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Czas wielkich zmian

Doczekalismy czasu, w ktorym prawie wszystkie podmioty na rynku prowadza badania
marketingowe. Jeszcze kilka lat temu byt to przywilej tylko najwiekszych — raczej korpo-
racji, rzadziej firm polskich. Rynek badarn marketingowych obejmuje dzis setki réznych
podmiotéw z samymi zleceniodawcami w roli wykonawcow wigcznie. Legendarne ,bycie
twdrceg i tworzywem” stato sie wiec faktem.

Dlatego spogladamy tutaj na swiat badari gtdwnie z perspektywy badaczy pracujacych
w duzych i matych agencjach badan marketingowych oraz ich klientow. Mam swiadomosc,
ze 10 lat temu opisywalismy ponad 95 procent rynku w ujeciu wartosciowym. Dzis w naj-
lepszym razie to nieco wiecej niz 50 procent. Badania robig wszyscy i wszedzie.

Katalog jest dla tych i o tych, ktorzy juz dzis widzg réznice miedzy sondg a sondazem,
a jutro beda szukac rzetelnych wykonawcow badarn robionych zgodnie ze sztuka
badawczg. Nie sa to straznicy starych metod, to sg poszukiwacze metod skutecznych.
Walpie, wiec jestem badaczem” — to codziennosc¢ nas, badaczy, trudna czasem do zro-
zumienia dla tych, ktdrzy potrzebuja niezwtocznie podjac decyzje. Ale badacze potrafig
dostosowac sie do oczekiwarn rynku. Badanie w ciagu czterech tygodni — badanie w ciagu
czterech dni. Imponujgce, fascynujgce dla tych, ktdrzy mogg to obserwowac przez os-
latnie lata. A wiemy, Ze to nie koniec. Nie tylko czas jest ceniony przez zleceniodaw-
cow. Wartosciami sa: elastycznosc i intelekt. To dzis kluczowe motywy wyboru badaczy.
Znajdziecie ich w tym katalogu.

Od lat jest on swoista rekomendacjg badaczy i firm. Wiadomo, Ze nie jest to gwarancja
ostateczna. Po Lehman Brothers nic nie jest juz pewne, ale ludzie i firmy, o ktdrych
tu przeczytasz, listy ich klientdw i dokonari moga by¢ jednym z argumentdow wyboru
wykonawcy badar, pracodawcy czy kooperanta.

Po 16 latach chcemy przeksztafcic tradycyjny katalog w rocznik badari marketingowych
w Polsce. Staramy sie opisywac wszystko, co wazne dla wszystkich pasjonujgcych
sie badaniami i inspirowac tych, ktoérzy z nich korzystajg.

Zycze mitej lektury
Arkadiusz Wodkowski, cztonek PTBRIO
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Rynek badan marketingowych z perspektywy roku 2012
Rynek badan w ubiegtym roku zanotowat niewielki wzrost. Perspektywa roku 2012
nakazuje umiarkowany optymizm, ale dane, ktére prezentujemy pozwalaja zobaczy¢
interesujace trendy.
Opracowanie: Piotr Chojnowski
Redakcja: Arkadiusz Woédkowski

Rankingi firm badawczych
Rankingi to zwykle najchetniej czytana cze$¢ rocznika PTBRIO. Jest to jedyne
miejsce, w ktérym mozna pozyskac tak szczegdtowe informacje o rynku badan.
W tym roku na tamach publikacji prezentujemy najwazniejsze tabele, zapraszajac
do lektury petnego zestawienia na www.ptbrio.pl.
Opracowanie: Piotr Chojnowski
Redakcja: Arkadiusz Wodkowski

O czym sie mowi

Grywalizacja, semiotyka, metafory, etnografia, reakcje mimiczne. Nasi eksperci
przyblizajg najgoretsze tematy badawcze ostatnich miesiecy i lat. Poznaj ich opinie
i podyskutuj online. Ten dziat ma premierg na famach tegorocznego wydawnictwa,
ale juz wiemy, ze na state wejdzie do rocznika PTBRIO.

Redakcja: Arkadiusz Wodkowski

8 spojrzen na swiat on-line

ZebraliSmy 8 perspektyw, z ktérych wynika, ze rola badacza wcigz jest kluczowa,
a niepewnos¢, co do ksztattu zmian duza. Cieszy automatyzacja w pozyskiwaniu
wynikow, pociaga zmiana lustra weneckiego na monitor komputera, ale wcigz wazna
jest jakosciowa interpretacja danych.

Redakcja: Robert Zydel

Integruje, informuje, inspiruje

Ostatnie lata to dla PTBRIO najaktywniejszy okres w historii. Przyblizamy zaréwno

juz zrealizowane projekty, jak i te, ktére mamy dopiero w planach. W tym rozdziale

przeczytacie o Konsumencie 2012, Raporcie Idealnym czy Cyberresearch.
Redakcja: Arkadiusz Wédkowski
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Blizej ESOMARU

ESOMAR w ostatnim czasie zaaktywizowat swoje dziatania w Polsce. Dominika
Maison, krajowy delegat Swiatowej organizacji badawczej przybliza na tamach
naszego rocznika jej misje.

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

OFBOR to trwaty element polskiego rynku badan. Organizacja skoncentrowata
w tym roku swoje dziatania na promocji standardéw jakosci. Poznajcie blizej PKJPA,
ktdre jest perta w koronie OFBORu.

Cztonkowie PTBRIO

Prezentacja sylwetek cztonkéw Towarzystwa to od kliku lat stata pozycja naszego
rocznika. Zachecamy goraco do poznania ekspertow skupionych w PTBRIO i réwnie
goraco zapraszamy do wstgpienia w nasze szeregi.

Wizerunek Branzy Badawczej
Projekt zrealizowany na przetomie 2011 i 2012 byt najprawdopodobniej najbardziej
rozbudowanym badaniem w historii PTBRIO. Firmy badawcze twierdza, ze wiedza,
ktdrg dzieki niemu zyskaty byta bardzo wartosciowa.

Opracowanie i redakcja: Gosia Puchlak

Firmy badawcze

Rocznik PTBRIO to doskonate zrodto wiedzy o dostawcach ustug badawczych. Mate,
Srednie i duze, full-servisowe i wyspecjalizowane - wszystkie agencje badawcze pod
jednym dachem.

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

Wydawca nie ponosi odpowiedzialno$ci za
ewentualne niescistosci informacji zawartych
w niniejszej publikacji oraz btedy w druku.
Powielanie w jakiejkolwiek postaci oraz
jakakolwiek technika czesci lub catosci
niniejszej publikacji bez uprzedniego pisem-
nego zezwolenia wydawcy jest zabronione.

Wydawca nie ponosi odpowiedzialno$ci za
reklamy zamieszczone w niniejszej publikacii.

Wydawca:
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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

Redaktor katalogu: Arkadiusz Wédkowski
Wspéipraca redakcyjna: Piotr Chojnowski
Dyrektor artystyczny: Tomasz Stawiniski

Naktad 6000 egz.

Produkcja:

Drukpol

ul. Stepinska 22/30, 00-739 Warszawa

tel. 22 851 36 79, fax 22 841 51 71
biuro@drukpol.waw.pl, www.drukpol.waw.pl
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Rynek badan

marketingowych
Z perspektywy 2012 roku

Rynek badan w ubiegtym roku zanotowat niewielki wzrost.
Perspektywa roku 2012 nakazuje umiarkowany optymizm,
ale dane, ktére prezentujemy pozwalajg zobaczy¢ interesujgce trendy.

Opracowanie: Piotr Chojnowski

Redakcja: Arkadiusz Woédkowski
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Jakos$¢é musi kosztowaé

W 2011 roku zanotowaliSmy blisko 4-procentowy wzrost przychodéw branzy. Jednak po
uwzglednieniu inflacji (4,5 procent) mamy de facto do czynienia ze spadkiem przychodéw.

Mozna zidentyfikowa¢ dwie gtdwne przyczyny takiego zjawiska. Z jednej strony fala kryzysu dotarta
do Polski (oczywiscie w znacznie mniejszym stopniu niz na Zachodzie), a z drugiej strony spadajg
ceny badan, w szczegdlnosci ilosciowych.

Rok temu, po dobrych wynikach za 2010 rok, dosyé optymistycznie prognozowali$my przychody,
ktére jednak okazaty sie mocno przeszacowane. Hurraoptymizmu nie widaé juz takze w przewidy-
waniach przychodu za obecny rok.

Prognozy przychodoéw branzy

w procentach

ITWIY

2007 2008 2010 2011 2012

. prognozowany przyrost dochodéw . rzeczywisty przyrost dochodéw
zrodto: OFBOR (1993-2009), PTBRIO (2010-2011)

Obserwujac ceny badar marketingowych w 2011 roku, uwage
’ ’ zwraca pare zmian w stosunku do roku poprzedniego.

Po pierwsze, cieszy pojawienie sie w tej edycji rozbicia badari
realizowanych w internecie na wykorzystujace panele internautow badz
listy mailingowe i na korzystajgce z real time samplingu, czyli rekru-
facji osob podczas ich odwiedzin wybranych stron internetowych. W ten

sposob w naszym rankingu cenowym wytonit sie ewidentny lider pod
wzgledem efektywnosci kosztowej realizacji pojedynczego wywiadu.

Adam Polasz

W swietle tak konkurencyjnych cen badan w internecie (takze tych z wykorzystaniem innych
metod dotarcia) nie powinna nas dziwi¢ rosngca popularnosc¢ badari on-line wsrod klientow.
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Dynamika przychodéw branzy

Dynamika w proc.

Rok Wielkos$¢ rynku (w zt bez vat) (rok ubiegty = 100 proc.)
1993 21 300 000 n/a
1994 37 800 000 177
1995 63 000 000 167
1996 90 000 000 143
1997 161 020 500 179
1998 192 267 604 119
1999 253510 284 132
2000 305813 417 121
2001 321726 765 105
2002 328 900 000 102
2003 379 829 045 115
2004 414 634 469 109
2005 481 634 469 116
2006 534 000 000 111
2007 599 463 116 112
2008 636 947 846 106
2009 621 000 000 97
2010 705 000 000 113
2011 731 000 000 104

Nie tylko w wypadku badan w internecie mozna zaobserwowac
zaleznosc¢ kosztéw badari i ich popularnosci. W 2011 roku wzrosta
rowniez liczba wywiaddw zrealizowanych na ulicy i w miejscach publi-
cznych, liczba wizyt mystery shopping przy jednoczesnym spadku kosz-

téw jednostkowych takich badari.

Zastanawiajgcy jest znaczny, w stosunku do lat poprzednich, wzrost ko-
sztéw realizacji badari FGI i IDI, i tak juz najdrozszych w zestawieniu. Na
obserwowang podwyzke ztozyto sie prawdopodobnie kilka czynnikdw.
Po pierwsze, do badania czesci zagadnieri poruszanych wczesniej na

#rédio: OFBOR (1993-2009), PTBRIO (2010-2011)

Barttomiej Sokotowski

grupach dyskusyjnych czy w indywidualnych wywiadach pogtebionych sq w coraz wigekszym sto-
pniu wykorzystywane zamkniete fora dyskusyjne — Bulletin Boardy. W pierwszej kolejnosci przenie-
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facebook® research by NIPO Software
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,Uzywamy NIPO Software aby dotrze¢ do cztonkéw facebookowej
spotecznosci bardzo popularnego programu telewizyjnego. Platforma
umozliwita nam zaproszenie respondentéw do badania, ktére
dostarczyto cennych insightéw, na temat doswiadczen widzéw i ich
interakcji z mediami spotecznosciami podczas ogladania programu.”

— Annalise Enslin, Project Manager TNS South Africa

ST

Obecnie Facebook stat sie trwatym elementem strategii

komunikacyjnej wiekszosci firm. Skala inwestycji + Integracja badania na Facebooku zapewniona przez
przeznaczanych na ten kanat dotarcia sktania do NIPO Software

lepszego poznania tak samych fanéw, jak i sposobéw « Szybkos¢ rozwigzania: konfiguracja i uruchomienie
w jaki moga wspiera¢ marke i rozwdj strategii aplikacji w ciggu kilku godzin

korporacyjnej. NIPO Software oferuje kompletne - Wywiady przeprowadzane na renomowanej
rozwigzanie do realizacji badan marketingowych na platformie NIPO Software web interview system
Facebooku, ktére powstato na bazie uznanego systemu - Weryfikacja respondentéw: jeden wywiad — jeden
zbierania danych. Narzedzie umozliwia prowadzenie respondent

badan przy pomocy kwestionariuszy o roznym stopniu + Mozliwos¢ zaproszenia znajomych respondenta do
ztozonosci, za$ ich wyniki moga by¢ wzbogacane o udziatu w badaniu

informacje pochodzace z profili na Facebooku. Aplikacja

moze zostac zindywidualizowana poprzez dodanie stylu

i symboli marki klienta, a proces badawczy odbywa sie

przy wsparciu doswiadczonego zespotu NIPO Software.

, . nipo
empowering research business software

Visit us on www.niposoftware.com ®ch @crr @ crw
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sienie to dotyczy badari mniej skomplikowanych, standardowych (a wiec i tariszych), podczas gdy
w sposob tradycyjny realizowane sa w dalszym ciggu FGI bardziej wymagajace (a wiec drozsze).

3 Przychody firm badawczych w 2011 roku

Roéznica w stosunku

Sprzedaz 2011 r. (z) do 2010 . w proc.

Millward Brown 120 372 853,94 1,36
ACNielsen Polska 112 538 567,31 9,42
GfK Polonia 79 264 163,90 3,16
Grupa PENTOR 47 614 909,98 12,56
TNS OBOP 41972 337,70 -6,67
Ipsos 37618 121,78 -8,46
Grupa PBS 26 146 462,18 2414
AGB Nielsen Media Research 25 854 431,63 22,78
Grupa 1QS 21128 719,45 4,28
Cegedim Strategic Data 13 389 330,50 -2,47
4P Research Mix 13 055 865,88 -23,20
ARC Rynek i Opinia 8 340 679,21 -4,06
Sequence HC Partners 5939 576,48 -9,83
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 5474 506,72 36,20
ABR SESTA 5211 860,83 8,25
Fundacja CBOS 3784 905,86 -17,96
Almares 3643 724,99 27,90
CBM INDICATOR 3442 573,71 8,33
kacznie 574 793 592,05 3,63%)

*) Wzrost rynku w stosunku do 2010 roku (na podstawie obrotoéw 18 firm, ktére wziety udziat

w audytach za 2010 i 2011 rok).

zrédto: Badanie przychodéw firm badawczych OFBOR

Po drugie, zmniejszenie sie ogdlnej liczby badari prowadzonych metoda FGI moze wynikac
z oszczednosci zamawiajacych je klientow, kidrzy zmniejszajg liczbe grup dyskusyjnych
sktadajgcych sie na projekt badawczy (np. 4-6 grup zamiast zamawianych wczesniej 8-10 grup).
W efekcie przy spadku kosztdw catego badania rosnie koszt jednostkowy przeprowadzenia FGI.
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Do tego mozemy jeszcze dodac trzecie zjawisko, w ktdrym w zwigzku z rzadszym zamawianiem
badarn jakosciowych FGI czy IDI, gdy juz do takiego badania dojdzie, zgtebianych jest w nim
kazdorazowo wiecej tematow, co powoduje wiekszg dfugosc tych wywiaddw i ich wyzsza cene
(wyzsze stawki dla moderatora oraz wyzsze gratyfikacje dla uczestnikow). U podstaw wiekszych
cen za badania FGI i IDI moze lezec¢ jeszcze jedna zmiana w ich strukturze — udziat badari
B2C i B2B. Przeniesienie badan jakosciowych do internetu ma miejsce (jak na razie) czesciej
przy badaniach konsumentow niz przy wywiadach z klientami biznesowymi, ktére z oczywistych
wzgleddw kosztuja zdecydowanie wiecej.
Adam Polasz, czfonek PTBRIO, Insights Manager w Kompanii Piwowarskiej
Barttomiej Sokotowski, cztonek PTBRIO, Research Team Manager w 4P Research Mix

Srednie koszty badan

Sredni koszt realizacji jednego wywiadu w zt

FGI (zogniskowane wywiady i dyskusje grupowe) 6 151 5670 4489
IDI (indywidualne wywiady pogtebione) 1669 1476 1566
wywiady face to face w central location (PAPI/CAPI) 236 229 223
mystery shopping * 116 125 106
wywiady face to face w badaniach business

to business (PAPI/CAPI) w 91 109 86
wywiady face to face w domu respondenta

(PAPI/CAPI) 9 70 7
wywiady face to face na ulicy, w sklepie, w miejscach

publicznych (PAPI/CAPI) w 34 46 %
badania telefoniczne z centralnego studia CATI 31 34 28
badania realizowane przez internet w panelach o8 ) )
internautéw lub poprzez mailing

badania realizowane przez internet metoda emisji 11 ) )
ankiet (RTS)

badania realizowane przez internet - 18 25

zrédto tej i pozostatych tabel oraz wykreséw: Ankieta wypetniona przez firmy badawcze (n=45)

Nota metodologiczna strona 18

Ostatnie lata charakteryzujg sie dla naszej branzy znacznym wzrostem presji na budzety badaw-
cze. Z jednej strony, my badacze, jesteSmy naciskani przez klientéw na obnizanie cen badan,
z drugiej jednak strony mamy do czynienia ze stale rosngcymi kosztami prowadzenia dziatalno$ci
(koszty ankieterskie, dojazdy, ptace, czynsze itp.). W tym wszystkim powinnismy pamieta¢ takze
o0 jakosci badan, kiérej utrzymanie na odpowiednim poziomie kosztuje.

Jak mozna zauwazy¢, w 2011 roku wzrosty ceny badan jakosciowych — FGI o 8 procent, a IDI az
o 13 procent. W badaniach ilosciowych wystepuje odwrotny trend. Popularyzacja badan on-line
i ich stosunkowo niskiej ceny ma prawdopodobnie wptyw na ceny innych technik badawczych.
Najwiekszy spadek ceny obserwujemy w przypadku wywiadow face to face in street wywiadow
face to face B2B oraz mystery shopping. Duzy wzrost cen wystapit w badaniach realizowanych
w domu respondenta — jednym z powoddw moze by¢ realizacja dtuzszych wywiadow tg technika,
a krétsze badania realizowane sa tariszymi metodami (CATI lub on-line).



NORSTAaT
a.ﬁl-fvi,\% yous meeod bo boris:

_1 NﬂiWi@kSZO agencja

A¥

fieldworkowa w Polsce

83 000 panelistow w Polsce

o—

- e o ol

A 2 0 o udlhihid Ml% s

A /i i e f

9. Bazujemy na skandynawskim doswiadczeniu w badaniach on-line.
. . Jedyny niezalezny panel rekrutowany wytgcznie telefonicznie
» WebBus dwa razy w miesigcu
« Wysoki response rate
« Brak multikont

4
« Szczegdtowy profil panelistow ,./'”4 i

64 stanowiska CATI.

« CatiBus dwa razy w miesigcu

« Zespo6t statych i doswiadczonych ankieteréw

+ 80 000 godzin spedzonych na projektach w 2011 roku

L{é:-}‘

Realizacja badan F2F we wszystkich krajach
grupy Norstat.

-

Estonia
Ciagle sie rozwijamy. -
Dzieki wykupieniu wiekszosciowych udziatéw

w ODC Services, nasza oferta obejmuje takze
nastepujace kraje: Belgia, Czechy, Niemcy, Francja,
Wielka Brytania, Wtochy, Holandia, Austria, Szwajcaria, v
Hiszpania.

@

/ f Latvia

Lithuania

L)

Rolany,

N o R s T a T Norstat Polska Sp. z o.0. e-mail: info@norstat.pl

ul. Polna 3a/27 web: www.norstat.pl

a.ﬂl-ﬂzlh% 7,044 weed ko yiww» 00-622 Warszawa tel.: +48 22244 13 45



1 4 1 5 | Rynek badan

5

Konsolidacja rynku

W dystrybucji budzetéw niezmiennie widaé, ze wiekszos$¢ budzetéw badawczych trafia do in-
stytutéw sieciowych, zagranicznych. Jedynie co pigta wydana ziotéwka na badania pozostaje
w polskiej firmie badawczej — w 2007 roku byta to jeszcze co czwarta ztotowka). W 2011 roku
nieznacznie zmniejszyt sie udziat polskich agenciji (spadek o 7 min zt) na rzecz firm zagranicznych
(wzrost o ponad 30 min zi). Przy tej okazji warto wspomnie¢ o dwoch waznych potaczeniach na
rynku badan w Polsce. W zesztym roku nastapito potaczenie Ipsos z Synovate (pozostajac pod
marka Ipsos) oraz rozpoczat sie proces taczenia dwoéch firm ze stajni TNS-OBOP i Pentor, ktéry to
zakonczyt sie w kwietniu 2012 roku powstaniem nowej marki TNS Polska.

Wydaje sig, ze w kolejnych latach udziat polskich firm badawczych w rynku badan bedzie stop-
niowo malat, chociaz warto zauwazyé, ze w dalszym ciggu powstajg mate butiki badawcze, ktére
wyszukuja niezagospodarowane przez branzowych gigantéw nisze rynkowe.

Udziat w przychodach ze wzgledu na kapitat firm badawczych

w procentach
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Lokalny rynek badan

Stabilnie wyglada rozktad wydatkéw na badania w zaleznosci od struktury wiasnosciowej klientdw.
Zdecydowana wiekszo$¢ badan realizowana jest na zlecenie polskich firm (w tym zagranicznych,
majacych przedstawicielstwo w Polsce). Z zestawienia wyraznie widac, ze agencje badawcze,
dziatajgce w Polsce rzadko koordynuja projekty dla zagranicznych klientow. W 2011 roku zreali-
zowano takich badan na kwote 137 min zt.

Czy mozemy liczyé na wiekszy przychéd z badari miedzynarodowych? Raczej nie nalezy
spodziewac sie istotnych wzrostéw. Po pierwsze, rynek jest juz stosunkowo mocno rozwiniety,
a wiec pojawianie sie nowych klientdw nie bedzie tak dynamiczne, jak miato to miejsce kilkanascie
lat temu. Po drugie, panuje przekonanie (btedne!), ze firmy badawcze z naszego regionu stojg na
nizszym poziomie metodologicznym niz firmy zachodnie. Po trzecie, rozwoj badan on-line sprawia,
ze koordynacja projektu w Polsce moze odbywa¢ sie z innego kraju, z catkowitym pominigciem
lokalnych instytutéw badawczych.

Zleceniodawcy projektéw badawczych

ze wzgledu na kraj pochodzenia
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W czasach kryzysu ro$nie znaczenie badan konsumenckich, zwtaszcza tych zwigzanych
z lojalnoscig i satysfakcjg. W 2011 roku badania B2C stanowity ponad dwie trzecie (68 proc.)
przychoddéw rynku badawczego, osiagajac kwote blisko 500 min zt.

Po znacznym wzroscie przychoddéw w 2010 roku z badan B2B oraz pozostatych projektow,
w zesztym roku nastgpit ich znaczny spadek. Warto$¢ zrealizowanych badan business to business
w 2011 roku wyniosta nieco ponad 100 min zt (14 proc.). Pozostate projekty, do ktorych zalicza sie
badania pracownicze, mystery shopping, desk research, badania dystrybucji, pomiary wydatkéw
reklamowych, stanowig okoto jednej piatej przychodéw z badan. W kolejnych latach nalezy liczy¢
sie z dalszym wzrostem liczby badan konsumenckich. Warto zauwazy¢, ze z wyjatkiem 2009 roku,
ten segment badan notuje state wzrosty przychodéw.
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7 Udziat badan w przychodach pod wzgledem typu respondenta

w procentach
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Projekt ,Rynek Badar Marketingowych w Polsce” jest realizowany w ramach swiatowego
badania European Society for Opinion and Marketing Research (ESOMAR). Ankieta
skierowana jest do wszystkich podmiotéw, dla kidrych realizacja badan stanowi
podstawowg dziatalnosé. Jest to piaty pomiar realizowany poprzez kwestionariusz
online. Podobnie, jak w roku ubiegtym, udziat w nim wzigto 45 firm badawczych. Nalezy
podkresli¢, ze zaréwno udziat w badaniu, jak i odpowiedzi na poszczegdélne pytania sa
dobrowolne.

W tym roku w zestawieniach pojawit sie instytut TNS Polska, ktéry powstat z potgczenia
TNS OBOP oraz TNS Pentor. Formalne ztgczenie obu organizacji nastapito w kwietniu
2012 roku. Z tego wzgledu firma TNS Polska przedstawita wspélne sprawozdanie,
prezentujace wyniki obu firm i tak jest prezentowana w zestawieniach rocznika.

Projekt zrealizowano w czerwcu 2012 r.
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Rok 2011 zweryfikowat role badan ciagtych, ktére zanotowaty spadek ze 128 min ziotych do
niecatych 100 min ztotych. Wydaje sie, ze klienci poszukuja nowych rozwigzan do problemow
biznesowych i celow badawczych. Badania ad hoc pozwalaja takze na szybkie dostosowywanie
metodologii do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych. Dlatego tez, ten obszar badawczy wzrést
o blisko 10 punktéw procentowych, osiggajac blisko 400 min zt przychodu.

Z duzych zmian warto zwroci¢ uwage na 50-procentowy spadek przychodéw z badan omnibuso-
wych, ktore w 2011 roku osiggnety wartos¢ 14 min zt, najnizszg od 2007 roku.

Stabilng pozycje utrzymuja badania panelowe, czesto kontraktowane na okresy diuzsze niz
12 miesiecy, ktore tak jak w 2010 roku, stanowig 25 procent rynku badan w Polsce.

Wydatki na badania pod wzgledem powtarzalnosci

w procentach
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mniej zgadywania

WIECEJ INFORMACJI




22 23 | Rynek badan

Projekty miedzynarodowe to rzadkos¢

Lokalizacja gtéwnych osrodkéw decyzyjnych klientdw poza granicami Polski powoduje, ze bardzo
rzadko realizujemy projekty miedzynarodowe obejmujace swoim zasiegiem kraje poza Polska.

Od poczatku pomiaru tego podziatu widzimy, ze projekty miedzynarodowe stanowig mniej niz
10 procent przychodéw firm badawczych w Polsce.

Warto$¢ przychodu z badan miedzynarodowych nie przekracza 60 min zt. Giéwnymi beneficjen-
tami sg sieciowe agencje badawcze majace swoje oddziaty w innych krajach, ktorym duzo tatwiej
przychodzi koordynacja takich projektow.

Projekty krajowe stanowia gtéwny trzon przychodéw firm badawczych, osiggajac w 2011 roku
warto$¢ 675 min zt.

9 Wydatki na badania pod wzgledem zasiegu projektow
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Malejacy rynek pracy

Konsolidacje firm badawczych, nowe techniki badawcze, niewymagajgce obecnosci ankieterow
powodujg, ze sukcesywnie zmniejsza sige zaréwno liczba pracownikéw biur, jak i sieci ankieter
skich.

Szacujemy, ze w ciggu 5 lat liczba pracownikdéw centraliffilii spadta o ponad 600 oséb. A liczba
ankieteréw osiggneta poziom z 2007 roku i jest nizsza od szczytowego roku o ponad 9 procent.

Poszukiwanie oszczednosci i optymalizacja kosztow niewatpliwie przynosza wymierny efekt. Stale
ro$nie $redni przychdéd na jednego pracownika centraliffilii, osiagajac w 2011 roku 239 tys. zt
(wzrost o blisko 5 proc. w stosunku do 2010 roku).

Warto zwréci¢ uwage, ze wzrost przychoddw per capita jest wyzszy niz skala redukcji zatrudnienia
w branzy.

10 Zzatrudnienie w firmach badawczych

39478 38480 36868

35541 35941

366! 323 309 301
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11  Przychéd na jednego pracownika
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Na polskim rynku istnieje kilkaset podmiotéow $wiadczacych
ustugi badawcze, jednak tylko niespetna 30 agencji moze
poszczyci¢ sie certyfikatem PKJPA. Zlecajac realizacje projektu
badawczego, warto sprawdzi¢, jaka otrzymujemy gwarancje, ze
zostanie on wykonany rzetelnie i zgodnie z surowymi normami
jakosci. Firmy majgce certyfikat PKJPA takg gwarancje daja.

. Wyrgzniajaca
kOS¢

Niezalezny

audyt

Obiektywnie o jakosci moze moéwi¢ jedynie kto$ bezstronny.
W przypadku branzy badawczej taka funkcje petnig audytorzy
PKIPA. To grupa doswiadczonych, niezaleznych specjalistow,
ktérzy co roku poddajg kontroli przestrzeganie przez instytuty
badawcze zapiséw programu. Ich pozytywny werdykt uprawnia
instytut do postugiwania sie znakiem PKJPA.

ertyfikat

PKJPAistnieje od ponad 10 lat. W ramach programu zrealizowano
ponad 300 audytow w kilkudziesieciu firmach. Program podlegat
w tym czasie licznym udoskonaleniom tak, aby jak najlepiej,
obejmowac zmieniajgce sie na przestrzeni lat procesy realizacji
badan. Dzi$ PKJPA to podstawa najbardziej rozpowszechnionego
w Polsce systemu zapewniania jakosci w badaniach rynku.

Wiarygodny
standard

Kompleksowy
system

OFBOR to organizacja dbajgca kompleksowo o jakos¢ badan.
Trzonem systemu zapewniania jakosci jest PKIPA, ale nie
istniatby on bez obligatoryjnych kodekséw branzowych oraz
Komisji Odpowiedzialnosci Zawodowej. Waznymi komponenta-
mi systemu sg takze rozwigzania techniczne platformy e-PKJPA,
wspomagajgce wymiane informacji miedzy agencjami.

www.pkjpa.pl

Program Kontrod Jakods Pracy Ankistendw
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Stabilna pozycja FMCG

Zmierzch badan dla prasy?

Niezmiennie badania realizowane na zlecenie sektora FMCG stanowig najwieksze zrédto przy-
chodow firm badawczych w Polsce. W 2011 roku przychdéd z tego sektora wynidst ponad 302 min zt
i byt nizszy o blisko 17 min zt w poréwnaniu z 2010 rokiem.

Konsekwentnie ro$nie warto$¢ projektéw realizowanych na zlecenie sektora publicznego, osiagajac
w 2011 roku warto$¢ 60 min zt, wyprzedzajgc po raz pierwszy badania realizowane dla sektora
farmaceutycznego i produktow medycznych (51 min zt).

12| Udziat branz zleceniodawcéw w rynku badan

Dane w procentach 2011 2010 2009 2008 2007
Produkcja FMCG & 414 453 430 401 373

Sektor publiczny i agendy rzadowe, samorzady lokalne,
szkolnictwo wyzsze

8,2 7,8 7,6 5,0 41

Media elektroniczne (TV, radio) Q 7,5 4,9 5,4 9,2 10,2
Produkcja farmaceutykéw i produktéw medycznych ¢ 7,0 8,6 6,4 6,7 54
Telekomunikacja 6,3 6,2 8,0 8,4 7,6
Ustugi finansowe 5,3 5,5 5,9 6,3 5,2
Handel hurtowy i detaliczny N 51 38 5,1 49 53
Instytuty i agencje badawcze 4,5 3,7 4,7 4,2 7,5
Przemyst samochodowy ¢ 3,0 1,9 1,6 2,3 2,3
Produkcja towaréw trwatego uzytku (domowych) 2,1 2,5 2,7 1,1 1,0
Agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR 2,0 2,4 3,1 3,4 4,4

1,3 2,4 2,3 2,9 3,6
1,1 0,5 0,7 0,4 0,2

Inne media (prasa, outdoor)

€

Stuzby komunalne

Budownictwo 0,7 0,5 0,3 0,5 0,5
Firmy internetowe 0,5 0,5 0,2 0,2 0,3
Produkcja przemystowa (dla potrzeb przemystu) 0,5 0,5 0,9 1,0 0,7
Przemyst informatyczny 0,2 0,4 0,4 0,6 0,2
Inne podmioty 3,3 2,6 1,7 2,8 4,2

Znaczny wzrost nastapit w przypadku sektora mediow elektronicznych (wzrost wartosci badan
o blisko 20 min zt). Nalezy jednak pamieta¢, ze byt to ostatni rok, w ktérym funkcjonowaty dwa
panele telemetryczne (AGB i TNS) i podobnego wyniku nie nalezy sie spodziewaé¢ w kolejnych
latach.
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Po blisko 3 latach stabilnej kondycji na rynku badan dla prasy i outdooru nastgpito zatamanie
w tym obszarze (spadek o blisko 50 procent). Pytanie jakie sobie zadajemy to czy byta to jednora-
zowa korekta, czy tez w kolejnych latach bedzie spadata warto$¢ badan dla tego sektora.

Pomimo stabej kondycji branzy samochodowej nastapit znaczny wzrost badan realizowanych dla
tego sektora (wzrost o ponad 60 procent).

Udziat firm z wybranych segmentéw w wydatkach na badania

w milionach zt
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handel hurtowy i detaliczny pozostate branze
Badania jako$ciowe on-line 0
Katarzyna Gawlik (TNS Polska), 9 pazdziernika 2012 r.
Badania marketingowe - przewodnik uzytkownika 0

Adam Polasz (Kompania Piwowarska), 14 listopada 2012 r.

Dobor proby i grup docelowych w klasycznych i internetowych
badaniach marketingowych

Albert Hupa (Interactive Research Center), 29 listopada 2012 r.

polecamy szkolenia
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Mate kroki on-line

W obszarze technik badawczych nie wystapity rewolucyjne zmiany. Nieznacznie wzrosta warto$¢
badan ilosciowych, przekraczajac w 2011 roku wartos¢ 600 min zt. Pomimo, ze wzrosty ceny
badan jakosciowych to tacznie wydatki na badania jakosciowe nieco spadty i wyniosty 113 min
ztotych (0 4 min mniej niz w 2010 roku).

