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Sa kraje, w ktorych badania on-line przekroczyty 30
proc. wydatkéw przeznaczonych na nie. W Polsce
to dzis jedynie 7 proc. Wniosek jest jednoznaczny:
jestesmy u progu rewolucji, ktéra odmieni rynek
badawczy w Polsce. Za trzy lata w ,,Roczniku 2017”
nalezy sie spodziewa¢ firm, ktérych tu dzi$ nie ma,
a moze nawet jeszcze nie istnieja.

O tym, co czeka nas w najblizszym czasie, tradycyjnie
przeczytacie na famach rocznika. Robert Zydel (str. 20)
widzi nas juz w $wiecie nazywanym pocyfrowym, gdzie
nie ma podziatu na stare i nowe media ani ideologicz-
nej afirmacji jednych czy drugich. Kuba Antoszewski (str.
21) wskazuje rekrutacje i zachecanie do udziatu w ba-
daniach - to jedno z najwiekszych wyzwan dla wspot-
czesnego badacza spotecznego i marketingowego. Au-
torzy skutecznych rozwigzan w tym zakresie stang sie
prawdziwymi liderami branzy. W podobnym tonie pisze
Marta Bierca (str. 26), ktdra stawia nam wyzwanie — za-
ciekawienia rozméwcy na nowo poprzez uczynienie go
ekspertem, wspottworcg procesu. Wyzwaniem staje sie
tez zmiana jezyka badan i ich lokalizacja. Warto zwrocic
uwage na tekst Edyty Czarnoty (str. 28), ktora przypomi-
na nam o znamionach wspétczesnosci: ilos¢ bodzcow,
informaciji, dostepnosci metod dotarcia, danych oraz
szybkosci ich przekazywania. Postuluje, by marketing,
a co za tym idzie badania, byty bardziej elastyczne
i szybciej reagowalty, jednoczesnie radzac sobie z iloscia
mozliwosci i danych. Maria Gerszewska (str. 54) jedno-
znacznie rekomenduje badania CAWI jako skuteczniej-
szg metode dotarcia do odpowiednich respondentéw.
Wyzwaniem stafa sie jeszcze wieksza staranno$c¢ o diu-
gos¢ i atrakcyjnos¢ narzedzi badawczych. Janek Kun-
kowski (str. 56) ttumaczy, ze nie ma dylematu panel czy
RTS, tylko wyjasnia,co zrobi¢ przy diugim narzedziu,
specyficznym targecie i koniecznosci kilkukrotnego kon-
taktu (panel), a co jesli kluczowa jest reprezentatywnosé
czy konkretne zachowania w sieci (RTS). Gosia Puchlak
(str. 30) zwraca uwage, ze okresleniem ,badanie mar

wstep

ketingowe” opisuje sig coraz wigcej zjawisk, nie zawsze
majgcych cokolwiek wspdlnego z systematycznym zdo-
bywaniem informacji na zdefiniowany temat. Ros$nie po-

pularnos¢ sformutowan ,szacuije sie’, ,eksperci twierdzg”
i im podobnych.

Tradycyjnie rowniez eksperci PTBRIO komentuja zja-
wiska zachodzace w poszczeg6lnych branzach, obsza-
rach i metodach badawczych. 33 komentatoréw opisuje
zmiany zachodzace na rynku badari marketingowych.
Widzimy, ze bez watpienia w 2015 roku na pewno bedzie
ciekawie, a moze nawet ciekawiej.

Zapraszam do lektury!
Arkadiusz Wodkowski,

redaktor rocznika,
cztonek PTBRIiO
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Jjak czytac

Kilka niezaleznych, dziatéw
rocznika tworzy petny obraz
badan i branzy badawczej
w Polsce.

Najwazniejsze zestawienia
tabelaryczne rocznika zo-

staty opatrzone specjalnymi 5

registrami, przez co sa 4]
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Rocznik zawiera komentarze 33 ekspertéw — czlonkéw PTBRIO. Jesli chcesz z nimi
podyskutowa¢ zapraszamy przez caty rok na facebook.com/badacze. Mozesz sie
zwrdci¢ do nich takze bezposrednio. Dane kontaktowe znajdziesz na stronach 81-102.

Piotr Chojnowski, cztonek PBRIO, Associate Director w TNS
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Dtugie godziny dyskusji w gronie doswiadczonych badaczy z catej Polski. Dziesigtki przeanali-
zowanych postow. Przykitady, insighty, liczby. Wszystko po to, aby opisac i zrozumiec¢ specyfike
zmian, jakie zachodza w swiecie konsumenckim. Skad nagfa popularnos¢ diety bezglutenowej?
Czego szukamy w przepisach naszych bab¢? Czy mozna dzis nie mie¢ hobby? | po co nam to

cate endomondo?

Probujac odpowiedzieé na te i inne pytania, zmierzy-
lismy sie z badaniem, ktérego efektem byto wyodreb-
nienie trzech najwazniejszych obszaréw rzeczywistosci
konsumenckiej wraz z dziesiecioma reprezentujgcymi je
mikrotrendami. Pokazaty one, co dzi$ jest nowe i wazne
dla naszych konsumenckich wyboréw. Ttumaczg obec-
ne znaczenie wspolnoty, przynaleznosci i indywidualno-
&ci oraz ich role w dzisiejszej konsumpcji. Odpowiadamy
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na pytanie, jak radzimy sobie z nattokiem bodzcéw i wie-
loécig dostepnych mozliwosci, a takze, jakie zmiany za-
chodzg w hierarchii kryteribw naszych konsumenckich
wyborow. Zapraszamy do przeczytania refleksji, jakie
nasunety sie gtéwnym inicjatorom projektu, po konferen-
cji K14, czyli Konsument 2014, zorganizowanej przez
PTBRIO, 18 czerwca 2014 r. w Warszawie.
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RESEARCH NOW ONLINE PANELS

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

* ponad 6,5 miliona szeroko profilowanych panelistow
z obszaru B2C i B2B, ktérzy umozliwiajg doktadne
i wiarygodne wyniki badan

* inowacyjnych rozwigzan mobilnych i onlinowych dla przeprowadzenia
badan w kazdym miejscu i w kazdej chwili

» doswiadczonego zespotu ekspertow, ktdrzy pomogg w
zrealizacji zakonczonego sukcesem projektu

Klienci cenig w nas konsekwentne dostarczanie najwyzszej jakosci
danych, online i mobile, co umozliwia gtebszy wglad w zachowania
konsumenckie, sytuacje gospodarczg czy nowe trendy.

Skontaktuj sie z nami, udzielimy tobie wszystkich
niezbednych informaciji:

& +49 8119987 768 0
g infoPL@researchnow.com
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PRAWO CZYSTOSCI

Zyjemy w $wiecie zmian, niepewnosci i ryzyka. Do
tego doszedt ostatnio strach. Niepewnos¢ dawniej
falowa, zwigzana z cyklami koniunktury, staje sie
czyms$ normalnym. Czlowiek nieodmiennie od wie-
kéw potrzebuje kontroli, dzis juz tylko jej pozorow,

ale jednak. Ucieka sie do technologii informatycz-
nych, ktére raz sg zrédlem zagrozenia, innym razem
recepta na jego zaleczenie. Delegujemy wiec odpo-
wiedzialnos¢é za nasze zachowania na urzadzenia
i ich oprogramowanie. Pomaga nam to utrzymaé
dyscypling, odroczy¢ przyjemnosg.

Zycie zaczyna byé postrzegane jako projekt, ciato jak
maszyna, narzedzie do wykonywania zadan. Z niespo-
tykana atencja dobieramy pozywienie (w mysl zasady,
ze jestes tym, co jesz), dbamy o kondycje fizyczna cza-
sem z potrzeby, z przymusu medycznego, a moze i kul-
turowego. Wprowadzamy pomiary, tworzymy statystyki,
by spotecznosciowo je poréwnac. Starannie dobieramy
hobby, z miejsca starajgc sie je sprofesjonalizowac. Oto-
czenie ma byé transparentne, oczekujemy pokazania
catego wnetrza, zaplecza, ale w samym $rodku zdarzen.
To restauracje z otwartg kuchnig, domowe przygotowa-
nie positkéw przy gosciach czy warzenie piwa przez bro-
wary restauracyjne. Zjawisko, ktére warto opisa¢ ma trzy
gtéwne nurty: outsourcing samokontroli, profesjonalni
amatorzy oraz pokaz mi, co masz w srodku.

OUTSOURCING SAMOKONTROLI

Okoto 42 proc. Polakoéw i Polek deklaruje, ze czuje sie
niepewnie, gdy nie ma przy sobie telefonu komérko-
wego. Kolejne 28 proc. przyznaje, ze elektronika rzadzi
ich zyciem (IIBR). Choc¢ niemal co trzeci polski konsu-
ment jest zdania, ze bez najnowszych technologii ma
niewielkie szanse na osiagniecie sukcesu zawodowego,
to nie stuzg one wytacznie rozrywce, ani wytgcznie pra-
cy. Coraz czesciej dostrzegamy, ze technologie zajmujg
miejsce wylaniajace sie z mariazu tych dwoch kategorii,
pozwalajg nam rozsagdnie balansowaé pomiedzy nimi.

Outsourcing samokontroli to delegowanie odpowiedzial-
nosci za witasne zachowanie na urzadzenia elektronicz-
ne i ich oprogramowanie. Sami wyznaczamy zasady, ale
ich egzekwowanie wolimy przekaza¢ w rece urzadzen,
ktére pomagaja nam utrzymaé dyscypline, odroczyé
przyjemnosc.

Dawno przestaly juz stanowi¢ ekstrawagancje aplikacje
odcinajgce dostep do niektorych stron na zadanie uzyt-
kownika (np. portali spotecznosciowych), blokujace wy-
konywanie potaczen lub esemesowanie ,pod wptywem’,
prowadzgce audyt dziatan na danym urzadzeniu, bilan-
sujgce proporcje czasu na prace, sen, rozrywke. Dosé
wspomnieé¢ m.in. o DrunkMode, SelfControl, AntiSocial,
TrackTime czy Eternity Time Log.

Za koncepcja autocoachingu (DIY life coachingu) kry-
je sie pojmowanie zycia jako projektu, a ciata jako ma-
szyny — narzedzia do wykonywania zadan. Zatozenie
takie pociaga za sobg skrupulatny dobdr pozywienia
(w mysl maksymy: jestes$ tym, co jesz), dbatos¢ o kon-
dycje fizyczna. Zanim rozpoczng sie zabiegi regenera-
cyjne, nastepuje diagnoza stanu zdrowia i sprawnosci.

Z odpowiedzig na te potrzeby przychodzi caty arsenat
produktéw z dziedziny health tech. Dzieki licznej ofercie
aplikaciji i peryferii wspotczesny konsument moze mo-
nitorowaé na biezgco wtasne czynnosci zyciowe: puls,
akcje serca, fazy snu czy temperature ciata. Nie wspo-
minajac juz o tak prozaicznych funkcjonalnosciach jak
liczenie krokdw, mierzenie przebiegnietej trasy czy za-
grzewajgce do treningu stopery. Same pomiary nie mia-
tyby sensu, gdyby nie mozliwo$¢ tworzenia rankingéw
i pordbwnywania osiagnie¢ z wynikami znajomych oraz
statystykami innych uzytkownikéw.

Przestrzenia, w ktérej outsourcing samokontroli i auto-
coaching zdaje sie przejawia¢ najmocniej jest koncen-
tracja wspoétczesnego konsumenta na zdrowym od-
zywianiu. Przy czym nie znajdujemy sie juz na etapie
diet wytacznie wyszczuplajgcych czy modelujgcych syl-
wetke. Dzi$ wiadomo, ze istotne sg kolejne restrykcje.



Wystrzega¢ sie musimy glutenu, laktozy, sacharozy,
kofeiny, konserwantéw, drozdzy, soi, kukurydzy i... lista
ta nie ma praktycznie korica. Gdybysmy zapomnieli o
tym jak wazne dla zdrowia jest powolne jedzenie, HAPI-
fork (naszpikowany elektronika widelec) przypomni nam

PROFESJONALNI AMATORZY

Wspéitczesny konsument to, co prawda amator, ale wy-
edukowany, specjalizujgcy sie w interesujacych go za-
gadnieniach, a przez to stajgcy sie wiekszym wyzwa-
niem dla producentow.

Hastem-kluczem jest ,autentyzm” — do$¢ marketingowej
Sciemy, zdajg sie mowic¢ konsumenci. Oczekuja bardziej
relacji partnerskiej, wspétuczestnictwa niz jednostron-
nych reklamowych tyrad zakoriczonych komunikatem
xbez odbioru’

o tym dyskretnymi wibracjami i migajaca dioda. Oprocz
tego pochwali nasze tempo, jesli uzna je za odpowied-
nie, a takze narysuje personalny wykres nawykéw zy-
wieniowych, poréwna ze $rednia i zwrdci rekomendacje
na przysztosc.

Skad u konsumentéw ta wiedza? Wiele styszy sie obec-
nie o renesansie hobby — zajeciach podejmowanych
poza zobowigzaniami zawodowymi i rodzinnymi dla
przyjemnosci i/lub aby sprosta¢ spotecznym wymaga-
niom stylu zycia. Niemal co czwarty Polak i Polka de-
klaruje, ze ma hobby, na ktére regularnie poswieca
czas. Kolejne 30 proc. przyznaje, ze robi to nieregularnie
(PBS). Mniej istotne czy jednostka oddaje sie pasji gier
planszowych, rekonstrukcji historycznych czy tradycyj-
nemu wypiekowi chleba. Wazne, ze osoby te tworzg gru-
py amatordw, ktérych potaczyta wspodlna pasja i ktérzy
zdotali w wolnym czasie wyszkoli¢ sig, by $miato konku-
rowac z oficjalnymi, uznanymi ekspertami. Legitymuja
sie wiedza i maja coraz bardziej precyzyjne, niepodlega-
jace negocjacjom oczekiwania.

Jaki jest potencjat biznesowy tego zjawiska? Wcigz ni-
szg, ale wartg odnotowania sg kooperatywy wspodlnie
sprowadzajgce zywnos$¢ od producentéw ze spraw-
dzonych zrédet, bez posrednikéw i sklepowych marz.
Spotdzielnie konsumenckie zdajg sie nies¢ przestanie:
wiemy dobrze, co nam serwujecie, nie chcemy tego, po-
siadamy kompetencje, a przez to alternatywny wybor.
Najbardziej spektakularne przejawy profesjonalizacji
hobby to historie sukces6w amatorow majsterkowania,
gotowania, rekodzieta, krawiectwa i innego typu rzemio-
sta, ktdrzy potrafili z tego, co przyjemne uczynic to, co
pozyteczne i optacalne. Jako przyktady wskaza¢ mozna
serwisy Pakamera, Showroom bgadz zaczynajgcych za-
rabia¢ na swojej popularnosci blogeréw i vliogerdw, jak
rowniez niezaleznych projektantéw odziezy.
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POKAZ MI, CO MASZ W SRODKU

Dla wspétczesnego konsumenta liczy sie nie tylko ob-
serwowany efekt, ale rdbwniez sam proces produkciji.
Chce nie tylko wiedzie¢ jak, z czego i w jakich warun-
kach zostato wytworzone to, co kupuje, ale w miare
mozliwosci réwniez uczestniczy¢é w samym procesie
stwarzania. Do$wiadczenie bycia w $rodku wydarzen,
mozliwosci wptywu na nie dostarcza zaréwno autenty-
zmu, uwiarygadnia produkt, jak i jest pozadanym prze-
zyciem, wartoscig sama w sobie.

Na potrzebe wejscia na zaplecze, mozliwosci obser
wowania kuluaréow odpowiada coraz powszechniejsza
oferta restauracji z otwartg kuchnig, browaréw z dostep-
na dla klientow warzelnig. Niekiedy goscie moga sami
przyrzadza¢ wybrane przez siebie potrawy (jak np.
w krakowskiej restauracji Kamo) — karta zawiera oczywi-
$cie dania wprost spod noza profesjonalnych kucharzy,
ale pokusa puszczenia wodzy witasnej fantazji kulinarnej
jest ogromna.

Istotny jest réwniez osobisty kontakt z producentami
i ustugodawcami. Rokrocznie tematyczne kiermasze
zywnosci w stylu Foodstock czy Najedzeni Fest groma-
dzg tysigce smakoszy. Odwiedzajgcy, oprocz udziatu
w nieodtgcznej degustacji, mogg podebatowacé z wy-
stawcami na temat technik i upodoban kulinarnych, pod-

pyta¢ o autentyczny proces wytwarzania zywnosci, wy-
stuchaé¢ wyktadow i podszkoli¢ sie u profesjonalistow od
gotowania. Dla wystawcow to okazja do wypromowania
wiasnej oferty, zadzierzgniecia znajomosci biznesowych
i konfrontacji z opiniami realnych odbiorcéw ich asorty-
mentu.

Autentyczno$¢ i szczerosé, o ktérej marki takie jak Ho-
nest (Tea, Fizz, Ade, Splash) czy Camel i Lucky Strike
(additive free) moga zapewnia¢ jedynie w komunikaciji
zdalnej jest bezposrednio weryfikowana podczas festi-
walowych spotkan. W potowie drogi pomiedzy jedynie
deklarowang transparentnoscia a dopuszczeniem kon-
sumentéw do obserwacji procesu produkcji sytuuje sie
akcja McDonald’s. Pod adresem dociekliwi.pl fastfoodo-
wy potentat zdecydowat sie na udostepnienie Q&A na
temat pochodzenia i technik obrobki serwowanej zyw-
nosci oraz nagran wideo stylizowanych na autentyczne,
partyzanckie audyty konsumenckie w kuchniach restau-
racji sieci.

Okoto 30 proc. Polakéw i Polek deklaruje, ze gdyby mia-
fo mozliwo$¢ chetnie uczestniczyloby w warsztatach
kulinarnych prowadzonych przez znanych kucharzy
(PBS). Eventy takie nie nalezg do rzadkosci. Warto jed-
nak pamieta¢, ze konsumenci spragnieni sg do$wiad-
czen uczestnictwa w tworzeniu réwniez innych débr
codziennego uzytku. Dobrze obrazuje to popularno$¢
Slow Fashion Cafe z krakowskiego Kazimierza. Miejsce
faczy w sobie funkcje kawiarni, warsztatow i pokazéw
pracowni mody oraz otwartego dla klientéw zaplecza
krawieckiego. Delektujac sie kawa, mozemy naocznie
przekonac sie, jak powstaje noszony przez nas ubior.

Arkadiusz Wodkowski,
cztonek PTBRIO,
cztonek zarzadu w ABM

Agnieszka Leszczyriska,
Senior Research Executive
w ABM
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Catkowity koszt realizacji projektu: 965.670,00 zt netto



12

konsument 2014

IBIOROWY

W sumie wszyscy, a jest nas ponad 8 miliardéw na
naszej planecie, roznimy sie od siebie i wszyscy jes-
tesmy odrebnymi podmiotami. Trudno wigc o cos$
bardziej powszechnego niz indywidualnos¢ — naszag
wspolna ceche odrézniajgca. Obecnie obserwujemy
nasilenie takich form praktykowania wtasnej indywi-
dualnosci, ktére przyjmujg masowy charakter. Moz-
na odnies¢ wrazenie, ze form odrdzniania sie jest
znacznie mniej niz ludzi, trzeba wiec sie nimi dzielié.

Pojawiaja sie zatem r6zne zachowania o charakterze
wyrézniajagcym, ktore podkreslajg odrebnos¢ konsu-
mentéw w ich srodowisku, ale zarazem sa praktykowane
przez duze grupy i w szerszej skali wcale nie sg unikalne.
Badacze pracujacy nad projektem K14 za szczegdlnie
wyrazne i silnie oddziatujace na wybory konsumentow
uznali trzy zjawiska wyptywajace z masowego indywidu-
alizmu: personalizowanie, poszukiwanie wiasnej historii
oraz wyrazanie siebie poprzez liczby.

0TO JA, CZYLI PERSONALIZOWANIE

Przetwarzanie lub dopasowywanie wszystkich pro-
duktéw i ustug wedtug potrzeb i preferencji uzytkownika
to nic nowego. Jednak w ramach masowego indywidu-
alizmu nabiera nowego znaczenia, a przede wszystkim
siega dalej. Personalizacja to teraz nie tylko kwestia
wygody czy gustu, ale raczej sposob potwierdzania
tozsamosci oraz postawienia JA w centrum wlasnego
Swiata.

Powszechnie atrakcyjny, ale najbardziej powierzchowny
sposob personalizacji dotyczy designu. Model tej perso-
nalizaciji jest prosty: w ramach pewnego schematu moz-
na dobra¢ zréznicowane elementy. Wiele stosunkowo
matych, ale licznych firm oferuje takie ustugi w dziedzi-
nie mody (np. Neovision).

Drugim poziomem personalizacji jest gtebsza struktura
produktéw czy ustug, ktdrej precyzyjne dopasowanie do
jednego uzytkownika powoduje, ze inny nie bedzie mogt
uzywac tego produktu z tg sama satysfakcja. Jest tak
w wypadku codziennych ubran szytych na miare, jak na
przyktad Intruz czy Zams, bransoletek Apart utozonych
z charmsoéw niosacych indywidualny kod, rowerow Am-
bassy o indywidualnie dopasowanej ramie. W bluzie
Zams nikt nie bedzie wyglada¢ réwnie dobrze jak ten,
dla kogo zostata uszyta, bransoletka Apart moze by¢
Jfadna’; ale kod jej zawieszek ma sens tylko na jednej
rece, petne doznanie wygody i przyjemnosci jazdy na
rowerze Abmassy jest dostepne tylko dla tego, dla kogo

zostata dobrana rama. Uzytkownik ma zatem poczucie
unikalno$ci wtasnego doswiadczenia oraz niezbed-
nej w nim roli dobranego dla niego produktu.

Poziom trzeci, wcigz dostepny dla mniejszej grupy niz
pozostate, to dopasowanie do siebie podstawowych
obszaréw zycia — pasji, pracy i pomystu na zarabianie
pieniedzy, ktory jest czyms$ pomiedzy praca a pasja.

Dopasowywanie hobby zostato szerzej — ale takze pod
wzgledem dodatkowych aspektow — omdwione w czesci
o profesjonalnych amatorach.

G




JA | MOJA HISTORIA

Masowy indywidualizm przywrécit warto$¢ przesztosci
jako zrodta wartosci. Zaréwno osoby, jak i produkty oraz
marki, stajg sie czyms$ bardziej wartosciowym, jesli maja
wiasng, w pewnym stopniu unikalng historie. Wynika
to z powszechnego taczenia pewnych pojec: to, co ma
swojg historie jest autentyczne (unikalne), a to, co au-
tentyczne jest lepsze niz masowe, gdyz masowe jest
nieprawdziwe, nieszczere. Powszechne staje sie wiec
dazenie do niebycia takim jak inni, masowe (zaréwno
wsréd konsumentow, jak i marek) staje sie poszukiwa-
nie czynnikdbw unikalnosci osadzonych w przesztosci.
Nie sg one juz jednak uzasadnieniami dla konkretnych
cech czy korzysci, ale warto$cig sama w sobie - to, co
ma autentyczng historie jest postrzegane jako bardziej
atrakcyjne i godne zaufania.

Na powierzchownym poziomie podkreslenie znaczenia
przesziosci zauwazymy chocby w takich miejscach, jak
lodziarnie Grycan. Ich $ciany udekorowane sg statym
zestawem zdjeé obrazujgcych powojenne poczatki dzia-
talnosci firmy. Takze na przyktad w hotelu Holiday Inn
w Jozefowie Sciany restauracji ozdobione sa zdjeciami
przedwojennego Otwocka, co nawigzuje, mimo braku
faktycznych powigzan, do wypoczynkowych tradycji oko-
licy, w ktorej sie znajduje.

Przeszto$¢ powraca jako zrodto poczucia wartosci
w nowy sposob. Nie jako ,spuscizna” budzaca jedynie
szacunek, ale jako element aktualnej prawdy o osobie
lub marce. Oprocz eksponowania faktycznej wiasnej
przesztosci (Grycan) czy wtapiania sie w przesztosé
swojego otoczenia (Holiday Inn Jézeféw) pojawit sie tak-
ze nurt eksponowania przesztosci i pochodzenia jako
warto$ci samej w sobie, bez wzgledu na faktyczne zako-
rzenienie. Przyktadem takiego dziatania jest marka PAN
TU NIE STAL, ktéra nie odwotuje sie do zadnej wtasnej
tradyciji, ale po prostu czerpie estetyczne inspiracje z kli-
matu PRL, oraz podkresla w petni tddzkie pochodzenie.

Inng forme odwotywania sie do przesziosci jako zrodta
autentycznosci wykorzystuja nowe marki tworzone jako
marki ,autorskie” Model powotywania do zycia marek
na bazie osobistej historii ich zatozycieli, powszechny
w drugiej potowie XIX wieku (Opel, Porsche), a obecny
takze w kolejnym stuleciu (np. Gerber) powraca w po-
staci znanej przede wszystkim z pary Apple-Jobs. Marki
odziezowe takie jak MSBHV czy Local Heroes czerpig
energie z wizji i kreatywnosci swoich zatozycielek, za-
chowujgc $wiezos¢ i autentycznos¢ gtéwnie dzieki nim.

MIERZENIE | POROWNYWANIE, CZYLI MOJA LICZBA

Wociaz rozwijajacym sie przejawem manifestowania swo-
jej indywidualnosci wsrdd jakze podobnych zdarzen
i zjawisk jest mierzenie i publikowanie pomiaréw doty-
czacych siebie. W tej dziedzinie takze wida¢ systema-
tyczne przesuwanie sie akcentu z obiektywnej warto-
$ci publikowanych danych na ich warto$¢ subiektywna
—reprezentujg publikujacego. Przede wszystkim dotyczy
to sportow wytrzymatosciowych (bieganie), w ktdrych
wyniki sg publikowane, jesli tylko przekraczajg poziom

poczatkujgcych amatorow. Jezeli jednak obszarem
dziatania jest odchudzanie, trening sitowy czy postepy
rozwojowe dzieci, publikowanie danych takze jest forma
pozostawiania wtasnego $ladu, podobnie jak od dawna
ma to miejsce w zawodowym sporcie, w ktérym kazdy
ma ,zyciowy” wynik. O innych formach przenikania za-
chowan profesjonalnych do $wiata przecietnych konsu-
mentéw w czeéci ,Profesjonalni amatorzy”

Michat Kociankowski,
cztonek PTBRIO,
wiasciciel Synergion
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Pod koniec 2010 roku Amerykanin Dave Bruno wydat
ksigzke pod tytutem ,The 100 Things Challenge. How
| Got Rid of Almost Everything, Remade My Life and
Regained My Soul” Rzucone w tytule wyzwanie polega-
jace na ograniczeniu swojego stanu posiadania do stu
rzeczy (lub jak interpretuja niektorzy — pozbywania sie
co jakis czas stu rzeczy) podjete zostato przez rzesze
ludzi na catym $wiecie. Réwniez i w Polsce, cho¢ ksigz-
ka Dave’a Bruno nie doczekata sie na razie polskiego
przektadu.

Jhe 100 Things Challange” to ekstremalna posta¢ mi-
nimalizmu, nurtu przybierajgcego wiele zréznicowanych
form, dla ktérych wspdlnym mianownikiem jest prostota,
rezygnacja z rzeczy zbednych i $wiadoma, refleksyjna
konsumpcja. Wiele aspektow sktadajgcych sie na mi-
nimalistyczne podejscie do zycia przekrada sie dzi$ do
konsumpcyjnego mainstreamu.

Coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg sie produk-
ty proste, o ograniczonej liczbie sktadnikéw. Prawdziwie
zdrowy sok jabtkowy jest dzi§ pozbawiony nie tylko kon-
serwantdw i dodatku cukru, ale takze wody, a zamiast
kupowac jogurt owocowy, wielu konsumentéw siega po
jogurt naturalny i samodzielnie dodaje do niego owo-
ce. Podobnie minimalistyczne nastawienie daje sie za-
uwazy¢ wobec kosmetykow, gdzie rdwniez prosty, krot-
ki sktad jest rzeczg poszukiwang przez konsumentow
i Swiadectwem jakosci. Wydaje sie, ze nie chodzi tu
jedynie o ekologie i naturalnos¢. Dazenie do prostoty
i rezygnacji ze zbednych komponentow obserwujemy
bowiem réwniez w innych kategoriach konsumpcyjnych,
jak chocby ustugi, posrdd ktorych rosngcym zaintereso-

Konsumencki pragmatyzm nie sprowadza sie dzi$
do poszukiwania jak najwyzszej wartosci za jak
najnizszg cene. Wartosci sg redefiniowane i wy-
mieniane na inne waluty takie jak czas, wygoda
czy przyjemnosé. Przestajg one by¢ kojarzone z za-
wstydzajacym lenistwem, nie sg juz takze znakiem
niedostepnego luksusu. Staja sie elementem nowej
konsumenckiej racjonalnosci, ktéra sktania do tego,
aby zaptaci¢ wiecej, jesli pozwoli to zminimalizowaé
wysitek. Niekoniecznie musi to jednak oznaczaé
rozrzutno$¢é. Racjonalnos¢ ta wigze sie bowiem
z refleksjg, na czym naprawde nam zalezy i jakie roz-
wigzanie bedzie dla nas optymalne. Okazuje sie, ze
czasem wcale nie pod kazdym wzgledem najlepsze.
Ale za to by¢ moze tanie lub wygodne.

waniem cieszg sie te najprostsze, pozbawione dodat-
kowych opcji — taryfy typu ,flat” Minety czasy, kiedy po-
szukiwali§my urzadzen oferujgcych jak najwiecej funkciji
i pakietow z najwiekszg potencjalnie dostepna liczbag
kanatéw. Dzi$ chcemy urzgdzen prostych zaréwno w for-
mie, jak i w funkcji (najlepiej, aby miaty jeden przycisk),
oferujgcych tylko to, czego naprawde potrzebujemy.

Poszukujemy prostoty jako antidotum na powszechne
dzi§ przetadowanie bodzcami. Prébujemy je ograni-
cza¢, dawkowaé, zapanowa¢ nad nimi. Wylogowujemy
sie, wytaczamy telefony. Instalujemy oprogramowanie
pozwalajace odbiera¢ poczte tylko dwa razy dziennie.
Selekcjonujemy wirtualnych przyjaciét. Prawie co trzeci
z nas od czasu do czasu ,czySci” listy kontaktow (TNS).
Mniejsza liczba bodzcéw utatwia nam funkcjonowanie
w $wiecie. Mniejszy wybor utatwia podejmowanie de-
cyzji.

Na fali postaw minimalistycznych bardziej refleksyjnie
podchodzimy do naszej konsumpcji. Zadajemy sobie
pytanie nie tylko o to, czego naprawde potrzebujemy,
ale tez o to, w jaki sposéb optymalnie zaspokoi¢ nasze
potrzeby. Zamiast kupowag, chetnie pozyczamy, wymie-
niamy, korzystamy z dostepu.
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SMIERC ZOBOWIAZANIOM

Jako konsumenci przestajemy czuc¢ sie zobowigzani do
kupowania. Przestajemy takze czué sie zobowigzani do
okreslonych form i poziomu konsumpcji. Cenimy sobie
luz i wygode, nie chcemy, aby nam cokolwiek narzu-
cac. Chcemy swobodnie wybiera¢ z rynkowej oferty, nie
przyjmujac ograniczen wynikajacych z wieku, ptci czy
statusu spotecznego. Przeszto siedemdziesiecioletnia
dj Wika, ,doroste” kolekcje mody dla dwulatkéw, Porsche
zaparkowane pod Lidlem - to tylko kilka ikon konsu-
menckiego wyzwolenia z logiki grup docelowych.

