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Nic sie nie zmienia
Uwazniej obserwuj otoczenie i duzo stuchaj

Seth Godin w wywiadzie udzielonym Agacie Grabowskiej zwraca nam uwage na malejg-
ca role cztowieka i jego zastepowalnos¢. Méwi o autonomicznych takséwkach. Dzis, gdy
czytamy ten rocznik, wydaje nam sie to oczywiste. We wrze$niu nad Dubajem mieliSmy
bardzo udane testy prototypu niewielkiego autonomicznego $migtowca opracowanego
przez niemiecki start-up Volocopter. Osiaga predko$¢ maksymalng 100 km/godz. i moze
utrzymywac sie w powietrzu do 30 min. Zatem wspotczesny badacz to kto§ kto trzyma
reke na pulsie trendéw, kumuluje wiedze o konsumencie.

Piotr Bubak w rozmowie z Gosig Puchlak zwraca uwage na fakt, Ze coraz mniej istotne jest
to, w jaki sposob zostaty zebrane dane, a wazniejsze co da sie z nich uzyskaé. Dobrze by
byto, aby nie pochodzity one z opisywanego przez Mikotaja Nowaka obszaru bezgranicznej
postprawdy, ktéra paradoksalnie moze sta¢ sie impulsem na odseparowanie wiarygod-
nych 7Zrédet o fake-newséw. To takze dobra inspiracja dla rynku badan, by oddzieli¢ rze-
telnych dostawcéw danych, informacji i rekomendacji od innych. O to zadba z pewnoscia
dwé6ch hegemondw rynku interenetowego - podsumowat Jan Zajac.

W tym roku chcieliSmy dociec odrobiny prawdy o konsumencie i... nadaliSmy tytut ,cata
prawda o konsumencie”. Jeszcze 2-3 lata temu byloby to ze znakiem zapytania. Dzi$ i my
tabloidalnie chcemy zawalczy¢ o Waszg uwage, co nie znaczy, ze Barttomiej Brach nie
dostrzegt, ze wspltczesna praca to istny teatr, w ktérym testujemy swojg i innych oso-
bowosé przy wykorzystaniu emocji. A Magdalena Sniegulska Zyczliwie radzi spojrzeé na
nasze dzieci raz jeszcze i sprobowac zaakceptowac ich wybory. Tomasz Tyszkiewicz uswia-
damia nam, ze po czasie zwracania uwagi, jak wygladamy, co jemy przychodzi pora na
estetyke, szczegblnie te w otoczeniu domowym. Czy w kazdym konsumencie jest domowy
projektant? Czy design thinking to bedzie motyw przewodni na najblizsze lata i czy to juz
ten moment ? - pyta Robert Ortowski. Czy wymieniate$ butelke na mleko? Myslisz, ze to
innowacyjne podejscie z kategorii circular economy? Edyta Urbaniak-Konik uswiadomi
Ci, ze... wszystko juz byto, ale tez, ze warto zadbac¢ o Srodowisko na nowo.

Czy muzeum konkuruje z zoo, a ono z centrum handlowym? Czas wolny mamy jeden,
a pomystow zawsze wiecej. O tym wiecej w tekScie Matgorzaty Zajac. O towarzyskosci jako
szansie dla instytucji kultury pisze Bogna Kietliriska. Czy jak juz zjemy, urzadzimy sie, wy-
chowamy dzieci, p6jdziemy do teatru, to mozemy pomysle¢ o podzieleniu sie z innymi?
Czym jest dobroczynno$¢ w epoce postdorobkiewiczowskiej pisze Wojciech Kmiecik.

Dobrej lektury i inspiracji

Arkadiusz Wédkowski
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Cala prawda o konsumencie

Small is the New Big
- 1 to do kwadratu

Ulotne, efemeryczne mikrodoswiadczenia - tu i teraz - zamiast ,kiedy$” i ,na za-
wsze”. Oto co liczy sie dla wspéltczesnych konsumentéw. Marki musza nauczy¢ sie
stuchaé i patrzeé przez mikroskop, zamiast porywa¢ sie na zasadnicza zmiane. Uwaz-
nos¢ i szybkosé reakcji beda doceniane jeszcze bardziej niz kiedys. Male jest wielkie,

a drobna réznica moze doprowadzi¢ do znaczacej zmiany.

Z Sethem Godinem,
amerykanskim przedsie-
biorca, autorem i blogerem,
rozmawia Agata Grabowska,
wtascicielka BLINK.



Agata Grabowska: Jestes znany ze swojego niezwyktego zmyshu obserwacji. Napisale$ osiemnascie ksia-
zek, codziennie tysiace osé6b $ledza Twojego bloga. Co najwazniejszego zauwazyte$ w ostatnim roku?
Seth Godin: Oprécz Trumpa? I postprawdy? I brexitu? Same radosne sprawy (Smiech). Abstrahujac jednak od polityki
lokalnej i miedzynarodowej, w Swiecie konsumentéw i marketingéw dokonuje sie wiele drobnych zmian, ktére jednak
sktadaja sie na efekt kuli $niegowej. Wszystko dzieje sie szybciej. Dostawa zamoéwienia w ciggu 24 godzin czy nawet go-
dziny staje sie oczekiwang norma. Marketerzy zauwazyli, ze musza reagowac tu i teraz, a real-time marketing to juz nie
fanaberia. Mistrzowsko rozgrywa to od kilku lat marka Oreo. Po raz pierwszy bodajze podczas blackoutu w czasie Super
Bowl, kiedy to na Twitterze i Instagramie pojawit sie komunikat, ze przeciez po ciemku nadal da si¢ macza¢ ciasteczko
w mleku. Podobata mi sie tez ich reakcja na urodziny kolejnego dziecka w brytyjskiej rodzinie krélewskiej - butelka mleka
na aksamitnej poduszeczce ze ztotymi fredzlami i oczywiscie Oreo. Podobnie dziata KitKat. To sa mate rzeczy, ale przy-
noszace w perspektywie czasu duzg zmiane. Tylko trzeba szybko reagowac i z humorem. Tak jak FinnAir, ktory na wies¢
o rozwodzie Angeliny i Brada komunikowat, ze skoro Brad jest do wziecia warto kupi¢ tani bilet do LA.

A.G.: RTM to wlasciwie nic nowego. Juz wieki temu sprzedawcy na ryneczku reagowali natychmiast na
zmieniajace sie potrzeby, choéby wytaczajac kolejne beczki wina na wiesé o wyborze papieza. Co sie
zmienito?

S.G.: To prawda, ale jednak technologia pozwala na oderwanie sie od fizycznych ograniczen. Jako marketer moge teraz
wytaczaé te symboliczne beczki z winem na wiele rynkéw Swiata jednoczesnie. I niewielu ludzi do tego potrzeba. W ogdle
to jest sprawa, o ktorej warto rozmawiad, nad ktéra od dawna sie zastanawiam: to w jakich obszarach powoli stajemy sie
zbedni. I nie moéwie tylko o takich spektakularnych rzeczach jak samochdd bez kierowcy. Wyscig o pierwszeristwo na tym
rynku trwa i jest zaciety. JeSli Elon Musk dotrzyma obietnicy, pierwsza catkowicie autonomiczna Tesla bedzie gotowa do
masowe]j produkcji w 2018 roku, Volkswagen w 2019, Audi w 2020. Uber zapowiada, zZe do 2030 roku cala ich flota ma by¢
automatyczna. Coraz wiecej jest obszaréw, w ktérych cztowiek juz nie jest potrzebny albo za chwile nie bedzie.

A.G.: Gdzie technologia w najwiekszym stopniu

juz teraz zastapita cztowieka?

S.G.: Wszedzie tam, gdzie praca polega na drobnych, poje- S rawa. o ktére‘ WaI'tO
dynczych ruchach uktadajgcych sie w sekwencje. Pojedyn- p ’ J

cze zadania sg drobne, czesto wymagaja precyzji, ale moga rozmaWiaé, nad ktéra
sktadac sie na wazne decyzje, takze w kwestii zdrowia i zy-

cia. Tak sie dzieje w réznych kategoriach i dotyczy réznych Od dawna Sle ZaStana'
ustug i obszaréw zycia. Maszyna lepiej niz my potrafi prze- Wl am t o'W _]akl Ch

czytaé zdjecie rentgenowskie, przewidzie¢ pogode, zagrac

w Go, poprawi¢ pisownie w tekscie, znalez¢ twarz w ttu- Obszarach pOWOH

mie, policzy¢ kalorie, prowadzi¢ jumbo jeta, utrzymac od- . . .

powiednig temperature w domu, zarezerwowac najtanszy Sta_]emy Sle Zbednl.

lot, wybra¢ droge dojazdu, stworzy¢ indeks do ksigzki, grac¢

na gietdzie i w pokera, zdecydowac jaka ksiazke przeczytac,

podlewac ogréd, monitorowac parametry zyciowe noworodka, uporzgdkowac¢ dokumenty w procesie sgdowym, zoperowac
rogéwke i posortowaé paczki. Kontynuowac? A propos tego ostatniego. Kilka dni temu ogladatem hipnotyzujace nagranie
z chinskiej fabryki w Guangzhou, gdzie proste, okragle pomarariczowe roboty zajmujg sie sortowaniem zaméwien. Jest
ich ponad 2 tys., same sie tadujg, wiec sg w gotowosci przez 24 godziny na doba. Poruszajg sie bezszelestnie i bezkolizyjnie
po ptaskiej powierzchni. Sg w stanie posortowac i przygotowac do wysytki okoto 100 tys. przesytek na dobe. Caty proces
obstugiwany jest przez zaledwie siedmiu ludzi. Nie trzeba by¢ geniuszem, zeby wiedzie¢ jakie to przynosi oszczednosci:
czasu i pieniedzy.

A.G.: Przyktady dotycza w wiekszosci wykorzystania technologii w uciazliwym, nudnym lub trudnym
aspekcie codziennosci. Porozmawiajmy o rozrywce. Masz okulary VR?

S.G.: Nie, cho¢ wstyd juz chyba nie mie¢. Zwtaszcza ze ich cena drastycznie zmalata. Kosztujg niewiele ponad 100 dol. To
tyle ile w miare przyzwoita koszula, znacznie taniej niz przyzwoity telefon. I s na nie chetni. Samsung sprzedat prawie
6 mln swoich okularéw, a wielkiego zamieszania na rynku dokonat takze Oculus, depczac Samsungowi po pietach. Nie-
dtugo zapewne nie bedziemy jednak nosi¢ okularéw VR tylko dla rozrywki czy edukacji, ale wejdg one w normalny proces
zakupowy on-line, odpowiadajac na potrzebe przemierzenia czy sprébowania produktu, zanim sie go kupi. Taki testy pro-
wadzi ebay, i to z sukcesem. Kolejnym krokiem jest wtaczanie w jedno doSwiadczenie takze mozliwosci natychmiastowej
platnosci. Zebym nie musiat zdejmowaé okularéw przed zakupem. Moge sie przeciez rozmyslié, a wtedy dla sprzedawcy
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to strata. Testowane sg technologiczne mozliwosci ptat-

nosci za pomoca mrugania, skiniecia gtowy, wpatrywania Niedhlgo nie deZlemy '

sie w jeden punkt. Juz sie nie moge doczekaé, o ile tatwiej

kupi¢ cos$ w tajemnicy przed zona. A na serio: praca nad tg nosié Okula]f‘f)w VR tylko
technologia to wynik tego, ze kto$§ zauwaza jakie sg potrze-

by, stucha konsumentoéw. dla rOZI'YWki CZy edUkaCji,

A.G.: Marki powinny stuchaé¢ konsumentéw i pa- ale We]dac one w normalny
trze¢ uwaznie. Wielokrotnie do tego wracasz na proces Zakupowy On_]ine,

swoim blogu, co dokladnie masz na mysli?

S.G.: Ta uwaznos$¢, to nastawienie na stuchanie, zamiast OdeWiadaj aC na potrzebe
wysytanie miliona ré6znych komunikatéw naraz, moze sie pI‘Z emi erz el’li a CZy Spr é—

rozmaicie przejawia¢. Wsréd moich ulubionych dziatan

marketingowych z zesztego roku mam dwa takie przy- bowania prOdURtU, Zanim

ktady. Jedna marka jest duza, jedna bardzo mata, ale obie . .

potrafig stucha¢. Ta duza stucha nawet w dostownym sen- S1€ gO kupl, .
sie. Chodzi o Spotify. Pod koniec zesztego roku rozpoczeli

na czternastu rynkach kampanie opartg na danych, jakie

_L"“' zbieraja o swoich uzytkownikach i ich gustach muzycz-
nych. Jednym z kanatéw byt outdoor. Na Times Square po-
jawity sie komunikaty typu: ,Drogi chtopaku, ktéry 42. raz
odstuchates w walentynki ,Sorry” - mamy nadzieje, ze juz
lepiej”. Byto ich mnéstwo, kazdy byt lokalnie dopasowany
i prawdziwy - mata duza akcja. Drugi przyktad to niewielka
akcja dla sklepéw wegetarianiskich. W ankiecie interneto-
wej Pret a Manger zapytato ludzi, czy chcieliby mie¢ w Lon-
dynie specjalny sklepik weganski, jaki powinien by¢ i co
powinno sie w nim sprzedawacé. A potem postawili w Soho,
w centrum Londynu, doktadnie taki wegarski pop-up sto-
re, jaki wymarzyli sobie konsumenci. Swietny przyktad na
uwaznos¢ i szybkos¢ reakcji przy matych budzecie. Mate
moze duzo, teraz bardziej niz kiedykolwiek.

Seth Godin - amerykanski przedsiebior-
ca, autor i bloger. Ukut pojecie ,permission
marketing” i napisal osiemnascie ksigzek
z zakresu marketingu. Jego ksigzka ,Wszy-
scy marketerzy ktamig” zostata w 2016 roku
uznana przez magazyn ,Forbes” za jednag
z szedciu ksigzek, ktérg powinien miec kazdy
zajmujacy sie marketingiem. Od lat doradza
wielu najwiekszym amerykaniskim firmom
z listy Fortune 500.
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POST-INSIGHT

- w dobie postprawdy i postcyfrowosci

Z Piotrem Bubakiem, dyrektorem marketingu w T-Mobile Polska, rozmawia Gosia

Puchlak, Client Service Director w Ipsos.

Gosia Puchlak: Od lat zajmujesz sie technologiami, pracowales w Nokii,
pracowates w RASP, a teraz w T-Mobile. Masz bogate doswiadczenie
w dotarciu do konsumenta, jego pozyskiwaniu i zaangazowaniu, jak
sadzisz, ktore z obecnie dostepnych Zrédel informacji wydaja Ci sie
szczegblnie istotne i wiarygodne?

Piotr Bubak: Mniej istotne jest to, skad pozyskujemy dane, duzo bardziej istotne jest to, jak te dane pozwa-
laja nam ocenié nasze szanse rynkowe. Najistotniejsze jest jednak dostrzezenie stabosci konkurencji albo
potencjatu niszy, niezagospodarowanej potrzeby konsumenckiej lub zmiana pozycjonowania produktu
w inny sposéb niz dotad. Mozna wykonac gigantyczne badanie segmentacyjne, ktére da nam sporg wie-
dze, ale mozna tez przeanalizowa¢ dane wewnetrzne, ktére kazda firma zbiera - i to one mogg dostarczyé
wiedzy niezbednej do podjecia krytycznych z punktu widzenia biznesu decyzji. Na réznych etapach zycia
produktu czy réznych poziomach zaawansowania technologicznego firmy zmienia sie waga poszczegdl-
nych zrédet informacji: w startupie trudno oczekiwaé¢ duzych zbioréw danych historycznych typu big data
- iwtym momencie badania rynkowe moga nam bardzo pomac.

G.P.: Czyli wtedy, kiedy jeszcze nie nazbieraliSmy wlasnych danych,
wazne jest wyjscie do konsumenta dzieki badaniom?

P.B.: Tak, jednak w og6le mam takie poczucie, ze bardzo upraszczajac, mamy dwa podstawowe typy badan:
dane wewnetrzne i zewnetrzne. Te pierwsze sg historyczne maja te ceche, ze jest ich duzo, sg zbierane
w spos6b ciagly, dane sg bardzo wiarygodne, dotyczg naszych klientéw, pozwalajg precyzyjnie targetowac
produkty i bardzo precyzyjnie optymalizowa¢ biznes. Precyzja jest cechg immanentng tych danych, tu nie
ma zadnych estymacji. Ich najwiekszg wada jest to, ze one kompletnie nie dotycza naszych potencjalnych
klientéw - i w tym sensie nie sprawdzajg sie przy nowych produktach, nowych rynkach. Zawsze, kiedy
tworzymy co$ nowego, poza czysta analityka potrzebne sg badania zewnetrzne, bo to one pozwalaja nam
zrozumiec szerszy kontekst i potencjat. Podsumowujac: badania i analizy wewnetrzne sg o historii - a ba-
dania marketingowe sg o0 przysztosci.

To oczywiscie jest ogromne uproszczenie, ale tak nalezy o tym mysle¢: badania zewnetrzne sg o przysztosci,
o szukaniu nowych drég, natomiast analityka wewnetrzna opiera sie na danych o historii. Tylko dobry
balans pomiedzy tymi dwoma pozwala na osiaggniecie sukcesu w biznesie.

Nawet jesli analizujemy dane historyczne, zawsze jest potrzebna wiedza ekspercka, doSwiadczenie, umiejet-
no$¢ zadawania pytan, zeby wiedzieé¢, w jaki sposéb czytac te dane, jakie pytania zadawac analitykom. Kie-
dy dobrze analizujemy dane, dobrze rozpoznajemy w nich jakie$ trendy, jesteSmy w stanie budowaé nowe
hipotezy, ktére testujemy w badaniach zewnetrznych, na konsumentach. OczywiScie mozna te hipotezy
produkowa¢ intuicyjnie - i wiele firm tak pewnie jeszcze dziala - ale im bardziej dojrzaty jest nasz biznes,
tym bardziej wydaje sie, ze tego intuicyjnego dziatania jest coraz mniej i jest ono coraz mniej skuteczne.
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G.P.: Czyli zawsze gdzie$ na poczatku tego taricucha jest cztowiek: to on
musi wymysli¢, czego chcemy sie dowiedziec?

