Konsumenci ani mysla wybierac jednej drogi! O ekstremalnosci, detoksie, autonomicznosci
| automatyzaqji piszg autorzy K16 — najwiekszego w Polsce projektu trendwatchingowego.
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dostep do danych w Polsce
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Kluczowy element

uktadanki

Badania to tylko jeden z wielu fragmentéw wielkiej ukiadanki biznesowe;j.
Dla czytelnikéw ,Rocznika” wiadomos$¢ jest taka, ze to element niezbedny,
konieczny. Element, od ktérego rozpoczyna sie wiekszo$¢ dziatan.

Nie ma produktéw, ustug, start-upéw, ktére tworzone sg tylko na podstawie charyzmy
zatozyciela, pomystodawcy, szefa marketingu. Kazde przedsiewziecie potrzebuje niezbed-
nej wiedzy o spoteczeristwie, wybranej grupie docelowej, kluczowych graczach rynkowych,
reakcjach na pomyst, testow rynkowych. Nawet Brazylia w pitce noznej musi sie dopaso-
wac do przeciwnika. Nawet najlepsze restauracje decyduja, jakich chcag mie¢ klientéw. Na-
wet Apple, jak mozna przeczyta¢ w biografii wspéizatozyciela, robit dziesigtki obserwacji,
pomiardéw testowych urzadzen, wywiadéw pogtebionych, grup fokusowych i warsztatéw.
Przy tym kokieteryjnie odcinat sie do realizacji badari marketingowych.

Dlaczego méwiono co innego, a robiono zupeinie inaczej? Odpowied? jest prosta. Nie ro-
biono starych badan opartych li tylko na deklaracjach. W 2016 roku prawdopodobnie
wiekszos¢ czytajacych te stowa mysli podobnie. Robmy dobre i bardzo dobre badania. To
nic, ze nie byto na ten temat nic w podreczniku na studiach, nie szkodzi, ze tamiemy r6z-
ne dawniej fundamentalne zasady jak jedno$¢ czasu i metody badawczej. Wazne, by by¢
blisko konsumenta, nie bac¢ sie od czasu do czasu pomyli¢, testujac odmienne podejscie.
Wazne tez, by nie odrzuca¢ wszystkiego dobrego czego sie nauczyliSmy. Szukam klucza/
kluczy do dobrych badan. Jest ich pewnie wiele, ale warte rekomendacji jest tworzenie ze-
spotéw ludzi o réznych perspektywach, takze w réznym wieku. Zmienianie sktadéw tych
zespotéw. Nasz zawdd, zawdd badacza, zawsze byt interesujacy, ale dzi$ jest wyzwaniem
co najmniej fascynujacym. Zycze mitej lektury, szczegélnie pierwszych stron, gdzie z ta-
twoscia zagtebié sie mozna w fotografie polskiego konsumenta ad 2016. A dalej jak zawsze
komentarze ekspertéw kluczowych branz, sylwetki cztonkéw PTBRIO oraz istotnych na
polskim rynku firm badawczych. '

Arkadiusz Wédkowski

redaktor naczelny ,Rocznika”




SPIS TRESC]

Kluczowy element UKIadanki..............coovevverimrrrioinneriieniienen 1
Arkadiusz Wodkowski

116 Permanenina transgresja...4
Swiat w 2016 roku, czyli dylematy wspétczesnego konsumenta.........5
Katarzyna Gawlik

DODTO TECE MASTYN...cvvvveerrrveceessisreesrseesssssss s 10
Michat Kociankowski

DOLOK... vt 14
Katarzyna Gawlik

Kierunek ekStremalnosC...........ccevvvmeerrrvernrssnrereriesnssssesssseessninnns 20
Agnieszka Warzybok

SHrategie AULONOMICZNOSC..ovvvvevvesvvrsvrsivsississscsscssisis 22
Oskar Zyndul

Konsument 2016 z perspektywy o$miu lat wspélnych obserwagji.......26
Arkadiusz Wodkowski

Rynek badan w Polsce...........28
Arkadiusz Wodkowski, Piotr Chojnowski

NOtA MELOAOIOZICZNA. vvvvvvvvvvevereverrsriieiesss s 36
co to za branza?...................38
KonsSument W Centrum UWAZH ...........corrvveemneerverneerecseneenieenns 39
Anna Gorqazka

lle czego jest, a co by¢ powinno w kontekscie

trendOw KONSUMENCKICN ....ovvveervvceoscssseeccss s 40
Barbara Lewicka

WIHZIEC WIBCE] v vvvvveersieeeeeeicsi s 4
Iwona German

Badania na rynku FMCG.....ovvveerrrcrericnssneeeeccnssssessnsecnnnnns 43
Barbara Lewicka rozmawia z Matgorzatg Jabtoriskg  Karolem Zyskowskim
Media elektroniczne — co dalej?..........ccoomrvvviienrereciiennriciensric, 44
Elibieta Gorajewska

Media elektroniczne — gfos reklamodawey..........vcvereevvciienncricree, 45

Aleksander Smigielski

Reklamowy WySCIg ZDIOJEN. ... 46
Mateusz Glowacki

Mysle, wiec jestem. Czuje, wieC dZifam......ccccvvvvveeerreennrerrrcecrnens 46
Monika Matowska

Leki OTC @ SPrawa PoISKa.......c..vvuurrrveeeeresereceesssesreereeeessss 47
Mateusz Glowacki rozmawia z Andrzejem Grzywaczewskim

Nie M 0 NATZEKACL.........vvverrries s 47
Maria Woinicka

(Bankowa) liga MISTZOW........ecumvrvvvvecnresivisses s 49

Mateusz Galica rozmawia 2 Magdaleng Macko, Mariuszem Drzewieckim
i Sergiuszem Kulkg

AULO (POWOIT) SI€ TOZPRAZA. .vvvvvvvvvvevcrvevsririsesssssssss e 50
Michat Roszkowski
Gdzie sie podziat typowy kONSUMENT........vvveeerrvirnrerereecnnssrenee 51

Michat Roszkowski rozmawia z Maciejem Michalikiem

W drodze do akredytacdji........52

Dorota Heiza

Cztonkowie PTBRIO................54

Firmy badawcze....................78

POAZIEKOWANIA........oveooveee e 112
SPIS KOMENEALOTOW. .. vvvvvevvvvveerrvicnneerseesssseesssesss 112




PO PROSTU

CATI In-Hall
CATI At-Home
CAPI

MOBI

CAWI

CADA

Mystery Shopp¢é
Audit Platform
Web Panel
Focus Board

CADAS Software Sp. z 0. 0. Tel.: +4822622 4462 e-mail: info@cadas.pl
ul. Nowogrodzka 50 lok. 531 +48 22 622 44 52 www. cadas.pl
00-695 Warszawa Fax: +48 226224459






Swiat w 2016 roku, czyli

wapotczesnego

Wspéiczesny konsument zyje w ciagtym poczuciu niepewnosci. Rzeczy
dotychczas stale, dajace oparcie, okazaly sie kruche. Siegamy wiec po
rézne strategie radzenia sobie z ta niepewnoScia, ¥aczac je w twérczych
splotach. Ani myslimy wybiera¢ jednej drogi!

Jedno jest pewne. Dzi§ nie chcemy juz byé nijacy i obojetni. Poszukujemy wyrazi-
stodci, nawet jesli ma ona oznacza¢ ekstremalng normalnos$¢ (normcore). Réwniez zwy- N
czajno$¢ wymaga dzi§ bowiem ideowej deklaracji. Do wszystkiego, co robimy, podchodzimy ' ! Yatarz

z powaga, a nasze postawy sie wyostrzaja. Jesli zanurzamy sie w Swiecie silnych bodzcéw, to od razu sg gawuk
to bodzce zwielokrotnione, uktadajace sie w ciagty streaming wrazen. Jesli odpoczywamy, to metodycznie, : Research Director

z kalendarzem w dtoni i z mocng podbudowg teoretyczna stojaca za wyborem takiego, a nie innego spo- . wuselab
sobu odpoczywania.

Wybory, jakich dokonujemy, i role, jakie przyjmujemy, staja sie coraz wyrazistsze, mocniejsze, bardziej
ekstremalne. To jednak nie oznacza ich wzajemnego sie wykluczania. Wrecz przeciwnie. Dzieki coraz wy-
razniejszemu zaznaczeniu skrajnych postaw, rél, dazen i zachowan, tym wyrazniej mozemy je ze sobg
miesza¢. Niczego nie usSredniamy. Laczymy ekstremalnie rézne, czasem przeciwstawne pierwiastki
w nowa, wlasna catosé.

Obserwujac rézne zachowania i zmiany w kulturze interesujace wydaje mi sie na-
, ’ piecie miedzy nadaktywnoscig, nadmiarem bodZcéw a celowym spowalnianiem,
choéby w postaci slow life czy digital detox. Australijskie badania nad malymi
ssakami, szczegblnie gryzoniami, ktére znalazty sie w sytuacji zagrozenia - kiedy
na przyktad wiedzg, ze zbliza sie trzesienie ziemi, ulewa, jaki$ kataklizm - pokaza-

ty, ze zachowujg sie w dwojaki sposéb. Albo wedtug wzorca A, albo wedtug wzorca B. : 7<[
Wzorzec A to nadmierna aktywnosS¢: bieganie w kétko, moszczenie sie, drapanie sie, nad- : grabowuw
mierne objadanie sie; Wzorzec B: maskowanie sie, udawanie trupa, obnizanie tempera- : strateg

tury ciata i spowolnienie swojej aktywnosci. Tak zachowujg sie na przyktad : w ONE ELEVEN
nornice rude, skoczki pustynne. [ ludzie. W czasach niepewnosci,
pytan na temat przysztosci, w obliczu wojen, epidemii, zagrozen
cywilizacyjnych i ekologicznych ludzie moga nieSwiadomie
zachowywac sie podobnie.
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Transgresja, przekraczanie granic, wychodzenie ze znanego porzadku i jego ograniczen to dominanta
w aktualnym obrazie naszej konsumpcji. Nie godzimy sie na przypisanie do okreslonych kategorii. O to,
jak wygladamy, ubieramy si¢ i zachowujemy toczy sie ciggta gra pomiedzy tym, co kobiece i meskie, piekne
i brzydkie, pomiedzy mtodoscig a staroscia, elegancja a tandeta. Pietnastolatki farbujg wtosy na siwo, mo-
dele chodza w pokazach mody na szpilkach, gwiazdy na czerwonym dywanie wystepujag w ramoneskach
do dtugich sukien, a robiony godzinami makijaz celowo ma wyglada¢ na ekstremalnie rozmazany. Lubimy
przewrotne potaczenia radykalnie réznych smakéw (stony karmel, czekolada z pieprzem) czy faktur (tiu-
lowe spédnice i gorsety z pianki).

Réwniez w wielu decyzjach i wyborach, jakich dzi§ dokonujemy, zaznacza sie dazenie do przetamywania
determinizmu istniejacych kategorii. Nie chcemy dac sie zaszufladkowaé. Nie chcemy sie przywiazywac.
Latwiej niz kiedykolwiek zmieniamy dzi§ miejsce zamieszkania, prace, jej forme czy charakter. Dla po-
kolenia Y stabilna posada w miedzynarodowej korporacji przestaje by¢ szczytem marzen. Dzi§ bardziej
aspiracyjne wydaje sie dziatanie na wlasna reke, start-up czy freelance.

Nowe formy pracy oznaczaja tez uwolnienie od przywigzania do okreSlonego punktu w przestrzeni.
Mozna dzi§ pracowac z dowolnego miejsca, czasem bardzo odlegtego, a czasem bliskiego. Wazne, zeby miec
wybdr. A najlepiej, jesli jest to miejsce przekraczajace utarty koncept miejsca pracy. A wiec kawiarnia, plaza,
fitness club.

Dzieki dronom dostaliSmy mozliwo$¢ oderwania sie od ziemi i spojrzenia na nig z lotu ptaka w dowol-
nym nhiemal momencie, tanio i fatwo. Nie chcemy juz poddawac¢ sie grawitacji. Marzymy o unoszacych
sie w powietrzu hoverboardach jak z ,Powrotu do przysztosci” i o misji na Marsa (Mars One) w 2020 roku.
A coraz powszechniej dostepna i coraz lepsza technologia wirtualnej rzeczywistosci pozwala nam juz teraz
odby¢ wycieczke autobusowa po Marsie (Lockheed Martin).

Mogtoby sie wydawacé, ze wkraczamy w nowa, wspaniatg rzeczywisto$¢ wolng od wszelkich ograniczen.
A jednak... nasze bycie w Swiecie jest dzi$ podszyte znaczng dawka niepewnosci. Rzeczy, ktére wydawaty sie
state, niezmienne, bezpieczne, okazujg sie kruche. Systemy ekonomiczne, porzadek polityczny, pokdj i sta-
bilno$¢ na Swiecie staja nagle pod znakiem zapytania. Coraz trudniej jest nam wyobrazi¢ sobie przysztos¢
zaréwno te odleglejszg, jak i te catkiem bliska.

Jednym ze sposobéw reagowania na ten rodzaj poczucia niepewnosci jest elwtremalnoa’c’, czyli zanurze-
nie w Swiecie intensywnych bodzcéw. Serwujemy sobie wzmocnione, zwielokrotnione doznania, chcemy
pochtonac jak najwiecej i jak najszybciej, doswiadczy¢ wszystkiego, co tylko uda nam sie uchwycic.

Alternatywna reakcja na ten sam rodzaj niepokoju jest odsuniecie sie od Swiata budzacego obawe. Méwiac
o szeroko pojetym delokaie mamy na mysli odciecie od zbyt intensywnych bodzcow, zwrot ku temu, co
bliskie i dobrze znane, wewnetrzng emigracje, wyciszenie.

Otaczajaca nas cywilizacja, mimo swoich licznych zalet, jest generalnie wroga
i szkodliwa dla ludzi. Sprowadza na nas choroby, takze te najgrozniejsze, termi- , ’
nalne. Sztuczna zywno$¢, niezdrowy tryb zycia, zanieczyszczone powietrze i woda -
zagrozenie czai sie wszedzie. Nawet nowoczesna medycyna niesie ryzyko: powiktan,

zatrucia chemia czy skutkéw ubocznych.

Przesada? Nie dla wszystkich. Odpowiedzig jest natura. Czysta i nieszkodliwa - a nawet bar-
dziej - kojaca, przywracajaca harmonie ciata i umystu, Zrédto czystej energii zyciowej i terapii
pozbawionych ryzyka. Natura koi, regeneruje, karmi, leczy. Natura jest dobra w dowolnych
ilodciach i postaciach. Sadzimy przy tym, ze natura jest catkowicie bezpieczna, chociaz, nie-
stety, nie jest bezpieczna absolutnie.
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Zgodnie z regutami permanentnej transgresji obie te strategie, cho¢ przeciwstawne, to jednak nie wyklu-
czaja sie nawzajem. Tworczo przeplatamy dziatanie w obu trybach, w momentach detoksu odpoczywajac
od ekstremalnosci i tadujac baterie na to, aby znéw sie¢ w nig zanurzy¢ i méc pochtaniac Swiat ze zdwojona
efektywnoscia.

Drugi rodzaj niepewnosci, jaki dzi§ odczuwamy na co dzien, to brak oparcia w grupie spotecznej i brak
poczucia stabilnosci spoteczeristwa, w jakim zyjemy. Nasze doSwiadczanie Swiata staje sie coraz bardziej
zindywidualizowane, subiektywne. Spoteczeristwo w coraz mniejszym stopniu staje sie ptaszczyzng odnie-
sienia nadajacg walor intersubiektywnos$ci naszemu przezywaniu rzeczywistosci.

Obiektywnosci poszukujemy wiec w sobie. Nie ogladajac sie na spoteczenstwo i nie liczac na wsparcie
w razie potrzeby, rozwijamy wtasng autonomicznosc. Sktadaja sie na nig rézne umiejetnosci i spraw-
nosci, poczawszy od tych atawistycznych zwigzanych z ewolucyjng zdolnoscia przetrwania, a koriczac na
wyrafinowanych kompetencjach, ktére zdobywamy, zeby w petni wykorzysta¢ swéj potencjat. Liczy sie to,
co osobiste, szczere, autentyczne.

Jednocze$nie w wielu obszarach uciekamy sie do obiektywnosci ptynacej z automatyzaql Poszukujemy
gotowych wzorcéw i schematdéw, ktére pozwolg nam zdjac z siebie odpowiedzialno$¢. Bierzemy zyciowe
recepty i realizujemy je lub pozwalamy, zeby same sie zrealizowaty. Cieszymy si¢ z uproszczen, drég na
skroty i z tego, ze kto$ (z pewnoscig drobiazgowo analizujgc nasze potrzeby) dokonuje za nas pewnej czesci
wyboréw.

Uroki automatyzacji nie przeszkadzaja nam oczywiscie walczy¢ o swojg autonomiczno$¢ w innych dziedzi-
nach i docenia¢ wszystko to, co ludzkie i manualne. Zyjemy przeciez w epoce permanentnej transgresji.
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Optymalizujemy
Motywujemy
Inspirujemy

LZa8l AN 4
optymalizacji!

Szybciej, wiecej, lepiej. Wybierz wszystkie.
Istotna cze$¢ przychodu firm dziatajacych na rynku badan marketingowych jest konsu-
mowana przez proces kontaktu z masowym respondentem w ramach realizacji tych-
ze badan. Kazda poprawa jednostkowej wydajnosci w tym obszarze przektada sie na
wyzsza konkurencyjnosc oferty i moze przynies¢ wymierny zysk dla Panstwa Firmy.

Wtaczmy turbo w badaniach. Poczujesz réznice.

Od ponad 20 lat zajmuje sie optymalizacja pracy jednostek Call i Contact Center prak-
tycznie na catym Swiecie. W firmie Sprint odnalaztem doswiadczonych specjalistow,
z ktorymi robitem wiele kompleksowych, miedzynarodowych projektow. Dlatego tez
jestem przekonany, ze i Panstwu mozemy pomoc w osiagnieciu maksymalnej efek-
tywnosci kontaktu z respondentami. Wiemy, jak to zrobic - zaréwno w warstwie tech-
nicznej, jak i procesowej, w ujeciu kosztowym i jakoSciowym.

Porozmawiajmy o mozliwosciach. Mozesz chciec wiece;j.

Rozwdj technologiczny otwiera coraz to nowe mozliwosci optymalizacji pracy i zapew-
nienia sukcesu komercyjnego. Jezeli juz osiagneliscie Panstwo ,ideat”, to z przyjem-
noscia postawie Was za wzor moim Klientom. A jezeli nie - to wspélnie sprobujmy tam

dojs¢. Zapraszam do kontaktu.

Andrzej Krasuski

Menedzer ds. Rozwoju Biznesu
Sprint S.A. 0/Warszawa

tel. +48 502 547 519

@ Sprint andrzej.krasuski(@sprint.pl

www.sprint.pl



Ffonsument 2016

Dobre rece

maszyn

Michat :
Tociankowski :
whasciciel :
Synergion :

Swiat stracit juz catkiem serdeczno$é wobec ,czynnika ludzkiego”. Czto-

wieczenstwo jest redukowane do empatii, natomiast wzorcem oceny
) dzialan sa maszyny. Postep nadatl im zdolno$¢ pozorowania wrazliwosci,
a nam zdolno$¢ pozorowania niezniszczalnosci. Budujemy $wiat, ktéry
jest splotem maszyn i ludzi.

‘Pozauatrajowe fdtl‘ owanie danych Dostepnych tresci jest coraz wiecej. Natu-

ralne mechanizmy filtrowania bodZcéw nie wystarczaja - nawet jesli skupimy sie na ekranie,

ignorujac szum wiatru za oknem, ma on do zaoferowania zbyt wiele. Szukamy wiec technologii, ktére

trafnie i szybko odfiltrowuja zbedne nam tresci.

Media spotecznoSciowe systematycznie rozwi-
jaja rozwigzania pozwalajace kontrolowac to,
co pojawia sie na ekranie. Mozna tylko $ledzi¢,
by¢ znajomym, ale takze by¢ znajomym i nie
Sledzi¢ aktywnosci. W mediach on-line uzyt-
kownikéw zyskujg te kanaly kontaktu, ktére
pozwalaja spersonalizowa¢ kontent. De facto
kazdy ma dzi$ innego Facebooka, Twittera czy
Snapchata.

1 mld 700 mln razy uzytkownicy Spotify od-
stuchali utwory podsunigte przez algorytm
w ustudze Discover Weekly. A 90% uzytkowni-
kow Netflixa zawsze korzysta z rekomendacji
serwisu i nie poszukuje innych filméw. Podob-
nie z aplikacjg Audioteka - jej uzytkownicy sie-
gaja gtéwnie po tytuty rekomendowane.

I’'m curious.
Am | talking to a real
person right now or an
algorithm?

I'm Al,
but humans help
train me!

Wow, | am a human
but machines help
training me.
We’re basically
cousins.



W czasach, w ktérych juz potowa ruchu w internecie pochodzi z mobile, potowa
z nas posiada smartfony, z ktérych coraz czesciej korzystamy, a praktycznie non
stop, stawiam teze, ze od mobilnosci nie ma juz odwrotu. Zmierzamy w strone
permanentnego bycia on-line i to nie tylko w sferze prywatnej, ale tez publiczne;.
Pomagaja nam w tym pojawiajace sie jak grzyby po deszczu liczne technologie,
urzadzenia i aplikacje mobilne stale podtaczone do internetu, od ktérych sie coraz . Tomasz
bardziej uzalezniamy. Utatwiajg nam juz one m.in. kupowanie, bankowanie, pomagaja @palaki
w rozrywce, kulturze oraz dbaniu o zdrowie.

Manager
¢ Customer Experience
Ale czy powinniSémy bez opamietania z nich korzysta¢? Otéz nie, sztuka jest 1 bedzie Swia- : w ING Banku Slaskim

dome wartoSciowanie i wybieranie czytanych tresci, a tego (jak na razie) nikt ani nic za nas
dobrze nie zrobi.

‘Tecluwlogia bliska jak ciato. Mobilnose przeksztatca sie w permanentno$é. Oczekujemy doste-

pu do technologii takiego, jaki mamy do wtasnego ciata - zawsze i do wszystkiego. To wymusza pojawianie
sie nitek technologicznej pajeczyny wszedzie tam, gdzie pojawia sie ludzie. Maszyny zyskuja zatem nowe
funkcje i zadania.

Paczkomaty, mobilne pralnie, pozyczkomaty - maszyny zintegrowane z siecia, ktére pozwalaja zatatwic
codzienne sprawy mozliwie najblizej i najwygodniej. Wedtug in-Post z paczkomatdéw skorzystato juz ponad
20 mIn Polakéw.

reklama

- - Ponad 55 tYSiQCY zarejestrowanych panelistow
re a O ro p I n I I pl - potencjalnych uczestnikow Twoich badan

Zbieramy SZCzegotowe informacje natemat
naszych respondentow

- abyumozliwi¢ precyzyjne dotarcie
do interesujacych Cie grup celowych

Dbamy o jako$¢ naszych badan
- wykorzystujemy systemy monitorujace czas wypetniania
r i spéjnosc odpowiedzi — wszystko po to,

aby dostarczyc¢ Ci

Instytut Badan Pollster jest firma badawcza specjalizujaca sie
w badaniach z wykorzystaniem nowych technologii.

Zapraszamy do kontaktu z nami: kontakt@pollster.pl



Piotr :
Przerwa :

Head of Insights
w Coca-Cola :
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Przyktad z polskiego podworka: to, jak paczkomaty komunikujg sie z konsumentem,
ktory coraz czeSciej korzysta z e-commerce i mam wrazenie, ze wbrew pozorom
] )} SMS z informacja, ze paczka juz jest w drodze i nie moze sie doczeka¢ spotkania
<" jest milszy niz wcze$niejsze rozwigzanie ze staniem w kolejce do pani na poczcie
czy kurierem przyjezdzajacym do nas, kiedy jesteSmy akurat w pracy. Dobrze, ze
/ to u nas w Polsce sie dzieje. To jest przyktad technologii, ktéra sprawia, ze kontakt
cztowiek-maszyna sprawia wrazenie kontaktu cztowiek-cztowiek. Jednocze$nie tech-
nologia utatwia tez prawdziwe kontakty miedzy ludzmi. To jest ta mobilnos¢ i to, ze wszystko
mozemy zrobi¢ kciukiem - w jednej chwili odpisa¢ na e-maila, umdwic sie na spotkanie czy
zarzadzi€ kalendarzem, a ze chetnie z tego korzystamy to jest tez to jeden z przejaw6w trendu
convenience. Tego samego, ktéry jest widoczny na rynku detalicznym poprzez rozwdj for-
matéw typu express czy tez od strony shoppera wzrost ilodci codziennych, matych zakupo6w.
W tym wypadku to jest kwestia robienia wielu rzeczy naraz i jest widoczna zaréwno w zyciu

wirtualnym, jak i rzeczywistym.

Przybywa tez narzedzi i aplikacji, ktére pozwalajg natozy¢ na siebie Swiat cyfrowy i rzeczywisty w dowol-
nym czasie i miejscu, poszerzajac mozliwosci wiasnej wyobrazni. Dulux wprowadzit aplikacje Visualiser,
dzieki ktérej mozna przewidzie¢ efekty malowania dowolnego wnetrza. Aplikacja Ink Hunter to cyfrowy
przymierzacz tatuazy - mozna sprawdzi¢, jak wzor bedzie wygladat na ciele.

'ﬂuwiwnu'a maazyn. Sprawno$¢ urzadzen, ktére moga mieé ultraprecyzyjne czujniki i systemy
orientacji, nasila akceptacje dla samodzielnego i bezpiecznego funkcjonowania maszyn w $wiecie czto-
wieka. To, co dziesie¢ lat temu dziato si¢ w halach produkcyjnych czy magazynach, zaczyna sie dziaé
w domach i przestrzeni miejskiej: pojawiaja sie samodzielne maszyny. Autonomiczne odkurzacze wedruja
po podtogach, autonomiczne drony dostarczajg przesyiki, samochody jezdza i parkuja autonomicznie.
Najwazniejszy komentarz do przejazdu konwoju autonomicznych ciezaréwek przez Europe brzmiat: ,Au-
tonomiczne ciezaréwki to przysztos¢ europejskiego transportu. (...) ich przejazd bedzie bardziej bezpieczny,
gdyz to wlasnie kierowcy generujg najwiecej groznych zdarzen na drogach’”.

Oczekiwanie, ze maszyny wykonaja samodzielnie trudne zadania o matym znaczeniu, takie wtasnie jak
parkowanie samochodu czy odkurzanie, bedzie narastac.

Techno—elw-ayatem. Oczekujemy od technologii, aby odzwierciedlata taki stopieni kontaktowania
sie i porozumiewania, jaki sami rozwineliSmy. Dazymy do usuniecia wszelkich barier pomiedzy systema-
mi operacyjnymi a technologiami. Kiedy rola cztowieka ogranicza sie do poinformowania jednego urza-
dzenia co komunikuje inne, to autonomiczne porozumiewanie sie urzadzen upraszcza zycie.

Na podstawowym poziomie techno-eko-system to banalne czynnosci - jak ptacenie telefonem za parko-
wanie - ale stale pojawiaja sie innowacje. Lodéwka moze pokaza¢ swojq zawarto$¢ na ekranie telefonu?
Super, zakupy sa prostsze. Pralka uruchomi sie na sygnat z telefonu, a potem powiadomi o zakoriczeniu
prania - Swietnie. Samsung stworzyt wtasny ekosystem swoich urzadzenn domowych. Pralka, lodéwka,
piekarnik, telewizor sa zintegrowane w system za pomoca telefonu lub tabletu. Telewizor przypomina, ze
ciasto trzeba wyjac z piekarnika.



Wolnosc pr edefmiowana Mozliwosci i wybordw jest tak wiele, ze chetnie zamieniamy peiny
wyb6r na zdefiniowane wczesniej zestawy, pod warunkiem, Ze ich elementy mozna wymienia¢ pomiedzy
zestawami. Modutowos$¢ pozwala na zachowanie poczucia dopasowania, ale zarazem szybkos$ci dziatania.
Zaufanie do tych, ktérzy tworza moduly stale roénie.

Serwis Body Chief oferuje gotowe zestawy dotyczace okre$lonego rodzaju diety i liczby kalorii - wybér po-
szczegblnych sktadnikéw czy catych dan jest niedostepny. Uzytkownik powierza go serwisowi.

TBCIUIO[OQI.B samodoskonalenia. Traktujemy ciata jak maszyny, ktére mozna stopniowo ulep-

sza¢. Warunkiem jest systematycznos¢, ktérg wspierajg maszyny. Nie tylko powierzamy im trening, ale
takze sen, diete, poziom dziennej aktywnosci. Opisujg i trenujg nas lepiej niz jakikolwiek cztowiek.

Niepostrzezenie zdrowie przestato by¢ darem kaprysnego losu. Stato sie zadaniem,
, ’ obszarem, ktérym nalezy zarzadzac: ¢wiczy¢, racjonalnie sie odzywiaé, czytac ety-
kiety. W dbaniu o siebie chetnie pomagaja konsumentom marki. Producenci
OTC chronia przed chorobami, marki odziezowe motywuja do aktywnosci. Ubez-
pieczyciel pomoze sfinansowac leczenie i zorganizuje pomoc w chorobie. Dlaczego

konsumenci tyle pracy i energii wktadaja w zdrowie? Fantastycznie jest by¢ zdrowg Je[zy

i aktywna osobg! Sprawne i atrakcyjne ciato jest jednak takze towarem, ktéry klasa Srednia Hotub

wystawia na drapiezny rynek pracy. Jesli nie potrafimy zarzadzi¢ wtasnym ciatem jak zarza- : dyrektor eMarketingu
dzimy budzetami, taskami i zespotem? Niezdrowy tryb zycia, nieatrakcyjne ciato to ryzyko : w PZU

i luksus poza zasiegiem wysportowanych przedstawicieli klasy Sredniej.
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Detox

Tatarzyna

Research Director :
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Szybkos¢ i intensywnos$¢ bodzcéw, jakich dzi§ doswiadczamy, sklania nas
do szukania wytchnienia w tym, co bliskie. Zanurzamy sie w glab siebie
i poszukujemy oparcia w pierwotnych wspdélnotach. Dzieki temu udaje
nam sie skupié na ,tu i teraz”, zamiast zaprzata¢ sobie glowe niepewng
przysztoscia.