Podoba nam sie konsumpcja swobodna, na luzie, nie do
konca serio. W cenie jest ulotnosé. Kochamy foodtruc-
ki i pop-up stores z ich wolno$cig przemieszczania sie
i mozliwoscia pojawienia sie w dowolnym miejscu. Me-
ble z tektury zaczynajg trafia¢ do masowej produkcji,
a jadalne talerze sg przebojem bankietow. Po ostatnich
Swietach Bozego Narodzenia prasa donosita 0 nowym
zwyczaju Polakow, ktérzy masowo ,wypozyczajq” sprze-
ty ze sklepow, aby zwrdcic je, kiedy przestajg juz by¢
potrzebne.

CZAS TO CENNY ZASOB

Cenimy sobie swobode, wygode, cenimy tez czas,
ktéry staje sie waluta wymienna, cho¢by w ramach ist-
niejacych w wielu miastach bankéw czasu. Nie jestesmy
juz gotowi poswieca¢ go w imie tanszych zakupow.
Chcemy wykorzysta¢ go jak najlepiej, oszczedzajgc na
rzeczach mniej waznych i celebrujac ten, ktéry mamy
do swobodnej dyspozycji. Codzienne zakupy majg by¢
jak najmniej ktopotliwe i jak najszybsze — blisko domu
lub przez internet, z btyskawiczng dostawg. Sprawy nud-
ne, ale konieczne chcemy zatatwia¢ z zachowaniem jak
najwigkszej efektywnosci czasowej, najlepiej mobilnie,
w czasie, kiedy i tak nie robimy nic przyjemnego — na
przyktad w kolejce na poczcie lub w autobusie. Staramy

KUP PAN REKOMENDACJE

Przygladajac sie walutom, jakie uwzgledniamy w wyce-
nie ostatecznej wartosci naszych konsumenckich wy-
bordéw, nie sposéb poming¢ rekomendacji. Nabiera ona
coraz bardziej wymiernego charakteru, co staje sie pod-
stawg jej wiarygodnosci. Rekomendacja to dzi$ coraz
rzadziej pojedyncza opinia, coraz czesciej — tysigce lub
dziesigtki tysiecy punktow, ,gwiazdek’, ,lajkow’, czy udo-
stepnien. Co ciekawe, rekomendacja jest dzi§ wazna nie
tylko dla tych, ktérzy na jej podstawie podejmujg konsu-
menckie decyzje, ale takze dla tych, ktorzy jej udzielaja.

Chetnie kupujemy na targowiskach i kiermaszach. Re-
stauracje, kawiarnie, knajpki wychodzg na wolne po-
wietrze. To juz nie tylko ogrédki, ale coraz wiecej lokali
istniejacych wytacznie ,w terenie’, w swobodnej, niezo-
bowigzujacej przestrzeni. Przebywanie na powietrzu sta-
je sie atrakcyjne samo w sobie, wystarczy kocyk w parku
lub dziatka, badmington czy bule. Niedrogie, proste spo-
soby spedzania czasu, niewymagajgce przygotowania
ani specjalistycznego sprzetu.

W nurcie ogdlnego wyluzowania miesci sie takze brak
presji aby by¢ idealnym. W reakcji na Perfekcyjng Pa-
nia Domu i réwnie perfekcyjng, wiecznie zmotywowang
Ewe Chodakowska, rodzi sie potrzeba zamanifestowa-
nia i domagania sie akceptacji niedoskonatosci, nie tylko
fizycznej. Coraz wigcej jest modelek w rozmiarze ,plus’
a designerskie koszulki w rozmiarze XXL zamiast kory-
gowac ,niedoskonatosci figury’, przewrotnymi hastami
eksponuja jej wyjatkowosé. Triumfy, rowniez w wydaniu
wizytowym, Swiecg ubrania szyte z dresowych tkanin.

sie tgczy¢ przyjemne z pozytecznym. Prace z pasja.
Sniadanie ze spotkaniem towarzyskim na miescie. Ma-
nicure z ogladaniem serialu albo warsztatami dla dzie-
ci. Pranie z wizyta w kawiarni. A kiedy juz uda nam sig
zaoszczedzi¢ czas na rzeczach btahych, chcemy oddac¢
sie celebracji i zajg¢ tym, co naprawde daje nam radoscé.
Coraz diuzsze, przeciggajace sie do péznego popotud-
nia $niadania, coraz mniejsza gotowos$¢, aby przesiady-
wacé w nieskoniczono$é w pracy. Alternatywne wzorce
kariery zawodowej i ,ucieczki z korporacji’ przestaja byé
jedynie opowiesciami o dziwakach, stajac sie aspiracyj-
nymi wzorcami zyciowymi. Blisko potowa z nas deklaruje
zmeczenie zbyt szybkim tempem zycia (TNS).

Staje sie nowa forma konsumenckiej partycypaciji, sta-
wiajac wyzwanie zbudowania i zachowania wiarygod-
nosci, jako osoby rekomendujacej.

Katarzyna Gawlik,
cztonek PTBRIO,
Managing Consultant
w TNS Polska
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Zwariowali$my na punkcie jedzenia. Kochamy je, ba-
wimy sie nim, emocjonujemy. Mtodsi, starsi, kobiety,
mezczyzni, w wielkich miastach i matych miasteczkach.
Jedzenie urosto do rangi soczewki, przez ktérg z petna
wyrazistoscig obserwowa¢ mozemy konsumenckie zwy-
czaje, dazenia i frustracje.

Potrzeba kontroli nad swoim zyciem znajduje wyraz
w ogromnej popularnosci diet, juz nie tylko odchudza-
jacych, ale takich, ktére stajg sie sposobem na zycie.
Bezglutenowa, bezcukrowa, weganska, dietetyczny co-
aching. Chetnie odnajdujemy poczucie bezpieczenstwa
i spokoju w poddaniu sie rygorowi porzadkujgcemu na-
sze zycie i nadajagcemu mu sens. Wiele dietetycznych
pomystow lokuje sie w nurcie minimalizmu, sktaniajac
nas do rezygnacji z pewnych produktéw. Inne odwotuja
sie do naszej potrzeby zaznaczenia swojej indywidual-
nosci i oferuja diety ,szyte na miare” A dla tych, ktérzy,
zachowujgc poczucie wtasnej indywidualnosci, chcieliby
takze poczu¢ przynaleznos¢, powstaja grupy wsparcia,
kluby i spotecznosci skupione wokét wspdlnego diete-
tycznego celu.

Przejawow nurtu minimalistycznego w naszym jedze-
niu odnalez¢ mozna zreszta znacznie wiecej. Coraz
chetniej siegamy po produkty o prostszych, krotszych
sktadach, mniej przetworzone. Cenimy sobie uczciwosé
i transparentno$¢ producentéw oraz sprzedawcow zyw-
nosci. Lubimy widzie¢, jak przygotowywane sa produkty
i dania, po ktére siegamy. Restauracje odstaniajg swoje
kuchnie i przygotowujg positki na oczach gosci, cza-
sem nawet bezposrednio przy stoliku, zas mikrobrowa-
ry i ttocznie sokéw otwierajg podwoje przed wszystkimi
chetnymi, aby ogladaé¢ proces produkcyjny. Nawet za-
mawiajgc obiad z dostawg do domu, mozemy wybraé

opcje dostarczenia surowych, odmierzonych sktadnikow
wraz z przepisem przygotowania. Chcemy wiedziec,
skad pochodzi nasze jedzenie, kio je wytworzyt. Lubimy
rozmawia¢ ze sprzedawcami i producentami. Siegamy
tez po dawne receptury i nieco zapomniane sktadniki,
ktére kojarza nam sie z kuchnig bab¢ i prabab¢. Na na-
szych talerzach pojawia sie kasza jaglana, jarmuz, po-
droby, pasztety i chleby wedtug dawnych przepiséw.

Gotowanie ostatnio stato sie czynnoscia atrakcyjna,
rodzajem hobby, ktérym warto sie chwalié¢ i w ktérym
nalezy sie doskonalié. Nie wystarczy dzi$ jednak upiec
pyszne ciasto, musi ono jeszcze perfekcyjnie wygladaé
i apetycznie prezentowac sie na zdjeciu, ktére umiesci-
my na naszym blogu. Co wiecej — pasje nalezy rozwi-
jac. Popularnosciag ciesza sie kursy i warsztaty kulinar
ne, a podarowanie w prezencie vouchera na taki kurs
Z pewnoscia nie zostanie dzi$ odebrane jako ,zapedze-
nie do garow”.

Coraz bardziej profesjonalne podejscie do kulinarnych
pasji powoduje, ze na rynku gastronomicznym jak grzy-
by po deszczu wyrastajg nowe koncepty pochodzace od
amatoréw. Zwyciezca Konkursu Piw Domowych Birofilia
w nagrode zyskuje mozliwo$¢é wyprodukowania w cie-
szynskim browarze i wprowadzenia na rynek piwa we-




dtug wiasnej receptury, a w Warszawie otwierajg sie ko-
lejne lokale, ktére rozpoczynaty dziatalnos¢ jako na wpot
amatorskie stragany na Targu Sniadaniowym. Modne s3
tez kluby obiadowe, z ktérych kazdy gromadzi co praw-
da waskie grono 0sdb, jednak ich liczba powoduje, ze
zaczynajg byé zauwazalne w krajobrazie miejskiej ga-
stronomii.

Szanse na przekucie kulinarnej pasji w co$ powazniej-
szego stwarza tez popularnos$¢ foodtruckéw. Nie trzeba
wynajmowac lokalu, mozna dopasowaé dziatalno$¢ do
popytu, podazajac za klientami. Taki rodzaj gastronomii
doskonale wpisuje sie w zauwazalng dzi$ wsrdd konsu-
mentéw potrzebe wolnosci, braku zobowigzan, pewnej
ulotnosci i umownosci. Foodtruck dzis jest tu, jutro gdzie
indziej i to jest piekne. Podobnie jak biodegradowalne
lub wrecz jadalne naczynia, na ktérych serwowane by-
wajg dania.

Cenimy sobie wolnos$¢ i nie chcemy sie spieszy¢, jesli
chodzi o przyjemnos¢ jedzenia. Sniadanie przestato
by¢ positkiem czysto funkcjonalnym, w ciggu ostatnich
dwach lat stato sie pretekstem do towarzyskiego spotka-
nia. Sniadania na miescie, do niedawna rzadko$¢, dzis
weszty na state do kart wielu lokali. | to nie tylko w week-

reklama

od poczatku
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tylko z seniorami

endy, kiedy serwowane bywajg nawet do szesnastej, ale
i w ciagu tygodnia. Nie chcemy juz potyka¢ w pospiechu
kawy i kanapki, chcemy usigs$¢ i celebrowaé. W taki spo-
s6b adaptujemy w codziennym zyciu docierajace do nas
idee slow food i slow life. Coraz bardziej tez doceniamy
produkty, ktére wymagaja czasu, aby dojrze¢ i zyskaé
swojg wartos¢. Lubimy dtugo dojrzewajace sery i wedli-
ny, ale sami coraz czesciej robimy tez nalewki, przetwo-
ry, pieczemy chleb na zakwasie. Coraz bardziej Swiado-
mi jesteSmy roli, jaka odgrywa czas w jakosci naszego
jedzenia. | nie dotyczy to tylko produktow, kiérym czas
sprzyja, ale rowniez takich, dla ktérych wartoscia jest
Swiezos¢. Na Nocnym Targu Rybnym kupimy ryby zto-
wione tego samego ranka w Atlantyku, za$ swieze wa-
rzywa prosto z pola mozemy zamoéwi¢ w postaci paczki
dostarczanej prosto do naszego domu z pominigciem
catego tancucha dystrybucyjnego. Takie zakupy sa nie
tylko $wieze, ale takze pozwalajg nam zaoszczedzié
czas na celebrowanie przygotowanej z nich kolaciji.

Katarzyna Gawlik,
cztonek PTBRIO,
Managing Consultant
w TNS Polska

do konca

poczuj roznice w badaniach

==Ll klienci.smartscope.pl
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Postcyfrowosc. Juz?

Robert Zydel

Postcyfrowosc jest jak swit, ktory zaskoczyt nas po wyjsciu z ciemnego klubu po catonocnej
imprezie. Jest troche jak wyrzut sumienia i moralny kac. Po dekadach zachtystywania sie no-
wym cyfrowym Swiatem widac, ze przekroczyliSmy Rubikon i jestesmy juz w swiecie nazywanym
postcyfrowym. Nie ma juz w nim podziatu na stare i nowe media ani ideologicznej afirmacji jed-

nych czy drugich.

Oczywiscie mozna twierdzi¢, ze tylko niespetna 2/3 pol-
skiej populacji korzysta z internetu, ale postcyfrowos$é to
nie waska dziatka wytgcznie tego medium. Zachecam,
aby spojrzeé na planete z nieco szerszej perspektywy.
Nasza Ziemia jest opleciona pajeczyna trajektorii tysiecy
satelitdw nieustannie przekazujacych informacje. W na-
szym kraju jest wiecej kart SIM niz obywateli, a niektore
z nich naleza réwniez do psoéw i kotéw. Postcyfrowos¢ to
stan, w ktérym pisarze science fiction tacy jak Gibson,
Sterling czy Stevenson przekwalifikowali si¢ juz dawno
na komentatorow tej rzeczywistosci, a ich wizje, czesto
sprzed kilkunastu lat, sg aktualnie realizowane.

Badacze zajmujacy sie postcyfrowoscig coraz czesciej
spogladaja w przeszios¢ niz w przysztos¢. Dzis tatwiej
produkowac jest kolejne trendbooki, niz wytwarza¢ so-
lidne analizy dotyczace trwania. Stad nowa dziedzina,
jaka jest archeologia mediow, i — co chyba wazniejsze
— préby przemyslenia i konieczno$¢ redefinicji pewnych
pojec. W Swiecie postcyfrowym nie ma juz podziatu na
stare i nowe media ani ideologicznej afirmacji jednych
czy drugich. Musimy w nim zmierzy¢ sie z ponownym
zdefiniowaniem idei takich jak prywatno$é/anonimo-
wo$¢, cielesno$é/seksualnosé.

Czy postcyfrowos¢ ma wptyw na prace bada-
czy, czy jest tez kolejng teoretyczng wydumka?
W moim przekonaniu przemebluje w najbliz-
szych latach dziaty marketingébw oraz struk-
tury agencji kreatywnych, likwidujgc defini-
tywnie podziaty na to co on-line i w realu.
Postcyfrowo$¢ wygeneruje takze szereg
nowych napie¢ kulturowych w obrebie
wyzej wspominanych cielesnosci, sek-
sualnosci, prywatnosci i tego, co pu-
bliczne.

Robert Zydel, cztonek PTBRIO




Innowacyjno$¢ w badaniach
| Innowacyjne badania

Kuba Antoszewski

»Innowacyjnosé” to hasto odmieniane w komunikacji biznesowej przez wszystkie przypadki.
Wyznaczane jest gfdwnie przez nowe technologie i ich obecnosé¢ w kazdym niemal fragmencie
zycia biznesowego i konsumenckiego, a takze w tzw. normalnym Zyciu.

Zjawisko innowacyjnoséci funkcjonuje zaréwno jako
element przekazéw marketingowych (jesli chcesz by¢
Lsmart’, musisz byé ,innowacyjny”), jak i samo marke-
ting wspéttworzy. Bo innowacyjnos$¢ stata sie ostatnio
bardzo modna i zapewne w wielu przypadkach dla
celéw reklamowych jest zwyczajnie naduzywana.
Nie kazda nowos$¢ jest przeciez prawdziwg i sensowng
innowacja.

W sferze spotecznej w Polsce innowacyjno$¢ budzi ra-
czej podejrzliwos¢. Mamy sktonno$¢ do obaw, co do in-
tencji innowatorow, czy przypadkiem nie chca przy okazji
ugrac jakiego$ wtasnego interesu. W biznesie, a takze
w biznesie badawczym wyglada to inaczej. Cztonkowie
spotecznosci biznesowej, marketingowej, reklamowej
czy badawczej sg innowacyjnoscia zafascynowani, wi-
dzac w niej klucz do biznesowego powodzenia. W koricu
innowacyjnosé zostata wymyslona, by dzieki niej odno-
si¢ sukcesy. Zapewne w naszym Swiecie badawczym
znalez¢ mozna wiele innowacji pozornych, czyli takich
badawczych ,gadzetow’, ktére majg za zadanie jedynie
sugerowad, ze jesteSmy ,na czasie” (co tez sie przydaje,
ale o tym za chwile). Ostatnie lata przyniosty tez wie-
le (wiecej) przyktaddéw autentycznych zmian zaréwno
w metodologiach, jak i badawczych modelach bizneso-
wych. Przyjrzyjmy sie kilku z nich.

Neuromarketing jeszcze kilka lat temu lepiej wypa-
dal na konferencjach i sympozjach niz w praktyce
badawczej. Po pierwsze, nie byto do konca wiadomo,
czy to faktycznie dziata, a zatem, czy monitorowanie
niekontrolowanych reakcji naszego organizmu przekita-
da sie na praktyczng wiedze badawcza pozwalajaca
przewidywa¢ zachowania. Po drugie, wiele z tych roz-
wigzan obcigzaty problemy technologiczne — kosztow-
ne, niewygodne w uzyciu, zawodne urzgdzenia. Po kilku

latach i tysigcach eksperymentéw wiadomo juz, ze neu-
ronauka moze wnie$¢ do badan spotecznych i marketin-
gowych autentyczny innowacyjny element. Technologia,
ktéra w ramach neuronauki sprawdzita sie bodaj najle-
piej, jest eye tracking. Znacznie lepsze i dostepniejsze
urzadzenia do eye trackingu zrewolucjonizowaty te-
sty wszelkich materiatléw wizualnych, poczawszy od
tradycyjnych reklam telewizyjnych, a skonczywszy
na formatach internetowych. Wyniki takiego badania
potaczone z tradycyjnym wywiadem dostarczajg jako-
§ciowo nowych informacji o testowanych materiatach.
Jako rozwinigcie technik rozpoznawania i dekodowania
obrazu pojawit sie ostatnio réwniez facial coding, czy-
li informacja o reakcji emocjonalnej respondentéw na
podstawie analizy mimiki. Obie techniki badawcze to
bardzo skuteczna odpowiedz naszego $rodowiska na
zarzut pozyskiwania jedynie danych deklaratywnych.
Nie nalezy jednak zapomina¢, ze neurobadania najle-
piej sprawdzajg sie w kombinacji z tradycyjnymi wywia-
dami pozwalajgcymi na ich lepszg interpretacje.

Internet to nie medium, ale nowa przestrzen. Analitycy
bardzo szybko wpadli na pomyst przeniesienia ré6znych
aktywnoséci badawczych do sieci. | nie jest to tylko na-
turalne wykorzystanie platformy internetowej do badan
ilosciowych, ale rowniez wprowadzenie zupetnie nowej
jakosci do badan... jakosciowych. Badania jakosciowe
prowadzone on-line nie maja na celu zastgpienia bar
dziej tradycyjnego spotkania w laboratorium badaw-
czym, ale dostarczenie nowych informacji o zachowa-
niach, zwyczajach, motywacjach. Badania on-line nie
majg goracej atmosfery dyskusji, ktérg zapewni
jedynie dobrze moderowany wywiad zogniskowa-
ny, ale pozwalajg na uruchomienie catkowicie no-
wych sposobéw pozyskiwania wiedzy. Respondenci
przede wszystkim mogg w ramach badania wpisywaé
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trendy

swoje obserwacje pod wptywem okreslonych sytuaciji
(np. pod wptywem wiasnie obejrzanej reklamy), moga
dzieli¢ sie z moderatorem i innymi uczestnikami badania
materiatami audio, foto i wideo dokumentujgcymi ich do-
Swiadczenia. Wszystko to odbywa sie w srodowisku juz
dla wiekszosci Polakéw naturalnym (wg badania Net-
Track mamy obecnie w Polsce ponad 64% uzytkownikow
internetu). Z pewnoscig wprowadzenie do jakosciowych
badan on-line technologii mobilnych stanowi kolejny
krok do uzyskania wynikéw pochodzacych z realnych,
zdobywanych w czasie rzeczywistym doswiadczen re-
spondentoéw (np. w trakcie zakupow).

Gamifikacja to kolejny przyktad z obszaru badan ja-
kosciowych. Niezaleznie od rozwoju technologii ko-
munikacyjnych bezposrednie spotkanie uczestnikéw
badania i moderatora zawsze pozostanie poznawczo
wartoéciowe. Swiadczy o tym zreszta ciagle rosnaca po-
pularno$¢ badan fokusowych. Jedng z gtéwnych zalet
takich badan jest mozliwos¢ gtebszego wgladu w kon-
sumenckie motywacje, a pomagaja w tym sprawdzone
zaréwno w psychologii poznawczej, jak i klinicznej tech-
niki projekcyjne. Wiadomo tez, ze skuteczne zastoso-
wanie technik projekcyjnych w duzej mierze zalezy od
stworzenia odpowiednich warunkéw i atmosfery. Eks-
perymentatorzy, obserwujgc przezywajacy renesans

popularnos$ci rynek gier planszowych i strategicznych,
wpadli na pomyst, aby wykorzysta¢ je w badaniach ja-
kosciowych. Wiele tradycyjnych technik projekcyjnych
zwigzanych z personifikacjami czy analizg archetypow
znalazto swoje odbicie w specjalnie stworzonych grach
zarobwno w postaci tradycyjnej, jak i cyfrowej. Czy jest to
innowacja czy jedynie badawczy ,gadzet”? Projekcja
zastosowana za pomoca gry pozwala na wyzsze za-
angazowanie respondenta, tatwiejsze przyjecie pew-
nej konwencji, a wszystko to czyni wynik bardziej
wiarygodnym i wartosciowym. A zatem ewidentnie
innowacyjna zmiana wprowadzajgca nowg wartos¢. Nie
do pominiecia jest rowniez czeste wykorzystywanie kon-
wencji gry w kwestionariuszach badan ilosciowych, co
ma gtéwnie na celu ich uatrakcyjnienie.

Media spotecznosciowe sa na serio eksplorowane
przez badaczy. Okazuje sie bowiem, ze dla monitoro-
wania skutecznosci dziatann komunikacyjnych w social
mediach nie wystarczy analiza ,lajkéw” Rowniez tutaj
konieczne sg badania wizerunkowe i analiza zaanga-
zowania. Ale nie tylko. Fani marek to doskonata baza
do rekrutacji respondentoéw badan satysfakcji czy testow
produktéw. Czyli znaczgca innowacja w optymalnym po-
szukiwaniu respondentdw wiasciwych do naszych celow
badawczych.

Ale jesli juz wspomniatem na poczatku o badawczych
»gadzetach’; ktérych wokot nie mato, jak na przyktad za-
stepowanie laptopdéw tabletami, to nie mozna zapomi-
na¢ o ich niezwykle pomocne;j roli wiasnie w budowaniu
zaangazowania respondentdéw. Ich rekrutacja i zacheca-
nie do udziatu w badaniach to jedno z najwiekszych
wyzwan dla wspoétczesnego badacza spotecznego
i marketingowego. Jesli nawet przyktadowy tablet nie
wnosi nowej wartosci badawczej w pozyskiwaniu i ana-
lizie danych, to wystarczy, ze jest fajny. Zeby projekty
realizowane w obecnych czasach byty wartosSciowe,
musza by¢ réwniez fajne i atrakcyjne dla respondenta.
A jesli temu moga stuzy¢ rézne ,gadzety’; to dlaczego
nie? Nie bojmy sie by¢ badawczymi ,gadzeciarzami”!

Kuba Antoszewski, cztonek PTBRIO,
PR Manager w Millward Brown
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Badania doswiadczen klienta

jako (nie)odkryta nisza? T

Tomasz Opalski ~_*
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W firmach, ktore dziataja i mysia procesowo, pojawia sie coraz wigksza potrzeba realizacji badan
pod konkretne procesy lub w ramach okreslonych punktow styku klienta z firma (tzw. moment of

truth lub touch-points).

Wyniki badan pokazuja, ze przy usprawnianiu produk-
tow, ustug i procesoéw gtos klienta bedacego w danym
momencie w konkretnym procesie jest zdecydowanie
bardziej warto$ciowy niz gtos klienta zbierany w inny
sposob czy rekomendacje oparte na intuicji i do$wiad-
czeniach decydentow (np. produktowcédw czy specjali-
stow od UX). Takie podejscie jest jednak dosy¢ ztozone
i kosztowne, zwlaszcza w $rodowisku internetowym (np.
otwarcie konta przez internet). Ukazuje nam to pewna
nisze rynkowa w tej dziedzinie. Z moich obserwacji wy-
nika, ze niestety (przynajmniej dla branzy finansowej)
nie ma obecnie doswiadczonych firm czy tez gotowych
rozwigzan badawczych. Moze to wynika¢ z niewielkiej
Swiadomosci polskich firm i z matego zainteresowania

Analiza wypowiedzi w sieci

takimi ustugami badawczymi. Badania pokazuja, ze juz
35% globalnych firm konsekwentnie podaza za proce-
sem projektujgcym doswiadczenia klienta. By¢ moze to
nieodkryta nisza, a moze branza badawcza nie widzi
w niej (jeszcze) potencjatu do rozwoju biznesu. Na razie
wyglada na to, ze to my, klienci firm badawczych, na tym
polu bardziej eksperymentujemy niz same firmy badaw-
cze. Sledzac literature przedmiotu i liczbe takich badan
na swiecie, uwazam, ze predzej czy pdzniej pojawia sie
na rynku dobre rozwigzania dla tego rodzaju badan.
Zatem... kto pierwszy, ten lepszy?!

Tomasz Opalski, cztonek PTBRIO,
Manager Customer Experience w ING Banku Slgskim

Anna Miotk

Pierwsze wersje narzedzi do monitoringu mediow spotecznosciowych rozczarowaty branze ba-
dawczg. Okazato sie, Ze te rozwigzania nie radzg sobie z oceng nacechowania emocjonalnego

(wydzwieku).

Problemem moga tez by¢ nieprecyzyjne wyniki dla okre-
Slonych wyszukiwan. Niska cena i zwigzana z tym sta-
ba jakos$¢ rozwigzan reklamowanych przez ich tworcow
jako ,badania wizerunku marki” dodatkowo nie pomogty
w pozyskaniu zaufania branzy badawczej. Ograniczenia
analizy opinii internautéw nie wigzg sie jednak z samymi
niedoskonato$ciami narzedzi. Duzym wyzwaniem jest
sama specyfika internetu jako medium. Zwtaszcza w ka-

natach spotecznosciowych jego uzytkownicy nie dbaja
0 poprawnos$¢ jezykowa czy tocza luzne, btahe rozmo-
wy. Do tego, zdaniem Forrester Group, okoto 70% inter-
nautéw jest jedynie biernymi odbiorcami tresci. Ci,
ktérzy sie wypowiadaja, to rowniez specyficzna grupa,
bardziej krytycznie nastawiona do rzeczywistosci. Do
tego w wielu kanatach spotecznosciowych uzytkownicy
sg anonimowi, co utrudnia uzyskanie doktadniejszych



informacji o nich. Mimo tych ograniczer monitoring me-
diéw spotecznosciowych moze by¢ cennym zrédiem
informacji. Z zalewem tresci nie na temat mozna so-
bie poradzi¢ dzigki wyszukiwaniu kontekstowemu
i zapytaniom ztozonym, dostepnym w najbardziej
zaawansowanych narzedziach. Skoro w internecie
chetnie wypowiadajg sie krytycznie nastawione osoby,
ich opinie mozna wykorzysta¢ do ulepszania produk-

Badania jakoSciowe
hez moderatora?

tow i ustug. Dlatego analiza opinii internautéw moze
by¢ cennym wsparciem dla badan marketingowych re-
alizowanych metodami ilosciowymi. Moze by¢ rowniez
zrodtem ciekawych informacji juz na etapie planowania
wiasciwego badania.

Anna Miotk, cztonek PTBRIO,
dyrektor badari i rozwoju w Newspoint

Janusz Komor .

N

Duze lepsze efekty badawcze, gltebsze insighty mozna uzyska¢ od konsumentéw zaangazowa-
nych, majacych wptyw na przebieg badania i tym samym rozwdj produktow.

Prawie 10 lat temu w Wielkiej Brytanii modne byto prze-
prowadzanie grup fokusowych, w ktérych respondenci
~przejmowali pateczke” od moderatora. Juz wéwczas
dostrzezono, ze znacznie lepsze efekty mozna uzyskaé
od konsumentéw zaangazowanych, majacych wptyw na
przebieg badania i tym samym rozwdj produktdw.

Pracowatem przy dwdch czy trzech innowacyjnych jak
na tamte czasy projektach. Dotyczyty one produktow
o0 wysokim zaangazowaniu konsumenckim, gdyz wie-
dzielismy, ze tylko wtedy mamy szanse na samozaan-
gazowanie sie respondentéow. Procedura polegata na
tym, ze po tradycyjnej rekrutacji badacz przeprowadzat
rozmowy telefoniczne z respondentkami i na ich podsta-
wie decydowat, kogo uczyni moderatorem. BadaliSmy
wéwczas matki matych dzieci. W przeddzien badania
spotykalismy sie z wybrang konsumentkg — moderato-
rem i wprowadzaliSmy ja w projekt. Mowilismy: ,Chce-
my przez po6t godziny, abyscie sobie poplotkowaty jak
mama z mama w parku o tym... i tutaj rzucalismy temat
do eksploracji. Pézniej chcielibysmy, aby$ im pokazata
to i abyscie porozmawiaty, czy ten produkt ma dla was
sens” Reszte pozostawialismy ,na zywiol” W czasie ba-
dania, jak grupa sie wspaniale zaangazowata, zdarzato
sie, ze badacz opuszczat fokusownie, gdyz nie miat nic
do roboty. Oczywiscie zdarzaty sie tez problemy, gdy
kreowat sie leader w czasie grupy lub dyskusja zbaczata

na mniej istotne z punktu widzenia klienta obszary.

Dlaczego o tym teraz pisze? Otdz dlatego, ze projekty
te przychodzity mi na mysl kilkakrotnie w ostatnim cza-
sie, gdy moderowatem grupy fokusowe, ktdre byty kon-
tynuacja projektdéw spotecznosci on-line (Bulletin Board,
community on-line), czyli projektéw, w ktorych taczylismy
metodologie jakosciowg on-line z grupami fokusowymi
z tymi samymi respondentami. Najczesciej czyniliSmy
tak, gdy chcielismy przetestowac na koricu badania, na
zywo, pomysty na nowe produkty, ktérych nie moglismy
rozesta¢ do respondentéw lub zalezato nam bardzo na
poznaniu pierwszego spontanicznego wrazenia.

