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Czas ,townych kotow”
| ,,prawdziwych myszy”

W 2012 roku po raz pierwszy w historii branza badawcza
w Polsce odnotowata istotny spadek obrotéw. Poptynety
komentarze, ze ziote czasy badania rynku majg juz za
soba. Jednak zrealizowany przez OFBOR audyt firm ba-
dawczych, dotyczacy pierwszej potowy tego roku, napa-
wa umiarkowanym optymizmem. Z pewng dozg ostroz-
nosci mozna powiedzie¢, ze rynek badawczy stopniowo
odrabia zeszioroczne straty i powoli znéw rosnie. Z jakim
wynikiem zakoniczymy ten rok? Czas pokaze, wiele jed-
nak wskazuje na to, ze w badaniach jesien 2013 bedzie

bardzo pracowita.
gamy czasem pokusie pojscia

na skroty? Najwiekszym wy-

zwaniem dla branzy badawczej jest dzi-

Os siaj umiejetne wykorzystywanie nowocze-
snych technologii tam, gdzie ich uzycie
przynosi rzeczywiste korzysci. Co wiecej,
im szybciej i taniej robimy badania, tym
bardziej musimy dbac¢ o etyke badawcza,
o wnikliwg i odpowiedzialng interpretacje
danych. Na ten fakt zwraca uwage Stan
00 Sthanunathan, nowy globalny szef ba-
dan w Unileverze (wczes$niej Coca-Cola).
W jednym ze swoich wywiadéw apeluje

Nowym sprzymierzericem bada-
czyjesttechnologia, a zwtaszcza
wszechobecny, wielokanatowy
internet. Mozna robi¢ badania
szybciej i taniej, ale czy zawsze
dobrze i madrze? Czy my, bada-
cze i nasi klienci, zafascynowani
nowymi mozliwosciami nie ule-

OQOO . oo
x o S
© 00° 7 0§
¢ ¢
o oA

000
AL

do badaczy, aby nie opowiadali swoim klientom o tym,
jakie maja nowe putapki na myszy, tylko zeby im te my-
szy przynosili. | majg to by¢ ,prawdziwe myszy’; a nie
nakrecane chinskie zabawki. Klienci potrzebuja rzetel-
nej wiedzy o $wiecie i ludziach (bo to ona jest gwaran-
cja wzrostu biznesu), a nie szybko i tanio pozyskanych
chwilowych artefaktéw i quazi-danych.

Kazdy rynek sie sam reguluje, badawczy takze. Ten
uniwersalny mechanizm jest (bardzo w to wierze) za-
bezpieczeniem dobrej przysztosci naszej branzy. Innym
waznym gwarantem kondycji rynku badan sg tworzacy
go wyjatkowi ludzie. O tej wyjgtkowosci swiadczg mie-
dzy innymi wyniki Badania Badaczy. Z pewnoscig wielu
czytajacych te stowa wzieto w nim udziat, za co serdecz-
nie dziekujemy. Ponad 80% ankietowanych przez nas
0sob deklaruje, ze ponownie wybratoby zawdd bada-
cza, gdyby jeszcze raz stanety przed takim wyborem.
Ponad 80% uwaza, ze w badaniach rynku pracuje wielu
wyjatkowych ludzi i ze badania to branza z przyszto-
Scig. JesteSmy peni pas;ji
i wykonujemy swoja pra-
ce z ogromnym zaanga-
zowaniem. Potrafimy nie
tylko adaptowac sie do
nadchodacych zmian,
ale sami zmieniamy ota-
czajacy nas Swiat. Ma-
cie racje — Drodzy Pan-
stwo — badania rynku to
branza z przyszioscia.
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Izabela Rudak, prezes zarzagdu PTBRIiO
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Jjak czytac

Wyrazne nagtéwki rozdzia-
tow utatwiajg nawigacje po
roczniku.

FOCZ

wosiiczo PRZEMIANY

0 nas bez nas

Globalizacia w badaniach: 9 Q

Bo jestesmy, prosz 798

pana, na B... g

Wielu czytelnikéw siega

do zestawien tabelarycz-
nych przez caty rok, dlatego
nadali$my im znaczniki, ktore
czynig je tatwiejszymi do
odszukania.

Tabele i wykresy to sol rocznika
PTBRIO. Tegoroczna publikacja
pomiescita jedynie czes$¢ z nich.

Wiecej tabel znajdziecie w serwisie

badaniamarketingowe.mobi.

nik?

Rocznik zawiera
komentarze 69 ekspertéw
— cztonkéw PTBRIO.

Jesli chcesz odnies¢

sie do ktorego$ z tekstow
zapraszamy do dyskusji
na facebook.com/badacze.
Kontakty do autorow
znajdziesz réwniez

w dziale cztonkowskim

na www.ptbrio.pl.

Redaktor rocznika
Arkadiusz Wodkowski
wybrat dla Was
najwazniejsze
tresci, przeka-
zywane w kaz-
dym z roz-
dziatéw.

nota metodologiczna
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Agnieszka Kasza

1

Jest kryzys. Gospodarka hamuje, firmy coraz uwazniej
i oszczedniej gospodarujg budzetami badawczymi. Fir
my badawcze réwniez obnizajg koszty, na czym tylko
moga. Zaciskamy pasa. Juz coraz
mniej frykasoéw, bonusoéw, prze-
chodzimy na poziom podstawowy.
Trendem bardzo silnym i moim
zdaniem dobrym jest korzysta-
nie z danych zastanych. Grzebie-
my w $mieciach, czytamy wigcej
ksigzek, chtoniemy analizy trendow,

Tropimy i myslimy

kupujemy syndykaty, analizujemy tresci zastane w sieci
i poza nia. Stuchamy. Coraz uwazniej. Korzystamy z tego
co mamy, zamiast kupowac co chwile co$ nowego. Juz
nie sta¢ nas na ciagte zmiany gadzetéw. Tak jak ze sta-
rych mebli robimy nowe wersije, tak jak rézne inne przed-
mioty przerabiamy na nowo, wydobywajgc nowy blask
i odkrywajac nowe przeznaczenie. | jesteémy z tego
nawet dumni. Bardziej dbamy o oprawe, uzytecznosc,
klarownos$¢. Zastanawiamy sie, co tak naprawde jest
potrzebne. Zwiekszamy czujnos$é, tropimy. Moze nawet
wiecej myslimy.

Nowa hybryda:
on- & off-line

2 Anna Mazerant

Hybrydowos$é w badaniach do tej pory kojarzyta sie
z podstawowym podziatem na qual i quant. Teraz hybry-
da rozbudowuje sie o kwestie on-line/off-line.

Skad taka tendencja? Po pierwsze, granica miedzy
Swiatem on- i off-line nie istnieje. Consumer journey dla
wielu kategorii zaczyna przebiegaé¢ dwutorowo. Dlate-
go badania muszg réwnie precyzyjnie monitorowaé oba
Swiaty. Po drugie, ludzie w obu $wiatach moga przyjmo-
wacé rozne odstony. Czego innego dowiemy sie 0 mesko-
éci na meskim fokusie, a czego innego w anonimowym

wywiadzie on-line. Kontekstowo$¢ mocno wptywa nie
tylko na respondenta, ale tez na konsumenta. Dlatego
warto $ledzi¢ zachowanie w obu $Srodowiskach.

On- i off-line daja tez lepsze efekty w kontekscie roz-
nych celéw badawczych —w ramach NPD on-line dobrze
sprawdzi sie¢ w domowym tes$cie smakow, ale warsztat
kreatywny bardziej wesprze proces wymyslania nowego
opakowania. W ztozonych projektach korzystne jest ich
faczenie.

Anna Mazerant, cztonek PTBRIO, Qualitative Insights Director w 4P Research Mix



BRANZY

BADAWCZE]

w standardzie

Robert Zydel

Badania etnograficzne na state zagoscity w ofercie agen-
cji badawczych i innych podmiotéw realizujgcych bada-
nia rynkowe. Klienci zrozumieli potege etnograficznych
narzedzi do tego stopnia, ze nie tylko zamawiaja, ale
sami realizujg badania etnograficzne, czego przyktadem
jest zesztoroczna prezentacja kongresowa Leroy Merlin.
Mysle, ze nadszedt czas, aby popatrze¢ dalej i zasta-
nowi¢ sie, czy mozemy korzysta¢ z innych narzedzi
badawczych zwigzanych z szeroko rozumiang antropo-
logia. Badacze coraz czesciej chcag byé konsultantami

Badania etnograficzne

i przedstawia¢ nie tylko wnioski, ale takze strategiczne
rekomendacje. Dlatego moze warto po triumfie etnografii
przyjrze¢ sie takze etnologii. W koncu ikona etnologii
Claude Levi-Strauss nie przepadat za praca terenowa,
ale swietnie czytat kulture i wyjasniat jej strukture. Inny
trop to antropologia organizacji. W trakcie konferencji
Qualbuzz, dr Ewa Jagietto pokazywata, ze odbiorcami
tego typu badan sg nie tylko marketerzy, ale takze HR-
owcy. Dzi$ badania etnograficzne to zbyt mato, aby wy-
rozni¢ sie, nie znaczy to jednak, ze nauki spoteczne nie
moga by¢ inspiracjg do poszukiwania nowych rozwigzan
biznesowych.

Robert Zydel, cztonek PTBRIO,
Consumer Insight Director w Saatchi & Saatchi

WAZNE Ro20%in.e
1 Bez doradztwa badaczy

trudno podejmowac
bezpieczne decyzje hiznesowe.

Granica migdzy Swiatem
on- i off-line’owym nie istnieje.

Bez dywersyfikacji
jezyka i formy badan nie bedzie
rzetelnych danych.
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a hadania

Robert Drozdzikowski

Wedtug ostatniej ankiety IBM, w ktdrej wzieto udziat 1500
dyrektorow generalnych firm, jednym z najwazniejszych
czynnikdéw sukcesu organizacji jest ,wspottworzenie pro-
duktow i ustug z konsumentami” Wynik ten zastanawia
o tyle, ze rynek ustug co-creation wcigz stanowi nisze.
Swiadczy on jednak, ze sama idea wspéttworzenia pro-
duktow i ustug przez konsumentéw jest coraz bardziej
popularna. Co to oznacza dla badan i badaczy?

Na pozor wspottworzenie produktéw i ustug przez kon-
sumentéw i badania to zjawiska sobie bliskie. Jednak,
gdy sie temu blizej przyjrze¢, mamy do czynienia z kon-
kurencyjnym w stosunku do tradycyjnych badan sposo-
bem myslenia o konsumencie i jego roli w marketingu.

W procesie co-creation konsument staje sie part-
nerem i rownoprawnym uczestnikiem marketingu.
W poréwnaniu z tradycyjnymi badaniami, badaczowi
odebrany zostaje przywilej interpretowania wypowiedzi
konsumenta i traktowania go jak ,obiektu’, ktérego za-
chowania i wypowiedzi nalezy podda¢ analizie i ocenié.

W projekcie co-creation konsumenci moga wpty-
wacé na samg procedure dochodzenia do wynikoéw,
swobodnie zgtaszajgc uwagi dotyczace sposobu pracy.
W przypadku badan, cho¢ bywa, ze badania majg cha-
rakter otwarty, to jednak zawsze badacz jest ostateczng
instancjg decydujaca o metodologii.

(X
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ldea co-creation

W projekcie co-creation uchylona zostaje klasycz-
na zasada reprezentatywnosci. Do takiego projektu
rekrutujg sie (czesto samil!) ludzie, ktérzy spontanicznie
sg zainteresowani tematem, znajg i wspierajg marke, sa
najbardziej aktywnymi uczestnikami mediéw spotecz-
nosciowych.

W projekcie co-creation cel jest jawny w odréznie-
niu od tradycyjnych badan. Nie dazy sie tu do zacho-
wania ,obiektywnych’, laboratoryjnych warunkéw, co ma
takze te zalete, ze odpowiada na potrzebe marketingow-
ca bezposredniego propagowania swojej marki wsrdd
respondentéw.

Bez wzgledu na to, czy co-creation realizuje sie w pro-
cesie budowania prototypu w matej, interdyscyplinarnej
grupie roboczej czy w formule duzej platformy interne-
towej, wspottworzenie produktéw przez konsumentow
reprezentuje inny paradygmat myslenia o konsumencie
niz ten, ktéry reprezentujg tradycyjne badania. Z tego
powodu warto przygladac sie co-creation, bo chociaz
skala tego zjawiska jest moze jeszcze niewielka, to jed-
nak jego wptyw na badania moze by¢ silniejszy, niz by
sie mogto wydawac.

Robert DroZdzikowski,
czfonek PTBRIO, Manager w conceptbox.pl
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Zwieksz mozliwosci badan face2face
dzieki Nfield CAPI

Tablety: lekkie, szybkie, wyposazone w GPS, kamere i mikro-
fon — idealne narzedzia do realizacji wywiaddw face2face. Teraz
dzieki aplikacji NIPO Software staty sie jeszcze potezniejszym
narzedziem badawczym.

Nfield CAPI dla systemu Android zmienia tablet w profesjonalne
narzedzie oparte na chmurze obliczeniowej. Dzigki rozbudowa-
nym funkcjonalno$ciom zarzadzania procesem ankietowania,
Nfield CAPI doskonale odpowiada wspotczesnym potrzebom
badawczym. Wywiad realizowany na tablecie przy pomocy
Nfield CAPI jest prowadzony offline, bez koniecznosci statego
potaczenia z internetem. Aplikacja dostosowuje widok ekranu do
rozdzielczo$ci urzadzenia, dzieki czemu kwestionariusz zawsze
wyglada atrakcyjnie.

Z Nfield CAPI dla systemu Android jeste$ gotowy na wyzwania
szybszych i bardziej mobilnych badan.

empowering
research

m nfield

www.nfieldmr.com

Wyprébuj Nfield CAPI! To
tylko trzy kroki:

Sciagnij aplikacje Nfield CAPI
z Google Play. Mozesz to zrobi¢
uzywajac powyzszego kodu QR

Potacz sie z serwerem uzywajac adresu
url: http://capi.nfieldmr.com

Uzyj ponizszych danych do zalogowania:

Domena: demo
Uzytkownik:  interviewer
Hasto: demosurvey

. ANDROID APP ON

» Google play

. business www.hiposoftware.com Microsoft Partner
nlpo applicaton Develooment
software

v
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Swiat wymaga od
hadaczy elastycznosci

Michat Protasiuk

Do niedawna badania byty jedy- dany temat méwia konsumenci, ktorych nikt o to
nym sposobem, aby wydoby¢ od nie pyta. Mozemy wreszcie poszukiwa¢ wzorcow
konsumenta informacje zwrotna: ukrytych w terabajtach big data. To sa sity, ktore
czy podoba mu sig nasz produkt, w najblizszych latach bedg wptywaty na ksztatt
w jaki sposéb robi zakupy, jakie rynku badan. Nie mozemy ich ignorowa¢, ale mu-
ma poglady. Ale taki $wiat szyb- simy szukac¢ efektu synergii pomiedzy wielo-
ko odchodzi do lamusa. Dzi$ nie rakimi zrédtami wiedzy o konsumencie.

musimy robi¢ badan, aby zdoby¢
cenng, biznesowa informacije.
Mozemy wrzuci¢ pytanie na Fa-
cebooka i w pét dnia zebra¢ od-
powiedzi. Mozemy przeprowadzi¢
social listening i sprawdzié, co na

Michat Protasiuk, cztonek PTBRIO,
Senior Insights Manager
w Kompanii Piwowarskiej

Rok Mobhile
nadchodzi powol

Jan Kunkowski

Od kilku lat — mniej wigcej  Staty dostep do respondentéw, geolokalizacja, zdjecia,
od czasu, kiedy iPhone filmy, wysoki response rate. Dla osoby zafascynowanej
wywrocit rynek telefonédw  nowymi metodami zbierania danych, brzmi to bajecz-
do goéry nogami — branzo-  nie. Dlaczego zatem klienci i zarzady firm badawczych
we media na Zachodzie nie krzyczg ,cata naprzéd w strone mobile” (pomijajac
wieszcza nadejscie ,Roku  wystapienia konferencyjne)? Jedni i drudzy odpowiada-
Mobile, po ktérym nic juz  ja podobnie — ,kryzys nie jest dobrym czasem na eks-
nie bedzie takie samo”  perymenty’ Na szczesScie spdznienie si¢ na rewolucje
W Polsce, do niedawna, ma zalety. Nieudane eksperymenty technologiczne
byliSmy znacznie bardziej raza pierwszy szereg, a maruderzy spijaja Smietan-
wstrzemiezliwi, ale w tym ke sprawdzonych rozwigzan. Juz wkrotce.

roku zaczeto sie to zmie-

niac¢. Powoli.

Jan Kunkowski, cztonek PTBRIO,
jest dyrektorem operacyjnym w Interaktywnym Instytucie Badari Rynkowych



Nieprzypadkowe

Zmiany

Izabella Krzemiriska

Rynek badan marketingowych pltynnie dostosowuje
sie do zmian na rynku i zmian paradygmatéw nowo-
czesnego marketingu.

Rosngca rola social-media, zmiany technologiczne,
rozwoj w zakresie big data, smartfony, rosnacy internet
i stale malejacy koszt nowych technologii popychaja
Swiat na zupetnie nowe tory. Trend wzrostowy przycho-
dow z badan wyraznie zostat zahamowany strategia zle-
ceniodawcow ,kupujemy wiecej za mniej” podyktowang
przez kryzys. To oczywiste, ze rozwoj technologii i spadek
kosztoéw jej uzycia, umozliwia kupowanie coraz taniej,
coraz wiekszych ilosci obserwacji. Odbiorcy ograniczaja
do minimum kosztowne metody wymagajace fizycznego
kontaktu z cztowiekiem. Ale jak wiele z 5% spadku przy-

2\

o

choddéw z badan jest efektem ukrytego czynnika, jakim
sg alternatywne zrodta wiedzy? Nie wiem, ale na pewno
nie tylko mocarze jak np. Google czy FB poczynili wiel-
kie postepy. Perspektywy i mozliwosci, ktére pojawiaja
sie w przypadku inwestowania w systemy do obrobki big
data, do tej pory ograniczone byty kosztami i brakiem
dobrych narzedzi, niedtugo beda ograniczone tylko wy-
obraznig i mozliwosciami analitykow.

W przysztosci bardzo interesujace bytoby obserwowanie
jak wiele wiedzy o klientach, produktach czy rynku firmy
z roznych dziedzin czerpig z wewnetrznych systemoéw.
Czy my, badacze, z tradycjami jesteSmy na te zmiany
przygotowani.

Izabella Krzemiriska, cztonek PTBRIO, jest starszym kierownikiem projektéow R&D w Orange Labs
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Anna Gorgczka

Polacy coraz czesciej odmawiajg udziatu w badaniach,
a jesli juz decydujg sie zosta¢ respondentami, ich zaan-
gazowanie jest niewielkie. Wptywa to na ogdlng efek-
tywnos¢ kosztowa projektow badawczych oraz, co waz-

Gamification w stuzhie
jakosci insightow!

niejsze, na jako$¢ wygenerowanych insightéw. Problem
lezy w niedopasowaniu jezyka i formy badan do
wspoétczesnego swiata. Aby badania mogty dalej do-
brze wspiera¢ podejmowanie decyzji biznesowych mu-
szg dostosowac sie do nowego respondenta i otoczenia,
w ktérym funkcjonuje.

Gamification to jedno z remedium na ten problem.
Wierzymy i mamy na to dowody, ze dzigki wykorzysta-
niu w badaniach mechanizméw znanych z gier bu-
dujemy zaangazowanie respondenta. Wprowadzajgc
do badan kontekst, wyzwanie, informacje zwrotng czy
rywalizacje, otrzymujemy znacznie bogatsze, lepsze ja-
kosciowo wypowiedzi.

Z pomoca gamification zmieAmy nudne badania
w interesujgce doswiadczenie dla respondenta,
a zyskamy wiekszy response rate i znacznie lepsze in-
sighty.

Anna Gorgczka, cztonek PTBRIQ, Insights Innovations Manager w Kompanii Piwowarskiej

Warsztaty

remedium na kryzys

Aleksander Szojer, Jolanta Michatkiewicz

Skad czerpa¢ pomysty i energie na trudny okres
w biznesie? - pytaja prawie wszyscy wokot. Wiele
0s0b wspotpracujgcych z nami dostrzegto rozwigzanie
w warsztatach.

Wykorzystanie warsztatow na kazdym etapie projektu ba-
dan marketingowych jest jasno rysujacym sie trendem.
Sesje ,kick-off” w tej formie umozliwiajg doprecyzowanie
oczekiwan i celéw klienta. Sg efektywne, poniewaz pro-
wadzg do stworzenia pomystéw na bazie istniejacej
wiedzy i doswiadczen. Warsztaty wdrozeniowe owocu-

ja konkretnym planem dziatan. Okazujg sie doskonatym
narzedziem budowania zaangazowania i pozytywnej at-
mosfery niezbednej przy wdrozeniu planéw w zycie.

Dzieki warsztatom agencja badawcza jest wigczona w
calos¢é procesu, wzmacnia relacje i wchodzi w role

strategicznego partnera biznesowego.

Jak Ty wykorzystujesz potencjat warsztatow na co dzien?

Aleksander Szojer, cztonek PTBRIO, Coach zespotdw oraz trener innowacyjnosci w Innovuseed.com
Jolanta Michatkiewicz, cztonek PTBRIO, jest kierownikiem zespotu badari jakoSciowych w Ipsos
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Research Now
Partner dla twojego biznesu

Oferujemy dostep do ponad 6,5 milionow
panelistow na catym swiecie.

Nasi klienci korzystaja z:

wysokiej jakosci paneli online w 38 krajach na swiecie
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12 trenddw branzy badawczej

Azja

Joanna Kwiatkowska

Czesé sSwiatowych korporacji zareagowata na kryzys
przeniesieniem swoich budzetéw badawczych do
Azji, ktora staje sie obecnie fabryka analiz.

Kontynent ten od lat stynie z taniej sity roboczej. Obec-
nie staje sie on coraz lepiej wyksztatcony, pozostajac
konkurencyjny cenowo w poréwnaniu do Europy czy
Stanéw Zjednoczonych. To przygnebiajaca informacja
dla agencji w Polsce. Nie do$¢, ze potracity one w ostat-
nim czasie cze$¢ zlecen, to jednoczesnie tracg zasoby
ludzkie. Azja potrzebuje badaczy, ktérzy znaja potrzeby

fabryka badan

europejskich i amerykanskich klientéw. Zatrudnia ich co-
raz wiecej.

Obserwuje to z perspektywy Mumbaju, gdzie przepro-
wadzitam sie, by koordynowac projekty, odbywajace sie
na catym swiecie. Z kazdym tygodniem przybywa w mo-
jej agenciji kolegdéw z Europy i Stanéw Zjednoczonych.
Z Polski znam dwie osoby, ktére w ostatnim czasie pod-
pisaty kontrakty z firmami w Azji. Czy emigracja bada-
czy to nowy trend?

Joanna Kwiatkowska, cztonek PTBRIQO, Insights Director w IMRB International

Wciagganie

respondenta do gry

Sebastian Nowacki

Socjologia wizualna wraca na salony badawcze. Pro-
gnozuje dynamiczny wzrost tej metody wychodzenia
poza deklaracje samych badanych. Podstawowg korzy-
écig jest mato inwazyjne i niekrepujace badanych wej-
$cie w Swiat ich wartosci, postaw,
emocji. Materiaty uzyskane dzieki
socjologii wizualnej odstaniaja
Swiat grupy docelowej, co pozwa-

Nalezy pamieta¢ tez o ograniczeniach: nie wiemy jaka
jest skala ,autokreacji” czy tez poprawnosci grupowej
wsérod badanych.

e

la optymalizowa¢ najwazniejsze
elementy dziatan marketingo-

—

wych. Sama metoda bardziej
angazuje badanych w projekt,
wywotuje pozytywne emocje.
Jest to technika jakosciowa, kt6-
ra w praktyce mozna stosowaé
takze w badaniach ilo$ciowych.

CQ\}T\ N

Sebastian Nowacki, cztonek PTBRIO, jest prezesem zarzadu w ABM Agencji Badarn Marketingowych



Doradztwo hadaczy
| badaczek utatwia
podejmowanie decyzji

Kuba Piwowar

Roli firm badawczych w projektowaniu i mierzeniu
efektywnosci komunikacji marketingowej trudno nie
dostrzec, ale tatwo nie doceni¢. Doradztwo badaczy
i badaczek utatwia podejmowanie decyzji, a do tego
szybko sie przyzwyczajamy. Dlatego klienci, ciggle opty-
malizujgcy prowadzone przez siebie dziatania, szukajg
nowych zrédet danych i informacji, pamietajac o tym,
ze horyzont ich staran wyznaczajg konkretne wybory
konsumenckie, nie zawsze oczywiste i przewidywalne
(np. zjawisko showroomingu). Siegamy wtedy albo po
Lhiestandardowe rozwigzania’, ktére w rzeczywistosci sg
kolazem dostepnych narzedzi, albo wracamy do biurka
i sprawdzamy, co juz wiadomo. Wielkg szanse upatruje
w potgczeniu wysitku wszystkich stron. Po pierwsze, nikt
nie rozumie lepiej biznesu klienta, niz sam klient, a ten
ma dostep do wartosciowych informacji, ktére wymaga-

reklama:

Lex

loreo

BADAN IKETINGOWE.PL

ja porzadnej analizy. Po drugie, przy ciagle rosngcym
zainteresowaniu internetem jako kanatem komunikaciji,
domy mediowe i agencje interaktywne otrzymujg dostep
do czesto darmowych narzedzi mierzgcych efektywnos¢
prowadzonych dziatan. Po trzecie, projekty badawcze
zaczynajg byé zlecane wewnetrznym dziatom badan,
z kolei analizy ekonometryczne sg domeng wyspecja-
lizowanych komorek analitycznych agenciji, a nie firm
badawczych. Doradztwo staje sie rozproszone. Jesli
wszystkich doradcéw zaopatrzymy w porzgdne narze-
dzie, na przyktad badanie cross-mediowe, pozostanie
nam skupié¢ sie na tym, co najwazniejsze: na kon-
sumencie.

Kuba Piwowar cztonek PTBRIO,
Senior Industry Analyst w Google Poland

tel 071 718 00 00 wew. 16
kom. + 48 664981 176
e-mail: bivro@badaniamarketingowe.pl




BADANIA

W 0BLICZU

Globalizacja w badaniach:

0 nas hez nas

Agnieszka Gornicka

W 2012 roku w branzy badawczej wystapit odczuwalny
spadek obrotéw. Natozyty sie tu dwa zjawiska, z ktorych
kazde stanowi zagrozenie dla przysztosci polskiego ryn-
ku.

Po pierwsze, $redni koszt dotarcia do 1 osoby przez
ostatnich kilka lat systematycznie spada, z niemal
90 zt w 2009 roku do mniej niz 73 zt w 2012 roku. To
czesciowo skutek coraz wigkszej popularnosci badan
internetowych, ale przede wszystkim spadek cen w ba-
daniach tradycyjnych.

Drugim czynnikiem jest globalizacja. W Swiecie bez

granic mozna zaprojektowa¢ sondaz w USA, zatrudni¢
globalng firme prowadzaca panel on-line i zrealizowa¢
badanie bez wychodzenia z domu. Wszystko wskazuje
na to, ze skala zjawiska jest coraz wigksza. Pojawiaja
sie tez oznaki, ze trend ten zaczyna dotyka¢ badan
jakosciowych. Wiele firm centralizuje réwniez badania
realizowane tradycyjnie.

Tymczasem badania miedzynarodowe to w Polsce za-
ledwie 8% catego rynku — dwa razy mniej niz w Cze-
chach, trzy razy mniej niz $rednio na $wiecie. Czy co$
przeoczylismy?

Agnieszka Gdrnicka, cztonek PTBRIO, jest prezesem zarzadu w Inquiry

Dziat zakupow rzadzi

Julia Izmatkowa

Od czasu kiedy dziat zakupéw ,przejat” kontrole nad
dziatem badan i obowigzuje strategia CCC (Cena Cena
Cena), kolejnos¢ rozmoéw zostata odwrécona: najpierw
sie negocjuje koszt, a potem jest dyskusja meryto-
ryczna.

Kazdy chce jak najmniej zaptaci¢ i dobrze, ze sa osoby
w firmie, ktére tego pilnujg, ale wazna jest tez $wiado-

mos¢, co sie kupuje. Czesto natomiast to co styszymy
po drugiej stronie to: ,Ja sie na tym nie znam. Wywiad
to wywiad. Po6t godziny czy 3,5 godziny - ja nie mam
rubryki: Czas trwania badania’.

Niewazne przy jakich badaniach — jakosciowych czy ilo-
Sciowych, tradycyjnych czy etnograficznych — ale wie-
rze, ze kiedys$ zostanie stworzona rubryka: ,,Jakosc
badania’.

Julia Izmatkowa, cztonek PTBRIO, jest prezesem w Izmatkowa Consulting



ZEMIANY

Bo jestesmy, prosze
pana, na zakrecie...

Tomek Baran

Moim zdaniem branza badawcza w Polsce jest na
powaznym zakrecie. Analogiczne uwarunkowania
wstrzgsnety niedawno prasg drukowang i niemal za-
topity kilka bizancjéw. Oczywiscie mysle tutaj o rewo-
lucji internetowej, ktéra niesie ze sobg nie tylko nowe
mozliwosci, ale takze przede wszystkim wymaga od-
miennego sposobu myslenia. Dzigki internetowi kazdy
moze robi¢ badania. | prawdopodobnie niemal kazdy
je juz robi. | kazdy kto je robi, staje sie od razu eks-
pertem. No bo co to trudnego zrobi¢ ankiete. Nawet
nie potrzeba podstaw programowania. Mozna jg sobie
wyklika¢, a potem zamiesci¢ link na fejsie, porozsy-
ta¢ do jakich$ baz mailowych, albo wyswietli¢ troche
pop-upow i zawsze kto$ wypehi. Kto tam jeszcze zwra-
ca uwage na ,nudnych purystéw’;, ktérzy chcieliby roz-
réznia¢ sondy internetowe od badan albo panele
badawcze od baz mailowych. Po co pyta¢, czy robimy
badania z prawdziwymi osobami, skoro zawsze mozna
zby¢ dociekliwych okresleniem typu ,wiarygodny ope-
rat losowania” albo nazywajac tanio wykupione pop-upy
zgrabnym eufemizmem typu Real Time Sampling (RTS).
Po co zadawa¢ takie pytania, skoro da sie to sprzedac,
skoro kazdy moze na tym zarobié. Nie zamierzam z tym
w ogole walczy¢. Mamy swobode dziatalnosci gospo-

I~

darczej. A skoro sg chetni na pop-badania to beda
i chetni do ich produkowania. To co mnie ciekawi, to
jak z nowg rzeczywistoscig poradzg sobie tzw. tradycyj-
ne i powazne firmy badawcze oraz badacze przywigzani
do kilku oldschoolowych zasad. Po czterech latach spe-
dzonych na pierwszej linii frontu w branzy internetowej
moge powiedzie¢ jedno. Trudno mi sie oprze¢ wrazeniu,
ze rodzima branza badawcza jest w sytuaciji drogowcow,
ktérych chyba nieco zaskoczyta zapowiadana od lat
zima stulecia i dopiero zaczynaja sie zastanawiac, co
tak naprawde sie dzieje. Oczywiscie na diuzszg mete
ziarno zostanie oddzielone od plew. Ale najblizsze lata
zapowiadajg sie barwnie.

dr Tomek Baran, cztonek PTBRIO,

jest partnerem merytorycznym

w Ogdlnopolskim Panelu Badawczym Ariadna
i adiunktem na Wydziale Psychologii UW

WAZNE Ro20%in.e
1 Zarzadzanie doswiadczeniem

konsumenta na o
spersonalizowanym poziomie.

/4

Wazne, aby jako$c¢ badania
zndw stata sie kryterium
wyboru firmy badawczej.

2

Koniecznos¢ ptacenia
honorarium re;ponglentqm
takze w hadaniach iloSciowych.




Badania w obliczu przemiany

Kocha, lubi,
rekomenduje?

Artur Noga-Bogomilski

Gdy wiekszo$¢é rynkéw ulega nasyceniu, kiedy
coraz trudniej pozyska¢ nowego klienta i narasta
konkurencja cenowa wiele firm koncentruje swoje
dziatania na utrzymaniu tych obecnych. Rynek ba-
dawczy podaza za tymi zmianami i oferuje szereg
nowych rozwigzan.

3

Badania satysfakcji juz dawno wyszty poza pytania
o stopien zadowolenia z produktéw i ustug. Dzisiejsze
realia wymagaja od firm badawczych dostarczania wia-
rygodnych modeli, ktére wyjasniajg wptyw wielu czyn-
nikéw na lojalnos¢ klientéw, ich sklonno$é do rekomen-
dowania oraz zakupow. Tylko takie informacje pozwalajg
podjaé konkretne dziatania, a tym samym efektywnie
zarzadzacé retencja i lojalno$cig konsumentéw.

Wyrazny jest réwniez trend do zarzadzania doswiad-
czeniem konsumenta na indywidualnym, spersona-
lizowanym poziomie. Umozliwiajg to dedykowane plat-
formy informatyczno-badawcze. Rozwigzania webowe
oraz wykorzystanie urzadzen mobilnych pozwalajg zbie-
ra¢ ogromne ilosci opinii konsumenckich, analizowac¢ je
w czasie rzeczywistym i reagowa¢ natychmiast, gdy
reputacja marki jest zagrozona.

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

Coraz glehsze

angazowanie konsumentow

Wojciech Ciemniewski

Rozwigzania cyfrowe zaspokajaja coraz wiecej potrzeb
w zyciu codziennym wspoétczesnego konsumenta, funk-
cjonujacego réwnolegle w hybrydowym $wiecie on-line
i off-line. Marketerzy wykorzystuja nowe technologie
do gtebszego angazowania konsumentow w interakcje
z marka i zdobywania wiedzy o rynku. Aby tworzy¢ pro-
dukty, ustugi i projektowac¢ skuteczne dziatania marketin-
gowe oparte o platformy cyfrowe, konieczna jest wiedza
o podstawach interakcji konsumenta z technologia.
To obszar dla rozwoju nowych technik badawczych,

ktore bedg wykorzystywane komplementarnie z trady-
cyjnymi metodami. Praca nad ich stworzeniem wyma-
ga podejscia interdyscyplinarnego, angazujgcego
badaczy spotecznych, programistéw, specjalistéw
UX, naukowcéw i artystéw. Prace badawczo-rozwojo-
we w tym obszarze majg wigkszg szanse na realizacje
dzieki mozliwosci komercjalizacji wynikéw tych badan,
programom finansowanym z publicznych srodkéw oraz
zacie$nianiu wspotpracy pomiedzy firmami badawczymi
a instytucjami publicznymi dziatajacymi w sektorze B+R.

Wojciech Ciemniewski, cztonek PTBRIO,

jest specjalista ds. badari w Osrodku Przetwarzania Informacji — Instytut Badawczy
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Krétkie terminy realizacji.
Dane we wszystkich formatach.

Badania on-line
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Uprzyjemnianie badan
recepta na spowolnienie

Piotr Idzik

Jak robi¢ wiecej za mniej? Wyglada na to, ze agencje
badawcze znalazty rozwigzanie tego ,odwiecznego”
problemu. Zaspokajaja rosngce potrzeby informa-
cyjne klientéw pomimo zmniejszajgcych sie budze-
téw badawczych. Swiadczy o tym zestawienie dwéch
zjawisk: spadku obrotéw w branzy oraz wzrostu liczby
przebadanych osob. Czynig to, uprzyjemniajac proces
badawczy wszystkim zaangazowanym podmiotom:

+ respondentom - docierajgc do grup docelowych
wcigz mniej irytujgcymi dla nich sposobami oraz
tworzgc angazujace je iloSciowe i jakosSciowe na-
rzedzia badawcze;

Poieda

klientom - oferujgc im zautomatyzowane narze-
dzia raportowania, przegladarki danych ilosciowych
on-line oraz podglady jakosciowych proceséw ba-
dawczych;

sobie — prowadzac ciekawszy fieldwork, analizujac
lepsze dane i skupiajac sie na rekomendacjach za-
miast dostarczaniu wykresow.