Swiat oferuje nam dzi§ duze nagromadzenie szybkich, mocnych bodzcéw, a my coraz
sprawniej radzimy sobie z ich selekcjg i przyswajaniem. Nie odczuwamy juz tak silnie jak
jeszcze kilka lat temu ucigzliwego przymusu reagowania na sieciowe zaczepki, zaproszenia,

wiadomosci. W poréwnaniu z 2011 rokiem czujemy sie mniej przyttoczeni zalewem danych czy bom-
bardowani informacja, za$ 2/3 z nas uwaza, ze zycie bez nowoczesnych technologii komunikacyjnych by-
toby duzo mniej ciekawe i ubozsze.

Jednocze$nie ponad potowa Polakéw twierdzi, ze spedza w sieci zbyt duzo czasu i jest to znaczaco wieksza
grupa niz jeszcze 5 lat temu. Narasta ambiwalencja naszego stosunku do technologii. Z jednej strony jeste-
$my nig zachwyceni i przekonani, Ze pozwala nam ona dziata¢ bardziej efektywnie, z drugiej coraz czesciej
mamy poczucie, ze technologia odciaga nas od pracy (nauki) i od rodziny lub przyjaciét. (Zrédto: 4P)

‘Bodzce kontrolowane. Cyfrowy detoks nie oznacza dzi§ dazenia do catkowitej rezygnacji z cyfro-
wych produktéw i ustug. Coraz czeSciej akceptujemy obecnos¢ technologii w naszym codziennym zyciu,
Swiadomie narzucajac jej jednak pewne ramy. Chcemy z niej korzysta¢ tak, aby nam nie przeszkadzata.

Zarzadzanie nadmiarem bodZzcéw ma by¢ sposobem na koncentracje na tym, co wazne. Postugujemy sie
czytnikami RSS i ad blockerami, aby jak najbardziej Swiadomie selekcjonowaé docierajace do nas tresci.
Nowy savoir-vivre nie pozwala wyciaga¢ telefonu podczas prywatnych spotkan towarzyskich dlatego, aby
skupi¢ uwage na obecnych osobach i prowadzonej z nimi rozmowie. Niekiedy przybiera to forme gry: kto
pierwszy wyciagnie telefon, ten ptaci caty rachunek.

Kariere robia idee mindfullness. Zapisujemy sie na treningi uwaznosci, aby zy¢ znéw ,tu i teraz’. Droga
do tego celu moze by¢ ograniczanie bodZcéw, nie tylko cyfrowych. Nowa forma relaksu jest floating w ko-
morze deprywacyjnej, ktéra odcina nas od zewnetrznej rzeczywistosci. W wybranych wagonach Pendolino
obowiazuje strefa ciszy, a stuchawki stuza dzi§ nie tylko do stuchania muzyki, ale takze do aktywnego
wytlumiania dZzwiekéw.



Rozwiazania cyfrowe takze moga stuzy¢ poprawie naszej koncentracji poprzez zachete do wstuchania sie
w swlj wewnetrzny rytm. Robig to aplikacje takie jak Calmer czy Breathe2Relax wspierajace trening od-
dechowy, albo PAUSE zapraszajaca do koncentracji na przesuwajacej sie¢ powoli po ekranie amorficznej
plamie, ktéra nalezy $ledzi¢ palcem. Mamy tez do dyspozycji szereg aplikacji wspomagajacych medytacje.

Zadanie: leniuchowanie. Odpoczynek nabiera dzi§ szczegolnej wagi. Nie jest przejawem stabosci
czy gnusnosci, zwigzany jest przeciez SciSle z tym, jak intensywnie pracujemy na co dzien. Dlatego sie on
nam nalezy, co wiecej - powinni§my umie¢ o niego zadbac, aby by! efektywny.

,Czas dla mnie” to jest co$ ciekawego i z potencjatem, co prébowaliSmy eksplorowaé
’ ’ ostatnio. Z angielskiego mozna to okresli¢ ,me time”. Okazuje sie, ze to bardzo
trudno zdefiniowaé. Po pierwsze, to co$ bardzo réznego dla réznych oséb. Pro-
bowaliSmy sprawdzi¢, jakie moga sta¢ za tym czasem aktywnosci. Ciekawe byto
to, ze najczestsza rzecza bylo nicnierobienie. ,Nic nie robitem, relaksowatem sig”.

W takim napietym harmonogramie dnia ciezko znalez¢ czas dla siebie, na regene- . Piotr

racje, ale okazuje sie, ze z perspektywy konsumpcji on jest megaistotny, bo to nie jest tak, ze Przerwa
cztowiek wegetuje i tylko lezy, to jest czas, w ktérym cztowiek moze co$ wypié czy zjes¢, wia- © Head of Insights
czy€ jakie$§ medium, ale ono jest przy okazji, nie jest gtéwnym zajeciem - to nie jest ta sama : w Coca-Cola
okazja konsumpcji, co ogladanie telewizji i wbrew pozorom jest to duza okazja z perspektywy : HBC Poland
marketingowe;j.
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Na tym polu zawrotng kariere robig kolorowanki i tamigtéwki dla dorostych. Ksigzeczki te ukazuja sie pod
symptomatycznymi tytutami ,Kolorowy detoks glowy” czy ,Lifting umystu”. Aktywny relaks to dzi§ nie
tylko ruch, ale takze aktywnosc¢ intelektualna czy manualna. Tak jak bieganie od spontanicznej czynnosci
znanej kazdemu od dziecka wyewoluowato do $cisle zaplanowanej, rozpisanej na treningi dziatalnosci, tak
i rysowanie czy dzierganie z czynnosci kreatywnej i swobodnej stato sie dziataniami wpisanymi w trajek-
torie naszej produktywnosci.

-punk, steam-punk i wszelakie Zen-tangles. Siegaja po nie coraz czesciej osoby
doroste, takze mezczyzni. Na Youtube coraz wiecej jest tutoriali, jak sobie radzic¢
z kredkami pastelowymi, kredkami akwarelowymi, co mozna wyczarowac z kredek
Inktense ,w kilku tatwych krokach”. Ta pozorna koncentracja na samej czynnosci
jest jednocze$nie ciekawym przejawem nowej czasoprzestrzeni w naszym zyciu: prze-
strzeni wolnego czasu. Dzi$ to obowigzek - musimy mie¢ czas dla siebie, nie wypada sie ,nie
rozwija¢”. To takze emblemat statusu, umiejetnosci efektywnego zarzadzania swoim czasem,
asertywnego i pelnego szacunku dbania o siebie. Ztosliwi mogg moéwic, ze po prostu sta¢ nas
na nieco mieszczarniskie dolce far niente. Niemniej, rozwijanie umiejetnosci dla samej radosci
z relaksujacej czynnosci jest czym$ nowym i czeka na dalsze twoércze interpretacje.

Kolorowanek jest coraz wiecej - tematyka nieograniczona - od van Gogha po see- ’ ,

WleAIkO w awoim czasie. zmienia sie réwniez nasz stosunek do pracy. Coraz wyraZniej potra-
fimy stawiac¢ granice i dba¢ o czas na nasze zycie prywatne. W znacznej mierze uczymy sie tego od wcho-
dzacego na rynek pracy pokolenia Y, ktére zaczyna nadawaé nowy ton. Chcemy pracowaé doktadnie tyle,
ile potrzebujemy i nie wiecej. Bycie stale dostepnym dla przetozonych, wspétpracownikéw i kontrahentéw
jest dla nas ucigzliwe w tym samym stopniu co 5 lat temu, podczas gdy stata dostepnos¢ dla rodziny, przy-
jaci6t, znajomych coraz mniej nam przeszkadza. (Zrédto: 4P)

‘Naturalnie na surowo. Koncentracja na tym, co bliskie oznacza takze zwrot w kierunku natury
stanowigcej oczywisty kontrapunkt wobec cywilizacyjnego zgietku. Miasta wychodzg naprzeciw tej potrze-
bie, coraz Smielej udostepniajac nadrzeczne bulwary i tereny piknikowe czy rozstawiajac lezaki w parkach.
Pojawiaja sie pierwsze w Polsce lesne przedszkola, w ktérych dzieci, zgodnie z konceptem skandynawskim,
spedzajg caty czas wytacznie na powietrzu.

Zwrot w kierunku natury zauwazalny jest takze w aktualnych koncepcjach dietetycznych. Poprzez diete
staramy sie wzmacnia¢ odpornos¢, regulowac metabolizm czy wrecz leczy€ niektére schorzenia. Zaintere-
sowaniem cieszg si¢ takie produkty jak surowa czekolada oraz cata dieta oparta na produktach surowych
(RAW).

ﬁ'adycja pr emium. Przezywamy takze renesans rzeczy dobrze znanych, oswojonych, zwigzanych
z naszym pochodzeniem i grupg pierwotna, do ktérej przynaleznosc¢ jest dla nas wazna. Odkurzamy stare
przepisy i sktadniki, nadajac im nowy, luksusowy wymiar. Zamiast szuka¢ nowych smakéw na koncu
Swiata, skupiamy sie na przyrzadzeniu najlepszego na Swiecie bigosu. Zajadamy sie tatarem, popijajac go
wodka Baczewski. A na stét ktadziemy Iniany obrus z kaszubskim haftem, ktéry wcale nie kojarzy si¢ juz
z Cepelia.
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Tfonsumenchi patr iotyzm. ,Mode na polskos$¢” dostrzega 57 proc. Polakéw. Przektada sie ona na
wybory, jakich dokonujemy jako konsumenci. Dla 89 proc. spo$réd nas to, ze dany artykut zostat wyprodu-
kowany w Polsce stanowi zachete do jego zakupu. 83 proc. uwaza, ze kupowanie produktéw zagranicznych
ostabia pozycje Polski. Nasz konsumencki patriotyzm ma silnie racjonalny wymiar.

W ciggu 5 miesiecy od wypuszczenia na rynek aplikacji Pola blisko 200 tysiecy os6b ja pobrato. Stuzy ona
do skanowania kodéw kreskowych produktéw i uzyskiwania tg droga drobiazgowej informacji o ich po- ‘

chodzeniu. Pola uczy nas refleksji nad tym, co znaczy ,polsko$¢” w zglobalizowanym $wiecie, podnoszac
racjonalny komponent postawy, jaka jest patriotyzm konsumencki.

Réwnie silny wydaje sie komponent emocjonalny. 84 proc. z nas jest dumne z bycia Polakiem, 78 proc.
uwaza sie za patriotéw. Doskonale wyczuli to twoércy takich marek jak Surge Polonia czy Red is Bad. Po-
dobne emocje wpisywane sa jednak i w inne marki, jak chociazby Koduj dla Polski. (Zrédta: TNS i IPSOS)

." -%lw

Polska to panna brzydka i bez posagu. Marki polskie s tanie i kiepskie. Polacy to
brudasy i lenie. Polska tradycja jest bezsensowna. To postkolonialne mity, z ich po- ’ ,
wodu prébowano przerobié Polki i Polakéw na kogo$ innego. I, jak zwykle w naszej
wolnosciowej kulturze, wywotato to veto. Poza gtéwnym nurtem: w czeluSciach

internetu, na skoczniach i stadionach, na budowach w UK, w Biedronce i w bro-

Zbiqm:ew warach - nieoczekiwanie zjawita sie inna Polska. Inni Polacy wolg polska zywnos¢,
Tyazkiewicz a nawet polskie piwo. Fetujg anarchie Powstania Warszawskiego. Wolg Lupaszke i Inke od
Kierownik ds. badan Baumana. Grajg w WiedZmina. Inne Polki bezwstydnie kupuja polskie kosmetyki i ciuchy.
konsumenckich - [jesli nikt ich nie powstrzyma, kiedys posung sie do wybierania polskiej elektroniki, bankéw,
w Polpharma a nawet do odrzucenia niemieckiej prasy.
BIuro Handlowe & o
Kupowanie produktow Jestem dumny
zagranicznych z bycia Polakiem. ‘
ostabia pozycje Polski.
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INTELLIGENCE APPLIED.

Wielowymiarowa wiedza o rynku
farmaceutycznym oparta na
doswiadczeniu i zasobach:

e tworzymy zespot badaczy i moderatoréw specjalizujgcych sie
w badaniach medycznych

o dzieki wspotpracy z réoznymi dziatami w naszej firmie mamy
mozliwos¢ przeprowadzenia rozbudowanych projektow
konsolidujac dane zaczerpniete z roznych serwisow

» posiadamy unikalne doswiadczenie badawcze na rynku polskim
i miedzynarodowym

e realizujemy projekty badawcze zarowno dla produktow
specjalistycznych jak i powszechnie stosowanych

dobdr respondentéw opieramy o baze One Key — petng
i najbardziej aktualng baze profesjonalistow medycznych
w Polsce i na Swiecie

o dysponujemy wtasnym studiem CATI i ogdlnopolska,
wykwalifikowana siecig ankieterskag

e posiadamy platforme umozliwiajgca realizacje badan on-line

Z takim zapleczem jestesSmy gotowi odpowiedziec na pytania
= ia ‘ marketingowe dotyczgce Twojej marki i konkurencji.

Zapraszamy do wspobtpracy

IMS Health

<
ul. Konstruktorska 13 « 02-673 Warszawa « www.imshealth.com « serwis@pl.imshealth.com « tel.: +48 22 SQO) 00 - ialx +48 22 598 04 00
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Otworz kalendarz i sprawdz, jak wyglada Twéj plan na nastepny tydzien?
Praca, rozwijanie pasji, rozrywka, inwestowanie we wlasny rozwéj, kilka
treningow by by¢é w formie, odpoczynek, czas dla rodziny i znajomych...
niczego nie moze zabraknaé! Na ile tygodni masz juz plany?

Zyjemy w $wiecie, w ktérym $wiadome wykorzystanie czasu to jedna z najcenniejszych
walut. Skupiamy sie wiec na tym, by go nie marnowac¢ (niemal 65 proc. z nas planuje swoj

‘ﬂ ieszka : czas z wyprzedzeniem). Dazenie do efektywnosci przybiera charakter ekstremalny i przejawia
'M?alzybok sie dwojako. Po pierwsze, pragniemy by¢ stale zanurzeni w otaczajacej nas rzeczywistosci, zy¢ non
Senior Consultant stop - czesto korzystamy przy tym z najnowszych technologii. Po drugie, szukamy pelnego i prawdziwego
w ABM przezywania, autentycznych mocnych i wyrazistych bodZcéw - zbieramy je niczym trofea, buduja nas.

Potrzeba maksymalnego i odpowiedniego wykorzystania kazdej z chwil wptywa na to, jak postrzegamy
Swiat, jak z niego korzystamy i jak chcemy go konsumowac.

Zycie non dt()p Zyjemy tu i teraz, a informacji o innowacjach i nowosciach potrzebujemy jak tlenu
(81 proc. lubi by¢ stale na biezagco w sprawach, ktére sg wazne dla nas i naszego otoczenia). Dotyka nas
obsesja aktualnosci - pragniemy wiedzie¢ jako pierwsi, nic nie moze nas omina¢, wcigz szukamy nowych
rozwiagzan, liczac, ze sg lepsze od poprzednich (niemal 70 proc. chetnie wyprébowuje nowosci). Testujemy
i eksperymentujemy jako konsumenci. Z tatwoscia wymieniamy przedmioty, ktére przestaty spetniac
nasze oczekiwania. Rzadziej szukamy rozwigzan ponadczasowych i uniwersalnych, koncentrujac sie na
tych zindywidualizowanych i kontekstowych. Na nasze potrzeby odpowiada rynek: coraz krétsze stajqg sie
interwaty pomiedzy kolejnymi ofertami, generacjami produktéw, obowigzujaca moda. W sklepach kréluja
limitowane serie, dedykowane edycje, ulepszone, wcigz nowsze modele.

Ciekawa jest efemeryczna i krétka kariera pewnych sktadnikéw. Ona zawsze byta ’ ’
krotka, ale jest coraz krétsza. Czas zycia cudu sie skraca. Jagody goji staty sie popu-
larne powiedzmy 5-7 lat temu i teraz sie wyciszajg, schodza. Czystek jakie$ 8 miesie-
cy temu, ale jestem przekonana, ze nie bedzie zyt 7 lat, pozyje moze 2. Tego nikt
: nie kontroluje, tylko ludzie, ktérzy sie nudza i szukajg obsesyjnie czego$ nowego. To
Qrabowaha zresztg nie dotyczy tylko diety, ale na przyktad karier blogeréw czy youtuberéw. W tym roku
jeszcze jest jarmuz, jeszcze jest gang Albanii, ale za rok?
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Pragniemy optymalizowa¢ procesy, dziata¢ w punkt, by¢ i mie¢ ciagle ,na czas”. Szukamy produktéw,
ustug i technologii, ktére pomagajg nam filtrowac jakos¢ i czestotliwo$é uzyskiwanych ze Swiata informa-
cji, umozliwiaja ich sprawne wykorzystanie. Nie chcemy czeka¢ - interesuje nas tylko sprawnos¢ i efek-
tywnos¢ dziatania. JesteSmy konsumentami niecierpliwymi, wszystko z czego korzystamy (lekarz, bank,
jedzenie, rozrywka) ma by¢ dostepne w kazdym miejscu i o kazdej porze - zawsze pod reka, do naszej
dyspozycji, na nasze zawotanie.

PrzestaliSmy rozdziela¢ $wiat na realny i wirtualny. Latwo i wprawnie wykorzystujemy ten fakt, osiagajac
nowe wymiary komunikacyjne i poznawcze. JesteSmy trwale potgczeni, mobilni (65 proc. jest zawsze do-
stepnych w sieci lub pod telefonem). Permanentnie tworzymy przekaz i odbieramy go od innych. Staramy
sie zapewniac¢ sobie ciagto$¢ doswiadczania w postaci regularnego strumienia doznan. Mamy do tego

odpowiednie narzedzia. W strumieniu zawieramy i podtrzymujemy znajomosci ?meatatw’my rozdzielac

(np. Facebook, Tinder), opowiadamy o sobie (np. Instagram, Snapchat), dzielimy

sie wiadomos$ciami i opiniami (np. Tweeter, Zomato) czy dobrami kultury (Netfix, dwial n'a r ealny l wlrtualny. .
Spotify). Pojedynczy bodziec traci w tej transmisji znaczenie, liczy sie tylko cato- fatwo i wprawnie wykorzystujemy
Sciowe doswiadczenie, ktére ma by¢ trwate i kompleksowe, a przy tym wygene- ten jakl, oslqgajac nowe wynuary

rowane specjalnie dla nas. komunikacyjne i poznauwcze.

Prawdziwe plzezycia Chetnie sprawdzamy witasny potencjat i mozliwosci. Challengujemy siebie:
podnosimy poprzeczke, szukamy wyzwan, wyznaczamy nowe cele. Probujemy przetamywac bariery i kon-
wencje, pokonywac leki, wychodzimy ze znanych kategorii - naszej sfery komfortu (54 proc. lubi przekra-
czaé wlasne ograniczenia). Zdobywamy nowe umiejetnosci (72 proc. chetnie ciagle uczy sie czegos nowego),
chcemy by¢ przygotowani na kazda ewentualnosé. W kazdej dziedzinie mamy szanse staé sie profesjona-
lista, nikt jednak nie wymaga od nas, abySmy zawsze byli najlepsi. Liczy sie to, ze jesteSmy chetni i otwar-
ci na testowanie wtasnego ,ja". Taka postawa umozliwia samopoznanie, jednocze$nie nasze osiggniecie
i zaangazowanie, definiuja nas dla Swiata.

jetnosci, ktére w zaleznosci od naszych oczekiwann mogg nam dawac rado$¢ two-
rzenia i dzielenia sie wtasnym potencjatem, pewnos¢ siebie jako doskonatego
rzemieSlnika, poczucie bezpieczenistwa wynikajace z samowystarczalnosci. Kazdy
z nas moze nauczy¢ sie w kilkanascie godzin podstaw, a nastepnie rozwija¢ umie-
jetnosci, ktére sobie wybierze za cel. Mozemy tworzy¢ i rozwijac siebie jako ,zestaw”
kompetencji, ktéry w unikalnym wyborze dotychczas nie zaistniat. Co ciekawe, dzieje sie to
na pograniczu zycia prywatnego i zawodowego, pozwala taczy¢ pasje ze zrodtem utrzymania.
Zarabianie na blogowaniu to drobny poczatek nowej przestrzeni kompetencji, ktéra wta-
$nie sie rodzi. Jest Coursera, Skillshare, edX, Khan Academy, Udacity i wiele innych. Mozemy
zapisa¢ sie na kursy, tworzy¢ projekty, bra¢ udzial w warsztatach, webinarach. Mozemy tez
rozwijac¢ nie tylko umiejetnosci - ale tez swojg dusze. Najtrudniejszy jest pierwszy krok - pod-
jecie decyzji, co wybract...

’ , Zyjemy w $wiecie omnikompetencji. Nastal czas wielowymiarowego rozwoju umie-

Zapamietujemy wyraziste i mocne doznania. Poszukujemy ich dla naszego ciata: kapiemy sie w przere-
blach, wyjezdzamy na obozy survivalowe, wykonujemy blackout tattoo. Naturalizm i sensualnos¢ cenimy
tez w sferze duchowej i intelektualnej: pokoje zagadek, gry planszowe, wirtualna rzeczywisto$¢. Wszystko
co nas spotyka, powinno by¢ intensywne, kazde doSwiadczenie prawdziwe i namacalne.

JesteSmy uzaleznieni od ekstremum: petnej mozliwosci wyboru, najbardziej aktualnych informacji i ciagte-
go doSwiadczania Swiata. Nie chcemy sie ograniczac - stale poszukujemy nowych, wyrazistych wrazen.

* Przytoczone w artykule dane pochodza z raportu IQS przygotowanego na potrzeby K16 w kwietniu 2016 roku.
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Prébujac odzyska¢ kontrole na grzezawiskach plynnej nowoczesnosci,
zwracam sie ku jedynej pewnej podstawie - ku sobie. Chce by¢ skala,
sprezyna, kwiatem lotosu, drukarka 3D i szwajcarskim scyzorykiem. ,Li-
cze na siebie”, ale ,nie wktadam wszystkich jajek do jednego koszyka”.

Wikipedia méwi mi, ze ,dywersyfikacja” to jedna z podstawowych metod redukgji ryzy-
ka inwestycyjnego. Wiem, brzmi okropnie - moéwiac innym jezykiem, na bezludnej wy-
spie lepiej mie¢ przy sobie scyzoryk niz zwykty néz kuchenny. Ale jeszcze lepiej by¢ po prostu
MacGyverem i scyzoryk mie¢ w gtowie.

Moze dlatego w ciggu ostatniego roku az 30 proc. Polakéw zaczeto uczy¢ sie nowych umiejetnosci nie-
zwigzanych z ich wyksztatceniem, a 5 proc. wzieto udziat w kursach internetowych. Obok uniwersyte-
téw trzeciego wieku i uniwersytetéw otwartych, jak grzyby po deszczu paczkujg warsztaty stolarki, kursy
programowania i szycia. Ludzie uczg sie piec chleb, konstruowac piece rakietowe, budowac¢ domy z gliny.
Czterdziestolatkowie po raz pierwszy biora do reki saksofon - w koricu ,wystarczy 10 tys. godzin, by zostaé
wirtuozem”.

Swoista legitymizacja offu, kruszenie sie zakorzenionego przez galopujacy kapitalizm w latach 90. przeko-
nania, ze sukces jedno ma imie, otwiera nas na nowe $ciezki zyciowe. Szukamy swojego potencjatu poza
posiadanymi umiejetnosciami zawodowymi, chcemy wiedzie¢, na co jeszcze nas staé. Chcemy wierzy¢, ze
jesteSmy w stanie by¢ dobrzy na innych polach. Wracamy tez do dawno zarzuconych pasji z dziecifistwa.
A poza Srodowiskiem zawodowym korzystamy z tego, czego nauczyliSmy sie w pracy. Rozwazamy alterna-
tywne drogi kariery, budujemy zapasowe kompetencje.

Coraz czesciej szukamy i uczymy sie tego, co przydatne. Piekno jest kwestionowane jako warto$¢ sama
w sobie, zmienia sie jego definicja - wieksza uwage zwracamy na uzytecznosé, efektywnos¢. Przekonanie,
ze funkcjonalnos¢ to nowe piekno przenosimy na wybér nabywanych kompetencji, na wytwory naszych
rak, na nasze ciato. Jednoczes$nie fascynuje nas ,jak to dziata” i ,jak to jest zrobione”. Lubimy zaglada¢ do
Srodka maszyny, a w odpowiedzi maszyny coraz chetniej obnazajg przed nami swoje wnetrznosci.

Samodzielnodé ( ) to jEJt p()er’f Cenimy tez samodzielno$¢ w wytwarzaniu rzeczy. Nie tylko dlatego, ze lubimy po-

ity tak siada¢ przedmioty niepowtarzalne, ze lubimy wiedzie¢, jak powstawaty, ale réwniez
do go, co l‘(,)’blty 4 I‘(uUdQ ze wzgledu na szacunek otaczajacy wytworcow. W zesztym roku 1/5 Polakéw upiekta
nhasze mamy . w domu chleb, a 60 proc. uwaza, ze kupowanie gotowych produktéw spozywczych to

- wypowiedz uczestniczki FGI w Warszawie.  péjécie na tatwizne. Czesciej kupujemy uzywane meble i samodzielnie je odnawiamy,



a nawet przerabiamy te pochodzace z popularnych sieciéwek. Az 40 proc. Polek posiada maszyne do szycia i z niej
korzysta.

noscia to jest wtasnie dobry przyktad na to, ze zaobserwowane przez rozmow-
céw zjawiska to nie sg przeciwstawne osie, tylko raczej przenikajace sie trendy.

W pewnych sytuacjach dana osoba moze szuka¢ wygody i korzysta¢ z udogod-
nien technologii, kiedy to internet za nig dokonuje wyboréw, a w innych ma po-
trzebe zrobienia czego$ catkiem samemu. Co ciekawe znowu technologia przychodzi
z pomocg - dobrym przyktadem jest rynek amerykanski, gdzie z danych Google wynika, ze
w grupie 83% konsumentek szuka on-line wskazéwek, jak co$ zrobi¢, a jednym z gtéwnych ce-
16w korzystania z zawartosci Youtube sa filmy z pomystami na rozwigzania DIY. Na naszym
lokalnym rynku ciekawym przyktadem jest pomyst Leroy Merlin na promowanie koncepcji
Bohatera Domu, choéby poprzez bardzo dobrg kampanie jaki$ czas temu, w ramach ktorej
w reklamach wystepowali prawdziwi klienci tej sieci. Okazywato sie wtedy, ze aby zosta¢ bo-
haterem, nie trzeba by¢ wykwalifikowanym budowlaticem, z odrobing pomocy kazdy klient
moze nim sie stac.

, ’ Czy wida¢ wzrost zainteresowania DIY w Polsce? Trudno powiedzie¢, ale z pew-

Zwrot ku wytworczosci, wzrost postrzeganej wartosci produktéw powstajacych lokalnie, ze sprawdzonych
surowcow, spowodowatl, ze coraz wieksze wziecie majg rzemies$lnicy. Cze$¢ z nich zresztg do niedawna
zajmowata sie DIY niekomercyjnie, na wtasne potrzeby. Konsumenci szukajg oryginalnych ubran, akceso-
riow modowych, bizuterii czy mebli. Chca posiadac rzeczy stworzone z sercem i dbatoscia o szczegoty, rze-
czy oryginalne, offowe. Powstajg cate portale, przez ktére lokalni wytworcy sprzedaja przedmioty zupelnie
wyjatkowe lub produkowane w krétkich seriach. Mnozg sie butiki odziezowe. Nie moge tez nie wspomniec
0 przetaczajacych sie wcigz przez Polske kolejnych tsunami nowych rodzajéw i marek piwa. No dobrze,
jestem juz scyzorykiem i drukarka 3D w jednym. A co ze skalg, sprezyng i kwiatem lotosu? Wspomniane
wczesniej potrzeby autonomii i maksymalizacji uzytecznosci przenoszg sie tez bezposrednio na nasze ciato
i umyst.

kiej pracy. To raczej snobowanie sie na ten efekt rzemies$lniczego wyrobu, zeby sie
wyr6znic¢ od tandetnego, fabrycznego mainstreamu, naprawde nie ma tu prawdzi-
wego zainteresowania rekawicznikiem czy kapelusznikiem.

’ ’ Mysle, ze zainteresowanie rzemiostem nie wynika z szacunku do wytworcy i ludz-

Super aprawnoa’c’ - Cwicze przynajmniej raz w tygodniu (dane z TGI)
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traktujac jak kare, mamy juz szczeSliwie dawno za soba. Dzi§ rzemieSlnik, ktéry
z pasja projektuje i ksztattuje swoje tworzywo, zostat podniesiony do rangi twor-
cy. Nie ma znaczenia, czy jest to krawiec, cukiernik, fryzjer czy kosmetyczka. Pod
nowymi nazwami starych zawodéw wzbogaconych o rados¢ i pasje w pracy i nowy
autorytet kryje sie wiele znanych od dawna kompetencji. Restauracja, zaktad fryzjer-
ski, hotel - tylko czeka¢ na nowe odstony ,rewolucji”. Trend ten wiaze sie z coraz bardziej wy-
razista Swiadomoscia, ze Swiat, w ktérym zyjemy, wymaga od nas ciggtego rozwoju, uczenia
sie klientéw co dzien od nowa, stuchania podpowiedzi, szukania nowych inspiracji. Recznie
uszyta torba, buty, sukienka dzi$ jest ceniona o wiele bardziej niz produkty z sieciéwek. Do
niedawna rola krawcowej polegata na poprawkach, wymianie popsutego zamka - dzi$ ocze-
kiwania s3g o wiele ciekawsze: moze doradzi¢ wybér materiatu, kréj, a jesli czuje sie na sitach
- takze kolorystyke.