Na poczatku tych fokuséw respondenci, kidrzy przez
ostatnie kilka tygodni czy miesiecy widzieli tylko swo-
je awatary i znali tylko swoje nicki, byli tak podekscy-
towani, ze chcieli siebie nawzajem poznaé¢ na zywo,
ze... rozgrzewka byta zbedng czynnoscia. Po drugie,
zamiast zbioru przypadkowych konsumentéw zebranych
w jednej fokusowni w tym samym czasie, w zasadzie
za kazdym razem miatem zgrang i zmotywowang grupe
samo-sie-moderujacych zapalericow, gotowych dyskuto-
wac o pomystach klienta... do biatego rana.

Janusz Komor, cztonek PTBRIO,
partner w EEI i consumerboard.p!
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Wychodzimy

poza utarte schematy

Marta Bierca

Z nastolatkiem przez smartfona o kredytach, czyli na tropie nieoczywistych pomystéw badawczych.

Wyjscie poza utarty schemat — takie hasto zdaje sie
by¢ coraz wiekszym wyzwaniem dla branzy badawcze;j.
Powinnismy wystrzegaé¢ sie rutyny na dwéch polach:
,Z Kim” i jak’

Po pierwsze, warto kwestionowaé zatozenia, ze je$li
badamy produkt FMCG, to tylko na prébie kobiet, a je-
$li karme dla kota, to raczej w miastach. Zastanéwmy
sie czemu nie zbada¢ kaszek dla dzieci, rozmawiajac
z ojcami, a 0 najnowszego iPhone’a spyta¢ osoby 50+7?
Pora otworzy¢ sie na nieoczywiste targety, co moze byé
dla badacza nie tylko ciekawostka, ale tez inspiracja.
Pamietajmy tez, ze coraz trudniej okresli¢ jednoznacz-
nie grupe docelowa. Proste zmienne opisujace target
przestaja wystarczaé¢, a w ich miejsce pojawiajg sie de-
finicyjne twory: lemingi, swag czy ortorektycy. Nie lada
zadanie dla badacza: jak zdefiniowaé i dotrze¢ do wia-
Sciwych rozmowcow.

Agile research — czyli analityka
w stuzhie marketingu

Po drugie, trzeba przyja¢ do wiadomosci, ze respondent
staje sie ekspertem od badan. Po latach wyjasniania, ze
fokus jest nagrywany, a za lustrem siedzi klient, bada-
cze orientujg sie, ze rozmoéwcy juz to wszystko wiedza.
Co wiecej, staja sie znudzeni formutg wywiadu grupo-
wego, nie peszy ich obserwacja uczestniczaca, a by-
cie w panelu nie jest zbytnio atrakcyjne. Stoimy przed
wyzwaniem zaciekawienia rozmdwcy na nowo; czy be-
dzie to redefinicja roli badanego (np. gimnazjalista jako
ekspert), wspottworzenie przez niego procesu badaw-
czego (czy rozmowca kiedy$ sam napisze scenariusz
fokusa?), zmiana ,jezyka” badan (gamifikacja, wzrost
wizualnosci), czy tez ich ,lokalizacji” (media spoteczno-
Sciowe, redefinicja etnografii). Nadchodzg ciekawe, ale
tez petne wyzwan czasy.

Marta Bierca, cztonek PTBRIO,
Discovery Consultant w CPC

Edyta Czarnota

Rosnaca liczba bodzcdw, informacji, dostepnosc¢ metod dotarcia, danych, jak rowniez szybkos¢
ich przekazywania i odbierania to znamiona naszej wspofczesnosci. Marketing, a co za tym idzie
badania musza byc¢ bardziej elastyczne, reagowac szybciej, jednoczesnie radzac sobie z iloscia

mozliwosci i danych.

Odpowiedzig na potrzeby zmieniajacej sie rzeczywi-
stosci jest filozofia ,agile” Wszystko zaczeto sie w 2001
roku od Agile Manifesto, ktdry powstat w $wiecie IT Jak
widaé inspiruje on zmiany iinnowacje w réznych obsza-
rach. Podejscie to zostato zaaplikowane w marketingu
jako agile marketing i w badaniach jako agile research
—nowe podejscie w badaniach i analityce, niekoniecznie
nowe narzedzia.

Bardzo wazng implikacja dla badan, ptynaca z agi-
le marketingu, jest state weryfikowanie trafnosci
mniejszych, szybszych ruchéw poprzez ich efekty ryn-
kowe. Jest to implikacja wcale nietrudna do spetnienia
w $wiecie, w ktérym wiele naszych zachowan konsu-
menckich pozostawia cyfrowe Slady w czasie rzeczy-
wistym. Mierzenie szybkich efektéw naszych dziatan to
choéby mierzenie wzbudzanego oddzwieku w mediach
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INTERNET JAK NA DLONI

Polskie Badania Internetu (PBI)

- najwazniejszym projektem spotki jest badanie Megapanel PBl/Gemius,
ktore stanowi standard pomiaru oglgdalnosci witryn i aplikacji
internetowych oraz jest Zrodtem wiedzy o polskich uzytkownikach internetu.

PBI realizuje takze badania marketingowe typu: ad-hoc, syndykatowe oraz,
wypetniajgc misje edukacyjng, badania niekomercyjne.

Polskie Badania Internetu Sp. z o.0.

Al Jerozolimskie 65/79, D0-697 Warszawa,
Tel. (22) 630 72 68, fax (22) 630 72 67
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spotecznosciowych, wzrostu wyszukiwan naszej mar
ki w Google’'u czy korzystania z aplikacji oferowanych
przez marki. Te dane juz sg, a to co powinno sie zmienic,
to ich integracja i stata analiza prowadzaca do konkret-

Loddwka na fokusie

nych i szybkich decyzji. Tez realne i nietrudne w dobie
rozkwitu oprogramowania do integracji danych, ich ana-
lizy i pieknych wizualizacji.

Edyta Czarnota, cztonek PTBRIO,
Managing Partner&Owner
w Zymetria Stratosfera Associate

Maciej Delebis

P

Komunikacja pomiedzy urzadzeniami bez naszego udziatu zmieni nasze domy, zachowania,

a nawet nasze zycie.

Na razie wiecej sie tylko o tym moéwi, ale juz niedtugo
bedzie wszedzie. Niczym elektrycznos¢ 2.0, niewidocz-
ny, ale i nieodtgczny element naszego zycia. W domu.
Na ulicy. Wszedzie.

Rzecz o Internet of Things, czyli Internet Rzeczy. Komu-
nikacja pomiedzy urzadzeniami bez naszego udziatu,
ktora coraz bardziej wkracza do naszego zycia i jesli
bedzie sie rozwija¢ w tempie, ktdre jej prognozuja juz
niedtugo zmieni nasze domy, zachowania, zycie.

No, a skoro zycie, to sprawa musi by¢ powazna.

Nizsze ceny ukfadéw scalonych i ludzie obdarzeni du-
zymi talentami i wyobraznig czynig cuda. Trudno w to
uwierzy¢ komus$, kto pamieta czasy (nie)chwaty doste-
pu komutowanego przez nr 0202122, ale w ciggu Kil-
ku lat liczba urzadzen, tych niekoniecznie kojarzonych
z HiTech, podtaczonych do Internetu moze byé¢ liczona
w miliardach sztuk na $wiecie i wielokrotnie przewyz-
szac liczbe komputerdw, tabletéw, smartfondw.

Koncept lodowki komunikujacej sie ze swiatem jest fa-
scynujacy i zabawny, ale w wielkim biznesie nikomu nie

jest do $miechu. Najbardziej przewidujacy zbrojg sie na
potege, przygotowujac sie na przyptyw morza danych.
Stad czasami z pozoru dziwne akwizycje jak np. w przy-
padku Google, ktéry na poczatku roku kupit NestLabs
— producenta... termostatéw i wykrywaczy dymu.

Gigantyczny wzrost dostepnych danych behawioralnych
stworzy nowe mozliwosci badan rynkowych. Po raz
pierwszy na takg skale bedziemy w stanie dowiedzie¢
sig, co i kiedy konsumenci faktycznie zrobili, co kupili, co
maja, tym samym nie trzeba juz bedzie w takim stopniu
polegac na ich deklaracjach.

W éwiecie Smart Konsumentéw i ich Smart Urzadzen
tradycyjny sposob prowadzenia badan — czasami cza-
sochtonny, bywa, ze drogi, a z zasady retrospektywny
— coraz czesciej przestanie mie¢ racje bytu. Bez patosu,
ale czekajg nas duze wyzwania i spore zmiany w cieka-
wych czasach.

Maciej Delebis,
cztonek PTBRIO,
Client Service Director
w PBS




Rynek badai edukacyjnych
— ,,czarny kon” branzy?

Marcin Sptawski ;

Na tle ogdinego kryzysu branzy widac obszar charakteryzujacy sie ogromna dynamika i poten-
cjatem rozwoju — badania edukacyjne, ktore po stronie zamawiajacego sa w istocie zdominowane
przez jeden podmiot — Instytut Badan Edukacyjnych (IBE).

Nie ulega watpliwosci (co wida¢ m.in. z podsumowan
PTBRIO), ze cata branza badawcza znajduje sie w lek-
kim kryzysie. Zmniejszanie budzetéw na badania, pre-
sja cenowa ze strony firm niezrzeszonych powoduja, ze
podstawowg strategig dziatania agencji badawczych jest
utrzymanie poziomu sprzedazy, a dopiero w dalszej per
spektywie — myslenie o wzroscie.

Gtéwna trudnoscig w zaistnieniu na tym rynku sag nie-
watpliwie bardzo duze wymagania stawiane wykonaw-
com o charakterze merytorycznym i realizacyjnym. Zna-
czgca czesé firm realizujgcych badania nie jest w stanie
im sprosta¢. W efekcie mamy do czynienia z rynkiem
dwoch predkosci: rynkiem ,tradycyjnych” badan, ktore
realizuje sie w standardach do tej pory stosowanych
w branzy oraz rynkiem badan edukacyjnych, gdzie obo-
wigzuja standardy ponadprzecietne. Sktadaja sie na nie
takie elementy jak: wielomodutowos¢ i ztozonos$¢ logi-
styczna projektdw, ich napiety harmonogram, ponad-
przecietnie wysoki oczekiwany poziom response-rate,

Najwieksze

konieczno$¢ posiadania zespotu ekspertéw (czesto
z tytutami profesorskimi). Dodatkowo kazde naruszenie
procedur wigze sie z dotkliwymi karami umownymi, kté-
re z reguty sg bezwzglednie egzekwowane przez zama-
wiajgcego.

W latach 2012-2013 Instytut Badan Edukacyjnych za-
wart kontrakty o wartosci facznej ponad 70 min zi, czyli
w istocie wiecej niz na badania w tym czasie tgcznie wy-
daty firmy z branzy telekomunikacyjnej czy finansowe;j.
Wydaje sig, ze w najblizszych latach warto$¢ tego rynku
powinna utrzymywac sie na zblizonym poziomie, a bio-
rac pod uwage wysokie wymagania wykonawcéw, jest
on szczegdlnie atrakcyjny dla podmiotéw zrzeszonych
w OFBOR i posiadajacych certyfikaty PKJPA.

Marcin Sptawski, cztonek PTBRIO,
dyrektor zarzgdzajgcy pionem badar spotecznych
w PBS

w Europie Centralne;

spotkanie badaczy.

KONGRES
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Tedy droga, hadacze.

Przegonmy zmiany

Gosia Puchlak

ol

Minat rok i juz wiadomo, ze przysztosé bedzie jeszcze bardziej skomplikowana. Okresleniem
,badanie marketingowe” opisuje sie coraz wiecej zjawisk, nie zawsze majacych cokolwiek wspol-
nego z systematycznym zdobywaniem informacji na zdefiniowany temat. Rosnie popularnosé
sformufowari ,,szacuje sie’; ,,eksperci twierdza” i im podobnych.

Poprzednia edycja rocznika badan marketingowych pet-
na byta komentarzy dotyczacych dywersyfikacji zrodet
informacji i danych, mnogosci analiz i raportéw oraz py-
tan o jakos$¢ wiedzy ptynacej z nich. Rodzity sie watpli-
wosci, jak sobie z tymi wyzwaniami poradzi¢ i oczeki-
wania, ze branza badawcza wpadnie na jaki$ pomyst na
konsolidacje tych zrodet.

Minat rok i juz wiadomo, ze przysztos¢ bedzie jeszcze
bardziej skomplikowana. Okresleniem ,badanie marke-
tingowe” opisuje sie coraz wiecej zjawisk, nie zawsze
majacych cokolwiek wspdlnego z systematycznym zdo-
bywaniem informacji na dobrze okreslony temat. Coraz
czesciej w tekstach profesjonalnych podawane sa licz-
by nieopisane zrédtem albo z innych krajéw lub innych
rynkow. Rosnie popularno$¢ sformutowan ,szacuje sie’,
~eksperci twierdzg” i im podobnych.

Wiele czynnikdw spowodowato, ze znaczenie pojecia
sbadania marketingowe” rozmywa sie w ostatnich latach.
»otarym” badaczom nie udato sie do konca przekonaé
biznesu, ze moga petni¢ funkcje konsultantéw strate-
gicznych, natomiast konsultanci, analitycy, mediowcy,
specjalisci od tzw. social media, do$¢ szybko dostrzegl
wyjatkowy potencjat, jaki lezy w dostarczaniu klientom
wartos$ci dodanej w postaci systematycznej i syntetycz-
nej wiedzy o rynku i konsumentach. Fakt, ze firmom-
-klientom o wiele efektywniej jest wspotpracowaé z ze-
spotami, ktére kumulujg i syntetyzujg wiedze z réznych
zrodet nie ulega watpliwosci. W ostatnich latach jest on
jeszcze wzmacniany rotacjami w firmach, rosnaca rolg
dziatéw zakupow (wprowadzajacych procedury prze-
targowe, w ktdrych trudno jest oceni¢ jako$¢ propozyciji
potencjalnych dostawcow) i ciaglym dazeniem do opty-
malizacji wykorzystania budzetow.

Warto w tej sytuacji dostrzec szanse, jaka rysuje sie
przed $rodowiskiem badawczym. Na rynku jest coraz
wiecej agenciji (nie tylko badawczych), ktére w zalewie
bylejakos$ci robig naprawde dobre badania i analizy -
warto z nich czerpac i je promowac. Firmy-klienci, czesto
redukujgc zatrudnienie i decydujac sie na outsourcing
ustug konsultingowych i badawczych, powinny méc wy-
biera¢ sposréd najlepszych — z bazy ekspertéw PTBRIO.
Duzo pracy przed nami przy promowaniu dobrych wzor-
cow, Swietnych przyktaddéw, projektow. Od wielu lat pro-
mujemy je w trakcie wydarzen pod patronatem PTBRIO
— konferencjach, publikacjach, kongresie, jednak po-
trzebne bedzie jeszcze wieksze otwarcie na inne $rodo-
wiska, wypracowanie $wiezych regulacji i wykorzystanie
najszybciej rozwijajacych sie technologii i rozwigzan.

Dobre przyktady zmian w funkcjonowaniu duzych insty-
tutbw mozna juz mnozy¢, poczynajac od wielowymia-
rowych, Swietnie promowanych tematycznych raportdw,
poprzez aktywnos¢ doswiadczonych badaczy na nie-
badawczych konferencjach i na uczelniach, dyskusje
0 jako$ci sondazy w mediach, do ostatniego przykta-
du - serwisu przygotowanego dla firm-klientow jednego
z instytutdbw agregujacego i syntetyzujgcego najswiez-
sze informacje o ich branzy i kategorii.

Tedy droga, badacze. Przegorimy zmiany.

Gosia Puchlak, cztonek PTBRIO,
Research Director w Dentsu Aegis Network



Polska branza hadawcza
nie jest juz nastolatka

Czas pozby¢ sie kompleksow i uwierzyc¢ w siebie.

Na pytanie: ,Kim chciatbys$ by¢, jak doro$niesz?” mate
dziecko rzadko odpowiada — badaczem. Pewnie nigdy.
A jednak nimi zostajemy. Porzucamy marzenia o byciu
strazakami, policjantami, lekarzami, pilotami, nauczyciel-
kami czy modelkami. | potem przez lata oddajemy sig tej
zawodowej ciezce. Pogtebiamy wiedze i zdobywamy do-
$wiadczenie na réznych polach i u r6znych pracodawcow
— od matych firm po korporacje, przechodzac przez ko-
lejne szczeble stanowisk. A czasem nawet podejmuje-
my ryzyko i z powodzeniem zaktadamy wtasne firmy
badawcze.

W tym roku obchodzimy 25. rocznice wolnych wybordw,
uczestniczymy w XV Kongresie PTBRIO. Polska branza
badawcza nie jest juz wiec nastolatka, ktéra uczy sie
zycia. Raczej zaczyna z niego wreszcie w petni $wia-
domie korzysta¢. Wie juz, co wazne, czym sie kierowac,
a czego unika¢. Otwarta na nowosci szuka kolejnych wy-
zwan, bo czuje swojg site. Tworzg jg bowiem w wiekszo-
$ci przypadkéw ludzie z pasjg, ambitni i zaangazowani
w swojg prace; ktérym sie po prostu chce!

| ostatnie lata pokazujg, ze zleceniodawcy badan
rowniez to dostrzegajg. | chwata im za to! Coraz cze-
Sciej widzg po drugiej stronie czltowieka/zespot ludzi,
a nie tylko obcigzenie w swoim budzecie. Ludzi od-
danych ich sprawie konstruktywnie analizujgcych
i poszukujacych najbardziej efektywnych rozwigzan,
gotowych ich ukierunkowa¢ oraz wesprze¢ czasem
w bardzo trudnych decyzjach. Tak rodzi sie obopdine
zaufanie, sympatia i szacunek. Dlatego zleceniodaw-
cy przywigzuja sie do swoich badaczy i podazajg ich
Sladem — nawet jesli zmienig szyld, pod ktérym pra-
cuja. Na tej kanwie wyrosty i prosperujg butiki badaw-
cze, bowiem najwazniejsi sg ludzie. Relacji z cztowie-
kiem nie da sie zastgpi¢ sama marka. To relacja jest
kluczem do sukcesu. Ona daje poczucie pewnosci
i bezpieczenstwa.

Beata Rabiriska *

Z badaczami jest troche tak jak z gorskimi licencjonowa-
nymi przewodnikami. Projekt badawczy jest swoistego
rodzaju wyprawag, czesto na nieznany wierzchotek. War-
to mie¢ wéwczas przy sobie zaufang osobe, ktora nie
tylko pokaze nam droge, ale tez przejdzie po niej z nami,
ostrzeze przed ewentualnym niebezpieczenstwem.
Nie zostawi w trudnym momencie samemu sobie.
W drodze na gore ,Jeste$ nie tyle moim klientem, co
moim gosciem” — mowi dobry przewodnik. | tacy chcemy
by¢ dla Was, Drodzy Zleceniodawcy. Pamietajmy jednak,
ze doswiadczenie, wiedza i umiejetnosci muszg kosz-
towaé, bo wymagaja pewnego poswiecenia. Sa wszyst-
kim, co mamy. Ale warto za nie zaptacic.

Jak w goérach, tak i na ziemi.

Beata Rabiriska, cztonek PTBRIO,
Senior Consultant w Millward Brown
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Tozsamos¢ badacza,
czyli kij w mrowisko

Agata Wiszniewska

Jakze przykro jest by¢ badaczem rynku, jakze niekonkretne i chimeryczne jest to zajecie.
Jesli jestes lekarzem, taksowkarzem czy hodowca drobiu, to przynajmniej wiadomo na czym,
w opinii spofecznej, polega twoja praca. A kim jest badacz rynku? Czy to zawdéd czy stanowisko,

a moze hobby?

Szukajac swojej tozsamosci zawodowej, nie znalaztam
odpowiedzi w polskiej klasyfikacji zawodow i specjalno-
Sci obejmujacej 663 pozycje. Badacz rynku, opinii, za-
chowan konsumenckich nie istnieje. Owszem, w grupie
specjalistéw sg analitycy wszelkiej masci baz danych,
trendéw rynkowych, informaciji i raportow medialnych,
ruchu na stronach internetowych. A badaczy nie ma
i juz. Nie udato sie nam zaistnie¢ wsrod ,,specjalistow do
spraw zarzadzania talentami” i ,tubiankarzy” — profes;ji
powszechnie znanych i szanowanych. Postanowitam zi-
gnorowac klasyfikacje zawodow i podejsé do tematu od
innej strony. Czy badaczem sig jest, czy bywa?

Przypadek ,bywania badaczem” jest prostszy. Tutaj
tozsamos$¢ badacza wynika ze stanowiska, zakresu
obowigzkéw z umowy o prace oraz przynaleznosci or
ganizacyjnej (dziaty badan ze strony klienta, agencje
badawcze, instytuty badajgce rynek). Taki badacz to ba-
dacz na chwile, na kilka lat. Z reorganizacji korporacyjnej
wychodzi jako marketer, konsultant, specjalista od PR

Pora wyjsc¢
Z naszego pudetka!

lub prywatny przedsigbiorca i o swojej badawczej prze-
sztosci szybko zapomina.

Sprawa bardziej sie komplikuje, gdy kto$ czuje sie bada-
czem rynku niezaleznie od okolicznosci. Wtedy mozemy
podejrzewat, ze mamy do czynienia z jakas$ ukryta ce-
cha osobowosci lub wiasnoscig struktur poznawczych,
a moze rodzajem postannictwa. Taki badacz to indywi-
dualny odkrywca, ktdrego umyst znajduje uniwersalne
schematy tam, gdzie inni widzg jedynie zachowania
poszczegolnych jednostek. Wykonujac (po reorganizaciji
korporacyjnej) zawdd ,zmywacza graffiti’;, bedzie nadal
badat otaczajacg go rzeczywisto$¢ rynkowa.

Pozostaje pytanie: llu z nas, pracujacych w branzy ba-
dawczej, czuje sie badaczami, a ilu chwilowo wykonuje

prace badacza?

Agata Wiszniewska, cztonek PTBRIO
partner w EEl Market Research

Anna Karczmarczuk

Czy zbliza sie koniec naszej historii? Czy mozemy bezpowrotnie straci¢ monopol na dostarczanie
klientom wiedzy o konsumentach, bo tradycyjny strumien badar powoli bedzie wysychat, a szyb-
ko urosnie nam konkurencja innych zrédet danych.

Pamietam soczystg dyskusje na temat przyszitosci ba-
dan, stoczong kilka lat temu w pewne jesienne popo-
tudnie z dobrym znajomym z branzy. RozmawialiSmy
o tym, jak mozemy straci¢ monopol na dostarczanie
klientom wiedzy o konsumentach, bo tradycyjny stru-
mien badan powoli bedzie wysychat, a szybko urosnie
nam konkurencja innych zrédet danych. Snulismy wizje

o nowych podmiotach wchodzacych do gry, ktére beda
nadgryza¢ nasz tort. Oraz o kurczacych sie budzetach
badawczych.

Najprawdopodobniej zadne z nas nie myslato wte-
dy, jak wiele watkow tej dyskusji nie ma nic wspdlne-
go z futurystyczng wizjg! | jak szybko nadejda zmiany.
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Dzi$ chyba juz wszyscy je widzimy. Po dwéch dekadach
dynamicznego wzrostu rynku obroty branzy badawczej
w najlepszym razie mozemy ocenié jako stabilne. Swiat
zaczyna podwazaé wiele naszych paradygmatéw. Co-
raz czesciej okazuje sie, ze wiedza o rynku potrzebna
klientom do podejmowania decyzji biznesowych pocho-
dzi z innych zZrédet niz standardowe projekty badawcze.
Klienci majg do dyspozycji mase informacji zawartych
w niezliczonej liczbie tatwo dostepnych publikacji, rapor-
tow o trendach, blogach czy tez wielkich bazach danych.
Na nasze miejsce wskakujg nowi dostawcy, ktérzy po-
trafia pomoc szybciej, czesto taniej, nowoczesnie i bar-
dziej sexy. Ci nowi lepiej tez rozumieja, jak pozyskiwac
wiedze od szybko uciekajgcego cyfrowego konsumenta.
Jednym stowem ich oferta powoli staje sie atrakcyjniej-
sza niz nasza, szczegolnie gdy coraz intensywniej mowi
sie 0 zwrocie inwestycji w badania.

Big data zagrozenie czy szansa
dla branzy hadawczej

Czy to oznacza zblizajacy sie koniec naszej historii? Na
pewno nie, jesli umiejetnie i w nowy sposob wykorzysta-
my mocne strony, za ktore cenig nas klienci. Jesli wyj-
dziemy z pudetka realizacji projektow badawczych jako
podstawowego zrodta wiedzy. Jesli znajdziemy kompro-
mis miedzy idealnym metodologicznie podej$ciem a po-
stawieniem na analize i korzystanie z wiedzy z réznych
kategorii, ktérg przeciez przez lata zdobylismy. Jesli jesz-
cze bardziej dopuscimy do gtosu pokolenie mtodych ba-
daczy, ktérzy majg szanse lepiej rozumiec sie z pokole-
niem miodych marketerow. Jesli bedziemy odpowiadac
na pytania klientow, a nie robi¢ dla nich badania.

Anna Karczmarczuk, cztonek PTBRIO,
Client Service Director w TNS

Sebastian Starzyniski

Dzieki automatyzacji procesow biznesowych nie ma koniecznosci ograniczania sie do kilku ogol-
nych kategorii klientow, gdyz systemy takie z tatwoscia wykorzystuja potencjat tysiecy szczego-
fowych segmentow i dzieki temu oferuja klientom produkty lub ustugi lepiej dopasowane do ich

biezacych potrzeb.

Od kilku lat jestesmy Swiadkami zjawiska okreslanego
mianem big data. Danych jest tak duzo, bo pochodzg
z wielu zrodet i zmieniaja sie tak szybko, ze ludzie nie
sg w stanie juz analizowa¢ ich w sposob tradycyjny.
Tworzone sg zatem systemy wykorzystujace metody
numeryczne czy sieci neuronowe, ktére nie tylko sa
w stanie analizowa¢ dane bardziej wnikliwie, ale rowniez
wyciggaé wnioski i rekomendowac¢ dziatania w czasie
rzeczywistym. Dodatkowo dzigki automatyzacji proce-
sOw biznesowych nie ma koniecznosci ograniczania sie
do kilku ogdlnych kategorii klientow, gdyz systemy takie
z tatwoscig wykorzystujg potencjat tysiecy szczegéto-
wych segmentow i dzieki temu oferuja klientom produkty
lub ustugi lepiej dopasowane do ich biezacych potrzeb.

Pionierami stosowania big data sg firmy internetowe ta-
kie jak Google, Amazon czy Facebook. Po ich sukcesie
big data zaczety sie interesowac inne branze z maso-
wym klientem jak banki, sklepy, producenci markowych
produktéw, dostawcy ustug dla ludnosci typu operatorzy
telefoniczni.

W perspektywie nastepnych 5 do 10 lat zaczniemy od-
czuwaé w Polsce wptyw tego zjawiska, a dla firm badaw-
czych moze to stanowi¢ zaréwno zagrozenie, jak i szan-
se. Analizy big data sg wykorzystywane z powodzeniem
nie tylko do optymalizacji biezacych procesow, ale tez
do poszukiwania nowych trendéw. Bedzie to zatem zja-
wisko zmniejszajace lub stabilizujace popyt na trady-
cyjne badania iloSciowe i jakoSciowe. Obecnie niektdre
firmy prowadza wiele badan za pomoca wtasnych call
center i samodzielnie prowadzac badania CAWI. Jest to
rowniez szansa na $wiadczenie nowej ustugi, na kiorg
popyt bedzie rost, wymaga to jednak zdobywania no-
wych kompetencji przez firmy badawcze i konkurowania
z takimi gigantami jak IBM, Oracle, Microsoft czy Go-
ogle.

Sebastian Starzyriski, cztonek PTBRIO,
prezes w ABR SESTA



Sita w roznorodnosci

Piotr Idzik

Wieksza réznorodnos¢ dostawcow ustug badawczych jest korzyscia dla klientow, gdyz stwarza
mozliwos¢ lepszego dopasowania dostawcy ustug badawczych do ich finansowych, organizacyj-

nych i kulturowych potrzeb.

Analizujac polski rynek dostawcéw ustug badawczych,
nie sposéb nie zauwazy¢ dominujgcej pozycji miedzy-
narodowych korporacji. Przygladajac sie jednak blizej,
mozna dostrzec rosngcg liczbe matych agencji ba-
dawczych. Firmy te cechujg sie¢ odmiennymi modelami
i strategiami biznesowymi. Specjalizujg sie metodolo-
gicznie, realizujgc tylko wybrane projekty badawcze;
obszarowo, czerpigc z wtasnych doswiadczen w pracy
dla danej branzy; badz technologicznie, oferujac rynko-
wi prowadzenie badan, wykorzystujac narzedzia bedace
innowacjami w skali $wiatowej lub imitacjami rozwigzan
znanych na innych rynkach. Czasami, w partnerstwie
z zagranicznymi podmiotami, wprowadzajg ich marko-

we rozwigzania metodologiczne badz technologiczne
sprawdzone na bardziej rozwinigtych rynkach.

Opisywane zjawisko jest oznaka, ze nasz rynek réwniez
dojrzewa oraz, ze ma za sobg problemy zwigzane z kry-
zysem gospodarczym UE. Czas zweryfikuje, ile z tych
mniejszych firm przetrwa, ale z pewnoscig wieksza réz-
norodno$¢ dostawcow ustug badawczych jest korzyscia
dla klientéw, gdyz stwarza mozliwos¢ lepszego dopaso-
wania dostawcy ustug badawczych do ich finansowych,
organizacyjnych i kulturowych potrzeb.

Piotr Idzik, cztonek PTBRIO,
Managing Director w MASMI Poland
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Spotecznosci badawcze
- katalizator zmiany?

Barbara Krug

Spotecznosci badawcze to znacznie wigkszy przeskok jakosciowy niz typowe przejscie z jednej
techniki na druga. Niska bariera kontaktu z respondentem, mozliwos¢ powrotu do tej samej oso-
by sprawia, Ze mozemy myslec o catkiem nowym procesie i narzedziach badawczych.

Spotecznosci badawcze wedtug GreenBook Research
Industry Trends Report 2013 to najcze$ciej rozwaza-
na nowa technologia wpisujgca sie w modny ostatnio
trend agile research. Przede wszystkim adresuje po-
trzebe szybkiego i efektywnego kosztowo pozyskania
informacji. Jednak czy szybko$¢ i nizsze koszty badan
to jedyne korzysci? Mozemy traktowaé spotecznosé
jak kazde inne narzedzie, przenosi¢ badania i procesy,
ktére znamy, ale nowe metody daja nowe mozliwosci.
Spotecznosci badawcze to znacznie wigkszy przeskok
jakosciowy niz typowe przejscie z jednej techniki na dru-
ga. Niska bariera kontaktu z respondentem i mozliwo$¢
powrotu do tej samej osoby sprawia, ze mozemy mysleé
o catkiem nowym procesie i narzedziach badawczych.
Taki proces bedzie przede wszystkim bardziej elastycz-
ny. Zamiast sztywno ustawionych, rozbudowanych ba-
dan, mozemy tworzy¢ go z mniejszych kawatkdw, ktd-
re sa modyfikowane w trakcie. Mozemy bardzo fatwo,
nawet w tym samym czasie, tgczy¢ techniki iloSciowe

i jakosciowe. Mozemy integrowa¢ wiedze o responden-
cie, czerpiac nie tylko informacje z badan, ale tez tgczac
ja z danymi behawioralnymi, na przyktad z CRM. A to juz
nie ewolucja, to zupetnie nowa jakos$¢. Kolejna wazna
konsekwencja wykorzystania spotecznosci badawczych
to realizacja badan; proces staje sie zautomatyzowany
i na tyle prosty, ze niepotrzebne sg duze dziaty obstu-
gujace. Ponadto punkt ciezkosci przeniesiony zostaje
z relacji z ankieterem na relacje z respondentem, ktéra
jest tu znacznie wazniejsza niz w przypadku klasycz-
nych paneli internetowych.