Wiadomo, potrzeba matkg wynalazku. Chciejmy by¢ tak
kreatywni rowniez w lepszych dla branzy latach.

Piotr Idzik, cztonek PTBRIO, Managing Director w MASMI Poland

Coraz wiecej
analiz wiasnych

Tomasz Pasternak

Firmy wykorzystuja alternatywne formy badan. Wie-
lowymiarowy dostep do klienta, rozbudowane bazy,
CRM-y i armie pracownikéw front-line, rodzg natu-
ralng potrzebe badan wlasnymi narzedziami.

Nie bez wptywu jest wiszagce widmo kryzysu, ograni-
czenie konsumpcji, racjonalizowanie wydatkéw. Nieste-
ty, marketing i badania sg czesto jednym z pierwszych
obszaréw oszczednosci. Ale — co wazniejsze — wiele
problemdw i hipotez jest juz wielokrotnie przebadanych,
przesegmentowanych, znamy réznorakie U&A. Za-
chowania konsumenckie sg ewolucjg, a nie rewolucja
postaw. Duzo juz o konsumencie wiemy. Brakuje bez-
posredniej weryfikacji dziatan korporacji, zarébwno od
strony pracownikow, jak i klientdw. Wiele branz objetych

jest tajemnica i poufnoscig, nie mozna przekazaé da-
nych, tatwiej dotrzeé do klientow samodzielnie — zebraé
informacje przez platforme internetowa (ilosciowo) lub
zorganizowac¢ badania jako$ciowe (telefony, spotkania
z klientami). W moim przekonaniu nastepuje teraz raczej
czas pogtebiania wiedzy i budowanie gtebszych relacji
z klientami (a raczej ich opiniami) i weryfikacji hipotez
niz szukania nowych rozwigzan mozliwosci akwizycji
klientow.

Czy jest to zagrozenie dla $wiata badawczego? W moim
przekonaniu nie, bez badan zewnetrznych marketing
nie bedzie mozliwy, choc¢ rola badan ewoluowaé be-
dzie w strone bardziej kompleksowego konsultingu niz
tylko realizacji projektéw badawczych.

Tomasz Pasternak, cztonek PTBRIO, jest kierownikiem biura badar rynkowych w Banku Pekao
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Zwolnij a przyspieszysz!

Linda Makarewicz

~Slow” jako przedrostek pojawia sie przy coraz wiekszej
liczbie zagadnien — a zaczeto sie od slow food, slow tra-
vel czy nawet slow design. W niezwykle dynamicznym
Swiecie zwolnienie stalo sie nowa jakoscig, a slow jego
certyfikatem.

o
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Wszystko to jednak brzmi jak drobne przyjemnosci ma-
jace umili¢ nam codzienng, nieraz okreslang jako fa-
bryczng prace. Natomiast ta lezgca czesto u podstaw
naszego jestestwa na zwolnienie nie pozwala, no chyba
ze pracownikow.

Okazuje sie jednak, ze slow work, w duzym stop-
niu wynikajgce z dziatan kryzysowych i koniecznosci
oszczednosci (np. ograniczanie powierzchni biurowej),
moze spowodowaé wzrost wynikéw firmy, co obserwu-
ja wprowadzajace te zasady korporacje jak chociazby
Cisco. Slow work nie oznacza pracy w zétwim tempie,
a wiekszg swobode i poczucie decyzyjnosci pra-
cownika. To natomiast koreluje z jego wigkszym zaan-
gazowaniem w realne, namacalne zadania jak i sama
firme. Kluczem do sukcesu jest transakcja — swoboda
za odpowiedzialno$¢. Zatem rozwazajac nowe strategie
i sposoby na wzrosty w tabelach, moze warto siegna¢
po te alternatywe?

Linda Makarewicz, cztonek PTBRIO, jest wiascicielem Zebra Research&Consultancy

Koniec darmowych
wywiadow

Grzegorz Kowalczyk

Trzeba przyzwyczaja¢ sie do mysli o wynagradzaniu
respondentéw.

Coraz trudniej realizuje sie wywiady typu F2F Powaz-
nym problemem sg odmowy respondentow.

Dotychczasowe metody zachet juz sie wyczerpaty. Teo-
ria, ze mate gratyfikacje bardziej angazuja ludzi w temat
badania (na zasadzie dysonansu poznawczego) juz
sie nie sprawdza. Wiedza respondentéw o badaniach
i marketingu jest, w atrakcyjnych grupach docelowych,

powszechna. Znajg warto$¢ swoich opinii. Dlatego
skromny upominek (np. kubek) juz nie stanowi zachety,
a wrecz odpycha.

Jezeli zalezy nam na utrzymaniu jakoéci zbieranych da-
nych, to przy dtuzszych wywiadach, powyzej 30 minut,
musimy pogodzi¢ sie, ze trzeba bedzie respondentowi
zaptaci¢ na tyle duzo, zeby go zacheci¢ do ,wysitku”
udzielenia informacji. Te kwoty musza wiec by¢ znaczg-
ce, od 30 do nawet 100 ztotych. To spowoduje, ze koszt
realizacji takich badan moze sie podwoic.

Grzegorz Kowalczyk, cztonek PTBRIO, Senior Consultant w Millward Brown
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Badania w obliczu przemiany

Big data — wrog czy

sprzymierzeniec hadan?

Elzbieta Gorajewska

Big data to ostatnio dominujacy temat dyskusji na te-
mat badan i pojawia sie niemal na wszystkich porta-
lach badawczych w kontekscie danych pochodzacych
z nowych zrédet danych — serweréw, medidéw spotecz-
nosciowych, bogatych baz klienckich, Return Path Data
(dane z set top boxow) itp. Zdaje sie otwiera¢, takze dla
badaczy mediow, nowe moz-
liwosci. Pozwala wzbogacic
istniejaca wiedze pochodzgcag
ze standardéw badan audy-
toriow, gdyz daje mozliwos¢
@ ich analizy matym graczom,
« a tych w cyfrowym, sfrag-
@ mentaryzowanym $wiecie

@ jest coraz wiecej.
Wykorzystujac big data, zawsze trzeba pamietac o kilku
waznych kwestiach, np. punkcie odniesienia — nalezy
wiedzie¢ do czego te dane odnies$¢, jaki jest nasz uni-

wers. Nalezy takze mie¢ $wiadomos¢ ich niereprezen-
tatywnosci w niektorych kontekstach (co z kolei moze
by¢ zniwelowane poprzez powigzanie ich z innymi ba-
daniami); ich ograniczen - co mierza a czego nie. Tego
czy mozliwe jest uzyskanie danych demograficznych lub
powigzanie z nimi, a takze — a moze przede wszystkim
— czy przestrzega sie przy ich wykorzystaniu ustawy
o ochronie danych osobowych oraz innych przepisow
prawa.

Wieksza préba to lepsza proba. To trywialne przekonanie
towarzyszy badaczom od dawna, cho¢ nie zawsze jest
prawdziwe. Dobra 1000-osobowa starannie dobrana
proba jest z reguty bardziej reprezentatywna niz 100-
tysieczna baza przypadkowych klientow catkowicie nie-
zbalansowana. Mozliwosci jakie daje big data, jest
niemal tyle co wyzwan zwigzanych z tym zagadnie-
niem.

Elzbieta Gorajewska, cztonek PTBRIO, prezes OFBOR, Watch Country Leader w Nielsen

Desk research

—analiza ,,zakurzona”?

Konrad Kuzma

Czy prawdg jest, co twierdzi duza grupa klientéw
agencji badawczych, ze desk research jest jedna
z ,zakurzonych” technik badawczych? Czy moze ra-
czej, z powodu rosngcej ilosci informacji w interne-
cie ma ona szanse przezy¢ swojg drugg mtodosc¢?

Stale ro$nie liczba zrédet, ktére mozna wykorzystac
w analizie desk research. Powoli odchodzi w przeszto$¢
wykorzystywanie wytacznie statystyk publicznych czy

wydanych kiedys ksigzek. Obecnie coraz czesciej siega
sie po wypowiedzi uzytkownikéw w internecie. Powstajg
narzedzia do automatycznej analizy danych oraz wy-
specjalizowane firmy, ktdre sie tym zajmuja.

Taka sytuacja pozwala wnioskowaé, ze w przysztosci
udziat analiz desk research bedzie stale rést i beda
one zajmowac coraz wiekszg czesé rynku badan. Mu-
simy sie tylko nauczy¢, jak rozréznia¢ wypowiedzi
PR-owcow danej marki od wypowiedzi ich rzeczywi-
stych uzytkownikéw, a potem juz bedzie z gorki.

Konrad KuZma, cztonek PTBRIO, Research Executive w TNS Polska
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Przepis na... badacza

Mateusz Galica

To jest troche tak jak z naszymi miastowymi ulubiony-
mi konsumentami. Z jednej strony bigos, tatar i $ledzik,
z drugiej sushi i penne arabiata. Z jednej wygrzewanie
siedzenia przed telewizorem czy Facebookiem, z drugiej
joga, medytacja i zdrowy tryb zycia. Wieczorem wino lub
piwo i pézna kolacja, rano moze bieganie do parku. Bo
chca by¢ i tu, i tam. Bo juz sie dowiedzieli, ze tak mozna.
Pija kefir z Gruzji, bo chca diugo zy¢ jak Gruzini i je-
dza bagietki z suszong szynka, bo chca by¢ szczupli jak
Francuzi. Ale bigosu, schabowego i innych naszych uko-
chanych sie nie pozbeda. | tak sie motaja. | nie do kornca
wiedzg kim sg. Tradycyjna ksiazka kulinarna badacza
stawia na tabele, analizy, conjointy, regresje i inne trudne
stowa. Tak ci badacze byli uczeni, z tego dostawali pigtki
i tak mozna byto dosta¢ robotg. Cenny fach w rece. A po-
tem sie porobito dziwnie jako$ i tez zaczeto sie to mota-
nie. Ze konsultant. Ze biznes rozumie¢. Ze raportowanie
ma by¢ piekne jak ksiazka dla dzieci. Ze szybciej trze-
ba. Dodatkowo zrobito sie ciasniej i trudniej. Ciasniej,
bo Google, bo analizy sentymentu, bo automatyczne
ankiety. Trudniej, bo ogdlinie sie zrobito trudniej i nie tak
wzrostowo juz, do czego sie wszyscy przyzwyczailismy.
No i ci konsumenci oszaleli jeszcze...

To dobrze, ze dyskusja o samookresleniu sie trwa, pew-
nie niedobrze, ze tak dtugo. Wydaje sie jednak, ze co$
z tej dyskusji zaczyna sie wytaniaé i — na razie nieSmia-
to, na mata skale — co$, gdzieniegdzie, tu i tam, zaczyna
sie dzia¢. Po dziesigtkach debat, tych publicznych i tych
przy piwie, mozna zobaczy¢ juz pewne recepty, ktore sie
powtarzajg i z ktérych niektérzy nawet majg pozytek:

Badacz nie ma by¢ konsultantem. Takim konsultan-
tem, ktory nigdy nie zdejmuje swojego garnituru, a do
klienta wpada jedynie na chwile, z bardzo pigkna teczkg

i bardzo duza faktura. Sitg badacza jest zakorzenienie
sie u klienta na diuzej. No i to, ze zdejmuje garnitur,
wktada sweter i spotyka sie z konsumentem prawdzi-
wym.

Badacz umie zadawaé pytania, ale tylko responden-
towi. Jesli wykorzysta te zdolno$¢ do zadawania ich
klientowi, to juz pozwoli mu wskoczy¢ na ,wyzsza potke”
Tu trzeba troche wiecej $miatosci i przetamania barier,
a nagroda cenna: wiedza, ta, ktdrej tak czesto badaczo-
wi brak. | to za darmo. A potem i raport lepszy.

Badacz nie moze Sciga¢ sie z automatami do zbiera-
nia danych. One bedg dziataty tylko szybciej. | danych
bedzie coraz wiecej. Ale to wcigz badacz moze te dane
zrozumiec¢ i przetworzyc.

... a jak juz zrozumie i przetworzy, musi nauczyc sie te
dane pokazywaé. Sprzedawaé. Budowac z nich komuni-
katy, ktore same bedg sie ,szerowaty” Na razie badacz
jest tak skupiony na tresci, ze zapomina o formie.
W efekcie badacza rozumie tylko badacz...

Badacz zna konsumenta. Osobiscie. | to jest jego sita.
Konkurencyjne automaty daja olbrzymia i cenng wie-
dza, ale taka sama dla wszystkich, a firmy coraz bardziej
rozpaczliwie szukajg przewag konkurencyjnych. Badacz,
dzieki swej osobistej znajomosci z konsumentem, moze
te przewage swemu klientowi daé. Byleby sie postarat.

Co bedzie dalej? Na pewno debaty ogolne i przy piwie
dyskusje. Badacz w rozkroku nadal bedzie stat, bo taki
juz jest. | taki musi by¢. Jak szybko te recepty przyjmie —
zobaczymy. Ale to dobrze, ze one juz sa.

Mateusz Galica, cztonek PTBRIO, Client Service Director w TNS Polska
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Jak budowac
autorytet badacza?

Robert Drozdzikowski

Kiedy na poprzednim Kongresie Badaczy (2012) wspdl-
nie z Agatg Grabowska podnieslismy temat DIY w bada-
niach (wystgpienie ,Czy marketing to zabawa w klocki
LEGO?”), nie sadziliSmy, ze temat wzbudzi tyle komen-
tarzy. Wiekszos¢ z nich dotyczyta nie tyle zjawiska robie-
nia badan przez klientéw, co jego przyczyn: podupadaja-
cej kondycji branzy badawczej i autorytetu badacza.

| wtasnie kwestii autorytetu, jaki
budujg badacze, warto przyjrze¢
sie szczegolnie. Z perspektywy
trendéw kulturowych mozna po-
wiedzie¢, ze badacze nie prze-
Zywajg niczego nadzwyczajnego.
Tradycyjny sposéb budowania au-
torytetu zostaje zakwestionowany
i odchodzi wraz z ostatnimi wybit-
nymi specjalistami w poszczegdl-
nych dziedzinach (Religa, Holo-
ubek, Kurytowicz).

Jakie sg wobec tego nowe kulturowe wzorce bycia eks-
pertem?

Medialny ekspert od wszystkiego — moze nie zawsze
posiada wiedze na okre$lony temat, ale chetnie sie
wypowiada, jest popularny i wyraza czesto powszech-
nie akceptowane lub skrajne opinie (np. Z. Hotdys, K.
Szczuka).

Ekscentryczny sledczy — ekspert, ktory bezwzglednie
dazy do odkrycia prawdy, ale jest aspoteczny, oderwany
od rzeczywistosci (np. Dr. House, bohaterowie serialu
Trupia Farma).

Pogodny profesor — obok wiedzy merytorycznej za-
chowuje dystans, potrafi zartowac¢ z siebie i ze swojej
dziedziny, czasem ociera sie o dziatalnos$¢ rozrywkowg
(np. J. Bralczyk, N. Davis).

Pewnie nowych wzorcow autorytetdw mozna by znalezé
wiecej. Laczy je odejscie od tradycyjnego, powaznego
eksperta, pana w kitlu, niekwestionowanego autoryte-
tu, ostatecznej wyroczni. taczy je takze pewien rodzaj
dystansu do siebie i do wtasnej roli. Kto wie, czy to nie
najwazniejsza cecha wspotczesnej ekspertyzy, ktorej
powinni sie nauczy¢ badacze. Czy ktory$ z powyzszych
wzorcow rzeczywiscie moze by¢ atrakcyjny dla badacza?
Pytanie pozostawiam do indywidualnej odpowiedzi.

Robert DroZdzikowski,
czfonek PTBRIO, Manager w conceptbox.pl
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Autorytet badacza
zbuduje autorytet badan.

Kto lepiej niz badacz
zna konsumenta?

Problem biznesowy
celem wspotczesnych badan.




Badacze — nowa rola?

Transformacja hadawcza

— rzeczywistosc

czy pohozne zyczenie?

Justyna Gudowska-Pohling

Ostatnim kongresom badaczy towarzyszyta refleksja na
temat przysziosci badan w kontek$cie zachodzacych
zmian. Powstajg nowe technologie, instytucje, zmieniajg
sie potrzeby klientow. Stawiano pytania o warto$é ba-
dan, o zawdd badacza, ktory jest juz nieco archaiczny
i bez zmian sie nie obejdzie. Jakie to zmiany? Miedzy
innymi wyj$cie poza waski $wiat problemu badawczego,
a przede wszystkim wyjscie poza jezyk zarezerwowany
dla badan. Taki wizerunek badacza nie wziat sie znikad.
To pokiosie wieloletniej dziatalno$ci agencji badawczych,
ktére — mimo dobrych checi, aspiracji i deklaracji zmian
- nie wykracza poza dostarczenie wynikéw badania. No
wiasnie, porusza sie wiele aspektow, jednak aspekt war-
tosci wynikow badan dla biznesu jest wciaz traktowany
przez branze marginalnie (rowniez w kontekscie powsta-
wania nowych, matych podmiotéw badawczych, ktérych
ustugi nierzadko sg watpliwej jakosci, a od ktérych bran-
za wyraznie sie nie odcina).

Z mojego doswiadczenia wiekszo$¢ wynikoéw tych ba-
dan nie odpowiada na kluczowe pytania biznesowe firm
i nie pozwala na odpowiednie podjecie decyzji. Agen-
cje badawcze juz na etapie ofertowania swoich ustug
koncentruja sie na szczegdtowym opisie metodologii,
doborze proby, a cel badania jest spisany z briefu. Etap
raportowania nie jest niczym innym. Dostarczajg raport
z wynikami, zostawiajgc klienta z problemem podje-
cia na podstawie wynikéw badan konkretnych decyzji.
Agencije nie podejmujg wyzwania, jakim jest szersze
spojrzenie na problem badawczy, zwlaszcza w kon-
tekscie zagadnienia biznesowego, ktore jest giéwna
i zasadniczg kwestig. O strategii biznesowej firmy na-
wet nie wspominam, bo rzadko ktéra z firm badawczych
odrabia - te wydawa¢ by sie mogto — podstawowsg lek-
cje. A jest ona niezbedna, jesli chce sie okrasi¢ wyniki
uzyskane w badaniach wartosciowymi rekomendacjami
i interpretacja. Krytycznie oceniam pod tym wzgledem
wiele firm badawczych, takze tych, ktére podpierajg

sie dtuga historig i znang marka. Smiato moge posta-
wi¢ teze, ze agencje badawcze traktujg badania jako
cel sam w sobie. Zgota przeciwng strategie zdobycia
klienta obierajg firmy konsultingowe, ktdre — zapraszane
do wspotpracy przy réznych projektach — odnoszg sie
przede wszystkim do kontekstu biznesowego, oferujac
catosciowe spojrzenie na problem. Proponuja rowniez
badania, a jakze. Tylko, ze traktujg je jako narzedzie nie-
zbedne do odpowiedzi na kluczowe problemy bizneso-
we. Podczas prezentaciji ofert nie omawiajg szczeg6towo
metodologii, tylko koncentruja sie na pokazaniu wartosci
biznesowej pozyskanych informacji. Wizerunkowo odno-
szg zwyciestwo, marginalizujgc tym samym role agenciji
badawczych. A one swojg postawa ,dostarczyciela wy-
nikéw badan” jeszcze im to utatwiajg. Jednym z czynni-
kow, ktory miat wptyw na te sytuacje jest z pewnoscia
zahamowanie gospodarcze, w wyniku ktérego doszio
do ograniczenia budzetéw na badania, wywotujgc tym
samym wojne cenowa. To ona przyczynita sie do depre-
cjacji wynikéw badan. | koto sie zamyka, bo klienci moga
coraz rzadziej chcie¢ ptaci¢ za mato warto$ciowy pro-
dukt, a agencje nie bardzo chcag zainwestowac swoj
czas i pieniadze w zmiane. Lata mijaja, koniecz-

nos$¢ zmian w tym obszarze zostata zauwa- C
zona przez srodowisko badawcze. A efekt

tych zmian? Na razie sprowadza sie do

poboznych zyczen.

Justyna Gudowska-Pohling, cztonek PTBRIO

jest badaczem rynku w Europejskim Funduszu Leasingowym



ldzie nowe

Piotr Czyzewski

Wspétczesne uwarunkowania, w jakich dziatajg zle-
ceniodawcy badan: tempo ich pracy i podejmowania
decyzji, a takze ilos¢ i jako$¢ niezbednych do tego in-
formaciji bardzo szybko rosng. Nie wnikajac w obiek-
tywne przyczyny, wydaje sig, ze obecny model dziata-
nia wiekszosci rodzimych agencji badawczych staje sie
coraz bardziej nieprzystajacy do rynku, a drogi klientow
z branzy technologicznej i agencji coraz bardziej sie roz-
chodza. Jesli tendencja ta utrzyma sie, agencje dziataja-
ce w dotychczasowym modelu z czasem przestang byé
potrzebne klientom. Nasza branza potrzebuje wspie-

rania partnerskiego na poziomie strategicznym, ro-
zumienia naszego rynku i biznesu w mozliwie szerokim
zakresie, rozumienia tego, w jaki sposéb podejmowane
sg decyzje i jaka role agencja moze lub powinna od-
grywaé w tym procesie. Zapotrzebowanie na taki wta-
$nie sposob wspdtpracy stale rosnie i jestem pewien, ze
w niedtugim czasie ta obecna nisza zapetniona zostanie
przez oferte agenciji, ktore przeformutujg swoje modele
biznesowe lub tez zapetni jg, nieznany nam jeszcze, zu-
petnie nowy model $wiadczenia ustug badawczych.

Piotr Czyzewski, cztonek PTBRIO, jest kierownikiem ds. badari i analiz marketingowych w Sygnity
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Zmiany
na rynku hadan

Rafat Janowicz

Mniej pieniedzy na badania, czy tez
sg one poza rynkiem badanym przez
OFBOR?

Tabela 3 (strona 32): Drugi raz w historii (pierwszy byt
20009 rok) branza badawcza odnotowata spadek obrotow
—rok 2012 byt 0 36 miIn (5%) stabszy niz poprzedni. Nie
jest to raczej zaskoczeniem, ale ma wazne implikacje dla
pracujacych w branzy (taki spadek to zagrozenie +/- 120
miejsc pracy). Co ciekawe z trudna sytuacjg na rynku
w 2012 roku lepiej poradzity sobie firmy z kapitatem
polskim, ktére odnotowaty w 2012 roku symboliczny
1% wzrostu obrotéw. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na
to, ze rosnie liczba firm, ktére badaniem OFBOR nie sg
objete, a prowadza réznego typu badania.

Polskie firmy zmniejszyly budzety
badawcze o 10%, a wsparcie przyszio
z zagranicy

Wykres 1: Od lat niezmiennie najwieksza grupe zlece-
niodawcow badan stanowig firmy polskie. Przy czym na-
lezy zwrdci¢ uwage, ze w 2012 roku przychody branzy

130 min

2010 2011

2012

pochodzgce od firm polskich zmniejszyty sie¢ o 76 min
zt w poréwnaniu z 2011 rokiem, a pochodzace od firm
zagranicznych wzrosty o 39 min zt. To dzigki naptywowi
srodkow z zagranicy spadek obrotow branzy w 2012 roku
nie byt wyzszy. Analizujgc sytuacje w dtuzszym okresie,
widzimy, ze przychody pochodzgce od firm zagra-
nicznych od 2008 roku sukcesywnie rosng (w latach
2008-2012 wzrosty 0 63%) i wzrosty te byty najwieksze
w latach ostabienia koniunktury (2009 i 2012). Niestety
w tych samych latach firmy polskie redukowaty $rodki
na badania.

Badania coraz bardziej kompleksowe

Wykres 2: W 2012 roku znacznie spadty (o 62 min z)
wydatki na badania konsumenckie, a wzrosty na ba-
dania B2B (o 13 min zt) oraz badania inne (badania
pracownicze, mystery shopping, desk research, bada-
nia dystrybucji, pomiary wydatkéw reklamowych) o 14
min zi, co stanowi juz jedna piata rynku badan. Moze to
oznaczaé, ze z jednej strony firmy doceniaja role wiedzy
0 potrzebach konsumentdw, a z drugiej coraz czesciej

Zleceniodawcy projektéw badawczych

zagraniczni

polscy

2010 2011 2012

Zrédio tej i pozostatych tabel i wykresow: Ankieta wypetniona przez firmy badawcze (n=48).

Nota metodologiczna strona 4.



mierza efekty swoich dziatan i obejmuja badaniami co-
raz szerszy krag interesariuszy marki.

Spadek wartosci rynku badan ad hoc -
oszczednosci czy trendy?

Wykres 4: Zasadniczo struktura rynku badan ze wzgle-
du na ich powtarzalno$¢ nie ulega wigkszym zmianom.
Nieznacznie ponad potowa rynku nalezy do badan ad
hoc, ktére w 2012 roku stanowity 52% — cho¢ odnotowa-
ty spadek warto$ciowy o 40 min zt. Silng pozycje maja
badania panelowe (26% rynku) i ciagte (14%). Widzimy,
ze badania omnibusowe majg marginalny udziat w ryn-
ku i ich warto$¢ spadta do poziomu z 2007 roku.

Czy polskie firmy wspieraja badaniami
swoje dziatania za granica?

Wykres 5: Niezmiennie od lat w strukturze badan re-
alizowanych przez firmy objete badaniem PTBRIO do-
minujg badania przeprowadzane w Polsce (93% ogotu
badan), cho¢ ich warto$é spadta w stosunku do 2011
roku o 26 min zt (-4%). Natomiast udziat projektéw mie-
dzynarodowych jest niewielki (7%) i ich warto$¢ spadta
010 min zt (- 18%) w stosunku do 2011 roku. Spowodo-
wane jest to z jednej strony tym, ze wiekszos$¢ centréow
decyzyjnych firm zlecajgcych badania w Polsce jest
zlokalizowanych w innych krajach, a z drugiej strony,
niewiele firm majacych centra decyzyjne w Polsce decy-
duje sie na badania miedzynarodowe lub na powierze-
nie ich koordynaciji (realizacji) firmie badawczej majacej
siedzibe w Polsce.

Ponad 40 tys. pracujacych dla firm
badawczych

Wykres 6: Pomimo spadku obrotow w 2012 roku firmy
badawcze objete badaniem PTBRIO nieznacznie zwiek-
szyty liczbe pracownikéw centraliffilii o 1%. Natomiast
deklaruja wzrost liczby ankieteréw 0 2% (to o ponad 600
wigcej niz w 2011 roku). Jednak jest to nadal o blisko
3 tys. mniej ankieteréw niz w szczytowym 2009 roku.
Do danych pochodzacych z firm objetych badaniem
PTBRIO nalezy jeszcze dodac¢ zatrudnienie w firmach
nieobjetych tym badaniem wykonujacych prace na
rzecz firm badawczych oraz badaczy ze strony zlece-
niodawcow.

ANALIZA

Rodzi sie pytanie, czy nastapi dalsze zwiekszanie efek-
tywnosci, czy tez rynek osiggnat kres mozliwosci w tym
zakresie. Stale rosngcy $redni przychdd na jednego pra-
cownika centrali w 2012 roku spadt do 228 tys. (czyli
poziomu z 2010 roku). Moze to by¢ efektem niedosto-
sowania wielkosci zatrudnienia do spadajacych przy-
chodéw firm badawczych lub tez sygnat, ze wyczerpaty
sie mozliwosci zwiekszania efektywnosci (cho¢ pewnie
trudno w to uwierzyc).

Nasila sie proces koncentracji i domi-
nacji firm z kapitatem zagranicznym
Wykres 7: Nadal najwieksza cze$¢ rynku badan
w Polsce kontroluja firmy z kapitatem zagranicznym —
79%. Jednak analizujac warto$¢ przychodéw branzy od
2008 roku, obserwujemy stabniecie firm polskich — war
to$¢ pozyskanych w 2012 roku przychodéw jest o 5%
mniejsza niz w 2008 roku. Natomiast firmy z kapitatem
zagranicznym w tym samym okresie zwigkszyty swoje
przychody o 13%.

Rafat Janowicz,
cztonek PTBRIO,
jest niezaleznym konsultantem ds. badan

WAZNE ¥

1 Kryzys zwigksza

/4

zainteresowanie badaniami
w branzy FMCG.

Nadchodzi czas
foresight’u, a nie insight’u.
W cenie nowy paradygmat.

Dziesiatki nowych
podmiotow na rynku badan.
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Udziat badan w przychodach pod wzgledem typu respondenta

134 min
159 min 148 min
104 min
e badania b2b
badania

konsumenckie

2010 2011 2012 2010 2011 2012

Przychody firm badawczych w 2012 r.

Firma Sprzedaz 2012 r. (z}) Roéznica (proc.)
w stosunku do 2011 r.
1 ACNielsen Polska 118 869 749 5,6
2 Millward Brown 107 549 633 -10,7
3  GfK Polonia 83 079 231 4,8
4 TNS Polska 68 132 944 -23,9*
5 Ipsos 53 610 062 *
6 AGB Nielsen Media Research 29 387 187 13,7
7 PBS 26 957 145 3,1
8 GrupalQS 18 984 568 -10,1
9 Cegedim Strategic Data 11698 612 -12,6
10 4P Research Mix 10 830 519 -17,0
11 ARC Rynek i Opinia 10 004 504 19,9
12 Interaktywny Instytut Badar Rynkowych 5 589 364 21
13 ABR SESTA 5383 321 3,3
14  Sequence HC Partners 4 466 642 -24,8
15  IMAS International 4 275 980 e
16  Fundacja CBOS 3329 560 -12,0
tacznie 562 149 023 -4,9*

* Firma TNS Polska powstata w 2012 r. z potgczenia TNS OBOP i TNS Pentor. W obliczaniu zmiany wyniku finansowego w 2012 r. przyjeto potaczone obroty
obydwu firm w 2011 r.

**0d 2012 r. firma IPSOS przejeta operacje firmy Synovate. Brak petnych danych finansowych IPSOS i Synovate z 2011 r. uniemozliwia obliczenie wzrostu
przychodéw IPSOS w 2012 .

*** Firma nie brata udziatu w audycie za 2011 r.

**** Réznica rynku w stosunku do roku 2011 (uwzgledniono obroty 14 firm, ktére wziety udziat w audytach za 2011 i2012r).

Zrédio: Badanie przychodow firm badawczych OFBOR.
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Wydatki na badania pod wzgledem powtarzalnosci

w procentach badania:
omnibusowe
inne b. ciagte

2011 5 a9
ad hoc
. pozosta{e
z

2010 2011 2012

Wydatki na badania pod wzgledem zasiegu projektow

BN E— E— ek ty
miedzynarodowe

49 mi 675 min projekty
649 min 649 min krajowe
2010 2011 2012 2010 2011 2012

Zatrudnienie w firmach badawczych
przychéd na jednego pracownika
centraliffilii (w tys. z1)
36 868 35 941 36 569

ankieterzy,
koordynatorzy,
rekruterzy

3 096 3014 3 052 pracownicy
centrali, filii

2010 2011 2012 2010 2011 2012

Udziat firm badawczych pod wzgledem wtasnosci kapitatu

B

polskl

2010 2011 2012 2010 2011 2012
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Spadek przychodow
| globalizacja badan

Marcin Penconek

Miniony rok nie byt dobrym rokiem dla branzy badaw-
czej. Ogotem jej przychody zmalaty o 5% w stosunku do
roku ubiegtego. Wszyscy mozemy sie czu¢ zawiedzeni,
bo po poprzednim roku stabego 4-procentowego wzro-
stu na 2012 rok prognozowano podobny wzrost.

Wspotpraca z agencjami

Zagranicznymi

Andrzej Ludek

Udziat zleceniodawcéw zagranicznych, w tym instytu-
tow i agencji badawczych, wzrést w 2012 roku z 19%
do 25%.

Badania zlecane przez zagraniczne instytuty badaw-
cze nie stanowig duzego udziatu w catym rynku badan,
ale sg istothg pochodng zmian zachodzgcych na ryn-
ku badan. Okres kryzysu w wielu krajach europejskich
oznacza réwniez centralizacje budzetéw badawczych
— przenoszenie do osrodkéw decyzyjnych w centralach
firm, likwidacje regionalnych oraz czesto krajowych bu-
dzetow. Towarzyszg temu praktyki protekcjonistyczne

Spadek dotknat przede wszystkim badania ad hoc, co
nie jest zaskakujgce, poniewaz wydatki na tego typu
projekty najtatwiej ograniczy¢, gdy trzeba zmniejszyé
nakfady na badania z powodu spowolnienia gospodar-
czego.

Coraz wyrazniej wida¢ w Polsce tendencje do globa-
lizacji badan. Swiadczy o tym chociazby rosnacy udziat
badan zamawianych przez zagranicznych zleceniodaw-
cow projektow badawczych. W ostatnim roku wedtug in-
formacji agencji badawczych zagraniczni zleceniodaw-
cy odpowiadali za 25% przychodéw, w poréwnaniu do
19% raportowanych w roku poprzednim. Ale widac¢ takze
zmiany w procesach podejmowania decyzji przez klien-
tow badan. Coraz czesciej dla waznych obszaréw ba-
dawczych wybierany jest jeden wiodgcy dostawca
w Europie, kitérego lokalni klienci wykorzystuja takze
w Polsce.

Marcin Penconek, cztonek PTBRIO,
Vice President, Client Consulting w Nielsen

rzadow krajow, w ktérych mieszczg sie centrale firm.
Ma to na celu ztagodzenie dotkliwych skutkdéw kryzysu
poprzez konsumowanie budzetéw w wiekszym stop-
niu przez lokalne firmy badawcze. W tej sytuacji polscy
partnerzy wystepuja w roli podmiotéw odpowiadajgcych
gtéwnie za realizacje w terenie i podstawowe analizy,
bez czesci interpretacyjnej i doradczej. Instytuty ba-
dawcze sg wymagajacym partnerem i o ile nie istnieja
porozumienia sieciowe, podstawowym kryterium wybo-
ru partnera w Polsce jest profesjonalizm potwierdzany
w projektach wnikliwie nadzorowanych przez zagranicz-
nych partneréw.

