Po-
lonia, od dziesieciu lat zwigzana z Millward Brown SMG/KRC. Obecnie pelni funkcje dyrektora
badan radia.

Stawomir Rosiecki

Urodzony w 1971 w Warszawie. Studiowat psychologie na Uniwersytecie Warszawskim (spe-
gjalizacje: psychologia spoteczna oraz neuropsychologia). Badaniami rynku zajmuje sie od 9 lat.
Pracuje w Millward Brown SMG/KRC na stanowisku Senior Consultant. Zajmuje sie iloscio-
wymi metodami badawczymi. Specjalizuje w badaniach satysfakgji konsumentéw. Wolny czas
spedza z zona i synem Antonim. Hobby — brydz.

Karol Rubinkiewicz tel. 504 129 618; e-mail: karol rubinkiewicz@tns-global p
Absolwent Instytutu Stosowanych Nauk Spotecznych Uniwersytetu Warszawskiego. Pasjonat
morza, wielbiciel ziemi kieleckiej. Przez 5 lat pracowat w warszawskim oddziale sopockiej agen-
¢ji badawczej PBS DGA. Obecnie w TNS OBOP na stanowisku Market Research Consultant.
Od poczatku swojej kariery zwigzany z badaniami jakosciowymi, w ktérych ustawicznie poszu-
kuje innowacyjnych rozwigzan.

Aneta Rumniak

Urodzona w 1979 r. Magister nauk ekonomicznych. Absolwentka studiéw podyplomowych
o kierunku Badania Marketingowe w SWPS w Warszawie. W branzy badawczej od 2000 roku,
od poczatku zwigzana z Presspublica Sp. z 0.0. — wydawca dziennikéw: Rzeczpospolita, Parkiet
Gazeta Gieldy, Zycie Warszawy. Obecnie Kierownik Sekcji Badari i Analiz. Zajmuje sie badania-
mi marketingowymi, analizg rynku sprzedazy, czytelnictwa, reklamy i internetu. Cztonek Rady
Badania Megapanel PBI/Gemius.

Anna Ryterska

Urodzona w 1969 roku w Warszawie, studiowata socjologie na KUL-u i na Uniwersytecie War-
szawskim oraz amerykanistyke w Osrodku Studiéw Amerykanskich UW; badaniami rynko-
wymi zajmuje sie od 1994 roku, zaréwno po stronie agencji badawczej (CASE), jak i klienta
(Unilever Polska); od 2001 r. dziata samodzielnie (Qualitas); specjalizuje sie w badaniach jako-
Sciowych (prowadzenie projektéw, sesji brainstormowych, konsultacje); lubi Warszawe, jazde
na rowerze i niskie temperatury.



Mariusz Rzanny

Ukoriczyt socjologie na Uniwersytecie Warszawskim. Od 1990 r. zajmuje sie badaniami rynku
pracujac w SMG/KRC Poland Media od poczatku powstania firmy. Od kilku lat kieruje zespo-
tem badawczym. Specjalizuje sie w jakosciowych badaniach marki oraz reklamy.

Monika Sarapata tel. 507 112 757; e-mail: monika.sarapata@re-source.pl
Ukonczyta socjologie na UAM i studia doktoranckie w zakresie ekonomii na AE w Poznaniu.
Z branza badawcza zwigzana od 2003 r., pracujac na stanowiskach od analityka do dyrektora
ds. badan. Zatozycielka i wspotwiascicielka Pracowni Badan i Doradztwa ,Re-Source”. Prowadzi
zajecia dydaktyczne z metod i technik badan spotecznych. Specjalizuje sie w zlozonych ana-
lizach ilosciowych — fascynuja ja niekonwencjonalne zastosowania narzedzi statystycznych.
Cztonek PTBRiIO i PTS. Pasjonatka dalekich podrézy, gér i zeglarstwa.

Zbyszek Sawinski e-mail: z.sawinski@LutayHC.pl
Socjolog i informatyk. Doktor nauk humanistycznych. Pracuje jako konsultant strategiczny
w dziedzinie komunikagji marketingowej, bedac zarazem ekspertem w zakresie badan audy-
toriéw mediéw (prasa, radio, telewizja). Z pasja stara sie zrozumie¢, dlaczego niektére kam-
panie reklamowe bywajg skuteczne, a niektére nie. Swoja wiedza dzieli sie chetnie prowadzac
szkolenia, publikujac, czy wystepujac na konferencjach. Jest cztonkiem Stowarzyszenia Agencji
Reklamowych. Fan (L).

Anna Skorulska e-mail: anna.skorulska@pl.millwardbrown.com
Jest absolwentka Miedzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych i Politycznych na SGH. Prace
w korporacji miedzynarodowej porzucita, aby zwigza¢ sie z branzg badawczg. W SMG/KRC
pracuje od 1999 roku, obecnie na stanowisku Senior Research Manager. Zajmuje sie zaréwno
badaniami ilosciowymi, jak i jakosciowymi produktow FMCG, w szczegdlnosci napojéw. Inte-
resuje sie reklamami (na kazdym etapie ich tworzenia), efektywnosciag kampanii reklamowych.
Czas wolny najchetniej spedza z rodzing w zaciszu Puszczy Knyszynskiej.

Agnieszka Smalec tel. 607 279 716; e-mail: agnieszka smalec@wzieu.pl
Urodzona w 1971 r. Ukoniczyta Studium Informatyczne oraz specjalnos¢ Handel Zagraniczny na
kierunku ZiM WE US. Adiunkt w Katedrze Marketingu na WZIiEU Uniwersytetu Szczeciriskie-
go. Czlonek m.in. Podkomisji Marketingu Komisji Organizadji i Zarzadzania PAN. Opiekun Kota
Naukowego ,Komunikaga w biznesie”. Wspélpraca z podmiotami przede wszystkim w zakresie
tworzenia strategii rozwoju, polityki promodji, badan rynkowych oraz mystery shopping. Aktualnie
interesuje sie gléwnie ksztattowaniem wizerunku i marki jednostek samorzadowych oraz innych
podmiotéw; rozwojem regionalnym, jak réwniez zarzadzaniem sprzedaza i relagami z mediami.

Barttomiej Sokotowski tel. 515 212 232; e-mail: sokolowski.o@abrsesta.com
Urodzony w 1975 roku. Socjolog, absolwent Instytutu Stosowanych Nauk Spotecznych UW.
Badaniami zajmuje sie od 2002 roku, byt jednym z pierwszych pracownikéw agencji Human-
Graph, z ktoéra byt zwigzany do wrzesnia 2007. Aktualnie wspolpracuje z agencja ABR SESTA.
Instruktor Zwigzku Harcerstwa Polskiego.
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Sebastian Starzynski e-mail: starzynski.s@abrsesta.com
Urodzony w 1975 r. w Warszawie. Ukoniczyt Zarzadzanie i Marketing w Szkole Gtéwnej Han-
dlowej w Warszawie. W 1996 r. zatozyt firme badawczg ABR SESTA, specjalizujaca sie w bada-
niach typu Retail Audit. W 2007 r. zostat wspétwiascicielem agencji reklamy ZACK i agencji
event marketingu Prozack. Jest cztonkiem PTBRiO i ESOMAR. Zonaty, dwéch synéw. Hobby:
paintball, nurkowanie wrakowe, narty, windsurfing, tenis, podréze i brydz.

tukasz Stolarczyk tel. 504 164 532;
Urodzony w 1978 roku, ukoniczyt Psychologie Spoteczng SWPS w Warszawie oraz Polonistyke na Uni-
wersytecie Warszawskim. Prace w branzy badawczej rozpoczat w AMPS, gdzie zajmowat sie badaniami
mystery shopping, nastepnie pracowat w Millward Brown SMG/KRC. Obecnie na stanowisku Rese-
arch Executive w dziale CRM Opinion w Ipsos Polska. Spedjalizuje sie w badaniach mystery shopping,
Prowadzit badania dla branzy paliwowej, samochodowej, bankowej i telekomunikacyjnej. Wspétpro-
wadzacy Klub Badacza nt. ,Mystery shopper — Metodologia przysztosci, badawczy falstart, czy po pro-
stu... kolejna metodologia?” — merytoryczng dyskusje dotyczaca metodologii mystery shopper prze-
prowadzona w ramach cyklicznych spotkan organizowanych pod patronatem PTBRiO.

Piotr Szawiec tel. 602 693 235; e-mail: piotr@szawiec.pl
Badaniami zajmuje sie od 10 lat. Poczatkowo pracowat w Demoskopie, Pentorze, gdzie kierowat
Zespotem Badan Rynkéw Finansowych, odpowiadat za badania w Banku BPH. Zdeklarowany
przeciwnik podziatu badan na ilosciowe i jakosciowe. Lubi rower, wino i stuchowiska radiowe.

Piotr Szczepaniak tel. 602 206 343; e-mail: pszczepaniak@era.pl
Od ponad 10 lat pracuje w Polskiej Telefonii Cyfrowej, obecnie jako Customer Insight Mana-
ger. Ukonczyt psychologie na Uniwersytecie Warszawskim i Bielefeld. W latach 1991-1996 pra-
cowat w agencjach badant marketingowych. Do najwiekszych osiagnie¢ w karierze zawodowej
zalicza aktywny udziat w kluczowych projektach marketingowych Ery i Heyah w okresie ostat-
nich kilku lat. Jest cztonkiem ESOMAR.

Andrzej Szczypior

Studiowat socjologie na UW. Od 1995 r. specjalizuje sie w badaniach rynku farmaceutycz-
nego. Przez 9 lat pracowat w Medical Data Management gdzie ,zaliczyl” wszystkie szczeble
kariery badacza w agencji. Obecnie kieruje dzialem badan rynku w firmie farmaceutycznej
GlaxoSmithKline. Jako byty zawodowy muzyk stara sie w swej pracy taczy¢ wybitna wrazliwosc
artystyczna z dogtebna dociekliwoscia badacza.

Anna Szeremetti-Bichta tel. 601 373 600; e-mail: anna.bichta@startpoint-research.com
Ma wyksztatcenie wyzsze z zarzadzania i marketingu, tytut MBA. Z branza badawcza zwiazana
od ponad 14 lat. Obecnie zarzadza wlasng firma ,fieldworkowg” START POINT RESEARCH.
Prywatnie mezatka, mama Julki, uwielbia spedza¢ czas z rodzina i przyjaciéimi, pasjonuje sie
windsurfingiem i narciarstwem.
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Aleksander Szojer e-mail: olek.szojer@ipsos.pl; aszojer@yahoo.com
Absolwent UW (Psychologia) i Kolegium Europejskiego (Administracja UE). Od czasu studiow
zwigzany z badaniami jakosciowymi, poczatkowo w IQS & QUANT Group, obecnie jako Project
Manager w Ipsos Polska. Doswiadczony moderator, koordynuje tez badania miedzynarodowe.
Pracowat dla klientéw z réznych branz: FMCG, doméw mediowych, instytugji finansowych.
Bardzo lubi podroze, oraz testowac (takze na znajomych) poznane podczas wyjazdéw przepisy
kulinarne.

Renata Szopa-Milde tel. 605 031 176; e-mail: rmilde@stratus-ms.pl
Posiada kilkunastoletnie doswiadczenie w marketingu, zdobywane w okresie najbardziej ener-
gicznego rozkwitu tej dziedziny w Polsce. Kariere zawodowa rozpoczynata jako badacz rynku,
nastepnie kontynuowata na stanowisku Dyrektora Marketingu pracujac m. in.: dla The Nut
Company Felix Polska oraz Royal Unibrew Polska. Obecnie w firmie STRATUS, specjalizujac sie
w marketingu strategicznym i pozycjonowaniu marek. Ma w swoim dorobku strategie marke-
tingowe dla kilku wprowadzanych wtasnie na rynek produktéw FMCG.

Jacek Sztejnert

Socjolog. Badaniami rynku zajmuje sie od 1992 roku. Specjalizowat sie w badaniach jakoscio-
wych. Od poczatku zwigzany wspdtpraca z instytutem SMG/KRC Poland. Obecnie peni funk-
cje Research Unit Director.

Aleksandra Szyd’f owska e-malil: ola.szydlowska@ipsos.pl
Urodzona w 1971 roku. Ukoniczyta Zarzadzanie i Marketing na SGH. Badaniami zajmuje sie
od 1995 roku. Z Ipsos zwigzana od 6-ciu lat, kieruje zespotem odpowiedzialnym za pre-testy
reklam w regionie (Polska, Rosja, Ukraina, Rumunia, Wegry, Czechy, Turcja). W wolnym cza-
sie rysuje.

Rafat Tarnawski

Absolwent Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW. Zaczynat w dziale badan Gazety
Wyborczej w 1994 r. Od poczatku istnienia firmy zwigzany z Target Group BD; od 2000 r.
wspotwiasciciel i Dyrektor Generalny. Tworzy strategie firmy, ktéra pozwolita zdoby¢ grono
prestizowych klientéw z kilkunastu branz. Opracowat i wprowadzit na rynek projekty oraz na-
rzedzia z zakresu badant mediow (prasa, TV) i potrzeb konsumenckich w tej kategorii. Doradca
kliku wiodacych marek mediowych. Hobby: praca, historia, Batkany i ,football hard-core” czyli
na zywo Crvena Zvezda.