Wydatki na rézne typy badan

Dane w procentach 2011 2010 2008 2007
Face to face: in home Q 20,0 17,6 20,6 15,9 16,2
Retail audit 4 165 18,5 15,8 18,1 12,5
Badania telefoniczne z centralnego studia (CATI) 11,2 12,1 10,5 10,4 10,0
Face to face: central location 7,9 9,4 10,3 7,6 8,4
Badania audytoriéw (telemetria, badania ¢ 6.9 4.0 43 7.6 7.1

stuchalnosci radia, badania internetu)

Badania realizowane przez internet panel,

RTS, mailing 4,9 3,5 1,9 1,1 1,4
Face to face: B2B 4,5 5,4 4,5 3,0 3,2
Mystery shopping 4,2 3,4 3,7 3,4 3,5
Face to face: in street 3,5 4,2 5,0 3,0 3,3
Inne badania ilosciowe 4,6 5,2 6,0 5,6 7,3
Omnibusy/badania syndykatowe - - - 7,6 9,9
RAZEM BADANIA ILOSCIOWE 84,2 83,3 82,6 83,3 82,8
FGI 11,1 11,7 12,0 11,5 12,2
- w tym FGl on-line 0,2 0,5 - - -
IDI 3,5 4,5 4,5 3,8 3,9
- w tym IDI on-line 0,1 0,1 - - -
Inne badania jakosciowe 1,2 0,5 0,9 1,5 1,1
- w tym inne badania jako$ciowe on-line 0,2 - - - -

RAZEM BADANIA JAKOSCIOWE 15,8 16,7 17,4

Wzrosty wydatki na badania face to face (in home), jednak nie z powodu wiekszej liczby wywia-
doéw, ale wzrostu cen (dla przypomnienia cena wywiadu f2f in home wzrosta z 70 zt do 90 zt).

W dalszym ciagu rosng budzety na badania mystery shopping, ktérych wartos¢ w 2011 roku
osiagneta 30 min zt (dla przypomnienia spadty ceny audytow MS).

Budzety na ilosciowe badania on-line przekroczyty 30 min z, ale dynamika wzrostu nie jest juz tak
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imponujaca jak kilka lat temu. Przyczyn nalezy szuka¢ w coraz wiekszej konkurenciji.

Jakosciowe badania on-line stanowig w dalszym ciggu niewielki udziat w przychodach branzy
(tacznie 0,5 proc.).

Wydatki na wybrane typy badan

w milionach zt

2008 2009 2010 2011

. retail audit . CATI

telemetria, CAWI| Mystery Shopper
badania stuchalnosci radia, . .
badania internetu

face to face

Badania reklamy - przeglad stosowanych metod badawczych 0
Adam Polasz (Kompania Piwowarska), Maciej Karwowski (Millward Brown), 4 grudnia 2012 r.
Dobor proby i grup docelowych w klasycznych i internetowych badaniach

marketingowych

Anna Forycka (Ipsos), 11 grudnia 2012 r.

Etnografia w badaniach rynku 0
Robert Zydel (Saatchi & Saatchi Think Tank) Tomasz Jedrkiewicz (PTC) 11 stycznia 2013 r.

polecamy szkolenia
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Konsekwentne odchodzenie od PAPI

Liczba badanych w 2011 roku przekroczyta 8 min i byta o ponad milion wyzsza niz w 2010 roku.

Co trzeci wywiad zrealizowany zostat metoda telefoniczng. Za pomoca CATI zrealizowano ponad
400 tys. wywiadoéw wiecej niz w 2010 roku.

Juz co pigty respondent wzigt udziat w badaniu on-line to blisko pét miliona wiecej respondentéw
niz w 2010 roku. Od 2007 roku liczba respondentéw dla badan on-line zwiekszyla sie blisko
8-krotnie.

16 Udziat oséb badanych wedtug typu kontaktu

Liczba
Dane w procentach bdanych 0s6b 2011 2010

Wywiady telefoniczne ze studia

(CATI) 2755 464 33,0 33,4 36,1 29,6 33,7
Badania przez internet (CAWI) 1776 719 /v 21,3 18,3 7,1 2,9 3,9
Wywiady face to face w domach 4 447 54, 16,0 16,5 19,6 14,8 16,5
(CAPI)

WyV\{lady na ulicy i w miejscach 778 584 93 8.4 49 5.0 7.9
publicznych

Wywiady face to face w domach 336 390 ¢ 4.0 6.9 8.1 10,2 144
(PAPI)

Wywiady face to face w

badaniach B2B (PAPI) 285148 3.4 3.9 40 2.6 32
Mystery shopping 270 559 32 25 33 26 28
(liczba obserwaciji)

Badania central location (CAPI) 202 742 2,4 2,8 2,9 2,5 2,7
Ankiety pocztowe

(liczba odestanych) 121 210 1,4 1,5 6,3 1,5 0,9
Wywiady face to face

w badaniach B2B (CAPI) 83639 1.0 08 0.9 0.6 0.4
FGI (liczba badanych) 80 309 1,0 1,2 1,5 1,7 1,9
Badania central location (PAPI) 50214 06 11 15 5,8 8,9
IDI 18 645 0,2 0,3 0,3 0,3 0,4
Inne badania ilo$ciowe 257 315 3,1 2,3 3,4 19,8 2,0
Inne badania jakos$ciowe 4017 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1

Za wzrostem wydatkdéw na projekty mystery shopping idzie takze wieksza liczba audytow (wzrost
o ponad 100 tys.).
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O ponad 150 tys. spadfa liczba wywiaddéw technikg face to face PAPI i osiagneta najnizszag
w historii warto$¢. Warto zauwazy¢, ze jeszcze w 2007 roku ta technikg realizowano ponad milion
wywiadow.

Udziat oséb badanych wedtug wybranych technik

2007 2008 2009 2010 2011

wywiady telefoniczne
ze studia (CAPI)

badania przez internet . wywiady face to face
(CAWI) w domach (CAPI)

wywiady na ulicy . wywiady face to face . wywiady face to face
i w miejscach publicznych w domach (PAPI) w badaniach B2B (PAPI)

badania central location (CAPI) mystery shopping

Wykorzystanie serwiséw i sieci spotecznosciowych do prowadzenia @
badan spotecznych i marketingowych

Albert Hupa (Interactive Research Center), 24 i 25 pazdziernika 2012 r.

Skuteczny menadzer: realizacja zadan i budowanie motywacji @

Aleksander Szojer (Vision Seed Coaching), 12 i 13 listopada 2012 r.

Gamefication w badaniach marketingowych @
Michat Protasiuk i Anna Goraczka (Kompania Piwowarska), 27 i 28 listopada 2012 r.

polecamy szkolenia
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Prognozowanie to cze$¢ naszej codziennej pracy, dlatego od kilku lat prosimy firmy biorgce udziat
w badaniu o oszacowanie wzrostu przychodéw z badan on-line.

W 2011 roku prognozowalismy wzrost o 26 procent, jednak rzeczywisty wzrost byt ponad 4-krotnie
wyzszy i wyniost 90 procent. W biezacym roku szacujemy, ze przychdd z badan on-line bedzie
wyzszy o ponad jedna trzecia.

Jak bedzie? Wzrost na pewno, a jakiej wartosci... o tym juz za rok.

18 Prognozy wielkosci rynku badan on-line

w procentach

prognozowany
wzrost przychoddw

58 rzeczywisty
48 wzrost przychodéw
37
19
2010 2011 2012

2011 to kolejny rok wzrostu znaczenia ilosciowych badari

on-line dotyczacych zaréwno wydatkow, jak i liczby zreali-

zowanych wywiaddw. Pomimo dynamicznych zmian znacze-
nie badari CAWI jest ciggle relatywnie mate w poréwnaniu z wynikami
na swiecie, gdzie sg one gtdwng technikg realizacji badar (22 pro-
cent wszystkich wydatkéw na badania ESOMAR 2010). Zatem wszy-
stko przed nami. Gféwnymi czynnikami wzrostu znaczenia CAWI '
w Polsce jest potrzeba bardziej efektywnych kosztowo i czasowo
badan oraz wzrost penetracji internetu. W przypadku typowych, dosé Barbara Krug
szerokich grup docelowych przekracza ona zazwyczaj 70 procent, wiec
sam sposob dotarcia przestaje byc¢ ograniczeniem.
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Ranking firm badawczych wedtug wydatkéw na badania
audytoriéw: telemetria, badania stuchalnosci radia,
badania internetu (Top 5)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma W rynku

(proc.) 2011 2010
AGB Nielsen Media Research 43,3 1 1 1
TNS Polska 26,5 2 - -
Millward Brown 6,8 3 2 2
GfK Polonia 1,6 4 3 3
Grupa IQS 0,1 5 4 4

Udziat w przychodach 6,9 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 50 740 405 zt

Jak w przypadku kazdej nowosci, tak i w badaniach on-line, najpierw zaczyna sie od poréwnania
z elementami, ktdre znamy. Dlatego najpierw pojawiajg sie pytania o podobieristwa i réznice z tra-
dycyjnymi technikami, probami bezposredniego przetozenia starych doswiadczeri i nawykdw np.
dotyczgcych konstrukcji kwestionariuszy czy tez samej metodologii badania. Uwazam, Zze czasem
chcemy, aby CAWI byta kolejng technika badawcza podobng do CAPI czy CATI. Im mniej roznic,
tym bezpiecznigj.

Tymczasem CAWI daje zupetnie nowe mozliwosci, jednoczesnie stawiajgc nowe wyzwania.
Zacznijmy od wyzwari:

71 Narzedzie badawcze musi sie samo obronic, ankieter nie pomoze. Dlatego kwestionariusz
musi angazowac uwage, a jednoczesnie byc prosty i zrozumiaty. Doskonalenie narzedzi
badawczych CAWI to temat rzeka, regularnie obecny na konferencjach polskich i zagrani-
cznych.

Konieczny jest odpowiedni dobor i korekta proby.

Mozliwosci jest wiele, bo rozwdj internetu i technologii stwarza kolejne sposoby badan.
W szczegdlnosci:

Mozemy taczy¢ twarde informacje na temat internauty (np. czy i kiedy widziat dang reklame
czy kliknat na link, wszedt na strone www) z wywiadem. Mozemy uzywac tych wszystkich
informacji do analizy wynikdw.

Mamy mozliwos¢ pogtebionego, bardziej regularnego kontaktu z respondentem. Otwiera to
mozliwosci do wszelkiego rodzaju badan dzienniczkowych, cyklicznych czy tez rozwoju co-
mmunity pannels, gdzie na biezagco komunikujemy sie z respondentami.

Mozemy taczy¢ badania ilosciowe i jakosSciowe w tym samym czasie, z tymi samymi oso-
bami.

Mamy kontakt z respondentem w okreslonym miejscu i momencie za pomocg urzadzer mo-
bilnych.

Mamy duzg fatwos¢ w rekrutowaniu o0sob o okreslonych pogladach, postawach czy tez
uzytkownikow niszowych marek lub produktéw.

tatwiej uzyskac rzetelne informacje na tematy drazliwe czy trudne, nie naruszajac przy tym
ograniczen ustawowych dotyczgcych danych wrazliwych.

al N
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Ranking firm badawczych wedtug wydatkéw na badania
realizowane przez internet: panel, RTS, mailing (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma W rynku

(proc.) 2011
Millward Brown 22,6 1 1 1
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 13,8 2 2 -
Ipsos 10,7 3 5 4
GfK Polonia 8,8 4 3 3
TNS Polska 8,7 5 - -
Grupa IQS 41 6 12 11
ARC Rynek i Opinia 2,8 7
IMAS International 1,3 8
Cegedim Strategic Data 1,1 9 -
PBS 1,0 10 11 14

Udziat w przychodach 4,9 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 35907 231 zt

Peine wykorzystanie tego potencjatu wymaga wyboru roznych technik badawczych. Panele
umozliwiajg bardziej pogtebiony, czesty kontakt z respondentem oraz dotarcie do waskich grup
docelowych. Wywiad moze byc diuzszy i bardziej skomplikowany. Metoda Real Time Sampling
(zaproszenia do badania sg wyswietlane na stronach) pozwala na wykorzystanie ,,twardych” infor-
macji na temat respondenta w sieci, mozemy tez dotrze¢ do szerszej, mniej przebadanej grupy.

Jak widac¢ mozliwosci samych badari ilosciowych sa spore, pozostajg jeszcze badania jakosciowe
on-line czy tez wszelkiego rodzaju analizy danych oraz tresci dostepnych w internecie.

Kreatywne czerpanie z catego arsenatu dostepnych metod otwiera nowe perspektywy dla badari.
Pamietam dyskusje panelowa na konferencji Global Online Research 2011 na temat przysztosci
badan on-line. Pojawita sie tam jedna bardzo ciekawa konkluzja: nasze przewidywania bazuja
na obecnym ksziafcie tych badarn, internetu czy dostepnych rozwigzaniach technologicznych.
Natomiast technologia i sam internet zaskakuje, dostarczajac zupetnie nieoczekiwanych in-
spiracji i mozliwosci rozwoju badari. Pietnascie lat temu, nikt nie pomyslatby o popularnosci portali
spotecznosciowych, a co za tym idzie o ich wplywie na rzeczywistos¢ badawczg. Pewne jest
jedno: nudno nie bedzie!
Barbara Krug, czfonek PTBRIO, Business Development Director
w Interaktywnym Instytucie Badan Rynkowych

pokazat, Ze nie byto to jednorazowe wydarzenie. Rynek badan on-line zanotowat wzrost

’ ’ Po przetomowym 2010 roku, kiedy to polski rynek zaufat badaniom on-line, 2011 rok

zaréwno pod wzgledem wartosciowym, jak i liczby przebadanych osdb (juz ponad co
piaty respondent byt badany on-line). W obliczu przenoszenia sie aktywnosci marek i konsumentow
do internetu trend ten wydaje sie by¢ oczywisty. Kolejnym krokiem bedzie dalsze podazanie za ba-
danymi w ich naturalne srodowisko, czyli rozwdj mobilnych badari on-line oraz badari opartych na
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koncepcji medidw spotecznosciowych, a takze taczenie nowych metod
badarn ze standardowymi podejsciami badawczymi.

Klienci w obliczu zmniejszajacych sie budzetéw badawczych stali sie
bardziej uwazni w ich dysponowaniu. Swiadcza o tym wzrosty liczby
projektow ad hoc oraz zaufanie do relatywnie tariszych badar on-line,
ktore, swojg droga, potrzebowaty nieco czasu, aby sie uwiarygodnic.

.

-
7 N
Nowe metody badari pozwalaja lepiej targetowac projekty i zmniejszac *

koszty dotarcia do grup docelowych uwazanych za trudne. Nie mozna
jednak zapominac, ze badania on-line nie sg panaceum na wszystkie problemy branzy i stanowig
wcigz zaledwie wycinek rynku.

Piotr Idzik, cztonek PTBRIO, General Manager w MASMI Poland

Piotr Idzik

Ostatnie lata pokazujg wyraZzny trend wzrostowy badarn reali-

zowanych on-line. Chociaz juz od dawna niektdre typy badan

byty on-line (np. badania pracownikdw), to jednak bardzo
cieszy, Ze branZza badawcza oraz klienci caty czas rozwijajg badania 9
w internecie  z wykorzystaniem paneli on-line oraz badari typu RTS
(Real-Time Sampling).

Musimy byc, jako branza, otwarci na nowe technologie i nowe rodza-
Je oraz sposoby pomiaru. Kolejnym krokiem moze byc szybszy roz-  Andrzej Anterszlak
wdj ,klasycznych” badarn face to face, ale z wykorzystaniem tabletow.

W dobie coraz wiekszej dostepnosci tych urzgdzeri i szerszego oswojenia zarowno klientow; jak
i respondentow z tymi urzgdzeniami powinnismy spodziewac sie wzrostu udziatu badan z ich
wykorzystaniem.

Ponadto przysztoscia branzy, przynajmniej w niektorych tematach badawczych, mogg stac sie
rozwigzania technologiczne realizujace wywiady ilosciowe bez udziatu ankietera (np. za pomoca
systemow IVR), z automatycznym raportowaniem wynikow (wraz z ich zobrazowaniem graficz-
nym) na portale on-line, a dodatkowo wszystko to w czasie rzeczywistym. Tego typu podejscie
ma szanse znakomicie odnalez¢ sie w badaniach o charakterze taktycznym, kiedy potrzebna jest
natychmiastowa informacja np. o powodach niezadowolenia klienta z obstugi. Rynek badar bedzie
sie w najblizszych latach zmieniat, otwierajgc sie coraz bardziej na nowinki technologiczne.
Andrzej Anterszlak, cztonek PTBRIO, Associate Director w Ipsos Loyalty

Przestrzenna wizualizacja danych @
Piotr Janczewski (Nielsen), 5i 6 grudnia 2012 .

Warsztaty edytorstwa wizualnego (visual editing) @

Jacek Galgzka (Ex-Press), 8 i 9 stycznia 2013 r

Skuteczne zarzadzanie zespotem @
Aleksander Szojer (Vision Seed Coaching), 24 i 25 stycznia 2013 r.

polecamy szkolenia
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Informacje znajdujgce sie w roczniku PTBRIO wskazuja, Ze:

Rynek badan 2011 - podsumowanie

Sektor badan w Polsce wszedt w okres dojrzatosci, co niesie za sobg
mniejszg dynamike wzrostu przychoddw sektora, procesy koncen-
tracji (bedace czesto efektem globalnych zmian wiascicielskich),
stabilizacje poziomu zatrudnienia (przy niewielkim jego zmnigjsze-
niu na skutek optymalizacji procesow).

Va

Rafat Janowicz

Wiekszosc¢ projektow badawczych jest realizowana na terenie Pol-
ski, co moze wskazywac, ze polskie przedsiebiorstwa w niewielkim
stopniu wspieraja swojg zagraniczng ekspansje badaniami rynku zlecanymi firmom badaw-
czym zlokalizowanym w Polsce. Nalezy jednak zaznaczyc, ze obserwujemy znaczny wzrost
wartosci badan realizowanych na rynkach zagranicznych z 38 na 56 min zt w ciggu ostatnich
dwdch lat (wzrosty o 47 procent), kiedy w analogicznym okresie wzrost naktadéw na badania
w Polsce wynidst 15 procent.

Juz ponad 8,5 min 0séb bierze udziat w badaniach co roku i nastepuje dynamiczny wzrost
liczby respondentdw (w ciagu roku o 1,3 min). Niestety na skutek tego wzrasta niechec¢ do
udziatu w badaniach, co bedzie stanowito coraz wiekszy problem.

Kontakt telefoniczny i przez internet stanowi juz 50 procent ogotu badari, ale do Standw Zjed-
noczonych nam jeszcze w tej kwestii daleko.

Sektor publiczny to drugi zleceniodawca badar w Polsce, w tym migjscu rodza sie pyta-
nia: Czy jest to efekt wiary i umiejetnosci wykorzystania przez sektor badari w codziennej
dziatalnosci czy w duzej mierze efekt ptynacych szerokim strumieniem w ostatnich latach
Srodkéw unijnych? Na ile przewidywane zmniejszenie wydatkéw na badania w projektach
uniinych odbije sie na rynku badarn?

Dziwi niewielki udziat zleceri na badania pochodzace z sektora przemystu i budownictwa,
ktdre generujg ponad 30 procent PKB Polski. Rodzi sie pytanie: Czy sektory te nie potrzebuja
badari, czy tez branza badawcza nie ma dla tych sektorow wiasciwej oferty?

Nalezy mie¢ swiadomosc, ze brak w rankingach zamieszczonych w katalogu wyspecjalizo-
wanych agencji takich jak SAMAR, Gemius, mogtoby w znaczacy sposob zmienic czesc ran-
kingow:

Rafat Janowicz, czfonek PTBRIO, jest prezesem zarzadu w TNS Poznari
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Ranking firm badawczych wedtug liczby badanych osé6b
— og6tem (Top 10)
Liczba Pozycja w rankingu

Firma badanych
os6b 2011 2010 2009

Millward Brown 1469 662
TNS Polska 993 068
GfK Polonia 850 514
Ipsos 632 845
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 571 098
PBS 507 233
Grupa 1QS 226 187
Cegedim Strategic Data 170 970 10 12
4P Research Mix 163 872 12 10
IMAS International 149 905 10 14 13

O 0N ||~ |IN|=

Udziat w ogdlnej liczbie badanych 100 proc.
Liczba badanych 8 360 969

Zostan czionkiem PTBRIO!

Publikacja profilu cztonkowskiego na www.ptbrio.pl oraz w Roczniku PTBRIO.
Bezptatna, profesjonalna sesja zdjeciowa.
Ekskluzywny ksigzkowy kalendarz cztonkowski.

Bezptatny dostep do branzowego portalu posrednictwa pracy
(wytacznie dla czionkéw PTBRIO).

Bezptatny dostep do bazy wiedzy zawierajacej prawie 400 prezentacji badawczych
zgromadzonych na przestrzeni ponad 8 lat.

Pierwszenstwo w uczestnictwie w darmowych imprezach PTBRIQO, np. strefie b.

Preferencyjne ceny uczestnictwa w ptatnych imprezach i szkoleniach PTBRIO.
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Dojrzaty i ustabilizowany rynek badar przyzwyczait nas juz
do tego, Ze coroczne dane branZzowe nie przynosza rewolucji
i fajerwerkow. Warto jednak tym razem odnotowac, ze firmy
naszej branzy coraz wyrazniej zwiekszaja wazny parametr
swojego dziatania, jakim jest efektywnosc. Widac to dobrze w takich
chocby wskaznikach jak liczba przebadanych respondentéw (przy
nieznacznym wzroscie rynku) czy rosnacy przychod w przeliczeniu na
jednego pracownika centrali firmy (przy lekkim spadku zatrudnienia).

tukasz Mazurkiewicz
Efektywnos¢ wzrosta przede wszystkim z dwoch powodow. Po pierwsze,

utrzymuje sie wyrazny wzrost liczby wywiaddéw on-line, kidre pozwalajag taniej i szybciej dotrze¢
do wiekszej liczby respondentow. Powdd drugi to typowa dla czaséw kryzysu wzmozona dbatos¢
0 koszty i skuteczne rozwigzania operacyjne.

Mozna przypuszczac, ze przediuzajgca sie niepewnosSc¢ w gospodarce, 0stroznosc¢ klientow w wy-
datkowaniu srodkow na badania, a jednoczesnie rozwdj i popularyzacja rozwigzari on-line sprawia,
ze bedziemy coraz smielej kroczy¢ w kierunku internetowego kanatu dotarcia do respondentow.
Sprzyjaja temu takze zjawiska ze stylu zycia. Sktonnosc 0sob badanych do udzielania odpowiedzi
face to face czy nawet przez telefon bedzie nadal spadac. By¢ moze za kilka lat zainteresowanie
tradycyjnymi technikami badawczymi powrdci, jako antidotum na pewnego rodzaju odhumanizo-
wanie sytuacji wywiadu i jako swoisty badawczy old school, ale na razie nalezy nastawi¢ sie na
doskonalenie internetowych kanatéw kontaktu, takze z wykorzystaniem technologii mobilnych.

Z kolei kryzysowy przeglad zasobow, jakiego dokonuja firmy badawcze w obronie przed spadajaca
rentownosciag i rosngca konkurencja cenowa, powinien wyjs¢ im na zdrowie. Model biznesowy
uksztattowany w latach dziewiecdziesiatych, gdy tworzyta sie na dobre nasza branza, a firmy
odnotowywaty dwucyfrowe wzrosty przychodow, musi by¢ dostosowany do obecnych realiow
petzajacego kryzysu, gdy o realnych, organicznych wzrostach mozna chwilowo zapomniec.
tukasz Mazurkiewicz, cztfonek PTBRIO, jest prezesem zarzadu w ARC Rynek i Opinia

Kiedy pisze te stowa (koniec lipca 2012) pojawia sie informa-

cja, ze Grecja we wrzesniu ma ogtosi¢ bankructwo, Hiszpa-

nia odnotowuje rekordowe bezrobocie wsréd mfodych 0sob,

francuskie firmy zwalniaja pracownikéw, a Niemcy nie maja
sprecyzowanej koncepciji, jak ratowac strefe euro. Wprawdzie przecietny
badacz rynku nie jest ekonomista, ale bez wiekszego problemu dojdzie
do wniosku, Ze sytuacja makroekonomiczna w Europie jest, delikatnie
mowigc, nieciekawa. Troche lepiej jest w Polsce. ,Zielona Wyspa” jest
caly czas zielona, ale pamietajmy o spadajgcej dynamice Produktu Pawet Wéjcik
Krajowego Brutto (PKB), dos¢ wysokim i powoli rosngcym bezrobociu
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i zmniejszajgcej sie wielkosci srodkdw finansowych naptywajacych z funduszy unijnych. Badacze,
ktorzy diuzej pracuja w zawodzie bez watpienia widzg zwigzek przyczynowo-skutkowy pomiedzy
stanem gospodarek paristw, w tym przypadku europejskich, a wydatkami na badania marketin-
gowe. Niestety, zwigzek ten jest pozytywny, co oznacza, Ze im lepiej w gospodarce, tym wiecej
Srodkéw na badania, im gorzej... no wiasnie, tutaj wniosek nie jest oczywisty. Moze tyle samo?

W takich warunkach trudno liczy¢ na pojawienie sie wydatkow na badania wsrod firm, ktore tego
nigdy nie robity. Takie firmy do tej pory dobrze funkcjonowaty na rynku bez badari i bardzo trudno,
w niesprzyjajacych warunkach makroekonomicznych, przekonac je do wydawania pieniedzy na
cos, bez czego w przesztosci dawaty sobie rade.

Jak w takich warunkach wyglada punkt widze-
nia osoby zarzgdzajacej firma, ktdéra prowa-
dzi badania marketingowe? Zeby to lepiej
zrozumie¢ dodajmy, Ze jego firma odnotowuje
spadek dynamiki sprzedazy produktow, rosna
koszty, trudniej o kredyt, a i zysk z dziatalnosci,
jesli w ogdle jest, rdwniez pozostawia wiele do
zyczenia. Typowa reakcja w takich warunkach to ciecie kosztow. Niestety ofiarg tej reakcji
czesto padajg badania marketingowe. Czy w takiej sytuacji jest moZliwy czarny scenariusz, to
znaczy catkowite wstrzymanie badari marketingowych. Moim zdaniem nie i to co najmniej z dwdch
powodow. Po pierwsze, jesli kio$ wczesniej podejmowat wielokrotnie decyzje marketingowe,
wspierajgc sie wynikami badar, to jest juz troche od takiego sposobu postepowania uzalezniony.
Bardzo trudno jest mu decydowac wytgcznie na podstawie intuicji, danych sprzedazowych i opinii
handlowcow. Tak wiec jakies opinie konsumentow pochodzace z badar beda mu potrzebne. Nieko-
rzystny scenariusz dla branzy w takich wypadkach, to ograniczenie wydatkdéw na badania, ale nie
catkowita rezygnacja z ich realizacji. Po drugie, nawet gdy dziat marketingu nie jest uzalezniony od
badan, to mimo wszystko potrzebuje informacji o rynku i konsumentach. W warunkach ciecia ko-
sztow uzyskuje je, ze wszelkich dostepnych Zrédet widrnych (gotowe raporty i opracowania, infor-
macje w internecie itp.) oraz siega do informacji dostepnych w jego firmie, takich jak stare raporty
z badari marketingowych, informacje z konsumenckich baz danych, infolinii, raporty dotyczace
kontaktow z klientami na stronie internetowej firmy. Kiedy te wszystkie informacje sa juz zgroma-
dzone, przydatby sie ktos, kto potrafi je sensownie zintegrowac i zinterpretowac. | to jest moment,
w ktdrym pojawia sie potrzeba skorzystania z ustug badaczy rynku. Ostatecznie to my, badacze,
najlepiej powinnismy sie czu¢ w srodowisku rozproszonej, niepetnej informacji. Tylko my jestesmy
w stanie powiedziec, co z tego moze wynikac dla dziatari marketingowych firmy i jakich informacji
jeszcze potrzebujemy (czytaj: jednak musicie zamowic jakies badania). Wkraczamy wiec w sfere
integracji informacji i doradztwa marketingowego. Jest to sfera, w ktorej czes¢ agencji
badawczych jest juz obecna, ale trudne czasy przyspieszg ten proces. Te agencje, ktore nie
wybiorg tej drogi rozwoju sg, moim zdaniem, skazane na bycie zbieraczem i hurtownikiem infor-
macji. Czy taka funkcja na rynku pozwala na uzywanie nazwy ,agencja badari marketingowych”?
Nie potrafie odpowiedziec teraz na to pytanie. Na pewno tradycyjny model agencji odejdzie,
szybciej niz nam sie wydaje, w zapomnienie.

Pawetl Wdjcik, cztonek PTBRIO, jest wiceprezesem w 4P Research Mix
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Rynek badari w Polsce z roku na rok rosnie, jednoczesnie

powieksza sie liczba podmiotdw zajmujgcych sie bada-

niami marketingowymi oraz wzrastajg potrzeby i oczeki-

wania klientow. Powodujg one, Zze badacze muszag by¢ coraz
bardziej kreatywni i coraz sprawniej konstruowac ciekawe propozycje
sposrod dostepnych metod i technik badawczych. Mysle, ze zaréwno _
z punktu widzenia klienta, jak i badacza rynek badan jest coraz bardziej Wi >
wymagajgcy. Klient ma za soba sztab brand managerdw oraz zarzady, o — ﬁét&_
ktdre czesto muszg zrealizowac globalng strategie i wywierajg nacisk Marta Rybicka
na coraz to bardziej oryginalne, szybkie, optymalne kosztowo pro-
jekty badawcze. Badacz zas musi byc coraz bardziej elastyczny, aby tym wymaganiom sprostac.
Nie sposéb nie wspomnie¢ o globalnej sytuacji gospodarczej (troche rzeczywistej, a troche
przywotywanej jako excuse), ktdra nie utatwia zadania obu stronom. Stad doszukiwanie sie chocby
najmniejszych oznak unikalnosci dla produktu naszego klienta, rozktadanie na czynniki pierwsze
Jjego marki oraz coraz czestsze angazowanie badacza w procesy wewnatrzkorporacyjne. | po-
mimo wyzej wymienionych trudnosci dla mnie jest to stuszna droga ku petnej wspdtpracy dajacej
satysfakcje obu stronom oraz traktowaniu badaczy (i badari) jako bardzo pomocnego — réwniez
konsultacyjnego — ogniwa w tfaricuchu tworzenia ogdlnopojetych strategii marketingowych.

Marta Rybicka, czfonek PTBRIO, Business Unit Manager w Grupie IQS

Czy mozna by¢ zadowolonym z badan?

Skoro nic nie dziata tak jak nalezy i wszystko wymaga
naprawy, dlaczego nie zapytac: A jak jest z rynkiem
badawczym? Jest on niewgtpliwie integralng czescig
powszechnie krytykowanych systemow politycznych,
gospodarczych, instytucjonalnych itp. Czy branza badawcza
moze byc inna anizeli otaczajqcy jq, a raczej ksztatftujgcy jq,
kontekst, w jakim wystepuje?

Przeczytaj petny tekst na
www.ptbrio.pl

Jerzy Gtuszynski, czionek PTBRIO, Instytut Badawczy ProPublicum




studentko/studencie

Swiat badan czeka na odkrycie

zbadaj-to koniecznie

Konkurs studencki zbadaj.to Atrakcyjne nagrody: ptatne staze w agencjach badawczych, zaproszenia na Kongres Badaczy, udziat w Warsztatach Badawczych
www.zbadaj.to
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Rankingi
firm badawczych

Rankingi to zwykle najchetniej czytana czes¢ rocznika PTBRIO.
Jest to jedyne miejsce, w ktbrym mozna pozyskaé tak szczegdtowe
informacje o rynku badan. W tym roku na tamach publikaciji
prezentujemy najwazniejsze tabele, zapraszajgc do lektury petnego
zestawienia na www.ptbrio.pl.

Opracowanie: Piotr Chojnowski

Redakcja: Arkadiusz Wodkowski
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Koniecznos¢ by minimalizowac€ ryzyko

Coraz intensywnigj stawiane jest w roznych gremiach pytanie,

’ ’ czy przez wiele lat uzywane pojecie cyklu koniunktury i ocze-
kiwanie lat ttustych po latach chudych ma jeszcze sens. Czy

faktycznie uprawnione jest jeszcze rysowanie réznych krzywych prze-
biegu kryzysu w postaci V| a moze W, z dwoma odbiciami od dna. Czy,
niezaleznie od zieleni naszej wyspy, jednak doczekalismy czasow per-
manentnej niepewnosci i wiekszego ryzyka, gdy sinusoida do-

brych i ztych czasow przestata obowigzywac. Czasow ciggtej zmiany. )

Michat Rogowski

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci
przychodéw z badan na zlecenie branzy FMCG (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma W rynku

(proc.) 2011 2010
Nielsen 32,1 1 1 1
Millward Brown 13,9 2 2 2
GfK Polonia 12,1 3 3 3
Ipsos 10,3 4 4 4
TNS Polska 8,8 5 -
Grupa 1QS 3,3 6 7 7
PBS 1,2 7 10 10
EEI Market Research 1,1 8 8 9
Almares 1,0 9 11 12
ABR Sesta 0,6 10 12 11

Udziat w przychodach 41,4 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 302 451 415 zt

Zmienia sie bowiem konsument (warto zajrze¢ do Konsumenta 2012, raportu PTBRIO), zmienia
sie nabywca i jego otoczenie, w ktorym role marketera coraz czesciej przejmuje sie¢ handlowa,
zmienia sie sposob uprawiania marketingu i nadal w duzym stopniu po omacku rozpoznajemy
mozliwosci nowych kanatow komunikacji. Czy w miare stabilny udziat branzy FMCG w zleceniach
(nadal 42,5 procent i ponad 310 min zt wartosciowo) oznacza dla badaczy business as usual?
Chyba jednak nie. W koricu chodzi o branze dobr SZYBKOzbywalnych, najszybciej ze swej istoty
zmiany zauwazajgacg i probujgca na nie reagowac. Rozmowy z przedstawicielami branzy i codzie-
nna praktyka wskazuja na to, Ze badania dla tego sektora — nadal konieczne, by minimalizowac
ryzyko — prébuja od nowa zmierzyc sie z opisem rzeczywistosci muszg podlegac ciagtej zmianie,
byc realizowane jeszcze szybciej (udziat badari on-line rosnie) i jeszcze bardziej przynosi¢ kon-
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kretny zwrot z inwestycji. W tym miedzy innym upatruje przyczyn wzrostu udziatu badan ad hoc
przy spadku badari ciggtych czy omnibusow. To one bowiem, scisle zaprojektowane pod konkretne
wyzwanie klienta, najlepiej przektadaja sie na boga kazdego biznesu: WZROST

Ranking firm badawczych wedtug wydatkéw na badania
retail audit (Top 5)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma W rynku

(proc.) 2011 2010
Nielsen 62,5 1 1 1
GfK Polonia 7,9 2 3 3
ABR Sesta 3,0 3 4 4
PBS 2,9 4 5 5
IMAS International 0,1 5

Udziat w przychodach 16,5 proc.
Szacowana warto$é sektora 120 548 066 zt

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodow z badan
na zlecenie sektora handlu hurtowego i detalicznego (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
w rynku

(proc.) 2011 2010
Nielsen 29,2 1 2 1
4P Research Mix 11,5 2 1 2
GfK Polonia 10,6 3 5 4
ABR Sesta 6,7 4 4 6
Ipsos 6,2 5 9 7
Millward Brown 6,1 6 6 11
Dive Polska 4,6 7 7 5
Market Side 2,2 8 8 10
Perspecto 2,1 9
CBM Test 1,7 10 10 12

Udziat w przychodach 5,1 proc.