Andrzej Ludek, cztonek PTBRIO, jest prezesem zarzadu w Almares



Nowy technologiczny

konsument

Piotr Chojnowski

Pomimo, ze ,zielona wyspa” zaczyna bledng¢, a moze
raczej zotknag, to jednak zblizamy sie do liczby 10 min
przebadanych oséb. Czyzby oznaczato to, ze nasz ry-
nek — nasi klienci — dojrzat i rozumie potrzebe realizacji
badan, zwitaszcza w czasach kryzysu? To wtasnie w ta-
kich czasach jak obecne nastepuje weryfikacja przyje-
tych strategii. Nawet tak silne marki jak Apple poszukuja
nowych konsumentow, wprowadzajac tarisze marki. To
dzisiaj nastepuje redefinicja poje¢ strategia, marketing,
komunikacja. Nie wystarczy méwié, nie wystarczy byc,
trzeba dziata¢. Czy badania w tym pomagaja? Dzisiaj
chyba zadna z powaznych organizacji nie ma watpli-
wosci, ze dobre badanie (niekoniecznie duze i drogie)

moze dostarczy¢ warto$ciowych rekomendacji. Ale nie
popadajmy w zachwyt i samouwielbienie, przed nami,
badaczami, jest wiele nowych wyzwan. Przypomnijmy
sobie prezentacje ,Raportu Idealnego” - ilu z nas, ba-
daczy z agencji, pomyslato o tym jako o wiadrze zimnej
wody wylanej na gtowe? Ale do$¢ narzekania i maru-
dzenia! Znajdzmy w najnowszych rankingach PTBRIO
lub ESOMAR kilka pozytywow i szans na rozwoj. Sam
wynik finansowy branzy mogtby napawac¢ pesymizmem.
Jest stabo — w 2012 roku zarobilismy duzo mniej niz rok
wczesniej. Ale... no wiasnie jest ale. Spojrzmy, jakie tech-
niki badawcze zyskaty, a jakie stracity. Kolejny rok z rzedu
spada liczba os6b przebadanych tradycyjnymi metoda-

Udziat osob badanych wedtug typu kontaktu

Dane w procentach

Liczba 2012 2011 2010

badanych os6b

Wywiady telefoniczne ze studia CATI 3110 971 32,5 33,0 33,4
Badania przez internet (CAWI) 2 353 696 24,6 21,3 18,3
w tym badania przez internet w panelach internautéw lub poprzez mailing 1562 927 16,3 12,0 -
w tym badania przez internet metodg emisji ankiet (RTS) * 790 769 8,3 9,3 -
Wywiady face to face w domach (CAPI) * 1415156 14,8 16,0 16,5
Wywiady na ulicy i w miejscach publicznych * 821 989 8,6 9,3 8,4
Wywiady face to face w domach (PAPI) * 247 379 2,6 4,0 6,9
Wywiady face to face w badaniach B2B (PAPI) 395 093 41 3,4 3,9
Mystery shopping (liczba obserwacji) 307 003 3,2 3,2 2,5
Badania central location (CAPI) 237 795 2,5 2,4 2,8
Wywiady face to face w badaniach B2B (CAPI) 135 371 1,4 1,0 0,8
Ankiety pocztowe (liczba odestanych) 124 595 1,3 1,4 1,5
Badania central location (PAPI) 89 797 0,9 0,6 1,1
FGl (liczba badanych) 84 892 0,9 1,0 1,2
IDI 21778 0,2 0,2 0,3
Inne badania ilo$ciowe 223 320 2,3 3,1 2,3
Inne badania jakosciowe 5748 0,1 0,1 0,1
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mi — CAPI i PAPI (dotyczy to badan B2C, w B2B naste-
puje zmiana z badan papierowych na CAPI). Przyczyn
jest kilka: sa to drogie techniki (a klienci liczg budzety),
badania realizowane sg na mniejszych prébach i kolejny
czynnik to poszukiwanie alternatywnych kanatéw kon-
taktu z respondentami — mniej inwazyjnych, tanszych
i szybszych. Pozycja badan telefonicznych jest nieza-
grozona — co trzeci wywiad zrealizowany zostat technikg
CATI. Spojrzmy jednak na badania on-line — co czwarty
wywiad w 2012 roku zrealizowano technika CAWI. Ro-
$nie i to bardzo znaczenie paneli badawczych, kiére
sa w ofercie zaréwno tych najwiekszych, jak i mniejszych
instytutéw badawczych. CAWI to niewatpliwie coraz lep-
sza alternatywna dla badarn CAPI. Rosngcy dostep do
internetu (takze w starszych grupach wiekowych), ale
tez rozwdj narzedzi do badan on-line jest niewatpliwie
o0znaka wzmozonego zainteresowania nimi.

Warto jeszcze wspomnie¢ kilka stéw o badaniach ja-
kosciowych, ktérym w czasach ostabienia gospodarek
(zeby juz nie mowic ciagle o kryzysie) wieszczono ry-
chty koniec. Na razie nic nie wskazuje, aby tak sie stato.
Udziat FGI w ogolnej liczbie przebadanych jest nieco
mniejszy, jednak w liczbach bezwzglednych jest to na-
dal okoto 80 tys. (a z IDI nawet 100 tys.) przebadanych
osob. Takze i tutaj nastepuje redefinicja badan — dzisiaj
grupa fokusowa to nie 10-12 oséb, ale 6-8 osob. To
takze szereg nowych rozwigzan on-line, ktdére nadaja
»akoscidwkom” nowego znaczenia i wymiaru. Szukajgc
dobrego i optymistycznego zakonczenia, mozna powie-
dzie¢, ze jako branza mamy sie catkiem dobrze. A to czy
wykorzystamy szanse i wsigdziemy do pociggu z na-
pisem ,,nowe technologie i rozwigzania’; zalezy tylko
od nas. Konsumenci juz tam sg, pora na nas!

Piotr Chojnowski, cztonek PTBRIQO, Associate Director w TNS Polska

Udziat branz zleceniodawcow w rynku badan

Dane w procentach

2012 2011 2010

Produkcja FMCG 43,5 41,4 45,3
Sektor publiczny i agendy rzadowe, samorzady lokalne, szkolnictwo wyzsze 8,5 8,2 7,8
Media elektroniczne (TV, radio) 6,9 7,5 4,9
Produkcja farmaceutykéw i produktéw medycznych w 6,0 7,0 8,6
Telekomunikacja 5,4 6,3 6,2
Ustugi finansowe 5,4 53 5,5
Instytuty i agencje badawcze 51 4,5 3,7
Handel hurtowy i detaliczny 5,0 51 3,8
Przemyst samochodowy 2,4 3,0 1,9
Produkcja towaréw trwatego uzytku (domowych) 2,3 2,1 2,5
Agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR 1,7 2,0 2,4
Inne media (prasa, outdoor) 1,4 1,3 2,4
Stuzby komunalne 1,3 1,1 0,5
Budownictwo 0,9 0,7 0,5
Firmy internetowe 0,4 0,5 0,5
Produkcja przemystowa (dla potrzeb przemystu) 0,3 0,5 0,5
Przemyst informatyczny 0,3 0,2 0,4
Inne 3,2 3,3 2,6




Na linii spadkow

tukasz Mazurkiewicz

Kryzys, z jakim zmaga sie cata gospodarka, a zatem tak-
ze branza badawcza, przypomina przewlekta chorobe,
ktéra — cho¢ nie daje nagtych i gwattownych objawow
— po cichu i metodycznie trawi caty organizm. Praktycz-
nie kazda z wyréznionych w badaniu PTBRIiO branz
(wyjatek stanowi jedynie sektor FMCG, ktory wciaz
trzyma sie¢ mocno) zmniejszyta w 2012 roku wydatki
na badania. W niektérych przypadkach spadek ten jest
wyrazniejszy (telekomunikacja i farmacja), w innych nie-
znaczny, wszedzie jednak mozna zauwazy¢ co najmniej
stagnacje. Nie ratuje sytuacji niewielki wzrost zamoéwien
z sektora publicznego, ktéry wydaje sie zjawiskiem
przejsciowym (a zresztg i tak tylko mata czes¢ zlecen
publicznych trafia do firm z naszej branzy, jest to dome-
na podmiotéw spoza tradycyjnego rynku badawczego).
Nic wiec dziwnego, ze 2012 rok byt pierwszym rokiem
zmniejszenia obrotéw catej branzy badawczej, odnoto-
wanym w audycie finansowym OFBOR.

DA

Nie sg to wiadomosci dobre, ale i nie powdd do nadmier-
nego dramatyzowania. Realia kurczacego sie rynku
to po prostu najpowazniejsze wyzwanie biznesowe
dla kazdej firmy badawczej. Uwaga branzy, przyzwy-
czajonej raczej do wzrostow, skupiona byta do tej pory
na udoskonalaniu warsztatu i rozwoju produktow badaw-
czych. Czy wykazemy sie rébwng pomystowoscia w po-
szukiwaniu nowego modelu biznesu badawczego?

Nie ma chyba innego wyjscia. Biznesowa strona dziatal-
nosci badawczej wymaga pilnej redefinicji. Chodzi tu za-
rowno o model organizacyjny firmy, jak i samo okres$lenie
przedmiotu ustug badawczych. Coraz czesciej mamy
bowiem do czynienia z ,odkrajaniem” z badawczego
tortu kolejnych kawatkdw, ktére trafiajg albo do firm spo-
za branzy, albo zagospodarowywane sg samodzielnie
przez klientow. Znakomicie sprzyjaja temu nowoczesne
technologie gromadzenia i przetwarzania danych. Poja-
wia sie w zwigzku z tym potrzeba nowego okreslenia,
gdzie tkwi unikatowos$¢ dostarczanej przez naszg branze

wartosci dodanej. Czy jedynie w zapleczu technicznym
i ludzkim umozliwiajgcym zbieranie danych w terenie?
Redukcja branzy do roli dostawcy danych surowych
to realne zagrozenie, z ktérym walczyé powinna kazda
firma z osobna, jak i cate $rodowisko branzowe.

tukasz Mazurkiewicz, cztonek PTBRIO,
jest prezesem zarzadu w ARC Rynek i Opinia

Dynamika przychodow branzy

Wielkosé rynku Dynamika
(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 253 510 284 132
2000 305 813 417 121
2001 321 726 765 105
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
2012 695 000 000 95

Zrédto: OFBOR (1993-2009), PTBRIO (2010-2012)
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Coraz trudniejsza
typologia badan

Michat Kociankowski

Typologia badan to — ogdlnie rzecz biorac — coraz trud-
niejsze zadanie. Badanie PTBRIO dla ESOMAR bazuje
na tradycyjnym podziale technik i narzedzi, trzeba jednak
pamiegta¢, ze coraz wigcej projektéw prowadzi sie z wy-
korzystaniem kilku narzedzi w ramach jednego badania,
oraz ze stale pojawiajg sie rézne innowacje. Niektore sa
czysto organizacyjne, jednak wzbogacaja i komplikujg
nasz krajobraz. Ocena og6lnej sytuacji w branzy badaw-
czej prowadzona przez pryzmat nieco niedzisiejszego
katalogu rodzajéw badan moze wydawac¢ sie niepetna,
zachowuje jednak walor poréwnywalnosci z poprzedni-
mi falami, co dla oceny trendéw jest przeciez bezcen-
ne. Zasadnicze trendy w 2012 roku nie odbiegaty od
tendencji widocznych od kilku lat.

Wydatki na rozne typy badan

Dane w procentach

Spadek znaczenia infrastruktury

Stopniowo tracg na znaczeniu techniki badawcze na
bazie tradycyjnej infrastruktury badawczej, takiej jak
studia fokusowe czy central location. Zmalat takze ogol-
ny udziat w obrotach branzy badan audytoriow, takze
wymagajacych duzych inwestycji, cho¢ tu decydujace
znaczenie mogly mie¢ zmiany dotyczace nabywcow
tych badan. Dwa pierwsze zjawiska daja jednak do
myslenia, bo spadty wydatki na badania, w ktorych
szczegoblne znaczenie ma ,fizyczna przewaga” duzych
firm nad matymi. Jednoczesnie rosng takie techniki, ktére
bazujg na inwestycjach minimalnych: wywiady indywid-
ualne (czesto prowadzone w domach respondentow)
oraz wywiady na ulicy. Moze to wskazywac, ze klienci

2012 2011

Face to face: in home 19,7 20,0 17,6
Retail audit 17,2 16,5 18,5
Badania telefoniczne z centralnego studia CATI 12,4 11,2 12,1
Face to face: central location ¢ 5,7 7,9 9,4
Badania realizowane przez internet (panel, RTS, mailing) 5,9 4,9 3,5
- w panelach internautéw lub poprzez mailing 4,9 3,8 -
- metoda emisji ankiet (RTS) 1,0 1,1 -
Badania audytoriéw (telemetria, badania stuchalnosci radia, badania internetu) ¢ 5,6 6,9 4,0
Face to face: B2B 53 4,5 54
Face to face: in street 4,9 3,5 4,2
Mystery shopping 4,2 4,2 34
Inne badania ilosciowe 4,5 4,6 5,2
razem badania iloSciowe 85,4 84,2 83,3
FGI 9,2 11,1 11,7
IDI 3,8 3,5 4,5
Inne badania jako$ciowe 1,3 1,2 0,5
Badania jako$ciowe online 0,3 0,2 0,2

razem badania jakoSciowe



branzy przywigzujg stopniowo coraz wiekszg wage
do pracy samego badacza, a stopniowo mniejszg do
materialnej bazy, na ktorej sie ta praca opiera.

Osobisty kontakt wcigz bezcenny
w badaniach jakosciowych

Mimo istnienia ,konferencyjnej” popularnosci narzedzi
do badan jakosciowych on-line, licha jest ich kontrybu-
cja do ogdlnej wartosci obrotu firm badawczych. Wydaje
sie, ze maleje, a nie rosnie, szczegdlnie jesli wezmiemy
pod uwage techniki grupowe. Mozna snu¢ rézne do-
mysty, dlaczego tak jest. Jedng z nich moze by¢ mata
widowiskowo$¢ tego rodzaju badan, ktore nie dajg bez-
posredniego kontaktu z respondentem nie tylko bada-
czowi, ale takze jego klientowi. Mozliwe jest takze ich
wchtanianie przez inne badania, dla ktérych czes$é on-li-
ne jest tylko uzupetnieniem, na ktére przypada niewielka
czes$¢ budzetu. Nie mozna takze wykluczy¢, ze badania
on-line sa realizowane przez klientéw branzy bez po-
mocy firm badawczych. Moim zdaniem powodem po-
wolnego rozwoju tych technik jest jednak ograniczenie
oddziatywania miedzy badaczem a respondentem, kto-
rego intensywnosc¢ jest baza dla wigkszosci sprawdzo-
nych i skutecznych technik. W badaniu jakosciowym
nadal trudno cos$ uproscié¢ lub zautomatyzowac.

Easy Research

Zyskujg techniki niewymagajace rozbudowanej bazy
w terenie, ale za to dajgce szybkie wyniki dzigki tech-
nologii: CATI, on-line, in street. Wszystkie te techniki
majg takze opinie tanszych niz ich tradycyjne odpowied-
niki. Mimo to ich udziat w obrotach branzy rosnie. Na-
wet jesli nie sa juz tak wyraznie tansze, to sa przede

wszystkim szybkie i elastyczne, co dzi$ jest warunkiem
koniecznym. Bariera ich rozwoju nie jest to, ze wszystkie
stwarzajg powazne ograniczenia dla badania — pytania
musza by¢ krétsze, kwestionariusze prostsze, czas
wywiadu ograniczony. Wzrost ich popularnosci wigze
sie zatem z tym, ze badania — przynajmniej ilosciowe —
ogodlnie staja sie nieco prostsze. Sg wiec ,easy” nie tylko
finansowo i czasowo, ale takze pod wzgledem zakresu
i metodologii badania.

taczna liczba przebadanych oséb

2010 2011 2012

Zta reputacja fokuséw

Dyskusje grupowe pozostajg w nietasce. Nie warto wra-
ca¢ do niezwykle obszernej listy rzeczywistych i wydu-
manych zarzutow pod ich adresem. Trzeba pogodzi¢
sie z faktem, ze kiedy$ najczesciej stosowane narze-
dzie bylo takze narzedziem najczes$ciej stosowanym
nieumiejetnie i teraz ptaci cene za swojg dawng domi-
nacje. Nie martwi mnie to zjawisko. Tak zwane fokusy
przeprowadza sie dzi$ ostrozniej, czesciej sa uzywa-

Udziat osob badanych wedtug wybranych technik

2010

2011

Bl Mystery shopping

B Badania central location (CAPI)

B Wywiady face to face w badaniach B2B (PAPI)
Wywiady face to face w domach (PAPI)
Wywiady na ulicy i w miejscach publicznych

W Wywiady face to face w domach (CAPI)

[ Badania przez internet (CAWI)

[ Wywiady telefoniczne ze studia (CATI)

2012
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ne wiasnie wtedy, gdy rzeczywiscie moga wnie$¢ co$
cennego lub gdy sa najrozsadniejszym rozwigzaniem.
| bardzo dobrze.

*kk

Mozna odnie$é wrazenie, ze rynek badawczy przesu-
wa sie stopniowo w strone produktéw i rozwazan ,light’,
w ktérych sprawny badacz zastepuje kosztowne zaple-

cze, a szybka i stosunkowo tania technologia wypie-
ra rozbudowane i czasochtonne procedury. Swiat na
szczescie nie staje na glowie i weigz filarami branzy sa
wywiady face to face w domu respondenta oraz zo-
gniskowane dyskusje grupowe, ale szans na wzrost
i rozwoj nalezy upatrywac gdzie indziej.

Michat Kociankowski, cztonek PTBRIO, jest wiascicielem Synergion

RTS stabnie,
panele rosna w site

Piotr Zimolzak

Badania CAWI trzeci rok utrzymuja stabilny wzrost pod
wzgledem liczby przebadanych oséb. W 2012 roku pra-
wie co czwarty wywiad realizowany byt on-line.

Ten kierunek zmian nastapit dzigki szybkiemu wzrosto-
wi liczby wywiadéw realizowanych na profilowanych ba-
zach (panel lub mailing). Przeznaczono réwniez na nie
wieksze budzety. Badania panelowe robig sie tez coraz

bardziej konkurencyjne cenowo. W ciggu ostatnich 2 lat
Srednia cena wywiadu spadta o ok. 2 zi. Panele obec-
ne na polskim rynku stajg sie podobne pod wzgledem
liczby uzytkownikéw i demografii. Zatem w niedalekiej
przysztosci cena wywiadu bedzie podyktowana przez
dwa czynniki — przewage technologiczng oraz skuteczne
metody zwiekszania response-rate.

Piotr Zimolzak, cztonek PTBRIO, jest gtownym analitykiem i wspdtwiascicielem w SW Research

Zegnaj CLT, zegnaj FGI?

Adam Polasz

A jednak. Ikony tradycyjnych badan rynkowych: wy-
wiady grupowe oraz badania central location nie-
ubtaganie traca popularnosc.

Patrzac na wydatki na poszczegolne typy badan, po-
twierdza sie widoczny od kilku lat trend spadkowy dla
FGI i CLT. Wsréd badan jakosciowych pozycje utrzymu-
ja jeszcze wywiady IDI (choé nie wrocity do poziomu
z lat 2009-2010) oraz zyskuja inne badania jakosciowe,
ale nie zatrzymato to spadku wydatkéw na badania ja-

kosciowe. Co ciekawe, badan jakosciowych off-line nie
zastepuja badania jakosciowe on-line w stopniu zapew-
niajacym metodologiczng ,zastepowalnos$¢ pokolery”

Badania ilosciowe rosng gtéwnie dzieki badaniom CATI
oraz realizowanym przez internet, zwtaszcza na pane-
lach i przez mailing. Spadek roli badan CLT moze ozna-
czag, ze fizyczny kontakt badanego z testowanym pro-
duktem jest wypierany przez kontakt z jego wirtualnym
zamiennikiem.

Adam Polasz, cztonek PTBRIO, jest niezaleznym konsultantem ds. badari i strategii



CAWI zastepuje CATI?

Andrzej Garapich

Wszystko wskazuje, ze przekonujemy sie do kwestiona-
riuszy internetowych zastepujacych tradycyjna ankiete
telefoniczng. Miedzy 2010 a 2012 rokiem wzrost liczby
0s6b przebadanych przez telefon wzrést z 2 min 344
tys. przez 2 min 755 tys. w 2011 roku do 3 min 111 tys.
w ubiegtym roku. Tymczasem w analogicznym okresie
liczba wywiadéw internetowych niemal sie podwoita
—2z 1 miIn 286 tys. w 2010 roku do 1 mIn 777 tys. w 2011
roku, by w 2012 osiagnaé 2 min 354 tys. Zadna techni-
ka nie zanotowata takiej dynamiki wzrostu w ubiegtym
roku.
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Nieznaczne obnizenie w ubiegtym roku wydatkéw na
badania jeszcze wzmocni ten trend. CAWI, jako znacz-
nie tansze, pozwala na zbieranie danych o analogicznej
do CATI jakosci. Internet stat sie najbardziej naturalnym
Srodowiskiem dla miodych oraz lepiej wyksztatconych
Polakéw. Stacjonarny telefon — podstawowe narzedzie
CATI - to zbedny przedmiot w mieszkaniu wtasciciela
smartfona, WiFi, skype i konta na Facebooku. Trendy
wynikajgce z danych opublikowanych przez PTBRIO
oraz doswiadczenie krajow, z ktérymi lubimy sie porow-
nywaé, wskazuja, ze tego trendu nie da sie odwrdcic.
Coraz wiecej badan bedzie wykonywane przez internet.

Andrzej Garapich, cztonek PTBRIO, jest prezesem zarzadu w PBI

W badaniach CATI stabilnie

Dorota Hejza

Badania CATI nie daja sobie odebra¢ udziatu w ba-
dawczym torcie. W 2012 roku mimo 5% spadku catego
rynku badan, wydatki na badania telefoniczne wzrosty
0 1,38%, odrabiajgc strate z 2011 roku.

W Polsce na badania CATI wydano okoto 85 min zt, co
stanowi 12,4% catego rynku badan. CATI sg wcigaz me-
toda, za pomoca ktdrej docieramy do najwiekszej rzeszy
respondentéw (ponad 3 min). Od lat ponad 30% wszyst-
kich badanych to uczestnicy wywiaddw telefonicznych.

Silnie depczaca CATI po pietach konkurencja, gtéwnie
w postaci badan on-line, oraz duza liczba podmiotow
Swiadczacych badania telefoniczne, przyniosta spa-
dek cen. W 2010 roku za 85 min zt przebadano 2344
tys. osob ($rednia cena za wywiad 36 zt), w 2012 roku
w ramach tego samego budzetu przebadano 3111 tys.
(8rednia cena — 27 zt).

Badania CATI bronig sie w duzej mierze dzieki bada-
niom satysfakcji, gdyz poza przystepna ceng, przyzwo-
itym response rate (w poréwnaniu z badaniami on-line),
daja mozliwos¢ tatwego wykorzystania w badaniach juz
posiadanych informacji o kliencie, a tym samym Swietnie
wpisujg sie w trend rosngcego popytu na pogtebiong
wiedze o konsumencie.

Rynek badan telefonicznych stabilizuje sie. Nizsze opfa-
ty MTR dla telekoméw, a co za tym idzie obnizenie ceny
potaczen telefonéw komoérkowych i zwiekszenie ich
udziatu w badaniach telefonicznych, mogg jeszcze po-
méc. Nie oczekiwatabym jednak znaczgcego wzro-
stu na rynku badan telefonicznych. Mozna spodzie-
wac sie, ze docelowy udziat wartosciowy CATI w rynku
bedzie oscylowat w granicach 13%, podobnie jak ma
to miejsce na swiecie (,Global Market Research 2012”
ESOMAR).

Dorota Hejza, cztonek PTBRIO, jest dyrektorem ds. realizacji badari w PBS




FMCG

kluczowy

Zleceniodawca

Zleceniodawcy branzy FMCG
oczekuja duzych zmian

Michat Rogowski

W badaniach dla branzy FMCG rok jak rok. Stabilne wy-
datki i ranking agencji bez zmian. A po stabym 2011 roku
wydawato sie, ze kryzys, marki wiasne (cho¢ juz dalekie
od tandety sprzed lat) i sita sieci handlowych nadal beda
znaczaco redukowac budzety badawcze koncernéw.

Chyba juz jednak za nami to kryzysowe mrozenie bu-
dzetow, choé niektérzy nadal tng koszty. Pojawia sie
za to przekonanie, ze mamy rzeczywisto$¢ jaka mamy
i pora na business as usual, tyle ze prowadzony przy
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wigkszej niz bywato niepewnosci ekonomicznej, gdzie
foresight i szukanie nowych paradygmatéw licza sie
bardziej niz insight i wglad w przeszios¢. Lektura lokal-
nych i globalnych brieféw uswiadamia, ze liderzy FMCG
oczekujg duzych zmian - odsytajg tradycyjne podejscia
do lamusa, a rewolucji poddajg nawet testy produktow.
| nie chodzi tylko o bardziej angazujacg rozmowe z re-
spondentem (co tez wazne), a o badania pozwalajgce
skuteczniej ksztattowaé przysztosc i wréci¢ na Sciezke
wzrostu. | to ASAP!

Michat Rogowski, cztonek PTBRIO, Client Service Director w TNS Polska

Ranking firm badawczych wedtug wielkos$ci przychoddow
z hadan na zlecenie branzy FMCG (Top 10)

Udziat w rynku

Pozycja w rankingu

i 2012 2011 2010
Nielsen 33,0" 1 1 1
Millward Brown 17,7 2 2 2
GfK Polonia 13,0 3 3 3
Ipsos 8,3 4 4 4
TNS Polska 6,5 5 5 -
Grupa IQS 2,7 6 6 7
PBS 1,0 7 7 10
EEI Market Research 0,9 8 8 8
ABR Sesta 0,7 9 10 12
Interaktywny Instytut Badann Rynkowych 0,6 10 11 15

udziat w przychodach

43,5 proc.

szacowana warto$¢ sektora 302 462 006 zt

*szacunki PTBRIO



Badania dla branzy FMCG
najlepiej wytrzymaty kryzys

Artur Czajka

Wydatki na badania dla producentéw FMCG w 2012
roku nie ulegty zmianie w poréwnaniu z poprzednim ro-
kiem. Przy spadku kosztéw dla wszystkich pozostatych
branz i zmniejszeniu catego rynku badan - udziaty ba-
dan FMCG istotnie wzrosty (z 41,4% do 43,5%).

Rok 2012 to okres, w ktérym do Swiadomosci Polakow
naprawde dotart kryzys. Wyraznie wskazuja na to dane
o nastrojach ekonomicznych, ktére w drugiej potowie
roku zdecydowanie sie pogorszyty. Kryzys wida¢ row-
niez w analizie sprzedazy produktow FMCG. W Polsce,
do niedawna jeszcze zielonej oazie, sprzedaz (mimo ze
w ciggu catego 2012 roku nieznacznie wzrosta) z kwar-
tatu na kwartat zwalniata sukcesywnie, wrecz lawinowo.
W pierwszym kwartale 2013 roku mamy juz niewielki jej
spadek w stosunku do okresu wczesniejszego.

Badania FMCG dotycza gtownie konsumentow. Jak
wiemy, kryzys ich zmienia. Stajg sie coraz bardziej pe-
symistycznie nastawieni — bojg sie o swoja przysztosé,
zwtaszcza utrate pracy, oszczedzajg. Zmieniajg swoje
nawyki i zachowania zakupowe. Chca madrze wyda-

wac pienigdze. Poszukujg zatem promociji, produk-
téw dobrej jakosci za przyzwoita cene, dobrych oka-
zji, rezygnujg z wydatkow, ktére nie sg niezbedne.

Taka postawa konsumentéw zmienia rynek FMCG.
Odpowiada on zwiekszong aktywnoscig w punktach
sprzedazy (promocje, dostepnos$¢ produktow, aranzacja
poétki, komunikacja przy pétce), rozwojem tanszych ty-
péw sklepdw (dyskonty), walkg cenowa (hipermarkety),
atrakcyjniejsza ofertg produktéw (marki wiasne o dobrej
jakosci). Coraz wazniejsza role w rynku FMCG ogrywaja
detalisci (to oni decyduja co i jak sprzedawac) i prze-
widuje, ze w 2013 roku ich rola bedzie jeszcze wieksza.

Jak zatem kryzys i zmiany przez niego wymuszane
moga wptyna¢ na rynek badan FMCG w tym roku?
Mysle, ze nie powinien sie on zatamac. Dlaczego? Po-
niewaz w branzy FMCG jest bardzo duza konkurencja
wsrdd producentéw i detalistéw. Wiedza o konsumen-
tach i zrozumienie ich potrzeb sg wiec kluczowe — moga
zapewni¢ przewage. Takg wiedze zapewniajg wtasnie
badania.

Artur Czajka, cztonek PTBRIO, Senior Team Manager, Consumer Research w Nielsen

Czasem wystarczy
jeden powod

Piotr Janczewski

Pewien stary statystyk spytat kolege po fachu: ,Czy
Twoja zona, to dobry cztowiek?’, a ten odpart: ,Hmm,
zalezy z kim poréwnaé” Podobnie jest z wynikami ba-
dan FMCG. Bardzo duzo moze zaleze¢ od specyfiki
rynku, kraju, grupy celowej czy pory roku. Aby unikna¢
nadmiernych kosztéw, mozna badac tylko swdj produkt,
a wyniki benchmarkowaé - zestawi¢ np. z mediang in-
nych produktéw z tej samej kategorii.

Poréwnywacé warto, bo historia wybitnych idei, ktére upa-
daty z powodu drobnych mankamentéw, jest tak stara jak
mit o Achillesie. W FMCG sukces produktu czesto zale-
zy nie od wszystkich cech, nie od cechy najlepszej, ale
od najstabszej - od sity najstabszego ogniwa. W warun-
kach typowej dla FMCG intensywnej konkurencyjnosci,
konsumentom naprawde wystarczy 1 (stownie: jeden)
powod, by wybraé przed pétka ten drugi produkt.

Piotr Janczewski, cztonek PTBRIO, Associate Manager w Nielsen BASES
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Handel detaliczny i hurtowy ’ ’

— zmiany 2012/2013

Barbara Fratczak-Rudnicka

Branza handlowa w Polsce stoi przed wieloma wyzwa-
niami. Dotyka ja kolejna fala spowolnienia gospodarcze-
go, nasila sie wojna cenowa, zmieniajg sie zachowania
konsumentéw. Sg oni coraz bardziej ostrozni, lepiej
planuja swoje zakupy, staraja sie oszczedzac, aktywnie
poszukuja informacji i tanszych kanatow dystrybuciji.
Zmienia sie demografia; konsumenci, jak cate spote-
czenstwo, starzeja sie, zwieksza sie liczba gospodarstw
jednoosobowych, bezrobocie nie spada, a migracje
zmniejszaja potencjalng liczbe klientdw (z najbardziej
obiecujacych kohort wiekowych).

W 2012 roku sprzedaz detaliczna wzrosta w niewielkim
stopniu, byta o 0,8% wyzsza niz w roku poprzednim,
kiedy notowano wzrost o 3,2%. Sprzedaz hurtowa byta
wigksza 0 6,4%. W styczniu br. ogéiny klimat koniunktu-
ry w handlu byt oceniany negatywnie, gorzej niz w ana-
logicznym miesigcu o$miu poprzednich lat (dane GUS,
styczen 2013).

Wielkim wygranym sa sieci dyskontowe. Zwigksza sie
liczba takich sklepow, ktére otwierane sa takze w coraz
mniejszych miejscowosciach. Obecnie szacuje sie, ze
juz potowa Polakéw mieszka w poblizu sklepu dyskon-
towego. Réwnoczes$nie sieci te poszerzajg i upgradeujg
swojg oferte i swéj wizerunek. W zwigzku z czym, za-
cierajg sie réznice miedzy dyskontami a supermar-
ketami i nawet hipermarketami (ktére obnizajg ceny
i niekiedy zmniejszajg asortyment). Szacuje sig, ze za
2 lata dyskonty beda juz odpowiada¢ za 25% rynku spo-
zywczego. Staba jest dynamika hipermarketéw, ktérych
udziat w rynku pozostaje na niezmienionym poziomie
(12-13%). Rozwijaja sie mniejsze formaty, nowe sieci

convinience. W najgorszej sytuacji sg najmniejsze poje-
dyncze sklepy, z ktérych wiele upadto lub zagrozonych
jest upadkiem.

Kolejnym wygranym sg marki wtasne. Ich udziat w rynku
caty czas ro$nie —w 2012 roku wynosit on juz 28% ryn-
ku (wzrost z 25% w 2011 roku) Ro$nie takze e-handel.
Polski rynek e-commerce caty czas odnotowuje dwu-
cyfrowg dynamike. W 2012 roku odnotowano wzrost
0 23%. Juz 70% internautéw kupuje on-line. Warto do-
dac, ze wszystkie najwieksze sieci hipermarketéw tez
juz oferuja sprzedaz on-line.

Co w opisanej sytuacji badajg sieci handlowe? Mo-
nitorujg swoj wizerunek, zwlaszcza cenowy. Badaja, jak
zwiekszy¢ skutecznosé wprowadzanych programéw lo-
jalnosciowych, ,podpatruja” i monitorujg konkurencje.
Prowadza tez bardziej podstawowe badania zmienia-
jacych sie zwyczajéw zakupowych konsumentow, sto-
sowanych przez nich strategii oszczedzania, ich wraz-
liwosci cenowej, diagnozujg nowe Sciezki zakupowe,
poszukiwanie przez konsumentéw informacji, analizuja
role mediéw spotecznosciowych.

Wydatki na badania w branzy handlu hurtowego i de-
talicznego w 2012 roku wyniosty 35 min zt po nieco
lepszym 2011 roku (37 min) i bardzo ,chudym” 2010
roku (27 min). Udziat firm z kategorii handlu hurtowe-
go i detalicznego w catkowitych wydatkach na badania
od kilku lat utrzymuje sie na poziomie 5% (z wyjatkiem
2010 roku). Nie zmienita sie tréjka firm o najwiekszym
udziale w tym rynku badawczym (Nielsen, GfK Polonia
i 4P Research Mix).

Barbara Fratczak-Rudnicka, cztonek PTBRIO, jest konsultantem ds. badarn i cztonkiem zarzadu w 4P Research Mix



Konstruujemy ptec

Kulturow3g w dyskontach

Robert Zydel

Kilka lat temu mogtoby sie wydawaé, ze nie ma mniej
interesujacej kategorii niz retail. Ale ostatnie lata poka-
zuja, ze jest inaczej — to niewatpliwie czas dyskontéw.
Dzi§ widzimy, jak wiele dzieje sie w tej branzy i jakiej
kreatywnos$ci wymaga, aby bi¢ sie o uwage konsumen-
ta. Codzienna aprowizacja, jest jak syzyfowa praca.
Mimo ze kupujemy, lodéwka staje sie po pewnym czasie
pusta, a my jesteéSmy zmuszeni do powrotu do sklepu.
Tymczasem to banalne zajecie, jakim sg codzienne za-

kupy staje sie projektem tozsamos$ciowym. Za pomocag
zakupow realizujemy swoje marzenia i tesknoty
o lepszym zyciu, rozwijamy kulinarne umiejetno-
$ci czy konstruujemy pteé¢ kulturowa. Zakupy staty
sie angazujgcym tematem dla badaczy. Jednak przede
wszystkim o dyskontowych okazjach rozmawia sie przy
rodzinnych spotkaniach, przy kawie i papierosach lub
w windzie. Dzi§ badanie zachowan zakupowych moze
opowiedzie¢ o Polakach wiecej niz tylko to, co majg
w koszyku.

Robert Zydel, cztonek PTBRIO, Consumer Insight Director w Saatchi & Saatchi

Ranking firm badawczych wedtug wielkos$ci przychoddéw
z badan na zlecenie sektora handlu hurtowego i detalicznego (Top 10)

Firma udziat w rynku Pozycja w rankingu
(e 2012 2011 2010

Nielsen 25* 1 1 2
GfK Polonia 17,1 2 3 5
4P Research Mix 8,6 3 2 1
Millward Brown 6,5 4 6 6
ABR Sesta 5,8 5 4 4
Ipsos 52 6 5 9
Perspecto 3,1 7 9

Market Side 2,4 8 8 8
CBM Test 2,2 9 10 10
Grupa 1QS 1,9 10 14 14

*szacunki PTBRIO
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SEKTOR

publiczny

druga sita badan

Badania

dla sektora publicznego

Jerzy Gluszynski

Dla branzy badawczej rynek zaméwien publicznych
w 2012 roku (wnioskowanie na podstawie deklaracji
48 firm) wart byt blisko 60 min (8,5% udziat w catosci jej
obrotéw).

Wartos¢ catego rynku badan zlecanych przez podmio-
ty publiczne (stosujace Prawo Zaméwien Publicznych)
jest znacznie (zapewne kilkakrotnie) wieksza. Tylko dla
kilku firm ze ,zorganizowanej branzy badawczej” jest to
istotne zrodto przychodu, dla kilku dalszych zrédfo oka-
zjonalne, dla kolejnych kilkunastu (gtéwnie matych) pod-
stawowe zrodto przychodu. Zasadnicza cze$¢ rynku

obstugiwana jest przez podmioty spoza gtéwnego
nurtu profesjonalnych ustug badawczych.