Wojciech Terlikowski e-mail: wterlikowski@indicator.pl
Absolwent Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, praca magisterska z zakresu
socjologii wsi obroniona w 2003 roku. W badaniach marketingowych pracuje od szesciu lat.
Obecnie w CBM INDICATOR, gdzie kieruje projektami ilosciowymi oraz jako$ciowymi. Zaj-
muje sie m. in. badaniami sektora bankowego. Szczegdlnie interesuje go zastosowanie metod
mystery shopping oraz CAWL
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Andrzej Tkacz e-mail: andrzej.tkacz@sequence.pl
Warszawski rocznik “75. W badaniach, zwtaszcza ilosciowych, od 11 lat. Absolwent Socjolo-
gii na UW - spegjalizacja w metodologii badan spotecznych i rynkowych. W trakcie studiéw
wspétwiasciciel firmy Social&Market Data Analysis. P6zniej zaréwno po stronie agencji (m.in.
kierownik dziatu badan ilosciowych w ABR Opinia), jak i klienta (m.in. Wydawnictwo Gazeta
Prawna). Obecnie jako account manager w Sequence HC Partners. Specjalizuje sie w badaniach
rynku prasowego i farmaceutycznego. Lubi koty, rowery, brydza i ska.

Jolanta Tomala

Kierownik Zespotu Badan llosciowych w Ipsos. Absolwentka SGH i podyplomowych studiéow
z zakresu badan marketingowych na University of Georgia w USA. Ma 9-letnie doswiadczenie
w badaniach marketingowych. Specjalizuje sie w ilosciowych projektach ad hoc realizowanych
dla miedzynarodowych koncernéw z branz FMCG. Koordynuje projekty miedzynarodowe
w CEEMEA.

Krzysztof Tomczak
Sogjolog. Zajmuje sie badaniami konsumenckimi i spotecznymi od 1990 roku. Od 1995 kieruje
zespotem badawczym.

Karolina Tomczyk tel. 693 333 908; e-mail: karolina@pp-consulting.pl
W branzy badawczej od ponad 8 lat. Specjalizuje sie w prowadzeniu i realizacji badan oraz pro-
jektéw o charakterze mystery shopper. Pierwsze kroki w swiecie badan stawiata w ABM Agen-
¢ji Badann Marketingowych. Pézniej, przez 5 lat, doswiadczenie zawodowe rozwijata w AMPS
Agengji Marketingowej. Od lipca 2005 roku szefuje zespotowi badawczemu w P&P Consulting.
Nalezy do grona tych szczesciarzy, w ktérych praca wzbudza szczere zainteresowanie i ktérzy
odnalezli w niej pasje.

Patrycja Tomczyk-Serafin tel. 601 269 405; e-mail: p.tomczyk@usp.pl
Ukonczyta socjologie na Uniwersytecie A. Mickiewicza w Poznaniu. Badaniami rynku zajmuje
sie od 1997 r. Doswiadczenie zdobywata w agencjach badawczych. Od 2002 roku pracuje po
stronie Klienta — obecnie jest managerem ds. badan rynku w firmie US Pharmacia. Hobby:
dalekie podréze, ksigzki, konie.

Marcin Trzcinski e-mail: marcin.trzcinski@ipsos.pl
Rocznik 76, socjolog. Ukonczyt UKSW w Warszawie, studiowat takze na UW. W badaniach
marketingowych od 1999 roku: najpierw w ARC Rynek i Opinia, a od 2005 w Ipsos. Specjalizu-
je sie w badaniach jakosciowych, gtéwnie dla sektora ustug i mediéw. Chetnie oglada reklamy,
interesuje sie rynkiem mediéw w Polsce i na $§wiecie. Spiewa w malych zespotach wykonujacych
muzyke dawng. Poza tym lubi kino, Radio PiN, ksigzki, bieganie i podréze.



Beata Wielkopolan

Absolwentka podyplomowych studiéw z zarzadzania i marketingu w Wyzszej Szkole Zarza-
dzania i Marketingu w Warszawie. W latach 1995-1997 kierownik Sekcji Metodologii Badan
w SMG/KRC Poland Media S.A. Od 1997 roku kieruje miedzynarodowym projektem konsu-
menckim Target Group Index (TGI). W Millward Brown SMG/KRC pei funkcje TGI Research
Director.

Elzbieta Wiestaw e-mail: elzbieta.wieslaw@imas.pl
Wroctawianka, psycholog spoteczny i historyk. Z branza badawcza zwigzana od 8 lat. Specja-
lizuje sie w badaniach jakosciowych i jest doswiadczonym moderatorem. Umiejetnosci analiz
strategicznych doskonalita w Szkole Giéwnej Handlowej. Pracuje w IMAS International. Wy-
zwaniem sg dla niej skomplikowane zagadnienia, wieloznacznosci, ale i tylko z pozoru prosta
obserwacja. Fascynuje sie filmem i literatura czeska, lubi porto. Jest zwierzeciem politycznym.

Agata Wiszniewska tel. 694 477 800; e-mail: awiszniewska@eei.com.pl
Psychologisocjolog. Absolwentka UW. Doswiadczenia badawcze zdobyta, pracujac w Instytucie
Psychologii PAN. Od 15 lat zajmuje sie jakosciowymi badaniami rynku prowadzac konsulting
i realizujac projekty badawcze dla wielu klientéow (FMCG, rynek telekomunikacyjny, farmacja).
Lubi projekty trudne i niestandardowe. Ze zmiennym szcze$ciem inwestuje w nowe biznesy. Po
latach przerwy powrdcita do zeglarstwa morskiego i marzy o zyciu na wlasnym jachcie.

Agnieszka Wisniewska tel. 502 276 600; e-mail: agnieszka.wisniewska@tns-global.pl
Pochodzi z Miynar (czyli prawie ze wsi; hotubi lokalny patriotyzm). Absolwentka psycholo-
gii na Uniwersytecie Gdaniskim. Do 1998 r. pracowata w dziale marketingu firmy Mercor S.A.
W latach 1998 — 2007 w PBS DGA. Od 2007 w TNS OBOP jako lider sektora Technology. Spe-
cjalizuje sie w badaniach dotyczacych telekomunikacji oraz technologii informacyjnych. Lubi
dziwne pytania, dygresje, nietypowe projekty badawcze, wioskie wina.

Joanna Wisniewska tel. 22 43 41 423; 502 196 095; e-mail: joanna.wisniewska@gfk.pl
Absolwentka Wydziatu Psychologii UW. Z badaniami rynku zwigzana od 1999 roku — obecnie
na stanowisku Key Account Manager w Zespole Badan Jakosciowych FMCG w GfK Polonia.
Weczesniej zwiagzana z takimi firmami jak Demoskop, Ipsos oraz 4P research mix. Specjalizuje
sie w badaniach handlu oraz Category Management. Lubi wszystko co srédziemnomorskie.

Dorota Wojciechowska tel. 606 340 001; e-mail: dorota.wojciechowska@pbsdga.pl
Ukonczyta Wydziat Socjologii UG. Od 1998 r. zwigzana z PBS. Od 2001 r. — Spegjalista ds.
naboru i szkolen: ankieterskich. Tworzyta struktury sieci ankieteréw CAPI. Jako pelnomocnik
Zarzadu ds. zarzadzania jakoscia wdrazata program PKJPA. W latach 2002 -2005 Kierownik
Dziatu Rekrutagji Szkolen i Kontroli Ankieteréw. Obecnie Kierownik Dziatu Badant Masowych
firmy PBS DGA. Cztonek Komisji Odpowiedzialnosci Zawodowej w strukturach OFBOR.
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Iwona Wojtaszek tel. 501 239 269; e-mall: iwona.wojtaszek.iw@bayer-ag.de
Zajmuje sie poszukiwaniem trendéw konsumenckich i prowadzeniem projektéw badawczych
po stronie Klienta. Przygotowuje réwniez odpowienie analizy rynku. Pracuje dla kilku jedno-
stek nalezacych do Bayer, min. Consumer Care, Bayer Schering Pharma, Diagnostyka, od nie-
dawna — Siemens. W wolnej chwili chwyta mikrofon i §piewa ... jazz.

Krzysztof Wozniak tel. 22 856 88 34; 603 861 966; e-mail: krzysztof.wozniak@ipsos.pl; kwozniak@ikwozniak.pol.pl
Absolwent Wydzialu Geografii i Studiéw Regionalnych Uniwersytetu Warszawskiego — o spe-
gjalnodci: geografia spoteczna i regionalna. Pracowat przez kilkanascie lat na Uniwersytecie
Warszawskim w obszarze prac badawczych i dydaktycznych, nastepnie w Osrodku Badawczo
— Rozwojowym MEN, zajmujac sie zastosowaniem komputeréw w nauce. Od 10 lat pracuje
w Zespotach Przetwarzania Danych i Analiz Statystycznych, jako specjalista-konsultant
(Demoskop, Ipsos Polska). Mitognik Afryki (podrézowat po niej) i poezji.

lwona Wozniak-Konopa
Z badaniami rynkowymi i marketingiem zwigzana od ponad dziesieciu lat. Obecnie Kierownik
Zespotu Badan Rynkowych w PKN Orlen. Oprécz opracowywania i nadzoru nad komplekso-
wym programem badan rynkowych na rynku polskim odpowiada réwniez za koordynacje ba-
dan w Grupie Orlen na rynkach zagranicznych. Ukoniczyta m.in. studia podyplomowe: z mar-
ketingu i zarzadzania IZMA (L'institut de gestion et du marketing — MBA) w Warszawie oraz
z Zarzadzania Projektami. Aktywnos¢ pozazawodowa — projektowanie i wyréb bizuterii.

tel. 605 199 103; e-mail: iwona.wozniak@orlen.pl

Katarzyna Zalewska-Bielawa e-mail: katarzyna.zalewska@masmi.com
Psycholog, zwigzana z badaniami marketingowymi od 1992 roku, od 8 lat spegjalizuje sie w ba-
daniach jakosciowych. Kariere badawcza zaczynata w EEI Market Research, nastepnie w Demo-
skopie i Ipsos. Aktualnie w MASMI Poland. Bardzo doswiadczony moderator zaréwno w pro-
wadzeniu indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI) jak i wywiadéw grupowych (FGD).
Ma bogate doswiadczenie w realizacji badan dla rynku FMCG, badaniach ustug finansowych
a takze badaniach spolecznych. Realizowata takze wiele wywiadéw ze specjalistami (np. leka-
rze, dziennikarze, architekdi itp.). Prywatnie uwielbia dobre kino i wedréwki po gérach.

Jacek Zielinski

Rocznik 1970. Absolwent Instytutu Germanistyki Wydziatu Neofilologii UW. Z marketin-
giem zwigzany od 18 lat. Pracowat w dziatach marketingu niemieckich i austriackich firm
produkcyjnych i dystrybucyjnych na terenie Niemiec oraz Polski. Od poczatku istnienia
firmy zwigzany z Target Group Badania i Doradztwo; od 2000 r. wspotwiasciciel i Prezes
Zarzadu. Cztonek ESOMAR-u. Hobby: budowanie firmy, spacery z synem, historia obszaru
niemieckojezycznego, prasa.

Katarzyna Zientek

Antropolog kultury, inzynier chemik, a przede wszystkim badacz rynku. Zwigzana z badaniami
od 2001 r., kiedy to rozpoczeta prace w firmie Demoskop. Specjalizuje sie w projektach mystery
shopping oraz satysfakdji i lojalnosci klienta. Aktualnie zwigzana z instytutem GfK Polonia.
W wolnych chwilach intensywnie uprawia dolce far niente.
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Magdalena Zych tel. 506 083 383; e-malil: magdalena.zych@pbsdga.pl
Urodzona w 1978 r. Ukonczylta socjologie na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika oraz psycholo-
gie biznesu w Wyzszej Szkole Bankowej w Toruniu. Od poczatku kariery zwigzana z PBS DGA.
Obecnie kierownik duzego zespotu badawczego zajmujacego sie gtéwnie badaniami rynku te-
lekomunikacyjnego oraz rozwigzan informatycznych.

Robert Zydel

Etnograf, kibic Polonii Warszawa. W badaniach rynku od 2000 roku. Specjalizuje sie w bada-
niach dzieci i mlodziezy, a takze w niestandardowych badaniach jakosciowych. Kariere rozpo-
czynat w CASE, potem pracowat w TNS OBOP. Obecnie zajmuje sie rozwojem nowych technik
badawczych m.in. w zakresie wirtualnej etnografii, w IQS and QUANT Group. Czlonek-zatozy-
ciel Stowarzyszenia Wybieram.pl.

Ewa Zebrowska e-malil: ezebrowska@era.pl
Prowadzi projekty w dziale badan rynku Polskiej Telefonii Cyfrowej, m.in. mystery shopping,
badania satysfakgji. Jest asesorem Europejskiej Fundacji Zarzadzania Jakoscia (EFQM).