P.B.: Warto tez pamietad, ze niezaleznie od naszej biznesowej sytuacji badania czy analizy nie wykonaja za
nas roboty. Zawsze potrzebna jest ludzka kreatywno$¢ i intuicja, zeby wiedzie¢ jak sformulowaé pytanie
o historie - i wiedzie¢, jak zada¢ pytania, ktére mogg odmienic¢ przysztos¢. Mamy wiec trzy wazne elemen-
ty: intuicje, dane historyczne i spojrzenie w przysztosé.

Te zasade trzeba przetozy¢ na wszystkie elementy marketing mix. Co z tego, ze mamy Swietny produkt, na
fokusach konsumenci méwig, Ze jest genialny, jesli cena jest za wysoka? Albo nie mozemy go udostepnié
w catej Polsce? Albo liczba zwrotéw jest wyzsza niz liczba sprzedanych produktéw? Albo nie potrafimy
dobraé wtasciwego komunikatu?

G.P.: Patrzac z punktu widzenia badacza, mam do dyspozycji niezmierny
zas6b metod, praktyk, teorii, doswiadczenia, ktéry na pewno odpowie
na wszystkie te watpliwosci wylacznie przy uzyciu badan zewnetrznych.

P.B.: Tak, masz racje, mozna korzystac tylko z badan zewnetrznych. Troche tak jak w strategii marketin-
gowej, jedng z dobrze znanych jest strategia followera: firmy, ktéra kopiuje rozwiazania, ktére osiagnety
sukces na rynku. Problem zaczyna sie wtedy, kiedy te kopie nie sprzedaja sie tak dobrze jak ich orygina-
ty. Wtedy zaczynamy badad, zaczynamy patrze¢ szerzej: co konsumenci myslg o marce, jakie elementy
marketingu mix nie zadziataly w naszej propozycji optymalnie. Ten model myS$lenia mozna zaprzac do
wszystkich aspektéw dziatania firmy.

Na koricu jest konsument, ale na poczatku strategia. Mamy jaka$ przewage w firmie, ktéra daje podstawy
do strategii: marke, historie, wartosci, infrastrukture i tak dalej.

G.P.: Czego nam jeszcze brakuje w podazy danych? Jakiego rodzaju ana-
lizy, informacje musza pojawi¢ sie w najblizszym czasie, zeby spelni¢
oczekiwania biznesu?

P.B.: Moge odpowiadac za media, on-line, telekomy - bardzo ogélnie. Big Data jest bardzo réznie wykorzy-
stywana w wielu obszarach. Czasami danych jest bardzo duzo, a one nie sg optymalnie wykorzystywane.
Bardzo konserwatywnie mysle, ze zalezy to od tego, na czym zawsze stat biznes: jezeli mamy dobrg stra-
tegie - czyli przede wszystkim podjete decyzje, czego nie robimy, jesli jesteSmy konsekwentni w tym, do
czego dazymy i rozumiemy nasze value proposition, i do kogo ono jest kierowane - to tatwiej nam zadawac
celne pytania. Inaczej bedziemy rozprasza¢ swojg energie na powierzchowne problemy Zle stargetowanych
segmentéw rynku. W tym kontekscie uwazam, ze nie mamy problemu z Big Data jako ludzkos¢: sadze, ze
to firmy majg problem z Big Data, bo nie wiedzg, do czego chcg dazy¢ - i nie zadaja y i
odpowiednich pytan. _& &
g
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Piotr Bubak - petni funkcje dyrektora marketingu post-paid B2C w T-Mobile

Polska. W latach 2012-2016 jako CMO oraz Head of Mobile w Grupie Onet oraz
Ringier Axel Springer Polska byt odpowiedzialny za portfolio marek, komunikacje
marektingows, strategie, rozw6j produktéw i biznesu. Od poczatku kariery zwigzany

z rozwojem ustug mobilnych i nowych technologii, péZniej réwniez mobilnej reklamy
i mediéw. Wiele lat zwigzany z Nokia, gdzie pelnit szereg funkcji - ostatnio dyrektora
marketingu i PR, wczeSniej m.in. dyrektora strategii i rozwoju i byt odpowiedzialny za
marke, portfolio i komunikacje marketingowa oraz wprowadzenie na rynek szeregu
produktéw i ustug firmy. Studiowatl na Politechnice Warszawskiej i w Szkole Gt6wnej
Handlowej w Warszawie. Absolwent brytyjskiego Chartered Institute of Marketing
(Chartered Postgraduate Diploma in Marketing). Kilkukrotnie juror EFFIE.
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Weryfikacja to dobry obyczaj. Kazdy powinien bra¢ odpo-
wiedzialno$¢ za to, co umieszcza na swoim profilu. Skala
procederu jest jednak tak wielka, ze jakiekolwiek préoby
walki ze zmyS$lonymi, czesto szkodliwymi, informacja-
mi przypominajg walke z wiatrakami. Doskonale wiedza
o tym trolle sieciowi i propagandysci, ktérych zadaniem
jest rozsiewanie plotek i tworzenie niezdrowego buzzu

w social mediach. Bardzo czesto taki buzz ma za zadanie
odciggnac¢ uwage ludu od spraw istotnych i przekierowac ja
na konkretne osoby czy zdarzenia. Propagandysci do per-
fekcji opanowali zarzadzanie energia uwagi uzytkownikéw
w internecie.

Sprawy wymykaja sie spod kontroli, a skutki zmyS$lonych
informacji moga by¢ katastrofalne. Bolesnie przekonat
sie o tym Anas Modamani - Syryjczyk, ktéry pochwalit
sie na Facebooku selfie z Angelg Merkel... To rozpoczeto
serie bezmyS$lnego hejtu, ktérego kula $niezna przybrata

gigantyczne rozmiary. Wystarczylo, ze kto$ okreslit Anasa
Jterrorystg” i rozpoczeto sie polowanie na chlopaka oraz
udostepnianie jego zdje¢ w charakterze listéw gonczych.
Konsekwencje tych dziatan - szczegélnie w obliczu pro-
blemu z terroryzmem, z ktérym boryka sie Swiat - mogty
by¢ tragiczne. A wszystko zaczeto sie w social mediach...
Gdzie coraz czeSciej obok bezmyslnego hejtu widaé¢ - jak
to nazywam - ,hejt socjotechniczny”, czyli ten bez wulga-
ryzmoéw. ,Hejt socjotechniczny” to wzywanie spotecznosci
do ataku, perswadujac jej, co jest dobre, a co zte - kto jest
ok, a kto nie... Czesto takie zachowania (nazywane po imie-
niu: szczuciem) widaé na profilach celebrytéw i politykéw.
Wzorcowym przyktadem moze by¢ Donald Trump, ktéry
Twittera wykorzystuje, jak broni wymierzong w tych, ktérzy
sie z nim nie zgadzaja. Tutaj pojawia sie kolejny problem,
bo kto$§ moze pomysleé: skoro sam Trump daje taki przy-
ktad i robi, co chce, to mi nie wolno?




Giganci nie pozostaja bierni

Dlatego do walki z ktamstwem w sieci ruszyt Facebook. Gi-
gant wypowiedzial walke postprawdzie, nawigzujac wspot-
prace z kilkoma gtéwnymi francuskimi podmiotami me-
dialnymi - przed wyborami we Francji. Istniata obawa, ze
propaganda wywodzaca sie wtasnie z social mediéw moze
mie¢ na te wybory wptyw, a to juz nie przelewki. Nie posa-
dzatbym jednak Facebooka o heroizm; jego wtadze po pro-
stu wiedza, ze tworzg platforme doskonata do komunikacji
i... propagandy oraz rekrutowania terrorystéw do ISIS. To
réwniez wielki problem niebieskiego giganta. Za zmasowa-
nymi dziataniami propagandowymi nie stoja hakerzy, bo
nikt nikomu nie musi sie wtamywac¢ do komputera. Wy-
starczy sprytnie realizowany plan socjotechniczny majacy
na celu programowanie umystéw elektoratéw. Facebook
i Twitter zdajg sobie sprawe z tego, jaki majg wplyw na
wspliczesny Swiat. Ludzie zaczynajq dzien od tamtejszych
news feedéw i tak samo go koricza. Smartfon i nadmiar in-
formacji s dzi§ wspétczesng odmiang heroiny; to problem,
o ktérym mowi sie stanowczo za mato. Przygniatajgce ilosci
informacji sprawiajg, ze ludzie wierzg tym, ktére sg naj-
bardziej sensacyjne i takie tez przekazujg dalej najchetnie;.
Uzytkownik widzi twarz i podpis ,Poszukiwany terrorysta
- podaj dalej!” raz bezwiednie wykonuje polecenie, bo wydaje
mu sie, ze zrobi co$ dobrego. Btad. Jednak do takich btedéw
dochodzi, bo stanowczo za mato jest aktywnosci przeciw-
dziatajacym fake newsom. Sam Facebook to za mato - po-
tezng pozycje ma rowniez Twitter. To narzedzie, z ktérego
chetnie korzystajg politycy, publicySci i dziennikarze oraz
tzw. digital influencerzy, czyli osoby majace wptyw na spo-
tecznodci. Niestety, nierzadko to wtasnie oni réwniez podaja
niesprawdzone i nieprawdziwe informacje - tym samym
uwiarygadniajac je. To woda na mtyn propagandystéw.

Rzady absolutnie nie dajg sobie rady z falg fatszywych
i zmyslonych informacji - bo jak skutecznie monitorowaé
sie¢ i przeciwdziata¢ ktamstwu w niej? Kara¢ za wsp6i-
udziat kazdego, kto nieumys$lnie podat dalej nieprawdziwg
informacje? Uzytkownicy sa malerikkimi trybikami, ktére
wspélnie tworzg wielkg machine ktamstwa. Ona porusza
sie szybciej i z miesigca na miesigc staje sie coraz wigksza.
Potrzeba zmasowanych dziatan i aktywnej wspétpracy rza-
déw z operatorami social mediéw, by proceder ten zatrzy-
mad. Na razie takiej woli jest stanowczo za mato, a nawet
zaryzykowalbym stwierdzenie, ze - w polityce - niektérym
zmyS$lone newsy o oponentach sg bardzo na reke. Social
media styng z dynamiki informacji, wiec jedna falszywa
informacja jest w stanie w dobe zniszczy¢ czyja$ - latami
budowang - reputacje. To przerazajace!

Czy postprawda jest chwilowym zjawiskiem?
Po pierwsze - postprawda nie jest niczym nowym.
Funkcjonuje od dekad i bedzie funkcjonowata, bo
nie ma ztotego Srodka na eliminowanie ktam-

stwa z sieci. W social mediach uzytkownik jest sam sobie
producentem i wydawcg - to analogia mediéw tradycyj-
nych i tamtejszej dbatosci o jako§¢ przekazu. Juz samo
stowo ,media” okreslajace filozofie serwiséw spotecznoscio-
wych pokazuje z jak potezng maching mamy do czynienia.
Jezeli jednak nie jesteSmy w stanie zapanowac¢ nad zale-
wajacymi nas falszywymi informacjami, to moze powin-
nismy, jako spoteczenistwo myslace, wymusi¢ powstawanie
kampanii o szkodliwych konsekwencjach fake newséw?
Wedtug mnie brakuje takich kampanii, a ich idea powin-
na wyjs$¢ od rzadéw najwiekszych panstw, ktérych zresztg
problem dotyka najbardziej. Stowo klucz: WERYFIKU]J. Za-
chowanie: NIE PODAWAJ DALE] I NIE POLECAJ, GDY NIE
MASZ PEWNOSCI - o tym sie nie méwi. Nie uSwiadamia sie
mtodziezy, ktéra zaktada konta w social mediach, a takie
komunikaty powinny by¢ pokazywane w pierwszej kolej-
nosci - z uSwiadomieniem konsekwencji wtacznie. Cho¢
nie chce gtosi¢ demonicznej wizji, to obawiam sie, ze do
takich dziatann uSwiadamiajgcych dojdzie dopiero wtedy,
gdy seria tragedii uzmystowi odpowiednim osobom, jaka
jest skala zagrozenia. Obecnie wielu decydentéw traktuje
internet niepowaznie i wydaje im sie, ze jego wplyw na
spoteczeristwo jest czysto iluzoryczny. To kolejny btad. Dla
wielu ludzi, szczegdlnie mtodych, internet jest bardziej re-
alnym Swiatem niz to, co dookota nich. Jak juz wspomnia-
tem - oni zaczynajg dzien i koricza go w social mediach.
Tam dowolnie i plastycznie kreujg swéj wizerunek. Tam sg
sterem i okretem. Tam sg wolni i majg fanéw obserwuja-
cych, wirtualnych znajomych, ktérzy przeczytajq i doradza.
Tam s3... soba.

Paradoksalnie postprawda jest ogromna szansg dla $ro-
dowiska dziennikarskiego, ktérego przysztos¢ malowa-
no w czarnych barwach. Dzieje tak sie za sprawa poste-
pujacej techniki (dzi§ kazdy moze by¢ operatorem) i tzw.
media workingu, czyli postdziennikarzy. Oni, bazujac na
emocjach, nie weryfikujac informacji, realizuja prosty
cel: kliki i tatwy zysk. Prawdziwy dziennikarz nie wypu-
$ci informacji, ktéra jest plotka i moze komus$ zaszkodzié.
Prawdziwy dziennikarz zrobi wszystko, by dociec prawdy.
Dlatego wspétpraca podzielonego Srodowiska dziennikar-
skiego przeciw postprawdzie jest tym, co moze je znacznie
wzmocni€ i przywréci¢ mu renome.

Zatem jak walczy¢ z fake newsami?

Podsumowalbym tak: wszystko (!) w rekach dziennikarzy

i rzaddéw, ktérzy zrobig wszystko, by im (i sobie przy oka-

zji) pomoc. Potrzeba wzajemnych checi i jasnych sygnatéw

wysytanych do spoteczeristwa. Bo co z tego, ze ,ktamstwo

ma krétkie nogi” - skoro dzieki internetowi dojdzie na nich
do celu?

Mikotlaj Nowak
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Duopol w internecie?

Ludzie i firmy coraz czesciej korzystaja z internetu, a poszczegélne rynki - reklamy
internetowej, e-commerce czy najmniejszy z nich rynek badan w internecie - dyna-
micznie rosna zaré6wno w Polsce, jak i na Swiecie. Wyglada jednak na to, ze najwiek-
szymi beneficjentami tego wzrostu sg Google i Facebook. Opublikowane w koncu 2016
roku analizy danych z badania IAB w USA sugeruje, Ze ze wzrostu najbardziej korzysta

tych dwéch gigantéw, podczas gdy rynek dla pozostalych w rzeczywistosci sie kurczy.

W Polsce wyglada to podobnie - Google i Facebook rosng jeszcze szybciej niz szybko rosnacy rynek reklamy internetowe;j.
To, ze giganci maja coraz wiecej do powiedzenia, wida¢ chociazby po wynikach badania Gemius/PBI (dawniej Megapanel).
WSréd 20 najpopularniejszych domen w Polsce sg az cztery nalezace do Google'a oraz Facebooka. Jeszcze wyrazniej widac
to wsréd 20 najpopularniejszych aplikacji mobilnych: 10 pochodzi od Google'a, a 4 od Facebooka:

Trudno oczekiwaé, by w najblizszym czasie sytuacja miata sie zmienic¢. Obstawiatbym raczej, ze pozycja gigantow bedzie
sie umacniaé. Na swoich podstawowych rynkach Facebook i Google stworzyli praktycznie monopole, co pozwala-im utrzy-
mywac wysokie marze i reinwestowac zyski w inne, perspektywiczne obszary, zwigzane juz nie tylko z serwisami inter-
netowymi. Alphabet, czyli struktura holdingowa Google'a, stoi za YouTube, Androidem, autonomicznymi samochodami
Waymo i kilkunastoma innymi markami. Z kolei Facebook jest wtascicielem WhatsApp, Messengera, Instagrama czy
Oculusa. Tak silna pozycja kalifornijskich korporacji powoduje, ze ich dziatania wptywaja tez na inne podmioty, a czasem
nawet na inne rynki, na zasadzie efektéw zewnetrznych. Wystarczy przyjrzec sie, jaki poptoch i poruszenie sieja w bran-
zy internetowej kolejne zmiany algorytmu wyszukiwania Google'a czy Edge Ranka w Facebooku. Nie sadze tez, by nagle
zmienily sie preferencje polskich konsumentéw lub tez, by rynek zostal zmieniony przez decyzje regulatorow z instytucji
Unii Europejskiej czy amerykanskiej International Trade Comission.

Ekscytujac sie rozwojem technologii i wptywem na rynek badan i analiz, warto tez pamietac o coraz silniejszej pozycji
Google’'a i Facebooka. Obie te firmy opierajg swoja przewage konkurencyjng na przetwarzaniu danych oraz coraz czesciej
wkraczajg do Swiata badan.

* j  Jan Zajac
g wiasciciel Sotrender



Znana sztuka
| opiekunczy rezyser

Jaka praca dla
pokolenia Y?

Brytyjski socjolog Alan Bryman w ksigzce ,Disneyization of
Society” twierdzi, ze praca staje sie performatywna - zaczyna
przypominacé spektakl, w ktérym najwazniejsze jest odegranie roli
przed publicznoscia. Jesli ta teza jest prawdziwa, to najwazniejsza
sceng eksperymentalng staje sie sektor ustug. To w nim testowane sa

granice wykorzystania emocji i osobowosci w pracy.

Na tej scenie w coraz wazniejszych rolach sg nowi aktorzy
z pokolenia Y. Warto sie¢ im przyjrze¢, bo do 2025 roku zaj-
ma oni 75 proc. miejsc w obsadzie. Zeby jednak dobrze zagrali
swoje role, potrzebujemy zrozumieé, co daje im komfort eks-
presji. Okazuje sie, ze mozna go zapewnic¢, pamietajac o trzech
obszarach:

GDZIE GRAC?

Wbrew panujacej w mediach opinii absolwenci wyzszych
uczelni wcale nie garng sie do pracy w start-upie. Taka Sciez-
ka kariery zainteresowanych jest ledwie 2,8 proc. absolwentéw
studiéw wobec 38,5 proc. zainteresowanych pracg dla duzej,
miedzynarodowej firmy. Millennialsi szukajg miejsca stabil-
nego i z dobrymi zarobkami, prestizowego, w ktérym beda
czu sie pewnie.

JAKA ROLE?

Praca dla absolwentéw jest atrakcyjna tak dtugo, jak pomaga
rozwijac sie i zdobywaé nowe umiejetnosci. Figurg aspiracyjng
jest juz nie menedzer, ale ekspert. Ten posiada wiedze wazng
na rynku pracy i tym samym nie musi sie¢ martwi¢ o ,zatrud-

nialno$¢”. Niezaleznie od uwarunkowan rynku pracy osoby
posiadajace unikalng wiedze, bede cieszy¢ sie powodzeniem.