Zakup ustug badawczych w oparciu o PZP ma wszyst-
kie znane wady rynku zamdwien publicznych i dodatko-
wo jeszcze wiele wad wiasnych. Nie generuje wysokiej
jakoséci (przydatnych spotecznie) badan, wprowadza
wyniszczajaca konkurencyjno$¢ cenowsa, obniza stan-
dardy funkcjonowania branzy badawczej. W interesie
spotecznym i w interesie branzy badawczej jest dokona-
nie zasadniczej korekty badawczego rynku zamoéwien
publicznych.

Jerzy Gtuszyriski, cztonek PTBRIO, Instytut Badawczy ProPublicum

Szkolnictwo wyzsze
na rynku hadan

Beata Pachnowska

Od kilku lat udziat sektora publicznego — w tym uczelni
— w wydatkach na badania ro$nie.

W 2012 roku branza odpowia-
data juz za 8,5% wydatkow
(w rankingu druga na liscie po
FMCG). Z uczelni ptynie jedy-
nie czes¢ tych zlecen, jednak
to wazne podmioty na rynku
badan. Do niedawna — gtéwnie
partnerzy w ksztatceniu i za-

////

trudnieniu — dostarczajacy wyktadowcow i pracownikow,
korzystajacy z kompetencji badaczy praktykéw do zaje¢
ze studentami. Obecnie coraz czesciej to zleceniodaw-
cy, ale tez konkurenci. Wptywa na to m.in. wzrost liczby
naukowcéw dysponujacych grantami na badania.
Potrzebujg oni pomocy przy zbieraniu danych i coraz
bardziej sg otwarci na oddawanie pracy w terenie w rece
profesjonalistow oraz na nowe metodologie, a takze na
budzenie sie swiadomosci badawczej uczelni jako insty-
tucji i jako efekt badan loséw zawodowych absolwentow
oraz jakosci ksztatcenia.

Beata Pachnowska, cztonek PTBRIO, jest wiceprezesem w IMAS International



Klienci z sektora

publicznego s3 coraz

hardziej Swiadomi

Wozrést udziat w przychodach z badan na zlecenie sek-
tora publicznego i agend rzadowych, samorzadow lo-
kalnych czy szkolnictwa wyzszego, ale za to warto$¢
tego sektora spadta nieznacznie o ok. 2%. Pomimo
to w ogolnym zestawieniu sektor publiczny nadal zaj-
muje drugie miejsce w wydatkach na badania. Klienci
z sektora publicznego sg coraz bardziej Swiadomi swo-
ich zadan, czego efektem sg chociazby kryteria oceny
ofert w postepowaniach przetargowych. Nie tylko cena,
ale tez coraz czesciej koncepcja metodologiczna

oraz doswiadczenie czy posiadany zespot stajg sie
wazniejszymi kryteriami w wyborze oferty. | co wazne,
do oceny ofert zaangazowani sa nie tylko pracownicy
urzedow czy instytucji, ale réwniez wynajeci eksperci
— najczesciej wywodzacy sie ze znaczacych osrodkow
akademickich. Efektem tych dziatan sa raporty, ktére nie
staja sie ,potkownikami” tylko sa realng podpowiedzig
w planowanych decyzjach czy tez strategiach np. dla
jednostek samorzadu terytorialnego.

Artur Kotlinski, cztonek PTBRIO, jest prezesem w Instytucie Badawczym IPC

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodow z badan na zlecenie
sektora publicznego i agend rzadowych, samorzadow lokalnych oraz szkolnictwa

wyzszego (Top 10)

Firma

Millward Brown

Udziat w rynku
(proc.)

Pozycja w rankingu

21,1 1 1 1

PBS 16,6 2 2 2
TNS Polska 9,0 3 3 -
ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku 8,2 4 5 -
GfK Polonia 6,6 5 4 4
ARC Rynek i Opinia 6,3 6 9 6
Fundacja CBOS 5,3 7 6 5
Instytut Nauk Spoteczno-Ekonomicznych 4,8 8 7 -
4P Research Mix 3,3 9 8 3
Ipsos 1,5 10 16 25

udziat w przychodach

8,5 proc.

szacowana warto$¢ sektora 58 886 855 zt
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Coraz mniejsza dynamika

sektora publicznego

Barttomiej Kazubski

Z jednej strony warto podkresli¢ dynamike — w prze-
ciggu dwdch lat szacunkowa wartos$é tego sektora
zwiekszyta sie o niemal 4 min zi. Ale jest i druga
strona medalu. W ostatnim roku ograniczane cze-
sto budzety na realizacje poszczegélnych projektéw
(m.in. dla JST) wystawito firmy specjalizujgce sie
w tego typu badaniach na wielkg prébe.

Millward Brown i PBS to od lat liderzy statystyk sektora
publicznego. Istotne zmiany widzimy w dalszej czesci
rankingu (pojawity sie firmy wcze$niej specjalizujace sie

w innych dziedzinach). Wynika to z tego, ze coraz wigcej
firm wiasnie na projektach realizowanych dla tego sek-
tora buduje swoj potencjat i doswiadczenie. Dla wielu
z nich podyktowane jest to trudng obecnie sytuacja na
rynku badan marketingowych. Potwierdza to coraz wigk-
szy udziat w przychodach firm badawczych w tym sek-
torze (7,8% w 2010 roku, 8,5% w 2012 roku). Niepokoi¢
moze, ze sam wzrost naktadéw na projekty badawcze
w tym sektorze nie jest juz jednak tak dynamiczny jak
jeszcze 4-5 lat temu.

Barttomiej Kazubski, cztonek PTBRIO, jest dyrektorem handlowym w Instytucie Badawczym IPC
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Zmiana paradygmatu
i stopniowy powrot optymizmu

Dorota Cudna-Stawiriska

Rok 2010 przyniost spektakularny wzrost przychodow
z badan realizowanych dla branzy farmaceutycznej.
Niestety juz 2011 rok zakonczyt sie na minusie. Row-
niez w 2012 roku obrét firm badawczych pochodzacy
z tego sektora skurczyt sie wartosciowo (18%) i udzia-
towo (1%).

W 2012 roku branza farmaceutyczna przezywata
trudne chwile. Wedtug szacunkéw warto$¢ rynku lekow
receptowych spadta o okoto 15%, a rynku lekéw refun-
dowanych o okoto 30%!

Jednoczesnie wydaje sig, ze kryzys ekonomiczny jako taki
w mniejszym stopniu miat wptyw na kondycje firm farma-
ceutycznych niz pozostate, specyficzne dla branzy czynniki.

ja

W Polsce decydujacg role odegrata ustawa refun-
dacyjna, ktéra catkowicie zmienita sytuacje w kana-
tach dystrybucyjnych. W perspektywie europejskiej
i globalnej na kondycje sektora duzy wptyw miato
wygasanie patentéw na leki innowacyjne.

Konsekwencja spadajacej rentownosci jest zmniejsze-
nie inwestycji w badania i rozwdj. Jednoczesnie branza
coraz lepiej wie, jak radzi¢ sobie w nowych okoliczno-
$ciach. W marketingu coraz bardziej liczy sie ciekawy
pomyst na promocje, strategie cenowe poza listg refun-
dacyjna i edukacja lekarzy — a tu z pewnoscig jest miegj-
sce dla wyspecjalizowanych agencji badawczych.

Dorota Cudna-Stawiriska, cztonek PTBRIO, Research Unit Director MB Healthcare w Millward Brown

Najwieksze

w Europie Centralne;
spotkanie badaczy.
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RzeczywistoS¢ po ustawie

refundacyjnej

Patrycja Tomczyk-Serafin

Rok 2012 byt dla branzy farmaceutycznej rokiem wejscia
w zycie nowej ustawy refundacyjnej wprowadzajacej
m.in. sztywne ceny i marze oraz nowe zasady ustala-
nia limitow refundacyjnych. Zatem firmy w tym sektorze
skoncentrowane byty przede wszystkim na adaptowaniu
sie do nowej rzeczywistosci. Na skutek wprowadzonych
zmian spadty istotnie przychody ze sprzedazy lekéw re-
fundowanych. Z uwagi na staby sezon przezigbieniowy
2011/2012 nie byto tez szans ,nadrobienia” strat sprze-
dazami lekéw OTC (bez recepty). W tym kontekscie nie
dziwi znaczacy (18%) spadek wydatkow na badania
marketingowe w tej branzy i tym samym spadek udzia-
tu tego segmentu w catym rynku badawczym. W 2013
roku branza farmaceutyczna ma sie juz zdecydowanie
lepiej. Firmy oswoity sie z nowymi warunkami rynkowy-
mi, a dluga zima przyczynita sie do wzrostu zachorowan
na przeziebienie i grype i napedzita pacjentéw do aptek.
Sprzedaz ro$nie.

Spodziewam sie zatem, ze w tym roku wydatki na ba-
dania w tym sektorze bedg wieksze. Mysle, ze wzrosty
zaobserwujemy gtownie w segmencie produkiéw bez
recepty, bo — ograniczone nowymi regulacjami — pod-
mioty tutaj bedg upatrywac zrédet swojego rozwoju.

Patrycja Tomczyk-Serafin, cztonek PTBRIQO,
odpowiada za badania rynku w dziale OTC
firmy Sandoz

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychodow z badan na zlecenie
branzy produkcji farmaceutykow i produktow medycznych (Top 10)

Firma Udziat w rynku Pozycja w rankingu
(proc.)

Cegedim Strategic Data 27,8 1 1 1
GfK Polonia 13,6 2 4 4
Millward Brown 12,3 3 3 3
Sequence HC Partners 8,6 4 2 2
TNS Polska 57 5 5 -
Ipsos 5,7 6 6 7
Grupa IQS 2,0 7 8 9
EEI Market Research 1,2 8 10 12
IMAS International 1,0 9 13 -
4P Research Mix 0,9 10 9 10

udziat w przychodach

6,0 proc.

szacowana warto$¢ sektora 41 692 737 zt
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Intensyfikacja badan
wiasnych

Jacek Kierepka

Rynek badan dla sektora finansowego jest relatywnie
staty zaréwno wartos$ciowo, jak i udzialowo. W dobie po-
pularnych programéw zwolnien grupowych i podnosze-
nia efektywnosci kosztowej to pozytywny znak — bada-
nia nie staty sie polem masowych oszczednosci.

Jesli nie kryzys, to czy co$ moze naruszy¢ ten utrwalo-
ny obraz? By¢ moze bedg to dwa czynniki. Pierwszy, to
intensyfikacja badan prowadzonych wtasnymi kanatami,
na wiasnej bazie klientéw. To podejscie daje oszczedno-

nek finansowy

STABILNE BUDZETY

&ci, cho¢ ograniczone jest do do$é prostych projektow.
Drugi to raczkujgce big data taczace dane wiasne i ze-
wnetrzne, w tym od partneréw biznesowych, np. teleko-
mow czy supermarketéw. Trudno na razie powiedziec,
na ile sprawnie banki beda w stanie zaimplementowaé
zlozone narzedzia analityczne i przeku¢ je w efektywne
biznesowo wnioski. Sprawny rozwéj big data moze
byé czynnikiem, ktéry w odczuwalny sposéb zadrzy
ustabilizowanym rynkiem badan finansowych.

Jacek Kierepka, cztonek PTBRIQ, jest specjalista ds. strategii i badar marketingowych w BNP Paribas Bank Polska

Jakos¢ w sektorze
finansowym

Marek Lekki

Mato ktéry sektor podlegat w ostatnich miesigcach
tak duzym przeobrazeniom jak branza finansowa. Co
chwile ogtaszany byt w niej kolejny rebranding albo
fuzja instytucji. Jednoczes$nie kilkuprocentowemu
spadkowi wartosci badann zamawianych przez banki
i ubezpieczycieli w 2012 roku towarzyszyt podobny spa-
dek wartosci wydatkéw reklamowych sektora.

Banki nadal przywigzujg duzg wage do rankingéw
jakosci obstugi klienta, ktérych wyniki doskonale
nadaja si¢ do promociji ich wizerunku w mediach.
W $lad za coraz tatwiejszym dostepem do bankowosci

on-line roénie liczba i zakres badan eksplorujacych do-
Swiadczenie klienta odwiedzajacego bank wirtualnie. Ta-
jemniczy klient nie przychodzi juz tylko do oddziatu, ale
dzwoni na infolinie, otwiera tam konto w opcji z wizytg
kuriera lub definiuje przelew przez internet.

Instytucje finansowe posiadajg tez swoéj skarb w postaci
big data. Z uwagi na poufny charakter tych danych, nie-
dostepnych dla podmiotéw zewnetrznych w ramach ty-
powego projektu badawczego, szczegdlne pole do popi-
su maja tutaj badacze i analitycy wewnatrz organizacji.

Marek Lekki, cztonek PTBRIO, Research Team Manager w ARC Rynek i Opinia
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Spadek udziatu w wydatkach
na badania firm z segmentu ’ ’
ustug finansowych

Wojciech Terlikowski

Od upadku Lehman Brothers ogoélno- sektorze bankowym, zmniejszaja
Swiatowy kryzys gospodarczy rynkow liczbe zleceniodawcéw, co wpty-

finansowych oddziatuje réwniez na wa na kurczenie sie wydatkéw na
polska branze badawcza - firmy z seg- badania w tym segmencie. Bra-
mentu ustug finansowych tng budzety kuje tez czynnikéw, ktére mogtyby
na badania. spowodowa¢ wzrost udziatu tego

segmentu w budzetach badaw-
U progu kryzysu w 2008 roku wkiad tego czych.

segmentu w budzet badawczy wynosit
6,3%, a w ostatnich dwoch latach byt

mniejszy (odpowiednio 5,3% i 5,4%).
Oczywiscie sa tez branze, w ktérych ten , ,

spadek jest jeszcze wigkszy, gtéwnie sg

to firmy zwigzane z mediami i reklama. Wojciech Terlikowski,
Jednak zmniejszenie udziatu w wydatkach na ba- cztonek PTBRIQ, jest kierownikiem projektu
dania firm z segmentu ustug finansowych wydaje w Centrum Badan Marketingowych INDICATOR

sie mie¢ charakter trwaty. Przejecia i fuzje w polskim

Ranking firm badawczych wedtug wielkos$ci przychoddéw
z badan na zlecenie sektora ustug finansowych (Top 10)

Firma Udziat w rynku Pozycja w rankingu
(ne=) 2012 2011 2010

TNS Polska 27,4 1 1 -
Millward Brown 20,4 2 2 1
GfK Polonia 13,1 3 3 2
Ipsos 6,0 4 4 3
PBS 4,9 5 5 5
CBM Test 3,4 6 6 9
Grupa IQS 3,1 7 7 6
ARC Rynek i Opinia 2,4 8 8 8
Interaktywny Instytut Badarn Rynkowych 1,6 9 9 12
4P Research Mix 1,4 10 17 22

udziat w przychodach 5,4 proc.

szacowana wartos¢ sektora 37 486 806 zt




Nowoczesne finanse

Irena tukaszewska

Warto$¢ sektora badar rynku finansowego od kilku lat
pozostaje stabilna, a znaczny udziat budzetéw idzie
nadal na badania satysfakcji klienta, NPS czy mystery
shopping.

Warto zwréci¢ uwage, ze instytucje finansowe staja
sie coraz nowoczes$niejsze, a oferowane produkty co-
raz bardziej mobilne. Za zakupy ptacimy juz nie tylko

,ZWykla” karta, ale tez telefonem, breloczkiem czy ze-
garkiem. Banki inwestujg w systemy on-line, w ktérych,
oprécz salda czy historii transakcji, mozemy takze robi¢
graficzne analizy wydatkow czy przela¢ pieniadze zna-
jomemu na FB. Chcac wspiera¢ naszych klientéw w ich
decyzjach biznesowych, my badacze, musimy za tymi
zmianami podgzac, oferujac coraz nowoczesniejsze
produkty np. opierajgce sie nie tylko na danych dekla-
ratywnych, ale takze taczace je z informacjami z baz
danych klienta czy danymi pasywnymi o aktywnosci in-
ternetowej respondentow.

Irena tukaszewska,
cztonek PTBRIO, Team Manager w GfK Polonia

Szkota Badan Rynku

Szkota Badan Rynku to cykl 15 blokéw tematycznych, stanowigcych podwaliny wiedzy z za-
kresu badan marketingowych. Propozycja SBR jest skierowana do oséb rozpoczynajacych
przygode z badaniami, niezaleznie od tego czy w swojej pracy zawodowej zlecajg czy realizuja

projekty badawcze.

Wiecej informacji na




telekomunikacja

NATURALNA REGULACJA

Zrodta spadku wydatkow
branzy telekomunikacyjnej

Gosia Puchlak

Warto$¢ rynku badan telekomunikacyjnych od wielu lat
systematycznie spada. Czy osiggnetfa juz dno? Trudno
powiedzie¢. Ten rynek jest szczegdlnie czuty zaréwno
na nowe, niestandardowe metody i zrodta informacji,
jak i na wptywy zewnetrzne — kryzys, zmiany spoteczne
i konsumenckie. Przyczyn trendu spadkowego mozna
doszukiwaé sie w kilku zrodtach.

Pierwszym z nich jest naturalna regulacja rynku tel-
co i — w jej efekcie — istotne zmniejszenie przychodow
operatorow telekomunikacyjnych. Trwajace od kilku lat
wojny cenowe na tym rynku doprowadzity do erozji przy-
choddéw operatorow, ktérzy szukajg teraz oszczednosci
w wielu zakresach dziatania. Za przyktad mozna przy-
toczy¢ wspétprace T-Mobile i Orange w ramach spotki
NetworkS! zarzadzajacej wspdlna, bardziej efektywna
kosztowo i zasobowo modernizacjg sieci, czy potacze-
nie nie tylko marek, ale tez struktur wewnetrznych TPSA
i Orange. Tego typu dziatania to tylko wierzchotek gory
lodowej oszczednos$ci — wewnatrz kazdego z operatorow
regularnie prowadzone sa przeglady budzetéw, zmienia-
ne sa struktury wydatkow, poszukuje sie systematycznie
bardziej efektywnych sposoboéw realizacji celéw strate-
gicznych i taktycznych.

Innym zrédtem zmian sg przeksztatcenia wiascicielskie,
konsolidacje i wprowadzanie nowego tadu korporacyjne-
go. Nie ominety one w ostatnich latach Zzadnego z ope-
ratoréw z Wielkiej Tréjki. Na zewnatrz po dziataniach P4
nie wida¢ na razie wyraznych zmian strukturalnych, ale
eksperci spodziewaja sie wiekszych oszczednosci juz
W przysztym roku.

Z poprzednim elementem wigzg sie rowniez zmiany
w procesach zakupowych — coraz wigkszg role w do-
borze ofert i dostawcéw badan grajg wyodrebnione,
wyspecjalizowane dziatly zajmujace sie wyborem

dostawcow dla wszystkich profili dziatalnosci firmy.
Przyjmuja one nowe, niespotykane dotad zbyt czesto na
rynku badan strategie zakupowe. Polegajg one na przy-
ktad na poszukiwaniu ,totalnego dostawcy’, ktory bytby
w stanie zaspokoi¢ wszelkie potrzeby badawcze firmy
czy rozbieranie procesu badawczego na czynniki pierw-
sze i ograniczanie roli agencji badawczej do podstawo-
wych funkcji dostarczyciela danych. Nie jest to oczywi-
Scie problem specyficzny dla branzy telekomunikacyjnej,
wiec powinien w najblizszym czasie sta¢ sie tematem
powaznej debaty w szerszym $rodowisku badawczym.

Kolejny element wptywajacy na obnizenie budzetéw ba-
dawczych w telekomunikacji to niezwykta w przypadku
tej branzy dostepno$c¢ danych z innych zrodet. Sg to za-
rowno przebogate bazy danych wewnetrznych, wykorzy-
stywane do tej pory w rozmaitym stopniu, ale dostarcza-
jace zréznicowanych insightéw umozliwiajace Sledzenie
trendéw i kuszace perspektywami big data — jak i po-
wszechnie i bezptatnie dostepne dane zewnetrzne. llos¢
informacji dostepnych w internecie zarébwno w postaci
gotowych raportéw czy wrecz prezentacji, jak i w postaci
tatwego dostepu do klientéw-respondentdw jest prak-
tycznie nieograniczona. Wymaga jedynie odpowiednich
zasobéw firmy, aby méc z niej efektywnie korzystaé.

Niezaleznie od negatywnych czynnikéw systematycz-
nie obnizajgcych wydatki firm telekomunikacyjnych na
badania marketingowe oraz od trendéw rynkowych,
ktére powinny spowodowaé rewolucje w rynku badan
i zmiane podstawowego paradygmatu, mozna zacho-
waé optymizm, patrzagc na mechanizmy zmieniajgce
obie te branze. Telekomunikacja, proponujac oferty ry-
czattowe, ostatecznie powinna przestaé koncentrowaé
sie na wojnach o liczbe minut czy kierunek darmowych
SMS-6w. Operatorzy od lat juz pracujg nad wzbogace-
niem oferty i zmiang postrzegania tego biznesu — z rury



dostarczajgcej mozliwo$¢ komunikacji z innymi na kom-
pleksowego partnera zaspokajajacego wiele potrzeb
konsumenckich. Efektywne potgczenie ustug najrozma-
itszego typu pochodzacych z zupetnie ré6znych dziedzin
biznesowych to ogromne wyzwanie zaréwno dla opera-
toréw, jak i firm wspotpracujacych. Rynek telekomunika-

cyjny poszerza sie i zmienia; by¢ moze juz za dwa lata
nie bedziemy o nim rozmawia¢, zastepujac go rynkiem
ustug teleinformatycznych czy rozrywkowych. Warto sie
na to przygotowac.

Gosia Puchlak, cztonek PTBRIO

Zastrzyk energii
dla telekomow

Maciej Ozorowski

W 2012 roku rynek badan dla branzy telekomunikacyjne;j
zmniejszyt sie o blisko 20%. Sadzac po kondycji krajo-
wych operatoréw, nie powinnismy sie raczej spodziewaé
szybkiego odwrdcenia trendu. Czyzby jednak niektorzy
gracze zwietrzyli szanse na odbicie w miedzybranzowej
wspotpracy? Telekomy dopadt kryzys. Dodatkowo regula-
tor rynku obnizyt (i zrownat) MTR, czym jeszcze bardziej
ograniczyt przychody operatoréw mobilnych. Ta sytuacja
szybko znalazta odzwierciedlenie w budzetach badaw-
czych — spadek o ponad 9 min zt dotkliwie odczuto wiele
agenciji, ktére teraz zmuszone sg broni¢ swoich pozycji,

” 1=

niejednokrotnie obnizajac ceny do granic optacalnosci.
Szanse na wzrost przychodéw czesé telekomoéw do-
strzegta we wspotpracy z sektorem energetycznym. Ta
z pozoru mato atrakcyjna dla klienta idea ma potencjat.
Wigze sie on z wprowadzeniem inteligentnych sieci ener
getycznych i opartych o nie ustug inteligentnego domu.
Tego wiasnie potrzebuje rynek — nowej ustugi, ktéra po-
budzi go do wzrostu, jak ponad 20 lat temu uczynita to
telefonia komoérkowa. Pozostaje tylko pytanie, kiedy to
nastapi? Nie nalezy zapominaé, ze czas w energetyce
ptynie wolniej — 5 lat to dla nich krotki okres.

Maciej Ozorowski, cztonek PTBRIO, jest dyrektorem pionu badari rynkowych w PBS

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

Firma

Millward Brown

Udziat w rynku
(proc.)

Pozycja w rankingu

2012 2011 2010

17,8 1 1 1

TNS Polska 13,3 2 2 -
Ipsos 10,9 3 4 2
PBS 9,6 4 3 4
Grupa 1QS 8,1 5 5 3
GfK Polonia 7.6 6 6 5
CBM Indicator 6,6 7 7 6
4P Research Mix 5,0 8 8 8
ARC Rynek i Opinia 1,3 9 9 9
EEI Market Research 1,3 10 11 10

udziat w przychodach

5,4 proc.

szacowana wartos¢ sektora 37 305 593 zt




CAWI w natarciu

Marek Lekki

Choc¢ kolejny rok z rzedu ro$nie wartosciowy (o ok. 15%)
i iloéciowy (o ponad 30%) wolumen projektéw on-line,
to dotyczy to tylko badan na panelach internautéw lub
przez mailing (udziat RTS spadt w $lad za krytyka do-
tyczaca jakosci danych zbieranych metoda emisji an-
kiet). Coraz bardziej liczy sie charakterystyka panelu —
sposob rekrutacji i weryfikacji panelistow czy wskaznik
response rate. Porébwnanie paneli utatwiaja brokerzy,
panelisci wypetniaja coraz bardziej atrakcyjne wizual-
nie ankiety, w ktérych zaczeta gosci¢ grywalizacja, zas
agencje dopieszczajg ich na dedykowanych fan page’ach
Facebooka.

Zainteresowanie badaniami on-line nie powinno dziwi¢
rowniez z bardziej przyziemnych powodow. Niektére pa-
nele zapewniaja klientom ekspresowy sptyw danych
dzieki pracy w trybie bliskim modelowi 24/7 — kwe-
stionariusz zakodowany w pigtek umozliwia dostep do
wynikow juz w poniedziatek za cene jednostkowa nizszg
niz w pozostatych technikach badawczych, a krotki czas
realizacji w potaczeniu z korzystng ceng stanowig wy-
starczajgca zachete dla zlecajgcego badanie.

Marek Lekki, cztonek PTBRIO, Research Team Manager w ARC Rynek i Opinia

Badania on-line z udziatem

paneli internautow

Beata Pachnowska

Sektor on-line ro$nie gtéwnie dzieki panelom badaw-
czym i badaniom ilosciowym.

Bierze w nich udziat coraz wigcej os6b (w 2012 roku
ponad 1,5 min, o 16,3% wigcej niz w 2011). Rankingi
2012 roku wskazujg, ze CAWI realizowane poprzez pa-
nele zastepuje zwtaszcza CAPI — zapewne ze wzgledu
na podobna technologie zbierania danych i niskie ceny.
Panele daja mozliwo$é szybkiego i doktadnego do-
tarcia do okreslonych oséb za cene trudng do uzy-

skania przy technologiach z udzialem ankietera,
pozwalajgc jednoczesnie na bezposrednig kontrole
respondenta. Rynek akceptuje zatem niedogodnosci
zwigzane z niepetng reprezentatywnoscig prob i ogra-
niczong liczbg panelistow w waskich grupach docelo-
wych, ale ostatecznie zmiana i tak sie optaca. Czy takze
zarzadzajagcym panelami? To czas pokaze — na razie
szacunki wielkosci rynku i rzeczywiste przychody znacz-
nie sie rozmijaja.

Beata Pachnowska, cztonek PTBRIO, jest wiceprezesem w IMAS International



N ET natarcie

Darmowy internet

Kuba Antoszewski

Zwykte internet kojarzy sie z niskimi cenami lub w ogéle
z wszelkg darmowoscig. Darmowa muzyka, darmowe
filmy, no moze nie zawsze legalnie, ale kto by sie tym
przejmowat. Wydaje sie, ze podobna postawa towarzy-
szy postrzeganiu ustug badawczych realizowanych za
posrednictwem internetu. Niejeden badacz styszy za-
pewne ze strony klientéw: ;roche za drogo, a moze spro-
bowac przez internet?’. | stusznie, badania przez internet
to zadna egzotyka. Takie badania robig juz nie tylko wy-
specjalizowane w tym zakresie firmy, ale réwniez insty-
tuty badawcze, ktore swoja pozycje rynkowg budowaty
jeszcze w czasach technik tradycyjnych.

Nic jednak bardziej ztudnego niz ,tanie badanie przez
internet”. Jezeli caty czas zalezy nam na wysokiej
jakosci zbieranych danych, a zatem na danych po-
zyskanych od autentycznych respondentéw, o zna-
nych nam charakterystykach i to w atrakcyjnych
marketingowo grupach docelowych, musimy byé
Swiadomi, ze taki respondent jest kosztowny w po-
zyskaniu i w utrzymaniu. Badania realizowane w in-
ternecie zmieniajg zasadniczo model biznesowy przed-
siewziecia. W tradycyjnym fieldworku koszt pojawia sie
w momencie rozpoczecia badania (nie biore pod uwage
kosztow statych biura, administracji itp.) — sa to koszty
dotarcia czy koszty ankieterskie. W przypadku wysokiej
jakosci badania w internecie, koszt jest permanentny.
To koszty rekrutacji respondentéw do panelu, utrzyma-
nia w panelu, a wiec motywujace programy i nagrody;,
nie tylko przy okazji realizacji badania, ale praktycznie

Gy |
non stop, wreszcie state uzupetnianie panelu nowymi
respondentami. Te koszty to swoista inwestycja instytutu
badawczego, ktéra dopiero ma szanse zamortyzowaé
sie w momencie, gdy klient decyduje sie zamowic¢ ba-
danie.

Oczywiscie badanie przez internet jest z pewnoscig tan-
sze niz tradycyjne, ale nie mozna oczekiwaé, ze jego
cena bedzie stanowita utamek ceny badania CATI lub
CAPI. Préba ,0szczedzania” na kosztach utrzymania
panelu internetowego moze prowadzi¢ do zasadniczego
obnizenia jakosci pozyskiwanych danych, a co za tym
idzie spadku ich marketingowej wartosci, na ktorej zale-
zy w tym samym stopniu klientom co i badaczom.

Kuba Antoszewski, cztonek PTBRIO,
PR Manager w Millward Brown

/4
WAZNE Ro20%in.e
1 Sektor on-line rosnie gtdwnie

dzigki panelom hadawczym
i badaniom iloSciowym.

Dzi$ co czwarty, a za dwa lata
co trzeci wywiad bedzie
realizowany on-line.

Zaufanie do metod
on-line’owych stale rosnie.




Internet — cyfrowe natarcie

Internet ktamie

Michat Kot

To, ze wiekszo$¢ naszego spoteczenstwa korzysta z in-
ternetu nie podlega dyskusji. Jednak myla sie Ci, ktorzy
mysla, ze teraz dzieki nowoczesnym narzedziom do mo-
nitorowania ruchu, ,czestowaniu ciasteczkami’, czytaniu
wpisow na forach bedziemy wiedzieli wszystko o uzyt-
kownikach sieci. Naiwnoscig jest sadzi¢, ze pokazujg
tam oni swoja prawdziwg osobowos¢, zwyczaje i potrze-
by. Sie¢ jest po prostu kolejnym kanatem spetniania
wilasnych potrzeb (e-zakupy), pozyskiwania i dzielenia
sie wiedzg (fora, blogi) czy prezentowania sie¢ innym
(Facebook, LinkedIn czy Endomondo). Mamy wiecej in-
formaciji, jednak sztuka jest je wtasciwie zinterpretowac,
wyjasnié, dotrze¢ do sedna.

W sieci kazdy ktamie, kreuje sie, robi okreslone wpisy,
umieszcza wyselekcjonowane zdjecia. Tworzy taki ob-
raz siebie, jaki chce pokaza¢ innym. Ma okreslony,
przeznaczony do tego kanatu model zachowan. Dodat-
kowo, wypowiedzi na forach sa ,podkrecane; wzmacniane.

Jak wiec odkry¢ prawdziwe oblicze uzytkownikéw? Klu-
czem jest umiejetne korzystanie z tego, co widzimy,
czytanie danych, tgczenie i sprawdzanie danych z réz-
nych zrédet, wyszukiwanie pewnych wzorcéw zachowan
i sprawdzanie w innych zrédtach. Tak jak kiedy$ dekla-
racja ,Purchase Intent” okazata sie niewystarczajgca, by
okresli¢ potencjalny popyt na produkt, tak dzisiaj, aby
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zrozumie¢ dane, trzeba umiejetnie tgczy¢ przenikajace
sie Swiaty off-line i on-line, zestawia¢ iloSciowe dane

deklaratywne z danymi pasywnymi i wiedzg jakoscio-
wa. To pomoze lepiej zrozumieé zachowania w sieci.

Michat Kot, cztonek PTBRIO, Research Director w Interaktywnym Instytucie Badari Rynkowych

Ranking firm badawczych wedtug liczby badanych osob
metoda wywiaddw przez internet (CAWI) (Top 10)

Firma

Liczba badanych

Pozycja w rankingu
0s6b

Interaktywny Instytut Badarn Rynkowych 600 660 1 1 1
Millward Brown 228 900 2 2 2
GfK Polonia 187 600 3 2 2
TNS Polska 150 653 4 5 -
ARC Rynek i Opinia 130 000 5 - 4
SW Research 122 000 6 - -
Ipsos 71 880 7 6 8
IMAS International 42 630 8 4 6
PBS 33979 9 8 7
4P Research Mix 20 581 10 9 10

udziat w ogolnej liczbie badanych 24,6 proc.

liczba badanych 2 353 696




Warto stuchac

Kamil Michalski

Kolejny rok przynosi wzrost liczby badan on-line w Pol-
sce. Podczas gdy mobilno$¢ i mobilne rozwigzania sg
goracym tematem zaréwno wsréd badaczy, jak i mar-
keteréw, ,tradycyjne” badania on-line staja sie po cichu
zupetnie standardowym elementem oferty badawczej.

Jesli kto$ byt sceptyczny wobec sity, zakresu i warto-
Sci tresci zamieszczanych w internecie, to ostatecznie
wyzbyt sie tych watpliwosci, obserwujac tegoroczne
przygody jednej z platform telewizyjnych. Ten przyktad
z naszego podworka pokazat, jak oba zjawiska — zarzg-
dzanie reputacja marki oraz monitorowanie tresci
w internecie — sg ze sobg mocno zwigzane. Potwier-
dza to tez gwattownie zwigekszajaca sie na polskim rynku
oferta badan z zakresu monitorowania marek w sieci.

Rosnaca sita ,gtosu internauty” sprawia, ze badacze
i marketerzy $mielej zwracaja sie w te strone w poszu-
kiwaniu opinii konsumentow. Uczymy sie postrzegaé
internet nie tylko jako medium jednokierunkowej komu-
nikacji marka — konsument, ale tez jako Srodowisko po-
zwalajgce budowaé reputacje marki lub nig zachwia¢
— $rodowisko, w ktdrym warto prowadzi¢ nastuch z uwa-
ga i zrozumieniem.

Kamil Michalski, cztonek PTBRIO, Client Service Director Online Research w Ipsos

Ranking firm badawczych wedtug wydatkow na badania
realizowane przez internet (panel, RTS, mailing) (Top 10)

Firma Udziat w rynku Pozycja w rankingu
(e 2012 2011

Millward Brown 20,2 1 1 1
GfK Polonia 13,5 2 4 3
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 12,2 3 2 2
Ipsos 11,1 4 3 5
TNS Polska 6,3 5 5 -
Grupa IQS 4,7 6 6 12
ARC Rynek i Opinia 4,3 7 7 6
IMAS International 1,8 8 8 9
Cegedim Strategic Data 1,5 9 9 -
Centrum Badan Marketingowych Indicator 1,3 10 11 15

5,9 proc.

udziat w przychodach

szacowana wartos¢ sektora 39 939 128 zt
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Zaufanie do metody
- Y 4 [ ]

on-line rosnie

Patrycja Reinhart

Pierwsze badania on-line przeprowadzone na poczatku

1990 roku miaty charakter akademicki, jednak pokazaty,

ze gtéwna ich zaletg bylo szybkie dostarczenie danych
oraz niski koszt projektu. Warunki techniczne przez dtu-

gi czas nie byty wystarczajgce, aby na masowg skale
wykorzystywaé internet do badan rynku. Jednak wraz
z roshaca penetracjg internetu badania on-line staty

sie gtéwng metoda wykorzystywana w krajach wy-
soko rozwinietych. Po przetomowym 2010 roku, kiedy
takze polscy badacze zaufali tej technice pozyskiwania
danych, rosnie co roku znaczenie badan on-line. Nowe
technologie i nowe rodzaje oraz sposoby pomiaru po-
zwalajg na dotarcie do coraz bardziej specyficznych
grup docelowych za posrednictwem internetu. Aktualne
trendy pokazuja, ze przysztoscia, przynajmniej w nie-
ktérych zagadnieniach badawczych, beda rozwigzania
techniczne, jakie niesie ze sobg rozwoj mobilnych badan
oraz badan opartych na mediach spotecznosciowych.
Rynek badawczy bedzie sie sukcesywnie zmieniat, wy-
korzystujac nowinki techniczne, aby pozyskag¢, jak naj-
wiecej informacji o konsumentach.