Matgorzata Maria 2y’fka tel. 601 301 978; e-mail: malgorzata@zylka.art.pl

Absolwentka sogjologii UW. Doswiadczenie zawodowe zdobyta, pracujac w Instytucie Organizadji
Przemystu Maszynowego oraz w firmach CBOS, GfK Polonia, MEMBR, Pentor, we wlasnych fir-
mach BBM i Start Point oraz na stypendiach naukowych we Frandji i Australii. Obecnie prowadzi
firme MIM spedjalizujacy sie w realizacji badan sektora medyczno — farmaceutycznego. Pracuje nad
stworzeniem doskonatej i profesjonalnej sieci ankieterskiej. Zainteresowania: kultura i sztuka.

Pozostali cztonkowie PTBRIO

Joann Adamska Urszula Krassowska Krzysztof Podemski
Jan Btuszkowski Maciej Kruk Tomasz Podwysocki
Jacek Chotoniewski Stanistaw Kwiatkowski Matgorzata Potawska
Ryszard Cichocki Elzbieta Lenczewska-Gryma Dagmara Przybysz
Janusz Czapinski Jozef tukasiak Joanna Przychodzen
Robert Drozdzikowski Joanna Maczka Magdalena Sadowska
Krzysztof Dziurzynski Jan Make-Maczynski Magdalena Sawinska
Marek Fudata Stanistaw Mencwel Krzysztof Siekierski
Agnieszka Gorska Agnieszka Morysinska Piotr Staby

Dariusz Gumbrycht Anna Olszewska Matgorzata Stompor
Witold KosSciesza-Jaworski Robert Orfowski Franciszek Sztabinski
Tomasz Kowalewicz Magdalena Ptaska Marek Zarzycki
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4P

research

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Wiodzimierz Daab — Prezes

Matgorzata Olszewska — Wiceprezes

Pawet Wojcik — Wiceprezes

Barbara Fratczak-Rudnicka — Konsultant, Cztonek Zarzadu
Liliana Stotowska — Konsultant, Cztonek Zarzadu

ROK ZALOZENIA
2003

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sieci handlowe

media

sektor FMCG

sektor telekomunikacyjny, ubezpieczenia

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 44
pracownicy administracyjni 5
tacznie 49
ankieterzy 800
koordynatorzy regionalni 21
konsultanci, analitycy 7

Ly

42509811 7456384

can you see the real face? we can.

4P research mix Sp. z 0. o.

02-566 Warszawa, ul. Putawska 12A/5
tel. 022 565 27 50, fax 022 565 27 60
www.4Prm.com, mail@e4Prm.com

SPECJALIZACJE

rozwéj produktu

badania marki

zarzadzanie kategoria

badania komunikacji marketingowej
badania satysfakgji

badania cenowe

badania pracownikéw

badania segmentacyjne

Mystery Shopping

RODZAJE BADAN
FGI

IDI

grupy kreatywne
warsztaty kreatywne
badania etnograficzne
CAWI

CLT

PAPI

CAPI

CATI

a

k. Certyfikat PKJPA
<

C{ Firma audytowana

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH

ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

4p

research



ABM Agencja Badann Marketingowych

00-689 Warszawa, ul. Poznanska 38 lok. 6
tel. 022 621 69 65, fax 022 621 96 33

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Sebastian Nowacki — Prezes Zarzadu

ROK ZAtOZENIA
1996

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
banki

ubezpieczenia

media

partie polityczne

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 5
pracownicy administracyjni 2
tacznie 7
ankieterzy 421
koordynatorzy regionalni 24
konsultanci, analitycy 13

ABM

Agencja Badan Marketingowych

www.abm.pl, abm@abm.pl

SPECJALIZACJE

badania jakosciowe

audyty badawcze

badania pracownikoéw, kadry menedzerskiej
badania komunikacji wewnetrznej

RODZAJE BADAN
FGI

1DI

diady i triady

obserwacje uczestniczace

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
PTBRIiO
PTS

Bonsai.
Sala fokusowa z klimatem.

wywiady pogtebione, dyskusje grupowe, warsztaty
robocze, grupy kreahywne, szkolenia

Rezerwacja sali: www.abm.pl/kalendarz
tel. 22/621 69 65, kom 606 482 499
jablonska@abm.pl
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<§>ABR SESTA

Market Research & Consulting

ABR SESTA Sp. z o.0.

02-001 Warszawa, Al. Jerozolimskie 87
tel. 022 322 65 00, fax 022 322 65 01

www.abrsesta.com, office@abrsesta.com

’

" Certyfikat PKJPA
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KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Sebastian Starzynski — Prezes Zarzadu
Anna Szyperek — Dyrektor Sprzedazy i Obstugi Klientéw

ROK ZAtOZENIA
1996

KAPITAL

krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sektor FMCG

handel hurtowy i detaliczny

stuzby komunalne

przemyst samochodowy

budownictwo

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 35
pracownicy administracyjni 5
tacznie 40
ankieterzy 650
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci, analitycy 10

({ Firma audytowana
SPECJALIZACJE

badania wspierajace proces Category Management
retail audit

badania satysfakgji klientéw

badania preferendji i zachowan zakupowych klientow

RODZAJE BADAN

retail audit

desk-research

CATI, CAWI

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

inne ilociowe

DI, FGI

inne jakosciowe

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

OFBOR

PTBRiO

ECR

PARP

Category Management

dane sprzedazowe dysirybucja
efektywnosd promocii cery

-
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otoczenie nynkowe promocie p——
merchandising _
udzialy pdtkowe 3 R
definiowanie kategaril planogramy
rola kategorii — M \\ ——
baza zdjeé produktow rachowania 2 ' L
gazetki promocyjne preferencie -
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drzewo decyzyjne
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ACNielsen Polska Sp. z o.0.

02-676 Warszawa, Marynarska Point, ul. Postepu 15B
tel. 022 338 73 00, fax 022 338 73 09

www.pl.nielsen.com, acnielsen.pl@nielsen.com

nielsen

Przedstawicielstwo BASES na Europe Srodkowo-Wschodnia i Rosje
www.bases.com, info.europe@bases.com

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Roberto Pedretti — Dyrektor Zarzadzajacy

Marek Klajda — Czlonek Zarzadu, Regionalny Dyrektor Dziatu
Badan Konsumenckich na Kraje Europy Srodkowo-Wschodniej
Arkadiusz Korzeniowski — Cztonek Zarzadu, Dyrektor
Finansowy

Karolina Zajdel-Pawlak — Dyrektor Dziatu Obstugi Klienta
Panelu Handlu Detalicznego

Maciej Przybysz — Dyrektor Dziatu Badan Konsumenckich
Michat Madej — Kierownik Dziatu Analytic Consulting na
Kraje Europy Srodkowo-Wschodniej

Jarostaw Bogusz — Dyrektor Dziatu Wspétpracy z Sieciami
Detalicznymi

Marcin Penconek — Dyrektor Dziatu Obstugi Klienta w BASES

ROK ZALOZENIA
1992

KAPITAL

zagraniczny

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sektor FMCG, handel hurtowy i detaliczny,
producenci farmaceutykéw

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 142
pracownicy administracyjni 14
tacznie 156
ankieterzy 406
koordynatorzy regionalni 32
konsultanci, analitycy 88
SPECJALIZACJE

badania w branzy FMCG

badania zachowan konsumenckich w miejscu sprzedazy
badania cenowe

badania dla sieci detalicznych

prognozowanie wielkosci sprzedazy — BASES

RODZAJE BADAN

badania detalicznych sieci sprzedazy typu retail audit
face-to-face

mystery shopping

CATI, CAPI, FGI, IDI, CAWI

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR, OFBOR, ECR

Potrzebuje:

* niekonwencjonalnych rozwigzan
» zaufanego doradcy

* przewagi konkurencyjnej

* pewnej przysztosci

l... mam to dzieki Nielsenowi

Wigcej informacii o firmie Mielsen | naszych badaniach
Inajdriecie Parfstwo na stronie: www.pl.nielsen.com

nieclsen
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Ad Hoc Mystery Audits "Y
Certyfikat PKJPA
mystery 00-353 Warszawa, ul. Cicha 1/2 A v o
audits tel. 022 826 67 36, fax 022 826 63 43

www.adhoc.com.pl, adhoc@adhoc.com

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Krzysztof Gotawski — Dyrektor Obstugi Klienta
Rafat Pawlinski — Dyrektor Operacyjny
Aleksandra Habierska — Specjalista ds. Jakosci

ROK ZAtOZENIA
2001

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
Auchan

Cam Media

Ecco

Edipresse

HDS

Neste

Silver Screen

Telepizza

ZESPOL

pracownicy merytoryczni

pracownicy administracyjni

tacznie

ankieterzy ok. 65
koordynatorzy regionalni

konsultanci, analitycy

W uU1To O,N B>

SPECJALIZACJE

badania jakosci obstugi klienta

RODZAJE BADAN

mystery shopping

mystery calling

mystery e-mailing

inne badania ilosciowe wspomagajace badania mystery
shopping

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

Poznamy TwoJe POTRZEBY

| DOBIERZEMY bpLa CieBie

NaJBarDZieJ ODPOWIEDNIE

ROZWIgZanie




’.y AGB Nielsen Media Research Sp. z o.0. r ®

Certyfikat PKJPA

e N Y 01-849 Warszawa, ul. Przybyszewskiego 47

) tel. 022 864 31 90, fax 022 864 23 90 AGB N iel

R dandiovar Q www.agbnielsen.pl, agh@agbnielsen.pl . lelsen
Media Research

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Elzbieta Gorajewska — Dyrektor Zarzadzajacy
Dariusz Gumbrycht — Dyrektor Produkgji
Jedrzej Goralski — Dyrektor Marketingu

ROK ZAtOZENIA
1996

KAPITAL

zagraniczny

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
media elektroniczne
domy mediowe, agencje reklamowe

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 90
pracownicy administracyjni 6
tacznie 96
ankieterzy 100
koordynatorzy regionalni 13
konsultanci, analitycy 4

AGB Nielsen
Media Research

Nasze miedzynarodowe doswiadczenie
moze stac sie Twoim udziaiem

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

Platforma do analizy danych:

AGB Nielsen Media Research
ul. Przybyszewskiego 47, 01-849 Warszawa
tel. 022 864 31 90, fax 022 864 23 90

SPECJALIZACJE
elektroniczny pomiar audytoriéw telewizyjnych
monitoring wydatkéw na reklame telewizyjna

RODZAJE BADAN
telemetria
monitoring wydatkéw na reklame

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

OFBOR

PTBRIiO

AGB Nielsen Media Research

jest wiodaca firmag w dziedzinie badan

ogladalnosci telewizji. Badania prowadzone

sg w 30 krajach, w ktorych stale uczestniczy
ponad 42.000 gospodarstw.
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ALMARES Instytut Doradztwa i Badani Rynku Sp. z o.0.

00-049 Warszawa, ul. Swietokrzyska 31/33A
tel. 022 621 82 18, fax 022 621 88 19

www.almares.com, almares@almares.com.pl

almares

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Andrzej Ludek — Prezes Zarzadu, Dyrektor Generalny

ROK ZAtOZENIA
1995

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sektor FMCG

inne instytuty badawcze

’

" Certyfikat PKJPA
ertyfika

L =4

({ Firma audytowana

SPECJALIZACJE
branza FMCG

business-to-business

RODZAJE BADAN

face-to-face (in home)

face-to-face (bussines-to-bussines)
inne ilosciowe

badania telefoniczne

FGI

IDI

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH

ZESPOL ESOMAR
pracownicy merytoryczni 9 OFBOR
pracownicy administracyjni 4 PTBRiO
tacznie 13

ankieterzy 220

koordynatorzy regionalni 16

konsultanci, analitycy 4

ALMARES

Instytut Doradztiwa i Badan Rynku Sp. z 0.0.
00-049 Warszawa

ul. Swietokrzyska 31/33a

Tel: (48-22) 6218218

Fax:(48-22) 6218819

e-mail: almares@almares.com.pl

webside: www.almares.com.pl

J-{

NOWE STUDIO TESTOW I BADAN JAKOSCIOWYCH W CENTRUM WARSZAWY

WYBRANE USLUGI

= testy produktu, koncepcji,opakowania, reklamy
= badania opinii pracownikow

+ badania wizerunku firmy, marki

. badama husiness—tmhusmess
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AMPS Agencja Marketingowa Sp. z o.o0.

00-689 Warszawa, ul. Poznanska 38 lok. 6
tel. 022 621 69 65, fax 022 621 96 33

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Arkadiusz Woédkowski — Prezes Zarzadu

ROK ZAtOZENIA
2000

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
firmy ubezpieczeniowe

banki

firmy odziezowe

firmy farmaceutyczne

agencje reklamowe

firmy kosmetyczne

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 5
pracownicy administracyjni 2
tacznie 7
ankieterzy 750
koordynatorzy regionalni 42
konsultanci, analitycy 3

AMPS M

www.amps.pl, amps@amps.pl

SPECJALIZACJE

mystery shopping (tajemniczy klient)
warsztaty z pracownikami obstugi klientow
opracowanie standardéw obstugi klientéw

RODZAJE BADAN

multimetody jakosciowe (mix audytéw mystery
shopping, FGI, IDI, wywiadéw eksperckich, warsztatow
pracowniczych, obserwacji uczestniczacych etc.)