Smutne czasy szk6t zawodowych, do ktérych przyszli najstabsi uczniowie, nauke ’ ,

Dlatego jeszcze bardziej zwracamy uwage na nasze zdrowie. Cho¢ Polacy twierdzg, ze odzywiaja sie zdrowiej
niz kiedys (43 proc. wedtug TGI MB), spada odsetek tych, ktérzy uwazaja, ze odzywiajq sie zdrowo (50 proc.
w 2010 roku, tylko 45 proc. w 2015). Dzisiaj na drodze ku zdrowiu, oprécz telewizyjnych ekspertéw, blogow
i poradnikéw, do dyspozycji mamy tez aplikacje, ktére mierza nam tetno, pomagaja liczy¢ kalorie czy licz-
be zrobionych danego dnia krokéw. Chetniej siegamy po suplementy, ktore niekoniecznie lecza, a raczej
zapobiegaja chorobom albo wrecz tylko wspomagaja naturalne procesy organizmu. Nie poddajemy sie tez
kazdej zdrowotnej modzie. Wiecej czytamy, kwestionujemy dogmaty, dyskusje o zdrowiu coraz czesciej
opieramy na wynikach badan.

Nie zapominamy tez o sporcie. Uprawiamy go coraz wiecej, a sport zmienia swojg funkcje. CzeSciej ¢wiczy-
my dla siebie, a nie ze wzgledu na mode lub potrzebe akceptacji. Juz nie chodzi tylko o to, zeby schudnad,
czy ,zrobic¢ bice” i po prostu lepiej wygladaé. Chodzi o supersprawno$¢ - nie zalezy nam na centymetrach
w talii i niskim BMI, zalezy nam na tym, zeby by¢ zdolnym przebiec maraton, 100 km po gérach, zrobic¢
naraz tysigc przysiadéw. Chcemy poznawac i przekraczac¢ swoje ograniczenia.

W pogoni za zdrowiem zwracamy tez baczniejsza uwage na nasz dobrostan psychiczny. Dociera do nas, ze
zdrowie to nie tylko ciato, zdrowie to tez mézg. Wizyty u psychoterapeutéw i psychiatréw powoli wychodza
ze sfery tabu. Orientujemy sie, ze umyst tez czasem musi odpoczaé. Chronimy go przed przebodZcowaniem,
pozwalamy sobie na nude, relaks, nicnierobienie, bardziej dbamy o work-life balance. W ciggu ostatniego
roku 1/3 Polakéw z wtasnej woli ograniczyta ogladanie telewizji lub korzystanie z internetu. Jednocze$nie
ro$nie zainteresowanie sposobami zwigkszania mozliwosci naszego umystu, technikami i suplementami
diety poprawiajacymi pamiec i koncentracje. @

A
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Dane zawarte w tekScie pochodzg z raportéw: ,Ciato” Millward Brown, ,Autonomiczno$¢” TNS Polska i ,Polak potrafi - pochwata swojskosci i zaradnosci” GfK Polonia.




Nota metodologiczna

Przywotywane w tekstach badania, wraz z notami metodologicznymi dostepne sg na stronie www.ptbrio.pl/k16.

® 6 miesiecy zbierania obserwacji przez zesp6t pietnasciorga mtodych badaczy z réznych agencji:
sierpien 2015 - luty 2016.

¢ 20 wywiadéw IDI z insiderami - osobami, ktére ze wzgledu na specyfike swojej pracy obserwuja
codzienne zycie Polakéw (prowadzone przez badaczy ABM):
pazdziernik - grudzien 2015.

®  Przeglad wskaznikéw z badan gromadzonych w kluczowych agencjach badawczych
(Millward Brown, TNS Polska, Ipsos, Gemius, Nielsen):

wrzesien 2015.

¢ 8 grup dyskusyjnych z ekspertami badawczymi PTBRIO:
Warszawa, Katowice, Wroctaw: styczen - luty 2016.

¢ 11 dedykowanych badan iloSciowych poswieconych szczegétowym zagadnieniom w obszarze K16

(4P research mix, Ariadna, 1QS, Imas, Ipsos, Millward Brown, Nielsen, Norstat oraz TNS Polska):
marzec - kwiecien 2016.
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W pamieci zbiorowej byl tylko ocet na péice, ,cala Galeria Mokotéw
octu?” - jak zapytat nastolatek w dowcipie. Kryzys ma po prostu inng
definicje w Polsce. ,Kryzys to w duzym stopniu nastawienie ludzi. Gazety
pisza, Ze jest kryzys - ale ludzie nie wierza w to, co czytaja, dopdki to nie

spotka ich szwagra czy kumpla”.

Dzien po upadku banku Lehman Brothers we wrzesniu 2008 roku kilku badaczy w Polsce
zadato sobie pytanie, a jak to odbije sie na polskiej gospodarce. Jak to badacze postanowili zro-

bi¢ badanie, ale nie takie zwykte, ale badanie z badaczami. Pomyst dzi§ wydaje sie banalny, ale wtedy
nie byt az tak oczywisty. Zaproszono gtéwnie moderatoréw grup fokusowych i tych badaczy, ktérzy czesciej
sq w terenie i widzg wiecej. Projekt woéwczas powstat, opierajac sie na dwéch dyskusyjnych grupach. Dzi§
jest to multimetodyczne przedsiewziecie (czytaj str. 1-27).

W 2009 roku zdawaliSmy sobie sprawe z tego, ze w Polsce standard zycia wiekszosci ludzi poprawia sie
z kazdym rokiem, a wiec rok czy dwa spowolnienia nie bytby problemem. Po pierwsze, wigkszo$¢ spote-
czeristwa miata pokoleniowe doswiadczenie kryzysu choéby lat 80. Wazniejsze wydawato sie to, ze mamy
potrzebe nadrobienia zalegtosci zwigzanych z konsumpcja. Nie mozna byto Polakom méwic o trendzie na
minimalizm czy o oszczedzaniu w momencie, kiedy nie wymienili oni sobie telewizora na nowe LCD. Po
latach ekonomisci twierdzg, ze to wtasnie popyt wewnetrzny byt motorem polskiej gospodarki ostatnich
8 lat. Kryzys w Polsce nie mogt sie udac, bo Polacy maja zbiorowag umiejetnosé radzenia sobie w réznych,
nieprzewidzianych sytuacjach. Z pewnoscia gtebszym turbulencjom, paradoksalnie, zapobiegta nieufnosé
i zacofanie w relacjach konsumentéw z sektorem finansowym. Problemy w 2009 roku dotyczyty jednak
niewielkiego odsetka spoteczenistwa.

Juz w 2009 roku pisaliSmy, ze cze$¢ zjawisk, ktore postrzegane sg jako przejawy kryzysu, mogg by¢ trendami
konsumenckimi, np.: poprawa jakosci produktéw polskich, smart buyer, wzrost zainteresowania ofertg
sklepow dyskontowych. Wszystko to z perspektywy 2016 roku wydaje sie oczywiste, niemal banalne. Takich
przyktadéw znajdziemy dziesigtki w raportach ki2, ki4.

Wartoscig raportéw PTBRIO jest to, ze mozemy obserwowac rozwdj zjawisk w czasie, ich rézne emanacje,
czesto ewolucje. Przygotowaniem do opisywanego dzis zjawiska crossover, czyli taczenie z pozoru niepota-
czalnych porzadkéw, byty opisy polskich konsumentdéw, ktérzy do koszyka w markecie wktadajg produkty
z roznych poétek cenowych. Juz wtedy nie byt to wielki problem. Wéwczas moéwiliSmy, ze nie ma czystych
typéw konsumenckich, a dzi§ eksperymentowanie z produktami i ustugami z réznych pétek jest swoistym
stylem konsumenckim. Co ciekawe, czasem zupetnie nieSwiadomym, sterowanym np. przez dystrybucje



- np. markowe produkty w Lidlu - czasem z pobudek zwyklej oszczednosci czy checi posmakowania czego$
innego - np. noclegi w hotelu 5-gwiazdkowym albo w hostelu. Juz w 2012 roku napisaliSmy, ze zaciera sie
wyrazne rozroznienie na segmenty marek premium i low. Marki zaliczane do segmentu low coraz Smielej
siegaja po atrybuty wyzszych pétek (ciekawe wzornictwo, dobra jakoS¢ opakowan), podczas gdy marki
premium flirtuja z masowym rynkiem i dyskontowymi kanatami sprzedazy. Permanentna transgresja
jak napiszemy dzis.

Podobnie jest z opisywang w 2009 roku obserwacja, ze produkty polskie coraz czeSciej postrzegane sg jako
dobre jakoSciowo, jako réwnoprawne marki. Dzi$, w 2016 roku, w wielu obszarach: zywnos¢, odziez, turysty-
ka, meble to marki widziane jako zdecydowanie lepsze.

Czasem te prognozy byty nader ostrozne. PisaliSmy, ze popularno$¢ moga uzyskac ustugi typu pre-paid - bez
dtugoletniej umowy, uwalniajace od zobowigzan. Tu $wiat przyspieszyt znaczaco, idac w kierunku nie po-
siadania a wspétdzielenia, nie kupowania a streamowania. Dzi$ zbedne staje sie 64 GB pamieci w telefonie,
skoro mozna mie¢ nielimitowany dostep do internetu, korzysta¢ z chmury czy streamu muzyKki.

Dzi$ standardem jest wnikliwy research konsumencki przed zakupem nawet prostych produktéw. W 2012
roku prognozowali$my, ze konsumenci bedg sprawdzaé oferty i informacje podawane przez producentéw
i sprzedawcéw, a wyniki tych poszukiwan beda znaczaco rzutowac na ich decyzje zakupowe.

Ekspert PTBRIiO napisal, ze kryzys nie zwalnia od budowania emocjonalnej wartosci marki, na ditugim
dystansie cena i jako$¢ sq niewystarczajace. I tak faktycznie jest. Przygladajmy sie wiec temu, co w Polsce
udaje sie markom: Pikok, Sephora, b-Twin Decathlona. W 2012 roku Magdalena Dobrowolska-Sagan napi-
sata: ,Dzi§ smart shopper docenia cene i jako$¢ - jutro, mocno w to wierze, poprosi o wiecej”. W 2016 roku
poprosit.

W 2012 roku zauwazyliSmy, ze produkty staty sie powszechnie dostepne i kazdy moze pozwoli¢ sobie na
chocby odrobing luksusu. O tym, kim jestem, Swiadczy nie to, co mam, ale co robie. Styl zycia buduje nasza
marke osobistg - napiszemy w 2016 roku. PrzeczytaliSmy wczesniej w tym ,Roczniku” o hiperaktywnosci
i detoksie tego samego konsumenta. Widzimy, jak bardzo mieszajg sie te typy zachowan, bo juz nie typy
konsumentéw. Ta niemoznos¢ klasyfikacji konsumenta do jakiego$ segmentu stala si¢ norma. Zaczynat
od dobierania produktéw z réznych obszaréw i pétek, a teraz przechodzi dowolnie do sprzecznych z pozoru
zachowan.

jawnie i bez skrepowania zachowujg sie niespdjnie, siegaja po produkty i ustu-
gi z dwoch koncow skali - kasze jaglang na $niadanie i cheesburgera na kolacje
- bez poczucia winy i wstydu. To staje sie wyzwaniem dla naszych metod pomiaru,
szczegblnie segmentacyjnych.

’ ’ Konsumenci buntuja sie przeciw forsowanym czarno-biatym podziatom. Zupelnie

Podsumowujac, dzi$ jako obserwatorzy zachowan konsumenckich nie mozemy pozwoli¢ sobie na detoks
informacyjny w tej kwestii. Kumulowanie wiedzy stalo sie naszym kluczowym zadaniem. Nie chodzi tu
bynajmniej o popisywanie sie wiedza, a raczej jej taczeniem, szukaniem powigzan, przyczyn. Moze to nic
nowego, ale z przyjemnos$cig zalecam wszystkim powrét do wszystkich raportéw PTBRIO o konsumen-
cie. Zdecydowanie tatwiej zrozumiec otoczenie. Moze nawet bedziemy w stanie prognozowaé, co poja-
wi sie w raporcie k18. Czy bedzie to inwazja popkultury? A moze to, ze naukowcy sg chetnie stuchani
i zaczynaja zabiera¢ wazny gtos réwniez w sprawach spotecznych i tych dotyczacych kondycji ludzkiej.
A moze o nowym no future, o tym, Ze nie planujemy na dtugo. Nie mamy ,strategii zycia” na wiele lat.
Albo moze na powaznie zajmiemy sie tym, ze rzeczywistoS¢ opisuje sie réwniez przez dystans, ironie i pa-
stisz. Nic na serio! Serio?

. flgala

. Grabowska
. strateg
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Rynek badan

Rynek badan

w Polsce w 2015 r.

Dzi$ najwiecej badan prowadzi si¢ metodami on-line. Juz nie tylko badacze biznesowi, ale takze naukow-
cy zaakceptowali ten skuteczny sposéb dotarcia do respondentéw. Wiekszo$¢ obiekcji wobec metody
zostala zniwelowana dzieki wiekszej penetracji samego internetu. Nalezy oczekiwac¢ dalszycyh wzrostéw.

Przychody agencji badawczych (wg audytu OFBOR)

Grupa Nielsen 170,9 min*

Millward Brown 1069 min 4 +6,4% Najwigkszy warost kwotowy

85,1 min & -5,7%

GfK Polonia

NS Polska 62,6 min & -9,5% 96 I
min zt

IPSOS 55,7 min 4 +4,6%

PBS 33,8 min 1 +5,7%

Grupa QS 219min 1+ +13,9% a

ARC
Rynek i Opinia - 10,4min & -3,5%

\apitat 18granic,
GRUPA NIELSEA/ £

aECQFEi\IIE?,\TIﬁERS - 10,Tmin 4 +42,2%  Najwiekszy wzrost procentowy

4P research mix - 8,6 min 4 +14,4%

ABR SESTA . 5.7 min 4+ +19% min zt
Szacowana przez PTBRIO

Fundacja (BOS l 3,7 min 3 -4,9% wartos¢ rynku w 2015 roku.

IRCenter 2min 4 +19,7% 3] U mln ZI,

Udziaty w rynku i dynamika obrotéw 2015 .

*W 2015 roku spdtki grupy Nielsen po raz pierwszy zaraportowaty skonsolidowany przychod bez podriatu na AC Nielsen Polska, AGB Nielsen Media Research i Nielsen Services. Ze wagledu na zmiany jakie zaszty w grupie niemoiliwe jest obliczenie dynamiki jej obrotu w stosunku do roku 2014.

Dynamika przychodow i zatrudnienie w branzy badawczej
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VALUABLE ANSWERS FOR IMPORTANT DECISIONS.

REALIZUJEMY TYSIACE WYWIADOW, ZADNA ODPOWIEDZ NAS NIE ZASKOC?ZY...

) Przeprowadzamy obecnie
ankiete na temat produktéw
dnia codziennego.

Ja jestem na etapie taczenia sie
z Bpgiem, ziemskie Sprawy
mnie nie interesuja.

W jakich
porach oglada
PanTV?

W dresach.

Dzier dobry, jestem
ankieterka firmy Norstat.
Nie potrzebujemy
architekta.

NORSTAT — WIODACY W EUROPIE DOSTAWCA DANYCH
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Rynek badan 13

czesto zaskakujacych. Najwiekszy wzrost rok do

roku dotyczy branzy débr trwatych (+37%) — widaé, 17,6%, +1%
ze popyt na urzadzenia do domu jest ciagle
wysoki i pozytywnie napedza koniunkture
branzy.

Kto zleca Jakimi
badania? = ‘ metodami
hadamy?

W zestawieniu zleceniodawcéw badan duzo zmian, 8,9%, . .
Retail audit

Sektor publiczny
3,5%,

Stalo sie... w ubieglym roku wydatki na badania

q on-line przekroczyly kwoty przeznaczane na

_Bada,n I_a badania telefoniczne (o ponad 20 min z}). Badania

jakosciowe CATI nie do$é, ze zostaly zdeklasowane przez

15,2%, +17,6% on-line to jeszcze spadta wartos¢ zlecen (-5%).

Handel hurtowy i detaliczny, pomimo zagroze-
nia nowym obcigzeniem fiskalnym, réwniez .
z duzym wzrostem (+20%). Wydawac by sie Media
mogto, ze podzielony pomiedzy wielkie sieci 8,4%,
rynek, ze stosunkowo niskimi marzami,

bedzie dosy¢ oporny na wzrosty wydatkéw na

badania. Z drugiej strony, ciagly wzrost

handlu on-line powoduje, Ze poszukiwane sg Handel
nowe formy skutecznego pozyskania klien- 6,1%,

tow w tradycyjnych kanatach sprzedazy.

W 2014 roku jeszcze co trzecia ztotéwka przeznacza-
na byla na badania face to face, w roku ubiegtym
zaledwie co czwarta (28%).

R CAWI Pozytywnie zaskoczyt wzrost znaczenia badan

ﬁ jakosciowych, ktére dosyC sprawnie dostosowujg
12,4% +31,6% )
- S

sie do potrzeb klientéw, ale takze zmieniajacych sie
postaw konsumentéw - to coraz rzadziej klasyczne

Wydatki na badania w branzy farmaceutycz- 2h FGI lub IDI, a bardziej dynamiczne i kreatywne

nej rosty szybciej an sam rynek, ktérego Finanse spotkania. Warto doda¢, ze obecny poziom wydat-
warto$¢ szacowana jest na okoto 15 mld 5,6%, -4,7% \ kéw na badania jakosciowe nie byt notowany od
ztotych. Paradoksalnie dzieje sie tak, gdy 2011 roku.

spodziewane jest wyhamowanie dynamiki
sprzedazy - wedtug ekspertéw w tym roku ten  Agencje badawcze

min zt

sektor moze urosnac jedynie 0 1,1%. 4,5%, -3%
Zmniejszenie optat interchange fee, niskie stopy o
procentowe, a takze perspektywa wprowadzenia Telekomunikacja
w 2016 roku podatku bankowego miaty negatywny 4,5%, in n e Pozostate badania
wplyw na warto$¢ zlecanych projektéw przez sektor rm— 17%, +4,5% Kompletne zestawienie wynikéw badania PTBRiO/
finansowy (-5%). Jednak wieksze negatywne zmiany Towary trwalego uiytku ESOMAR to blisko 40 tabel prezentujacych bardzo
zaobserwowaliSmy w sektorze ustug komunalnych (-16%) 3% szczegbtowy obraz rynku badan w Polsce. Mozesz je
oraz budownictwie (-14%). . pobra¢ na www.ptbrio.pl
Agencje reklamowe
2,5%, a
| )
Przemyst samochodowy W | E C EJ

2,4%, -9%
Inne podmioty
8,8%, -14,3%

Zobacz te szczegétowe zestawienia w srodku! * @ Zobac tei szzegotowe zestawienia w Srodku! na ptbrio.pl
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BRANZE ZLECENIODAWCOW

Przychody z badan top10 firm

FMCG

260,4minzt | 36,8% @ |-2,5%%

GfK Polonia 15,3%

Top5 firm nieznacznie
wiekszyto swoje udziaty
(+24p.p.).

Nielsen 35%*

MEDIA ELEKTRONICZNE

59,4 minzt 18,4% Q|

Nielsen 66%*
Millward Brown 10,8%

Ipsos 6%

TNS Polska 2,6%
GfK Polonia 2,1%

pozostate 12,5%
: , : 1S 1,1%

Ubiegty rok obfitowat w wybory, a wiec Neuroidea 0,7%
sondaze i badania exit poll dla stagji 4P Research Mix 0,6%
telewizyjnych. ARC 0,2%

Panel Ariadna 0,2%
iinne

*estymacje PTBRIO

Millward Brown 13,2%

Ipsos 8,8%

TNS Polska 8,7%

pozostate 19%

1Q53,1%

PBS 1,5%

ABR Sesta 0,7%

EEI MarketResearch 0,6%
Stratega/i-view 0,5%
iinne

HANDEL

433minzt 1 6,1% @ |

Millward Brown 10,1%

Daymaker International 12,1%

ABR Sesta 6,1%
Nielsen 17%*
GfK Polonia 18,9% pozostate 35,8%
4P Research Mix 6%
ARC 2,4%
Duie zmiany w kolejnos firm :”g;s”g ;]/3%
7o . sz (|
swiadazace o przenoszeniu budzetow Ppuzz‘e Research 2%
pomiedzy agencjami. iinne
Badania mystery shopper odgrywaja

znaczng role w tym sektorze.

FARMACJA

63,3minzt 18,9% Q|

IMS Health 19%*

Ipsos 13,4%
Sequence 20,1%

Millward Brown 11,6%

GfK Polonia 20,4% pozostate 15,5%

NS 3,9%
PBS 3,7%
1Q53,2%
Stratega/i-view 2,6%

Inaczny wzrost udziatu BSM1,3%

Top5 w sektorze Hine
(+4,7p.p.).

UStUGI FINANSOWE

396minzt 156%Q | -4,7% ¥

GfK Polonia 13,8%

Ipsos 8%
Millward Brown 18,4% PBS 5,5%
pozostate 30,9%
TNS Polska 23,4%
4P Research Mix 4,1%
ARC4,0%
(BM Test 3,1%
Neuroidea 2,3%
Duze pienigdze lubig spokoj... :?nsnl'%
ranking niezmienny od lat.

*estymacje PTBRIO

SEKTOR PUBLICZNY

509 minzt 18,5%Q |

ASM 9,8%

Millward Brown 20,4%

TNS Polska 5,9%

(BOS 5,6%

e

PBS 27,3%
pozostate 31%

EU-CONSULT 5,1%
GfK Polonia 5%
ARC1,9%
IPC1,4%

oo 15 0,9%

ankmgﬂrm inne
bez zmian wobec roku
ubiegtego.

TELEKOMUNIKACJA

32minzt | 4,5%Q) |

PBS 11,4% TNS Polska 9,6%

(BM Indicator 8,1%

Stratega/i-view Warsaw 12%

Millward Brown 21,4%

pozostate 37,5%
GfK Polonia 6,6%
1QS 6,3%
. - 1psos 4,2%
Imiana na pozycji lidera. 4P Research Mix 2,2%
(zy 10stanie obroniona Panel Ariadna 1,2%
w tym roku? iinne

METODY BADAWCZE

Przychody z badan top10 firm

FACE TO FACE
200,1 min zt | 28,3% @ |

TNS Polska 12,8%

GfK Polonia 17,2%

Millward Brown 19,6%

BADANIA JAKOSCIOWE

107,6 min zt | 15,2% @ | +17,6% &

1QS7,5%
TNS Polska 8,9% Stratega/i-view Warsaw 5,9%

Ipsos 10,6%

Millward Brown 28,1%
illward Brow b pozostate 39%

GfK Polonia 4%

PBS 3,8%

4P Research Mix 2,9%
EEI1,9%

MAISON & PARTNERS 1,2%
iinne

Nowy gracz i od razu
wejscie na pozycje
5. rankingu.

*estymacje PTBRIO

Ipsos 11,7%

PBS 8,9%

Top5 firm od co najmnie]
3 lat utrzymuje swoje
pozydje.

pozostate 29,8%

1QS 2,8%

4P Research Mix 1,9%
(BOS 1,7%

ARC 1,3%

ALMARES 1,0%
iinne

CAWI

879minzt [12,4% ® | +31,6% %

1QS 7,2%
GfK Polonia 8,2%
TNS Polska 5,6%

Ipsos 11,6%

pozostate 42%

Millward Brown 25,4% ARC3,7%

Panel Ariadna 2,2%
PBS 2,0%
SW Research 1,6%
IRCenter 0,9%

Ponad 58% budzetu na badania online iinne

pozyskiwane przez
5 najwiekszych instytutow badawczych.

RETAIL AUDIT

1244minzt| 17,6% ® |+1% %

Nielsen 68%*

W retail bez wiekszych

1askoczen.

CATI

66,9minzt | 95% @ |

ASM 5,6%

GfK Polonia 8,1%

TNS Polska 16,1%

Millward Brown 17,2%

(o trzecia ztotowka przeznaczana na
badania telefoniczne trafia do grupy
Kantar (Millward Brown, TNS).

*estymacje PTBRIO

GfK Polonia 11,2%

PBS 3,7%
ABR 3,2%
Dive 0,1%

pozostate 13,8%*

Ipsos 4,9%

pozostate 48,1%

PBS 3,8%

1QS 3,4%

(BM Indicator 2,6%
ARC2,5%

4P Research Mix 1,3%
iinne

Kompletne zestawienie wynikéw badania PTBRiO/
ESOMAR to blisko 40 tabel prezentujacych bardzo
szczegbtowy obraz rynku badan w Polsce. Mozesz je

pobra¢ na www.ptbrio.pl

na ptbrio.pl




Rynek badan

Respondenci wg typu kontaktu

typ udziat  liczha zmiana r/r

CAWI 36% 3,9 min +33,2%
® 000000 000006000006000000O0CO0 udziat  liczha miana r/r
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI FACE TO FACE 29% 3,1 miIn -4,1%

typ udziat  liczba miana r/r

o 0000000000000 0600600606060600 00
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI CATI 27% 2.9 min -3,7%

typ udziat  liczha zmiana r/r

=

® 0000000000000 00600606060600 0600
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI
® 0000000000000 0000000O00O0COCGO
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI

typ udziat  liczba mianar/r

POZOSTALE 8% 0,8 min -10,3%

Liczba respondentow rok do roku

99 10,8
84 I ln I mln =

201 2012 2013 2014 2015

Nota metodologiczna

W tegorocznej edycji badania udzial wzieto 51 instytutéw badawczych (o 3 mniej niz w roku ubiegtym).
Tak jak w poprzednich latach zebrane dane przekazane zostana do ESOMAR, ktéry jesienig opublikuje ra-
port na temat globalnej kondycji badanh marketingowych. Jednocze$nie zachecam do odwiedzania strony
internetowej PTBRIO, gdzie bedg dostepne pelne zestawienia wynikéw badania.

Podobnie jak w latach ubieglych cze$¢ wynikéw poddaliSmy estymacji ze wzgledu na koniecznos¢ uzu-
pelienia statystyk o kluczowych graczy w wybranych sektorach (retail audit i pomiary widowni dla
Nielsena oraz sektor farmaceutyczny dla IMS Health).

Juz teraz zapraszamy do kolejnej edycji badania, ktéra odbedzie sie wiosng 2017 roku.




Co bedzie dalej?

Badania on-line staty sie standardem. To od tej metody planuje sie proces badawczy, a jesli bytby niemozliwy poszukuje
sie innych drég. Zdecydowanie zaufano panelom internetowym. Myslacy o rozwoju biznesu dotyczacego badan telefonicz-
nych, powinni sie dobrze zastanowic. I to tyle w obszarze badan iloSciowych.

W sposéb niepodrecznikowy rozrastaja sie natomiast badania jakosciowe. Rynek oferuje niezliczone pomysty na warszta-
ty, mniejsze grupy, wywiady asystowane, obserwacje itd. Nastepuje powolna redefinicja znanych metod, np. IDI, ktére juz
dzi$§ maja kilka swych odmian: od prawie catodniowej rozmowy do 20 minut otwartych pytan zadawanych telefonicznie.
Oczywiscie trudno to ciggle nazywa¢ wywiadem pogtebionym. Warto $ledzi¢ te zmiany.

Polske omijajg znaczace zlecenia ptynace z zagranicy. Nie spetnia sie oczekiwanie, ze moglibySmy sie sta¢ centrum re-
alizacyjnym albo intelektualnym dla duzych projektéw miedzynarodowych. Stajemy sie rynkiem badawczym skoncen-
trowanym na rynku wewnetrznym. Cieszy wzrost zatrudnienia w branzy. Prawdopodobnie spowoduje to wzrost jakosci
serwisu oferowanego przez agencje badawcze.

Rynek wraca do podstaw wiedzy, stad takie przyrosty zlecen na badania typu Usage&Attitude.

Piotr Chojnowski Arkadiusz Wodkowski
cztonek PTBRIO cztonek PTBRIO
Account Director w TNS Polska wiasciciel ABM Agencja Badari Marketingowych

reklama

[ S]

SMARTSCOPE

www.smartscope.pl




Ustugi i produkty skutecznie wedrujg pomiedzy branzami. Pytanie,;,~
Czy pracujemy, np. dla branzy telekomunikacyjnej czy juz banko- '
wej? Kiedy$S Coca-Cola interesowala sie polskim rynkiem piwa, wi- '
dzac w nim konkurencje. Dawniej takie badawcze spojrzenie ucho-
dzilo za fanaberie - a dzi$. Dzi$ to standard.




Konsument
w centrum uwagi

Consumer centricity to ostatnio temat wielu ozywionych dyskusji
prowadzonych zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce. Pojecie to doty-
czy nie tylko pojedynczych dzialan marketingowych, ale tez jest
to strategia biznesowa wielu firm. Consumer centricity zaktada, ze
konsument jest w centrum zainteresowania biznesu i wszelkie naj-
wazniejsze decyzje umotywowane sg jego potrzebami. Na bazie wie-
dzy o konsumencie firma jest w stanie dostarcza¢ nie tylko dobre
produkty, ale takze kompleksowe doSwiadczenie z korzystania z pro-
duktow.

W rozumieniu consumer centricity rola badan jest kluczowa. Wszystko bowiem
zaczyna sie od poznania potrzeb konsumentéw. Chcac dotrze¢ do prawdziwych
Insightéw, coraz czesciej siegamy do metod pozwalajacych zebra¢ informacje
o realnych zachowaniach konsumentéw. Pozwalaja na to badania etnograficz-
ne. Nie sa one niczym nowym, ale ich znaczenie jest coraz wieksze. Prawdo-
podobnie jest to zwigzane z potrzebg humanizacji. Chcac wiec lepiej poznaé
konsumenta, nie wystarczaja nam wytacznie dane liczbowe opisujace demo-
grafie, psychografie czy tez jego zachowania. Mamy coraz wieksza potrzebe go
zobaczyd, spedzi¢ z nim troche czasu w jego naturalnym otoczeniu, osobiscie
przekonac sie, co jest dla niego wazne i czego oczekuje. Przyszto$¢ badan jako-
Sciowych nalezy wiec do metod pozwalajacych na prawdziwe poznanie konsu-
mentéw. Oprécz powrotu do klasycznej etnografii rozwijac sie bedzie etnografia
respondencka, czyli metoda, w ktérej konsument weciela sie w role badacza, czy
tez etnografia z wykorzystaniem urzadzenn mobilnych.

