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Rynek badan Badacze Firmy badawcze
Ubiegty rok przyniost branzy duzy, Pracujg zaréwno w instytutach Czy rynek zmierza w kierunku
kilkunastoprocentowy wzrost badawczych jak i po stronie specijalizacji instytutow badawczych,
sprzedazy. Jakie typy badan rosty zleceniodawcow. Poznaj sylwetki Czy wrecz przeciwnie, utrzyma sie
szybciej, a jakie wolniej? ekspertéw zrzeszonych w PTBRIO. dominacja agenc;ji full service?

%Etbrio.pl aktualnosci ze $wiata badan strategiczna wiedza o konsumentach metody i techniki badawcze
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Najlepsza agencja badawcza

na rynku healthcare®

M Nojwigksze dowiadczenie w branzy®, obecnosé w 55 krojach

M Szeroki zakres unikalnych metod i technik analizujgeych trendy
rynku medycznego i farmaceutycznego w Polsce i Europie

. cegedim
.. Strategic Data

M Jedyna agencjo z dostepem do petnej i aktualnej

bazy danych lekorzy i profesjonalistow medycznych
Cegedim Strtegic Dota

B8 Whasno, ogélnopolska siec ankieterska, A, Jerozolimskie 136, 02-305 Worszows
wiosne studio CATI, platforma do badar internetowych Eﬂ?jﬁmﬁ"ﬁ;ﬂ”mmm

M Syntetyzne rekomendacje, przejrzyste raporty
OO “od 6 ot | wankingu PIBRI0
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53 Cyber badania w realnym $wiecie

54 Stownik badan online

55 7 wyzwan badan online

57 Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

58 Cztonkowie PTBRIO
58 Zarzad PTBRIO
59 Czionkowie PTBRIO

72 Firmy badawcze

72 4P Research Mix Sp. z o.0.

73 ABM Agencja Badar Marketingowych

74 ABR Sesta Sp. z 0.0.

75 ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku Sp. z 0.0.
76 AMPS Agencja Marketingowa Sp. z 0.0.

77 ARC Rynek i Opinia Sp. z o.0.

78 ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku Sp. z 0.0.

79 BCMM - badania marketingowe Sp. z 0.0.

80 Cegedim Strategic Data

81 CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej Sp. z o.o.
82 Centrum Badan Marketingowych INDICATOR Sp. z o.0.
83 Centrum Badan Marketingowych TEST

84 Dive Polska

Wydawca dotozyt wszelkich staran, aby
informacje zawarte w niniejszej publikacji
byty doktadne i aktualne w dniu oddania
do druku.

Wydawca:
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Dom Badawczy Maison Sp. z o.0.

EEI Market Research Sp. z o.o.

Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej
GfK Polonia Sp. z o.o.

Grupa IQS

HumanGraph Sp. z o.0.

IMAS International Sp. z o.0., Instytut Badania
Rynku i Opinii Spotecznej Sp. z o.0.

Inquiry Sp. z o.0.

Instytut Badawczy IPC

Interaktywny Instytut Badarn Rynkowych Sp. z o.0.
Ipsos

Market Side Sp. z o.0.

Millward Brown SMG/KRC

Nielsen. ACNielsen Polska Sp. z 0.0.

Nielsen Audience Measurement, AGB Nielsen Media
Research Sp. z 0.0.

100 PBS DGA Sp. z o.0.

101 PMR Ltd. Sp. z 0.0.

102 Polskie Badania Internetu Sp. z o.0.

103 Pracownia Badan i Doradztwa ,RE-SOURCE”

104 Public Profits Sp. z 0.0.

105 Qualifact. Badania Rynkowe i Doradztwo Sp. z 0.0.

106 Semiotic Solutions Polska s.c.

107 Synovate Sp. z 0.0.

108 TNS OBOP Sp. z 0.0.

109 TNS Pentor

110 Lista firm wystepujacych w katalogu PTBRIO

2011/2012

Redaktor katalogu: Arkadiusz Wédkowski
Wspotpraca redakeyjna: Piotr Chojnowski
Dyrektor artystyczny Tomasz Stawiriski

Naktad 5000 egz.

za ewentualne niescistosci informacji
zawartych w niniejszej publikacji oraz
btedy w druku. Powielanie w jakiejkol-
wiek postaci oraz jakgkolwiek technika
bez uprzedniego pisemnego zezwolenia
wydawcy jest zabronione.

Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci
za reklamy zamieszczone w niniejszej
publikaciji.

Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii
ul. Szarotki 11, 02-609 Warszawa

tel. 22 648 44 92

fax 22 649 97 75

sekretariat@ptbrio.pl

www.ptbrio.pl

Produkcja:

Profesja Druk

Al. Pitsudskiego 135, 92-318 £6dz
tel. 42 25 26 755, fax 42 25 26 758
e-mail: biuro@profesjadruk.pl
www.profesjadruk.pl
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The engine is everything...

Car enthusiasts know that when it comes to perfor-
mance it is the engine that counts. In Market Research
it is no different. If you want to stay ahead of the game,
you need data collection software that allows you to
deliver high quality output seamlessly, time and time
again. Whether that is for CATI, CAPI, web or paper
based interviewing. Our software is that engine: power-
ful, robust, adaptable, and fully dedicated to keep your
business running, always. That is why NIPO Software is
powering some of the largest research companies in
the world. That is why we are market leader in Poland.

your challenge | our solution

Do you want to know how NIPO Software will
empower your research business?

Visit us on www.niposoftware.com

or call +31 20 5225 989.
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Szanowni Paristwo,

Badania rynku w Polsce majg okoto dwudziestu lat. Na tle dojrzatych rynkow Swiatowych to nie-
wiele. Dlatego szczegdinie cieszy fakt, ze tak szybko, zaczynajac niemal od podstaw, dogonilismy
pod wzgledem zakresu i poziomu ustug naszych branzowych kolegow pracujacych w Europie
Zachodniej, w Stanach i Azji. Stosujemy obecnie te same (a czasami lepsze) wyrafinowane
narzedzia, modele analiz i coraz bardziej zaawansowane metody zbierania danych. Podobnie jest
z mechanizmami i wzorcami zachowari konsumenckich — coraz bardziej upodabniaja sie do siebie
we wszystkich Krajach rozwinietych.

Polski rynek badari stat sie dojrzaty i stabilny. Swiadczy o tym nie tylko jego systematyczny
i znaczgcy (nawet mimo swiatowego kryzysu) wzrost, ale i fakt, Ze po badania coraz czesciej
siegaja polskie Srednie firmy, rozumiejac, ze to niezwykle wazna i opfacalna inwestycja. Syste-
matycznie i imponujgco rosnie takze zainteresowanie zawodem badacza rynku wsréd studentow
uczelni wyzszych.

Dla nas badaczy otwiera sie nowa przestrzenr wyzwari i waznych pytan. Z jednej strony, wspdfczesni
konsumenci sg coraz bardziej swiadomi tego, czym jest marketing, reklama i badania rynku.
Z drugiej, czas swiatowego kryzysu spowodowat przewartoSciowanie potrzeb i zachowari kon-
sumenckich, wywotujgc wielowymiarowe zjawisko ,nowego konsumeryzmu’ Polega ono na tym,
Ze coraz bardziej widoczny staje sie segment konsumentow, kidrzy przedktadaja przemyslane
i rozwazne decyzje zakupowe ponad zwykty, hedonistyczny konsumpcjonizm. ,Nowi konsumen-
ci” sg otwarci na nowosci, ale jednoczesnie bardziej wymagajacy,
poszukujg autentycznosci, uczciwej oferty, a jesli juz ja znajda,
potrafig by¢ bardzo zaangazowani w produkty i marki, ktdre kupujg.
Nierzadko stajg sie prawdziwymi i bezinteresownymi ambasadorami
marek, ktére majg dla nich istotng wartosc. ,,Nowi konsumenci” maja
lakze poczucie spotecznej odpowiedzialnosci i oczekujg od produ-
centow dziatar typu CSR (sq one dla nich istotnym kryterium oceny
atrakcyjnosci marki, dotyczy to zwtaszcza mtodych konsumentow).
To wiasnie przedstawiciele ,nowego konsumeryzmu” sg dzis sitg
napedowg rynku, to oni sg opiniotwdrczy w swoim srodowisku,
podchwytujg atrakcyjne trendy, innowacje i z zaangazowaniem je
rozpowszechniajg. Z podobnym zaangazowaniem moga skazac na
porazke marke, na ktorej sie zawiodg. Powinnismy sie im dokfadnie
przygladac, bo wiasnie wsrod nich mozemy znajdowac foresighty,
czyli uzyskiwa¢ wglad w rozwdj trendéw w kategorii, dzieki temu
lepiej przewidywac sukcesy lub porazki wprowadzanych innowacji
i uzyskiwac istotng przewage konkurencyjna.

Z zyczeniami wszelkiej pomysinosci
Iza Rudak
wiceprezes PTBRIO
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Rynek badan marketingowych
z perspektywy 2011 roku

Piotr Chojnowski, cztonek PTBRIO
Arkadiusz Wodkowski, prezes PTBRIO

Wzrosty na rynkach badawczych

Po raz kolejny oddajemy w Wasze rece najnowsze zestawienia dotyczace polskiego rynku badan.
W tym roku ankiete wypetnito 50 firm badawczych — najwiecej od 2007 roku. Warto dodac,
ze w projekcie biorg udziat nie tylko najwieksze instytuty badawcze, ale takze mniejsze z przycho-
dami ponizej 1 min ztotych (to co trzecia firma w badaniu). Liderem rankingu przychodéw wedtug
audytu OFBOR jest od potowy lat 90. Millward Brown SMG/KRC (tabela n). Czotowka firm
osiaga wzrosty wigeksze niz Sredni wzrost dla rynku. Na szczegdlng uwage zastugujg wzrosty przy-
chodéw firm Synovate (53 proc.) i ACNielsen (35 proc.). Cho¢ pozycja firm z kapitatem polskim
wydaje sig, w $wietle rankingu, stabnaca to jednak szczegétowe analizy PTBRIO (obejmujace
trzykrotnie wiecej firm) pozwalajg stwierdzi¢, ze ciggle 20 proc. rynku kontrolujg firmy rodzime
i, prognozujac na podstawie liczby podmiotdéw, wskaznik ten powinien by¢ utrzymany w latach
kolejnych.

W toku dyskusji przeprowadzonej tradycyjnie przy opracowaniu Katalogu jedna z uczestniczek zgrabnie podsumowata
rok 2010, méwigc: ,U nas wymagajq, zeby bylo tyle samo danych, tyle samo (albo wigcej) badat, ale budzety sq coraz

mniejsze”. Tyle glos zleceniodawcy. Czy jest/bedzie aktualny w latach kolejnych, przekonujemy si¢ juz na co dzie.

Potrzeby biznesowe klientow, czasem mozliwosci realizacyjne i pomystowos¢ badaczy powodujq, ze mamy coraz wigksze
klopoty z kwalifikowaniem poszczegdlnych bada#i w standard sprawozdawczosci ESOMAR. Zleceniodawcy sygnalizujq
realizowanie badan neuro, obserwacji badz wywiadéw o charakterze otwartym przez telefon, grupy fokusowe online lub
dyskusje typu bulletin board. Trudno raportuje si¢ badania eye-trackingowe i fokusy, w czasie ktorych sq badane reakcje
mimiczne. W 2011 roku pojawily si¢ realizacje bada# z uzyciem PAD/CAPI, co nie jest jeszcze monitorowane w ran-
kingach ESOMAR. Prognozujemy coraz wigcej probleméw w tym zakresie, co nie powinno nas nadmiernie martwic, gdyz
dzigki temu badania wcigz sq ciekawe. Przyszlo nam pracowaé w czasach cigglej zmiany w zakresie technologii i sposobéw
komunikowania si¢ z respondentem. Poszukujqc innych trendow, juz dzi§ mozemy sig spodziewac badati internetu na wzor
telemetrycznych typu site-centric. Z innych waznych spraw — w 2012 roku bedziemy mieli do czynienia z rywalizacjq firm
badawczych na podejscia metodologiczne, w ktérym kluczowq role moze odegraé RTS i umiejetnos¢ wazenia proby i jej

analizowania.

Wazng obserwacjq rynkowgq jest réznicowanie si¢ zleceniodawcéw na segmenty nie tylko ze wzgledu na oczekiwang
ceng, ale tez pozqdang jakosé, poziom rekomendacji, szybkos¢ dzialania i inne. Wigcej na ten temat mozna przeczytaé

w realizowanych systematycznie badaniach Wizerunku Branzy Badawczej (wigcej www.ptbrio.pl).
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Kazdy jest inny

Interesujg Panstwa nawyki Polakow zwigzane z jedzeniem czekolady?
A moze ich ulubiona marka telefonow? Research Now znajdzie odpowiedz.
Dysponujemy najwiekszg globalng siecig dostepnych w kazdej chwili
panelistow. Uczestniczy w niej ponad 6 miliondw wyspecjalizowanych,
elastycznie reagujgcych na Panstwa potrzeby respondentéw gotowych
kazdego dnia uczestniczyc¢ w badaniach w sektorze B2C.

Oferujemy branzy badawczej dobrze wywazone i wiarygodne proby.
Dzieki temu mogg Panstwo kontaktowac sie z odpowiednimi ludzmi,
w odpowiednim czasie i w odpowiedni sposdb. Zapewne dlatego
liderzy sektora badan rynkowych na catym swiecie korzystajg z prob
i danych, ktére gromadzi dla nich Research Now.

Prosze tylko pomyslec, czego mogliby Panstwo sie dowiedzie¢. Research Now.

www.researchnow.com
infoPL@researchnow.com
+49 (0)811 9987 768-0

I" research
NOW™
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Przychody firm badawczych w 2010 roku

Roéznica w stosunku

Firma Sprzedaz 2010 r. (zf) do 2009 r. w proc.
Millward Brown SMG/KRC 118 761 785,94 16,03
ACNielsen Polska 102 850 735,04 35,46
GfK Polonia 76 837 890,44 17,65
TNS OBOP 44 971 653,94 6,28
Grupa PENTOR 42 300 627,33 -5,54
Ipsos 41 094 101,28 2,34
Synovate 23 599 662,40 52,98
PBS DGA 21 062 883,70 -9,37
AGB Nielsen Media Research 21 056 786,52 3,57
Grupa IQS 20 260 816,79 -9,56
MEMRB International Poland 17 913 983,85 8,58
4P Research Mix 17 000 678,13 34,73
Cegedim Strategic Data 13 728 630,28 )
ARC Rynek i Opinia 8 693 952,24 -13,13
SEQUENCE HC PARTNERS 6 586 962,53 18,67
ABR SESTA 4 814 848,66 12,82
Fundacja CBOS 4613 303,94 93,41
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 4019 590,75 )
CBM INDICATOR 3177 876,55 18,38
ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku 2848 836,24 0,15

*) firma nie brata udziatu w audycie przychodéw w 2009 r.
zrédto: Badanie przychodéw firm badawczych OFBOR

Wprowadzenie do badan marketingowych
tukasz Mazurkiewicz (ARC Rynek i Opinia), 23 wrze$nia 2011 r.

Badania marketingowe - przewodnik uzytkownika
Adam Polasz (PTC Era), 27 marca 2012 .

Szkota Badan Rynku PTBRiO
od 3 lutego do 31 marca 2012 r.
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g' Bazujemy na skandynawskim doswiadczeniu w badaniach on-line
‘_/ Nasz panel posiada:
+40 000 panelistéw w Polsce
+ WebBus dwa razy w miesigcu
+ Wysoki response rate
« Brak multikont
« Szczego6towy profil panelistéw

rgl 64 stanowiska CATI
=7 .CatiBus dwa razy w miesigcu
« Zespot statych i doswiadczonych ankieteréw
+ 97 000 godzin spedzonych na projektach w 2010 roku

w Profesjonalnie wyposazone fokusownie
o do badan jakosciowych

j Realizacja badan F2F

N o R s Ta T Norslat Polska Sp. z o.0. e-mail: info@norstal.pl

ul. Mokolowska 15 a /2B website: www.norslal.pl

a-«;ifv«?% yout ~eeol bo- keow 00-640 Worszowa lel.: +48 22 244 13 45/ 46
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»Zielona wyspa” europejskiego rynku badan?

Wydaje sie, ze wyszliSmy z kryzysu obronng rekg ze wzrostem przychoddéw na poziomie 13 proc.
Warto przypomnie¢, ze w 2009 roku po raz pierwszy odkad prowadzone sg statystyki branzowe
(i oby ostatni) mieliSmy spadek przychodéw. Obecnie wracamy do dobrych czaséw z lat 2005-2007,
kiedy to zanotowalismy kilkunastoprocentowe wzrosty przychodéw (tabela H). Rynek w ujeciu
ilosciowym réwniez przezywa rozkwit. Duzi zleceniodawcy szacujg pojawianie sie kilkunastu no-
wych podmiotéw rocznie. Prawdopodobnie trafig oni do badania PTBRIiO. Wzrost jest na tyle duzy,
ze analitycy ze strony ESOMAR Kkilkakrotnie potwierdzali nasze sprawozdanie. Wyglada na to, ze
mamy do czynienia z ,zielong wyspg” na skale europejska, czyli jesteSmy jednym z nielicznych
krajow notujgcych wzrosty przychoddw.

2 Dynamika przychodéw branzy

Wielko$é rynku (w zt bez VAT) - ubﬁ‘gfifiﬁo o
2008 636 947 846 106 proc.
2009 621 000 000 97 proc.
2010 705 000 000 113 proc.

#r6dto: OFBOR (2008 - 2009), PTBRIO (2010)

Analizujgc zestawienia, prosimy wzigé pod uwage, Zze nie wszyst-
kie instytuty podaja dane finansowe badz tez o liczbie przeba-
danych, ktore umozliwiaja umieszczenie w rankingach. Z firm
majgcych znaczny udziat w przychodach naszej branzy, zabrakfo
danych pochodzacych od TNS OBOP (rankingi ze wzgledu na typ
zleceniodawcy i techniki badawcze), Grupa Pentor (rankingi ze
wzgledu na typ zleceniodawcy, techniki badawcze oraz liczbe re-
spondentow), MEMBR International Poland oraz PMR (rankingi ze
wzgledu na liczbe respondentow).

Sztuka prezentacji. Jak skutecznie docieraé¢ z przekazem do odbiorcéw
Adam Polasz (PTC), 25 i 26 pazdziernika 2011 r.

Jak siggac po ciekawe projekty dla interesujgcych klientow, czyli o sprzedazy
ustug profesjonalnych
Agnieszka Wisniewska (ONET), 24 i 25 listopada 2011 .

Jak z sukcesem zarzadzac projektem badan rynkowych: partnerstwo, wizja,
realizacja i efekty
Aleksander Szojer i Tomasz Dzida (VisionseedCoaching.com), 20 i 21 marca 2012 r.
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Caontrum Monitorowania Rynku

Facts Only

Powiemy Ci prawde o Twoim konsumencie

s

- nie zbieramy opinii, zbieramy fakty

Jestesmy jedyna w Polsce agencja badawczg Swiadczacqa ustugi w zakresie:

Automatycznego monitorowania (scaningu) sprzedazy w handlu tradycyjnym (Panel
Sklepow Tradycyjnych)

Jednozrodtowego pomiaru mediow i zwyczajow zakupowych gospodarstw domowych
{Panel Single-Source)

Naszym klientom oferujemy:

L ]
L]

L ]
L]

Centrum Monitorowania Rynku Sp. z 0.0.
ul. Nowoursynowska 139J/5, 02-T76 Warszawa
Tel/Fax + 48 (22) 401-34-20

cmr@cmr.com.pl

Monitoring sprzedazy online, w tym analizy koszyka (Panel Sklepow Tradycyjnych)
Testy produktéw, opakowan, cen, promocji itp. w handlu detalicznym (Panel
Sklepow Tradycyinych)

Ocene efektywnosci kampanii reklamowej (Panel Single-Source)

Empiryczne wyznaczanie efektywnej czestotliwosci kontaktu z reklama danej
kampanii w telewizji, Internecie, prasie (Panel Single-Source)

Monitoring zwyczajow zakupowych polskich gospodarstw demowych, w tym
pomiar zakupow impulsowych (Panel Single-Source)

Modelowanie ekonometryczne - polaczenie danych z Panelu Sklepéw Tradycyjnych
i Panelu Single-Source
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Zdaniem zleceniodawcéw ,DoszliSmy do pewnego etapu rozwoju rynku, coraz wiecej ludzi ma
doswiadczenie; wychodzgc z agencji badawczych, zaktada wtasng dziatalno$¢. Czesto sg tansi,
majg dobrg wiedze, mozna z nimi porozmawia¢”. Nowym zjawiskiem sg tez zagraniczni dostawcy,
ktérzy — czesto nie posiadajac filii w Polsce — zatrudniajg osoby polskojezyczne, by tatwiej przebijaé
sie na krajowym rynku. Jednoczes$nie polskie firmy maja coraz lepsze bazy benchmarkéw, ktére
stajg sie coraz bardziej uzyteczne.

Od 2009 roku nie zaszty istotne zmiany kadry firm badawczych (wykres H). Zatrudnienie w au-
dytowanych firmach badawczych nieznacznie przekracza 3 tys. pracownikéw, czyli jest to poziom
sprzed 5 lat. Brak zwiekszenia zatrudnienia moze oznaczaé¢ strach pracodawcéw przed drugg
fala kryzysu, ale tez zdecydowanie wiekszg automatyzacjg dziatan i autentycznie wieksza
wydajnos¢ obecnej kadry pracownikéw firm badawczych. W latach 2006-2010 wielu bytych
pracownikdéw agencji badawczych znalazto zatrudnienie po stronie zleceniodawcoéw. tacznie
prace zmienito ponad 600 osob. Co ciekawe, nie zawsze wykonujg tam prace stricte badawcze.
JesteSmy ciekawi, czy ten rok przyniesie istotne zmiany. WyliczyliSmy, ze w ubiegtym roku przy-
chod na jednego pracownika centraliffilii agencji badawczej (wliczajac wolnych strzelcow) wynidst
228 tys. zlotych (286 tys. zt jezeli uwzglednimy tylko pracownikéw zatrudnionych w petnym wy-
miarze czasowym). Od czterech lat pracownicy firm badawczych stajg sie coraz bardziej wydajni

(wykres [E).