Jako $rodowisko badawcze czesto ostatnio mowimy
0 zmianie. Spotecznoséci niewatpliwie dajg na nig szan-
se, a jej wykorzystanie zalezy od nas badaczy.

Barbara Krug, cztonek PTBRIO,
Managing Partner & Owner
w Zymetria Stratosfera Associate
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Dynamika przychodow branzy iif?ﬁ

‘h--.r
Arkadiusz Wodkowskl

. , . Skala realizowanych w Polsce badan w ujgciu iloscio-
Dynamika przychodow branzy wym moze byé nawet dwukrotnie wieksza. Bez odpo-

wiedzi pozostaje pytanie o jakiej wartosci mowimy.

Rok Wielkos$¢ rynku Dynamika

(w zt bez VAT) (rok ubiegty | |
=100 proc.) Powolny wzrost przychoddéw z badan prowadzonych przez

agencje badawcze (ponad 5 proc. rok do roku) napawa
optymizmem. Jest on tym wigkszy, jesli zdamy sobie
1994 37 800 000 177 sprawe ze skali prowadzonych aktualnie badan poprzez

1993 21 300 000 n/a

struktury, ktére jeszcze nie raportujg do PTBRIO. Mysle

1995 63 000 000 167 L . .
gtownie o samych zleceniodawcach, domach mediowych

1996 90 000 000 143 oraz catej rzeszy firm, ktdre dziataja li tylko jako realizato-

1997 161 020 500 179 rzy badan. Wzrost przychodéw catej branzy w kolejnych
latach bedzie budowany poprzez zgtaszanie sie firm do

1998 192 267 604 119 badania PTBRiO/Esomar, a przede wszystkim przez

1999 253 510 284 132 rosngce zainteresowanie samymi badaniami. Badacze
docierajacy bezposrednio do cztonkdéw zarzadow firm

2000 305813 417 121 . . . .
Zlecajacych sg dobrym prognostykiem dla catej branzy.

2001 321 726 765 105

2002 328 900 000 102 . . , ,

Arkadiusz Wodkowski, cztonek PTBRIO,

2003 379 829 045 115 cztonek zarzadu w ABM

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 \\

2013 728 000 000 105

Zrédto: OFBOR (1993-2009), PTBRIO (2010-2013)
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Udziat firm z wybranych branz
w wydatkach na badania :

Rafat Janowicz :&‘ | % i

Rok 2013 przyniést wzrost wydatkéw na badania o blisko 35 min zt w stosunku do 2012 roku
i w ten sposob osiagnat prawie poziom rekordowego 2011 roku.

Nieprzerwanie od wielu lata najwigkszy udziat w wy-  do 2012 roku (z 43,5 do 42 proc.) mégtby sugerowac
datkach na badania majg firmy z sektora FMCG - zmniejszenie wydatkéw tego sektora na badania. Jesli
od lat oscyluje on miedzy 40 a 45 proc. Obserwowany jednak przeanalizujemy rzeczywistg warto$¢ wydatkow,
w 2013 roku nieznaczny spadek udziatu procentowego  to widzimy, ze firmy z sektora FMCG wydaty w 2013 roku
zlecen z sektora FMCG w catosci wydatkéw w stosunku  ok. 307 min zt, czyli o 5 min wiecej niz w 2012 roku (na-

Udziat branz zleceniodawcow w rynku badan

udziat w proc. w latach

SIanEs 2013 2012 2011
Produkcja FMCG ¢ 421 435 41,4
Sektor publiczny i agendy rzadowe, samorzady lokalne, szkolnictwo wyzsze 8,6 8,5 8,2
Produkcja farmaceutykéw i produktéw medycznych 6,8 6,0 7,0
Media elektroniczne (TV, radio) 6,5 6,9 7,5
Ustugi finansowe 53 5,4 53
Telekomunikacja 51 54 6,3
Handel hurtowy i detaliczny 5,0 5,0 5,1
Instytuty i agencje badawcze 4,7 51 4,5
Przemyst samochodowy 2,4 2,4 3,0
Produkcja towaréw trwatego uzytku (domowych) 2,2 2,3 2,1
Agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR 1,9 1,7 2,0
Stuzby komunalne 1,3 1,3 1,1
Inne media (prasa, outdoor) 1,0 1,4 1,3
Budownictwo 0,9 0,9 0,7
Firmy internetowe 0,4 0,4 0,5
Przemyst informatyczny 0,3 0,3 0,2
Inne 55 3,5 3,8

zrodto tej i pozostatych tabel i wykreséw: Ankieta wypetniona przez firmy badawcze (n=50). Nota metodologiczna strona 4.
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dal jednak do rekordowego 2011 roku brakuje 12 min zt).

Sektor publiczny (agendy rzagdowe, samorzady oraz
szkolnictwo wyzsze) jest drugim co do udziatu
w ogdlnej wartosci zlecenh klientem branzy badaw-
czej — 8,6 proc. Obserwujemy zaréwno nieznaczny
wzrost udziatu, jak i rzeczywistej wartosci zlecen, kto-
re osiagnety rekordowy poziom 63 min zi. Czesto silnie
zwigzany z sektorem publicznych jest sektor komunalny,
ktéry generuje 1,3 proc. przychodéw branzy badawczej
(czyli ok. 10 min zt).

Nadal waznym klientem firm badawczych sg media
- 7,8 proc. udziatlu w catosci wydatkéw. Przy czym
zdecydowanie wigekszy udziat majg media elektroniczne
(6,5 proc.) niz inne (prasa, outdoor — 1,0 proc.) Udziat
mediéw w catosci wydatkéow na badania spada — szcze-
golnie w przypadku prasy i outdoor.

Firmy zajmujgce sie produkcjg farmaceutykéow
i produktéw medycznych zwiekszyly swéj udziat
w wydatkach na badania z 6,0 proc. do 6,8 proc. oraz
realne wydatki w stosunku do 2012 roku o blisko 8 min
zt (co uplasowato je wsrdd trzech sektordw, ktére w naj-
wiekszym stopniu zwigekszyty wydatki na badania.

Czesé przychoddw branzy pochodzi z sektora finan-
sowego (5,3 proc.), ktérego udziat w catosci wydatkow
od kilku lat pozostaje na podobnym poziomie. W 2013
roku szacunkowa warto$¢ zlecen pochodzacych z sekto-
ra finansowego w stosunku do 2012 roku wzrosta o ok.
1,5 min zt do poziomu blisko 39 min zt.

Sektor telekomunikacyjny wydat na
badania w 2013 roku ok. 37 min zt, co
daje 5,1 proc. udziatlu w catosci przy-
chodéw branzy. Jednak od 2 lat wydatki
tego sektora sg o kilka milionéw mniej-
sze niz w latach 2007-2011.

Udziat firm handlu hurtowego i deta-
licznego w catosci przychodéw bran-
zy badawczej od kilku lat pozostaje
na podobnym poziomie (5,0 proc.) —
w 2013 roku szacowane wydatki wynio-
sty ok. 37 min.

Spory wartosciowo pakiet zlecen
w 2013 roku firmy badawcze pozy-
skaty od innych firm badawczych (34
min — co daje 4,7 proc. udziatu) — naj-
czesciej byly to zlecenia z sieci zagra-
nicznych.

Agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR do-
starczajg branzy badawczej od kilku lat ok. 2 proc.
przychodoéw, czyli ok. 14 min zt.

Nadal relatywnie niewielki udziat wydatkach na bada-
nia maja firmy z sektora samochodowego (17,5 min zt
— 2,4 proc. udziatu), produkcji towaréw trwatego uzytku
(16 min zt — 2,2 proc. udziatu), budownictwa (7 min zt
- 0,9 proc. udziatu), firm internetowych (3 min zt - 0,4
proc. udziatu) oraz przemystu informatycznego ok. 2 min
zt — 0,3 proc.). Sektory te sg czesto obstugiwane przez
roznej wielkosci firmy specjalistyczne, ktdrych nie obej-
mujg badania PTBRIiO. Wobec powyzszego warto$¢ na-
ktadow firm z tych sektoréw na badania oraz ich udziat
w rynku moze byé niedoszacowany.

Natomiast od lat systematycznie rosnie wielkosé
przychodéw pozyskiwanych z innych (nie ujetych
tutaj) branz gospodarki, w tym m.in. z sektora przemy-
stowego — firmy te wydaty na badania rynkowe ponad
40 min zt i maja 5,5 proc. udziatu w przychodach branzy
badawczej (a wiec tyle co ustugi finansowe, telekomuni-
kacja czy handel).

Rafat Janowicz, cztonek PTBRIQO,
Brand & Research Consulting




Przychody z badan na zlecenie branzy FMCG (top10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)

1. Nielsen B 36,0%

2. GfKPolonia 141

3. Millward Brown - 13,4

4.  Ipsos - 8,2

5. TNS Polska B s, 3233000;’;;'3 :":;‘Z"*SC-
6.  Grupalas I 25

7.  PBS | 1,0 udziat w przychodach:
8.  ABRSesta | 0,7 42,1%

9. Instytut Almares l 0,6

10.  IIBR 0,5

Rynek FMCG, rynek badan

— komentarz naiwny

*szacunki PTBRIO

Piotr tukasiewicz

FMCG to prawdziwy monster — w obrotach rynkowych dominuje nad innymi sektorami. To matka
wszystkich segmentow rynkowych. By¢ moze najblizsza archetypowi wymiany towarowej, w kto-
rej za denary nabywamy srodki zywnosci, czystosci i pieknosci.

Nic dziwnego, ze wydatki tej branzy na badania stano-
wig ponad 40 proc. catego rynku badawczego. Gdyby
przetamac to przez typy i techniki badan, to pewnie by
sie okazato, ze wszystkie znalazty w niej zastosowanie.
Segment badan dla FMCG to mainstream — tu najsilniej
przejawia sie dominujacy paradygmat badawczy. Spojrz-
my zatem na ten paradygmat — z naiwnej perspektywy.

Nadal jest on oparty na relacji badacz-konsument. Ba-
dania ilosciowe face to face prowadzone w domach,
gabinetach przedsiebiorcéw, na ulicach i w central lo-
cations — to razem 34,8 proc. rynku. Do tego dochodza
FGi i IDI — tez w koricu face to face — oraz CATI i CAWI,
w ktérych rowniez dochodzi do kontaktu oséb, tyle ze
nie bezposredniego. Wyglada na to, ze jedyne znaczg-
ce pozycje oparte nie na deklaracjach konsumentdw, to
retail audit (analiza danych) i telemetria (rejestracja od-
bioru).

Kolejnej interesujgcej informacji dostarcza nam struk-
tura rynku w rozbiciu na obszary badawcze. Tu krolu-
je »,Analiza rynku” (30,3 proc.) z tendencja wzrostowa.

Wyglada to tak, jakby dziatalno$¢ polegajaca na ana-
lizowaniu rynku byta przeciwstawiona takim metodom
jak U&A, tracking czy sondaze, w ktérych — a contrario
—analizy brak.

Nie czepiam sig, jako$ ten splot tematéw i technik trzeba
byto ponazywac. Ale znamienne jest, ze mamy uporzad-
kowany i posegregowany $wiat badan face to face, na-
tomiast projekty, w ktérych mamy do czynienia z innym
typem zdobywania wiedzy o rynku upchnigto w szuflad-
ce ,Inne” (dobrze, ze nie ,rudno powiedziec”).

Wsrod typdéw zamawianych badan od zawsze funkcjo-
nowata kategoria desk researchu. A takze kategoria
pokrewna - analiza wtérna. Same nazwy brzmiaty de-
precjonujgco: to co produkowane przy biurku lub wtér
nie musiato by¢ gorsze niz wiedza zdobyta pierwotnie
i w polu. Mam wrazenie, ze ta proporcja bedzie sie od-
wracac. Kilka przyktadow.

Wiedza o trendach konsumenckich jest nieocenio-
na - zwlaszcza na rynku FMCG, ktéry odznacza sie
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najwiekszym bodaj zréznicowaniem wewnetrznym.
Trendy to nie wykres liniowy wskaznikéw z kolejnych lat
i nie jest odpytywaniem konsumenta. To ciezka praca
nad konsolidacja danych i insightéw z rozmaitych zro-
det w sensowne konstelacje ukazujgce kierunki zmian
w zachowaniach konsumenckich. Kompetencje anali-
tyczne i wrazliwos$¢ kulturowa graja tu wieksza role niz
mozliwo$é docierania i zbierania danych bezposrednio
u konsumenta.

Semiotyka z marketingowej zabawki staje sie uznanym
podejsciem o praktycznej przydatnosci przy pozycjono-
waniu marek i stymulowaniu kreatywnosci. Praca polega
tu na analizie tekstéw i symboliki nalezacych do kultu-
ry (popkultury) i dyskursu publicznego. Desk research
w czystej postaci. Blizszy pracy krytyka literackiego niz
badacza terenowego, ktory stawia czoto konsumentowi.

Warsztaty z udziatem klienta i badaczy sa juz statym

fragmentem gry przy projektach badawczych. Warsztat
nie polega na zdobywaniu danych. Warsztat polega na

Moment prawdy

przetwarzaniu zastanych danych traktowanych jako ma-
teriat stymulacyjny. W jego wyniku rodzg sie nowe insi-
ghty i spostrzezenia niedostrzegalne przy pierwotnym
raportowaniu. Przepraszam za obrazoburstwo: mam
wrazenie, ze rozmowa miedzy badaczami lub z klienta-
mi na temat konsumenta czesto daje ciekawsze rezulta-
ty niz rozmowa z nim samym.

A trash-book, ktory zyskat tyle zainteresowania na Kon-
gresie Badaczy przed dwoma laty? To czysta postanali-
za danych jakosciowych, ktdre juz zostaty zaraportowa-
ne i przemielone. Ale nowe konteksty, spojrzenia i ludzie
potrafig z nich wydoby¢ nieoczekiwane peretki.

Uprasza sie o miejsce dla tych podej$¢ w obrazie rynku
badawczego. Spokojnie mozna je zakwalifikowac¢ jako
analize. Dzi$ niszowych, jutro tworzgcych byé moze
nowy paradygmat — zwtaszcza w obszarze FMCG.

Piotr tukasiewicz,
Brand Planning Director w Millward Brown

Michat Rogowski

Rok 2013 pozornie nie przyniéost zmian w badaniach dla branzy FMCG. Cho¢ udziat procento-
wy wydatkow tego sektora spadt, to w wartosciach bezwzglednych nawet nieznacznie wzrdst.
Pozornie, bo rzeczywistych zmian nie widac¢ w tabelkach i zestawieniach finansowych.

Jak juz pisatem bodajze w zesztym roku, branza FMCG
bedaca forpocztg standardéw badawczych w catej go-
spodarce zmienia do$¢ gwattownie swoje oczekiwania
wobec dostawcéw. Nie chce juz rozmawia¢ o metodo-
logiach, podejsciach, narzedziach (w zasadzie niemal
skonczyty sie juz dyskusje, czy on-line na pewno datby
nam wiarygodne wyniki), bo juz zaczeta sie rozmowa
o ROI kazdej wydanej ztotowki (stad obecnie nacisk
ktadziony jest na aktywacje wynikow i przetozenie na
konkretne dziatania), sensownosci dotychczasowych
paradygmatow (np. $wiezy respondent zostat zastgpiony
respondentem panelowym), jednozrédtowosci danych
(m.in. na styku shoppera z konsumentem) i patrzeniu
w przyszto$¢ zamiast w przesztos¢ (rewizji podlegajg
wiec coraz czesciej np. nieSmiertelne tradycyjne trac-
kingi). Puryzm metodologiczny odszedt do lamusa,
a wspolnym wyzwaniem stato sie skracanie i uatrakcyj-
nianie ankiet, bo juz z wolna znalezienie respondenta
do 90-minutowego U&A graniczy z cudem.

Ale zaraz, zaraz... — jakiego U&A? W pierwotnej formie
jest dawno passé. Juz teraz w gléwnym nurcie analizie
poddaje sie okazje, potrzeby i emocje, a przeciez nad-
chodzg juz konteksty sytuacyjne i momenty prawdy.

Najblizszy czas bedzie takim momentem prawdy dla
nas badaczy i naszych przyzwyczajen. Bez ich zmiany
wiele juz, niestety, nie osiggniemy w $wiecie FMCG, a
ciagte poddawanie w watpliwo$¢ tego, co na co dzien
robimy staje sie norma. | juz teraz warto zacza¢ sie za-
stanawiac¢, co zrobimy, gdy juz wszystkie ankiety beda
zgrywalizowane, a respondent zacznie oczekiwaé no-
wych igrzysk...

Michat Rogowski, cztonek PTBRIO,
Regional Account Director CEE,
Client Service Director w TNS Polska
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Badania spoteczne stajg sie
coraz bardziej praktyczne

Nadal duza czes$¢ badan spotecznych koncentruje sie
na opisie oraz wyjasnianiu zachowan ludzi zwigzanych
z ich funkcjonowaniem w spoteczenstwie. Jednak obec-
nie coraz czesciej takie badania staraja sie dostarczaé
wiedzy pozwalajacej rozwigzywaé okreslone problemy
spoteczne. To zapotrzebowanie na konkretne, uzy-
teczne badania jest generowane przez instytucje pan-
stwowe, samorzgdowe, osrodki naukowe, organizacje
pozarzadowe oraz podmioty gospodarcze. W efekcie
ich zakres poznawczy dotyka r6znorodnych ,palgacych”
spraw spotecznych. Wyniki badan spotecznych inspirujg
do budowania nowych polityk i strategii spoteczno-go-
spodarczych, do tworzenia nowych produktéw i ustug.
Ich wyniki wykorzystuje sie jako mierniki realizacji stra-
tegii rozwoju spotecznego oraz efektywnosci kampa-
nii spotecznych prowadzonych m.in. przez NGS-y. Sa
takze bardzo czesto pozywka dla dziatan PR-owych
i CSR firm i instytucji. Ciagtemu poszerzeniu, o kolejne
metody i techniki oraz nowe narzedzia analiz statystycz-
nych, ulega instrumentarium badan spotecznych. Obok
tych klasycznych (najczesciej kojarzonych z sondazami
i badaniami jakosciowymi) szybko rozwijaja sie badania
odchodzace od badania deklaracji. Coraz czesciej ba-
dacze spoteczni siegaja po metody wykorzystujgce ob-
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szacowana warto$c:
62 520 974 z

udziat w przychodach:
8,6%

Rafat Janowicz

Zapotrzebowanie na konkretne, uzyteczne badania spoteczne jest generowane przez instytucje pari-
stwowe, samorzadowe, osrodki naukowe, organizacje pozarzadowe oraz podmioty gospodarcze.

serwacje i uczestnictwo, metody wywiadu swobodnego,
analizy wytworow i tresci, studia przypadkéw, analizy
sieciowe, analizy wydarzen, analizy dyskursu i jego ram
etc. Badania spoteczne juz nie tylko opisujg rzeczy-
wisto$¢, ale coraz silniej z zalozenia na nig wptywaja.
Prowadzone sg badania aktywizujgce, ktérych celem
jest nie tylko zbieranie informacji, ale takze wywieranie
wptywu na uczestnikéw badan i za ich posrednictwem
interweniowanie w zycie spoteczne. Badania spotecz-
ne przestaja by¢ domeng socjologéw i zawodowych
badaczy, a coraz czesciej sg prowadzone przez NGS-y,
lokalne spotecznosci czy obywateli/grupy obywatelskie
angazujgce sie w okreslone zagadnienia. Interesariusze
samodzielnie badajgcy procesy/problemy spoteczne an-
gazuja sie w nie, lepiej je rozumiejg i zyskuja poczucie,
ze ich glos sig liczy, ze majg realny wptyw na to, co sie
bedzie dziato. Prowadzi to na kolejny, wyzszy poziom
drabiny partycypacji dajgcy mieszkancom (grupom
mieszkancow, przedstawicielom réznych instytucji) pra-
wo wspotdecydowania. Taka formuta badan spotecznych
moze dla wielu ludzi i spotecznoséci by¢ katalizatorem
aktywnosci i tworzy¢ podwaliny mechanizmoéw partycy-
pacyjnych!

Rafat Janowicz, cztonek PTBRIO
Brand & Research Consulting

43



rynek badan

Przychody z badan na zlecenie branzy produkcji farmaceutykow (Top10)
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udziat w przychodach:
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Lp. Firma Udziat w rynku (%)
1. Cegedim Group Poland _
2. GfkPolonia ]
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5. Ipsos - 8

6. TNS Polska f34

1. Grupa 10S I 2,0

8. ARC Rynek i Opinia 15

9. PBS 113

10. 4P Research Mix | 1,1

Farmacja — trzeci
rynek badawczy

Patrycja Tomczyk-Serafin

Widad, ze zainteresowanie badaniami w branzy farmaceutycznej moze przenosic sie z badan po-
trzeb i postaw pacjentow na badania zachowan w punkcie sprzedazy, na farmaceute, ekspozycje,

merchandising.

W najnowszych zestawieniach PTBRIO branza farma-
ceutyczna ma prawie 7 proc. udziatu w wydatkach na ba-
dania w Polsce. | cho¢ na tle proc. udziatu producentow
dobr szybko zbywalnych, wydaje sie to niewiele, to warto
podkresli¢, ze daje to sektorowi trzecie miejsce w catosci
wydatkéw, zaraz za sektorem publicznym i przed takimi
branzami jak media elektroniczne, ustugi finansowe czy
telekomunikacja. Jak sie spodziewatam w poréwnaniu
z 2012 rokiem (ktéry z uwagi na wejscie w zycie ustawy
refundacyjnej byt dla branzy bardzo trudny) w 2013 roku
firmy farmaceutyczne wydaty na badania nieco wiecej.
Przypuszczam, ze wzrost wydatkow generowaty przede
wszystkim produkty bez recepty, bowiem to dzigki nim
firmy probuja rekompensowac straty na marzach lekow
refundowanych. Aktywnos¢ marketingowa firm w tym
obszarze jest wieksza i tym samym udziat branzy far-
maceutycznej na rynku reklamowym ro$nie. Producenci
lekéw i produktéw farmaceutycznych to Scista czotdwka
reklamodawcéw w Polsce.

Jakie sg prognozy na 2014 rok? Pierwsza potowa roku
nie byta dla branzy najlepsza, jesli chodzi o sprzedaz,

zwlaszcza preparatdéw na przeziebienie i grype (fagodna
zima i niski poziom zachorowan przetozyty sie na spad-
ki sprzedazy). Nie spodziewam sie zatem, znaczgcych
wzrostéw budzetow badawczych. Niemniej mysle, ze
nie bedzie tez istotnych cie¢ w wydatkach na badania,
zwlaszcza w obszarze OTC. Inwestycje w media nie
stabnag, a branza staje przed kolejnymi nowymi wyzwa-
niami. Na przyktad: zmienia sie struktura sprzedazy
detalicznej, coraz wiekszego znaczenia nabiera han-
del nowoczesny sieci apteczne. Zatem fokus badawczy
moze przenosi¢ sie z badan potrzeb i postaw pacjentéw
na badania zachowan w punkcie sprzedazy, na farma-
ceute, ekspozycje, merchandising. Licze na to, ze bada-
cze rbwniez zauwazajg te trendy i np. pracuja nad ofertg
narzedzi i rozwigzan do badan w punkcie sprzedazy
dostosowang do specyfiki i potrzeb rynku farmaceutycz-
nego.

Patrycja Tomczyk-Serafin, cztonek PTBRIO,
Senior Consumer Research Manager
w dziale OTC firmy SANDOZ



Innowacje na rynku 0TC

| suplementow diety

Dorota Cudna-Stawiriska

W odpowiedzi na potrzebe energii i niczym niezakiéconej sprawnosci powstaja leki o szybkim,
silnym dziataniu przynoszace natychmiastowa ulge. To trendy konsumenckie determinujg dziata-

nia sprawnych koncernéw farmaceutycznych.

Zycie stato sie tak dynamiczne, jak nigdy dotad, a w glo-
balnej wiosce nie czujemy sie do konca pewnie i bez-
piecznie. Pragniemy wiec czegos$, co nasz dyskomfort
ograniczy i poszukujemy rozwigzan, ktére pomoga nam
zarzadzi¢ zasobami czasu i energii. Bierzemy na siebie
coraz wiekszg odpowiedzialno$¢ za kierowanie swojg
formg fizyczng i ogdlnym dobrostanem. Nie rezygnujac
z przyjemnosci, rzecz jasna!

W odpowiedzi na potrzebe energii i sprawnosci powsta-
ja leki o szybkim, silnym dziataniu przynoszace natych-
miastowa ulge. Pojawiajg sie nowe formuty produktdw,
typy opakowan i etykiet.

Z drugiej strony potrzebujemy wyciszania — na catym
Swiecie kategoria calming&sleeping rosnie. Kolejng ro-
snaca grupa sa produkty, ktdre tagodzg skutki niezdro-
wego trybu zycia — $rodki wspomagajgce trawienie, na
watrobe czy na kaca.

Zdrowie traktujemy jak wyzwanie, wcigz pragniemy sie
doskonali¢é. Manifestacja tej postawy na rynku jest co-
raz wiekszy popyt na r6znego rodzaju suplementy diety.
Szczegodlnie te zwigzane z wygladem zewnetrznym.

W pozycjonowaniu marek mozemy zaobserwowaé kilka
wiodacych strategii: przejscie od dziatania ogélnego do
specjalizacji, skupienie sie na okreslonym okresie zycia
pacjenta, wyodrebnienie waskich segmentéow demo-
i psychograficznych.

W najblizszym czasie zapewne czeka nas dalszy rozwoj
kategorii suplementéw diety, a w tym przede wszystkim
$rodkow odchudzajgcych, nutrikosmetykow i odzywek.
Wzros$nie rola personalizacji oraz wygody stosowania.

Dorota Cudna-Stawiriska, cztonek PTBRIO,
Research Unit Director MB Healthcare Poland
w Millward Brown
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Przychody z badan na zlecenie mediow elektronicznych (Top10)

szacowana warto$c:
47 643 250 zt

udziat w przychodach:
6,5%

Lp. Firma Udziat w rynku (%)
1. Nielsen

2. Millward Brown - 9,0
3. TNS Polska B 37

4. GfK Polonia N 28
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6.  GrupalQs I 1,0

1. 4P Research Mix | 0,6

8.  Ipsos | 0,6

9. ARC Rynek i Opinia 0,4

10.  Dom Badawczy Maison | 0.3

Media elektroniczne

gtownie mierzone elektroniczne (3.

*szacunki PTBRIO

-

Elzbieta Gorajewska

O N

Rozdrobnienie rynku telewizyjnego stafo sie faktem. Obecnie w jezyku polskim nadaje ponad 220
kanatow telewizyjnych. Takiego wyzwania dla badan jeszcze nie byfo.

Telewizja jest w dalszym ciggu najsilniejszym medium
na rynku polskim pod wzgledem pozycji jaka zajmuje
u konsumentéw i udziatu w torcie reklamowym. Funkcjo-
nujgce od pewnego czasu przekonanie, ze TV bedzie
ofiarg zmian technologicznych i internetu nie znajduje
na razie potwierdzenia w faktach. Ani nie zmniejsza sie
czas spedzany przed ekranem TV (a wrecz przeciwnie
po digitalizacji wzrdst), ani radykalnie nie spadajg wydat-
ki reklamowe na TV. Wprawdzie konsument, zwtaszcza
mtody, swojg uwage dzieli miedzy rézne ekrany - TV, PC,
tablet lub smartfon — to najczesciej czyni to réwnolegle.

Eksperci rynku mediowego wiedza, jak wielkg role od-
grywaja badania audytoriow telewizji czy radia. Sta-
nowig one podstawe rozliczen pomiedzy nadawcami
a reklamodawcami, w ktérych imieniu dziatajg domy me-
diowe. Przyjety na rynku standard badan stanowi rodzaj
currency; kazde telewizyjne GRP ma swoja wymierng
warto$é. Na polskim rynku przyjat sie wymaog, ze aby
stacja telewizyjna mogta sprzedawac swdj czas rekla-
mowy, powinna byé obecna w panelu telemetrycznym.
Zasada ta, aczkolwiek stuszna, nie do konca podoba
sie badaczom. Jak bowiem prezentowa¢ wyniki staciji,

ktéra ma na przyktad mozliwos¢ odbioru u zaledwie 5%
populacji. Przy obecnym rozdrobnieniu i fragmentaryza-
cji sprostanie tym wymogom jest nie lada sukcesem.
Mamy ponad 220 kanatéw TV nadajacych program w je-
zyku polskim, a firma badajaca rynek telewizyjny ponad
130 z nich monitoruje pod katem zawarto$ci reklamowe;j
i programowej (dynamika wzrostu w ostatnich latach jest
ogromna: miedzy 2012 a 2014 rokiem w monitoringu
przybyto prawie 40 nowych staciji!

Media elektroniczne generujg miedzy 6 a 7 proc. przy-
chodoéw catej branzy badawczej. Zamawiane sg gtownie
syndykatowe badania audytoriow. Wydawatoby sie, ze
w dobie digitalizacji — eksplozji nowych kanatéw, a tym
samym wiekszej konkurencji miedzy nimi - bedzie po-
jawiato sie zapotrzebowanie na badania marketingowe
inne niz tylko proste wskazniki ogladalnosci lub stuchal-
nosci. Jednakze prawdziwa rewolucja jeszcze si¢ tu nie
dokonata, a fundamentalne wyzwania pozostajg wcigz
przed nami.

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



Konsument ucieka
do innych ekranow

Gosia Puchlak

Do tej pory nie dorobilismy sie w Polsce standardu pomiaru nie tylko konsumpcji wielu ekranéw,

ale nawet wielkosci rynku reklamy cyfrowe.

Wedtug oszacowan Dentsu Aegis Network w 2014 roku
wydatki na reklame telewizyjng beda stanowity mniej
niz potowe wszystkich wydatkéw reklamowych w Polsce.
Caly rynek reklamowy w Polsce wzro$nie o ok. 2 proc.
ale wydatki na reklame internetowg beda rosty ponad
10-krotnie. Zmierzono, ze na $wiecie wyhamowat rozwoj
WWW. Caty wzrost nowych medidéw pochodzi juz z apli-
kacji, nie z ,tradycyjnego” internetu. Wedtug ostatnich
badan ponad potowa oséb ogladajacych telewizje, ko-
rzysta tez w tym samym czasie ze smartfona.