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
PTBRiO

AMPS M

W SLUZBIE JEJ KROLEWSKIES
JAakosc/
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ARC Rynek i Opinia Sp. z o.o.

ARC Rynek i Opinia

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
tukasz Mazurkiewicz — Prezes Zarzadu
dr Adam Czarnecki — Wiceprezes Zarzadu

ROK ZAtOZENIA
1992

KAPITAL

krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
telekomunikacja, bankowos¢ i ubezpieczenia

media, farmacja

handel hurtowy i detaliczny

miedzynarodowe firmy badawcze

inne agencje/instytuty badawcze

przemyst informatyczny, sektor EMCG

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 32
pracownicy administracyjni 5
tacznie 37
ankieterzy 500
koordynatorzy regionalni 24
konsultanci, analitycy 6

ARC Rynek i Opinia

www.arc.com.pl

01-627 Warszawa, ul. Juliusza Stowackiego 12
tel. 022 584 85 00, fax 022 584 85 01

www.arc.com.pl, office@arc.com.pl

P
\
A Certyfikat PKJPA
=

({ Firma audytowana
SPECJALIZACJE

badania iloéciowe i jakosciowe dotyczace ustug oraz narzedzi
marketingu

RODZAJE BADAN

CATI, CAWI, CAPI, mix mode
face-to-face (in home)

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

central location

mystery shopping

omnibusy

FGI, IDI

raporty syndykatowe (sponsoring, ustugi finansowe,
motoryzacja, BTL)

badania etnograficzne

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH

IriS — miedzynarodowa siec¢ niezaleznych instytutéw
badawczych

MSPA — Mystery Shopping Providers Association
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

Inspirujemy badaniami. Od 16 lat



@y BCMM - badania marketingowe i szkolenia Sp. z o.o.
Certyfikat PKJPA A'
=l

40-048 Katowice, ul. Kosciuszki 23 B f'
tel. 032 251 53 00, fax 032 257 17 97

www.bcmm.com.pl, bemm@becmm.com.pl BADANIA MARKETINGOWE
KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
Mira Fronczek — Prezes Zarzadu badania marketingowe

Aleksander Buczkowski — Wiceprezes Zarzadu i
RODZAJE BADAN

ROK ZAtOZENIA face-to-face (in home)

1995 face-to-face (in hall/street)
face-to-face (central location)

KAPITAL face-to-face (business-to-business)

polsko—francuski wywiady telefoniczne CATI
mystery shopping

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU omnibusy

firmy z branzy FMCG FGI

producenci wyrobéw budowlanych IDI

firmy z branzy optycznej

producenci towaréw trwatego uzytku CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

ZESPOL PTBRiO

pracownicy merytoryczni 5

pracownicy administracyjni 2

tacznie 7

ankieterzy 300

koordynatorzy regionalni 14

konsultanci, analitycy 8

- |

“kio'Whie fre fb]f:q""" Zi

Badania marketingowe

* wieloletnie doswiadczenie w realizacji * zasoby personalne i techniczne umozliwiajqce
jokosciowych i ilosciowych projektow badawczych prowadzenie kempleksowych projektéw

* wielostopniowa kontrola jakodci prowadzonych bodawezych (ogélnepolske sieé¢ ankieterska,
projektéw badawezych, certyfikat PKIPA studia bodan jokosciowych i telefonicznych CATI)

,fox-+48 32 /257 17 97
+ bemm,eam pl
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CEGEDIM STRATEGIC DATA

2CSD,

tel. 022 389 10 00, fax 022 389 10

02-305 Warszawa, Al. Jerozolimskie 136

01

www.cegedimstrategicdata.com, Research.Poland@cegedim.com

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Anna Gajec — General Manager

Andrzej Kowalczyk — Market Research Sales Consultant
Marcin Urbanowski — Sales Force Effectiveness Manager

ROK ZAtOZENIA
1992

KAPITAL

zagraniczny

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
producenci farmaceutykéw
instytuty badawcze

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 32
pracownicy administracyjni 3
tacznie 35
ankieterzy 300
koordynatorzy regionalni 14
konsultanci, analitycy 7

SPECJALIZACJE

branza farmaceutyczna — Rx, OTC, border-line

RODZAJE BADAN

FGI

IDI

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

badania dzienniczkowe
mystery shopping

ankiety pocztowe

inne badania ilosciowe

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

EPhMRA

PTBRiO

Cegedim Strategic Data

Najwieksza miedzynarodowa agencja badawcza wyspecjalizowana w branzy farmaceutyczne;j.
Pofaczenie globalnego zasiegu z lokalnym podejsciem badawczym.

The power of strategic integration

@ Realizacja projektow
miedzynarodowych dzieki
obecnosci w 55 krajach

Promotion

r‘_“*.rJ

& Autorskie metody badawcz
opracowane na potrzeby
rynku RX, OTC, border-line

)

Reprezentatywne wyniki
dzieki wykorzystaniu
najlepszej bazy danych
profesjonalistow
medycznych

& Syntetyczne rekomendadje,
przejrzyste raporty
dostarczane na czas

f,v'

Medical Researchm=

Cegedim Strategic Data

Al. Jerozolimskie 136, 02-305 Warszawa
Tel. 022389 10 00, e-mail: research.poland@cegedim.com
www.cegedimstrategicdata.com

m CSD)

.. Cegedim Strategic Data
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"y CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej Sp. z o0.0.
=l

Certyfikat PKJPA A
30-134 Krakéw, ul. Zarzecze 38B C e

tel. 012 637 54 38, fax 012 638 69 13

www.cem.pl, biuro@cem.pl

\\\

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
prof. dr hab. Jan Jerschina — Prezes badanie zadowolenia klientow
Mariola Fulbiszewska — Wiceprezes badanie pracownikéw
Elzbieta Lesinska — Wiceprezes badanie swiadomosci i wizerunku marek
Eukasz Pytlinski — Wiceprezes badanie udziatu w rynku
testowanie cen, reklam, nowych produktéw i opakowan
ROK ZALOZENIA
1990 RODZAJE BADAN
ankiety pocztowe
KAPITAL CATI
krajowy inne telefoniczne

face-to-face (in home, in office)

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU face-to-face (central location)

inne instytuty/agencje badawcze, face-to-face (business-to-business)
budownictwo, producenci przemystowi, internetowe
sektor FMCG, motoryzadja, mystery shopping
sektor farmaceutyczny, sektor IT FGI
IDI
ZESPOL desk research
pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 2 CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
tacznie 12 ESOMAR
ankieterzy 400 OFBOR
koordynatorzy regionalni 15
konsultanci, analitycy 2

L M

-~

Instytut Badan Rynku
| Opinii Publiczne;

Badania marketingowe ¢ Konsulting * Szkolenia marketeréw

Doswiadczony Nowoczesny Przyjazny

« Dodwiadczenie gwarantujace + Wykorzystywanie nowoczesnego * Dazenie do dobrego zrozumienia
wysoki standard ustug knaw-how potrzel klienta

* Scisla kontrola jakesci kazdego * Doskonalenie metodologil przez * [ndywidualne podejscie do
etapu procesu badawczeqo prowadzenie badan wiasnych problemow klienta

* Doradztwo woparciu o wieloletnia - = Clagle poszukiwanie nowych = ZaangaZowany, prIyjany persone

praktyke rozwigzan
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Centrum Badan Marketingowych INDICATOR Sp. zo.0. @Yy
LQ Certyfikat PKJPA

e/ 00-355 W , ul. Tamka 38
INDICATEER |05, 5057 565, tax 022 505 1 596

CENTROM BADAR pARRETINCOREn www.indicator.pl, indicator@indicator.pl Q RlZeudyiovan
KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
Jan Garlicki — Dyrektor Generalny badania rynku telekomunikacyjnego
Jan Btuszkowski — Dyrektor badania rynku sektora bankowego
. badania rynku ubezpieczen
ROK ZALOZENIA badania rynku samochodowego
1990 badania rynku FMCG
badania rynku AGD i RTV
KAPITAL }
krajowy RODZAJE BADAN
CATI
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU CAWI (Intepanel.pl)
firmy telekomunikacyjne face-to-face (business-to-business)
banki, towarzystwa ubezpieczeniowe face-to-face (central location)
koncerny samochodowe face-to-face (in hall/street)
inne instytuty/agencje badawcze inne ilogciowe
sektor FMCG omnibusy
FGI
ZESPOL IDI
pracownicy merytoryczni 16
pracownicy administracyjni 2 CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
tacznie 18 ESOMAR
ankieterzy 800 OFBOR
koordynatorzy regionalni 25 PTBRiO
konsultanci, analitycy 10

INDICATZR

CENTRUM BADAMN MARKETINGOWYCH

28 150

Gdzie drzemie potencjat?

» Seybka realizacja duzych badan
e Indywidualne podejéci
Ll 8Lty - 1
Dchia (.'LI'I‘LUIIJ'I'IH. nc bAL [$IWH] ”H, !'.H M {"JH. IE
T do potrzeb klienta
18 555
eatior 1 * Nowoczesne metody badar,
12352 wigksza precyzja danych
MB SMEKRC
: 11 404
3 PBS DGA
Ranking firm badawczych we liczby badanych osob w badaniach B2B. www.indicator.pl

{dnidba: wyniki badah, Katalog PTREGD 20077



Centrum Badan Marketingowych TEST TEST
'

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Konrad Samula — Wtasciciel
Katarzyna Pawtowska — Dyrektor Zarzadzajacy

81-001 Gdynia, ul. Wioslarska 5 )
tel. 058 663 21 21, fax 058 666 22 56

www.cbmtest.pl, biuro@cbmtest.pl

‘v-
s
CENTRUM BADAN
MARKETINGOWYCH

SPECJALIZACJE
badania sieci sprzedazy
badania jakosci obstugi

Katarzyna Filbrandt — Kierownik Dziatu Realizacji Badan telekomunikacja

ROK ZALOZENIA
2000

KAPITAL
krajowy

firmy motoryzacyjne
sieci marketow spozywczych

RODZAJE BADAN

mystery shopping

CATI

face-to-face (in home, in office)

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU face-to-face (business-to-business)

banki

firmy telekomunikacyjne
sieci handlowe

firmy motoryzacyjne

ZESPOL

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

inne ilosciowe
FGI
IDI

12

14
950
23

ul. Wioslarska 5
81-001 Gdynia
tel: 058 663 21 21

P e-mail: biuro@cbmtest.pl

CENTRUM BADAN www.cbmtest.pl
MARKETINGOWYCH

Mystery n
Shopping

CATI &
FGI »
IDI »

nie zawsze jest tak
jak na to wyglgda

B face-to-face
B business-to-business

® badania internetowe




\106}

DOM BADAWCZY MAISON Sp. z o.0.

m a I son 00-672 Warszawa, ul. Piekna 54/4
tel. 022 828 28 85, fax 022 621 26 67, kom. 0 512 437 457
Mdombadawczy . . .
www.maison.pl, biuro@maison.pl

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
Dominika Maison — Prezes Zarzadu EMCG
Anna Mazerant — Dyrektor Badan ustugi telekomunikacyjne
rynek prasowy
ROK ZALOZENIA rynek farmaceutyczny
2005 badania spoteczne
ustugi finansowe
KAPITAL badania wewnatrz organizacji klienta
krajowy

. RODZAJE BADAN
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU  badania jakosciowe:

sektor FMCG standardowe: FGI, IDI, diady
media niestandardowe: etnograficzne, koncept lab, warsztaty
ustugi konfrontacyjne
sektor publiczny badania ilosciowe:
sondazowe
ZESPOL eksperymentalne
pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 4 CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
tacznie 14 ESOMAR
ankieterzy 30 PTBRiO
koordynatorzy regionalni - Association for Consumer Research
konsultanci, analitycy 4 American Academy of Advertising

®» INNOWACY]JNY

Ma innowacyjne rozwigzania
Il miejsce w Polsce *

» WNIKLIWY

Dostarcza wartosciowych insightow
Il miejsce w Polsce *

O EKSPERCKI

Przedstawia wnioski wykraczajace poza standard

Il miejsce w Polsce ®

O RZETELNY

Raport nie zawiera btedow

| miejsce w Polsce®

* Zraédbo: Badanie opinii klientow branzy badawczej 2006

maison

® dom badawczy



EEI Market Research Sp. z o.0.