Szacowana wartos¢ sektora 37 346 703 zt

Reasumujac, ze strony sektora FMCG rosng wobec nas, jako branzy, konkretne oczekiwa-
nia — mamy stawia¢ czoto coraz to nowym problemom biznesowym w sposob jeszcze bardziej
kreatywny niz dotychczas, eksperymentujac i siegajac tam, gdzie dotychczas nie siegano, nie
tracac jednoczesnie z oczu gtdwnego celu, jakim jest powodzenie naszych klientow. W sumie nic
nowego... Czy aby na pewno?

Michat Rogowski, czionek PTBRIO, Client Service Director w TNS Polska
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Profesjonalizacja klientéw publicznych

A jednak w ciggu ostatnich lat klienci sektora publicznego

’ ’ znaleZli sie wsrdd liderow rankingu wydatkéw badawczych
PTBRIO (od 2007 roku wzrost pozycji rankingu z 10 na 2).
Jak to sie dzieje? | czy dobra passa bedzie trwac?

Ma to zwigzek przede wszystkim z widocznym trendem profesjonali-
zacji podejscia klientéw publicznych do realizacji badan. Standaryzacji
podlegaja zaréwno procedury udziatu w przetargach, wymogi co do
jakosci realizacji, jak i pdZniejsza weryfikacja wynikow (ryzyko kar fi-
nansowych). Projekty badawcze sg elementami szerszych programow
miedzynarodowych (np. edukacyjnych), a strone metodologiczng nadzoruja eksperci z osrodkéw
naukowych. Taka konstrukcja badari powoduje, Ze sa to projekty wymagajace (merytorycznie, orga-
nizacyjnie, finansowo) i coraz czesciej prowadzi ona do wspotpracy firm badawczych (przyktadem:
TNS Polska i Fundacja CBOS, PBS i Millward Brown).

Katarzyna Mojsiewicz

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodow z badan 2
na zlecenie sektora publicznego i agend rzagdowych, samorzadéw 5
lokalnych i szkolnictwa wyzszego (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
w rynku
(proc.) 2011
Millward Brown 29,2 1 1 1
PBS 11,5 2 2 2
TNS Polska 10,6 3 - -
GfK Polonia 6,7 4 4 6
ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku 6,2 5 -
Fundacja CBOS 6,1 6 5 7
Instytut Nauk Spoteczno-Ekonomicznych 4,6 7 -
4P Research Mix 2,2 8
ARC Rynek i Opinia 2,1 9
Grupa IQS 1,7 10 15 15
Udziat w przychodach 8,2 proc.
Szacowana warto$¢ sektora 60 224 581 zt

Monitorowanie trendow i zjawisk spotecznych jest nieodzowne, jednak wciaz pozostaje przynajm-
niej kilka pytan: Czy finansowanie projektow ze Srodkow europejskich bedzie kontynuowane? Czy
potrafimy wspotdziatac, by obstuzyc najwieksze projekty?

Katarzyna Mojsiewicz, cztonek PTBRIO, jest cztonkiem zarzgdu w firmie PBS
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Rok 2011 byt bardzo dobry dla instytutdw angazujacych

sie w projekty badawcze finansowane z zamdwieni pu-

blicznych. Wedtug naszych szacunkdw wartosc¢ tego rynku

przekroczyta 100 min zt, a potowa udziatow w nim nalezata
do doswiadczonych firm badawczych zrzeszonych w organizacjach
branzowych. Pozostata czes¢ trafita do jednostek, kitdre dopiero
zdobywaja swoje doswiadczenia i niestety miato to wptyw na ogolng
opinig¢ o jakosci prac badawczo-analitycznych prezentowanych przez |
wykonawcow; np. urzednicy odpowiedzialni za zadania ewaluacyjne
czesto skarzyli sie na brak wystarczajacych kompetencji merytorycznych
swoich realizatordw. Jest rzecza powszechnie znang i oczywista, Zze najwazniejsza tego przyczyna
jest kryterium najnizszej ceny jako decydujacego o wyborze wykonawcy zamowienia. | chociaz
2011 rok byt rowniez wyjatkowy pod wzgledem duzej liczby projektow, w ktorych kryterium
ceny nie byto jedynym decydujacym — to wcigz sa to tylko chlubne wyjatki, gtdwnie w urzedach
centralnych.

Grzegorz Kowalski

W perspektywie nowego okresu programowania i nowych wyzwari stojacych przed srodowiskiem
badawczym jest niezwykle wazne, abysmy wszyscy podjeli wspdlny wysitek wprowadzania
najwyzszych standardow. Tak, aby nasze kompetencje byty oceniane rzetelnie, a projekty byty
prowadzone przez instytucje, ktore prezentujg najwyzszy poziom merytoryczny, a nie jedynie
najnizszy cenowy.

Grzegorz Kowalski, Research Unit Director w Millward Brown

Analizujgc wyniki branzy za zeszty rok, nalezy zawrdci¢
szczegdlng uwage na wcigz rozwiajgcy sie sektor publi-
czny, ktéry stanowi juz niemal 8 procent udziatu w przycho-
dach, a jego szacowana wartos¢ wzrosta od ubiegtego roku o ponad
5 procent. Cho¢ w rankingu wielkosci przychodow z badari na zlecenie
sektora publicznego pierwsze miejsce niezmiennie zajmuje agencja
miedzynarodowa, to jednak sektor ten obstuguja gtéwnie pod-
mioty polskie. W sumie w pierwszej dziesigice az 7 firm to agencje :
Z kapitatem polskim. Jesli wyjdziemy poza rankingi, zauwazymy dodat- Alina Lempa
kowo silng ekspansje bardzo drobnych, czesto jednoosobowych, pod-
miotow konkurujgcych z tymi agencjami o te same zamdowienia. Oznacza to, ze jest to najbardziej
polski sektor badari. A jednoczesnie najbardziej rozdrobniony pod wzgledem wykonawcdw, czesto
poza monitoringiem branzowym.

Alina Lempa jest prezesem zarzadu w Grupie IQS
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Mimo zamkniecia z koricem przysztego roku budzetu unijnego

’ ’ na lata 2007-2013 wydatkowanie tych srodkow zakoriczy
sie w dopiero w 2015 roku. Na rynku w latach 2014-2015

dostepne beda gtdwnie zlecenia na badania mierzace

skutecznos¢ i efektywnosc zrealizowanych dziatan. Mozna jednak

przypuszczac, ze zlecen ze Srodkow europejskich bedzie mniej
o okoto 40 procent w poréwnaniu do ostatnich lat.

Prace nad programami operacyjnymi na lata 2014-2020 juz trwajg
i mozna przypuszczac, ze administracjia nauczona doswiadcze-
niami z aktualnego okresu programowania, zakoriczy prace szybciej. W zwigzku z tym pierwsze
konkursy o dofinansowanie i przetargi bedg ogtaszane juz w potowie 2014 roku.

Artur Cieslinski

Srodki z biezacego budzetu pozwolity wielu firmom znaczaco zwiekszyé przychody, a co za tym
idzie zatrudnienie. Dla wielu osob byty impulsem do zatoZenia wtasnego biznesu. Warto zauwazyc,
Ze dzigki tym sSrodkom wzrosta ranga i udziat w rynku badan spotecznych i ewaluacyjnych.
Proporcje wydatkdéw na badania marketingowe i spoteczne zblizajg sie do poziomoéw w krajach tzw.
starej Unii, co trwale zmienito obraz rynku badawczego w Polsce.

Kolejne lata dla firm, ktérych wiekszosc portfela zleceri pochodzi ze srodkow unijnych, nie beda
tak dobre jak lata poprzednie. Mozna przypuszczac, Zze agencje wyspecjalizowane w wybranych
typach badari, np. ewaluacyjnych, utrzymaja przychody na podobnym poziomie, zas te realizujace
badania ze srodkdw unijnych bez wyraznej specjalizacji beda miaty problemy. Konieczna bedzie
w ich przypadku zmiana profilu i realizacja badari dla klientow komercyjnych, zmniejszenie za-
trudnienia badz przejscie w stan hibernacji do momentu petnego uruchomienia srodkdéw z nowej
perspektywy finansowej.

Artur Cieslinski, czionek PTBRIO, jest prezesem w firmie Inny Format

Najwieksze
w Europie Centralne;

spotkanie badaczy. /—D

KONGRES

BADACLZY RYNKU | OPINII
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Trudno oczekiwac stabilizaciji

Juz na pierwszy rzut oka widac, jak bardzo inwestycje w ba-
dania medidw elektronicznych — telewizji, internetu — podazajg

za dynamikg wydatkow reklamowych w te media.

Telewizji nadal udaje sie zachowac pozycje zdecydowanego lidera
z najwyzszym, ponad 52-procentowym, udziatem w wydatkach rekla-
mowych netto. Internet rosnie dynamicznie (prawie 19 procent wzrostu
rocznie) i w 2011 roku osiagnat juz ponad 16 procent w torcie reklamo-
wym (wedfug estymacji domu mediowego Starlink).

Prcns

Edyta Czarnota

Na wzrost wydatkow na badania przez media elektroniczne ma przede
wszystkim wptyw rosngca konkurencja pod wzgledem tresci. Coraz ostrzejsza rywalizacja na
rynku telewizyjnym, coraz wiecej wydawcow internetowych powoduje zacietga walke o atrakcyjnosc
contentu. Stacje telewizyjne penetruja korzysci z dystrybucji swych tresci w internecie. Rynek inter-
netowy cieszy sie tez ogromng réznorodnosciag form zaistnienia reklamowego (np. reklamy wideo,
formaty richmediowe), ktérych skutecznosc takze poddaje sie badaniom. Powoduje to wzrost wy-
datkow na badania medidw elektronicznych, ktére obecnie stanowig 7,7 procent wydatkéw na
wszystkie badania i powracajg do poziomu sprzed czasu kryzysu. Wydatki te przyczyniaja sie
lakze do wzrostu badarn realizowanych przez internet.
Edyta Czarnota, cztonek PTBRIO, Communication Intelligence Director
w Starcom Mediavest Group

26 Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodéw
z badan na zlecenie mediow elektronicznych (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma W rynku

(proc.) 2011 2010
AGB Nielsen Media Research 31,6 1 1 1
TNS Polska 29,9 2 - -
Millward Brown 13,5 3 2 2
GfK Polonia 3,5 4 3 4
Ipsos 2,9 5 5 5
4P Research Mix 2,1 6 4 3
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 1,5 7 8 -
Grupa IQS 1,2 8 6 7
ARC Rynek i Opinia 0,3 9 9 -
CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej 0,2 10 - 9

Udziat w przychodach 7,5 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 54 838 512 zt
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Rynek mediow elektronicznych jest w trakcie duzych zmian,
nastepuje dos¢ szybka fragmentaryzacja modelu konsump-
cji telewizji — duze stacje (tak zwane G4) zmniejszaja swoje
udziaty na rzecz kanatéw tematycznych — powoduje to efekt
tzw. long tail. Ponadto czeka nas analogowy switch off (lipiec 2013)
w zwigzku z tym z niepokojem obserwowane sg wszelkie informacje
o zasiegu DTT i stanie przygotowari polskich gospodarstw do przejscia
na odbior cyfrowy. To powoduje, Zze wzrasta liczba uzytkownikéw badari
medialnych (gtownie danych telemetrycznych) — pojawiaja sie nowe Ejzpjeta Gorajewska
kanaty, wyspecjalizowane agencje produkujgce kontent telewizyjny, a ich
funkcjonowanie nie jest mozliwe bez dostepu do danych. Stad zapewne wynika skok w udziale
sektora mediow elektronicznych w Inwentory badawcze (z 4,9 procent do 7,7 procent). Pamietajmy,
Ze 2011 rok jest ostatnim rokiem funkcjonowania 2 paneli telemetrycznych (31 grudnia 2011 TNS
OBOP zakoriczyt dostawe danych do TVP).

Natomiast mniejszy niemal o 50 procent jest udziat w badaniach mediow drukowanych (prasa,

outdoor). Jest to oczywiscie odzwierciedlenie kondycji tych mediow na naszym rynku bedacych
konsekwencjg malejgcych wptywdw z reklamy.

Elzbieta Gorajewska, czionek PTBRIQO,

Jest dyrektorem zarzadzajacym w Nielsen Audience Measurement

Ranking firm badawczych wedftug przychoddw z badarn
na zlecenie mediow elektronicznych wskazuje wyraznie
na ogromny udziat ciggtych pomiaréw ogladalnosci
telewizji i stuchalnosci radia petnigcych role standardoéw
rynkowych, w catoksztafcie przychoddw z tego segmentu rynku. Trzy
firmy z czotowki tabeli, specjalizujace sie witasnie w tego rodzaju po- ¢
miarach, ,zgarniajg” % catego raportowanego przychodu branzy w tym A
obszarze. Warto jednak zaznaczyc, ze w chwili publikacji ranking ten hE __
nie jest juz aktualny w zwigzku z zakoriczeniem prowadzenia panelu Marcin Kujawski
telemetrycznego przez TNS i przeniesieniem budzetu telemetrycznego
TVP do AGB Nielsen Media Research.

Warte odnotowania jest takze to, Ze niestety nie wiemy zbyt wiele o wktadzie w catosc przychodow
z pomiardw zasiegow mediow elektronicznych zwigzanych z internetem. Podstawowym manka-
mentem w tym zakresie jest ciggle brak danych o obrotach firmy Gemius realizujgcej stan-
dardowy pomiar widowni Internetu Megapanel Gemius/PBI.

Marcin Kujawski, R&D Director w Millward Brown
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Nie byt to czas na badania marketingowe

Pierwsza potowa 2011 roku dla firm badawczych pracujacych

’ ’ z firmami farmaceutycznymi byta zgodna z wczesniejszymi
trendami — konkurencja w gronie statego zestawu firm ba-

dawczych. Klienci pilnujgcy budzetu, ale majgcy coraz

bardziej wyrafinowane potrzeby. Jednoczesnie w btyskawicznym

tempie toczyty sie prace legislacyjne nad nowg ustawg refundacyjng,
ktorej juz pierwsze projekty zapowiadaty rewolucyjny charakter zmiany.

Wielu przedstawicieli branzy diugo uznawafo, Ze ustawa w takim
ksztatcie nie ma realnych szans na wejscie w Zycie. Dopiero 26 maja
2011 roku, po podpisaniu przez Prezydenta RP nowej ustawy refundacyjnej, rozpoczety sie na
wielkg skale przygotowania do jej wprowadzenia i to zaréwno ze strony producentow, jak i Minis-
terstwa Zdrowia.

Anna Smaga

Dla zespotéw zarzadczych w firmach posiadajacych w swoim portfelu produkty refundowane
nadrzednym zadaniem byta ocena konsekwencji wdrozenia nowego prawa na pozycje produktow,
przygotowanie sie do negocjacji oraz wypetnienie obszernych wymogow formalnych stawianych
przez Ministerstwo Zdrowia.

27 Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodéw
z badan na zlecenie branzy produkcji farmaceutykow i produktéw
medycznych (Top 10)

Udziat Pozycja w rankingu
Firma W rynku

(proc.) 2011 2010
Cegedim Strategic Data 26,0 1 1 1
Sequence HC Partners 11,5 2 2 2
Millward Brown 10,1 3 3 4
GfK Polonia 9,0 4 4 3
TNS Polska 8,3 5
Ipsos 8,0 6 7 7
AC Nielsen Polska 3,8 7
Grupa 1QS 2,5 8 8
4P Research Mix 1,9 9 10 10
EEI Market Research 1,0 10 12 12

Udziat w przychodach 7,0 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 50 949 657 zt
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Spodziewana byta silna presja ministerstwa na obnizenie cen lekow silnym wptywem na P&L
z naturalng konsekwencjg zamrozenia duzej czesci wydatkow ,niekoniecznych; jakimi w takiej
sytuacji okazujg sie rowniez budzety badawcze. Zamieszanie regulacyjne formalnie obejmuje
wyltacznie produkty refundowane ze srodkow publicznych, ale stanowig one wazna czesc portfela
produktowego dla wielu firm farmaceutycznych.

Nie byt to czas na badania marketingowe. Bardzo rygorystyczne terminy narzucone przez
Ministerstwo Zdrowia powodowaty, Ze nawet pozornie oczywiste w tej sytuacji badania wrazliwosci
cenoweyj nie byly czesto zamawianym serwisem.

Efekt: niespetna pofroczna stagnacja rynku badawczego i duzo pracy dla kancelarii prawni-
czych oraz firm doradczych.

Cata branza bolesnie odczuta jej konsekwencje, tym bardziej Ze silne ograniczenie wydatkow
objeto rowniez 1V kwartat roku tradycyjnie obfitujgcy w liczne projekty badawcze.

Zamrozenie budzetow badawczych i koncentracja na zadaniach zwigzanych z wprowadzeniem
nowej ustawy spowodowaty spadek wartosci segmentu o ponad 10 min zt — tak jakby dla jednej
z czotowych firm tego obszaru zabrakto pracy i w konsekwencji musiata zniknac z rynku. To chyba
najpowazniejsze wydarzenie branzy badawczej ubiegtego roku.

Zmiany legislacyjne weszty w Zycie 1 stycznia 2012 roku i pierwsze miesigce pokazaty, Ze
po rewolucyjnej zmianie rynek farmaceutyczny uczy sie nowej rzeczywistosci i zndw zaczyna
potrzebowac wsparcia badawczego. Badacze szybko zareagowali, dostosowujac swojag oferte
do nowej sytuacji. Juz za pare miesiecy zobaczymy na ile skutecznie.

Anna Smaga, jest dyrektorem dziatu konsultingu w Sequence HC Partners

ZNCRANCRZN CR7IN -R7AN RN SR AN CRANCR 7N

Szkota Badan Rynku

Szkota Badan Rynku to cykl 15 blokéw tematycznych, stanowigcych podwaliny
wiedzy z zakresu badar marketingowych. Propozycja SBR jest skierowana do oséb
rozpoczynajacych przygode z badaniami, niezaleznie od tego czy w swojej pracy
zawodowej zlecajg czy realizujg projekty badawcze.

Wiecej informacji na N k I r
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Potwierdzity sie niekorzystne dla branzy farmaceutycznej
prognozy mowigce o trwatym spadku dynamiki wzrostowey.

Rok 2011 byt jeszcze na plusie. Jak podaje PharmaExpert
warto$¢ rynku aptecznego na koniec roku wzrosta o 5 procent w sto-
sunku do 2010 roku, gtdwnie za sprawg 1V kwartatu.

Gorzej wyglada 2012 rok. 1o samo Zrodfo podaje, Zze sprzedaz w catym
rynku aptecznym w pierwszych szesciu miesigcach 2012 roku spadta
w poréwnaniu do 2011 roku o 3,7 procent w tym sprzedaz wartosciowo
lekéw Rx refundowanych az o 19,4 procent. Najbardziej pesymisty-
czne prognozy moéwiag o 15 procentowym spadku obrotow fgcznie do korica 2012 roku.

Dorota
Cudna-Stawiniska

Gfownym sprawcg zamieszania jest nowa ustawa refundacyjna obowigzujaca od stycznia 2012
roku. Wygenerowata ona sztuczny ruch w aptekach pod koniec 2011 roku i realnie zmniejszyta
wartos¢ sprzedazy w 2012 roku. Co ciekawe, rynek OTC w znacznie mniejszym stopniu niz byto
to przewidywane kompensuje straty w obszarze RXx.

Obawy zwigzane z wprowadzeniem zmian w refundacji, nasilajgce sie od potowy 2011 roku,
stanowig zapewne jedng z przyczyn bardziej powsciggliwej postawy dotyczgcej wydatkow mar-
ketingowych, w tym na inwestycje w badania. Branza badawcza w 2011 roku zanotowata okofo
15-procentowy spadek wartosci badari dla sektora farmaceutycznego (producenci lekéw OTC,
receptowych i suplementow diety facznie) w stosunku do 2010 roku — 60,5 min zt (2010) vs 49,9
min zt (2011).

Jednak coraz czestsze gtosy z rynku pozwalajg wierzyc, ze do 2013 roku branza farmaceutyczna

okrzepnie w nowej sytuacji, stajac w obliczu marketingowych wyzwari, koniecznosci tworzenia

innowacyjnych strategii i dziatan komunikacyjnych, w ktdrych przygotowaniu my, badacze,
bedziemy cennymi partnerami.

Dorota Cudna-Stawinska, cztonek PTBRIO,

Client Service Director w Millward Brown

W latach 2008 i 2009 firmy farmaceutyczne odnotowaty

bardzo wysoki wzrost sprzedazy. Dopiero od 2010 roku dy-

namika ta gwafttownie wyhamowata. Wzrost wydatkoéw na ba-
dania w 2010 roku wynikat zatem czesciowo z oczekiwania dalszego
wzrostu podczas ustalania budzetu na ten rok. Pewnie réowniez wiele
badan poswiecona byta poszukiwaniom barier rozwoju rynku. Z kolei
2011 rok uptynat pod znakiem oczekiwania na ustawe refundacyjnag,
co zaowocowato wstrzymaniem czesci dziatari promocyjnych, a wiec
i badan, do czasu uzyskania pewnosci dotyczacej pozycji produktow Agata Polasz
na rynku.

Agata Polasz, cztonek PTBRIO, Senior Product Manager w GlaxoSmithKline



>Iptbrio

Postepujgca integracja ustug telekomunikacyjnych w ramach
jednego dostawcy sprawia, Ze otwieraja sie przed nami
nowe mozliwosci dokonywania analiz z wykorzystaniem
zaawansowanych modeli algorytmicznych. Zyskujemy,
na swdj sposob, petniejsze, a i wiarygodniejsze Zrodfo danych o kon-
sumencie dzieki technice ich zbierania, czyli pozbawionej swiadomego
jego uczestnictwa. Warto tu podkreslic, ze pozostajg one w stuzbie tak
kluczowych obszardw jak dziatania lojalizujace klienta czy dopasowanie
portfela ustug do jego potrzeb. Karol Rubinkiewicz

Moim zdaniem dostawcy ustug powigzanych z nowymi technologiami coraz czesciej siega¢ beda
po rozwigzania oparte na wtasnych zasobach w powigzaniu z szeroko rozumiang inteligentng
automatyka algorytmow statystycznych. Sa to niewatpliwie rozwigzania zapewniajace ciggtosc
analiz bez wzgledu na tak zmienne obecnie okolicznosci zewnetrzne.

Oczywiscie sytuacja ta nie pozostanie obojetna w kontekscie klasycznych badari marketingowych
realizowanych w strukturach organizacji. Bedg one z nami, ale nieco w innej tonalnosci zastoso-
wania. Mysle, ze w mniejszym stopniu beda dostawcg wiedzy sensu stricto z zakresu zachowari
i zwyczajow (mam tu na mysli badania typu U&A, segmentacyjne, a nie etnograficzno-eksplo-
racyjne), a bardziej postuza weryfikacji hipotez pochodzacych z obliczeniowo-analitycznych black
boxow.
Karol Rubinkiewicz, cztonek PTBRIO,
jest gtownym specjalista ds. badar marketingowych i analiz rynku w Orange Polska

Myslac o perspektywach dla rynku telekomunikacyjnego

w Polsce, rysuja mi sie dwa obrazy. Z jednej strony wszyscy

widzimy, jak Swiat staje sie mobilny, a urzadzenia przenosne
jeszcze nigdy nie byty nam tak niezbedne i nie uczestniczyty w tak wielu
elementach naszej codziennosci. Z drugiej strony polski rynek telco jest
w duzej mierze nasycony — telefon komdrkowy ma juz prawie kazdy
odwrdt od telefonii stacjonarnej postepuje, a dynamicznie rozwijajaca g
sie ptatna telewizja zyskata powaznego konkurenta po uruchomieniu A N -
cyfrowej telewizji naziemnej. To wszystko sprawia, ze walka o klienta Maciej Ozorowski
staje sie jeszcze bardziej agresywna, o czym Swiadczy chocby wprowa-
dzenie komdrkowych ofert all inclusive przez wszystkich graczy w zasadzie w ciggu kilku
tygodni. Szansa na dynamiczny rozwdj rynku telekomdw sg nowe ustugi, a konkretnie dostep do
internetu w technologii LTE. Od tego, czy stanie sie on ustuga powszechnag, zalezy rowniez ksztaftt
rynku badari w Polsce. Kto wie czy w Polsce za 5 lat badania on-line nie beda dominowac nie tylko
pod wzgledem liczby realizowanych wywiadow, ale rowniez w ujeciu wartosciowym?
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Realizowanie badann w sektorze telekomunikacyjnym jest
zadaniem szczegdlnie wymagajacym, biorac pod uwage

| Rankingi firm badawczych

Dla nas z catej tej obserwacji ptynie jeszcze jeden wniosek. W dobie ciggle zmieniajgcej sie
rzeczywistosci, chcgc byc¢ partnerem dla naszych klientow, musimy dostosowac sie do tempa,
w jakim podejmowane sg decyzje i dostarczac potrzebng wiedze w jeszcze krétszym czasie.

Maciej Ozorowski, cztonek PTBRIO, jest dyrektorem rozwoju biznesu w firmie PBS

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

Udziat Pozycja w rankingu
w rynku

(proc.) 2011 2010
Millward Brown 20,3 1 1 2
TNS Polska 14,1 2 - -
PBS 9,1 3 4 3
Ipsos 8,9 4 2 4
Grupa IQS 7,7 5 3 5
GfK Polonia 7,5 6 5 8
CBM Indicator 5,4 7 6 9
4P Research Mix 4,5 8 8 7
ARC Rynek i Opinia 3,6 9 9 6
AC Nielsen Polska 2,2 10 7 11

Udziat w przychodach 6,3 proc.

Szacowana wartos¢ sektora 46 384 858 zt

dynamike i stopieri konkurencyjnosci na tym rynku. Opera-
torzy telekomunikacyjni nalezg do najbardziej aktywnych reklamodaw-
cow | prowadzg niezwykle szybki wyscig ofertowo-technologiczny.
Warto przypomniec, ze jednymi z wazniejszych przedsiewziec na rynku
telekomunikacyjnym w ostatnim czasie, ktdre podlegaty badaniom, byty:
wprowadzenie na polski rynek marki -Mobile, wprowadzenie technologii ’
LTE po przejeciu Polkomtel S.A. przez grupe kapitatowg Zygmunta Solo- Dobromir Cias
rza, konkurencja ofertowa, dla ktdrej bardzo wysoki standard wyznaczyt
Play, dziatania lojalnosciowe silnie komunikowane i adresowane do klientéw Orange. Ze wzgledu
na masowos¢ ustug telekomunikacyjnych i jednoczesnie ztoZonosc¢ segmentacyjng ich odbiorcéw
badania na rynku telekomunikacyjnym sg zazwyczaj bardzo duzymi przedsiewzieciami, ktore
cechuje jednoczesnie krotki cykl raportowania. To powoduje, Zze przygotowanie i realizacja badari
na tym rynku wymaga zaangazowania specjalistow, ktorzy dobrze znaja rynek i maja specyficzna
wiedze o potrzebach klientow, a wnioski przez nich dostarczane musi wyréznia¢ maksymalna
uzytecznosc biznesowa. Branza telekomunikacyjna buduje rynek badari — zmusza dostawcow
badar do uczenia sie coraz szybszego pozyskiwania informacji i budowania wnioskow, ktdre naty-
chmiast sg weryfikowane przez zachowania rynkowe.

Dobromir Cias, Research Unit Director w Millward Brown
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Badac, by nie tracic klientow

Wydatki branzy finansowej na badania pozostajga na
’ ’ wzglednie statym poziomie od Kilku lat, co w obliczu zna-
cznych oszczednosci w innych aspektach pokazuje ich
ogromne znaczenie. Tylko w 2012 roku banki w Polsce

zapowiedziaty redukcje zatrudnienia o kilka tysiecy osob i likwidacje
kilkuset placowek.

Instytucje finansowe, ktérych wydatki na badania daja szoste miejsce
w Polsce, najchetniej realizujg projekty badawcze z najwiekszymi fir-
mami z branzy — TNS Polska, Millward Brown, GfK Polonig i Ipsosem.

Bartosz Porszt

Silne i state zainteresowanie badaniami wsrod instytucji finansowych wynika z checi jak naj-
lepszego poznania potrzeb wtasnych klientow. Banki koncentrujg sie na tym, aby nie tracic klientow,
utrzymanie ich jest bowiem znacznie tarisze od pozyskania nowych. Stad niestabngce znaczenie
badari Voice Of Customer (VOC). Wazne jest rowniez zapewnienie najwyzszych standardow
obstugi, zwlaszcza w kontekscie rankingow publikowanych i nagtasnianych przez media.
Rdwnie czesto korzystaja z badari konkurencji i mystery shopping. Liczy sie tu zardwno poznanie
standarddw obstugi, jak i dostosowanie oferty do potrzeb okreslonych, nieraz bardzo waskich grup.
Walka o klienta staje sie bowiem coraz silniejsza.

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

Udziat Pozycja w rankingu
Firma w rynku

(proc.) 2011 2010
TNS Polska 27,2 1 - -
Millward Brown 23,6 2 1 1
GfK Polonia 11,4 3 2 3
Ipsos 7,4 4 3 4
PBS 4,6 5 5 9
CBM Test 2,9 6 9 5
Grupa 1QS 2,7 7 6 6
ARC Rynek i Opinia 2,1 8 8 7
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 1,0 9 12
CBM Indicator 0,8 10 14 13

Udziat w przychodach 5,3 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 38 913 897 zt
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Wsrod typdw badarni na znaczeniu, oprocz CATI i CAPI, zyskujg badania internetowe CAWI
— Z jednej strony ze wzgledu na szybkosSc i nizszy koszt, a z drugiej, na coraz tatwiejsze znalezie-
nie klientow bankdw w internecie. Klienci bankdéw coraz czesciej korzystaja z elektronicznych
kanatéw — bankowosci internetowej i coraz popularniejszej mobilneyj.

Bartosz Porszt, cztonek PTBRIQO, jest kierownikiem ds. komunikacji marketingowej
w Raiffeisen Bank Polska

,Obys zyt w ciekawych czasach” — gtosi stara, chirfiska klgtwa
’ ’ i wiele moze wskazywac, ze doczekalismy takich czasow
w branzy finansowej. Kryzys gospodarczy stat sie jednym
z gtéwnych katalizatorow szeregu przejec, fuzji i rebrandingdw.
Lukas Bank zmienit sie w Credit Agricole, Raiffeisen Bank przejmuje
Polbank, Kredyt Bank staje sie czescig BZ WBK;, a ten ostatni irlandzcy
wiasciciele oddaja w rece hiszpariskiego Santandera. Na rynku ubez-
pieczeniowym wystarczy chociazby wspomnie¢ o zmianie wiascicieli
w TUIR Warta oraz rebrandingu i otwarciu nowego, wizerunkowego Artur Noga-Bogomilski
rozdziatu przez PZU. A to tylko wybrane przyktady zachodzgcych
zmian.

Dla branzy badawczej taka sytuacja to prawdziwy czas proby. Fuzje i przejecia oznaczaja
najczesciej zmniejszenie budzetéw badawczych. Niestety w tym przypadku ,1+1=1" (a czasem
nawet mnigj). Z drugiej strony zmiany na rynku wymagaja jeszcze wiekszego zaangazowania
w zrozumienie potrzeb i oczekiwari konsumentéw. Przysztos¢ nalezy zatem do agencji, ktore
oprécz sprawnego realizowania badari beda potrafity korzystac ze swoich doswiadczer, doradzac¢
i wspierac klientow na kazdym etapie dziatari marketingowych. Dla jednych najblizsza przysztos¢
to prawdziwie chiriska klatwa, dla innych ogromna szansa i od dawna oczekiwana zmiana!

Artur Noga-Bogomilski, cztonek PTBRIO, Department Director w GfK Polonia

Raport Idealny

Warsztat powstat w oparciu o wyniki unikalnego, przeprowadzonego po raz pierwszy
w Polsce badania, ktérego celem byto drobiazgowe poznanie doswiadczen i oczekiwan
klientow odnosnie raportéw z badan i analiz marketingowych. Badanie to obala wiele

mitéw zwigzanych z idealnymi cechami raportu, prezentacji i badacza — przez co
( umozliwia spojrzenie na prace wykonywanag przez badaczy z nowej perspektywy.