Chcac lepiej pozna¢ konsumentéw, zwykle nie zadowalamy sie deklaracjami.
Coraz wieksza role majg wiec badania postaw i zachowan. Odchodzimy jednak
od klasycznych badan U&A z grubym dzienniczkiem, wypelnianym przez ty-
dzien, na rzecz dzienniczkéw internetowych. Jest to rozwigzanie nie tylko efek-
tywne kosztowo, ale dajace lepsze jakoSciowo wyniki. Ankiety internetowe sg
zwykle prostsze i przyjazniejsze dla respondentéw, co powoduje wiekszg moty-
wacje do ich wypelniania. Dzienniczki elektroniczne maja jeszcze jedng zasad-
nicza zalete - daja petng kontrole nad procesem ich wypelniania. Doktadnie
wiadomo, kiedy respondent to zrobil, ile czasu mu to zajeto. Wskutek coraz
wiekszej presji kosztowej badania internetowe bedg zyskiwaty na znaczeniu.
W badaniach postaw i zachowan coraz czeSciej wspomagamy sie technolo-
gig mobilng. Konsument nie rozstaje sie z telefonem, dzieki czemu mozemy
uchwyci¢ doktadnie okolicznosci i moment konsumpcji. Dodatkowg korzyscig
jest mozliwo$¢ wzbogacenia materiatu badawczego o zdjecia. Wraz z rosnaca pe-
netracjg smartfonéw badania mobilne majg bardzo duze perspektywy wzrostu.

Anna Goraczka

kierownik ds. Insighti rozwoju rynku -\ %
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Co to za branza? - FMCG

lle czego jest, a co by¢ powinno
w kontekscie trendow konsumenckich

W 2014 roku rynek badan FMCG skurczyt sie istotnie (-12 proc. = 40 mln zi, czyli budzet Sredniej firmy
badawczej). W 2015 roku troche odrobit straty, ale tylko czeSciowo (+5 proc. = 14 mln). Czy w 2016 roku lub
w kilku kolejnych latach zdota odrobi¢ cato$¢? Gdyby kopiowaé trendy ze Swiata, to tam badania FMCG
co najmniej nie rosna (udzial branzy FMCG wedlug Esomar: 2013 -4pp, 2014 -1pp).

Kilka istotnych przyczyn spadku w 2014 roku opisat w po-
przednim wydaniu Marek Biskup z MB i wiele z nich jest
nadal aktualnych, wiec podstaw do huraoptymizmu nie-
stety niewiele.

Spéjrzmy jednak na to, co ros$nie i co z tego wynika.
ON-LINE. Rosnie od lat, ale w 2015 roku nastapit duzy sko-
kowy wzrost (+30 proc.). To badania duzo tarisze per wywiad,
a jeszcze zazwyczaj mniejsze proby. Kiedys typowa préba do
U&A to 1000 os6b i F2F, dzi$ czesto CAWI i wystarczy N=600,
wiec budzet o potowe mniejszy. [lu badan na sztuki potrzeba,
Zeby zrobi¢ ten sam obrét? Ale dobrze, ze w og6le sa, zwlasz-
cza w kontekscie Swiatowych trendéw w badaniach FMCG.

Teraz nawet duze firmy, ktére kiedy$ podrecznikowo pod-
chodzilty do metodyki badan, cenig sobie (réwniez, a nie
zamiast) podejscie ,szybko i - oby - przyzwoicie”. Ciekawe
jest obserwowanie réznych postaw klientéw dotyczacych
tych badan - kto w ten kompromis miedzy ceng a repre-
reaguja na dane, na zatamanie trendéw w trackingach, na
wyniki z réznych badan F2F i on-line. Sg tacy co juz 5 lat
temu robili U&A on-line na szerokich prébach. Inni nawet
screenera konceptow nie zrobig ani dzis, ani zapewne jutro.

SHOPPEROWE. W sklepie realnym czy wirtualnym, ro-
sna. ... Troche jako efekt coraz wiekszej Swiadomosci, ze
trzeba dobrze sprawdzic i zrozumie¢, co dzieje sie w decydu-
jacym momencie wyboru. Upewnic sie, czy dobra komuni-
kacja, dobry produkt, dobre opakowanie znajduja wiasciwy
efekt przy pétce. ... A troche jako efekt dalej postepujacej
globalizacji producentéw, w tym sensie, ze catkiem sporo
duzych miedzynarodowych graczy potracito moc decyzyj-
na w marketingu na rzecz swoich siedzib w krajach za-
chodnich tzn. nie majg wplywu na recepture, opakowanie,
komunikacje. Sprawdzaja co najwyzej adaptacje jezyka, czy
da sie co$ lepiej wyrazi¢ po polsku. Natomiast majg wpltyw
wtadnie na dziatania taktyczne typu dystrybucja, potka,
cena, promocja. Duza fala globalizacji budzetéw badaw-
czych miata miejsce dekade temu, ale takze ostatnio kilku
z naszych klientéw stracito ,lokalng moc” dotyczaca decyzji
strategicznych, wiec zostaty tylko te taktyczne.

U&A. Chociazby w odpowiedzi na trend Experience -
o czym w dalszej czeSci - dobrze, ze rosng. Rosng réwniez,
bo wiemy, ze niejedna marka juz osiggneta przystowiowy
sufit, jesli chodzi o penetracje i musi wypracowaé sposoéb,
jak zwiekszy¢ ilos¢ na konsumenta, stad potrzeba wlozenia
jej w wiecej okazji konsumpcji. Rosng, bo wielokanatowos¢
punktéw styku, bo e-commerce, bo media spotecznoscio-
we. Rosng, bo marki muszg walczy¢ nie tylko z markami
sklepowymi, ale przede wszystkim z tym, ze to juz nie sg
marki sklepowe, tylko po prostu marki, a jakze tatwo do-
stepne dzieki ogromnej penetracji Biedronki i nie tylko.
Natomiast segmentacja konsumentéw w tych U&A nie jest
taka wazna jak kiedyS. Po ktéryms$ Kongresie PTBRIO (4-5
lat temu) powstata dyskusja, czy segmentacja jest coS war-
ta. Pewnie warta, ale kto potem umie jg naprawde dobrze
wykorzystac. Ten modut jest dzi$ nieco rzadziej stosowany.

A jakich badan nie moze zabrakna¢ w kontekscie
trenddéw, ktérym ulegaja i ktore tworza konsumenci.
Dobra z kategorii FMCG sa nie tylko fast moving, ale tak-
ze fast changing. Zmieniajg sie, bo muszg, bo zmienia sie
konsument. Wszyscy widzimy, co sie dzieje, co jest trend(i),
gdzie jakie nowosci, 0 czym one moéwig. Mam takze kilka
cyfr, dzieki ktérym moge powiedzie¢, ktéry trend, mierzo-
ny liczbg konsumentéw ulegajacym mu, jest silniejszy niz
inne, i ktory jest silniejszy niz kiedyS. Tych trendow jest
kilka, ale trzy w Polsce najsilniejsze to:

Doswiadczenie (Experience) - wazniejsze jest to, co ro-
bie, czego dosSwiadczam, a nie to co posiadam.

*  Kluczowe hasta: Stymulacja zmystéw, Wspélne do-
Swiadczanie, Odkrywanie i zabawa, Rozrywka, Pobu-
dzenie. Zachwyca nas wyglad, zapach, odczucie w do-
tyku.

+  Co z tego wynika dla producentéw: Nowe smaki, za-
pachy, tekstury i ksztatty z pewnoScia zainteresuja
konsumentéw. Zwlaszcza, jezeli bedzie za nimi stata
jakos¢, a nie tylko co$§ nowego na rynku.



+  Co dla badan: Sama - nawet dobra - komunikacja nie
wystarczy. Produkt ma znaczenie, tym bardziej jezeli
chcemy, zeby konsument wracat po niego. Powinien
wiec by¢ w pewnym stopniu zaskakujacy (z zasko-
czeniem nie przesadzi¢, oczywiscie), czyli potrzebne
U&A i testy. Te pierwsze byty, wybyty, znowu sa. Testy,
wprawdzie drobny spadek byt w 2015 roku, ale i tak
wiecej niz wezesniej. Tak trzymac.

Swiadoma konsumpcja (Considered Consumption)
- wybieram marki i ustugi zgodne z moimi przekonaniami,
warto$ciami, postawg etyczng i ideatami.

*  Kluczowe hasta: Pochodzenie, Uczciwo$¢, Transpa-
rentnos¢, Fair trade, Dziedzictwo.

Przed zakupem produktu konsumenci coraz czesciej czy-
taja etykiete. Sprawdzaja rézne rzeczy, w tym gdzie i jak
wyprodukowano. Rozw6j technologii sprawia, ze tatwiej niz
kiedykolwiek mozna odnalez¢ informacje o pochodzeniu
produktu, choéby z kodéw QR. Juz byto o niewykorzystywa-
niu dzieci, o ekologicznej produkgcji. Ostatnio takze kura i jej
dobro - akcja ,Nie kupujcie jajek z numerem 3!" i kampania
,Jak one to znosza’, to efekt wtasnie tego trendu.

+  Co z tego wynika dla producentéw: Aktualnie trend
nie tylko nr 2, ale tez najsilniej rosnacy. Zatem na-
prawde warto zadbaé o fair trade. A potem o odpo-
wiednig komunikacje do konsumenta. Opakowanie
jest Swietnym nos$nikiem informacji, ktére moga
nawigzywac¢ do wartosci, postaw i przekonan konsu-
mentéw. Komunikacja - wprawdzie dziedzictwo jest
wazne, ale hasto ,wieloletnia tradycja” juz nie dziata
jak kiedys.

*  Co dla badan: Czasem zasadne jest takze sprawdzenie
opakowania, komunikacji, czy na pewno przekazujg co
i jak powinny. Ale przede wszystkim w miare regular-
ne monitorowanie, czy nasza marka dociera z tym ko-
munikatem do konsumentéw i, zwtaszcza w dobie on-
-line, umie¢ szybko reagowac na sytuacje kryzysowe.

Bezpieczny i pewny (Safe & Secure) - jestem gotowy
poswieci¢ czas i pieniadze, aby zyskac spokdj ducha.

*  Kluczowe hasta: Bezpieczenstwo, Moje i moich bli-
skich, Zaufanie, Awersja do ryzyka, Wiem, co jem.

Wzrosta liczba konsumentéw, ktérzy uwazaja, ze lepiej jest
kupowac¢ dobrze znane marki, poniewaz mozna polegac na
ich jakosci, nawet jezeli sg to marki sklepowe, wazne, aby
byly juz znane. To ci sami, ktérzy martwig sie chorobami
z powodu skazenia produktéw zywnosciowych lub napojéw.

+  Co z tego wynika dla producentéw: Poczucie bezpie-
czenstwa - w jaki spos6b Twdj produkt moze dac je
konsumentowi? Wazne dla trendu Swiadoma kon-
sumpcja i wazne, ze coraz czesciej czytaja etykiety. Nie
liczmy, ze nie przeczytaja tego co matym drukiem.
Jednocze$nie wskazana komunikacja w stylu nie ne-
gatywna, ze czego$ niedobrego w nim nie ma, ale po-
zytywna ,co dobrego” jest. Dzi§ nie wystarczy, a nawet
nie trzeba méwi¢ o wysokiej jakosci (o nig trzeba za-
dbaé, zeby naprawde byta), natomiast mowic trzeba
0 naturalnosci.

* Co dla badan: W U&A warto sprawdzié¢, zwlaszcza
czego konsumenci bojg sie najbardziej. Moze jak na-
zwad, np. ksylitol czy cukier brzozowy, czy dobrego E
nie mylg ze ztym E. Czy nowe sktadniki w kremach
brzmig intrygujaco pozytywnie czy intrygujaco nega-
tywnie. Potem w teScie konceptu sprawdzic, czy wiek-
szy potencjat majq ptatki ze stewig czy cukrem brzo-
zowym. W wizerunku $ledzi¢ nie tyle percepcje jakosci,
co naturalnosci... a najlepiej, zeby duzo r6znych badan
bylo potrzebnych, nawet jezeli ,mate i tanie on-line”".

I zanim oddam glos klientom na stronie obok, to
jeszcze stowo komentarza, jak oni si¢ zmieniaja.

Sa coraz bardziej doSwiadczeni i dlatego wielu rzeczy nie
musza juz badac tak, jak robili to kiedys. Teraz, majac do
dyspozycji swoja wiedze i duzo Zrédel informacji (czasem
az za duzo), sami analizuja, przekopuja i kombinuja. Czesto
takze Swiadomie rezygnuja z zakupu kolejnych badan czy
danych, bo po prostu nie sg w stanie ich wszystkich prze-
pracowac i spozytkowac. Inni za$, gdy mamy coraz tatwiej
dostepne i zasadne badania on-line, czesto zlecajg mini-
badanka - kilka pytan z odpowiedzig ,na jutro”. Jednocze-
$nie badania mniejsze czy wieksze, czesSciej niz kiedys, maja
spetni¢ konkretne zadanie, by¢ podpowiedzig rozwigzania
konkretnego problemu, a raport nie ma by¢ lekturg na
3 miesigce, tylko syntetycznym podsumowaniem i tresci-
wa odpowiedzig na znane pytanie: ,Jak zy¢?”.

Barbara Lewicka
FMCG Research Director
w GfK




Co to za branza? - FMCG

WiedzieC wiecej

McCormick w Srodku swoich dzialan stawia konsumenta - rozgryza zwyczaje, kolekcjonuje emocje,
analizuje trendy, a potem sk}ada to ziarnko do ziarnka.

Przez ostatnie kilka lat udato nam sie poszerzy¢ nasza
wiedze dotyczaca konsumentéw i ich zwyczajow, a takze
postrzegania naszych marek. Z pewnoscig nadal bedziemy
kontynuowac ten trend.

Staramy sie korzystac z bardzo szerokiego wachlarza badan
w zalezno$ci od naszych potrzeb; nie mamy ustalonych
sztywnych metodologii, za kazdym razem podchodzimy do
zagadnienia bardzo indywidualnie i spedzamy sporo cza-
su na dopracowaniu metodologii z naszymi partnerami
z agencji badawczych. Z naszego punktu widzenia jest to
wazny etap, ktéremu warto poswieci¢ czas i uwage.

W ciggu ostatnich lat polski konsument bardzo sie zmie-
nit. Jest bardziej otwarty na nowosci niz konsumenci na
rynkach zachodniej Europy i przyzwyczajony do ciagtych
zmian, co czyni go jeszcze bardziej wymagajacym. Czasy, kie-
dy marka dyktowata konsumentom, co majg mysle¢ i jak
sie zachowywaé, dawno minety. To klienci, na podstawie
swoich pogladéw, emocji, a czesto takze intuicji, podejmuja
decyzje. W dzisiejszych czasach konsument oczekuje zindy-
widualizowanego podejsécia i dialogu, chce mie¢ mozliwos¢
komunikacji z marka i poczucie realnego wptywu na to, jak
wygladaja jego ulubione produkty. Kilka lat temu przepro-
wadziliSmy kompleksowe badanie U&A na wigkszosci euro-
pejskich rynkéw, miedzy innymi w Polsce. Pozwolito nam
to wytonic¢ rézne grupy konsumentoéw, w zaleznosci od tego,
w jaki spos6b organizujg zakupy, przygotowuja positki i ich
zwyczajow zywieniowych oraz tego, jakg role odgrywaja dla
nich nasze przyprawy. WytoniliSmy pie¢ duzych segmen-
téw, do ktérych przypisaliSmy nasze kategorie produkto-
we 1 ktérych uzywamy jako klucza do wszystkich realizo-
wanych przez nas badan, nie ograniczajac sie do danych
demograficznych. Posiadanie tej wiedzy wptywa na sposéb
rekrutacji do badan. Pozwala oszczedzi€¢ czas i Srodki, a przy
tym duzo doktadniej zrozumie¢ zachowania konsumentéw.
Wierzymy w site insightéw konsumenckich pochodzacych
z badan jakoSciowych: interesujg nas emocje, gtebokie mo-
tywacje konsumenta. Chcemy zrozumie¢, czym sie kieruje
w momencie wyboru, jakie skojarzenia wywolujg u niego
nasze produkty, opakowania czy komunikacja, ktérg pro-
wadzimy.

KAMIS to bardzo silna marka, z 25-letnig tradycjg na rynku
polskim, ktéra dzieki spéjnej komunikacji, jest kojarzona
z wysoka jakoscia, otwartoscig na $wiat, innowacyjnoscia
i przyjemnoscia dla wszystkich zmystéw, nie tylko smaku.

W sercach i umystach naszych konsumentéw Swiat firmy
KAMIS to bardzo bogate terytorium, budzace wiele skoja-
rzen i pozytywnych emocji. ZainwestowaliSmy bardzo duzo
w zrozumienie naszej marki i tego, jak jest postrzegana,
jakie elementy i warto$ci wpisane sa w jej ,DNA". Tego ro-
dzaju podejscie pomaga nam w podejmowaniu decyzji do-
tyczacych komunikacji, opakowan czy innowacji. Ostatnio
interesujemy sie réwniez badaniami typu etnograficznego
oraz obserwacjg zachowan konsumentéw w domu, w czasie
przygotowywania positkéw i uzywania przypraw. To bez-
cenne zrédto wiedzy dla kazdego marketera, dlatego stara-
my sie w takich badaniach uczestniczy¢ osobiscie, by zro-
zumie¢ potrzeby, sposéb uzywania i odczucia konsumenta
zwigzane z naszg marka i oferowanymi produktami.

Drugim waznym trendem dla nas sa badania shoppe-
rowe. Mamy bardzo szerokie portfolio (okoto 200 SKUS),
a konsument spedza mato czasu przed nasza p6tka, dlatego
czytelna segmentacja i klarowny design odgrywaja kluczo-
wa role. Réwnie istotna jest nawigacja na pétce: tatwosé
odnalezienia produktu czy szansa na inspiracje w miejscu
zakupu. Z tych powodéw badania shopperowe stanowig
istotng cze$¢ realizowanych przez nas projektéw badaw-
czych. Dazymy do $wiadomego i efektywnego zarzadzania
kategorig, ale tez stale poszerzamy nasza wiedze o kategorie
sasiadujace. Oceniam, ze w tym zakresie jesteSmy znacznie
powyzej Sredniej rynkowej. To jest, i z pewnoscig pozosta-
nie, naszym priorytetem.

Oczywiscie sporo czasu po$wigecamy na analize danych
rynkowych/sprzedazowych (panelowych itp.) i zrozumie-
nie trendéw konsumenckich, ktére istotnie wplywaja na
przyszte decyzje zakupowe. Dla przyktadu - trend lokalny
w zasadniczy sposéb zmienil nasze spojrzenie na innowacje
czy smart shopping, ktéry w Polsce jest bardzo widoczny.
Ostatnio pojawity sie réwniez mozliwosci badan on-line.
To narzedzie szybkie i efektywne kosztowo, ktére pozwa-
la w prosty sposéb zweryfikowaé pomyst na nowy produkt
czy zarys komunikacji. Z naszej strony zapotrzebowanie na
tego typu badania bedzie rosto.

lwona German
Head of Marketing //
w McCormick _4&




Badania na rynku FMCG

Barbara Lewicka, dyrektor dzialtu FMCG w GfK rozmawia z Malgorzata Jablonska, Consumer & Market
Insight Director w Colgate-Palmolive i z Karolem Zyskowskim, Consumer Market Insight Manager Unilever

Jak zmienia sie rynek FMCG i co
z tego wynika dla producetéw?

Jakiego rodzaju badania robig
panstwo teraz najczesciej
i z jakiego powodu?

Czym rdinig sie obecnie
realizowane badania od badan
wykonywanych w poprzednich
latach?

w GfK

Malgorzata Jablonska: Poréwnujac z innymi krajami w Europie, widzimy cia-
gle duzy potencjat wzrostu naszych kategorii, zwtaszcza w pozytywnym kontekscie
makroekonomicznym w Polsce i w naszym regionie (CEE). Z drugiej strony, pol-
ski konsument (i konsument w CEE) staje sie coraz bardziej wymagajacy, ,doj-

rzaly”, tzn. podejmuje decyzje zakupowe, aktywnie poszukuje informacji
o produktach, nowosciach, cenach i promocjach. W tym kontekscie ja-
kos¢ produktéw jest réwnie wazna jak ich cena, to juz nie tylko cena de-
cyduje o zakupie, ale coraz bardziej ,wlasciwa cena za wtasciwa jakoS¢”
Zmienit sie tez rynek. Jest znacznie wiecej produktéw do wyboru, mozliwosci |
poréwnan, w zasiegu jest wiele réznych sklepéw, bogactwo promocji, tworzy
sie nowy segment - ,rynek zakupéw przez internet” itp. g

Karol Zyskowski.: Rynek FMCG, cho¢ brzmi to sprzecznie, staje sie jeszcze bardziej glo-
balny i jeszcze bardziej lokalny. Staba dynamika wzrostu PKB w Europie zmusita duze
korporacje do szukania oszczednosci, co czesto powodowato regionalizacje i globaliza-
cje zespotéw marketingowych. W rezultacie produkty dostarczane na rynek staty sie
jeszcze bardziej uniwersalne, szyte na miare regionalnego/Swiatowego konsumen-

ta. Z drugiej strony (przynajmniej w Polsce) lokalni producenci dostali wiatru
w zagle. Konsumencki trend poszukiwania autentycznych i lokalnych pro-
duktéw ma sie dobrze. Producenci maja tatwiejszy dostep do mediéw - juz
za kilkaset ztotych mogg zorganizowac zasiegowg kampanie w mediach in- 2
ternetowych (cho¢by na Facebooku). Co wiecej, znaczacy wptyw na uktad sit s
na rynku FMCG ma rozw6j kanatu dyskontéw - jeden kontrakt z Biedronka -
moze zmieni¢ lokalng firme w ogélnopolskiego dostawce.

M.].: Przede wszystkim podejscie taczenia konkluzji z tradycyjnych badan konsu-
menckich i shopperowych z wynikami analiz z badan syndykatowych. A wiec inte-
gracja roznych zrodet wiedzy w odpowiedzi na konkretne pytania biznesowe.

M.J.: W naszym przypadku widzimy trzy gtéwne zmiany: wiecej dogtebnych analiz
danych, nowe podejscie do badan polegajace na integracji réznych zrédet wiedzy,
znacznie wieksza koncentracja na aktywacji wiedzy wyptywajacej z badan na uzy-
tek dziatan biznesowych. W pracy angazujemy nasze wewnetrzne zespoty i wspol-
nie przektadamy wnioski z badani na konkretne rekomendacje dla biznesu. Dalej
- wykorzystujemy te wiedze w pracy z naszymi gtéwnymi klientami, dzielimy sie
nig na temat rynku, konsumenta, trendéw i wspélnie wypracowujemy odpowiednie
metody dziatania.

K.Z.: Najwieksza zmiana jakg obserwuje w badaniach marketingowych dotyczy sa-
mej roli badan.. Widze mniej projektéw nastawionych na poznanie, zrozumienie
i eksploracje. Badania staly sie bardziej pragmatyczne - majg do spetnienia okre-
Slone cele, stoi za nimi bardzo konkretne pytanie lub tez konkretna decyzja. Mam
wrazenie, ze obecne badania sg nastawione przede wszystkim na dziatanie, a reko-
mendacja stata sig ich priorytetem.

Barbara Lewicka
FMCG Research Director




Co to za branza? - media

Media elektroniczne - co dalej?

Organizacja mediéw w Polsce r6zni sie od idealnego modelu zdefiniowanego przez reklamodawcéw i oglo-
szonego w Media Chapter podpisanego przez gléwnych swiatowych reklamodawcéw zrzeszonych w WFA

(Swiatowa Federacja Reklamodawcéw).

Zgodnie z tym modelem badania mediéw elektronicznych
(radio, telewizja oraz internet ) powinny by¢ prowadzone
zgodnie z og6lnie przyjetymi miedzynarodowymi zasada-
mi metodologicznymi (zawartymi w np. GGTAM - Global
Guidelines for Television Audience Measurement), a jed-
nocze$nie peini¢ powinny funkcje waluty rozliczeniowej
- czyli na danym rynku powinien obowigzywac jeden
ogoblnie uznawany standard badawczy dla danego medium
i powinien on by¢ zarzadzany przez JICs (Joint Industry
Committees), czyli reprezentantéw mediéw, reklamodaw-
cow i doméw mediowych. Zadaniem JIC jest zdefiniowanie
modelu dla danego rynku zgodnego z miedzynarodowymi
standardami, zgromadzenie funduszy na finansowanie ba-
dania i zarzadzanie badaniem. WFA podkresla, ze badania
mediéw powinny by¢ wiarygodne i obiektywne.

W Polsce nie powstat jeszcze JIC, mamy za to cztery Media
Owner Committees (MOC) zrzeszajace tylko przedstawicie-
li mediéw. Najblizej modelu JIC jest IBO (Instytut Badania
Outdoru), ktéry oprécz mediéw ma w swoim gronie przed-
stawicieli $wiata doméw mediowych. Badania telewizji
maja charakter Own Service (OS - wtasnego serwisu) pro-
wadzonego przez Nielsen. W zarzadzaniu badaniem wspie-
raja go dwa komitety zrzeszajgce klientéw badania.

Najwiecej w Polsce wydaje sie na badania audytoriéw te-
lewizyjnych, stad od lat w kategorii badania elektroniczne
prym wiedzie firma Nielsen realizujgca pomiar audytorium
telewizyjnego, za ktérym podaza Millward Brown - wyko-
nawca badan radiowych na zlecenie KBR*. W statystykach
branzowych nie jest uwzgledniany Gemius prowadzacy
w 2015 roku badania internetu na mocy kontraktu z PBIL
Sytuacja moze ulec zmianie w nastepnych latach w zwigz-
ku z oficjalng zmiang dostawcy (PBI podpisalo kontrakt
7 GFK Polonia).

Wydatki na media elektroniczne wedtug szacunkéw*
uksztaltowaly sie w ostatnich 2 latach na stabilnym po-
ziomie (ok. 38 mln), po znaczacym spadku zanotowanym
w 2012 roku (TNS zrezygnowato z pomiaru telewizji po
zmianie kontraktu z TVP).

Nastepne lata pokaza, jak zostanie uksztattowany rynek
badan elektronicznych pod wzgledem organizacyjnym -
czy bedziemy mieli chociaz jeden JIC, czy reklamodawcy
majac gtos decydujacy, sktonig rynek do wspéipracy? Czy
bedziemy mieli pomiary zmierzajace do poréwnywalnosci
miedzy gtéwnymi mediami, czy tez sytuacje silosowego po-
dejscia do gtéwnych dzi$ graczy - telewizji i internetu.

Elzbieta Gorajewska
dyrektor zarzadzajacy
w Nielsen Audience Measurement

*Pelne zestawienia z ankiety PTBRIO/ESOMAR dostepne sg na stronie www.ptbrio.pl



Nie da sie méwi¢ o przejrzystosSci badarnn mediéw bez odniesienia tego do tzw. medidéw tradycyjnych,
ktérych rynek uksztaltowat sie ponad 50 lat temu, kiedy to telewizja juz sie umasowita i reklamodawcy
tacy jak P&G czy Unilever zaczeli za poSrednictwem agencji reklamowych umieszczaé reklamy swoich
proszkéw (po amerykansku soap) w telenowelach nadawanych péznym popotudniem.

Tak powstata soap opera i system, ktéry niezmiennie
funkcjonowat przez lata, umozliwiajac jego uczestnikom
nauczenie sie go i oswojenie sie z nim. Rynek wydawat sie
zrozumialy 1 w miare przejrzysty, poniewaz zmieniat sie
wolno i nie byt zbyt skomplikowany: w tamtych czasach
istniato po kilka stacji telewizyjnych w danym kraju i han-
del czasem reklamowym byt wszedzie prawie jednakowy.

No i 20 lat temu pojawit sie internet. Najpierw jako display,
potem search, social, mobile, niemal co rok co§ nowego.
Zmiana, a dynamiczna zmiana w szczeg61lnosci, zawsze pro-
wadzi do poczucia niepewnosci i braku kontroli nad proce-
sem, czego reklamodawcy bardzo nie lubig. Trafnie ujat to
niedawno Bob Hoffman na jednej z konferencji, méwiac, ze
,reklamodawcy pompujg coraz wiecej pieniedzy w digital,
nie wiedzac, co tak naprawde kupujg i od kogo. Nie wiedzg,
co otrzymuja i ile za to ptacg”. Jesli jest lepsza definicja ,by-
cia w kosmosie” to pan Bob chciatby to wiedzie¢.

Z WFA plyna identyczne sygnaty, co znaczy, ze Bob Hof-
fman bardzo trafnie ujal nastroje zdecydowanej wiekszosci
reklamodawcéw, co potwierdza ankieta WFA, z ktérej do-
wiadujemy sie, ze obecnie przejrzystos¢ (transparency) jest
dla reklamodawcéw absolutnie najwazniejsza. I nie mowi-
my tu o jakim$ konkretnym poziomie odczuwanej przejrzy-
stosci, bo tego sie nie mierzy, tylko o odczuciu panujacym
na rynku. Jesli pojawia sie przekonanie, ze ta przejrzystosé
mocno spada, to rynek jako cato$¢ ma problem. Problem
tym wiekszy, ze inne zZrédta podaja, ze w 2020 roku 80 proc.
wszystkich mediéw to bedzie digital, dlatego nie mozemy
unikng¢ zmierzenia si¢ z problemem utraty wiarygodnosci
szeroko pojetego internetu. Nie da sie ukry¢, ze internet to
skomplikowana materia, ekosystem ,starych mediéw” byt
o wiele prostszy niz ekosystem ,digitalowy”, w ktérym do
tradycyjnego schematu reklamodawca/agencja/nadaw-
ca wkradty sie te wszystkie trading deski, platformy DSP,
SSP i caty uktad stat sie wielkim galimatiasem. Przeko-
nanie o nieprzejrzystosci rynku nie moze sie utrzymywac
w dhuzszym okresie bez szkody dla niego, pienigdze po pro-
stu zaczetyby z niego wyptywac.