00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7
tel. 022 635 21 70, fax 022 635 82 40
www.eei.com.pl, office@eei.com.pl

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Janusz Komoér — Dyrektor
Agata Wiszniewska — Dyrektor ds. Badan

ROK ZAtOZENIA
1992

KAPITAL
krajowy

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

Intersearch

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sektor FMCG, inne instytuty badawcze,

firmy farmaceutyczne, firmy telekomunikacyjne,

instytucje finansowe

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 13
pracownicy administracyjni 2
tacznie 18
ankieterzy 230
koordynatorzy regionalni 8
konsultanci, analitycy 6

dania
jalistyczne

}107\

i,
Li

Market Research

SPECJALIZACJE

badania branzy FMCG

badania farmaceutykéw

produkcja towaréw trwatego uzytku

ustugi finansowe

telekomunikacja

konceptéw i insightéw strategii marki komunikacji
z konsumentem consumer’ days

RODZAJE BADAN

FGI

IDI

in—homes

shop along

etnografia

badania telefoniczne

face-to-face (in home)

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

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

PTBRIiO

INTERSEARCH

Market Research
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KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Mirostawa Grabowska — Dyrektor
Janusz Durlik — Zastepca Dyrektora
Elzbieta Paczuska — Gléwna Ksiegowa

ROK ZALOZENIA
1982

KAPITAL

krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
wyzsze uczelnie

agencje reklamowe

instytucje samorzadowe

instytucje finansowe

Fundacja Centrum Badania Opinii Spolecznej

00-503 Warszawa, ul. Zurawia 4A
tel. 022 629 35 69, fax 022 629 40 89

www.cbos.pl, sekretariat@cbos.pl

’

" Certyfikat PKJPA
ertyfika

L =4

Q Firma audytowana

SPECJALIZACJE
badania spoteczne i polityczne
badania sektora finansowego

RODZAJE BADAN

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

FGI

IDI

CATI

CAPI

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH

fundacje ESOMAR
OFBOR

ZESPOL WAPOR

pracownicy merytoryczni 22

pracownicy administracyjni 21

tacznie 43

ankieterzy 448

koordynatorzy regionalni 24

konsultanci, analitycy 1

Centrum
CELEDGTE]
Opinii

postawy i zachowania konsumenckie Spotecznej

satysfakcja klientow

rynek ustug

rynkowe trendy itendencje rozwojowe

efekty kampanii reklamowych

znajomos¢ marki

pozycjonowanie marki

segmentacje rynku

pomiar wrazliwosci cenowe;

testy koncepcji reklamowych

business-to-business

cykl zycia produktu

SELENIE]
marketingowe
prowadzone
przez CBOS




 \
Certyfikat PKJPA k'
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Firma audytowana ({

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Agnieszka Sora — Dyrektor Zarzadzajacy
Marek Markiewicz — Dyrektor Zarzadzajacy

ROK ZAtOZENIA
1990

KAPITAL

zagraniczny

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH
GfK Group

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU

dane poufne

ZESPOL
pracownicy merytoryczni -
pracownicy administracyjni -

tacznie 152
ankieterzy 1617
koordynatorzy regionalni 31

konsultanci, analitycy -

00-389 Warszawa, ul. Smulikowskiego 4
tel. 022 434 10 00, fax 022 434 10 10
www.gfk.pl, info.polandegfk.com

}109\

GfK Polonia Sp. z o0.0.

RODZAJE BADAN

CATI

CAPI

face-to-face (in hall/street)
face-to-face (bussines-to-bussines)
face-to-face (central location)
badania internetowe
badania panelowe

FGI

IDI

GEOMARKETING

mystery shopping

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

OFBOR

PTBRIiO

Instytut GfK wspinajac sig od prawie 70 lat po Swiatowym rynku marketingowym jest juz o krok od

najwyzszego szczytu w branzy, zajmujac obecnie czwarte miejsce w migdzynarodowym rankingu agencji

badawczych. Zarzadzanie 115 firmami | obecnosé w ponad 100 krajach $wiadczy o niezbednosci metod,
ktore wykorzystuje do tworzenia strategii marketingowych i skutecznym prowadzeniu klienta przez krete
rynkowe szlaki, a do celu.

INNOWACYINE, LICENCJONOWANE METODY BADAWCZE

GfK NEED OPPORTUNITY 1D/ GfK Benefit Screen”/ GfK Concept Challenger / GfK PackChallenger®/
GfK Volumetric TeSi”/ GfK Price Challenger / BASS / GIK*ATTRIBUTOR / GfK ConsumerScan / GfK Criterion’/
GfK Car Clinic / GfK Product Challenger "/ BVT / RegioGraph [ DISTRICT / Indeks Sily Nabywcze] /
GfK*Navigator®/ GfK TARGET"POSITIONING / GfK Genius®/ GFK*OPTIMIZER®/ GfK Ad*Creator® /
AD*VANTAGE /MultiMedia / ATS / GfK Loyalty

-

GfK Polonia Sp. z 0.

e-mail: info.polanc
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HumanGraph Sp. z o.0.

Tulipan House

°
VHumonGroph

02-672 Warszawa, ul. Domaniewska 50

tel. 022 489 41 20/25, fax 022 854 00 83
www.humangraph.pl, humangraph@humangraph.pl

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Waldemar Kupiec — General Manager

Marcin Sobieszkoda — Client Service Manager

Jacek Zackiewicz — Quantitative Research Team Manager

ROK ZALOZENIA
2002

KAPITAL

mieszany z przewaga zagranicznego

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
rynek motoryzacyjny, branza paliwowa

sektor FMCG, sprzedaz detaliczna, sieci fast food
producenci sprzetu telekomunikacyjnego

firmy ustugowe, agencje reklamowe

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 9
pracownicy administracyjni 5
tacznie 14
ankieterzy 400
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci, analitycy 4

e
VHumonGroph

SPECJALIZACJE

HumanGraph specjalizuje sie w 5 obszarach badawczych:
Badania wspierajace strategie marketingowo — sprzedazowa
(gtéwnie badania konceptéw, produktéw i ustug, opakowan)
Badania z zakresu sprzedazy, dystrybucji i trade marketingu
(np. tajemniczy klient, store check)

Badania w obszarze Category Managment (np. definiowanie
kategorii, drzewa decyzyjne)

Projekty wspomagajace dziatania CRM (np. budowa baz
danych, badania segmentacyjne)

Ocena efektywnosci promogdji i reklamy (np. tracking marki
i reklamy)

RODZAJE BADAN

badania ilosciowe (PAPI, CATI, CAPI, CAWI)
badania jakosciowe (IDI, FGI)

badania business-to-business

tajemniczy klient

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR
PTBRiO

www.humangraph.pl



IMAS International, Instytut Badania Rynku
i Opinii Spolecznej Sp. z o.o0.

53-238 Wroctaw, ul. Ostrowskiego 30
tel. 071 782 79 00, fax 071 363 13 18
www.imas.pl, www.imasonline.pl, imas@imas.pl

Firma audytowana C{

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Beata Pachnowska — Wiceprezes Zarzadu
Jerzy Prokopiuk — Wiceprezes Zarzadu

ROK ZAtOZENIA
1994

KAPITAL

mieszany z przewaga zagranicznego

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH
IMAS International

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
firmy branzy FMCG

firmy ustugowe

inne agencje badawcze, media

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 18
pracownicy administracyjni 2
tacznie 20
ankieterzy 500
koordynatorzy regionalni 37
konsultanci, analitycy 4

ﬂ IMAS International - Instytut Badania Rynku | Opinil Spoteczne)

@->-80 Rl

www.imas.pl

Pytanie numer 1:

Postep wywiadu: ™I 10%

W ponizszym pytaniu mozna zaznaczy¢ wiele odpowiedzi
Jakimi cechami mozna okresli¢ firme IMAS International?

4 Wykorzystuje nowoczesne technologie do prowadzenia badan
# Jest otwarta na Klienta, szanuje jego czas i pienigdze

# Stosuje wysokie standardy jakosci
# Ma wykwalifikowany zespot badawczy

# Posiada wieloletnie doswiadczenie w realizacji badan dla polskich i zagranicznych klientéw

}111\

iMAS ©

international

SPECJALIZACJE

branza FMCG

branza informatyczna

rynek ustug finansowych

branza medyczna

sektor publiczny, samorzady lokalne, uczelnie wyzsze

RODZAJE BADAN

CATI

face-to-face (in home, on street, central location)
FGI

IDI

badania internetowe (on-line)

CAPI

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH

ESOMAR
PTBRIO

EBXK
« O [GL

IMAS

international

# Inne, prosze wpisa¢:| maja w ofercie CATI, CAPI i badania internetowe CAWI!

« Wstecz | Dalej » Zakoncz wywiad

I M AS | Skutecznie zrozumist rynek.
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Inquiry Sp. z o.o.
1 1 market 01-743 Warszawa, ul. Glogowska 44
THOI IR | e 022 561 92 50, fax 022 561 92 51

www.inquiry.com.pl, www.oneplanetonecall.com,
info@inquiry.com.pl, infoCEEur@oneplanetonecall.com

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Agnieszka Gérnicka — Prezes
Dagmara Dtuzniewska — Dyrektor Operacyjny

ROK ZAtOZENIA
2004

KAPITAL

krajowy

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH
One Planet One Call, Inc.

ASK International

Ideiateca Consultores

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
FMCG — zywnos¢

FMCG — kosmetyki

sieci handlowe

art. budowlane

firmy telekomunikacyjne

agencje reklamowe

IT

banki i firmy ubezpieczeniowe

agencje badawcze

IDEA

KNOWH

OWaQUuUALI
TYSUPPORT

PASSI ONENXPER
T 1S EMARTKTETI NG
I N T E G R I T Y F O C U S

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 2
tacznie 12
ankieterzy 360
koordynatorzy regionalni 22
konsultanci, analitycy 3
SPECJALIZACJE

FMCG, prasa, telekomunikacja/IT, sieci handlowe,
motoryzadja, finanse, badania satysfakgji klientéw,
badania satysfakeji pracownikéw i komunikacji wewnetrznej

RODZAJE BADAN

badania miedzynarodowe

badania ilo$ciowe (face-to-face, telefoniczne, CAPI)
badania jakosciowe (wywiady grupowe i pogtebione,
badania etnograficzne)

mystery shopping

shopper insights

badania internetowe

obserwacje

business-to-business

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
PTBRiO, ESOMAR

See the solution.

INQUITY ek
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Firma audytowana Q

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Aleksandra Leis — Prezes

Daniel Leis — Prezes Ipsos ASI w regionie CEEMEA
Barbara Krug — Dyrektor Ipsos Marketing

Jacek Otffinowski — Dyrektor Ipsos ASI (badania reklamy)

ROK ZAtOZENIA KAPITAL
1989 zagraniczny

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
koncerny FMCG, firmy telekomunikacyjne

firmy sektora farmaceutycznego, instytucje finansowe
inne agencje badawcze

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 128
pracownicy administracyjni 22
tacznie 150
ankieterzy CATI 200
ankieterzy terenowi 900
tacznie ankieterzy 1100
koordynatorzy regionalni 24
konsultanci, analitycy 0

SPECJALIZACJE

badania marketingowe (wspieranie innowadji i zarzadzania
markami): badania reklamy (na wszystkich etapach
powstawania kampanii); badania satysfakdji i lojalnosci
klientéw; badania opinii (dla sektora prywatnego i publicznego)

tel. 022 448 77 00/01, fax 022 448 77 02
www.ipsos.pl, info.poland@ipsos.com
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IPSOS w Polsce

Marynarska Business Park
02-677 Warszawa, ul. Tasmowa 7

NIEKTORE WYSTANDARYZOWANE METODY BADAWCZE
Badania marketingowe (innowacje i zarzadzanie marka), Concept
Development (tworzenie i rozwijanie nowego konceptu), Innoscreen
(szybkie badanie potencjatu konceptow realizowane on-line), Price
Evolution (wybdr optymalnej ceny), Pack Evolution (wyboér
optymalnego opakowania), Line Optimization (optymalizacja linii
produktéw), Designor STM (optymalizacja produktu przed jego
wprowadzeniem na rynek, prognozowanie wielkosci sprzedazy),
Innotrack (szybkie badanie sytuacji produktu zaraz po jego
wprowadzeniu na rynek), badania konsumenta w miejscu sprzedazy;
Badania reklamy: Equity*Builder (diagnoza sytuacji marki),
Next*AdStrat (wybodr i optymalizacja strategii komunikadji), Next*Idea
(wybdr drogi kreatywnej), Next*AdLab (btyskawiczny (2 dni) pre-test
reklamy w postaci animatiku), Next*TV (pre-test reklamy telewizyjnej),
Next*Print (pre-test reklamy prasowej), Next*Outdoor (pre-test reklamy
zewnetrznej), Next*360 (pre-test reklamy dla réznych mediéw w ramach
kampanii), Next*Kids (test reklam skierowanych do dzieci), Post*Testing
(post-test reklamy po zakonczeniu kampanii), Brand*Graph (wplyw
reklamy na pozycje marki);

Badania satysfakgji i lojalnosci klientéw: Mystery Shopper
(audyt jakosci obstugi), Satisfactor (badanie satysfakeji klientéw i jej
czynnikow), Loyalty Optimizer (badanie lojalnosci).