Niektorzy komentatorzy rysujg dos¢ dramatyczny obraz
wytaniajacy sie z tego kontekstu. Oto nasz konsument
ucieka marketerom do innych ekranéw, w ktorych ci
nie za bardzo potrafig sie poruszaé. Oto otacza sie on
taka liczba zrédet komunikatéw, ze nie jest w stanie juz
odebraé spdéjnej informacji 0 naszej marce i produkcie.
Wyniki aplikacji — niszowych kanatéw dotarcia do konsu-
mentéw — sg przedstawiane jako uzasadnienie sukcesu
kampanii marketingowe;.

Okazuje sie jednak, ze Polacy $wietnie odnajduja sie
w zmieniajacej sie rzeczywistosci. Kazdy z dostepnych
kanatéw komunikacyjnych stuzy im — zgodnie ze swoja
specyfika — do innych czynnosci wykonywanych w kon-
kretnych sytuacjach. ZaobserwowaliSmy to przy okazji
analizowania zachowan widzéw podczas ostatnich mi-
strzostw $wiata w pitce noznej. Telewizja Swietnie sie
sprawdza do $ledzenia przebiegu wydarzen, szczegdl-
nie jesli konkretne momenty zdarzajg sie w przewidy-
walnym czasie (np. koniec pierwszej i drugiej potowy
w prawie kazdym meczu wigzaty sie ze skokowym wzro-
stem ogladalnosci). Media spotecznosciowe — szcze-
gdlnie Facebook — doskonale nadaja sie do emocjonal-
nego komentowania konkretnych wydarzen na boisku.
Przejmujag ruch kibicow w trakcie przerwy i po meczu
— okazaty sie niezwykle przydatne do pokazania wita-
snej opinii i do zderzenia jej z opiniami innych.

Wszystkie te zachowania sg bardzo intuicyjne, kazdy
badacz nieraz obserwowat respondentow wtasnie w taki
sposob funkcjonujacych w $wiecie nowych technologii.
Jednak do tej pory nie dorobilismy sie w Polsce stan-
dardu pomiaru nie tylko konsumpcji wielu ekranéw, ale
nawet wielkosci rynku reklamy cyfrowej. Nie wiemy do
konca, jaka wage ma reklama mobilna, ktéra — czuje-
my to w kosciach i tak szacuje IAB i wszystkie grupy
mediowe — przejmuje coraz wigkszy wptyw na decyzje
konsumenckie. Wspdlna waluta dla tego rynku nie tylko
pozwoli na jego bardziej zrbwnowazony i przewidywal-
ny rozwoj, ale tez da nam wiedze na temat sposobdw,
w jaki nowe media zmieniajg rynek i konsumentow.

Gosia Puchlak, cztonek PTBRIO,
Research Director w Dentsu Aegis Network
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Przychody z badan na zlecenie sektora ustug finansowych (Top10)
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7. Centrum Badan Marketingowych Test I 25

8. 4P Research Mix 11,7

9. GrupalQs j15

10.  Dive Polska 11,2

Rynek finansowy stucha klientow.
Robi badania marketingowe

ZJ

Marek Lekki

Dla przecietnych Kowalskich korzystajacych z ustug bankowych i ubezpieczeniowych minione
miesigce byty czesciej powodem do radosci niz frustracji.

Wielu mogto sie ucieszy¢, ze ich bank postawit przed
nimi do dyspozycji niespotykane wczesniej mozliwosci
obstugi ich konta w sieci — w sposo6b bardzo atrakcyjny
wizualnie, oszczedzajacy ich czas oraz z dostepem do
obstugi zdalnej w kazdej formie, jakiej tylko sobie za-
zycza. Z kolei klienci towarzystw ubezpieczeniowych
uswiadomili sobie, ze ich ubezpieczenie moze funkcjo-
nowa¢ w inny sposob niz do tego przywykli. A niekté-
rzy mikroprzedsiebiorcy mogli sie przekona¢, ze formy
finansowania zakupu $rodkéw trwatych, dostepne dotad
dla wiekszych firm, czekaja na nich za rogiem.

Zwraca uwage ekspansja badawcza klientow-firm pol-
skich lub majgcych gtéwna centrale w Polsce (nie tylko
zreszta bankéw i ubezpieczycieli). Ich spore budzety
w potaczeniu z niezaleznos$cig pozwalaja z jednej stro-
ny na rozmach w klasycznych technikach badawczych
(doprowadzonych do wysrubowanych parametréw reali-
zacji), a z drugiej na swobodne korzystanie z nowych
rozwigzan, ktére zamieniaja raczej nudne do niedaw-
na bankowanie lub kontakt z agentem na czestsze do-
Swiadczenia angazujgce mocniej w relacje z marka.

W tym kontek$cie wdrazane na szersza skale badania
customer experience umozliwiajg wielu podmiotom po-
szerzenie warsztatu badawczego o inne opcje niz popu-
larne falowe pomiary satysfakcji czy lojalnosci. Z kolei
w traktowanych jako obowigzkowe projektach typu Ta-
jemniczy Klient spotykamy coraz mniej odrealnionych
zatozen utatwiajgcych demaskacje audytoréw na rzecz
pomiaréw czestszych, ale $cisle dopasowanych do
dziatan marketingowo-sprzedazowych w danych dniach
(np. promocje, dni otwarte) czy organizowanych niemal
w czasie rzeczywistym). Te elementy zebrane razem
pozwalajg nazwaé wiele przedsiewzie¢ badawczych na
rynku finansowym i w jego okolicach AD 2014 twérczym
wktadem w rozwéj badan rynku w Polsce.

Marek Lekki, cztonek PTBRIO,
dyrektor zarzgdzajgcy, cztonek zarzadu
w ARC Rynek i Opinia



Podmioty zlecajace projekty
Znikaja, ale hadania juz nie

Jacek Kierepka

Rynek badan dla sektora finansowego pozostaje relatywnie staty od kilu lat zaréwno wartoscio-
wo, jak i udziafowo. Nawet pierwsza pigtka agencji zgarniajacych ponad 70% budzetoéw z instytu-

cji finansowych jest stafta.

Ten nieco nudny obraz rynku nie zmienia sig, pomimo
trwajacych fuzji bankowych, co oznacza przeciez, ze du-
zych podmiotéw zlecajacych projekty badawcze ubywa.

Mozna domniemywag¢, ze w duzej czesci za tg stato-
Scig kryje sie rosngca rola badan zwigzanych z jako-
$cig obstugi (mystery shopper) i satysfakcjg klientéw.
W sytuacji, gdy podstawowe produkty bankowe sg do
siebie bardzo podobne, a nowosci w ofercie sg fatwe do
skopiowania przez konkurencje, kwestie jakosci obstugi
daja szanse na wyroznienie sie i zdobycie przewagi kon-
kurencyjnej. Kryteria zwigzane z jakoscia staja sie istot-
nymi elementami wewnetrznej oceny i wynagradzania
sieci dystrybucyjnej, obok tradycyjnych, czysto sprzeda-
zowych czynnikéw. Odpowiedzialne zastosowanie tych

Branza finansowa wstuchuje

sie w glos klienta

kryteriow wymaga jednak cyklicznych, regularnie powta-
rzanych badan jakosci, co sprzyja petryfikacji rynku.

Nic nie wskazuje, zeby w najblizszej przysztosci powyz-
szy obraz rynku ulegt wiekszej zmianie. Nie zmienig go
ani zewnetrzne czynniki makroekonomiczne, ani proce-
sy wewnatrz organizacji, o ktérych pisatem w zesztym
roku. Mysle wiec, ze w przysztym roku komentujacy
zmagac sie beda z bardzo zblizonym zestawem danych
dotyczacych rynku badan dla instytucji finansowych.

Jacek Kierepka, cztonek PTBRIO,
specjalista ds. strategii i badari marketingowych
w BNP Paribas Bank Polska

Andrzej Anterszlak
i

Budowanie organizacji, w ktorej sercu jest klient, nie jest mozliwe bez ustyszenia jego gfosu.
Coraz wiecej firm z sektora finansowego to rozumie i wdraza programy badawcze typu EFM.

Patrzac na udziat sektora finansowego w przychodach
branzy badawczej (5,3 proc.), mozna odnie$¢ wrazenie,
ze badania w tym obszarze nie sg chlebem powsze-
dnim dla agencji. Jednak badan w obszarze finansow
jest sporo, a klientami sg nie tylko banki, ale tez firmy
ubezpieczeniowe. Coraz czesciej stajg sie nimi domy
maklerskie, firmy doradcze. Branza finansowa jest pig-
tym w kolejnosci sektorem pod wzgledem przychodow,
ma szanse pig¢ sie w gore. Pojawiaja sie nowe obsza-
ry jakie klienci finansowi coraz czesciej chca eksploro-
waé. Jednym z nich — o duzej dynamice rozwoju — jest
Enterprise Feedback Management (EFM), gdzie kluczo-
wa cechg jest ustyszenie gtosu klienta bezposrednio po
jego interakcji, kontakcie z firmg. Badania EFM idag jesz-

cze dalej, umozliwiajgc zwrotny kontakt firmy z klientem
(nierzadko w przeciagu kilku czy kilkunastu godzin), co
czesto ratuje relacje firma—klient. Mam wiec do czynie-
nia z zamknieciem petli: firma—klient. Budowanie orga-
nizacji, w ktorej sercu jest klient nie jest mozliwe bez
ustyszenia jego gtosu. Coraz wiecej firm z sektora finan-
sowego to rozumie i wdraza programy badawcze typu
EFM. Dla nas, badaczy, oznacza to nie tylko przyjem-
nos¢ realizacji takich badan, ale takze szanse na wzrost
znaczenia ,finansow” dla rynku badan w Polsce.

Andrzej Anterszlak, cztonek PTBRIO,
dyrektor w Ipsos
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Przychody z badan na zlecenie branzy telekomunikacyjnej (Top 10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)
1. TNS Polska B 177
2. IPSOS B 129
3. Millward Brown - 12,8
4. PBS B s
5. GfK Polonia 8,5

szacowana wartosc:
6. Grupa 10S - 7,9 37062974 zt
1. CBM Indlcator. . B’] udziat w przychodach:
8. 4P Research Mix B3 5.1%
9. ARC Rynek i Opinia 11,3
10.  1IBR 11,0

>

Telekomy to nie tylko ustugi 4P

Piotr Chojnowski

$
>
ry -

Na rynku telekomunikacyjnym widoczna jest wieksza troska o utrzymanie klienta niz pozyskanie

tych nowych.

Czyzby spadato zapotrzebowanie na badania w branzy
telekomunikacyjnej? Z pewnoscia nie, jednak optymali-
zacja wydatkéw telekoméw dotkneta takze budzety ba-
dawcze. Warto przypomnie¢, ze w 2013 roku przychody
z dziatalnosci telekomunikacyjnej spadty r/r o 3,7 proc.
Rynek jest nasycony, stad tez wieksza troska o utrzyma-
nie klienta niz pozyskanie nowych. Na rynku telewizyj-
nym dodatkowo pojawita sie konkurencja w postaci bez-
ptatnej telewizji naziemnej (DVB-T), ktéra powstrzymuje
operatorow przed podnoszeniem cen ustug.

Mysle, ze sukcesem jest to, ze utrzymane zostaty bu-
dzety na poziomie zesztorocznych (37 min zi). A jaka
czeka nas przyszto$¢? PrzyzwyczailiSmy sie, ze bada-
nia dla branzy telekomunikacyjnej dotycza wytacznie
telefonu, internetu czy telewizji. Zrodtem dla ewentual-
nych wzrostow jest konwergencja, czyli tagczenie ustug
telekomunikacyjnych z innych kategoriami produktowy-
mi. Testowane sg oferty taczone ze sprzedazg energii
elektrycznej (poprzez umowy o wspotpracy z firmami
energetycznymi lub tworzenie, jak w przypadku Polkom-
tela, wlasnej spotki zajmujacej sie sprzedazg energii).
Takze preznie rozwija sie wspotpraca w zakresie ustug

finansowych (Plus Bank, T-Mobile Ustugi Bankowe oraz
zapowiadany na IV kwartat start Orange Bank we wspét-
pracy z mBankiem).

Przyszto$¢ badan w tej branzy bedzie opierata sie na
projektach wychodzacych poza klasyczne ustugi tele-
komunikacyjne. Wygrane beda te firmy badawcze, ktére
umiejetnie beda potrafity wykorzysta¢ i potaczy¢ do-
$wiadczenie z réznych obszaréw. Multibranzowi bada-
cze (i zespoty) bedg w cenie!l

Piotr Chojnowski, cztonek PTBRIO,
Associate Director w TNS Polska




Wydatki na poszczegolne

typy badan

Arkadiusz Wodkowski * _

Analizowanie tabeli wydatkow na poszczegdine typy badan wydaje sie najbardziej nudnym za-
jeciem przy opracowaniu rocznika PTBRIO. Wiekszos¢ tekstow i komentarzy dotyczy nieuchron-
nej zmiany, innowacji i rewolucji w swiecie badaczy i konsumentow, tymczasem okazuje sie, ze
w wydatkach na badania niewiele sie zmienia. Czy aby na pewno?

Od momentu prowadzenia analiz przez PTBRIO (1993
rok) najwiecej budzetéw kierowanych do agencji badaw-
czych przeznacza sie na badania face to face: in home.
W ostatnich trzech latach ciagle jest to co pigta kierowa-
na w te strone ztotbwka. Mimo duzych sukceséw me-
tod on-line wciaz liczne sg grupy zleceniodawcow przy-
wigzanych do tradycyjnych rozwigzan. Zastanawiac sie

Wydatki na rozne typy badan

mozna, czy to nie jest tak, ze innym podmiotom najtrud-
niej doj$¢ do tej kompetenciji firm badawczych stad taka
stagnacja w statystykach. Retail audit (18 proc. udziatu
w rynku) systematycznie powigksza swoje udziaty naj-
prawdopodobniej z tego samego powodu. Analogicznie
stabilne sg wydatki na badania telemetryczne (6 proc.
warto$ciowo). Badania telefoniczne CATI po wielu latach

Udziat w proc. w latach

Typ badan
2013 2012 2011
Face to face: in home 19,9 19,7 20,0
Retail audit 18,2 17,2 16,5
Badania telefoniczne z centralnego studia CATI w 11,1 12,4 11,2
Face to face: central location 6,3 57 7,9
Badania realizowane przez internet (panel, RTS, mailing) 7,0 59 4,9
- w panelach internautéw lub poprzez mailing 59 4,9 3,8
- metoda emisji ankiet (RTS) 1,1 1,0 1,1
Badania audytoriéw (telemetria, badania stuchalnosci radia, badania internetu) ¢ 59 5,6 6,9
Face to face: B2B 4,2 53 4,5
Face to face: in street 4,4 4,9 3,5
Mystery shopping 4.1 4,2 4,2
Inne badania ilosciowe 4.3 4,5 4,6
razem badania ilosciowe 85,4 85,4 84,2
FGI 9,8 9,2 11,1
—w tym FGI on-line 02 0,04 02
IDI 3,3 3,8 3,5
—w tym IDI on-line 0,02 0,1 0,1
Inne badania jakosciowe 1,5 1,3 1,2
— w tym inne badania jakoSciowe on-line 0,3 0,3 02
razem badania jako$ciowe 14,6 14,6 15,8

o1
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spadku cen jednostkowych ustabilizowaty sie i stanowig
ponad 10 proc. wydatkéw kierowanych do agencji ba-
dawczych. Nie stabnie popularno$¢ badan typu central
location. Szybkos$é dziatania, mozliwo$¢ prowadzenia
specyficznych testow twarzg w twarz z badanym wydaje
sie bardzo trudna do zastgpienia.

Notujemy systematyczne wzrosty wydatkéw na badania
realizowane poprzez panele CAWI. Dzi$ warto$ciowo to
blisko 6 proc. catego tortu badawczego, ale warto pamie-
taé, ze ilosciowo to blisko 24 proc.

Wydatki na badania jakosciowe to od lat blisko 15 proc.
udziatow. Badania on-line nie zwigkszyty popularnosci
tej metody, co wigcej grupa zwolennikéw tradycyjnej me-
tody wydaje sie rosna¢ w site. Po drobnych korektach
metodologicznych jak czas trwania wywiadu czy liczba
uczestnikow badania jako$ciowe przezywaja kolejne do-
bre lata. Wykorzystywane sg duzo rozwazniej i precy-
zyjniej niz dawniej. Rewolucja on-line ich nie zmiotta,
a nawet wzmocnita.

Arkadiusz Wodkowski, cztonek PTBRIO,
cztonek zarzadu w ABM

Wydatki na badania face to face w domach respondentow (Top 10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)

1. Millward Brown B 221

2. TNS Polska B 1383

3. GfKPolonia B 15,1

4, Ipsos - 12,4

5. PBS . 5’7 szacowana warto$¢:
6.  CBOS 19 142 685 106 2t
1. 4P Research Mix |16 utziat w przychodach:
8. Instytut Almares | 0,9 19,9%

9. Grupa 10S I 0,7

10.  ARC Rynek i Opinia | 0,6

Wydatki na badania telefoniczne z centralnego studia CATI (Top 10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)
1. TNS Polska B 173
2. Millward Brown - 1 5,1
3. ASM - Centrum Badar i Analiz Rynku - 91
4. Cegedim Group Poland - 1,1
5. GfK Polonia . BE
szacowana warto$¢:

6. Ipsos M 55 79 876 043 2t
1. PBS B39 :

! udziat w przychodach:
8. Grupa 1S . 3,6 11.1%
9. ARC Rynek i Opinia N 23
10.  CBM Indicator 119



Wydatki na badania jakosciowe IDI (Top 10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)
1. Millward Brown - 16,7
2. GfK Polonia - 10,7
3. TNS Polska B 101
4. Ipsos - 9,1

5. Grupa 1S . 5,5

6.  PBS B s

7. ARC Rynek i Opinia N 32

8.  Cegedim Group Poland I 2,3

9. ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku I 2,2

10. 4P Research Mix I 2,2

Wydatki na badania face to face central location (Top 10)

N
oS
(=}

a3

szacowana wartos¢:
23653 372 z

udziat w przychodach:
3,3%

szacowana wartosc:
45 256 258 zt

udziat w przychodach:
6,3%

szacowana wartosc:
130591 111 z

udziat w przychodach:

Lp. Firma Udziat w rynku (%)

1. Millward Brown _

2. Ipsos - 15,5

3. TNS Polska B 138

4. GrupalQs - 6,7

5. GfK Polonia W 6,0

6. PBS - N

7. Instytut Almares l 3,

8. MASMI Poland | 0,8

9. ARC Rynek i Opinia | 0,8

10.  Spotlight Research I 0,8
Wydatki na badania retail audit (Top 6)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)

1. Nielsen DN 64+

2. GfK Polonia - 10,7

3. ABRSesta B 29

4. PBS i 25

3. Sequence I 1,2

6.  MASMI Poland 0,1

*szacunki PTBRIO

18,2%
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Jednak wierze w CAWI

— tylko w CAWI

Maria Gerszewska

Realizacja badan dla branzy telekomunikacyjnej na reprezentatywnej probie, ze wzgledu na wiek
ptec i wielkos¢é miejsca zamieszkania, stata sie wyzwaniem. Otrzymujemy skrzywione wyniki, co
jest konsekwencjag tego, ze w ustugi telekomunikacyjne najlepiej wyposazeni i najbardziej nimi
zainteresowani sa klienci trudno dostepni zaréwno w badaniach face to face, jaki i CATI.

Obserwuje stopniowy wzrost znaczenia badan CAWI
spowodowany nie tylko dgzeniem do ograniczania
kosztow badan i fascynacjg nowymi metodologiami, ale
rowniez mozliwosciami dotarcia do najbardziej intere-
sujacych, z naszego punktu widzenia, respondentéw.
W zamian za pewng dowolno$¢ dawang respondentom
(czy i kiedy wezma udziat w badaniu) mamy szanse po-
znac opinie oséb, ktdre:

nigdy w zyciu nie wpuscityby do domu obcego czto-
wieka — ankietera

nie odbierajg telefonu stacjonarnego, nawet jesli go
maja, bo albo sg nieobecne w domu, albo sg prze-
konane, ze skoro dzwoni stacjonarny to albo kto$
chce cos sprzedaé, albo przeprowadzi¢ badanie

w ciggu dnia sa tak zajete, ze przez komorke nie
bedg rozmawiaty dtuzej niz pare chwil

Realizacja badan przez internet wymaga jednak rezy-
gnacji z typowego dla badaczy pedu do dowiedzenia sie
wszystkiego, w najdrobniejszych szczegétach od jed-
nego respondenta. Nawet gamification nie zmotywuje
respondenta do wypetnienia zbyt dtugiego i szczegoto-
wego kwestionariusza.

Pojedyncze badanie musi by¢ dla respondenta krétkie
i atrakcyjne tematycznie i graficznie, nie musi to jednak
oznaczag, ze rezygnujemy ze zdobycia jak najwieksze-
go zakresu interesujgcych nas danych. Panele interne-
towe dajg mozliwo$¢ kumulowania wiedzy z réznych
badan, targetowania préb i powrotu do tego samego re-
spondenta, jesli okaze sie to konieczne.

Maria Gerszewska, cztonek PTBRIO,
kierownik wydziatu badari rynkowych w Orange

Wydatki na badania realizowane przez internet (panel, RTS, mailing) (Top 10)

N N*»
oo —

S

U'lm
N
b |
=S

szacowana warto$c:
50 562 749 z

udziat w przychodach:
1,0%

Lp. Firma Udziat w rynku (%)
1. Millward Brown

2. GfK Polonia -
3. Ipsos -
4. IIBR L]

5. TNS Polska L]

6. ARC Rynek i Opinia =5
1. Grupa 1S . 4,
8.  PBS 115
9.  Cegedim Group Poland I 1,3
10.  IMAS International | 1,2



Wydatki na badania face to face w badaniach B2B (Top 10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)
1. GfKPolonia B 29,9
2. Cegedim Group Poland - 11,0
3. PBS B 10,3
4. Millward Brown - 9,0
5. Sequence . 9,9

6.  GrupalQs - )

7. CBM Indicator B3

8. Ipsos I 1,

9.  CBOS | 1,7

10.  Instytut Badawczy IPC | 0,8

szacowana wartosc:
30089 187 zt

udziat w przychodach:
4,2%

Wydatki na badania face to face w miejscach publicznych (Top 10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)

1. Millward Brown _ 19,8
2. GfK Polonia _ 19,8
3. Ipsos - 13,4

4. TNS Polska B 123

5. PBS B 28

6.  GrupalQs ! 24

1. 4P Research Mix ] 23

8. Brainlah I ],4

9. Inquiry I 1,2

10.  ABR Sesta | 1,0

szacowana warto$c:
31807 859 z

udziat w przychodach:
4,4%

Wydatki na badania audytoriow (telemetria, radio, internet) (Top 3)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)

1. Nielsen
B 5
W 43

2. Millward Brown
3. GfK Polonia

*szacunki PTBRIO

I— 70,0

szacowana warto$c:
42 051 149 #

udziat w przychodach:

9,9%

a5
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Panel i RTS w jednym stali domu

Jan Kunkowski

RTS i panel to bardziej ,,dobra” komplementarne niz substytucyjne. W zwigzku z tym w ich ,,rywa-
lizacji” nie bedzie pokonanych — wygraja oba, wspierajac sie nawzajem. Tak jak bilety na koncerty
i abonamenty Spotify’a, smartfony i tablety czy jakosciowka i ilosciowka.

Truizmem jest stwierdzenie, ze przyzwyczailiSmy sie do
patrzenia na rézne aspekty rzeczywistosci jako na walke
dwoch sit. Coz, pojedynki Real-Barcelona, PO-Pis, czy
Onet-WP sg bardziej emocjonujace niz analiza wielo-
biegunowych uktadow.

Nic wiec dziwnego, ze i na onlinowe metody zbierania
danych spogladamy w ten sam sposoéb, zadajac pytanie:
Co jest lepsze? (lub w nieco innej formie — Co wygra?).
Zbieranie danych na panelu badawczym czy real time
sampling, czyli zbieranie danych poprzez emisje zapro-
szen do badania na stronach internetowych?

O ile tabela ligi hiszpanskiej, obwieszczenia PKW czy
wyniki badania ogladalnosci serwiséw internetowych
daja nam jasne odpowiedzi, o tyle z RTS-em i panelem
sprawa wyglada inaczej, bo ich substytucyjnosé, wbrew
pozorom, jest ograniczona. Po prostu w niektdrych sytu-
acjach lepszy jest panel, a w innych RTS. Jezeli kwestio-
nariusz jest diugi, préba nie bardzo duza, zalezy nam na
specyficznym targecie demograficznym, z respondenta-

mi musimy skontaktowac sig kilka razy lub wysytamy im
prébki, odpowiedz brzmi — panel.

Jesli zas$ istotna jest kwestia reprezentatywnosci préby,
kwestionariusz nie jest zbyt obszerny, chcemy zapytac
o jakie$ dane wrazliwe, potaczy¢ odpowiedzi respon-
dentéw z ,twardymi danymi” (np. dotyczgcymi kontaktow
z kampanig reklamowa w sieci) lub dotrze¢ do osob od-
wiedzajgcych jakie$ konkretne strony, RTS jest zdecydo-
wanie lepszym wyborem.

Podsumowujac, RTS i panel to bardziej ,dobra” kom-
plementarne niz substytucyjne. W zwigzku z tym w ich
~rywalizacji” nie bedzie pokonanych — wygraja oba,
wspierajac sie nawzajem. Tak jak bilety na koncerty
i abonamenty Spotify’a, smartfony i tablety czy jako-
Scidwka i ilosciowka.

Jan Kunkowski, cztonek PTBRIO,
dyrektor operacyjny w IIBR (Grupa IQS)

Wydatki na badania mystery shopping (Top 10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)

1. TNS Polska B 22,0

2. GfKPolonia 93

3. Millward Brown B 85

4. Dive Polska B 81

5 Centrum Badan Marketingowych Test - 1.1 -
oo W ot
7. ARC Rynek i Opinia . 5,2 —_—
8. Perspecto . 5’0 udzmiw;lr]z;chodach:
9. Ipsos I 3,0 o

10.  Public Profits B 25



Wydatki na badania jakosciowe FGI (Top 10)

Lp. Firma Udziat w rynku (%)

1. Millward Brown B 338

2. lIpsos B 119

3. TNS Polska B 95

4.  GrupalQs - W

5. GfK Polonia N 38

6. 4P Research Mix I 3,1 szacowana wartosc:
1. EElMarket Research I 1,7 70349105 zt

8. ARC Rynek i Opinia 11,5 udziat w przychodach:
9.  Dom Badawczy Maison I 1,2 9,8%

10. PBS | 11

Udziat osob badanych wedtug typu kontaktu

Typy badari Liczba : Udziat w proc. w latach

badanych oséb 2013 20112 2011
Wywiady telefoniczne ze studia CATI 2925 235 ¢ 30,0 32,5 33,0
Badania przez internet (CAWI) 2287 790 23,5 24,6 21,3
w tym badania przez internet w panelach internautéw lub poprzez mailing 1869 137 19,2 16,3 12,0
w tym badania przez internet metoda emisji ankiet (RTS) 4418 653 ¢ 4,3 8,3 9,3
Wywiady face to face w domach (CAPI) 1523 771 15,6 14,8 16,0
Wywiady na ulicy i w miejscach publicznych 1069 279 11,0 8,6 9,3
Wywiady face to face w domach (PAPI) 331615 3,4 2,6 4,0
Wywiady face to face w badaniach B2B (PAPI) 321 456 3,3 4.1 3,4
Badania central location (CAPI) 265 292 2,7 2,5 2,4
Mystery shopping (liczba obserwacji) 248 228 2,5 3,2 3,2
Badania central location (PAPI) 105 287 1,1 0,9 0,6
Wywiady face to face w badaniach B2B (CAPI) 103 766 1,1 1,4 1,0
Ankiety pocztowe (liczba odestanych) 77 661 0,8 1,3 1,4
FGl (liczba badanych) 70726 0,7 0,9 1,0
IDI 22585 0,2 0,2 0,2
Inne badania ilosciowe 389 366 4,0 2,3 3,1

Inne badania jako$ciowe 6 485 0,1 0,1 0,1

al
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10 min respondentow rocznie
to nie jest mata grupa

Micha Lutostanski

Przysztosc badan jest wciaz w naszych rekach! Big data nie pojawito sie w ostatnim roku niczym
krdlik z kapelusza i nie zabrato branzy badawczej respondentow.

W 2013 roku liczba ankietowanych nieznacznie wzrosta
i mozna mie¢ nadzieje, ze w 2014 uda nam sie prze-
kroczyé magiczng liczbe 10 min przebadanych oséb.
Ale jezeli uswiadomimy sobie, ze juz teraz $rednio ba-
danych na najrézniejsze sposoby jest ponad 25 tys.
0s6b dziennie, to okaze sie, ze nie jest to wcale takie
proste zadanie. Wydawatoby sie, ze po kilku konferen-
cjach Cyberresearch i wielu technologicznych wystapie-
niach na kongresach badawczych dojdzie w korncu do
rewolucji i udziat badan onlinowych na rynku znacznie
wzrosnie. Tak sie jednak nie stato, a to gtéwnie kosztem
bardzo spadajgcych badan Real Time Sampling. Wy-
wiady realizowane na panelach internetowych majg za
to tendencje wzrostowg. Szczegdlnie, ze jest w Polsce
w czym wybieraé i liczba dostepnych mozliwosci pane-
lowych poszerzy sie prawdopodobnie o nowe w 2014
roku. Warto rowniez podkresli¢ spadajgce znaczenie
badan realizowanych telefonicznie, majac jednak $wia-

domose, ze CAWI jest jeszcze dalekie do przescigniecia
CATI zajmujacego od lat pierwsze miejsce. Liczba wy-
wiadow face to face wydaje sie utrzymywac na statym
poziomie. Nie doszto réwniez do zupetnego usmiercenia
papieru i otéwka, ktéry na obecnym poziomie wydaje sie
dos¢ stabilny. Podobnie jest z badaniami jako$ciowymi,
ktérych pozycja wydaje sie niezmienna. Warto jednak
zauwazy¢ wzrost hybrydowych badan ilosciowych ta-
czacych w sobie rézne techniki i metody wymykajace
sie ze standardowych podziatéw panujacych w branzy.
W ten sposéb przebadali$my w 2013 roku podobna licz-
be 0s6b jak za pomocg badan wykorzystujgcych emisje
ankiet, czyli wspominany RTS.

Michat Lutostariski, cztonek PTBRIO,
Account Manager w TNS Polska

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 realizujg

projekty badawcze.

Wiecej informacji na www.ptbrio.pl
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OFBOR rozwija branzowe samoregulacje:

Program Kontroli Jakosci Bezpieczenstwa Informacji
oraz Kodeks Dobrych Praktyk

W ostatnich miesigcach system sa-
moregulacji badawczych zostat roz-
budowany o dwa wazne unormowa-
nia. PKJBI oraz Kodeks Dobrych
Praktyk to kolejne istotne kompo-
nenty branzowego sytemu zapewnia-
nia jakosci, ktorego beneficjentami
sq tysigce klientow agencji badaw-

czych.