Zatrudnienie w firmach badawczych

3 669
2953 3236 3087 3 096

2006 2007 2008 2009 2010
Zrédto tego oraz pozostatych wykreséw i tabel — Ankieta wypetniona przez firmy badawcze (n=50)

Przychéd na jednego pracownika

201 t ' 228 tys. zt
197 tys. zt ys. Z
181 tys. zt 163 tys. 2t

2006 2007 2008 2009 2010
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TECHNIKI BADAN:

CATI
CATI@Home

CAPI
9 CAWI
: CASI
MOBI

Licencje state

MODULY WSPOMAGA)ACE: Licencje ':JseGPay
- do kompleksowej obstugi telefonii Licencje Pay4N
- do raportowania badan Mystery Shopper Hostowanie projektow

- do drazenia surowych danych sondazowych

Juz co 5-ta ankieta w Polsce na CADAS-ie

Ogotem ankiet rocznie ( na 4 337 7507 ), z tego:
ankiet CAWI ( 119 040 na 488 160" )
ankiet CAPI ( 296 890 na 1 354 8307 )
ankiet CATI ( 470 240 na 2 494 7607 )

Y Zrédto danych: PTBRIO Katalog 2010/ 2011

Zrédto fotografii: NASA, www.hubblesite.org/gallery

TEL.: +48 22 622 44 62
+48 22 622 44 52

FAX: +48 22 622 44 59
CADAS Software Sp. z 0. o.
ul. Nowogrodzka 50 lok. 531 E-mail: info@cadas.pl
| =gl [\ Vg |

00-695 Warszawa WEB: www.cadas.pl
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Wprowadzenie do badan marketingowych

Badania 2.0 - internet w badaniach marketingowych i nie tylko

XIl Kongres Badaczy Rynku i Opinii

Sztuka prezentacji - jak skutecznie dociera¢ z przekazem do odbiorcéw

Praktyczne prowadzenie indywidualnego wywiadu pogtebionego IDI

W poszukiwaniu najlepszych rozwiazan, czyli jak poprowadzi¢ efektywny
warsztat strategiczny, kreatywny i innowacyjny

Praktyka doboru préb w badaniach rynku i opinii

Jak siega¢ po ciekawe projekty dla interesujacych klientéw - czyli o sprzedazy
ustug profesjonalnych

Seminarium farmaceutyczne

Badania z wykorzystaniem internetu

Trudna sztuka zadawania pytan. Metody kognitywne w badaniach
marketingowych

Podstawowe wskazniki mediowe kampanii reklamowych w ré6znych mediach

Nie tylko Facebook - digital marketing, nowe wyzwanie dla badan - czyli o
komunikacji w sieci

Serwisy spotecznos$ciowe (social media) i ich badanie

Badania rynku jako element systemu zarzadzania w dziatalnos$ci biznesowej

»Zmierzy¢, oszacowac, poréwnaé” — techniki ilosciowe w badaniach rynku

Wiele drég w dazeniu do prawdy. Badania reklamy - zalety, ograniczenia,
metawnioski

Na pograniczu badan rynku i socjologii — badania wartosci i styléw zycia jako
narzedzie opisania i zrozumienia konsumentéow

,,Poznaé znaczy zrozumie¢” - techniki jakosciowe w badaniach rynku

Segmentacja i badania segmentacyjne konsumentéw

Kalendarz PTBRIO na sezon 2011/2012

tukasz Mazurkiewicz (ARC Rynek i Opinia)

Janusz Sielicki i Wojciech Ciemniewski (IIBR)

Hotel Marriott, Warszawa

Adam Polasz (Polska Telefonia Cyfrowa)

Arkadiusz Wodkowski (AMPS)

Dorota Cudna-Stawiriska (Millward Brown Healthcare)
i Michat Kociankowski (Synergion)

Stanistaw Mirowski (Millward Brown SMG/KRC)

Agnieszka Wisniewska (ONET)

Warszawa

Andrzej Gotos (ARC Rynek i Opinia)

Agata Grabowska i Agnieszka Pilawska
(4P Research Mix)

Edyta Czarnota (Starcom Mediavest Group)

Barbara Krug i Matgorzata Péttorak (IIBR)

Jan Zajgc i Domink Batorski (UW)

Michat Kociankowski (Synergion)

Rafat Janowicz (TNS Pentor)

Adam Polasz (Polska Telefonia Cyfrowa),
Maciej Karwowski (Millward Brown SMG/KRC)

Pawet Wojcik (4P Research Mix)

Agata Wiszniewska (EEI Market Research)

Pawet Wojcik (4P Research Mix)
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Marek Biskup (Millward Brown SMG/KRC) Badania marki a2
Anna Forycka (Ipsos) Badania U&A oraz badania segmentacyjne A3
e e Jak skutecznie wyzwalaé kreatywno$¢ w pracy warsztatowej a1
Szojer (VisionSeedCoaching.com) y v pracy ) 2]:]

Warszawa Seminarium cenowe a3

: Badania pracownikéw i organizacji jako narzedzie zarzadzania i budowy 13
Rafat Janowicz (TNS Pentor) przewagi konkurencyjnej 1%
Dominika Maison Badania motywaciji i proceséw podejmowania decyzji 16

(Wydziat Psychologii UW, Dom Badawczy Maison)

Jacek Dohnalik (TNS Pentor) Badania trackingowe i panelowe, 1/2 dnia 11

11
Arkadiusz Wodkowski (AMPS) Mystery Shopping - wprowadzenie do metody, 1/2 dnia
Aleksander Szojer i Tomasz Dzida Jak zarzadza¢ projektem badan rynkowych z sukcesem: partnerstwo, wizja, =]}
(VisionseedCoaching.com) realizacja i efekty b |

: 2 : : Warsztat. Czy zbudowanie dobrego konceptu (m.in. opartego na waznym
I(Tgatg/g‘//z ;Z‘)zy RN A e ] beneficie emocjonalnym, prawdziwym insighcie, wiarygodnego) jest E g
4 rzemiostem, sztukg czy kombinacjg obu? Jak dobrze przetestowa¢ koncept?
Adam Polasz PTC (Polska Telefonia Cyfrowa) Badania marketingowe - przewodnik uzytkownika g1
Pawef Ciacek (Millward Brown SMG/KRC) Badania komunikacji ]
Michat Kociankowski (Synergion) Dobre raportowanie i prezentowanie wynikéw badan a1
Dobromir Cias (Millward Brown SMG/KRC) Jak sprawdzi¢ czy reklama dziata? a3
Marzena Zurawicka i Krzysztof Polak (Semiotic Badania semiotvczne 11
Solutions Polska) y 18
U

Warszawa Cyberresearch - konferencja internetowa ;g
Anna Mazerant (4P Research Mix), %
Magdalena Dobrowolska-Sagan Badania w procesie tworzenia strategii i komunikacji — killer czy dopalacz? ag
(konsultant strategiczny i trener biznesu)
Pawet Wojcik (4P Research Mix) Badanie nieswiadomych motywéw zachowan konsumenckich :E

21
Nowy Zyzdrdj Letnie Semiarium Badawcze gk

25

a1

Malgorzata Kowalewska (4P Research Mix) Przestawi¢ myslenie - specyfika badan konsumenta w punkcie sprzedazy

Arkadiusz Wodkowski (AMPS) Badania jakosci obstugi klientow — praktyczny kurs podstawowy I
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FMCG - niekwestionowany lider

zleceniodawcow

5

Obserwujgc wielkosci budzetow ze wzgledu na rodzaj zleceniodawcow, widzimy ciaglty wzrost
udzialu klientéw rynku débr szybkozbywalnych (FMCG - tabela ﬂ). Wsréd wykonaw-
cow zlecen tradycyjnie dominuja: Millward Brown SMG/KRC, ACNielsen Polska i GfK Polonia
(tabela ). Ranking firm wydaje sie jednym ze stabilniejszych w zestawieniach PTBRIO. Zlece-
niodawcy z sektora FMCG nie sg skionni do czestych zmian wykonawcow badan. Gdzie jest
granica wzrostu? W najblizszych latach zobaczymy, czy uda sie przetamac granice 50 proc. udziatu
w catym torcie badawczym. Wzorce niemieckie pokazuja, ze jest to wielce prawdopodobne. Tam
FMCG jako zleceniodawca osiaga nawet 75 proc. udziatéw w rynku badawczym (zrédto: ESOMAR).
Sektor ten wcigz pozostaje celem agencji z ambicjami, bo nawet 1 proc. udziatu w tym rynku
daje przychdéd na poziomie ponad 3 min zi, co pozwala na utrzymanie kilkuosobowej struktury
badawczej. ACNielsen — jedyny obecnie wykonawca badan retail audit, kluczowych dla sektora
FMCG - notuje znaczace wzrosty obrotéw (tabele n i ) miedzy innymi dlatego, ze coraz wiecej
kategorii jest monitorowanych, coraz wiecej matych firm kupuje skrécone wersje raportéw, tak aby
mie¢ orientacje na temat rynku. Warto obserwowa¢ podmioty typu Tesco, ktére podobnie jak na
zachodzie Europy, moga sta¢ sie podmiotami $wiadczacymi ustugi o charakterze badawczym.

Udziat firm z wybranych segmentéw w wydatkach na badania

Dane w procentach 2010 2009 2008
Produkcja FMCG A 453 43,0 40,1

Produkcja farmaceutykéw i produktéw medycznych ¢ 8,6 6,4 6,7
Sektor publiczny i agendy rzadowe, samorzady, szkolnictwo wyzsze 7,8 7,6 5,0
Telekomunikacja 7 6,2 8,0 8,4
Ustugi finansowe 55 59 6,3
Media elektroniczne (TV, radio) 4,9 5,4 9,2
Handel hurtowy i detaliczny ¢ 3,8 5,1 4,9
Instytuty i agencje badawcze * 3,7 4,7 4,2
Produkcja towaréw trwatego uzytku (domowych) 2,5 2,7 1,1

Inne media (prasa, outdoor) 2,4 2,3 2,9
Agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR 2,4 3,1 3,4
Przemyst samochodowy 1,9 1,6 2,3
Budownictwo 0,5 0,3 0,5
Stuzby komunalne 0,5 0,7 0,4
Firmy internetowe 0,5 0,2 0,2
Produkcja przemystowa (dla potrzeb przemystu) 0,5 0,9 1,0
Przemyst informatyczny 0,4 0,4 0,6

Inne podmioty 2,6 1,7 2,8
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Gromadzenie danych dowolnym kanatem Zaprojektowane na potrzeby agencji
przy uzyciu jednej zintegrowanej platformy. badania rynku i rozwigzan korporacyjnych
do zbierania danych. Potgczenie
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Voxco jest swiatowym dostawcg oprogramowania dedykowanego do gromadzenia, przetwarzania i analizy
danych dla agencji badania rynku, instytucji publicznych i przedsigbiorstw realizujgcych zakrojone na szerokg
skale zbieranie danych. Voxco posiada biura w Europie i Ameryce Pdétnocnej swiadczace ustugi dla
setek klientéw w ponad trzydziestu krajach.

StatConsulting jest wylgcznym przedstawicielem Voxco w Polsce.

Voxco GmbH StatConsulting Sp. z o.0.

Casterfeldstr. 93 /‘\ Wyltaczny przedstawiciel
vo%co o

68199 Mannheim, Niemcy Voxco w Polsce
+49 (0) 621-87 55 77-0 STATCONSULTING (559 847 97 17
WWW.VOXCO.com www.statconsulting.com.pl
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6 Udziat firm z wybranych segmentéw w wydatkach na badania

Pozostate branze

Handel hurtowy i detaliczny
Media elektroniczne (TV, radio)

Ustugi finansowe

Telekomunikacja
Sektor publiczny

Produkcja farmaceutykéw i produktéw medycznych

Produkcja FMCG

wartosci w min zt

2008 2009 2010

Ostatnio odnosze wrazenie, Zze stowo insight zaczyna byc troche mniej lubiane przez
’ ’ branze badawcza, a przynajmniej wyglada na takie, ktore sie zuzyto, bo jest coraz

rzadziej stosowane... Z punktu widzenia producenta produktow szybkozbywalnych
fakiego jak Nestlé Polska zrozumienie potrzeb konsumenckich i zdefiniowanie ich w formie in-
sightu konsumenckiego jest i nadal pozostanie niezbedne dla efektywnej komunikacji — nie tylko
poprzez reklame w telewizji, ale giownie przez odpowiednig oferte produktowa. Moim zdaniem is-
totne sg takze zmiany kulturowe oraz obserwacja przemian rol spotecznych. Nalezy je zrozumiec,
aby za nimi podazac.

Badania stanowity i nadal stanowig trzon poszukiwari insightow konsumenckich, chociaz sposoby
sie zmieniaja, ewoluujg i unowoczesniaja. Nadal wykorzystuje sie tradycyjne metody badawcze,
ale pojawiaja sie rowniez nowe sposoby patrzenia na potrzeby konsumenta.

Dochodze do wniosku, Ze wykorzystujac szybki postep technologiczny,
rynek badan bedzie zmierzat w takim kierunku, ktory pozwoli na robienie
badari w inny sposéb. Z mojego punktu widzenia konkurencyjne beda
fe agencje badawcze, kiore oferuja najlepsze rozwigzania i nadazaja
za zmianami w oczekiwaniach zleceniodawcow badari.

Matgorzata Blachowska, cztonek PTBRIO
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Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodéw z badan
na zlecenie branzy FMCG (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma w rynku

(proc.) 2010 2009 2008
ACNielsen Polska 28,2 1 1 1
Millward Brown SMG/KRC 14,0 2 2 2
GfK Polonia 11,2 3 3 3
Ipsos 5,8 4 4 3
Synovate 4,8 5 8 7
MEMRB International Poland 4,5 6 5 5
Grupa 1QS 3,0 7 7 4
EEI Market Research 1,2 8 9 9
PMR 1,1 9 - -
PBS DGA 0,7 10 10 11

Udziat w przychodach 45,3 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 312 319 259 zt

Ranking firm badawczych wedtug wydatkéw na badania
face to face central location (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma w rynku

(proc.) 2010 2009 2008
Millward Brown SMG/KRC 23,3 1 1 4
ACNielsen Polska 21,9 2 2 2
Ipsos 19,8 3 3 1
Grupa IQS 2,7 4 5 8
Almares 2,6 5 7 5
GfK Polonia 2,3 6 13 -
Synovate 1,8 7 8 6
EEI Market Research 1,3 8 11 9
PMR 0,9 9 10 -
IMAS International 0,8 10 12 13

Udziat w przychodach 45,3 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 312 319 259 zt

polecamy .
seminarium cenowe ptbrio

09.03.2012

szczeg6ty na www.ptbrio.pl
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Ranking firm badawczych wedtug wydatkéw na badania
retail-audit (Top 5)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma w rynku

(proc.) 2010 2009 2008
ACNielsen Polska 55,1 1 1 1
MEMRB International Poland 12,5 2 2 2
GfK Polonia 6,0 3 3 -
ABR Sesta 2,6 4 4
PBS DGA 25 25 5

Udziat w przychodach 18,5 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 128 752 257 zt

W jakosciowych badaniach branzy FMCG ,wszystko juz byto” i agencje musza wcigz sie

trudzic, zeby zainteresowac klienta nowym podejsciem, metodologia badZ produktem.

Duze nadzieje wigze sie z badaniami typu online. Na rynkach zachodnich znaczna czes¢
biznesu to badania tego typu, a prognozy pokazuja, ze wzrost ten bedzie sie jeszcze nasilat.

Dojrzate rynki badawcze przeszty w badaniach online dfuga droge, zaczynajac od grup focu-
sowych online, poprzez bulletin boardy i blogi. Kolejny etap to platformy internetowe. Sa one
skonstruowane wytgcznie do celow badawczych, tatwe w nawigacji dla uczestnikéw i badaczy,
intuicyjne i 1gczace w sobie zalety poprzednich metod, z wykluczeniem
ich stabych stron. Pozwalajg na dotarcie do trudnych grup respondentow,
tadowanie zdje¢ i filmow, konstruowanie minikwestionariuszy, zapiséw
w stylu blogoéw, a takze moderowanie dyskusji grupowych (gdzie mozna
taczy¢ uzytkownikéw w dowolne podgrupy, czesto wymieniajgce wiedze
i doswiadczenie ze soba).

Katarzyna Archanowicz-Kudelska, cztonek PTBRIO

Wiele drég w dazeniu do prawdy. Badania reklamy - zalety, ograniczenia, metawnioski
Adam Polasz (PTC), Maciej Karwowski (Millward Brown SMG/KRC), 14 i 15 lutego 2012 r.

Badanie nieswiadomych motywéw zachowan konsumenckich
Pawet Wojcik (4P Research Mix), 10i 11 maja 2012 r.

Przestawi¢ myslenie. Specyfika badan konsumenta w punkcie sprzedazy
Matgorzata Kowalewska (4P Research Mix), 14 i 15 czerwca 2012 r.

polecamy szkolenia
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oraz w firmach i instytucjach

zlecajacych badania ponad 350 pozycji
dostepnych dla cztonkéw na www.ptbrio.pl

badania

1. Ankieta PTBRIO przygotowana zgodnie z wytycznymi ESOMAR
i wypetniana corocznie przez kilkadziesiat firm badawczych

® 2. Badanie Wizerunku Branzy Badawczej
projekt realizowany od 2001 r.

3. Badanie Badaczy — projekt badawczy przeprowadzony po raz pierwszy
w 2010 r, majacy na celu poznanie 0oséb zajmujgcych sie badaniami

patronaty

PTBRIO obejmuje patronatem i wspétpracuje
przy organizacji interesujgcych akciji
spotecznych, wydarzeri naukowych
oraz przedsiewzie¢ z zakresu badan
i marketingu

publikacje

16 wydan katalogu PTBRIO

83 edycje comiesiecznego
wydania NEWSLETTERA

PTBRIO jest partnerem polskiego
wydania Swiatowego bestselleru

»Storytelling - narracja w reklamie
i biznesie” autorstwa Klausa Foga




nasze projekty

STREFA B cyki otwartychl spotkan stuzacych
wymianie mysli oraz doswiadczen migdzy ludzmi
z szeroko pojetej branzy badawczej

STWORZONE Z UDZIALEM BADACZY

projekt majacy na celu na nowo pokaza¢ wage badan
w obszarze dziatarh marketingowych przedsigbiorstw
i w codziennym zyciu spotecznym

%%‘h’e'ﬂt é

stworzone
Z udziatem

badaczy

szkolenia

1800 uczestnikéw
wysoka ocena 4,5

szkolenia zamkniete dostosowane
do specyficznych potrzeb klientow

najlepsi eksperci

konferencje

inspirujace i opiniotworcze:

zostan badaczem

zbadaj.to

2 edycje prestizowego konkursu studenckiego

600 uczestnikow konkursu,
40 finalistéw, 10 laureatéw i staze w renomow-
anych polskich agencjach badawczych

www.zbadaj.to

szkota badan
rynku

10 blokéw tematycznych

dotyczacych podstaw planowania, prowadzenia
i wykorzystywania badan, przeznaczony dla wszyst-
kich osob zajmujacych sie marketingiem i komunikacja

Wyktadowcy SBR to najwigksze polskie autorytety
w dziedzinie badan rynku

Kongresy Badaczy Rynku i Opinii 4500 uczestnikow przez 12 lat. www.kongresbadaczy.pl

Konferencje Cyberresearch, Letnie Seminaria Badawcze, Zimowe Ekspedycje Badawcze

oraz seminaria tematyczne
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Warto by¢ specjalista rynku

farmaceutycznego

10

Drugim po FMCG zleceniodawcy jest przemyst farmaceutyczny (tabela H). Precyzyjne osza-
cowanie tego rynku nie jest jednak mozliwe ze wzgledu na brak danych z firmy IMS oraz zlece-
niodawcy, ktéry sam prowadzi badania - AFLOFARM. Ostrozne szacunki méwig nawet o 50 min zt
poza monitorowanymiw badaniu PTBRIO. Na rynku farmaceutycznym kluczowa role odgrywaja
specjalisci branzowi — nieobecni w rankingu IMS, Cegedim i Sequence (tabela m). Branza
farmaceutyczna w obliczu kryzysu zintensyfikowata dziatania badawcze.

Ranking wedtug wielkosci przychodéw z badan na zlecenie branzy
produkcji farmaceutykow i produktéw medycznych

Udziat Pozycja w rankingu
Firma w rynku
(proc.) 2010 2009 2008
Cegedim Group Poland 21,5 1 1 1
Sequence HC Partners 10,3 2 2
Millward Brown SMG/KRC 9,6 3 3
GfK Polonia 8,9 4 3
PMR 7,6 5 -
Synovate 5,2 6 5 3
Ipsos 3,7 7 7 5
ACNielsen Polska 2,4 8 - 9
Grupa IQS 2,3 9 8 7
4P Research Mix 1,7 10 10 13
Udziat w przychodach 8,6 proc.
Szacowana warto$¢ sektora 60 536 135 zt

byt wyraznie stabszy. Dwuprocentowy wzrost byt najnizszy od wielu lat. Dla przyktadu,

’ ’ Cho¢ branza farmaceutyczna wyjatkowo dobrze radzi sobie z kryzysem, ubiegty rok

2008 rok przyniést wzrost ok. 11 proc, a 2009 mimo wysokiej bazy az 9 proc. Wedtug
wielu prognoz, wzrosty w najblizszych latach nie beda juz takie spektakularne.

Spowolnienie nie przetozyto sie jednak na ograniczenie wydatkow w obszarze badari rynkowych.
Rok 2010 przynidést badaczom wzrost obrotéw na poziomie 8,6 proc. (producenci lekéw OTC,
receptowych i suplementow diety tacznie). Najwyrazniej branza farmaceutyczna (dotyczy to
zwiaszcza lekow receptowych) coraz bardziej docenia role dogtebnego zrozumienia potrzeb
i motywacji grupy docelowej (zarowno pacjentow, jak i lekarzy) oraz budowania marek zgodnie
ze sztukg znang od wielu lat branzy FMCG, czyli z uwzglednieniem komponentu emocjonalnego.

Mysle, ze w najblizszym czasie ta tendencja ma szanse sie nasilic. Zwtaszcza w kontekscie nowego
prawa farmaceutycznego, ktore wejdzie w zZycie w styczniu 2012 roku, oraz ustalenia sztywnych
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Pare lat temu na rynku badawczym pojawita sie nowosc - neuromarketing.
Jedni zachwycali sie jego mozliwosciami, inni byli do tego trendu
nastawieni wiecej niz sceptycznie. Zwolennicy wieszczyli rewolucje w bada-
niach i catkowite odejscie od tradycyjnych metod opartych na deklaracjach.
Przeciwnicy twierdzili, ze to przejSciowa moda, ktéra niczego nie moze
zmienic, bo poza wysokimi kosztami niczego nie wnosi do procesu badawczego.
Jak to czesto w zyciu bywa, czas zweryfikowat poglady i jednych i drugich.
Neuromarketing nie spowodowal zaniku tradycyjnych metod opartych
na deklaracjach. Wbhrew zapowiedziom sceptykdw nie jest tez przejsciows
moda, ale czesto jego elementy sg wykorzystywane przez tradycyjnych
badaczy.

Obecnie w badaniach marketingowych coraz czesciej sa wykorzystywane
nowoczesne metody pomiarowe oparte na pomiarach biometrycznych.

Idea wprowadzenia takich pomiaréw daje nam mozliwos¢ dostarczenia
obiektywnych i rzetelnych informacji o tym, co przyciaga uwage respon-
dentow i jakie emocje budzg w nich konkretne przekazy marketingowe.
Jednak sama biometria nie odpowie nam jednoznacznie na pytania
dotyczace zrozumienia komunikatu, nie da sie w ten sposéb np. poszukiwad
nowych insightdw. W wiekszosci przypadkéw najlepsze rezultaty daje
polaczenie pomiaréw reakgji fizjologicznych takich jak: eye tracking, face
tracking, czasy reakcji z metodami tradycyjnymi: wywiady indywidualne,
grupy fokusowe i ankiety.

Tylko dzieki potaczeniu pomiardw biometrycznych z metodami opartymi
na deklaracjach respondentdw uzyskamy efekt synergii i poznamy pelny
obraz badanego zagadnienia.

Jacek Kowalski - Prezes Zarzadu
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marz na leki refundowane. Z kolei w segmencie OTC i suplementow diety konkurencja wymusza
innowacje: poszukiwania nowych potrzeb w obszarze stylu Zycia, nowych kon-
sumentow, kategorii badz nisz.

Kolejnym krokiem widocznym juz w badaniach na rynkach zachodnich beda nowe
kanaty dotarcia, rozwdj Digital Media i cos, co mozna okreslic mianem mHealth,
czyli mobilnych urzadzen i aplikacji, stuzacych monitorowaniu stanu zdrowia.

Dorota Cudna-Stawinska, cztonek PTBRiO

polecamy |
seminarium farmaceutyczne ptbno

30.11.2011 szczeg6ty na www.ptbrio.pl

Sektor publiczny podwaja zlecenia

badawcze

Nie mozna zapomina¢ o badaniach dla sektora publicznego, ktéry w ciagu ostatnich 5 lat
podwoit swéj udziat w badaniach (tabela H i wykres ﬂ). Warto zwrdci¢ uwaga na chec tego
sektora do monitorowania sie i najnowsza inicjatywe Polskiego Towarzystwa Ewaluacyjnego,
ktére wydato katalog zblizony w metodologii i stylistyce do wydawnictwa PTBRIO. Najwiecej
wartosciowo zlecen z rynku badan sektora publicznego miaty Millward Brown SMG/KRC oraz
PBS DGA (tabela [I).

Ranking wedtug wielkosci przychodéw z badan na zlecenie
sektora publicznego, samorzadéw i szkolnictwa wyzsze (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma w rynku

(proc.) 2010 2009 2008
Millward Brown SMG/KRC 19,9 1 1 4
PBS DGA 13,7 2 2 1
4P Research Mix 9,7 3 5 15
GfK Polonia 8,2 4 6
Fundacja CBOS 8,1 5 7
ARC Rynek i Opinia 3,2 6 4
ABM 2,5 7 9 17
Laboratorium Badan Spotecznych 1,4 8 -
Zaktad Badan Naukowych PTS 1,1 9 -
CBM Indicator 1,0 10 11 9

Udziat w przychodach 7,8 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 54 967 412 zt
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Dynamika na rynku zlecen

telekomunikacyjnych

W branzy telekomunikacyjnej dobrze radza sobie firmy polskie, cho¢ liderami przychodow
pozostajg struktury firm zagranicznych. Interesujgce jest to, ze dwoma, trzema zleceniami mozna
wedrze¢ sie do rankingu. Podobnie jak w latach ubiegtych prognozujemy dalsze przetasowania
w rankingu (tabela ).

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodow z badan 12
na zlecenie branzy telekomunikacyjnej (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma w rynku
(proc.) 2010 2009 2008
Millward Brown SMG/KRC 20,2 1 2 1
Ipsos 13,0 2 4 4
Grupa IQS 9,1 3 5 7
PBS DGA 8,8 4 3 3
GfK Polonia 53 5 8
CBM Indicator 4,5 6 9 9
ACNielsen Polska 43 7 11 14
4P Research Mix 4,2 8 7
ARC Rynek i Opinia 4,0 9 6
EEI Market Research 1,4 10 10 11
Udziat w przychodach 6,2 proc.
Szacowana warto$¢ sektora 43 502 900 zt

kierunek rozwoju branzy. Przejecie Polkomtela przez Solorza-Zaka oraz nawiazanie

wspotpracy miedzy operatorami Orange i T-Mobile — m.in. w celu rozbudowy infrastruk-
tury pod transmisje danych — pokazujg, ze w kolejnych latach czeka nas Scisty mariaz telefonii
komdrkowej, bezprzewodowego internetu i atrakcyjnych tresci. Zamieszanie na rynku telekomu-
nikacyjnym — przejecia, sojusze, rebrandingi — niewatpliwie beda budowaty wage badari wolume-
nowych. Jednoczesnie biezgce wydarzenia mozna postrzega¢ w szerszym kontekscie. Postep
w dziedzinie telekomunikacji wptynat na nasz styl zycia i komunikowania
sie. Online staje sie naturalnym Srodowiskiem funkcjonowania, wyrazania
opinii i oczekiwan. Rozwdj srodkow i infrastruktury telekomunikacyjnej
bedzie zatem wyznaczac nie tylko to, co bedziemy badac (nowe, komplek-
sowe ustugi), ale takze w jaki sposob bedziemy to robic (rosnaca rola badari
internetowych).