Nie zmienimy zachowania konsumentéw, oni bedg od-
krywac¢ coraz to nowe obszary i beda spedza¢ coraz wie-
cej czasu w internecie, to na co mozemy mie¢ wptyw, to
uproszczenie pomiaru tego, co oni tam robig. Bariery to
z jednej strony nieporéwnywalnos¢ statystyk w poszczeg6l-
nych mediach, niemozliwo$¢ sprawdzenia, jak sie buduje
catkowity zasieg kampanii multimedialnej i niska repre-
zentatywno$¢, zeby nie powiedzie¢ wiarygodno$¢ pomiaru
poszczegblnych typéw mediéw. Z drugiej strony, ogrom
statystyk, ktérymi zarzuca nas internet: CPM, clickability,
viewability, time on site i dziesigtki, jesli nie setki innych,
nie pozwala jednoznacznie oceni¢ reklamodawcy, czy jego
kampania byta zwiericzona sukcesem, czy nie. Uspdjnienie
tego wszystkiego wysztoby nam na dobre i pozwolitoby po-
walczy¢ o przyciagniecie wigkszych pieniedzy na rynek.

W ramach Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
IAA w Polsce zorganizowaliSmy spotkanie, na ktérym byli
obecni reklamodawcy, agencje i media i bardzo szybko,
bez wiegkszych dyskusji doszliSmy do konkluzji, ze chcemy
uniwersalnego GRP! Taki jest konsensus. Chcemy powro-
tu do starych, dobrych czaséw, kiedy to CPP, GRP i zasieg
byty narzedziami do ewaluowania kampanii reklamowych
w spos6b jednoznaczny i zarazem przejrzysty. A my tego
zwiekszenia przejrzystosci wtasnie chcemy. I to nie jest
czcze wolanie jednego cztowieka, tylko gtos rynku.

Wystosowuje wiec apel do catego naszego rynku: utwérzmy
badanie, ktére pokaze nam, jak nasze pieniadze pracujg,
zeby pan Bob Hoffman madgt powiedzied, ze wiemy doktad-
nie, co i od kogo kupujemy oraz ile i za co ptacimy! Tylko
tyle i az tyle.

Aleksander Smigielski
Media Director CEE and CIS w Boehringer,
wiceprezes w IAA




Co to za branza? - farmacja

Reklamowy wyscig zbrojen

Sektor farmaceutyczny systematycznie powieksza swéj udziat
w rynku reklamowym. Przygladajacemu sie temu trendowi
badaczowi nieodparcie nasuwa si¢ pytanie o zwrot z tych ro-
snacych inwestycji. Czy pienigdze wydane na reklame rzeczy-
wiscie owocuja silniejszymi, zdrowszymi markami?

Odpowiedz nie jest jednoznaczna. Liczne badania wizerun-
kowe, ktore realizuje m.in. nasza firma, wskazuja, ze nawet
w reklamowo ,najgtosniejszych” kategoriach, np. lekach
przeciwb6lowych czy na bdl gardta, wizerunki marek sg
stosunkowo mato zréznicowane. Marki-liderzy to najcze-
Sciej te, ktérym udato sie zawtaszczyé fundamentalne,
funkcjonalne korzysci niesione przez dana kategorie (np.
szybka i skuteczna ulga od bélu). Gdy pojawia sie potrzeba,
przychodza nam do gtowy jako pierwsze i ani przez chwile
nie poddajemy w watpliwos$¢ ich kompetencji. Marki-lide-
rzy rzadko sg wyraziscie ,inne”. One zwykle sg ,bardziej".

Podstawowym wyzwaniem dla marek mniejszych jest czy-
sto produktowa wiarygodno$¢. Konsument musi uwierzyc,
ze ,zrobig swojg robote” nie gorzej niz marki znane i spraw-
dzone. Jesli nie przekonajg o swoich kompetencjach, na-
wet najbardziej niebanalna reklama moze im nie pomaoc
- widzowie docenig kreatywnos¢, ale gdy beda cierpiec i tak
siegna po rozwigzania wielokro¢ przetestowane.

Kiedy juz na poziomie ,twardym” marki oferuja poréwny-
walne korzysci i sg oceniane jako potencjalnie substytucyj-

ne, ich jedyna szansg na realne odréznienie sie sg emocje.
Ideatem jest obudowanie marki silnymi ,miekkimi” sko-
jarzeniami posiadanymi na wytgczno$¢ i przekonaniem
konsumenta, ze ulga fizyczna dostarczana przez produkt
wigze sie z pewnymi dodatkowymi, emocjonalnymi na-
grodami. Liderzy zaciekle bronig swoich pozycji ,wtasci-
cieli” dobrodziejstw calej kategorii. Ci, ktérzy rzucaja im
rekawice, przekonuja z kolei, ze to oni (implicite: réwniez
oni) naprawde lecza i pomagaja. Na konsekwentne budo-
wanie skojarzen emocjonalnych nie zostaje wiele miejsca.
Nawet jesli takie proby sg podejmowane, konsument sta-
bo te ,miekkie” komunikaty odczytuje - bo ich odruchowo
w reklamach lekéw nie oczekuje znieczulony statg eskala-
cja funkcjonalnego ,wyscigu zbrojeni”.

Czy oznacza to, ze zdaniem badacza, strategie oparte na
odréznianiu sie marek poprzez emocje sg z gory skazane
na porazke? Absolutnie nie. Badacz podpowiada jedynie, ze
w sektorze farmaceutycznym jest to bardzo trudne. Warto
jednak prébowac i nie zraza¢ sie zbyt tatwo. Bo jesli sie uda,
nagroda moze by¢ bardzo duza i trwata.

Mateusz Gtowacki
dyrektor badan ilosciowych
w Ipsos Marketing (

Mysle, wiec jestem.

Wiele méwi sie o tym, ze kategoria lekéw bez recepty,
w przeciwienstwie do kategorii FMCG, ,nie angazuje konsu-
mentéw emocjonalnie”. Wydaje sie, ze potwierdzajg to wy-
niki badan jakosciowych, podczas ktérych czesto styszymy
,chce wzig¢ tabletke i szybko zwalczy¢ bél” czy ,kiedy jestem
chory na grype, to po prostu chce szybko stangé¢ na nogi”.
Wcigz dominujagcym sposobem radzenia sobie Polakéw
z problemami zdrowotnymi jest ich zwalczanie, pokonywa-
nie czy likwidowanie. Pomimo deklaracji, ze zdrowie zaraz
po rodzinie jest najcenniejsza wartoscia, to w sytuacji, gdy
pojawia sie problem, najczesciej chcemy go szybko zwal-
czy¢, nie zastanawiajac sie zbyt dtugo nad konsekwencjami
czy przyczynami. Jesli juz zdobywamy doktadniejsza wiedze
o chorobie, to tylko po to, aby rozpoznaé przeciwnika i pod-
ja¢ z nim skuteczng walke. Do usuwania choroby potrzebne
sq nam sity zewnetrzne i skuteczne narzedzia: lekarz, wyra-
finowana technologia, specjalistyczny lek.

W odpowiedzi pojawia sie dominujacy wzorzec reklamy
z kategorii OTC oparty na znanej wszystkim zasadzie ,pro-
blem-solution” zdemo i ,reason to believe” jako nieodtacznym
elementem catosci. To schemat z calg pewnoscig skuteczny -
przyzwyczailiSmy sie do niego i my, producenci - i doskona-
le znaja go juz takze konsumenci. Czy da sie od niego uciec?
Kategoria lekéw OTC zawsze byla, jest i bedzie oparta na za-
sadzie, ze leki zostaty stworzone po to, aby rozwigzywac pro-
blemy zdrowotne. Dlatego generyczne benefity funkcjonalne
zawsze beda odgrywatly wiekszg role niz w przypadku kate-
gorii FMCG. Wtasnie z uwagi na nature wiekszosci kategorii
OTC dialog z konsumentem prowadzony jest na racjonalnym
poziomie. Udang préba zmierzenia si¢ z tym problemem jest
komunikacja marki APAP, w ktérej popularyzujemy postawe
madrego i odpowiedzialnego leczenia, a wiec odwotujemy sie
do racjonalnych przestanek, wywotujac przy tym silne zaan-
gazowanie emocjonalne konsumentéw.



Nieco tatwiej operowa¢ emocjami w przypadku kategorii
suplementéw diety: tutaj konsument oczekuje nie tylko
dobrego powodu, aby wybrac¢ produkt, ale takze emocjo-
nalnego wsparcia w samoleczeniu. Jest bardziej otwarty
na dodatkowe informacje, w mniejszym stopniu oczekuje
natychmiastowego rezultatu, a korzysci sg przewaznie od-
roczone w czasie. Dobrym przyktadem angazujacej emo-

Jak mawia guru neurologii behawioralnej Antonio Dama-
sio emocje sg rodzajem ,automatycznej inteligencji, ktéra
prowadzi nas do wyboru i do dziatania”. Bez emocji umyst
nie jest w stanie podja¢ decyzji i zaprzesta¢ analizy, dlatego
warto dawac¢ konsumentom dobry pow6d do wyboru na-
szej marki: emocje wtasnie.

4/

cjonalnie narracji jest reklama marki Pelavo. To przyktad
kampanii, w ktorej silny, generyczny insight - jak skrécié
czas chorowania - zostat wzmocniony spotecznym dowo-
dem stusznosci: rodzicielskg grupa wsparcia.

Monika Matowska
Consumer & Market Insight Manager

B
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Leki OTC a sprawa polska

Mateusz Glowacki, dyrektor badan ilosciowych w Ipsos Marketing, rozmawia z Andrzejem Grzywaczewskim,
CEE Insight Manager w GlaxoSmithKline Consumer Healthcare

0d blisko 12 lat pracu-

jesz w globalnej firmie
farmaceutycznej. Czy mégtbys
opowiedziec o tym, czym
najbardziej rézni sie od kon-
sumenta zagranicznego polski
uzytkownik lekéw OTC?

Andrzej Grzywaczewski: Zacznijmy od tego, ze dolegliwosci i ich czysto fizyczne
odczuwanie sg bardzo uniwersalne. Jesli Polaka boli gardto, to boli go tak samo jak
Czecha, Anglika czy Hindusa. Natomiast inny jest kontekst kulturowy i rézne sg
sytuacje, kiedy b6l moze by¢ szczeg6lnie niepozadany. Np. w kulturach Wschodu,
gdzie wspodlnie spozywane positki sg bardzo wazng czescig zycia rodzinnego, pro-
blemem moze by¢ to, ze b6l gardta utrudnia cieszenie sie nimi. Dla obywa-
tela Europy Zachodniej moze by¢ to z kolei zupelnie obojetne - jego bedzie
trapi¢ np. to, ze nie jest w stanie zabrac¢ gtosu na wywiadéwce w szkole. Bez-
refleksyjne kopiowanie reklam stworzonych na rynku A na rynek B moze '
by¢ wiec ryzykowne - nawet jesli pozycjonowanie marki jest oparte na tych
samych warto$ciach, to moga sie one przejawia¢ w bardzo odmiennych
sytuacjach.

A czy sq jakies ciekawe réznice
w tym, jak uzywamy i kupuje-
my leki dostepne bez recepty?

A.G.: Kolegow-expatéw czesto zaskakuje to, jak rozwiniety jest rynek lekéw OTC poza
siecig aptek. Polacy chetnie kupujg np. Srodki przeciwbdélowe w supermarketach,
kioskach lub na stacjach benzynowych. Trudno jednoznacznie powiedziec, co tu jest
przyczyna, a co skutkiem, ale taka struktura handlu lekami OTC w pewien spo-
s6b wiaze sie z tym, ze lubimy leczy¢ sie sami i lek6w bez recepty generalnie sie
nie boimy. Jesli boli, to oczekujemy szybkiej ulgi i najchetniej sieggamy po warianty
typu MAX, czyli z najwiekszg dopuszczalng dawka substancji aktywnej. Raczej nie
boimy sie przedawkowania i rzadko doktadnie czytamy ulotki (cho¢ oczywiscie po-
winni$my). Tak silnie funkcjonalny, wrecz mechaniczny, stosunek do lekéw OTC
na pewno ma swoje konsekwencje dla percepcji ich marek. Nawet w najbardziej
rozwinietych kategoriach wizerunki nie sg gteboko zréznicowane. Z moich obserwa-
¢ji wynika, ze w krajach, gdzie po leki OTC siega sie ostrozniej niz czynig to Polacy,
wizerunki bywajg bardziej wyraziste.

Mateusz Gtowacki
dyrektor bada iloSciowych
w Ipsos Marketing




Co to za branza? - finanse

Nie ma co narzekac!

Nie rozmawiajmy o tym, ze branza finansowa ma pod gore. Nie méwmy o tym, ze czekajg nas ciezkie
czasy. Jest dobrze (co nie znaczy, ze nie moze byc¢ jeszcze lepiej, ale o tym za chwile).

Porozmawiajmy o pozytywach!

Polski rynek finansowy ma sie bardzo dobrze, od lat mé6-
wimy o tym, ze jest jednym z najbardziej rozwinietych na
Swiecie, co przekitada sie na komfort i wygode klientéw.
Wymagania i Swiadomos¢ finansowa Polakéw rosnie, ale
banki i instytucje finansowe szybko odpowiadajg na po-
trzeby, a co wazne coraz czedciej sa ich kreatorem (jako
przyktad mozna poda¢ nagrodzong w konkursie Ztoty Ban-
kier karte walutowg banku Pekao SA) .

Banki sg zorientowane klientocentrycznie. Jedng z miar
obecnie istotnych na rynku bankowym jest jako$¢ obstu-
gi, ktéra stata sie fundamentem jego strategii biznesowe;j.
Jako badacze z wielkg przyjemnoscia i satysfakcja poma-
gamy od lat mierzy¢ zadowolenie klientéw bankéw, wska-
zujac obszary sukceséw i pola do poprawy. Realizujemy de-
dykowane badania oraz ogélnobranzowe pomiary jakosci,
tworzgc kompleksowy i wiarygodny obraz poziomu obstugi
klientéw bankéw w Polsce.

Konsekwentnie obserwujemy, ze standardy obstugi sg co-
raz lepsze, banki aktywnie zabiegaja o zadowolenie i dobre
oceny swoich klientéw, rywalizujgc na tym polu. I bardzo
dobrze. Ale pamietajmy, ze dziatania te skuteczne sg tylko
wtedy, gdy trzeba zatrzymac obecnego klienta lub przeko-
nac potencjalnego klienta, ktéry juz trafit do placéwki.

Drzisiejszy rynek bankowy to arena dziatan wielu bankéw
i instytucji finansowych, ktérych liczba jest wcigz niebaga-
telna mimo postepujacych konsolidacji, fuzji i przejec.

W konsekwencji obserwujemy, ze banki staja sie coraz
bardziej podobne do siebie, a klienci, odbiorcy tre-
§ci marketingowych, musza przebi¢ sie przez in-
formacje o produktach (najtaniej, zero, najszybciej,
nowocze$nie, mobilnie), tracac rozeznanie, czym
poszczeg6lne marki réznig sie miedzy soba.

Warto zatem sparafrazowac klasyka, ktérego stowa sg dzi$
bardzo aktualne - wyréznij sie albo st6j tam gdzie stoisz,
co de facto w dzisiejszych czasach naprawde oznacza ,zgin".

Stawia to przed branza trudne zadanie - monitorowanie
jakosci, czuwanie nad planami sprzedazowymi, ale tez szu-
kanie tego, co pozwoli ,wyrézni¢ sie z ttumu’, czyli stra-
tegiczne prowadzenie marki. Charyzmatyczna kreacja,
konsekwentne budowanie wartosci marki finansowej to
istotna przewaga w rywalizacji o nowych klientéw. Pa-
mietajmy, ze nawet uznawane za ,nudne” marki bankowe
moga rozkochac w sobie klientow!

Wyniki naszej branzy w Swiecie finanséw, ciesza nas, bo
wciaz jest duzy udzial badan dotyczacych ustug finanso-
wych w calym torcie badawczym, mimo pewnego osta-
bienia w stosunku do zesztego roku. Taka sytuacja nie po-
winna dziwic, biorgc pod uwage stan wyczekiwania zmian
legislacyjnych, wzrostu wymogéw kapitatowych. Trudniej-
sze czasy wymagajq precyzyjnych dziatan, a dla nas, bada-
czy, im wieksze wyzwanie, tym wieksza mobilizacja i chec
szukania niestandardowych rozwigzan, a na koniec wiek-
sza satysfakcja z pomocy w podejmowaniu dobrych decyzji.

Maria Woznicka
Managing Consultant
w NS Polska




(Bankowa) liga mistrzow

Mateusz Galica, Client Service Director w TNS Polska, rozmawia z Magdalena Macko, dyrektorem De-
partamentu Jakosci w Banku Millennium, Mariuszem Drzewieckim, dyrektorem Oddzialu Bankowosci
Detalicznej mBanku oraz Sergiuszem Kulka, Head of Standards Management & Retail Banking Quality
Service w Raiffeisen POLBANK

Jestescie w tej chwili liderem i M. Drzewiecki: Sadze, ze nie tylko dla mBanku ale i dla catego sektora wyzwaniem
polskiego sektora bankowego. jest ciagte kroczenie ramie w ramie z rozwijajaca sie technologia i zmieniajacymi
Co bedzie najwiekszym wyzwa- sie w zwigzku z tym potrzebami klientéw. Kiedy$ wystarczyt kompetentny doradca
niem w bankowosci w ciagu w oddziale czy konsultant telefoniczny i kilka prostych produktéw: rachunek, kar-
najblizszego roku? ta ptatnicza, kredyt, lokata. Teraz wazne s réwniez coraz bardziej wysublimowane

produkty i ustugi, czesto spoza macierzystego rynku bankowego, jak np. ustuga con-
sierge czy ubezpieczenia dostepne dodatkowo przez wszechstronne kanaty elektro-
niczne, szczegdlnie bankowo$¢ mobilna.

S. Kulka: Kluczowa jest optymalizacja kosztowa przy jednoczesnym utrzymaniu
wysokiego poziomu jakosci ustug. Nowe obcigZenia fiskalne wymuszaja na sektorze
jeszcze wieksze oszczednosci niz dotychczas, jednak banki dbajg, aby klient w jak
najmniejszym stopniu odczuwat ich skutki.

M. Macko: Bankowos¢ jest konsekwentnie ukierunkowana na wygode klienta i jego
dobre doswiadczenie z bankiem, dlatego tak duzy nacisk ktadziemy m.in. na rozwaj
kanatéw elektronicznych. To przyszto$¢ nowoczesnej bankowosci. Jedng z najistot-
niejszych kwestii jest bezpieczenstwo oraz ochrona przed cyberzagrozeniami. Odkad
banki weszty do cyberprzestrzeni i dziataja w bankowosci elektronicznej, nieustajaca
troska jest i bedzie podtrzymanie najwyzszych standardéw i Srodkéw bezpieczenstwa
wtasnego bankéw i klientéw oraz powierzonych przez nich depozytéw.

Korzystacie z ustug agencji i MD. Rynek wciaz sie zmienia, zaczynajg w nim aktywnie uczestniczy¢ kolejne poko-
badawczych. Co byscie doradzili lenia, ktérych upodobania komunikacyjne czy potrzeby finansowe moga sie réznié
im, by jeszcze lepiej pomagaty od tych, ktére uznajemy za standardowe. Pojawiajg sie coraz nowsze rozwigzania
Wam w decyzjach biznesowych? technologiczne, ktérych zastosowanie w ustugach finansowych moze by¢ nieoczywi-

ste aczkolwiek przydatne i otwierajgce pole do innowacyjnych rozwigzan. W takim
zakresie opinia ekspertéw zewnetrznych jest nie do przecenienia.

S.K.: Agencja powinna by¢ gtosem klienta, jej zadaniem jest chodzi¢ po banku
w butach klienta. Im lepiej wejdzie w te role, tym pewniejsza wiedze my dostaniemy
i tym lepiej bedziemy mogli przygotowywac finalne rozwigzania.

M.M.: Zalezy nam, by wnioski i rekomendacje agencji badawczych opieraty sie nie
tylko na czystych wynikach badan, ale tez by uwzgledniaty zmieniajgce sie otoczenie,
specyfike biznesu, inne projekty badawcze i trendy Swiatowe. Wazne, by wnioski nie
byty oderwane od rzeczywistosci. Od agencji oczekujemy tez odwagi w przekazywa-
niu nawet niewygodnych dla nas tresci, wskazywania btedéw, by moéc unikng¢ ich
w przysztosci.

= 4 & Mateusz Galica
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Co to za branza? - motoryzacja

Auto (powoli) sie rozpedza

Globalne projekty o wielkich budzetach wymra jak dinozaury. Branza motoryzacyjna zmienia sie coraz
szybciej i powinnismy sie dostosowaé, aby mocniej wspieraé¢ codzienny biznes lokalnych przedstawicieli
marek. Wydaje sie, ze powinno by¢ nam }atwo z bagazem do$wiadczen z innych, duzo bardziej dynamicz-

nych branz. Ale czy na pewno?

Fakty i mity

Utarto sie postrzeganie badan dla branzy Automotive
gtéwnie jako projekty fieldowe w ramach badan global-
nych na zlecenie central producentéw samochodéw lub
czeSci oraz innych ciaggtych (czytaj nudnych) trackingow.
To btad. Taka sytuacja miata miejsce jeszcze kilka lat temu,
ale skoro w tegorocznym roczniku podsumowujemy 2015
rok to zdecydowanie nie mogg sie z tym zgodzi¢. Wptyw na
to maja dwa fakty. Pierwszy to taki, ze duza cze$¢ global-
nych trackingéw zaczeta omijac lokalng realizacje tereno-
wa, przechodzac na centralne rozwigzania webowe. Fakt to
smutny, zwigzany z odptywem budzetéw. Mimo to, wartosc¢
rynku badan dla branzy samochodowej szacowana przez
PTBRIO pozostata na zblizonym poziomie co wczesniej. La-
czy sie z tym drugi fakt. Mianowicie zwiekszyta sie znaczaco
aktywnos$¢ lokalnych przedstawicieli marek motoryzacyj-
nych, ktérzy coraz czesciej poszukujg wsparcia badawczego
dla swoich dziatan taktycznych majacych na celu wsparcie
realizacji biezacych celéw biznesowych. To fakt radosny, bo
nic nie powoduje wiekszej satysfakcji u badacza niz zaan-
gazowanie w realne problemy klienta i wsparcie rozwoju
jego biznesu.

Modeling, wzrost, fragmentacja

W ciaggu ostatnich 3 lat rynek nowych samochodéw osobo-
wych wzrést o niemal 30 proc. Wzrosta takze liczba modeli
samochodéw dostepnych na rynku oraz wariacji na ich
temat majacych odpowiedzie¢ na najbardziej wyszukane
potrzeby konsumentéw na coraz bardziej pofragmento-
wanym rynku. Wzrosta réwniez liczba modeli finansowa-
nia zakupu oraz uzytkowania pojazdéw dla ,Kowalskich”
1 przedsiebiorcéw. Rosnie poza tym liczba modeli bizneso-
wych zwigzanych z obstuga posprzedazng. Same wzrosty
i rynek sa coraz bardziej skomplikowane. Marketerzy mo-
toryzacyjni maja pelne rece pracy ze wzgledu na tempo
zmian w ofercie produktowej i ustug towarzyszacych.
Nie jest ono tak intensywne jak np. w telekomach czy
farmacji, ale kto wie, jak bedzie wygladat model zapew-
nienia mobilno$ci za 15 lub 20 lat? Rynek zatem jawi si¢
jako wymagajacy coraz wiekszej atencji analitycznej oraz
wsparcia badawczego, co - biorac pod uwage perspektywy
dla naszej gospodarski w nadchodzacych kwartatach - jest
powodem do umiarkowanego optymizmu badaczy.

Optymista vs pesymista

Wedtug raportu SMG dotyczacego rynku reklamy w 2015
roku motoryzacja byta szosta w kolejnosci branza pod
wzgledem wydatkéw reklamowych. IAB natomiast rapor-
tuje, ze branza Automotive byta najwiekszym reklamodaw-
ca w internecie. W tym samym czasie projekty badawcze
realizowane na zlecenie przedstawicieli przemystu moto-
ryzacyjnego stanowity 2,4 proc. udziatu w przychodach na-
szej branzy. Przed nami zatem Swietlana przysztos¢, stawa
i chwata, bo gorzej by¢ nie moze i poniewaz budzety rekla-
mowe rosng, to badawcze z pewnoscig réwniez sie zwiek-
szg! Realia jednak s takie, ze udziat branzy samochodowej
w przychodach firm badawczych nie przekroczyt chyba
nigdy 3 proc., a marketerzy coraz czedciej radzg sobie sami
z analiza efektywnosci i planowaniem dziatan. A zatem
wzrost budzetéw reklamowych nie bedzie miat bezposred-
niego wptywu na zlecenia dla naszej branzy. Cata nadzieja
w badaczach, konsultantach, poszukiwaczach insajtéw. Ale
tez w naszej innowacyjnosci i kreatywnosci we wspiera-
niu naszych klientéw w codziennej walce rynkowej. A jesli
sprzedaz nowych samochodéw ro$nie rok do roku w tem-
pie ponad 8 proc. to jest dla nas szansa! I oby downsizing
nie przenioést sie z silnikéw na budzety badawcze.

Michat Roszkowski ;

Automotive Practice Head prs

TNS Polska '




Michat Roszkowski, Automotive Practice Head w TNS Polska, rozmawia z Maciejem Michalikiem, dyrek-
torem Marketingu marki Skoda

Oferta dla klientow indywidu-
alnych oraz firmowych caly czas
sie rozwija. A jak zmienia sie
sam konsument?

Czy w zwigzku z tymi zmiana-
mi przed branig stoja jakies
szczegdlne wyzwania?

To prawdopodobnie bedzie
czwarty rok wzrostow dla
brany. Jakie to bedzie miato
konsekwencje dla biznesu

w roku kolejnym?

Jakiego typu badan bedzie
potrzebowac brania motoryza-
cyjna w najblizszym czasie?

Maciej Michalik: Tych zmian jest niezwykle duzo i s one bardzo dynamiczne. Coraz
trudniej méwic o typowym konsumencie, mamy wiecej mniejszych grup o zréznico-
wanych profilach. Na rynku obecnych jest kilka generacji/pokoleni istotnych z punk-
tu widzenia sity zakupowej (maturists, baby boomers, generation X, millennials, ge-
neration Z). Kazda z nich charakteryzuje sie innymi potrzebami, oczekiwaniami od
zycia, ale jest jeden element wspélny - oddzialywanie czynnikéw zewnetrznych

na ich postepowanie. Mowa tutaj o powszechnej cyfryzacji, utatwionym do-
stepie do technologii i wymianie informacji. WeZmy na przyktad generacje [
Y czyli millenialséw. My$lg z perspektywy ,tu i teraz’, nie przywigzujg sie do
produktéw i marek na lata, pozadaja zmian. Lubig proste, jasne i zrozumiate |
komunikaty, a do tego sq Swiadomymi konsumentami. To miedzy innymi
do nich skierowany jest produkt SKODA Kredyt Niskich Rat dajacy mozli-
wos¢ uzytkowania auta jak w abonamencie.

M.M.: Jest ich wiele. Podstawowe to zrozumienie i zaadresowanie potrzeb wielu réz-
nych grup klientéw, wymaga to istotnej zmiany modelu biznesowego. Coraz wigksza
grupa klientéw nie bedzie chciata posiada¢ auta i go serwisowac, co byto podsta-
wowym modelem w branzy przez dziesieciolecia. Klienci coraz czesciej oczekujg po
prostu mobilnosci. Mozna jg realizowa¢ na wiele sposob6éw, np.: po prostu auta na
zadanie na kilka godzin tu i teraz albo w modelu car sharingowym - w tygodniu
mniejsze auto, a w weekend rodzinny SUV.

M.M.: Aby na to odpowiedzie¢ trzeba by¢ elastycznym, wstuchiwac sie w potrzeby
klienta, takie muszg by¢ nasze produkty i ustugi, a takze sprzedawcy czy dorad-
cy klientéw. Trzeba miec tez zdecydowanie wiecej inicjatywy, aby zdoby¢ uznanie
klienta. Nalezy wyjS¢ poza salon sprzedazy, gwarantowac pozytywne do$wiadczenie
klienta podczas kontaktu z marka w szeroko pojetym internecie, jak i potem w salo-
nie oraz podczas serwisowania.

M.M.: Nalezy oczekiwaé okoto 10 proc. wzrostu rynku w tym roku, aktualnie progno-
zujemy go na poziomie 390 tys. W najblizszych latach czeka nas pozytywny rozwdj
rynku samochodowego w Polsce. Trzeba mie¢ rowniez Swiadomos¢, ze wraz ze wzro-
stem rynku, ro$nie réwniez konkurencja i to w wielu dziedzinach. Zdecydowanie
przyszto nam zy¢ w ciekawych czasach. Latwiej juz bylo, a przetrwa ten, kto lepiej
zrozumie i dostosuje sie do oczekiwan i potrzeb klientéw.

M.M.: Z perspektywy sp6tki zajmujacej sie sprzedaza na pewno coraz wazniejsze
i uzyteczne sg badania realizowane wtasciwie ad hoc pozwalajgce podja¢ lepsza decy-
zje biznesowa (np.: co do wariantu kampanii, czytelnosci cennikéw, badania kreacji
itp.), a nie wielkie ciggnace sie tygodniami projekty badawcze.

Michat Roszkowski

Automotive Practice Head

5 NS Polska




Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

W drodze do

akredytaci

Najwickszym zasobem OFBOR jest branzowy standard PKJPA, ktorego uznanie i ranga na rynku
badan nie budza watpliwosci. PKJPA to obecnie trzon najbardziej rozpowszechnionego w Polsce
systemu zapewniajacego jako$¢ w badaniach rynku.