Zimg 2014 Walne Zgromadzenie Organizacji Firm Ba-
dania Opinii i Rynku zdecydowato o wdrozeniu Progra-
mu Kontroli Jakosci Bezpieczenstwa Informacji (PKIBI),
bedgcego nastepnym etapem budowania rodziny Pro-
gramu Kontroli Jakosci. To druga obok PKJPA wazna
samoregulacja, tym razem dotyczgca aspektow bez-
pieczenstwa informacji. Organizacja poinformowata,
ze w przysztosci system bedzie podlegat dalszej rozbu-
dowie.

,Wszyscy mamy $Swiadomos¢ jak obecnie rosnie zna-
czenie i wartos¢ informacji, do ktérej mamy dostep,
jako branza badawcza. Nasi klienci przyktadajg coraz
wiekszg wage do wtasciwego zarzgdzania bezpieczen-
stwem danych. Coraz wiecej zapytan ofertowych za-
wiera wymagania dotyczgce standardow zarzgdzania
bezpieczenstwem danych. Naruszenie poufnosci da-
nych moze mie¢ daleko idgce konsekwencje finanso-
we, jak i biznesowe dla firmy i branzy. Wprowadzamy
system standardéw w zakresie bezpieczenstwa infor-

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

macji, ktéry utatwi firmom wdrozenie odpowiednich
rozwigzan zabezpieczajac biezgce i przyszte wymaga-
nia rynku. Pierwsza edycja Audytu Bezpieczenstwa
Informacji odbywa sie juz w tym roku, réwnolegle
z kolejng edycjg audytu PKJPA.” — moéwi Elzbieta Gora-
jewska, prezes zarzgdu OFBOR.

W roku 2014 opracowano takze branzowy kodeks do-
brych praktyk, ktéry zostat podpisany przez 19 agencji
badawczych. Jak czytamy w preambule porozumienia:
,Kodeks Dobrych Praktyk stanowi dokument opisujgcy
dobre praktyki i zachowania dopuszczalne z punktu wi-
dzenia jak najszerszej reprezentacji firm badania rynku
i opinii, jak réwniez i obowigzujgcego prawa na tere-
nie Rzeczypospolitej Polskiej, podstawowych zasad
funkcjonowania srodowiska badawczego oraz ochro-
ny intereséw branzy badawczej. Niniejszy kodeks daje
przestanki do przejrzystych dziatan w branzy badaw-
czej, a dzieki temu wzmacnia range Srodowiska badaw-
czego.” Dwa gtéwne obszary opisane w dokumencie
to: zasady uczciwej konkurencji oraz relacje z klientami
i otoczeniem. Porozumienie jest otwarte dla wszyst-
kich agencji badawczych.

Elzbieta Gorajewska, prezes zarzadu OFBOR
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czlonkowie

PTBRIO

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

W nasze szeregi.

Petne profile cztonkéw PTBRIO
mozna znalez¢ w Wyszukiwarce
Ekspertéw Badawczych,
dostepnej na www.ptbrio.pl

oraz platformie mobilnej
badaniamarketingowe.mobi
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zarzad

PTBRIO

Izabela
Rudak

prezes zarzadu PTBRIiO
Client Service Director

TNS Polska
Izabela.Rudak@tnsglobal.com

Mateusz
Galica

czionek zarzadu PTBRIO
Client Service Director

TNS Polska
mateusz.galica@tns-global.pl

Michat
KociankowsKi

sekretarz zarzadu PTBRIO

Synergion

Agata
Grabowska
wiceprezes zarzagdu PTBRIO
Senior Discovery Consultant

Corporate Profiles Consulting
agatagrabow @gmail.com

Adam

Polasz

skarbnik zarzadu PTBRIO
dyrektor badan i analiz

ONE ELEVEN
adam.polasz@gmail.com

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




Cztonkowie PTBRiO0

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

trener biznesu,
konsultant badan jako$ciowych,
doktorantka

katarzyna.archanowicz@gmail.com

Agnieszka
Bartel

wiasciciel
Centrum AGABA
agaba@home.pl

Michat
Beszczynski

Research Unit Manager
Millward Brown

michal.beszczynski@millwardbrown.com

509 017 599

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

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

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



Grazyna
Bienkowska

Research Team Manager
IIBR
grazyna.bienkowska@iibr.pl

Matgorzata
Blachowska

blachom@poczta.onet.pl
882 122 588

tukasz
Btuszkowski

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

Aleksander
Buczkowski

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

Agnieszka
Chojnacka

Operations Director

TNS Polska
agnieszka.chojnacka@tnsglobal.com
502 502 250

Piotr
Chojnowski

Associate Director
TNS Polska
piotr.chojnowski@tnsglobal.com

Marta
Bierca

Discovery Consultant

Corporate Profiles Consulting (CPC)
marta.bierca@cpc.pl

797 318 750

Ewa
Blonska

niezalezny ekspert badan
spotecznych i marketingowych
ewa@ewablonska.com

Maja
Borkowska

Key Account Manager
PBS
maja.borkowska@pbs.pl

Jolanta
Chmielewska

analityk danych sprzedazowych
Centrum Monitorowania Rynku
jolkachmielewska@o2.pl

Magdalena
Chojnowska

dziat badan i analiz

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

Jacek
Chotoniewski

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



Cztonkowie PTBRiO0

Marcin
Chrobot

prezes zarzadu

Martin & Jacob
marcin.chrobot@martin-jacob.com
605 661 170

Kuba
Cichosz

badacz, konsultant i partner
smartscope
jakub.cichosz@smartscope.pl
604 979 040

Artur
Cieslinski
prezes zarzadu

Inny Format
arturcieslinski@innyformat.pl

Maja Monika
Cyganska

starszy badacz

Synergion
maja.monika.cyganska@gmail.com
790 598 368

Edyta
Czarnota

Managing Partner
Zymetria Stratosfera Associate
e.czarnota@zymetria.pl

Maja
Diugotecka-Sarlej

ARKET
maja.dlugolecka@arket.pl

Michat A.
Chrzanowski

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

Woijciech
Ciemniewski

specjalista ds. badan

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

Dorota
Cudna-Stawinska

Research Unit Director
MB Healthcare Poland
Millward Brown

dorota.cudna-slawinska@millwardbrown.com

668 240 659

Artur
Czajka

Business Development Manager
Consumer Inisghts

Nielsen
artur.czajka@nielsen.com

Maciej
Delebis

Client Service Director
PBS
maciej.delebis@pbs.pl
606 933 079

Piotr
Dobrodziej

DobreBadania.pl
badania@dobrebadania.pl
600 383 627

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



Czy wiesz, ze cztonkowie PTBRi0, aktywnie angazujacy sie
w projekty Towarzystwa, uczestnicza w jego kongresach,
konferencjach i szkoleniach uzyskujac nawet

1Nno

UU 70O
ZNIZKI

Ty tez dotacz do nich i skorzystaj
z 1) 8eNEFITYY CZEONKOWSKICH PTBRIO:
PROEIIRWANYSZUKIWARCEEKSPERTOW BADAWGZY CH
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SERWISIPOSREDNICTIWASPRACY!
PROEISWAROGZNIKUIPTBE u
NALENDARZAGZEDNNOVYSHI
VOUGHERSZUUNZA
USTE P U ENA A EDZ
PROEIISCZEONKOWSKIINASTRONTESWWW,
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0 TYM, CO ZROBIC ABY ZOSTAG CZLONKIEM

JEDYNEGO W POLSCE TOWARZYSTWA BADACZY
DOWIESZ SIE NA




Cztonkowie PTBRiO0

Magdalena
Dobrowolska-
-Sagan

Strategy Director

LemonSkyJWT

konsultant strategiczny, trener i coach

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

Tomasz
Dziedzic
wiasciciel
Rubika

tomasz.dziedzic@rubika.eu
600 833 007

Cezary
Dziugiet
Key Account Director

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

Kamil
Filipek

KUL Lublin
kfilipek@autograf.pl
880 103 748

Barbara
Fratczak-
-Rudnicka

konsultant ds. badan

i cztonek zarzadu

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

Andrzej Michat
Garapich

prezes zarzadu

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

Robert
Drozdzikowski

Manager

conceptbox.pl
robert.drozdzikowski@conceptbox.pl
502 588 706

Joanna Alicja
Dzierzbicka

Client Service Director

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

Cezary
Fijatkowski

dyrektor ds. badan
Mind&Fieldwork Research
pawel.fijalkowski@mfr.com.pl
509 829 262

Anna
Fin
Instytut Filozofii i Socjologii

Uniwersytet Pedagogiczny w Krakowie
annafin@interia.pl

Mira
Fronczek

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

Monika
Gardzinska

partner

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

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



Justyna
Garlacz

badacz
Synergion
justyna.garlacz@synergion.pl

Katarzyna
Gawlik

Managing Consultant

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

Michat
Gazdecki

adiunkt na Uniwersytecie
Przyrodniczym w Poznaniu
AdHoc Manager
Kleffmann and Partner
mgazdecki@gmail.com
600 031 021

Marcin
Glowacki

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

Michat
Gmurek

wspétwiasciciel

Brainlab
michal.gmurek@brainlab.pl
501 502 654

Anna
Goraczka

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

Jan
Garlicki

prezes

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
jgarlicki@indicator.pl

Joanna
Gawroniak

Business Unit Manager

Grupa IQS
joanna.gawroniak@grupaigs.pl
663 884 493

Maria Wita
Gerszewska

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

Jerzy
Gluszynski

Instytut Badawczy ProPublicum
602 388 803

Elzbieta
Gorajewska

Watch Country Leader

Nielsen
elzbieta.gorajewska@nielsen.com

Krzysztof
Gorynski

kgorynski@gmail.com



Cztonkowie PTBRiO0

Agnieszka
Gornicka

prezes zarzadu

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

Marcin
Grabowski

petnomocnik zarzadu ds. badan
AMS
marcin.tomasz.grabowski@gmail.
com

507 095 952

Zbigniew
Grzelczyk

Business Development Director
Research Consulting
zbyszek @researchconsulting.pl

Katarzyna
Haczewska-
-Wierzbicka

Senior Research Manager

Grupa IQS
katarzyna.haczewska-wierzbicka@
grupaigs.pl

663 884 471

Jerzy
Hotub

kierownik ds. strategii
marketingowej i badan
PzU
jerzyholub@gmail.com
668844044

Albert
Hupa

prezes

IRCenter
alek@ircenter.com
696 435 672

Agnieszka
Gorska

CBI Manager

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

Mariusz
Gryc

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

Marta
Gucik

Research Manager
Synergion
marta.gucik@synergion.pl
793 595 960

Dorota

Hejza

dyrektor ds. rozwoju i sprzedazy
PBS

dorota.hejza@pbs.pl
606 340 001

Urszula
Hrynaszkiewicz-
-Pekata

gtéwny specjalista

Telewizja Polska

urszula.hrynaszkiewicz@tvp.pl
605 605 394

Piotr
Idzik

Managing Director
MASMI Poland
piotridzik@masmi.com
664 050 993

Petne profile cztonkowskie w Wyszukiwarce Ekspertow Badawczych na www.ptbrio.pl oraz badaniamarketingowe.mobi
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PTBRIO realizuje rocznie kilkadziesigt przedsiewzieé: konferenciji, szkolen, spotkan, publikacji
docierajg do dziesigtek tysiecy odbiorcéw.
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Cztonkowie PTBRiO0

Waldemar
Izdebski

prezes

PBC Polskie Badania Czytelnictwa
waldek.izdebski@gmail.com

502 499 376

Magdalena
Jaciow

adiunkt

Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach

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

Monika
Jagielto

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

Piotr
Janczewski

mtodszy kierownik

Nielsen BASES
piotrjanczewski@statbest.pl
667 771 819

Bozystawa
Jaworska-Posita

wiasciciel

Meritum
bozyslawa@meritumbadania.pl
507 649 430

Michat
Jedrusiak

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

Julia
Izmatkowa

zatozyciel
Izmatkowa Consulting
julia@izmalkowa.com

Magdalena
Jackman

Key Account Manager

PBS
magdalena.jackman@pbs.pl
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

Tomasz
Jedrkiewicz

Market Research Manager
T-Mobile Polska

Krzysztof Kamil
Jurkéw

Head of Qualitative Department
MASMI Polska
krzysztofkamil.jurkow @masmi.com
661 014 846



Matgorzata
Kaczmarczyk

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

Pawet
Kalinowski

kierownik dziatu badan
i analiz marketingowych
WSiP
p_kalinowski@wp.pl
695 850 080

Anna
Karczmarczuk

Research Director
TNS Polska
anna.karczmarczuk@tns-global.pl

Bartlomiej
Kazubski

wiasciciel

Dolnoslaskie Studio CATI
b.kazubski@studiocati.eu
792 766 322

Kamil
Kociszewski

kierownik ds. lojalnosci klientow
CHI Polska
kociszewski.kamil@gmail.com
606 212 187

Tomasz
Kolanowski

Analitics&Insight Director
Poland & CEE
MEC

Monika
Kaczmarska

starszy specjalista ds. badan

i analiz marketingowych

Poczta Polska/Centrala
monikal.kaczmarska@warszawa.
poczta-polska.pl

502 019 808

Anna
Katuzna

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

Agnieszka
Kasza

dziat strategii marketingowej
Telewizja Polska
agnieszkakasza@gmail.com

Jacek
Kierepka

Strategy and Market Research
Specialist

BNP Paribas

jacekkier@o2.pl

Krzysztof
Koczurowski

prezes zarzadu
PBS

Janusz
Komor

partner

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

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



Cztonkowie PTBRiO0

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

Senior Project Manager
PBS
aneta.kostelecka@pbs.pl
696 471 212

Artur D.M.
Kotlinski

prezes zarzadu

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

Jarostaw
Kowalski

specjalista ds. badan

Osrodek Przetwarzania Informacji
Panistwowy Instytut Badawczy
jaroslaw.kowalski.007 @gmail.com
796 288 966

Karolina
Koziowska

specjalista ds. badan
marketingowych i analiz
mBank
karolina.kozlowsk@gmail.com
783 300 371

Joanna
Kopec
Project Manager
IIBR (Grupa 1QS)

joanna.kopec@iibr.pl
664 033 469

Izabela
Koros

specjalista ds. badan i analiz
Wirtualna Polska
ikoros@wp-sa.pl

Michat
Kot

New Business Director
Grupa IQS
michal.b.kot@gmail.com
608 522 318

Matgorzata
Kowalewska

dyrektor ds. badan i rozwoju

Clue Lab
malgorzata.kowalewska@cluelab.pl
604 172 252

Pawet
Kowalski

adiunkt

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

Przemystaw
Krajewski

Medical and Hospital Relationship
Manager

IMS Health

607 367 405
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Cztonkowie PTBRiO0

Krystian
Krawczyk

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

Izabella
Krzeminska

starszy kierownik projektow
R&D

Orange Labs
ikrzeminska@poczta.onet.pl
505173 184

Anna
Kuberacka

Consumer Insight Manager
for Central Europe

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

Monika
Kunkowska

partner

Spotlight Research
monika.kunkowska@slresearch.pl
512 742 422

Waldemar
Kupiec
General Manager i prezes zarzadu

HumanGraph
w.kupiec@humangraph.pl

Elzbieta
Lenczewska-
-Gryma

Narodowy Bank Polski
elzbieta.lenczewska-gryma@nbp.pl

Barbara
Krug

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

501 103 829

Katarzyna
Krzywicka-
-Zdunek

Business Unit Manager
Grupa IQS
katarzyna.krzywicka-zdunek @grupaigs.pl

Ewa
Kubica

Senior Research Specialist
Instytut Badan Pollster
519 300 136

Jan
KunkowsKi

dyrektor operacyjny,
czilonek zarzadu
IIBR (Grupa 1QS)
jan.kunkowski@iibr.pl

Marek
Lekki

dyrektor zarzadzajacy,
cztonek zarzadu

ARC Rynek i Opinia
marek.lekki@arc.com.pl

Justyna
Lorenc

Market Intelligence Expert
Mettler-Toledo
justlorenc@gmail.com
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Piotr
Lutek

prezes zarzadu

Andrzej
Ludek

prezes zarzadu

ALMARES Instytut Doradztwa Synergia

i Badan Rynku piotr@kancelaria-synergia.pl
andrzej.ludek@almares.com.pl 519 173 700

Michat Rafat

Lutostanski Laczynski

Account Manager starszy specjalista ds. badan rynku
TNS Polska T-Mobile Polska

michal.lutostanski@tnsglobal.com
504 129 621

Jozef
tukasiak

prezes zarzadu

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

Matgorzata
Maciejewska

specjalista ds. badan
marketingowych
Wydawnictwa Szkolne

i Pedagogiczne
maciejewska.m@gmail.com

Michat
Mackiewicz

dyrektor ds. badan
INSE Research

Maciej
Maj

Openfield

rafal.laczynski@t-mobile.pl

Irena
tukaszewska

Team Manager

GfK Polonia
irena.lukaszewska@gfk.com
505 196 219

Grzegorz
Maciejewski

kierownik katedry rynku i konsumpcji
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
grzegorz.maciejewski@ue.katowice.pl

Dominika
Maison

prezes
Dom Badawczy Maison

Linda
Makarewicz

Managing Director
Zebra Research&Consultancy
linda.makarewicz@zebrarnc.com



Cztonkowie PTBRiO0

Przemek
Marciniak

CEE Customer Consumer & Market

Insights Manager
3M
marciniakprzemek @gmail.com

Marek
Markiewicz

dyrektor zarzadzajacy
GfK Polonia
marek.markiewicz@gfk.com

Anna
Mazerant

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

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

Anna
Miotk

dyrektor badan i rozwoju produktu
Newspoint
anna.miotk@newspoint.pl

604 151 295

Patrycja
Marcinkowska
Account Manager

TNS Polska

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

Joanna
Mazurkiewicz

kierownik zespotu badawczego
4P Research Mix
joanna.mazurkiewicz@4prm.com
502 446 010

Jan
Make-Maczynski
specjalista ds. planowania strategii

Polska Spétka Gazownictwa
j-maczynski@post.pl

Jacek
Migdat

Key Account Manager
PBS
jacek.migdal@pbs.pl

Marzena
Mirocha

kierownik marketingu
Grupa Azoty KOLTAR
Marzena.Mirocha@grupaazoty.com
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zbadaj-to

Studentko/studencie

badania sa warte zbadania!
dlatego zbadaj-to koniecznie'

®

zbadaj. s

Konkurs studencki zbadaj.to. Atrakcyjne nagrody: pfatne staze w agencjach badawczych, zaproszenia na Kongres Badaczy, udziat w Warsztatach Badawczych.
www.zbadaj.to
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Maksymilian
Miros
analityk rynku

Centrum Analiz Branzowych
782 866 294

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

Katarzyna
Natysz-Safuryn

wiceprezes zarzadu

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,
Konsumpciji i Koniunktur
rob.nowacki@wp.pl

601 701 213

Katarzyna
Mojsiewicz

cztonek zarzadu
PBS
katarzyna.mojsiewicz@pbs.pl

Monika .
Mostowska-Zybura

Partner Consultant

BEELINE Research&Consulting
monika.mostowska-zybura@beeline-
research.pl

601 694 540

Michat
Naftynski

wiasciciel

Naftynski i Synowie
michal @naftynski.com
660 303 303

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

wspotwiasciciel
ABM Agencja Badan
Marketingowych
nowacki@abm.pl
600 272 555
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Stanistaw
Nowak

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

Agnieszka
Ogrocka

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

Tomasz

Opalski

Manager Customer Experience
ING Bank Slaski
tomasz.opalski@ingbank.pl
667 873 489

Aleksandra
Osip-Krystek

wspotwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
a.osip@indago.pl

530 450 800

Maciej
Ozorowski

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

Przemystaw
Pankratz

kierownik ds. wsparcia sprzedazy
MetLife
przemyslaw.pankratz@metlife.pl

Zbigniew
Nowicki

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

Radostaw
Olejniczak

wspoétwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
rolejniczak@indago.pl

530 450 801

Robert
Orlowski

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

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
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Dorota
Pawelec

analityk marketingowy
TVN
d.pawelec@tvn.pl

600 444 711

Kamila
Peszko

CBRiM/Uniwersytet Szczecinski

kamila.peszko@cbrim.eu
534 405 555

Ryszard
Pienkowski
zastepca prezesa
PBS

ryszard.pienkowski@pbs.pl

Kuba
Piwowar

Senior Industry Analyst
Google Poland

Katarzyna
Piwowarczyk-
-Atys

Insight Manager
Kompania Piwowarska
ka.piwowarczyk@wp.pl

Joanna
Pobierajto

naczelnik wydziatu badan i analiz,
departament strategii marketingowej

PKO Bank Polski
joanna@wit.edu.pl
509 137 889

Marcin
Penconek

Vice President, Client Consulting
Nielsen

marcin.penconek @nielsen.com
661 960 033

Ewa
Piechor
Senior Project Manager

IIBR (Grupa 1QS)
ewa.piechor@iibr.pl

Bianka
Piotrowicz

kierownik ds. obstugi klienta
Inquiry
b.piotrowicz@inquiry.com.pl
533 090 263

Marcin
Piwowarczyk

szef badan Online
Head of Online Research

IMAS International, Instytut Badania

Rynku i Opinii Spotecznej
marcin.piwowarczyk @imas.pl

Joanna
Ptuciennik

menedzer projektu
Questus
pluciennikjoanna@gmail.com

Krzysztof
Polak

partner
Semiotic Solutions Polska
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Anna
Polanska

wspotwiascicielka

THE INSIDERS
a.polanska@theinsiders.com.pl
505 301 245

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, wtasciciel
Pracownia Badawcza CoCreation

sylwia@cocreation.pl
608 368 865

Gosia
Puchlak

dyrektor dziatu badan
Aegis Media Central Services
gosia.puchlak@gmail.com

Jowita
Radzinska

Research & Consulting

Probe Poland
jowita.radzinska@probepoland.com
507 055 217

Patryk
Polkowski

Associate Ipsos ASI Director
Ipsos
Patryk.Polkowski@ipsos.com
604 178 197

Bartosz
Porszt

kierownik ds. badan rynkowych
Raiffeisen Polbank
porszt@wp.pl

722 375 952

Julita
Pron-Malczuk

Consumer & Market Knowledge
Manager
NAVO

Michat
Protasiuk

Insights Capability Manager
Kompania Piwowarska
michal.protasiuk@gmail.com
695 590 823

tukasz

Pyfel

specjalista ds. badar marketingowych
doktorant

mBank/KSOizZ Ut

lukaszpyfel @gmail.com

Matgorzata
Radziszewska

Research & Consulting
Probe Poland

malgorzata.radziszewska @ probepoland.com

664 013 070
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Tomasz
Rakowski

Key Account Manager
Daymaker
tomasz.rakowski@daymaker.pl
792 554 133

Michat
Reda

User Experience and Business
Intelligence Specialist
hello@michalreda.pl

730 029 649

Michat
Rogowski

Client Service Director-Consumer,
Healthcare & Social

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

Monika
Sarapata

wspétwiascicielka

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

Justyna
Siekierczak

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu
justyna.siekierczak@me.com

602 103 593

Natalia
Sitarska

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

504 021 280

Beata
Rabinska

Senior Consultant
Millward Brown
beata.rabinska@wp.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

Jarostaw
Sawicki

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

Janusz
Sielicki

Research Director
IRCenter
janusz.sielicki@gmail.com
502 196 061

Agnieszka
Smalec

adiunkt

WZIEU Uniwersytet Szczecinski
agnieszkaasm@gmail.com

607 279 716
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Krzysztof
Sobieszek

Chief Strategy Officer
ZenithOptimedia Group
krzysztof.sobieszek @zenithoptimedia.pl
501 325 979

Radostaw
Soszka

Research Team Manager

Grupa IQS

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

Sebastian
Starzyniski

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

Bartosz
Szaruga

Research Executive

TNS Polska
bartosz.szaruga@tnsglobal.com
663 453 765

Anna
Szeremetti-Bichta

anna.bichta@onet.pl
601 373 600

Anna Maria
Szutowicz

Senior Research Manager
Grupa IQS
anna.szutowicz@grupaiqgs.pl
663 884 458

Aleksandra
Sosinska

gt. specjalista ds. badan rynku
T-Mobile Polska

Marcin
Sptawski

dyrektor pionu badan spotecznych
PBS

marcin.splawski@pbs.pl

600 296 993

Hanna
Strzatkowska

Senior Research Analyst,

Client Consulting

Nielsen (Nielsen Innovation Practice)
hanna.strzalkowska@gmail.com
692 172 973

Piotr
Szawiec

dyrektor zarzadzajgcy
Quality Watch
piotr@szawiec.pl

602 693 235

Renata
Szopa-Milde

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

605 031 176

Leszek
Szycman

Senior Project Manager
GfK Polonia
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Adam
Szymczak

Account Director

TNS Polska
Adam.Szymczak@tnsglobal.com
501 184 551

Woijciech
Terlikowski

kierownik projektu

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
wterlikowski@indicator.pl

665 494 106

Karolina
Tomczyk

niezalezny konsultant
karolina@tomczyk.biz
693 333 908

Aleksandra
Trojanowska

Senior Project Manager
Ipsos

Agnieszka
Urban

Market Research Department
Manager

Kantar Media

agnieszka.urban @kantarmedia.com

Teresa
Werner-
-Wieckowska

wiasciciel-koordynator badan
BR-CONSULTING
rotexpol@poczta.onet.pl

724 893 523

Zuzanna
Teper-Solarz

kierownik ds. badan i ewaluaciji
Otawa Group
zuzanna.teper-solarz@otawagroup.pl
795 154 191

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

Pawet
Trojanowski

adiunkt

Instytut Socjologii Uniwersytetu
Wroctawskiego
paolo@uni.wroc.pl

505 300 549

Anna
Urbanska

gtéwny spec. zespotu badan
marketingowych

Totalizator Sportowy
anna.urbanska@totalizator.pl

Przemystaw
Wesotowski

wspotwiasciciel, prezes zarzadu
SW Research
p.wesolowski@swresearch.pl
533 987 335
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Aleksandra
Wicka

adiunkt

Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego
wicka@op.pl

Agnieszka
Wisniewska
prezes zarzadu
Akademia Skutecznosci

awi@akademiaskutecznosci.pl
881312 071

Karolina
Wojdyna

kszulim@gmail.com

Krzysztof
Wozniak

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

Arek
Waodkowski

wiasciciel

ABM Agencja Badan
Marketingowych
wodkowski@amps.pl
602 589 095

Katarzyna
Zaniewska

gtéwny specjalista zespotu
badar marketingowych
Totalizator Sportowy

katarzyna.zaniewska @totalizator.pl

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

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

wspoétwiasceiciel, wiceprezes
i gtéwny analityk

SW Research

p.zimolzak @swresearch.pl
535 987 335
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Robert
Zydel

rzydel@gmail.com

Karol
Zyskowski

Senior Consumer & Market
Insight Specialist

Unilever Polska
karol.zyskowski@unilever.com

Marzena
Zurawicka

partner
Semiotic Solutions Polska
m.zurawicka@semiotyka.pl

Tomasz Bienkowski

Julita Brychcy-Ratajczak
Grzegorz Chechtacz

Piotr Czyzewski

Beata Dgbrowska
Przemystaw DemianowsKi
Dagmara Diuzniewska
Marek Dworznik

Tomasz Godlewski
Justyna Gudowska-Pohling
Anna Hofman

Sebastian Januszko
Dorota Jerzak

Barbara Jurga-Patka
Mirostaw Kalinowski
Marek Kempka

Stanistaw Kijowski

Witold Kos$ciesza-Jaworski
Andrzej Kowalczyk
Grzegorz Kowalczyk
Kamil Krug

Julita Luzynska

Daniel Matczak
Stanistaw Mencwel

Przemystaw Mielczarek
Anna Modrzejewska
Mariusz Mroczek
Katarzyna Oleszczyk
Agata Polasz

Elzbieta Potczyniska-Fatkowska
Marta Rybicka

Michat Rybkowski
Jakub Rzeznik
Krzysztof Siekierski
Barbara Skopiriska
Barttomiej Sokotowski
Aleksander Szojer
Marta Szycman

Piotr Szymski

Ewa Smiechowska
Andrzej Tkacz

Marek Troszyriski
Pawet Walawender
Matgorzata Walczak-Gomuta
Elzbieta Wiestaw
Stawomir Wilski

Adam Wojdyto
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Adam Polasz

We wrzesniu 2013 roku zrealizowaliSmy kolejna fale badania ,,Wizerunek Branzy Badawczej’.
Odpowiedzi na pytania zwigzane z kondycja branzy udzielito 300 klientow agencji badawczych.
Byli wsrod nich przedstawiciele branzy finansowej, FMCG, mediow, agencji reklamowych, PR
i konsultingowych oraz sektora publicznego. Gros respondentow stanowity osoby, dla ktérych
badania, ich zlecanie, realizacja czy analiza stanowi gtdwne zadanie w pracy.

Srednia liczba projektow
badawczych rocznie
w zaleznosci od branzy klienta

telekomunikacja i poczta 36,2
FMCG 32,8
farmaceutyki i produkty medyczne 31,6
dobra trwatego uzytku 19,5
ustugi finansowe 16,4
handel hurtowy i detaliczny 14,6
agencje reklamowe, PR, konsultingowe ]2,9
media 11,5

sektor publiczny 1,6
inne podmioty 55
przemyst = 44
Optymistycznym sygnatem dla branzy jest wzrost liczby

realizowanych projektow badawczych: z 16,9 w 2012
roku. do 17,6 projektéw rocznie.

Wyraznie wigcej projektow realizowata w zesztym roku
branza telekomunikacyjna, FMCG i farmaceutyczna.

Klienci konsekwentnie wspotpracujg z 4-5 wybranymi

Srednia liczba agencji,
z ktorymi klient pracowat
w ciagu ostatnich 2 lat

FMCG

—
S
N

farmaceutyki i produkty medyczne

produkcja dobr trwatego uzytku, samochoddw
telekomunikacja i poczta

handel hurtowy i detaliczny

ustugi finansowe

media

—
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agencje reklamowe

N
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sektor publiczny

inne podmioty

— l
oo N~
=S

produkcja przemystowa

agencjami badawczymi. Z wyraznie wieksza liczbag
agencji wspotpracuja duze miedzynarodowe firmy,
w ktorych funkcjonuje wydzielony dziat badan zlecajacy
duzg liczbe projektow. Z najwieksza liczbg agenciji
wspotpracuje branza FMCG, farmaceutyczna i produkcji
débr trwatego uzytku.



Opinie na temat rynku badan w Polsce —

Buduje warto$ciowe rekomendacje 23
22

Rola badan w zarzadzaniu przedsiebiorstwem [{§
bedzie rosta [22

Alternatywne dla tradycyjnych badan zrodta 20
wynikéw i rekomendacji sa coraz wazniejsze |1

Mam duze zaufanie do firm badawczych

Branza hadawcza w Polsce chetnie adaptuje
i promuje nowatorskie metody hadawcze

Wydatki na badania w 2012 roku wzrosna

Badania marketingowe ratuja firmy
w trudnych czasach

Ograniczenia metodologiczne spowoduja
zahamowanie wzrostu badan internetowych

Zwykle wybieram najtansza oferta

2 20

14 il
I 23

zdecydowanie .
:

Wbrew danym $wiadczacym o rosngcej liczbie pro-
jektow badawczych pogtebia sie pesymizm badaczy
dotyczacy roli badan w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem,
ich uzytecznosci i rozwoju branzy w przyszioSci.