’ ’ Wydarzenia ostatnich miesiecy na rynku telekomunikacyjnym wyraznie wskazuja

Wirginia Aksztejn, cztfonek PTBRiO
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Zmienia sie sposob, w jaki powinnismy rozumiec¢ wartos¢ dodang w badaniach mar-

ketingowych. Rynek, szczegdlnie ustug, nowych mediow i technologii, przyspiesza

w zaskakujgcym tempie, wymaga niezwyktego refleksu i elastycznosci. Nawet sprawni
i doswiadczeni badacze coraz czesciej spotykaja sie z sytuacja, kiedy decyzje musza byc¢ podej-
mowane na podstawie wstepnych wynikow i analiz, a raporty stuza ich potwierdzeniu lub mody-
fikacji na ostatnim etapie przygotowania produktu. Respondenci sg czesto bardziej wyrobieni
marketingowo niz niektore osoby pracujgce w marketingu, a jednoczesnie z projektu na pro-
Jekt coraz mniej wierzymy w ich podsycone aspiracjiami deklaracje. Zdecydowanie wigksze zau-
fanie budzi w nas obserwacja tego, czym konsumenci sami z siebie chca sie podzielic. Naturalne
przenikanie sie sSwiata realnego i wirtualnego, praktycznie nieograniczony dostep do tego drugiego
otwiera zupetnie nowe przestrzenie wiedzy, jednoczesnie stawiajac przed nami nowe pytania
i wyzwania. Wydaje sie, Ze mamy juz troche doswiadczenia w odsiewaniu ziarna od plew, jestesmy
tez bardzo sprawni w interpretacji materiatow uzyskanych z sieci. Jako badacze, jestesSmy ciekawi,
spostrzegawczy, potrafimy syntetyzowac wiedze. Wcigz jednak brakuje
sprawnosci w postugiwaniu sie tg wiedza, systematycznosci w jej gro-
madzeniu i odwagi, aby wspierac nig rzetelnie przeprowadzone badania.
Tymczasem to najkrotsza droga do podniesienia wartosci wynikow i reko-
mendacji ptynacych z badar i wzmocnienia pozycji badaczy w procesie
podejmowania decyzji marketingowych.

Gosia Puchlak, cztonek PTBRiO

Badania semiotyczne

Marzena Zurawicka i Krzysztof Polak (Semiotic Solutions Polska), 17 i 18 kwietnia 2012 r.
Segmentacja i badania segmentacyjne konsumentéw

Pawet Wojcik (4P Research Mix), 23 i 24 lutego 2012 1.

polecamy szkolenia
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Rynek finansowy interesuje sie klientem

Sektor finansowy nie jest az tak duzym zleceniodawcg jak mozna by wnioskowaé chocby po licz-
bie podmiotow. Prawdopodobnie wiele zlecen branzy bankowej, ubezpieczeniowej realizow-
anych jest wewnatrz tych instytucji, a do branzy badawczej zleca sie najbardziej skomplikowane
projekty lub te, ktére wymagaja maksymalnej obiektywnosci. Niedoszacowanie zestawienn PTBRIO
moze wynika¢ z braku danych znaczacego wykonawcy badan dla sektora finansowego, jakim jest
TNS Pentor (tabela [E]).

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodow z badan 1 3
na zlecenie sektora ustug finansowych (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
w rynku

(proc.) 2010 2009 2008
Millward Brown SMG/KRC 29,2 1 1
GfK Polonia 15,7 2 -
Ipsos 57 3 3
Synovate 4,8 4 10 7
PBS DGA 3,8 5 9
Grupa IQS 3,6 6 5
PMR 2,9 7 -
ARC Rynek i Opinia 2,2 8 4
CBM Test 2.1 9
ACNielsen Polska 1,8 10 11 14

Udziat w przychodach 5,5 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 39 076 281 zt

w 2010 roku nastapit znowu wzrost budzetow badawczych. Niestety, jest on nizszy niz

’ ’ Po ,kryzysowym” roku 2009 i spadku wydatkéw na badania w sektorze finansowym,
wzrost catego rynku badari.

Od pewnego czasu banki i towarzystwa ubezpieczeniowe koncentruja sie na gtdwnie na badaniach
jakosci obstugi i satysfakcji klientow. Wynikiem intensywnej dziatalnosci reklamowej oraz /lcznych
ostatnio na polskim rynku finansowym przejec i fuzji sa tez badania wizerunku -
i komunikacji. W sektorze ubezpieczeniowym widac tez wyraZzny trend badari
globalnych, czesto opierajacych sie na jednym, prostym wskazniku (np. Net
Promoter Score badZ Customer Effort Score). Projekty te realizowane sg
na duzych probach klientéw wiasnych i konkurencji, pozwalajacych
na miedzynarodowe porownania w ramach grupy kapitatowey.

Irena tukaszewska, cztonek PTBRiO



30

| Rynek badan

W Zzakresie badan marketingowych sektor finansowy cechuje sie swoja specyfika.
Z danych PTBRIO na temat udziatu sektora w obrocie branzy badawczej wynika, ze
badania rynku ustug finansowych stanowig nieco ponad 5 proc. obrotu.

Czym zatem wyjasni¢ mate potrzeby badawcze klientéw z tego obszaru?

Niektdre z powodow mogacych wptywac negatywnie na wykorzystywanie badan marketingowych
w sektorze ustug finansowych to:

Stopienn skomplikowania badan w obszarze finanséw — nierzadko warunkiem sine qua
non realizacji badania jest np. zatrudnienie pracownikow agencji badawczej w podmiocie
zlecajgcym badanie. Wigze sie to ze wzrostem skomplikowania badania, czasem odstraszajgc
od realizacji zlecenia.

Bardzo utrudniony dostep do baz danych klientéw z uwagi na regulacje prawne; chodzi
tutaj nie tylko o Ustawe o Ochronie Danych Osobowych, ale takze (a moze przede wszystkim)
o ustawe Prawo Bankowe, regulacje KNF wewnetrzne regulaminy instytucji finansowych. Brak
wiedzy po stronie agencji (a czasem takze i klienta) na temat tego, jak mozna zrobic¢ badania
na swoich klientach, czasem ogranicza moZzliwosci realizacji takich badan.

Trudnosci w realizacji badan z uwagi na penetracje rynkowa podmiotéw - bada-
nia na probach losowych czy losowo-kwotowych (bez wykorzystania baz klienta) mozna
— w rozsgdnym czasie i za rozsadne pienigdze — przeprowadzic, jesli interesuja nas tylko
najwieksi gracze.

Brak dedykowanych rozwigzan w zakresie metodologii badawczych adekwatnych
do potrzeb sektora finansowego. Czesc¢ agencji posiada takie rozwigzania, czesc¢ stara
sie mniej lub bardziej udanie dopasowac rozwigzania wykorzystywane do badar w innych
obszarach, do specyfiki sektora finansowego.

Zapewne tez czes¢ firm z branzy finansowej pozostaje bierna w zakresie zlecania badan
agencjom badawczym (tutaj widac role agencji, aby przedstawi¢ mozliwosci oferowane przez
badania, zachecic klientéw do ich realizacji).

Z uwagi na charakter i specyfike sektora finansowego dominuje tam okreslony charakter decyzji
zakupowych klientow. Rzadko mamy do czynienia z decyzjami impulsowymi, czesciej decyzja
o0 skorzystaniu z ustug tej czy innej instytucji jest rozwazana, analizowana (w gre wchodzi okreslone
ryzyko). Czas relacji klient - instytucja jest rowniez wzglednie dtugi. To moze powodowac, Ze branza
finansowa mniej ochoczo decyduje sie na badania, kierujac budzety marketingowe raczej
w stronie komunikacji (oferty, wizerunku etc.).

Widac swiatetko w tunelu?

Widac rowniez, Zze duze, dojrzate korporacje (czesto miedzynarodowe) doceniajg znaczenie badan,
uruchamiajgc zakrojone na szerokg skale programy badawcze. Niedawny kryzys finansowy
zaowocowatl wzrostem zainteresowania branzy finansowej pewnym typem badarn (szczegdl-
nie w zakresie badan satysfakcji, lojalnosci, jakosci obstugi). Wnioski z tego typu projektéw
pomagaja im lepiej dostosowywac sie do potrzeb klientow (szczegdinie w nietatwych dla instytucji
finansowych czasach), a przez to budowac przewage konkurencyjna. Sadze, ze z czasem ten-
dencja do wykorzystywania badan do zarzadzania relacjami z klientami, do przyciagania nowych
klientow, do przescigania konkurencji bedzie wzrastac.
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Z analizy udziatu badan sektora finansowego w obrocie naszej branzy mozna zaryzykowac
stwierdzenie, ze mamy przed sobg duzo pracy, aby pokazac klientom mozliwosci, jakie niosa
za sobg badania (edukacja klientdw). W przypadku badari finansowych dominuja projekty
wzglednie mate (cho¢ zdarzaja sie ogromne programy badawcze). Mysle, Ze ta sytuacja bedzie
sie z czasem zmieniac. Bedziemy realizowac coraz wiecej duzych badari dla naszych klientdéw,
a wydatki beda czesciej traktowane jako inwestycja, a nie koszt.

Edukacja klientow w zakresie moZzliwosci, jakie daje regularne przeprowa-
dzanie badani marketingowych w sektorze finansowym, ale takze
ciezka praca agencji (nad dobrag oferta, nad dopasowaniem do potrzeb
wymagajgcego klienta finansowego), powinny zaowocowac szybszym roz-
wojem badan sektora finansowego.

Andrzej Anterszlak, cztonek PTBRiO
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Media elektroniczne jako zleceniodawca badan odgrywaja coraz mniejszg role. Tradycyjnie
zamawiajg badania telemetryczne. Liderem rankingu jest wiec AGB Nielsen Media Research

(tabela [ i FE)).

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodéw z badarn

na zlecenie mediow elektronicznych (Top 10)

Firma

Udziat
w rynku
(proc_) 2010

2009

Pozycja w rankingu

2008

14

AGB Nielsen Media Research 47,0 1 1 2
Millward Brown SMG/KRC 14,5 2 2 3
GfK Polonia 4,2 3 4 -
4P Research Mix 4,0 4 3 5
Ipsos 3,6 5 5 4
Grupa IQS 1,7 6 7 6
PBS DGA 1,3 7 6 8
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 0,7 8 -
ARC Rynek i Opinia 0,5 9 -
Dom Badawczy Maison 0,1 10 12

Udziat w przychodach

Szacowana warto$¢ sektora

4,9 proc.
34 481 069 zt

Ranking firm badawczych wedtug wydatkéw na telemetrie,
badania stuchalnos$ci radia, badania internetu (Top 5)

Firma

Udziat
w rynku
(proc.)

Pozycja w rankingu

AGB Nielsen Media Research 64,8 1 1
Millward Brown SMG/KRC 10,7 2 2
GfK Polonia 2,8 3 3
Grupa IQS 0,2 4 4
4P Research Mix 0,2 5 -
Udziat w przychodach 4,0 proc.

Szacowana warto$¢ sektora

27 630 509 zt



34 | Rynek badan

Najblizsze lata bedg przetfomowe dla badari dla medidw elektronicznych. Od 2012 r. na

rynku bedzie obowigzywat jeden panel telemetryczny. Po przejsciu TVP na dane AGB

Nielsen, wszyscy gtdwni gracze na rynku telewizyjnym i reklamowym beda korzystac
z jednego Zrédita danych - to powinno wptynac¢ na lepsze dopasowanie oferty programowej do
oczekiwan widzow oraz bardziej precyzyjne planowanie i rozliczanie kampanii reklamowych.
Jeden standard badawczy wymusi (co lezy w interesie wszystkich stron) podniesienie jakosci
samego badania (zwiekszenie proby). W zwigzku z postepujacg fragmentaryzacjg rynku telewi-
zyjnego, dostawca danych powinien sie skupic na bardziej precyzyjnym monitorowaniu segmentu
kanatdw tematycznych. Kolejne zmiany i rozwdj badari w tym segmencie
moga nasiapi¢ w 2013 r, kiedy pierwszy multipleks naziemnej telewizji cy-
frowej (MUX 1) zastapi naziemng telewizje analogowa, a to wytworzy inne
wzorce ogladania.

W przysztosci musi sie rowniez rozstrzygnac, czy deklaratywny sposob po-
miaru stuchalnosci radia pozostanie standardem.

Magdalena Chojnowska, cztonek PTBRIO

Podstawowe wskazniki mediowe kampanii reklamowych w réznych mediach
Edyta Czarnota (Starcom Mediavest Group ), 8 grudnia 2011 .

Nie tylko Facebook. Digital marketing - nowe wyzwanie dla badan, czyli o komunikacji w sieci
Barbara Krug i Matgorzata Péttorak (IIBR), 13 i 14 grudnia 2011 r.

Jak sprawdzi¢, czy reklama dziata

Dobromir Cia$ (Millward Brown SMG/KRC), 3 kwietnia 2012 r.

polecamy szkolenia
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Samodzielnos¢ doméw mediowych i agencji

reklamowych

W ostatnich latach komentatorzy rynku badan podkres$lajg fakt, ze zlecenia badawcze prowadzg
podmioty wczes$niej specjalizujace sie w innych obszarach. W tej grupie najbardziej widoczne sg
domy mediowe i agencje reklamowe, ktére w ciagu kilku lat ze zleceniodawcy przeksztalcity sie
w dostawce badan. Wciaz jednak notujemy zlecenia z tej czesci rynku przemystu marketingowego

(tabela [13).
Ranking wedtug wielkosci przychodéw z badan na zlecenie 1 6
agenciji reklamowych, doméw mediowych, agencji PR (Top 10)
Udziat Pozycja w rankingu
Firma w rynku
(proc.) 2010 2009 2008
AGB Nielsen Media Research 24,2 1 2 2
Millward Brown SMG/KRC 19,4 2 1 1
PBS DGA 5,8 3 13 7
GfK Polonia 5,6 4 3 -
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 4,6 5 -
Grupa 1QS 2,9 6
Dom Badawczy Maison 2,6 7
4P Research Mix 2,4 8 12
Mareco Polska 2,2 9
Synovate 1,7 10 10 19
Udziat w przychodach 2,4 proc.
Szacowana warto$¢ sektora 16 565 832 zt

Z jednej strony coraz wiecej czasu i energii bedziemy przeznaczac¢ na zaawansowane

projekty analityczne, ktdrych celem jest pomiar efektywnosci sprzedazowej réznych
dziatari marketingowych i maksymalizacja zwrotdw z inwestycji w komunikacje. Wyzwaniem
bedzie dobra aplikacja statystyki i ekonometrii w catosciowym objeciu dziatari komunikacyjnych
— zaréowno medidw tradycyjnych, jaki i mediow cyfrowych i nowych spo-
soboéw komunikacji w nich (takich jak media spotecznosciowe, kampanie
w wyszukiwarkach, etc.). Z drugiej strony w komunikacji marketingowej
coraz bardziej liczy sie pomyst, wiec drugi kierunek to coraz wazniejsza rola
badan jakosciowych, majacych na celu dostarczanie inspiracji i gtebokie
zrozumienie ludzi.

’ , Badania marketingowe w domach mediowych beda sie rozwija¢ w dwdch kierunkach.

Edyta Czarnota, cztonek PTBRIO
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Branza reklamowa, domy mediowe i agencje PR sq waznym klientami branzy badawczej,

przy czym jest to jedna z tych branz, gdzie miedzy firmami obserwujemy szczegol-

nie nasilong konkurencje, gdyz jej obstuga jest bardzo rozproszona. Pierwsza pigtka
rankingu obstuguje okoto 60 proc. tego rynku, ale druga piatka zaledwie jedng 6sma. Oznacza to
dodatkowo, ze niemal co piata ztotéwka trafia do innych firm badawczych. Analizy, w tym ocena
efektywnosci dziatari komunikacyjnych oraz okreslenie, jak te efektywnosc¢ zwiekszac, to od daw-
na jedna z waznych kompetencji domow mediowych.

Obecnie domy idg o krok dalej: wychodzg poza analize samych medidw, poza tym przestaja byc
tylko odbiorcg danych z badan. Oferujg kompleksowe modele sprzedazy, same tez zaczynajg
realizowa¢ badania, konkurujac z agencjami badawczymi. Domy medio-
we chetnie korzystaja miedzy innymi z badan online, nie tylko zlecajac je
agencjom, ale tez same emitujgc ankiety. Podobnie agencje reklamowe
od lat same prowadzg badania jakosciowe, czego nie ujmujg nasze zestawie- |
nia. Znaczenie tej branzy nie wynika wprost z generowanych obrotéw, lecz -

ze szczegolnej pozycji, jaka petnig wobec swoich klientéw.

Barbara Krug, cztonek PTBRiO

To, ze agencje kreatywne nie przepadaja za badaniami reklamy, nie znaczy, ze nie lubig

badari w ogdle. Weigz zyjemy w ciekawych czasach. Komunikacja marketingowa ulega

gwattownym przeobrazeniom, a stawianie na relacje pomiedzy markg, a konsumentem
z poboznego zyczenia staje sie faktem. W agencjach reklamowych i domach mediowych odczuwa
sie gtéd wiedzy, ktory ma pomdc w jak najlepszym odnalezieniu sie w dynamicznie zmieniajgcej
sie i szeroko rozumianej sytuacji zmiany kulturowej.

Ad hockowe projekty eksploracyjne sa coraz czesciej realizowane wiasnie przez te podmioty. Dzieje
sie to czasem bez udziatu wyspecjalizowanych agencji badawczych. Patrzac na rynek badawczy,
okazuje sig, Zze monopol na zbieranie i przetwarzanie wiedzy wytacznie
przez rynek badawczy jest tamany. Z drugiej strony daje obserwowac
sie trend, w ktérym coraz czesciej agencje badawcze poszerzaja swoje
kompetencje, oferujac poza wynikami badan daleko idace rekomendacje
i strategie dziatan. Wydaje sie, ze ta tendencja bedzie utrzymywata sie
w kolejnych latach.

Robert Zydel, cztonek PTBRiO

Badania w procesie tworzenia strategii i komunikaciji - killer czy dopalacz?
Anna Mazerant (4P Research Mix), Magda Dobrowolska-Sagan (konsultant strategiczny i trener
biznesu), 24 i 25 kwietnia 2012 .

polecamy szkolenia
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Stabilny podziat rynku na badania jakosciowe

i iloSciowe

Duze zmiany nastapity w przypadku przychodéw z badan ze wzgledu na metodologie. Zapewne
w pierwszej kolejnosci zwrécimy uwage na ponad dwukrotny wzrost przychodéw z badan
CAWI. Wiaze sie on nie tylko z wiekszym zainteresowaniem tg technika badawcza, ale takze
przekazaniem danych przez Interaktywny Instytut Badan Rynkowych (po raz pierwszy w badaniu),
ktory jak wiemy, specjalizuje sie w tego typu badaniach. Procentowo spadt udziat badan realizo-
wanych face to face w domach respondentdéw. Bedziemy z zainteresowaniem przygladac¢ sie, czy
jest to juz staty trend, czy tez tylko korekta duzego wzrostu w roku 2009 (tabela ).

Wydatki na ré6zne typy badan (dane w proc.)

Badanie 2010

Retail audit 18,5 15,8 18,1
Face to face: in home 17,6 20,6 15,9
Badania telefoniczne z centralnego studia CATI 12,1 ¢ 10,5 10,4
Face to face: central location 9,4 ¢ 10,3 7,6
Face to face: B2B 54 /N 45 3,0
Face to face: in street 4,2 * 5,0 3,0
;ﬁf;::ttﬂa’ badania stuchalno$ci radia, badania 40 43 76
Badania realizowane przez internet 3,5 1,9 1,1
Mystery shopping 3,4 3,7 3,4
Inne badania ilosciowe 5,2 ¢ 6,0 5,6
Omnibusy / badania syndykatowe - - 7,6
RAZEM BADANIA ILOSCIOWE 83,3 82,6 83,3
FGI 11,7 12,0 11,5
IDI 4,5 4,5 3,8
Inne badania jako$ciowe 0,5 0,9 1,5
RAZEM BADANIA JAKOSCIOWE 16,7 17,4 16,7

Doswiadczenia branzy badawczej ostatnich lat sktaniajg do refleksji, ze w najblizszych
latach w dziedzinie badari ilosciowych beda intensywniej podejmowane trzy rodzaje
dziatari.

Po pierwsze, w coraz wiekszym stopniu wyniki badari bedg integrowane z danymi ze Zrodet ,nie-
badawczych”: bazami sprzedazowymi, geomarketingowymi, CRM, programami lojalnosciowymi
itp. Przyktadem takiego zintegrowanego podejscia jest segmentacja klientow w oparciu o CRM
i nastepujace po niej badania, czy teZz prognozowanie geolokacji segmentow strategicznych na
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podstawie badari segmentacyjnych oraz socjodemograficznych i geograficznych mikrodanych.
~Fuzja” data mining z badaniami ilosciowymi wydaje sie nieunikniona.

Po drugie, z pewnoscig nastapi dalszy rozwdj badar internetowych. Wynika to nie tylko z checi op-
tymalizacji przez przedsiebiorstwa wydatkow na badania marketingowe, ale rowniez z koniecznosci
dostosowania technik zbierania danych do specyfiki spoteczeristwa sieci.

Po trzecie, nalezy sie spodziewac dalszej technologizacji badarn ilosciowych, zwtaszcza w ob-
szarze rejestracji faktycznych zachowari konsumentow, a nie ich de-
klaracji (np. urzadzenia rejestrujace przemieszczanie sie, korzystanie
z mediow; liczniki, skanery itp.).

Badania CAPI oraz CATI oczywiscie nie znikng, ale ich wyniki beda
taczone z innymi Zrédtami wiedzy o konsumencie. Zaspokoja w ten
Sposob coraz wiekszy popyt na wiedze pogtebiona.

Grzegorz Adamczyk, cztonek PTBRIiO

Papierowe ankiety sg wypierane przez narzedzia elektroniczne. Nadal co czwarty wywiad

w Polsce jest realizowane przy wykorzystaniu ankiety papierowej, cho¢ moim zdaniem

wartosc ta jest niedoszacowana, bowiem znaczna czesc prostych badari ewaluacyjnych,
ankiet wewnetrznych w firmach, ankiet w ramach szkolen, ankiet satysfakcji klientow jest robiona
przy wykorzystaniu tej klasycznej metody zbierania danych. Sadze, ze wysoki udziat tej metody
zbierania danych wynika z kilku grup powodow.

Pierwszg z nich jest prostota — pisze i testuje kwestionariusz, drukuje i mam gotowe narzedzie.
Nikt nie jest mi potrzebny, aby zrealizowac¢ badanie. Tak wiec potrzebna jest tylko kompetencja
badawcza, a nie informatyczna.

Druga grupe stanowig przestanki kosztowe: nadal w wielu wypadkach jest to najtarisza metoda
zbierania danych (nie trzeba ponosi¢ kosztéw sprzetu, oprogramowania, kosztow przesytania
danych i zarzadzani nimi, etc.). Ponadto nadal dla czesci polskich firm badawczych istnieja
powazne bariery wejscia na rynek zbierania danych przy wykorzystaniu metod elektronicznych,
bowiem na poczatku trzeba ponies¢ naktady na sprzet, oprogramowanie, sprawnie dziatajacy
system przesytania i zarzgdzani danymi, koszty wdrozenia i testow systemow, efc.). Istotnym
elementem sktadowym kosztow przejscia na elektroniczne zbieranie danych sg koszty stafe, ktdre
na wrazliwym cenowo rynku badari w Polsce moga obnizac efektywnosc biznesowa niektorych
firm: koszty pracy (informatycy sg kosztowni), utrzymania systemu, ubezpieczenia sprzetu, etc..

Trzecig grupe powodow stanowig ,przyzwyczajenie i rutyna” — chetniej siegamy po sprawdzone
metody niz eksperymentujemy. Ponadto czes¢ badaczy, to grupa elektronicznie wykluczonych,
uzywajagcych co prawda na co dzieni narzedzi elektronicznych, ktdore moga stuzy¢ zbieraniu
danych, ale niemyslaca kategoriami elektronicznego Swiata. To przywigzanie do papieru widac
takze po stronie zleceniodawcdw z niektorych sektorow (analiza przetargow publicznych wskazuje,
ze w wielu z nich PAPI jest czesto wymagane jako metodologia zbierania danych).

Czwartym z powodow jest czesto czas, bowiem bywa, Ze szybciej mozna zrealizowac¢ badanie
w formie ankiet papierowych niz elektronicznych.
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Piata grupe powodow stanowig te, ktdre wynikaja z checi kontroli i dokumentowania (zaufanie
do tego, co napisane/wydrukowane/podpisane). Czesto bowiem oczekiwane jest gromadzenie
dokumentacji papierowej, do ktérej mozna sie odwotac, ktdra stanowi swoisty dowdd, ze wywiady
zostaly przeprowadzone. Nadal potwierdzenie podpisem rzetelnosci jest waznym elementem
procedur badawczych. Bariera moze byc tutaj powolne wprowadzanie podpisu elektronicznego
w Polsce oraz niskie zaufanie do dokumentacji elektronicznej.