W CZYIM SPEKTAKLU?
W zatrzymaniu pracownika na dtuzej silnym argumentem
moze by¢ osoba przetozonego. Nie bedzie jej jednak tatwo -
bycie kierownikiem wyznaczajagcym i rozliczajacym z zadan
to dopiero poczatek. Szef, przy ktérym warto zostaé, musi

réwniez posiada¢ cechy mentora dzielgcego sie do-

Swiadczeniem przy po-
dejmowaniu waznych de-
cyzji zawodowych i coacha
pracujacego z  motywacja
i nastawieniem do pracy.

Te kilka danych to tylko didaskalia
do tekstu o tym, jak motywowac i an-
gazowac performeréw z pokolenia Y. Ich
wymarzone miejsce to znana scena

z opiekuniczymi rezyserami, a nie po-
katne inscenizacje samodzielnie pisanych
monodramow. Firmy, ktére pierwsze to zrozu- |
miejg, w obliczu niedoboru talentéw i pogte-
biajacego sie nizu demograficznego, beda miaty
najwieksze szanse, aby nie zejs¢ ze sceny.

Wyzwanie to w réwnej mierze dotyczy branzy
badan rynku i opinii. Dlatego tez tym bardziej |
kibicuje od$wiezonemu Zbadaj.to, ktéry z konkur-
su dla studentéw staje sie programem mentorskim.
Ciekawi Swiata mogg w nim rozwing¢ umiejetnosé
ogladania rzeczywistosci oczami badacza. To prze-
tomowy moment, ale konieczny w obliczu powyz-
szych zmian. Nigdy nie wiadomo, kiedy i w jakiej
roli przyjdzie nam sie spotkac z jego uczestnikami.

Bartlomiej Brach
pomystodawca w KROLICZA NORA



Cala prawda o konsumencie

Akceptujmy wybory dziecka

»Co sie stalo z nasza mlodzieza? Nie szanuja starszych, nie stuchaja swoich rodzicéw.

Nie przestrzegaja prawa. Hulaja po ulicach rozpaleni dzikimi zadzami. Ich moralnos¢

jest w rozkladzie. Na co oni wyrosna?” - Platon (V-VI w. p.n.e)

Zyjemy w szybko zmieniajacym
sie Swiecie. Rozwéj technolo-
giczny czy cywilizacyjny nabrat
dynamiki niespotykanej do tej
pory. Postep medycyny, nowe
technologie ulatwiajgce zycie,
wspaniate wynalazki - wszystko
to wzbudza zachwyt! Wywotuje tez
lek i niepokdj - o przysztos¢. Postep
i zmiana zawsze budzily te dwa
ambiwalentne uczucia. Wokét
nich krazyly pytania o rozwdj
kolejnych pokolen i ich Swiat. Czy zmiany idg we wtasci-
wym kierunku, czy zapewnia bezpieczeristwo i stabilno$é?
Lek o przysztosé, to zatem czesto lek wtasnie o mtode poko-
lenia i rodziny, w ktérych te pokolenia wzrastaja.

Kondycja wspétczesnej rodziny i dziec-
ka w niej jest niezwykle trudna do
jednoznacznego opisu. Dzieje sie tak
gtéwnie ze wzgledu na ztozono$¢ zja-
wiska. Jednak niewiele sie zmienia.
Warto uswiadomi¢ sobie, ze samot-
ne rodzicielstwo, rodziny rekonstru-
owane czy nawet tzw. rodziny ,teczo-
we” z partnerami homoseksualnymi
i ich dzie¢mi, to nie jest wymyst na-
szych czas6w - badania np. nad tymi
ostatnimi sg prowadzone regularnie
od lat 70. ubiegtego wieku. Réwnocze-
$nie zmienia sie kontekst. Zaktadamy rodzine nie tylko
dlatego, ze tak latwiej zy¢. Poszukujemy czego$ inne-
go. Mamy oczekiwania i wymagania, zupelnie nowe
wyobrazenia tego, jak rodzina ma wygladac.
Zmienia sie powoli uktad sit. Relacje sta-
ja sie partnerskie. Role meza i zony
przenikaja sie, zmieniajg. Ojcowie
stali sie kompetentni i niezbed-
ni w wychowaniu dzieci. Po-
zwolono im odczuwac¢ radosé
i satysfakcje z nowo zdobytej
roli. Czynniki ekonomicz-
ne nie sa juz kluczowe

ani przy zaktadaniu rodziny, ani
przy decyzji o rozwodzie. Chcemy
miec¢ dobre zycie. Wazna stala sie jego
jakosé.

Wspbliczesne badania psychologicz-
ne prébujace wskaza¢ obszary de-
cydujace o wysokiej jakosci zycia
podkreslaja, ze niektére mechani-
zmy wyksztalcone w toku ewolucji
wprawdzie nadal dziataja i sprzyjaja
celom biologicznym (reprodukcji),
ale ze wzgledu na obecne warunki
zycia narazajg nas na cierpienie.

Sa to np. rywalizacja i zazdros¢. To,

co dzi§ gwarantuje sukces zyciowy,

to przede wszystkim, jak pokazu-

je w swoich badaniach Dawid Buss,
umiejetno$¢ poglebiania przyjaini,
zdolno$¢ do kooperacji i wzajemnosci,
postugiwanie sie narzedziami komu-
nikacyjnymi do utrzymania bliskich
relacji, dazenie do zycia w harmonii
z otoczeniem i przede wszystkim pozy-
tywny afekt i partner dobrany wedtug za-

sady podobienstwa. Wiele badan z zakresu

psychologii jakosSci zycia wskazuje tez na takie czynniki
psychologiczne (uwarunkowane biologicznie) jak: afilia-
cyjno$¢ - czyli tendencja do pozytywnego wyrézniania




ludzi sposrdéd obiektéw znajdujacych
sie w otoczeniu; sktonno$¢ do empatii
i zainteresowanie - czyli tendencja do
poszukiwania nowych bodzcéw, eksplo-
racji i zadziwiania Swiatem. Pojawia sie
wiec pytanie, czy wspéiczesna rodzina
jest gotowa, aby ksztattowaé i wzmac-
niaé te dyspozycje. Czy daje przestrzen do
ich tworzenia, ale i do§wiadczania?

Ocena jakosci zycia dzieci jest trudna.
Warto bowiem uswiadomic¢ sobie,
ze czas dziecinstwa, to czas zalez-
nosci, braku mozliwosci wptywa-
nia na witasne zycie czy los, sposéb
mySlenia o sobie, stanowienia, a na-
wet odzywiania czy ubierania. Zatem
o0 jakosci zycia bedzie decydowac rodzina.
To ona wtasnie powinna odpowiada¢ na
potrzeby wspétczesnego Swiata i dawacd
dziecku mozliwos$¢ zdobycia kompeten-
cji potrzebnych do samodzielnego zycia.
Nauczenie sie zycia w spoteczeristwie, bu-
dowanie relacji, umiejetnos¢ ich podtrzymywania i two-
rzenie sieci spotecznej jest kompetencjg nietatwa. Kom-
petencja ksztaltowang gtéwnie w Srodowisku rodzinnym.
Socjalizacja to nie tylko intelektualne uczenie sie. Rodzina
charakteryzuje sie pewnym poziomem emocji. Jej inten-
sywno$¢ bywa bardzo znaczna. Dzieci mogg nie by¢ bez-
posrednio uczone radzenia sobie z mitoscig i nienawiscig,
niemniej socjalizacja emocji jest jednym z najistotniej-
szych doswiadczeni jakich dostarcza zycie rodzinne. To ono
tez czesto decyduje o ksztaltowaniu postawy altruistycznej
czy o poziomie empatii u dziecka.

W relacji z dorostym dziecko bardzo wiele sie uczy. Do-
rosty adekwatnie i responsywnie reaguje na zachowania
i potrzeby dziecka. Jednak niezwykle cenny jest moment,
kiedy dziecko zaczyna sie uczy¢ relacji z réwieSnikami. To
wtadnie w takiej relacji dziecko odkrywa, ze trzeba czasem
ustapié, ze stowa, ktére wypowiadamy, moga kogo$ obra-

zi¢ lub spowodowad, ze dostaniemy po
nosie.

Jednym z celéw wychowawczych, o kt6-
rym pisal LeVine jest umozliwienie sa-
morealizacji. Jednoznacznie kojarzy sie
on wiekszosci rodzicom ze wspieraniem
dziecka w procesie edukacji, adekwat-
nym wyborem szkoty, wspomaganiem rozwoju poznaw-
czego czy intelektualnego, pokierowanie w taki sposéb,
aby $ciezka kariery przyniosta dziecku prestiz i satysfak-
cje. Tymczasem wiekszo$¢ wspéiczesnych badan wskazuje,
ze to co warunkuje sukces zaréwno szkolny, jak i na dal-
szych etapach zycia, to nie tylko zdolnosci poznawcze, ale
tzw. kompetencje miekkie takie jak sita charakteru, wy-
trwatod¢, zdolno$¢ do odraczania gratyfikacji, motywacja
wewnetrzna. To jak je ksztaltowaé staje sie przedmiotem
coraz liczniejszych badan. W ostatnich latach ros$nie za-
interesowanie rozwijaniem kompetencji spoteczno-emo-
cjonalnych. Stopniowo wzrasta $wiadomos¢, ze we wsp6t-
czesnym, tak dynamicznie zmieniajagcym

—

sie Swiecie, znaczenie rozwo-
ju spoteczno-emocjonalnego
dla jakosci zycia osobistego
i spotecznego jest nie do
przecenienia. Opracowa-
ne w ostatnich latach ra-
porty (Boni, 2009; Kleiber
i in, 2011) pokazaty, ze Pola-
Ccy maja jedne z najnizszych
wskaznikéw kompetencji spo-
teczno-emocjonalnych w po-
réwnaniu z mieszkanicami in-
nych krajéw.

Madre wychowanie zatem to

takie, ktére przygotowuje dziec-

ko do samodzielnego podjecia

decyzji o tym, jak ma wyglada¢

jego przyszie zycie i przyjecia oraz

zaakceptowania przez nie kon-

sekwencji, ktére sie z tym wigza.

Madry rodzic to taki, ktéry sam tez

potrafi zaakceptowaé¢ wybory swo-

jego dziecka. To definiuje troche te

wolno$¢ - ucze i przekazuje mojemu

dziecku normy, wartosci, ktére sg dla

mnie wazne. Ale nie izoluje go od $wia-

ta, bo w tym $wiecie bedzie musial za

chwile samodzielnie zyé. My, dorosli, mozemy by¢ prze-
wodnikami i ksztaltowaé wtasciwe postawy Swiadome-

go konsumenta wspotczesnosci.

Magdalena S$niegulska
adiunkt w Szkole Wyzszej Psychologii Spotecznej
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Czy domowy projektant jest

w kazdym z nas?

Coraz wiecej uwagi poswiecamy jakosci naszego zycia. Co jemy? Czym oddychamy?

Te pytania slyszymy i zadajemy sobie sami. A czy podobna zmiana moze zaj$¢ w ob-

szarze estetyki? Czy bedziemy wiecej uwagi zwracaé na to, jakimi rzeczami sie otacza-

my i co stawiamy w swoich domach?

Kanapa, obok fotel, a na nich kilka poduszek. Dywan na
drewnianej podtodze, a na nim stolik kawowy. Sciany ge-
sto obwieszone zdjeciami, plakatami i innymi ozdobami.
W tle meble i dodatki pochodzgce z r6znych czaséw i sty-
16w. Trudno powiedzie¢, jakim kluczem kierowata sie osoba
urzadzajaca to wnetrze. Tak wygladato mieszkanie gtow-
nych bohateréw serialu ,Przyjaciele”. Ten hit byt emitowa-
ny przez 10 lat, do 2004 roku. Przez kolejne 9 lat mogliSmy
$ledzi¢ losy innej paczki nowojorczykéw z ,How I Met Your
Mother”. Co ciekawe, mieszkanie Teda Mosby'ego byto za-
dziwiajaco podobne do wnetrza Moniki i Rachel z ,Przyja-
ciot”. Mozna by przenieS¢ potowe mebli i dekoracji z planu
jednego serialu na drugi, a réznica bytaby niemal niezau-
wazalna. Czy to znaczy, ze przez 20 lat nie zmienit sie spo-
s6b myslenia o wnetrzach i ich urzadzaniu?

W tym samym czasie wyobraznie polskich widzéw kolo-
nizowaty kolejne rody i familie. Kluczowy byt tu rok 1997,
w ktérym wystartowaty jednocze$nie dwa seriale: ,Klan”
i ,Ztotopolscy”. Pamietacie ich wnetrza?

Ciezkie brazowe meble z litego drewna z mosieznymi
uchwytami i szklang witryng. Na nich odcinajgce sie in-
tensywng bielg kamienne popiersie Napoleona z charak-
terystycznym kapeluszem, w jakim czesto portretowano
cesarza Francuzéw. To byto tto, na ktérym najczesSciej mo-
gliSmy oglada¢ Dionizego, nestora rodu Ztotopolskich.

Inna serialowa postaé, ktéra przebojem wdarta sie do
popkultury, stajac sie bohaterem niezliczonych memow,
to Rysio Lubicz. Poczciwego taksdéwkarza najczesciej ogla-
daliSmy w kuchni, gdzie krélowata dekoracja sktadajaca
sie z bialych szafek z frezowanymi frontami i uchwytami
w formie okraglych gatek. Do tego metalowy zlew i blat
z materiatu imitujgcego drewno.

Obie te scenografie w swoim czasie nie przykuwaly uwagi,
ale byly idealnym tlem dla burzliwych loséw serialowych
postaci. Gdy dzi$ ogladam zdjecia z tych historycznych pla-
néw, mam wrazenie, ze cofam sie do zupelnie innej epoki.
By¢ moze, gdy za 10 lat kto$ spojrzy na zdjecia z planéw
aktualnie emitowanych seriali, bedzie miat to samo wraze-
nie. Ale jedna zmiana wydaje sie oczywista. Obecnie twércy
seriali duzo wiecej uwagi i dbatosci po$wiecaja na przygo-
towanie scenografii. Na planach ,Przyjaciétek” (Polsat) lub
,Barw szczeScia” (TVP) znajdujemy bardzo przemyslane
aranzacje. Uwage przyciagaja wspéiczesne ceglane $ciany
i meble kuchenne z gtadkimi lakierowanymi frontami
(najczesciej jasne lub biate). Pojawiaja sie tez aktualne de-
tale takie jak minimalistyczne lampy sktadajace sie wy-
tacznie z kolorowych kabli i ozdobnych zaréwek.

Czyli jaka$ zmiana zachodzi, ale na razie, trzeba sie moc-
no skupié, by znalez¢ jej efekty. W badaniach realizowa-
nych przez Black Red White jako gtéwny problem i bariere




w wyborze i kupowaniu mebli polscy konsumenci dwa razy
czesciej wskazywali brak umiejetnosci i doswiadczenia niz
brak $rodkéw finansowych. Stad pewnie duza popularnosé
wszystkiego, co moze przynie$¢ inspiracje: kanaty tema-
tyczne, portale i magazyny o urzadzaniu wnetrz. [ tak, jak
kilka lat temu polscy konsumenci zaczeli sie zastanawiaé
nad tym, co jedza, tak dzi$ coraz czeSciej zastanawiajg sie
nad tym, jak mieszkajg. Trzeba jednak pamieta¢, ze cho¢
poziom $wiadomosci konsumentéw dotyczacy zdrowego
zywienia stale rodnie, to w supermarketach wiele pétek
zajmuje wysoko przetworzona zywnos¢.

Podobnie jest z rynkiem artykuléw wyposazenia wnetrz.
Z ustug profesjonalnych architektéw i dekoratoréw ko-
rzysta znikomy procent gospodarstw domowych. Barierg
pozostaje cena. Popyt na profesjonalizm i do$wiadczenie
zaspokajajg za$ mate zaktady stolarskie. Oferujg one klien-
tom doradztwo oparte na bogatej praktyce, ktére pozwala
niedo$wiadczonym konsumentom unikna¢ nietrafionych
rozwigzan i zestawien. Dzieki temu zaktady stolarskie sg
dla rynku meblowego w Polsce tym, czym niezalezne sta-
cje benzynowe dla rynku paliw: niekwestionowanym, cho¢
bezimiennym liderem. Badania Black Red White potwier-
dzajg bardzo istotny udziat stolarzy w rynku. W zalezno$ci
od typu lub przeznaczenia mebli waha sie on od kilkuna-
stu do nawet kilkudziesieciu procent.

Korzystanie z ustug zaktadéw stolarskich mozna tez po-
traktowaé jako przejaw szerszego zjawiska czy trendu, ja-
kim jest poszukiwanie spersonalizowanych produktéw
i rozwigzan. Ale to tylko jedna z mozliwych drég materia-
lizowania sie tego trendu. Maja Palczewska, dyrektor roz-
woju wzornictwa produktu w Black Red White, zwrécita
mi uwage na zupelnie inny sposéb urzeczywistniania sie
tej tendencji. Twierdzi, ze: ,Ogromna zmiana, ktérg widze
na horyzoncie to podejscie Do It Yourself (DIY). Ten
trend wplywa na wnetrza ogromnie. Spotykam sie
z tym zwlaszcza w kameralnych przestrzeniach

uzytecznosci publicznej: matych kafejkach, restauracjach,
sklepikach. Ale widzialam tez hotele urzadzone w takim
klimacie. Laczy sie to zarazem z nurtami eko oraz upcyc-
lingu. Ludzie zaczynaja tez »kombinowac« takze w swoich
mieszkaniach i zamiast wyrzucaé, przemalowuja, napra-
wiajg 1 wymieniaja sie. Mozna wiec powiedzieé, ze pojawia
sie moda na szacunek do przedmiotéw, ktérych juz bez-
myS$lnie nie wyrzucamy, a raczej chronimy przed unice-
stwieniem”.