Rap ort W
id ean
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Wiele podmiotow — mato badan

W branzy budowlanej badania rynku to nadal rzadka
ekstrawagancja. Projekty, ktore sie pojawiaja, stuza poszuki-
waniu biezacych rozwigzan a nie monitorowaniu rynku.

Cafa branza nie docenia roli badarn w budowaniu prze-
wagi konkurencyjnej.

Jednoczesnie sama branza jest specyficzna — stawia okreslone wy-
magania badaczom. Po pierwsze, trzeba troche wiedziec o technologiach
budowlanych, konstrukcjach, fizyce materiatow itp. Po drugie, partnerzy
po stronie zleceniodawcow to czesto ludzie stawiajacy swoje pierwsze
kroki w badaniach. Dla nich jest to wejscie w obszar nieznany. Po trzecie, firmy z tego sektora sg
bardzo czesto strukturami technokratycznymi, gdzie prace marketingowca mozna poréwnac do
survivalu. Po czwarte, wyniki prezentowane sg najczesciej bezposrednio przed zarzagdami.

Marcelin Matusiak

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodow
z badan na zlecenie firm z sektora budowlanego (Top 9)

Udziat Pozycja w rankingu
w rynku

(proc.) 2011 2010
ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku 58,9 1 - -
GfK Polonia 14,7 2 2 -
EEI Market Research 5,0 3 5 1
PBS 41 4 7 11
BCMM - badania marketingowe 3,7 5 4 5
CBM Test 2,4 6 - -
CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej 1,2 7 - -
Public Profits 0,7 8 - 2
ABM Agencja Badan Marketingowych 0,6 9 8 -

Udziat w przychodach 0,7 proc.

Szacowana warto$¢ sektora 5374 239 zt

Branza budowlana robi ogromne postepy! Coraz wiecej firm buduje struktury dedykowane ba-
daniom, a zarzady oczekujg biezacej informacji. Budzety badawcze pojawiaja sie tam, gdzie
do niedawna ich nie byto. Pojawiajg sie menedzerowie z innych branz, gdzie bez badan nie
podejmowano decyzji - oni sg naszym najwiekszym sprzymierzericem. Potencjat jest coraz
wigkszy.

Marcelin Matusiak, czfonek PTBRIO, Chairman of Industrial Team CEE w GfK Polonia
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Pilnie obserwuje zachowania zaprzyjaZznionych architektow
’ ’ jesli nieZle im sie wiedzie to znak, ze dobra koniunktura dla
badari marketingowych w branzy budowlanej jest pewna co
najmniej jeszcze przez rok. Niestety, od kilku lat architekci
narzekaja, ze ich portfel zleceri nie jest wypetniony, a my, badacze
tego rynku, rowniez nie mamy powodu do zadowolenia, bo 0,3 procent
udziatu branzy budowlanej w wydatkach na badania marketingowe .
(wartosciowo znaczny spadek w porownaniu do 2010 roku) nie nas-
traja dobrze. WskazZniki koniunktury na rynku budowlanym nie sa op- Mira Fronczek
tymistyczne, zatem mozemy sie spodziewac dalszego ograniczania
wydatkow na badania marketingowe w tej branzy. Badacze stojg wiec przed wyzwaniem pro-
jektowania badan... tanich. Takie badania wymagaja przede wszystkim wspotpracy badacza na
szczeblu zarzgdczym. Prowadzenie wielogodzinnych rozmdw z menadzerami wyzszego szczebla,
a dotyczacych zarzadzania marketingowego (a nie bezposrednio potrzeb badawczych), to istotna
zmiana roli badacza w trudnych dla branzy budowlanej czasach. Owe pogtebione rozpoznanie
potrzeb pozwala na ciecie badar koniecznych do tych najbardziej koniecznych. Niestety, uszczu-
plone budzety na badania maja wptyw réwniez na wybdr tariszych w realizacji metod badawczych,
zmniejszanie liczebnosci prob, ograniczanie badar bezposrednich ad hoc na rzecz badari omni-
busowych czy rozwdj badarn eksperckich. Dobrze rozwijajace sie w poprzedniej dekadzie bada-
nia etnograficzne (gdzie badanymi byly réZzne grupy wykonawcow prac budowlanych) w obecnej
dekadzie, z uwagi na relatywnie wysokie koszty, realizowane sq znacznie rzadziej. W trudnych
czasach badacze musza wigc wskoczy¢ w buty zarzadzajgcych, co wymaga wiedzy, ale tez
zwykle niewynagrodzonego dodatkowego czasu. Coz, mysle, Ze jesli nadejdg lepsze czasy
dla branzy budowlanej badacz — doradca w zarzadzaniu — pozostanie juz w tej roli. | dobrze, bo to
zwieksza efektywnos¢ badari marketingowych.
Mira Fronczek, czfonek PTBRIO, jest prezesem w firmie BCMM — badania marketingowe

Letnie Seminarium Badawcze

Transfer najnowszych naukowych inspiracji do $wiata biznesu.
Tylko dla zaawansowanych. Wiecej informacji na




Udziat
w przychodach
ze wzgledu na

techniki badawcze




O czym sig

mowi?

Grywalizacja, semiotyka, metafory, etnografia, reakcje mimiczne.
Nasi eksperci przyblizajg najgoretsze tematy badawcze ostatnich
miesiecy i lat. Poznaj ich opinie i podyskutuj online.

Ten dziat ma premiere na tamach tegorocznego wydawnictwa,
ale juz wiemy, ze na state wejdzie do rocznika PTBRIO.

Redakcja: Arkadiusz Wodkowski
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Badanie
ekspresji mimicznych twarzy

Jacek Kowalski, cztonek PTBRIO, jest prezesem zarzadu w firmie Neuroidea

h_ AN

Caly czas jestesmy pod wptywem emocji, a jednak rzadko zdajemy sobie sprawe, co doktadnie czujemy
w danym momencie. Nie posiadamy rowniez skutecznych srodkéw werbalnych do informowania otoczenia
0 naszych uczuciach. Gtéwna role w komunikowaniu emocji spetniaja wiec kanaty niewerbalne (np. mimika
twarzy, postawa ciata). Jedng z metod oceny naszych uczuc jest pomiar ekspresji mimicznych twarzy. Ka-
rol Darwin juz w 1800 roku postawit teze, Ze ekspresje mimiczne sg uniwersalne dla wszystkich ludzi i wie-
rmie pokazujg odczuwane emocje, a Paul Ekman w latach 70. XX wieku wykazat to w swoich badaniach.
Zidentyfikowat 43 miesnie zwigzane z wyrazaniem emocji. Napinajac te miesnie, jestesmy w stanie wykonac¢
10 tysiecy roznych grymasow twarzy. Opisat tez, jakie migsnie napinaja sie na twarzy w momencie odczu-
wania radosci, ztosci, strachu, smutku, zaskoczenia oraz wstretu. Dato to podstawy do opracowania systemu
kodowania ruchéw mimicznych twarzy FACS (Facial Action Coding System), ktdry pozwala analizowac reakcje
mimiczne cztowieka. Obecnie do takiego badania stosuje sie automatyczne systemy, ktore analizuja zmiany
napiecia poszczegdlnych miesni twarzy i kodujg je zgodnie z systemem FACS. Dzieki takim rozwigzaniom
jestesmy w stanie bardzo skutecznie mierzyc reakcje emocjonalne respondentow. Badania z wykorzystaniem
takich narzedzi pozwalajg sprawdzic, jakiego rodzaju emocje wywotuje np. reklama i jej poszczegdlne sceny,
plakat reklamowy czy konkretny element strony internetowey.

Grywalizacja
w badaniach

Sebastian Starzynski, cztonek PTBRIO, ABR SESTA, prowadzi blog: www.gryfikacja.pl

Do badari wkraczaja nie tylko nowe technologie i metody badawcze, ale tez nowe idee. Jednym z dobrze
rokujgcych pomystow jest gryfikacja (lub grywalizacja), czyli stosowanie mechaniki i sposobu myslenia
wiasciwego dla gier (np. komputerowych) do zwiekszania zaangazowania ludzi. W przypadku badarn rynko-
wych zaangazowanie jest istotne z punktu widzenia jakosci informacji i kosztow. Zaangazowani respondenci
to bowiem lepsze utozsamianie sie z badaniem, przez co wieksza sktonnos¢ do prawdomoéwnosci podczas
wypetniania ankiety, a z drugiej strony mniejszy drop rate i wyzszy response rate.

Mechanike gier mozna implementowac na rdozne sposoby, ale to co odréznia gryfikacje od pozostatych
zastosowar to zadbanie o wszystkie 3 filary zaangazowania:

- FUN (to musi by¢ zabawa, przyjemnosc)
- Friends (ludzie chca wchodzi¢ w interakcje z innymi)
- Feedback (informacja zwrotna — ,jak mi idzie”)

Czy zatem czeka nas era zadowolonych i zaangazowanych respondentow, ktorzy szczerze i chetnie beda
udzielac o sobie prawdziwych informacji? Czas pokaze, ale idea juz jest.
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Kliencl
sg coraz madrzejsi

Julia Izmatkowa, czfonek PTBRIO, jest prezesem w Izmatkowa Consulting

Nie wiem, czy rynek badari etnograficznych rozwija sie w Polsce dobrze czy doskonale, ale ostatni rok pokazat,
Ze nastapit niebywaty rozwoj odbiorcow tych badar.

Pierwszym objawem jest to, Ze wreszcie przestano traktowac te metodologie jako ostatnia deske ratunku
i sposob na problemy nierozwigzywalne. Od kiedy zaakceptowano filozofie tych badarn, czyli wychodzenie
poza deklaracje — coraz bardziej stosuje sie jg jako sposéb na codzienne badania. Przyczynito sie to do ureal-
nienia oczekiwari wobec tej metodologii i jej ,odmagicznienia’

Po drugie, coraz wiecej klientow, ktorzy jeszcze w zesztym roku mowili, ze etnografia to nie dla nich — wysyta
zapytanie badawcze. Firmy ustugowe, produkty internetowe, producenci samochodéw wierza, ze poprzez ob-
serwacje dowiedza sie wiecej niz tylko, zadajgc pytania.

I najwazniejsze — klienci zwigkszyli swoje oczekiwania. Wielu juz odréznia wizyty domowe od etnografii
i wymaga bardziej kreatywnego wykorzystywania wszystkich moZzliwosci technik pozadeklaracyjnych. Wieksze
wymagania przyczynia sie do zwiekszenia standardow i jakosci ich wykonania oraz rozwoju catej branzy.

Metaforycznie

Anna Bartnik-Mazerant, czfonek PTBRIO, Qualitative Insights Director w 4P Research Mix

W dzisiejszych czasach, mimo stopniowego wzrostu popularnosci badar konsumenckich, coraz trud-
niej jest zdoby¢ przewage marketingowa. Wprawdzie klienci wiedzg juz wiecej, ale czesto dzieki badaniom
przeprowadzanym podobnymi metodologiami majg taka sama wiedze co konkurencja.

Odtworzenie ogolnego zarysu wizerunkow marek czy kategorii przestaje juz wystarcza¢ do budowania
konkurencyjnych strategii marketingowych. Klienci potrzebuja nowego podejscia i nowego rodzaju wiedzy
- duzo bardziej precyzyjnego, pogtebionego, uwzgledniajgcego rézne konteksty. Wiedzy, ktora w petny
Sposob odzwierciedlataby prawdziwe doswiadczenie konsumenta, a nie jedynie introspekcyjnie dostepne, ,in-
telektualne” poznanie. Wtasnie na taka potrzebe odpowiada metodologia analizy ukrytych metafor (ZMET)
autorstwa G. Zaltmana. taczy ona w sobie metody jakoSciowe, ktdre pozwalaja dotrzec do nieuswiadamianych
sposobow myslenia o marce czy kategorii bedacych Zrédtem swiezych insightow, oraz analizy quasi-ilosciowe
dajgce obraz szczegotowych sieci skojarzer niezwykle przydatne w pracy nad strategiami segmentacyjnymi.
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& Przybywa firm,
'S  ale nie przybywa semiotykéw

Marzena Zurawicka, czionek PTBRIO, jest partnerem w Semiotic Solutions

Od 2005 roku rynek badan semiotycznych w Polsce rosnie, cho¢ nadal pod wzgledem wartosciowym
i ilosciowym nalezy go uznac za niszowy.

Systematycznie przyrasta liczba klientow korporacyjnych realizujacych badania semiotyczne w zakresie:
FMCG, telekomunikacji oraz produkcji farmaceutykow. Niewielki wzrost wydatkow na badania semiotyczne
obserwujemy w ustugach finansowych. Od 2010 roku badania semiotyczne wykonywane sa takze na potrzeby
sektora publicznego i agend rzgdowych.

Badania semiotyczne wykonywane w Polsce maja najczesciej charakter eksploracyjny, czyli badaja kontekst
kulturowy konsumentow. Powoli jednak rosnie znaczenie semiotyki w badaniach eksplanacyjnych oraz
ewaluacyjnych, szczegdlnie w ewaluacji komunikacji reklamowej.

Na rynku miedzynarodowych badari marketingowych semiotyke uznano za standard badawczy.
W Polsce to nadal unikatowa metoda badawcza.

Na lokalnym rynku przybywa firm oferujgcych badania semiotyczne, ale nie przybywa semiotykow. Wyksztatcenie
sprawnego semiotyka wymaga kilkuletniego stazu w firmie semiotycznej w dziedzinie marketingu. Brak takich
profesjonalistow skutkuje w Polsce imitacjiami badar semiotycznych i sporymi naduzyciami w stosunku do
pojecia semiotyka.

Na szczescie, dla pewnej grupy klientow, semiotyka to juz nie tylko ciekawa metodologia, ale cenne Zrédto
wiedzy, bez ktdrej trudno tworzyc strategie komunikacyjng marki czy zbudowac nowe portfolio produktow.
Przed semiotyka i semiotykami stoi powazne zadanie na przysztos¢ — nalezy tworzyc i egzekwowac standardy
metodologiczne.

ZainspirowaliSmy Cie?

Podyskutuj z autorami on-line
na www.facebook.pl/badacze
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W tym rozdziale mierzymy sie ze strasznym stowem na ,,i”: INTERNET. O refleksje na temat badan
internetu, badan przez internet i internetu w zyciu codziennym poprosimy specjalistow. Wszy-
scy sa madrzy, piekni, trzydziestoletni (a niektorzy nawet dwudziestoletni). Zalezato nam, aby
o tym czym dla badaczy jest wspotczesny internet opowiedzieli nam ludzie, kidrzy z nim dorastali.
Wystuchajmy tych, dla ktérych nie byt on czyms$ nowym, czym$ do czego musieli sie dostosowaé
wraz ze zmieniajgcym sie Srodowiskiem pracy. Postuchajmy tych, ktérzy zanim podijeli swoja
pierwsza powazna prace, mieli swoje avatary, grupy dyskusyjne, korzystali z kanatéw na IRC.

Nasi autorzy to kolejne pokolenie dorastajacej i krzepnacej polskiej branzy badawczej. Dzi$ bycie
badaczem przestato wigza¢ sie z praca w agencji badawczej lub w dziale badan duzej korporac;ji.
Powszechnos¢ i tatwos¢ zdobywania informaciji sprawia, ze badacze podbijajg coraz wiecej insty-
tucji. Dzi$, jak mawia prezes PTBRIO, I1za Rudak, bycie badaczem to nie zawdd, to stan umystu.

Redakcja: Robert Zydel
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W internecie dostepnych jest coraz wiecej
Dane z internetu danych o zachowaniach, preferencjach i opi-
i klasyczne badania niach jego uzytkownikow. Ich wykorzystanie
- jak dtugo jeszcze opisujg spektakularne historie sukcesu firm,
éwiaty réwnolegie dla ktérych przetwarzanie danych o zacho-
waniach uzytkownikéw ich ustug to zrodto prze-
wag konkurencyjnych, jak Google, Facebook
czy Amazon. Sklepy internetowe podsuwajg nam specjalne oferty, portale ciekawe tresci, wyszuki-
warki reklamy zwigzane z trescig naszych zapytan, a spotecznosci — to, co przyciagneto znajo-
mych lub odpowiada naszym zainteresowaniom. Dziatajg tez brokerzy danych i sieci reklamowe
chwalace sie danymi o milionach uzytkownikdw.

Dla firm wykorzystujacych internet w sprzedazy wykorzystanie takich danych to codziennosé.
Coraz bardziej rozkrecajg tez dziatalno$¢ dostawcy monitoringu internetu, prébujacy czasem
przekona¢ Junior Brand Manageréw, ze cata prawda o marce i krynica insightéw kryje sie je-
dynie w internecie. To oczywista bzdura, ze wzgledu chocby na brak kontekstu i fakt, ze bardzo
wiele dyskusji internetowych toczy sie w zamknietych srodowiskach (fora, grupy czy zdecydowa-
na wiekszosé prywatnych profili na Facebooku), do ktérych nie dotrze nawet najlepszy monitor
ing. Zarazem jednak narzedzia przeczesujace sie¢ udostepniajg dane w czasie rzeczywistym,
a na wyniki badan trzeba dtugo czekac¢. Jesli dotozy¢é do tego techniki rodem z e-commerce,
ktére umozliwiajg tworzenie personalizowanych ofert dla pojedynczych
klientéw i precyzyjne targetowanie, to nagle wiele tradycyjnych technik
traca myszka, cho¢ wymagaja duzo wyzszych budzetdw.

Duza czes$¢ polskiej branzy badawczej pozostaje wcigz daleka od wyko-

rzystania danych z internetu. A szkoda, bo gdy sg wtgczone w szerszy 23

schemat badawczy obok innych zrédet danych, dajg najwieksza wartosc¢. s

Na razie algorytmy i data mining nie moga jeszcze zastapi¢ szkietka ‘

i oka badacza - ale czy diugo?
Jan Zajac, jest adiunktem w Katedrze Psychologii Spotecznej UW, zatozyciel Sotrendercom

Mozna dyskutowaé o tym, czy istnieje staty-
Statystyczny styczny Polak, ale statystycznych internautéw
internauta jest kilku. Nie tylko drastycznie sie od siebie
roznia, ale paru w ogdle nie przypomina staty-
stycznego Polaka; co wiecej, te osoby w ogole
nie przypominaja czytelnikéw tego tekstu i ich
znajomych. Méwi sie jednak co innego; odkad
penetracja internetu w Polsce przekroczyta bariere 56 procent, przyzwyczailismy sie do myslenia,
ze pojecie ,Polak” jest tozsame z pojeciem ,internauta’, ,bo wszyscy przeciez korzystamy z inter-
netu” Czytelnik tego tekstu najprawdopodobniej spedza codziennie kilka godzin w internecie, czyli
jest intensywnym uzytkownikiem. Czy jest jednak typowym przedstawicielem internautow?

Tego typu mysli i pytania pojawiaja sie, kiedy przedstawiam komus zapisy z wywiadéw pogtebionych
przeprowadzonych z osobami, ktére zachowuja sie zgodnie z wzorcami aktywnosci najbardziej
operatywnych internautéw, czyli takimi, ktérzy wchodzg w interakcje z najwiekszg liczbg innych
0s0b i uczestniczg w dyskusjach ich tgczacych. Jako reakcje zawsze stysze wyrazy niedowierza-
nia: ,Przeciez to nie sg osoby, do ktérych chcemy dotrze¢” Wedtug statystyk obecnych w powszech-
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nej Swiadomosci marketerow Polacy najczesciej wechodzg na YouTube, portale spotecznosciowe,
portale horyzontalne (takie jak Onet i Gazeta.pl) oraz Allegro. Ogladalno$¢ YouTube jest w Polsce
zdecydowanie niedoszacowana, bo filmy z tego serwisu mozna oglada¢ poza nim. Internauta
zatem to kto$ taki, kto wchodzi na YouTube, Facebook i czyta wiadomosci, a czasami co$ kupi
w internecie. Czy rzeczywiscie aktywno$¢ internautéw moze sie ogranicza¢ do kilku sposréd wielu
milionéw domen, ktérych liczby tak naprawde nikt nie zna?

Aktywnych internautéw jest bardzo niewielu. Niemal kazdy z branzy internetowej zna model 1/9/90
Nielsena, wedtug ktérego 1 procent internautéw tworzy tresci, 9 procent komentuje je, a pozostali
stanowig grupe 0sob, ktére wylacznie je czytaja. | chociaz coraz wiecej osob tworzy tresci w inter-
necie (badania Digital Life méwig, ze juz ponad 30 procent), to ciagle sg one w mniejszosci. Kto
prowadzi blog? Kto wypowiada sie na forach? Kto uczestniczy w réznych grupach dyskusyjnych?
Internauci korzystajacy z roznych kanatow komunikacyjnych sg miedzy sobg bardzo zréznicowani;
blogerzy stanowig jedna grupe, uzytkownicy foréw — druga, heavy
userzy serwiséw spotecznosciowych sg jeszcze inni, a spotecznos¢
najwiekszego w Polsce serwisu — YouTube — jest ciggle niezbadana.
Statystyczny internauta moze sie okaza¢ jeszcze trudniejszy do zro-
zumienia niz statystyczny Polak. Ten ostatni jest badany od lat, a ten
pierwszy za szybko sie zmienia, by moc powiedzie¢, ze ma sie w tym
doswiadczenie. Jezeli chce sie wykorzysta¢ potencjat internautéw, war
to by¢ na biezgco z tym, co sie w tym Swiatku dzieje.

dr Albert Hupa, cztonek PTBRIQ, jest prezesem w Interactive Research Center

Dyrektor marki internetowej, dyrektor wydaw-
Dyrektor niczy serwisu internetowego czy dyrektor
marki internetowej sprzedazy projektdw reklamowych w sieci—iich
zespoty — to z perspektywy dziatu badan inter
netowych najczesciej klient wewnetrzny. Klient
wewnetrzny badan w internecie najczesciej
sadzi, ze wie lepiej. Bardzo interesuje sie licz-
bami, ale nie z prawdziwej ciekawosci, tylko dla zdobycia potwierdzenia swoich przekonan. Nieraz
tez dla wykazania swoich sukcesow, faktycznych albo wydumanych. Dlatego rzadziej od badan
ilosciowych i od zestawien licznych dostepnych danych interesuja go badania jakosciowe.

Chcac realizowa¢ naprawde pozyteczne projekty w tak zdefiniowanym $rodowisku, nie warto
akceptowac terminu ,klient wewnetrzny”. Zamiast klientéw warto mie¢ partneréw w internetowym
procesie badawczym. Na czym polega r6znica? Inicjujac proces badawczy, klient wewnetrzny
spodziewa sie btyskawicznego raportu, chociaz nieraz wie tylko mgliscie, czemu ten raport ma
stuzyé. Zaproszony do udziatu w projekcie z trudem przyjmuje do wiadomosci sugestie, ze uczest-
nictwo w procesie jest nieraz bardziej inspirujgce i treSciwe niz sam raport.

Dopiero zmiana relacji z klienckiej na partnerska, nierzadko wymuszona, pozwala zamiast
podejscia site-centric czy udawanego user-centric uruchomic taki proces, ktéry mozna by nazwaé
wrecz Verstehen-centric. Proces skupiony na rozumieniu uzytkownika i jego doswiadczen on-line.

Liczne znane mi procesy badawcze zakonczyty sie w fazie konceptualizacji albo na etapie tworze-
nia narzedzia badawczego. Bywa, ze juz wtedy koriczy sie zainteresowanie dalsza czes$cia procesu,
bo jak skadinad wiadomo — wtasciwie zada¢ pytanie moze znaczy¢ tyle, co uzyska¢ odpowiedz.
W internecie postawienie wiasciwego pytania albo sformutowanie hipotezy bardzo czesto wyc-
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zerpuje ciekawo$¢ poznawcza. To znaczy, ze stworzenie narzedzia,
przetestowanie komunikacji, zrealizowanie badania w terenie, opra-
cowanie wynikow i podsumowanie moga nigdy nie doj$¢ do skutku. Za
to oczekiwana refleksja moze pojawi¢ sie znacznie szybciej. Dawniej
takie podejscie mogto sprawic, ze miejsca winiety nie zajetyby reklamy,
a wymuszona dystrybucja nie zastgpitaby przekonania uzytkownika o
zaletach internetowego produktu.

Piotr Toczyski, jest szefem badar internetowych w Agorze

W codziennej pracy najlepszym zrodiem in-
HOIiStyczne pOdejéCie formacji sa dla nas tradycyjne badania — ko-
do badan internetu munikaty CBOS, badania Eurobarometru czy
i jego uzytkownikéw zlecane badania ilosciowe na wiasny uzytek.
Co nie znaczy, ze internet jest przez nas ig-
norowany, chociaz rzeczywiscie w polityce
raczej wykorzystywany jest do promociji, a nie
do badania nastrojéw spotecznych. Ale to powoli sie zmienia i na przyktad wtasnie z wykorzys-
taniem internetu prowadzone sg konsultacje spoteczne. Najczesciej dotykajacych bezposrednio
uzytkownikéw internetu, jak na przyktad e-handel. Trudno jednak konsultowa¢ wszystko wytacznie
przez internet, nie wykluczajgc tych, ktérzy nie majg do niego dostepu.

Pewng forma niezamawianych konsultacji sa tez akcje mailingowe oséb zrzeszonych wokot jed-
nej wspolnej sprawy. Najtatwiej podaé tu wykorzystywany na lewo
i prawo przyktad ACTA, ale przesytane elektronicznie gtosy od oby-
wateli sptywajg tez w innych sprawach, np. europejskiego patentu czy
zwigzanych z ekologig. Nierzadko wptywa to znaczaco na przebieg
glosowania w Parlamencie Europejskim lub wprowadza jaka$ — wazng
dla Europejczykoéw — kwestie na agende. Wkrétce mozemy spodziewaé
sie podobnych akcji dotyczacych sprawy niezwykle waznej rowniez dla
branzy badawczej — nowej propozycji Komisji Europejskiej dotyczacej
ochrony danych osobowych.

Katarzyna Szajewska, jest asystentkg w Parlamencie Europejskim

W jednej ze scen wysSmienitego brytyjskiego
Wszystko si¢ zmienito, serialu ,Sherlock™, uwspdiczesnionej wer
wszystko pozostato sji  przygod  najstynniejszego  detektywa
takie samo Swiata, dr Watson odwiedza miejsce zbrodni
(a wtasciwie nieszczesliwego wypadku, jak sie
potem okaze) nie ze swoim genialnym przy-
jacielem, a z ... laptopem. Przez komunikator
wideo Sherlock Holmes, ze swojego mieszkania, obserwuije $lady, zadaje pytania, stawia hipotezy,
wreszcie doprowadza do wsciektosci inspektora Scotland Yardu.

W odcinku intryga kreci sie wokét telefonu komorkowego przypominajacego BlackBerry, w ktorym
zapisane sg zdjecia mogace pograzy¢ rozne wptywowe osoby. To w tym serialu normalne — boha-
terowie uzywajg technologii i internetu (np. dr Watson prowadzi blog, na ktérym opisuje rozwigzane
zagadki) zupetnie naturalnie. Nie jest to jednak technologia rodem z CSI Miami. To komorki, jakie
mamy w kieszeniach, laptopy, ktére nosimy w torbach. Ten serial pokazuje jednak, jak bardzo
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technologia zmienita nasze zycia. Co najciekawsze, odcinki ,Sherlocka” to adaptacje opowiadan
Arthura Conana Doyle’a. Cho¢ wiele w nich zmieniono, to 0$ intrygi, namietnosci, ktore targajg bo-
haterami i wreszcie zbrodnie, sg takie same. To dobra ilustracja wptywu, jaki internet i urzadzenia
mobilne maja na nas wszystkich — wszystko sie zmienito i to w bardzo krétkim czasie (iPhone ma
dopiero pie¢ lat, Neostrada raptem dziesie¢) i wszystko pozostato wiasciwie takie samo.

Widaé¢ to tez w badaniach rynkowych i spotecznych, cho¢ wiele
sie w nich zmienia (oszatamiajgca jest dla nas liczba danych, jaka
zostawiajg w sieci ludzie), to jednak nic nie zastagpi badacza, ktory
nada im sens i sprobuje zrozumieé, co one wilasciwie znacza.
Wszystkie dashboardy, automatyczne raporty, wskazniki nic nie
znacza, o ile nie bedziemy rozumieli ludzi, ktérzy te artefakty wy-
tworzyli. To pozostanie bez zmian przynajmniej przez jakis czas.

*Odcinek ,A Scandal in Belgravia’; pierwszy z drugiego sezonu

Hubert Borowski, jest managerem w Pracowni Badari i Innowacji Spotecznych ,Stocznia”

1

: : Praktyka badan przez ostatnie lata
w *qczemu sita przyzwyczaita nas do traktowania in-
ternetu jako uniwersalnego wytrychu.
Po pierwsze, wykorzystuje sie go jako
narzedzie software’'owe czy hardware’owe
— do rejestracji wypowiedzi badanych. Za
posredniczenie zbierania danych przez
smartfony czy blogi nadaje sie mu pozadany atrybut ,sieciowosci”. Drugie powszechne podejscie
wykorzystuje zdolno$¢ sieci do samorejestrowania sig. Aktywno$¢ uzytkownikow analizowana jest
z perspektywy zastanych danych choéby o natezeniu i kierunkach ruchu. Jednak pojemnos$é ramy
jaka jest internet wymaga wyjscia naprzeciw tym dwdém modelom. Bardzo efektywne okazuje sie tu
nasladowanie rzeczywistosci. Role internetu okres$la sie wtedy w zgodzie
z wyznaczonym terenem badan. Moze on sta¢ sie tematem wywiadu
narracyjnego, obszarem etnograficznej obserwacji uczestniczacej,
przestrzenig dla dedykowanych aplikacji — narzedzi dobranych odpo-
wiednio do dynamiki badanych zdarzen. Nie béjmy sie taczy¢ nowali-
jek technicznych i sprawdzonych tradycyjnych metod. Czesto beda sie
uzupetnia¢ tak jak przenika sie off-line z on-linem. Mushu-up badaw-
czych konwencji jest najblizszy prywatnym doswiadczeniom z siecia,
a w triangulacji metod sita!

Katarzyna Zaniewska, jest gltownym specjalista zespotu badar
i rozwoju w Totalizatorze Sportowym

Internet zmienia badania. Coraz wiecej badan
Internet ankietowych realizowanych on-line stanowi de
zmienia zdanie facto naturalng ewolucje sposobu dotarcia do
respondentéw. To zdarzato sie juz wczes$niej —
gdy telefon miat juz prawie kazdy, CATI zyskato
na znaczeniu jako tanszy i szybszy sposéb na
realizacje badan. Gdy internautow mamy juz
wiecej niz nieinternautéw, gdy w mtodych grupach niemal kazdy jest osiagalny za posrednictwem
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sieci badania CAWI sg coraz czestszym, coraz bardziej naturalnym wyborem. Dajg oczywiscie
takze nowe mozliwosci, ale posiadajg tez istotne ograniczenia.

Jednak prawdziwa rewolucja dzieje sie obok. Konsumenci ze swoimi relacjami, dyskusjami,
opiniami, ze swojg grupa spoteczng, zainteresowaniami, pasjami, sportem, ze swoimi ukochanymi
i znienawidzonymi markami sg on-line. Umawiajg sie na spotkania, komentujg codzienne wy-
darzenia, like’'ujg memy, pytaja o rekomendacje, opowiadajg o zaku-
pach w hipermarkecie...To wszystko na naszych oczach.

Do niedawna to wszystko byto nieuchwytne, niedostepne, niearchiwizo-
wane, a respondenci w badaniach ujawniali nam tylko wybrane wycinki.
Co wigcej, moglismy w ten sposdb poznawac co najwyzej kilkanascie,
kilkadziesigt osob. Dzi$ $wiat milionéw konsumentéw mozemy ogladac
duzo swobodniej przez magiczne lustro monitora i trzeba przyzna¢, ze
to chyba ciekawsza alternatywa niz lustro weneckie.

Gabriel Matwiejczyk, Business Development Manager
w NM Incite — A Nielsen/McKinsey Company

W internecie nie chodzi juz o internet. To caty
Quo vadis kompleksowy ekosystem cyfryzacji, ktory doce-
rese@rch lowo ma przenikng¢ wszystko. Nawet jesli dzis
tak sie jeszcze nie stato, logika procesu jest
nieubtagana. Nie trzeba juz ,by¢” w interencie,
zeby z niego korzysta¢. Dla wielu ludzi internet
jest jak powietrze: niezbedny i niezauwazalny.
Sie¢ urzadzen, technologii i kulturowych praktyk ich wykorzystania otacza nas i obejmuje coraz
wigcej dziedzin zycia. Jakiego typu wyzwaniem dla badan jest taki $wiat? Kluczowe wydajg mi
sie dwa pojecia.

Pierwsze to ,big data” Pojecie, ktore robi kariere od zaledwie roku, ale wysuwa sie na czoto klu-
czowych idei wspdtczesnosci. Swiat cyfrowy to $wiat masowej nadprodukcji danych. Docelowo
wszystko zostawia¢ bedzie za sobg $lad. Stwarza to nowe jakoSciowo wyzwanie dla analizy,
a jednoczesnie postulat oderwania sie od klasycznych metod socjologicznych. Po co pyta¢ ludzi
o cokolwiek skoro mamy do dyspozycji niezmierzone strumienie danych o ich zachowaniach, pre-
ferencjach, emocjach, lokalizacji czy relacjach? Trzeba tylko nauczy¢ sie je analizowac.