Szdstg grupe powoddw stanowig te zwigzane z powolnym rozwojem szybkiego internetu oraz sta-
bilnie dziatajacego oprogramowania pozwalajacego przejs¢ z papieru na narzedzia elektroniczne.
Nadal przesytanie ankiet elektronicznych w Polsce bywa problemem, co pokazuje ostatnio reali-
zowany spis powszechny (a na takie ryzyko nie sta¢ komercyjnych firm badawczych). Ponadto rynek
oprogramowania pozwalajgcego w duzej skali korzystac z narzedzi elektronicznych do zbierania
danych dopiero sie rozwija, cho¢ od momentu, kiedy coraz tatwiej mozna sie szybko potaczyc za
posrednictwem komorki z internetem, ta bariera staje sie coraz mniejsza.

Czesto za papierowg metoda zbierania danych moga przemawiac¢ wzgledy merytoryczne, takie jak,
m.in. brak kompetencji lub moZzliwosci respondentow w zakresie obstugi narzedzi elektronicznych
zbierania danych. W niektdrych przypadkach ankiety papierowe moga byc¢ rozwigzaniem, ktdre
mniej meczy respondenta, ze wzgledu na szybkos¢ wypetiania. Ponadto moga niwelowac obawe
(strach) przez identyfikacja i wzmacnia¢ poczucie anonimowosci (np. w badaniach pracowniczych
uzycie narzedzi elektronicznych budzi czesto obawe identyfikacji i moze zafatszowywac wyni-
ki). W wypadku technik rysunkowych metoda ,papier i otdwek” wydawata sie do niedawna
niezastgpiona, ale w epoce tabletow PC i graficznych moze sie okazac, ze niebawem zastapia je
pozornie bardziej ekologiczne ,elektroniczna kartka i ofowek’.

Papierowe metody zbierania danych nadal sq wazne, ale obserwujemy staty spadek udziatu tych
metod zbierania danych w ogdlnej strukturze liczby realizowanych wywiaddw na rzecz zbierania
danych przy wykorzystaniu réznych narzedzi elektronicznych. Swiat przenosi sie do internetu oraz
w przestrzen publiczng, a papier jest zastepowany elektronicznymi narzedziami zbierania danych,
ktore pozwalaja skrocic proces badawczy i utatwi¢ zarzadzanie nim. Elektroniczne systemy
zbierania danych pozwalajg na uproszczenie logistyki, dokonywanie na biezgco weryfikacji stanu
i jakosci realizacji, przyspieszenie momentu otrzymywania wynikow badarn
oraz obnizanie kosztow (cho¢ w wielu wypadkach moze sie to okazywac
ztudne).

Przysztos¢ bezsprzecznie nalezy do elektronicznych metod Zzbierania
danych.

Rafat Janowicz, cztonek PTBRIO _L\ o
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Wzrost wydatkow na badania jakosciowe

Juz od kilku lat styszymy gtosy, ze badania jako$ciowe nie maja przysztosci. Faktycznie patrzac
na procentowy udziat, obserwujemy spadek, ale wynika on z wiekszej dynamiki przychodow
z badan ilo$ciowych. Patrzgc na wartosci, widzimy, ze w tym roku nastgpit wyrazny wzrost wydat-
kéw na jakosciowe techniki badawcze (tabela m). Co trzecia ziotéwka inwestowana w badania
fokusowe trafia do Millward Brown SMG/KRC, mocng pozycje maja takze: GfK Polonia, Ipsos.
Nieznacznie tracita Grupa |QS, systematycznie w gore pnie sie 4P Research Mix (tabela m).
Warto zwréci¢ uwage na niestabnaca pozycje metody indywidualnych wywiaddéw pogtebionych
(IDI). Prognozujemy jej dalszy rozwdj (tabela E).

Ranking firm weditug badann metoda FGI (Top 10)

Liczba badanych oséb

Udziat Poz. w rankingu Liczba Poz. w rankingu
wrynku ——————— badanych
(proc) ‘10 ‘09 ‘08 os6b

MB SMG/KRC 29,4 1 1 1 | MB SMG/KRC 18 349 1 1 1

GfK Polonia 10,3 2 4 - | Ipsos 7 408 2 3 3
Ipsos 7,5 3 5 3 | Grupa IQS 6984 3 4 4
Grupa IQS 7,0 4 3 2 | 4P Research Mix 6 676 4 5 8
4P Research Mix 4,9 5 6 6 | GfK Polonia 5775 5 6 7
EEI Market Research 4,2 6 7 4 | TNS OBOP 3843 6 10 10
Synovate 2,6 7 8 5 | EEl Market Research 3 430 7 7 6

DB Maison 1,7 8 11 14 | Synovate 2799 8 8

ARC Rynek i Opinia 1,6 9 9 8 | ACNielsen Polska 2075 9 9 -

PBS DGA 1,4 10 11 13 | PBSDGA 1696 10 11 13

Udziat w ogélnej liczbie

Udziat w przychodach 11,7 proc. badanych

1,2 proc.

Szacowana warto$¢
sektora

81 675 425 zt Liczba badanych

Indywidualne wywiady pogtebione (IDI) sa tak tradycyjnym narzedziem wszelkich badari
spotecznych, Ze czasem zapominamy o ich zaletach, siegajac po nowsze, bardziej widowi-
skowe metody. Widoczny na naszym rynku renesans IDI wynika po czesci z odchodzenia
od wywiaddw grupowych, jako metody testowania finalnych przekazéw komunikacyjnych. Efekt
wptywu spotecznego i interakcji w grupie zwykle nie sprzyja badaniu zrozumienia i akceptacji
materiatow reklamowych. Indywidualne opinie zbierane podczas IDI sg w tej sytuacji znacznie
bardziej wiarygodnie, a wnioski pewniejsze. Na rosngca popularnosc IDI majg dodatkowo wptyw
badania nakierowane na pozyskanie insightow konsumenckich. Na wysoce konkurencyjnym rynku
towaréw posiadajacych podobne cechy funk-cjonalne, konieczne stato sie ,schodzenie w giab”
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umystu jednostki i poszukiwanie emocjonalnych wyrdznikow, ktdre uda sie zaimplementowac do
wiasnej marki. To wtasnie IDI i drozsze od nich badania etnograficzne umoZzliwiaja badaczom
najciekawszg podroz w Swiat konsumenta, jego wybordw, emocji i potrzeb.

Ostatni rok przynidst takze coraz wieksze zainteresowanie dziatow mar-
ketingu opiniami ekspertow w danej dziedzinie, zdaniem key opinion
formeréw (szczegdlnie aktywnych na forach internetowych i portalach
spotecznosciowych) oraz key opinion lideréw. Do badania tak bardzo spe-
cyficznych grup respondentdw IDI sa najbardziej naturalng i najprostsza
metods, jakg dysponujg badacze rynku.

Agata Wiszniewska, cztonek PTBRIO

19 Wydatki na rézne typy badan

badania jakosciowe
117

106 106
badania ilo$ciowe

2008 2009 2010

Od kilku lat obserwujemy profesjonalizacje respondentow zwigzana nie tylko zich wezesniejszym
udziatem w badaniach, ale takze — z relatywnie wysokim poziomem znajomosci i zrozumienia
mechanizmdw rynkowych i narzedzi, jakimi postuguje sie marketing.

Coraz mniej skutecznie udaje nam sie walczy¢ z tym zjawiskiem, cho¢ wcigz staramy sie docierac¢
do ,,dziewiczych” respondentow. Jednoczesnie jednak pojawiajg sie pomysty, aby wykorzystac owa
profesjonalizacje i zaprosic respondentow do wspdinej pracy nad przedmiotem badania. Stoso-
wane techniki coraz czesciej maja charakter kreatywny, a fokusy zblizajg sie w swojej formule do
warsztatow, pozwalajacych niekiedy na wzajemne interakcje miedzy respon-
dentami a klientem. Takie podejscie stanowi rowniez odpowiedz na ewolucje
oczekiwarn ze strony zleceniodawcdéw. Badanie bywa obecnie postrzegane
nie jako narzedzie pozyskania odpowiedzi na pytanie, co raczej interakty-
wny proces dochodzenia do rozwigzania problemu. Badania jakosciowe
stwarzajg doskonata przestrzeri do tego rodzaju wspdfpracy.

Katarzyna Gawlik, cztonek PTBRIO
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Ranking firm wedtug badarn metoda IDI (Top 10)

Liczba badanych oséb

Udziat Poz. w rankingu Liczba Poz. w rankingu
Firma wrynku —— X Firma badanych
(proc) ‘10 ‘09 ‘08 os6b

MB SMG/KRC 18,0 1 1 1 | MB SMG/KRC 3094 1 1 1
GfK Polonia 14,6 2 2 - | Grupa IQS 1366 3 3 3
Cegedim 6,5 3 5 4 | PBSDGA 1329 4 8 8
Synovate 5,0 4 7 5 | GfK Polonia 1204 5 5 9
Grupa IQS 5,4 5 6 3 | Ipsos 958 6 4 6
Ipsos 4,0 6 4 2 | ARC Rynek i Opinia 836 7 10 12
ARC Rynek i Opinia 3,0 7 M 8 | EElI Market Research 695 8 9 5
EEI Market Research 2,4 8 9 11 TNS OBOP 591 9 7 11
PBS DGA 2,3 9 12 10 | Cegedim 500 10 15 -
HumanGraph 2,1 10 24 - | 4P Research Mix 490 11 13 13

Udziat w ogdélnej liczbie
badanych

Udziat w przychodach 4,5 proc. 0,3 proc.

Szacowana warto$¢ 31630 195 z

sektora Liczba badanych

Noico dalej z tg jakosciowka? Co jakis czas pojawiaja sie tacy, co wieszczg koniec badar

jakosciowych, a na ich miejsce pojawienie sie nowych, zdecydowanie lepszych, bardziej

nowoczesnych, bardziej zaawansowanych metod. PdZniej zawsze sie okazuje, ze ba-
dania jakosciowe majg sie dobrze i caty czas sg niezastapiong metoda badari marketingowych.
Dlaczego tak sie dzieje? Wynika to przede wszystkim z tego, Zze sq problemy badawcze, ktdrych
innymi metodami po prostu nie da sie rozwigzac. Trzeba jednak pamietac, ze badania jakosciowe
podlegajg ciagtej ewolucji — dzisiejsze fokusy w niewielkim stopniu przypominajg to, co prowadzili
ich twdrcy Merton i Lazarsfeld. Po pierwsze wydiuza sie czas wywiaddw, a réwnoczesnie
zmniejsza liczba ich uczestnikow — czyli robig sie coraz bardziej pogtebione i zaawansowane
analitycznie. Dobre badania jakoSciowe, to juz nie takie, w ktdrych patrzy sie tylko na to, co powie
respondent, a wieksze znaczenie majg wnioski, jakie z tego wyciagnie dosw1adczony badacz.
Po drugie, wspdfczesne badania jakoSciowe to juz nie tylko fokusy lub wy-
wiady indywidualne, pojawia sie coraz wiecej wariacji, modyfikacji i mutacji
podstawowych metod, chociazby wynikajacych z wykorzystania nowych
technologii do pozyskiwania informacji. Mimo tych zmian sg to jednak caty
czas badania jakosciowe. Tak wiec badania jakoSciowe majg sie caty czas
bardzo dobrze i wréze im jeszcze wiele lat Zycia w stuzbie marketingu.

Dominika Maison, cztonek honorowy PTBRIiO

Praktyczne prowadzenie indywidualnego wywiadu pogtebionego IDI
Arkadiusz Wodkowski (AMPS), 15 i 16 listopada 2011 r.
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Co czwarty dorosty Polak uczestniczy

w badaniach

W Polsce przebadano od 20 lat ponad 100 min respondentéw. Obecnie rocznie bada sie ponad
7 min os6b, cze$¢ z nich uczestniczy w projektach kilka razy w ciagu roku. Wyhamowanie przyrostu
mozna tlumaczy¢ bardziej intensywnym wykorzystaniem respondentéw, ktérych udato sie skutecznie
zrekrutowac¢ np. wydtuzone grupy fokusowe, czy udziat badanych w panelu (wykres E).

Ranking firm badawczych wedtug liczby badanych osé6b
- ogotem (Top 10)

Liczba Pozycja w rankingu
Firma badanych

0s6b 2010 2009 2008
Millward Brown SMG/KRC 1529 962 1 1 2
GfK Polonia 775 632 2 2 4
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 494 856 3 -
TNS OBOP 441798 4 4 6
Ipsos 388 841 5 6 7
PBS DGA 382 601 6 5 5
Grupa 1QS 238712 7 8 8
ARC Rynek i Opinia 221 520 8 7 12
ACNielsen Polska 185 471 9 13
Cegedim Group Poland 177 950 10 12

Udziat w ogdlnej liczbie badany ch 100 proc.
Liczba badanych 7 015 911

22 Laczna liczba przebadanych oséb

". "~ 6 919 7 011
"' 6 177 6 081

5 327

2006 2007 2008 2009 2010
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Przez internet i na ulicy

W ramach zrealizowanych 7 min kontaktéw z respondentami najwieksze wzrosty zanotowano przy
kontaktach przez internet oraz pomiarach realizowanych na ulicy. Maleje procentowy udziat badan
telefonicznych (CATI), realizowanych przy uzyciu komputerébw w domach respondentéw (CAPI),
realizowanych klasycznie z uzyciem papierowego kwestionariusza (PAPI) oraz ankiet pocztowych.
W kolejnych latach zdecydowanie wzro$nie procent kontaktéw internetowych.

Udziat os6b badanych wedtug typu kontaktu

Dane w procentach d::;zciaobsac’;b 2010 2009

Wywiady telefoniczne ze studia CATI 2344 038 33,4* 36,1 29,6
Badania przez internet (CAWI) 1286 491 18,3¢ 71 2,9
Wywiady face to face w domach (CAPI) 1156 270 16,5¢ 19,6 14,8
Wywiady na ulicy i w miejscach publicznych 592 261 8,4¢ 4,9 5,0
Wywiady face to face w domach (PAPI) 485 302 6,9* 8,1 10,2
Wywiady face to face w badaniach B2B (PAPI) 269 479 3,9 4,0 2,6
Badania central location (CAPI) 192 892 2,8 2,9 2,5
Mystery shopping (liczba obserwacji) 176 714 2,5 3,3 2,6
Ankiety pocztowe (liczba odestanych) 105 486 1 ,5¢ 6,3 1,5
FGI (liczba badanych) 80 674 1,2 1,5 1,7
Badania central location (PAPI) 76 639 1,1 1,5 5,8
Wywiady face to face w badaniach B2B (CAPI) 56 167 0,8 0,9 0,6
IDI 20 075 0,3 0,3 0,3
Inne badania ilosciowe 163 097 2,3 3,4 19,8
Inne badania jakosciowe 5898 0,1 0,1 0,1

W ostatnich latach mozna zauwazyc¢ w badaniach opinii i rynku dwa trendy zwigzane

ze zmiang czestosci stosowania poszczegdlnych technik badawczych. Pierwszym z nich

jest spadek udziatu badarn face to face w domu respondenta. Przyczyn tego jest wiele.
Ludzie coraz bardziej dbaja o swojg prywatnosc. Niechetnie wpuszczajg do swojego Swiata osoby
z zewnatrz. W miastach coraz czesciej powstaja strzezone, zamkniete osiedla. Dlatego fizyczne
dotarcie do respondenta przysparza coraz wiecej problemow. Z tego wiasnie wzgledu badania
CATI juz kilka lat temu staty sie realng alternatywa dla badari CAPI/PAPI. Klienci zdazyli juz sie
przekonac, ze badania telefoniczne nie sg gorsze od badar face to face. Bywa nawet, co wykazat
zesztoroczny raport dotyczacy sondazy politycznych wykonany na zlecenie Zarzadu OFBOR,
Ze pomagaja one w jeszcze lepszym dotarciu do pewnych grup respondentow i ich opinii.
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Drugi trend, ktdry da sie zaobserwowac, to wzrost liczby badar online. Klienci dfugo byli scep-
tycznie nastawieni do badari w internecie. To sie jednak zmienia, a bariera psychologiczna zostata
przetamana. Rok 2010 wydaje sie byc¢ w tej kwestii przetfomowy.

W ostatnich latach mozna byto zaobserwowac w Polsce spadek o 10
proc. udziatu w rynku polskich firm badawczych. Jest to wynik dziatari
konsolidacyjnych, ktory miaty miejsce w branzy. Nie zmienia to jed-
nak faktu, ze 1/5 rynku jest kontrolowana przez instytuty z kapitatem
polskim, a w innych krajach Europy Srodkowo-Wschodniej wktad firm
rodzimych jest znacznie mniejszy.

dr Adam Czarnecki, cztonek PTBRIiO

W latach 90. w Stanach Zjednoczonych zostata zapoczatkowana era badari neuro-

marketingowych. Jak zadaje sobie z tego sprawe wiekszosc¢ badaczy rynku, ten rodzaj

badari polega na rejestracji roznymi metodami reakcji psychofizycznych. Pozwalaja
one na odkrycie tego, czego klienci uczestniczacy w badaniu nie potrafia, albo nie chca ujawnic
w klasycznych wywiadach, czy badaniach prowadzonych innymi metodami marketingowymi, ale
nalezacymi do kanonu znanych i powszechnie stosowanych. Pierwsze proby prowadzenia takich
badan napotykaty na rozne trudnosci, ktore po latach doswiadczen zostaty w wiekszosci wye-
liminowane. Wiekszos¢ z metod zostata zaczerpnieta z doswiadczeri i urzadzeri wyprobowanych
w nowoczesnej medycynie. We wspotczesnych badaniach marketingowych uzywana jest juz sze-
roka gama metod i urzadzeri stosowanych w ich realizacji. W skrécie mozna wymienic cztery
z nich: analize reakcji fal mézgowych przy zastosowaniu elektroencefalografu (EEG), badanie
przy zastosowaniu rezonansu magnetycznego (fMRI), badanie przewodnictwa (opornosci) skory
(GSR) oraz — najczesciej stosowany w badaniach marketingowych — eyetracking, czyli badanie, na
czym skupia sie wzrok klientéw-respondentow. Rozwinieciem badar z zastosowaniem EEG jest
metoda Brain Tracking rejestrujgca — mowigc w uproszczeniu — pierwotne reakcje kory mozgowej
i pozwalajgcej stwierdzic, co wywoluje reakcje przyciagania, a co odpychania. Obecnie dziata
w Polsce przynajmniej kilka agencji, ktore oferuja badania przy zastosowaniu metod neuromar-
ketingowych. Korzysta z nich coraz wiecej znaczgcych na rynku firm. Jak sie wydaje, tego rodzaju
badania stang sie coraz wazniejszym sektorem dziatalnosci firm badawczych. Zakres zastoso-
wania badari neuromarketingowych zwigzany jest obecnie gtdwnie z rynkiem reklamy. Oznacza
fo, Ze przy pomocy tych metod i urzadzeri dobrze testuje sie gotowe reklamy, a przede wszystkim
ich robocze wersje, animatiki etc. Dzieki tym metodom mozna przygotowywac takze skrocone
wersje reklam, znajdowac sceny i fragmenty angazujace emocjonal-
nie oraz odpychajace, eliminowac fragmenty nietrafione. To oczywiscie
dopiero poczatek zastosowania metod badari neuromarketingowych.
Z przekonaniem moge stwierdzic, Ze moZzliwosci ich zastosowania sg
niewatpliwie szersze. Warto zaznaczyc, ze mozna takze taczyc tego
rodzaju badania, wykorzystujgc jednoczesnie bardziej zasadne moni-
torowanie takze rozwoju na polskim rynku tego rodzaju badarn.

Jan Garlicki, prof. dr hab., cztonek honorowy PTBRiO
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Drozsze badania telefoniczne

W zesztym roku przebadali$my ponad 7 min respondentéw (wykres E tabela m), to niewielki
wzrost wobec roku 2009, ale zaszty duze zmiany w sposobach realizacji. Po pierwsze, mieliémy
spadek liczby badanych wywiadami telefonicznymi (CATI) przy jednoczesnym wzroscie wydatkow
na te metode (tabele i m). Nowoscig w rankingu CATI jest pojawienie sie firm, ktére prawdo-
podobnie realizujg krétkie formy badawcze, polegajace na zadaniu maksymalnie kilku pytan.

Ranking firm wedtug badan telefonicznych (CATI) (Top 10)

Liczba badanych os6b

Udziat Poz. w rankingu Liczba Poz. w rankingu
Firma wWrynku —— LELEN)]

(proc) ‘10 ‘09 ‘08 Firma os6b
MB SMG/KRC 18,4 1 1 1 | MB SMG/KRC 515499 1 1 1
GfK Polonia 10,9 2 3 - | TNS OBOP 256577 2 3 4
PMR 9,5 3 - - | PBSDGA 198417 3 4 5
Cegedim 6,6 4 7 5 | Cegedim 160000 4 9 -
Ipsos 59 5 5 4 | GfK Polonia 155496 5 5 3
PBS DGA 53 6 4 3 | Ipsos 143033 6 6 7
Grupa 1QS 4.8 7 6 6 | Grupa lQS 123349 7 7 6
ARC Rynek i Opinia 3,1 8 8 7 | ARC Rynek i Opinia 82533 8 8 9
Synovate 2,8 9 12 8 | CBM Indicator 46 078 9 11 10
CBM Indicator 21 10 13 11 | ACNielsen Polska 44330 10 - 14

Udziat w ogdlnej liczbie

Udziat w przychodach 12,1 proc. badanych

33,4 proc.

Szacowana warto$é q
Sl 84 694 402 zt Liczba badanych 2344 038
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Mniej, za to drozszych audytéw tajemniczy

klient

W przypadku badan mystery shopper ilosciowo dominuje niewielka agencja specjalistyczna
CBM Test natomiast wartosciowo zdecydowanie prowadzi GfK Polonia (tabela E).

25 Ranking firm wedtug badan mystery shopping (Top 10)

Liczba badanych oséb

Udziat Poz. w rankingu Liczba Poz. w rankingu

wrynku ———————— ob-

(proc.) ‘10 ‘09 ‘08 serwacji
GfK Polonia 16,4 1 1 - | CBM Test 40 376 1 1 1
Synovate 9,8 2 5 2 | MB SMG/KRC 27 643 2
CBM Test 8,7 3 3 1 | GfK Polonia 17 381 3
Dive Polska 7,5 4 4 12 | Dive Polska 16 450 4 10
ACNielsen Polska 6,6 5 9 13 | PBSDGA 14987 5 10 8
PBS DGA 57 6 8 10 | Synovate 6 038 6 12
Ipsos 47 7 18 3 | 4P Research Mix 5678 7 13 6
MB SMG/KRC 4,6 8 6 5 | ARC Rynek i Opinia 3470 8 15
ARC Rynek i Opinia 2,2 9 - | Ipsos 2887 9
4P Research Mix 22 10 15 4 | ACNielsen Polska 2 356 10 -

Udziat w ogdlnej liczbie

Udziat w przychodach 3,4 proc. badanych

2,5 proc.
Szacowana warto$¢

seliam 23404 143 zt Liczba badanych 176 714

W zesztorocznym katalogu Karolina Tomczyk trafnie zauwazyta, Zze mamy do czynie-
nia z koricem pewnej ery w badaniach mystery shopping. Klienci coraz rzadziej sa
zainteresowani ,prostymi” badaniami, ktore koricza sie przekazaniem wynikow za-
zwyczaj w formie procentowej oceny standardow spetnianych przez pracownikow w odniesieniu
do stawianych im wymagan.

Dane zebrane w tym roku pokazuja, ze branza rzeczywiscie poszta o krok dalej — przychody
za badania mystery shopping wzrosty, zmalata natomiast liczba przeprowadzanych audytéw. Cena
badarni rosnie, poniewaz stajg sie one coraz bardziej dostosowane do potrzeb klientow. Nie wys-
tarcza juz przekazanie raportu z badania, idziemy o krok dalej — oferujemy konsulting, rekomendu-
jemy konkretne narzedzia poprawy jakosci obstugi klienta, wiazemy projekty typu tajemniczy klient
Z innymi ustugami badawczymi.

Wydaje sie, ze nie chodzi tu tylko o wieksze wymagania klientow, lecz takze o zmiane logiki
zarzadzania obstuga klienta. Powoli docieraja do nas nowe trendy, ktdre kaza w pracownikach
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widziec¢ nie ,narzedzie” obstugi, lecz wartosciowych wspotpracownikow uczestniczgcych w tym
procesie. W slad za tym idzie zmiana zastosowania wynikow badari MS — z narzedzia kontroli
zmieniajg sie one w badawcze wsparcie procesow rozwoju pracownikow i obstugi jako takiej. Wydaje
sig, Ze jest to zjawisko, z ktdrego moga sie cieszy¢ wszyscy zaangazowani:
nasza branza (projekty wymagaja wiekszego zaangazowania, przez co
stajg sie ciekawsze), klienci (o optacalnosci inwestowania w rozwoj pra-
cownikdw nie trzeba juz nikogo przekonywac) i, co chyba najwazniejsze,
badani pracownicy, ktorzy ucza sie, ze mystery shopping to nie tylko ocena
ich pracy, lecz takze najlepsze narzedzie wspomagajace rozwoj.

Bartek Dzudzewicz, cztonek PTBRIiO

Badania jakosci obstugi klientéw. Praktyczny kurs podstawowy
Arkadiusz Wodkowski (ABM), 31 maja i 1 czerwca 2012 .
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Czy badania 2.0 to dzieto szatana?