Patrycja Reinhart, cztonek PTBRIO, Associate Client Development Manager w Research Now

Ranking firm badawczych wedtug wielkosci przychoddow
z badan na zlecenie firm internetowych, portali (Top 10)

Udziat w rynku

Pozycja w rankingu

i 2012 2011 2010
Interaktywny Instytut Badan Rynkowych 21,3 1 1 2
PBS 211 2 8 7
GfK Polonia 14,8 3 4 3
Grupa IQS 10,1 4 6 5
IMAS International 6,1 5 7 -
Millward Brown 3,9 6 3 1
EEI Market Research 3,5 7 - 6
ABR Sesta 3,4 8 9 -
Instytut Badawczy IPC 0,8 9 12 -
Inquiry 0,6 10 - -

udziat w przychodach

0,4 proc.

szacowana warto$¢ sektora 2813169 z




Wspotdziatanie kierunkiem
rozwoju badan on-line

Przemystaw Wesotowski

Obok wartosci liczbowych dotyczacych rynku badan on-
line, warto zwréci¢ uwage na rosnace zaawansowanie
tych badan oraz konieczno$¢ wspotpracy wielu podmio-
tow w trakcie ich realizaciji.

Coraz wiecej projektow badan przez internet wymaga
wspoétpracy pomiedzy dostawcami baz responden-
téw a systemami badan on-line. Klienci dostrzega-
ja nowe rozwigzania w internecie i wymagaja od firm
badawczych realizacji badan w oparciu o nie. Formu-

larze on-line sa uzupetniane o funkcjonalnosci zna-
ne z portali spotecznosciowych, popularnych aplikaciji
lub gier. Wymaga to od agenciji albo statego rozwijania
technologii wtasnych, albo korzystania z nowych syste-
mow do badan. Najbardziej ztozone projekty mozliwe
sg do szybkiej i taniej realizacji przez firmy posiadajgce
wiasne oprogramowanie, ktére pozwala na integracje
z zewnetrznym, najbardziej optymalnym w danym
projekcie, systemem on-line.

Przemystaw Wesotowski, cztonek PTBRIQO, jest prezesem zarzagdu w SW Research
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BADANIA JA

Badania jakosciowe
trzymaja sie mocno

Badania jakosciowe byty, sa i bedg wazng metoda ba-
dan marketingowych. Spadek wydatkéw na badania ja-
kosciowe obserwowany na polskim rynku od dwoch lat
to raczej odzwierciedlenie ogolnej trudnej sytuacji eko-
nomicznej i tendencji do ciecia budzetéw badawczych,
a nie zapowiedz ich konca.

Badania jakosciowe zmieniaja bowiem oblicze
i przybieraja coraz bardziej consultingowy charak-
ter. Celem jest juz nie tylko dostarczenie informaciji, ale

wyznaczenie dalszej $ciezki konkretnych dziatan dla
zleceniodawcy, czesto nawet w postaci action plans.
Dlatego tez coraz czesciej nieodtacznym etapem
procesu badawczego staja sie interaktywne warsz-
taty. Podczas nich w gronie badaczy, marketeréw
czy przedstawicieli agencji reklamowych wspédlnie
wypracowuje sie rozwigzanie problemu, pamietajac,
ze to czego sie dowiedzieliSmy podczas badania od re-
spondentow, jest zaledwie punktem wyjscia do dalszej
pasjonujacej dyskusji badawcze;j.

Beata Rabiriska, cztonek PTBRIO, Senior Project Manager w Ipsos

Codziennie niskie ceny...

Adam Szymczak

Kolejny ciezki rok. W 2012 roku w badaniach jakoscio-
wych stracilismy 13 min zt. To duzo w poréwnaniu z ba-
daniami ilosciowymi (minus 20 min), biorac pod uwage,
ze jakoscidwka to niepetne 15% rynku badan. Jedno-
czesnie przebadaliSmy prawie o 10 tys. osob wiecej.
Postepuje dyskontyzacja badan jakosciowych. Dal-
szy taki rozwoj wypadkoéw grozi restrukturyzacjami oraz
odejsciem z branzy wielu badaczy (takze wybitnych).
Ciagte dbanie o jako$¢ i podnoszenie kwalifikacji staje

Y

sie wymogiem codziennosci i nie wptywa na wzrost ren-
townosci, a raczej jest warunkiem przetrwania. Jesli ba-
dania jakosciowe majg obroni¢ swojg znaczaca pozycje
w przysztych latach, konieczne jest znaczace przede-
finiowanie stosowanej dotychczas metodologii badaw-
czej, aby umozliwi¢ badaczom rozszerzenie diagnosty-
ki, ktéra z kolei przyczyni sie bezposrednio do wzrostu
biznesu klientow.

Adam Szymczak, cztonek PTBRIO, Account Director w TNS Polska



w kierunku konsultingu

Zmodernizowany pociag

wraca na swoje tory,
czyli rzecz o fokusach

Karol Rubinkiewicz

Stafo sig!... Ale co? Od lat byto stabilnie i bez wiekszych
zmian - chetnie siggaliSmy po wywiady grupowe, pier-
wotng i fundamentalng metode w badaniach marketin-
gowych.

Ale nie w A.D. 2012. Czy rynek sie obrazit? Czy jest to
poczatek nowego trendu schodzgacego? Czy dostrzegli-
$my walory innych metod? Wspomne tu o ciagnace;j sie
fascynaciji etnografia.

Otéz moim zdaniem nie. Dane za 2012 rok traktuje
jako chwilowe zawirowanie. Teraz czas na — czerpigc
z branzy motoryzacyjnej — maty lifting i kalibracje me-
tody z tradycjami. Potrzeba implementacji nowych
technik np. gamification, technik prowadzenia

spotkan i koniecznosé przygotowania zmienio-
nej infrastruktury przestrzeni do prowadzenia wy-
wiadéw. To wszystko stanowito dla mnie zasadnicza
podstawe zmniejszenia zainteresowania fokusami
w 2012 roku. Moim zdaniem, w tym roku zmoderni-
zowany pocigg — zoogniskowane wywiady grupowe —
z powrotem wskoczy na swoje dawne tory. Jednak be-
dzie to juz inny pocigg. Jeszcze lepszy i jeszcze lepiej
dopasowany do zmieniajacych sie potrzeb i oczekiwan
zarébwno uczestnikow samych wywiadow, jak i zamawia-
jacych wiedze, czyli klientow.

Karol Rubinkiewicz,
cztonek PTBRIQ, jest specjalista ds. badari
marketingowych i analiz rynku w Orange Polska

WAZNE Ro20%in.e
1 Wywiad jakoSciowy.

Kluczowa wiedza o cztowieku
i jego zachowaniach.

Mdzg — narzedzie badacza,
ktdre trudno zastapic.
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Dyskontyzacja
badan jakosciowych.




Badania jakoSciowe — w kierunku konsultingu

Najseksowniejszy
organ badacza

Katarzyna Archanowicz-Kudelska

Henry Ford powiedzial, ze gdyby pytat, czego potrze-
buja konsumenci, wskazaliby oni na szybsze konie
i samochdd nigdy by nie powstat. Prawdopodobnie gdy-
by spytat ich, dlaczego chcg koni, umieliby to bardzo
racjonalnie i przejrzyscie wytltumaczy¢. Czy to znaczy,
ze badania sa niepotrzebne? Nic bardziej btednego!
Szczegdlnie podczas gorszej koniunktury, kiedy liczymy
kazda ztotéwke — a zatem nasi konsumenci réwniez, nie
sta¢ nas na btedy. Trzeba tylko wiedzie¢, jak pytac i jak
analizowaé odpowiedzi i dane, ktére uzyskamy. Jako

badacz jakosciowy wielokrotnie styszatam o ,,$mierci
focusow” i potrzebie, by badania byty nowoczesniejsze
i ,sexi” Smiem twierdzi¢, ze gdyby dokopaé sie gtebo-
ko, najistotniejsza bytaby nie Swiattowodowa koparka,
ale umiejetnos$¢ kopania i wiedza, gdzie i jak kopac,
a najseksowniejszy organ badacza znajduje sie pomie-
dzy jego uszami i zwie sie moézgiem. | nie zastapig go
najnowsze technologie. Potrzeba nam jedynie zaufa-
nia do siebie i poczucia, ze wszyscy — klienci, badacze
i agencje marketingowe — gramy do tej samej bramki.

Katarzyna Archanowicz-Kudelska, cztonek PTBRIO,

jest kierownikiem zespotu badari jakosciowych FMCG w GfK Polonia

Spoteczenstwo wywiadu

Anna Fin

Obserwujac wystepujace od kliku lat na polskim rynku
badawczym trendy, odnie$¢ mozna wrazenie, ze wzrost
IDI nie jest tak spektakularny jak w przypadku innych
technik badawczych. Jednak zainteresowanie prowa-
dzeniem badan przy uzyciu wywiadu pogtebionego nie

P

spada — nadal jest to potezna metoda tworzenia wie-
dzy na temat cztowieka i jego zachowania. Wigzac
powszechno$¢ wywiadéw z duchem czasoéw, socjolodzy
okreslili wspodtczesne spoteczenstwo ,spoteczenstwem
wywiadu” Wydaje sie, ze owa niestabnaca pozycja IDI
wynika przede wszystkim z charakteru wiedzy uzyski-
wanej w toku wywiadu. IDI bardziej niz jakikolwiek inny
rodzaj badan uwzglednia perspektywe uczestnikow zy-
cia spotecznego, przez co pozwala na szczegdlny wglad
w $wiat zycia badanych. Biorgc pod uwage specyfike
wspofczesnego spoteczeristwa wyznaczong przez tzw.
konsumowanie zycia, stwierdzi¢ nalezy, ze IDI pozosta-
ng rowniez jedng z gtéwnych metod w badaniach rynko-
wych, umozliwiajgcych efektywniejsze przewidywanie
zachowan konsumenta.

dr Anna Fin, cztonek PTBRIO,
jest specjalistka ds. badarn, freelancer



Bezrobotny moderator?

Agata Wiszniewska

Nie wymuszag, nie wptywag, nie skrzywiaé¢ — tak mogt-
by brzmie¢ manifest nurtu non-moderated w badaniach
jakosciowych. Niedtugo, gdy konserwatyzm klientow
przyzwyczajonych do tradycyjnych badan jakosciowych
zostanie pokonany, sprébujemy i tego podejscia. Kon-
sumenci, nieskazeni sposobem myslenia moderato-
row, kolejnoscig punktdw w scenariuszu, wrzucanymi
w ostatniej chwili palacymi pytaniami klientow, beda
mieli szanse ujawni¢ osobistg logike, pokazaé swiat
wedtug Kowalskich.

Obecnie najblizsza podejsciu non-moderated jest au-
toetnografia realizowana w postaci tradycyjnych
dzienniczkéw lub bardziej zaawansowanych interakcji
na platformach webowych. Eksperymentalne w skali
kraju projekty prowadzi sie w grupach fokusowych mo-
derowanych przez konsumentow.

Bez obaw, moderator nie straci pracy, gdyz przygotowa-
nie raportu i rekomendacji z danych non-moderated sta-
nie sie znacznie trudniejsze niz obecnie.

Agata Wiszniewska, cztonek PTBRIO, jest dyrektorem w EEI Market Research

Nowosc oswajana.
0 rozwoju badan

jakosciowych on-line

Stawek Wilski

Niewielu zdziwi fakt, ze w ubiegtym roku znéw nastapit
wzrost realizacji badan jakoSciowych on-line. Wszedzie
przeciez sie¢ mowi o tym, ze dzisiejsi konsumenci sie
zmieniajg, staja sie coraz bardziej mobilni, cyfrowi itp.
Z tego wzgledu zmienia sie (i zmieniaé powinna!)
réwniez skrzynka narzedziowa badacza.

Zauwazalne jest oswojenie sie z nowg metodologig.
Bulletin Board, idea on-line, wirtualna auto-etnografia
czy inne stowa klucze, nie brzmia juz tak obco. Doza
nieSmiatosci, z jakg podchodzono do tematu w poprzed-
nich latach, zostata zastgpiona konkretnym, namacal-
nym dos$wiadczeniem. Zaréwno klienci, jak i badacze
zdazyli sie wyedukowac i przewaznie traktujg narze-
dzia on-line jako rozwinigcie dostepnych metodologii

oferujgce konkretne i wymierne korzysci. W tym czasie
zarowno firmy badawcze, jak i niezalezni dostawcy sku-
tecznie rozwineli swoja oferte w tej sferze (a wiec i wzro-
sta konkurencja!). Czasy, kiedy byto sie ograniczonym
do OpenSource badz rozwigzan partyzanckich, raczej
odeszly juz w niepamie¢. Profesjonalizacja obszaru
jest bardziej niz zauwazalna.

No wtasnie. Pomimo tych wszystkich zmian, w porow-
naniu z rynkami rozwinietymi, badania jako$ciowe
on-line wcigz stanowig w Polsce relatywnie niewiel-
ki odsetek. Mozna jednak przyja¢ z duzym prawdopo-
dobienstwem, ze kolejne lata przyniosg ich rozwé;j.
Warto to bacznie obserwowac.

Stawek Wilski, cztonek PTBRIO, Client Impact Director w TNS Vietnam
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Kiedy nastapi przetom

w badaniach jakosciowych

on-line?
Janusz Komor

Wedtug ESOMAR jakosciowe badania on-line miaty 1%
Swiatowego rynku badan w 2011 roku. Dla poréwnania
fokusy to 13%. Polska pozostaje w tyle za Swiatem
- badania jakosciowe on-line to tylko 0,4% rynku. Od
pewnego czasu padaja pytania: Kiedy jakosciowe bada-
nia on-line rozkwitng? Ktére jakosciowe metody on-line
maja szanse szerzej zaistnie¢?

Odpowiedz na to drugie pytanie jest prosta. Zdecydo-
wanie najwieksze szanse majg badania nowoczesnag
metodg spotecznosci on-line. Metodologia, ktdra wyko-
rzystuje idee fenomenu social media, kusi wykorzysta-
niem multimedialno$ci respondentéw. Daje mozliwos¢
prowadzenia ciagtego reportazu z zycia i codziennosci

uczestnikow. Idealnie nadaje sie do eksploracji wigk-
szosci tematow oraz testowania prawie kazdej inicjaty-
wy pod warunkiem, ze platforma badawcza, na ktorej
prowadzi sie badania spotecznosci on-line ma szereg
zaawansowanych funkcjonalno$ci pozwalajacych elimi-
nowaé¢ wady tradycyjnych badan jakosciowych. Skoro
jest tak dobrze, to czemu badania spotecznosci on-line
jeszcze w pemi nie rozkwitty? Odpowiedz jest prozaicz-
na. Wszyscy jesteSmy przyzwyczajeni, ze badania inter-
netowe sg zdecydowanie tansze niz tradycyjne metody
zbierania danych. Niestety nie jest to prawda w przypad-
ku badan spotecznosci on-line. Ale czy moze by¢ co$
dobre i tanie.

Janusz Komdr, cztonek PTBRIO, jest partnerem w EEI Market Research

Ranking firm badawczych wedtug badan metoda FGI

Wydatki

Liczba Pozycja w rankingu Firma Udziat Pozycja w rankingu

e 2012 2011 2010 “(’;Lr::k;l 2012 2011 2010
Millward Brown 13 582 1 1 1 Millward Brown 298 1 1 1
TNS Polska 8 856 2 2 - Ipsos 10,1 2 3 3
Ipsos 8 099 3 3 2 TNS Polska 99 3 2 -
Grupa IQS 5792 4 4 3 Grupa IQS 79 4 4 4
GfK Polonia 5380 5 5 5 GfK Polonia 47 5 5 2
4P research mix 3414 6 6 4 4P research mix 38 6 6 5
EEI Market Research 1640 7 7 7 EEI Market Research 29 7 7 6
PBS 1552 8 8 10 Dom Badawczy Maison 1,7 8 8 8
ARC Rynek i Opinia 1220 9 - 9 PBS 1,5 9 10 10
Dom Badawczy Maison 1062 10 9 11 Sequence HC Partners 1,1 10 - 14

udziat w ogdlnej liczbie badanych 0,9%

liczba badanych 84 892

udziat w przychodach 9,4%

szacowana warto$¢ sektora 64 286 216 zt
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Ranking firm badawczych wedtug badan metoda IDI

Wydatki

Liczba Pozycja w rankingu Firma Udziat

badanych w rynku
2012 2011 2010 (proc.)

Pozycja w rankingu

2012 2011 2010

Millward Brown 2 544 1 1 2  Millward Brown 13,3 1 1 1

Ipsos 1432 2 2 6 GfK Polonia 105 2 6 2
TNS Polska 1420 3 4 - Ipsos 99 3 3 6
GfK Polonia 1357 4 2 - TNS Polska 96 4 2 -

Grupa 1QS 1175 5 5 5 GrupalQS 70 5 5 5
PBS 871 6 4 3  Cegedim Group Poland 35 6 4 3
Instytut Badawczy IPC 792 7 10 9 PBS 34 7 10 9
Cegedim Strategic Data 610 8 - 11 Sequence HC Partners 31 8 - 11
ARC Rynek i Opinia 580 9 11 16 IMAS International 22 9 11 16

Instytut Nauk Spoteczno-

4P Research Mix 509 10 10 12 )
Ekonomicznych

1,9 10 23 -

udziat w ogdlnej liczbie badanych 0,9% udziat w przychodach 9,4%

liczba badanych 84 892 szacowana warto$¢ sektora 64 286 216 zt

%gzkolenia ptbrio

Modut MasterClass

Modut MasterClass skierowany jest do doswiadczonych ba-
daczy i kierownikéw zespotow, ktérzy poszukujg szkolen na
poziomie zaawansowanym metodologicznie i narzedziowo,
a takze tych, ktérzy poszukujg nowosci badawczych lub chcg
doskonali¢ umiejetnosci zarzgdzania: projektem, zespotem,
sprzedazg.

Wiecej informacji na
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Jedno z trzech najwazniejszych zadan PTBRIO.
Wierzymy, ze dobre relacje usprawniaja przeptyw idei,
dlatego wspieramy integracje w obrebie Srodowiska
badawczego i doktadamy staran aby zblizy¢ badaczy
z marketerami, projektantami, decydentami.

wis
W PTBRIO skupiamy wszystkich badaczy niezaleznie

od tego gdzie pracujg: w agencji badawczej, urzedzie | | g

czy korporacji. W koricu badacz to nie zawdd, to stan bierze co roku udziat w imprezach PTBRIO.

umystu...
‘l =
i
il - 3
: i i

A czy Ty wiesz, co zyskasz zostajgc cztionkiem PTBRiO?

Cztonkostwo w Polskim Towarzystwie Badaczy Rynku
i Opinii to nie tylko renoma, ale tez potwierdzenie wia- dziewieé

rygodnosci w oczach kontrahentéw. Przystapienie do

PTBRIiO warunkowane jest przynajmniej 2-letnim do- kIUCZQV\’IVCh
$wiadczeniem w branzy badawczej oraz dwoma reko- benefltow,
mendacjami. w tym:

Cztonkostwo w PTBRIO to takze wejscie = 7
w $wiat non profitowych dziatan realizowa- N ww@mg
nych przez czionkéw z udziatem najwiek-
Sprawdz wiecej na
y www.ptbrio.pl
e

szych autorytetow branzy badawczej.
Inicjatywy Towarzystwa stwarzajag
szanse do wielostronnego rozwoju
zawodowego i osobistego.



jak wyglada
suliat badacza
ad 2013?

Pierwsza edycja Badania Badaczy
PTBRIO zostata zrealizowana w roku
2010 i byta waznym zroédtem informacji
0 nas samych — badaczach. Raport do-
stepny jest na stronie Towarzystwa. Udato
sie nam wtedy, miedzy innymi opracowac
cztery segmenty pracownikow naszej
branzy. Po trzech latach istotnych prze-
obrazen $wiata badan postanowilismy te
wiedze zaktualizowad.

Optymistyczne jest to, ze generalnie na-
dal bardzo dobrze myslimy o naszej pracy
i branzy. Tym razem poznali$my tez opinie
badaczy o naszym Towarzystwie. Wiemy
tez, co wyr6znia cztionkéw PTBRIO na tle
catej branzy. Szczegoty znajdziecie w ra-
porcie na www.ptbrio.pl.

Janusz Sielicki, cztonek zarzadu
PTBRIO, Research Director w IRCenter

profil cztionka ptbrio

Badacz to stan umystu. Ponad 90% cztonkéw PTBRIO pracuje
w badaniach 6 i wiecej lat. Dla ponad potowy cztonkéw badania

praca w badaniach

to pierwsza praca.1/3 zaczynata przygode z badaniami od pracy

ankietera i przechodzita przez kolejne szczeble kariery. Nieco

ponad potowa z nas pracuje w agencjach badawczych. Gdzie

pracuje pozostata cze$¢? 55% cztonkéw PTBRIO to socjologo-

wie. Jakie wyksztatcenie majg pozostali???? W wynikach Ba-

dania Badaczy znajdziesz znacznie wiecej informacji zaréwno

o czionkach PTBRIO jak i badaczach, ktdrzy nie sg zrzeszeni.

éwéwea%e/

To jest zaproszenie dla Ciebie! Jesli badania to dla Ciebie wiecej niz praca, jesli fascynuje Cie odkrywanie
spotecznej i marketingowej przestrzeni wokét Ciebie, znaczy to, ze powiniene$ dotaczyé do grona autordw, ani-
matoréw, lideréw branzy badawczej. Wystarczy, ze masz ciekawy pomyst na publikacje, spotkanie czy konferencje
badawcza, podziel sie nim z nami i zrealizujmy go wspdlnie. Oddajemy do Waszej dyspozycji nasze wieloletnie
doswiadczanie organizacyjne i sprawng machine komunikacyjna. Co-Create!

12.

czionkowie PTBRIO

10.

11.

spoza PTBRiO

W branzy badan rynku i opinii panuje dobra
atmosfera.

Gdybym pracowat w innej branzy zarabiatbym
wiecej.

Na wizerunek branzy badawczej wsréd klientéw
ma istotny wptyw zjawisko nierzetelnych ankiete-
row.

Na wizerunek branzy badawczej wsréd klientéw
ma istotny wptyw zjawisko ,zawodowych re-
spondentow”.

Praca w badaniach rynku daje mi poczucie
bezpieczenstwa.

W badaniach rynku i opinii pracuje wielu wyjat-
kowych ludzi.

Badania rynku i opinii to branza z przysztoscia.
Aktywnie szukam mozliwosci pracy w innej
branzy, poza badaniami rynku.

Zmienit/a bym charakter pracy (czyli bycie bada-
czem) gdyby pojawita sie mozliwo$¢ pracy na....
Zmienit/a bym branze, gdyby pojawita si¢ mozli-
wos$¢ podjecia pracy na podobnym stanowisku.
Polecit/a bym prace w badaniach swoim krew-
nym lub przyjaciotom.

Gdybym mialt/a dokonaé wyboru juz dzis$, po-
nownie bym wybrat/a prace w branzy.

sekretariat@ptbrio.pl
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Przetwarzamy miliardy bitow badawczych informaciji.
Codziennie sortujemy je, strukturyzujemy i przekazujemy
wszystkim, ktérzy ich potrzebuja. Przybieraja one postaé
szkolen, prezentacji, raportéw badawczych, opracowan
i analiz branzowych czy telefonicznych porad. Jestesmy
do Waszej dyspozycji, gotowi opowiadac jak badania
moga pomoc w Waszym biznesie, dlaczego badacze
to intelektualna awangarda marketingu i kiedy stosowac

conjointa. W czym dzi$§ mozemy poméc? n /badacze YOU Tuhe badamTV #ptbrio

srednio ponad

8000

odston miesiecznie

mobilne

b led
muweb Z mobilna Wyszukiwarka Ekspertéw Ba- / Baza wiedzy PTBRIO to stale ak-
dawczych to narzedzie, ktore powsta- 0 tualizowany zbiér materiatéw po-

to aby utatwi¢ zleceniodawcom projektéw badawczych chodzacych z konferencji, kon-

odnalezienie ekspertow odpowiadajacych ich specyficz- / gresow, seminariow i szkolen
nym potrzebom. organizowanych przez To-

. warzystwo od blisko 10 lat.
muwab Z mobilna Wyszukiwarka Agencji Ba-
dawczych umozliwia odszukanie ide-

Znajduje sie w niej ponad
500 inspirujacych prezen-

alnej firmy badawczej, wraz z mozliwie petnym opisem

jej dziatalnosci.

tacji, przydatnych w pracy
kazdego badacza. Peine
C zasoby bazy sg dostepne wy-
tacznie dla cztonkéw PTBRIO.

.__ . konferencje
9 SEIIINETEL 5 wiele innych

Kongresy tylko

w jednym miejscu...

Obydwie wyszukiwarki posiadaja
trzy kategorie wyszukiwania (branze,
obszary biznesowe, metody i tech-
niki), zawierajace tgcznie ponad
70 kryteriow pozwalajacych pre-
cyzyjnie odszuka¢ osobe lub
agencje spetniajaca konkret-

ne oczekiwania. . \\)

Ahewsletter rocznik ptbrio

105 wydan elektronicznego miesiecznika z najnowszy- wydan rocznika, cieszace-

mi informacjami o branzy badawczej, czy otrzymujesz go sie duzg popularnoscia

juz swéj Newsletter? zaréwno ws$rod badaczy,
klientéw jak réwniez srodowiska na-
ukowego.




badania »uur sersexses

Badanie Badaczy - druga fala bada-
nia pozwalajgca lepiej pozna¢ nas ba-
daczy, zapraszamy do zapoznania sie
z wynikami.

K t/g}) Celem projektu Konsument 2012

onsungcﬂzm byto uzyskanie synergicznego
“Y spojrzenia na rynek z perspek-
tywy badaczy zajmujgacych sie r6znymi jego sektorami
i obserwujacych go przez pryzmat roznych grup konsu-
mentow.

Badanie Wizerunku Branzy
= = Badawczej - 6 edycja bada-
&B%m nia dajgcego obraz branzy
w oczach klientéw i odbior

cow badan.

Stworzone przez nas opracowa-
nie, pt.: Raport idealny poradnik
oraz wyniki badania, powstaty na
podstawie wiedzy i opinii kilku-
dziesieciu ekspertow zajmujacych sie na co dzien
badaniem rynku, marketingiem i pracujgcych
w mediach.

Raport
Idealny

stkolenia ptbrio toolkit

badania U&A i segmentacyjne, poszukiwania insightéw, neuromar-
keting, storytelling, badania jakoSciowe on-line, podstawy badan
marketingowych, dobér proby i grup docelowych, gamification, ba-
dania reklamy, etnografia w badaniach rynku

Toolkit - modut szkolen bedacy zbiorem podstawowych zagadnien badawczych.

Skupia sie na dostarczaniu gtebokiej wiedzy z konkretnego zakresu.

posrednictwo

Szkota Badan Rynku to fascynujaca podréz poprzez taj-
niki podstawowej wiedzy z zakresu badan rynku. 10 spo-
tkan, 15 wybitnych trenerow, tutorzy, realne casy, certyfi-
kat. Sprawdz juz dzis$ kiedy startuje kolejna edycja SBR-u.
szkola@ptbrio.pl

Portal internetowy, w ktérym zamiesz-
czamy oferty pracownikéw i pracodaw-
cow dotyczgce pracy w badaniach
rynku i opinii. 890 razy — $rednia liczba
odston oferty pracy.

stworzone
z udziatem
badaczy



PTBRi0 — inspiruje

ptbrio

Cho¢ sceptycy twierdzg, ze wszystko juz odkryto, my
wiemy, ze jest inaczej. Kazdego roku badacze odkrywa-
ja dziesiatki fascynujacych fenomenoéw. Tych spotecz-
nych i konsumenckich. Naszg rolg inspirowanie nimi
catego Swiata. Opowiadamy o odkryciach i sposobach
odkrywania. Opowiadamy o tym co odkrycia zmienia-
ja w biznesie i wokét nas. Zbudowalismy wiele platform
takich opowiesci. Zainspirowalismy nimi tysiace ludzi
i bardzo nas to cieszy.

konferencje

qualbuzz Sciowym. W manifescie imprezy
czytaliSmy m.in.: Interpretacja kontekstu to niezmiennie
rola badan jakosciowych. Przed jako$ciowcami stoi
obecnie wielkie wyzwanie interpretacji zachowan konsu-
menta ,,0 wielu twarzach’, konsumenta ktory cho¢ coraz
wiecej czasu spedza w cyberprzestrzenii, nie przestat
by¢ cztowiekiem.

research3.0

konferencja ptbrio

Pierwsza od ponad dekady
konferencja PTBRIiO pos$wieg-

Firmy przenosza do sie-
ci coraz wiekszg czesé
swojej dziatalnosci, czy to
w sferze komunikacji, czy to obstugi klienta, czy wresz-
cie sprzedazy swoich produktow i ustug. Wigze sie to
takze ze wzrostem znaczenia badan realizowanych za
posrednictwem internetu, dlatego tez PTBRIO cyklicznie
od 4 lat organizuje konferencje Cyberresearch.

KONGRES )

Z

IR

SATYSFAKCJA

N{T%

Czy zgodzisz sie z nami, ze przewaga
rynkowa to potencjat wyrazony wiel-
koscia grupy lojalnych klientow? Pod-
czas naszej konferenciji i warsztatu nie
przedstawiliSmy magicznej formuty jak ich zdoby¢, ale
opowiedzieliSmy jakie sprawdzone metody prowadzg do
efektywnego powigzania jakosci, satysfakciji i lojalnosci
ze wzrostem biznesu. JSL byt kontynuacjg konferenciji
Standardy Jakos$ci Obstugi Klientow.

"%;
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N
R
O
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letnie Perta w koronie imprez PTBRIO.
seminarium Organizowane do 2007 roku wyjaz-
badawcze dowe seminarium dla zaawansowa-
nych badaczy, chcacych poszerzy¢ perspektywy. Progra-
my letnich seminariéw powstajg przy udziale uznanych
naukowcow. Tematy minionych LSB: Mobile, Moc stowa,
Stereotypy i uprzedzenia, Swiadomo$é — Nieswiado-
mos¢, Wptyw — Perswazja — Manipulacja, Kobieta - Mez-
czyzna - Cztowiek, Sekretne Zycie Konsumenta.

Kongres Badaczy to najwieksza w Europie Centralnej impreza o tematyce badawczej,
organizowana nieprzerwanie od 14 lat. To takze jedno z najwigekszych w Polsce spo-
tkan srodowiska marketingowego, w ktérym co roku bierze udziat blisko 500 oséb z Pol-
ski i Europy. Co roku przez dwa dni mozna wystucha¢ ponad 40 prezentacji przygotowa-
nych przez doswiadczonych badaczy, podzielonych na sesje tematyczne.

Na naszych konferencjach mozna byto uczestniczyé w kilkuset wystgpieniach, goscilismy tacznie 150 prele-

gentow, a inspirowali nas miedzy innymi: Michat Boni,

Joeri Van den Bergh, Michat Branski, Jan Hartman,

Mieczystaw Muraszkiewicz, Anneliese Verhaeghe, Jacek Wasilewski, tukasz Wejchert , Rebecca Wynberg,
Zygmunt Bauman, Shelley Zalis, Alain Couttolenc, Will Galgey, Eric Salama, Witold Ortfowski, DVL Smith,

Simon Silvester.



‘Bl _r[‘ é jest projektem swobodnym,
S%Ve aQa pozainstytucjonalnym, nie-
skrepowanym formg czy
konwencja. Cykl ma dac¢ pretekst do spotkan i wymiany
mysli oraz doswiadczen miedzy ludzmi z szeroko pojetej
branzy badawcze;j.
0
/ Zapraszamy juz teraz:
/ g'ij;\ PRL: reaktywacja (pazdziernik 2013)
~\ ) Ucieczki i powroty (listopad 2013)
N Poczytaj mi Polsko (grudzien 2013)

czlonkouwlie ptbrio Projekt, zainicjowany
tl.llOI'Zl_.jli przez os$rodek analitycz-

_ Ta Tl ny THINKTANK. Poprzez
re deflnlc-le zdefiniowanie dzisiejszych
znaczen siedmiu stéw kluczowych dla kazdego poko-
lenia pokazuje jak wyglada i mysli wspotczesna Pol-
ska. W jednym miejscu zebrano badania i analizy wielu
firm badawczych, socjologdéw i naukowcéw realizowane
przez ostatnie dwie dekady. Przez dyskusje z liderami
opinii zidentyfikowano trendy w stylu zycia. Nakreslony
zostat wspolny portret marzen i aspiracji Polakéw dwie
dekady po rozpoczeciu transformacji.

stkolenia ptbrio

Zarzadzanie projektem — Zadowolenie oraz lojalnos¢ klienta.
Jak lepiej angazowacé respondentow? Gamification, surveytainment oraz hot state w praktyce.
Spotecznos¢ on-line. O wykorzystywaniu nowoczesnej technologii badawcze;.

Nowe nurty w badaniach jakosciowych.

Edycja publikacji — synteza tresci i formy wizualnej. Warsztaty edytorskie.

W konkursie Zbadaj.to 20 finalistow wygrywa udziat
w 3-dniowych Warsztatach Badawczych a 5 z nich
otrzymuje mozliwos¢ odbycia stazu w renomowane;j
agencji badawcze;.

Konkurs w swojej formule:
umozliwia praktyczne poznanie $wiata badan,
spotkanie doswiadczonych badaczy,
zdobycie ciekawych i inspirujgcych znajomosci.

Zainteresowany konkursem?
Wiecej informaciji uzyskasz na www.zbadaj.to,
konkurs @zbadaj.to.

Gdansk - Torun - Wroctaw -

Dni Badacza to:

+ jednodniowe wydarzenia

* merytoryczne wyktady z udziatem najlepszych
prelegentow PTBRIiO
efektywny transfer praktycznej wiedzy
z biznesu do S$rodowisk akademickich.