RODZAJE BADAN

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

on-line panel, CATI, CAPI, CAWI, FGI, IDI, Extended Groups, Affinity
Groups, Creative groups, Clash Groups, Krisis Groups

mystery shopping

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR, PTBRiO
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DON KICHOT

| JEGO WIERNY SANCHO PANSA?
CZY MOZE DON KICHOT

BEZ SWEGO GIERMKA?

@ Gdy przygladamy sig czemus z bliska, wi-
dzimy wiele szczegotow. Z daleka mozemy dostrzec
cos$ innego. By lepiej rozumieé, co sie dzieje wokét nas,
trzeba nie tylko drobiazgowo przypatrywac sie rzeczywi-
stosci, lecz umie¢ tez ogarna¢ wzrokiem cato$¢. Wtedy
tatwiej dojrze¢ oznaki nadchodzacych zmian.

W ten wiasnie sposéb eksperci Ipsos obserwujg kon-
sumentéw w pieciu gtéwnych obszarach badawczych:
marketingu, reklamy, satysfakcji i lojalnosci, mediow
i opinii spotecznej. Takie podej$cie pomaga Klientom
lepiej rozumie¢ rynek i podejmowac najlepsze strate-
giczne decyzje. www.ipsos.pl

NOBODY'S UNPREDICTABLE
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IQS and QUANT Group Sp. z o.0.

00-610 Warszawa, ul. Lekarska 7
tel. 022 592 63 00, fax 022 825 48 70

www.igs-quant.com.pl, kontakt@igs-quant.com.pl

’
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({ Firma audytowana
SPECJALIZACJE

Rynki: FMCG, telekomunikacja, farmaceutyki, finanse,
motoryzacja

Obszary: badanie marek, badania segmentacyjne, U&A, badania
w sklepach, badania etnograficzne/etnografia wirtualna
Narzedzia: EventEvaluator (badanie wszelkich eventéw),
ImpressionScan (badanie pierwszy reakgji), FreshScan
(skanowanie zachowan konsumenckich), Cati 24/7
(ultraszybkie, codzienne narzedzie badawcze), ShopDay
(badania przy potce), EtnoShoper (catkiem nowy mystery
shopper)

G ROUP

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Jan Nawrocki — Prezes Zarzadu

Piotr Firkowski — Cztonek Zarzadu

Matt W¢jcik — Dyrektor Badan Jakosciowych
Anna Forycka — Dyrektor Badan Ilosciowych
Tomasz Jedrkiewicz — Dyrektor Dziatu R&D
Michatl Berezowski — Dyrektor Dziatu Sprzedazy

ROK ZAtOZENIA
1994

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sektor FMCG, firmy farmaceutyczne,

firmy telekomunikacyjne, banki/ firmy ubezpieczeniowe
inne agencje badawcze, firmy motoryzacyjne

ZESPOL

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
rekruterzy

ImpressionScan

Wirtualna Etnografia

Second Life

badania 2.0

ShopDay

RODZAJE BADAN

CATI (a takze codzienne badanie CATI 24/7)

CAPI (a takze Omnibus CAPI dwa razy w miesigcu)
CAWI, PAPI

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

mystery shopping (EtnoShoper)

FGI/ EG/IDI (blisko 15 % rynku badan FGI w Polsce)
badania etnograficzne, wirtualna etnografia (pionier metody
w Polsce), grupy on-line, badania w Second Life,

inne badania jakosciowe

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

Spotecznosciowe badania online

Badania Etnograficzne

FreshScan Panele tematyczne

Swiat Mtodych
Kuchnia Polska
CATI 24/7 CAWI
EventEvaluator
CAPI

Style Zycia Polskich Konsumentéw
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Kinoulty Research Sp. z o.o.

00-103 Warszawa, ul. Krélewska 16
tel. (22) 654 73 35, fax (22) 654 73 39

é KINOULTY RESEARCH
marketing solutions

www.kinres.com.pl, www.kinoulty.com, zht@kinres.com.pl

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Dominic Kinoulty — Udziatowiec

Zarzad

Edyta Kinoulty — Prezes Zarzadu

Zbigniew Tyszkiewicz — Dyrektor Zarzadzajacy, Udziatowiec
Roman Baszun — Dyrektor Marketing & Trade, Udzialowiec

ROK ZALOZENIA
1994

KAPITAL

mieszany

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sektor FMCG, ustugi finansow, sieci handlowe,

sektor RTV/AGD/FOTO/IT, branza alkoholowa

inne instytuty badawcze

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 20
pracownicy administracyjni 5
tacznie 25
ankieterzy 700
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci, analitycy 0

KINOULTY RESEARCH

mariaring salurisas

T 1R
FE{EEE tri-"r||=uilF‘.1'|EI|{f'=L

,» We haven't got the money, so we've got to think!”

SPECJALIZACJE

ad- hoc

badania branzy medycznej, finansowej, B2B i dystrybucja
conjoint/szacowanie potencjatu rynku

mystery shopping

RODZAJE BADAN

face-to-face (in home)

face-to-face (central location)
face-to-face (business-to-business)
mystery shopping

badania telefoniczne

badania przez internet

CAPI

FGI

IDI

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

PTBRiO

Research Alliance

Ernest Rutherford
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MEMRB International Poland
Polskie Biuro Badarn Marketingowych Sp. z o.0.

m ﬂ 00-158 Warszawa, ul. Nalewki 8

tel. 022 635 32 40, fax 022 635 33 65
www.memrb.com, memrb@memrb.com.pl

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Daniel Chorbadjian — Dyrektor Regionu

Janusz Krauze — Dyrektor Generalny

Marek Kempka — Kierownik Dzialu Badan Konsumenckich

ROK ZAtOZENIA
1991

KAPITAL

zagraniczny

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH
MEMRB Retail Tracking Services

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sektor FMCG
sieci handlowe

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 86
pracownicy administracyjni 6
tacznie 92
ankieterzy 350
koordynatorzy regionalni 44

IDEACI CIEGO Cl BRAKLWWE

MEMRE International Poland

Polskie Biuro Badan Marketingowych Sp. z 0. 0.
ul. Nalewki 8

00-158 Warszawa POLAND

TEL. +48 22 635 32 40

e-mail; memrb@memrb.com.pl
www.memrb.com

SPECJALIZACJE
badania branzy FMCG

’
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({ Firma audytowana

ustugi badawcze dla sprzedawcow detalicznych

zarzadzanie kategoria

badanie zachowan i preferencji klientéw sklepow

detalicznych

badania ilosciowe i jakosciowe:
face-to-face

FGI

IDI

mystery shopping

RODZAJE BADAN

badanie sprzedazy detalicznej (retail audit)
badanie cen i dystrybucji produktu
badanie elastycznosci cenowej produktu
badanie efektywnosci promocji
optymalizacjia asortymentu

testy rynkowe

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR
OFBOR
ECR
PTBRiO

INMYCIEZAJ NA POLCE

RZIYCIYME ZE 5

BIE NA SKLE 1 SIE LICZA

MEMPRB

RETAIL TRACKING SERVICES

i INFORMATION
RESOURCES,INC.
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KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Krzysztof B. Kruszewski — General Director

Jan M. Kujawski — Research & Development Director
Pawet Ciacek — Client Service Director

Marek Biskup — Client Service Director

ROK ZAtOZENIA
1990

KAPITAL

zagraniczny

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

Millward Brown, Kantar Media Research

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sektor FMCG, media, firmy telekomunikacyjne,
producenci farmaceutykéw, agencje reklamowe,

branza motoryzacyjna, inne instytuty badawcze,

sektor finansowy

ZESPOL

dane zastrzezone
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Millward Brown SMG/KRC
02-797 Warszawa, ul. Nowoursynowska 154A @ MillwardBrown
tel. 022 545 20 00, fax 022 545 21 00 SMG/KRC

www.smgkre.pl, office@smgkre.pl

SPECJALIZACJE

zaawansowane badania jakogciowe

badania komunikacji masowej i kondycji marek
badania segmentu farmaceutykow

badania segmentu motoryzacyjnego

badania segmentu dzieci i mtodziezy

badania spoteczne

badania sektora finansowego

badania mediéw

RODZAJE BADAN

trackingi marek i komunikacji reklamowej
badania ilogciowe ad-hoc
CAPIBUS

CATI

CAPI

FGI

1DI

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

PTBRiO 08 190x135.gxp 8/11/08 10:52 AM Page 1
- - Zt ONKOSTWO W ORGANIZACJACH
E

SOMAR, OFBOR, PTBRiO

«

zobacz wiecej na

WWW/USET

_Millward Brown SMG/KRC dysponuje unikalna

na skale europejska infrastruktura do badan jakosciowych...

_.statystyczny moderator w Millward Brown SMG/KRC ma ponad 10 lat
doswiadczenia w moderowaniu wywiadow zogniskowanych...

friendlyqual.biz

...technologia FocusOnLine pozwala w czasie rzeczywistym Sledzi¢ przebieg
wywiadu prowadzonego w laboratorium MB SMG/KRC z dowolnego
miejsca na Swiecie za posrednictwem Internetu...

...ogolnopolska sie¢ laboratoriow MB SMG/KRC zostata zaplanowana
tak, aby kazda grupa respondentow mogta zostac ulokowana
w optymalnych warunkach badawczych...

INSTYTUT BADANIA RYNKU | OPINII PUBLICZNE)J
MillwardBrown SMG/KRC m Nowoursynowska 154a m 02-797 Warszawa m t. +48 (22) 54 52 000 m f +4

o)
O

(2

2

5

4

5

& MillwardBrown
SMG/KRC

2100 m ww

w.smgkrc.pl m w

ww.millwardbrown.com
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Opinia Sp. z o.0.

Opinia
agencja badan rynku
KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Sylwester Kwiatkowski — Prezes
Anna Chroscicka — Kierownik Dziatu Badan Spotecznych

01-042 Warszawa, ul. Okopowa 58/72
tel. 022 530 42 10, fax 022 531 49 88

www.opiniaabr.pl, opinia@opiniaabr.pl

’
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({ Firma audytowana

SPECJALIZACJE
badania business-to-business
badania sektora wydawniczego

badania dla sektora IT

badania uzytecznosci (usability) witryn internetowych

ROK ZALOZENIA badania ewaluacyjne

1996 badania z zakresu polityki spotecznej

badania trudno dostepnych grup zawodowych:

- kadra zarzadzajaca i wlasciciele przedsiebiorstw,

- przedstawiciele specyficznych grup zawodowych: kadrowi,
ksiegowi, menedzerowie, pracownicy dziatow IT,
urzednicy oraz inni specjalisci,

- osoby znajdujace sie w trudnej sytuacji zyciowej,
bezrobotne, zagrozone marginalizacjg spoteczna

Marek Troszynski — Dziat Badann Marketingowych

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
media, sektor IT, instytucje szkoleniowe,

sektor telekomunikacyjny, agendy rzadowe,

wiadze i instytucje centralne, samorzady lokalne,

agendy wiadz lokalnych, organizacje pozarzadowe,
instytuty naukowe, inne agencje badawcze

RODZAJE BADAN
CATI, CAWI
ankiety pocztowe

ZESPOL face-to-face

pracownicy merytoryczni 13 inne ilosciowe

pracownicy administracyjni 3 FGI, IDI

tacznie 16 inne jakosciowe

ankieterzy 400

koordynatorzy regionalni 18 CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
konsultanci, analitycy 1 ESOMAR, OFBOR

Jpinia

agencja badan rynku

www.opiniaabr.pl

Zbieramy
dla Ciebie

opinie

\“- i doradzamy jak je wykorzystaé

Badania ewaluacyjne ' Badania w sektorze wydawniczym 1 Badania internetu - Trudne grupy docelowe
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P&P CONSULTING

00-809 Warszawa, ul. Miedziana 1A lok. 15

Firma audytowana C{

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Piotr Chojnowski — Managing Director
Karolina Tomczyk — Mystery Shopper Project Manager

ROK ZAtOZENIA
2005

KAPITAL

krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
sieci handlowe i ustugowe

firmy z sektora finansowego

media

agengje reklamowe

administracja publiczna

inne instytuty badawcze

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 1
tacznie 5
ankieterzy 750
koordynatorzy regionalni 32
konsultanci, analitycy 3

tel. 022 624 01 21, fax 022 624 01 21
www.pp-consulting.pl, biuro@pp-consulting.pl

PP

Consulting

SPECJALIZACJE

mystery shopping

badania wizerunkowe

badania satysfakgji klientéw

badania satysfakeji pracownikéw

badania reklam

badania dla sieci i centréw handlowych/ustugowych
badania ad hoc

testy produktéw

retail audit

fieldwork

analiza danych

wspoélpraca w zakresie tworzenia i wdrazania standardow
obstugi klienta

RODZAJE BADAN

mystery shopping

face-to-face (in home), face-to-face (business-to-business)
face-to-face (central location), face-to-face (in hall/street)
FGI, IDI

ankiety pocztowe i prasowe

CAT1I/telefoniczne

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
PTBRiO, ESOMAR

zeby wiedziec co widziec
zeby widzie€ co jest

Czy Ty juz to wiesz?

www.pp-consulting.pl




PBS DGA Spétka z o.o.  \
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Centrala: 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2
tel. 058 550 60 70, fax 058 550 66 70 )
www.pbsdga.pl, kontaktepbsdga.pl Q RlZeudiovan

Oddziat: 01-523 Warszawa, ul. Smiata 31A
tel. 022 592 61 61, fax 022 592 61 62

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
Krzysztof Koczurowski — Prezes Zarzadu badanie marki
Ryszard Pienkowski — Zastepca Prezesa Zarzadu badania konsumenckie
Jacek Miynarski — Cztonek Zarzadu, Dyrektor ds. Badan badania satysfakgji klienta
badania segmentacyjne
ROK ZALOZENIA badania cenowe
1990 analizy statystyczne
badania nowych produktéw
KAPITAL badania klimatu organizacyjnego
krajowy badania truckingowe

. badania sieci dystrybucyjnych
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU sondaze opinii publicznej

reklama, energetyka, finanse, FMCG, data mining
zdrowie, farmaceutyki, paliwa i oleje, sektor publiczny,
telekomunikacja, media RODZAJE BADAN
CATI, CAPI
ZESPOL face-to-face (in home, in office)
pracownicy merytoryczni 84 face-to-face (in hall/street)
pracownicy administracyjni 25 face-to-face (business-to-business)
tacznie 109 mystery shopping, inne ilosciowe, omnibusy, FGI, IDI
ankieterzy 5000
koordynatorzy regionalni 22 CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
konsultanci, analitycy 6 ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

BADANIA 4 BADANIA
KONSUMENCKIE MEDYCZNE

BUSINESS S AD AN

TO -
BUSINESS BERLORL

MYSTERY
SHOPPING

PBS DGA Spbtka z 0.0.