Spadek liczby zrealizowanych badan zanotowano takze przy metodzie face to face B2C (in home,
central location). Generalnie $rednio co czwarty dorosty Polak miat kontakt z badaniami marke-
tingowymi, co nie wydaje sie przesadnie czeste. Widzimy duzy wzrost liczby badanych przez in-
ternet. To takze zastuga IIBR (awans na 3. miejsce w liczbie kontaktéw z respondentami ogdtem),
ale takze pozostate firmy badawcze odnotowaty wzrosty dla tej metodologii. W ujeciu iloSciowym
nowym liderem rankingu badan przez internet jest IIBR, warto$ciowo zdecydowanie prowadzi
Millward Brown SMG/KRC (tabela E). Jest kwestia réznic metodologicznych zwigzanych gtéwnie
z doborem prob badawczych, ktére wptywajg na cene koricowg projektu.

206" Ranking firm wedtug badar przez Internet (CAWI) (Top 10)

Liczba badanych oséb

Udziat Poz. w rankingu Liczba Poz. w rankingu
"oee 10 i

MB SMG/KRC 25,6 1 1 1 [ IIBR 492674 1 1 1
IIBR 14,7 2 - - | MB SMG/KRC 169530 2 2 1
GfK Polonia 9,6 3 3 - | GfK Polonia 163561 3 1 2
PMR 7,2 4 2 - | ARC Rynek i Opinia 100256 4 3 4
Ipsos 6,5 5 4 7 | CBM Indicator 60 838 5 6 8
ARC Rynek i Opinia 4,0 6 5 IIMAS International 29 879 6 5 5
ACNielsen Polska 2,1 7 10 13 | PBSDGA 11 355 7 9 10
Synovate 1,8 8 12 9 | Ipsos 9015 8 7 9
IMAS International 1,7 9 9 6 | Grupa lQS 8 556 9 20 23
EEI Market Research 1,5 10 - - | 4P Research Mix 6719 10 - 7

Udziat w ogdlnej liczbie

Udziat w przychodach 3,5 proc. badanych

18,3 proc.

Szacowana warto$¢
sektora

24 117 099 zt Liczba badanych 1 286 491

Lubimy myslec, ze jestesmy postepowi i idziemy z duchem czasu, ale drugiej strony

na wszelkie nowosci technologiczne reagujemy z oporem. Smiejemy sie styszac,

Zze maszyny parowe uznawane byty za dzieto szatana, a jednoczesnie postepujemy
doktadnie tak samo wzgledem mozliwosci, jakie oferuje wirtualna rzeczywistosc. Wierzymy w sny,
a nie ufamy rzeczywistym zachowaniom w internecie.

Pisze o tym, poniewaz z takim witasnie nastawieniem podchodzimy do badari online. Ledwie dekade
temu firmy niemajgce mozliwosci stworzenia wtasnego studia CATI, by prowadzi¢ badania telefonicz-
ne, wieszczyty upadek standardéw metodologicznych. A dzis widac marszczgce sie w dezaprobacie
czofa na wiesc¢ o mozliwosciach badawczych, jakie powstaty rownolegle z rozkwitem Web 2.0.
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Nie chce nikogo do niczego przekonywac. Podam tylko kilka faktow. W firmie GG Network na
wewnetrzne potrzeby stworzylismy ogdinopolskipanel badawczy ARIADNA, dziekiczemu moglismy
testowac dowolne modele biznesowe spdtki we wtasnym zakresie, w czasie i za pieniadze, o jakich
mozna byto do tej pory marzyc. Po przeprowadzeniu ponad 200 projektow i obserwacji efektow
aplikaciji, ich wnioskow w dziataniu firmy wiem jedno — wiarygodnosc¢ i rzetelnosc¢ zebranych w ten
Sposob danych nie odstepuje ani na krok poczciwym wywiadom bezposrednim bgdz CATI. Zas
mozliwosci kontroli i weryfikacji dostepne na poziomie maszyn sg nieporownywalne, ze nawet
nie wspomne o tzw. bledzie ankieterskim. Sg tez oczywiscie ograniczenia. Z duzg ostroznoscia
nalezy podchodzic¢ do badari online na respondentach powyzej 45 roku Zycia. Nie zaufatbym tez
badaniom prowadzonym na popupach wyswietlanych internautom, poniewaz maja symboliczne
CTR, a dane osobowe nie sg weryfikowane. Ale to drobnostki, ktdre nie powstrzymaja tego, co nie-
uniknione. Firmy o uznanej reputacji jak Millward Brown, ACNielsen, GfK Polonia oraz Pentor juz
utworzyty wtasne panele badawcze i przeniosty swoich klientow w XXI
wiek. Sceptyczny pozostawatbym wobec zapeddw badawczych por
tali spotecznosciowych. Jako dostawcy tzw. realizacji terenowej maja
Swietlang przysztos¢. Jako instytuty badawcze niekoniecznie. Ale kto
wie? Tutaj wybieram odpowiedz ,trudno powiedziec, bo nie chce wpisac
sie w retoryke dzieta szatana.

Tomasz Baran, cztonek PTBRiO

CAWI rosnie jak na drozdzach. Po latach subtelnych wzrostow, w 2010 roku CAWI

wyraznie zaznaczyto swdj potencjat. Wartosciowo ta metoda realizacji wywiadow wzrosta

0 118 proc. (z 11 do 24 min zi), zas pod wzgledem liczby zrealizowanych wywiadow
—az o 164 proc. (z 488 tys. do 1,3 min). Do obserwowanych wzrostow istotnie przyczynito sie
uwzglednienie danych IIBR, ktdry w tym roku pierwszy raz wziat udziat w projekcie. Jesli policzy¢
dynamike bez IIBR, i tak jest ona imponujgca. Zaktadajgc, ze w przypadku IIBR online stanowi
100 proc. obrotéw firmy, oznacza to wzrosty rynku wartosciowo o 80 proc., zas ilosciowo o 63 proc.
Sa to najwieksze przyrosty sposréd wszystkich metod realizacji wywiaddw ilosciowych. To ozna-
cza, ze po latach nieufnosci polska branza badawcza siega po CAWI wyraznie czesciej, podazajac
tym samym za trendami europejskimi. Wyraznie pokazuje tez rosngce zaufanie do jakosci badari
online, do rzetelnosci wynikow uzyskiwanych za pomoca badari prowadzonych w internecie.

CAWI to obecnie gtéwnie projekty realizowane przez IIBR, ktdry zajmuje pierwszg pozycje
w rankingu pod wzgledem liczby zrealizowanych wywiadow, ale po metode te siegaja tez duze
agencje badawcze (Millward Brown SMG/KRC, GfK Polonia, ARC Rynek i Opinia). Co ciekawe,
w rankingu wartosciowym to SMG wiedzie prym.

Sadze, ze warto obserwowac ten fragment rynku, bo niesie duze mozliwosci. Z punktu widzenia
agencji badawczych — warto podkreslac dbatos¢ o jakosc, o prawidtowa metodologie projektow
online i dochowywanie procedur, poniewaz jest to argument dotykajacy najwazniejszej watpliwosci
pojawiajgcej sie po stronie klientow zamawiajacych badania — czyli barier rozwoju tego sektora
badan.

Ciekawym tematem jest kwestia wycen badan online, bowiem koszty realizacji wywiaddéw
Wygladajg” na wyraznie nizsze niz w przypadku projektow offline; przede wszystkim koszt dotar-
cia do 0sob badanych bywa nizszy, jednak moze to by¢ ztudne.
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Warto pamietac, ze badania online niosg za sobg inne, nowe Zrodia kosztow, specyficzne
dla projektdw online. Sg to np. koszty dbatosci o jakos¢ uzyskiwanej proby badawczej, okreslonych
technologii realizacyjnych, troski o komfort udziatu w badaniu, ale i o proces przygotowania zbioru
danych do analiz, czy tez koszt badari nad samg metodologia, ktora
nadal jeszcze jest nowa i miejscami niejasna. Przedziat cen w przy-
padku CAWI jest jeszcze nigjasny i nadal sie ksziattuje, dlatego warto
zwracac uwage na to, co doktadnie obejmuje koszt badania. W bada-
niu ESOMAR koszty porownywalnych badari CAWI i CATI saq zblizone,
na naszym rynku ceny te poki co jeszcze sie znacznie roznig.

Agnieszka Wisniewska, cztonek PTBRIiO

Badania 2.0. Internet w badaniach marketingowych i nie tylko
Janusz Sielicki i Wojciech Ciemniewski (IIBR), 29 i 30 wrzeénia 2011 r.

Badania z wykorzystaniem internetu
Andrzej Gotos$ (ARC Rynek i Opinia), 12 grudnia 2011 r.

Badania serwiséw spotecznosciowych
Jan Zajgc i Dominik Batorski (Uniwersytet Warszawski), 10 i 11 stycznia 2012 r.

polecamy szkolenia
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w realnym swiecie

Internet w Polsce ma 20 lat, a gleboko zmienit nasze Zycie towarzyskie, korzystanie

zZ medidw oraz kupowanie. Rownolegle wybuchta telefonia komorkowa. Autorzy

science-fiction w potowie XX wieku nie byli w stanie przewidzie¢ rewolucji inter-
netowo-komdrkowej, co pokazuje gtebokosc tych zmian. Ponad pofowa Polakéw ma juz dostep do
internetu, a dorasta pierwsze pokolenie dla ktdrego siec i komdrka istnieja od zawsze.

Nie mogfo to pozosta¢ bez wptywu na rynek badari. Cho¢ internet jako medium badawcze ma
swoja specyfike i swoje ograniczenia, przysztosc¢ nalezy do badari online. Nie znikng tradycyjne
metody badawcze, lecz ich udziat bedzie malat. Badania online pozwalajg korzystac z tych samych
narzedzi i technik co metody tradycyje, dajac jednoczesnie nowe moZzliwosci na przyktad w ba-
daniach etnograficznych i jakoSciowych, badz tez metodach Sledzenia zachowania internautéw
i fgczenia danych z réznych zrodet.

Konsumentami badari online sq przede wszystkim firmy z tak zwanej klasycznej gospodarki. Firmy
przenoszg do sieci coraz wiekszg czesc swojej dziatalnosci, na przyktad w sferze komunikacji,
obstugi badz sprzedazy swoich produktow i ustug. W Slad za tym rosnie tez znaczenia badari
online, ktére doskonale nadaja sie do mierzenia takze zjawisk offlinowych.

research - pierwsza konferencja PTBRIO poswiecona badaniom online, odbyta sie
2-3 czerwca 2011 roku. Wzieto w niej udziat okofo stu 0sob, a w konkursie przedkonferencyjnym
prawie 400. Konferencja pokazata, jak wiele juz wiemy i umiemy, a jednoczesnie uwidocznita wiel-
kie roznice pomiedzy agencjami. Panele dyskusyjne unaocznity, jak wiele kwestii metodologicznych
wymaga przemyslenia i dyskusji. Jednym z najmniej znanych tematow sg badania jakosciowe on-
line, ktére powinny byc¢ jednym z wiodacych tematow kolejnej konferenciji.

Druga konferencja research odbedzie sie 19-20 kwietnia 2012

Juz teraz zapraszamy do udziatu
i zgtaszania wystgpien.
Nie zapomnijcie wpisac tych dat
do swojego kalendarza.

Do zobaczenia!
Janusz Sielicki
cztonek zarzadu PTBRiO

research

konferencja ptbrio
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Stownik badan online

@FGI/@IDI Wywiad indywidualny/dyskusja grupowa na dedykowanej platformie internetowej, rodzaj
czatu. Ma wszelkie zalety klasycznej jakosciéwki, bez ograniczen ,geograficznych”, daje wigkszq otwartos¢
i spontaniczno$¢ badanych.

Audytsite — centric Procedura wazenia danych panelowych user-centric do wynikéw pomiaru site-centric. Poz-
wala na dokladniejsze oszacowanie ogladalnosci witryn i pokazanie wigkszego zakresu wskaznikéw (nie tylko
real users, zasiegu i demografii).

Bulletin Board Discussion Asynchroniczna dyskusja grupowa w dluzszej perspektywie czasowej (kilka,
kilkanascie 0s6b przez kilka, kilkanascie dni). Rodzaj forum dyskusyjnego, pozwalajqcego poglebic duzq liczbe
tematéw i materiatow.

Cookie (ciasteczko, unikalny uzytkownik, uniqueuser) Pliki wyslane przez serwer po wejsciu na witryng
internetowq, zapisywane przez przeglgdarke. Dzieki temu mozliwe jest odtworzenie historii odwiedzanych
witryn przez przegladarke. Wykorzystywane sq takze przy obliczaniu liczby uzytkownikéw danej strony.
Liczba zapisywanych cookie lawinowo rosnie i znacznie przekracza faktyczng liczbe uzytkownikéw.

Megapanel PBI/Gemius Standard pomiaru korzystania z internetu w Polsce od 2004, realizowany przez
firmy Polskie Badania Internetu i Gemius. Co miesigc publikowane sq rankingi — m.in. wydawcéw, domen
i stron tematycznych.

Odstona Wezytanie strony www z wybranej witryny internetowej.

Panel internetowy Panel dostgpowy internautéw (Access Panel) sluzqcy realizacji badasi. Respondenci sq re-
krutowani réznymi metodami (online, offline), udzial w badaniach z reguly jest oplacany. Respondenci podajq
swoje dane socjo-demograficzne, ktére stuzgq doborowi 0séb do badati. Preferowane przy badaniach wgskich
grup celowych i dluzszych wywiadach.

Pomiar site — centric Pomiar oglgdalnosci strony internetowej bazujgcy na zainstalowanym na stronie specjal-
nym skrypcie pomiarowym.

Pomiaruser— centric Pomiar korzystania zinternetu bazujqcy na zainstalowanym na komputerze uzytkownika
specjalnym oprogramowaniu.

Real User (realny uzytkownik) Estymowana liczba uzytkownikéw witryny lub w calym internecie.

RTS (Real Time Sampling ) Metoda realizacji ilosciowych badar z internautami, polegajqca na emisji zaproszert
w formie wyskakujgcych okienek lub reklam w tresci stron i witryn internetowych. Wymaga szczegdlnej wiedzy
o zachowaniach internautéw. Stosowana takze przy badaniach oséb odwiedzajgcych dany portal. Preferowa-
na metoda przy szerokich grupach celowych i przy krétkich wywiadach.

Sesja Szereg odston wykonanych w catym internecie za pomocq jednej przegladarki i nastepujgcych po sobie,
bez przerw dluzszych niz 30 minut.

Usability Analiza serwiséw przez ekspertéw (badania ewaluacyjne) i uzytkownikéw (testy na zdalnym
pulpicie), wykrywa bledy uzytecznosci i dostgpnosci witryny oraz wskazuje ich rozwigzanie.

Wirtualna etnografia Badanie eksploracyjne — analiza tresci/tekstéw, zdjeé, filméw/ stworzonych przez inter-
nautéw spontanicznie, bez wplywu badacza. Realizowane z wykorzystaniem crawlingu.

Wizyta Szereg odston wykonanych w obrebie jednej i tej samej witryny, za pomocq jednej przeglgdarki
nastepujgcych po sobie, bez przerw dluzszych niz 30 minut.

Zasieg (witryny, serwisu) Wskaznik oznaczajqcy stosunek liczby uzytkownikéw, ktérzy dokonali przynajmniej
jednej odstony na wybranej witrynie (serwisie), do catkowitej liczby internautéw w miesigcu w wybranym okre-
sie czasu.
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Ochrona danych osobowych i prywatnosci respondenta. Internauci coraz bardziej
chronig swoja prywatnos¢, utrudniajac dotarcie badaczom, reklamodawcom i markete-
rom. Sprzyja im prawo — dyrektywa UE moze nakazac otrzymywanie zgody przy kazdej
prébie zapisania cookie. Z drugiej strony uzytkownicy zostawiajg w sieci niewyobrazalnie
duzo informacji o sobie. Globalni gracze (Google, Facebook, Microsoft, Apple) gromadza dane,
o jakich sie nie $nito badaczom. Swiat badawczy bedzie musiat znalezé réwnowage pomiedzy ak-
ceptowanym przez respondentéw poziomem wchodzenia w ich prywatnos¢, oczekiwaniami zlece-
niodawcéw oraz regulacjami prawnymi chronigcymi internautow.

=

Identyfikacja cztowieka w sieci. Internauta vs. cookies. Badania internetu borykaja
sie z pewng dolegliwoscia, na ktdérg nadal nie znaleziono skutecznego remedium.
Cookies, bo to o nich mowa, sg podstawowym narzedziem metody CAWI-RTS, jak
i ad serwerow emitujacych reklamy do uzytkownikéw. Na ich podstawie identyfikuje sie
uzytkownika, stwierdza, czy odpowiedziat nam juz na ankiete, czy juz widziat nasza reklame.
A uzytkownik nie réwna sie cookie! Jak sobie z tym poradzimy? Jaka metode znajdziemy, by ze-
brane dane byly rzetelniejsze?

N

Reprezentatywnos¢ i dotarcie do respondenta. Oczekuje sie, ze po osiggnieciu
X proc. penetracji oraz odpowiedniej struktury demograficznej internautéw, CAWI nagle
stang sie reprezentatywne dla catej populacji. Problem jest gtebszy: sam fakt korzys-
tania z internetu modyfikuje zachowania konsumenckie, co musi wptyna¢ na wyniki.
Wyzwaniem jest tez udoskonalenie metod kontroli préby, motywacji do udziatu w badaniu oraz
rosngca liczba ,zawodowych” respondentéw, korzystajacych z wielu paneli jednoczes$nie. Analo-
giczne problemy z dostepnoscia respondentdéw dotycza takze innych, bardziej ,oswojonych” tech-
nik (telefonicznych lub face to face), o czym jednak na ogét sie nie dyskutuje.

o

Jakos¢é kwestionariuszy. Programisci tworzacy platformy kwestionariuszy CAWI czesto
starajg sie doda¢ jak najwiecej nowych i skomplikowanych opcji pytan i form wypo-
wiedzi — klikmapy, dynamiczne procenty, matryce 3D. Potrzeba pracy metodologow
i doswiadczonych badaczy, aby oprocz samego uzycia btyszczacych gadgetow
w ankiecie mie¢ przede wszystkim na uwadze cel nadrzedny badania, a wigc utatwienie respon-
dentowi wyrazenia jego odczu¢ w mozliwie intuicyjny sposoéb. Tylko to zagwarantuje warto$ciowy
insight

o=

Wizerunek. Badania realizowane online sg postrzegane z jednej strony jako ,tanie
i szybkie’ z drugiej zas$ jako niezbyt dobrej jakosci, co wynika z braku pogtebionej
wiedzy na ich temat oraz zrozumienia ich wartosci. Naktada sie na to ,konserwatyzm”
myslenia oraz nieche¢ przed zmiang utartych paradygmatéw. Wielu odbiorcéw i kry-
tykéw badan online nie do korica rozumie ich nature, specyfike, warto$é. Beneficjenci tych badan,

&)
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| Rynek badan

od firm badawczych po klientéw, muszg rozpocza¢ co$ w rodzaju ,kampanii spotecznej” na rzecz
badan online. Nic lepiej nie przemawia do wyobrazni niz dobre case study, ktére pomogto podjaé
wiasciwe decyzje marketingowe. Takich case study jest na polskim rynku juz wiele, ale gdzie$
zanikajg w szumie informacyjnym. Za profesjonalnie wykonanymi badaniami online stoi ogromna
wiedza i doswiadczenie specjalistéw. Dobre badania online wcale nie sa fatwiejsze w realizacji.
Kto tak sadzi, na pewno sie na nich nie zna. To sztuka wymagajaca ogromnej wiedzy. Co robi¢?
Ewangelizowaé! Badania online to nie krotkotrwata moda. To przyszto$¢ badan rynkowych, a so-
jusznikami sg respondenci, dla ktorych ,online” to juz normalna rzeczywistosc.

Wiarygodnosé badan online. Jesli firma badawcza oferuje profesjonalng ustuge

przeprowadzania badan online, staje przed wyzwaniem przekonania klienta o ich

wiarygodnosci. Obecnie na rynku dostepnych jest wiele, takze darmowych, narzedzi,

ktore umozliwiajg praktycznie kazdemu przeprowadzenie ankiety w internecie. Popularne
sg takze sondy internetowe, udajgce czesto badania. Wszystko to bez zaplecza metodologicznego.
Wyzwaniem dla firm badawczych jest przekonanie klientéw, ze tylko profesjonalnie zorganizowane
badania sg zrodtem warto$ciowych i wiarygodnych danych.

Wyzwaniem dla badan online jest samo ,,online’. Internet szybko ewoluuje, wkracza

do telefonébw komdrkowych, obejmuje radio, ksigzki, kino, telewizje, staje sie dostepny

w réznych urzadzeniach. Badania online obejma wszystkie te nowe obszary, a to kiedy

CAWI zmieni sie w Device Assisted Interview jest tylko kwestig czasu. Stoimy przed
wielkim wyzwaniem, ale tez przed jeszcze wiekszg szansg — nie tylko dla badan online, ale dla
badan w ogdle.

Praca zbiorowa zespotu w skladzie Adam Wysocki (Nextinnovation), Agnieszka Wisniewska
(Onet), Andrzej Garapich (PBI), Arkadiusz Kustra (Agora), Jarostaw Pawlak (IIBR, Gemius), Ma-
ciej Zakrzewski (Nutricia), Michat Rybkowski (UPC), Tomasz Rzepniewski (MEC) oraz Janusz
Sielicki (PTBRIO, IIBR)
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Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

jest stowarzyszeniem skupiajacym instytuty badawcze. Jego zadania to przede wszystkim kontrola
przestrzegania norm etycznych oraz metodologicznych w badaniach oraz dziatanie na rzecz publicznego
zaufania do badan.

Jednym z najwazniejszych celow Organizacji jest stanowienie i propagowanie standardéw profesjonalizmu
w procesie badan, a takze ocena ich przestrzegania. Stuzy temu coroczny audyt Programu Kontroli Jakosci
Pracy Ankieterow kontrolujacy wszystkie etapy procesu badawczego. Do Programu moga przystapic
wszystkie firmy badawcze. Aktualnie nalezy do niego 28 firm.

Firmom, ktére pomys$lnie przejda audyt, przyznaje sig certyfikaty Programu w 8 kategoriach: PAPI, CATI,
CAPIL, CAWI, jako$ciowe, typu self-administered, retail audit i mystery shopping.

Komisja Odpowiedzialno$ci Zawodowej ma za zadanie nadzorowanie przestrzegania zasad etyki za-
wodowej, profesjonalizmu i dobrych obyczajow w badaniach.

W 2000 roku OFBOR zapoczatkowata unikalne przedsigwzigcie, jakim jest coroczny audyt przychodoéw
branzy badan marketingowych. Biora w nim udzial takze firmy badawcze niezrzeszone w OFBOR.

W ramach promocji zawodu badacza, branzy badawczej oraz by nawiaza¢ kontakt z najzdolniejszymi stu-
dentami, OFBOR organizuje dwa konkursy. Od szesciu lat urzadzany jest Konkurs Mtodych Badaczy,
w ktorym oceniane sg prace magisterskie zwiazane z badaniami. Zbadaj.to jest nowym przedsigwzigciem
tego typu zainicjowanym w ubiegltym roku wspoélnie z PTBRiO. Nagrodami w konkursach sa m.in. udziat
w warsztatach badawczych, praktyki w agencjach badawczych, wstep na Kongres Badaczy Rynku i Opinii,
a takze gratyfikacje pieni¢zne.

Najwazniejsze inicjatywy OFBOR podjete w ostatnim roku to:

*  powotanie Komisji ds. oceny metodologii badan przedwyborczych, ktora przesledzita wyniki sondazy
realizowanych przed wyborami, postawila hipotezy dotyczace zrodet blgdow w oszacowaniu popar-
cia kandydatow i sformutowata rekomendacje dotyczace metodologii badan i form publikacji ich
wynikow;

*  utworzenie strony www, na ktorej sa prezentowane wyniki sondazy opinii dotyczace preferencji
wyborczych Polakéw w wyborach parlamentarnych w 2011 r.;

. powstanie portalu prezentujacego wyniki przetargdw publicznych na ustugi badania rynku i opinii.