Czy to znaczy, ze stare sprawdzone narzedzia bedziemy musieli odtozy¢
na potke? Raczej beda one kolejnym cennym zrédtem danych, ktére
bedziemy mogli precyzyjnie potaczyé z innymi. Z ich pozyskiwaniem
w dynamicznym $rodowisku cyfrowym wigze sie kolejne wyzwanie:
zdobycie uwagi respondentéw. Klucz lezy w budowaniu autentycznego
zaangazowania, wykorzystaniu wiezi spotecznych lub mechanizméw
tzw. gryfikacji. Wymaga to jednak od badaczy zakwestionowania wielu
utartych Sciezek i dogmatéw bez utarty jakosci wynikow. Wierze, ze to
mozliwe.

Krzysztof Sobieszek, jest pefnomocnikiem zarzadu ds. badari w Naszej Klasie
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Integruje,
Informuje,
inspiruje.

Ostatnie lata to dla PTBRIO najaktywniejszy okres w historii. Przyblizamy
zarbwno juz zrealizowane projekty, jak i te, ktbre mamy dopiero w planach.
W tym rozdziale przeczytacie o Konsumencie 2012, Raporcie Idealnym
czy Cyberresearch.

Redakcja: Mateusz Galica

Redakcja: Katarzyna Gawlik

Redakcja: Arkadiusz Wodkowski




Refleksje wokot raportu
Konsument 2012

N 'fVe"‘&/(j

Mimo spodziewanego na grudziern 2012 roku korica $wiata nie brak $miatkéw gotowych
przedstawiaé prognozy trendéw na 2013 rok. Kiedy powstaje ten tekst, w Srodku lata 2012, nic
jeszcze nie zapowiada konca tego roku ani poczatku nastepnego. A jednak juz dzi$§ poznaé mozna
Technology and IT Trends 2013", Trendy 2013: Transport i Motoryzacja?, czy Marketing Trends
for 2013 and beyond® (sic!). Nie méwiac juz o Swiecie mody, ktéry odwaznie obwieszcza, co
bedziemy nosi¢ za rok. Im blizej przetomu roku, tym wiecej Srodowisk spieszy podzieli¢ sie swojg
wizja przysztosci.

Lektura tego rodzaju zestawien nasuwa

refleksje nad wieloznacznoscia pojecia ,trend”

Pojawia sie on w bardzo zréznicowanych kon-

tekstach i do r6znej rzeczywistosci spotecznej

sie odnosi. Jak wielu probleméw nastrecza,

dowodzi Wikipedia. Pod hastem ,trend (socjologia)” znajdujemy jedynie informacje o usunieciu
dwdch dotychczasowych artykutéw. Jeden opatrzony zostat komentarzem ,nieprawdziwy substub
— zbyt waska definicja’; drugi — po prostu ,wygtup” Hasto ciagle czeka na $miatka gotowego podjaé
wyzwanie.

Z wyzwaniem tym zmierzyliSmy sie w gronie ekspertéw PTBRIO na przetomie 2011 i 2012 roku,
przystepujac do realizacji projektu Konsument 2012. W toku dyskus;ji, jakie wéwczas toczyliSmy,
wielokrotnie spotykaliSmy sie z niejasnosciami wokét pojecia ,trend’, probujgc ustalic, w jaki

sposéb my, badacze, definiujemy to
zjawisko, a takze w jakim zakresie
jesteSmy w stanie kompetentnie sie
0 nim wypowiadagé.

Najprostsza definicja pojecia ,trend”
jest konsekwentna, stopniowa zmiana
jakiego$ wskaznika w czasie. Do tego
porzadku nalezy pie¢ najwazniejszych
trendow, ktore zdominuja przysziosé
wedtug Muhtara Kenta, prezesa
Coca-Coli*. Sg to: masowa urba-
nizacja, starzenie sie spoteczeristw,
powstawanie nowej klasy $redniej
na rynkach wschodzacych, wzrost
dostepu do technologii mobilnych oraz
wzrost roli ekologii i rozwigzan proeko-
logicznych w biznesie. Cho¢ trudno
polemizowac z trafnoscig powyzszych

przewidywan, to jednak moga sie
one wyda¢ nieco rozczarowujgce.
Prognozy te powstaty na pod-
stawie analizy przebiegu krzywych
w czasie dla réznych wskaznikow,
przede wszystkim demograficznych.
Ich czasowa rozciggtosé powoduije,
ze trudno wyciaga¢ z nich wnioski
i rekomendacje dorazne pozwalajace
prognozowa¢ zmiany zachowan
rynkowych i inspirowaé innowacje. To
raczej widok z lotu ptaka dajacy pewne
ramy interpretacyjne, ale wymagajacy
zejscia na nizszy poziom.

Pojecie ,trend” nasuwa przeciez
skojarzenia ze znacznie bardziej
ekscytujacymi zjawiskami z innowacja
na czele. Jako badacze uczu-
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leni jesteSmy na swoiste mody, kidre rodzg sie w niszowych Srodowiskach trendsetteréw, sto-
pniowo zyskujgc masowosé, aby za chwile zostaé wyparte przez kolejny, Swiezszy trend. Tak
rozumiane trendy sa przedmiotem nie tyle analizy, co polowania. Odzwierciedlaja to nazwy
serwiséw gromadzacych owe ciekawostki, nowinki i gadzety niosace w sobie potencjat trendu:
trendwatching.com czy trendhunters.com. Réwniez polski serwis nosi nasuwajaca bojowe sko-
jarzenia nazwe F5. Jako badacze, czujemy jednak pewien dyskomfort zwigzany z takim ujeciem
zjawiska trendow. ChcielibySmy, zeby wszystkie wnioski byly odpowiednio udokumentowane
i wyptywaty z rzetelnych badan. Tymczasem polowanie na trendy to sprawa intuicji, ogéInej orien-
tacji, niewymiernego wyczucia. Trudno tu zastosowa¢ narzedzia ilosciowe, trudno zdefiniowac
prébe i grupe docelowa.

Wydaje sie jednak, ze nasz badawczy dystans

i potrzeba syntetyzowania pozwalaja na te z pozo-

ru przypadkowe mody spojrze¢ w spos6b bardziej

catosciowy i dostrzec w nich pewien porzadek.

Potrafimy tworzy¢ uogdlnienia, teorie i modele,
dla ktérych moda, gadzet, pojedyncze zjawisko sg tylko manifestacja. Przyktadami takiego
podejscia do zagadnienia trendéw sg wydana przez 4P Research Mix Teczka trendéw oraz pub-
likowane przez agencje JWT 10 Trends for 2012. Prezentuja one uogélnione wzorce konsumpgciji
zwigzane z okreslonymi potrzebami i wartosciami, jakie stoja za owymi akcydentalnymi manifes-
tacjami. Podobng warto$é, cho¢ z mocnym ukierunkowaniem na 6w gadzetowy aspekt zjawiska,
przedstawiajg publikacje skoncentrowane na sferze technologii. To tu lokuje sie przeciez znaczna
czes¢ skojarzen z nowoczesnoscia i trendami. Do tych zagadnier odwotuje sie TrendBook 2012
Natalii Hatalskiej oraz 12 Digital Predictions for 2012 publikowane przez Millward Brown.

Wiasciwy nam, badaczom, balans znajduje sie wiec posrodku. Potrzebujemy umocowania
zjawisk w danych, zeby utwierdzi¢ sie w ich obiektywnosci,
potrzebujemy tez rozlicznych przyktadéw, na podstawie
ktérych mozemy budowa¢ uogdlnienia i uzyskiwa¢ wglad
w motywacje stojace za zachowaniami konsumentéw. Czy
taki wglad mozna nazwa¢ trendem? A moze stowo to wpro-
wadza wiecej zametu i nieporozumien niz przynosi pozytku?




Po boZzemu! Nic sie nie dzieje bez przyczyny, czyli woli niebios. Trendy
to rzeki masowych wybordw i zachowar utworzone z matych strumyczkow indywid-
ualnych potrzeb i pragnien, ktore z réznych powoddw stajg sie ze soba zbiezne.
Czasem wystarczy, Ze niewielka grupa ludzi zachowa sie w okreslony sposob i dzieki
wzmocnieniu medialnemu albo marketingowemu w krotkim czasie znajduje sie
masa jej nasladowcdw. Marketing moze wyczuc wzbierajgcy trend i wypuscic ,dopalacz’ lansujac
produkt wspierajacy rodzacy sie trend. tatwo mozna sie jednak na tym przejechac, bo profity
zgarniajg raczej nie pionierzy trendu, lecz ci, ktérzy dostarczaja dojrzate i innowacyjne produkty w
fazie petnego rozkwitu nowej mody. Marketer, ktory w swojej pysze wyobraza sobie, Ze moze jak
jakis demiurg wykreowac trend z niczego, zmarnuje tylko czas i pienigdze swojej firmy.

Piotr Szczepaniak:

Papier jest tabu, wiec trzeba sie oprze¢ na kitéryms z modeli tamania tabu. Trend,
ktory sie najlepiej do tego nadaje, to ,naturalizm jak gdyby nigdy nic; a wiec cos jak eco, tylko bez
ideologii. Mozna by zrobi¢ kampanie (albo i sam papier) w brazach albo wylansowac ,twarz” kam-
panii w postaci fajnej d... (tym razem dostownie rozumianej). Sprobowatbym tez wykorzystac trend
»na wielofunkcyjnos¢” — nikt sie jeszcze nie odwazyt stworzyc uniwersalnego produktu higienicz-
nego przeznaczonego do nosa, ust i pozostatych otworéw. To by dopiero byto uderzenie w tabu!
Juz sie wpraszam na casting wybierajacy modelke do tej kampanii.

Piotr Szczepaniak:

Rozumiem, Zze chodzi o Polske. Stawiatbym na znaczny wzrost zakupow w inter-
necie. Ludzie kochaja, jak przyjezdza do nich kurier z paczka — to taki Sw. Mikotaj w swiecie bez
Boga. Nowy styl zakupow ma jednak swoje konsekwencje. W sklepie kazdy jest w ttumie, a przed
komputerem jest wielki pan. Lubi powybierac i pogrymasic. Liczy na to, Ze moze trafi cos oryginal-
nego, czego nie majg inni i co by go ,wyrazato’ Dlatego trzeba by sie nastawic¢ na wiekszy wybor
i personalizacje. Produkty beda sprzedawane w wiekszej liczbie wzoréw, modeli, ,limitowanych
serii” itd., aby zaspokoic pragnienie wybierania i odrozniania sie. To nie jest dobra wiadomosc, bo
roznicowanie produktu to koszty. Na pocieszenie dorzuce jednak i druga prognoze — préznosc kon-
sumentow kaze im nie tylko wybrzydzac, ale rowniez kupowac rzeczy nowe i dobrze wygladajgce.
Design, czyli wzornictwo przemystowe, ma przed sobg swietlang przysztosc, a zamitowanie do
,Nowek” napedza koniunkture jak nic.
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Konsumenci sa lepiej poinformowani, aktywnie poszukujg informacji i to
bedzie coraz powszechniejsze. Coraz bardziej bedzie sie uwidaczniata
gra miedzy sprzedawcami produkiéw a klientami. Sprzedawca bedzie
chciat dziataniami marketingowymi naméwi¢ do sprzedazy. Natomiast kon-
sument bedzie wiedziat, ze kierowany do niego przekaz reklamowy moze
by¢ ztudny, wiec sprawdzi, jak jest naprawde. Moim zdaniem zmieni sie
przy okazji dos¢ niepokojacy w tej chwili model korzystania z internetu,
ktéry jest — szczegdlnie przez mtodszych — trakiowany jak wyrocznia. Pier-
wsza odpowiedz w popularnej wyszukiwarce zazwyczaj jest odpowiedzig
wigzacg i kropka. To bedzie moim zdaniem ewoluowato w kierunku jakosci.
Bedziemy bardziej wymagajacy wobec tych, kitérzy sprawdzajg za nas.

Ludzie interesuja sie, co sie dzieje z ich pieniedzmi. Do kogo one trafia.
Rodzi sie Swiadomosé objawiajgca sie w takim przyktadowym toku myslenia:
.Nie chce, zeby moje pienigdze trafity do wielkiego miedzynarodowego kon-
cernu, bo w zesztym tygodniu styszatem, ze bedzie on zwalniat i gnebit
pracownikéw” To tylko przykiad, bo kazdy ma inng motywacje. Kto$, kto
identyfikuje sie z lokalnym otoczeniem, bedzie dbat o to, co jest dookota
niego. Lepiej, zeby zarobita pani Krysia, kiéra prowadzi u mnie sklep
z nabiatem, bo wiem, ze ona potem sprowadzi sery od sprawdzonego goscia,
z ktorym utrzymuje kontakt. | jemu bedzie dobrze, i pani Krysi bedzie do-
brze, a ja jestem zadowolony, bo moge sobie z nig w sklepie porozmawiac.

Dyskonty sa bardzo nowym trendem, fenomenalnym. Powtarzamy jeden do
jednego to, co sie stato w Niemczech. Tam dyskonty sg elementem krajobrazu.
A u nas jeszcze nie, ale mysle, ze tak sie stanie. | wydaje mi sig, ze bedzie
miedzy nimi wigksza konkurencja. Ten rynek jest na tyle pojemny, ze na pewno
jest miejsce dla jeszcze kogos.



2Sszkolenia ptbrio

szkolimy na wszystkich poziomach zaawansowania

Modut MasterClass

Modut ToolKit

ModutMasterClass skierowany jest do doswiadczonych
badaczy ikierownikow zespotow, kidrzy poszukujg szkolen
na poziomie zaawansowanym metodologicznie

i narzedziowo, atakzetych, ktérzy poszukujg nowosci
badawczych lub chca doskonali¢ umiejetnosci
zarzgdzania: projektem, zespotem, sprzedaza.

Modut” ToolKit obejmuje szkolenia skierowane do oséb
biegtych w wybranych typach narzedzi i podejsé, ktdre
chca rozszerzy¢ swoje umiejetnosci o kolejne kompetencie.
Szkolenia'modutu ToolKit sg praktycznym przewodnikiem
po okreslonym typie czy Kategofii badan, a po ich
zakonczeniu uczestnik dysponuje konkretnymi
umiejetnosciami.

Szkota Badan Rynku

%sbr

Szkota'Badan Rynku to cykl 15 blokéw tematycznych
stanowigeych podwaliny wiedzy z zakresu badan
marketingowych. Propozycja SBR jest skierowana do osob
rozpoczynajacych przygode z badaniami, niezaleznie od
tego czy w swojej pracy zawodowej zlecajg czy realizuja
projekty badawcze.

www.ptbrio.pl
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Raport
ldealn

Poradnik dla profesjonalistow
oraz wyniki badan

Czy istnieje raport idealny? Raczej nie... A czy istnieje cos
takiego jak budynek idealny? Takze nie, jednak wszystkich
architektow obowigzuje pewien zestaw zasad, ktorych
powinni przestrzegac, kreujgc swoje dziefa.

W maju 2012 roku zakonczyliSmy pierwszy etap projektu ,Raport Idealny’, kiérego celem jest poprawa
poziomu raportowania z badan w Polsce. Opracowujac wskazowki dotyczace raportowania w branzy badaw-
czej, wykorzystaliSmy wiedze i opinie kilkudziesieciu ekspertow pracujacych na co dzien w branzy badan
rynku, marketingu i w mediach. SkorzystaliSmy z do$wiadczenia oséb, kiére w swym zawodowym zyciu
tworza raporty badz staraja sie na ich podstawie podejmowaé decyzje biznesowe.

Rozmawiajac z odbiorcami informacji marketingowej, ustyszeliSmy wiele dobrych, ale tez wiele cierpkich
stéw pod adresem tworzonych w Polsce raportow badawczych. OdkryliSmy, jak bardzo jakosé raportowania
agencji badawczej wptywa na przebieg proceséw biznesowych w firmie klienta. Dobry raport jest w stanie
duzo zbudowagé, a zty moze wiele popsué.

Warto podkresli¢, ze w projekcie nie dotykaliSmy kwestii merytorycznej oceny jakosci pracy agencji badaw-
czych i badaczy (choé przy okazji wielokrotnie styszeliSmy dobre opinie na ten temat). SkupiliSmy sie
catkowicie i wytacznie na procesie powstawania i uzytkowania raportu z badan rynku i opinii.

Praktyki godne pochwaty, jak i te godne potepienia, zebrane zostaty w formie 11 zasad, ktére moga by¢
pomocne zaréwno dla badaczy, jak i ich klientéw we wspdlnym tworzeniu dobrych opracowan z badan mar-
ketingowych.

Olbrzymie zainteresowanie, jakim cieszyta sie premiera Raportu Idealnego (chetnych byto dwukrotnie wiecej
niz miejsc na sali), sklonito nas do przygotowania specjalnej oferty PTBRIO skierowanej do agencji badaw-
czych i badaczy wsrdd klientéw. W ramach tej oferty przygotowali$my dedykowany warsztat z dobrego rapor-
towania oraz prezentacje kluczowych aspektéw poruszonych w poradniku.



Poradnik, a takze inne owoce projektu Raport Idealny, nie powstatyby bez zaangazowania gro-

na ekspertéw, ktérzy zgodzili podzieli¢ sie z nami swoja wiedzg i czasem. Dziekujemy Magdzie
Chojnowskiej, Agacie Grabowskiej, Ani Karczmarczuk, Kasi Gawlik, Marcie Szycman, Adamowi
Polaszowi, Tomkowi Jedrkiewiczowi, Leszkowi Szycmanowi, firmie CADAS Software oraz sponso-
rowi projektu, firmie Orange Polska.

Mateusz Galica, cztonek PTBRIO, TNS Polska, szef projektu Raport Idealny
Kuba Piwowar, czionek PTBRIO, Google, redaktor poradnika Raport Idealny
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Sciezka tworzenia dobrego raportu

na podstawie wynikéw badania wsrod klientéw

)

start

legenda

Praca badacza nad
raportem powinna zacza¢
sie jak najwczesniej - badacz
przede wszystkim musi by¢
pewien, ze wie, po co klient
zleca konkretne badanie

Badacz powinien starac sie
jak najdoktadniej poznac¢
oczekiwania klienta wobec
raportowania
(uwzgledniajac oczekiwania
klientéw wewnetrznych)

poszczegoélne ,przystanki” na ciezce oznaczajg
waznos¢ i ocene danego atrybutu wedtug klientéw

wymaga
znaczacej

poprawy ﬁ

jest obecnie na
/ odpowiednim
poziomie

wazno$¢ danego
atrybutu (wyra-
Zona procentowo
oraz przez wielko$¢
,babla”)

Nota metodologiczna

W przypadku watpliwosci
W procesie pracy nad
raportem, badacz
kazdorazowo powinien
rozwiewac je poprzez
kontakt z klientem

Kolory i grafika wykorzysty-
wane w raporcie powinny
by¢ spojne i konsekwentne
przez caty dokument

Whioski z badania powinny
by¢ wyraznie oddzielone od
hipotez, rekomendacji czy
czystej faktografiii” czyli
opisu

Raport musi zawierac slajdy
opisujgce metodologie
badania

Raport przed wystaniem do
klienta powinien by¢
whnikliwie sprawdzony, aby
nie zawierat btedow

i literéwek

8%

relacja

Raport z badania powinien
konczyc sie konkretng
rekomendacja dla mojego
biznesu

Kazdy slajd w raporcie
powinien by¢ wyczerpujaco
opisany, aby mdgt zostac¢
wyciety z raportu

i funkcjonowac
samodzielnie

Jezyk raportu powinien by¢
neutralny i mozliwie prosty,
tak, by zadowolit kazdego
analityka

Raport powinien by¢
tresciwy, konkretny,
skondensowany - dzieki
temu czas potrzebny na
zapoznanie sie z wynikami
badania bedzie ograniczony
do minimum

Wyniki badania powinny
by¢ podane w sposéb
wyczerpujacy, tak, by
zminimalizowa¢ mozliwe
pytania,dlaczego?” podczas
lektury

Badanie CAWI, kwiecierr 2012 r, na probie N=273 klientéw (odbiorcéw badan rynkowych) z bazy PTBRIO.
Respondenci zostali poproszeni o wybor najwazniejszych warunkéw koniecznych do powstania dobrego ra-

portu, a nastgpnie ocene poszczegdlnych elementéw: czy obecnie sg one na odpowiednim poziomie czy tez

wymagaja poprawy.



Whnioski

Poziomy zadowolenia badaczy z wiasnej pracy oraz zadowolenia klientéw z otrzymy-
wanych raportéw znaczaco sie réznia.

Konieczne jest przesuniecie Srodka ciezkosci w projekcie badawczym z zaangazowania
w dobor préby, kwestionariusz i analize danych w strone satysfakcjonujacego klientow ra-
portowania.

W wirze pracy nad projekiem, braku czasu i deadline’éw ginie pytanie Po co jest ten
projekt?, co z kolei przektada sie na jako$c¢ raportu.

Forma, w ktérej branza dostarcza raporty, zbyt stabo uwzglednia sposéb ich wykorzysty-
wania oraz r6znorodnos¢ odbiorcow.

Oferta PTBRIO

Warsztat i prezentacja - by tworzy¢ jeszcze lepsze raporty...
Zajecia prowadza doswiadczeni badacze i trenerzy PTBRIO:
Adam Polasz (Kompania Piwowarska), Leszek Szycman (Unilever) i Kuba Piwowar (Google).

warsztat — Jak udoskonali¢ raporty badawcze?

Najpierw spytamy o Twoje potrzeby i specyfike wspétpracy z klientem, a potem: w ciagu 1 dnia,
przekazemy Tobie i Twoim wspotpracownikom (grupy max 15-osobowe), unikalng wiedze, aby
doskonali¢ Wasze umiejetnosci.

prezentacja — Raport Idealny w pigulce - praktyki godne pochwaty i te godne potepienia
Jesli nie widziate$ jeszcze prezentacji Raport Idealny i chciatbys, aby w Twojej firmie powszechne
byto stosowanie zasad dobrego raportowania i rozumienie ich, to zapro$ nas na 2 godziny,
podczas ktérych dowolnej liczbie oséb z Twojej agenciji przekazemy te unikalng wiedze.

Raport
Idealn

Poradnik dla profesjonalistow
oraz wyniki badan

www.ptbrio.pl
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Badania jako$ciowe on-line

XIll Kongres Badaczy Rynku i Opinii

Wykorzystanie serwiséw i sieci spotecznosciowych do prowadzenia badan
spotecznych i marketingowych

Badania rynku jako element dziatalnos$ci biznesowej, 1/2 dnia

Etapy procesu badawczego, 1/2 dnia

Badanie motywaciji i proceséw podejmowania decyzji

Darling | lowe ju, strefa b

Zmierzyé, oszacowac, poréwnacé - techniki ilosciowe

Poznaé znaczy zrozumie¢ - techniki jakoSciowe

Skuteczny menadzer: realizacja zadan i budowanie motywacji

Badania marketingowe - przewodnik uzytkownika

Badania U&A oraz badania segmentacyjne

Badania marki, 1/2 dnia

Badania komunikacji, 1/2 dnia

Gamefication w badaniach marketingowych

Dobér préby i grup docelowych w klasycznych
i internetowych badaniach marketingowych

Warszawa! Teraz! strefa b

Badania reklamy - przeglad stosowanych metod badawczych

Przestrzenna wizualizacja danych

Etnografia w stuzbie marketingu, 1/2 dnia

Kalendarz PTBRIO na sezon 2012/2013

Katarzyna Gawlik (TNS Polska)

Hotel Marriott, Warszawa

Albert Hupa (Interactive Research Center)

Michat Kociankowski (Synergion)

Agata Grabowska (McCann Worldgroup)

Dominika Maison (Wydziat Psychologii UW, Dom Badawczy
Maison)

Warszawa

Rafat Janowicz (TNS Polska Poznari)

Agata Wiszniewska (EEI Market Research)

Aleksander Szojer (Vision Seed Coaching)

Adam Polasz (Kompania Piwowarska)

Anna Forycka (Ipsos)

Marek Biskup (Millward Brown)

Pawet Ciacek (Millward Brown)

Michat Protasiuk i Anna Goraczka (Kompania Piwowarska)

Albert Hupa (Interactive Research Center)

Warszawa

Adam Polasz (Kompania Piwowarska), Maciej Karwowski
(Millward Brown)

Piotr Janczewski (Nielsen)

Robert Zydel (Saatchi&Saatchi Think Tank), Tomasz
Jedrkiewicz (PTC)




Marzena Zurawicka i Krzysztof Polak
(Semiotic Solutions Polska)

Jan Zajac (UW, sotrender)
Arkadiusz Wodkowski (AMPS)

Anna Forycka (Ipsos)

Magdalena Dobrowolska-Sagan (Prowokacje
Strategiczne)

Adam Polasz (Kompania Piwowarska), Leszek
Szycman (Unilever Polska)

Warszawa
Piotr t ukasiewicz (Millward Brown)

Jacek Galazka (Ex-Press)

Robert Zydel (Saatchi & Saatchi Think Tank)
Tomasz Jedrkiewicz (PTC)

Aleksander Szojer (Vision Seed Coaching)
Warszawa
Warszawa

Warszawa

“szkolenia ptbrio

“'szkota badar rynku

Semiotyka, 1/2 dnia

Badania sieci, 1/2 dnia

Mystery shopping - wprowadzenie do metody, 1/2 dnia

Szerokie spojrzenie na konsumenta oraz kategorie jego oczami, czyli badania
U&A i badania segmentacyjne

Badacz jako partner w dyskusiji o biznesie klienta. O umiejetnosciach
wykraczania poza perspektywe badawcza, 1/2 dnia

Raportowanie i prezentacja wynikow, 1/2 dnia

Polski pop-patriotyzm, strefa b

Kulturowe zrédta insightéw, 1/2 dnia

Warsztaty edytorstwa wizualnego (visual editing)

Etnografia w badaniach rynku

Skuteczne zarzadzanie zespotem

Imperatyw szczescia, strefa b

Ci starzy sg jacys inni... strefa b

Ucieczki i powroty, strefa b

a1

A%

ok
25

i

Warszawa

Warszawa

PRL: reaktywacja? strefa b

Pocztowka z podrézy, strefa b

HIl
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6 OSOb sprawujacych swoje funkcje spotecznie,
wybieranych na dwuletnig kadencje przez
Walne Zebranie Cztonkéw
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sekretariat

zapewnia biezacg ob:
oraz petni funkcje punktu
zainteresowanych badaniami

sekretariat@ptbrio.pl

g zarzadu i cztonkéw
pacyjnego dla os6b

ponad 250 osdk
pracujacych w agep badawczych
oraz w firmachd tucjach

zlecajac dania

ania

- ANK a PTBRIO przygotowana zgodnie z wytycznymi ESOMAR
i wypetiana@erocznie przez kilkadziesiat firm badawczych

2. Badanie Wize

projekt realizowany od 208

ku Branzy Badawczej

3. Badtanie Badaczy |

ajacy na celu poznanie @

badawczy realizowany od 2010
p’zajmujacych sie badaniami

naty

ie patronatem i wspétpracuj D 17 wydan katalogu PTBRIO

93 edycje comiesigecznego
wydania NEWSLETTERA

spotecznych, wydarz
oraz przedsiewzie¢ z zakresu

IR Raport Idealny — badanie eksperckie

z udziatem twércéw i odbiorcéw badan

Konsument 2012 - raport o trendach



nasze projekty

STREFA B cyki otwartych 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 dziatan marketingowych przedsigbiorstw

i w codziennym zyciu spotecznym

zhadaj.to

z udziatem Mcje prestizowego konkursu studenckiego
badaczy

PRAKTYKA NAUCE, NAUKA PRAKTYCE
cykl wyktadéw dla nauczycieli akademickich majac
na celu transfer wiedzy biznesowej do $wiata
nauki

800 uczestnikow konkursu,
60 finalistéw, 15 laureatéw i staze w renomow-
anych polskich agencjach badawczych

www.zbadaj.to

ota badan
NKU Vi edycja

15 blokéw tematycznych
dotyczacych podstaw planowania, prowadzenia

i wykorzystywania badan, przeznaczony dla wszyst-
sh mtodych badaczy zajmujgcych sie marketingiem
: ikacia

G| & nowa formula zajeé

tadowcy SBR to najwieksze polskie autorytety
w dziedzinie badan rynku

n
konférencje
inspirujgce i opiniotworcze:
Kongresy Badaczy Rynku i Opinii B0 uczestnikow #lat. www.kongresbadaczy.pl

Konferencje Cyberresearch, Letnie SeminariaiBadawcze Ekspedycje Badawcze, SIOK

raz seminaria tematyczne

KONGRES

BADACLZY RYNKU | OPINII
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| Integruje, informuje, inspiruje

nwC28€ S‘/[m 1 C 7 o
cyberresearch2.0

Tegoroczna edycja Cyberresearch potwierdzita, Zze temat badar on-line staje
sie coraz wazniejszy nie tylko dla badaczy, ale réwniez dla ich odbiorcow.
Zaskoczyto mnie, Ze badania w sieci — zawsze uwazane za szybkie — powinny
'ﬁ _ byc jeszcze szybsze, zeby dordwnac tempa marketingowi on-line. Potwierdzity
: sie z kolei nadzieje, Ze robienie badari przez internet wnosi wartos¢ dodana,
=1 " niemoZzliwg do osiggniecia tradycyjnymi technikami. To wazne, poniewaz
Michat RybkowskKi  zaletg tych badari przestaje by¢ wreszcie niska cena i krétkie terminy reali-
zacji. Istotna jest natomiast coraz silniejsza refleksja metodologiczna nad
badaniami on-line jako metoda — szczegdlnie, ze widac jg nie tylko po stronie agencji badawczych,
ale réwniez klientow.

Michat Rybkowski, Research Manager w UPC Polska

Uczestnictwo w konferencji Cyberresearch powinno na state zagoscic w ka-
lendarzu 0sob, ktérych praca zawodowa lub zainteresowania zwigzane sa
z szeroko pojetymi aktywnosSciami i badaniami on-line. Prezentowane case
study pokazuja nowa perspektywe i sg inspiracja do dziatania. Bezcenna
jest rowniez mozliwosc¢ spotkania sie i wymiana doswiadczen ze specjalis-

: tami z branzy. Konferencja Cyberresearch jest jedynym tego typem wydarze-
Anna Goraczka niem w Polsce!

Anna Goraczka, czionek PTBRIO,
Insights Innovations Manager w Kompanii Piwowarskiej

Konferencja Cyberresearch to niewatpliwie jedno z najwazniejszych spotkan
branzy. Dlaczego? Internet stat sie czescig badawczej rzeczywistosci. Roz-
wdj nowych technologii zrewolucjonizowat nasze Zycie codzienne prawie
w kazdym aspekcie. Od finansow przez kulture, rozrywke, zakupy po zycie
towarzyskie. Swiat jest zupetnie inny niz 20 lat temu... A $wiat badari? Od
h dziesigtkdw lat niewiele byto zmian, jesli chodzi o metodologie, techniki
Patrycja i narzedzia. Dopiero w ostatnich kilku latach cos sie zaczeto dziac. Nikt juz
Tomezyk-Serafin chyba nie watpi, Ze rzeczywistos¢ on-line odcisnie swoje pietno i na naszej
branzy i rdowniez jg zrewolucjonizuje. Zatem warto zdobywac wiedze, dzielic¢ sie doswiadczeniami,
przemysleniami, pogladami. Nie wyobrazam sobie dzis refleksji nad badaniami marketingowymi
bez uwzglednienia tematu badari on-line.

Patrycja Tomczyk-Serafin, czionek PTBRIO,
Senior Consumer Research Manager w Sandoz Polska



Nptbrio

Konferencja Cyberresearch to doskonate miejsce wymiany wiedzy
i doswiadczeri zwigzanych z badaniami on-line. W jednym miejscu mozna
spotkac zardowno badaczy, ktérzy na co dzien realizuja réznorodne pro-
jekty, jak i osoby, ktore interpretuja wyniki i przektadaja na dziatania bi-
znesowe: przedstawicieli domdéw mediowych, brand managerow czy
marketingowcow. Inspirujgce tematy wysigpieni dotyczgce wykorzystania
Anna Katuzna  najnowszych trendéw marketingowych w praktyce badawczej, sprawiaja,
Ze uczestnictwo w konferencji skiania do refleksji nad metodologig prow-
adzonych badarn. Przyktadowo zastanawiamy sie, ktdre z mechanizmow grywalizacji mozna by
zastosowac w biezgcych projektach? Jak poprawi¢ efektywnosc badari realizowanych w mediach
spotecznych? W jaki sposob wykorzystac boom na technologie mobilne, aby byc jak najblizej
konsumentéw? Na konferencji mozna byto zaobserwowac, Ze branza badawcza stoi przed
wyzwaniem podazania (nadgzania?) za dynamicznie zmieniajacym sie Srodowiskiem internetu
i jego uzytkownikami. Dostepne metodologie badari nie zawsze sg doskonate, brakuje ujed-
noliconych wskaznikdw, ktdre bylyby stosowane przez rozne Srodowiska zwigzane z interne-
tem. Z niecierpliwoscia czekam zatem na Cyberresearch 3.0, aby przekonac sie, jak odnajdziemy
sie w cyberswiecie bedacym jednym z wymiardw otaczajacej nas rzeczywistosci.

research3.0

konferencja ptbrio

18 — 19 kwietnia 2013 r.
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| WORLD RESEARCH

Ostatni rok byt bardzo wazny pod wzgledem wspoipracy miedzy ESOMAR-em a polskimi ba-
daczami i organizacja PTBRIO. Po pierwsze, w marcu 2012 roku odbyto sie po raz pierwszy
w Polsce migdzynarodowe seminarium ESOMAR-u poswigcone badaniom w naszym regionie
— CEE Research Forum. Spotkanie to zorganizowano w Krakowie pod koniec marca 2012 roku.
W seminarium, obok uczestnikéw z r6znych stron $wiata, wzieto réwniez udziat wiele 0s6b z Polski.
| to nie tylko jako pasywni uczestnicy, ale rowniez aktywni prelegenci. OdniesliSmy sukces, bo
prestizowa nagrode za najlepszy referat tej konferencji otrzymaty Polki: Kasia Gawlik i Beata Gers
(Insight into poverty. How to approach consumers in crisis).