SONDAZE
QPINI
PUBLICZNEJ

BADANIA
DYSTRYBUCJI
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’.y Pentor Research International
L =]

PENTOR
RESEARCH INTERNATIONAL

02-676 Warszawa, ul. Postepu 18B <
tel. 022 565 10 00, fax 022 565 10 75 "g‘
/\; www.pentor.pl, pentor@pentor.pl

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI ZESPOL
dr Eugeniusz Smitowski — Prezes Zarzadu, Dyrektor pracownicy merytoryczni -
Generalny pracownicy administracyjni -
dr Jerzy Gluszynski — Wiceprezes Zarzadu, Dyrektor tacznie 134
dr Piotr Kwiatkowski — Wiceprezes Zarzadu, Dyrektor ankieterzy 700
Rafat Janowicz — Prezes Zarzadu Pentor- Poznan koordynatorzy regionalni 24
konsultanci, analitycy 10
ROK ZALOZENIA
1991 SPECJALIZACJE
FMCG, ustugi finansowe, telekomunikagja,
KAPITAL medycyna i farmacja, motoryzacja,
zagraniczny rynek paliwowo-energetyczny,

rynek budowlany, badania koniunktury
PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH i
Research International RODZAJE BADAN

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

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU face-to-face (business-to-business),

sektor FMCG mystery shopping,

banki, zaklady ubezpieczen i inne instytucje finansowe P&P, CAPI, CAWI, CATI, CASI, FGI, IDI
dostawcy ustug telekomunikacyjnych i informatycznych inne badania jakosciowe

produkdja przemystowa

firmy farmaceutyczne CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
producenci samochodéw ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO, PTS, BCC

projekty miedzynarodowe

SZTUKA DLA SZTUKI?

MNIE U NaAS!

Masze badania innowacji to nie tylko arrakeyjna

powierzchowne viadczg o tym 40 lat ' enii
search International w pracach nad innowacja, baza
danych zawierajaca ponad 40,000 pomystéw i prawdziwie

globalna sie¢ badawcza obecna w ponad 140 kr:

\/ PENTOR
Y RESEARCH INTERNATIONAL



Pracownia Badan i Doradztwa
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SOURCE

Pracownia Badan i Doradztwa

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Michat Korczyniski — Wspétwlasciciel
Monika Sarapata — Wspétwlasciciel

ROK ZAtOZENIA
2006

KAPITAL

krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
administracja rzagdowa, administracja samorzadowa,
uczelnie wyzsze, instytucje rynku pracy,

organizacje pozarzadowe,

sektor IT, sieci handlowe

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 7
pracownicy administracyjni 1
tacznie 8
ankieterzy 100
koordynatorzy regionalni 10
konsultanci, analitycy 4

Rzetelno$¢. Wysokie standardy metodologiczne gwarantuja, iz
dostarczamy klientom precyzyjnych i wiarygodnych danych.

Zaufanie. W sposéb otwarty informujemy zaréwno o szansach, jak
i ryzyku zwigzanym z podejmowaniem rekomendowanych dziatan.

——

Nieszablonowo$¢. Proponujemy nieschematyczne podejscie
metodologiczne. Twérczo rozwigzujemy problemy naszych klientow.

Elastycznosé. W realizowanych projektach w petni uwzgledniamy
specyfike organizacji, jej zasoby i dostepne sSciezki rozwoju.

PRACOWNIA BADAN I DORADZTWA ,,RE-SOURCE”

61-612 Poznan, ul. Rubiez 46
tel. 061 622 92 06/07, fax 061 622 92 08

www.re-source.pl, biuro@re-source.pl

SPECJALIZACJE

sektor publiczny

samorzady lokalne

sektor matych i srednich przedsiebiorstw

badania rynku pracy

ewaluacje spoteczno-ekonomiczne, w tym: projektow UE
badania preferencji i satysfakcji klientéw

doradztwo organizacyjne i szkolenia wspomagajace
wdrazanie rekomendacji pobadawczych

akredytacja PARP w zakresie $wiadczenia ustug doradczych
dot. prowadzenia przedsiebiorstwa na terytorium UE

i oceny pozycji konkurencyjnej, w tym: analiz rynku oraz
okreslania czynnikéw konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

RODZAJE BADAN

CATI, CAWI

face-to-face (in home; in hall/street; business-to-business),
ankieta audytoryjna, ankieta pocztowa,

FGL, IDI (takze wywiady eksperckie),

mystery shopping, panele eksperckie, desk research,

web research, press-clipping

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
PTBRIO, PTS, ESA — European Sociological Association

1

"
e @
vy

T
-

f

ostarczamy informacje

Kreujemy zrodta sukcesu

Rozwijamy zasoby organizacji
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Public Profits Sp. z o.o.

61-770 Poznan, ul. Paderewskiego 8

Adpres do korespondengji: 60-277 Poznan, Grochowska 29A

Fiaanvionen C{ tel. 061 860 95 80, fax 061 860 95 81
www.publicprofits.pl, biuro@publicprofits.pl

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
Rafat Drozdowski — Prezes Zarzadu badania sieci sprzedazy
Marek E. Rybarczyk — Dyrektor Wykonawczy badania jakosci obstugi
Anna Zakrzewska — Dyrektor ds. Badan badanie pre- i posttestingowe
badania satysfakgji klientéw
ROK ZALOZENIA badania rynku pracy
1996 badania ewaluacyjne
badania diagnostyczne na potrzeby strategii rozwojowych/
KAPITAL strategii marki/strategii promocji
krajowy

) RODZAJE BADAN
NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU mystery shopping

jednostki samorzadu terytorialnego, face-to-face (in home, in office)
instytucje rynku pracy, inne instytuty badawcze, face-to-face (in hall/street)
szkolnictwo wyzsze, banki, face-to-face (business-to-business)
branza motoryzacyjna, branza budowlana, inne ilosciowe
branza informatyczna CATI

FGI
ZESPOL IDI
pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 2 CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
tacznie 12 -
ankieterzy 350
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci, analitycy 2

www.publicprofits.pl

REFLEKTORY
PRZECIWMGIELNE
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Qualificat. Badania rynkowe i doradztwo spétka z o.o.

Qualifact

80-322 Gdansk, ul. Polanki 136/8

tel. 058 552 50 04, fax 058 552 50 08

MARKET RESEARCH &
ANALYSIS

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Tomasz Czuba — Prezes Zarzadu

Joanna Pietrzak — Wiceprezes Zarzadu
Marek Szczepaniec — Wiceprezes Zarzadu

ROK ZALOZENIA
2006

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
BZ WBK, PKO BP, Fortis Bank, Bank BPH,

Raiffeisen Bank, Kredyt Bank, Nordea Bank,

MultiBank, PZU SA, TUiR Warta, Ergo Hestia,

PKN Orlen, Orlen Oil, Grupa Lotos, Castrol

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 5
pracownicy administracyjni 3
tacznie 8
ankieterzy 120
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci, analitycy 3

www.qualificat.pl, qualificat@equalificat.pl

SPECJALIZACJE

badania rynkéw finansowych
badania rynkéw motoryzacyjnych
badania rynku farmaceutycznego
badania rynku rolnego

RODZAJE BADAN

face-to-face (in home, in office)
face-to-face (business-to-business)
CATI

FGI

IDI

mystery shopping

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
PTBRiO

Qualifact

MARKET RESEARCH &
ANALYSIS

Nasza specjalnos¢ to:
- Rynki finansowe

- Rynek motoryzacyjny
- Rynek rolniczy

Nie boimy sie badan niestandardowych
Realizujemy badania iloSciowe i jakoSciowe
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Semiotic Solutions Polska sc

00-833 Warszawa, ul. Sienna 72A lok. 103
tel. kom. 0 509 299 995
www.semiotyka.pl, biuro@semiotyka .pl

Semiotic Solutions Polska

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI SPECJALIZACJE
Krzysztof Polak — Partner semiotyczne badania kulturowe
Marzena Zurawicka-Koczan — Partner semiotyczne analizy komunikacji

semiotyczne analizy produktéw i opakowan

ROK ZAtOZENIA

2005 RODZAJE BADAN
desk research
KAPITAL badania terenowe
krajowy semiotyczne testy konsumenckie

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH

British American Tobacco, Unilever

ZESPOL

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

| WK N

|

w

Dzieki semiotyce dowiesz sie o konsumentach
wiecej, niz oni mogliby powiedzie¢ o sobie

Semiotic Solutions Polska

Odkrywamy nowe [ _Swigte”
kody | znaczenia w kulturze
przydatne w komiumikacy
marki.

Badamy kontekst kulfurowy;
aby zrozumied fak worzy
slg sens | znaczenie marek
i produktdw, Dekodujemy jezyk
komunikacli badanej
kategori — znaki,
symbole wizualne

i werbalne,

Badanie semiotyczne jest
jak obieranie cebuli.

Warstwa po warstwie badamy

sfery kultury popularnej, Pomagamy
komunikacie sektora, wpasowacd marke
komunikacie konkurencii w codzienng

i marki, aby catosciowo kullurg tak, aby
zrozumied jak rodzi sie sens stata sie fef

i znaczenie marki w umystach integraing
konsumentiw cZgSCi.




START POINT RESEARCH "Y
Certyfikat PKJPA

02-653 Warszawa, Al. Niepodlegtosci 32/34 lok. 3 A Y
tel. 022 843 70 93, 843 70 94, fax 022 843 70 94

www.startpoint—research.com, ofﬁce@startpoint—research.com

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Anna Bichta — Dyrektor Zarzadzajacy, Wlasciciel

ROK ZAtOZENIA
2004

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
Firmy Konsultingowe, Domy Mediowe

Firmy "bazodanowe", Producenci FMCG

Producenci farmaceutykow

Deweloperzy nieruchomosci komercyjnych

Instytucje finansowe

Sektor prywatnych ustug medycznych

Sektor komunikacji publicznej

Polskie i zagraniczne firmy badawcze

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 2
tacznie 6
ankieterzy 200
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci, analitycy 2

START POINT
RESEARCH

SPECJALIZACJE

Realizacja terenowa badan za pomoca ogélnopolskiej siatki
ankieterskiej. Zapewniamy wszystkie lub wybrane przez
klienta elementy projektu badawczego:

+ konsultacja metodologii, konstrukcja / konsultacja narzedzia
badawczego

« opracowanie proby do badania

- przygotowanie wszelkich materiatow realizacyjnych, druk,
organizacja i realizacja pracy w terenie badan ilociowych
ijakosciowych (rekrutacja, moderowanie i prowadzenie testéw)
- weryfikacja poprawnosci wypelniania kwestionariuszy

« kontrola rzetelnosci pracy ankieteréw

- opracowanie raportu z realizacji terenowej

« wprowadzanie danych, kodowanie pytan otwartych,
tworzenie zbioru danych

« analizy

RODZAJE BADAN

PAPI/CAPIL:

face-to-face (in home), face-to-face (in office),
face-to-face (in hall/street), face-to-face (Internet cafe),
face-to-face (business-to-business),

FGI, IDI oraz wywiady eksperckie,

CATI

CZtONKOSTWO W ORGANIZACJACH
PTBRiO

PIERWSZA CERTYFIKOWANA FIRMA 'FIELDWORKOWA W POLSCE
DOTRZEMY DO WEASCIWEGD RESFPONDENTA - WSKAFZ NaM TYLKO PUNKT STARTU
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Firma audytowana Q

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Bozena Bobrowicz — Managing Director Poland & the Baltics
Marek Dudkiewicz — Research Director Quantitative
Patrycja Szymanska — Research Director Qualitative
Mariusz Smolinski — Sales & Marketing Director

Rafat Dobrowolski — Research Manager Healthcare

ROK ZALOZENIA
1991

KAPITAL

zagraniczny

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH

Synovate

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
firmy sektora FMCG

producenci farmaceutykow

branza motoryzacyjna

firmy telekomunikacyjne

instytucje finansowe

sektor ustug

IO P

Czy

00-854 Warszawa, Al. Jana Pawta II 25
tel. 022 330 99 60, fax 022 330 99 61

www.synovate.com/poland, poland@synovate.com

IMSLIme
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synovate

Research reinvented

Synovate Sp. z o.o.