Wigcej informacji na temat dziatalno$ci OFBOR znajduje sig¢ na stronie www.ofbor.pl

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku
ul. Szarotki 11, 02-609 Warszawa

tel./fax 22 648 45 17

biuro@ofbor.pl, www.ofbor.pl

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku
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Rudak
wiceprezes zarzadu PTBRIO

TNS Pentor
Client Service Director

Michat
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jolanta.michalkiewicz@ipsos.pl
602 382 033

Tomasz
Milczarczyk

Project Manager
GfK Polonia
tomasz.milczarczyk@gfk.com

Marek
Mtodozeniec

specjalista ds. R&D
4P Research Mix

Katarzyna
Mojsiewicz

dyrektor ds. rozwoju/czionek
zarzadu

PBS DGA
katarzyna.mojsiewicz@pbsdga.pl
600 204 179

Artur
Noga-Bogomilski

Business Development Director
GfK Polonia
artur.noga@gfk.com

502 196 088

Sebastian
Nowacki

cztonek zarzadu

AMPS Agencja Marketingowa
nowacki@amps.pl

600 272 555

Jacek

Migdat

gtéwny specjalista ds. badan

i analiz rynku

Telekomunikacja Polska
jacek.migdal@telekomunikacja.pl

Jarostaw
Mirkiewicz
specjalista

PKN Orlen
jarek.mirkiewicz@gmail.com

Anna
Modrzejewska

Account Manager
Millward Brown SMG/KRC

llona
Napieralska-Duraj

dyrektor badan i analiz
Wydawnictwo G+J Polska
ilona_napieralska@tlen.pl

Robert
Nowacki

adiunkt naukowo-badawczy
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
i Koniunktur

rob.nowacki@wp.pl

601701213

Stanistaw
Nowak

wiceprezes zarzgdu

Sequence HC Partners
stanislaw.nowak@sequence.pl
691 978 199



Radostaw
Olejniczak

wspotwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
r.olejniczak@indago.pl

530 450 801

Robert
Ortowski

dyrektor zarzadzajacy
Sawex
robert.orlowski@mrh.com.pl

Jacek
Otffinowski

prezes
Ipsos

Beata Katarzyna
Pachnowska

wiceprezes

IMAS International Instytut Badania
Rynku i Opinii Spotecznej
beata.pachnowska@imas.pl

Marcin
Penconek

Vice President, Client Consulting
Nielsen
marcin.penconek@nielsen.com
661 960 033

Bianka
Piotrowicz

menedzer badan marketingowych
Bank Zachodni WBK
bianka.piotrowicz@bzwbk.pl

Andrzej
Olszewski

prezes zarzadu
TNS OBOP
andrzej.olszewski@tns-global.pl

Aleksandra
Osip-Krystek
wspotwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza

a.osip@indago.pl
530 450 80

Maciej
Ozorowski

zastepca dyrektora dziatu
PBS DGA
maciej.ozorowski@pbsdga.pl

Przemystaw
Pankratz

Amplico Towarzystwo Funduszy
Inwestycyjnych
przemyslaw.pankratz@amplico.pl

Ryszard
PienkowsKi

zastepca prezesa

PBS DGA
ryszard.pienkowski@pbsdga.pl

Kuba
Piwowar

Senior Sales Planner
Google
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Czltonkowie PTBRIiO

Marcin
Piwowarczyk

szef badan online

IMAS International Instytut Badania
Rynku i Opinii Spotecznej
marcin.piwowarczyk@imas.pl

Krzysztof
Polak

partner
Semiotic Solutions Polska

Tatiana
Popadiak
-Kuligowska

Team Leader
Ipsos
tatiana.kuligowska@ipsos.com

Gosia
Puchlak

kierownik dziatu badan
Polska Telefonia Cyfrowa
matgorzata.puchlak@t-mobile.pl

Tomasz
Rakowski

Senior Project Manager
IIBR
tomasz.rakowski@iibr.pl
664 051 530

Michat
Rogowski

Client Service Director
TNS Pentor
mrogowski@pentor.pl
608 764 373

Katarzyna
Piwowarczyk-Atys
NUTRICIA Polska (Danone Baby

Nutrition)
Katarzyna.Piwowarczyk@danone.com

Adam
Polasz

gtéwny specjalista ds. badan rynku
Polska Telefonia Cyfrowa
adam.polasz@t-mobile.pl

Maciej

Przybysz
Vice-President, Russia & NEE
Region

The Nielsen Company

maciej.przybysz@nielsen.com
+7 495 663 36 83

Matgorzata
Radziszewska
-Manikowska

Head of Qualitative Research

TNS OBOP
malgorzata.manikowska@tnsglobal.com
504 129 508

Beata
Rabinska

Market Research Consultant
TNS OBOP
beata.rabinska@wp.pl

600 346 261

Karol
Rubinkiewicz

gtéwny specjalista ds. badan

i analiz rynku

Telekomunikacja Polska
karol.rubinkiewicz@telekomunikacja.pl



Jarostaw Sebastian
Sawicki Starzynski
dyrektor ds. badan prezes

Instytut Badawczy IPC ABR SESTA

j.sawicki@instytut-ipc.pl starzynski.s@abrsesta.com

792 767 400

Aneta Piotr
Stefanowicz Szawiec
kierownik badan marketingowych dyrektor zarzadzajacy

Bank BPH
aneta.stefanowicz@ge.com

Quality Watch
piotr@szawiec.pl

602 693 235
Anna Renata
Szeremetti-Bichta Szopa-Milde
wiasciciel dyrektor zarzadzajaca

Start Point Research
anna.bichta@startpoint-research.com

STRATUS Marketing Strategies
rmilde@stratus-ms.pl

601 373 600 605 031 176

Wojciech Pawet

Terlikowski Timler

kierownik projektu dyrektor

Centrum Badan Marketingowych Centrum Monitoringu Spotecznego
INDICATOR i Kultury Obywatelskiej

wterlikowski@indicator.pl
665 494 106

pawel.timler@cmsiko.pl

Karolina Patrycja
Tomczyk Tomczyk-Serafin
karolina@tomczyk.biz Senior Consumer Research
693 333 908 Manager
SANDOZ
pata.serafin@gmail.com
695 106 310
Marek Agnieszka
Troszynski Urban

badam/doradzam/konsultuje
Fundacja Wiedza Lokalna
marek.troszynski@wiedzalokalna.pl

specjalista ds. badan
Kantar Media
agnieszka.urban@kantarmedia.com




Czltonkowie PTBRIiO

Elzbieta
Wiestaw

Project Manager

IMAS International Instytut Badania
Rynku i Opinii Spotecznej
elzbieta.wieslaw@imas.pl

505 155 578

Agnieszka
Wisniewska

kierownik zespotu badan sprzedazy
i rynku reklamowego

Grupa Onet.pl

agnieszka.wisniewska@portal.onet.pl
662 280 539

Dorota
Wojciechowska

dyrektor ds. realizacji badan

PBS DGA
dorota.wojciechowska@pbsdga.pl
606 340 001

lwona
Wozniak-Konopa
kierownik zespotu badan rynkowych
Polski Koncern Naftowy Orlen

iwona.wozniak@orlen.pl
605 199 103

Robert
Zydel

Consumer Manager
Saatchi & Saatchi Think Tank
rzydel@gmail.com

Marzena
Zurawicka

partner
Semiotic Solutions Polska
m.zurawicka@semiotyka.pl

Agata
Wiszniewska
dyrektor

EEI Market Research

awiszniewska@eei.com.pl
694 477 800

Beata
Witochal-Olszewska

gtéwny specjalista ds. badan
rynkowych

Neuca
beata.wlochal@neuca.pl

Krzysztof
Wozniak

specjalista-konsultant przetwarzania
danych

Ipsos

krzysztof.wozniak@ipsos.pl

603 861 966

Pawet
Wojcik
wiceprezes

4P Research Mix
pawel.wojcik@4prm.com

Ewa
Zebrowska

koordynator ds. komunikacji
Polska Telefonia Cyfrowa
ewa.zebrowska@t-mobile.pl



Grzegorz Adamczyk
Katarzyna Archanowicz-Kudelska
Tomasz Bienkowski
Wojciech Bodzan

Julita Brychcy-Ratajczak
Jolanta Chmielewska
Jacek Chotoniewski
Marcin Chrobot

Michat A. Chrzanowski
Wiodzimierz Daab

Beata Dgbrowska
Przemystaw Demianowski
Marek Dworznik

Hanna Dyga-Twardowska
Tomasz Godlewski

Agata Grabowska
Dariusz Gumbrycht

Anna Hofman

Adam Jakubczak

Marcin Jarnicki

Jakub Jerz

Dorota Jerzak

Tomasz Jedrkiewicz
Krzysztof Kamil Jurkéw
Katarzyna Kabiesz
Mirostaw Kalinowski

Piotr Kaluba

Magdalena Kamieniecka
Zofia Kedzior

Matgorzata Kiljariska
Kinga Klimczak
Agnieszka Komarczewska
Michat Korczyniski

Edyta Kos-Jakubczak
Witold Koéciesza-Jaworski
Artur D.M. Kotlinski
Grzegorz Kowalczyk
Urszula Krassowska
Anna Kuberacka

Joanna Kucharek

Konrad Kuzma

Sylwester Kwiatkowski
Elzbieta Lenczewska-Gryma

=Iptbrio

Marek Markiewicz
Aleksander Maslak
Daniel Matczak
Joanna Mazurkiewicz
Jan Make-Maczynski
Stanistaw Mencwel
Przemystaw Mielczarek
Michat Naftynski
Tomasz Pasternak
Dorota Pawelec
Sebastian Pawlak
Joanna Pobierajto
Agata Polasz

Patryk PolkowskKi
Elzbieta Potczynska-Fatkowska
Eliza Puda

Katarzyna Pydych
tukasz Rodek
Katarzyna Rutkowska
Marta Rybicka

Jakub Rzeznik
Monika Sarapata
Magdalena Sawinska
Krzysztof Siekierski
Barbara Skopiriska
Michat Skrzywanek
Agnieszka Smalec
Barttomiej Sokotowski
Aleksander Szojer
Andrzej Tkacz

Pawet Walawender
Krystyna Wierzbicka
Stawomir Wilski
Adam Wojdyto
Mariusz Zalewski
Monika Zielenkiewicz
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4P Research Mix Sp. z o.0.

02-566 Warszawa, ul. Putawska 12a lok. nr 5

research tel. 22 565 27 50, fax 22 565 27 60 . oy
I I I IX mail@4prm.com, www.4Prm.com audytowana PKJPA

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 zatozenia 2003
Kapitat 100% krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
retail, media, sektor publiczny, FMCG, telekomunikacja,
finanse, farmacja, agencje reklamowe i domy mediowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

ankieterzy CATI
koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

_

49

55
750
150

24

Specijalizacje

rozwoj nowych produktéw

segmentacja rynku

badania cenowe i szacowania popytu

badania marki i komunikacji

shopper marketing

badania satysfakc;ji i lojalnosci

badania trendow konsumenckich

4P medical

badania pracownikéw

projekty specjalne: ,Small Business DNA”, ,Czas na Polki”
badania spoteczne wspétfinansowane ze srodkow UE

Rodzaje badan

grupy kreatywne, warsztaty kreatywne, badania etnogra-
ficzne

FGI, IDI, CAWI, PAPI, CAPI, CATI, CLT

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, AQR




ABM Agencja Badan Marketingowych
00-689 Warszawa, ul. Poznanska 38 lok. 6

Kluczowe osoby w agencji
Sebastian Nowacki
Arkadiusz Wodkowski

Rok zatozenia 1996
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
firmy produkcyjne
firmy handlowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

440
19
11

Strategiczna
wiedza

O konsumentach

tel. 22 621 69 65
abm@abm.pl, www.abm.pl

Specjalizacje

zarzadzanie wiedzg o konsumencie w przedsiebiorstwie
konsulting badawczy (w tym audyty badawcze)
warsztaty z pracownikami

grupy robocze z kadrg menedzerskg

badania komunikacji wewnatrz firmy

badania jakos$ciowe

Rodzaje badan

diady i triady

obserwacje uczestniczace
FGI, IDI, CATI, CAWI

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS

ABM.PL
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ABR SESTA Sp. z o.0.
02-001 Warszawa, Al. Jerozolimskie 87

Market Research & Consulting

Kluczowe osoby w agencji

Sebastian Starzynski — prezes zarzadu

Anna Ruman — dyrektor sprzedazy i obstugi klientow
Marcin Dobek — dyrektor ds. badan i zarzadzania kategorig

Rok zatozenia 1996
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
sektor FMCG

handel hurtowy i detaliczny

stuzby komunalne

nowe technologie i e-ustugi

Zespot

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

tel. 22 322 65 00, fax 22 322 65 01
office@abrsesta.com, www.abrsesta.com

Firma Certyfikat
audytowana PKJPA

Specijalizacje

audyt w sklepach

monitoring gazetek

dane sprzedazowe

badania preferencji i zachowan zakupowych klientéw
badania satysfakc;ji klientéw

Rodzaje badan

retail audit

rejestracja nieuczestniczaca kamerami
mystery shopping

face to face (B2B)

face to face (in hall/street)

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

CATI, CAPI, CAWI

IDI, FGI

desk research

Czilonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Category Management

dane sprzedafowe
elekbyvwnosst promocy
otoczenie nymkowe

definicwanie kalegoni
rola kategorii

baza zdjgd produktdw
gazetki promocy|ne

koszyki zakupowe
sciezka kientcw

/

dystrybucia
ceny

promocie
merchandising
udzialy pdikowe \) ‘L
planogramy

zachowania
preferencie
segmentacia
drzewo decyzyjne
lojainosc
wizenunek

-~ ABR SESTA

Market Research & Consulting

www.abrsesta.com



ALMARES Instytut Doradztwa i Badah Rynku Sp. z 0.0.
00-049 Warszawa, ul. Swietokrzyska 31/33a

— Certyfikat tel. 22 621 82 18, fax 22 621 88 19
audytowana PKJPA almares@almares.com.pl, www.almares.com.pl
almares
Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje
Andrzej Ludek — prezes zarzadu, dyrektor generalny branza FMCG
B2B

Rok zatozenia 1995
Rodzaje badan

Kapitat krajowy face to face (in home)
face to face (bussines to bussines)
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku inne ilosciowe
sektor FMCG badania telefoniczne
inne instytuty badawcze FGl, IDI
Zespot Czlonkostwo w organizacjach
pracownicy merytoryczni 9 ESOMAR, PTBRiO, OFBOR
pracownicy administracyjni 4
tacznie 13
ankieterzy 220
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci, analitycy 4

ALMARES
Instytut Doradztwa i Badan Rynku Sp. z o.0. WYBRANE UStUGI
00-049 Warszawa « testy produktu, koncepcji,opakowania, reklamy

ul. Swietokrzyska 31/33a * badania opinii pracownikow

Tel: (48-22) 6218218 * badania wizerunku firmy, marki
Fax:(48-22) 6218819 « badania business-to-business
e-ma_iI: almares@almares.com.pl « badania zadowolenia klientow
webside: www.almares.com.pl | » szkolenia z zakresu badan rynku

almares
od 1995
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AMPS Agencja Marketingowa Sp. z 0.0.
AVIPS 5= 00-689 Warszawa, ul. Poznariska 38 lok. 6

skutecznl w sTanparpzie | tel. 22 621 69 65

biuro@amps.pl, www.amps.pl

Kluczowe osoby w agencji
Arkadiusz Wodkowski
Sebastian Nowacki

Rok zatozenia 2000
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
banki

firmy odziezowe

firmy ubezpieczeniowe

agencje reklamowe

firmy farmaceutyczne

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

audytorzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

aN w

770

Specijalizacje

mystery shopping (tajemniczy klient)

warsztaty i grupy robocze z pracownikami dziatéw obstugi
klientéw

opracowanie standardéw obstugi klientéw

Rodzaje badan

multimetody jakos$ciowe (mix audytéw mystery shopping,
obserwaciji uczestniczacych, FGI, IDI, wywiadéw eksperc-
kich, warsztatow pracowniczych, CAWI, CATI etc.)

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS

MYSTERY SHOPPING

W SLUZBIE JEJ KROLEWSKIES




Kluczowe osoby w agencji
tukasz Mazurkiewicz — prezes zarzadu
dr Adam Czarnecki — wiceprezes zarzadu

Rok zatozenia 1992
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
telekomunikacja, bankowos¢ i ubezpieczenia, media, far-
macja, handel hurtowy i detaliczny, miedzynarodowe firmy
badawcze, inne agencje / instytuty badawcze, przemyst
informatyczny, samorzady, organizacje turystyczne, sektor
FMCG

Zespot

pracownicy merytoryczni 36
pracownicy administracyjni 4
tacznie 40
ankieterzy 550
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci, analitycy 6

arc

rynek | opinia

Specijalizacje
badania iloSciowe i jako$ciowe dotyczace ustug oraz narze-
dzi marketingu

Rodzaje badan

CATI, CAWI, CAPI, mix mode

face to face (in home)

face to face (in hall/street)

face to face (B2B)

face to face (central location)

face to face (in office)

central location

mystery shopping, video mystery-shopping, mystery calling
omnibusy

FGl, IDI

raporty syndykatowe (sponsoring, ustugi finansowe, moto-
ryzacja, BTL)

badania etnograficzne

SPECTATOR: nowoczesne metody obserwacyjne (eyetrac-
king, NPVO, AOR)

online buzz research

GRIPS (badania cenowe)

W tym samym roku powstato
ARC Rynek i Opinia.

www.arc.com.pl

arCc

e =

ARC Rynek i Opinia od 20 lat na rynku badan w Polsce.



/8

‘ Firmy Badawcze

ASM — Centrum Badan i Analiz Rynku Sp. z o.o.

99-301 Kutno, ul. Grunwaldzka 5
tel. 24 355 77 00, fax 24 355 77 03
sekretariat@asm-poland.com.pl, www.asm-poland.com.pl

Kluczowe osoby w agencji
Matgorzata Walczak — dyrektor generalny, cztonek zarzadu

Rok zatozenia 1996
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
firmy z sektora budowlanego oraz instytucje z sektora

publicznego

Zespot

pracownicy merytoryczni 82
pracownicy administracyjni 4
facznie 86
ankieterzy 574
koordynatorzy regionalni 30
konsultanci, analitycy 20

76 lat
@ ppalin badarreegie

_Oferu ern_ komplekso) -obsiuge
badaf rketinSoWyGITR

Certyfikat
PKIJPA

Specijalizacje

badania rynku inwestycyjno-budowlanego

badania rynku dostawcow ustug dla ludnosci i podmiotow
gospodarczych

badania rynku telekomunikacyjnego i IT

badania rynku pracy

badania segmentéw B2B

badania problematyki spotecznej

Rodzaje badan

desk research

badania ilosciowe (PAPI, CAPI, CATI, CAWI, ankieta audy-
toryjna)

badania jakosciowe (IDI, FGI, ITI, SSI, diady, mystery shop-
ping, case study, conjoint, panel ekspercki)

Czlonkostwo w organizacjach
OFBOR, PPTB, ECTP, E2BA

Klaster Budownictwo Polski Centralnej
Klaster Bioenergia dla Regionu

a £
; ‘! pLe
W &
Peary JE
Firma posiada aktualne certyfikaty:
PKJPA oraz 12 100 17781 TMS 150 9001:2008.

e pcji doj raporey | w_lrsr:.:n]_i I KOW.

rzeczywistosci

POMEZRIMY J&)
poznac

ASM - CenTRum Bapan 1 AnaLiz RyNku Sp. z 0.0,



BCMM - badania marketingowe Sp. z 0.0.

40-048 Katowice, ul. Kosciuszki 23
tel. 32 251 53 00, fax 32 257 17 97
becmm@bcmm.com.pl, www.bcmm.com.pl

BZ

BADANIA MARKETINGOWE

Certyfikat
PKIJPA

Q

Kluczowe osoby w agencji
Mira Fronczek — prezes zarzadu
Aleksander Buczkowski — wiceprezes zarzadu

Rok zatozenia 1995
Kapitat polsko-francuski

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
firmy z branzy FMCG

producenci wyrobéw budowlanych

firmy z branzy optycznej

firmy z branzy pet food

producenci towaréw trwatego uzytku
producenci przemystowi

zagraniczne agencje badawcze

Zespot

pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 2
facznie 6
ankieterzy 200
koordynatorzy regionalni 12
konsultanci, analitycy 6

i
s

,
o
i

i
s~ | @ e
40
o

Specijalizacje
branza FMCG
branza optyczna
branza budowlana
przemyst

Rodzaje badan

FGI

IDI

face to face (in home)
face to face (in hall/street)
face to face (central location)
face to face (B2B)
wywiady telefoniczne CATI
badania internetowe CAWI
mystery shopping
omnibusy

eyetracking

Czilonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

nnne
R NEIAY
TFIEF
B
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Cegedim Strategic Data

=; CEQEdl m 02-305 Warszawa, Al. Jerozolimskie 136
Strategc et tel. 22 389 10 00, fax 22 389 10 01
csdpoland@cegedim.com, www.cegedimstrategicdata.com Q

Firma
audytowana

Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje
Anna Gajec — General Manager branza farmaceutyczna — Rx, OTC, border line
Andrzej Kowalczyk — Market Research Sales Consultant
Marcin Urbanowski — Health Solution Director
Rodzaje badan

Rok zatozenia 1992 FGI
IDI
Kapitat zagraniczny face to face (in home, in office)
face to face (in hall/street)
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku CATI
firmy farmaceutyczne badania dzienniczkowe
instytuty badawcze mystery shopping

ankiety pocztowe
inne badania ilosciowe

Zespot

pracownicy merytoryczni 32

pracownicy administracyjni 3  Czlonkostwo w organizacjach
tacznie 35 ESOMAR, EPhMRA, PTBRIO
ankieterzy 300

koordynatorzy regionalni 14

konsultanci, analitycy 7

w:= cegedim  Pomagamy rozwigzywac
W sneiegovets tamigtowki rynkowe

Najlepsza agencja badawcza
na rynku healthcare®

B Nojwigksze doswindczenie w branzy”,
obecnost w 55 krojach

M Szeroki zokees unikalnych metod i technik analizujgeych trendy
rynku medycznego i farmaceutycznego w Polsce i Europie

B Jedyno agencjo z dostepem do pefnej i aktualngj
bazy danych lekorzy i profesjonalistéw medyanych

B Wiosna, ogdlnopolska sie¢ ankieterska,
wlosne studio CATI, plotforma do bodan internetowych

M Syntetyczne rekomendacie, przejizyste raporty

Cegedim Strategic Dato, Al. Jesozolimsiae 136, 02-305 Worsaowa
*od 6 lotee | w rankings FTER0 Tel 22 389 10 00, e-moil: csdpoland @ cagedim.com, waw.cegedimshiotegicdoto.com



Kluczowe osoby w agencji

prof. dr hab. Jan Jerschina — prezes
Mariola Fulbiszewska — wiceprezes
Elzbieta Lesinska — wiceprezes
tukasz Pytlinski — wiceprezes

Rok zatozenia 1990
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

inne instytuty / agencje badawcze, budownictwo, producen-
ci przemystowi, sektor FMCG, sektor farmaceutyczny, sek-

tor finansowy, media, sektor publiczny, sektor energetyczny

Zespot

pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 2
tacznie 12
ankieterzy 400
koordynatorzy regionalni 15
konsultanci, analitycy 2

™

Specijalizacje

badanie zadowolenia klientow

badanie pracownikéw

badanie $wiadomosci i wizerunku marek

badanie udziatu w rynku

testowanie cen, reklam, nowych produktéw i opakowan

Rodzaje badan

ankiety pocztowe

CATI

inne telefoniczne

face to face (in home, in office)
face to face (central location)
face to face (B2B)
internetowe (CAWI)

mystery shopping

FGI, IDI

desk research

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR

<

Instytut Badan Rynku
i Opinii Publicznej
~

Badania marketingowe ¢ Konsulting * Szkolenia marketeréw

Doswiadczony Nowoczesny Przyjazny
= Doswiadczenie gwarantujgce = Wykorzystywanie nowoczesnego  * DaZenie do dobrego zrozumienia
wysoki standard usfug know-how potrzeb klienta

» Scisla kontrola jakosci kazdego
etapu procesu badawczego

* Doradztwo w oparciu o wieloletnia
praktyke

* Doskonalenie metodolagii przez
prowadzenie badan wiasnych

* Ciggle poszukiwanie nowych
rozwigzan

= |ndywidualne podejicie do
problemdw klienta
* 7aangaiowany, przyjazny personel
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Centrum Badan Marketingowych INDICATOR Sp. z o.0.

INDICAT4R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Kluczowe osoby w agencji
Jan Garlicki — dyrektor generalny
Jan Btuszkowski — dyrektor

Rok zatozenia 1990
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
firmy telekomunikacyjne

banki, towarzystwa ubezpieczeniowe
koncerny samochodowe

inne instytuty/agencje badawcze

sektor FMCG

00-355 Warszawa, ul. Tamka 38
tel. 22 595 1 595, fax 22 595 1 596
indicator @indicator.pl, www.indicator.pl

Firma Certyfikat
audytowana PKJPA

Specijalizacje

badania rynku telekomunikacyjnego
badania rynku sektora bankowego
badania rynku ubezpieczen
badania rynku samochodowego
badania rynku FMCG

badania rynku AGD i RTV

Rodzaje badan

CATI

CAWI (inetpanel.pl)

face to face (B2B)

face to face (in home)

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

Zespot inne ilosciowe

pracownicy merytoryczni 16 badania neuromarketingowe (Brain Tracking®,
pracownicy administracyjni 2 Eye Tracking)

tacznie 18  omnibusy

ankieterzy 800 FGI, IDI

koordynatorzy regionalni 25

konsultanci, analitycy 10  Czionkostwo w organizacjach

INDICATS

M BADAN |

ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Nastaw sie na jakosc.

O niska cene my sie zatroszczymy.