Zgadzam si¢ z tg opinia, i mySle tez, ze przed nami jeszcze
jedna odstona trendu zwigzanego z personalizacja. W przy-
padku stolarzy, kto$ dla nas tworzy produkt. W przypadku
DiY wkladamy w to wiecej wysitku i przerabiamy efekty
cudzej pracy wedtug wlasnych potrzeb i upodobarn. Nowe
technologie pozwolg nam niedtugo p6j$¢ o krok dalej i sa-
memu wytwarza¢ elementy wyposazenia wnetrz od zera.
Juz dzi$ jest to nie tylko mozliwe, ale tez tatwe. Na przy-
ktad dzieki rozrastajacej sie sieci Fab Labdéw (czyli fabri-
cation laboratory) zapewniajacych dostep do drukarek 3D,
frezarek, tokarek i innych narzadzi oraz przede wszystkim
wiedzy potrzebnej do urzeczywistniania najrézniejszych
projektéw. Wystarczy wpisa¢ w przegladarke hasto ,fab lab
furniture”, by zobaczy¢, jak wiele niezwyktych pomystéw
jest na wyciagniecie reki.

Jednak niezaleznie od tego, czy nasze meble bedziemy zama-
wiaé u stolarzy, budowaé z odrestaurowanych elementéw,
czy tworzy¢ zupelnie od zera na drukarkach 3D, to zawsze
bedziemy chcieli odcisnaé na nich indywidualne pietno.
Moze po to, by nasze mieszkania i domy opowiadaty niepo-
wtarzalng historie - doktadnie tak samo jak w przypadku
mieszkan z ,How I Met Your Mother” i ,Przyjaciét”.

Tomasz Tyszkiewicz

menedzer ds. badan marketingowych w Black Red White
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Design Thinking

Obecny poziom rozwoju Design Thinking w Polsce mozna poréwna¢ do malych biz-
nesow z lat 80. i 90. ubiegltego wieku - czyli do sprzedawania miesa z t6zek polowych
i pakowania go w gazety w momencie, gdy na Zachodzie dzialaly juz wielkopowierzch-

niowe hipermarkety.




Takie poréwnanie cho¢ mocne, jest prawdziwe. Jednak by by¢ sprawiedliwym trzeba podkresli¢,
ze rowniez w naszym kraju ta metodologia zajmujg sie réznego rodzaju instytucje. Teraz kwe-
stig problematyczng nie jest to kto rozwigze problem, ale to czy znajdzie sie instytucja, ktéra
zleci rozwigzanie go metoda Design Thinking. W Polsce stosujemy jg gtéwnie z dwch powodoéw.
Po pierwsze, robimy to, poniewaz widzimy, ze konkurencja dziata w ten sposéb. Po drugie, jest
to stosunkowo nowa na gruncie polskim metodologia, co sprawia, ze jest trendy, a nawet sexy.

Czym wlasciwie jest Design Thinking?

Sktada sie on z pieciu etapéw - emaptyzacji, definiowania problemu, generowania pomystu,
budowania prototypéw i ich testowania. W czym w takim razie tkwi nowatorstwo tej idei? Ze-
spoty pracujace przy rozwigzywaniu problemu w tym przypadku pochodzg z réznych Swiatow.
Powinni to by¢ zaréwno inzynierowie, jak tez humanisci i artysci. Gtéwnym zamystem nie
jest to, by kazdy z nich przekonat reszte do swojego pomystu, ale to, by udoskonalit koncepcje
pozostatych oséb. KiedyS Design Thinking byt bardziej Design niz Thinking, teraz jest to sport
zespotowy.

Doskonatym przyktadem z naszego polskiego podwoérka moze by¢ wspoétpraca w szpitalach
dzieciecych. Grupa etnograféw i lekarzy konsultujac sie z mtodymi pacjentami, upodobnita
tomografy do statkéw kosmicznych, dzieki czemu badania zamiast straszy¢ staty sie przygo-
da - lotem w kosmos. Jednak by doj$¢ do tak, na pozér prostych rozwigzan, najwazniejszy jest
pierwszy etap, czyli empatyzacja. Musimy poznac¢ srodowisko i prawdziwe potrzeby zlecajacego,
musimy wejS¢ w jego Swiat. Przekonali sie o tym amerykariscy studenci, ktérych zadaniem
byto zmniejszanie wsréd nepalskich noworodkéw umieralnosci z powodu wyziebienia. Dziata-
jac z petnig dobrych intencji, zaprojektowali oni tak tani inkubator, ze pozwoli¢ mogta sobie
na niego prawie kazda wioska. Jednak dopiero w péZniejszej fazie zdecydowali sie na podréz do
Nepalu i poznanie tamtejszych realiéw. Okazato sie, ze w wielu miejscach nie ma pradu lub
nawet urzadzenia go generujacego. Z ta wiedza przystapili ponownie do prac, czego efektem
byt $piworek ze specjalnego materiatu trzymajacego ciepto kosztujacy zaledwie kilka dolaréw.
Dzieki takiemu rozwigzaniu umieralno$§¢ wéréd noworodkéw spadta o 50 proc.

Design Thinking w Polsce

W Polsce osrodki, gdzie rozwija sie idea Design Thinking spotka¢ mozemy miedzy innymi
w Bydgoszczy i na Politechnice Warszawskiej. Wiele 0s6b zajmujacych sie tg metodyka to absol-
wenci programu Top 500 Innovators, ktérzy swoja wiedze zdobyli na uniwersytetach w Stanford
lub w Berkeley i postanowili przenies¢ jg na polski grunt. Na Politechnice Warszawskiej trzy
lata temu utworzono rektorski zespét do spraw innowacyjnych form ksztalcenia. Za ta diuga
nazwa kryja sie pierwsze tak interdyscyplinarne zajecia na tej uczelni, w ktérych uczestniczy¢
moga studenci ze wszystkich 36 kierunkéw. Co ciekawe studenci nie sa dobierani w grupy ze
wzgledu na kierunek lub zainteresowania, wrecz przeciwnie, grupa jest specjalnie rozbijana
tak, by znalazty sie w niej skrajne specjalizacje. Efektem tych dzialani jest réwniez KSP, czyli
Kreatywny Semestr Projektowy, podczas ktérego studenci mierzg sie z realnymi problemami.
0Od samego poczatku KSP miato twardo stagpac po ziemi, dlatego studenci przyjmowali realne
zlecenia od miasta, dziatajac na zasadach non profit. Obecnie w projekt udato sie zaangazowac
réwniez wieksze firmy, takie jak na przyktad Orlen, a pozyskane fundusze pomagaja w dalszym
rozwoju idei w Polsce. Obecnie do jednych z najwiekszych sukceséw studentéw zaliczy¢ mozemy
pomyst tadowania aut elektrycznych poprzez nawierzchnie drogi, co pozwala wydtuzy¢ dystans
jaki pokonaé moze taki pojazd. O wartosci tego projektu $wiadczyé moze fakt, ze zainteresowat
sie nim miedzy innymi Elon Musk jeden z twércoéw Tesli. Takie dokonania pozwalajg wierzy¢,
ze dzieki wsparciu uczelni oraz zainteresowaniu klientéw komercyjnych idea Design Thinking
réwniez w Polsce potgczy Swiat nauki i biznesu.

dr hab. inz. Robert Olszewski
cztonek Zespotu Rektorskiego ds.
Innowacyjnych Form Ksztalcenia
INFOX Politechniki Warszawskiej
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Circular economy

- gospodarka o obiegu zamknietym

Mam wrazenie, zZe tak juz kiedys w Polsce bylo. Mleko w szkle pod drzwiami naszych
mieszkan - w opakowaniu wielokrotnego uzytku. Zamiast papieru toaletowego - ga-
zetowa makulatura. Wszyscy przeciwdzialali marnotrawieniu sie zywnosci, niela-

two byla dostepna... Ubrania nosiliSmy nawet po kuzynach, a nasze matki cerowaly,

naprawialy - prawdziwy RE-USE (ponowne uzycie).

O co chodzi z CIRCULAR ECONOMY?

Styszymy o Circular economy (zamiennie ekonomia cyr-
kularna, gospodarka o obiegu zamknietym) najczesSciej
w odniesieniu do oszczednego wykorzystania zasobéw
surowcow, wody i energii. Komisja Europejska 2 grud-
nia 2015 roku przedstawita poprawiong 3
wersje CE (Circular economy), ktéra
ma podjaé dziatania legislacyjne,
organizacyjne, technologicz- &
ne i edukacyjne dotyczace
ograniczenia sktadowania
odpaddéw, zwiekszenia
poziomu ich recyklin-
gu i zmniejszenia ich
wytwarzania. Gtéwne
zatozenie to wdroze-
nie takiej produkciji,
aby produkt po jego
wiasciwym prze-
tworzeniu mogt byc
surowcem  pONow-
nie  wykorzystanym
w tym lub podobnym
procesie do wytworzenia
nowych débr konsump-
cyjnych. Pomystodawczynig
tej filozofii dziatania jest Ellen
MacArthur, Zeglarka, ktéra w 2005
roku przeptyneta jachtem kule ziem-
ska i po tej podrézy zaczeta w ramach powo-

tanej fundacji promowacé $wiadome zarzadzanie zapasami.

Czy ta idea zmieni Swiat?

Wiekszo$¢ uczestnikéw rynku podchodzi do tej zmiany
z dystansem, ale wiele Swiatowych koncernéw zdecydowa-
to sie na cztonkostwo w Fundacji Ellen MacArthur. Sg juz

pierwsze spektakularne sukcesy tych firm. Adidas sprzedaje
buty wytworzone z odpadéw. Procter & Gamble produkuje
cze$¢ nowej linii opakowan do szamponéw, wykorzystujac
wylowione z oceanéw odpady tworzyw sztucznych. Powsta-
ja technologle jak ICEPigging®, ktére wdrazajq oczyszczanie
rur technologicznych skruszonym lodem za-
stepujacym wode, oszczedzajac ja, czas,
energie oraz produkt. Innowacyjne
pomysty promujace upcycling
otaczajg nas, sa estetyczne
i pozyteczne. Ro$nie popu-
larno$¢ twoércéw ,drugie-
go zycia odpad6éw”, maj-
sterkowiczéw, twoércow
rekodzieta, namawiajg
nas oni do polubienia
i obserwowania ich
w social mediach.

CE  wyrosta  jako
konsekwencja  wielu
trend6w, stajac sie po
drodze jednym 2z nich.
Obserwujemy zjawiska
uchodzstwa,  wymuszonej
migracji w poszukiwaniu lep-
szej jakosci zycia. Do 2050 roku
ok. 250 mln ludzi bedzie poszukiwa-
to nowych warunkéw do zycia z powodu
braku dostepu do wody. Jednocze$nie ros$nie
zapotrzebowanie na wode w przemysle. Ponad 2 mld ludzi
na $wiecie ma dostep do internetu, ktéry zrewolucjonizo-
wal komunikacje miedzy nami. Tygodniowo pojawia sie
ponad 5 mld wpiséw na Facebooku. W Polsce blisko 26 mln
ludzi jest uzytkownikami internetu, a aktywnie z mediéw
spotecznos$ciowych korzysta 14 mln Polakéw. Czas dotarcia



do 50 mln uzytkownikéw zajat radiu 38 lat, telewizji 13 lat,
internetowi 4 lata...*. Poszukujemy drogi do oszczedzania
naszych naturalnych zasobéw. Jedna z nich jest Ecodesign
nowych produktéw. Koncentruje sie on na produkcji przy
zwiekszonej efektywnosci energetycznej, z wydluzeniem
cyklu zycia produktéw, z materiatéw nadajacych sie do ak-
ceptowalnego pod wzgledem kosztéw recyklingu. Przeciw-
dziatanie marnotrawieniu zywnosci, rozbudowa systemu
donacyjnego pozwalajgca na przekazanie potrzebujacym
niesprzedanej zywnosci zdatnej do spozycia to kolejne glo-
balne dziatania w ramach CE.

Czy potrafimy zy¢ oszczednie?

Z pewnoscia, ale czy chcemy zy¢, oszczedzajac? Dla wie-
lu z nas takie dziatania stoja w sprzecznosci z wygodnym
zyciem. Wielu z nas jednak, zirytowanych krétkotrwa-
toscig uzywanych sprzetéw, bedzie poszukiwaé produk-
téw trwalszych. Odrodza sie punkty napraw, jesli tylko
zadbamy o kompetencje pracownicze. Wazna jest w tym
procesie zmiana edukacji, nauczanie nie tylko o general-
nych zasadach, o stylach zycia, konsekwencjach naszych
wyboréw konsumenckich dla Srodowiska, ale réwniez
o technologiach produkgji i systemach zarzadzania. Nalezy
uwiarygodni¢ dziatania Swiadczace o tym, ze posegre-
gowane odpady zgromadzone w odrebnych -
pojemnikach, a zabierane przez jedng
$mieciarke trafia do efektywnie
dziatajgcej sortowni odpadéw
i dalej do ich przetworze-
nia. Wowczas opako-
wania wielokrotnego
uzytku, z materiatow
tatwych do recyklin-
gu 1 inne odpady,
stang sie istotnym
zrédtem  surowcow
wykorzystywanych
w wytworzeniu no-
wych produktéw.
Odpady  kuchenne
zostang kompostem,
a odpady wielkogaba-
rytowe beda cenionym
Zrédtem drewna i metalu.
Niezbedny dla CE jest efek-
tywnie funkcjonujacy zesp6t
instalacji przetwarzania odpadéw
odpowiednio dostosowany do potrzeb
mieszkanicéw, przedsiebiorcéw oraz regionu.

W Circular economy
wazna jest transparent-
nos¢ dziatan wszystkich
uczestnikow rynku, we-
dtug Scisle ustalonych
regut, oraz monitorowanie
postaw i nagradzanie tych
wtasciwych.

W CE wazna jest transparentno$¢ dziatann wszystkich
uczestnikéw rynku, wedtug $ciSle ustalonych regut, oraz
monitorowanie postaw i nagradzanie tych witasciwych.
Jestem przekonana, ze cyfryzacja utatwi nam wykonanie
tego zadania. Gospodarka o obiegu zamknietym jest wy-
zwaniem dla kazdego z nas. Przyjecie nowego stylu zycia

nie bedzie wyrzeczeniem, jesli zrozumiemy, ze warto chro-

ni¢ zaréwno siebie, jak i kazdg cze$¢ ekosyste-
mu. Nawet kiedy zmieniajg sie nasze
motywacje, to konsekwencje na-
szych wyboréw ksztaltuja nas
i $wiat przysztych pokolen.

V *Social Media London Style, Social media

w marketingu i sprzedazy, Warszawa, 1. 2017 .

Edyta Urbaniak-Konik
dyrektor Marketingu Strategicznego
w SUEZ Polska
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Co z wolnym czasem?

- czyli prawie wszystko o kulturalnych wyborach Polakéw

Czy prawda jest, ze w wolnym czasie wyjScie do muzeum czy teatru konkuruje z zoo,
festynem czy centrum handlowym? Z ogélnopolskiego badania segmentacyjne-

go uczestnikéw kultury przeprowadzonego przez Smartscope na zlecenie Muzeum

POLIN, Muzeum Historii Polski i Muzeum Chopina wynika, Ze konkurencja ta istnie-

.

je, ale dotyczy tylko niektérych grup odbiorcow.

Badanie szeroko definiuje kulture: od wyjscia do fil-
harmonii przez korzystanie z kultury w sieci az po
udzial w festynie. Przy takiej definicji odbiorcami kul-
tury staja sie niemal wszyscy Polacy (96 proc.).

»

Najwieksza grupa to tzw. Ludowi tradycjonalisci (po-

nad 7 mln os6b). Tu prawdopodobieristwo wyjscia do I'I‘ i
muzeum w ciggu roku jest bardzo niewielkie (10 proc.).
Ludowi tradycjonaliSci wybiorg bowiem rzeczy nie-
wymagajace: koncert plenerowy, festyn, najchetniej
blisko miejsca zamieszkania. Odpoczynek to dla nich
lekka rozrywka, czas z rodzing, takze obcowanie z na-
turg, telewizja, muzyka pop czy disco polo. CzeSciej sg
wsrdd nich starsi mezczyzni, gorzej wyksztatceni i sy-
tuowani, ze wsi i mniejszych osrodkéw.

-

Drugi wazny segment to Aspirujacy mainstream ‘ 1
(6,6 mln oséb). To bardzo aktywna grupa wydajaca
do$¢ duzo na rézne formy spedzania wolnego czasu.
To mtodsi, niezle zarabiajgcy i przecietnie wyksztatce-
ni mieszkancy miast, czesto rodziny z dzie¢mi. Kino,
zabytki, festyny czy zoo - wachlarz ich aktywnosci
jest szeroki. Wszystkie jednak muszg mie¢ wspélng
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ceche - by¢ uniwersalne, pozwalajace wszystkim cztonkom rodziny na wspélng
rozrywke przy jednoczesnym zdobywaniu wiedzy, przezywaniu i zabawie.

Duzo na kulture wydaja tez Zdobywcy wiedzy (3,5 mln). Kulture wybieraja czesto,
gléwnie w weekendy: zwiedzaja zabytki, parki tematyczne, skanseny. Nie pogardza
rekonstrukcja historyczng, odwiedza muzeum. Dla nich liczy sie poszerzanie hory-
zontéw i dosdwiadczanie. Cho¢ ich sytuacja finansowa jest przecietna, na te rodzin-
ne wyjscia wydaja wiecej niz inni. S mtodsi i lepiej wyksztatceni, czeSciej jest to
kadra kierownicza oraz pracownicy umystowi.

Z kolei Wycofani (3,8 mln) nie wybieraja pomiedzy muzeum a zoo czy festynem, bo
nie interesuje ich zadna z tych rzeczy. Wedlug Wycofanych odpoczynek to bycie
z rodzing, prace domowe, telewizja i wysypianie sie. Wyjda, jesli ktos ich wyciagnie.
CzeSciej to mezczyzni mieszkajacy na wsi, choc jest ich catkiem duzo w wielkich
miastach, s nieco gorzej wyksztatceni i nieco czesciej okreslajg swojg sytuacje jako
z13, cho¢ ich dochody sg zblizone do Srednie;j.

Przymusowi domatorzy (3,6 mln) chetnie by sie gdzie§ wybrali, zrobili co$ nieco-

dziennego, dostarczajacego nowych wrazen. Poszliby na balet, musical, spotkanie

z autorem, wyktad. Tylko z kim? Jak? Gdzie? Zreszta to pewnie drogo.. Brakuje |
im odwagi, towarzystwa, okazji. W efekcie wybieraja zakupy, zajmuja sie domem,

uprawiajg ogrodek. Moze kiedys... To czeSciej kobiety, wiele z nich mieszka na wsi, |
majq przecietng sytuacje finansowa

Na szczeScie sa Konsumenci kultury instytucjonalnej. To prawdziwi heavy use-
rzy kultury. Kultura dla nich to styl zycia, wciaz poszukuja doswiadczen, emocji
i elitarnych form spedzania wolnego czasu. Oczywiscie zakupy sa dla nich réwniez
wazne, ale muszg znaleZ¢ czas na kino, teatr, koncert, muzeum, opere, galerie sztu-
ki, balet czy filharmonie. Bez nich wszystkie szacowne instytucje kultury po prostu
by padly - oni zapetniajg sale i sg gotowi catkiem duzo za kulture zaptacié. Czesciej
to dojrzate kobiety z wyzszym wyksztalceniem, mieszkajace w miastach powyzej
100 tys., majace dobra sytuacje finansowa.