Organizacja czynita i nie zaprzestaje wysitkow zmierzajacych do umocnienia rangi certyfikatu zarowno wsrod firm realizuja-
cych badania, jak i ich bezposrednich odbiorcow. Po dopuszczeniu przez Urzad Zamoéwien Publicznych mozliwosci zawierania
w SIWZ-ach wymogu posiadania przez agencje badawcze certyfikatu jakosci czas na kolejne kroki zmierzajace do wyniesienia
certyfikatu na wyzszy poziom.

Obecnie Zarzad OFBOR podjat dziatania zmierzajace do pozyskania akredytacji PCA (Polskiego Centrum Akredytacji) na proces
oceny zgodnosci (certyfikacji) z wymaganiami PKJPA prowadzonej corocznie w firmach badawczych zrzeszonych w programie.

Akredytacja oznacza, ze jednostka, ktora przyznaje certyfikaty, robi to w sposob zapew-
niajacy najwyzsza jako$¢: bezstronnie, fachowo, a przede wszystkim, spetnia wy-
mogi wynikajace z migdzynarodowej normy EN ISO/IEC 17065 zawierajacej
wymagania dotyczace kompetencji, spojnego dziatania oraz bezstronnosci
jednostki certyfikujacej wyroby, procesy i ustugi. Polskie Centrum Akredy-

tacji w imieniu rzadu sprawdza w praktyce, jak dzialaja firmy, ktore przy-

znaja wszelkiego typu certyfikaty, znaki towarowe czy badaja normy tech-

niczne.

Pozyskanie akredytacji PCA niezaprzeczalnie wzmocni pozycje certyfikatu
PKJPA i wyrdzni go sposrod innych pojawiajacych si¢ na rynku certyfikatow
jakosci, ktorych pozyskanie nie wiaze si¢ z konieczno$cig udokumentowania
przestrzegania jakichkolwiek zasad i rygoréw w procesie realizacji badan.
Akredytacja shuzy takze budowaniu i umacnianiu zaufania do wynikow dzia-
talnosci akredytowanych organizacji, a nade wszystko daje gwarancje¢ bezstron-
nosci procesu certyfikacji realizowanego w ramach PKJPA.

Prace nad akredytacja to takze dobry czas na rewizj¢ programu w obecnym
ksztatcie. Norma PKJPA zostanie dostosowana do dynamicznie zmieniajacego si¢
rynku badan, zwtaszcza w takich dziedzinach jak badania on-line, ktére dojrzaty
i okrzepty na tyle, ze zashuguja na nowy ulepszony standard.

Droga do akredytacji nie jest ani prosta, ani krotka, jestem jednak przekonana,
ze warto czynic te starania w trosce o najwyzsza jako$¢ badan.

Dorota Heiza
petnomocnik zarzadu OFBOR
ds. PKJPA

- Organizacja Firm Badania Opinii Rynku _
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Iza
Rudak

prezes zarzadu PTBRiO
Managing Partner
MAISON & PARTNERS
irudak@maison.pl

Mateusz
Galica

wiceprezes zarzagdu PTBRiO
Client Service Director

TNS Polska
mateusz.galica@tnsglobal.com

Adam
Polasz

skarbnik zarzagdu PTBRiO
dyrektor ds. badan i analiz
ONE ELEVEN
adam.polasz@gmail.com

Michat
Kociankowski

sekretarz zarzagdu PTBRiO
Synergion

Katarzyna
Gawlik

cztonek zarzadu PTBRIO
Research Director

uselab

600 115 162
katarzyna.gawlik@ptbrio.pl

Agnieszka
Lebkowska

cztonek zarzadu PTBRiO
dyrektor zarzadzajaca
MANDS
a.lebkowska@mands.pl
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Andrzej
Anterszlak

Katarzyna
Archanowicz-Kudelska

Ipsos Loyalty Director trener biznesu, konsultant badawczy,

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

Kuba
Antoszewski

PR Manager
Millward Brown

kuba.antoszewski@millwardbrown.com

501 249 803

Agnieszka
Bartel

wtasciciel
Centrum AGABA
agaba@home.pl
517 723 289

Roman
Baszun

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

Lukasz
Bielewicz

Business Development Manager
GfK Polonia
lukasz.bielewicz@onet.eu

508 612 979

Piotr
Birski

Market Intelligence & Pricing
Manager

DHL Parcel Poland
pbirski@gmail.com

692 786 212

doktorantka SWPS
katarzyna.archanowicz@gmail.com

Tomasz

Baran
partner merytoryczny
Ogolnopolski Panel Badawczy

ARIADNA
tomasz.baran@panelariadna.pl

Tomasz
Bartnik
partner

ONE ELEVEN
t.bartnik@olle.pl

Michat
Beszczynski

Client Director

Millward Brown
michalbeszczynski@millwardbrown.com
509 017 599

Grazyna
Biennkowska

menedzer projektéw badawczych
Aon Hewitt
biegra@gmail.com

Matgorzata
Blachowska

Market Research & Business
Analytics Lead, Central Europe
MSD Polska
malgorzata_blachowska@o2.pl
882 122 588
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Fukasz
Bluszkowski

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
Ibluszkowski@indicator.pl

Magdalena
Chojnowska

dziat badan i analiz

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

Michat A.
Chrzanowski

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

Artur
Cieslinski
prezes zarzadu
Inny Format

artur.cieslinski@innyformat.pl
696 471 111

Maja Monika
Cygariska

Research Manager

Synergion
maja.cyganska@synergion.pl
790 598 368

Edyta
Czarnota

Managing Partner
ZYMETRIA
e.czarnota@zymetria.pl

Aleksander
Buczkowski

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

Piotr
Chojnowski

Account Director
TNS Polska
piotr.chojnowski@tnsglobal.com

Wojciech
Ciemniewski

partner zarzadzajacy w Combine.pl
st. specjalista ds. badant w Osrodku
Przetwarzania Informacji PIB
wojciech.ciemniewski@combine.pl
501 040 267

Dorota
Cudna-Stawinska

Client Director MB Healthcare Poland
Millward Brown
dorota.cudna-slawinska@millwardbrown.com
668 240 659

Artur
Czajka

Client Business Partner
Nielsen
artur.czajka@nielsen.com
661 950 172

Joanna
Dabal-Gorzula

Executive DC & PM CAWI

Millward Brown
joanna_dabal@o2.pl
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Maciej
Delebis

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

Dagmara

Dhuzniewska
wtasciciel/badacz/wyktadowca
Field Research Poland

d.dluzniewska@fieldresearch.pl
784 399 349

Michat
Dobrowolski

Research Executive
Mands
m.dobrowolski@mands.pl
696 008 411

Tomasz
Dziedzic
wtasciciel

Rubika Consulting

tomasz.dziedzic@rubika.pl
600 833 007

Lucyna
Figas
wtasciciel
LMK Studio Badan Jako$ciowych

lucyna.figas@lmk.biz.pl
502 411 760

Kamil
Filipek

kfilipek79@gmail.com
880 103 748

Przemystaw
Demianowski

Research Manager

Eurozet
p.demianowski@gmail.com
502 168 459

Piotr
Dobrodziej

DobreBadania.pl
badania@dobrebadania.pl
600 383 627

Robert
Drozdzikowski

manager
conceptbox.pl
robert.drozdzikowski@conceptbox.pl

Joanna Alicja
Dzierzbicka

Client Service Director

1QS
Joanna.Dzierzbicka@igs-quant.com.pl
501 008 055

Pawet
Fijatkowski

prezes zarzadu

Research Park

pawel fijalkowski@researchpark.com.pl
509 829 262

Anna
Forycka-Zawadka

Consumer Insight & Market
Intelligence Manager

Nestle Polska
Anna.Forycka-Zawadka@PL.nestle.com
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PTBRIO realizuje rocznie kilkadziesiat przedsiewzieé: konferenciji, szkolen, spotkan, publikacji i badan. Co roku
w projektach Towarzystwa bierze udziat ponad 1500 osob, a jego komunikaty docieraja do dziesigtek tysiecy
odbiorcow. Dziatalno$¢ stowarzyszenia badaczy jest od wielu lat okreslana jako 3xi, co nalezy odczytywac jako

integracje, informacje oraz inspiracje. www.ptbrio.pl
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prezes zarzadu
BCMM - badania marketingowe
mfronczek@bcmm.com.pl

Andrzej Michat
Garapich

TVP
garapich@gmail.com
601 400 601

Jan
Garlicki

prezes

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
jgarlicki@indicator.pl

Maria Wita
Gerszewska

kierownik wydziatu badan
rynkowych

Orange Polska
maria.gerszewska@orange.com
503 067 516

Jerzy
Gluszynski

Instytut Badawczy ProPublicum
jgluszynski@propublicum.pl
602 388 803

Elzbieta
Gorajewska

dyrektor zarzadzajaca

Nielsen Audience Measurement,
AGB Nielsen Media Research
elzbieta.gorajewska@nielsen.com

Barbara
Fratczak-Rudnicka

konsultant ds. badan i cztonek
zarzadu

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

Justyna
Garlacz

Senior Researcher
Synergion
justyna.garlacz@synergion.pl

Michat
Gazdecki

adiunkt na Uniwersytecie
Przyrodniczym w Poznaniu
AdHoc Manager w Kleffmann and
Partner

mgazdecki@gmail.com

600 031 021

Michat
Gléwka

PBS
michal.glowka@pbs.pl

Michat
Gmurek

wspotwtasciciel

Brainlab
michal.gmurek@brainlab.pl
501 502 654

Anna
Goraczka

Consumer Insight & Category
Development Manager
Hochland
anna.goraczka@gmail.com



prezes zarzadu

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

Agnieszka
Gorska

CCMI Manager CEEMEA
3M Poland
amgorska@mmum.com
539 917 819

Mariusz
Gryc

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

Zbigniew
Grzelczyk
wiasciciel

Research Consulting in Marketing
zbyszek@researchconsulting.pl

Dorota
Heiza

dyrektor ds. rozwoju i sprzedazy
PBS

dorota.heiza@pbs.pl

606 340 001

Anna
Hofman

Research Manager w zespole
jakosSciowym

AnnaHofman@grupaigs.pl
663 884 460

Klara
Goss (Piechowska)

Senior Project Manager
SW Research
k.piechowska@swresearch.pl

Agata

Grabowska
strateg
One Eleven

a.grabowska@olle.pl
516 368 780

Michat
Gryglewski

dyrektor ds. badan spotecznych
Danae
michal.gryglewski@danae.com.pl

Matgorzata
Gwarek

Market Management Specialist
Mondial Assistance

gwarek@post.pl
609 992 157

Katarzyna
Haczewska-Wierzbicka

Business Unit Manager

1QS
katarzyna.haczewska-wierzbicka@grupaigs.pl
663 884 471

Jerzy
Hotub
dyrektor eMarketingu

PZU
jerzyholub@gmail.com

= \ 668 844 044
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Hubert
Hozyasz

prezes zarzadu
Centrum Monitorowania Rynku
hubert.hozyasz@cmr.com.pl

Piotr
Idzik

Managing Director
MASMI Poland
piotr.idzik@masmi.com
664 050 993

Julia
Izmatkowa

zatozyciel
Izmatkowa Consulting
julia@izmalkowa.com

Magdalena
Jackman

Key Account Manager

PBS
magdalenajackman@pbs.pl
506 083 383

Marta
Jakubczyk

analityk
Work Express
jakubczyk.marta@gmail.com

Pawetl
Janus

dyrektor operacyjny
Ogo6lnopolski Panel Badawczy
ARIADNA
paweljanus@panelariadna.pl

Albert
Hupa

prezes
IRCenter
alek@ircenter.com
696 435 672

Urszula
Hrynaszkiewicz-Pekata

gtowny specjalista

Telewizja Polska
urszula.hrynaszkiewicz@tvp.pl
605 605 394

Magdalena
Jaciow

adiunkt

Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach
magdalenajaciow@ue.katowice.pl
696 056 135

Monika
Jagielto

starszy kierownik projektow
PBS

monika jagiello@pbs.pl

600 204 177

Rafat
Janowicz

wiasciciel

Brand Experience
rfjanowicz@gmail.com
602 388 804

Sebastian
Januszko

Business Development Director
MCM
sjanuszko@mobilecrossmedia.pl
606 144 958



Honorata
Jarocka

Food and Drink Analyst
Mintel
hjarocka@mintel.com

Barbara
Jurga-Palka
dyrektor marketingu

Helen Doron
barbara jurga@wp.pl

Katarzyna
Jurys-Mazur

Bank Millennium
kjurys@poczta.onet.pl

Monika
Kaczmarska

starszy specjalista ds. badan i analiz
marketingowych

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

502 019 808

Anna
Karczmarczuk
prezes zarzadu

Ipsos
anna.karczmarczuk@ipsos.com

Barttomiej Marcin
Kazubski

prezes zarzadu

Grupa Badawcza DSC
b.kazubski@grupa-dsc.eu
792766 322

Tomasz
Jedrkiewicz

Market Research Manager
T-Mobile Polska

Krzysztof Kamil
Jurkow

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

Matgorzata
Kaczmarczyk

Research Manager
Grupa Wirtualna Polska
Malgorzata.Kaczmarczyk@grupawp.pl

Anna
Katuzna

specjalista ds. badan marketingowych
mBank
anna.kaluzna@mbank.pl

Agnieszka
Kasza

dziat strategii marketingowej
Telewizja Polska
agnieszkakasza@gmail.com

Karina
Kedzierska

Research Project Manager
Ipsos



Cztonkowie PTBRiO

Jacek
Kierepka

Strategy and Market Research
Specialist

Bank BGZ BNP Paribas
jacekkier@o2.pl

Kamil
Kociszewski

Freebee
kociszewski.kamil@gmail.com
518 462 754

Janusz
Komor

partner

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

Joanna
Kope¢

Project Manager

1QS
joanna.kopec@iibr.pl
664 033 469

Michat
Korczynski

wtasciciel

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

Izabela
Kiwak

Retail & Shopper
TNS Polska
iza kiwak@gmail.com

Krzysztof
Koczurowski

prezes zarzadu
PBS

Szymon
Konczyk
Expert 2

szymonkonczyk@expert2group.com
606 915 928

Joanna
Konieczna-Salamatin

wiceprezes zarzadu ds. badan
Instytut Spoteczno-Ekonomicznych
Ekspertyz
joanna.konieczna@is.uw.edu.pl

Izabela
Koros

specjalista ds. badan i analiz
Grupa Wirtualna Polska
izabela.koros@grupawp.pl

Michat
Kot

New Business Director
1QS
michal.b.kot@gmail.com
608 522 318
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Artur D.M.
Kotlinski

prezes zarzadu

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

Aneta
Kowalczuk

Project Manager
MASMI Poland
aneta.kowalczuk@masmi.com

Jacek
Kowalski

Neuroidea
jacek kowalski@neuroidea.pl
516 124 150

Karolina
Koztowska

specjalista ds. badan
marketingowych i analiz
mbBank

karolina kozlowsk@gmail.com
783 300 371

Michat
Krysztofiak

Senior Research Manager

Millward Brown
michal.krysztofiak@millwardbrown.com
501 898 985

Anna
Kuberacka

Consumer Insight Manager
for Central Europe

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

Witold
KoSciesza-Jaworski

Head of Business Analysis
Freebee

Witold.Kosciesza.Jaworski@gmail.com

Matgorzata
Kowalewska

dyrektor ds. badan i rozwoju

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

Jarostaw
Kowalski

specjalista ds. badan

Osrodek Przetwarzania Informacji
- Panstwowy Instytut Badawczy
jaroslaw.andrzej.kowalski@gmail.com
796 288 966

Barbara
Krug

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

501 103 829

Izabella
Krzeminska

starszy kierownik projektow R&D
Orange Labs
ikrzeminska@poczta.onet.pl

505 173 184

Katarzyna
Krzywicka-Zdunek

Business Unit Manager

1QS

katarzyna krzywicka-zdunek@
grupaigs.pl



Monika
Kunkowska

partner

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

Marek
Lekki

dyrektor zarzadzajacy, cztonek
zarzadu

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

Barbara
Leszczyniska

dyrektor ds. badan ewaluacyjnych
DANAE
barbara.leszczynska@danae.com.pl
728 491 274

Andrzej
Ludek

prezes zarzadu

ALMARES

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

Piotr
Lutek

prezes zarzadu

Synergia
piotr@kancelaria-synergia.pl
519 173 700

Jozef
Fukasiak

prezes zarzadu

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

Jan
Kunkowski

Starcom MediaVest Group

Elzbieta
Lenczewska-Gryma

Narodowy Bank Polski
Elzbieta.Lenczewska-Gryma@nbp.pl

Blandyna
Lewinska

Research Unit Manager
PBS
blandyna.lewinska@pbs.pl

Justyna
Lorenc-Wieczorkiewicz

Team Lead Research and
Remarketing Laboratory Weighing
Mettler-Toledo
justlorenc@gmail.com

Michat
Lutostanski

Account Director

TNS Polska
michal.lutostanski@tnsglobal.com
504 129 621

Agata
Fukasiewicz

Agencja Spotem
lukasiewicz.agata@gmail.com



Cztonkowie PTBRiO

Adrian
Macias

Senior Group Brand Manager
Bahlsen Polska
adrian.macias@bahlsen.pl
602 419 766

Dominika
Maison

President & Chief Science
Partner
Maison & Partners

Linda
Makarewicz

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

Patrycja
Marcinkowska

Research Manager

1QS
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

Grzegorz
Maciejewski

kierownik Katedry Rynku

i Konsumpcji Uniwersytet
Ekonomiczny w Katowicach
grzegorz.maciejewski@ue.katowice.pl

Maciej
Maj
prezes zarzadu

Openfield
macmaj@gmail.com

Przemek
Marciniak

Insights Provocateur
PAULAT
marciniakprzemek@gmail.com

Daniel
Matczak

Product Manager
Salveo Poland
d.matczak@salveo-pharma.com

Anna
Mazerant

Qualitative Insight Director
4P Research Mix
anna.mazerant@4prm.com
513 088 667

Yukasz
Mazurkiewicz
prezes zarzadu

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



Jan
Make-Maczyniski

specjalista ds. zarzadzania majatkiem

sieciowym
Polska Spétka Gazownictwa
jmaczynski@post.pl

Marzena
Mirocha

kierownik marketingu
Grupa Azoty KOLTAR
Marzena.Mirocha@grupaazoty.com

Anna
Modrzejewska

Account Manager
Millward Brown

Daniel
Mrulewicz

dyrektor ds. badan sensorycznych
J.S. Hamilton Poland
dmrulewicz@hamilton.com.pl

Michat
Naftynski

prezes
Naftynski i Synowie
michal@naftynski.com
660 303 303

Rafat
Neska

Associate Director
TNS Polska

rneska@wp.pl
728 421 631

Anna
Miotk

dyrektor ds. komunikacji
PBI

amiotk@pbi.org.pl

604 151 295

Maksymilian
Miros

analityk rynku
Centrum Analiz Branzowych
782 866 294

Katarzyna
Mojsiewicz
cztonek zarzadu

PBS
katarzyna.mojsiewicz@pbs.pl

Monika _
Mostowska-Zybura

Partner Consultant Co-owner
BEELINE Research&Consulting

monika.mostowska-zybura@beeline-research.pl
601 694 540

Katarzyna
Natysz-Safuryn

wiceprezes zarzadu

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

Weronika
Niznik

Senior Project Manager
IRCenter



Cztonkowie PTBRiO

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

wspotwtasciciel
ABM Agencja Badan
Marketingowych
nowacki@abm.pl
600 272 555

CEO/opiniac.com

Managing Director/Bluerank
znowicki@opiniac.com

502 593 293

wspotwtasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
r.olejniczak@indago.pl

530 450 801

wspoétwtasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
a.osip@indago.pl

530 450 800

moresearch
malgorzata.ryng@moresearch.pl
503 665 192

adiunkt naukowo-badawczy

Instytut Badan Rynku, Konsumpcji

i Koniunktur
rob.nowacki@wp.pl
601701 213

dyrektor medyczny

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

agnieszka.ogrocka@gmail.com
660 664 554

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

dyrektor ds. badan i rozwoju
Otawa Group - Grupa Doradcza
krzysztof.otawa@otawagroup.pl

dyrektor pionu badan rynkowych
PBS

maciej.ozorowski@pbs.pl




Czy wiesz, 7e cztonkowie PTBRIO, aktywnie angazujgcy sie
w projekty Towarzystwa uczestniczg w jego kongresach,
konferencjach i szkoleniach uzyskujac nawet

) )%

INIZKI

Ty tez dotgcz do nich i skorzystaj
A URBEINERI MO RGZEOINNO NS r IR I

1. profil cztonkowski na stronie WWW, 2. profil w roczniku ,Badania marketingowe”,
3. kalendarz cztonkowski, 4. dostep do serwisu posrednictwa pracy, 5. dostep do bazy
wiedzy, 6. pierwszenstwo w uczestnictwie w darmowych wydarzeniach PTBRIO,
7. voucher 2002, 8. znizki na wydarzenia, ktorym patronuje PTBRIO, 9. obecnos¢ w wyszuki-
warce ekspertow badawczych, 10. nawet 100% znizki na eventy Towarzystwa

0 TYM, CO ZROBIC ABY ZOSTAC CZLONKIEM
JEDYNEGO W POLSCE TOWARZYSTWA BADACZY
DOWIESZ SIE NA WWW.PTBRIO.PL
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Beata Katarzyna Przemystaw
Pachnowska Pankratz
wiceprezes MetLife TFI/MetLife TUnZiR

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

przemyslaw@pankratz.pl

Dorota Beata

Pawelec Pawlowska

analityk marketingowy cztonek zarzadu

TVN Neuroidea

d.pawelec@tvn.pl beata.pawlowska@neuroidea.pl

600 444 711 693 802 808

Kamila Ewa

Peszko Piechoér

CBRiM/Uniwersytet Szczeciriski Senior Research Manager

kamila.peszko@wzieu.pl 1QS

609 321 216 ewa.piechor@grupaigs.pl
691 112 885

Ryszard Bianka

Piernkowski Piotrowicz

zastepca prezesa
PBS
ryszard.pienkowski@pbsdga.pl

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

Kuba
Piwowar

Marcin
Piwowarczyk

Senior Industry Analyst Head of Online Research

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

Joanna Joanna
Phuciennik Pobierajto

pluciennikjoanna@gmail.com
609 247 960

kierownik zespotu badan i analiz
marketingowych, departament
marketingu

PKO Bank Polski
joanna@wit.edu.pl

509 137 889




Grazyna
Pol

Danae
grazyna.pol@danae.com.pl

Ania
Polaniska

wspétwtascicielka

THE INSIDERS
a.polanska@theinsiders.com.pl
792 222 001

Julita
Pronn-Malczuk

Consumer & Market Knowledge
Manager
NAVO

tukasz

Pyfel

doktorant
Uniwersytet £6dzki
lukaszpyfel@gmail.com

Beata
Rabiniska

Senior Consultant
Millward Brown
beata.rabinska@wp.pl

Tomasz
Romaniuk
Research Manager

MediaCom )
tomasz.romaniuk@mediacom.com i i\

Krzysztof
Polak

partner
Semiotic Solutions
k.polak@semiotyka.pl

Agata
Polasz
One Eleven

agata.polasz@olle.pl
504 144 594

Gosia
Puchlak
badacz/konsultant

gosia.puchlak@gmail.com
602 204 683

Matgorzata
Radziszewska

Probe Poland
664 013 070
malgorzata.radziszewska@probepoland.com

Michat
Rogowski

Client Service Director-Consumer,
Healthcare & Social

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

Dorota
Romanowska

kierownik ds. rozwoju biznesu
Centrum Monitorowania Rynku (CMR)
dorota.romanowska@cmr.com.pl

608 615 214
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Ewa
Romanska

kierownik badan rynku
LOTTE Wedel

Anna

Ruman

dyrektor sprzedazy i obstugi klientéw
ABR SESTA

ruman.a@abrsesta.com
661 965 777

Bartosz
Rychlicki

CEO

Quantum Lab
br@quantumlab.co
512129 709

Piotr
Sedlak

Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie

Janusz
Sielicki

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

Agnieszka
Smalec

adiunkt

WZIEU Uniwersytet Szczecifiski
agnieszkaasm@gmail.com

607 279 716

Karol
Rubinkiewicz

gtowny specjalista ds. badan
marketingowych i analiz rynku
Orange Polska
Karol.Rubinkiewicz@orange.com

Marta
Rybicka

Business Unit Manager
1QS
rybickamarta@gmail.com
604 526 307

Monika
Sarapata

wspotwtascicielka

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

Marta
Siegiennczuk

Manager ds. badan marketingowych
CARREFOUR Polska
marta_siegienczuk@carrefour.com

Natalia
Sitarska

research & development
director

BRAINLAB
natalia.sitarska@brainlab.pl
504 021 280

Krzysztof
Sobieszek

Chief Strategy Officer
ZenithOptimedia Group
krzysztof.sobieszek@
zenithoptimedia.pl

501 325979



Radostaw
Soszka

Aleksandra
Sosiniska

gtowny specjalista ds. badan rynku
T-Mobile Polska

Research Team Manager

1QS
radoslaw.soszka@igs-quant.com.pl
663 884 439

Marcin Sebastian
Sptawski Starzynski

dyrektor pionu badawczego, prezes

cztonek zarzadu ABR SESTA

PBS starzynski.s@abrsesta.com
marcin.splawski@pbs.pl 601 336 836

600 296 993

Piotr Bartosz

Stec Szaruga

prezes Senior Research Executive
Polska Agencja Rozwoju Regionalnego TNS Polska

“PARR” bartosz.szaruga@tnsglobal.com
piotr.stec@parr.com.pl 663 453 765

500 121 141

Renata Anna Maria
Szopa-Milde Szutowicz

dyrektor marketingu

Intersnack Poland
renata.szopa-milde@intersnack.pl
605 031 176

Senior Research Manager
1QS
anna.szutowicz@grupaigs.pl
663 884 458

Wiestaw Adam

Szydto Szymczak

mBank Client Service Director
TNS Polska
Adam.Szymczak@tnsglobal.com
501 184 551

Piotr Wojciech

Slusarski Terlikowski

Consumer & Market Insight Senior
Specialist

Unilever
piotr.slusarskil@gmail.com

501 149 056

kierownik projektu

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
wterlikowski@indicator.pl

665 494 106
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Pawet
Timler
wtasciciel
Socjoskop

pawel.timler@gmail.com
783 440 460

Anna
Urbanska

gtéwny specjalista zespotu badan

marketingowych
Totalizator Sportowy
anna.urbanska@totalizator.pl

Aleksandra
Wicka

adiunkt
Szkota Gtéwna Gospodarstwa

Wiejskiego
wicka@op.pl

Agata
Wiszniewska
dyrektor

EEI Market Research

awiszniewska@eei.com.pl
694 477 800

Robert
Wolny

dyrektor Centrum Badan

i Transferu Wiedzy

profesor Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach
robert.wolny@ue.katowice.pl

Arek
Wodkowski

wtasciciel

ABM Agencja Badan Marketingowych

wodkowski@amps.pl
602 589 095

Iwona
Tuznik

Research and Development
Specialist

Brand Fibres by VML
iwona.tuznik@gmail.com

Przemystaw
Wesotowski

wspoétwtasciciel, prezes zarzadu

SW Research
p-wesolowski@swresearch.pl

533987 335

Elzbieta
Wiestaw

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

505 155 578

Karolina
Wojdyna

One Eleven
k.wojdyna@olle.pl

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

iwona.wozniak@orlen.pl
605199 103

Przemystaw
Woéjtowicz
prezes zarzadu

Opinia24
przemyslaw.wojtowicz@opinia24.pl



Jakub
Wrodblewski

wiasciciel

Matgorzata
Wysocka

Panel Quality Manager

ProVision Solutions
jwroblewski@provisionsolutions.pl

Ogolnopolski Panel Badawczy
ARIADNA
malgorzata.wysocka@panelariadna.pl

Katarzyna Katarzyna
Zaniewska Zerka

glowny specjalista zespotu badan wspotzatozyciel/badacz
marketingowych dots

Totalizator Sportowy katarzyna@jointhedots.pl

katarzyna.zaniewska@totalizator.pl

Piotr Marzena
Zimolzak Zurawicka
wspotwtasciciel, wiceprezes i gtéwny partner

Semiotic Solutions

analityk
m.zurawicka@semiotyka.pl

SW Research
p-zimolzak@swresearch.pl
535987 335

Oskar
Zyndul

Account Manager
TNS Polska

Pozostali cztonkowie PTBRIO

Grzegorz Adamczyk, Tomasz Bierikowski, Marta Bierca, Marek Biskup, Ewa Btoriska, Maja Borkowska, Barttomiej Brach, Julita
Brychcy-Ratajczak, Jolanta Chmielewska, Agnieszka Chojnacka, Marcin Chrobot, Jakub Cichosz, Piotr Czyzewski, Beata Dabrowska,
Marcin Dobek, Marek Dwérznik, Cezary Dziugiel, Anna Fedyk, Anna Fin, Monika Gardziniska, Piotr Gasienica-Daniel, Marcin
Glowacki, Tomasz Godlewski, Krzysztof GoryriskiMarcin Grabowski, Marta Gucik, Justyna Gudowska-Pohling, Waldemar Izdebski,
Piotr Janczewski, Bozystawa Jaworska-Posita, Dorota Jerzak, Mirostaw Kalinowski, Pawel Kalinowski, Marek Kempka, Bogna
Kietliniska, Stanistaw Kijowski, Grzegorz Kowalczyk, Pawet Kowalski, Przemystaw Krajewski, Krystian Krawczyk, Ewa Kubica,
Waldemar Kupiec, Piotr Kwiatkowski, Rafat Laczynski, Irena Lukaszewska, Pawet Luszcz, Dorota Marciniak, Stanistaw Mencwel,
Przemystaw Mielczarek, Jacek Migdat, Milena Morawiec, Mariusz Mroczek, [lona Napieralska-Duraj, Magdalena Niski, Katarzyna
Oleszczyk, Grzegorz Ostrowski, Tomasz Pasternak, Marcin Penconek, Katarzyna Piwowarczyk-Atys, Bartosz Porszt, Elzbieta
Potorska, Sylwia Pro$niewska, Michat Protasiuk, Jowita Radzifiska, Patrycja Reinhart, Michat Rybkowski, Jakub Rzeznik, Krzysztof
Siekierski, Barbara Skopiniska, Barttomiej Sokotowski, Anna Sulifiska, Piotr Szawiec, Leszek Szycman, Ewa Swigtkowska, Zuzanna
Teper-Solarz, Andrzej Tkacz, Karolina Tomczyk, Rafat Treichel, Aleksandra Trojanowska, Pawet Trojanowski, Marek Troszyriski,
Pawet Walawender, Malgorzata Walczak-Gomuta, Teresa Werner-Wieckowska, Stawek Wilski, Beata Wtochal-Olszewska, Marcin
Wysocki, Robert Zydel, Karol Zyskowski, Marcin Panasiuk, Mariusz Pyc.
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Lista firm
badawczych

80 4P Research Mix

81 ABM

82 ABR SESTA

83 ALMARES Instytut Doradztwa i Badar Rynku
84 ARC Rynek i Opinia

85 ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku

86 BCMM - badania marketingowe

87 Beeline Research&Consulting

88 Brainlab

89 CBM Indicator

90 Centrum Monitorowania Rynku

91 Dive

92 EEI Market Research

93 Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej
94 GfK Polonia

95 Inny Format

96 Inquiry

97 Instytut Badawczy IPC

98 Ipsos

99 1QS

100 MAISON & PARTNERS

101 MASMI Poland

102 Millward Brown

103 Neuroidea

104 Nielsen

105 PBS

106 Polskie Badania Internetu
107 Public Profits

108 Sequence HC Partners

109  SW Research Agencja Badan Rynku i Opinii
110 Synergion

11 TNS Polska




Firmy badawcze

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

B Kluczowe osoby w ageng;ji

Wtodzimierz Daab - prezes

Matgorzata Olszewska - wiceprezes

Barbara Fratczak-Rudnicka - konsultant, cztonek zarzadu
Liliana Stolowska - konsultant, cztonek zarzadu

H Rok zatozenia 2003
W Kapitat polski

B Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku

retail

ustugi finansowe
media

FMCG

telekomunikacja
portale internetowe
stuzby komunalne
instytucje publiczne
branza farmaceutyczna

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

CERTYFIKAT PKJPA

AUDYT PRZYCHODU

W Zespét

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
konsultanci i analitycy
tacznie

ankieterzy

ankieterzy CATI
koordynatorzy regionalni

B Specjalizacje

badania: marki i komunikacji, cenowe i szacowania popytu,
satysfakgeji i lojalnosci, spoteczne, trendéw konsumenckich;
psychografia konsumentéw; rozwdj nowych produktéw;
segmentacja rynku; shopper marketing; customer experience;
projekty specjalne: Trendy konsumenckie istotne dla rynku ustug
bankowych i ubezpieczen, Rodzina, ach rodzina... Teczka Trendéw
w rodzinie, TECZKA mikroTRENDOW, Teczka Trendéw, Polski
konsument 50+

Rodzaje badan

FGI, 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,
MOBI, mystery shopping
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B Kluczowe osoby w agencji
Sebastian Nowacki
Arkadiusz Woédkowski
Stanistaw Oledzki

B Rok zatozenia 1996
H Kapitat polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2015 roku
firmy produkcyjne
firmy handlowe
firmy ustugowe

W Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy
koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

ABM Agencja Badan Marketingowych

00-689 Warszawa
ul. Poznanska 38 lok. 6

tel.: 606 482 499 (biuro), 602 589 095 (dla klientow)

330
25
1

abm@abm.pl, www.abm.pl

M Specjalizacje
badania insightéw konsumenckich, wsparcie procesoéw sprzedazy
z uwzglednieniem roli przedstawicieli handlowych (w tym stan-
daryzacja jakosci obstugi), socjologia wizualna i etnografia - Swiat
konsumenta

M Rodzaje badan
wywiady pogtebione
obserwacje uczestniczace on-job
analizy desk research
CAWI/CATI

M Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS

www.abm.pl

/obacz Swiat oczami konsumenta

AGENCJA BADAN MARKETINGOWYCH



Firmy badawcze

ABR S=STA

MARKET RESEARCH & CONSULTING

ABR SESTA CERTYFIKAT PKJPA E E

02-078 Warszawa
ul. Krzywickiego 34
tel. 22 322 65 00, fax 22 322 65 01 AUDYT PRZYCHODU

office@abrsesta.com, www.abrsesta.com E .