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 76
pracownicy administracyjni 12
tacznie 88
ankieterzy 800
koordynatorzy regionalni 25
konsultanci, analitycy 2
SPECJALIZACJE

branza FMCG, branza farmaceutyczna,

B2B, bankowos¢ i ubezpieczenia, sektor ustug,

branza motoryzacyjna, telekomunikacja,

badania reklamy, trackingi marek i komunikacji reklamowej,
media, sektor publiczny, badania syndykatowe,

badania segmentacyjne w oparciu o motywacje

RODZAJE BADAN

CATT, CAPI, CAWT, PAPI

face-to-face (in home, central location, business-to-
business), inne badania iloéciowe,

mystery shopping, FGI, ID],

etnografia, semiotyka, inne badania jakosciowe

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO, EPHMRA

0

synovate

NnCci:

mozemy im to zaoferowac?

LifeWorlds to jakosciowe podejicie Synovate, wywodzace sig ¥ etnogralii, kidre pozwala klientom
i hadacrom na onsumentdw w ich naturalnym drodowisku, co umozliwia

pelniejsae rrozumicnie ich sachowan.

LifeWorlds pozwala "wejéé w skare” konsumenta,
wypelni€ luke miedzy tym, co respondent mowi, a tym,
co robi; zidentylikowad mozliwodci rozwoju nowych lub
istniejacych produkidw, a takse wskarad modliwodci ich
(re)posvejonowania,

z\ﬂd

y CQI\\ / ?0




KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI

Jacek Zielinski — Prezes Zarzadu

Rafat Tarnawski — Dyrektor Generalny

Agata Banaszkiewicz — Dyrektor Strategiczny, Partner

ROK ZAtOZENIA
1996

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
Grupa TVN (TVN, TVN24, TVN STYLE, TVN7, TVN
TURBO, ITVN)

Wydawnictwo Bauer, G+J Gruner+Jahr Polska,

Leroy Merlin, Sky Club

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 18
pracownicy administracyjni 4
tacznie 22
ankieterzy 334
koordynatorzy regionalni 26

konsultanci, analitycy -
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TARGET GROUP Sp. z o.0.

00-582 Warszawa, Al. J. Ch. Szucha 8
tel. 022 621 64 24, fax 022 621 64 17
www.targetgroup.pl, office@targetgroup.pl

({ Firma audytowana
SPECJALIZACJE
badania i doradztwo strategiczne
media (wydawcy prasy, media elektroniczne)
badania potrzeb
badania insightowe
badania etnograficzne

RODZAJE BADAN

CATI

CAWI

FGI

warsztaty insightowe

warsztaty konceptowo produktowe — spiegle magazynow
concept lab

IDI

inne jakosciowe

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR
PTBRiO

HYUNoAI
=
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Dziekujemy naszym Klientom!
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Firma audytowana Q

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Andrzej Olszewski — Prezes Zarzadu

Jarostaw Pawtowski — Cztonek Zarzadu
Mateusz Galica — Dyrektor Marketingu

ROK ZALOZENIA
1958

KAPITAL

mieszany, w wiekszosci zagraniczny

PRZEDSTAWICIEL SIECI AGENCJI BADAWCZYCH
TNS

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
media elektroniczne, domy mediowe, sektor FMCG,
telekomunikacja, branza farmaceutyczna,

finanse i ustugi profesjonalne, branza motoryzacyjna

ZESPOL

pracownicy merytoryczni 118
pracownicy administracyjni 21
tacznie 139
ankieterzy 1100
koordynatorzy regionalni 37
konsultanci, analitycy 7

/ okazji piecdziesieciolecia badan rynku

w Polsce i Europie Srodkowej, TNS OBOP

uruchomit  projekt "Konsument przysztosci'.

Wykorzystujgc  standardowe i niestandardowe

zrodfa informacii, staramy sie  wyobrazi¢  sobie
konsumenta za 50 lat.

Jak bedzie postepowal?

W jaki sposdb bedzie sie komunikowat ze Swiatem”?
Jak dotrze¢ do niego z komunikacjg marketingowg?
Jak go zbadac?

www.konsumentprzyszlosci.pl

00-687 Warszawa, ul. Wspdlna 56
tel. 022 598 98 98, fax 022 598 99 99
www.tns-global.pl, office@tns-global.pl
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TNS OBOP

SPECJALIZACJE

badania rynku

konsulting

koordynacja miedzynarodowa

RODZAJE BADAN
telemetria

face-to-face (in home)
face-to-face (in hall/street)
face-to-face (central location)
face-to-face (in office)
face-to-face (business-to-business)
CATI, CAPI, CAWI

FGI

IDI

desk-reseach

mystery shopping

badania satysfakgji

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
ESOMAR

OFBOR

PTBRIiO

FCSR

piecdziesiqt lat [ elelei O

opinii 1 gglel
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Lista firm wystepujacych w katalogu PTBRiO 2008:

Ip firma e-mall WwWw

1 4P research mix mail@4prm.com www.4prm.com

2 ABM Agencja Badan Marketingowych abm@abm.pl www.abm.pl

3 ABR SESTA Sp. z 0.0. office@abrsesta.com www.abrsesta.com

4 ACNielsen Polska Sp. z 0.0. acnielsen.pl@nielsen.com www.acnielsen.pl

5 AGB Nielsen Media Research Sp. z 0.0. agb@agbnielsen.pl www.agbnielsen.pl

6 Agencja Ad Hoc Sp. z 0.0. adhoc@adhoc.com.pl www.adhoc.com.pl

7 ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku Sp. z 0.0. amares@amares.com.pl www.almares.com.pl
8 AMPS Agencja Marketingowa Sp. z 0.0. amps@amps.pl www.amps.pl

9 ARC Rynek i Opinia Sp. z 0.0. office@arc.com.pl www.arc.com.pl

10 BCMM - badania marketingowe i szkolenia Sp. z 0.0. bemm@bcmm.com.pl www.bcmm.com.pl

11 Biuro Badan Marketingowych bbm@bbm.com.pl www.bbm.com.pl

12 Call Center Poland info@ccp.com.pl www.researcher.pl

13 CEGEDIM STRATEGIC DATA Research.Poland@cegedim.com www.cegedimmstrategicdata.com
14 CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej Sp. z 0.0. biuro@cem.pl www.cem.pl

15 Centrum Badan Marketingowych INDICATOR Sp. z 0.0. indicator@indicator.pl www.indicator.pl

16 Centrum Badan Marketingowych TEST biuro@cbmtest.pl www.chmtest.pl

17 _DOM BADAWCZY MAISON Sp. z 0.0. biuro@maison.pl Www.maison.pl

18 EEI Market Research Sp. z 0.0. office@egi.com.pl www.eei.com.pl

19 Estymator. Badania Rynku i Opinii firma@estymator.com.pl www.estymator.com.pl
20 Expert-Monitor Sp. z 0.0. expert@expert-monitorpl www.expert-monitor,pl
21 Fokus Studio fokusstudio@exe.pl www.osk.exe.pl

22 Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej sekretariat@chos.pl www.cbos.pl

23 Gadu-Gadu SA www.sonda.gadu-gadu.pl sonda@gadu-gadu.pl
24 Gemius kontakt@gemius.pl www.gemius.pl

25 GfK Polonia Sp. z 0.0. info.poland@gfk.com www.gfk.pl

26 GFMP Management Consultants biuro@gfmp.com.pl www.gfmp.com.pl

27 HumanGraph Sp. z 0.0. humangraph@humangraph.pl www.humangraph.pl
28 IMAS International, Instytut Badania Rynku i Opinii Spotecznej Sp. z o.0. imas@imas.pl www.imas.pl

29 INQUIRY Sp. z 0.0. info@inquiry.com.pl www.inquiry.com.pl
30 IPSOS w Polsce mai@ipsos.pl WwWw.ipsos.pl

31 1QS and QUANT Group Sp. z 0.0. kontakt@igs-quant.com.pl WwWw.igs-quant.com.pl
32 Kinoulty Research Sp. z 0.0. zht@kinres.com.pl www.kinres.com.pl; www.kinoulty.com
33 Market Side office@marketside.pl www.marketside.pl

34 MEMRB International Poland Polskie Biuro Badan Marketingowych Sp. z o.0. memrb@memrb.com.pl www.memrb.com

35 Millward Brown SMG/KRC office@smgkre.pl www.smgkre.pl

36 NIPO Software info@niposoftware.com www.niposoftware.com
37 Norstat info@norstat.no www.norstat.pl

38 Opinia Sp. z 0.0. opinia@opiniaabr.pl www.opiniaabr.pl

39 P&P CONSULTING biuro@pp-consulting.pl www.pp-consulting.pl
40 PBS DGA Spétka z o.0. kontakt@pbsdga.pl www.pbsdga.pl

41 Pentor Research International pentor@pentor.pl www.pentor.pl

42 PERSPECTO Marketing System info@perspecto.pl www.perspecto.pl

43 PMR Ltd. Sp.zo0.0. info@pmr-r.com WWW.pmrcorporate.com
44 Polskie Badania Internatu Sp. z 0.0. biuro@pbi.org.pl www.pbi.org.pl

45 POL-TV MULTIMEDIA Sp. z 0.0. poltv@poltv.pl www.poltv.pl

46 PRACOWNIA BADAN | DORADZTWA ,RE-SOURCE” biuro@re-source.pl www.re-source.pl

47 Public Profits Sp. z 0.0. biuro@publicprofits.pl www.publicprofits.pl
48 QUALIFICAT. Badania Rynkowe i Doradztwo Sp. zo.0. qualificat@qualificat.pl www.qualificat.pl

49 QUERY biuro@query.com.pl www.query.com.pl

50 Semiotic Solutions Polska sc biuro@semiotyka.pl www.semiotyka.pl

51 Sequence HC Partners Sp. z 0.0. biuro@sequence.pl www.sequence.pl

52 START POINT RESEARCH office@startpoint-research.com www.startpoint-research.com
53 Synovate Sp. z 0.0. poland@synovate.com www.synovate.com
54 TARGET GROUP Sp. z 0.0. office@targetgroup.pl www.targetgroup.pl
55 TNS OBOP Sp. z 0.0. office@tns-global.p! www.tns-global.pl

56 VOXCO GmbH mannheim@voxco.com WWW.VOXCO.Com
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02-202 Warszawa, ul. Kwitnacego Sadu 5
tel. 022 886 47 15, fax: 022 886 47 15
www:www.sequence.pl, biuro@sequence.pl

KLUCZOWE OSOBY W AGENCJI
Stefan Bogustawski — Prezes Zarzadu
Anna Smaga — Wiceprezes Zarzadu
Stanistaw Nowak — Wiceprezes Zarzadu
Maciej Olczyk — Dyrektor Dziatu Badan

ROK ZAEOZENIA
2000

KAPITAL
krajowy

NAJWAZNIEJSI KLIENCI AGENCJI W 2007 ROKU
firmy farmaceutyczne

producenci i dystrybutorzy produktéw i ustug medycznych
inne agencje badawcze

ZESPOL

Pracownicy merytoryczni 17
Pracownicy administracyjni 3
tacznie 20
Ankieterzy 450
Koordynatorzy regionalni 32
Konsultanci medyczni, analitycy 14

.0.

sporka zoo. I H

My znamy
rynek farmaceutyczny

~/

www.sequence.pl

Sequence

5.0. .w.&.m.o.&m
E

poazoo/ H C P artners

SPECJALIZACJA

Badania rynku farmaceutycznego (leki RX i produkty OTC)
Badania rynku ochrony zdrowia

Trudne obszary medycyny specjalistycznej

Badania pacjentéw i ich otoczenia

Badania dystrybucji (apteki, hurtownie farmaceutyczne)
Badania dla $wiadczeniodawcédw i ubezpieczycieli

RODZAJE BADAN

FGI

IDI

CATI

Face-to-Face (business-to-business)

Face-to-Face (in home, on street, central location)
Mystery patient/mystery shopping

Analizy danych

Inne jakosciowe i ilosciowe

CZEONKOSTWO W ORGANIZACJACH
PTBRIiO

C Partners




2456098 745684

can you see the real face? we can. mIX