Obraz dopelniajg Poprawni konformisci chcacy po prostu wypetnic czas ,jak inni”
i przy okazji zrobi¢ zakupy, Mtodzi uciekinierzy, ponad wszystko pragnacy wypo-
czaé - czytaja i siedza przed komputerem, grajac w gry i surfujac oraz Sensualni,
czesciej starsi panowie o bardzo szerokich zainteresowaniach.

Jak zatem widaé¢, konkurencja pomiedzy zoo a muzeum dotyczy tylko niektérych
grup odbiorcéw. Inni wiedzg swoje (sa zainteresowani czyms$ innym albo w ogéle
niezainteresowani) i dotarcie do nich jest czasem wtasciwie niemozliwe.

Malgorzata Zajac
starszy specjalista ds. badan
w Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN
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Towarzyskosc

w instytucjach kultury

W przeciagu ostatnich lat pojawito sie znacznie wiecej niz dotychczas badan uczest-

nictwa w rozmaitych instytucjach kultury. Badacze poswiecili m.in. uwage publiczno-

$ci warszawskich instytucji kultury réznego typu' czy czesci warszawskich teatrow?.

Ponadto zbadano uczestnikéw kolejek ustawiajacych sie po teatralne bilety w dniu

akcji ,Bilet za 400 groszy” oraz publicznos$¢ koncertu Maksymiuk & Mozdzer w Am-

fiteatrze Sowinskiego‘. Wazna pozycja badawcza jest takze ta poswiecona praktykom

kulturalnym Polakéw - pokazuje ona uczestnictwo w szerszym kontekscie uwzgled-

niajacym takze te dzialania, ktére potocznie nie sa kojarzone z kultura wysoka®.

Przytoczytam zaledwie cze$¢ opracowan poswieconych
formom uczestnictwa w kulturze, jednak juz na tej pod-
stawie mozna uznad, ze coraz wiecej instytucji i organi-
zacji widzi potrzebe poznawania swojej publicznosci oraz,
w efekcie, uwzgledniania jej opinii w planowaniu strate-
gii dziatan. Wydaje si¢ jednak, ze mimo to nadal rzadko
doceniany jest jeden z kluczowych aspektéw bywania na
wydarzeniach kulturalnych, a mianowicie ten zwigza-
ny z towarzyskoscia (o czym pisal m.in. Tomasz Szlendak
i Tomasz Thun-Janowski w jednym z ostatnich ,Noteséw
na 6 tygodni”, nr 110, marzec 2017). Zanim jednak wréce do
tego watku, warto podsumowac gtéwne ustalenia autoréw
raportu Kantar Millward Brown. W wiekszosci odnajdujg
one potwierdzenie we wnioskach opisanych w pozostatych,
przytoczonych na poczatku tekstu raportach.

Po pierwsze, badani najchetniej spedzajg czas wolny na
spotkaniach ze znajomymi oraz w domu ze swojg rodzi-
ng, co wpisuje sie w ,domoéwkowy” i co za tym idzie w du-
zej mierze prywatny typ towarzyskosci. Jednak co czwarty
uczestnik badania zadeklarowat uczestnictwo w wydarze-
niach kulturalnych jako ulubiong forme spedzania swoje-
go wolnego czasu.

Po drugie, odwiedzajacy warszawskie instytucje kultury
najbardziej cenia sobie wizyty w teatrze, a w drugiej kolej-
nosci najchetniej odwiedzajg muzea oraz wystawy.

Po trzecie, podstawowym Zrédtem informacji o ofercie kul-
turalnej sg opinie zasiegniete u najblizszych - rodziny oraz
znajomych (opinie te przekazywano przede wszystkim za
posrednictwem internetu) oraz strony internetowej danej
instytucji. Po raz kolejny okazato sie, ze prasa oraz reklama
w przestrzeni publicznej staja sie coraz mniej efektywne
ico za tym idzie, powoli odchodzg do lamusa (przynajmniej
w obecnej formie).

Po czwarte, najczesciej wskazywang motywacjg do udziatu
w wydarzeniu kulturalnym byta mozliwos$¢ spedzenia cza-
su z bliskimi (rodzina, znajomymi) albo tymi, ktérzy maja
szanse takimi sie sta¢ (tzw. kulturalne randkowanie).

Po piate, badani korzystaja przede wszystkim z oferty ptat-
nej, a na miejsce danego wydarzenia docierajg przewaznie
komunikacja miejska.

To co taczy powyzsze wnioski, to przede wszystkim wie-
ziotwérczy charakter preferowanych form spedzania cza-
su wolnego. Niezaleznie od tego, czy czas ten spedzany
jest w domu, czy na konkretnym wydarzeniu, stanowi
on przede wszystkim okazje do bycia razem. Swiadczy to
o0 uspoteczniajgcym charakterze uczestnictwa w kulturze,
u ktérego podstaw stoi ksztaltowanie relacji spotecznych,
zwlaszcza tych o blizszym charakterze. I tutaj wtasnie po-
jawia sie przywolana wczedniej towarzyskos¢. Zgodnie ze

1. Kantar Millward Brown, Badanie publicznosci warszawskich instytucji kultury, 2016,
2. Wojciech Burszta, Krystyna Duniec, Ewa Guderian-Czaplinska, Agata Siwak, Karol Wittels, Badanie publicznosci teatréw stolicy, 2013
3. Fundacja Obserwatorium Zywej Kultury - Sie¢ Badawcza, Barbara Fatyga, Bogna Kietliriska, ,My jesteSmy kulturalna kolejka, a nie zadne chamstwo”, 2016

4. Kolektyw Badawczy, Badanie publicznosci podczas koncertu, 2016

5. Rafat Drozdowski, Barbara Fatyga, Mirostaw Filiciak, Marek Krajewski, Tomasz Szlendak, Praktyki kulturalne Polakéw, 2014



,Stownikiem Jezyka Polskiego” PWN1 cztowiek towarzyski,
to taki, ktéry lubi przebywaé w towarzystwie innych os6b.
To co towarzyskie dotyczy zatem kontaktéw miedzy zna-
jomymi. Osoba towarzyska to tez taka, ktéra nalezy do to-
warzystwa - kregu osob wyzej postawionych w hierarchii
spotecznej. Co ciekawe, w definicji tej nie pojawia sie odnie-
sienie do relacji rodzinnych. W takim rozumieniu towa-
rzyskosc¢ ksztattuje sie przede wszystkim wsréd znajomych
lub ma wymiar aspiracyjny (wyraza cheé¢ nalezenia do
danej grupy). W kontekscie uczestnictwa w kulturze ozna-
cza to, na co z resztg zwraca |
uwage Szlendak, ze kultura
ma coraz czedciej znacze-
nie ,prestizogenne”. Ludzie
bywaja po to, aby budowaé
swoj status. Warto tu zauwa-
zyC, ze nie jest to zjawisko
nowe. Bywanie w teatrze lub
w operze od dawien dawna
miato charakter snobistycz-
ny, przy czym snobizm nie
musi tu mie¢ nacechowania
negatywnego (chociaz moze,
o czym takze warto pamie-
tac).

Potrzeba towarzyskosci wy-
raznie pojawila sie takze
w badaniu ,Bilet za 400 gro-
szy”. Tym razem przejawiala sie ona w kolejkach, w ktérych
chetni na zakup w tym dniu biletu nieraz byli zmuszeni
spedzi¢ kilka godzin. W tej specyficznej, kolejkowej sytuacji
(jakze dobrze znanej przedstawicielom starszego pokolenia)
czynnikiem byla szalenie dzi$§ niedoceniana - nuda. Aby jej
zapobiec, kolejkowicze dyskutowali o spektaklach, dzielili
sie swoimi opiniami, ustalali strategie dziatania, a nawet
zawigzywali sojusze. W tym kontek$cie zrekonstruowane
przez autorki badania geografie kolejek byty w rzeczywi-
stodci geografiami praktyk uspoteczniajacych albo - nieco
rzadziej - tych odwrotnych, ktérych celem byto odizolowa-
nie sie (czytanie, stuchanie muzyki itp.).

Podsumowujgc, warto tu podkresli¢, ze poza funk-
cja estetyczna, wspllny udzial w wydarzeniach kultu-
ralnych ma bez watpienia charakter wieziotwérczy.
Wspélnota doswiadczenn utrwala jednak nie tylko wiezi
spoteczne, ale takze kulturowe - pomaga bowiem two-
rzy¢ wspélnoty gustéw i kompetencji, jest takze wyra-
zem przynaleznosci do danej grupy (do jakiej$ konkret-
nej publicznosci) i zarazem kulturalnej” emancypacji
(to jeden z tych przyktadéw, gdy che¢ bycia w danej

grupie ma jednocze$nie warto$¢ emancypujaca)

Badanie przeprowadzone w dniu trwania akgji ,Bilet za 400
groszy” wykazato m.in. istotne znaczenie towarzyskosci jako
elementu kultury teatralnej. Dotyczy to zaréwno twércéw
teatru, jak i jego odbiorcéw. Wizyta w teatrze jest dla wielu
0s6b jednoznaczna z okazjg towarzyska lub rodzinno-to-
warzyska. Oznacza to, ze poza funkcja do$wiadczeniowa
i estetyczng wspélne wyjscie do teatru ma charakter wie-
ziotwérczy. Stuzy réwniez podtrzymywaniu wiezi nie tylko
stricte spotecznych, ale tez kulturowych - pomaga tworzy¢
wspoélnoty gustéw i kompetencji.

o

V.
‘K
.'r -

‘nJ!‘ —

Wydaje sie jednak, ze wnioski te mozna rozszerzy¢ takze na
wiele innych praktyk kulturalnych. Towarzysko$¢ jawi sie
bowiem jako jeden z kluczowych czynnikéw decydujacych
0 uczestnictwie w kulturze. Podobnie jak do kina chodzi sie
najczesciej parami, tak samo wyjscia do teatru, na koncer-
ty lub wystawy sa przewaznie sposobnoscig do spotkania
sie z innymi. Mozna zatem uznag, ze celem nie jest wytacz-
nie uczestnictwo w danym wydarzeniu, ale takze wspélne
jego przezycie, podzielanie tego doswiadczenia z innymi.

Na koniec warto dodad, ze potencjat jaki niesie ze sobg to-
warzyskos¢, rzadko dostrzegany jest przez same instytucje
kultury. Mimo ze odbiorcy wpisujg ,bycie razem” w ramy
uczestnictwa, to organizatorzy wydarzen - czyli cokolwiek
by tu powiedzie¢ spiritus moventes kultury - aspekt towa-
rzyskoSci pomijaja. Rosngca potrzeba badan uczestnictwa
wydarzen kulturalnych zaréwno wsréd badaczy akademic-
kich, jak i - co szczegblnie wazne - przedstawicieli insty-
tucji kultury, ma szanse te sytuacje zmieni¢. Kultura jest
bowiem ze swej natury towarzyska, o czym warto pamietac
przy planowaniu polityk i strategii kulturalnych.

Dr Bogna Kietliniska

adiunkt w Instytucie Stosowanych Nauk Spotecznych UW
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Dobroczynnosc Polakow
w epoce postdorobkiewiczowskiej

Wychodzimy z epoki zachlannego dorabiania sie. Widoczny jest juz trend potrzeby

dzielenia sie z innymi, co objawia sie zaangazowaniem w dzialania dobroczynne. Ist-

nieje dobry klimat do budowania innowacyjnych modeli wspétpracy biznesu z orga-

nizacjami charytatywnymi.

Polacy s sktonni jednoczy¢ sie w obliczu trudnych sytu-
acji, sa za czyms lub przeciwko czemus. Solidaryzujac sie,
potrafimy robi¢ wielkie rzeczy. Takze nasza dobroczynnosé
ma czesciej charakter akcyjny niz statej filantropii. Wedtug
badan najchetniej wrzucamy pienigdze do puszek podczas
zbidrek lub kupujemy co$, co stuzac nam, wspiera jedno-
czeSnie szczytny cel.

Coraz czesciej ta druga forma przybiera posta¢ aktywizu-
jaca sprzedaz przy normalnych zakupach,
jako kwoty przekazywanej dla organizacji
charytatywnej przez sprzedawce od kaz-
dego zakupionego przez klienta produktu
lub ustugi. Przyktadem takiego modelu
jest stosowany przez marke OSHEE model
5 proc. od sprzedazy produktéw dla wy-
branej organizacji. Niektére organizacje
charytatywne wprowadzajg wilasne pro-
dukty m.in. w sklepach internetowych,
pozyskujac w ten sposéb finansowanie.
Firmy posiadajgce produkty kierowane
do konsumentéw interesujg sie wspoétpra-
cg z rozpoznawalng na rynku marka spo-
teczna. Dobrze zaprojektowana wspétpraca
daje wzrosty sprzedazy produktéw na poziomie pomiedzy
kilkanascie, a nawet kilkaset procent. Wskazuje to na goto-
wo$¢ konsumentéw do takiej formy wspierania organizacji
dziatajacych dla dobra spotecznego.

Poziom zamoznosci Polakéw wzrasta i juz teraz mozna po-
wiedzie¢, ze wychodzimy z epoki zachtannego dorabiania
sie. Widoczny jest juz trend potrzeby dzielenia sie z innymi,
co objawia sie zaangazowaniem w dziatania dobroczynne.
Srednia warto$é pomocy dla jednej rodziny w SZLACHETNE]
PACZCE wynosi 2500 zt, na co sktada sie przecietnie 35 oséb.

szlachetna

PACZKA

Jak wynika z badan najwazniejsze dla Polakéw wartosci
zwigzane sg z zyczliwo$cia, wrazliwoscig i solidarnoscia. To
wtasnie dlatego chca oni wspieraé takie programy spotecz-
ne jak SZLACHETNA PACZKA, ktéra wilasnie te wartosci
reprezentuje.

Konsumenci potrafig sie jednoczy¢ w protescie przeciwko
nieautentycznym dziataniom marek, ktére gtosza warto-
$ci niespéjne z tym, co robia. Oczekiwania wobec biznesu
dotyczacego spolecznego zaangazo-
wania 1aczg sie z presja wywierang
przez sytuacje na rynku pracy, gdzie
coraz czeSciej méwi sie o rynku
pracownika. To powoduje, ze Em-
ployer Branding zyskal na popu-
larno$ci i tworzy dobry klimat do
budowania innowacyjnych modeli
wspéltpracy biznesu z organizacja-
mi charytatywnymi, w ktérych
jednym z istotnych elementéw jest
wolontariat pracowniczy. JesteSmy
na poczatku drogi do prawdziwego
partnerstwa pomiedzy biznesem
a organizacjami dziatajacymi dla
dobra spotecznego. Wyzwaniem jest wcigz widoczna dys-
proporcja pomiedzy wynikajacym z posiadanego kapitatu
poczuciem sity ze strony biznesu a odwaga organizacji cha-
rytatywnych wynikajaca z ich kompetencji spotecznych.
Potaczenie sie profesjonalnej organizacji z otwartym na
wysokiej jakosci ustugi, Swiadomym biznesem pozwala na
tworzenie kreatywnych konceptéw. Przyktadem takich re-
lacji jest wspétpraca sieci TK Maxx i Akademii Przysztosci,
ktéra od lat rozwija sie dzieki otwartosci i zaangazowaniu
pracownikéw firmy wspieranych profesjonalng obstuga
organizacji w tym w szczegdlnosci zaangazowaniem wolon-
tariuszy i uczestnikéw programu spotecznego.

Wojciech Kmiecik
wiceprezes zarzagdu w Stowarzyszeniu WIOSNA



OD 20 LAT

ZWIEKSZAMY WARTOSC BADAN

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku jest zwigzkiem pracodawcéw skupiajacym wy-

tacznie certyfikowane agencje badawcze. Od momentu powstania w 1997 roku nasza misja

jest promowanie w badaniach najwyzszych standardéw metodologicznych i etycznych.

Jestesmy gtosem branzy badawczej

OFBOR to jedyna w Polsce organizacja branzowa skupiaja-
ca wytacznie agencje badawcze. Od 20 lat lat jestesmy ich
gtosem i wsparciem w dialogu ze zleceniodawcami, uczest-
nikami badan, mediami, opinig publiczng oraz ustawodaw-
ca. Nasza misjg jest zwiekszanie wartosci jaka odbiorcom
dostarczajg agencje badawcze. Uwiarygadniamy wyniki ich
pracy poprzez ciggte propagowanie i kontrole przestrze-
gania najwyzszych standardéw metodologicznych, reali-
zacyjnych i etycznych. StworzyliSmy w tym celu PKJPA
- najbardziej rozwiniety w Polsce program certyfikacji ba-
dan opinii i rynku.

Utatwiamy podejmowanie trafnych decyzji

Rolg agencji badawczych jest optymalizacja decyzji, nie-
zaleznie od tego, czy sa podejmowane w biznesie, admi-
nistracji publicznej czy sektorze pozarzadowym. Nie ma
cienia przesady w stowach, ze wybor wiarygodnego do-
stawcy wiedzy o zachowaniach konsumentéw i obywateli
ma kluczowe znaczenie dla powodzenia zatozone;j strate-
gii. Zleceniodawcy powierzajagcy swoje projekty firmom
skupionym w OFBOR maja pewnos¢, ze informacje, ktére
otrzymaja precyzyjnie odzwierciedlaja zbadang rzeczy-
wistos$¢. Dzieje sie to dzieki rozbudowanemu systemowi
zapewniania jakosci, w sktad ktérego wchodza: PKIJPA,
obligatoryjne dla naszych cztonkéw kodeksy branzowe
oraz doniosta rola Komisji Odpowiedzialnosci Zawodowej
OFBOR.