B Kluczowe osoby w agencji W Zespét
Sebastian Starzyriski - prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 35
Anna Ruman - dyrektor sprzedazy i obstugi klientéw pracownicy administracyjni 6
Marcin Dobek - dyrektor ds. badan i zarzadzania kategoria ankieterzy 600
koordynatorzy regionalni 18
B Rok zatozenia 1996 konsultanci i analitycy 10

B Kapitat polski

B Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku

sektor FMCG

handel hurtowy i detaliczny
elektro/AGD/RTV/IT

nowe technologie i e-ustugi
stuzby komunalne

firmy farmaceutyczne

B Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, ECR

ABR S=STA

MARKET RESEARCH & CONSULTING

ABR SESTA jest wytgcznym partnerem w Polsce
IRi Worldwide - swiatowego lidera analityki
BIG DATA w retailu i marketingu

Retail audit

OOUOOO

Analityka Big Data

Panel badaniarynku.pl
Badania neuromarketingowe
Crowdsourcing TakeTask.pl

Badania shopperowe
i konsumenckie

B Specjalizacje
badanie Srodowiska zakupowego i zachowarn zakupowych w tym
badania preferencji i zachowan zakupowych, drzewa zakupowego,
Sciezek klientéw, satysfakcji; badania tajemniczy klient; audyty
cen, dystrybucji, promocji i merchandisingu w sklepach za
pomoca palmtopéw; monitoring gazetek reklamowych, sklepéw
internetowych i ofert marketingu bezposredniego, analiza Big
Data

B Rodzaje badan
retail audit, rejestracja nieuczestniczaca kamerami wideo,
badania neuromarketingowe (eye tracking i EEG), tajemniczy
klient, CAPI i PAPI, CATI, CAWI, desk research, IDI i FGI, badania
etnograficzne

% €JIRi




[w] 28, [w] ALMARES Instytut Doradztwa i Badari Rynku
CERTYFIKAT PKJPA

00-049 Warszawa

it ul. Swietokrzyska 31/33a
= tel. 22 621 82 18, fax 22 621 88 19
E - almares@almares.com.pl, www.almares.com.pl almares
H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Andrzej Ludek - prezes zarzadu, dyrektor generalny branza FMCG, business to business
H Rok zatozenia 1995 M Rodzaje badan
badania jakosciowe (FGI, IDI, badania etnograficzne
H Kapitat polski i eksperymentalne) i ilosciowe (satysfakcji konsumentéw,
segmentacyjne, testy produktéw i opakowan i inne
M Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku niestandardowe techniki badawcze dopasowane do potrzeb
zagraniczne agencje badawcze klienta)
H Zespot M Czlonkostwo w organizacjach
pracownicy merytoryczni 9 OFBOR, AHK, PIH
pracownicy administracyjni 4
ankieterzy 150 M Indywidualne cztonkostwo pracownikéw w organizacjach
koordynatorzy regionalni 16 ESOMAR, PTBRiO, MRA
konsultanci i analitycy 3

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-a_iI:'aImares@aIares.com.pl . badania_ zadowolenia ineptéw
e | Y
oD WRZESNIA 2016 NOWE STUDIO TESTOW W CENTRUM WARSZAW

‘F‘. 1 .
.

almares
od 1995



n Firmy badawcze

ARC Rynek i Opinia [m] i [m]
01-627 Warszawa CERTYFIKAT PKJPA

ul. Juliusza Stowackiego 12 CERTYFIKAT PKJBI

tel. 22 584 85 00, fax 22 584 85 01 AUDYT PRZYCHODU
office@arc.com.pl, www.arc.com.pl E : .

runek | opinia

1 Kluczowe osoby w agencji [ Specjalizacje
Lukasz Mazurkiewicz - prezes zarzadu badania jakosci obstugi i zadowolenia klientéw oraz innych
dr Adam Czarnecki - wiceprezes zarzadu aspektéw zwigzanych z ustugami konsumenckimi i B2B,
Marek Lekki - dyrektor zarzadzajacy, cztonek zarzadu badania na internetowym panelu konsumenckim epanel.pl

Andrzej Goto$ - dyrektor ds. badan, cztonek zarzadu
[ Rodzaje badan

¥ Rok zatozenia 1992 Badania rynku i opinii w pelnym zakresie, w tym szczegélnie
badania satysfakgji i lojalnosci, badania typu U&A, mystery
I Kapitat polski shopping, badania etnograficzne, badania reklamy, badania
syndykatowe: Sponsoring Monitor, Infolinie Bankowe, Monitor
[ Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku Programoéw Lojalnosciowych, Cafe Monitor i inne
najwieksze firmy z branzy ustugowej (banki, ubezpieczyciele),
handel, FMCG, instytucje publiczne oraz polskie [ Cztonkostwo w organizacjach
i miedzynarodowe firmy badawcze ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, IRIS
1 Zespét
pracownicy merytoryczni 39
pracownicy administracyjni 11
ankieterzy 600
koordynatorzy regionalni 18
konsultanci i analitycy 7

LAT w

19

CJ 1]

[—=1.AT

]~ 15515
enis)ee - 18

15 15
19 epanel.pl

L5 o 5l 53
515

ARC Rynek i Opinia pionierem badan online w Polsce

515

15 15

J

m@m

000727777

7

runek | opinia
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ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku

CERTYFIKAT PKJPA 99-301 Kutno
ul. Grunwaldzka 5

tel. 24 355 77 00, fax 24 355 77 03

sekretariat@asm-poland.com.pl, www.asm-poland.com.pl

2

yr[m]

EJ

H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Matgorzata Walczak-Gomuta - prezes zarzadu badania rynku inwestycyjno-budowlanego; badania sektora
Joanna Syrda - cztonek zarzadu publicznego - rynku pracy, administracji, problematyki
spotecznej, gospodarki, ochrony zdrowia; badania rynku
B Rok zatozenia 1996 dostawcéw ustug dla ludnosci i podmiotéw gospodarczych;
badania segmentéw B2B
H Kapitat polski
B Rodzaje badan
B Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku desk research
administracja centralna badania iloSciowe: PAPI, CAPI, CATI, CAWI
firmy z sektora budowlanego ankieta audytoryjna
badania jakosciowe: IDI, FGI, ITI, SSI, diady, mystery shopping,
W Zespot case study, panel ekspercki, benchmark
pracownicy merytoryczni 32 analizy prognostyczne
pracownicy administracyjni 5 foresight biznesowy
ankieterzy 453
koordynatorzy regionalni 20 M Cztonkostwo w organizacjach
konsultanci i analitycy 36 OFBOR, PTBRiO, ESOMAR, PTE, PPTB, ECTP, E2BA, Klaster

Budownictwo Polski Centralnej, Klaster Bioenergia dla Regionu,
Klaster Energooszczedna Stolarka Budowlana,
Klaster EURO-POL-BUD-ATOM

Rozwijamy innowacyjne technologie
gromadzenia i analizy danych.

Z wielu Zrodet informacji wybieramy te,
ktore pozwolqg zrozumiec¢ zaleznosci
gwarantujgce sukces naszych klientow.

2 O lat LAUREAT KONKURSU
7
E

ASM - CENTRUM BADAN | ANALIZ RYNKU

TERAZ POLSKA
Wiecej niz agencja badawcza




B C M M / MARKETINGOWE

Firmy badawcze

BCMM - badania marketingowe

40-048 Katowice
ul. Kosciuszki 23
tel. 32 251 53 00, fax 32 257 17 97

BCMM / B e

CERTYFIKAT PKJPA E E

bcmm@bemm.com.pl, www.bcmm.com.pl E

B Kluczowe osoby w ageng;ji
Mira Fronczek - prezes zarzadu
Aleksander Buczkowski - wiceprezes zarzadu

M Rok zatozenia 1995
H Kapitat polsko-francuski

B Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku
branza FMCG
branza budowlana
branza optyczna
branza odziezy i sprzetu sportowego
centra handlowe

B Zespot
pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 200
koordynatorzy regionalni 15
konsultanci i analitycy 5

BADANIA

B Specjalizacje

sektor FMCG, branza budowlana, branza optyczna, branza odziezy
i sprzetu sportowego, przemyst, centra handlowe

B Rodzaje badan

FGI

IDI

on-line community
face-to-face (in home)
face-to-face (in hall/street)
face-to-face (central location)
face-to-face (B2B)

wywiady telefoniczne CATI
badania internetowe CAWI
eye tracking (Tobii T60x1)
mystery shopping

omnibusy na rynku budowlanym, optycznym, odziezy i sprzetu
sportowego

H Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

FEDRUJEMY

NAJGEEBIE]



H Kluczowe osoby w agencji
Katarzyna Sobolewska - partner

Monika Mostowska-Zybura - partner

Janusz Bujko - partner
H Rok zatozenia 2013

H Kapitat polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2015 roku

branza FMCG

branza finansowa
sektor publiczny
branza farmaceutyczna
ustugi

agencje reklamowe i PR

H Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
tacznie
koordynatorzy regionalni

BEELINE Research&Consulting

ul. Rydygiera 2A/17

50-249 Wroctaw

tel. 603 850 305

beeliner@beeline-research.pl, www.beeline-research.pl

M Specjalizacje

@:8) BEELINE

badania i testy konceptéw, produktéw i ustug; badania potrzeb,

zachowan i postaw (U&A); wspieranie procesu innowacji; badania

satysfakeji i doswiadczen klientéw; badania marki

M Rodzaje badan
B2C, B2B

quant: CAPI, PAPI, CAWI, CATI, testy CLT i in-home
qual: FGI, IDI, etnografia, obserwacje, warsztaty kreatywne

face tracking, desk research

M Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO

10
23

MY ZAPYLAMY,
TY ZBIERASZ OWOCE

BEELINE

RESEARCH & CONSULTING

i co-workingowe (Design Thinking, CPS) concept lab, eye tracking,




g/ Firmy badawcze

Brainlab

02-607 Warszawa

ul. Jana Czeczota 31

tel.: 501 502 654, 504 021 280; fax 22 247 27 29
office@brainlab.pl, www.brainlab.pl

[=]

B Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Michat Gmurek - Client Service Director, cztonek zarzadu doradztwo (strategia marketingowa/brandowa)
Natalia Sitarska - R&D Director, cztonek zarzadu brand communication,innovation & product development
warsztaty kreatywne brainlabs
M Rok zatozenia 2012 trendy konsumenckie, segmentacje i U&A
M Kapitat polski B Rodzaje badan
B2C & B2B, PAPI/CAPI/CAWI/CASI, FGI/IDI i ich odmiany
B Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku testy konceptow i produktéw (in home & CLT)
FMCG concept labs, wywiady eksperckie
sieci handlowe etnografia i obserwacje uczestniczace
bankowos¢ i finanse badania pasywne z wykorzystaniem eye tracking, GSR i EEG
agencje reklamowe i PR spotecznosci badawcze on-line (MROC)
zagraniczne agencje badawcze wideo/foto dzienniczki on-line/blogi i fora dyskusyjne (BBD)
chat on-line (FGI on-line/IDI on-line)
W Zespot mystery shopping/call
pracownicy merytoryczni 4 desk research & buzz mining
pracownicy administracyjni 1
ankieterzy 400 M Cztonkostwo w organizacjach
koordynatorzy regionalni 20 PTBRiO
konsultanci i analitycy 4

\ we shape thoughts
into ideas
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B Kluczowe osoby w agencji

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

B Rok zatozenia 1990

H Kapitat polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2015 roku
firmy telekomunikacyjne,

banki,

towarzystwa ubezpieczeniowe,

firmy sektora motoryzacyjnego,

FMCG,

wyzsze uczelnie,

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR

00-236 Warszawa »)
ul. Swietojerska 5/7 INDICATAR

tel 22 595 15 95 faX_ 22 595 15 96 CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

indicator@indicator.pl, www.indicator.pl

M Specjalizacje

badania B2B,

badania rynku telekomunikacyjnego,
ewaluacyjne,

satysfakeji klienta,
neuromarketingowe,

kampanii internetowych,
konsumenckie

Rodzaje badan

ilosciowe: CATI, CAPI, PAPI, CAWI

jakosciowe: FGI, IDI, diady, triady, wywiady etnograficzne
neuromarketingowe

desk research

ankieta audytoryjna

omnibusy (sektor bankowy, rynek napojéw alkoholowych)

inne instytuty/agencje badawcze testowanie produktow i opakowan

monitoring mediéw

H Zespot
pracownicy merytoryczni 13 Cztonkostwo w organizacjach
pracownicy administracyjni 2 ESOMAR, OFBOR, PTBRiO
ankieterzy 800
koordynatorzy regionalni 20

konsultanci i analitycy

INDICAT4R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

ZMIEN WATPLIWOSCI NA MOZLIWOSCI

V PROFESJONALNE BADANIA PRZEZ INTERNET
V BADANIA NEUROMARKETINGOWE

V WYSOKA JAKOSC, WIEKSZA PRECYZJA DANYCH

WWW.INDICATOR.PL T

UL. SWIETO]ERSKA S/7 00-236 WARSZAWA [T] 22 595 1 595 [E] INDICATOR@INDICATOR.PL




Firmy badawcze

CMR Centrum Monitorowania Rynku
02-776 Warszawa
C M R E ul. Nowoursynowska 162 G
Centrum Monitorowania Rynku tel. 608 615 214, fax 22 401 34 20
www.cmr.com.pl, cmr@cmr.com.pl

B Kluczowe osoby w ageng;ji

B Specjalizacje
Hubert Hozyasz - prezes zarzadu monitoring sprzedazy detalicznej; eksperymenty w sklepach;
Dorota Romanowska - kierownik ds. rozwoju biznesu badania: cenowe, efektywnosci dziatant promocyjnych,
zwyczajow zakupowych w sklepach detalicznych; analizy
M Rok zatozenia 2004 asortymentu

M Kapitat polski B Rodzaje badan

panel handlu detalicznego,
B Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku testy rynkowe,
sektor FMCG analizy koszykowe na bazie elektronicznych danych
sieci handlowe transakcyjnych
domy mediowe

agencje reklamowe B Cztonkostwo w organizacjach
PTBRiO
W Zespot

pracownicy merytoryczni

25
pracownicy administracyjni 2
koordynatorzy regionalni 25
konsultanci i analitycy 25

MONITORING SPRZEDAZY - ANALIZA - TRAFNE DECYZJE
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© Badamy wptyw dziatart marketingowych na decyzje zakupowe klientéw sklepdw detalicznych

© Specjalizujemy sie w analizie elektronicznych danych transakcyjnych pozyskiwanych z systemow kasowych
© Na nasze serwery sptywajg dane o ponad milionie transakcji dziennie

© Zapewniamy szybki dostep do biezacych danych o sprzedazy wszystkich kategorii FMCG

© Przygotowujemy analizy pogtebione z rekomendacjami

Centrum Monitorowania Rynku
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CERTYFIKAT PKJPA

Dive :
00-342 Warszawa ’t) Dlve

ul. Topiel 23
tel. +48 22 829 84 14

E info@divepolska.com, www.divepolska.com

B Kluczowe osoby w agencji
Alina Shkliaruk - dyrektor zarzadzajacy
Katarzyna Nowak - kierownik dziatu badan

B Rok zatozenia 2001

B Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Intersearch

H Kapitat zagraniczny

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku
branza motoryzacyjna, sieci handlowe, bankowos¢
i ubezpieczenia, sektor FMCG, branza hotelarska, branza
farmaceutyczna, branza paliwowa i energetyczna, IT
i elektronika, telekomunikacja, branza turystyczna i rozrywkowa,
agencje badan

M Specjalizacje

tajemniczy klient

B Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy
koordynatorzy regionalni

M Rodzaje badan
tajemniczy klient, badanie satysfakeji klientéw, badanie
satysfakcji pracownikéw, inne badania wspomagajace
zarzadzanie obstuga klienta

B Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR, MSPA

Y
mot.VWacyjne dla

Sys . a(:\.\
s temy komuni¥ \.\eo‘?
ANy, \
7 ‘® Standardow Op° O
W
pra<®

6000
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EEI Market Research

00-950 Warszawa

ul. Krakowskie Przedmiescie 47/51

tel. 694 477 801

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

Market Research

B Kluczowe osoby w agencji W Zespét
Janusz Komor - partner pracownicy merytoryczni 7
Agata Wiszniewska - partner pracownicy administracyjni
tacznie 8
M Rok zatozenia 1991 ankieterzy 230
koordynatorzy regionalni 8
B Przedstawiciel sieci agencji badawczych konsultanci i analitycy 13
Intersearch
B Rodzaje badan
B Kapitat polski jako$ciowe badania w internecie: community on-line, Bulletin
Board, FGD, FGD w tym mini, extended, grupy kreatywne, diady,
B Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku triady, IDI, in-homes, ilosciowe badania w internecie, etnografia,
sektor FMCG shop along, grab a shopper, face to face (in home), face to face
firmy farmaceutyczne (central location), face to face (B2B), CAWI, CAPI, desk research
firmy telekomunikacyjne
instytucje finansowe B Cztonkostwo w organizacjach
zagraniczne instytuty badawcze PTBRiO, INTERSEARCH, ESOMAR

M Specjalizacje
badania proceséw i wdrozen; koncepty 1 insighty;
strategia marki; warsztaty strategiczne;
badania: co-creation, eksploracyjne, komunikacji, etnograficzne
w tym consumer'’s days, nowych produktéw, ekspertow, B2B

Nowy konsument. Nowe wyzwania. Nowoczesna metodologia badawcza.

onsumerBoard.pl

ocean mozliwosci

~Al f,ska platforma EEI Market Research
" dobadar jakosciowych metodg spofecznosci online.

* wiecej prawdziwych insightéw

o zaangazowany w marke konsument « =

« efektywna praca w grupach tematycznych
tworzonych ad hoc

» réznorodne zadania jakosciowe iilosciowe

* tresciowe i graficzne dopasowanie
do potrzeb Klienta

» najwyzsze w badaniach Jako.samu ch
value for money

www.consumerboard.pl = o1 Research



OO0 Fundacja Centrum Badania Opinii Spofecznej
=,  CERTYFIKAT PKJPA 00-236 Warszawa '
CERTYFIKAT PK)BI ul. Swietojerska 5/7
AUDYT PRZYCHODU tel. 22 628 37 04, fax 22 629 40 89 . CBOS
E & sekretariat@cbos.pl, www.cbos.pl
Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje
Mirostawa Grabowska - dyrektor badania: spoteczne i polityczne, edukacyjne, naukowe

Janusz Durlik - zastepca dyrektora
Rodzaje badan

Rok zatoienia 1982 face to face (in home, in office)
face to face (B2B)

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

Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku omnibusy

Uniwersytet SWPS FGI, IDI

Akademia Sztuk Pieknych CAPI, CAWI, PAPI

Instytut Filozofii i Socjologii PAN

Centrum Nauki Kopernik Cztonkostwo w organizacjach

Instytut Badari Edukacyjnych ESOMAR, OFBOR, WAPOR

Uniwersytet Warszawski

Zespot

pracownicy merytoryczni 29

pracownicy administracyjni 8

ankieterzy 380

koordynatorzy regionalni 20

konsultanci i analitycy 1

-
s *

cor < <ze z"agroie-nia;’érOdOWiska naturalnego § CBOS
~ "zwigzane z ociepleniem klimatu e e
i emisja dwutlenku wegla do atmosfery | ==

; s bardzo waznym problemem. - -
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GfK Polonia E ; E
00-406 Warszawa CERTYFIKAT PKJPA L
ul. Ludna 2 CERTYFIKAT PK)BI .

tel. 22 434 10 00, fax 22 434 10 10
pl@gfk.com, www.gfk.com/pl

AUDYT PRZYCHODU E
1

I Kluczowe osoby w agencji I Specjalizacje

Agnieszka Sora - dyrektor zarzadzajaca
Marek Markiewicz - dyrektor zarzadzajacy

M Rok zatozenia 1990

I Przedstawiciel sieci agencji badawczych

GfK Group

I Kapitat zagraniczny

I Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku

dane zastrzezone

Zespot

marketingowe, trade marketingowe, analiza big data,
ewaluacyjne, spoteczno-polityczne. We wszystkich segmentach
rynku rodzaje i metody wykonywanych badan dopasowujemy
do profilu konsumenta, rodzaju produktu, ustugi i komunikacji,
w obszarach: Market Opportunity and Innovation, Brand and
Customer Experience, User Experience, Shopper Experience

& Retail Performance, Consumer Choices, Digital Marketing
Intelligence.

Rodzaje badan

badania jakoSciowe: grupy fokusowe, FGI, miniFGI, EGI, ID], diady,
triady, TIDI, AST, wywiady etnograficzne, grupy konfliktowe,
grupy kreatywne, eye tracking

badania ilosciowe: PAPI, CAPI, CATI, CAWI, omnibus

pracownicy merytoryczni 146 badania panelowe: gospodarstw domowych N=8000,
pracownicy administracyjni 88 indywidualny N=14 000, Point of Sales Tracking N=5985, Access
ankieterzy 1700 Panel N=145 000 (on-line)

koordynatorzy regionalni 35 GfK Crossmedia Link N=4200 (komputery) + 1300 (urzadzenia

M Cztonkostwo w organizacjach

ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

WE MAKE THE VOICE OF THE
CONNECTED CONSUMER HEARD

Growth from Knowledge

==

mobilne)
badania eyetrackingowe, facial coding, analizy geomarketingowe

www.gfk.com/pl
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1 Kluczowe osoby w agencji
Artur Cieslinski - prezes zarzadu
Katarzyna Natysz-Safuryn - wiceprezes zarzadu

I Rok zatozenia 2012
[ Kapitat polski

I Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku
dostawcy energii i paliw
firmy doradcze i consultingowe
wydawnictwa
sektor publiczny i organizacje pozarzadowe
wyzsze uczelnie
agencje marketingowe i PR

I Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy
pielegniarki realizujace badania medyczne
koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

Inny Format

80-316 Gdansk

ul. Kapréw 3A/14

tel. 696 47 11 11

if@innyformat.pl, www.innyformat.pl

]
FORMAT

I Specjalizacje
badania: user experience, nowych produktéw, medyczne
i rynku farmaceutycznego, spoteczne i ewaluacyjne, satysfakcji
i lojalnosci, wizerunku, cenowe;

M Rodzaje badan
warsztaty kreatywne, concept lab,
etnografia, dzienniczki, living lab,
customer journey map, testy uzytecznosci www,
desk research, big data,
CATI, CAWI, PAPI, ID], FGI, diady

I Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO

700
400
23

#strategie #decyzje #kontekst #trendy #czytelnosé

\ 7
—
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#modele #big data #synteza
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#ux #living lab #testowanie #better data
#customer journey #panel konsultacyjny

#analiza potrzeb #dialog #wspétdziatanie #kreatywnosé

S8

9

WK

#wieloletnia wiedza #doswiadczenie
#rozne specjalizacje #praca zespotowa

VO, mRE
>

#elastycznosé #prototypowanie #toolbox

©

# poznanie zachowai, opinii, emocji, doswiadczei
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nquiy okl0
i i MARKET 01-821 Warszawa -
INQUITYH esearce ul. Hajoty 61

tel. 22 832 51 50

info@inquiry.com.pl, www.inquiry.com.pl E I e
B Kluczowe osoby w agencji W Zespot
Agnieszka Gornicka - prezes pracownicy merytoryczni 4
Katarzyna Btaszczyk-Korsak - kierownik dziatu badan pracownicy administracyjni 3
ankieterzy 200
M Rok zatozenia 2004 koordynatorzy regionalni 20
konsultanci i analitycy 5
B Przedstawiciel sieci agencji badawczych
DIN, AGMR, One Planet One Call B Rodzaje badan
pomiary mobilne
W Kapitat polski spotecznosci internetowe
badania ilosciowe (F2F, on-line, CATI)
B Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku badania jakoSciowe (etnografia, assisted shopping, bulletin board)
Pepco eye tracking
E.Leclerc
HDS H Cztonkostwo w organizacjach
Bricomarche PTBRiO, ESOMAR, PRCH

klienci miedzynarodowi

M Specjalizacje
badania dla sieci detalicznych i centréw handlowych, badania
dla firm farmaceutycznych, badania z zastosowaniem technologii
mobilnych

BADANIA MOBILNE
DLA SIECI SKLEPOW
| CENTROW HANDLOWYCH

B @

WWW.INQUIRY.COM.PL

c..oo.-oo-.-l'ol..tcocoﬂl’.