Zainteresowany zorganizowaniem Dnia Badacza
na swojej uczelni? Napisz do opiekuna projektu
Roberta Zydla, rzydel@gmail.com.

zbadaj-to

Warszawa - Lédz - Poznan
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Strefa b
nieco inna rozmowa

Agata Grabowska

Strefa b to cykl spotkan poza gtéwnym nurtem badaw-
czym. Nie méwimy tam o nowych pomystach metodo-
logicznych, nie chwalimy sie, kto wygrat jaki przetarg,
kto sie lepiej zna na eye trackingu, a stowo conjoint jest
wyklete. Spotykamy sie w klubach, knajpach, kawiar-
niach, zawsze przy kieliszku wina. Przychodzg badacze,
ale — a moze przed wszystkim — nie tylko oni. Pojawiaja
sie studenci, dziennikarze, bracia marketerzy, PR-owcy
i znajomi znajomych. Wszyscy ci, ktérym nasze ba-
dawcze spojrzenie na $wiat jest bliskie. Na spotkaniach
strefy b nie chodzi bowiem o to, zeby pokazaé wyniki
badan, liczby i procenty, na to jest miejsce gdzie indziej,
ale zeby zarazaé innych ciekawos$cig $wiata, umiejet-
noscig zadawania pytan i obserwacji, stawiania hipotez
i wnioskowania. Pokazag¢, jak mawia prezes PTBRIO Iza
Rudak, ze bycie badaczem to stan umystu. Mnogo$¢
tematow, ktére podejmujemy na spotkaniach strefy, roz-
norodnos$¢ gosci, ktérych zapraszamy, sprawia, ze nie
wszystko wszystkich interesuje. Ba! Zdarza sie, ze nie-
ktére tematy i goscie wzbudzaja kontrowersje. | dobrze,
bo bytabym zaniepokojona, gdyby tak nie byto. W sumie
odbyto sie juz osiemnascie stref. W ostanim roku ogla-
dalismy film o polskich seksturystkach, dyskutowaliSmy

burzliwie o pop-patriotyzmie, spieraliSmy sie — prawie
na noze — o urbanistyczng przysztos¢ Warszawy, dzie-
lilismy refleksjami o szczesciu i seniorach. Zastanawia-
lismy sie takze, jak bada¢ dizajn i zagladalismy do naj-
ciemniejszych zakatkdéw Patacu Kultury. Na niektdrych
spotkaniach byty ttumy, inne byty bardzo kameralne.
Swojg obecnoscig i udziatem w dyskusji zaszczycili nas
miedzy innymi: dr Pawet Kubicki, architekt Jan Strumitto,
dr Krzysztof Iszkowski, burmistrz Srodmiescia Wojciech
Bartelski i Kaja Dziarmakowska ze Stoczni. Nie ma moz-
liwosci wymieni¢ wszystkich, a stowo podziekowania
nalezy sie takze tym, ktérzy prowadzili kolejne spotka-
nia: Kasi Gawlik, Marcie Szycman, Stawkowi Wilskiemu
(TNS Polska), Ani Mazerant (4P Research Mix), Pawtowi
Ciackowi (Millward Brown), Agacie Nowotny (School of
Form) i Januszowi Sielickiemu (PTBRIO). Formuta strefy
b jest taka, ze mozna przyj$é z wlasnym pomystem
i zorganizowaé spotkanie albo zagospodarowa¢ je-
den z tematéw, kiére czekajg na realizacje. Niewiele
potrzeba, wtasciwie trzeba tylko chcie¢. Tak wiec bada-
czu! Zapraszamy do poprowadzenia nieco innej rozmo-
wy na strefie b.

Agata Grabowska, wiceprezes zarzadu PTBRIO, Senior Discovery Consultant w Corporate Profiles Consulting

%'ézkolenia ptbrio

Modut Toolkit

Modut ToolKit obejmuje szkolenia skierowane do oséb bie-
gtych w wybranych typach narzedzi i podejsé, ktére chcg roz-
szerzy¢ swoje umiejetnosci o kolejne kompetencje. Szkolenia
modutu ToolKit sg praktycznym przewodnikiem po okreslonym
typie, czy kategorii badan, a po ich zakoriczeniu uczestnik dys-

ponuje konkretnymi umiejetnosciami.

Wiecej informacji na
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SupeRespondent, czyli
roszczeniowosc badacza

Agata Wiszniewska

Branza badawcza zmienia si¢ coraz szybciej. Internet,
nowe technologie oraz kryzys gospodarczy wymuszaja-
cy zawrotny poziom redukcji kosztéw napedzaja wyscig,
ktory powoduje coraz sprawniejszy proces zbierania da-
nych. W tym wys$cigu brakuje czasu na gtebsza refleksje
metodologiczna. Brakuje go réwniez na przyjrzenie sie
respondentowi, temu podstawowemu elementowi pro-
cesu badawczego, z ktdérego czerpie cata nasza bran-
za. Ale respondenta nie sposéb pomina¢, zignorowac.
Bez niego nie mogtaby zaistnie¢ wigkszos¢ tradycyjnych
i nowoczesnych metod badawczych.

Od lat jawi sie on jako ciemna strona kazdego procesu
badawczego, to upiorny Mr Hyde naszej branzy, ktory
jako najstabsze ogniwo, wyrzut sumienia, jest takze naj-
czestszym powodem ataku klientéw na badaczy.

Respondent wprowadza chaos, jest elementem zmien-
nym i nie w petni kontrolowanym przez badacza, budzi
obawy.

Dlatego od kilku lat agencje badawcze z ulgg outsorsu-
ja pozyskiwanie respondentéw do firm fieldworkowych,
aby to one podjety trud rekrutowania konsumentéw spet-
niajgcych wymagane kryteria.

Jednak problem pozyskania respondentéw, ktorzy do-
starczg marketerom pozgdanej wiedzy, nie znika w cza-
rodziejski sposéb wraz z outsource’ingiem.

A marketing potrzebuje obecnie rzetelnej wiedzy bar-
dziej niz kiedykolwiek ze wzgledu na stojace przed nim
wyzwania i nowe jakosciowo trendy konsumenckie.
W wielu kategoriach produktowych marki przestaty r6z-
ni¢ sie swojg funkcjonalnoscia, tatwo identyfikowalnymi
przez konsumenta cechami. Tarisze upodobnity sie do
drozszych, gorsze poprawity jakos$¢, a te z wyzszej potki
poprawiajgc rentownosé, stracity swojg przewage. Mar-
ki wiasne sklepow sa, wedtug konsumentow, obecnie
prawie rownie dobre, smaczne i uzyteczne jak liderzy
rynku.

Dlatego praca nad produktami i markami to obecnie
praca nad unikalnoscig ich DNA. To permanentny lifting
tego co zastane przy jednoczesnym poszukiwaniu no-
wych produktéw.

Dynamicznie dokonujace sie przeksztatcanie rynku dobr
i ustug wymaga nowych metod badawczych, a konse-
kwencjg wprowadzanych innowacyjnych metodologii jest
formutowanie coraz bardziej wyrafinowanych oczekiwan
pod adresem respondentéw, zadanie od nich dodatko-
wych umiejetnosci, wiekszej woli wspotpracy i wyzszych
kwalifikacji intelektualnych.

Rodzi sie pytanie o respondenta na miare naszych cza-
sOw i naszych badan. Jaki on jest, jaki by¢ powinien?

Wiadomo, ze nie jest on na pewno taki jak kiedys: naiw-
ny, ufny i bezinteresowny. Nauczyt sie jezyka i narzedzi
marketingowych, coraz trudniej go podej$¢, rozpoznaje
przewrotnosé testowanych komunikatéw i drwi z marek,
ktdére mu sie nieudolnie podlizujg albo staraja sie ukryé
swojg tozsamos¢ w trakcie badania. Nie chce byé bez-
wolnym krélikiem laboratoryjnym, na ktérym badacze
wyprobowujg kolejne techniki projekcyjne.

Zmiana nie dotyczy jedynie postaw respondentéw wo-
bec badania i badaczy. Stosowane obecnie metody ba-
dan marketingowych wymagajg coraz czesciej wyspe-
cjalizowanego respondenta, ktérego umiejetnosci lub
cechy psychiczne koresponduja z konkretng metoda.
Nie ma juz respondentéw uniwersalnych, pojawia sie
specjalizacja — tym gtebsza, im bardziej zaawansowane
sg uzywane przez badaczy metody.

Gtowny nurt badan jakosciowych oczekuje responden-
ta kreatywnego i samodzielnie mys$lgcego, ktéry swoimi
ideami wesprze zmeczonych marketeréw, podpowia-
dajac im, co zrobi¢ z markg, aby budzi¢ zaangazowa-
nie konsumentéw. Tylko taki respondent odnajdzie sie
w trudnych wywiadach, z satysfakcja zaangazuje sie
w warsztaty kreatywne lub dowiedzie swojej uzyteczno-
$ci w badaniach non-moderated.

Etnografia z misjg, by by¢ blizej prawdziwego zycia, moc
je poczu¢, podotykaé, poobcowac potrzebuje respon-
denta transparentnego pozwalajacego eksplorowac in-
tymne obszary egzystencji wspotczesnego cziowieka.
Rezygnacja z prywatnosci staje sie kryterium selekcyj-
nym, a grzebanie w $mietnikach diagnozujace rzeczywi-
sty poziom i jako$¢ konsumpcji, zagladanie do kompu-
terébw w celu oszacowania poziomu domowego piractwa



czy przegladanie pojemnika z brudng bielizng nabiera
cech typowosci i staje sie zwykta relacja pomiedzy ba-
daczem a respondentem.

Nastepny, coraz bardziej pozadany, typ respondenta ob-
stuguje badania jakosciowe on-line i niektore ilosciowe
badania internetowe. To cyberrespondent. Pojawit sie
wraz z FB, forami i wszechobecnoscia internetu. Cyber-
respondent nie zna ograniczen przestrzennych, dlatego
znajdujemy go takze w matych miastach i na wsi, miej-
scach dotychczas stabo eksplorowanych. Potrafi poka-
za¢ nam S$wiat trudno dostepny tradycyjnej etnografii.
Jest w stanie zabra¢ nas do swojego miejsca pracy, to-
warzyszymy mu w rozrywce, wspoélnie z nim zatracamy
sie w jego hobby. Rejestracja wlasnego $wiata, mozli-
wos¢ uchwycenia chwili, przelotnego nastroju, wydarze-
nia lub waznego momentu w zyciu wymaga wiekszej niz
przecietna umiejetnosci obstugi komputera i mobilnych
technologii.

Rosnace w site internetowe badania ilosciowe oczeku-
ja sprawnych i dyspozycyjnych zawodowych panelistéw,
ktérym blizej do cyberrespondenta niz do statystyczne-
go konsumenta.

Jedynie tradycyjna ilosciow-
ka zadowala sie responden-
tem reaktywnym, od ktérego
oczekuje jedynie starannego

podawania wybranych odpowiedzi lub klikania w odpo-
wiednie kwadraciki.

SupeRespondent nie istnieje, gdyz kompetencje roz-
nych typow respondentéw nie pokrywajg sie. Cyberre-
spondent nie pozwoli nam pogrzeba¢ w komputerze
w ramach tradycyjnej etnografii, ale z checig wykreuje
siebie na platformie on-line. Gospodyni domowej poka-
zujgcej brudne rzeczy do prania lub gotujacej przy nas
regionalne potrawy moze byé trudno wejs¢ w role kre-
atora nowych potrzeb telekomunikacyjnych.

Opisane powyzej grupy respondentéw nie sa roztgczne,
ale mozna zatozyé, ze ich czesci wspolne bedg sie kur
czy¢ wraz z postepujaca specjalizacjg badan. Co wiecej,
na obecnym etapie rozwoju badan nie kazdy konsument
moze by¢ respondentem, nie kazdemu starcza woli, in-
teligenciji lub zasobdéw sprzetowych.

Obecne metody badan zawezajg grono respondentdw,
czasami nie dopuszczajac wiekszosci konsumentéw
mass marketu, do gtosu.

Tym samym wnioski formutowane sg czesto na pod-
stawie odpowiedzi garstki wybranych: sprawnych inter-
nautéw, wyksztatconych mieszkaricow duzych miast,
kreatywnych konsumentéw z umiejetnosciami tatwego
wyrazania mysili.

Agata Wiszniewska, cztonek PTBRIO, jest dyrektorem w EEI Market Research

Praktyka nauce

Joanna Ptuciennik

Skad dzi$ przychodza nowe rozwigzania badawcze?
Mimo bezdyskusyjnej roli naukowych opracowan to
praktyka wydaje sie otwiera¢ nowe mozliwosci.

Trendy na rynku badan wyznaczajg dzis wielkie firmy
badawcze, realizujgce szeroko zakrojone projekty, albo
jednostki, ktére skupiajg sie na zgtebieniu mozliwosci
okreslonej metody. Stamtad przychodzg nowe rozwia-
zania. Standardem stajg sie badania sieci, etnografia
wirtualna czy analizy semantyczne. Powodow tej sy-

tuacji mozna upatrywa¢ w mozliwosciach finanso-
wych i konkurencyjnym charakterze rynku badawczego.
Zmiany w otoczeniu dotyczace m.in. sieci, a tym samym
nowego sposobu funkcjonowania klientow, wigza sie
z koniecznoscia przeniesienia czesci badan do sieci.
Zmiana ta generuje rowniez potrzebe wprowadzenia na-
rzedzi, ktére beda odpowiadaty nowej sieciowej rzeczy-
wistosci. W tym aspekcie przewaga praktyki wydaje sie
by¢ nieunikniona.

Joanna Ptuciennik, cztonek PTBRIO, Project Manager w Questus
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W ostatnich latach wyraznie zacie$nity sie kontakty
miedzy PTBRIiO i ESOMARem oraz migdzy polskimi
badaczami i ESOMARem. Pojawia sie coraz wiecej
wspolnych inicjatyw, dzieki ktérym zaréwno mamy

mozliwosé gosci¢ w Polsce wielu swiatowej klasy spe-
cjalistéw, jak i polscy badacze marketingowi staja sie
coraz bardziej znani na Swiecie.

ESOMAR w Polsce

Pod koniec czerwca 2013 roku, w piekny upalny dzien
odbyta sie w Warszawie kolejna konferencja zorgani-
zowana wspolnie przez ESOMAR, PTBRIO i Instytut
Studiéw Spotecznych Uniwersytetu Warszawskiego. Po
zesztorocznej konferencji z tego cyklu poswieconej ba-
daniom mobilnym, w tym roku konferencja zatytutowana
LUnder 25. Mtodzi w $wiecie konsumpcji” byta poswie-
cona badaniom mtodziezy i marketingowi skierowane-
mu do miodych ludzi. Gosciem specjalnym wydarzenia
byt Swiatowej klasy specjalista zajmujacy sie mtodziezg
w kontekscie marketingowym Joeri van den Bergh — au-
tor ksigzki uznanej za najlepsza pozycje marketingowa
2011 roku ,Jak kreowa¢ marki, ktdére pokocha pokolenie
Y” (tytut oryginatu: ,How cool brands stay hot”). Nato-
miast polskimi gosémi konferencji byli Robert Zydel (Sa-
atchi & Saatchi), Tomasz Jedrkiewicz (T-Mobile) i Jacek
Wasilewski (UW).

e %\ Dominika Maison,

V cztonek PTBRIO,

jest przedstawicielem
ESOMAR-u na Polske

Polska w ESOMARze

Coraz czesciej sie zdarza, ze Polacy angazujg sie ak-
tywnie réwniez w esomarowe przedsiewziecia. Od mo-
mentu pojawienia sie dwa lata temu dedykowanej dla
naszego regionu konferencji CEE Forum (Central East
European Forum) inicjatywa ta rozwija sie i corocznie
ma silng reprezentacje z Polski, zarébwno w Radzie Pro-
gramowej, jak i wséréd prelegentow. Pierwsze forum od-
byto sie w 2012 roku w Krakowie i uczestniczyto w nim
— co oczywiscie nie dziwi — wiele oséb z Polski, zardw-
no w roli uczestnikéw, jak i prelegentéw. Tegoroczne fo-
rum miato miejsce w Pradze, a do Rady Programowej
zostata zaproszona Iza Rudak, Client Service Director
w TNS Polska i prezes zarzadu PTBRIO. Natomiast pol-
scy prelegenci: Jacek Kowalski z firmy Neuroidea oraz
Piotr Szczepaniak zdobyli pierwszg nagrode za wystg-
pienie pt. ,Synergy of biometrical measurement and
declarative data”

Kolejne CEE Forum odbedzie sie w dniach 23-24 marca
w Rumunii w Bukareszcie. Do Rady Programowejw 2014
roku zostat zaproszony Robert Zydel, Consumer Insight
Director w Saatchi & Saatchi. Miejmy nadzieje, ze row-
niez tym razem wsrdéd uczestnikow i prelegentéw bedzie
wiele oséb z Polski.



Certyfikat

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

W minionym roku Organizacja Firm Badania Opinii
i Rynku obchodzita swoje 15-lecie. To doskonaty
moment na refleksje nad regulacyjnym dorobkiem
OFBORu.

Pod koniec lat 90tych polski rynek badan dojrzat do usta-
nowienia zwigzku pracodawcow, ktéry miat odegrac role
branzowego regulatora. Jednym z najwazniejszych ce-
6w zawartych w statucie OFBOR zostato: stanowienie
i propagowanie standardéw
profesjonalizmu w procesie
badania opinii i rynku oraz
tworzenie warunkow nieza-
leZnej i obiektywnej oceny
przestrzegania tych stan-
dardow. Jest to niezmiennie
priorytet organizaciji, ktéra
konsekwentnie od wielu lat
rozwija narzedzia samore-
gulacji rynku badawczego.
Co dzi$ mozemy juz uznac
za swoj sukces i przed jaki-
mi wyzwaniami stoimy?

Program PKJPA. Sztandarowy projekt OFBOR to
z pewnoscig powdd do dumy polskiego $rodowiska ba-
dawczego. W ujeciu wartosciowym blisko 90% pro-
jektow badawczych w Polsce jest realizowane przez
certyfikowane agencje badawcze. Liczba sygnatariu-
szy PKJPA z kazdym rokiem rosnie, co pokazuje, ze ba-
dania w Polsce konsekwentnie sie profesjonalizujg. Co
wazne, proces ten dotyczy nie tylko agencji badawczych,
ale takze innych podmiotéw realizujgcych badania. To
bardzo cieszy, ale naktada na nas takze zobowigzanie
ciagtego udoskonalania Programu, ktéry musi nadgzac
za szybko zmieniajgcymi sie metodami pracy w naszej
branzy.

Komisja Odpowiedzialno$ci Zawodowej to organ, kt6-
rego celem jest m.in. orzekanie w ewentualnych niepra-
widtowosciach zwigzanych z badaniami rynku i opinii.

15 lat

badawcze;j
samoregulaciji

Do KOZ wptywa rocznie zaledwie kilka wnioskéw o wy-
danie opinii. Uwzgledniajac, ze kazdego roku w Polsce
na badania wydaje sie grubo ponad p6t miliarda ztotych
i realizuje sie tysigce projektow badawczych, mozna
nabra¢ przekonania, ze rynek jest dobrze uregulowany,
a cztonkowie OFBOR oraz sygnatariusze PKJPA w ab-
solutnej wiekszosci przestrzegaja standardéw profesjo-
nalizmu. Mysle, ze mamy kolejny powdd do satysfakcji.

Wyzwanie przed jakim sto-
imy to przekonanie wszyst-
kich zleceniodawcow badan
w Polsce, ze na jakos$ci nie
mozna oszczedzaé. Za-
wsze przystepujac do pro-
jektu badawczego powinno
sie zweryfikowac czy agen-
cja dysponuje niezaleznym
certyfikatem poswiadcza-
jacym jakos¢ oferowanych
przez nig ustug. Wierzymy
gteboko, ze jest to przejaw
dobrze rozumianej gospo-
darnosci. Niestety ciagle
spotykamy sie z razaco niskimi ofertami sktadanymi
przez niecertyfikowane agencje. Budujac polskie auto-
strady, przekonalismy sie, ze wybierajgc najtarisza oferte
niekoniecznie zaoszczedzimy. W badaniach, rzecz ma
sie doktadnie tak samo!

Przypominam, ze PKJPA jest programem otwartym dla
kazdej firmy realizujacej projekty badawcze i juz dzi$ za-
praszam wszystkich do wstepowania w szeregi sygnata-
riuszy Programu Kontroli Jakosci Pracv Ankieterdw.

Z pozdrowieniami,
Elzbieta Gorajewska
prezes zarzadu OFBOR

Wyrdzniajaca Jakos¢ Badan
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Prezentacja sylwetek cztonkéw Towarzystwa to od kliku lat stata
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Izabela
Rudak

prezes zarzadu PTBRIO
Client Service Director

TNS Polska
Izabela.Rudak @tnsglobal.com

Mateusz
Galica

czionek zarzadu PTBRIO
Client Service Director

TNS Polska
mateusz.galica@tns-global.pl

Janusz
Sielicki
sekretarz zarzadu PTBRIO

janusz.sielicki@gmail.com
502 196 061

Agata
Grabowska
wiceprezes zarzagdu PTBRIO
Senior Discovery Consultant

Corporate Profiles Consulting
agatagrabow @gmail.com

Adam

Polasz

skarbnik zarzadu PTBRIO
niezalezny konsultant ds. badan

i strategii
adam.polasz@gmail.com

Robert

Zydel

cztonek zarzadu PTBRIO
Consumer Insight Director

Saatchi & Saatchi Think Tank
rzydel@gmail.com

Petne profile cztonkowskie w Wyszukiwarce Ekspertow Badawczych na www.ptbrio.pl oraz badaniamarketingowe.mobi



Cztonkowie PTBRiO

Grzegorz
Adamczyk

Business Development Manager
GfK Polonia

adiunkt

Katolicki Uniwersytet Lubelski
grzegorz.adamczyk @gfk.com

Andrzej
Anterszlak

Ipsos Loyalty Director
Ipsos Polska
andrzej_id@poczta.onet.pl
600 448 823

Katarzyna
Archanowicz-
-Kudelska

arkasia25@wp.pl

Roman
Baszun

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

tukasz
Bielewicz

Research Unit Manager
Millward Brown
lukasz.bielewicz@onet.ue
508 612 979

Wirginia
Aksztejn

Project Manager
GfK Polonia
wirginia.aksztejn@gmail.com

Kuba
Antoszewski

PR Manager

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

Tomasz
Baran

partner merytoryczny w Ogélnopolskim
Panelu Badawczym Ariadna

adiunkt na Uniwersytecie Warszawskim
tomasz.baran@panelariadna.pl
729018 018

Michat
Beszczyniski

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

509 017 599

Grazyna
Bienkowska

Research Team Manager
IIBR
grazyna.bienkowska@iibr.pl



Marta
Bierca

Discovery Consultant

Corporate Profiles Consulting (CPC)

marta.bierca@cpc.pl
797 318 750

tukasz
Btuszkowski

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

Aleksander
Buczkowski

wiceprezes zarzadu
BCMM —badania marketingowe
abuczkowski@bcmm.com.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

Kuba
Cichosz

starszy kierownik projektu
4P Research Mix
jakub.cichosz@4prm.com

Matgorzata
Blachowska

kierownik dziatu zarzgdzania wiedzg

o konsumencie i rynku
Nestlé Polska
malgorzata.blachowska@pl.nestle.com

Maja
Borkowska

Key Account Manager
PBS
maja.borkowska@pbs.pl

Grzegorz
Chechtacz

wiasciciel

HGM Grzegorz Chechfacz
hgmchech@it.com.pl

602 731 598

Agnieszka
Chojnacka

Operations Director
TNS Polska

agnieszka.chojnacka@tnsglobal.com

502 502 250

Piotr
Chojnowski

Associate Director
TNS Polska
piotr.chojnowski@tnsglobal.com

Artur
Cieslinski
prezes zarzadu

Inny Format
arturcieslinski@innyformat.pl

Petne profile cztonkowskie w Wyszukiwarce Ekspertow Badawczych na www.ptbrio.pl oraz badaniamarketingowe.mobi



Cztonkowie PTBRiO

Dorota
Cudna-Stawinska

Research Unit Director

MB Healthcare Poland

Millward Brown
dorota.cudna-slawinska@millwardbrown.com

668 240 659

Piotr
Czyzewski
kierownik ds. badan i analiz
marketingowych

Sygnity
pczyzewski@sygnity.pl

Maja
Diugotecka-Sarlej
ARKET

maja.dlugolecka@arket.pl
502 066 560

Magdalena
Dobrowolska-
-Sagan

konsultant strategiczny,
trener i Strategic Coach
Prowokacje Strategiczne

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

Tomasz
Dziedzic

konsultant ds. badan
Imagine
tomasz.dziedzic@imagine.pl
600 833 007

Cezary
Dziugiet
Key Account Director

4P Research Mix
cezary.dziugiel@4prm.com

Edyta
Czarnota

Managing Partner

Zymetria, Stratosfera Associate
e.czarnota@zymetria.pl

602 581 511

Przemystaw
Demianowski

Research Manager
Eurozet

p.demianowski @gmail.com
502 168 459

Piotr
Dobrodziej

DobreBadania.pl
badania@dobrebadania.pl
600 383 627

Robert
Drozdzikowski

Manager
conceptbox.pl
robert.drozdzikowski@conceptbox.pl

Joanna Alicja
Dzierzbicka

Client Service Director

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

Anna

Fin

specjalista ds. badan, freelancer
annafin@interia.pl



Barbara
Fratczak-
-Rudnicka

konsultant ds. badan

i cztonek zarzadu

4P Research Mix
barbara.fratczak@4prm.com
506 188 768

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

Jerzy
Gluszynski

Instytut Badawczy ProPublicum
602 388 803

Tomasz
Godlewski

Instytut Nauk Politycznych UW
tomasz.godlewski@uw.edu.pl
501 449 631

Agnieszka
Gornicka

prezes zarzadu

Inquiry
a.gornicka@inquiry.com.pl
601 406 624

Mira
Fronczek

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

Jan
Garlicki

prezes

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
joarlicki@indicator.pl

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

Elzbieta
Gorajewska

Watch Country Leader
Nielsen
elzbieta.gorajewska@nielsen.com

Marcin
Grabowski

petnomocnik zarzadu ds. badan
AMS
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Mariusz
Gryc
Research Unit Manager

Millward Brown
mariusz.gryc@millwardbrown.com

Zbigniew
Grzelczyk

Business Development Director
Research Consulting
zbyszek @researchconsulting.pl

Dorota
Hejza

dyrektor ds. realizacji badan
PBS
dorota.hejza@pbs.pl

Justyna
Gudowska-Pohling

badacz rynku
Europejski Fundusz Leasingowy

606 340 001
Anna Urszula
Hofman Hrynaszkiewicz-
badacz-moderator - P 9 kal'a

EEI Market Research

abroda@eei.com.pl gtéwny specjalista

694 477 809 Telewizja Polska
urszula.hrynaszkiewicz@tvp.pl
605 605 394

Albert Piotr

Hupa Idzik

prezes Managing Director

IRCenter MASMI Poland

alek@ircenter.com piotridzik@masmi.com

696 435 672 664 050 993

Julia Magdalena

Izmatkowa Jaciow

zalozyciel adiunkt

Izmatkowa Consulting
julia@izmalkowa.com

Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach

magdalena.jaciow @ue.katowice.pl
696 056 135

Magdalena Monika
Jackman Jagielto
dyrektor dziatu badan ustug kierownik projektow

i nowych technologii PBS

PBS monika.jagiello@pbs.pl
magdalena.jackman@pbs.pl 600 204 177

506 083 383




Marta
Jakubczyk

analityk ds. marketingu
Work Express

Rafat
Janowicz

niezalezny konsultant
ds. badan i strategii
rf.janowicz@gmail.com
602 388 804

Bozystawa
Jaworska-Posita

wiasciciel

Meritum
bozyslawa@meritumbadania.pl
507 649 430

Barbara
Jurga-Patka

dyrektor marketingu
Helen Doron
barbara.jurga@wp.pl

Matgorzata
Kaczmarczyk

koordynator ds. badan i analiz
Wirtualna Polska
mkaczmarczyk @wp-sa.pl

Anna
Katuzna

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

Piotr
Janczewski

Associate Manager

Nielsen BASES
piotrjanczewski@statbest.pl
667 771 819

Sebastian
Januszko

Business Development Director
Dom Badawczy Maison
s.januszko@maison.pl

519 119 474

Michat
Jedrusiak

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

Krzysztof Kamil
Jurkéw

Head of Qualitative Department
MASMI Polska
krzysztofkamil.jurkow @masmi.com
661014 846

Monika
Kaczmarska

starszy specjalista ds. badan

i analiz marketingowych

Poczta Polska/Centrala
monika1.kaczmarska@warszawa.poczta-polska.pl
502 019 808

Barttomiej
Kazubski

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

Strategy and Market Research
Specialist

BNP Paribas

jacekkier@o2.pl

Kamil
Kociszewski

HATOR
kociszewski.kamil@gmail.com
799 112 312

Tomasz
KolanowskKi

Analitics&Insight Director
Poland & CEE
MEC

Joanna
Konieczna-
-Satamatin

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

Michat
Korczynski

wiasciciel

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

Aneta
Kostelecka

kierownik projektow

PBS
aneta.kostelecka@pbs.pl
696 471 212

Michat
Kociankowski

wiasciciel
Synergion

Krzysztof
KoczurowsKi

prezes zarzadu
PBS

Janusz
Komor

partner

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

Joanna
Kopeé
Project Manager
IIBR

joanna.kopec@iibr.pl
664 033 469

Izabela
Koro$

specjalista ds. badan i analiz
Wirtualna Polska

Michat
Kot

Research Director

IIBR
michal.b.kot@gmail.com
608 522 318



Artur D.M.
Kotlinski

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

Jarostaw
Kowalski

Senior Project Manager
IIBR
jaroslaw.kowalski@iibr.pl
796 288 966

Karolina
Kozlowska

specjalista ds. badan
marketingowych i analiz

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

Barbara
Krug

Managing Partner, Owner
Zymetria
b.krug@zymetria.pl

501 103 829

Izabella
Krzeminska

starszy kierownik projektow
R&D

Orange Labs
ikrzeminska@poczta.onet.pl
505173 184

Anna
Kuberacka

Consumer Insight Manager
for EMEA

Oriflame Poland
anna.kuberacka@gmail.com
604 578 604

Andrzej
Kowalczyk

gtéwny specjalista

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

Matgorzata
Koziot

Marketing Manager

FIRMA2000 - Danish Technological
Institute
malgorzata @ symbjosis.com

Krystian
Krawczyk

dyrektor badan rynku
Quality Watch
krystian.krawczyk @qualitywatch.pl

Kamil
Kruk

field service/wtasciciel
Kamil Kruk
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
512 742 422
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Jan
Kunkowski

Chief Operating Officer
1IBR (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

Rafat
taczyniski
starszy specjalista ds. badan rynku

T-Mobile Polska
rafal.laczynski@t-mobile.pl

Irena
tukaszewska

Team Manager
GfK Polonia
irena.lukaszewska@gfk.com

Grzegorz
Maciejewski

kierownik katedry rynku i konsumpcji
Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach
grzegorz.maciejewski@ue.katowice.pl

Waldemar
Kupiec

General Manager i prezes zarzadu
HumanGraph
w.kupiec@humangraph.pl

Justyna
Lorenc

specjalista ds. badan
marketingowych

i Customer Experience
LexisNexis Polska
justlorenc@gmail.com

Piotr
Lutek

prezes zarzadu

Synergia
piotr@kancelaria-synergia.pl
519 173 700

Jozef
tukasiak

prezes zarzadu

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

Julita
tuzynska

julluzynska@gmail.com
505 004 465

Michat
Mackiewicz

dyrektor ds. badan
INSE Research



Dominika
Maison

prezes
Dom Badawczy Maison

Przemek
Marciniak

CEE Customer Consumer & Market

Insights Manager
3M
marciniakprzemek@gmail.com

Daniel
Matczak

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

Anna
Mazerant

dyrektor ds. badan
4P Research Mix
anna.mazerant@4prm.com

Jan
Make-Maczynski

specjalista ds. planowania strategii
Polska Spétka Gazownictwa
j.maczynski@post.pl

Przemystaw
Mielczarek

kierownik dziatu realizacji terenowej

ARC Rynek i Opinia
przemek.mielczarek@arc.com.pl
507 015 129

Linda
Makarewicz
wiasciciel

Zebra Research&Consultancy
linda.makarewicz@zebrarnc.com

Patrycja
Marcinkowska

Research Unit Manager
marcinkowskap @wp.pl
502 602 635

Marcelin
Matusiak

Team Manager, Chairman

of Industrial & B2B Team CEE
GfK Polonia
marcelin.matusiak @gfk.com
502 196 074

tukasz
Mazurkiewicz

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

Kamil
Michalski

Client Service Director
Online Research

Ipsos
kamil.michalski@ipsos.com

Marzena
Mirocha

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

Account Manager
Millward Brown

Milena
Morawiec

Research Unit Director
Millward Brown

milena.morawiec @ millwardbrown.com

Agnieszka
Murzec

Senior Research Manager
Kinoulty & Partners
amurzec@kinres.com.pl
603 689 254

llona

Napieralska-Duraj

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

Artur

Noga-Bogomilski

Department Director
GfK Polonia
arturnoga@gfk.com
502 196 088

Sebastian
Nowacki

cztonek zarzadu

AMPS Agencja Marketingowa
nowacki@amps.pl

600 272 555

Katarzyna
Mojsiewicz

dyrektor ds. rozwoju/cztonek zarzadu
PBS

katarzyna.mojsiewicz@pbs.pl

600 204 179

Monika .
Mostowska-Zybura

mmzybura@gmail.com
601 694 540

Katarzyna
Natysz-Safuryn

wiceprezes zarzgdu

Inny Format
katarzyna.nalysz-safuryn@innyformat.pl
696 471 104

Magdalena
Niski

kierownik marketingu

Grupa Azoty Zaktady Azotowe ,Putawy”
mniski@pulawy.com

667 991 723

Robert
Nowacki

adiunkt naukowo-badawczy
Instytut Badan Rynku,
Konsumpgji i Koniunktur
rob.nowacki@wp.pl

601 701 213

Stanistaw
Nowak

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



-

-
M

Zbigniew
Nowicki

CEO/Managing Director
opiniac.com/Bluerank
z.nowicki@opiniac.com
502 593 293

Radostaw
Olejniczak

wspétwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
rolejniczak @indago.pl

530 450 801

Aleksandra
Osip-Krystek

wspotwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
a.osip@indago.pl

530 450 800

Maciej
OzorowskKi

dyrektor pionu badan rynkowych
PBS
maciej.ozorowski@pbs.pl

Przemystaw
Pankratz

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

Dorota
Pawelec

analityk marketingowy
TVN
d.pawelec@tvn.pl

600 444 711

Agnieszka
Ogrocka

Manager ds. badan
Grupa Onet.pl
agnieszka.ok@gmail.com

Katarzyna
Oleszczyk

Client Service & Research Manager
Questuspoint.com
katarzyna.oleszczyk@gmail.com

Krzysztof
Otawa

dyrektor generalny
Otawa Group
biuro @ otawagroup.pl

Beata Katarzyna
Pachnowska

wiceprezes
IMAS International
beata.pachnowska@imas.pl

Tomasz
Pasternak

kierownik badan marketingowych
Bank Pekao
tom.pasternak@wp.pl

Marcin
Penconek

Vice President, Client Consulting
Nielsen

marcin.penconek @nielsen.com
661 960 033
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Kamila
Peszko

CBRiM/Uniwersytet Szczecinski
kamila.peszko@cbrim.eu
534 405 555

Ryszard
Pienkowski

zastepca prezesa
PBS
ryszard.pienkowski@pbs.pl

Aleksandra
Pirog
Senior Research Executive

ACNielsen Polska
aleksandra.emilia.pirog@gmail.com

Marcin
Piwowarczyk

szef badan on-line

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

Joanna
Pobierajto

naczelnik wydziatu badan i analiz,
departament strategii marketingowej
PKO Bank Polski
joanna@wit.edu.pl

509 137 889

Anna
Polanska

partner

The Insiders
a.polanska@theinsiders.com.pl
505 301 245

Ewa
Piechor
Senior Project Manager

IIBR
ewa.piechor@iibrpl

Bianka
Piotrowicz

niezalezny konsultant
bianca.piotrowicz@gmail.com
601 714 646

Kuba
Piwowar

Senior Industry Analyst
Google Poland

Joanna
Pluciennik

menedzer projektu
Questus
pluciennikjoanna@gmail.com

Krzysztof
Polak

partner
Semiotic Solutions Polska

Agata
Polasz

Senior Product Manager

GlaxoSmithKline
agata.a.polasz@gsk.com



Patryk
Polkowski

Senior Research Executive
IIBR/Gemius Group
patryk.polkowski@ipsos.pl
664 033 469