Gwarantujemy bezpieczenstwo

i poufnos¢ informacji

Cho¢ to truizm, badania nie istniatyby bez ludzi, ktérzy
chca bra¢ w nich udziat. Co roku jest to ponad 10 min
0s6b. OFBOR dzieki wdrozonym procedurom jest strazni-
kiem ich anonimowosci oraz poufnosci udzielonych przez
nich informacji. Kazdy uczestnik badan realizowanych
przez agencje cztonkowskie OFBOR ma petng gwaran-
cje, ze udzielone przez niego informacje nie trafig w rece
niepowotanych oséb. Stworzony przez OFBOR Program

Kontroli Jakosci Bezpieczenstwa Informacji jest instru-
mentem zapewniajacym nie tylko bezpieczenstwo dekla-
racji respondentéw, ale takze gwarantujagcym poufnosé
informacji i baz danych przekazywanych agencjom przez
ich klientow.

Dostarczamy wiedze i umiejetnosci
interpretacji

Badania rynku i opinii sa najlepszym ZzZrédtem wiedzy
o trendach konsumenckich, zjawiskach rynkowych oraz
preferencjach spoteczno-politycznych. Ich wyniki dostar-
czaja precyzyjnego obrazu zjawisk, ktére s3 jednak cze-
sto ztozone, trudne do zsyntezowania i poréwnywania.
Umiejetnosc ich interpretacji to kwintesencja roli badaczy,
dlatego od wielu lat wspieramy w tym zakresie media, ko-
mentujac biezace wydarzenia, organizujac szkolenia dzien-
nikarskie czy budujac platformy wiedzy. Serwis Polskie Ba-
dania Wyborcze to doskonaty przyktad naszej edukacyjnej
misji, skierowanej m.in. do mediéw.

e
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Rynek Badan

k badan

w Polsce w 2016 r.

Ryne

Przychody agencji badawczych (wg audytu OFBOR)

170,9 min’

Ponizsze zestawienie przedstawia wyniki przeprowadzonego na zalecenie
OFBOR niezaleznego audytu przychodéw, do ktérego - dla lepszego zobrazowa-
nia catej wartosci rynku - dotgczone zostaty estymowane obroty dwéch
141.8 min? duzych agencji badawczych nieuczestniczacych w audycie (Nielsen oraz PBS).
-16,4%

hd

Szacowana przez PTBRIO
wartos¢ rynku w 2016 .

685

min zt

najwiekszy
wzrost
kwotowy

97,8 min
+14,9%

+2,0%

!Wartosci przychodéw PBS i Grupy Nielsen - estymacja PTBRiO
2Laczne przychody spétek Kantar Millward Brown i Kantar TNS

3W 2016 r. nastapito potaczenie spétek PharmaExpert i Sequence.
Brak petnych danych finansowych firm za 2015 i 2016 r. uniemozliwia obliczenie
poziomu wzrostu przychodéw PEX PharmaSequence za 2016 1.

25,5min .

1 k ;
Vo ey

2 16,6 min' procentowy

-50,9%
18,0 min® ‘0 108mh 102 mhn
+4,1% +19,1% 6,2 min
+8,8% 1,8min

-50,5%




Respondenci wg typu kontaktu

liczha

udziat  respondentéw  zmiana r/r

p
CAWI 48%

52min +34,8%

/

21min  -6,3%

o 0000000000000 000000000000O
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI CATI 25%

21min  -14,1%

OO0 0000000000000 00000000900O0
IHIIHIIHI IHIIHIIHIIHIIHI IHIIHIIHIIHIIHI IHIIHIIHIIHI IHI IHIIHIIHIIHI IHI IHIIHI FACE TO FACE 24%

0,imin__ -15,8%

O 0 0000000000000 0006000060 000
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI JAKOSCIOWE 1%
O 0000000000000 0000000000000O0
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI

POZOSTALE 2%

0,3min_ -67,8%

Liczba respondentow rok do roku

2012 2013 2014 2015

Nota metodologiczna

Wyniki tegorocznego badania opracowane zostaty na podstawie ankiet wypelnionych przez 44 firmy
badawcze. Wéréd uczestnikéw badania mamy pelen przekréj instytutéw badawczych: polskie, zagraniczne,
mate i duze, specjalistyczne i full service.

Wyniki badania przekazane zostang do ESOMAR, ktéry opracowuje globalny raport dotyczacy kondycji
branzy badawczej.

W tym roku réwniez cze$¢ analiz opierala sie na estymacjach ze wzgledu na konieczno$¢ uzupelnienia
statystyk o kluczowych graczy w wybranych sektorach. W rankingach firm, po raz pierwszy, pojawia sie
Kantar Insights Polska, czyli Kantar Millward Brown oraz Kantar TNS, ktérych wyniki prezentowane sg
w ramach jednej pozycji.

Pelne zestawienia z wynikami badania dostepne sg na stronie internetowej PTBRiO.

2016

WIECE]
[=] 4+ [x]

[=]
na ptbrio.pl
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Rynek badan

BRANZE ZLECENIODAWCOW

Przychody z badan top10 firm

FMCG

2786 minzt | 40,7% | +7%
WARTOSC SEKTORA UDZIAt W RYNKU  ZMIANA R/R
GfK Polonia 15,2%

Kantar Insights Polska 16,4%

Znaczny wzrost wartosci zlecen
7sektora. Liderzy bez zmian.

Ipsos 7,5%

105 3,8%

pozostate 18,1%

PBS 1,9%

(MR 1,8%

ABR Sesta 0,8%

EEI Market Research 0,6%
ALMARES 0,4%

iinne

Nielsen 39%

FARMACJA MEDIA ELEKTRONICZNE
59,9minzt | 8,8% | -4,3% 485minzt | 7,1% | -18,2%

GfK Polonia 13,1%

Ipsos 15%

Kantar Insights Polska 12,1%  Nielsen 68%" Kantar Insights Polska 12,9%

105 4,9%

GfK Polonia 4%

Ipsos 1,2%

pozostate 25,1%

PEX PharmaSequence 29,8%

; PBS %ZZZ porostte 129k 4P Research Mix 1%
ognosco 1, 1050.9%
EE| Market Research 0,5% IB Pollster 0,7% Ubiegly rok bez wyboréw co
Spadek udziatu Top5 w sektorze i F'{"“mlff‘g@h 822;“ Neuroidea 0,3% odbito sie na spadkach
(-10p.p.. ynek 1 Upinia b,o% Panel Ariadna 0,1% w prychodach
e IRCenter 0,1% (brak sondaty exit poll).
finne

*estymacja PTBRIO



HANDEL
426 minzt | 6,2%

4P Research Mix 11,4%

| -1,7%

Kantar Insights Polska 9,6%

GfK Polonia 12,8%

FINANSE

383minzt | 56% | -3,2%

Ipsos 10,1%

ABR Sesta 6,5%

Nielsen 19%*

pozostate 34,2%

Ipsos 3,6%

(BM Test 3,1%

PBS 2,7%

Inquiry 2,5%

ARC Rynek i Opinia 2,5%
iinne

GfK Polonia 19,3%

Niewielka korekta, w poréwnaiu
do zeszorocznych, duzych
wezrostow w przychodach

1 tego sektora.

TELEKOMUNIKACJA

28,6 minzt | 4,2% | -9,7%

PBS12,2%

Kantar Insights Polska 41,4%

PBS 5,4%

ARCRynek i Opinia 4,3%

pozostate 26%

4P Research Mix 3,3%
1QS 2,9%

Neuroidea 2,3%

(BM Indicator 1,4%
(BM Test 1,4%

Kolejny rok spadkéw. Rosnie
iinne

udziat Top5.

PRODUKTY DLA DOMU
27,8 minzt | 4,1% | +32,2%

Ipsos 15,1% )
P i Kantar Insights Polska 7,1%

GfK Polonia 12,3%

(BM Indicator 9,1%

105 3,7%

GfK Polonia 45,4%

ARCRynek i Opinia 1,3%

pozostate 27,4%

PBS0,7%
ABR Sesta 0,6%
SW Research 0,6%

Kantar Insights Polska 30,7% Ipsos 9%
pozostate 26,7%

1QS7,6%

4P Research Mix 0,7%

Po zesztorocznych warostach nie \ |nq3lry 822;”
pozostat slad. Koncentraja ARCR ef.r%' ca 0'30/2
budzetdw w Top5. ynexd p'mi e

Mega duze wzrosty!
Blisko potowa budzetu trafia
do jednej agencji.

SEKTOR PUBLICZNY

27,7minzt | 4,0% | -54,5%

Danae 9,8%

GfK Polonia 11,7%

Kantar Insights Polska 13,8%

ASM — Centrum Badari i Analiz Rynku 20,5%

(BOS 6,5%

Inaczacy spadek
w zamowieniach publicznych.

pozostate 37,7%

ARC Ryneki Opinia 4,6%
PBS 4,1%

Instytut Badawczy IPC 3,2%
Panel Ariadna 1,7%

4P Research Mix 1,6%
iinne

ALMARES 0,6%
EEI Market Research 0,5%
iinne

*estymacja PTBRIO



34 ) Rynek badari

METODY BADAWCZE

Przychody z badan top10 firm

FACE TO FACE

169, 4 minzt | 24,7% | -15,9%

Ipsos 13 %

GfK Polonia 22,5%
1QS 3,8%
PBS poza Tops, 4P Research Mix 3,7%

awzamian 1QS i 4P....

pozostate 28,6%

PBS 2,5%

ALMARES 1,5%

ARC Rynek i Opinia 1,2%
(BOS 1%

Danae 1%

iinne

Kantar Insights Polska 28,4%

RETAIL AUDIT

143,52 | 21% | +15,4%

GfK Polonia 11,7%

PEX PharmaSequence 6,7%

Nielsen 57,6%"
PBS 3,6%
ABR SESTA 2,9%
CMR1,7%
0d wielu lat bez zmian...
pozostate 15,9%

*estymacja PTBRIO



CATI
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BADANIA JAKOSCIOWE

784minzt | 11,4% | -27,9%

64,1minzt | 9,4% | -4,3%

4P Research Mix 2,2%
Znacznie zmalat udziat Topb.
Ipsos 4% PBS39% Gt polonia 4,7% Korekta czy trend?
ASM 6,4%
105 8,7%
GfK Polonia 10,1%
Ipsos 9,4%
pozostate 52,7%

pozostate 46,7%

Kantar Insights Polska 29%
ARCRynek i Opinia 2,9% EEI Market Research 1,9%
1Q528% | Kantar Insights Polska 22,3% Maison & Partners 1,8%
(BM Indicator 2,8% INQUIRY 1,3%
Instytut Badawzy IPC 1,3% ARCRynek i Opinia 1,1%
Rosnie udziat Top5. HumanGraph 0,9% PEX PharmaSequence 1%
Blisko co trzecia ztotéwka Hinne Hinne

trafia do Kantara.

CAWI

106,8 minzt | 15,6% | +21,7%

105 7,4%

GfK Polonia 9,2%

ARCRynek i Opinia 3,7%

Ipsos 15,2%

CAWI ronie i bedzie nadal rosto.
Wiele agencji walczy o ten
kawatek tortu.

Kantar Insights Polska 27,6%

pozostate 36,9%

SW Research 2,3%

Panel Ariadna 2,2%

Instytut Badan Pollster 1,4%
PEX PharmaSequence 1,2%
Opinia241,2%

iinne
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Rynek badan

Kto zleca badania?

Udziat branz zleceniodawcow w rynku badan

Kolejny rok duzych zmian w strumieniach przychodéw branzy

badawczej. Znaczny wzrost aktywnosci branzy reklamowej (+55%),

a takze zlecert pomiedzy samymi agencjami (+53%). To kolejny rok, kiedy

obserwujemy wzrost przychodéw z badan realizowanych na zlecenie Farmaqa
firm z branzy débr trwatlych (+32%) - w ciagu dwéch lat
niemal podwojenie przychodéw. 8,8% | -4,3%

Media elektroniczne
7,1% | -18,2%

Produkcja FMCG
40,7% | +7%

Agencje badawcze
7,1% | +52,7%

Handel
6,2% | -1,7%

inne
6,2% | -31,8%

Ustugi finansowe
5,6% | -3,2%

Motoryzacja
2%| -19,4%

Telekomunikacja
4,2% | -9,7%

Agendje reklamowe
4% | +54,8%

Produkty dla domu g=——

4,1% | +32,2%

Tak, jak prognozowaliSmy w ubiegtym roku, udzial przychodéw z branzy finansowej Sektor pub“(zny
bedzie malat i nie jest to ostatni rok spadkéw dla tej branzy. Koncentracja bankéw
i wyzsze koszty prowadzenia dziatalnosci bankowej powoduja wprowadzenie oszczednosci. 4% | -54,5%

Jednak najwigksze odptywy zanotowaliSmy w sektorze publicznym - nie uciekniemy tutaj
od polityki oraz zakoniczenia duzych projektéw wspétfinansowanych przez UE. W tym roku
(raportowanym w przysztorocznym Roczniku) réwniez nie spodziewajmy sie odbicia tego sektora.

Pomimo dobrej koniunktury w branzy samochodowej, widzimy kolejny raz spadki w przychodach z badan (w ciaggu dwéch lat
ubyto 5 mln z1). Prawdopodobnie efekty sa opdZznione i wzrosty zobaczymy w kolejnym roku. Wprowadzenie podatku handlowe-
g0 ostatecznie zostato wstrzymane, ale nie pomogto to w utrzymaniu zesztorocznych, wysokich, wzrostéw w branzy handlu
hurtowego i detalicznego. Ten sektor obecnie boryka sie z duzymi brakami kadrowymi i wysoka presja na podnoszenie ptac.
CieszyliSmy sie, ze branza telekomunikacyjna w 2015 roku utrzymata swoje budzety, jednak, niestety, tutaj takze nastapity
spadki (o0 ponad 3 mln z1). Na rynku istotnych zmian nie bylo - ciggle czekamy na decyzje UOKiK w sprawie przejecia firmy
Multimedia przez UPC, ale obserwujemy dalsze obnizanie cen ustug przy jednocze$nie sporych naktadach na inwestycje zaréwno
w sieciach mobilnych, jak i stacjonarnych.



Jakimi metodami hadamy?

Wydatki na rozne typy badan

Umacnia sie pozycja badan on-line - w 2015 roku, pierwszy raz, wydatki na on-line przekroczyly wydatki na badania telefon-
iczne. W tym roku ponownie zanotowano bardzo duzy wzrost udzialtu badan on-line (+22%), istotnie nie malejg wydatki na
badania telefoniczne. Badania face to face utrzymuja sie juz tylko dzieki omnibusom oraz nielicznym duzym projektom typu U&A.

Face to face
24,7% | -15,9%

Retail audit
21% | +15,4%

15,6% | +21,7%

Badania jakosciowe
11,4% | -27,9%

Pozostate badania
17,9% | +3,1%

CAT
9,4% | -4,3%

Zaskoczyt nas znaczny spadek badan jakosciowych, ktére w 2015 roku przekraczaty 15%. Mamy przypuszczenia, Ze jest to efekt
realizacji mniejszych grup fokusowych, a takze przeniesienie czeSci budzetéw do butikéw badawczych lub dziatéw badawczych
agencji konsultingowych, ktérych udziatu nie jesteSmy w stanie w petni oszacowad. Naszym zdaniem, w kolejnym raporcie
pozycja badan jakosciowych znacznie sie poprawi.

Piotr Chojnowski
c#tonek PTBRIO
Account Director w Kantar TNS
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Cala prawda o konsumencie

Tech or Death!

Mariaz branzy finansowej z technologiczna przechodzi do kolejnego etapu rozwoju.

Klienci zyskaja dostep do innowacyjnych ushug. Instytucje finansowe maja szanse po-

zyska¢ know-how i wyr6zni¢ sie na rynku. Startupy wykorzystaja efekt skali dzieki

inwestycjom i dostepowi do milionéw klientéw. A w jaki sposéb te zmiany wplyna na

role i znaczenie badarn marketingowych?

Poczatek roku przyniést polskiej branzy finansowej kilka
istotnych decyzji, ktére beda wptywaty na kierunek rozwo-
ju sektora w ciggu najblizszych lat. PKO Bank Polski prze-
jat ZenCard - startup oferujacy innowacyjne rozwigzania
w zakresie programéw rabatowo-lojalnoSciowych. mBank
zadecydowat o utworzeniu pierwszego i najwiekszego w tej
czedci Europy funduszu inwestycyjnego, ktéry taczng kwota
50 mln euro bedzie wspierat rozwdj obiecujgcych startupéw
o profilu FinTech. A to dopiero poczatek, poniewaz 80 proc.
przedstawicieli bankéw deklaruje, ze w najblizszym roku
planuje rozpoczecie lub kontynuacje wspotpracy komer-
cyjnej ze startupami reprezentujgcymi obszar FinTech'.

Czy w erze FinTech6w badania marketingowe przestang
by¢ potrzebne, a gtos konsumenta zastapig terabajty da-
nych transakcyjnych oraz samouczace sie algorytmy? Czy
badaczy zastapig analitycy, a deklaracje i wrazenia klien-
téw zejda na dalszy plan wobec ich rzeczywistych wyboréw
i zachowan?

Trzy redefinicje

Jedna z fundamentalnych konsekwencji btyskawicznego
rozwoju i upowszechnienia technologii jest zmiana dotych-
czasowych rél i obowigzujacych definicji. Zmienia sie zakres
pojecia ,branza finansowa”. Kilkanascie lat temu wiadomo,
ze chodzito o banki, firmy ubezpieczeniowe, inwestycyjne,
operatoréw kart ptatniczych itd. Dzisiaj FinTech' poszerza
ten obszar wielokrotnie, a stowa Billa Gatesa ,Banking is
necessary, banks are not” nabierajg realnego znaczenia.

Druga redefinicja dotyczy pojecia badat marketingowych.
W epoce FinTech badania przestajg by¢ tym, czego uczo-
no nas 20 lat temu, a potem my uczyliSmy innych. Wie-
le z tamtych podej$¢ juz dawno przestato mie¢ znaczenie.
Kolejne odchodza wraz z rozwojem technologii i sg wypie-
rane przez tatwy, wygodny i szybki dostep do wielu Zrédet
danych o charakterze pasywnym. Nawet, jezeli nie sg to
dane idealne w sensie kanonéw nauk metodologicznych
XX wieku, to ich ogromng wartosciag jest autentycznosé

oparta na mierzeniu konsumpcji i rzeczywistych zacho-
wan. Upowszechniajg sie réwniez metody wielowymiaro-
wych analiz oraz prezentacji danych przyjaznej odbiorcy.
Wszystko jest dostepne praktycznie tu i teraz, w utamku
czasu potrzebnego na realizacje tradycyjnego projektu ba-
dawczego.