Klienci przewidywali raczej stabilizacje wydatkow na
badania oraz struktury budzetéw badawczych. Podob-
nie jak w 2013 roku prognozowali najczestsza realizacje
badan produktéw, ofert, badan cenowych, badan komu-
nikacji i marek oraz badan satysfakciji.

Spytani o konkurencje dla agencji badawczych, tj. o inne
niz agencje zrédta danych, wynikéw i raportow, klienci
wskazywali gtéwnie... siebie (66 proc.), odpowiadajac,
ze korzystajg z wtasnych badan z uzyciem paneli, au-
tomatéw i zrodet zewnetrznych. Potowa respondentow
wskazata roéwniez domy mediowe i inne agencje
niebadawcze, w tym konsultingowe. Zmniejszenie
budzetu badawczego nie skutkuje jednakze czgstszym
korzystaniem z konkurencyjnych zrédet danych. Nato-
miast wybor ustug agencji badawczej jako zrédta
danych podyktowany jest gtéwnie (66 proc.) wartoscia
merytoryczng, cho¢ z pewng przewaga kosztow.

Podejmujac wspotprace z agencja badawcza klient
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i3 2011

16 JI0OBN 5 2013
B 4 201

N 01
MARE: 2011

EE 0 200
MG 8 2011

23 NN 6 2013
MENNEE ¢ 201

RN 8 2013
20NN 5 2011

L 15 RERE
RSO, 0 207

ST 3 0013
S L 1 2011

zdecydowanie trudno
nie powiedzied

(w proc.)

ani tak,
ani nie

coraz czesciej stawia na wsparcie, jakie od niej uzyskuje
w procesie podejmowania decyzji, a nie tylko na wysokiej
jakosci dane. Jednakze klient, ktéry jest w firmie gtéwnie
badaczem, ma wigksze oczekiwania dotyczace jakosci
dostarczanych danych wynikajgcej gtéwnie z dobrej pra-
cy ankieterow, natomiast dla oséb bedacych odbiorcami
danych szczegdlnie wazna jest umiejetno$¢ budowania
warto$ciowych rekomendacji oraz dostosowywania
rozwigzan badawczych do ich potrzeb.

Oceny agencji badawczych przez wspétpracujacych
z nimi klientéw okazaly sie mato zrdéznicowane na
wybranych wymiarach - najlepiej oceniona zostata
umiejetnos¢ wzbogacania wnioskéw z badan o szersza
wiedze ekspercka, ale — co optymistyczne — umiejetnosc
budowania warto$ciowych rekomendacji oraz dobry sto-
sunek jakosci badar do ceny.

Klienci zapytani o nich wptyw obnizania cen badan
na ich jakosé, wskazali etap analizy i wnioskéw jako
ten, ktéry najbardziej cierpi w efekcie tego zjawiska
(46 proc.). ¥a respondentéw obawia sie réwniez spad-
ku wiarygodnoéci wynikow. Efekty te zaobserwowano
gtéwnie tam, gdzie wybdr oferty i agencji badawczej re-
alizowany byt w drodze przetargu publicznego.
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92  WIZERUNEK branzy badawczej

Waznos$¢ poszczegolnych kryteriow w wyborze agencji (metoda MaxDiff)

Buduje warto$ciowe rekomendacije 185
’

Badacze wzhogacaja wnioski z hadania 15.8

0 szersza wiedze ekspercka, benchmarki m

Rozumie potrzeby mojej firmy i rynek, 14.0

T | V]

Potrafi dostosowa¢ rozwigzania 135

e B | V ¥

Szczegolnie dba o jakosé realizaciji badan 13.3
’

L 120

Badacze czuja sig¢ wspétodpowiedzialni 9.8

za ksztatt i wyniki projektow m

Oferuje dobry stosunek ceny do jakosci badan 6.8

Dobrzy organizatorzy hadaf, 41

np.: kontrola terminéw, rzetelno$é m

Badacze sa koomunikatywni 4,0

i tatwo sie z nimi wspétpracuje -n

2013
B 011

(w proc.)

~Buduje wartosciowe rekomendacje” - ranking

Wieksze agencje badawcze Mniejsze agencje badawcze

4P Research Mix [ LU |
Dom Badawczy Maison - Inny Format - |4,3
PBS - EEI Market Research - |4,2
TNS Polska - Semiotic Solutions Polska
Grupa 10S - HumanGraph
6fk Polonia [N AMPS
Millward Brown - Neuroidea
ARC Rynek i Opinia [ N[ IRCenter
ipsos [N AR sesta [N 2.8
usr NN 2, Polskie Badania Internetu [N} 2,6
Nietsen AM [ 2,7 auaiFacT - I 2.6
AC Nielsen Poiska ] 2,3 PvR I 2,3

Centrum Monitorowania Rynku
INDICATOR

il 2
i 22



Znajomos¢ i korzystanie z agencji hadawczych (Top 15) (dane w proc.)

Millward Brown [f81 T T
TNS Polska  [fa T I

2 29 )

GfK Polonia

PSS

AC Nielsen Polska

41 18

6rupa 108 [ ENEEE .

PBS

ARC Rynek i Opinia [72i 0 I N
4P Research Mix

1IBR 7 5

51

Dom Badawczy Maison {38 IR N
Nielsen AM

Semiotic Solutions Polska )
Polskie Badania Internetu L 28

57

59

ABR SESTA

Znam i korzystatem
dawniej niz 2 lata
temu

Znam tylkoz nazwy | Nie znam

W czotéwce najbardziej znanych i wykorzystywanych
agencji badawczych znajduje sie MillwardBrown, TNS
Polska i GfK Polonia. Zauwazy¢ mozna znaczgce zmia-
ny w liczbie wskazan poszczegdlnych agencji w porow-
naniu z 2012r.

Na najwazniejszych wymiarach wskazywanych przez
respondentow jako kluczowe przy ocenie agencji ba-
dawczej dominuje kilka agencji. Wér6d duzych agen-
cji sa to: 4P Research Mix, Dom Badawczy Maison,
PBS i TNS Polska. Te cztery podmioty pojawiajg sie
w czotéwee rankingdw tak waznych wymiardw jak budo-
wanie warto$ciowych rekomendacji, wzbogacanie wnio-
skéw o wiedze ekspercka, dbatosé o jakosé realizacii,
zrozumienie potrzeb klienta, dostosowywanie rozwia-
zan badawczych do potrzeb klienta. Jedynie w poczu-

ciu wspotodpowiedzialnosci za ksztatt i wyniki badania
oraz komunikatywnos¢ badaczy do tej czwérki dotacza
ARC Rynek i Opinia, a w aspekcie dobrego stosunku
jakosci do ceny — Interaktywny Instytut Badari Rynko-
wych. Za dobrych organizatoréw badan zostali réwniez
uznani badacze z Nielsen Audience Measurement.

Z kolei wsrod mniejszych agencji badawczych naj-
lepiej na niemal wszystkich kluczowych wymiarach
zostaty ocenione: ABM Agencja Badan Marketingo-
wych, Inny Format oraz EEI Market Research. Human-
Graph i IRCenter zostaty docenione pod wzgledem ofe-
rowania dobrego stosunku ceny do jakosci badan.

Adam Polasz, cztonek PTBRIO,
dyrektor badari i analiz, ONE ELEVEN
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firm

badawcze

Rocznik PTBRIO to doskonate zZrodto 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

oF0
VT
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98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131

4P Research Mix

ABM Agencja Badan Marketingowych

ABR SESTA

ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku
ARC Rynek i Opinia

ARKET Badania Rynku

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku
BCMM - badania marketingowe

Brainlab

Cegedim Strategic Data

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR
CMR Centrum Monitorowania Rynku

Dom Badawczy Maison

EEI Market Research

Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej
GfK Polonia

Grupa IQS

HumanGraph

IMAS International

Inny Format

Inquiry

Instytut Badawczy IPC

Ipsos

IRCenter

MASMI Poland

Millward Brown

Nielsen

Open Research

PBS

Perspecto

PMR

Public Profits

Semiotic Solutions

SW Research Agencja Badan Rynku i Opinii
Synergion

TNS Polska

oznaczenia w dalszej czesci:

O — Certyfikat PKJPA

p - firma audytowana
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4P Research Mix

research

Kluczowe osoby w firmie

Wiodzimierz Daab - prezes

Matgorzata Olszewska — wiceprezes

Barbara Fratczak-Rudnicka — konsultant, cztonek zarzadu
Liliana Stotowska — konsultant, cztonek zarzadu

Rok zatozenia 2003

Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku

retail, media, sektor publiczny, FMCG, telekomunikacja,

agencje reklamowe, agencje PR i domy mediowe,
bankowo$¢ i ubezpieczenia, farmacja

Zespot

pracownicy merytoryczni 31
konsultanci, analitycy 4
pracownicy administracyjni 6
tacznie 41
ankieterzy 500
ankieterzy CATI 100
koordynatorzy regionalni 24

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

Specijalizacje

badania trendéw konsumenckich; rozwoj nowych produktéw;
segmentacja rynku; badania marki i komunikacji; badania
cenowe i szacowania popytu; shopper marketing; badania
satysfakcji i lojalnosci; psychografia konsumentéw; badania
spoteczne; projekty specjalne: Raport syndykatowy Polski
konsument 50+, raporty syndykatowe dotyczace trendow
konsumenckich

Rodzaje badan

FGl, IDI, concept lab, warsztaty kreatywne, semiotyka,
metafory, etnografia, bulletin board on-line, dzienniczki
on-line, wywiady on-line, chat FGI, panele on-line, CAWI,
CAPI, CATI, PAPI, CLT, mystery shopping

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

WIZERUNEK BRANZY BADAWCZEJ, PTBRiO 2013*

Jscu

LR RRR R DR -B-

can you see the real face? we can.

Buduje Badacze Szczegblnie Rozumie ‘ Potrafi Badacze Oferule dobry Dobrzy Badacze sg
wartosciowe wzbogacg dba o jakos¢ potrzeby dostosowac Czujg Sie stosunek organizatorzy | | komunika- ‘
rekomendacie. | whnioski realizacii || mojej firmy rozwigzania | [wspotodpowie- ‘ ceny do jakosci | badan np.: tywni, fatwo
| zbadania badan, w tym i rynek, badawcze dzialni badan. kontrola sie z nimi
0 Szerszg jakos¢ pracy na ktorym do potrzeb za ksztatt terminow, | wspotpracuje. |
wiedze ankieterow. dziafamy. Klienta. i wyniki rzetelnosc.
ekspercka, projektow.
benchmarki. |

* PTBRIO, Raport z badania wsrod Klientéw branzy, CAWI n=301

4P

research
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Kluczowe osoby w agencji
Sebastian Nowacki
Arkadiusz Wodkowski

Rok zatozenia 1996
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
firmy produkcyjne

firmy handlowe

firmy ustugowe

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

Dla poszukujgcych _ _
wartosciowych rekomendacji

440
19
11

ABM Agencja Badan Marketingowych

rl-_a:_ 00-689 Warszawa, ul. Poznarnska 38 lok. 6
tel.: 606 482 499 (biuro), 602 589 095 (dla klientow)

abm@abm.pl, www.abm.pl

Specjalizacje

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

Rodzaje badan

FGl

IDI

diady i triady

obserwacje uczestniczace
CATI

socjologia wizualna
etnografia

Czilonkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS
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98 Firmy badawcze

P ABR SESTA
<I>ABR SESTA 00-842 Warszawa, ul. tucka 7/9

Market Research & Consulting tel. 22 322 65 00, fax 22 322 65 01
office@abrsesta.com, www.abrsesta.com

Kluczowe osoby w firmie

Sebastian Starzyniski — prezes zarzadu

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

Specijalizacje

badania klientéw w tym badania preferencji i zachowan
zakupowych, drzewa decyzyjnego, sposobdéw
przemieszczania, satysfakciji i lojalnosci; neuromarketingowe
badania reklam, opakowan, stron www i aplikacji;

tajemniczy klient; badanie Srodowiska zakupowego

za pomoca palmtopéw w tym audyty cen, dystrybucji,
promocji i merchandisingu; monitoring gazetek reklamowych
i sklepéw internetowych

Rok zatozenia 1996
Kapitat polski
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku

sektor FMCG
handel hurtowy i detaliczny

Rodzaje badan
retail audit

elektro/AGD/RTV/IT
nowe technologie i e-ustugi
stuzby komunalne

rejestracja nieuczestniczaca kamerami wideo
badania neuromarketingowe (eye tracking i EEG)
tajemniczy klient

CAPI i PAPI
Zespot CATI
pracownicy merytoryczni 35  CAWI, panel on-line
pracownicy administracyjni 5  desk research
tacznie 40 IDIi FGI
ankieterzy 600  badania etnograficzne
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci i analitycy 10  Czionkostwo w organizacjach

ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, ECR

Nowoczesne
metody
badawcze

> Wychodzimy poza deklaracie obserwujgc zachowania ludzi

w ich naturalnym Srodowisku oraz analizujac reakcje ciala | méagu
:l ABR SESTA

na badane koncepty.
Market Research & Consulting
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E -'E O ALMARES

Instytut Doradztwa i Badan Rynku

=1 00-049 Warszawa, ul. S'wietokrzyska 31/33a
E- tel. 22 621 82 18, fax 22 621 88 19
. almares @almares.com.pl, www.almares.com.pl almares
Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Andrzej Ludek - prezes zarzgdu, dyrektor generalny branza FMCG, business to business
Rok zatozenia 1995 Rodzaje badan
badania: iloéciowe, face to face (in home, business
Kapitat polski to business), telefoniczne, inne badania ilosciowe

badania jako$ciowe: FGI, IDI, etnograficzne
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku

sektor FMCG Czlonkostwo w organizacjach

inne instytuty badawcze OFBOR, AHK, PIH

Zespot Indywidualne cztonkostwo pracownikéw
pracownicy merytoryczni 9  w organizacjach

pracownicy administracyjni 4  ESOMAR, PTBRIO, MRA

tacznie 13

ankieterzy 220

koordynatorzy regionalni 16

konsultanci i analitycy 4

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

ul. Swietokrzyska 31/33a * badania opinii pracownikéw

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

almares
od 1995
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ARC Rynek i Opinia

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

rynek | opinia

Kluczowe osoby w agencji

tukasz Mazurkiewicz — prezes zarzadu

dr Adam Czarnecki — wiceprezes zarzadu

Marek Lekki — dyrektor zarzadzajacy, cztonek zarzadu
Andrzej Goto$ — dyrektor ds. badan, cztonek zarzadu

Rok zatozenia 1992
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
bankowo$¢ i ubezpieczenia

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

farmacja

handel i gastronomia

miedzynarodowe i polskie firmy badawcze
samorzady

organizacje turystyczne

FMCG

Concept Performance Test

Sponsoring Monitor

Zespot

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

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

Rodzaje badan

badania ilosciowe: CATI, CAWI, CAPI, mix mode, badania
jakosciowe: IDI, FGI, etnograficzne, jako$ciowe on-line,
mystery shopping, on-line buzz research, Concept
Performance Test, AdVise — pre-test komunikatéw
reklamowych, omnibusy, GRIPS - badania cenowe,
raporty syndykatowe, m.in. Sponsoring Monitor, Badanie
Infolinii Bankowych, Cafe Monitor, Monitor Programéw
Lojalnosciowych

Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO

Badanie Infolinii Bankowych

arc

rgrEky | opinis
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Kluczowe osoby w agencji
Maja Dtugotecka-Sarlej

Rok zalozenia 2012
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku

inne instytuty badawcze

agencje PR

mate i $rednie przedsigbiorstwa, start-upy

firmy konsultingowe

firmy ustugowe: logistyka, finanse, energia odnawialna

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

ARKET Badania Rynku .\T/
43-600 Jaworzno, ul. Sadowa 5a S arket
tel. 12 376 76 00, fax. 12 376 75 99 ././ L\

info@arket.pl, www.arket.pl

Specijalizacje

badania jako$ciowe
badania dla strategii
kompleksowe analizy rynku

Rodzaje badan

badania jakosciowe: FGl, IDI, EG, grupy kreatywe,
konfrontacyjne, concept-lab, diady, triady, etnografia,
badania dla designu, metodologie mieszane
badania ilosciowe w projektach dwuetapowych
jakosciowo-ilosciowych

analizy danych zastanych desk research

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, Slaski Klaster Dizajnu

-y
N OTWw =N
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ASM — Centrum Badan i Analiz Rynku Q EEH.
99-301 Kutno, ul. Grunwaldzka 5
tel. 24 355 77 00, fax 24 355 77 03 - =4
sekretariat@asm-poland.com.pl, www.asm-poland.com.pl E
Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje
Matgorzata Walczak-Gomuta — prezes zarzadu badania rynku inwestycyjno-budowlanego; sektora
Joanna Syrda - czlonek zarzadu publicznego - rynku pracy, administracji, problematyki
spotecznej, gospodarki; rynku dostawcéw ustug dla ludnosci
Rok zatozenia 1996 i podmiotéw gospodarczych; segmentéw B2B
Kapitat polski Rodzaje badan
desk research
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku badania ilosciowe: PAPI, CAPI, CATI, CAWI, ankieta
firmy z sektora budowlanego audytoryjna
instytucje z sektora publicznego badania jako$ciowe: IDI, FGlI, ITI, SSI, diady, mystery
shopping, case study, panel ekspercki, benchmark,
Zespot analizy prognostyczne
pracownicy merytoryczni 34  foresight biznesowy
pracownicy administracyjni 4
tacznie 38  Czlonkostwo w organizacjach
ankieterzy 583  OFBOR, PTBRIO, ESOMAR, PTE, PPTB, ECTR E2BA,
koordynatorzy regionalni 31 Klaster Budownictwo Polski Centralnej, Klaster Bioenergia
konsultanci i analitycy 70  dla Regionu, Klaster Energooszczedna Stolarka Budowlana

Klaster EURO-POL-BUD-ATOM

Certyfikat ISO 9001:2008

Wiecej niz agencja badawcza

12,3%

ASM - CenTrRum Bapan 1 AnaLiz Rynku

EKSPERCKIE USLUGI W STRATEGICZNYM PLanowaniu Rozwolu
KOMPLEKSOWE WSPARCIE ORGANIZACJI

DLA BIZMESU | INSTYTUCJI PUBLICZINYCH

L ASCIWA DIAGNOZA | WYPRACOWANIE ROZWIAZAN W 4 OBSZARACH

( 'r | )

KOMUNIKACJA l |DB5LUGA KI.IENTA] [ SPRZEDAZ ] [ BADANIA HR ]
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E ] E Q BCMM - badania marketingowe 7
40-048 Katowice, ul. KoSciuszki 23 B

tel. 32 251 53 00, fax 32 257 17 97 BADANIA MARKETINGOWE
E becmm@bemm.com.pl, www.bcmm.com.pl
Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Mira Fronczek — prezes zarzadu sektor FMCG, branza budowlana, branza optyczna,
Aleksander Buczkowski — wiceprezes zarzadu przemyst przetworczy i wydobywczy,

odziez i sprzet sportowy
Rok zatozenia 1995
Rodzaje badan

Kapitat polsko-francuski FGI
IDI
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku on-line community
firmy z branzy FMCG face to face (in home)
producenci i dystrybutorzy wyrobéw budowlanych face to face (in hall/street)
firmy z branzy optycznej face to face (central location)
sieci i centra handlowe face to face (B2B)
producenci odziezy i sprzetu outdoor wywiady telefoniczne CATI
producenci przemystowi badania internetowe CAWI
agencje badawcze i reklamowe eye tracking (Tobii T60xI)
badania omnibusowe na rynku budowalnym, optycznym,
Zespot outdoor
pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 2 Czlonkostwo w organizacjach
facznie 6 ESOMAR, PTBRIO
ankieterzy 200
koordynatorzy regionalni 12
konsultanci i analitycy 6

L8, MARKETINGOWE
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104 Firmy badawcze

Brainlab

¢ 00-666 Warszawa, ul. Noakowskiego 16 lok. 39
erEn|Ub tel.: 501 502 654, 504 021 280; fax 22 247 27 29
office@brainlab.pl, www.brainlab.pl

[=];

Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje
Michat Gmurek — Client Service Director, czionek zarzadu doradztwo (strategia marketingowa/brandowa)
Natalia Sitarska — R&D Director, cztonek zarzadu brand communication

innovation & product development
Rok zatozenia 2012 warsztaty kreatywne brainlabs

trendy konsumenckie
Kapitat polski segmentacje i UA
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku Rodzaje badan
FMCG B2C & B2B
telekomunikacja PAPI/CAPI/CAWI
farmaceutyki testy konceptow i produktow (in-home & CLT)
agencje reklamowe i PR FGI/IDI i ich odmiany, concept labs
zagraniczne agencje badawcze wywiady eksperckie

etnografia i obserwacje uczestniczace
Zespot mystery shopping/call

pracownicy merytoryczni 4 spotecznoéci badawcze on-line (MROC)
pracownicy administracyjni 1 wideo/foto dzienniczki on-line/blogi
tacznie 5  fora dyskusyjne (BBD)

ankieterzy ok. 400 IDI on-line, chat on-line

koordynatorzy regionalni 20  desk research & buzz mining
konsultanci i analitycy 4

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIiO

we shape thoughts v/
into ideas ~
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Kluczowe osoby w agencji
Marcin Urbanowski — General Manager

Cegedim Strategic Data

02-675 Warszawa, ul. Wotoska 22
tel. 22 389 10 00, fax 22 389 10 01
pl.office @cegedim.com, www.cegedim.com

= cegedim

. Strategic Data

Specijalizacje
branza farmaceutyczna — Rx, OTC

Maria Strachota-Kowalewska — CSD Market Research

Manager Rodzaje badan

FGl

Rok zatozenia 1992 IDI
TDI

Kapitat zagraniczny face to face
CATI

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku CAWI

firmy farmaceutyczne on-line

instytuty badawcze

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

®: cegedim
.. Strategic Data

badania dzienniczkowe
badania trackingowe
mystery shopping
24 inne badania ilosciowe i jakoSciowe

27  Czlonkostwo w organizacjach
170 ESOMAR, EPhMRA, PTBRIO
17

mmmm[}t =» Monitoring realizacji przyjetej strategii

marketingowej

mmtm =) Pomiar efektywnoéci dziatarh promocyjnych

skierowanych do lekarzy

mmw =) Pomiar efektywnoéci dziatah promocyjnych

skierowanych do aptek

Rxdriver =) Opis zaleznoéci pomiedzy dziataniami
promocyjnymi a preskrypcja lekow.
Preferowane przez lekarzy kanaty komunikacji.

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 — petna i najbardziej aktualna
baza danych lekarzy i profesjonalistow medycznych

= Wrtasne studio CATI i ogdinopolska sie¢ ankieterska

- Platforma do badan ON-LINE

= Zespéft badaczy i moderatoréw specjalizujacych sie w badaniach
na rynku farmaceutycznym

= Ponad 60 000 wywiaddw z lekarzami rocznie

Cegedim Group Poland Sp. z 0.0. ® ul. Wotoska 22 ® 02-675 Warszawa

www.cegedim.com ® pl.office@cegedim.com ® tel. +48 22 389 10 00 = fax: +48 22 389 1001
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INDICAT4R Centrum Badari Marketingowych INDICATOR O [=] 5% =]

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

00-355 Warszawa, ul. Tamka 38 A
tel. 22 595 15 95, fax 22 595 15 96 - =1
indicator @indicator.pl, www.indicator.pl E |'1_ H
Kluczowe osoby w firmie Zespot
Jan Garlicki — dyrektor generalny pracownicy merytoryczni 16
tukasz Btuszkowski — wicedyrektor pracownicy administracyjni 2
Daniel Mider — wicedyrektor tacznie 18
ankieterzy 800
Rok zatozenia 1990 koordynatorzy regionalni 25
konsultanci i analitycy 10
Kapitat polski
Rodzaje badan
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku ilosciowe: CATI, PAPI, CAPI, CAWI
firmy telekomunikacyjne jakosciowe: FGl, IDI, diady i triady, wywiady etnograficzne
banki neuromarketingowe
towarzystwa ubezpieczeniowe desk research
branza motoryzacyjna ankieta audytoryjna
inne instytuty/agencje badawcze omnibusy (sektor bankowy, rynek napojéw alkoholowych)
sektor FMCG testowanie produktéw i opakowan
wyzsze uczelnie monitoring mediow
Specijalizacje Czionkostwo w organizacjach

badania: satysfakcji klienta, konsumenckie, B2B, spofeczne, ESOMAR, OFBOR, PTBRIO
ewaluacyjne, kampanii internetowych

(NOWOCZESNE METODY ) @

(" PRZYJAZNE CENY )@
a
L

Profesjonalne badania przez internet (inetpanel.pl) I N D I A -‘(‘ R
Badania neuromarketingowe (Brain Tracking+Eye Tracking) )

Szybka realizacja duzych badan, wieksza precyzja danych CENTRUM BADA [\'| MARKETINGOWYCH

ul. Tamka 38, 00-355 Warszawa tel. 022 595 1 595, indicator@indicator.pl




Kluczowe osoby w agencji
Hubert Hozyasz — kierownik badania sprzedazy detalicznej
Dorota Romanowska — kierownik ds. rozwoju biznesu

Rok zatozenia 2004
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
sektor FMCG

sieci handlowe

domy mediowe

agencje reklamowe

Zespot

pracownicy administracyjni 2
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci i analitycy 14

CMR Centrum Monitorowania Rynku

02-776 Warszawa , ul. Nowoursynowska 139 J/5
tel. 608 615 214, fax 22 401 34 20

CMR[]

Centrum Monitorowania Rynku

www.cmr.com.pl

Specijalizacje

monitoring sprzedazy detalicznej

eksperymenty w sklepach

badania cenowe

badania efektywnosci dziatarh promocyjnych

analizy asortymentu

badania zwyczajéw zakupowych w sklepach detalicznych

Rodzaje badan

panel handlu detalicznego

testy rynkowe

analizy koszykowe na bazie elektronicznych danych
transakcyjnych

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO

MONITORING SPRZEDAZY - ANALIZA - TRAFNE DECYZJE

Badamy wptyw dziatarn marketingowych na decyzje zakupowe klientow sklepdw detalicznych

Specjalizujemy sie w analizie elektronicznych danych transakcyjnych pozyskiwanych z systemdw kasowych

Na nasze serwery sptywajg dane o ponad milionie transakcji dziennie

Zapewniamy szybki dostep do biezgcych danych o sprzedazy wszystkich kategorii FMCG

Przygotowujemy analizy pogtebione z rekomendacjami

107

CMRE]

Centrum Monitorowania Rynku
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dGIS6RM)

Dom Badawczy Maison

02-732 Warszawa, ul. Podbipiety 57

tel. 22 828 28 85, kom. 512 437 457, fax 22 828 28 85
biuro@maison.pl, www.maison.pl,
https://www.facebook.com/badaniamaison

Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Dominika Maison - prezes zarzadu badania segmentacyjne (polskich kobiet, polskich mam,
Joanna Kwiatkowska - dyrektor badan 0sob 55+), cykliczne badanie zachowan finansowych

Rok zatozenia 2005

Kapitat polski

sMoneyTrack” , badania efektywnosci spotecznej odpowie-
dzialnoéci biznesu ,Barometr CSR’, Test Ukrytych Metafor,
RAM - Relevant Awareness Measurement, badania shoppe-
rowe, warsztaty co-creation

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku Rodzaje badan

sektor finansowy
sektor FMCG

branza farmaceutyczna
sieci handlowe

media

agencje reklamowe
domy mediowe
agencje PR

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

konsultanci i analitycy

badania jakosciowe: FGl, IDI, diady, wywiady in-home,
etnografia, koncept lab, warsztaty konfrontacyjne, bulletin
board, shop-alongs, obserwacje

badania ilosciowe: CAWI (zaawansowana platforma on-line),
CAPI, PAPI, CATI, in hall/street, central location, mystery
shopping, desk research, eye tracking, badania mobilne,
eksperymenty

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO, QRCA - Qualitative Research
12 Consultants Association, Association for Consumer
3 Research, American Advertising Association

PRAKTYCZNE
REKOMENDACJE |

MAISoNH)
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00-950 Warszawa, ul. Krakowskie Przedmiescie 47/51
tel. 694 477 801, 694 477 800

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

El

ket Research

EEI Market Research X

M

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

Specijalizacje

badania proceséw i wdrozen, koncepty i insighty, strategia
marki, warsztaty strategiczne, badania: co-creation,
eksploracyjne, komunikacji, etnograficzne w tym consumer’s
Rok zatozenia 1991 days, nowych produktéw, ekspertow, B2B

Przedstawiciel sieci agencji badawczych Rodzaje badan

Intersearch jakosciowe badania w internecie: community on-line,
Bulletin Board, FGD w tym mini, extended, grupy kreatywne,
Kapitat polski diady, triady, IDI, in-homes, iloSciowe badania w internecie,

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
sektor FMCG, firmy farmaceutyczne, firmy
telekomunikacyjne, instytucje finansowe,
zagraniczne instytuty badawcze

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
Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie
ankieterzy 23
koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy 1

W oo o=

Nowy konsument. Nowe wyzwania. Nowoczesna metodologia badawcza.

¢ e

g C" e .a m ¢ I TR0
www.cunsumér‘buard.;ﬁ"

i3 & 4 W . ;
Rutorska platforma EEl Market Research ' N\
do badan jakosciowych metoda spotecznosci online. -

Online moizesz wiecej:
* wiecej prawdziwych insightow
w marke konsument
a praca w grupach Iem;ﬂ:,'u::znyci{
wych ad hoc
dne zadania jakosciowe | ilosciowe
« tresciowe i gRafine dopasowanie — —_——
do potrzeb Klienta =
« najwyisze w badaniach-jakosciowych
value for money,
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¢ Fundacja

® CBOS

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

Rok zatozenia 1982
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 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 dlugoletnia historia
* Misja spoteczna
* Szeroki zakres podejmowanych problemdw

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

* Peine spektrum metod i technik badawczych

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

Centrum Badania Opinii Spotecznej

00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7
tel. 22 628 37 04, fax 22 629 40 89
sekretariat@cbos.pl, www.cbos.pl

22
16
38
450
24

O%ﬁ.l
p EEF

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 Spotecznej
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GfK Polonia

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

Kluczowe osoby w agencji Specijalizacje
Agnieszka Sora — dyrektor zarzadzajaca marketingowe, spoteczno-polityczne, ewaluacyjne.
Marek Markiewicz — dyrektor zarzgdzajacy We wszystkich segmentach rynku rodzaje i metody wyko-
nywanych badar dopasowujemy do profilu konsumenta,
Rok zatozenia 1990 rodzaju produktu, ustugi i komunikacji, w obszarach:
Market Opportunity and Innovation, Brand and Customer
Przedstawiciel sieci agencji badawczych Experience, User Experience, Shopper Experience & Retail
GfK Group Performance, Consumer Choices, Digital Marketing
Intelligence.