Tatiana
Popadiak-
-Kuligowska

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

Elzbieta
Potorska

kierownik projektow
Inny Format
elzbieta.potorska@innyformat.pl

Sylwia
Prosniewska

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

tukasz

Pyfel

specjalista ds. badar marketingowych
doktorant

BRE Bank/KSOiZ UL
lukaszpyfel@gmail.com

Michat
Rogowski

Client Service Director-Consumer,
Healthcare & Social

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

Elzbieta
Potczynska-
-Fatkowska

prezes
PBJ Badania Marketingowe
epf@pbj.com.pl

604 644 201

Bartosz
Porszt

kierownik ds. komunikaciji
marketingowej

Raiffeisen Bank Polska
porszt@wp.pl

722 375 952

Julita
Pron-Malczuk

Research Manager
Ipsos

Gosia
Puchlak

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

Patrycja
Reinhart

Associate Client
Development Manager
Research Now GmbH
preinhart@researchnow.com

Karol
Rubinkiewicz

gtéwny specjalista ds. badan

i analiz rynku

Orange Polska
karol.rubinkiewicz@orange.com
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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

Natalia
Sitarska

Research & Development Director
BRAINLAB
natalia.sitarska@brainlab.pl

504 021 280

Krzysztof
Sobieszek

petnomocnik zarzadu ds. badan
Nasza Klasa
krzysztof.sobieszek@nasza-klasa.pl
501 325 979

Sebastian
Starzyniski

prezes
ABR SESTA
starzynski.s@abrsesta.com
601 336 886

Anna
Szeremetti-Bichta

Operations BU Director
Ipsos
anna.bichta@onet.pl
601 373 600

Monika
Sarapata

wspotwiascicielka

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

Justyna
Siekierczak

prezes zarzadu

Centrum Badan Stosowanych

Ultex Ankieter

justyna.siekierczak @ankieter.com.pl
618 621 798

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

Piotr
Szawiec

dyrektor zarzadzajacy
Quality Watch
piotr@szawiec.pl

602 693 235

Aleksander
Szojer

Coach zespotéw
oraz trener innowacyjnosci
Innovuseed.com
aleksander@visionseedcoaching.com
504 200 902



Renata
Szopa-Milde
dyrektor zarzadzajgcy
STRATUS Marketing Strategies

rmilde @stratus-ms.pl
605 031 176

Marta
Szycman

szlefarska@wp.pl

Piotr
Szymski

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

608 020 589

Wojciech
Terlikowski

kierownik projektu

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
wterlikowski@indicator.pl

665 494 106

Karolina
Tomczyk

niezalezny konsultant
karolina@tomczyk.biz
693 333 908

Pawet
Trojanowski

Instytut Socjologii
Uniwersytetu Wroctawskiego
paolo@uni.wroc.pl

505 300 549

Szycman

leszek.szycman@gmail.com
502 135 034

Adam
Szymczak

Account Director

TNS Polska

Adam.Szymczak @tnsglobal.com
501 184 551

Zuzanna
Teper-Solarz

koordynator ds. ewaluacji
Otawa Group

Pawet
Timler
wiasciciel
Socjoskop

pawel.timler@gmail.com
783 440 460

Patrycja
Tomczyk-Serafin

Senior Consumer Research
Manager
SANDOZ

pata.serafin@gmail.com
695 106 310

Marek
Troszynski

badam/doradzam/konsultuje
Fundacja Wiedza Lokalna

marek.troszynski@wiedzalokalna.pl
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Agnieszka
Urban

Market Research Department
Manager

Kantar Media

agnieszka.urban @kantarmedia.com

Przemystaw
Wesotowski

wspétwiasciciel, prezes zarzadu
SW Research
p.wesolowski@swresearch.pl
533 987 335

Elzbieta
Wiestaw

Project Manager

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

505 155 578

Agata
Wiszniewska
dyrektor

EEI Market Research

awiszniewska@eei.com.pl
694 477 800

Beata

Wiochal-
-Olszewska

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

Robert
Wolny

dyrektor centrum badan i ekspertyz
Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach

robert.wolny @ue.katowice.pl

Anna
Urbanska

Totalizator Sportowy
rojek1ania@poczta.onet.pl

Aleksandra
Wicka

adiunkt

Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego
wicka@op.pl

Stawomir
Wilski

Client Impact Director
TNS Vietnam

Agnieszka
Wisniewska

prezes zarzadu
Akademia Skutecznosci

awi@akademiaskutecznosci.pl

881312 071

Adam
Wojdyto

adam.wojdylo@gmail.com

Krzysztof
Wozniak

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



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

iwona.wozniak@orlen.pl
605 199 103

Marcin
Wysocki

Business Development Director
Business Point
m.wysocki@businesspoint.pl

Piotr
Zimolzak

wspotwiasciciel, wiceprezes
i gtéwny analityk

SW Research
p.zimolzak@swresearch.pl
535 987 335

Marzena
Zurawicka

partner
Semiotic Solutions Polska
m.zurawicka@semiotyka.pl

Arek
Wodkowski

prezes zarzadu

AMPS Agencja Marketingowa
wodkowski@amps.pl

602 589 095

Katarzyna
Zaniewska

gtéwny specjalista zespotu
badan marketingowych
LOTTO

Karol
Zyskowski

Senior Consumer & Market
Insight Specialist

Unilever Polska
karol.zyskowski@unilever.com

Petne profile cztonkowskie w Wyszukiwarce Ekspertow Badawczych na www.ptbrio.pl oraz badaniamarketingowe.mobi



Cztonkowie PTBRiO

Tomasz Bienkowski
Wojciech Bodzan

Julita Brychcy-Ratajczak
Jacek Chotoniewski
Marcin Chrobot

Michat A. Chrzanowski
Wojciech Ciemniewski
Monika Ciesielka

Artur Czajka

Beata Dgbrowska
Dagmara Dtuzniewska
Marek Dworznik

Kamil Filipek

Katarzyna Furman
Andrzej Michat Garapich
Joanna Gawroniak
Marcin Gtowacki

Anna Goraczka
Agnieszka Goérska
Dariusz Gumbrycht
Marcin Jarnicki

Dorota Jerzak

Tomasz Jedrkiewicz
Mirostaw Kalinowski
Piotr Kaluba

Magdalena Kamieniecka
Anna Karczmarczuk
Agnieszka Kasza

Marek Kempka

Marek Klajda

Witold Kosciesza-Jaworski
Grzegorz Kowalczyk
Matgorzata Kowalewska
Pawet Kowalski
Przemystaw Krajewski
Joanna Kwiatkowska
Elzbieta Lenczewska-Gryma
Radostaw Lis

Marek Markiewicz
Joanna Mazurkiewicz
Stanistaw Mencwel
Jolanta Michatkiewicz
Jacek Migdat

Tomasz Milczarczyk
Jarostaw Mirkiewicz
Michat Naftynski
Robert Ortowski
Katarzyna Piwowarczyk-Atys
Michat Protasiuk
Maciej Przybysz

Eliza Puda

Tomasz Rakowski
Beata Rabiriska
tukasz Rodek

Michat Rybkowski
Jakub Rzeznik
Krzysztof Siekierski
Barbara Skopinska
Barttomiej Sokotowski
Aneta Stefanowicz
Andrzej Tkacz

Pawet Walawender
Matgorzata Walczak-Gomuta
Karolina Wojdyna
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Voucher o wartosci przystuguje na jedno jest wazny jest skierowany do jest
200 zt zwydarzen przez konkretnego niepodzielny
edukacyjnych PTBRIO 1 rok cztonka towarzystwa
(szkolenie, konferencje,
seminarium)

ol cllonlstw PTBRIO. [




firm

badawcze

Rocznik PTBRIO to doskonate zrodto wiedzy
o dostawcach ustug badawczych.

y

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

Wzbogacone profile wigkszosci
firm prezentowanych

w roczniku PTBRIO mozna
znalez¢ w Wyszukiwarce
Agencji Badawczych, dostepnej
na platformie mobilnej
badaniamarketingowe.mobi
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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
Dom Badawczy Maison

EEI Market Research

Fundacja Centrum Badania Opinii Spoteczne;j
GfK Polonia

Grupa IQS

HumanGraph

IMAS International

Inny Format

Inquiry

Instytut Badawczy IPC

Interaktywny Instytut Badan Rynkowych
Ipsos

IRCenter

Kantar Media

MASMI Poland

Millward Brown

Nielsen

PBS

Perspecto

PMR

Polskie Badania Internetu

Pracownia Badan i Doradztwa Re-Source
Pracownia Badawcza CoCreation

Public Profits

Puzzle Research

Semiotic Solutions

Spotlight Research

SW Research Agencja Badan Rynku i Opinii
TNS Polska

oznaczenia w dalszej czesci:

O - Certyfikat PKJPA

p - firma audytowana
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4P Research Mix

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

()

Kluczowe osoby w firmie Specjalizacje

Wiodzimierz Daab — prezes badania trendéw konsumenckich; rozwéj nowych produktow;

Matgorzata Olszewska — wiceprezes segmentacja rynku; badania marki i komunikacji; badania

Barbara Fratczak-Rudnicka — konsultant, cztonek zarzadu cenowe i szacowania popytu; shopper marketing; badania

Liliana Stotowska — konsultant, cztonek zarzgdu satysfakcji i lojalnoséci; psychografia konsumentéw; badania
spoteczne; projekty specjalne: Teczka mikroTrendow

Rok zalozenia 2003 4P/2013, Teczka Trenddw 2012, Design Trend Guide 2012,
Konsumenci 50+

Kapitat polski
Rodzaje badan

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku FGl, IDI, concept lab, warsztaty kreatywne, semiotyka,

retail, media, sektor publiczny, FMCG, telekomunikacja, metafory, etnografia, bulletin board on-line, dzienniczki

agencje reklamowe, agencje PR i domy mediowe, finanse, on-line, wywiady on-line, chat FGI, panele on-line, CAWI,

farmacja CAPI, CATI, PAPI, CLT, mystery shopping

Zespot Czlonkostwo w organizacjach

pracownicy merytoryczni 34 ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

konsultanci, analitycy 5

pracownicy administracyjni 7

facznie 46

ankieterzy 500

ankieterzy CATI 160

koordynatorzy regionalni 24

can you see the real face? we can. 4

research

MiX
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Kluczowe osoby w agencji
Sebastian Nowacki
Arkadiusz Wodkowski

Rok zatozenia 1996
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
firmy produkcyjne

firmy handlowe

firmy ustugowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

440
19
11

Strategiczna
~wiedza

o konsumentach

ABM Agencja Badan Marketingowych

00-689 Warszawa, ul. Poznarnska 38 lok. 6
606 482 499 (biuro), 602 589 095 (dla klientéw)

abm@abm.pl, www.abm.pl

Specijalizacje

zarzgdzanie wiedzg o konsumencie w przedsigbiorstwie;
konsulting badawczy (w tym audyty badawcze); warsztaty
i grupy robocze z pracownikami, kadrg menedzerska;
badania komunikacji wewnatrz firmy; badania jako$ciowe

Rodzaje badan

FGl

IDI

diady i triady

obserwacje uczestniczace
CATI

CAWI

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS
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<II>ABR SESTA

Market Research & Consulting

ABR SESTA

00-842 Warszawa, ul. Lucka 7/9
tel. 22 322 65 00, fax 22 322 65 01

office@abrsesta.com, www.abrsesta.com

Kluczowe osoby w firmie

Sebastian Starzynski — prezes zarzadu

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

Rok zatozenia 1996
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 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

Specijalizacje

audyty: cen, dystrybucji, promocji i merchandisingu

w sklepach za pomocga palmtop6éw; monitoring: gazetek
reklamowych, sklepéw internetowych i ofert marketingu
bezposredniego; dane sprzedazowe; badania: preferenciji
i zachowan zakupowych klientéw, satysfakciji klientéw, typu
tajemniczy klient

Rodzaje badan

retail audit

rejestracja nieuczestniczaca kamerami
eye tracking
tajemniczy klient
CAPI i PAPI

CATI

CAWI

desk research

IDI'i FGI

badania etnograficzne

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, ECR

Category Management

dane sprzedaiows dystrybucia
efekiywnost promocii cemy o
oloczenie rynkowe promocie
merchandising
udzialy pdlkowe
definiowania kategoril panograny
rola kategorii -
baza zdjed produktdw zachowania
gazetki promocyjne preferencie
sagmentacja —
drzewo decyzyjne
koszyki zakupowe |ojalnoss
Sciezki klienidw wizerunek

7 /e

l ABR SESTA

Market Research & Consulting

=
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www.abrsesta.com



Kluczowe osoby w agencji
Andrzej Ludek - prezes zarzgdu, dyrektor generalny

Rok zatozenia 1995
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 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@almares.com.pl, www.almares.com.pl

ALMARES

Instytut Doradztwa i Badan Rynku
00-049 Warszawa, ul. S'wietokrzyska 31/33a

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

Specijalizacje
branza FMCG, business to business

Rodzaje badan

badania: iloéciowe, face to face (in home, business
to business), telefoniczne, inne badania ilosciowe
badania jako$ciowe: FGI, IDI, etnograficzne

Czlonkostwo w organizacjach
OFBOR, AHK, PIH

Indywidualne cztonkostwo pracownikéw
9  w organizacjach
4  ESOMAR, PTBRIO, MRA
13
220
16

WYBRANE USLUGI

« testy produktu, koncepcji,opakowania, reklamy
* badania opinii pracownikéw

* badania wizerunku firmy, marki

* badania business-to-business

* badania zadowolenia klientéw

* szkolenia z zakresu badan rynku -

almares
od 1995

107
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AMPS Agencja Marketingowa OO0
AMPS 1’5’%\ 00-689 Warszawa, ul. Poznariska 38 lok. 6 -

SKUTECZNI W STANDARDIZIE

Kluczowe osoby w firmie
Arkadiusz Wodkowski
Sebastian Nowacki

Rok zatozenia 2000
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
firmy odziezowe

firmy chemiczne

galerie handlowe

banki

firmy ubezpieczeniowe

agencje reklamowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

audytorzy

konsultanci i analitycy

tel.: 606 482 499 (biuro), 602 589 095 (dla klientow)
amps@amps.pl, www.amps.pl E

Specijalizacje

opracowanie i rewitalizacja standardéw obstugi klientow,
mystery shopping (tajemniczy klient), warsztaty i grupy
robocze z pracownikami dziatéw obstugi klientow

Rodzaje badan

multimetody jako$ciowe: mix audytéw mystery shopping,
obserwacji uczestniczacych, FGlI, IDI, wywiadow
eksperckich, warsztatow pracowniczych, CATI

Czionkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS

A OGN W

Jesli inwestycja 200 tysiecy ztotych,
ktora zwiekszy Twoje obroty w sieci sprzedazy
o 3.8%, to dla Ciebie korzystny biznes

Arkadiusz Wodkowski

AMPS M=

SKUTECINI W STANDARDIIE

- zadzwon.

+48 602 589 095




109

ARC Rynek i Opinia

tel. 22 584 85 00, fax 22 584 85 01
office@arc.com.pl, www.arc.com.pl

% ;: 01-627 Warszawa, ul. Juliusza Stowackiego 12

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

Rok zatlozenia 1992
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
bankowos$¢ i ubezpieczenia

profesjonalne ustugi dla biznesu
transport/spedycja/logistyka
telekomunikacja i IT

farmacja

handel i gastronomia

migdzynarodowe i polskie firmy badawcze
samorzady

organizacje turystyczne

FMCG

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

20% na 20-lecie!

W 2012 roku osiggnelismy najwyzszy w branzy poziom wzrostu obrotédw. Dzigkujemy za to wszystkim naszym
Klientom - tym, ktorzy sg z nami od lat, i tym, ktdrzy dotaczyli w ostatnim czasie. Mamy dla nich w tym roku
wiele nowosci, zwtaszcza w dziedzinie testowania reklam, badania konceptéw komunikacji marketingowe;j,
a takze audytu standardéw obstugi klienta. Oferujemy sprawdzone rozwigzania na niepewne czasy!

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

Rodzaje badan

arc

rynek | opinia

36

40
550
20
10

badania ilosciowe: CATI, CAWI, CAPI, mix mode, badania
jakosciowe: IDI, FGlI, etnograficzne, jakosciowe on-line,
mystery shopping, on-line buzz research, Concept
Performance Test , AdVise — pre-test komunikatow
reklamowych, omnibusy, GRIPS — badania cenowe,
raporty syndykatowe: branza finansowa, handlowa,
turystyczna, marketingowa, w tym m.in. Sponsoring
Monitor, Cafe Monitor, Monitor Programéw Lojalnosciowych,

Nowoczesne Ustugi Bankowe

Czlonkostwo w organizacjach

ESOMAR, OFBOR, PTBRIOQ, IRiS (najwieksza $wiatowa

sie¢ niezaleznych firm badawczych)

arc

rynek i opinia
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Kluczowe osoby w firmie
Matgorzata Walczak-Gomuta — prezes zarzadu
Joanna Syrda - czlonek zarzadu

Rok zatozenia 1996

Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
firmy z sektora budowlanego

instytucje z sektora publicznego

Zespot

pracownicy merytoryczni

pracownicy administracyjni

tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

_ L)

6 108
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ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku

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

29

33
583
31
70

.

O ERE
R

badania rynku inwestycyjno-budowlanego, sektora
publicznego - rynku pracy, administracji, problematyki
spotecznej, gospodarki, rynku dostawcéw ustug dla ludnosci
i podmiotéw gospodarczych, 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, panel ekspercki, benchmark,
analizy prognostyczne

Czionkostwo w organizacjach

OFBOR, PTBRIO, ESOMAR, PTE, PPTB, ECTR E2BA,
Klaster Budownictwo Polski Centralnej, Klaster Bioenergia
dla Regionu, Klaster Energooszczedna Stolarka Budowlana

d badaz :
/5
&
(ej
Dadd iy
- ' ‘-
] .- -
DUAC ANeE
Dadd
= Ul o
DUD 2g0 A

ASM - CenTrum Bapar 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 2012 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 20
konsultanci i analitycy 6

BADANIA MARKETINGOWE

N
N
—
-
N
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>
X
=<
Z
A\
-

BCMM - badania marketingowe

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
sektor FMCG, branza budowlana, branza optyczna,
branza odziezy i sprzetu outdoor

Rodzaje badan

FGl

IDI

bulletin board

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 budowalnym, optycznym,
outdoor

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO
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Cegedim Strategic Data

k3 Cegedlm 02-675 Warszawa, ul. Woloska 22
B8 siaegoDa tel. 22 389 10 00, fax 22 389 10 01
csdpoland@cegedim.com, www.cegedimstrategicdata.com

Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje
Marcin Urbanowski — General Manager branza farmaceutyczna - Rx, OTC
Maria Strachota-Kowalewska — CSD Market Research
Manager Rodzaje badan
FGl
Rok zatozenia 1992 IDI
face to face
Kapitat zagraniczny CATI
CAWI
Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku on-line
firmy farmaceutyczne badania dzienniczkowe
instytuty badawcze badania trackingowe
mystery shopping
Zespot inne badania ilosciowe
pracownicy merytoryczni 24
pracownicy administracyjni 3  Czlonkostwo w organizacjach
tacznie 27  ESOMAR, EPhMRA, PTBRIO
ankieterzy 170
koordynatorzy regionalni 17
konsultanci i analitycy 6

g PROMODfaet = Monitoring realizacji przyjetej strategii
m: cegedim A
.. Strategic Data

marketingowej

IPHARMAtest® =) Pomiar efektywnoéci dziatah promocyjnych

skierowanych do lekarzy

mmtm =¥ Pomiar efektywnoéci dziatah promocyjnych

skierowanych do aptek

Fatients 4"/-!'&:? fﬁqtz} =¥ Opis zachowan preskrypcyjnych lekarzy
i analiza dynamiki w poszczegdlnych
obszarach terapeutycznych

PRIMARY MARKET RESEARCH

odpowiemy na wszystkie pytania marketingowe
dotyczace Twojej marki

Wielowymiarowa wiedza o rynku farmaceutycznym oparta
na doswiadczeniu i zasobach:
=» Dobdr lekarzy w oparciu o baze One Key - pefna i najbardziej aktualna
baza danych lekarzy i profesjonalistdw medycznych
< Wtasne studio CATI i ogdlnopolska siec ankieterska
= Platforma do badan ON-LINE
= Zespot badaczy i moderatorow specjalizujacych sie w badaniach
na rynku farmaceutycznym
= Ponad 60 000 wywiaddw z lekarzami rocznie

Cegedim Group Poland Sp. z 0.0. ® ul. Wolosk 02-675 Warszawa

www.cegedim.com ® ploffice@cegedimcom = tel <48 2 1000 = fax: +48 22 389 10 01
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Kluczowe osoby w agencji

Jan Garlicki — dyrektor generalny
tukasz Btuszkowski — wicedyrektor
Daniel Mider — wicedyrektor

Rok zatozenia 1990
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
firmy telekomunikacyjne

banki

towarzystwa ubezpieczeniowe

branza motoryzacyjna

inne instytuty/agencje badawcze

sektor FMCG

wyzsze uczelnie

Specijalizacje
badania: satysfakcji klienta, konsumenckie, B2B, spoteczne,
ewaluacyjne

(WYSOKIE STANDARDY

(NOWOCZESNE METODY ) @

(" PRZYJAZNE CENY )@

00-355 Warszawa, ul. Tamka 38
tel. 22 595 15 95, fax 22 595 15 96
indicator@indicator.pl, www.indicator.pl

Centrum Badan Marketingowych

INDICATOR b1 cAT4R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Zespot

pracownicy merytoryczni 16
pracownicy administracyjni 2
tacznie 18
ankieterzy 800
koordynatorzy regionalni 25
konsultanci i analitycy 10

Rodzaje badan

badania ilosciowe: CATI, PAPI, CAPI, CAWI, inetpanel.pl
badania jako$ciowe: FGlI, IDI, diady i triady,

wywiady etnograficzne

badania neuromarketingowe (Brain Tracking ®, eye tracking)
desk research

ankieta audytoryjna

omnibusy (sektor bankowy, rynek napojéw alkoholowych)
testowanie produktéw i opakowan

Czitonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

113

WWW.INDICATOR.PL 0\\

Profesjonalne badania przez internet (inetpanel.pl)

INDICATZ(R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Badania neuromarketingowe (Brain Tracking+Eye Tracking)
Szybka redlizacja duzych badan, wieksza precyzja danych

ul. Tamka 38, 00-355 Warszawa tel.

022 595 1 595,

indicator@indicator.pl
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Centrum Badan Marketingowych TEST [m] 2%1[=]
O 81-001 Gdynia, ul. Wioslarska 5 TH1
t tel. 58 663 21 21, fax 58 666 22 56 :I:_ s

ESt biuro@cbmtest.pl, www.cbmtest.pl E

Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje

Konrad Samula — wtasciciel badania: jakos$ci obstugi, sieci sprzedazy, satysfakciji klienta,
Katarzyna Pawtowska — dyrektor zarzadzajaca opinii pracowniczej oraz doradztwo dotyczace standardéw
Bozena Meller — kierownik dziatu najlepszych praktyk obstugi klienta

w badaniach mystery shopping
Rodzaje badan

Rok zatozenia 2000 mystery shopping
CATI

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

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku inne ilosciowe

banki FGl

firmy telekomunikacyjne IDI

sieci handlowe

firmy motoryzacyjne Czionkostwo w organizacjach

firmy energetyczne MSPA

Zespot

pracownicy merytoryczni 10

pracownicy administracyjni 2

facznie 12

ankieterzy 8500

koordynatorzy regionalni 18

konsultanci i analitycy 2

Numer 1 w badaniach
test Mystery Shopping

sztuka widzenia

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

Jakosc obstugi Klienta
Satysfakcja Klientow
Zaangazowanie i satysfakcja pracownikow

Realizujemy:

— Mystery Shopping —Face to face

— CATI — Business-to-business
—FGl, IDI — Badania internetowe
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Dom Badawczy Maison

02-732 Warszawa, ul. Podbipiety 57 m" BAIDAWCZY ®
tel. 22 828 28 85, kom. 512 437 457, fax 22 828 28 85
biuro@maison.pl, www.maison.pl

Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje

Dominika Maison — wtascicielka FMCG, ustugi finansowe, rynek prasowy, ustugi teleko-
Adam Rykata - prezes zarzadu munikacyjne, rynek ubezpieczeniowy, badania kampanii
Sebastian Januszko — Business Development Director spotecznych, badania kondycji marki, badania proceséw

decyzyjnych, badania wewnatrz organizaciji klienta
Rok zatozenia 2005
Rodzaje badan

Kapitat polski badania jakosciowe: FGI, IDI, diady, etnograficzne, metafory,
koncept lab, warsztaty konfrontacyjne, bulletin board

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku badania ilosciowe: CAWI (zaawansowana platforma on-line),

sektor FMCG CAPI, PAPI, CATI, in hall/street, CLT, in home, mystery

media shopping, desk research, badania w miejscu sprzedazy,

ustugi konsumenta, shoppera, B2B, rejestracja nieuczestniczaca

sektor publiczny wideo, retail audit, eye tracking, badania mobilne

Zespot Czlonkostwo w organizacjach

pracownicy merytoryczni 16 ESOMAR, PTBRIO, QRCA - Qualitative Research

pracownicy administracyjni 3  Consultants Association, Association for Consumer

tacznie 19 Research, American Advertising Association

konsultanci i analitycy 5

MGISoRY)

®» NOWETECHNOLOGIE » NOWE METODOLOGIE ®» NOWE PERSPEKTYWY

wiasny panel wiasny panel
ON-LINE MOBILE

Vo

Nnajlepsze badania profesjonalne badania
JAKOSCIOWE ILOSCIOWE

tworzymy stawalaralg

biuro@maison.pl tel. 22 828 28 85

www.maison.pll
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g EEI Market Research
00-950 Warszawa, ul. Krakowskie Przedmies$cie 47/51
tel. 694 477 801
jkomor@eei.com.pl, awiszniewska@eei.com.pl, www.eei.com.pl

Market Research

Nowy konsument. Nowe

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

Rok zatozenia 1991

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Intersearch

Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
sektor FMCG, firmy farmaceutyczne, firmy
telekomunikacyjne, instytucje finansowe,
zagraniczne instytuty badawcze

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

C e d n

W oo omw—= N

0

Autorska platforma EElI Market Research
do badari jakosciowych metoda spotecznosci online.

Specijalizacje

badania proceséw i wdrozen, koncepty i insighty, strategia
marki, warsztaty strategiczne, badania: co-creation,
eksploracyjne, komunikacji, etnograficzne w tym consumer’s
days, nowych produktéw, ekspertow, B2B

Rodzaje badan

jakosciowe badania w internecie: community on-line,
Bulletin Board, FGD w tym mini, extended, grupy kreatywne,
diady, triady, IDI, in-homes, iloSciowe badania w internecie,
etnografia, shop along, grab a shopper, face to face

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

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, INTERSEARCH, ESOMAR

wyzwania. Nowoczesna metodologia badawcza.

ConsumerBoard.pl

b A

2 | W i
www.consumerboard.pl

Online moiesz wiecej:.

* wiece] prawdziwych insightow

« Zaangazowany w marke konsument :
efektywna praca w grupach tematycznych
twarzonych ad hoc
réznorodne zadania jakosciowe | ilosciowe
tresciowe i graficzni dopasowanie
do potrzeb Klienta
najwyzsze w badaniach-jakosciowych
value for moneje.

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

Rok zatozenia 1982
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
wyzsze uczelnie

instytucje samorzadowe

Instytut Badan Edukacyjnych

instytucje publiczne

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

NASZE ATUTY:

* Marka — na polskim rynku badawczym jedna
z najbardziej rozpoznawalnych

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

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

* Petne spektrum metod i technik badawczych

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

Fundacja ‘

® cBOS

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

22
11
33
450
24

Specijalizacje
badania: spoteczne i polityczne, edukacyjne, 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

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, WAPOR

Centrum Badania
Opinii Spoteczne;j

117
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FOLLOW THE CUSTOMER JOURNEY

Firmy badawcze

Kluczowe osoby w firmie
Agnieszka Sora — dyrektor zarzadzajaca
Marek Markiewicz — dyrektor zarzgdzajacy

Rok zatozenia 1990

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
GfK Group

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
dane poufne

Zespot

pracownicy

ankieterzy
koordynatorzy regionalni

Specijalizacje

badania: konsumenckie, panelowe, B2B, mediow,

spoteczno-polityczne oraz ewaluacyjne

Price Optimiza

Customer Experience &
y Management

. EXPERIENCE POINTS

+48 {22) 434 1000
www.gflk.com

GfK Polonia

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

257
1600
30

. TRIGGERS

Rodzaje badan

panele: gospodarstw domowych N= 5000, indywidualny

N= 7000, handlowy N= 5200, internautow

N= 127 000, dzieciecy 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 produktéw, testy
opakowan, badanie wrazliwosci cenowej, pomiary wizerunku
i pozycjonowania marki, testy reklam, analizy prognozujace
poziom sprzedazy produktdw, badania efektywnosci dziatan
PR i reputacji marki, pomiary satysfakgiji i lojalnosci klientéw,
mystery shopping, analizy zachowan nabywcéw w punktach
sprzedazy, shopper insight, user experience, eye tracking,
konsulting bazodanowy i geomarketing

Czitonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

@ PURCHASE

Gfk. Growth from Knowledge
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Grupa IQS

03-905 Warszawa, ul. Francuska 37
tel. 22 592 63 00, fax 22 825 48 70
kontakt@grupaigs.pl, www.grupaigs.pl

E3E O
Eﬁ%»@

Kluczowe osoby w agencji
Alina Lempa — prezes zarzadu
Matt Wojcik — Client Service Director

Rok zalozenia 1994
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
sektor FMCG

uzywki

telekomunikacja

farmaceutyki

banki/firmy ubezpieczeniowe/finansowe
motoryzacja

media

sektor publiczny

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Zespot

pracownicy merytoryczni 70
pracownicy administracyjni 19
tacznie 89
ankieterzy 900
koordynatorzy regionalni 23
rekruterzy 140

Specijalizacje

badanie: marek, komunikacji, opakowan, segmentacyjne,
U&A, badania w sklepach, on-line i off-line; autorskie narze-
dzia: Insight/Concept Scan, VisualScan, PackScan, AdWave,
EventEvaluator, Swiat Dzieci, Swiat Miodych, ClashGroup,
EyeOn Shopper, EyeTrack, BrandDNA, InstoreExperience,
WebChoice, IQSegmentation, Pokolenie Y

Rodzaje badan

CAWI (zaawansowana platforma on-line i off-line), CATI,
CATI124/7, CAPI, omnibus CAPI, PAPI, conjoint, maxdiff,
face to face (in home/in office, in hall/street, central location,

B2B), mystery shopping, FGI/EG/IDI, badania jako$ciowe

z wykorzystaniem tabletdw i tablicy interaktywnej, warsztaty
badania etnograficzne, analizy behawioralne, badania
eyetrackingowe

W Grupie IQS wiemy, e nawet najmitodszy
konsument jest oktywnym uczesinikiem
procesu innowacji, o jego Zrozumienie
wymaoga zostosowonio wyobrazni w two-
rzeniu rozwigzan badowcaych,

Trenddies, czyli Swiat Dzieci w wieku
316 lat to nosz nojnowszy, 0 Zarazem
nojpardzie] obszerny i aktualny  raport
no  temat  Swigto  polskich  dziecl
To niezbedno wiedza dlo  wszystkich
zarzgdzajgeyeh maorkami dzieciecymi,

W nosze| ofercie rdwniez kolejno edycio
raporiu z badanio $wiata Miodych!

(03-905 Warszawa, ul. Francuska 37
tel. 022592 6300, fax 0 22 82548 70
www.grupaigs.pl
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Firmy badawcze

HumanGraph

[ J
VHumonGrcph

02-757 Warszawa, ul. Pory 60 lok. 27
e, 1l 22 403 30 69, fax 22 403 30 79
humangraph@humangraph.pl, www.humangraph.pl

Kluczowe osoby w firmie Zespot

Waldemar Kupiec — General Manager pracownicy merytoryczni 9

Dariusz Murtowski — Business Development Director pracownicy administracyjni 3

Rafat Dobrowolski — Senior Research Manager tacznie 12
ankieterzy 400

Rok zatozenia 2002 koordynatorzy regionalni 16
konsultanci i analitycy 10

Kapitat mieszany z przewaga zagranicznego

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
FMCG

firmy farmaceutyczne

dostawcy energii i paliw
wydawnictwa

centra handlowe

sieci handlowe

banki

telekomy

firmy ustugowe

agencje reklamowe i domy mediowe

Czlonkostwo w organizacjach

Specijalizacje

badania konceptéw, produktow i ustug, opakowan;
tajemniczy klient, store check; badania shopper insight

(np. definiowanie kategorii, drzewo decyzyjne, oparte

o mobilny eye tracking i EEG); badania reklamy oparte

o niedeklaratywne, autorskie sposoby pomiaru (eye tracking,
EEG, testy psychometryczne)

Rodzaje badan

badania ilosciowe: PAPI, CATI, CAPI, CAWI
badania jakosciowe: IDI, FGI

badania B2B

tajemniczy klient

eye tracking, GSR i EEG

ESOMAR, PTBRIO

Sprawdz nasze
narzedzia badawcze!

SHOPPER TRACK

Badanie typu shopper insight. Potgczenie
klasyczne] obserwacji z mobilnyrm Eye Trackingiem
i badaniem neuromarketingowym EEG.

VISUAL NEURO TRACK

Badanie projektdw reklam, opakowar, stron
WWW. Pomiary biometryczne - Eye Tracking,
EEG, GSR oraz klasyczny I1D1's.

VISUAL OPTIMISER

' Optymalizacja projektdw POS, reklam prasowych
itp. Pomiary biometryczne - Eye Tracking, EEG,
GSR oraz klasyczny IDI's.

VHurﬂﬂﬁGerh

Wating e onauliancy

we know the human nature
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IMAS International,
Instytut Badania Rynku i Opinii Spotecznej I MAS®

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

Kluczowe osoby w agencji Zespot

Jerzy Prokopiuk — prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 20

Beata Pachnowska — dyrektor ds. badan, pracownicy administracyjni 2

wiceprezes zarzadu facznie 22

ankieterzy 500

Rok zatozenia 1994 koordynatorzy regionalni 37
rekruterzy 4

Przedstawiciel sieci agencji badawczych

IMAS International Specijalizacje

Red Ray International Research Partners rolnictwo, branza FMCG, e-commerce, rynek ustug
finansowych, branza medyczna, farmacja, wyzsze uczelnie,

Kapitat mieszany badania CAWI na panelu

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku Rodzaje badan

firmy branzy FMCG CATI

firmy ustugowe badania internetowe (on-line) CAWI

inne agencje badawcze omnibus on-line, wiasny panel badawczy

media face to face (in home, on street, central location) — PAPI
CAPI

Czlonkostwo w organizacjach FGI/OFGI

ESOMAR, OFBOR, PTBRIO IDI/TIDI

IMAS

international

Panel IMAS OnLine
.k‘ Opinie na wyciqgniecie reki

Pigtek, godzina do korica pracy. Masz gotowy link do ankiety,
przesylasz go do naszego dziatu realizacji. Ty idziesz do domu,
a my zajmujemy sie Twoim badaniem. Komplet danych masz

w poniedziatek.

To tylko jeden ze scenariuszy, ale przyznasz - pozyskiwanie
opinii moze byé proste!