Redefinicje klientéw oraz ich oczekiwan prowadza nie-
uchronnie do zmiany roli agencji badawczych. Odpowie-
dzig na FinTech moze by¢é HumanTech. Czyli firma, ktéra
potrafi przewidywac i ttumaczyé zachowania ludzi na sty-
ku ich funkcjonowania z technologia, w réznych sferach
zycia, na podstawie danych z wielu Zrédet przy uwzglednie-
niu wiedzy o mechanizmach psychologicznych i socjolo-
gicznych zachodzacych w spoteczenstwie.

HumanTech w praktyce

HumanTech jest czym$ wiecej niz obszarem badawczym
nakierowanym na User Experience, testy uzytecznosci,
optymalizacje i kreowanie interfejséw. To raczej sposéb
mySlenia i reagowania na potrzeby zmieniajgcego sie ryn-
ku, a nie konkretny typ badan czy rozwigzarn metodolo-
gicznych. Takie podejScie opiera sie na pieciu gtéwnych
zasadach.

1. Sled? i przewiduj trendy

Dobrze jest wiedzie¢, dokad zmierza Swiat! Trendy stano-
wig rame do postrzegania rzeczywistosci i pierwszy krok do
jej przewidywania. Dzieki nim tatwiej zrozumieé¢ i wyttu-
maczy( to, co nas otacza. Poszukiwanie i odkrywanie tren-
déw uczy spostrzegawczosci, uwaznosci i zaangazowania
w odkrywanie. Wykszta tca i wzmacnia cechy niezbedne
w zmieniajacym sie $wiecie zmian spotecznych i techno-
logicznych.

2. Szukaj danych i polacz je, aby wyciaga¢ wnioski
Nawyk poszukiwania i dostrzegania danych z réznych Zré-
det to kolejny krok. Trzeba myS$le¢ poza schematami wy-
uczonymi na zajeciach z metodologii badan spotecznych.

1) Raport ,FinTech w Polsce - bariery i szanse rozwoju’, Fundacja FinTech Polska, luty 2017



Dane to nie tylko wywiad CAPI i CATI albo analiza tresci w mediach
spotecznosciowych. To takze rozmowa z klientem, jakimi danymi
dysponuje? Dane sprzedazowe, bazy programéw lojalnosciowych,
CRM, dane o aktywnosci na stronie internetowej, informacje po-
bierane przez aplikacje mobilne, bazy churnowe i wiele, wiele in-
nych zrédet. Najciekawsze i najbardziej innowacyjne projekty, kt6-
re realizowaliSmy w ciggu ostatnich miesiecy, nie powstatyby bez
tego rodzaju informacji.

Nie zawsze dostep do informacji jest prosty, a czasem wydawaé
sie moze wrecz niemozliwy. Z drugiej strony, praktyka wskazuje,
ze wystarczy zapyta¢ oraz dobrze uzasadnic¢ korzySci wynikajace
z takiego podejscia. Gdy do zasob6éw wtasnych oraz klienta doda sie
informacje z zewnetrznych powszechnie dostepnych Zrédet, to roz-
poczyna sie prawdziwa biznesowa przygoda w stylu Data Science!

3. Buduj angazujace spolecznosci

Panele i spotecznosci tworzg przewage dzieki trzem kluczowym
cechom. Po pierwsze, mozna $ledzi¢ zmiany zachowan w czasie
i przewidywac czynniki wptywajace na zachowanie konsumentow.
Po drugie, jest okazja na interaktywno$¢ z uczestnikami. Mozna ich
stymulowaé nowymi materiatami lub konceptami, dzieli¢ na gru-
py, inspirowaé réznymi pomystami i patrzeé¢, jak na nie reaguja.
Po trzecie, wszystkie dane pochodza z jednego Zrédta. Onesource
pozwala bezpiecznie taczy¢ dane deklaratywne, transakcyjne, be-
hawioralne i co tylko jeszcze przychodzi do gtowy. Taki zbiér moze
by¢ poczatkiem fascynujacych biznesowych odkry¢ (patrz punkt 2).

4. Poznaj role regulacji prawnych

Jestem badaczem, nie prawnikiem - by¢ moze tak zareagujesz.
Tymczasem mariaz finanséw i technologii czesto wyznacza ksztatt
regulacji prawnych zaréwno na poziomie lokalnym, jak i miedzy-
narodowym. Jak by¢ partnerem dla sektora finansowego, nie wie-
dzac, co w praktyce niesie za sobg dyrektywa PSD2 albo jak zmieni
sie rynek pod wplywem nowych regulacji europejskich dotycza-
cych ochrony danych osobowych? To sg naprawde wazne kwestie,
a ich zrozumienie i okres$lenie wptywu na przyszto$¢ wymaga jedy-
nie dtuzszej chwili zaangazowania sie w temat.

5. Zanurz sie w $wiat technologii i badz otwarty na innowacje
Nie mozna wspéitworzy¢ Swiata finanséw i technologii, Zyjac poza
nimi. Trzeba by¢ otwartym na nowe pomysty, testowac ustugi
i produkty. Mie¢ wtasne zdanie, nie tracac badawczego obiektywi-
zmu. Swiat zmienia sie za szybko, aby czekaé wylacznie na rela-
cje i opinie innych uzytkownikéw. Nalezy sprawdza¢, doswiadczac
i instalowaé nowe apki. Sledzi¢ nowosci z rynku startupéw, zwtasz-
cza tych zanurzonych w FinTechach. Podpatrywad, co dzieje sie za
granica, zaglada¢ na konferencje i seminaria. Jednym stowem by¢
aktywnym w tej rzeczywistosci i cieszy¢ sie swoimi odkryciami,
a FinTechy, niczym fiordy, beda jadly z reki.

C
= T rtur Noga-Bogomilski
i: 2 Department Director w GfK Polonia

-
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Post-insight,

czyli telekomunikacyjny

marketing mix na nowo

Budzety badawcze firm telekomunikacyjnych wykazuja powolnga tendencje
spadkowq od kilku lat. Chwileczke, to stwierdzenie wydaje sie naduzyciem:
to raczej budzety pozyskiwane od firm telekomunikacyjnych przez agencje

badawcze wykazuja powolna tendencje spadkowa od kilku lat.

W 1990 roku Robert Lauterborn stwierdzit, ze klasycz-
na formuta marketing mix (product-price-place-pro-
motion) koncentruje sie na punkcie widzenia przedsie-
biorstwa, podczas gdy w marketingu wazniejsze od opisu
sytuacji oczami firmy jest ujecie z perspektywy klienta.
Zaproponowat wiec formute czterech ,c”: Customer va-
lue-cost-convenience-communication. Przyjmujac
punkt widzenia klienta-firmy telekomunikacyjnej, nie
ma watpliwosci, ze aktualny marketing mix musi kon-
centrowac sie wokot konsumenta, jego potrzeb, wartosci
i oczekiwan. Popatrzmy wiec tez z tego punktu widzenia
na to, jakg role bedg odgrywaty badania marketingowe
w branzy telekomunikacyjne;.

PRODUCT - CUSTOMER VALUE

Dynamika catego rynku telekomunikacji w Polsce jest
zupelnie inna niz dynamika jego wydatkéw na badania.
W ciggu ostatnich trzech lat zmienit sie uktad sit, czterech
gtéwnych graczy wymienito sie miejscami w rankingach
liczby uzytkownikéw oraz przychodéw. Po cichutku ko-
lejno zrezygnowano z marek prepaidowych; dawno temu
znikt POP, pdzniej przyszta pora na TakTaka i Simplusa.
Zamiast nich pojawity sie specyficznie pozycjonowane
marki dla zdecydowanie mtodszych uzytkownikéw sieci
reprezentujacych Generacje Y. Z tego schematu wytamu-
je sie jedynie Play, konsekwentnie skupiajac sie na jednej
marce i na budowie jej innowacyjnego i mtodego wize-
runku.

Wydawatoby sie, ze przy takich zmianach niezbedna
jest pogtebiona, dedykowana wiedza o klientach i ich
preferencjach. Szczegélnie marki i komunikacja kie-
rowana do miodych segmentéw sg wymagajace, nasze
badawcze i marketingowe dyskusje na temat tego, jak
dotrze¢ do mtodszych pokolen stajg sie juz legendarne.
Réwniez zmiany w udziatach w rynku, nowe oferty i pro-

dukty, zmieniajgce sie mozliwosci techniczne
i funkcjonalne telekomunikacji az sie prosza ki
o badania, diagnozy, rekomendacje, analizy. i
Tymczasem wydatki na badania nie rosna. d
W ostatnim roku nawet nieco spadty.
Co sie dzieje?

PRICE - COST
Firmy telekomunikacyjne sg jed-
nymi z najlepiej wyposazonych
w dane wewnetrzne organizacji.
Wiecej od nich o swoich klien-
tach mogg wiedzie¢ chyba jedy-

nie internetowi giganci: Google,
Facebook, wydawcy interneto-

wi itp. W trakcie tegorocznej
edycji konferencji Cyber7.0
mieliSmy okazje poznaé za-

kres i mozliwosci analizy da-
nych pozyskiwanych i (teo-
retycznie) przetwarzanych
przez operatora telekomu-
nikacyjnego. Nowe, o wiele
bardziej zoptymalizowane,
mozliwosci $ledzenia loka-
lizacji karty SIM powiedzg
nam - jesli je odpowied-
nio przeanalizujemy - czy
nalezy ona do kobiety czy

do mezczyzny, w ktorej
grupie wiekowej plasu-

je sie jej wiasciciel(ka),

czy tworzy podstawo-

wa komoérke spotecz-

na z witascicielem(ka)
innej karty SIM, czy



w tej samej lokalizacji (a na-
wet gospodarstwie domowym)
przebywaja réwniez inne karty
SIM, w ciggu dnia przebywa-
jace w lokalizacji tozsamej ze

szkota. Dowiemy sie tez, czy na
urzadzeniu wiasciciela zainsta-
lowane sa aplikacje przeznaczo-
ne dla dzieci (i kotéw !), jak czesto
sq wykorzystywane - i kiedy sie
zmieniajg! Dalej mozemy popu-

§ci¢ wodze fantazji: gdzie spedzaja

czas (a wiec, gdzie i jak czesto robig

zakupy), ktére tablice reklamowe wi-

dza w drodze do pracy, gdzie konsumujg

rozrywke - a nawet, gdzie spedzajg waka-

¢je... Czy z takim bagazem danych potrzebne

jest jeszcze sieganie po inne informacje, na ze-
wnatrz firmy?

PLACE - CONVENIENCE
Do niedawna wydawato sie, ze badacze majg monopol
na dostarczanie wiedzy o konsumentach. Tymczasem
dojrzaty i okrzeply juz firmy analizujace informacje, ktére
konsumenci publikujg w social mediach (i to nie tylko na
temat zakupionych produktéw), startupy oferujace unikal-
ne analizy nietypowo pozyskiwanych danych. Hasto Big Data
- pomimo ze nadal nie do korfica zrozumiane przez wszyst-
kich w ten sam sposob, jest juz na tyle oklepane, ze w aspi-
rujacych dyskusjach i na konferencjach zastepuje sie je
pojeciami data science albo machine learning, aby
podtrzymac ciekawo$¢ uczestnikéw. Postepuje tez

Poszukiwanie post-insightu
bedzie polegato na umiejet-
nym mieszaniu wielu, dobrze
wyselekcjonowanych - a przede
wszystkim przygotowanych

- informacji, w wyniku czego
rzeczywiscie zrozumiemy Swiat
wspotczesnych i przysztych
konsumentow.

automatyzacja analiz i dziatari wewnatrz firm telekomunika-
cyjnych. Otoczenie konkurencyjne badaczy zageszcza sie - co
prawda obecnie tatwiej w nim znalez¢ wyspecjalizowane, wa-
skie rozwigzania i to do firmy-klienta nalezy powigzanie tych
przeréznych informagji i odkrycie w nich wartosciowych in-
sightéw, ale to sie z czasem zmieni.

PROMOTION - COMMUNICATION

Doswiadczenie w krytycznej ocenie wartosci informacii,
w zadawaniu wtasciwych pytan dotyczacych problemu biz-
nesowego, w obiektywnej interpretacji danych i odnajdywa-
niu warto$ciowych insightéw jest ta wyjatkowa zaletg bada-
czy marketingowych, ktéra daje im przewage w opanowaniu
tego obszaru - ale jeszcze tylko przez chwile. Aby by¢ faktycz-
nym partnerem dla klienta, musimy poznac¢ i oswoi¢ nowe
obszary, zainwestowa¢ w wiedze i doSwiadczenie pozwalajgce
na nawiazanie rzeczywiscie profesjonalnej dyskusji. Jesli nie
liczy sie juz HIPO (highest-paid person’s opinion), to musimy
szuka¢ kontaktu z osobami odpowiadajacymi za informacje
(CIO - chief information oficer) - to beda nasi klienci w przy-
sztosci.

Poszukiwanie post-insightu bedzie polegato na umiejetnym
mieszaniu wielu, dobrze wyselekcjonowanych - a przede
wszystkim przygotowanych - informacji, w wyniku czego
rzeczywiscie zrozumiemy $wiat wspétczesnych i przysztych
konsumentow.

Gosia Puchlak
Client Service Director w Ipsos

e
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Czilonkowie

ptbrio

Eksperckie grono cztonkow skupionyech w Towarzystwie to ponad

300 0s6b zawodowo zwiazanychy,z badaniami rynku. Na kolejnych
stronach prezentujemy ich sylwetki,pelne-profile zawodowe z opisem

specjalizagji mozna zZnalez¢ na www.ptbrio.pl
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Zarzad PTBRIO

Mateusz
Galica

prezes zarzadu PTBRIO

Client Service Director

Kantar TNS
mateusz.galica@tnsglobal.com
501278278

Katarzyna
Gawlik

wiceprezes zarzadu PTBRiO
Manager

Deloitte Digital
katarzyna.gawlik@ptbrio.pl
600115162

Adam
Polasz

skarbnik zarzagdu PTBRiO
dyrektor ds. badan i analiz
One Eleven
a.polasz@olle.pl

Michat
Kociankowski

cztonek zarzadu PTBRiO
wtasciciel
Synergion

Michat
Lutostanski

cztonek zarzadu PTBRiIO
Client Director

Kantar Millward Brown
m.lutostanski@gmail.com
504129621

Agnieszka
Lebkowska

cztonek zarzadu PTBRiO
dyrektor zarzadzajaca
Mands
alebkowska@mands.pl
881312071
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Cztonkowie PTBRIO

Grzegorz
Adamczyk

Business Development
Manager,adiunkt, GfK Polonia,

Katolicki Uniwersytet Lubelski
grzegorz.adamczyk@gfk.com

Kuba
Antoszewski

PR Manager
Kantar Millward Brown
kuba.antoszewski@kantar.com

Tomasz

Baran
partner merytoryczny
Ogélnopolski Panel Badawczy

ARIADNA
tomasz.baran@panelariadna.pl

Tomasz
Bartnik
partner

One Eleven
t.bartnik@olle.pl

Tomasz
Biennkowski

prezes zarzadu 3
Bricomarche Zabkowice SIL
tomasz.bienkowski@muszkieterowie.pl

Piotr
Birski

Market Intelligence & Pricing
Manager

DHL Parcel
pbirski@gmail.com
692786212

Andrzej
Anterszlak

Ipsos Loyalty Director
Ipsos Polska
andrzej_id@poczta.onet.pl

Katarzyna
Archanowicz-Kudelska

trener biznesu, konsultant
badawczy, doktorantka

SWPS
katarzyna.archanowicz@gmail.com

Agnieszka
Bartel

wlasciciel

Centrum AGABA
agnieszka.bartel@gmail.com
517723289

tukasz
Bielewicz

Business Development Manager

. GfK Polonia

lukasz.bielewicz@onet.eu
508612979

Marta
Bierca

Team Manager - Qualitative
GfK Polonia
marta.bierca@gfk.com
797318750

Matgorzata
Blachowska

Market Research & Business
Analytics Lead, Central Europe
MSD Polska
malgorzata_blachowska@o2.pl
882122588



Katarzyna
Btaszczyk-Korsak

kierownik dziatu badan
Inquiry
k.blaszczyk@inquiry.com.pl

Jonasz
Buksztynowicz

Client Service Director
DRB Polonia
biuro@drbpolonia.com

Piotr
Chojnowski

Account Director
Kantar TNS
piotr.chojnowski@tnsglobal.com

Michat A.
Chrzanowski

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

Dorota
Cudna-Stawinska

Managing Director

Kantar Healthcare
dorota.cudna-slawinska@mill-
wardbrown.com

668240659

Artur
Czajka

604121105
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Aleksander
Buczkowski

wiceprezes zarzadu
BCMM - badania marketingowe

 abuczkowski@bcmm.com.pl

Magdalena
Chojnowska

magchojnowska@gmail.com
607300871

Marcin
Chrobot
prezes zarzadu
Martin & Jacob

marcin.chrobot@martin-jacob.com
605661170

Artur

Cieslinski
prezes zarzadu
Inny Format

artur.cieslinski@innyformat.pl
696471111

Maja Monika
Cyganska

Research Manager

Synergion
maja.cyganska@synergion.pl
790598368

Edyta
Czarnota

Managing Partner
ZYMETRIA
e.czarnota@zymetria.pl
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Joanna
Dabal-Gorzula

Trade Marketing Specialist
FFiL Sniezka
joanna_dabal@o2.pl

Przemystaw
Demianowski

Research Manager

Eurozet
p.demianowski@gmail.com
502168459

Piotr
Dobrodziej

DobreBadania.pl
badania@dobrebadania.pl
600383627

Tomasz
Dziedzic

wiasciciel

Rubika Consulting
tomasz.dziedzic@rubika.pl
600833007

Cezary
Dziugiet
Key Account Director

4P research mix
cezary.dziugiel@4prm.com

Anna
Forycka-Zawadka

Consumer Insight & Market
Intelligence Manager
Nestle Polska

AnnaForycka-Zawadka@PL.nes-

tle.com

Maciej
Delebis

prezes zarzadu

PBS
maciej.delebis@pbs.pl
606933079

Dagmara
Dhuzniewska

wtasciciel, badacz, wyktadowca
Field Research Poland
d.dluzniewska@fieldresearch.pl
784399349