* Profesjonalne badania przez intermet (inetpanel.pl)
* Badania neuromarketingowe (Brain Tracking)

= Szybka realizacja duzych badan, wieksza precyzja danych www.indicator.pl



Centrum Badan Marketingowych TEST

81-001 Gdynia, ul. Wioslarska 5
tel. 58 663 21 21, fax 58 666 22 56
biuro@cbmtest.pl, www.cbmtest.pl

TEST

CENTRUM BADAN
MARKETINGOWYCH

Specjalizacje
badania mystery shopping

Kluczowe osoby w agencji
Konrad Samula — wtasciciel

Katarzyna Pawtowska — dyrektor zarzadzajgca
Bozena Meller — kierownik dziatu najlepszych praktyk
w badaniach mystery shopping

badania sieci sprzedazy
badania jakosci obstugi
telekomunikacja

firmy motoryzacyjne
Rok zatozenia 2000 sieci marketow spozywczych
Rodzaje badan
mystery shopping
CATI
face to face (in home, in office)
face to face (B2B)
inne ilosciowe

Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
banki

firmy telekomunikacyjne

sieci handlowe

firmy motoryzacyjne FGI, IDI
Zespot

pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 2

facznie 12

ankieterzy 8500
koordynatorzy regionalni 18
konsultanci, analitycy 2

ul. Wioslarska 5
81-001 Gdynia

tel.: 58 663 21 21

e-mail: biuro@cbmtest.pl
www.cbmtest.pl

TEST

nie zawsze jest tak,
jak na to wyglada

CENTRUM BADAN
MARKETINGOWYCH

Mystery Shopping
CATI

FGI

IDI

face-to-face

business-to-business

-

Nr 1w badan]abh Mystery Shopping

badania internetowe
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0 Dive

Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje
Rafat Pawlinski — dyrektor zarzgdzajacy badania jakosci obstugi klienta, konsulting
Bartek Dzudzewicz — dyrektor merytoryczny

Rodzaje badan

Rok zatozenia 2001 mystery shopping
badania satysfakc;ji klientéw
Kapital mieszany badania satysfakcji pracownikow

inne badania wspomagajace zarzgdzanie obstugg klienta
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

sieci retailowe Czlonkostwo w organizacjach
agencje badan ESOMAR, IMSA, MSPA
Zespot

pracownicy merytoryczni 8

pracownicy administracyjni 3

tacznie 11

audytorzy ok. 1700

koordynatorzy regionalni 2

konsultanci, analitycy 2

T
@ Dive
a jakosc¢ 1 O Iat dOéWIadCzenla profesjonalizm inn

nnowacyjnosc¢ wysoka jakosc¢ 10 lat doswiadczenia profesjonalizm innowac

a jakosc¢ 10 lat doswiadczenia profesjonalizm innowacyjno$¢ wysoka jakosé

lat doswiadczenia prOfeSjOnahzm innowacyjnosc wysoka
2sjonalizm |n nOwaCyj nOSC wysoka jakosc 10 lat doswiadcz

¢ wysoka jakosc 10 lat doswiadczenia profesjonalizm innowacyjnos¢ wysok

bfesjonalizm innowacyjnos¢ WySO ka JakOSC 10 lat doswiad

innowacyjnosc¢ wysoka jakos¢ 10 lat doswiadczenia profesjonalizm innowac




Dom Badawczy Maison Sp. z o.0.

02-529 Warszawa, ul. Asfaltowa 4/4 malson

tel. 22 828 28 85, fax 22 828 28 85, kom. 512 437 457 dom ® badawszy
biuro@maison.pl, www.maison.pl

Kluczowe osoby w agencji rynek prasowy
Dominika Maison — prezes zarzadu ustugi telekomunikacyjne
Marek Hancke — dyrektor zarzadzajacy rynek ubezpieczeniowy
badania kampanii spotecznych
Rok zatozenia 2005 badania kondycji marki
badania procesow decyzyjnych
Kapitat krajowy badania wewnatrz organizacji klienta
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku Rodzaje badan
sektor FMCG badania jakosciowe:
media - standardowe: FGl, IDI, diady
ustugi - niestandardowe: etnograficzne, metafory, koncept lab,
sektor publiczny warsztaty konfrontacyjne, bulletin board
badania ilosciowe:
Zespot - segmentacyjne
pracownicy merytoryczni 14 - eksperymentalne
pracownicy administracyjni 4 - badania w miejscu sprzedazy
facznie 18
ankieterzy 30 Czionkostwo w organizacjach
konsultanci, analitycy 4 ESOMAR, PTBRIO
QRCA - Qualitative Research Consultants Association
Specjalizacje Association for Consumer Research
FMCG American Advertising Association

ustugi finansowe

Szuka ﬁw

. m l'.l_'i:d zy

Dom Badawczy Maison
gteboka wiedza i pasja

maison

dom & badawczy
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N4 EEI Market Research Sp. z 0.0.
00-950 Warszawa, ul. Krakowskie Przedmiescie 47/51
tel. 22 635 21 70, fax 22 635 82 40
Marke R } jkomor@eei.com.pl, awiszniewska@eei.com.pl, www.eei.com.pl
arket nesearch

Kluczowe osoby w agencji
Janusz Komor — partner
Agata Wiszniewska — partner

Rok zatozenia 1991

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Intersearch

Kapitat krajowy
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

sektor FMCG, inne instytuty badawcze, firmy farmaceutycz-
ne, firmy telekomunikacyjne, instytucje finansowe

Zespot

pracownicy merytoryczni 8
pracownicy administracyjni 2
tacznie 10
ankieterzy 230
koordynatorzy regionalni 8
konsultanci, analitycy 11

Specijalizacje

Multi-narzedziowe projekty eksploracyjne

Badania jakosciowe (w tym eksperckie)

Prowadzenie projektéw strategicznych i komunikacyjnych
Badania produktow FMCG

Badania farmaceutykow

Badania ustug finansowych i modelowanie zachowan
konsumenckich

Badania ustug telekomunikacyjnych i nowych technologii
Projekty etnograficzne typu consumer’s days

Rodzaje badan

Wszystkie rodzaje badan jakosciowych (FGD, mini FGD,
Extended FGD, grupy kreatywne, diady, IDI, in-homes).
Badania ilosciowe na prébach celowych oraz CAWI, CAPI
Badania etnograficzne

B2B

Jakosciowe i ilosciowe badania w internecie

Badania sklepowe: shop along, grab a shopper
Petnowymiarowy desk research i analiza danych interneto-
wych

Czilonkostwo w organizacjach
PTBRIO, INTERSEARCH, ESOMAR




Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej

Firma
audytowana

Certyfikat
PKJPA

Kluczowe osoby w agencji
Mirostawa Grabowska — dyrektor
Janusz Durlik — zastepca dyrektora
Elzbieta Paczuska — gtéwna ksiegowa

Rok zatozenia 1982
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
wyzsze uczelnie

instytucje samorzgdowe

instytucje finansowe

fundacje

urzedy pracy

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

NASZE ATUTY.

* Marka — na polskim rynku badawczym jedna
z najbardziej rozpoznawalnych

» Tradycja i dtugoletnia historia
* Misja spoteczna
* Szeroki zakres podejmowanych problemdw

* Dbanie o wysoka jako$€ oraz prestiz badan
spofecznych i marketingowych

* Pelne spektrum metod i technik badawczych

* Unikatowe zbiory danych i publikacji z badan
wiasnych z okresu niemal 30 lat

e
® cBOS

00-503 Warszawa, ul. Zurawia 4a
tel. 22 629 35 69, fax 22 629 40 89
sekretariat@cbos.pl, www.cbos.pl

Specjalizacje
badania spoteczne i polityczne
badania sektora finansowego

Rodzaje badan

face to face (in home, in office)
face to face (B2B)

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

FGI, IDI

CATI, CAPI

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, WAPOR

22
16
38
450
24

T

Centrum Badania
Opinii Spotecznej
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GfK

Kluczowe osoby w agencji

Agnieszka Sora — dyrektor zarzadzajaca
Marek Markiewicz — dyrektor zarzadzajacy
Rok zatozenia 1990

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
GfK Group

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
dane poufne

Zespot

pracownicy 203
ankieterzy 2030
koordynatorzy regionalni 31

Specjalizacje

badania konsumenckie, badania panelowe, badania B2B,
badania mediéw, badania spoteczno-polityczne oraz ewa-
luacyjne

Growth from Knowledge

GfK

GfK.
Your Business
Innovation
Partner

Rodzaje badan

panele: gospodarstw domowych N=5.000, indywidualny
N= 7.000, handlowy N= 5.200, internautéw N= 93.000,
dzieciecy N=1.000

badania ad-hoc PAPI, CAPI, CATI, CAWI

badania jakosciowe: FGI, IDI, diady, psychodrama, etno-
grafia

licencjonowane metodologie dopasowane do faz zycia
produktu: badania segmentacyjne i U&A, segmentacje
psychograficzne, testy konceptéw nowych produktow, testy
opakowan, badanie wrazliwosci cenowej, pomiary wizerun-
ku i pozycjonowania marki, testy reklam, analizy prognozu-
jace poziom sprzedazy produktéw, badania efektywnosci
dziatan PR i reputacji marki, pomiary satysfakcji i lojalnosci
klientéw, mystery shopping, analizy zachowan nabywcow
w punktach sprzedazy, shopper insight, user experience,
eye-tracking, konsulting bazodanowy i geomarketing

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Siegnij po wiedze  +48 /22/ 434 1000, www.gfk.pl



Grupa 1QS
00-610 Warszawa, ul. Lekarska 7

- Certyfikat tel. 22 592 63 00, fax 22 825 48 70
C{ audytowana Q PKJPA kontakt@grupaigs.pl, www.grupaigs.pl
Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje
Alina Lempa — prezes zarzadu, dyrektor zarzadzajaca rynki: FMCG, telekomunikacja, uzywki, finanse, motoryzacja
Matt Wéjcik — Client Service Director obszary: badanie marek, badania komunikacji, bada-
Joanna Dzierzbicka — Client Service Director nia opakowan, badania segmentacyjne, U&A, badania
w sklepach
Rok zatozenia 1994 narzedzia: Insight/Concept Scan, VisualScan, PackScan,
AdWave, Event Evaluator, Swiat Miodych, Clash Group,
Kapitat krajowy CATI24/7, Share of Volume, BrandDNA, EyeTrack,

Webchoice, Pokolenie Y
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

sektor FMCG, uzywki, telekomunikacja, banki / firmy ubez- Rodzaje badan

pieczeniowe / finansowe, motoryzacja, farmaceutyki, media, = CATI, CAPI, CAWI (zaawansowana platforma online), PAPI

sektor publiczny, inne agencje badawcze face to face (in home/in office, in hall/street, central locali-
zation, B2B)

Zespot mystery shopping

pracownicy merytoryczni 60 FGI/EG/IDI

pracownicy administracyjni 12 warsztaty, badania etnograficzne, analizy behawioralne

tacznie 72 badania eyetrackingowe

ankieterzy 900

koordynatorzy regionalni 22 Cztonkostwo w organizacjach

rekruterzy 140 ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

W Grupie QS nieustannie doskonalimy
naosze outorskie norzedzio  bodowcze.
Opiergjgc sig no noszym doswiodczeniu
i wyobroZnl  kreujemy  rozwigzanio
uzyteczne na kozdym etopie procesdw
markelingowych,

BrandDNA - osiry obraz marki, tego co
w nigj wazne i unikalne.

InsightConceptScan - swietno diognoza
koncepidw pozycionowania marki,

PackScan - zoowonsowano diognoza
polencjoiu opakowania.

AdWave - prosty i elastyczny pomiar
efektywnosci reklomy.

Przekonaj sie jok dzigla nosza wyobraZnia

i jok uZyleczne sg nosze norzedzio
w waznych decyzjach biznesowych.

4

00610 Warszawa, ul. Lekarska 7

Imagination applied  [ECHREEIEIREEE
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HumanGraph Sp. z o.0.

VHumOnGroph

02-757 Warszawa, ul. Pory 60/27

tating roses tel. 22 403 30 69, fax 22 403 30 79
humangraph@humangraph.pl, www.humangraph.pl

Kluczowe osoby w agencji
Waldemar Kupiec — General Manager
Dariusz Murtowski — Business Development Director

Rok zatozenia 2002
Kapitat mieszany z przewaga zagranicznego

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

ponad 50 klientéw z nastepujgcych branz: FMCG, firmy far-
maceutyczne, dostawcy energii i paliw, wydawnictwa, banki,
producenci sprzetu telekomunikacyjnego, firmy ustugowe,
agencje reklamowe i domy mediowe

Zespot

pracownicy merytoryczni 9
pracownicy administracyjni 3
facznie 12
ankieterzy 400
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci, analitycy 10

we know the human nature

Specijalizacje

badania wspierajace strategie marketingowo-sprzedazowg
(gtéwnie badania konceptéw, produktéw i ustug, opakowan)
badania z zakresu sprzedazy, dystrybucji i trade marketingu
(np. tajemniczy klient, store check)

badania shopper marketingowe (np. definiowanie kategorii,
CDT, hot pointy potek i sklepdw, mobilny eye tracker)
ocena efektywnosci promoc;ji i reklamy (np. tracking marki

i reklamy)

badania komunikacji wizualnej oparte o niedeklaratywne,
autorskie sposoby pomiaru (eyetracking, testy psychome-
tryczne)

Rodzaje badan

badania ilosciowe (PAPI, CATI, CAPI, CAWI)
badania jakos$ciowe (IDI, FGI, neuro IDI i FGI)
badania B2B

tajemniczy klient

eyetracking i GSR

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

Co wybierasz w celu

przetestowania
projektow ?

] FGI's
] 1DI's
[ cLT

[ ] VNT

Wisual Neuro Track (VNT) to avtorska metoda
opracowana na potrzeby badan komunikacji
marketingowej.

WHNT to treyetapowy proces badawczy
¥ zawlerajacy Eye Tracking, zapis emocji G5R, IDI's

Poznaj 5 naszych autorskich rozwiazan
P wykorzystujacych EyeTracking:
VISUAL NELIRD TRACK - wybdr najlepszego projektu
VISLIAL OPTIMISER - eptymalizacia komunikaci
MEDILA TRACK - PostTest Product Placement
H WEBSITE TRALCK - badanie stron www

SHOPPER TRACK- kifentw punkcie
sprocdazyfushugowym

-
W HumaenGra ph



IMAS International Sp. z o.0.

Instytut Badania Rynku i Opinii Spoteczne;j I M AS®

51-640 Wroctaw, ul. Braci Gierymskich 156, tel. 71 771 08 00, fax 71 771 08 01, )
Ol imas@imas.pl, www.imas.pl, www.imasonline.pl, international
PKJPA www.omnibusonline.pl

Kluczowe osoby w agencji Zespot

Jerzy Prokopiuk — prezes zarzadu pracownicy merytoryczni

Beata Pachnowska — dyrektor ds. badan / wiceprezes pracownicy administracyjni

zarzadu tacznie
ankieterzy

Rok zatozenia 1994 koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

Przedstawiciel sieci agencji badawczych

IMAS International Specjalizacja

Red Ray International Research Partners rolnictwo
branza FMCG

Kapitat mieszany branza informatyczna
rynek ustug finansowych

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku branza medyczna

firmy branzy FMCG

firmy ustugowe Rodzaje badan

inne agencje badawcze CATI, omnibus CATI

media badania internetowe (online), omnibus online
face to face (in home, on street, central location)
FGlI, IDI

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

odKryj.imas.pl

IMAS

international
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Inquiry Sp. z 0.0.
03-236 Warszawa, ul. Annopol 3, tel. 22 561 92 50, fax 22 561 92 51

INQUITY, Rt

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

Kluczowe osoby w agencji
Agnieszka Gornicka — prezes
Dagmara Dtuzniewska — dyrektor operacyjny

Rok zatozenia 2004

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
One Planet One Call, Inc.
Stratégir

Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
FMCG - zywnos$¢

sieci handlowe

art. budowlane

firmy telekomunikacyjne

agencje reklamowe

IT

banki i firmy ubezpieczeniowe

agencje badawcze

firmy doradcze

Zespot

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

Specjalizacje

FMCG, prasa, telekomunikacja/IT, sieci handlowe, mo-
toryzacja, finanse, testy produktéw i opakowan, badania
satysfakcji klientéw, badania satysfakcji pracownikéw

i komunikacji wewnetrznej

Rodzaje badan

badania miedzynarodowe, badania ilosciowe (face to

face, telefoniczne, online), badania jakosciowe (wywiady
grupowe i pogtebione, badania etnograficzne), badania

w miejscu sprzedazy - shopper insights, badania interneto-
we, obserwacje, B2B

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIiO, ESOMAR

See the solution.

inquiry

market,
research




53-238 Wroctaw, ul. Ostrowskiego 30
tel. 71 714 24 28, 71 726 16 56, fax 71 758 49 91, 71 750 33 18
biuro@instytut-ipc.pl, www.instytut-ipc.pl

Kluczowe osoby w agencji

Artur Kotlinski — dyrektor zarzadzajacy
Jarostaw Sawicki — dyrektor ds. badan
Barttomiej Kazubski — dyrektor handlowy

Rok zatozenia 2006

Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

sektor publiczny, samorzady lokalne, sektor NGO, galerie

handlowe, sieci handlowe, instytucje rynku pracy, firmy far-
maceutyczne, agencje reklamowe i PR, szkolnictwo wyzsze

Zespot

pracownicy merytoryczni 9
pracownicy administracyjni 2
tacznie 1
ankieterzy 300
koordynatorzy regionalni 24
konsultanci, analitycy 6

Instytut Badawczy IPC

INSTYTUT BADAWCTY
Specijalizacje

badania ad hoc, badania marki, badania satysfakcji,
segmentacja rynku, badania konsumenckie, badania

na potrzeby marketingu terytorialnego, badania jakosci
obstugi klienta, badania rynku pracy, badania ewaluacyjne,
diagnozy spoteczne, diagnozy uzaleznien, indeks zdrowia
mieszkancéw, dokumenty strategiczne

Rodzaje badan
CATI, PAPI, CAPI, CAWI, ankieta audytoryjna, IDI, FGI,
etnografia, mystery shopping, desk research

Cztonkostwo w organizacjach

PTBRIO, PTS, PTE (Polskie Towarzystwo Ewaluacyjne),
PTE (Polskie Towarzystwo Ekonomiczne), Zwigzek Praco-
dawcéw Dolnego Slaska

BADANIA ANALIZY  STRATEGIE

ipc

INSTYTUT BADAWCZY

WWW.INSTYTUT-IPC.PL



94

‘ Firmy Badawcze

Interaktywny Instytut Badan Rynkowych Sp. z 0.0.

(O) Interaktywny
:3"5;“%“ 02-675 Warszawa, ul. Wotoska 7, budynek Mars, klatka D
\ Rf;mfgwych tel. 22 378 30 99, fax 22 250 28 95

kontakt@iibr.pl, www.iibr.pl

Kluczowe osoby w agencji

Jarostaw Pawlak — prezes zarzadu
Maciej Milewski — dyrektor zarzadzajacy
Janusz Sielicki — dyrektor ds. badan
Barbara Krug — dyrektor ds. rozwoju

Rok zatozenia 2004
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
sektor FMCG

sektor telekomunikacyjny

sektor finansowy

media, media elektroniczne

agencje reklamowe

domy mediowe

Zespot
pracownicy merytoryczni 44

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR, IAB

SERWUJEMY
BADANIA

Firma
audytowana

Specijalizacje

badania online w naturalnym srodowisku respondenta,
badania kampanii internetowych (Ad@Optima — opty-
malizacja i NetEffect — efektywno$¢ kampanii), badania
komunikacji marketingowej (m.in. testy reklam Diagnos),
badania eksploracyjne (w tym U&A, wirtualna etnografia,
identyfikacja trendéw), badania marek, innowacji, optymali-
zacja oferty (wirtualna potka, CBC i ACBC conjoint, TURF),
Brand Experience Tracking, diagnoza organizaciji, lojalno$¢
klientéw i pracownikow

Rodzaje badan

wirtualna etnografia — @Insight

jakosciowe online — @IDI, @FGI, Bulletin Board Discus-
sion, Weblog, Webdiary

ilosciowe online — Real Time Sampling i Panel Internautéw
jakosciowe offline — IDI, FGI, grupy kreatywne i konfliktowe
badania witryn internetowych, Usability

badania portali spotecznos$ciowych i buzzu

omnibus Go96

ilosciowe — CATI, CAPI online

pomiar pasywny Internetu wspdlnie z Gemius SA

badania online za granicg

Interaktywny
I:D Instytut

\ Badan
Rynkowych




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

_— Certyfikat tel. 22 448 77 00/01, fax 22 448 77 02
audytowana PKJPA info.poland@ipsos.com, www.ipsos.pl

Kluczowe osoby w agencji Zespot
Jacek Otffinowski — prezes pracownicy merytoryczni 120
Anna Forycka — dyrektor badan ilosciowych Ipsos Marketing pracownicy administracyjni 21
Kamila Janiszek — dyrektor badan jakosciowych Ipsos tacznie 141
Marketing ankieterzy CATI 200
Mateusz Gtowacki — dyrektor Ipsos ASI ankieterzy terenowi 570
Steven Vogt — dyrektor Ipsos Loyalty tacznie ankieterzy 784
koordynatorzy regionalni 24

Rok zatozenia 1989

Specjalizacje

badania marketingowe, wspieranie innowacji i zarzgdzania
markami, badania reklamy na wszystkich etapach powsta-
wania kampanii, badania satysfakgiji i lojalnosci klientow,
badania opinii dla sektora prywatnego i publicznego,
badania mediow

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Ipsos Group

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

koncerny FMCG, firmy telekomunikacyjne, firmy sektora
farmaceutycznego, instytucje finansowe, inne agencje
badawcze

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Rodzaje badan

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

on-line panel

CATI, CAPI, CAWI

FGI, IDI, Extended Groups, Affinity Groups, Creative Gro-

ups, Clash Groups, Crisis Groups, mystery shopping

DON KICHOT
| JEGO WIERNY SANCHO PANSA?
CZY MOZE DON KICHOT

BEZ SWEGO GIERMKA?

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

W ten wiasnie sposdb eksperci Ipsos obserwujg kon-
sumentéw w pieciu gtéwnych obszarach badawczych:
marketingu, reklamy, satysfakcji i lojalnosci, mediéw
i opinii spofecznej. Takie podejScie pomaga Klientom
lepiej rozumie¢ rynek i podejmowac najlepsze strate-
giczne decyzje. www.ipsos.pl

NOBODY’'S UNPREDICTABLE @
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Market Market Side Sp. z 0.0.

00-002 Warszawa, ul. Swigtokrzyska 20 lok. 412
tel. 22 505 46 80, fax 22 505 46 80
office @marketside.pl, www.marketside.pl

Kluczowe osoby w agencji
Maciej Bartminski — prezes
Jacek Wojcik — kierownik realizacji

Rok zatozenia 2006
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
sieci detaliczne

centra handlowe

agencje konsultingowe

firmy ustugowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

O B~ O

500

Specijalizacje

specjalizujemy sie w dostarczaniu klientom:

- dobrze przemyslanych

- profesjonalnych

- przystepnych cenowo

rozwigzan w zakresie badan konsumenckich, w szczegol-
nosci w obszarze zachowan i motywacji zakupowych

Rodzaje badan

badania ilosciowe (PAPI, CAPI, CATI, CAWI)

badania jakosciowe (DI, diady, triady, FGI, etnografia)
badania B2B

tajemniczy klient

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

ww.marketside.pl
@marketsidg.p
ﬂs 22 505468

- O




Millward Brown SMG/KRC

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

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Millward Brown International, Kantar Media Research

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

segment FMCG, media, firmy telekomunikacyjne, produ-
cenci farmaceutykéw, agencje reklamowe, inne instytuty
badawcze, sektor finansowy, sektor zaméwien publicznych

Zespot
dane zastrzezone

Specjalizacje
zaawansowane badania jakosciowe
badania segmentu FMCG

& MillwardBrown
SMG/KRC

badania komunikacji masowej i kondycji marek
badania segmentu farmaceutykow

badania segmentu telekomunikacyjnego
badania segmentu motoryzacyjnego

badania segmentu dzieci i mtodziezy

badania spoteczne

badania sektora finansowego

badania w obszarze sektora publicznego
badania mediow

Rodzaje badan

trackingi marek i komunikacji reklamowej
badania ilosciowe ad hoc
CAPIBUS, CATI, CAPI, CAWI
FGlI, IDI

face to face (in home, in office)
face to face (central location)
face to face (in hall/street)
face to face (B2B)

mystery shopping

badania w Internecie

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO

jak intﬂe'rp'fetacja}

Uzyskanie wynikéw to wazny krok w procesie badawczym.

Nowoursynowska 1543

5 ww. millwardbrown.com/pl

W tym celu wykorzysiujemy nowoczesne | doskonale zorganizowane zaplecze realizacji badan.

02-797 Warszawa

Brown

SMG KRC
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Nielsen - ACNielsen Polska Sp. z o.0.

nielsen

Kluczowe osoby w agencji

Kyriakos Kyriakou — Regional Managing Director CEE
Marek Klajda — Shopper DEA Leader CEE

Arkadiusz Korzeniowski — Finance Director

Szymon Mordasiewicz — Client Service Director

Michat Madej — Client Service Director

Magdalena tagodzka — Analytic Consulting Manager CEE
Joanna Adamska — Retailer Services Director

Marcin Penconek — Vice President, Client Consulting

— BASES & CR Eastern Europe Leader

Rok zatozenia 1992, Kapitat zagraniczny

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
The Nielsen Company

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
sektor FMCG

handel hurtowy i detaliczny

producenci farmaceutykow

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, ECR

nielsen

Potrzebujesz partnera,

ktéry pomoze osiagnaé Ci sukces?