Kapitat zagraniczny
Rodzaje badan

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku badania jakosciowe: wszystkie techniki, etnografia

dane poufne badania ilosciowe: PAPI, CAPI, CATI, CAWI, omnibus
badania panelowe:

Zespot panel gospodarstw domowych N=8000

pracownicy 253 panel indywidualny N=11 000

ankieterzy + koordynatorzy regionalni 1900  panel Retail & Technology N=5200
Access Panel N=140 000 (on-line)

Czlonkostwo w organizacjach Media Efficiency Panel N=8000

ESOMAR, OFBOR, PTBRIO badania eye trackingowe, facial coding

analizy geomarketingowe

10101100 DELIVERING
11101101 M SMART DATA
JO1011 10 THROUGH

J1011010m INNOVATION

www.aftk.pl
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Grupa IQS u
Interaktywny Instytut Badarn Rynkowych Q E D
03-905 Warszawa, ul. Francuska 37 p % E

/| tel. 22 592 63 00, fax 22 825 48 70
kontakt@grupaigs.pl, www.grupaigs.pl

Kluczowe osoby w agencji Zespot
Alina Lempa — prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 76
Matt Wojcik — cztonek zarzadu, Client Service Director pracownicy administracyjni 18
Michat Kot — New Business Director facznie 94
ankieterzy 900
Rok zatozenia 1994 koordynatorzy regionalni 23
rekruterzy 140
Kapitat polski
Specijalizacje
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku badania: marek, komunikacji, opakowar, segmentacyjne,
sektor FMCG trackingowe, U&A, badania etnograficzne; warsztaty; media
uzywki spotecznosciowe; Insight Community
telekomunikacja autorskie narzedzia: Insight/Concept Scan, PackScan, AdWave,
farmaceutyki AdOptima, EventEvaluator, Swiat Dzieci, Swiat Miodych,
banki/firmy ubezpieczeniowe/finansowe ClashGroup, EyeOn Shopper, BrandDNA, WebChoice,
motoryzacja IQSegmentation, AdverTrack, NetEffect, omnibus IQS 96
portale internetowe
domy mediowe Rodzaje badan
CAWI, RTS, CATI, CAPI, omnibus CAPI/CAWI, PAPI, mystery
Czlonkostwo w organizacjach shopping, jako$ciowe on-line i off-line, eyetrackingowe, panel
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO internautéw, panele dedykowane, pomiar pasywny internetu

W Grupie 1Q5  wykorzystujemy
w badanioch wieloletni  know-how,
wyobraznig, indywidulane podejscie
i nowoczesne fechnologie.

kgczymy nasze doswiadczenie
oraz onling'owe kompetencie IBR. Dzieki
ternu oferujemy innowacyjne
i kompleksowe metody bodowcze,
dostosowone do pofrzeb naszych
Klientéw, oraz uzyteczne rekomendacje
Interaktywny biznesowe,

Instytut

Badan

Rynkowych

-

03-905 Warszawa, ull. Francuska 37
tel. 022 592 63 00, fax 0 22 825 4870
www.grupaigs.pl
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apf-A0| HumanGraph
o 02-757 Warszawa, ul. Pory 60 lok. 27 o
= tel. 22 403 30 69, fax 22 403 30 79 W HumanGraoph

E humangraph@humangraph.pl, www.humangraph.pl

Kluczowe osoby w agencji 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
rekruterzy 10

Kapitat mieszany z przewaga polskiego

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 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
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

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

Badania

szyte na miare

Ocena HumanGraph vs srednia ocena
Agencji badawczych w Polsce.

Potrafi dostosowad narzedzia
badawcze do potrzeb klienta,

4,0
2,6

I I |
1 P 3 4 5

@ HumanGraph
- Srednia ocena wszystkich Agenci

Dane: Wizerunek Braniy Badawezef, PTBRIO,
wrzesien 2013, CAWI, N=301

°
N Huma nGraph
markeling rauear & contulldncy
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IMAS® IMAS International o _ O [=]
Instytut Badania Rynku i Opinii Spotecznej mr:
international 51-640 Wroctaw, ul. Braci Gierymskich 156

tel. 71 771 08 00, fax 71 771 08 01 E
imas@imas.pl, www.imas.pl, www.imas.pl/panel

Kluczowe osoby w agencji Zespot

Jerzy Prokopiuk — prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 13

Beata Pachnowska — dyrektor ds. badan, pracownicy administracyjni 2

wiceprezes zarzadu tacznie 15

ankieterzy 300

Rok zatozenia 1994 koordynatorzy regionalni 24
konsultanci i analitycy 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 2013 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, FGI/OFGI, IDI/TIDI

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

IMAS

international

To tylko jeden re scenariuszy, ale przyznasz - pozyskiwanie opinii moze by prostel
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Kluczowe osoby w firmie
Artur Cieslinski — prezes zarzadu
Katarzyna Natysz-Safuryn — wiceprezes zarzadu

Rok zatozenia 2012
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
dostawcy energii i paliw

instytuty/agencje badawcze

firmy doradcze i consultingowe
wydawnictwa

sektor publiczny

wyzsze uczelnie

agencje marketingowe i PR

Specijalizacje

80-386 Gdansk, ul. Leborska 3B

tel. 696471111 FORMAT

if@innyformat.pl, www.innyformat.pl

Inny Format .. fAA

Zespot

pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 1
tacznie 5
ankieterzy 700
pielegniarki realizujace badania medyczne 400
koordynatorzy regionalni 23
konsultanci i analitycy 4

Rodzaje badan
CATI

CAWI

PAPI

IDI

FGI

desk research

Czionkostwo w organizacjach

badania: medyczne i rynku farmaceutycznego, spoteczne PTBRIO
i ewaluacyjne, satysfakgiji i lojalnos$ci, marki, produktu,

reklamy, cenowe

NAJLEPIEJ OCENIANA MALA .. NAA

AGENCJA BADAWC

1.

ZA.

“FORMAT

miejsce wg raportu PTBRiO w 6 na 9 badanych kategorii:

Buduje wartosciowe rekomendacje.

Szczegblnie dba o jakosc realizacji badan.

Potrafi dostosowac rozwigzania badawcze do potrzeb klienta.
Oferuje dobry stosunek ceny do jako$ci badan.

Dobrzy organizatorzy badan.

Komunikatywni badacze, z ktérymi tatwo sie wspotpracuje.

Po prostu. Inny Format.

b if@innyformat.pl
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Inquiry

01-821 Warszawa, ul. Hajoty 61
tel. 22 832 51 50

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

Kluczowe osoby w agencji
Agnieszka Gornicka — prezes
Bianka Piotrowicz — kierownik ds. obstugi klienta

Rok zatozenia 2004

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
One Planet One Call, Inc. (USA)
3D Marketing Research (WIk. Brytania)

Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
sieci detaliczne

centra handlowe

FMCG - zywno$¢ i kosmetyki

agencje reklamowe

firmy doradcze

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR, PRCH

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy
partnerzy zagraniczni

Specijalizacje
sieci detaliczne, centra handlowe, FMCG

Rodzaje badan

badania w miejscu sprzedazy: shopper insights, eye
tracking, assisted shopping, mystery shopping
iloSciowe: face to face, CAWI, CATI

jakosciowe: FGl, IDI, internetowe i mobilne
etnograficzne

testy produktéw i opakowan

B2B

badania miedzynarodowe

FOR DEEISION MAKERS

MARKET
RESEARCH

360
22
12
20
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[m] 3 [m] Instytut Badawczy IPC L]
F 53-238 Wroctaw, ul. Aleksandra Ostrowskiego 30 I l
tel. 71 726 16 56, 71 79 49 249, fax 71 750 33 18

E - biuro@instytut-ipc.pl, www.instytut-ipc.pl 0 S—
Kluczowe osoby w firmie Zespot
Artur Kotlinski — prezes zarzadu, dyrektor zarzadzajacy pracownicy merytoryczni 12
Jarostaw Sawicki — cztonek zarzadu, dyrektor ds. badan pracownicy administracyjni 2
Zaneta Rosiak - kierownik dziatu badan marketingowych, tacznie 14

prokurent ankieterzy 411
Anna Gabory — manager ds. badan koordynatorzy regionalni 26
Magdalena Romaniecka — ewaluator konsultanci i analitycy 10

Rok zatozenia 2006
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
sektor publiczny, samorzady lokalne, sektor NGO,
galerie handlowe, agencje reklamowe i PR,

sieci handlowe, instytucje rynku pracy,

firmy farmaceutyczne, szkolnictwo wyzsze,
sektor rolniczy, ambasady

Czlonkostwo w organizacjach

PTBRIO, PTS, PTE (Polskie Towarzystwo Ewaluacyjne),
PTE (Polskie Towarzystwo Ekonomiczne), Zwigzek
Pracodawcéw Dolnego Slaska

>
WWW.INSTYTUT-IPC.PL I p :

ANALIZY

BADANIA

‘._j‘

Py

Specijalizacje

badania: ad hoc, marki, satysfakcji, konsumenckie,

na potrzeby marketingu terytorialnego, jakosci obstugi
klienta, rynku pracy, ewaluacyjne; segmentacja rynku;
diagnozy spoteczne; diagnozy uzaleznien; indeks zdrowia
mieszkancow; dokumenty strategiczne

Rodzaje badan

CATI, PAPI, CAPI, CAWI
ankieta audytoryjna

IDI, FGI

etnografia

mystery shopping

desk research

analizy przestrzenne

INSTYTUT BADAWCZY

STRATEGIE
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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 119
Monika Ciesielka — dyrektor Ipsos Marketing pracownicy administracyjni 13
Patrycja Szymanska — dyrektor badan jakosciowych w Ipsos tacznie 132
Marketing ankieterzy CATI 160
Mateusz Gtowacki — dyrektor Ipsos ASI (badania reklamy) ankieterzy terenowi 600
Andrzej Anterszlak— dyrektor Ipsos Loyalty tacznie ankieterzy 760
koordynatorzy regionalni 26

Rok zalozenia 1989
Specijalizacje

Przedstawiciel sieci agencji badawczych badania: marketingowe, wspieranie innowacji i zarzadzania

Ipsos Group markami, reklamy na wszystkich etapach powstawania
kampanii, satysfakcji i lojalnosci klientow, opinii dla sektora

Kapitat zagraniczny prywatnego i publicznego, mediéw

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku Rodzaje badan

koncerny FMCG face-to-face (in home, in hall/street, central location, B2B),

firmy telekomunikacyjne CATI, CAPI, CAWI, mystery shopping, panel on-line, FGlI, IDI,

firmy sektora farmaceutycznego etnograficzne, badania jakosciowe on-line (grupy fokusowe,

instytucje finansowe blogi, fora)

inne agencje badawcze
Czionkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

NOBODY'S UNPREDICTABLE
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Kluczowe osoby w agencji

Albert Hupa - prezes zarzadu

Janusz Sielicki — dyrektor ds. badan

Marcin Krzosek — dyrektor zarzadzajacy
Weronika Niznik — kierownik zespotu badan digital

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

Rok zatozenia 2011
Kapitat mieszany

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
FMCG, farmaceutyki, nowe technologie, handel,
telekomunikacja, finanse, media

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie

konsultanci, analitycy

Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

IRCenter
IRCENTER.COM

info@ircenter.com, www.ircenter.com

10
1
11
8

Specijalizacje

jakosciowe i ilosciowe badania marketingowe; analiza
aktywnosci w internecie, serwisach spotecznosciowych

i aplikacjach mobilnych; strategie digital i mobile; taczenie
danych deklaratywnych z pomiarem zachowan on-line

i off-line

Rodzaje badan

jakosciowe i iloSciowe badania marketingowe (FGI, Concept
Lab, CAWI)

pomiar pasywny uzytkownikéw internetu i urzadzen
mobilnych

tracking CAWI i internetu

audyt dziatan w Social Media, digital i mobile
jakosciowe i iloSciowe badania lideréw opinii
segmentacje uzytkownikéw nowych technologii
dedykowane panele badawcze

badania neuromarketingowe

Jestes ngd 1) wied ZY? Sprobuj naszych danych!

Najczesciej wyszukiwane

(1 Tyle osob szuka kulinarnych inspiracji
1Y) Inter__necie przynajmniej r._a'z W mibsiacu:

8 1

Dane pochodza z syndykatowego badania "Polska Kulinarnie 2014" (CAWI + skan'internetu)
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MASMI Poland

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

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

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

Kluczowe osoby w agencji

Piotr Idzik — Managing Director Specijalizacje

Krzysztof Kamil Jurkéw — Head of Qualitative Department kreatywne, niestandardowe rozwigzania
bliska wspotpraca z klientem

Rok zatozenia 2007 doradztwo w decyzjach biznesowych
dostarczanie insightéw maksymalizujacych zwrot inwestycji

Kapitat zagraniczny z badan

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku Rodzaje badan

sektor FMCG ilosciowe: CATI, CAPI, CAWI, PAPI

retail jakosciowe: FGl, IDI, on-line

agencje badawcze badania etnograficzne

agencije strategiczne badania eventow
segmentacja i badania wizerunku

Zespot audyty cen

pracownicy merytoryczni 5  badania CLT

pracownicy administracyjni 1 testy produktow

tacznie 6  mystery shopping

konsultanci i analitycy 5 B2B

Czionkostwo w organizacjach
PTBRIiO, ESOMAR

MASMI

Fresh thinking. Clear advice.

We’re there for you.

(let’s find out how)
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E - E Q Millward Brown & MillwardBrown

! 02-972 Warszawa, ul. Branickiego 17 e
p tel. 22 545 20 00, fax 22 545 21 00

E office @pl.millwardbrown.com, www.millwardbrown.com/pl

Kluczowe osoby w firmie Zespot dane zastrzezone
Krzysztof B. Kruszewski — General Director
Jan M. Kujawski — Research & Development Director Rodzaje badan
Pawet Ciacek — Client Service Director trackingi marek i komunikacji reklamowej
Marek Biskup — Client Service Director badania ilo$ciowe ad hoc

CAPIBUS, CATI, CAPI, CAWI
Rok zatozenia 1990 badania jakosciowe FGl, IDI, Ideablog

face to face (in home, in office)
Przedstawiciel sieci agencji badawczych face to face (central location)
Millward Brown International, Kantar Group face to face (B2B)

mystery shopping
Kapitat zagraniczny badania w internecie

badania typu implicite (eye tracking, analiza mimiki)
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku Virtual Shopper
FMCG, media, telekomunikacja,
farmaceutyki, agencje reklamowe, Czlonkostwo w organizacjach
sektor finansowy, sektor zamoéwien publicznych ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO
Specijalizacje Certyfikat ISO 20252: badania opinii i rynku
komunikacja marketingowa i kondycja marek; Certyfikat ISO 26362: panel internetowy

zaawansowane badania jakosciowe; nowe technologie;
FMCG; farmaceutyki, telekomunikacja, motoryzacja,
finanse; segmentacje konsumentéw; badania spoteczne;
sektor publiczny; media; neuroscience

- .
Qual Firefly .

wartos¢ marek w badaniach jakosciowych

AN

BrandZ

ranking najcenniejszych
marek swiata Top 100

L .
Brand Dynamics

wartosc marki

testy komunikacji marketingowej &\\ J
Ad Now/Brand Now

.
~ trackingi marek

Przedstawiamy model badawczy, ktory stanowi najpotezniejszg walute wyznaczajaca

wartos¢ marek — zaréwno globalnie, jak i lokalnie. Dzieki MDS pomagamy firmom
zwiekszac udziaty rynkowe, ustala¢ wyzsze ceny, co decyduje o rozwoju w przysztosci.

MillwardBrown | Branickiego 17 | 02-972 Warszawa ® .
+48 22 54 52 000 | www.millwardbrown.com/pl MillwardBrown
ISO
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Nielsen

lllelsell AGB Nielsen Media Research

¢ e e ® e 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

Kluczowe osoby w agencji
Kyriakos Kyriakou — dyrektor zarzgdzajacy
na region EE
Elzbieta Gorajewska — dyrektor zarzadzajaca
Nielsen Audience Measurement
Szymon Mordasiewicz — dyrektor zarzadzajacy Nielsen

Rok zatozenia 1992

Kapitat zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 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 499
faczna liczba ankieterow,

instruktoréw regionalnych oraz rekruteréw 562

Specijalizacje

badania handlu detalicznego, elektroniczny pomiar
audytoriéw 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. No
one offers a more complete
understanding, warldwide

measure aver half of all

advertising. Provide TV ratings

provide

of the relati
content and
Because the more
the closer you |

niclsen

af the

'_:lf
what they watch and buy. We

(]
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Kluczowe osoby w agencji
Agata Matuszewska — Research Director
Mariusz Pyc — Client Service Director

Open Research 022 Open

02-765 Warszawa, al. Wilanowska 83/42 ©®®® Research

tel. 22 403 51 51

office @openresearch.pl, www.openresearch.pl

Specijalizacje
badania konsumenckie, badania handlu detalicznego,
badania zachowan konsumentéw, badania cenowe, analizy

efektywnosci promociji, testy nowych produktéw i konceptow
Rok zatozenia 2012
Rodzaje badan
Kapitat polski ilosciowe ad hoc
jakosciowe (FGl, IDI)
shopperowe in-store, obserwacije, eye tracking
CATI, CAPI, CAWI, F2F

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
FMCG - zywno$¢ i kosmetyki

sieci detaliczne

agencje reklamowe

szkolnictwo wyzsze

Zespot

pracownicy merytoryczni 3
pracownicy administracyjni 2
tacznie 5

Badgma shc;pper:tve
Shopp_erVideo Observer
POS-POSM Traa<_er

7 v%hoeper decision

BN g,

+ _ EveTracker

/0% decyzji zakupowych
jest podejmowanych przy po{ce
- my vvlerny dlaczego

S

Open Research Sp. z 0.0. Telefon: +48 22 403 51 51 .. 0 n
al. Wilanowska 83/42 e-mail: office@openresearch.pl [l ] pe
@.oo Research

02-765 Warszawa WWW.openresearch.pl
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L}
bs. | ﬁ:;’:'ﬁ"" Centrala, 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2, tel. 58 550 60 70, Eﬂ..
p | saueges  fax: 58 550 66 70, kontakt@pbs.pl, www.pbs.pl p
Oddziat, 00-654 Warszawa, ul. Sniadeckich 17 ™
tel. 22 592 61 61, fax 22 592 61 62 -
Kluczowe osoby w firmie
Krzysztof Koczurowski — prezes zarzadu Zespot
Ryszard Pienkowski — zastepca prezesa zarzadu pracownicy merytoryczni 105
Katarzyna Mojsiewicz — cztonek zarzadu pracownicy administracyjni 19
Maciej Ozorowski — cztonek zarzadu, dyrektor pionu badan tacznie 124
rynkowych ankieterzy 1400
Marcin Sptawski — cztonek zarzadu, dyrektor pionu badan koordynatorzy regionalni 40

spotecznych
Rok zatozenia 1990
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
telekomunikacja, edukacja, finanse i ubezpieczenia,
energetyka i sektor paliwowy, transport i turystyka,
e-biznes, media, rynek medyczny i farmaceutyczny,
sektor publiczny, FMCG, towary trwatego uzytku,
handel hurtowy i detaliczny

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, BCC

Specijalizacje

badania: wizerunku marki, satysfakcji i lojalnosci, poziomu
jakosci obstugi, segmentacyijne, sieci handlowych;
optymalizacja produktéw i ustug; zaawansowane analizy;
modelowanie ekonometryczne; data mining

Rodzaje badan

CATI, CAPI,CAWI

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

mystery client

omnibus

FGI,IDI

Lo aploa
st
;;UGE'JE gggﬂ‘iﬂ L)
C ﬁsgs Ly 3“- @ A N
E ﬂ i =
W - 31 -Mgﬁﬂ- 6 ®
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Kluczowe osoby w agencji

Patrycja Pukmiel — prezes zarzgdu
Magdalena Czajkowska — wiceprezes zarzadu

Rok zatozenia 2011

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku

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

firmy telekomunikacyjne

centra handlowe

Zespot

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

53-150 Wroctaw, ul. Gajowicka 195
tel. 71 377 88 45 lub 71 377 88 46, fax 71 377 88 35
biuro@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
PTBRIO

Badania TAJEMNICZY KLIENT

~_(PERSPE

' MARKETING SYSTEME

DBAMY O TWOJE
STANDARDY

Perspecto Sp. z 0. 0.

ul. Gajawicka 195

53-150 Wractaw

tel.. +48[0) 71377 88 46 lub +48 [0} 71 377 B8 45
fax: +48 [0l 71 377 88 35

e-mail. biurclperspecto.pl
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PMR
30-703 Krakoéw, ul. Dekerta 24

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 2013 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 100
koordynatorzy regionalni i ankieterzy

600

tel. 12618 90 80, fax 12 618 90 08
info@pmr-r.com, www.research-pmr.com

Specijalizacje

projekty migdzynarodowe (25 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

Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, EphMRA, BIG

IDEALNA KOMPOZYCJA

RZETELNEJ WIEDZY | PRAKTYCZNYCH REKOMENDACII

B

BADANIA RYNKU = ANALIZA DANYCH =

PUBLIKACJE = KONSULTING

tel: +48 12618 90 80
W PMR

e-mail: info@pmr-r.com

www.research-pmr.com

PMR to firma badawczo-konsultingowa, od 1995 roku pomagajaca przedsigbiorstwom zwigkszac ich udziaty rynkowe, z sukcesem wchodzic na nowe rynki oraz optymalizowac dziatania. Rocznie wykonujemy ponad 200 projektow dla

naszych klientow, wsrad ktorych 80% stanowia projekty dla miedzy:

dowych korporadji.

na indywidual Gwienie ustugi pakietem ponad 150 gotowych raportéw oraz serwiséw informacyjnych rocznie.
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Kluczowe osoby w agencji
Rafat Drozdowski — prezes zarzgdu
Anna Zakrzewska — dyrektor ds. badan

Rok zatozenia 1996
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
agendy rzgdowe

jednostki samorzadu terytorialnego
instytucje rynku pracy

branza motoryzacyjna

inne instytuty badawcze

szkolnictwo wyzsze

fundacje i stowarzyszenia

banki

Public Profits Buu
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.publicprofitsg.pl

Zespot

pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 3
tacznie 13
ankieterzy 350
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci i analitycy 6

Specijalizacje

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

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

Badonia 0 :
dla instytucji

Posladamy kompetencje | doswiad-
czenle w realizag szercko pojetych
badan dia instytucil.

Z naszych uslhug korzystajg Instytucie
rzadowe | samorzadowe,  szkoly
wylsze, organizacie pezarzadowe,
agendy rzadowe.

PUBLIL

PROFTS  ZRodtiem: orticzano

Badania Strategie

dla biznesu i ekspertyzy
Pracujemy na rzecz komfortu, Posiadamy wisloletnle dodwiad-
bezpleczedsiwa Klientdw, gdy po- czenie eksperckle, dostarczamy
dejmujg decyzje | dziatania obar- MNaszym Klientom ekspertyzy, opra-
cZONe ryzykiem oraz wymagajgce cowania analityczne | sirateghe
dedatkowych informacii, na napwyisrym poziomie

meryloryeznym.
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@ Semiotic Solutions Sem|0t|C SOIUt|OnS E I.I
02-316 Warszawa, ul. Kaliska 23 lok. 29 T A
tel. 509 299 955 =1
k.polak@semiotyka.pl, www.semiotyka.pl E }:I:!

Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje
Krzysztof Polak — partner analizy semiotyczne, pozycjonowanie kulturowe, insighty
Marzena Zurawicka — partner kulturowe, branding kulturowy
Rok zatozenia 2005 Rodzaje badan
desk research
Kapitat polski badania terenowe

semiotyczne testy konsumenckie
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
Unilever Czionkostwo w organizacjach
Kompania Piwowarska PTBRIO
Danon
Legg Mason
Netia
Zywiec

Zespot
pracownicy merytoryczni 4
konsultanci i analitycy 4

* Wirerunek Branzy Badawcze] 2011 - badenie PTARIO

Semiotic Solutions

We create a cultural
relevance of brands

Analizy kulturowe dla polskich
i miedzynarodowych marek

Zrealizowalismy
ponad 130 projektow
semiotycznych

Jestesmy w pierwszej 15
najbardziej znanych
agencji w Polsce®
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Agencja Badan Rynku i Opinii

00-845 Warszawa, ul. tucka 2/4/6 lok. 60
tel.

SW Research

AGENGJA BADAN RYNKU [ OPINIT

K, ,rrr SW RESEARCH
o

533 987 335, 535 987 335
sw@swresearch.pl,

www.swresearch.pl, www.swpanel.pl, swmobi.com

Kluczowe osoby w firmie

Przemystaw Wesotowski — prezes zarzadu
Piotr Zimolzak — wiceprezes zarzadu
Jarostaw Tomasiuk — cztonek zarzadu

Rok zatozenia 2012
Kapitat polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku
domy mediowe

agencje badawcze i konsultingowe
agencje PR

instytucje publiczne

uczelnie wyzsze

firmy IT

e-commerce

digital entertainment

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
facznie

konsultanci, analitycy

W oo =

Specjalizacje

badania: trackingi, efektywnosci reklamy, satysfakc;ji

i lojalnosci, mediéw spotecznosciowych, spoteczne; badania
omnibusowe; rozwdj nowych produktéw, support do realizacji
badan on-line; software do badan on-line i terenowych;
dostarczanie préb, projekty specjalne: WarsawWatch,
badaniagraczy.pl, Ecommerce-track

Rodzaje badan

CAWI (panel)

CAWI (bazy klienckie)

CAWI (RTS)

omnibusy on-line

mixed mode: CAWI+CATI+CAPI
desk research

IDI on-line
FGI
FGI on-line

Mobile (panel)

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRiO, ESOMAR

CONJOINT
MAX-DIFF

OMNIBUSY

45 000

PANELISTOW

BADANIA

TRACKIN

INTERAKTYWNE MAPY
TESTY CENOWE

PIERWSZY

SPOLECZNOSCIOWY
PANEL BADAWCZY

\
@sys’rem&/

social survey system

STWORZ PANEL swponel.pl

4" SWRESEARCH
1

www.swresearch.pl r AGENCJA BADAN RYNKU I OPINII
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; 05-082 Blizne Jasinskiego , ul. T Kosciuszki 20
tel.: 601 261 994, 793 595 960
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info@synergion.pl, www.synergion.pl E
Kluczowe osoby w firmie Specijalizacje
Michat Kociankowski — Kierownik Pracowni badania postaw i motywacji
Marta Gucik — Research Manager badania kondycji marki
Maja Cyganska badania komunikacji
Justyna Garlacz badania proceséw decyzyjnych

rozwéj nowych produktéw i ustug
Rok zatozenia 2010
Rodzaje badan

Kapitat polski badania jakosciowe:
badania etnograficzne, FGl, IDI, jakoSciowe, panele on-line,
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku BBD, analiza narracji, analiza metafor
sektor FMCG badania ilosciowe:
media CAWI, CATI
ustugi analiza strategii komunikaciji
sektor finansowy analiza semiotyczna
Zespot Czlonkostwo w organizacjach
pracownicy merytoryczni 4  PTBRIO
pracownicy administracyjni 1
tacznie 5
konsultanci, analitycy 3
kordynatorzy regionalni 16

pracownia
dobrych
badan
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E E O TNS Polska
00-687 Warszawa , ul. Wspélna 56

Ey p tel. 22 598 98 98, fax 22 598 99 99
E tnspolska@tnsglobal.com, www.tnsglobal.pl

Kluczowe osoby w agencji Zespot
Piotr Kwiatkowski — prezes zarzadu pracownicy merytoryczni i administracyjni 177
Anna Karczmarczuk, |zabela Rudak, Mateusz Galica, ankieterzy i koordynatorzy regionalni 1960
Grzegorz Ostrowski, Michat Rogowski, Krzysztof Siekierski,
Adam Szymczak — Client Service Directors Specjalizacje

Innovation & Product Development, Brand & Communica-
Rok zatozenia 1958/1991/2012 tion, Retail & Shopper, Customer Satisfaction & Stakeholder

Management, Qualitative, Mobile, Digital, Political and Social
Przedstawiciel sieci agencji badawczych

TNS Rodzaje badan
CAPI, CATI, CAWI (réwniez z wykorzystaniem tabletow
Kapitat zagraniczny i smartfonéw), PAPI, CLT, FGI, IDI, desk research, mystery
shopping, rozwigzania cyfrowe: badania panelowe, badania
Najwazniejsi klienci agencji w 2013 roku na spotecznosciach, platforma do jako$ciowych badan
sektor FMCG on-line, monitoring tresci, badania uzytecznosci stron www
branza bankowa WebClinic, badania uzytkownikéw urzgdzeri mobilnych
branza ubezpieczeniowa (Mobile Behave, Mobile Life), TBS Monitor, grywalizacja
branza telekomunikacyjna
branza motoryzacyjna Czlonkostwo w organizacjach
branza farmaceutyczna OFBOR, PTBRIO, PTS, FCSR

branza energetyczno-paliwowa
sektor publiczny

Wartosciowe rekomendacje.
Dobre decyzje.
Wzrost biznesu.

www.tnsglobal.pl
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Niniejsze wydanie rocznika Badania Marketingowe nie powstatoby bez za-
angazowania licznej grupy autorow — ekspertow PTBRIO, ktdrzy zechcieli podzielic
sie swojg wiedzg na temat badan i branzy badawczej. Serdecznie dziekujemy za

Wasz wkiad w powstanie tej publikacji.

Andrzej Anterszlak, /psos
Kuba Antoszewski, Millward Brown
Marta Bierca, CPC
Piotr Chojnowski, TNS Polska
Dorota Cudna-Stawinska, Millward Brown
Edyta Czarnota, Zymetria
Stratosfera Associate
Maciej Delebis, PBS
Katarzyna Gawlik, TNS Polska
Maria Gerszewska, Orange Polska
Elzbieta Gorajewska, Nielsen
Audience Measurment
Piotr Idzik, MASMI Poland
Rafat Janowicz, Brand&Research Consulting
Anna Karczmarczuk, TNS Polska
Jacek Kierepka, BNP Paribas Bank Polska
Michal Kociankowski, Synergion
Janusz Komoér, EEI/ Market Research
Barbara Krug, Zymetria
Stratosfera Associate

Jan Kunkowski, /IBR (Grupa IQS)
Marek Lekki, ARC Rynek i Opinia
Agnieszka Leszczynska, ABM
Michat Lutostanski, TNS Polska
Piotr Lukasiewicz, Millward Brown
Anna Miotk, Newspoint

Tomasz Opalski, ING Bank Slgski
Adam Polasz, ONE ELEVEN

Gosia Puchlak, Dentsu Aegis Network
Beata Rabinska, Millward Brown
Michal Rogowski, TNS Polska

Marcin Sptawski, PBS

Sebastian Starzynski, ABR SESTA
Patrycja Tomczyk-Serafin, SANDOZ
Agata Wiszniewska, EE/ Market Research
Arkadiusz Wédkowski, ABM

Robert Zydel

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 Gizyriski — gtéwny grafik

Iwona Ziétkowska — project manager
Wspotpraca:

Mateusz Galica - cztonek zarzadu PTBRIiO

Projekt i opracowanie: ORA&Funksters
Druk: Drukpol
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