Drugim wydarzeniem tego seminarium byto
kameralne spotkanie w ramach organizowane-
go w wielu krajach catego $wiata cyklu ,ESO-
MAR Best of..), ktérego celem jest prezentacja
w lokalnych $rodowiskach réznych nowych
zjawisk badawczych. W pieknej sali Patacu
Tyszkiewiczow na terenie Uniwersytetu War-
szawskiego 21czerwca 2012 roku w Warszawie
spotkanie ,ESOMAR Best of Poland 2012. Mo-
bile research. Are we unleashing its potential?”
byto poswiecone wykorzystaniu technologii
mobilnych w badaniach marketingowych. Wzigto w nim udziat dwéch gosci zagranicznych: Mike
Cooke, wiceprezydent ESOMAR-u, oraz Corrine Sandler z kanadyjskiej firmy Fresh Intelligence
specjalizujgcej sie w badaniach marketingowych wykorzystujacych technologie mobilne. Wszy-
scy mamy nadzieje, ze oba wydarzenia sa poczatkiem intensywniejszej obecnosci ESOMAR-u
w Polsce i blizszej jego wspotpracy z PTBRIO.

| jeszcze wazna informacja dla wszystkich, dla ktérych ESOMAR jest wyznacznikiem standardu
jakosci badan, a czionkostwo w tej organizacji rodzajem certyfikatu jakosci. Od tego roku
ESOMAR zamierza wprowadzi¢ obok czionkostwa indywidualnego réwniez cztonkostwo firm.
Jego zasady zostang przedstawione szczeg6towo na wrzesniowym Kongresie ESOMAR-u, tym
razem w Atlancie.

Dominika Maison, czfonek PTBRIO,
jest przedstawicielem ESOMAR-u na Polske
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10 lat wyr6zniajacej jakosci badan

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

Jednym z podstawowych zadan Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku jest zapewnienie najwyiszej
jakosci ustug badawczych oferowanych w Polsce. Od ponad 10 lat jest ono realizowane dzieki PKJPA.

Program Jakosci Pracy Ankieteréw (PKJPA) jest samoregulacja branzowg, ktéra powstata na poczatku lat
2000 jako wspdlna inicjatywa agencji badawczych chcacych zaakcentowad swojg transparentnosc i troske
0 najwyzszg jakos¢ badan. Pierwszy audyt PKJPA zostat przeprowadzony w 2001 roku wsrdd 15 firm
badawczych bedacych sygnatariuszami porozumienia w sprawie stosowania tego programu. Rok pdzniej
certyfikat mozna byto uzyskac juz w pieciu réznych rodzajach badan. W nastepnych latach do PKJPA
przystepowaty nowe instytuty badawcze, a program ulegat modyfikacjom i ciggtemu udoskonalaniu przez
wprowadzanie kolejnych regulacji i dziedzin, aby ostatecznie w 2009 roku, po gruntownych zmianach,
przyja¢ forme audytu wg podejscia procesowego i objac¢ 8 typdw badan. Obecnie PKJPA skupia prawie
30 agencji badawczych, stanowiac trzon najbardziej rozpowszechnionego w Polsce systemu zapewniania
jakosci w badaniach rynku. Administratorem programu od momentu jego powstania jest OFBOR. Wiecej
o programie na www.pkjpa.pl

Rodzaje certyfikowanych badan: PAPI, CATI, CAPI, CAWI, jakosSciowe, typu self-administered, retail audit
i mystery shopping.

Wiecej informacji na temat dziatalnosci OFBOR znajduje sie na stronie www.ofbor.pl

Sygnatariusze PKJPA

1. 4P research mix 16. IMAS International

2. ABR SESTA 17. Instytut Nauk Spoteczno — Ekonomicznych
3. ACNielsen Polska 18. Ipsos

4. AGB Nielsen Audience Measurement 19. Kantar Media

5. Almares - Instytut Doradztwa i Badan Rynku 20. Mareco

6. ARC Rynek i Opinia 21. MEC

7. ASM — Centrum Badan i Analiz Rynku 22. Millward Brown

8. BCMM — badania marketingowe 23. Nasza Klasa

9. BSM Pracownia Badawcza 24. PBS

10. CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej 25. Polska Grupa Merchandisingowa
11. Centrum Badan Marketingowych INDICATOR 26. PSDB

12. Dive Polska 27. Public Profits
13. Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej 28. TESCO Polska
14. GfK Polonia 29. TNS Polska
15. Grupa IQS

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku
ul. Szarotki 11, 02-609 Warszawa
tel./fax 22 648 45 17

biuro@ofbor.pl, www.ofbor.pl

Certyfikat

Wyrézniajaca Jakos¢ Badan
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czlonkowie

PTBRIO

Prezentacja sylwetek cztonkéw Towarzystwa to od kliku lat stata
pozycja naszego rocznika. Zachecamy gorgco do poznania ekspertow
skupionych w PTBRIO i rébwnie goraco zapraszamy do wstgpienia

W nasze szeregi.
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PTBRIO

lzabela
Rudak

prezes zarzadu PTBRIO

TNS Polska
Client Service Director
Izabela.Rudak@tnsglobal.com

Mateusz
Galica

cztonek zarzadu PTBRIO

TNS Polska
Client Service Director
mateusz.galica@tns-global.pl

Janusz
Sielicki
sekretarz zarzadu PTBRIO

Interaktywny Instytut
Badan Rynkowych
Research Director
janusz.sielicki@iibr.pl
502196061

Agata
Grabowska
wiceprezes zarzagdu PTBRiO
McCann Worldgroup

Human Insight Director

agata.grabowska@mccann.com.pl
601298 114

Adam

Polasz

skarbnik zarzadu PTBRIiO
Kompania Piwowarska

Insight Manager
Adam.Polasz@kp.sabmiller.com

Robert
Zydel
cztonek zarzadu PTBRIO

Saatchi & Saatchi Think Tank
Consumer Insight Director
rzydel@gmail.com
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Wirginia
Aksztejn

Senior Researcher
GfK Polonia
wirginia.aksztejn@gmail.com

Kuba
Antoszewski

PR Manager

Millward Brown
kuba.antoszewski@millwardbrown.com
501 249 803

Roman
Baszun

Senior Research Consultant
Puzzle Research
roman.baszun@puzzleresearch.pl
697 992 305

tukasz
Bielewicz

Senior Project Manager
Millward Brown
lukasz.bielewicz@onet.ue

tukasz
Btuszkowski

dziatalno$¢ gospodarcza
Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
Ibluszkowski@indicator.pl

Andrzej
Anterszlak

Associate Director

Ipsos
andrzej_id@poczta.onet.pl
600 448 823

Tomasz
Baran

Market Intelligence Director/Adiunkt
GG Network/Wydziat Psychologii
Uniwersytetu Warszawskiego
tomasz.baran@gadu-gadu.pl
729018 018

Michat
Beszczynski

Research Unit Manager
Millward Brown
michal.beszczynski@millwardbrown.com

509 017 599

Matgorzata
Blachowska

kierownik dziatu zarzadzania
wiedzg o konsumencie i rynku
Nestlé Polska
malgorzata.blachowska@pl.nestle.com

Maja
Borkowska

kierownik zespotu projektowego
PBS
maja.borkowska@pbs.pl



Aleksander
Buczkowski

wiceprezes zarzadu
BCMM - badania marketingowe
abuczkowski@bcmm.com.pl

Agnieszka
Chojnacka

Operations BU Director

Ipsos
agnieszka.chojnacka@ipsos.com
502 502 250

Piotr
Chojnowski

Associate Director
TNS Polska
piotr.chojnowski@tnsglobal.com

Marcin

Chrobot

prezes zarzadu

Martin & Jacob
marcin.chrobot@martin-jacob.com
605661 170

Wojciech
CiemniewskKi

Osrodek Przetwarzania Informacji
Specjalista ds. badan
wojciech.ciemniewski@gmail.com
501 040 267

Artur
Cieslinski
prezes zarzadu

Inny Format
artur.cieslinski@innyformat.pl

Jolanta
Chmielewska

analityk danych sprzedazowych
Centrum Monitorowania Rynku
jolkachmielewska@o2.pl

Magdalena
Chojnowska

dziat badan i analiz

Telewizja Polska
magdalena.chojnowska@tvp.pl
605 605 238

Jacek
Chotoniewski

dyrektor generalny
ESTYMATOR
jch@estymator.com.pl
605 440 839

Michat
Chrzanowski

Research Team Manager
INQUISIO.research
m.chrzanowski@inquisio.pl

Monika
Ciesielka

Director, Client Consulting
Nielsen
monika.ciesielka@nielsen.com

Dorota
Cudna-Stawinska

Client Service Director MB
Healthcare Poland
Millward Brown

dorota.cudna-slawinska@millwardbrown.com

668 240 659
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Artur
Czajka

Senior Team Manager
Consumer Research
Nielsen
artur.czajka@nielsen.com

Piotr
Czyzewski

kierownik ds. badan i analiz
marketingowych

Sygnity
pczyzewski@sygnity.pl

Dagmara
Dtuzniewska

wtasciciel, badacz
Field Research Poland
d.dluzniewska@fieldresearch.pl

Magdalena
Dobrowolska-
-Sagan

strateg, coach, trener

Prowokacje Strategiczne
magda.dobrowolska.sagan@gmail.com
603 894 201

Joanna Alicja
Dzierzbicka

Business Unit Director

Grupa IQS
Joanna.Dzierzbicka@igs-quant.com.pl
501 008 055

Mira
Fronczek

prezes zarzadu
BCMM - badania marketingowe
mfronczek@bcmm.com.pl

Edyta
Czarnota

Communication Intelligence Director
StarcomMediavest Group
edyta_czarnota@smvgroup.com.pl

Przemystaw
Demianowski

Research Manager
Eurozet
p.demianowski@gmail.com
502 168 459

Piotr
Dobrodziej

DobreBadania.pl
badania@dobrebadania.pl
600 383 627

Tomasz
Dziedzic

kierownik zespotu

PBS
tomasz.dziedzic@pbs.pl
600 833 007

Anna
Fin
wspotpraca z agencjami

badawczymi — freelancer
annafin@interia.pl

Andrzej Michat
Garapich

prezes zarzadu

Polskie Badania Internetu
a.garapich@pbi.org.pl
601 400 601



Monika
Gardzinska

partner

Spotlight Research
monika.gardzinska@slresearch.pl
501 570 080

Katarzyna
Gawlik

Managing Consultant

TNS Polska
Katarzyna.Gawlik@tnsglobal.com
668 686 684

Maria Wita
Gerszewska

kierownik dziatu badan rynkowych
Orange Polska
maria.gerszewska@orange.com
503 067 516

Michat
Gmurek

specjalista ds. badan rynku
Polkomtel
michal.gmurek@output.pl
501 502 654

Anna
Goraczka

Insights Innovations Manager
Kompania Piwowarska
anna.goraczka@gmail.com
600 268 299

Marcin
Grabowski

wiceprezes zarzadu
G&G Brand Consulting

Jan
Garlicki

prezes

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
jgarlicki@indicator.pl

Joanna
Gawroniak

Grupa IQS
791791615

Marcin
Glowacki

wiceprezes
Pracownia Badawcza BSM
marcin.glowacki@bsm.com.pl

Elzbieta
Gorajewska

dyrektor zarzadzajaca

Nielsen Audience Measurement
AGB Nielsen Media Research
egorajewska@agb.com.pl

Agnieszka
Goérska

CBI Manager

E. Wedel
agnieszka.gorska@wedel.pl
697 890 194

Mariusz
Gryc

Research Unit Manager
Millward Brown
mariusz.gryc@millwardbrown.com
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Zbigniew
Grzelczyk

Business Development Director
Research Consulting
zbyszek@researchconsulting.pl

Anna
Hofman

badacz-moderator
EEI Market Research
abroda@eei.com.pl
694 477 809

Piotr
ldzik

General Manager
MASMI Poland
piotr.idzik@masmi.com
664 050 993

Magdalena
Jackman

dyrektor dziatu badan ustug
i nowych technologii

PBS
magdalena.jackman@pbs.pl
506 083 383

Marta
Jakubczyk

kierownik operacyjny
Polska Grupa Merchandisingowa
marta.jakubczyk@pgm.net.pl

Rafat
Janowicz

prezes zarzadu

TNS Polska Poznan
rjanowicz@pentor.com.pl
602 388 804

Dorota

Hejza

dyrektor ds. realizacji badan
PBS

dorota.hejza@pbs.pl
606 340 001

Albert
Hupa

prezes
Interactive Research Center
alek@ircenter.com

696 435 672

Julia
Izmatkowa

zatozyciel
Izmatkowa Consulting
julia@izmalkowa.com

Monika
Jagietto

kierownik projektow
PBS
monika.jagiello@pbs.pl
600 204 177

Piotr
Janczewski

zatozyciel i whasciciel
Statbest.pl
piotr.janczewski@statbest.pl
667 771 819

Sebastian
Januszko

Team Manager
Nielsen

Sebastian.Januszko@nielsen.com

605 558 191



Marcin
Jarnicki

konsultant
Research & Development Solutions
Marcin.Jarnicki@rdsolutions.pl

Michat
Jedrusiak

Business Unit Manager
Grupa IQS
michal.jedrusiak@igs-quant.com.pl

Krzysztof Kamil
Jurkow

Senior Research Manager

Grupa IQS
krzysztof.jurkow@iqs-quant.com.pl
663 884 460

Magdalena
Kamieniecka

konsultant
Corporate Profiles Consulting

Marek
Kempka

Director Shopper Technology,
Europe

Nielsen

600 957 320

Marek
Klajda

Executive Director, Shopper
Research Practice Leader, Europe
ACNielsen Polska
marek.klajda@acnielsen.com

Bozystawa
Jaworska-Posita

wiasciciel

Meritum
bozyslawa@meritumbadania.pl
507 649 430

Barbara
Jurga-Patka

dyrektor marketingu
Helen Doron
barbara.jurga@wp.pl

Anna
Katuzna

specjalista ds. badan
marketingowych i analiz
BRE Bank
ann.kaluzna@gmail.com

Barttomiej
Kazubski

dyrektor ds. handlowych
Instytut Badawczy IPC
b.kazubski@instytut-ipc.pl
792 766 322

Jacek
Kierepka

Managing Consultant

TNS Polska
jacekkier@o2.pl

Michat
Kociankowski

wiasciciel
Synergion
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Kamil
Kociszewski

Hator
kociszewski.kamil@gmail.com
662 190 512

Tomasz
Kolanowski

Analitics&Insight Director
Poland & CEE
MEC

Joanna
Konieczna

adiunkt w Instytucie Socjologii
Uniwersytet Warszawski
joanna.konieczna@is.uw.edu.pl

Aneta
Kostelecka

kierownik projektow

PBS
aneta.kostelecka@pbs.pl
696 471 212

Andrzej
Kowalczyk

gtéwny specjalista

Totalizator Sportowy
andrzej.kowalczyk@totalizator.pl
691 520 328

Karolina
Kozlowska

specjalista ds. badan
marketingowych i analiz

BRE Bank
karolina.kozlowsk@gmail.com
783 300 371

Krzysztof
Koczurowski

prezes zarzadu
PBS

Janusz
Komor

prezes zarzadu

EEI Market Research
jkomor@eei.com.pl
694 477 801

Michat
Korczynski

wiasciciel

Pracownia Badan i Doradztwa
Re-Source
michal.korczynski@re-source.pl
515 196 664

Artur D.M.
Kotlinski

dyrektor zarzadzajacy
Instytut Badawczy IPC
a.kotlinski@instytut-ipc.pl
790 222 337

Pawel
Kowalski

adiunkt

Uniwersytet £odzki
pkowalski@uni.lodz.pl
601 174 854

Przemystaw
Krajewski

Medical and Hospital Relationship
Manager

IMS Health

607 367 405



Barbara
Krug

Business Development Director
IIBR (grupa Gemius)
barbara.krug@iibr.pl

501 103 829

Izabella
Krzeminska

kierownik dziatu badan satysfakcji

Orange Polska
ikrzeminska@poczta.onet.pl
505 173 184

Anna
Kuberacka

Senior Research Analyst
Frost & Sullivan
anna.kuberacka@gmail.com
604 578 604

Jan
Kunkowski

Chief Operating Officer
IIBR (grupa Gemius)
jan.kunkowski@iibr.pl

Marek
Lekki

Research Team Manager
ARC Rynek i Opinia
marek.lekki@arc.com.pl

Andrzej
Ludek

prezes zarzadu

Almares Instytut Doradztwa

i Badan Rynku
andrzej.ludek@almares.com.pl

Kamil
Kruk

Project Manager

Sales Service
kamil_kruk@yahoo.com
518 445 020

Katarzyna
Krzywicka-
-Zdunek
Business Unit Manager

Grupa IQS
katarzyna.krzywicka-zdunek@grupaigs.pl

Monika
Kunkowska

partner

Spotlight Research
monika.kunkowska@slresearch.pl
668 023 303

Joanna
Kwiatkowska

Associate Director

TNS Polska
joanna.kwiatkowska@tnsglobal.com
696 421 175

Radostaw

Lis

Grupa IQS
radoslaw.lis@igs-quant.com.pl

Jozef
tukasiak

prezes zarzadu

Amacom Group
jozef.lukasiak@amacom.waw.pl
607 570 116
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Irena
tukaszewska

Team Manager
GfK Polonia
irena.lukaszewska@gfk.com

Michat
Mackiewicz

dyrektor ds. badan
INSE Research

Przemystaw
Marciniak

Research Director
PLT
marciniakprzemek@gmail.com

Marcelin
Matusiak

Business Development Manager,
Chairman of Industrial

& B2B Team CEE

GfK Polonia
marcelin.matusiak@gfk.com

502 196 074

Joanna
Mazurkiewicz

kierownik zespotu badawczego
4P Research Mix

joanna.mazurkiewicz@4prm.com

Jolanta
Michatkiewicz

kierownik zespotu badan jakosciowych

Ipsos
jolanta.michalkiewicz@ipsos.pl
602 382 033

Julita
tuzynska

julluzynska@gmail.com
505 004 465

Dominika
Maison

prezes
Dom Badawczy Maison

Daniel
Matczak

niezalezny konsultant
badan marketingowych
d.matczak@bmcs.com.pl

tukasz
Mazurkiewicz

prezes zarzadu
ARC Rynek i Opinia
lukasz.mazurkiewicz@arc.com.pl

Kamil
Michalski

Client Service Director On-line
Research

Ipsos
kamil.michalski@ipsos.com

Jacek

Migdat

gtéwny specjalista ds. badan
marketingowych i analiz rynku
Orange Polska
jacek.migdal@orange.com



Tomasz
Milczarczyk

Project Manager
GfK Polonia
tomasz.milczarczyk@gfk.com

Marzena
Mirocha

gtéwny analityk
Martin & Jacob
Marzena.Mirocha@martin-jacob.com

Anna
Modrzejewska

Account Manager
Millward Brown

Milena
Morawiec

Research Unit Director
Millward Brown
milena.morawiec@millwardbrown.com

Katarzyna
Natysz-Safuryn

wiceprezes zarzadu
Inny Format
katarzyna.nalysz-safuryn@innyformat.pl

696 471 104

Artur
Noga-Bogomilski

Department Director
GfK Polonia
artur.noga@gfk.com
502 196 088

Jarostaw
Mirkiewicz

PKN Orlen
jarek.mirkiewicz@gmail.com

Marek
Mitodozeniec

gtéwny statystyk
Osrodek Przetwarzania Informacji
marek.mlodozeniec@opi.org.pl

Katarzyna
Mojsiewicz-
-Zagrabska

dyrektor ds. rozwoju,

cztonek zarzadu

PBS
katarzyna.mojsiewicz@pbs.pl
600 204 179

Michat
Naftynski

wiasciciel

NAF Michat Naftynski
mnaftynski@naf.pl
660 303 303

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
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Sebastian
Nowacki

cztonek zarzadu

AMPS Agencja Marketingowa
nowacki@amps.pl

600 272 555

Radostaw
Olejniczak

wspotwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
r.olejniczak@indago.pl

530 450 801

Robert
Ortowski

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

Maciej
Ozorowski
Business Development Director

PBS
maciej.ozorowski@pbs.pl

Przemystaw
Pankratz

kierownik ds. wsparcia sprzedazy
Amplico Towarzystwo Funduszy
Inwestycyjnych
przemyslaw.pankratz@metlifeamplico.pl

Marcin
Penconek

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

Stanistaw
Nowak

wiceprezes zarzadu

Sequence HC Partners
stanislaw.nowak@sequence.pl
691978 199

Katarzyna
Oleszczyk

Project Manager
Questus
katarzyna.oleszczyk@gmail.com

Aleksandra
Osip-Krystek
wspotwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza

a.osip@indago.pl
530 450 800

Beata Katarzyna
Pachnowska

wiceprezes

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

Dorota
Pawelec

analityk marketingowy
TVN
d.pawelec@tvn.pl

600 444 711

Ryszard
Pienkowski

zastepca prezesa
PBS
ryszard.pienkowski@pbs.pl



Bianka
Piotrowicz

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

Kuba
Piwowar

Senior Industry Analyst
Google

Joanna
Pluciennik

menedzer projektu
Questus
pluciennikjoanna@gmail.com

Agata
Polasz

Senior Product Manager
GlaxoSmithKline
agata.a.polasz@gsk.com

Elzbieta
Potczynska-
-Fatkowska

prezes
PBJ Badania Marketingowe
epf@pbj.com.pl

604 644 201

Bartosz
Porszt

kierownik ds. komunikaciji
marketingowe;j

Raiffeisen Bank Polska
porszt@wp.pl

722 375 952

Aleksandra
Pirég
Research Manager

Grupa IQS
aleksandra.emilia.pirog@gmail.com

Marcin
Piwowarczyk

szef badan on-line

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

Krzysztof
Polak

Partner
Semiotic Solutions Polska

Patryk
Polkowski

Associate Ipsos ASI Director
Ipsos
patryk.polkowski@ipsos.com
604 178 197

Tatiana
Popadiak-
-Kuligowska

Copy Testing Team Manager
Ipsos
tatiana.kuligowska@ipsos.com

Elzbieta
Potorska

kierownik projektow

Inny Format
elzbieta.potorska@innyformat.pl
600 032 547
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Sylwia
Prosniewska

dyrektor ds. klientow, wlasciciel
Pracownia badawcza CoCreation
608 368 865

Gosia
Puchlak

kierownik dziatu badan rynku
Polska Telefonia Cyfrowa
Malgorzata.Puchlak@t-mobile.pl

Patrycja
Reinhart

Client Development Executive
Research Now
preinhart@researchnow.com

Michat
Rogowski

Client Service Director — Consumer,

Healthcare & Social

TNS Polska
michal.rogowski@tnsglobal.com
608 764 373

Marta
Rybicka

Business Unit Manager
Grupa IQS
rybickamarta@gmail.com
604 526 307

Jarostaw
Sawicki

dyrektor ds. badan
Instytut Badawczy IPC
j.sawicki@instytut-ipc.pl
792 767 400

Maciej

Przybysz
Vice-President, Russia & NEE
Region

The Nielsen Company
maciej.przybysz@nielsen.com

Tomasz
Rakowski

Research Team Manager
Interaktywny Instytut
Badan Rynkowych
tomasz.rakowski@iibr.pl
664 051 530

tukasz
Rodek

Market Intelligence Manager CEE
Philips Healthcare

Karol
Rubinkiewicz

gtéwny specjalista ds. badan

i analiz rynku

Orange Polska
karol.rubinkiewicz@orange.com

Monika
Sarapata

wspotwiascicielka

Pracownia Badan i Doradztwa
Re-Source
monika.sarapata@re-source.pl
507 112 757

Agnieszka
Smalec

adiunkt

WZIEU Uniwersytet Szczecinski
agnieszkaasm@gmail.com

607 279 716



Radostaw
Soszka

Research Team Manager

Grupa IQS
radoslaw.soszka@igs-quant.com.pl
663 884 439

Aneta
Stefanowicz

Project Manager
Bank BPH
aneta.stefanowicz@ge.com

Renata
Szopa-Milde

dyrektor zarzadzajgca
STRATUS Marketing Strategies
rmilde@stratus-ms.pl

605 031 176

Marta
Szycman

Associate Director

TNS Polska
marta.szycman@tnsglobal.com
602 388 806

Wojciech
Terlikowski

kierownik projektu

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
wterlikowski@indicator.pl

665 494 106

Patrycja
Tomczyk-Serafin

Senior Consumer Research
Manager

SANDOZ
pata.serafin@gmail.com
695 106 310

Sebastian
Starzynski

prezes
ABR SESTA
starzynski.s@abrsesta.com

Aleksander
Szojer

wiasciciel
Vision Seed Coaching
aleksander@visionseedcoaching.com

504 200 902

Leszek
Szycman

BD Savoury CEE CMI Manager
Unilever Polska

Piotr
Szymski

dyrektor ds. strategii i rozwoju
Kompania Piwowarska
szymski@2pm.krakow.pl

608 020 589

Karolina
Tomczyk

karolina@tomczyk.biz
693 333 908

Pawet
Trojanowski

Instytut Socjologii
Uniwersytetu Wroctawskiego
paolo@uni.wroc.pl

505 300 549



| Cztonkowie PTBRIO

Agnieszka

Urban

kierownik dziatu badan
Kantar Media
agnieszka.urban@kantarmedia.com

Aleksandra
Wicka

adiunkt

Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego
wicka@op.pl

Agata

Wiszniewska
dyrektor
EEI Market Research

awiszniewska@eei.com.pl
694 477 800

Beata

Wilochal-
-Olszewska

gtéwny specjalista
ds. badan rynkowych
Neuca
betinaw@op.pl

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

iwona.wozniak@orlen.pl
605 199 103

Marzena
Zurawicka

partner
Semiotic Solutions Polska
m.zurawicka@semiotyka.pl

Matgorzata
Walczak-Gomuta

dyrektor generalny
ASM — Centrum Badan
i Analiz Rynku

Elzbieta
Wiestaw

Project Manager

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

505 155 578

Agnieszka
Wisniewska

dyrektor dziatu badan i analiz
Grupa Onet.pl
agnieszka.wisniewska@grupaonet.pl
662 280 539

Krzysztof
Wozniak

specjalista-konsultant
przetwarzania danych
Ipsos
krzysztof.wozniak@ipsos.pl
603 861 966

Arkadiusz
Wodkowski

prezes zarzadu

AMPS Agencja Marketingowa
wodkowski@amps.pl

602 589 095



Pozostali cztonkowie PTBRIO

Grzegorz Adamczyk

Katarzyna Archanowicz-Kudelska

Anna Bartnik-Mazerant
Tomasz Bienkowski
Bozena Bobrowicz
Wojciech Bodzan

Julita Brychcy-Ratajczak
Grzegorz Chechfacz
Tomasz Czuba

Beata Dgbrowska
Marek Dworznik

Kamil Filipek

Katarzyna Furman

Jerzy Gluszynski
Tomasz Godlewski
Agnieszka Gérnicka
Justyna Gudowska-Pohling
Dariusz Gumbrycht
Urszula Hrynaszkiewicz-Pekata
Dorota Jerzak

Tomasz Jedrkiewicz
Katarzyna Kabiesz
Mirostaw Kalinowski
Piotr Kaluba

Anna Karczmarczuk
Agnieszka Kasza

Karina Kedzierska
Witold Koéciesza-Jaworski
Michat Kot

Grzegorz Kowalczyk
Urszula Krassowska
Krystian Krawczyk
Radostaw Kucko
Waldemar Kupiec
Konrad Kuzma

Elzbieta Lenczewska-Gryma
Linda Makarewicz
Patrycja Marcinkowska
Marek Markiewicz
Aleksander Maslak

Jan Make-Maczynski
Stanistaw Mencwel
Przemystaw Mielczarek

Andrzej Olszewski
Tomasz Pasternak
Katarzyna Piwowarczyk-Atys
Joanna Pobierajto
Anna Polarnska

Eliza Puda

Matgorzata Radziszewska-Manikowska
Beata Rabiriska

Jakub Rzeznik
Magdalena Sawinska
Krzysztof Siekierski
Barbara Skopirniska
Barttomiej Sokotowski
Piotr Szawiec

Anna Szeremetti-Bichta
Adam Szymczak

Pawet Timler

Andrzej Tkacz

Marek Troszyriski

Pawet Walawender
Stawomir Wilski

Adam Wojdyto

Pawet Wojcik

Monika Zielenkiewicz
Ewa Zebrowska
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Wizerunek

branzy badawczej 2011

Projekt zrealizowany na przetomie 2011 i 2012 byt najprawdopodobniej
najbardziej rozbudowanym badaniem w historii PTBRICQ.

Firmy badawcze twierdza, ze wiedza, ktérg dzieki niemu zyskaty byta
bardzo wartosciowa.

Opracowanie i redakcja : Gosia Puchlak




>iptbrio

O szewcu co w butach stara sie chodzic

Badacze szczyca sie wiedza na temat konsumentéw wszelakich towaréw i ustug. Wiedze te zbieraja
bardzo systematycznie, kategoryzujg, analizuja, syntetyzujg i sprzedaja pod wieloma postacia-
mi. Co jednak wiedzg na temat bezposrednich konsumentéw ich ustug? Co, poza jakosciowymi
dodwiadczeniami we wspotpracy z konkretnymi osobami w konkretnych firmach badz opraco-
waniami na potrzeby konkretnych instytutow, wiadomo o osobach zamawiajgcych badania ko-
mercyjne? Jak widzg naszg branze? Jakie majg oczekiwania, zwyczaje? | — wreszcie — jaka ich
zdaniem bedzie przysztosci badan w Polsce?

Co dwa lata na zlecenie PTBRIO przeprowadzane jest badanie, w ktérym klienci maja gtos.
Jego efektem jest kompleksowe zrédto wiedzy o ich opiniach, postrzeganych zmianach i trendach.
Badawczy szewc chodzi w szatowych butach!

Lojalnos¢ klientéw

Od lat juz nie zmienia sie czotdwka najlepiej znanych i najczesciej wykorzystywanych agenciji
badawczych. Niewielkie przesuniecia w tym rankingu mozna wyttumaczy¢ zmianami na rynku lub
akwizycjami. Ciekawy bedzie ranking najwigkszych agencji w 2013 roku, kiedy zobaczymy efekty
kilku zeszto- i tegorocznych akwizycji (m.in. Synovate i Ipsos, TNS OBOP i TNS Pentor).

Korzystanie z ustug agencji badawczych - zmiany (top 30 cz.1)

Millward Brown
GfK Polonia

TNS Pentor
ACNielsen Polska
Ipsos

TNS OBOP
Grupa IQS
Gemius

ARC Rynek i Opinia

Synovate
m2011r.

4P Research Mix
Dom Badawczy Maison
PBS DGA m2009r.
MEMRB International Poland

Interaktywny Instytut Badan Rynkowych
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Korzystanie z ustug agencji badawczych — zmiany (top 30 cz. 2)

AGB Nielsen Media Research

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR
ABR Sesta

PMR

NUQ

Semiotic Solutions Polska

ORIAQ

Cegedim Strategic Data

ABM Agencja Badan Marketingowych

HumanGraph

2011 r.
Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej
EEI Market Research

m2009r.

ASM — Centrum Badan i Analiz Rynku

Norstat

Neuroidea

Duzo za to sie dzieje wérdd Srednich i mniejszych agencji. Widaé, ze klienci sa gotowi na nie-
wielkie, wyspecjalizowane agencje - czy tez butiki badawcze - ktére korzystajgc ze wspar-
cia wiekszych partneréw, dajg klientom co$ wiecej niz tradycyjne instytuty. Czy ten trend
utrzyma sie, zapewne najbardziej zalezy od koniunktury i wptywu kryzysu na catg branze. Dwa
dobrze zapowiadajgce sie instytuty juz zniknety z mapy badawczej, ale pozostate dajg nadzieje
na utrzymanie trendu.

Biorgc pod uwage dynamike rynku oraz liczbe instytutow, klienci badan zadziwiajg swoja
lojalnoscia. Srednia liczba agencii, z ktérymi klienci kiedykolwiek wspdtpracowali jest tylko o trzy
wigksza od liczby tych, z ktorymi wspdtpracuja obecnie. Wskazuje to na pewien istotny element
w pracy badawczej — element odrézniajacy te branze od innych. Jest nim mozliwosé kumu-
lacji wiedzy zaréwno po stronie klienta badan, jak i badacza w instytucie, a tym samym
podwyzszania wartosci ptynacej z projektow badawczych. Dzieki tej mozliwosci wydatki na ba-
dania mozna rozwazaé¢ w kategoriach inwestycji — inwestycji w wiedze, ktéra szczegdlnie na
wysoce konkurencyjnych rynkach jest nie do przecenienia.

Badacz idealny

Teza ta znajduje odzwierciedlenie réwniez w elementach najbardziej oczekiwanych przez
zlecajacych badania. Te, ktdre zajmuja ex aequo pierwsze miejsce w rankingu, buduja spéjng
wizje wspotpracy z instytutem badawczym. To wspotpraca bardzo partnerska, ale wymagajaca od
badaczy wiedzy na temat branzy klienta i probleméw, z jakimi sie boryka oraz zainteresowania
specyfikg oferowanych produkiéw czy ustug i rynku, na ktérym dziata klient. Tylko w ten sposéb
badacz moze pokazac, ze jest partnerem w dyskusji i moze wnie$¢ do tematu o wiele wiecej niz
proste podsumowanie wynikow, a wtedy zostanie potraktowany rzeczywiscie jak konsultant.
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Liczba agencji wspétpracujacych
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Zleceniodawcy badan chcieliby stuchaé madrych badaczy, ktérzy wyniki wpisza w odpowiedni
kontekst rynkowy i podadza rekomendacje mozliwe do zastosowania. Nie zawsze jednak majg
czas i zasoby, aby dobrze przeszkoli¢ badaczy i przygotowac ich do projektu. Bardziej praktyczng
Sciezka okazuje sie diugotrwata i systematyczna wspotpraca, w trakcie ktorej wiedza nabu-
dowuje sie samoistnie tak jak w przypadku pracownikéw zatrudnionych w firmie.