Masz je na wyciggniecie reki:
www.imas.pl/panel E!‘l’




Firmy badawcze

et O

) Inny Format ok
ml . B

V\j 80-386 Gdansk, ul. Leborska 3B

P FORMAT tel. 696 47 11 11

if@innyformat.pl, www.innyformat.pl E .
Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje
Artur Cieslinski — prezes zarzadu badania: spoteczne, edukacyjne, medyczne, rynku
Katarzyna Natysz-Safuryn — wiceprezes zarzadu farmaceutycznego, ewaluacyjne, satysfakcji i lojalnosci,
marki

Rok zatozenia 2012
Rodzaje badan

Kapitat polski desk research
PAPI

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku CATI

sektor publiczny CAWI

wyzsze uczelnie FGI

dostawcy energii i paliw IDI

instytuty/agencje badawcze

NGO Czionkostwo w organizacjach

agencje PR PTBRIO

Zespot

pracownicy merytoryczni 4

pracownicy administracyjni 1

tacznie 5

ankieterzy 700

pielegniarki realizujace badania medyczne 400

koordynatorzy regionalni 23

konsultanci i analitycy 4

i

“FORMAT

PO PROSTU.
w INNY FORMAT.
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E E Inquiry
- 03-236 Warszawa, ul. Annopol 3 . . MARKET
tel. 22 561 92 50, fax 22 561 92 51 [ASEUS

| info@inquiry.com.pl, www.inquiry.com.pl,
E [ www.oneplanetonecall.com
Kluczowe osoby w agencji Zespot
Agnieszka Gornicka — prezes pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 1
Rok zatozenia 2004 facznie 5
ankieterzy 360
Przedstawiciel sieci agencji badawczych koordynatorzy regionalni 12
One Planet One Call, Inc. (USA) partnerzy zagraniczni 20

3D Marketing Research (WIk. Brytania)
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
centra handlowe

FMCG - zywnos¢ i kosmetyki

sieci detaliczne

agencje reklamowe

agencje badawcze

firmy doradcze

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIiO, ESOMAR, PRCH

ZNAJDZIESZ TO, CO UKRYTE o -

Specijalizacje
centra handlowe, handel detaliczny, FMCG, testy produktéw
i opakowan, badania B2B, rynek medyczny

Rodzaje badan

badania w miejscu sprzedazy: shopper insights, obserwacije,
eye tracking

badania miedzynarodowe

badania ilosciowe: face to face, on-line, CATI

badania jakosciowe: wywiady grupowe i pogtebione
etnograficzne, on-line

badania z uzyciem urzadzer mobilnych

AN

Ol T 9N

S
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] Instytut Badawczy IPC E I|E|
I : 53-238 Wroctaw, ul. Aleksandra Ostrowskiego 30 F
tel.: 71 726 16 56, tel. 71 79 49 249, fax 71 750 33 18
biuro@instytut-ipc.pl, www.instytut-ipc.pl E =g -
INSTYTUT BADAWCTY _
Kluczowe osoby w firmie Kapitat polski
Artur Kotlinski — prezes zarzadu, dyrektor zarzadzajacy
Jarostaw Sawicki — cztonek zarzadu, dyrektor ds. badan Zespot
Zaneta Rosiak — manager ds. badan pracownicy merytoryczni 10
Barttomiej Kazubski — dyrektor handlowy pracownicy administracyjni 2
tacznie 12
Rok zatozenia 2006 ankieterzy 300
koordynatorzy regionalni 24
Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku konsultanci i analitycy 6
sektor publiczny
samorzady lokalne Specijalizacje
sektor NGO badania: ad hoc, marki, satysfakcji, konsumenckie,
galerie handlowe na potrzeby marketingu terytorialnego, jakosci obstugi
sieci handlowe klienta, rynku pracy, ewaluacyjne; segmentacja rynku;
instytucje rynku pracy diagnozy spoteczne; diagnozy uzaleznien; indeks zdrowia
firmy farmaceutyczne mieszkancow; dokumenty strategiczne
agencije reklamowe i PR
szkolnictwo wyzsze Rodzaje badan
CATI, PAPI, CAPI, CAWI
Czlonkostwo w organizacjach ankieta audytoryjna
PTBRIO, PTS, PTE (Polskie Towarzystwo Ewaluacyjne), IDI, FGI
PTE (Polskie Towarzystwo Ekonomiczne), Zwigzek etnografia
Pracodawcéw Dolnego Slaska mystery shopping

desk research

BADANIA ANALIZY  STRATEGIE

ipc

WWW.INSTYTUT-IPC.PL INSTYTUT BADAWCZY
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Interaktywny Instytut Badar Rynkowych
02-675 Warszawa, ul. Wotoska 7, budynek Mars, wejscie D

[=]

EEE A

Kluczowe osoby w agencji
Jarostaw Pawlak — prezes zarzadu
Jan Kunkowski — dyrektor operacyjny
Michat Kot — dyrektor ds. badan

Rok zatozenia 2004
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
sektor FMCG

firmy internetowe

media, w tym elektroniczne

agencje reklamowe i domy mediowe

prasa i outdoor

sektor telekomunikacyjny i finansowy

Zespot
pracownicy merytoryczni 35

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIiO

W\ W.IIBR.PL
™

\A)
N

PRZEZ SIEC BADAMY SWIAT!

br ?I-'i

(o

N

tel. 22 378 30 99, fax 22 250 28 95

kontakt@iibr.pl, www.iibr.pl

Riibr

deklaratywne badania on-line (iloSciowe i jako$ciowe)
taczone z danymi dotyczacymi faktycznych zachowan

w internecie (pasywne); autorskie narzedzia do badan:
innowacji (IdeaScreeing), komunikacji (reklam Diagnos)

i marek (BrandExperienceTracking); trackingi komunikaciji
(AdverTrack), pomiar efektywnosci (NetEffect), optymaliza-
cja kampanii (AdOptima); analizy serwiséw www (Usability,
WebSatisfaction); media spotecznosciowe; badania satys-
fakcji i lojalnosci (klientéw i pracownikow)

Rodzaje badan

jakosciowe on-line: @IDI, @FGI, BBD, Weblog, Webdiary,
etnografia — @Insight

ilosciowe on-line: Real Time Sampling, Panel Internautow,
panele dedykowane

pomiar pasywny internetu

omnibus Go96

badania witryn on-line

jakosciowe klasyczne: FGl, IDI

ilosciowe klasyczne: CATI, CAPI
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Ipsos

02-672 Warszawa, ul. Domaniewska 34 A
tel. 22 448 77 00, fax 22 448 77 02
info.poland @ipsos.com, www.ipsos.pl

Kluczowe osoby w firmie Zespot

Kurt Thompson — prezes pracownicy merytoryczni 148

Monika Ciesielka — dyrektor Ipsos Marketing pracownicy administracyjni 20

Anna Forycka — dyrektor badan ilosciowych w Ipsos tacznie 168
Marketing ankieterzy CATI 200

Patrycja Szymarnska — dyrektor badan jakosciowych w Ipsos ankieterzy terenowi 570
Marketing ankieterzy terenowi 770

Mateusz Gtowacki — dyrektor Ipsos ASI (badania reklamy) koordynatorzy regionalni 24

Andrzej Anterszlak- dyrektor Ipsos Loyalty
Specijalizacje

Rok zatoZzenia 1989 badania: marketingowe, wspieranie innowacji i zarzadzania
markami, reklamy na wszystkich etapach powstawania
Przedstawiciel sieci agencji badawczych kampanii, satysfakcji i lojalnosci klientow, opinii dla sektora
Ipsos Group prywatnego i publicznego, mediéow
Kapitat zagraniczny Rodzaje badan
face-to-face (in home, in hall/street, central location, B2B),
Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku CATI, CAPI, CAWI, mystery shopping, panel on-line, FGI, IDI,
koncerny FMCG etnograficzne, badania jako$ciowe on-line (grupy fokusowe,
firmy telekomunikacyjne blogi, fora)
firmy sektora farmaceutycznego
instytucje finansowe Czitonkostwo w organizacjach
inne agencje badawcze ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Ten wynik szczegéinie
nas ucieszyt...

W jednym z prowadzonych przez nas trackingow
satysfakciji klienta, sredni wynik dla pytania

,Jak, ogdlnie rzecz biorgc, jest Pan(i) zadowolony(a)
ze Swiadczonych ustug?” wyniést 9,3

na 10-punktowej skali*.

Dlaczego tak nas ucieszyt wiasnie ten wynik?
Bo to byli nasi Klienci i méwili o nas!

) na podstawie 181 ankiet wypetnionych
zaraz po zakonczeniu projektow przez Klientéw Ipsos
w okresie od stycznia do czerwca 2013 roku




E E| IRCenter

01-031 Warszawa, ul. Jana Pawia Il 61/164
tel. 22 127 07 40, fax 22 126 97 51 IRCENTER.COM

E info@ircenter.com, www.ircenter.com
r

Kluczowe osoby w agencji

Albert Hupa - prezes zarzadu

Janusz Sielicki — dyrektor ds. badan
Marcin Krzosek — dyrektor strategiczny

Rok zatozenia 2011
Kapital mieszany

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
telekomunikacja

nowe technologie

FMCG

handel

finanse

Zespot
pracownicy merytoryczni

Specjalizacje

jakosciowe i ilo$ciowe badania marketingowe, dziatania

w obszarze digital i mobile, development technologii ana-
litycznych i badawczych, faczenie danych deklaratywnych,
aktywnosci badanych na stronach WWW, w serwisach
spotecznosciowych i aplikacjach mobilnych

Rodzaje badan

jakosciowe i iloSciowe badania marketingowe
badania na panelach mobilnych

pomiar pasywny uzytkownikéw internetu i urzadzen
mobilnych

aktywny i pasywny tracking grup konsumenckich i jednostek
chorobowych

jakosciowe i iloSciowe badania lideréw opinii
segmentacje uzytkownikéw nowych technologii
potencjat dziatan digital i mobile

badania realizowane na dedykowanych internetowych

i mobilnych panelach badawczych
Czionkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR, IAB Polska, PTS, INSNA
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Firmy badawcze

Kantar Media

50-304 Wroctaw, ul. Antoniego Stonimskiego 6
tel. 71 787 53 00, fax 71 787 53 30
tswro-research@kantarmedia.com, www.kantarmedia.pl

Kluczowe osoby w firmie

Marcin Gerc — dyrektor zarzadzajacy
Jacek Poza — dyrektor dziatu produkciji
Maja Grodzicka — dyrektor finansowy
Agnieszka Urban - kierownik dziatu badan

Rok zatozenia 1994
Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
instytucje sektora publicznego

NGO

sektor FMCG

domy mediowe i agencje reklamowe

Specijalizacje

B2B - badania marki, produktu i konsumenta
ewaluacje

badania instytucji rynku pracy

fieldwork — badania ilosciowe

Rodzaje badan

CATI

CAPI

CAWI

mystery shopping

FGI

IDI

badania jako$ciowe on-line
etnografia

Zespot Czlonkostwo w organizacjach
pracownicy merytoryczni OFBOR, PTBRIiO

pracownicy administracyjni

tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni

konsultanci i analitycy

_oToc KANTAR MEDIE
bgrnfa R%ﬁ?(ugws a

o
pPubliczna CLASHGROUPS
CATI -5
CAPI Reuabo=

D f= I koncepcja
SN fieldwork

-E"E"-E (] analiza
E ' D wrnioski

e

- Lcl_? CAPI, PAPI, CATI
(& )

o

CAWI, FGI, 1DI, S5l
:
@ o=
| - n_ ul. Antoniego Stonimskiego &

50-304 Wroctaw
T:+48 71 78 75 300
F:+48 7178 75 330

www.kantar-media.pl

Nie boimy sie pytac.

tswro-researchidkantarmedia.com
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E E MASMI Poland

@ @
00-613 Warszawa, ul. Chatubinskiego 8 MASM I

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

E masmi-poland@masmi.com, www.masmi.com  Fresh thinking. Clear advice.
Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Piotr 1dzik — Managing Director kreatywne, niestandardowe rozwigzania
Krzysztof Kamil Jurkéw — Head of Qualitative Department bliska wspotpraca z klientem
doradztwo w decyzjach biznesowych
Rok zatozenia 2007 dostarczanie insightéw maksymalizujgcych zwrot inwestycji
z badan

Kapitat zagraniczny
Rodzaje badan

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku badania ilosciowe: CATI, CAPI, CAWI, PAPI
sektor FMCG badania jakosciowe: FGI, IDI, badania jakoSciowe on-line
retail segmentacja i badania wizerunku
agencje badawcze audyty cen
badania CLT
Zespot testy produktow
pracownicy merytoryczni mystery shopping
pracownicy administracyjni B2B

tacznie
konsultanci i analitycy

o=

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

MASMI

Fresh thinking. Clear advice.

We’'re there for you.

(let’s find out how)
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Firmy badawcze

Millward Brown

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

& MillwardBrown

15Qx0252

Kluczowe osoby w firmie
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 2012 roku
FMCG

Specijalizacje

komunikacja marketingowa i kondycja marek;
zaawansowane badania jakosciowe; nowe technologie;
FMCG; farmaceutyki, telekomunikacja, motoryzacja,
finanse; segmentacje konsumentéw; badania spoteczne;
sektor publiczny; media

Rodzaje badan

trackingi marek i komunikacji reklamowej
badania iloéciowe ad hoc

CAPIBUS, CATI, CAPI, CAWI

badania jakosciowe FGl, IDI, Ideablog
face to face (in home, in office)

face to face (central location)

face to face (B2B)

media mystery shopping
telekomunikacja badania w internecie
farmaceutyki badania typu implicite (eye tracking, analiza mimiki)

agencje reklamowe
sektor finansowy
sektor zamowien publicznych

Zespot
dane zastrzezone

Virtual Shopper

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Certyfikat ISO 20252: badania opinii i rynku

.\“gﬁ\l\\v Different Frafn@
\\
ne®

Ofl{'

3 performance Pro

A\ ’ Ay

{zrodto rozwiazan przysztosci}

Meaningfully Different Framework stanowi najpotezniejsza walute wyznaczajaca
wartos¢ marek — zarowno globalnie, jak i lokalnie. O wyjgtkowosci i zaletach modelu swiadczy
jego prostota oraz wszechstronnos¢ stosowania. Dzieki MDF pomagamy firmom zwiekszac
udziaty rynkowe i optymalizowac ceny produktow, co decyduje o rozwoju w przysztosci.

& Millward

02-797 Warszawa
www.millwardbrown.com/pl

Nowoursynowska 154a |

MillwardBrown |
+48 22 54 52 000 |
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Nielsen

AGB Nielsen Media Research

01-849 Warszawa, ul. Przybyszewskiego 47
tel. 22 864 31 90, fax 22 864 23 90
agb@agbnielsen.pl, www.agbnielsen.pl

ACNielsen Polska

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

[=]

A

nielsen

o

&
Jo

[=]

Kluczowe osoby w agencji
Kyriakos Kyriakou — dyrektor zarzgdzajacy
na region CEE
Elzbieta Gorajewska — dyrektor zarzadzajaca
Nielsen Audience Measurement
Michat Madej — Market Leader — Poland

Rok zatozenia 1992

Przedstawiciel sieci agencji badawczych: Nielsen
Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku

media elektroniczne, sektor FMCG, domy mediowe, agencje

reklamowe, handel hurtowy i detaliczny

Czlonkostwo w organizacjach:
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Zespot

taczna liczba pracownikéw w biurach 494
fgczna liczba ankieterow,

instruktoréw regionalnych oraz rekruteréw 562

Specijalizacje

badania handlu detalicznego. elektroniczny pomiar au-
dytoriéw telewizyjnych, monitoring wydatkéw na reklame,
badania zachowan konsumentéw, badania cenowe, analizy
efektywnosci promociji, testy nowych produktéw i konceptow,
prognozowanie sprzedazy innowacji (BASES)

Rodzaje badan

panel handlu detalicznego, telemetria, monitoring wydatkéw
na reklame, badania konsumenckie (FGlI, IDI instore, eye
tracking, obserwacje, CATI, CAPI, CAWI, F2F), modelowanie
ekonometryczne

an uncommon
sense of the
consumer.™

Mielsen knows people. Mo
one offers a more complete
understanding, worldwide, of
what they watch and buy

for 30 countri
arld

content and com
Because the m

the closer you get.

nielsen

nu Timan
G
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PBS Q ] = u
Centrala, 81-812 Sopot, ul. Junakow 2, tel. 58 550 60 70 1 Ch
fax 58 550 66 70, kontakt@pbs.pl, www.pbs.pl p Eﬂ
Oddziat, 00-654 Warszawa, ul. Sniadeckich 17 ™
tel. 22 592 61 61, fax 22 592 61 62 -
Kluczowe osoby w firmie Zespot
Krzysztof Koczurowski — prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 91
Ryszard Pienkowski — zastepca prezesa zarzadu pracownicy administracyjni 16
Katarzyna Mojsiewicz — cztonek zarzadu tacznie 107
Maciej Ozorowski — dyrektor pionu badan rynkowych ankieterzy 1325
Marcin Sptawski — dyrektor pionu badan spotecznych koordynatorzy regionalni 32
konsultanci i analitycy 12
Rok zatozenia 1990
Specijalizacje
Kapitat zagraniczny badania: wizerunku marki, satysfakcji i lojalnosci, poziomu
jakosci obstugi, segmentacyjne, sieci handlowych;
Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku optymalizacja produktéw i ustug; zaawansowane analizy;
telekomunikacja modelowanie ekonometryczne; data mining
energetyka
edukacja Rodzaje badan
finanse i ubezpieczenia CATI, CAPI, CAWI
handel face to face (in home, in office)
FMCG face to face (in hall/street)
face to face (B2B)
Czlonkostwo w organizacjach mystery client
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, BCC omnibus
FGI,IDI
etnografia

widabie

‘NATLOKU -.
informaci
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[=] 5 [=]
Kluczowe osoby w agencji

Patrycja Pukmiel — prezes zarzgdu
Magdalena Czajkowska — wiceprezes zarzadu

Rok zatozenia 2011
Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku

firmy telekomunikacyjne

centra handlowe

sieci handlu detalicznego (branza odziezowa, obuwnicza,
FMCG iin.)

Zespot

pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 8
tacznie 12
ankieterzy 800
konsultanci i analitycy 2

50 -122 Wroctaw, ul. Szewska 8
tel. 71 377 88 45. fax 71 377 88 35
info@perspecto.pl, www.perspecto.pl

Perspecto

"“(PERSPECTO

ARKETING SYSTEMS

Specijalizacje
badanie jako$ci obstugi — mystery shopping (tajemniczy
klient), badanie opinii klientéw, badania satysfakcji klientow

Rodzaje badan

mystery shopping

face to face

badania internetowe (on-line)

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIiO

Badania TAJEMNICZY KLIENT

X

’

~_(PERSPECTO

s MARKETING SYSTEMES

DBAMY O TWOJE
STANDARDY

Perspecto 5p.z 0. 0.

ul. Szewska 8

50-122 Wroclaw

leel.: +48 [0) 71 377 88 L6 lub +48 [0] 71 377 88 45
fax: +48 (01 71 377 88 35

g-mail: infof@perspeclo.pl
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PMR

W PMR

Kluczowe osoby w firmie
Carlos Rubal - dyrektor zarzadzajacy
Marcin Rzepka — kierownik dziatu badan

Rok zatozenia 1995
Kapitat mieszany z przewaga zagranicznego

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
branza farmaceutyczna i medyczna

sektor FMCG, handlu i ustug

branza motoryzacyjna

branza budowlana

sektor telekomunikacyjny i IT

producenci sprzetu elektronicznego
projekty miedzynarodowe w Europie

Zespot
pracownicy merytoryczni i administracyjni
koordynatorzy regionalni i ankieterzy

30-703 Krakow, ul. Dekerta 24
tel. 12618 90 80, fax 12 618 90 08
info@pmr-r.com, www.research-pmr.com

100
600

Specijalizacje

projekty migdzynarodowe — 20 krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej; branze — farmaceutyczna i medyczna, IT

i telekomunikacyjna, budowlana, FMCG i handel detaliczny;
PMR Medical Panel — panel lekarzy i farmaceutow;

PMR Psychographics — segmentacja psychograficzna;
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

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, EphMRA, BIG

IDEALNA KOMPOZYCJA
RZETELNEJ WIEDZY | PRAKTYCZNYCH REKOMENDACII

BADANIA RYNKU

= ANALIZA DANYCH =

PUBLIKACJE = KONSULTING

tel. +48 12618 90 80 e-mail: info@pmr-r.com www.research-pmr.com

W PMR

PMR to firma badawczo-konsultingowa, od 1995 roku pumagajqca przedsiebiorstwom zwieksza¢ ich udzmty rynkuwe 2 sukcesem wchodzi¢ na nowe rynki oraz optymalizowac dziatania. Rocznie wykonujemy ponad 200 projektéw dla
naszych klientéw, wsréd ktérych 80% stanowia projekty dla m dowych korporadji. Reali na indywid éwienie ustugi pakietem prawie 100 gotowych raportw oraz serwisow informacyjnych rocznie.




Polskie Badania Internetu

- e
00-697 Warszawa, Al. Jerozolimskie 65/79 polskie W
tel. 22 630 72 68, fax 22 630 72 67 _Ladania F’D a1

internetu

biuro@pbi.org.pl, www.pbi.org.pl -org.pl

Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Andrzej Garapich - prezes zarzadu badania ogladalnosci witryn internetowych,
Stawomir Pliszka — dyrektor ds. badan zachowania internautéow
Rok zatozenia 2001 Rodzaje badan
CAWI|
Kapitat polski desk research
telemetryczne
Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku widownia witryn i korzystanie z aplikacji internetowych
domy mediowe
podmioty dziatajgce na rynku internetowym Czlonkostwo w organizacjach
administracja rzadowa PTBRIO, IAB Polska, EMRO
organizacje branzowe
Zespot
zarzad

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

O = A =

7))
polskie
badania ’

internetu

.0 0O

JAK @/NI KLIKAJA?
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Pracownia Badan i Doradztwa [m] 2= [m]
,RE-SOURCE”
= 10|02 {M=  61-312 Poznar, ul. Sptawie 53 u
Pracownia Badan i Doradztwa tel. 61 622 92 06/07, fax 61 622 92 08 E :l .
- ol

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

Kluczowe osoby w firmie
Michat Korczynski
Monika Sarapata

Rok zatozenia 2006
Kapitat krajowy

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
administracja samorzgdowa

administracja rzagdowa

instytucje rynku pracy

instytucje otoczenia biznesu

organizacje pozarzadowe

Specijalizacje

ewaluacje, w tym: programow i projektéw UE, badania
rynku pracy, badania dla sektora publicznego oraz sektora
MSR ekspertyzy spoteczno-ekonomiczne, doradztwo
organizacyjne i szkolenia wspomagajgce wdrazanie,
rekomendacji pobadawczych, badania wizerunkowe,
badania pracownikéw, badania preferenciji i satysfakcji
klientéw, badania jakosci obstugi klientéw, badania cenowe
i popytowe

Rodzaje badan

CATI, CAWI - platforma PASW Data Collection (dawniej:
SPSS Dimensions), CAPI, PAPI, FGI, IDI, ITl, diady (takze
wywiady eksperckie), mystery client (mystery shopping,
mystery calling, mystery mailing), desk/Web research,

Zespot press-clipping, panele eksperckie, mixed-mode research,
pracownicy merytoryczni 5  ankieta audytoryjna, ankieta pocztowa

pracownicy administracyjni 2

tacznie 7  Czionkostwo w organizacjach

ankieterzy 100 PTBRIO

koordynatorzy regionalni 10  PTS - Polskie Towarzystwo Socjologiczne

konsultanci i analitycy 2  ESA - European Sociological Association

Wiedza.
Odnawialne zrédto sukcesu.

Re-Source.
Dostarczamy wiedze.
Wspieramy trafne decyzje.




Pracownia Badawcza CoCreation

99-300 Kutno, ul. Podrzeczna 18 lok. 115 H
tel.: 24 355 58 68 , 608 368 865, fax 24 355 58 68 CoCreation
biuro@cocreation.pl, www.cocreation.pl

Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje

Sylwia Pro$niewska — dyrektor ds. klientéw, wiasciciel badania wielkoéci i potencjatu rynku, badania trendéw ryn-
kowych, analizy ekonomiczne, badania spoteczne, strategie,

Rok zatozenia 2012 B2B, rekomendacje dla biznesu

Kapitat polski Rodzaje badan
desk research (metaanaliza)

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku IDI

biznes (ze szczeg6lnym uwzglednieniem branzy diady

budowlanej) triady

sektor publiczny FGI

inne instytuty badawcze badania jakosci obstugi (tajemniczy klient, badania
satysfakcji klientow)

Zespot ankieta audytoryjna

pracownicy merytoryczni

tacznie z ekspertami i konsultantami 9  Czionkostwo w organizacjach
PTBRIiO

Myslenie
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Bl.“; Public Profits
61-770 Poznan, ul. Paderewskiego 8
do korespondencji: 61-771 Poznan, ul. Murna 3
tel. 61 860 95 80, fax 61 860 95 81

biuro @ publicprofits.pl, www.publicprofits.pl

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
agendy rzagdowe

jednostki samorzadu terytorialnego

instytucje rynku pracy
branza motoryzacyjna
inne instytuty badawcze
szkolnictwo wyzsze

Kluczowe osoby w firmie Zespot

Rafat Drozdowski — prezes zarzgdu pracownicy merytoryczni 10

Anna Zakrzewska — dyrektor ds. badan pracownicy administracyjni 3
tacznie 13

Rok zatozenia 1996 ankieterzy 350
koordynatorzy regionalni 16

Kapitat polski konsultanci i analitycy 12

Rodzaje badan

mystery shopping, mystery calling, mystery mailing
CATI, CAWI

FGl, IDI

face to face (in home, in office)

face to face (business to business)

face to face (in hall/street)

fundacje i stowarzyszenia
banki

Specijalizacje

badania: sieci sprzedazy, jakosci obstug, pre- i posttestin-
gowe, satysfakcji klientow, ewaluacyjne, edukacyjne, rynku
pracy, diagnostyczne na potrzeby strategii rozwojowych/
strategii marki/strategii promocji

Strategie
i ekspertyzy

Badania
dla biznesu

Badania
dla instytucji

Pesiadamy kompetence | dodwiad- Pracujemy na rzecz komfortu, Posiadamy wisloletnie dodwiad-

czenbe w realizacl szeroko pojetych bezpieczensiwa Kllenidw, gdy po- czenbe eksperckie, dostarczamy

badar dia instylucil. dejmuja decyzje | dziatania obar- MNaszym KBentom ekspertyzy, opra-
czone ryzyklem oraz wymagajace cowania analityczne | stralegie

Z nasrych ushsg korzystajg instyiucie dodatkowych informacji. Na NAjwyESTym poziomis

readowe | samorzadowe, srkoly merytoryCTym,

BLIL
R

Odkrywamy mozliwosci.
/naojdujemy rozwigzania.
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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 2012 roku
producenci débr trwatego uzytku

producenci FMCG
handel hurtowy i detaliczny

NGO

Zespot

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

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

Puzzle Research

puzzle

RESEXRCH

Specijalizacje
B2B, marka i konsument, handel i dystrybucja, satysfakcja
i lojalno$¢, NPD, OPD i optymalizacja, portfolio, cena

Rodzaje badan

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

FGl, IDI, warsztaty kreatywne

on-line FGI

mystery shopping

desk research

Czilonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

www.puzzle-research.pl
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Semiotic Solutions [m] Ey[u]
@ Semiotic Solutions  02.316 Warszawa, ul. Kaliska 23 lok. 29 T A
tel. 509 299 955 =1
biuro@semiotyka.pl, www.semiotyka.pl E H
Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje
Krzysztof Polak — partner semiotyczne badania kulturowe, analizy komunikacji, analizy
Marzena Zurawicka — partner produktéw i opakowan
Rok zatozenia 2005 Rodzaje badan
desk research
Kapitat polski badania terenowe

semiotyczne testy konsumenckie
Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
PZU Czionkostwo w organizacjach
Zywiec PTBRIO, Creative Communication Claster
mBank
T-Mobile
AXA
Winiary

Zespot
pracownicy merytoryczni 4
konsultanci i analitycy 4

Semiotic Solutions

Badania i analizy markalingowe

Symbole mowig...

wiecej niz konsumenci
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Kluczowe osoby w agencji
Monika Gardzinska — partner
Monika Kunkowska — partner

[=]

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

Rok zatozenia 2010
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
telekomunikacja

finanse

farmacja

kosmetyki

wydawnictwa

agencje reklamowe i domy mediowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

otlight

Iesearch rzucamy nowe swiatto

badania

-online
1 offline

uczciwe

‘ceny
-300%

zaangazowania .
inspirujace i jasne g

L

info@slresearch.pl, www.slresearch.pl

wyniki nawet w

24h 401at

ik

Spotlight Research

S otlight

tel. 501 570 080
research

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

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

ponad

doswiadczenia
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SW Research o
41 SWRESEARCH Agencja Badan Rynku i Opinii
T 00-845 Warszawa, ul. Lucka 2/4/6 lok. 60

tel.: 533 987 335, 535 987 335
sw@swresearch.pl, www.swresearch.pl, www.swpanel.pl

1
[

ot L1

=] m]

Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje
Przemystaw Wesotowski — prezes zarzadu badania: efektywnosci reklamy, satysfakciji i lojalnosci,
Piotr Zimolzak — wiceprezes zarzadu mediéw spotecznosciowych, spoteczne;
koncepty i insighty; rozwoj nowych produktéw, support
Rok zatozenia 2012 do realizacji badan on-line; software do badan on-line
i terenowych; dostarczanie prob, sampling; projekty
Kapitat krajowy specjalne: WarsawWatch, badaniagraczy.pl
Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku Rodzaje badan
domy mediowe CAWI (panel)
agencje PR CAWI (bazy klienckie)
instytucje publiczne CAWI (RTS)
wyzsze uczelnie omnibusy on-line
firmy IT mixed mode: CAWI+CATI+CAPI
e-commerce desk research
IDI on-line
FGI on-line
Zespot mobile

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

konsultanci, analitycy

Czionkostwo w organizacjach
PTBRIO

N o= N

CONJOINT | badaniaterenowe 35 000 Panelistow
najszybciej rozwijajacy sie

draa & dro MIXED MODE ™
g P Lscapl ascan PIERWSZY

techniki 3D 35 CAWI spotecznosciowy

interaktywne mapy panel badawczy
testy cenowe (BPTO)

\

b oprogramowanie
EBsystent 35 CAPI i CATI swpanel.pl

social survey system

Najszybciej rozwijajaca sie agencja badawcza SW
ze wzgledu na liczbe zrealizowanych wywiadéw CAWI w Polsce r I{ I ‘ ,SEARCH

www.swresearch.pl r AGENCJA BADAN RYNKU I OPINII
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Kluczowe osoby w agencji

Piotr Kwiatkowski — Managing Director

Anna Karczmarczuk, |zabela Rudak, Mateusz Galica,

Grzegorz Ostrowski, Michat Rogowski, Krzysztof Siekierski —
Client Service Directors

Rok zalozenia 1958/1991/2012

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
TNS

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2012 roku
sektor FMCG

branza bankowa

branza ubezpieczeniowa

branza telekomunikacyjna

branza motoryzacyjna

branza farmaceutyczna

branza energetyczno-paliwowa

sektor publiczny

Dajemy precyzyjne rekomendacje
majace na celu wzrost Twojego biznesu.

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

TNS Polska

Zespot
pracownicy merytoryczni i administracyjni 167
ankieterzy i koordynatorzy regionalni 1960

Specijalizacje

Innovation & Product Development, Brand & Communica-
tion, Retail & Shopper, Customer Satisfaction & Stakeholder
Management, Qualitative, Mobile, Digital, Political and Social

Rodzaje badan

CAPI, CATI, CAWI (réwniez z wykorzystaniem tabletow

i smartfonéw), PAPI, CLT, FGI, IDI, desk reseach, mystery
shopping, rozwigzania cyfrowe: badania panelowe, badania
na spotecznosciach, platforma do jako$ciowych badan
on-line, monitoring tresci, badania uzytecznosci stron www
WebClinic, badania uzytkownikéw urzadzen mobilnych
(Mobile Behave, Mobile Life)

Czlonkostwo w organizacjach
OFBOR, PTBRIO, PTS, FCSR
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Kuba Antoszewski, Millward Brown

Katarzyna Archanowicz-Kudelska, GfK Polonia

Tomek Baran, Panel Ariadna

Piotr Chojnowski, TNS Polska

Wojciech Ciemniewski, OP/

Dorota Cudna-Stawinska, Millward Brown
Artur Czajka, Nielsen

Piotr Czyzewski, Sygnity

Robert Drozdzikowski, conceptbox.pl
Anna Fin, freelancer

Barbara Fratczak-Rudnicka, 4P Research Mix
Mateusz Galica, TNS Polska

Andrzej Garapich, PB/

Jerzy Giuszynski, ProPublicum

Elzbieta Gorajewska, Nielsen

Anna Goraczka, Kompania Piwowarska
Agnieszka Gérnicka, Inquiry

Agata Grabowska, CPC

Justyna Gudowska-Pohling, EFL

Dorota Hejza, PBS

Piotr I1dzik, MASMI Poland

Julia 1zmatkowa, Izamatkowa Consulting
Piotr Janczewski, Nielsen BASES

Rafat Janowicz, niezalezny konsultant
Agnieszka Kasza, Telewizja Polska
Barttomiej Kazubski, Instytut Badawczy IPC
Jacek Kierepka, BNP Paribas

Michat Kociankowski, Synergion
Janusz Komor, EEI Market Research
Michat Kot, /IBR

Artur Kotlinski, Instytut Badawczy IPC
Grzegorz Kowalczyk, Millward Brown
Izabella Krzeminska, Orange Labs

Jan Kunkowski, /IBR

Konrad Kuzma, TNS Polska

Joanna Kwiatkowska, IMRB International
Marek Lekki, ARC Rynek i Opinia
Andrzej Ludek, Almares

Irena tukaszewska, GfK Polonia

Linda Makarewicz, Zebra R&C

Anna Mazerant, 4P Research Mix
tukasz Mazurkiewicz, ARC Rynek i Opinia
Kamil Michalski, Ipsos

Jolanta Michatkiewicz, Ipsos

Artur Noga-Bogomilski, GfK Polonia
Sebastian Nowacki, ABM

Maciej Ozorowski, PBS

Beata Pachnowska, IMAS International
Tomasz Pasternak, Bank Pekao

Marcin Penconek, Nielsen

Kuba Piwowar, Google Poland

Joanna Ptuciennik, Questus

Adam Polasz, niezalezny konsultant
Michat Protasiuk, Kompania Piwowarska
Gosia Puchlak

Beata Rabinska, Ipsos

Patrycja Reinhart, Research Now
Michat Rogowski, TNS Polska

Karol Rubinkiewcz, Orange Polska
Izabela Rudak, TNS Polska

Aleksander Szojer, Innovuseed.com
Adam Szymczak, TNS Polska
WojciechTerlikowski, CBM INDICATOR
Patrycja Tomczyk-Serafin, Sandoz
Przemystaw Wesotowski, SW Research
Stawomir Wilski, TNS Vietnam

Agata Wiszniewska, EEI Market Research
Piotr Zimolzak, SW Research

Robert Zydel, Saatchi & Saatchi

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 technikg 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:

>ptbrio

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

Naktad 6000 egz.

Zespot redakeyjny:

Arkadiusz Wodkowski — redaktor naczelny
Piotr Chojnowski — gtéwny analityk rocznika
Tomasz Stawinski — dyrektor artystyczny
Krzysztof Gizynriski — gtéwny grafik

Iwona Ziétkowska — project manager
Wspotpraca:

Mateusz Galica — cztonek zarzadu PTBRIiO

Projekt i opracowanie: ORA&Funksters
Druk: Drukpol



— tyle
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‘neuroides

Neuroidea Sp. z o.0.
01-517 Warszawa
Www_neuroidea_p[ ul. Mickiewicza 12 lok.7

+48 516 124 150
jacek.kowalski@neuroidea.pl




Millward Brown

Inspiring the world of brand
building in Healthcare
Od wielu lat specjalizujemy sie w doradztwie

i badaniach w zakresie lekéw etycznych, OTC,
sprzetu i ustug medycznych.

Zawsze dostosowujemy naszg oferte do
konkretnych potrzeb, danego obszaru
terapeutycznego i sytuacji marki, czerpigc
z wiasnej bogatej praktyki i sprawdzonych
rozwigzan w ramach Brand Performance
Programs.

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

www.millwardbrown.com

>
L) & MillwardBrown
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