S LS

inquiry

MARKET

RESEARCH
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[m] 375 (=] Instytut Badawczy IPC Sp. z 0.0. b
F 53-238 Wroctaw I :
ul. Aleksandra Ostrowskiego 9
. tel. 7179 49 249, fax 71 750 33 18 p
E biuro@instytut-ipc.pl, www.instytut-ipc.pl INSTYTUT BADAWCZY
B Kluczowe osoby w ageng;ji I Najwatniejsi klienci agencji w 2015 roku
Artur Kotlinski - prezes zarzadu, dyrektor zarzadzajacy sektor publiczny, samorzady lokalne, sektor NGO, galerie
Jarostaw Sawicki - cztonek zarzadu, dyrektor ds. badan handlowe,
Zaneta Rosiak - kierownik dziatu badari marketingowych, agencje reklamowe i PR, sieci handlowe, instytucje rynku pracy,
prokurent firmy farmaceutyczne, szkolnictwo wyzsze, sektor rolniczy
Anna Gabory - menedzer ds. badan
Marek Kartowski - head of strategy B Specjalizacje
badania: ad hoc, marki, wizerunku, satysfakcji, konsumenckie,
B Rok zatozenia 2006 jakosci obstugi Kklienta, rynku pracy, ewaluacyjne; segmentacja
rynku; diagnozy spoteczne; barometr jakosci zycia; dokumenty
| Kapitat polski strategiczne (strategie rozwoju, spoteczne, rynku pracy, promocji,
lokalne programy rewitalizacji)
H Zespot
pracownicy merytoryczni 15 [ Rodzaje badan
pracownicy administracyjni 2 CATI, PAPI, CAPI, CAWI, ankieta audytoryjna, IDI/TDI, FGI,
ankieterzy 455 etnografia, mystery shopping, desk research, analizy przestrzenne
koordynatorzy regionalni 21

konsultanci i analitycy

—_

5 [ Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTE (Polskie Towarzystwo Ewaluacyjne), PTE (Polskie
Towarzystwo Ekonomiczne), Zwigzek Pracodawcow Dolnego
Slaska

WWW.INSTYTUT-IPC.PL I p

INSTYTUT BADAWCZY

BADANIA ANALIZY  STRATEGIE

N a0 AN
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Firmy badawcze

Ipsos
02-672 Warszawa CERTYFIKAT PKJPA
ul. Domaniewska 34 A
tel. 22 448 77 00, fax 22 448 77 02 AUDYT PRZYCHODU
info.poland@ipsos.com, www.ipsos.pl E -
B Kluczowe osoby w agencji W Zespot
Anna Karczmarczuk - dyrektor zarzadzajacy pracownicy merytoryczni 132
Patrycja Szymarnska - dyrektor badan jakoSciowych pracownicy administracyjni 18
w Ipsos Marketing ankieterzy 650
Mateusz Gtowacki - dyrektor badan iloSciowych koordynatorzy regionalni 35
w Ipsos Marketing konsultanci i analitycy 2
Andrzej Anterszlak - dyrektor Ipsos Loyalty
Magdalena Lewandowska - dyrektor Ipsos Connect H Spegjalizacje
badania: marketingowe, wspieranie innowacji i zarzadzania
H Rok zatozenia 1989 markami, reklamy na wszystkich etapach powstawania
kampanii, satysfakcji i lojalnosci klientéw, opinii dla sektora
B Przedstawiciel sieci agencji badawczych prywatnego i publicznego, mediéw

Ipsos Group
M Rodzaje badan

B Kapitat zagraniczny face to face (in home, in hall/street, central location, B2B)
CATI, CAPI, CAWI
M Najwainiejsi klienci agencji w 2015 roku mystery shopping
koncerny FMCG panel on-line
firmy telekomunikacyjne FGI, IDI
firmy sektora farmaceutycznego etnograficzne
instytucje finansowe badania jakoSciowe on-line (grupy fokusowe, blogi, fora)

inne agencje badawcze
B Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

TS TIME FOR SIMPLICITY

GAME CHANGERS @
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E - E CERTYFIKAT PKJPA

T CERTYFIKAT PK]BI
E' AUDYT PRZYCHODU

B Kluczowe osoby w agencji
Alina Lempa - prezes zarzadu
Matt Wéjcik - cztonek zarzadu, Client Service Director

M Rok zatozenia 1994
H Kapitat polski

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku
firmy z branzy FMCG, telekomunikacyjnej,
energetycznej, finansowej i farmaceutycznej

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy

koordynatorzy regionalni

PackScan™

&ﬁiar Sity
opakowanid

AdWave™

d|agr\ozo
reklam

Swiat
Miodych™

12 lat pracy.
z Millennialsami

91
18
585

1QS
03-905 Warszawa
ul. Francuska 37

R7

research.thinkforward

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

B Specjalizacje

4\\ / % |// \%74&\\( \\f \ff\\\\\

badania: testy konceptéw, marek, komunikacji, opakowarn,
segmentacyjne, trackingowe, U&A, etnograficzne, warsztaty;
autorskie narzedzia: PackScan, AdWave, BrandDNA, Visualscan,
Insight/Concept Scan, EventEvaluator, ClashGroup, WebChoice,
1QSegmentation i wiele innych;

syndyki: Swiat Dzieci, Swiat Mtodych, Bohaterowie Dzieciecy,
Alkohole

Rodzaje badan

CAWI, RTS, CATI 24/7, CAPI, CL, FGI, IDI, etnografia
jakosciowe on-line i off-line

panel internautéw Opinie.pl

badania eyetrackingowe

pomiar pasywny internetu

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Q7
reseqarch.
think
forward

grupaiqgs.pl

W\ \ \

V)
innych
narzedzi

ktore
tworzymy:
wiQS
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/ﬂfsm

& PARTNERS

MAISON & PARTNERS

02-732 Warszawa, ul. Podbipiety 57

tel.: 22 828 28 85, 512 437 457; fax 22 828 28 85
biuro@maison.pl, www.maison.pl

facebook: https://www.facebook.com/badaniamaison

H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje

Dominika Maison - President & Chief Science Partner
Iza Rudak - Managing Partner

Joanna Kwiatkowska - Client Service Director

Joanna Abramowicz - Client Service Director

H Rok zatozenia 2005
Bl Kapitat polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2015 roku

sektor finansowy, sektor FMCG, branza farmaceutyczna,
sieci handlowe, media (prasa, TV), agencje reklamowe,
domy mediowe, agencje PR

Zespot

pracownicy merytoryczni 12

pracownicy administracyjni

konsultanci i analitycy 5

'/

FMCG, branza finansowa, farmaceutyczna i badania spoteczne

Rodzaje badan

badania ad hoc: jakosciowe i iloSciowe on-line i off-line (takze
w polaczeniu z pomiarami z obszaru neuroscience) badania
etnograficzne

U&A, segmentacje

badania wizerunkowe, ewaluacyjne, satysfakeji klientéw
doradztwo w zakresie strategii pozycjonowania marek

i rozwijania nowych produktéw

B Czlonkostwo w organizacjach

ESOMAR, PTBRIO, SCP - Society for Consumer Psychology,
QRCA - Qualitative Research Consultants Association

Dominika Maison & 1za Rudak - Consumer Science Applied

Potaczytysmy sity, tworzac MAISON&PARTNERS - seniorski

butik badawczy, czerpiacy ze swiatowych zdobyczy psycho-
logii spotecznej. Poniewaz rzeczywistos¢ dzisiejszych konsu-
mentéw stata sie bardzo ztozona, a ich zachowania coraz
trudniejsze do przewidzenia, nasza misja jest wprowadzanie
do marketingu innowacyjnych narzedzi badawczych,

majacych korzenie w najnowszych odkryciach naukowych.
MAISON&PARTNERS jest nowoczesng agencja badawcza
rozumiejaca role dogtebnej i syntetycznej wiedzy
konsumenckiej w procesach marketingowych.

Od innych agencji odréznia ja takze to, ze pracuje

z Klientami, a nie dla Klientow.



E E MASMI Poland C ®
. 00-613 Warszawa M AS M I
ul. Chatubinskiego 8

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

Fresh thinking. Clear advice.
E A masmi-poland@masmi.com, www.masmi.com
B Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Piotr Idzik - Managing Director Badania spotecznosciowe: Market Research Online Communities,
Krzysztof Kamil Jurkéw - Qualitative Department Manager optymalizacja kosztowa proceséw badawczych, badania
wspierajace rozw6j marki, NPD, testy produktéw, konceptéw
M Rok zatozenia 2007 i komunikacji, badania cenowe, badania satysfakcji i lojalnosci

klientéw i pracownikéw, badania U&A oraz segmentacyjne
H Kapitat zagraniczny

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku M Rodzaje badan
telekomunikacja iloSciowe: CATI, CAPI, CAWI, PAPI, RTS, mobile
finanse i bankowo$¢ jakosciowe: FGI, IDI, on-line
agencje badawcze, konsultingowe, strategiczne i reklamowe Market Research Online Communities
branza farmaceutyczna etnografia
badania eventéw
H Zespot segmentacja i badania wizerunku
pracownicy merytoryczni 7 audyty cen
pracownicy administracyjni 1 testy konceptéw i produktow
konsultanci i analitycy 7 badania CLT i HUT
mystery shopping
badania shopper
B2B

B (ztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

MASMI

Fresh thinking. Clear advice.

We’'re there for you.

(let’s find out how)
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Millward Brown OkR0O|
. 02-972 Warszawa CERTYFIKAT PKJPA
® MillwardBrown ul. Branickiego 17 CERTYFIKAT PKJBI g
tel. 22 545 20 00, fax 22 545 21 00 AUDYT PRZYCHODU
office@pl.millwardbrown.com E
www.millwardbrown.com/pl -
B Kluczowe osoby w ageng;ji H Zespot
Krzysztof B. Kruszewski - Kantar Consumer Insight Poland CEO dane zastrzezone
Pawet Ciacek - Client Service Director
Marek Biskup - Client Service Director B Specjalizacje
badania komunikacji marketingowej, kondycji marek, media,
B Rok zatozenia 1990 rynki FMCG, healthcare, finanse, telekomunikacja, motoryzacja,
nowe technologie, sektor publiczny, zaawansowane badania
M Przedstawiciel sieci agencji badawczych jakosciowe, segmentacje konsument6w, badania spoteczne,
Millward Brown International, Kantar Group neuroscience
H Kapitat zagraniczny M Rodzaje badan
trackingi marek i komunikacji reklamowej, iloSciowe ad hoc,
B Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku CAPIBUS, CATIBUS, CATI, CAPL, CAWI, panel internetowy IBIS,
FMCG jakosciowe, FGI, IDI, IdeaBlog, Face to face (in home, in office,
telekomunikacja central location, B2B), mystery shopping, badania implicite (eye
healthcare tracking, facial coding), virtual shopper
farmaceutyki
motoryzacja B Cztonkostwo w organizacjach
finanse PTBRiO, ESOMAR
media
agencje reklamowe Certyfikat 1SO20252: badania opinii i rynku
PR Certyfikat 1SO26362: panel internetowy
sektor publiczny Certyfikat PKJBI (Program Kontroli Jakosci Bezpieczenstwa
Informacji)

Jest wiele sposobow na utatwienie kontaktu marki z konsumentem:

Ponizej znajdgq Panstwo sprawdzone, skuteczne i gwarantujgce satysfakcjonujgcy zwigzek:

MDS Firefly Millward Brown
globalny model badania wartosci marek miedzynarodowa marka badan jakosciowych
Facial Coding Link
miedzynarodowe narzedzie Zaawansowane narzedzie
badania emocji na podstawie mimiki pomiaru skutecznosci komunikacji marketingowej

Swatamy konsumentow z markami naszych Klientow

Branickiego 17 02-972 Warszawa +48 22 54 52 000 millwardbrown.com/pl @MillwardBrown



H Kluczowe osoby w agencji ]
Jacek Kowalski - prezes zarzadu

Beata Pawlowska - cztonek zarzadu
M Rok zatozenia 2009
H Kapitat polski

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku
ING
mBank
Makro
Tesco
Kklient z branzy piwnej
klient z branzy mediowej

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
konsultanci, analitycy

7
3
4

Neuroidea sp.z o0.0. ® ul. Mickiewicza 12 lokal 7 e 01-517 Warszawa
www.neuroidea.pl ® 516124150

Neuroidea

01-517 Warszawa

ul. Mickiewicza 12 lok. 7
tel. 516 124 150

jacek kowalski@neuroidea.pl, www.neuroidea.pl

Specjalizacje
badania biometryczne, neuromarketing, badania jakosciowe,
analizy semiotyczno-narracyjne

Rodzaje badan

testy komunikacji

U&A

usability

testy w punktach sprzedazy i w punktach obstugi klientéow
analiza potrzeb klientéw

badania jakoSciowe

analizy semiotyczno-narrcyjne

biometryczne testy materiatéw marketingowych
i funkcjonalnych

bodZcéw sensorycznych

testy aplikacji mobilnych

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO

NEUROIDEA

INNOWACJE
WIEDZA
DOSWIADCZENIE




Firmy badawcze

Nielsen, ACNielsen Polska, AGB Nielsen Media Research
° < 02-676 Warszawa, ul. Postepu 15B
lelbel‘l tel. 22 338 73 00, fax 22 338 73 09; nielsen.pl@nielsen.com CERTYFIKAT PKJPA
000000 00 01-849 Warszawa, ul. Przybyszewskiego 47 CERTYFIKAT PKJBI
tel. 22 864 31 90, fax 22 864 23 90 AUDYT PRZYCHODU
agb@agbnielsen.pl, www.nielsen.com

Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje

Elzbieta Gorajewska - dyrektor zarzadzajaca Nielsen Audience badania handlu detalicznego, elektroniczny pomiar audytoriéw

Measurement telewizyjnych, monitoring wydatkéw na reklame, badania

Szymon Mordasiewicz - dyrektor zarzadzajacy Nielsen Polska zachowan konsumentéw, badania cenowe, analizy efektywnosci
promocji, testy nowych produktéw i konceptéw, prognozowanie

Rok zatozenia 1992 sprzedazy innowacji (BASES)

Kapitat zagraniczny Rodzaje badan
panel handlu detalicznego
Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku telemetria
dane zastrzezone monitoring wydatkéw na reklame
badania konsumenckie (FGI, IDI instore, eye tracking, obserwacje,
Zespot CATI, CAPI, CAWI, F2F)
taczna liczba pracownikéw w biurach modelowanie ekonometryczne
taczna liczba ankieteréw, instruktoréw i rekruteréow
Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

3 STEPS TO IMPROVE DIGITAL BUYS

How can you expect success if you don’t even know how your campaigns are performing? Digital measurement is critical to understanding and evaluating just how your ads are doing

so that you can maximize impact today and tomorrow.

Here are three key tips to help make your digital ad campaigns a success:

planning in-flight

SET A GOAL MONITOR & OPTIMIZE EVALUATE SUCCESS

Whether your goal is maximizing exposure, reaching a specific Familiarize yourself with key metrics, like on-target Knowing where you stand is critical to

target or just making sure your ads are seen by humans instead of percentages and viewability. Then, use them to measuring long-term success. You need to

bots, defining—and implementing—goals is the key to success. monitor and reallocate resources in real-time. know both how your own performance is
Optimizing this way gives you more control over trending, and how it compares to industry

Use past learnings and benchmarks to develop goals that are both the success of your campaign, and eliminates benchmakers, so that you can gauge success

measurable and actionable to define what success looks like for you. surprises at the end. and improvement over time.

For more info, visit nielsen.com/digitaladratings.

nielsen \

AN UNCOMMON SENSE \\\
OF THE CONSUMER™ f |



-
| 4 L] Je— PKJPA
Eﬂ" CERTYFIKAT PKJBI
AUDYT PRZYCHODU
[ |

B Kluczowe osoby w agencji
Krzysztof Koczurowski - prezes zarzadu
Ryszard Pientkowski - zastepca prezesa zarzadu
Katarzyna Mojsiewicz - cztonek zarzadu

Maciej Ozorowski - cztonek zarzadu, pion badan rynkowych
Marcin Sptawski - cztonek zarzadu, pion badan spotecznych

M Rok zatozenia 1990
H Kapitat polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2015 roku

telekomunikacja, energetyka i sektor paliwowy, finanse

PBS

Centrala: 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2

tel. 58 550 60 70, fax 58 550 66 70
kontakt@pbs.pl, www.pbs.pl

Oddziat: 00-654 Warszawa, ul. Sniadeckich 17
tel. 22 592 61 61, fax 22 592 61 62

B Specjalizacje

Partner in
Business
Strategies

badania wizerunku marki, satysfakcji i lojalnosci, poziomu
jakosci obstugi, segmentacyjne, sieci handlowe, spoteczne,
edukacyjne, customer experience, new product development,

M Rodzaje badan
CATI, PAPI/CAPI, CAWI, FGI, IDI
omniPBS, badania omnibusowe
panel
retail audit

i ubezpieczenia, sektor publiczny, edukacja, FMCG, transport
i turystyka, media, rynek medyczny i farmaceutyczny, towary B Cztonkostwo w organizacjach

trwatego uzytku, handel hurtowy i detaliczny

W Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy
koordynatorzy regionalni

ESOMAR, OFBOR, PTBRiO, BCC

96
30
1700
40

optymalizacja produktéw i ustug, zaawansowane analizy,
modelowanie ekonometryczne, data mining

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

Wiemy wszystko o Twoim Kliencie

llllll

Najczesciej!

b i -

Co tydzien odwiedzamy 1000 Polakow
i rozmawiamy z nimi na rézne tematy.
Dowiadujemy sie, jakie marki znajg,
Z jakich produktéw korzystaja, na kogo by
zagtosowali, co mysla o reklamach i ile

Najszybcig! Reprezentatywnie!

zapfaciliby za produkty. Z uwaga
stuchamy posiadaczy iPhonedw i pra-
wa jazdy kat. D, czytelnikéw Pudelka
i stuchaczy Radia Maryja.

O czym bedziemy rozmawia¢ w ten weekend? To zalezy od Ciebie.

@mni PBS

www.omnipbs.pl




06/ Firmy badawcze

- e Polskie Badania Internetu
polskie v 00-697 Warszawa

jLadania p% ! Al Jerozolimskie 65/79

o tel. 22 63072 68

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

I Kluczowe osoby w agencji H Specjalizacje
Stawomir Pliszka - prezes zarzadu pomiar widowni internetowej, badania marketingowe ad-hoc
i syndykatowe
@ Rok zatoienia 2000
I Rodzaje badan
I Kapitat polski pomiar widowni internetowej
badania marketingowe ad-hoc i syndykatowe
I Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku
Kantar Media I Cztonkostwo w organizacjach
RMF PTBRIO
Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zabytkow

I Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni 1

Iskii H '.
phoie pp 7

internetu .org.pl

Polskie Badania Internetu (PBI)

® Pomiar oglgdalnosci witryn i aplikacji internetowych ~ ® Wysokie standardy badawcze
® Badania marketingowe ad-hoc i syndykatowe ® Zespoét doswiadczonych ekspertéow
® Szeroka wiedza na temat polskich internautéw ® Rzetelnosc i terminowosc realizowanych ustug

Skontaktuj sie z nami: tel. (22) 630 72 68, www.pbi.org.pl, biuro@pbi.org.pl
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Public Profits
61-771 Poznan
ul. Murna 3

tel. 61 860 95 80; fax 61 860 95 81

E biuro@publicprofits.pl, www.publicprofits.pl

B Kluczowe osoby w agencji
Rafal Drozdowski - prezes zarzadu
Anna Zakrzewska - dyrektor ds. badan

M Rok zatozenia 1996
H Kapitat polski

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2015 roku
branza samochodowa
uczelnie wyzsze
jednostki samorzadu terytorialnego
agendy rzadowe

W Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

Rodzaje badan

mystery shopping/mystery calling/mystery mailing
CATI, CAWI, FGI, IDI

face to face (in home, in office)

face to face (business to business)

face to face (in hall/street)

10

350
18

inne instytuty badawcze (zagraniczne)

B Specjalizacje
badania jakosci obstugi w sieciach obstugi i sprzedazy,
monitoring jakosci, badania na potrzeby grantéw naukowych,
badania satysfakeji klientéw, ewaluacyjne, edukacyjne, rynku
pracy

“B‘.‘E Odkrywamy mozliwosSci.
PROF|TS  znaiduiemy rozwiazania. adants dla st

Posiadamy kompetencije i doSwiadczenie w realizacii
szeroko pojetych hadan dia instytucji.

e —— Inaszych usiug korzystaja instytucje rzadowe i samorzadowe,
2016 — szkoly wyisze, organizacje pozarzatdowe, agendy rzadowe.

%W
1996 I djhm&

Pracujemy na rzecz komfortu, bezpieczenstwa Klientow,
gdy podejmuja decyzje i dziatania obarczone ryzykiem
oraz wymagajace dodatkowych informacji.

Strategie i ekspertyzy

Posiadamy wieloletnie doSwiadczenie eksperckie,
dostarczamy Naszym Klientom ekspertyzy, opracowania
analityczne i strategie na najwyiszym poziomie
merytorycznym.

www.publicprofits.nl | hiuro@publicprofits.pl | 1el. 61860 95 80



Firmy badawcze

Sequence HC Partners [m] 34 [=]

01-147 Warszawa r
5'&'74“/'&""'(/& ul. Gérczewska 30

tel. 22 886 47 15, fax 22 638 21 29 AUDYT PRZYCHODU .

biuro@sequence.pl, www.sequence.pl E

B Kluczowe osoby w agencji H Specjalizacje
Stefan Bogustawski - partner zarzadzajacy polski rynek ochrony zdrowia, projekty badawcze iloSciowe
Anna Smaga - starszy partner i jakoSciowe, projekty doradcze i analityczne
Bogdan Falkiewicz - starszy partner
Stanistaw Nowak - partner, dyrektor medyczny M Rodzaje badan
Krzysztof Gersz - partner wszystkie rodzaje badan jakosciowych i ilosciowych

projekty analityczne i doradcze
M Rok zatozenia 2000
B Cztonkostwo w organizacjach
I Kapitat polski PTBRIO

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2015 roku
firmy farmaceutyczne z listy TOP50 wg obrotéw w Polsce

B Zespot
pracownicy merytoryczni 15
pracownicy administracyjni 5
konsultanci i analitycy 18

FUTURE EXPLAINED

\

Eksperci z zapleczem analityczno-badawczym

Pierwsze w Polsce dane receptowe

L: Trudne zadania w wymagajacych obszarach ochrony zdrowia
S . . .
r— Projekty osadzone w konteks$cie zmian rynkowych i regulacyjnych



[m] 5 [m] SW Research Agencja Badan Rynku i Opinii
r CERTYFIKAT PKJPA 02-660 Warszawa
& = ul. Irysowa 18C

- = tel.: 533 987 335, 535 987 335
E g . sw@swresearch.pl

www.swresearch.pl, www.swpanel.pl, www.omniwatch48.pl

H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje

RESEARCH

Przemystaw Wesotowski - prezes zarzadu
Piotr Zimolzak - wiceprezes zarzadu
Jarostaw Tomasiuk - czlonek zarzadu

B Rok zatozenia 2012
H Kapitat polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2015 roku

FMCG

farmacja

domy mediowe

agencje badawcze i konsultingowe
agencje PR

firmy IT

digital entertainment

uczelnie wyzsze

zdrowie i uroda

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
konsultanci, analitycy

trackingi, pre/post-testy reklamy, satysfakcji i lojalnosci,
badania omnibusowe, rozw6j nowych produktéw, software do
badan on-line, platforma do badar satysfakeji klientéw, panele
badawcze, pasywny pomiar reklam internetowych i mobile

M Rodzaje badan
CAWI (panel)
CAWI (bazy klienckie)
omnibus on-line (omniwatch48.pl)
mixed mode: CAWI+CATI
desk research
DI, FGI
DI, FGI on-line
Etnografia
pasywny pomiar reklam internetowych (panel + cookies)
BBD
mystery shopping

B (ztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR
14

swpanel Pl

Ponad 100 000 panelistow czeka na Twoje pytania!

swpanel pl
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Synergion Pracownia badan i komunikacji [m] i [m]
3 05-082 Blizne Jasiniskiego
sgnef9|on ul. T. KoSciuszki 23 it
tel.: 601 261 994, 793 595 960
info@synergion.pl, www.synergion.pl E -
[ Kluczowe osoby w agencji [0 Specjalizacje
Michat Kociankowski - General Manager analizy antropologiczne, analizy kultury, badania postaw
Marta Gucik - Research Manager i motywacji, badania U&A, badania komunikacji, strategia
Maja Cyganska - Research Manager komunikacji, tworzenie produktéw i idei komunikacyjnych

Justyna Garlacz - Senior Researcher
[ Rodzaje badan

@ Rok zatozenia 2010 analiza metafor, narracji
wywiady i obserwacje etnograficzne, wywiady indywidualne
[ Kapitat polski diady, triady
jakosSciowe badania on-line
[ Najwazniejsi klienci agencji w 2015 roku jakosciowe panele on-line
Nestle Polska dyskusje grupowe i konfrontacyjne
FFiL. Sniezka sesje kreatywne
Nowa Era CAWI, CATI
Animex wywiady ankieterskie face to face
CAPI, PAPI
[0 Zespét central location
pracownicy merytoryczni 8

M Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO

Odkrywamy
drogi dla firm,

synergion  produktow

I marek

research (dea simpl
lab 1lab bypu¥
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[m] 7 ] TNS Polska
CERTYFIKAT PKJPA ul. Wspélna 56
h E] 00-687 Warszawa
AUDYT PRZYCHODU tel. 22 598 98 98, fax 22 598 99 99 TNS
E tnspolska@tnsglobal.com, www.tnsglobal.pl
B Kluczowe osoby w agencji Il Zespot
Krzysztof B. Kruszewski - Kantar Consumer Insight Poland CEO pracownicy merytoryczni i administracyjni 220
Piotr Kwiatkowski - Kantar Public Affairs Poland ankieterzy i koordynatorzy regionalni 1980

Mateusz Galica, Grzegorz Ostrowski, Michat Rogowski,
Katarzyna Chmura, Krzysztof Siekierski, Adam Szymczak - Client Ml Specjalizacje

Service Directors Customer Satisfaction & Stakeholder Management, Brand
& Communication, Retail & Shopper, Innovation & Product
B Rok zatozenia 1958/1991/2012 Development, Qualitative, Mobile, Digital, Political and Social
B Przedstawiciel sieci agencji badawczych M Rodzaje badan
TNS, Kantar Group CATI, CAPI, CAWI (réwniez z wykorzystaniem
tabletéw i smartfonéw), FGI, ID i ich odmiany
M Kapitat zagraniczny desk research, testy produktéw
mystery shopping
B Najwatniejsi klienci agencji w 2015 roku paleta badan cyfrowych i mobilnych (TNS Monitor,
branza finansowa (banki, firmy ubezpieczeniowe, instytucje badania uzytkownikéw urzadzen mobilnych mobiSTAT,
finansowe), branza motoryzacyjna, producenci FMCG i débr grywalizacja,catmind.pl), trackingi marek, analiza danych
trwatego uzytku, branza farmaceutyczna, instytucje publiczne i konsulting

M Czlonkostwo w organizacjach
OFBOR, PTBRIO, PTS, FCSR

Wartosciowe rekomendacje.
Dobre decyzje.
Wzrost biznesu.

www.tnsglobal.pl




Podziekowania

21. wydanie rocznika Badania Marketingowe nie powstatoby bez zaangazowania licznej grupy autoréw, ekspertow
PTBRIO, ktoérzy zechcieli podzieli€ sie swoja wiedza na temat badan i branzy badawczej. Serdecznie dziekujemy za

Wasz wktad w powstanie tej publikacji.

Spis komentatorow

Piotr Chojnowski, TNS Polska

Mariusz Drzewiecki, mBank

Mateusz Galica, TNS Polska

Katarzyna Gawlik, uselab

Iwona German, McCormick

Mateusz Glowacki, Ipsos Marketing

Elzbieta Gorajewska, Nielsen Audience Measurement
Anna Goraczka, Hochland Polska

Agata Grabowska, ONE ELEVEN

Andrzej Grzywaczewski, GlaxoSmithKline Consumer Healthcare
Jerzy Hotub, PZU

Matgorzata Jablonska, Colgate-Palmolive

Michat Kociankowski, Synergion

Sergiusz Kulka, Raifeisen POLBANK

Barbara Lewicka, GfK

Agnieszka Lebkowska, MANDS

Magdalena Macko, Bank Millennium

Monika Matowska, USP Zdrowie

Maciej Michalik, Skoda

Tomasz Opalski, ING Bank Slaski

Piotr Przerwa, Coca-Cola HBC Poland

Michat Roszkowski, TNS Polska

Aleksander Smigielski, Boehringer - Ingelheim

Zbigniew Tyszkiewicz, Polpharma Biuro Handlowe
Agnieszka Warzybok, ABM Agencja Badan Marketingowych
Maria Woznicka, TNS Polska

Arkadiusz Wédkowski, ABM Agencja Badan Marketingowych
Karol Zyskowski, Unilever

Oskar Zyndul, TNS Polska

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

Wydawca:

ptbrio

Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci za ewentu-

Zesp6t redakeyjny:

Arkadiusz W6dkowski - redaktor naczelny
Piotr Chojnowski - gtéwny analityk rocznika
Tomasz Stawinski - dyrektor artystyczny
Krzysztof Gizyriski - gtéwny grafik

alne niescistosci informacji zawartych w niniejszej
publikacji oraz btedy w druku. Powielanie w jakiej-
kolwiek postaci oraz jakakolwiek technikg czesci
lub catosci niniejszej publikacji bez uprzedniego
pisemnego zezwolenia wydawcy jest zabronione.

Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci za reklamy
zamieszczone w niniejszej publikacji.

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.

Olaf Tryzna - zdjecia

Iwona Ziétkowska - project manager
Wsp6étpraca:

Mateusz Galica - cztonek zarzadu PTBRIO
Projekt i opracowanie: ORA&Funksters
Druk: Drukpol
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3%

informaciji nadaje sie do kosza:
Znalezlismy sposob,
jak sie od nich uwolnic.

caTmind.pl

INTELIGENTNY MONITORING KATEGORI|

* TNS Polska, marzec 2016, N=647 odbiorcéw badan i informacji marketingowych
(Jaka cze$¢ codziennie otrzymywanych informacji w biznesie nadaje sie do kosza?)



@ arradna

ogolnopolski panel badawczy

Nowoczesnha platforma badan on-line dla:

® 3gencjl badawczych e domow mediowych
e agencji reklamowych ® marketerow
e naukowcow e dla wszystkich profesjonalistow

Sprawdz nas:
www.pahnelariadna.pl

e () riors

k
Wyrézniajaca Jakos¢ Badan

O Ariadna to ogdlnopolski panel badawczy, w ktérym zarejestrowato sie
dotychczas ponad 110 000 polskich konsumentéw w wieku od 15 lat wzwyz.
Kazdy uczestnik panelu podlega weryfikacji i ma zagwarantowang petng
anonimowos¢ oraz poufnosé¢ swoich danych osobowych.

O Ariadna nie jest firma badawczga. Specjalizujemy sie w realizacji i podsta-
wowym raportowaniu badan opinii i rynku oraz badan naukowych. Firmy
badawcze to klienci i partnerzy Ariadny. Wspotpracujemy.

O Posiadamy wtasny system ankietowy i catkowicie niezalezng infrastrukture.
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