Instytuty badawcze dostaty od swoich klientdw wysoka ocene zaangazowania i profesjona-
lizmu w realizacji badan — elementéw bardzo istotnych w ich pracy. Z badaczami doskonale sie
wspétpracuje, mozna mie¢ do nich zaufanie, wykazujg sie tez zrozumieniem rynku, na ktérym
dziataja ich klienci. Brakuje nieco jednak poczucia tej warto$ci dodanej, poczucia gtebszej wiedzy
i odniesienia do wskaznikéw rynkowych oraz warto$ciowych rekomendacji. Biorgc jednak pod
uwage specyfike projektow badawczych, warto zastanowic¢ sig, czy te oczekiwania sg zawsze do
spetnienia. Znajac dobrze strategie marki, cele komunikacji i otoczenie konkurencyjne mozna
wyciggac daleko idgce wnioski dotyczgce formy i tresci komunikaciji klienta. Jednak w wielu firmach
nie bedzie to warunek wystarczajgcy — w gre wchodza jeszcze dostepne budzety, zmieniajace sie
cele i strategie, ograniczenia dystrybuciji i tak dalej. Bywa takze, ze rekomendacje ptynace z proje-
ktu rozpisanego na jeden kanat komunikacyjny wptywajg takze na inne kanaty lub nawet inne mar-
ki klienta. Naprawde duzym wyzwaniem dla badaczy jest zachowanie daleko idacej elastycznosci
i szerokiej perspektywy — nie méwigc juz o odwadze w wysuwaniu wtasnych wnioskéw i obserwaciji
— a jednoczes$nie utrzymanie odpowiedniego poziomu powigzania z wynikami badania.

Rzut oka na przysziosé

Rola badan w zarzadzaniu firmami jest nadal bardzo duza i klienci przewiduja, ze bedzie rosta.
Rosna¢ jednak bedzie rowniez konkurencja — alternatywne zZroédta wiedzy w postaci gotowych
raportéw, danych zastanych lub realizowanych wtasnymi zasobami przez klientow. Juz teraz, chcac
sie wstepnie przygotowac¢ do analizy jakiegokolwiek tematu, wystarczy siegnaé¢ do zasoboéw in-
ternetu — czesto znajdujgc tam gotowe odpowiedzi na wiele pytan. Firmy badawcze dysponujg
rowniez ogromnymi zasobami danych zebranych przy roznych projektach, to jakby gotowy ocean
wiedzy i informacji do wykorzystania w codziennej pracy badaczy. Efektywne wykorzystanie tych
zrédet pomoze w pogtebieniu ich wiedzy i zwiekszeniu warto$ci wnioskow i rekomendacji przez
nich dostarczanych.
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33 Segmentacija klientéw badan
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Poza analitycznymi i alternatywnymi zrédtami wiedzy, tradycyjnie juz, firmy najczesciej przewiduja
wzrost badan marki i komunikacji oraz satysfakcji klientow. Wiele z tych projektow to badania
trackingowe nastawione na monitorowanie wskaznikdéw lub powtarzalne. Warto pokaza¢ klientom
dodatkowa wiedze ptynaca z takich badan poprzez zastosowanie analiz trendéw, analiz ekonome-
trycznych czy analiz wspoétzaleznosci, aby dodatkowo zwigkszy¢ ich warto$¢. Tego typu argumenty
Swietnie tez dziataja jako uzasadnienie dtugotrwatej i stabilnej wspotpracy z klientem.

Do adaptowania przez instytuty badawcze nowych metodologii klienci odnoszg sie z pewna
rezerwa, nie widzg za to istotnych ograniczen, jakie miatyby hamowac rozwéj badan internetowych.
Sukcesy instytutow on-linowych oraz istotny wzrost wydatkéw na badania tego typu pokazuja,
ze klienci nauczyli sie korzysta¢ z badan internetowych i ufa¢ ich wynikom. Metody on-line nie
sg juz nowatorskie. Wchodza one do praktyki badawczej przy okazji usprawniania tradycyjnych
metod i musza zawsze udowodni¢, ze wnosza co$ rzeczywiscie wyjatkowego i uzytecznego do
rekomendaciji, aby uzasadni¢ ich czesto wysoka cene. Nie zawsze tak sie dzieje — trudna droga
metod opartych o neuromarketing jest jednym ze sztandarowych przyktadéw. Wystarczy spojrzeé
na ranking agencji badawczych ocenianych pod tym katem. Na pierwszych miejscach sg niewiel-
kie agencje prowadzgce badania znanymi od dawna, cho¢ specyficznymi metodami (semiotyka,
etnografia, badania on-line), szytymi na miare konkretnych problemoéw badawczych.

Klient klientowi nieréwny

Analizujgc w szczegotach wyniki badania wizerunku branzy badawczej, mozna S$wietnie
przygotowac sie do wspotpracy z konkretnym klientem. Oceni¢, na ile chetnie zaadaptuje nowa
metodologie, na ile trzeba uwazaé na kalkulacje cenowa, na ile gleboko wchodzi¢ w problem przy
tworzeniu rekomendacji. Dla przyktadu, patrzac na branze FMCG wida¢, ze jest to chyba na-
jbardziej wdzieczna z branz — charakteryzuje sie wiekszym od innych zaufaniem do badan i lepsza
o nich opinig. Przedstawiciele tej branzy uwazajg, ze badania marketingowe sg bardzo uzyteczne,
a nawet moga uratowac firme w czasach kryzysu. Z drugiej strony, firmy z branzy przemystowej
oczekujg bardzo dobrego zrozumienia ich rynku, ale niekoniecznie juz wartosciowych rekomen-
dacji. Duzg wartos¢ widza w metaanalizach i analizach danych zastanych i przewidujg wzrost tego
typu badan w najblizszych latach.
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Chyba najbardziej wymagajace sa firmy z branzy reklamowej. Ta branza czesto realizuje badania
na witasne potrzeby i deklaruje najnizsze zaufanie do firm badawczych na rynku. Bardzo kryty-
cznie ocenia role badan i w zasadzie nie oczekuje rekomendaciji czy wzbogacania wynikéw bada-
nia wiedzg z innych zrodet, sadzac zapewne, ze sama najlepiej wie, co zrobi¢ z wynikami badan.
Gtéwne oczekiwania wobec badaczy sprowadzajg sie do zimnego profesjonalizmu — dobrej komu-
nikacji, organizacji badan, poczucia wspotodpowiedzialnosci. Niezaleznie od tego branza rekla-
mowa przewiduje w tym roku wzrost wydatkéw na badania.

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na cechy i osobowo$¢ przedstawiciela firmy zlecajacej badania. Dla
jednych — tych, ktérzy oczekuja od instytutu badawczego obstugi bliskiej konsultingowi — liczyé
sie bedg gtéwnie wspominane juz wielokrotnie wartosciowe rekomendacje i ekspercka wiedza
wzbogacajgca wyniki badania. Warto zwrdci¢ uwage na tych klientéw, gdyz sa oni najbardziej
doswiadczonymi badaczami firm zlecajacych badania. Realizuja najwigcej projektow rocznie
i najlepiej znaja rynek instytutéw badawczych, stad oczekuja réwnie wysokiego doswiadczenia
i analizy po drugiej stronie. Segment ten ceni sobie alternatywne wzgledem badar zrédta wiedzy,
choc¢ jednoczes$nie nie uwaza branzy badawczej w Polsce za innowacyjna. Mimo deklaracji, ze
przy wyborze oferty nie kieruje sie ceng, segment ten planuje stabilne wydatki na badania w 2012
roku. Wiecej w tym segmencie jest klientéw z branz FMCG i telekomunikacji, mniej z sektora
publicznego.

Nieco mniej aktywny segment, nastawiony na chtodny profesjonalizm, bedzie agencji badawczej
uwaznie patrzyt na rece. Wazne dla niego jest przywigzanie do rzetelnej realizacji, dotrzymywania
termindw, tatwej komunikacji z badaczami. Ten segment bedzie kierowat sie w wyborze dostawcy
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badania ceng, ale doceni nowatorsko$¢ proponowanych mu metod. Jako jeden z niewielu planuje
wzrost wydatkéw na badania.

Ciekawym segmentem sa réwniez innowatorzy — wbrew pozorom rekrutujacy sie ze wszystkich
branz wystepujacych w badaniu. Ci z kolei bardzo doceniaja fatwosé, z jaka wprowadzane sg
nowe metody do polskich badarn i cenig sobie, gdy badacz potrafi efektywnie dobraé te metode do
ich problemu badawczego. Za to zupetnie nie oczekujg wartosciowych rekomendaciji. Tacy klienci
zamawiajg stosunkowo niewiele badan i wspétpracuja z mniejszg liczbg agencji badawczych,
czesciej rowniez przy wyborze oferty kierujg sie cena.

29 Oczekiwania klientéw badar i ocena ich spetnienia

Badacze sg komunikatywni, tartwo sie z nimi wspétpracuje

Dobrzy organizatorzy badan mnp.: kontrola terminéw, rzetelno$é

Badacze czuja sie wspotodpowiedzialni za ksztatt i wyniki projektow

Rozumie potrzeby mojej firmy i rynek, na ktérym dziatamy

Szczegdlnie dba o jakos$¢ realizacji badan, w tym jako$¢ priacy ankieterow

Wprowadza i adaptuje nowe metody, typy badan

feruj i( k jakosci A ) .
Oferuje dobry stosunek ceny do jakosci badan Buduje warlosciowe rekomendacje

Badacze wzbogaca wnioski z badania g szerszg wiedze ekspercka, benchamarki

T T T T T
4,0 6,0 8,0 10,0 12,0 14,0

waznos¢
Ze wszystkich segmentéw najlepsze zdanie o rynku badan ma ten, dla ktérego badacze
z agencji badawczej petnig funkcje zewnetrznego dziatu badan. Ci klienci ufaja instytutom badaw-
czym, wierzg, ze te moga uratowaé firme w czasach kryzysu oraz ze ich rola w zarzgdzaniu

przedsigbiorstwami bedzie rosta. Dostrzegajg tez innowacyjno$¢ polskich badaczy. Dla tego seg-
mentu rowniez mniej liczy sie cena.
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Oczywiscie, jest rowniez segment klientow, dla ktdrego liczy sie dobry standard badan. Przywigzuje
on duzg uwage do jakosci i profesjonalizmu wykonywanych ustug oraz do jakos$ci prezentowanych
rekomendaciji. Mniej istotna dla tych klientdéw jest komunikatywnos$é badaczy i ich zaangazowanie
w ksztalt projektu — badacze powinni tu by¢ sprawnymi wykonawcami okre$lonego typu ustugi.
Jesli wykonaja ja na dobrym poziomie i wedtug wskazan klienta, na pewno bedzie ona bardzo
uzyteczna do podejmowania wtadciwych decyzji. Ta grupa klientow bedzie tez wrazliwa na ceny
badan i bedzie dazyta do wystandaryzowania ofert pomiedzy dostawcami, aby rzeczywiscie
wybraé te najtansza.

A o agencjach?

Zwykto sie twierdzi¢, ze mniejsze agencje sg lepiej oceniane, bo tatwiej im dostosowac sie do
potrzeb konkretnego projektu czy klienta. Wyniki ostatniej fali badania WBB wskazujg na nieco
inne wnioski. W tej fali skupialiSmy uwage respondentéw na ocenie zespotu badawczego, z ktérym
na state wspoipracuja, a nie na ocenie catej agencji. W rankingach ocen rzeczywiscie najwyzsze
miejsca sg okupowane przez wyspecjalizowane niewielkie butiki badawcze, dalej jednak r6znice
pomigedzy matymi agencjami a zespotami z duzych i miedzynarodowych instytutéw sg juz nie-
wielkie.

Cieszy fakt, ze najwieksze polskie instytuty uzyskuja w oczach klientéw systematycznie bar-
dzo wysokie oceny we wszystkich badanych aspektach. Potwierdza to wieloletnie obserwacje
poréwnujgce poziom badan realizowanych w Polsce z tym prezentowanym za granicg — i na kon-
ferencjach, i kongresach, i w trakcie prezentacji wynikébw miedzynarodowych projekiow — ze po-
ziom badan realizowanych w naszym kraju zaréwno po wzgledem ich jako$ci i profesjonalizmu, jak
i kreatywnosci, warto$ci wnioskow oraz rekomendaciji jest naprawde wysoki.

Gosia Puchlak, cztonek PTBRIO, jest kierownikiem dziatu badari rynkowych w T-mobile

Pelne wyniki badania Wizerunek Branzy Badawczej 2011
mozna pobrac ze strony www.ptbrio.pl
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firmy

Rocznik PTBRIO to doskonate Zrédto wiedzy o dostawcach ustug
badawczych.

Mate, Srednie i duze, full-servisowe i wyspecjalizowane - wszystkie
agencje badawcze pod jednym dachem.
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4P Research Mix

ABM Agencja Badan Marketingowych

ABR SESTA

ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku
AMPS Agencja Marketingowa

ARC Rynek i Opinia

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku
BCMM - badania marketingowe

Cegedim Strategic Data

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR
Centrum Badan Marketingowych TEST
DigitalMR Poland

Dive Polska

Dom Badawczy Maison

EEI Market Research

Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej
GfK Polonia

Grupa IQS

HumanGraph

IMAS International, Instytut Badania Rynku i Opinii Spotecznej
Inny Format

Inquiry

Instytut Badawczy IPC

Interaktywny Instytut Badan Rynkowych

Ipsos

Market Side

MASMI Poland

Millward Brown

Nielsen ACNielsen Polska

Nielsen Audience Measurement AGB Nielsen Media Research
PBS

PMR Ltd.

Polskie Badania Internetu
Public Profits

Puzzle Research
Semiotic Solutions Polska
Sequence HC Partners
Spotlight Research

oznaczenia w dalszej czesci:
TNS Polska

O - Certyfikat PKJPA

p - firma audytowana



4P Research Mix Sp. z o.0.

4P

02-566 Warszawa, ul. Putawska 12a/5 :IL
research tel. 22 565 27 50, fax 22 565 27 60 o
mail@4prm.com, www.4prm.com E
.

Kluczowe osoby w firmie
Wiodzimierz Daab — prezes
Matgorzata Olszewska — wiceprezes
Pawet Wojcik — wiceprezes

Barbara Fratczak-Rudnicka — konsultant, cztonek zarzadu

Liliana Stotowska — konsultant, cztonek zarzadu
Rok zatozenia 2003
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

retail, media, sektor publiczny, FMCG, telekomunikacja,
agencje reklamowe, agencje PR i domy mediowe, finanse,

farmacja

Zespot

pracownicy merytoryczni
konsultanci, analitycy
pracownicy administracyjni

38
5 on-line, wywiady on-line, chat FGI, panele on-line, CAWI,
7  CAPI, CATI, PAPI, CLT, mystery shopping

Specjalizacje

segmentacja rynku

badania marki i komunikacji

rozwéj nowych produktéw

badania trendéw konsumenckich
badania cenowe i szacowania popytu
shopper marketing

badania satysfakcji i lojalnosci
psychografia konsumentéw

4P medical

badania spoteczne

projekty specjalne: Small Business DNA,
Teczka Trendoéw 2012, Design Trend Guide 2012, Polska
Klasa Wyzsza, Konsumenci 50+

Rodzaje badan
FGl, IDI, concept lab, warsztaty kreatywne, semiotyka,
metafory, etnografia, bulletin board on-line, dzienniczki

tacznie 50

ankieterzy 500 Czlonkostwo w organizacjach
ankieterzy CATI 160 ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, AQR
koordynatorzy regionalni 22
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Kluczowe osoby w agencji
Sebastian Nowacki
Arkadiusz Wodkowski

Rok zatozenia1996
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
firmy produkcyjne
firmy handlowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

440
19
11

Strategiczna
wiledza

) konsumentach

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

tel. 606 482 499
abm@abm.pl, www.abm.pl

Specjalizacje

zarzgdzanie wiedzg o konsumencie w przedsiebiorstwie
konsulting badawczy (w tym audyty badawcze)
warsztaty i grupy robocze z pracownikami, kadrg
menedzerska

badania komunikacji wewnatrz firmy

badania jakosciowe

Rodzaje badan

FGI

IDI

diady i triady

obserwacje uczestniczace
CATI

CAWI

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS
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ABR SESTA Sp. z 0.0.

02-001 Warszawa, Al. Jerozolimskie 87
tel. 22 322 65 00, fax 22 322 65 01
office@abrsesta.com, www.abrsesta.com

<’I>ABR SESTA

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 zalozenia 1996
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
sektor FMCG

handel hurtowy i detaliczny
elektro/AGD/RTV/IT

nowe technologie i e-ustugi

stuzby komunalne

Zespot

pracownicy merytoryczni 35
pracownicy administracyjni 5
facznie 40
ankieterzy 650
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci i analitycy 10

O AN
el

Specijalizacje

audyt w sklepach za pomoca palmtopow

monitoring gazetek reklamowych

monitoring sklepéw internetowych

dane sprzedazowe

badania preferencji i zachowan zakupowych klientow
badania satysfakcji klientow

badania komunikacji marketingowej

Rodzaje badan

retail audit

rejestracja nieuczestniczaca kamerami i eye tracking
tajemniczy klient

CAPI

PAPI

CATI

CAWI

desk research

IDli FGI

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, ECR

Category Management

dane sprzedaiowe dystrybucia
efekbywnose promocj ceny ——
oloczenie rynkowe promocie
merchandising
udzialy pdlkowe
definiowania kategaori planogramy
rola kategoril —
baza zdjed produkiow Zachowania
gazetki promocyjne preferancie
segmentacia
drzewo decyzyjne
koszvki zakupowe Iojalnost
Sciezki klientdw wizerungk

7 -

-~ ABR SESTA

Market Research & Consulting

www.abrsesta.com



Kluczowe osoby w agencji

Andrzej Ludek — prezes zarzadu, dyrektor generalny

Rok zatozenia 1995
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
sektor FMCG
inne instytuty badawcze

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

ALMARES

Instytut Doradztwa i Badan Rynku Sp. z o.0.
00-049 Warszawa

ul. Swietokrzyska 31/33a

Tel: (48-22) 6218218

Fax:(48-22) 6218819

e-mail: almares@almares.com.pl

webside: www.almares.com.pl

ALMARES

Instytut Doradztwa i Badan Rynku Sp. z o.0.
00-049 Warszawa, ul. Swietokrzyska 31/33a

tel. 22 621 82 18, fax 22 621 88 19

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

Specijalizacje
branza FMCG
business to business

Rodzaje badan

face to face (in home)

face to face (business to business)
inne iloSciowe

badania telefoniczne

FGI

IDI

9  Czlonkostwo w organizacjach
4  ESOMAR, PTBRIO, OFBOR
13
220
16

WYBRANE UStUGI

« testy produktu, koncepcji,opakowania, reklamy

* badania opinii pracownikéw
* badania wizerunku firmy, marki
* badania business-to-business
* badania zadowolenia klientéw
i badan rynkt

° KOIENId d e

almares
od 1995

almares
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AMPS Agencja Marketingowa Sp. z 0.0.

00-689 Warszawa, ul. Poznariska 38 lok. 6
tel. 606 482 499 (biuro), tel. 602 589 095 (dla klientdw)
amps@amps.pl, www.amps.pl

AMPS M55

SKUTECZINI W STANDARDZIE

Kluczowe osoby w agencji
Arkadiusz Wédkowski
Sebastian Nowacki

Rok zatozenia 2000
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
firmy odziezowe

firmy chemiczne

galerie handlowe

banki

firmy ubezpieczeniowe

agencje reklamowe

firmy farmaceutyczne

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

audytorzy

konsultanci i analitycy

AMPS Mss

'Mgga Store

A OO N

[=] e []
[

Specijalizacje

opracowanie i rewitalizacja standardéw obstugi klientow
mystery shopping (tajemniczy klient)

warsztaty i grupy robocze z pracownikami dziatéw obstugi
klientow

Rodzaje badan

multimetody jakosciowe (mix audytow mystery shopping,
obserwacji uczestniczacych, FGl, IDI, wywiadéw
eksperckich, warsztatow pracowniczych, CAWI, CATI itp.)

Czionkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS

LY

MYSTERY SHOPPING
W StUZBIE JEJ KROLEWSKIEJS
Jakosct




ARC Rynek i Opinia Sp. z o.0.

01-627 Warszawa, ul. Juliusza Stowackiego 12
tel. 22 584 85 00, fax 22 584 85 01
office@arc.com.pl, www.arc.com.pl

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

Rok zatozenia1992
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

bankowos$¢ i ubezpieczenia, profesjonalne ustugi dla
biznesu, transport/spedycja/logistyka, telekomunikacja i IT,
media/wydawnictwa, farmacja, handel hurtowy i detaliczny,
miedzynarodowe i polskie firmy badawcze, samorzady,
organizacje turystyczne, FMCG

Zespot

pracownicy merytoryczni 36
pracownicy administracyjni 4
facznie 40
ankieterzy 550
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci i analitycy 10

rynek | opinia

Specijalizacje
badania jakosci obstugi, zadowolenia klientéw i innych
aspektow zwigzanych z ustugami konsumenckimi i B2B

Rodzaje badan

badania ilosciowe: CATI, CAWI, CAPI, mix mode
badania jako$ciowe: IDI, FGI, badania etnograficzne
badania jako$ciowe on-line

mystery shopping

on-line buzz research

Concept Performance Test

Spectator — nowoczesne metody obserwacyjne
omnibusy

GRIPS - badania cenowe, wg metodologii Vocatus AG (Niemcy)
raporty syndykatowe: branza finansowa, handlowa,
turystyczna, marketingowa

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, IRiS

Ponad 20 lat temu, gdy w Polsce startowat rynek, a wraz z nim nasze pierwsze badania,
problemem byt niedobdr informacji o potrzebach i zachowaniach konsumentéw. Dzi$
wszyscy zmagajg sie raczej z nadmiarem danych, z ktérych trzeba wytowic to, co naprawde
wazne. Wtasnie tak rozumiemy naszg misje. ARC Rynek i Opinia - TO, CO ISTOTNE.

rygnek i opinia
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ASM — Centrum Badan i Analiz Rynku Sp. z o.0.

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-Gomuta - dyrektor generalny,
cztonek zarzadu

Rok zatozenia 1996
Kapitat polski
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

firmy z sektora budowlanego
instytucje z sektora publicznego

Zespot

pracownicy merytoryczni 30
pracownicy administracyjni 4
tacznie 34
ankieterzy 574
koordynatorzy regionalni 30
konsultanci i analitycy 70

Wiecej niz agencja badawcza

ad 7996 ralen
W /-_"Za 56&&

gy

' X I e
AR @ s &
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badania rynku inwestycyjno-budowlanego

badania sektora publicznego: rynku pracy, administracji,
problematyki spotecznej, gospodarki

badania rynku dostawcéw ustug dla ludnoéci i podmiotéw
gospodarczych

badania segmentéw B2B

Rodzaje badan

desk research

badania ilosciowe — PAPI, CAPI, CATI, CAWI, ankieta
audytoryjna

badania jakosciowe — IDI, FGI, ITI, SSI, diady, mystery
shopping, case study, conjoint, panel ekspercki, benchmark
analizy prognostyczne

Czlonkostwo w organizacjach

OFBOR, PTBRIO, ESOMAR, PPTB, ECTR E2BA, Klaster
Budownictwo Polski Centralnej, Klaster Bioenergia

dla Regionu, Klaster Europolbudatom

Ol
Qﬁ A= 4
bogata oferta badan marketingowych ad-hoc

..... Ii I ‘Ii:‘rﬂaﬂ

o rozwinieta baza techniczna
oki zasieg bazy zasobbw ludzkich

é}wyisze standardy certyfikacii 150 1 PKJPA
iezlonkostwo w OFBOR
ciggle podwyzszanie standardow kontroli jakesci
pracy ankieterow
benchmarking i ustugi ekspercko-szkoleniowe
crossmarketing
doswiadczeni badacze bedacy cztonkami polskich
i miedzynarodowych organizacji branzowych - PTBRIO,
ESOMAR
[iczne nagrody w dziedzinie innowacyjnosci

ASM - CenTrum BapaN 1 ANALIZ RYNKU Sp, Z 0.0,
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Kluczowe osoby w agencji
Mira Fronczek — prezes zarzadu
Aleksander Buczkowski — wiceprezes zarzadu

Rok zatozenia 1995
Kapitat polsko-francuski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
producenci i dystrybutorzy wyrobéw budowlanych
firmy z branzy optycznej

firmy z branzy FMCG

sieci i centra handlowe

producenci odziezy i sprzetu outdoor

producenci przemystowi

agencje badawcze i reklamowe

Zespot

pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 2
tacznie 6
ankieterzy 200
koordynatorzy regionalni 12
konsultanci i analitycy 6

BADANIA MARKETINGOWE
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BCMM - badania marketingowe Sp. z 0.0.

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

BADANIA MARKETINGOWE

Specijalizacje

branza budowlana

przemyst przetworczy i wydobywczy
sektor FMCG

branza optyczna

Rodzaje badan

FGl

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
eye tracking

badania omnibusowe na rynku budowlanym, optycznym
outdoor

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO
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= cegedim

.. Strategic Data

Kluczowe osoby w agencji

Marcin Urbanowski — General Manager

Beata Dabrowska — Qualitative & Quantitative Market
Research Manager

Maria Strachota — Healthcare Solutions Team Manager
Andrzej Kowalczyk — Market Research Sales Consultant

Rok zatozenia 1992
Kapitat zagraniczny
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

firmy farmaceutyczne
instytuty badawcze

Zespot

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

. cegedim
.. Strategic Data

Najlepsza agencja badawcza
na rynku healthcare*

M Nojwigksze doswindczenie w brony”,
obecnost w 55 krajoch

W Szeroki zokres unikalnych metod i technik analizujgeych trendy
rynku medycnego i farmaceutycznego w Polsce i Europie

W Jedyna agencjo z dostepem do pefngj i aktualnej
bazy danych lekarzy i profesjonalistow medycznych

B Wiosno, ogdlnapolska siec ankieterska,
whasne studio CATI, plotforma do badan internetowych

B Syntetyczne rekomendacje, przejrzyste raporty

Cegedim Strategic Data

02-305 Warszawa, Al. Jerozolimskie 136
tel. 22 389 10 00, fax 22 389 10 01
csdpoland@cegedim.com, www.cegedimstrategicdata.com

Specijalizacje
branza farmaceutyczna — Rx, OTC, border line

Rodzaje badan

FGI

IDI

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

badania dzienniczkowe
mystery shopping

ankiety pocztowe

inne badania ilosciowe

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, EPhMRA, PTBRIO

Pomagamy rozwigzywac

tamigtowki rynkowe

I (egedim Shotegic Data, Al Jemzofimskia 134, 02-305 Worszowo
*od & lat m 1 wioakingu FTRRID Ted 23 389 10 00, e-moil: csdpolond @ eqedim.com, wwve cegadimshategicdata.com



E E Q Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR Sp. z0.0. |NDICAT4R

"= = p 00-355 Warszawa, ul. Tamka 38, tel. 22 595 15 95 T pemmnakemmaowen
E I"l fax 22 595 15 96, indicator@indicator.pl, www.indicator.pl
-
Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Jan Garlicki — dyrektor generalny badania rynku telekomunikacyjnego
badania rynku sektora bankowego
Rok zatozenia 1990 badania rynku ubezpieczen
badania rynku samochodowego
Kapitat polski badania rynku FMCG

badania rynku AGD i RTV
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

firmy telekomunikacyjne Rodzaje badan

banki CATI

towarzystwa ubezpieczeniowe CAWI (intepanel.pl)

koncerny samochodowe face to face (B2B)

inne instytuty/agencje badawcze face to face (in home)

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

Zespot inne iloSciowe

pracownicy merytoryczni 16  badania neuromarketingowe (Brain Tracking ®, eye tracking)

pracownicy administracyjni 2 omnibusy

tacznie 18 FGI

ankieterzy 800 IDI

koordynatorzy regionalni 25

konsultanci i analitycy 10  Czlonkostwo w organizacjach

ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

INDICATZ(R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

» Profesjonalne badania przez Internet (inetpanel.pl)
» Badania neuromarketingowe (Brain Tracking + Eye Tracking)
» Szybka realizacja duzych badan, wieksza precyzja danych

Postaw na jakos¢!

My zadbamy o niska cene



126

<

Kluczowe osoby w agencji

Konrad Samula — wtasciciel

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

\ Firmy badawcze

est

Rok zatozenia 2000
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
banki

firmy telekomunikacyjne

sieci handlowe

firmy motoryzacyjne

Centrum Badan Marketingowych TEST

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

[=] 233 =]
1.1

Specijalizacje

badania jako$ci obstugi

badania sieci sprzedazy

badania satysfakcji klienta

badania opinii pracowniczej

doradztwo dotyczace standardéw obstugi klienta

Rodzaje badan

mystery shopping

CATI

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

inne iloSciowe

FGI

IDI

firmy energetyczne
Czionkostwo w organizacjach

Zespot MSPA
pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 2
facznie 12
ankieterzy 8500
koordynatorzy regionalni 18
konsultanci i analitycy 2

Numer 1 w badaniach
Mystery Shopping

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

test

sztuka widzenia

Jakosc obstugi Klienta
Satysfakcja Klientow
Zaangazowanie i satysfakcja pracownikow

Realizujemy:

— Mystery Shopping
— CATI

—FGl, IDI

— Face to face
— Business-to-business
— Badania internetowe
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Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje

Piotr Idzik — Country Director Poland niestandardowe programy badawcze (on-line i mobile)

Michalis Michael — Group Managing Director
Rodzaje badan

Rok zatozenia 2010 dedykowane spotecznosci internetowe
wideof/foto — dzienniczki

Kapitat zagraniczny Bulletin Board
IDI on-line

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku Chat group

sektor FMCG ocena materiatéw graficznych i multimedialnych on-line
CAWI

Zespot Active Web Listening

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

konsultanci i analitycy

Czitonkostwo w organizacjach
PTBRIiO, ESOMAR

a o= b

Listen

Digital:VR

market research evolved
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Dive Polska

[ )
") Dlve 00-353 Warszawa, ul. Cicha 1 lok. 2
tel. 22 826 63 43, fax 22 827 17 64 Q

info@divepolska.com, www.divepolska.com

[m] 2z [m]

Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje

Rafat Pawlinski — dyrektor zarzadzajacy badania jakosci obstugi klienta

Bartek Dzudzewicz — dyrektor merytoryczny konsulting

Rok zatozenia 2001 Rodzaje badan
mystery shopping

Kapitat mieszany badania satysfakcji klientow
badania satysfakcji pracownikéw

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku inne badania wspomagajace zarzadzanie obstuga klienta

sieci retailowe

agencje badan Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, IMSA, MSPA

Zespot

pracownicy merytoryczni 6

pracownicy administracyjni 6

tacznie 12

audytorzy ok. 2800

konsultanci i analitycy 2

@ Dive
a jakosc¢ 1 O Iat dOéWIadCzenla profesjonalizm innc

nowacyjnos¢ wysoka jakosc¢ 10 lat doswiadczenia profesjonalizm innowacyj

jakos¢ 10 lat doswiadczenia profesjonalizm innowacyjnos¢ wysoka jakosc

at doswiadczenia prOfeSjOnahzm innowacyjnosc wysoka
sjonalizm |n nowaCyj nOSC wysoka jakosc¢ 10 lat doswiadcz

4

wysoka jakos¢ 10 lat doswiadczenia profesjonalizm innowacyjnos¢ wysoka

fesjonalizm innowacyjnosc WySO ka JakOSC 10 lat doswiadc

nowacyjnos¢ wysoka jakos¢ 10 lat doswiadczenia profesjonalizm innowac,




Dom Badawczy Maison Sp. z o.0.

02-732 Warszawa, ul. Podbipiety 57 mﬂglson

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

Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Dominika Maison — prezes zarzadu FMCG
ustugi finansowe
Rok zatozenia 2005 rynek prasowy
ustugi telekomunikacyjne
Kapitat polski rynek ubezpieczeniowy
badania kampanii spotecznych, kondycji marki, proceséw
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku decyzyjnych, wewnatrz organizaciji klienta
sektor FMCG
media Rodzaje badan
ustugi badania jako$ciowe:
sektor publiczny - standardowe: FGl, IDI, diady
- niestandardowe: etnograficzne, metafory, koncept lab,
Zespot warsztaty konfrontacyjne, bulletin board
pracownicy merytoryczni 14 badania ilosciowe:
pracownicy administracyjni 4 - segmentacyjne
tacznie 18 - eksperymentalne
ankieterzy 30 - badania w miejscu sprzedazy
konsultanci i analitycy 4

Czionkostwo w organizacjach

ESOMAR, PTBRIO, QRCA - Qualitative Research
Consultants Association, Association for Consumer
Research, American Advertising Association

Sz.ukan;n:.; . ..

n.'ti{:,_:.dz.yr

Dom Badawczy Maison
gfeboka wiedza i pasja

maison

dom & badawczy
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tel. 22 635 21 70

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

Rok zatozenia 1991

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Intersearch

Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

sektor FMCG, inne instytuty badawcze, firmy
farmaceutyczne, firmy telekomunikacyjne, instytucje
finansowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

EEI Market Research Sp. z o.0.