Jesli tak - Nielsen to dobry wybér.

02-676 Warszawa, Marynarska Point, ul. Postepu 15B
tel. 22 338 73 00, fax 22 338 73 09
acnielsen.pl@nielsen.com, www.pl.nielsen.com

Firma Certyfikat
audytowana PKJPA

Specijalizacje

sektor FMCG i handel detaliczny

badania zachowan konsumentéw w miejscu sprzedazy
(Shopper Research)

badania cenowe (dane sprzedazowe i badania
konsumenckie)

efektywnos¢ dziatan promocyjnych (Marketing ROI)
Category Managment (w tym optymalizacja asortymentu)
testy produktéw i konceptow

testy rynkowe w punktach sprzedazy

prognozowanie sprzedazy innowacji — BASES

Rodzaje badan

panel handlu detalicznego

badania konsumenckie (FGI, IDI instore, obserwacje,
eyetracking, F2F, CATI, CAPI, CAWI)

modelowanie ekonometryczne

taczenie danych sprzedazowych z badaniami
konsumenckimi

Zespot

taczna liczba pracownikow 210
taczna liczba ankieterow, instruktorow regionalnych

oraz rekruterow 433

Miedzynarodowe doswiadczenie
moze stac sie Twoim udziatem



Nielsen Audience Measurement .
AGB Nielsen Media Research Sp. z 0.0. nlelsen

01-849 Warszawa, ul. Przybyszewskiego 47

C{ Hiin Q Certyfikat tel. 22 864 31 90, fax 22 864 23 90
agb@agbnielsen.pl, www.agbnielsen.pl

audytowana

PKJPA

Kluczowe osoby w agencji

Elzbieta Gorajewska — dyrektor zarzadzajgca
Dariusz Gumbrycht — dyrektor produkc;ji
Jedrzej Géralski — dyrektor marketingu

Rok zatozenia 1996
Kapitat zagraniczny

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
The Nielsen Company

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
media elektroniczne

domy mediowe

agencje reklamowe

Miedzynarodowe doswiadczenie
moze sta¢ sie Twoim udziatem

Zespot

pracownicy merytoryczni 97
pracownicy administracyjni 6
tacznie 103
ankieterzy 10
koordynatorzy regionalni 6
konsultanci, analitycy 4

Specjalizacje

elektroniczny pomiar audytoridéw telewizyjnych
monitoring wydatkow na reklame telewizyjng,
Rodzaje badan

telemetria

monitoring wydatkéw na reklame

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

nielsen

Nielsen Audience Measurement

Nielsen Audience Measurement
jest wiodaca firma w dziedzinie
badan mediéw elektronicznych.

Firma posiada wfasny, zintegrowany system
pomiaru i gwarantuje petng niezaleznosc.
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HM PBS DGA Sp. z o.0.

Centrala: 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2, tel. 58 550 60 70, fax 58 550 66 70,
PBS kontakt@pbsdga.pl, www.pbsdga.pl
= Oddziat: 01-523 Warszawa, ul. Smiata 31 A Firma Q Certyfikat
tel. 22 592 61 61 fax 22 592 61 62 audytowana PKJPA
Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje
Krzysztof Koczurowski — prezes zarzadu badania marki
Ryszard Pienkowski — zastepca prezesa zarzadu badania satysfakgiji
Katarzyna Mojsiewicz — cztonek zarzadu badania segmentacyjne
badania cenowe
Rok zatozenia 1990 badania klimatu organizacyjnego
badania sieci handlowych
Kapitat krajowy testy produktow
ewaluacje
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku zaawansowane analizy
telekomunikacja, energetyka, sektor publiczny, finanse, data mining

handel, FMCG, paliwa i oleje
Rodzaje badan

Zespot CATI, CAPI, CAWI
pracownicy merytoryczni 69  face to face (in home, in office)
pracownicy administracyjni 34  face to face (in hall/street)
tacznie 103  face to face (B2B)
ankieterzy 2522 mystery shopping
koordynatorzy regionalni 35  inne iloSciowe
konsultanci, analitycy 15  omnibusy

FGl, IDI
Czlonkostwo w organizacjach etnografia

ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, BCC

skuteczniej

PBS - Partner

iIn Business Solutions



Kluczowe osoby w agencji
Karol Kott — dyrektor zarzadzajacy
Marcin Rzepka — kierownik dziatu badan

Rok zatozenia 1995
Kapitat mieszany z przewaga zagranicznego

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
branza farmaceutyczna i medyczna
branza motoryzacyjna

branza budowlana

sektor telekomunikacyjny i IT

sektor FMCG, handlu i ustug

producenci sprzetu elektronicznego
projekty miedzynarodowe w Europie

Zespot

pracownicy merytoryczni i administracyjni
koordynatorzy regionalni i ankieterzy

W PMR

R ESEARTCH

www.research-pmr.com

Albania | Biatorus | Butgaria | Bosnia i Hercegowina | Chorwacja | Czarnogéra | Czechy | Estonia | Grecja

tel. 12 618 90 80, fax 12 618 90 08

PMR Ltd. Sp. z o0.0.
30-703 Krakow, ul. Dekerta 24

W PMR

R ESEARTCH

info@pmr-r.com, www.research-pmr.com

95
600

Specijalizacje

projekty miedzynarodowe — 23 kraje Europy Srodkowo-
Wschodniej

branze — farmaceutyczna i medyczna, IT i telekomunikacyj-
na, budowlana, FMCG i handel detaliczny

PMR Medical Panel — panel lekarzy i farmaceutéw

PMR Brand Image — badania marki

PMR Market Insight — analizy branzowe

Rodzaje badan

obszary badawcze — produkt, konsument, sprzedaz i mar-
keting, pracownicy, firma, rynek

metody i techniki — wywiady (PAPI, CATI), ankiety (CAPI,
CAWI), testy, obserwacje, desk research, grupy fokusowe,
mystery shopping

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, EphMRA, BIG

Kim jest Twoj klient?

Czego od Ciebie oczekuje!?

Co robi Twoja konkurencja?
Jak udoskonali¢ produkt?

Badania

prowadzone nawet

w 23 krajach
~ Europy
- Srodkowo-Wschodniej
£ jednoczesnie!

| Kosowo |

Litwa | totwa | Macedonia | Motdawia | Polska | Rosja | Rumunia | Serbia | Stowacja | Stowenia | Ukraina | Wegry | Turcja |
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Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0.

- e
V L’, 00-697 Warszawa, Al. Jerozolimskie 65/79
.org.pl tel. 22 630 72 68, fax 22 630 72 67
biuro@pbi.org.pl, www.pbi.org.pl

Kluczowe osoby w agencji Zespot
Andrzej Garapich — prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 2
Stawomir Pliszka — dyrektor ds. badan pracownicy administracyjni 1
tacznie 4
Rok zatozenia
2001 Specjalizacje
badania ogladalnosci witryn internetowych
Kapitat krajowy zachowania internautéw

Rodzaje badan
CAWI Czilonkostwo w organizacjach
desk research PTBRIO, IAB Polska

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
domy mediowe

podmioty dziatajace na rynku internetowym
administracja rzagdowa

organizacje branzowe

Palskre Badania Internetu Sp. z o.0.

Al. Jerozolimskie 65/79

0o - 697 Warszawa

Tel. ( 22) 630 72 68, fax ( 22) 630 72 67




Pracownia Badan i Doradztwa ,RE-SOURCE”

61-312 Poznan, ul. Sptawie 53
tel. 61 622 92 06/07, fax 61 622 92 08
biuro@re-source.pl, www.re-source.pl

Kluczowe osoby w agencji
Michat Korczynski, Monika Sarapata

Rok zatozenia 2006

Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
administracja rzgdowa, administracja samorzadowa,

instytucje rynku pracy, organizacje pozarzadowe, agencje
badawcze

Zespot

pracownicy merytoryczni 5
pracownicy administracyjni 2
tacznie 7
ankieterzy 100
koordynatorzy regionalni 10
konsultanci, analitycy 2

Specjalizacje

badania preferencji i satysfakciji klientéw, badania ceno-
we i popytowe, badania jakosci obstugi klientow, badania
wizerunkowe, badania pracownikéw, ewaluacje spoteczno-

Wiedza.

Odnawialne zrodto sukcesu.

Re-Source.
Dostarczamy wiedze.
Wspieramy trafne decyzje.

Pracownia Badan i Doradztwa

ekonomiczne, w tym: projektéw UE, badania rynku pracy,
badania dla sektora publicznego oraz sektora MSP, doradz-
two organizacyjne i szkolenia wspomagajace wdrazanie
rekomendacji pobadawczych

Rodzaje badan

CATI, CAWI — platforma PASW Data Collection (dawniej:
SPSS Dimensions)

CAPI

PAPI

FGI

IDI, ITI (takze wywiady eksperckie)

mystery client (mystery shopping, mystery calling, mystery
mailing)

desk/Web research

press-clipping

ankieta audytoryjna

ankieta pocztowa

panele eksperckie

mixed-mode research

Czionkostwo w organizacjach
PTBRIO, Polskie Towarzystwo Socjologiczne (PTS),
European Sociological Association (ESA)
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Public Profits Sp. z o.0.

P“BL‘E 61-770 Poznan, ul. Paderewskiego 8

Adres do korespondencji
61-771 Poznan, ul. Murna 3, tel. 61 860 95 80, fax 61 860 95 81

biuro@publicprofits.pl, www.publicprofits.pl

Certyfikat
PKJPA

Kluczowe osoby w agencji
Rafat Drozdowski — prezes zarzadu
Anna Zakrzewska — dyrektor ds. badan

Rok zatozenia 1996
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

jednostki samorzadu terytorialnego, agendy rzadowe,
instytucje rynku pracy, inne instytuty badawcze, szkolnictwo
wyzsze, banki, branza motoryzacyjna, branza budowlana

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

e T f r i I . B

Specijalizacje

badania sieci sprzedazy

badania jakosci obstugi

badanie pre- i posttestingowe

badania satysfakciji klientéw

badania rynku pracy

badania ewaluacyjne

badania diagnostyczne na potrzeby strategii rozwojowych/
strategii marki/strategii promocji

Rodzaje badan

mystery shopping/mystery calling/mystery mailing
face to face (in home, in office)

face to face (in hall/street)

face to face (B2B)

CATI, CAWI, FGI, IDI

a |

Odkrywam y mozhwosu,
Znaﬂuwmy rozwnazama,



Qualifact. Badania Rynkowe i Doradztwo Sp. z o.0.

Kluczowe osoby w agencji

Tomasz Czuba — prezes zarzadu

Joanna Pietrzak — wiceprezes zarzadu
Marek Szczepaniec — wiceprezes zarzadu

Rok zatozenia 2006
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku
sektor finansowy (bankowos¢, ubezpieczenia)
sektor motoryzacyjny (paliwa, stacje paliw)
krajowe i zagraniczne firmy konsultingowe
instytuty naukowe

sektor publiczny

sektor przemystowy

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci, analitycy

Qualifact

MARKET RESEARCH &
ANALYSIS

—> Analiza rozwoju zamoznos$ci w Polsce

80-383 Gdansk, ul. Czerwony Dwor 8
tel. 58 552 50 04, fax 58 552 50 08
qualifact@qualifact.pl, www.qualifact.pl

—> Badania rynkéw finansowych

—> Badania rynkow motoryzacyjnych
—> Analiza zrédet wtornych

—> Badania rynku rolnego

—> Indywidualne zlecenia badawcze

Qualifact

MARKET RESEARCH &
ANALYSIS

Specjalizacje

badania rynkow finansowych (bankowos¢ i ubezpieczenia)
analiza rozwoju zamoznosci w Polsce

badania rynkéw motoryzacyjnych (oleje silnikowe, stacje
paliw, ubezpieczenia komunikacyjne)

badania rynku rolnego (nawozy, pasze, ustugi bankowe)
indywidualne zlecenia badawcze

doradztwo w zakresie strategii rynkowych

Rodzaje badan

ilosciowe (PAPI, CAPI, CATI)
B2B

jakosciowe (FGI, IDI)
mystery shopping

analizy trendéw rynkowych
analizy konkurenciji

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO

Nie boimy sie badan
niestandardowych!

~ ™

Zrozumienie, wspofpraca, doswiadczenie oraz praktyka w pofaczeniu z teorig
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Semiotic Solutions Polska s.c.

@ Semiotic Solutions Polska 02-203 Warszawa, ul. Kurhan 6E
T tel. 509 299 955
biuro@semiotyka.pl, www.semiotyka.pl

Kluczowe osoby w agencji Zespot
Krzysztof Polak — partner pracownicy merytoryczni 3
Marzena Zurawicka — partner konsultanci, analitycy 4
Rok zatozenia Specijalizacje
2005 semiotyczne badania kulturowe
semiotyczne analizy komunikaciji
Kapitat krajowy semiotyczne analizy produktow i opakowan
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku Rodzaje badan
Nestle Polska, Polska Telefonia Cyfrowa, Netia, Aviva, desk research
PARP badania terenowe semiotyczne

testy konsumenckie

Semiotic Solutions Polska

Symbole mowigq...

czesto wiecej niz konsumenci
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02-777 Warszawa, ul. Ciszewskiego 15
tel. 22 330 99 60, fax 22 330 99 61
poland@synovate.com, www.synovate.com

Firma Certyfikat
audytowana PKJPA

Kluczowe osoby w agencji

Bozena Bobrowicz — Managing Director, Poland & The
Baltics

Patrycja Szymanska — Research Director, Head of CEE
Qualitive Research & Training

Rafat Dobrowolski — Research Director

Mariusz Smolinski — Sales & Marketing Director

Rok zatozenia 1991, Kapitat zagraniczny
Przedstawiciel sieci agencji badawczych Synovate
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

firmy sektora FMCG, producenci farmaceutykow, instytucje
finansowe, branza motoryzacyjna

Synovate Sp. z 0.0. ()

synovate

Research reinvented

Specjalizacje

poszukiwanie insightow

badania konceptéw/produktéw

badania marki i komunikacji marketingowe;j
badania segmentacyjne, motywacyjne
satysfakcja i lojalnos¢

badania shopperowe

badania syndykatowe

badania przeptywu klientéw

business consulting

Rodzaje badan

CATI, CAPI, CAWI

face to face (in home, central location, B2B)
inne badania ilociowe

mystery shopping

Zespot FGI, IDI
pracownicy merytoryczni 55  etnografia
pracownicy administracyjni 5  semiotyka
tacznie 60 badania jakos$ciowe online
ankieterzy 800 inne badania jakosciowe
koordynatorzy regionalni 25
konsultanci, analitycy 1 Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Zyskaj nowg perspektywe z

Synovate BrandLife®

Nowa, unikalna technika badawcza Synovate BrandLife
wykorzystuje zwalidowang kulturowo i spotecznie biblioteke
ponad 8 000 obrazdw do dekodowania, tego co ludzie
myslg i czujg o danej marce, jej komunikacji bez polegania
na wypowiadanych przez nich stowach.

Analizie poddawane s3 zdjgcia, ktére respondenci w
wybierajg w odpowiedzi na zadane pytanie, a nie to,
©o mowia, w jaki sposob uzasadniajg wybor:

- Kaidy element wybranego obrazu (kszialt, kolor, relacia miedzy
obleklami, rezmiar, itp.) jest kodowany - preypisuje sig mu
uniwersalne znaczenie.

- Te kody s3 identyczne w rddnych kulturach

Dzigki takiemu podej$ciu BrandLife® ujawnia,

co naprawdge dzieje sie w glowach konsumentéw
i co kieruje ich wyborami - nawet, jesli oni sami
nie sg w stanie tego $wiadomie zwerbalizowac.

Technika ta moze by¢ stosowana w trakcie dyskusiji
grupowych. Unikalnosé techniki podkresla mozliwosé
zastosowania jej w badaniach ilosciowych

{jako modut uzupetniajgcy lub samodzielny projekt).

synovate

Dowiedz sie wiecej o naszej nowej technice na:

woarw.synovate. com/brandlife
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" TNS OBOP Sp. z 0.0.

00-687 Warszawa, ul. Wspélna 56

- ObOp tel. 22 598 98 98, fax 22 598 99 99 e Certyfikat
office @tnsglobal.pl, www.tnsglobal.pl audytowana PKJPA

Kluczowe osoby w agencji Zespot

Andrzej Olszewski — prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 120

Mateusz Galica — dyrektor strategiczny pracownicy administracyjni 12

Anna Karczmarczuk — dyrektor ds. badan tacznie 132
ankieterzy b.d.

Rok zatozenia 1958 koordynatorzy regionalni b.d.
konsultanci, analitycy b.d.

Przedstawiciel sieci agencji badawczych TNS
Specjalizacje

Kapitat mieszany, w wiekszosci zagraniczny badania rynku. konsulting, koordynacja miedzynarodowa
Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku Rodzaje badan

sektor FMCG PAPI, CATI, CAPI, CAWI, FGlI, IDI, mystery shopping, desk
sektor ustug finansowych research, badania panelowe, badania on-line

branza telekomunikacyjna

branza motoryzacyjna Czionkostwo w organizacjach

branza farmaceutyczna ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, FCSR

87

sektor publiczny
media elektroniczne

98% naszych Klientéw polecitoby ustugi TNS OBOP znajomym!*

"badanie satysfakcyi klientow TNS OBOP, 2010, N=126




Firma Certyfikat
audytowana PKJPA

TNS Pentor g

02-676 Warszawa, ul. Postepu 18 B ~
tel. 22 565 10 00, fax 22 565 10 75 pentor
pentor@pentor.pl, www.pentor.pl

Kluczowe osoby w agencji Zespot

dr Piotr Kwiatkowski — prezes zarzadu, dyrektor generalny pracownicy merytoryczni i administracyjni 136
dr Jerzy Gluszynski — wiceprezes zarzadu, dyrektor ankieterzy 800
Andrzej Fudata — cztonek zarzadu, dyrektor finansowy koordynatorzy regionalni 26
Rafat Janowicz — prezes zarzadu Pentor-Poznan konsultanci, analitycy 10

Rok zatozenia 1991
Przedstawiciel sieci agencji badawczych TNS
Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2010 roku

sektor FMCG

banki, zaktady ubezpieczen i inne instytucje finansowe
dostawcy ustug telekomunikacyjnych i informatycznych
produkcja przemystowa

firmy farmaceutyczne

producenci samochoddéw

projekty miedzynarodowe

Specijalizacje

FMCG, ustugi finansowe, telekomunikacja, medycyna
i farmacja, motoryzacja, rynek paliwowo-energetyczny,
rynek budowlany, badania koniunktury

Rodzaje badan

face to face (in home, in office)

face to face (in hall/street)

face to face (B2B)

mystery shopping

P&P, CAPI, CAWI, CATI, CASI, FGI, IDI
inne badania jakosciowe

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, PTS

Zawsze blisko konsumenta

> pentor

lat razem!
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Lista firm wystepujgcych w katalogu PTRiO 2011/2012

Ip. firma e-mail www
1 4P Research Mix Sp. z o.0. mail@4prm.com www.4prm.com
2 ABM Agencja Badan Marketingowych Sp. z o.0. abm®@abm.pl www.abm.pl
3 ABR Sesta Sp. z o.0. office@abrsesta.com www.abrsesta.com
4 ACNielsen Polska Sp. z o.0. acnielsen.pl@nielsen.com www.pl.nielsen.com
5 ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku Sp. z o.0. almares@almares.com.pl www.almares.com.pl
6 AMPS Agencja Marketingowa Sp. z o.0. biuro@amps.pl www.amps.pl
7 ARC Rynek i Opinia Sp. z 0.0. office@arc.com.pl www.arc.com.pl
8 ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku Sp. z o.0. sekretariat@asm-poland.com.pl www.asm-poland.com.pl
9 BBM Biuro Badan Marketingowych bbm@bbm.com.pl www.bbm.com.pl
10 BCMM - badania marketingowe Sp. z 0.0. bcmm@bemm.com.pl www.bcmm.com.pl
11 CADAS Software Sp. z o.0. info@cadas.pl www.cadas.pl
12 Cegedim Strategic Data csdpoland@cegedim.com www.cegedimstrategicdata.com
13 CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej Sp. z o.o. biuro@cem.pl www.cem.pl
14 Centrum Badan Marketingowych INDICATOR Sp. z o.0. indicator @indicator.pl www.indicator.pl
15 Centrum Badan Marketingowych TEST biuro@cbmtest.pl www.cbmtest.pl
16 Centrum Monitorowania Rynku CMR cmr@cmr.com.pl www.cmr.com.pl
17 Dive Polska info@divepolska.com www.divepolska.com
18 Dom Badawczy Maison Sp. z 0.0. biuro@maison.pl www.maison.pl
19 EEI Market Research Sp. z o.0. 21( v?/ggggﬁzltg(érgepil.’com.pl www.eei.com.pl
20 Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej sekretariat@cbos.pl www.cbos.pl
21 GfK Polonia Sp. z o.0. info.poland @gfk.com www.gfk.pl
22 Grupa QS kontakt@grupaigs.pl www.grupaigs.pl
23 HumanGraph Sp. z 0.0. humangraph@humangraph.pl www.humangraph.pl
24 g\fagseégfé?atlonal Sp. z o.0. Instytut Badania Rynku i Opinii imas@imas.pl xxxlc:rr}]ansi.gbsvgmmggalsonl|ne.p|,
25 Inquiry Sp. z 0.0. :zzggé%qﬁr@ygg?blpalhetonecall.com xxxg]r?:;;rlﬁﬁzgﬁﬂéall.com
26 Instytut Badawczy IPC biuro@instytut-ipc.pl www.instytut-ipc.pl
27 Interaktywny Instytut Bada Rynkowych Sp. z o.0. kontakt@iibr.pl wwwi.iibr.pl
28 Ipsos info.poland @ipsos.com WWW.ipsos.pl
29 Labiometrics Sp. z o.0. biuro@labiometrics.com www.labiometrics.com
30 Laboratorium Badan Spotecznych kontakt@Ilaborato.pl www.laborato.pl
31 Mareco Polska mareco@mareco.pl www.mareco.pl
32 Market Side Sp. z o.0. office@marketside.pl www.marketside.pl
33 Millward Brown SMG/KRC office @pl.millwardbrown.com www.millwardbrown.com/pl
34 Neuroidea Sp. z o.0. neuroidea@neuroidea.pl www.neuroidea.pl
35 Nielseq Audience _Measurement agb@agbnielsen.pl www.agbnielsen.pl
AGB Nielsen Media Research Sp. z 0.0.
36 NIPO Software info@niposoftware.com www.niposoftware.com
37 Norstat Polska Sp. z 0. o. info@norstat.pl www.norstat.pl
38 PBS DGA Sp. z o.0. kontakt@pbsdga.pl www.pbsdga.pl
39 PMR Ltd. Sp. z o.0. info@pmr-rcom www.research-pmr.com
40 Polskie Badania Internetu Sp. z o.0. biuro@pbi.org.pl www.pbi.org.pl
41 Pracownia Badarn i Doradztwa ,RE-SOURCE” biuro@re-source.pl www.re-source.pl
42 Public Profits Sp. z o.0. biuro@publicprofits.pl www.publicprofits.pl
43 Qualifact. Badania Rynkowe i Doradztwo Sp. z o.0. qualifact@qualifact.pl www.qualifact.pl
44 Research Now infoPL @researchnow.com www.researchnow.com
45 Research.nk research.nk@nasza-klasa.pl www.nasza-klasa.pl
46 Semiotic Solutions Polska s.c. biuro@semiotyka.pl www.semiotyka.pl
47 Sequence HC Partners Sp. z 0.0. biuro@sequence.pl www.sequence.pl
48 StatConsulting Sp. z 0.0. info@statconsulting.com.pl www.statconsulting.com.pl
49 Synovate Sp. z 0.0. poland@synovate.com www.synovate.com
50 TNS OBOP Sp. z 0.0. office@tnsglobal.pl www.tnsglobal.pl
51 TNS Pentor pentor@pentor.pl www.pentor.pl
52 VOXCO GmbH mannheim @voxco.com WWW.VOXCO.COm
53 Zaktad Badan Naukowych PTS biuro@zbnpts.pl www.zbnpts.pl




Podejmujesz decyzje marketingowe
w swojej firmie” Doprowadzimy Cie
do celu.

Y

| abometvics

®

Docieramy do motywow

ukrytych pod powierzchnia
swiadomosci Twoich
konsumentow.

Lablometries dosiarcea wianygodne rekomendace !l
Obszary dziatania: Strategia & marka / Komunikacia marketingowa

{ Satystakcia klienta [/ Zadania specjaina Iﬂhium’i“.m



Millward Brown Healthcare
“The stre_pgth behind successful brands

Od wielu lat specjalizujemy sie w badaniach i brand consultingu w
zakresie lekow etycznych, OTC, sprzetu i ustug medycznych.

Zawsze dostosowujemy rozwigzania do konkretnego problemu,
obszaru terapeutycznego i sytuacji marki, czerpiac zwtasnej bogatej
praktyki oraz do$wiadczenia kolegéw z MB Healthcare Europe.

Zapraszamy do wspétpracy:

Dorota Cudna-Stawiriska
dorota.cudna-slawinskal@millwardbrown.com
+48 668 240 659

Tomasz Czajkowski

tomasz.czajkowski@millwardbrown.com
+48 502 036 185

& MillwardBrown

\