00-950 Warszawa, ul. Krakowskie Przedmies$cie 47/51

jkomor@eei.com.pl, awiszniewska@eei.com.pl, www.eei.com.pl

10
230

13

Specijalizacje

badania eksploracyjne

koncepty i insighty

strategia marki

warsztaty strategiczne

komunikacja z konsumentem

badania etnograficzne w tym consumer’s days
badania branzy FMCG

badania farmaceutykow

badania w branzy telekomunikacyjnej

Rodzaje badan

FGD, mini FGD, Extender GD, grupy kreatywne, diady, IDI,
in-homes, jakosciowe i iloSciowe badania w internecie,
shop along, grab a shopper, etnografia, face to face

(in home), face to face (central location), face to face (B2B),
CAWI, CAPI, desk research

Czionkostwo w organizacjach
PTBRIO, InterSearch, ESOMAR



O
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Kluczowe osoby w agencji
Mirostawa Grabowska — dyrektor
Janusz Durlik — zastepca dyrektora

Rok zatozenia 1982
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
wyzsze uczelnie

instytucje samorzadowe

Instytut Badan Edukacyjnych

instytucje publiczne

Zespot

pracownicy merytoryczni 22
pracownicy administracyjni 16
tacznie 38
ankieterzy 450
koordynatorzy regionalni 24
konsultanci i analitycy 1

NASZE ATUTY:.

* Marka — na polskim rynku badawczym jedna
z najbardziej rozpoznawalnych

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

* Dbanie o wysoka jakos$€ oraz prestiz badan
spotecznych i marketingowych

* Peine spektrum metod i technik badawczych

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

E O Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej

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

® CcBOS

Specijalizacje

badania spoteczne i polityczne
badania edukacyjne

badania naukowe

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

FGl, IDI

CATI, CAPI, CAWI

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, WAPOR

Centrum Badania
Opinii Spotecznej
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Kluczowe osoby w agencji

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

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
GfK Group

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
dane poufne

Zespot

pracownicy 227
ankieterzy 1600
koordynatorzy regionalni 30

K
TURMIG
ASIGHTS
110

SIG
~UTURES

+48 (22) 434 1000
www.gfk.com

GfK Polonia Sp. z o.0.

00-406 Warszawa, ul. Ludna 2
tel. 22 434 10 00, fax 22 434 10 10
info.poland @gfk.com, www.gfk.com

Specijalizacje
badania: konsumenckie, panelowe, B2B, medidw,
spoteczno-polityczne oraz ewaluacyjne

Rodzaje badan

panele: gospodarstw domowych N= 5000, indywidualny

N= 7000, handlowy N= 5200, internautéw N= 114 000,
dziecigcy N= 1000

badania ad-hoc PAPI, CAPI, CATI, CAWI

badania jakosciowe: FGI, IDI, diady, psychodrama,
etnografia

licencjonowane metodologie dopasowane do faz zycia
produktu: badania segmentacyjne i U&A, segmentacje
psychograficzne, testy konceptéw nowych produktow, testy
opakowan, badanie wrazliwos$ci cenowej, pomiary wizerunku
i pozycjonowania marki, testy reklam, analizy prognozujace
poziom sprzedazy produktéw, badania efektywnosci dziatan
PR i reputacji marki, pomiary satysfakcji i lojalnosci klientow,
mystery shopping, analizy zachowan nabywcéw w punktach
sprzedazy, shopper insight, user experience, eye tracking,
konsulting bazodanowy i geomarketing

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO

GfK. Growth from Knowledge



OF:»0 8 Grupa IQS

03-905 Warszawa, ul. Francuska 37
rk: p tel. 22 592 63 00, fax 22 825 48 70

E kontakt@grupaigs.pl, www.grupaigs.pl

Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Alina Lempa — prezes zarzadu, dyrektor zarzadzajgca rynki: FMCG,; telekomunikacja, uzywki, farmaceutyki,
Matt Wojcik — Client Service Director finanse, motoryzacja
obszary: badanie marek, badania komunikacji, badania
Rok zatozenia 1994 opakowan, badania segmentacyjne, U&A, badania
w sklepach, badania on-line
Kapitat polski autorskie narzedzia: Insight/ConceptScan™,
VisualScan™, PackScan™, AdWave™, EventEvaluator™,
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku Swiat Miodych™, ClashGroup™ , EyeOn Shopper™,
sektor FMCG, uzywki, telekomunikacja, farmaceutyki, EyeTrack, BrandDNA, InstoreExperience, WebChoice™,
banki/firmy ubezpieczeniowe/finansowe, motoryzacja, IQSSegmentation™, Pokolenie Y

media, sektor publiczny, inne agencje badawcze
Rodzaje badan

Zespot CAWI (zaawansowana platforma on-line i off-line), CATI,
pracownicy merytoryczni 73  CATI 24/7, CAPI, Omnibus CAPI, PAPI, conjoint, maxdiff,
pracownicy administracyjni 25  face to face (in homef/in office, in hall/street, central location,
tacznie 98  B2B), mystery shopping, FGI/EG/IDI, badania jako$ciowe
ankieterzy 900  z wykorzystaniem tabletéw i tablicy interaktywnej, warsztaty,
koordynatorzy regionalni 22  badania etnograficzne, analizy behawioralne, badania eye
rekruterzy 140  trackingowe

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

) www.researchsolutions.grupaigs.pl

W Grupie 105 nieustannie rozwijamy
narzedzia badawcze, kidre pozwalajg
wykorzystad  wyobrainie.  Nasza
innowacyjna platforma to najlepszy
sposih na  zrdinicowane  projekty
badawcze dostosowane do potrzeb
naszych  Klientdw. Intuicyjna dla
respondentdw forma badania zwig-
ksza ich zaangazowanie, co przektada
sie na wnioski | rekomendacje
uryteczne w o wainych  decyzjach
biznesowych.

i

Przetestuj nas sam, aby przekonac sie
jak dziaka nasza wyobraznia:

www.researchsolutions.grupaigs.pl

108

03-905 Warszawa, ul Francuska 37

|rnaginati0ﬂ app“ed - tel, 0 22 59263 00, fax 22 825 48 70

www.grupalgs.pl
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HumanGraph Sp. z o.0. E- E

N 02-757 Warszawa, ul. Pory 60 lok. 27
fumenCranh el 22403 30 69, fax 22 403 30 79
humangraph@humangraph.pl, www.humangraph.pl E

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 2011 roku

FMCG, firmy farmaceutyczne, dostawcy energii i paliw,
wydawnictwa, centra handlowe, sieci handlowe, banki,
telekomy, firmy ustugowe, agencje reklamowe i domy
mediowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

&
VHumcﬂGrmph

12
400
16
10

Specijalizacje

badania konceptow produktéw i ustug, opakowan
tajemniczy klient, store check

badania shopper marketingowe (np. definiowanie kategorii,
CDT, hot pointy potek i sklepéw - autorskie metody oparte
o mobilny eye tracking i EEG)

trackingi marki i reklamy

badania satysfakcji i lojalnosci klientow (modele SEM)
badania reklamy oparte o niedeklaratywne, autorskie
sposoby pomiaru (eye tracking, testy psychometryczne)

Rodzaje badan

badania ilosciowe — PAPI, CATI, CAPI, CAWI
badania jakosciowe — IDI, FGlI, neuro IDI i FGI
badania B2B

tajemniczy klient

eye tracking, GSR i EEG

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIiO

we know human nature

MAMY JUZ 10 LAT



IMAS International Sp. z o.0. o
Instytut Badania Rynku i Opinii Spotecznej I M AS

51-640 Wroctaw, ul. Braci Gierymskich 156
tel. 71 771 08 00, fax 71 771 08 01, imas@imas.pl

international

www.imas.pl, www.imasonline.pl, www.omnibus-online.pl

Kluczowe osoby w agencji

Jerzy Prokopiuk — prezes zarzadu

Beata Pachnowska — dyrektor ds. badan, wiceprezes
zarzadu

Rok zatozenia 1994

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
IMAS International
Red Ray International Research Partners

Kapitat mieszany

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
firmy branzy FMCG, firmy ustugowe,
inne agencje badawcze, media

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

1

ot

u
.
.

Specijalizacje

rolnictwo

branza FMCG

branza informatyczna
rynek ustug finansowych
branza medyczna

Rodzaje badan

CATI, omnibus CATI

badania internetowe (on-line)

omnibus on-line

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

IDI

Czilonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

IMAS

international
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Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Artur Cieslinski — prezes zarzadu badania spoteczne
Katarzyna Natysz-Safuryn — wiceprezes zarzadu badania edukacyjne
badania medyczne
Rok zatozenia 2012 badania rynku farmaceutycznego

badania ewaluacyjne
Kapitat polski
Rodzaje badan

Najwazniejsi klienci agencji desk research
sektor publiczny PAPI

uczelnie wyzsze CATI
instytuty/agencje badawcze CAWI

NGO FGI

agencje PR IDI

Zespot Czionkostwo w organizacjach
pracownicy merytoryczni 3 PTBRIO
pracownicy administracyjni 1

facznie 4

ankieterzy 700

pielegniarki realizujgce badania medyczne 400

koordynatorzy regionalni 23

konsultanci i analitycy 3

Ponad osiem laf
rok
iow
ielu
pet
ualn
do

D

om

Zapraszamy

wszystkich, ktdrzy chcq realizowa¢ badania

w Innym Formacie. . m V\\/\
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E E Inquiry Sp. z o.0.

03-236 Warszawa, ul. Annopol 3 |n 0 Ulr market
tel. 22 561 92 50, fax 22 561 92 51, info@inquiry.com.pl research

E | infoCEEur@oneplanetonecall.com
[ www.inquiry.com.pl, www.oneplanetonecall.com
Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Agnieszka Gornicka — prezes centra handlowe
handel detaliczny
Rok zatozenia 2004 FMCG
prasa
Przedstawiciel sieci agencji badawczych telekomunikacja/IT
One Planet One Call, Inc. testy produktéw i opakowan
3D Marketing Research badania satysfakciji klientéw
badania on-line
Kapitat polski
Rodzaje badan
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku badania miedzynarodowe
centra handlowe, FMCG - zywnos$¢ i kosmetyki, sieci ilosciowe — face to face, telefoniczne, on-line
detaliczne, firmy telekomunikacyjne, agencje reklamowe, jakosciowe — wywiady grupowe i pogtebione, badania
banki i firmy ubezpieczeniowe, agencje badawcze, firmy etnograficzne, badania jakosciowe on-line
doradcze w miejscu sprzedazy — shopper insights, internetowe, B2B
Zespot Czionkostwo w organizacjach
pracownicy merytoryczni 4  PTBRIO, ESOMAR
pracownicy administracyjni 1
facznie 5
ankieterzy 360
koordynatorzy regionalni 22
konsultanci i analitycy 8

See the solution.

INQUITY, st
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ipc

Kluczowe osoby w agencji

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

‘ Firmy badawcze

Instytut Badawczy IPC

Rok zatozenia 2006
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

sektor publiczny, samorzady lokalne, sektor NGO, galerie
handlowe, sieci handlowe, instytucje rynku pracy, firmy
farmaceutyczne, agencje reklamowe i PR, szkolnictwo

wyzsze

Zespot

pracownicy merytoryczni 9
pracownicy administracyjni 2
tacznie 11
ankieterzy 300
koordynatorzy regionalni 24
konsultanci i analitycy 6

53-238 Wroctaw, ul. Aleksandra Ostrowskiego 30
tel. 71 79 49 249, 71 726 16 56, fax 71 750 33 18
biuro@instytut-ipc.pl, www.instytut-ipc.pl

Specijalizacje

badania ad hoc

badania marki

badania satysfakcji

badania konsumenckie
segmentacja rynku

badania na potrzeby marketingu terytorialnego
badania jako$ci obstugi klienta
badania rynku pracy

badania ewaluacyjne
diagnozy spoteczne

diagnozy uzaleznien

indeks zdrowia mieszkaricow
dokumenty strategiczne

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

Czlonkostwo w organizacjach

PTBRIO, PTS, Polskie Towarzystwo Ewaluacyjne,

Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Zwigzek Pracodawcow
Dolnego Slaska

BADANIA

WWW.INSTYTUT-IPC.PL

ANALIZY

STRATEGIE

ipc

INSTYTUT BADAWCZY



m]c! E Interaktywny Instytut Badan Rynkowych Sp. z o.o. (@) | rskoyny
?:. 02-675 Warszawa, ul. Wotoska 7, budynek Mars, wejscie D , g‘:‘;‘;‘%‘t
p tel. 22 378 30 99, fax 22 250 28 95 \ Rynkowych
[ 3 kontakt@iibr.pl, www.iibr.pl
Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Jarostaw Pawlak — prezes zarzadu badania on-line w naturalnym srodowisku respondenta,
Janusz Sielicki — dyrektor ds. badan badania marek, innowaciji, wirtualna pétka, conjoint CBC,
Barbara Krug - dyrektor ds. rozwoju ACBC i MBC, TURFE badania komunikacji (m.in. testy
Jan Kunkowski — dyrektor operacyjny reklam Diagnos), kampanii internetowych (Ad@Optima
— optymalizacja i NetEffect - efektywno$¢ kampanii),
Rok zatozenia 2004 eksploracyjne (U&A, wirtualna etnografia, identyfikacja
trendéw), mediéw spotecznosciowych i buzzu, Brand
Kapitat polski Experience Tracking, diagnoza organizaciji, lojalnos¢ klientow
i pracownikow
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
sektor FMCG, telekomunikacyjny i finansowy Rodzaje badan
media, w tym elektroniczne jakosciowe — IDI, FGI, concept testy
agencje reklamowe jakosciowe on-line — @IDI, @FGl, BBD, Weblog, Webdiary
domy mediowe wirtualna etnografia — @Insight
ilosciowe on-line — Real Time Sampling i Panel Internautéw
Zespot omnibus Go96
pracownicy merytoryczni 44 iloSciowe — CATI, CAPI

badania witryn internetowych, Usability
pomiar pasywny internetu wspdlnie z Gemius SA
badania on-line za granica

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

0 Interaktywny
Instytut

\ Badar
Rynkowych

A

[ .
e —

| ———

S ATT—

Inny smak badan...

IIBR najbardziej innowacyjna firma badawcza*
* Wertd duych firm badawczych w badaniu opinii klientdw Wizerunek firm brandy badawcze]”, PTBRIO, wrzesiefi 2011

S—
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Ipsos

02-677 Warszawa, Marynarska Business Park
ul. Tadmowa 7, tel. 22 448 77 00/01, fax 22 448 77 02
info.poland @ipsos.com, www.ipsos.pl

Kluczowe osoby w agencji ankieterzy CATI 200

Kurt Thompson — prezes ankieterzy terenowi 570

Anna Forycka - dyrektor badan ilosciowych Ipsos Marketing tacznie ankieterzy 784

Kamila Janiszek — dyr. badan jakosciowych Ipsos UU koordynatorzy regionalni 24

Patrycja Szymarnska — dyr. badan jako$ciowych Ipsos UU

Mateusz Gtowacki — dyrektor Ipsos ASI Specijalizacje

Andrzej Anterszlak — zastepca dyrektora Ipsos Loyalty badania marketingowe, wspieranie innowaciji i zarzadzania
markami

Rok zatozenia 1989 badania reklamy na wszystkich etapach powstawania
kampanii

Przedstawiciel sieci agencji badawczych badania satysfakcji i lojalnosci klientow

Ipsos Group badania opinii dla sektora prywatnego i publicznego

badania mediow
Kapitat zagraniczny
Rodzaje badan

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku face-to-face (in home, in office, in hall/street, central location,
koncerny FMCG, firmy telekomunikacyjne, firmy sektora B2B), CATI, CAPI, CAWI, mystery shopping, panel on-line,
farmaceutycznego, instytucje finansowe, inne agencje FGl, IDI, etnograficzne, badania jakosciowe on-line (grupy
badawcze fokusowe, blogi, fora)

Zespot Czlonkostwo w organizacjach

pracownicy merytoryczni 120 ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO

pracownicy administracyjni 21

tacznie 141

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 rozumie¢, co sig dzieje wokét 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 sposéb eksperci Ipsos obserwujg kon-
sumentéw w pigciu gtdwnych obszarach badawczych:
marketingu, reklamy, satysfakcji i lojalnosci, mediéw
i opinii spofecznej. Takie podej$cie pomaga Klientom
lepiej rozumie¢ rynek i podejmowaé najlepsze strate-

2
g
s
g
S
o
@
a
[}

giczne decyzje. www.ipsos.pl

NOBODY’'S UNPREDICTABLE @

ns of Quix




Kluczowe osoby w agencji
Maciej Bartminski — prezes

Rok zatozenia 2006
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
sieci detaliczne

centra handlowe

agencje konsultingowe

firmy ustugowe

FMCG

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

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

Market Side Sp. z o.0.

Market
&Side

Specijalizacje

dostarczanie klientom dobrze przemyslanych,
profesjonalnych i przystepnych cenowo rozwigzan
w zakresie badan konsumenckich, w szczegolnosci
w obszarze zachowan i motywacji zakupowych

Rodzaje badan

badania ilosciowe (PAPI, CATI, CAPI,CAWI)

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

tajemniczy klient

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

arket”
2Side

W.n arketmde pl

arkets




1 42 ‘ Firmy badawcze

MASMI Poland Sp. z 0.0. [=]33- =]

( J L J
M ASM I 00-613 Warszawa, ul. Chatubifiskiego 8

tel. 22 292 82 97, fax 22 292 82 97

Fresh thinking. Clear advice. | masmi-poland@masmi.com, www.masmi.com E

Kluczowe osoby w agencji
Tony Rhodes — Managing Director
Piotr Idzik — General Manager

Rok zatozenia 2007
Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
sektor FMCG

retail

agencje badawcze

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

konsultanci i analitycy

o= B

Specijalizacje

kreatywne, niestandardowe rozwigzania

bliska wspotpraca z klientem

doradztwo w decyzjach biznesowych

dostarczanie insightéw maksymalizujgcych zwrot inwestycji
z badan

Rodzaje badan

badania ilosciowe — CATI, CAPI, CAWI, PAPI

badania jakosciowe — FGI, IDI, badania jakoSciowe on-line
segmentacja i badania wizerunku

audyty cen

badania CLT

testy produktow

mystery shopping

B2B

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIiO, ESOMAR

MASMI

Fresh thinking. Clear advice.

there for you.

(let’s find out how)




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 Group

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

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

Zespot dane zastrzezone

Specijalizacje

zaawansowane badania jakosciowe

badania segmentu FMCG

badania komunikacji masowej i kondycji marek

.--1'3’5- 1

02-797 Warszawa, ul. Nowoursynowska 154 a
tel. 22 545 20 00, fax 22 545 21 00
office@pl.millwardbrown.com, www.millwardbrown.com/pl

Millward Brown
& MillwardBrown

15020252

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 mediéw

Rodzaje badan

trackingi marek i komunikacji reklamowej

badania ilosciowe ad hoc

CAPIBUS, CATI, CAPI, CAWI

badania jakosciowe FGl, IDI, Ideablog

face to face (in home, in office, central location, B2B)
mystery shopping

badania w internecie

badania typu implicite (eyetracker, analiza mimiki)
Virtual Shopper

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Certyfikat ISO 20252: badania opinii i rynku

- ev.'.arn Llnl: + Affe, A
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R ruwsl ShoBper 3
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eyeTracking
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| THll Sy,

I kazdym miesiacem postep najnowszych technologii przynosi nowe, niezwykle mozliwosci.

Transmisja badan jakosciowych online, tablety, kemunikatory MS Surface i Internet jako narzedzie pracy badacza,

czy dedykowane badaniom oprogramowanie, to juz naturalne rozwiazania.

A jesli sa Paristwo ciekawi, co bedzie powszechnym standardem w badaniach za kilka lat - zapraszamy juz dzis!

&% Millward
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. 02-676 Wi M ka Point, ul. Postepu 158
niclsen e emer  mee

Kluczowe osoby w agencji

Michat Madej - Commercial Director

Joanna Adamska — Retailer Services Director
Magdalena tagodzka — Analytic Consulting Manager,
Central Europe

Artur Czajka — Consumer Research Manager

Rok zatozenia 1992

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
sektor FMCG

handel hurtowy i detaliczny
producenci farmaceutykow

Zespot

faczna liczba pracownikéw 357
taczna liczba ankieteréw, instruktoréw regionalnych

oraz rekruteréw 423

nielsen

Potrzebujesz partnera,
ktory pomoze osiagnaé Ci sukces?
Jesli tak - Nielsen to dobry wybér.

Nielsen — ACNielsen Polska Sp. z o.0. Q E E

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

Specijalizacje

sektor FMCG i handel detaliczny

badania zachowan konsumentéw w miejscu sprzedazy
(Shopper Research)

badania cenowe (dane sprzedazowe i badania
konsumenckie)

efektywnos¢ dziatart promocyjnych (Marketing ROI)
Category Managment (w tym optymalizacja asortymentu)
testy produktow i konceptéw,

testy rynkowe w punktach sprzedazy

prognozowanie sprzedazy innowacji — BASES

Rodzaje badan

panel handlu detalicznego

badania konsumenckie — (FGI, IDI instore, obserwacje,
eye tracking, F2F CATI, CAPI, CAWI)

modelowanie ekonometryczne

taczenie danych sprzedazowych z badaniami
konsumenckimi

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, ECR

Miedzynarodowe doswiadczenie
moze stac sie¢ Twoim udziatem



EHE

—

Kluczowe osoby w agencji

Elzbieta Gorajewska — dyrektor zarzadzajaca
Dariusz Gumbrycht — dyrektor produkcji
Jedrzej Géralski — dyrektor marketingu

Rok zatozenia 1996

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Nielsen

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
media elektroniczne

domy mediowe

agencje reklamowe

Zespot

pracownicy merytoryczni 101
pracownicy administracyjni 4
tacznie 105
ankieterzy 10
koordynatorzy regionalni 6
konsultanci i analitycy 4

Miedzynarodowe doswiadczenie

moze stac sie¢ Twoim udziatem

Nielsen Audience Measurement

AGB Nielsen Media Research Sp. z o.0. > 1
01-849 Warszawa, ul. Przybyszewskiego 47 llle Sell
p tel. 22 864 31 90, fax 22 8642390 © o o o o o o o o
agb@agbnielsen.pl, www.agbnielsen.pl

Specjalizacje

elektroniczny pomiar audytoriéw telewizyjnych
monitoring wydatkéw na reklame telewizyjng
social media

pomiar efektywnosci kampanii reklamowych

Rodzaje badan

telemetria

monitoring wydatkéw na reklame
internet

social media

Czilonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

nielsen

Nielsen Audience Measurement

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

Firma posiada wtasny, zintegrowany system
pomiaru i gwarantuje petng niezalezno$c.



‘ Firmy badawcze

PBS Sp. z o.0. Q LI Il
Centrala: 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2, tel. 58 550 60 70 E—ﬂ'-

fax 58 550 66 70, kontakt@pbs.pl, www.pbs.pl p

Oddziat: 01-523 Warszawa, ul. Smiata 31 A ]

tel. 22 592 61 61, fax 22 592 61 62 -

Kluczowe osoby w agencji

Krzysztof Koczurowski — prezes zarzgdu
Ryszard Pienkowski — zastepca prezesa zarzadu
Katarzyna Mojsiewicz — cztonek zarzadu

Maciej Ozorowski — dyrektor rozwoju biznesu

Rok zatozenia 1990
Kapitat polski
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

telekomunikacja, energetyka, edukacja, sektor publiczny,
finanse i ubezpieczenia, handel, FMCG

Zespot

pracownicy merytoryczni 74
pracownicy administracyjni 31
tacznie 105
ankieterzy 1290
koordynatorzy regionalni 40
konsultanci i analitycy 10

PBS to

najwieksza
POLSKA FIRMA BADAWCZA
I najdynamiczniej
ROZWIJAJACA SIE AGENCIA

w pierwszej dziesigtce
rankingu™

* Audyt przychodéw firm badawczych 2011, OFBOR.

Specijalizacje

badania kondyciji i komunikacji marki
badania satysfakcji i lojalnosci
badania poziomu jako$ci obstugi
badania segmentacyjne
optymalizacja produktéw i ustug
badania sieci handlowych
badania klimatu organizacyjnego
badania spoteczne
zaawansowane analizy
modelowanie ekonometryczne
data mining

Rodzaje badan

CATI, CAPI,CAWI

face to face (in home, in office, in hall/street, B2B)
mystery client

omnibus

FGl, IDI

etnografia

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, BCC

Partner in
Business
Strategies




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 2011 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 100
koordynatorzy regionalni i ankieterzy 600

tel. 12 618 90 80, fax 12 618 90 08
info@pmr-rcom, www.research-pmr.com

PMR Ltd. Sp. z o0.0.

so703 krakow u. Dekerta 24 1 g [PIMIR

R ESEARCH

Specijalizacje

projekty miedzynarodowe — 20 krajow Europy
Srodkowo-Wschodniej

branze - farmaceutyczna i medyczna,

IT i telekomunikacyjna, budowlana, FMCG i handel
detaliczny

PMR Medical Panel — panel lekarzy i farmaceutow
PMR Brand Image — badania marki

PMR Market Insight — analizy branzowe

Rodzaje badan

obszary badawcze - produkt, konsument, sprzedaz

i marketing, 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

Przemyslane posuniecia
z odpowiednim wsparciem

BADANIA RYNKU

KONSULTING

w tel.: +48 126189080 = e-mail:info@pmr-r.com = www.research-pmr.com

W PMR

PMR to firma badawczo-konsultingowa, od 1995 roku pomagajaca firmom zwiekszac ich udszy rynkowe, z sukcesem wchodzi¢ na nowe rynki oraz optymalizowac dziatania. Rocznie wykonujemy ponad 300 projektow dla naszych klientow,
wsréd ktdrych 80% stanowia projekty dla miedzynarodowych korporacji. Reali na indy ie ustugi badawcze i k pakietem prawie 100 gotowych raportéw oraz serwiséw informacyjnych rocznie.
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polskie H '.
badania p y ’

internetu .org.pl

Kluczowe osoby w agencji
Andrzej Garapich — prezes zarzadu
Stawomir Pliszka — dyrektor ds. badan

Rok zatozenia 2001
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
administracja rzagdowa

domy mediowe

organizacje branzowe

podmioty dziatajgce na rynku internetowym

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

N

INTERNET OD KUCHNI

Specijalizacje
badania ogladalnos$ci witryn internetowych
zachowania internautow

Rodzaje badan
CAWI

desk research
telemetryczne

Czionkostwo w organizacjach
PTBRIiO
IAB Polska

Iski e
vadania YUY

internetu

.org.pl




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

Rok zatozenia 1996
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku

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

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

www.publicprqﬂtﬁ-ﬁ[_' |

T
i

Public Profits Sp. z o.0.

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

!
B

Specijalizacje

badania sieci sprzedazy

badania jakosci obstugi

badania pre- i posttestingowe

badania satysfakciji klientéw

badania rynku pracy

badania ewaluacyjne

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

Rodzaje badan

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

face to face (in hall/street)

face to face (business to business)

CATI, CAWI, FGl, IDI

a |

- 1
& | L = . - ! ! i |

Ll e Bt 1 e ._::.Odkrywamy mozliwosci
| i e e AUy FOZWidzania

= | L 1 —_— | — ]
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» Puzzle Research

-
01-042 Warszawa, ul. Okopowa 56/1 .
tel. 697 992 305, fax 22 29 55 111
kontakt@puzzleresearch.pl, www.puzzleresearch.pl E

Kluczowe osoby w agencji

Roman Baszun — Senior Research Consultant

Adam Zamecki — Fieldwork Manager

Magdalena Mitek-Zamecka — Senior Research Consultant

Rok zatozenia 2011

Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
producenci FMCG

producenci débr trwatego uzytku
handel hurtowy i detaliczny

NGO

Zespot

pracownicy merytoryczni 9
pracownicy administracyjni 2
facznie 11
ankieterzy 600
koordynatorzy regionalni 36
konsultanci i analitycy 3

Specijalizacje

B2B

marka i konsument
handel i dystrybucja
satysfakcja i lojalno$¢
NPD

OPD i optymalizacja
portfolio

cena

Rodzaje badan

wywiady osobiste (F2F — in home, street, central location)
CATI, CAWI, CAPI

FGl, IDI, warsztaty kreatywne

mystery shopping

desk research

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIiO

www.puzzle-research.pl



E E Semiotic Solutions sp. j.

1 q 02-203 Warszawa, ul. Kurhan 6 E Semiotic Solutions
tel. 509 299 955
E biuro@semiotyka.pl, www.semiotyka.pl
-
Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Krzysztof Polak — partner semiotyczne badania kulturowe
Marzena Zurawicka — partner semiotyczne analizy komunikacji

semiotyczne analizy produktéw i opakowan
Rok zatozenia 2005
Rodzaje badan
Kapitat polski desk research
badania terenowe
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku semiotyczne testy konsumenckie
Danone
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego Czlonkostwo w organizacjach
Nestlé PTBRIO, Creative Communication Cluster
GSK Consumer Healthcare
Netia
T-Mobile
PARP

Zespot
pracownicy merytoryczni 4
konsultanci i analitycy 4

Semiotic Solutions

Badania i analizy mark

Symbole mowig...

wiecej niz konsumenci




Sequence HC Partners Sp. z o0.0. E El

Coegfli tm e 01-147 Warszawa, ul. Gérczewska 30 .
- fuc pacinecs tel. 22 886 47 15, fax 22 638 21 29 p
biuro@sequence.pl, www.sequence.pl E -
Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Stefan Bogustawski — prezes zarzadu badania rynku farmaceutycznego (leki RX i produkty OTC)
Anna Smaga - wiceprezes zarzadu badania rynku ochrony zdrowia
Stanistaw Nowak — wiceprezes zarzadu trudne obszary medycyny specjalistycznej
Bogdan Falkiewicz — wiceprezes zarzadu badania pacjentéw i ich otoczenia
badania dystrybucji (apteki, hurtownie farmaceutyczne)
Rok zatozenia 2000 badania dla $wiadczeniodawcow i ubezpieczycieli
Kapitat polski Rodzaje badan
FGI
Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku IDI
firmy farmaceutyczne, producenci i dystrybutorzy wyrobow CATI
medycznych, $wiadczeniodawcy ustug medycznych, face to face (business to business)
fundusze inwestycyjne i prywatni inwestorzy sektora ochrony face to face (in home, on street, central location)
zdrowia, ubezpieczeniodawcy mystery patient/mystery shopping
analizy danych
Zespot inne jakoSciowe i iloSciowe
pracownicy merytoryczni 15 CAWI
pracownicy administracyjni 5  due diligence
konsultanci i analitycy 11 doradztwo biznesowe
tacznie 31
ankieterzy 207 Czionkostwo w organizacjach
koordynatorzy regionalni 31 PTBRIO

DATA
KNOWLEDGE _=

Doradztwo i badania w dziedzinie rynku lekow i ochrony zdrowia

e g/ u e n-c-e,

™

ssaxazoof H C P artners



OF:0

Spotlight Research

02-943 Warszawa, ul. Limanowskiego 28a lok. 19 Sputlight'
I I

Kluczowe osoby w agencji
Monika Gardzinska — partner
Monika Kunkowska — partner

Rok zatozenia 2010
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku
FMCG

telekomunikacja

finanse

farmacja

kosmetyki

wydawnictwa

agencje reklamowe i domy mediowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

4

Spotlight

PArCch rzucamy nowe $wiatto

badania

-on line
i off line

uczciwe

-300%

zaangazowania

' Sprawdz nas: www.slresearch.pl

wymiki nawet w

24h
‘ceny

inspirujace i jasne g k .

tel. 501 570 080, 668 023 303
info@slresearch.pl, www.slresearch.pl

Specijalizacje

badania hybrydowe taczace rézne techniki off-line,

on-line i mobile

badania wspierajace proces NPD

potaczenie tradycyjnych i nowatorskich metod poszukiwania
insightow

Rodzaje badan

badania on-line i mobile — jako$ciowe (m.in. qualboardy,
z kamera, etnografia) i ilosciowe

wizyty konsumenckie i badania etnograficzne

badania jakosciowe — FGl, IDI, DI

badania ilosciowe — CAWI, CATI, CAPI, PAPI

warsztaty kreatywne

Czilonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

451at-

doswiadczenia

1
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TNS Polska '8 [=]

00-687 Warszawa, ul. Wspdélna 56 L 2
tel. 22 598 98 98, fax 22 598 99 99 p
tnspolska@tnsglobal.com, www.tnsglobal.pl

TNS

Kluczowe osoby w agencji

Piotr Kwiatkowski — prezes zarzgdu

Andrzej Olszewski — wiceprezes zarzadu

Rafat Janowicz — prezes zarzadu TNS Polska Poznan

Anna Karczmarczuk, Izabela Rudak, Mateusz Galica,

Krzysztof Siekierski, Michat Rogowski — Client Service

Specijalizacje

Innovation & Product Development
Brand & Communication

Retail & Shopper

Stakeholder Management
Qualitative

Directors
Rok zatozenia 1958/1991
Przedstawiciel sieci agencji badawczych TNS

Kapitat zagraniczny

Digital

Rodzaje badan

CAPI

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

badania w internecie (panele, pop-up surveys, spoteczno$é
CONNECT, badania jakosciowe)

Najwazniejsi klienci agencji w 2011 roku CATI
sektor FMCG, sektor ustug finansowych, branza FGI
telekomunikacyjna, branza motoryzacyjna, branza IDI

farmaceutyczna, sektor publiczny

desk reseach
badania satysfakcji

Zespot mystery shopping

pracownicy merytoryczni i administracyjni 206

ankieterzy 999  Czionkostwo w organizacjach
koordynatorzy regionalni 52  ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, PTS, FCSR
konsultanci i analitycy 12

Dajemy wysokiej jakosci rekomendacje
majace na celu wzrost Twojego biznesu.




— tyle

wystarczy, by poznac 4

emocje

www.neuroidea.pl

T neuroidea

Neuroidea Sp. z 0.0.
02-562 Warszawa

ul. Odolanska 60

22 65455 30
neuroidea@neuroidea.pl



FA

Millward Brown

Inspiring the world of brand
building in Healthcare

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, czerpigc

z wlasnej bogatej praktyki oraz doswiadczenia
kolegéw z Millward Brown.

Zapraszamy do wspotpracy:

Dorota Cudna-Stawinska
dorota.cudna-slawinska@millwardbrown.com
+48 668 240 659

Tomasz Czajkowski

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

& MillwardBrown
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