Michat
Dobrowolski

specjalista ds. badan
Euro Bank
misza.dobrowolski@gmail.com

Joanna Alicja
Dzierzbicka

Client Service Director

1QS
Joanna.Dzierzbicka@igs-quant.com.pl
501008055

Pawel
Fijatkowski

dyrektor generalny

Research Park

pawel fijalkowski@researchpark.com.pl
509829262

Barbara
Fratczak-Rudnicka

konsultant ds. badan

i cztonek zarzadu

4P research mix
barbara.fratczak@4prm.com
506188768



Mira
Fronczek

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

Jan
Garlicki

prezes
Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
jgarlicki@indicator.pl

Piotr
Gasienica-Daniel

strateg

One Eleven
piotr.gasienica.daniel@gmail.com
602440728

Michat
Glowka

Coleman Research
michal glowka86é@gmail.com

Michat
Gmurek

wspoétwlasciciel

Brainlab
michal.gmurek@brainlab.pl
501502654

Elzbieta
Gorajewska

dyrektor zarzadzajaca

Nielsen Audience Measurement,
AGB Nielsen Media Research
elzbieta.gorajewska@nielsen.com
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Andrzej Michat
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garapich@gmail.com
601400601
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Maria Wita
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Jerzy
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Anna
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anna.goraczka@gmail.com
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kgorynski@gmail.com
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a.gornicka@inquiry.com.pl
601406624

Agata
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Zbigniew
Grzelczyk
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Matgorzata
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Market Management Specialist
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Manager
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Senior Project Manager
SW Research
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Mariusz
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Justyna
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badacz rynku
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Anna
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Research Manager w zespole
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AnnaHofman@grupaigs.pl
663884460

Jerzy
Hotub

dyrektor komunikacji
marketingowej
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jerzyholub@gmail.com
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hubert.hozyasz@cmr.com.pl

Piotr
Idzik

Managing Director
MASMI Poland
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664050993

Julia
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julia@izmalkowa.com

Monika
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prezes
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alek@ircenter.com
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Key Account Manager
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magdalenajackman@pbs.pl
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Marta
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jakubczyk.marta@gmail.com
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Janus
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Senior Food and Drink Analyst

Mintel
hjarocka@mintel.com
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Matgorzata
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Research Manager
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Anna
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specjalista ds. badan
marketingowych
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prezes zarzadu
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Tomasz
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Anna
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Ewa
Khan

kierownik badan rynku
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Izabela
Kiwak

specjalista ds. badan
marketingowych

Grupa Onet - RAS Polska
iza kiwak@gmail.com
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prezes zarzadu
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Joanna
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Project Manager
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Edward
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ekspert ds. badan
SW Research

Izabela
Koro$

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

Strategy and Market Research
Senior Specialist

Bank BGZ BNP Paribas
jacekkier@o2.pl

Kamil
Kociszewski

Head of Data Analytics

& Monetisation

Freebee
kociszewskikamil@gmail.com
518462754

Janusz
Komor

partner

EEI Market Research
jkomor@eei.com.pl
694477801

Joanna
Konieczna-Salamatin

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

Michat
Korczynski

wtasciciel

Pracownia Badan i Doradztwa
‘Re-Source’

michal korczynski@re-source.pl
515196664

Aneta
Kostelecka

Senior Project Manager
PBS
aneta.kostelecka@pbs.pl
696471212
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™ 'witold Michat
Kosciesza-Jaworski Kot
Head of Business Analysis New Business Director
Freebee 1QS
Witold Kosciesza Jaworski@gmail.com michal.b.kot@gmail.com
608522318
Artur D.M. Aneta
Kotliniski Kowalczuk
prezes zarzadu Project Manager
Instytut Badawczy IPC MASMI Poland
a.kotlinski@instytut-ipc.pl aneta.kowalczuk@masmi.com
790222337
Matlgorzata Jacek
Kowalewska Kowalski
dyrektor ds. badan i rozwoju Neuroidea
Clue Lab jacek.kowalski@neuroidea.pl
malgorzata.kowalewska@cluelab.pl 516124150
604172252
Karolina Krystian
Koztowska Krawczyk
kierujacy Wydziatem dyrektor badan rynku
Centrum Klienta Quality Watch
mBank krystian.krawczyk@qualitywatch.pl

karolina kozlowsk@gmail.com 728457193

783300371

Michat
Krysztofiak

Barbara
Krug

Managing Partner, Owner
Zymetria b.krug@zymetria.pl
501103829

Senior Research Manager

Kantar Millward Brown

michal krysztofiak@millwardbrown.com
501898985

Izabella
Krzeminska

Katarzyna
Krzywicka-Zdunek

| starszy kierownik projektéw R&D
Orange Labs
ikrzeminska@poczta.onet.pl
505173184

Business Unit Manager
1QS
katarzyna krzywicka-zdunek@grupaigs.pl




Anna
Kuberacka

Consumer Insight Manager
for Central Europe

Oriflame Poland
anna.kuberacka@gmail.com
604578604

Monika
Kunkowska

partner

Spotlight Research

monika kunkowska@slresearch.pl
512742422

Marek
Lekki

dyrektor zarzadzajacy,
cztonek zarzadu

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

Barbara
Leszczynska

Danae

Andrzej
Ludek
prezes zarzadu
ALMARES Instytut Doradztwa

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

Piotr
Lutek
prezes zarzadu

Synergia
piotr@kancelaria-synergia.pl
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Ewa
Kubica

dyrektor zarzadzajacy
Instytut Badan Pollster
ewusiag@gmail.com
519300136

Jan
Kunkowski

Publicis Media

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 Remar-
keting Laboratory Weighing

Mettler-Toledo
justlorenc@gmail.com

Jozef
Lukasiak
prezes zarzadu

Amacom Group
jozef.lukasiak@amacom.waw.pl
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Adrian
Macias

Senior Group Brand Manager
Bahlsen Polska
adrian.macias@bahlsen.pl
602419766

Dominika
Maison

prezes
MAISON & PARTNERS

Linda
Makarewicz

& " Head of Consumer Insights

{ MediaCom
linda.makarewicz@mediacom.com

Patrycja
Marcinkowska

Research Manager
| 1QS

502602635

Aleksandra
Matera

CMR
aleksandra.matera@cmr.com.pl

Joanna
Mazurkiewicz

kierownik zespotu badawczego

4P research mix
joanna.mazurkiewicz@4prm.com
502446010

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

Maciej
Marmuszewski

wiasciciel

Quantify Research & Consulting
maciej.marmuszewski@quantify.pl
602420700

Anna
Mazerant

Qualitative Insight Director
4P research mix
anna.mazerant@4prm.com
513088667

Fukasz

Mazurkiewicz
prezes zarzadu

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



Stanistaw
Mencwel

prezes zarzadu
Corporate Profiles Consulting

Anna
Miotk

dyrektor ds. komunikacji
PBI

a.miotk@pbi.org.pl
604151295

Maksymilian
Miros

analityk rynku
Centrum Analiz Branzowych

Milena
Morawiec

Client Director

Kantar Millward Brown
milena.morawiec@millward-
brown.com

Daniel
Mrulewicz

dyrektor ds. badan
sensorycznych

J.S. Hamilton Poland
dmrulewicz@hamilton.com.pl

Ilona
Napieralska-Duraj

ilona_napieralska@tlen.pl

Przemystaw
Mielczarek

kierownik zespotu badawczego
ARC Rynek i Opinia
przemek.mielczarek@arc.com.pl
507015129

Marzena
Mirocha

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

Anna
Modrzejewska

. Account Manager

Kantar Millward Brown

Monika :
Mostowska-Zybura

Partner Consultant, Co-owner

y BEELINE Research&Consulting

monika.mostowska-zybura@

. beeline-research.pl

Katarzyna
Natysz-Safuryn
wiceprezes zarzagdu
Inny Format

katarzynanalysz-safuryn@innyformatpl
696471104

Rafat
Neska

Strategic Insight Manager
GfK Polonia
rneska@wp.pl

}. 728421631
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Weronika
Niznik
Senior Project Manager
IRCenter

Robert
Nowacki

adiunkt naukowo-badawczy
Instytut Badan Rynku,
Konsumpcji i Koniunktur
rob.nowacki@wp.pl
601701213

Stanistaw
Nowak

dyrektor medyczny

Sequence HC Partners
stanislaw.nowak@sequence.pl
691978199

Radostaw
Olejniczak

wspétwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
r.olejniczak@indago.pl
530450801

Aleksandra
Osip-Krystek
wspotwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza

a.osip@indago.pl
530450800

Krzysztof
Otawa

dyrektor ds. badan i rozwoju

Otawa Group - Grupa Doradcza
krzysztof.otawa@otawagroup.pl

Artur
Noga-Bogomilski
Department Director
GfK Polonia

artur.noga@gfk.com
502196088

Sebastian

Nowacki
wspotwtiasciciel
ABM Agencja Badan
Marketingowych

nowacki@abm.pl
600272555

Agnieszka
Ogrocka

agnieszka.ogrocka@gmail.com
660664554

Tomasz

Opalski
Manager Customer Experience
ING Bank Slaski

tomasz.opalski@ingbank.pl
667873489

Grzegorz
Ostrowski

Client Service Director

Kantar TNS
grzegorz.ostrowski@tnsglobal.com
728421670

Matgorzata
Owczarzak-Ryng

moresearch
malgorzata.ryng@moresearch.pl
503665192



Beata Katarzyna
Pachnowska

wiceprezes

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

Tomasz
Pasternak

dyrektor operacyjny
Bank Pekao
tom.pasternak@wp.pl

Beata
Pawlowska

czlonek zarzadu

Neuroidea
beata.pawlowska@neuroidea.pl
693802808

Kamila
Peszko

CBRiM, Uniwersytet Szczecinski
kamila.peszko@wzieu.pl
609321216

Bianka
Piotrowicz

kierownik ds. obstugi klienta
Inquiry
b.piotrowicz@inquiry.com.pl
533090263

Marcin
Piwowarczyk

Head of Online Research

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

Panasiuk

ekspert ds. badari marketin-
gowych i analiz rynku

Orange Polska
marcin.panasiuk@orange.com

Dorota
Pawelec

analityk marketingowy
TVN

d.pawelec@tvn.pl
600444711

Marcin
Penconek

marcin.penconek@poczta.onet.pl
661960033

Ryszard
Pienkowski

zastepca prezesa
PBS
ryszard.pienkowski@pbsdga.pl

Kuba
Piwowar

Senior Industry Analyst
Google

Joanna
Pobierajto

kierownik zespotu badan i analiz

. marketingowych, Departament
' Marketingu, PKO Bank Polski

joanna@wit.edu.pl
509137889
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Krzysztof
Polak

partner
Semiotic Solutions
k.polak@semiotyka.pl

Julita
Pron-Malczuk

Consumer & Market Knowledge
Manager
NAVO

Gosia
Puchlak

badacz, konsultant
gosia.puchlak@gmail.com

Fukasz

Pyfel

doktorant
Uniwersytet £odzki
lukaszpyfel@gmail.com

Beata
Rabinska

Senior Consultant
Kantar Millward Brown
beata.rabinska@wp.pl

Anna
Rodak-Wiliiska

Cognosco
ania_rodak@poczta.onet.pl

Agata
Polasz
drektor ds. badan i analiz

One Eleven
a.polasz@olle.pl

Michat
Protasiuk

Media Research Manager
Google

michal protasiuk@gmail.com
695590823

Mariusz
Pyc

Client Service Director
Open Research
m.pyc@openresearch.pl
507183264

Matgorzata
Radziszewska

wtasciciel

MBS
malgorzata.radziszewska@
mbs-brand.com

. 664013070

[zabela
Remba

Director, Qualitative

& Quantitative Research
Stratega
izabela.remba@stratega.pl

Michat
Rogowski

Client Service Director
-Consumer, Healthcare & Social
Kantar TNS

michal rogowski@tnsglobal.com
608764373



Tomasz
Romaniuk

Research Manager
MediaCom
tomasz.romaniuk@mediacom.com

Karol
Rubinkiewicz

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

Anna
Ruman

dyrektor sprzedazy

i obstugi klientéw

ABR SESTA
ruman.a@abrsesta.com
661965777

Michat
Rybkowski

michalrybkowski@gmail.com

Piotr
Sedlak

adiunkt

Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie
sedlakp@uek.krakow.pl

Janusz
Sielicki

Research Director
IRCenter
janusz.sielicki@gmail.com
502196061
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Dorota
Romanowska

kierownik ds. rozwoju biznesu
Centrum Monitorowania Rynku
(CMR)
dorota.romanowska@cmr.com.pl
608615214

[zabela
Rudak

Managing Partner
MAISON & PARTNERS
irudak@maison.pl

Marta
Rybicka
Business Unit Manager
1QS

rybickamarta@gmail.com
604526307

Monika
Sarapata

wspétwiascicielka

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

Marta
Siegiericzuk-Cavet

menedzer ds. badan
marketingowych
Carrefour Polska

Natalia
Sitarska

Research & Development
Director

| BRAINLAB

natalia.sitarska@brainlab.pl
504021280
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Konrad

Siwinski
Senior Research Executive
Kantar TNS

konrad.siwinski@hotmail.com
660764565

Krzysztof
Sobieszek

Business Transformation
Practice Lead
Publicis Media

krzysztof.sobieszek@zenithoptimedia.pl

501325979

Aleksandra
Sosiniska

gt. specjalista ds. badan rynku
T-Mobile Polska

Marcin
Splawski

dyrektor generalny

Danae
marcin.splawski@danae.com.pl
600296993

Piotr
Stec

prezes

Polska Agencja Rozwoju
Regionalnego PARR
piotr.stec@parr.com.pl
500121141

Renata
Szopa-Milde

dyrektor marketingu
Intersnack Poland
renataszopa-milde@intersnackpl
605031176

Agnieszka
Smalec

£ WZIEU Uniwersytet Szczecinski

agnieszkaasm@gmail.com
607279716

Barttomiej
Sokotowski

Market Research Consultant
MRBC - Barttomiej Sokotowski
sokolowski.b@outlook.com
530710081

Radostaw
Soszka

Research Team Manager

1QS
radoslaw.soszka@igs-quant.com.pl
663884439

Sebastian
Starzynski

prezes
ABR SESTA
starzynski.s@abrsesta.com
601336886

Piotr
Szawiec

dyrektor zarzadzajacy

Quality Watch
piotr.szawiec@qualitywatch.pl
602693235

Krzysztof
Szwarc

Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu
k.szwarc@ue.poznan.pl
600516593



Leszek
Szycman

Insight Manager

Kompania Piwowarska
leszek.szycman@gmail.com
502135034

Adam
Szymczak

Client Service Director

Kantar TNS
Adam.Szymczak@tnsglobal.com
501184551

Pawetl
Timler

wtasciciel
Socjoskop
pawel.timler@gmail.com
783440460

Hubert
Turaj

User Experience Director
EDISONDA
hubert.turaj@edisonda.pl
728350897

Anna
Urbarnska

gtéwny specjalista zespotu badan
marketingowych

Totalizator Sportowy
anna.urbanska@totalizator.pl

Przemystaw
Wesotowski

wspétwiasciciel, prezes zarzadu
SW Research
p-wesolowski@swresearch.pl
533987335
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Wiestaw
Szydto

wiesiek.szydlo@gmail.com

Wojciech
Terlikowski

kierownik projektu

Centrum Badan Marketingowych
1 INDICATOR
wterlikowski@indicator.pl
665494106

Rafal
Treichel

kierownik dziatu badan
jakosciowych

PBS
rafaltreichel@pbs.pl

Iwona
Tuznik
Digital Strategic Planner

TBWA
iwona.tuznik@gmail.com

Fukasz
Wdowiak
Director

Stratega/i-view Warsaw
lukasz.wdowiak@startega.pl

Teresa
Werner-Wieckowska

wtasciciel, koordynator badan
BR-CONSULTING
rotexpol@poczta.onet.pl

™ 885275274
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Aleksandra
Wicka

adiunkt

Szkota Gtéwna Gospodarstwa
Wiejskiego

wicka@op.pl

Agata
Wiszniewska
dyrektor
EEI Market Research

awiszniewska@eei.com.pl
694477800

Robert
Wolny

dyrektor centrum badan i trans-
feru wiedzy, profesor
Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach

norbert.wolny@ue katowice.pl

Arek
Waodkowski

wspétwiasciciel
ABM Agencja Badan
Marketingowych
wodkowski@abm.pl
602589095

Przemystaw
Woéjtowicz
prezes zarzadu

Opinia24
przemyslaw.wojtowicz@opinia24.pl

Matgorzata
Wysocka

Panel Quality Manager
Ogolnopolski Panel Badawczy
malgorzatawysocka@panelariadna.pl

Elzbieta
Wiestaw

Project Manager

IMAS International, Instytut
Badania Rynku i Opinii Spotecznej
elzbieta.wieslaw@imas.pl
505155578

Karolina
Wojdyna

One Eleven
k.wojdyna@olle.pl

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

iwona.wozniak@orlen.pl
605199103

Pawet

Wéijcik
pawetl.a.wojcik@gmail.com
603888812

Jakub
Wroblewski

wtasciciel
ProVision Solutions
jwroblewski@provisionsolutions.pl

Marcin
Wysocki

dyrektor ds. rozwoju

Business Point
m.wysocki@businesspoint.pl



Katarzyna
Zaniewska

Piotr
Zimolzak

gtéwny specjalista zespotu badan
marketingowych

Totalizator Sportowy
katarzyna.zaniewska@totalizator.pl

wspotwtasciciel, wiceprezes
i gtéwny analityk

SW Research
p.zimolzak@swresearch.pl
535987335

Robert
Zydel

rzydel@gmail.com

Karol
Zyskowski

Consumer & Market Insight
Manager CEE

Unilever Polska
karol.zyskowski@unilever.com

Marzena Oskar
Zurawicka Zyndul
partner gtéwny specjalista ds. badan

Semiotic Solutions
m.zurawicka@semiotyka.pl

T-Mobile Polska
zyndul@gmail.com

Pozostali cztonkowie PTBRiO

Roman Baszun, Michat Beszczyniski, Krzysztof Biatkowski, Grazyna Bierikowska, Marek Biskup, Lukasz Btuszkowski,
Julita Brychcy-Ratajczak, Agnieszka Chojnacka, Joanna Ciemniewska, Piotr Czyzewski, Beata Dagbrowska, Marcin
Dobek, Robert Drozdzikowski, Marek Dwoérznik, Magdalena Dyrduta, Julia Dziubecka-Krupiniska, Ewa Dziura,
Anna Fedyk, Lucyna Figas, Kamil Filipek, Anna Fin, Justyna Garlacz, Michat Gryglewski, Dorota Heiza, Urszula
Hrynaszkiewicz-Pekata, Magdalena Jaciow, Barbara Jurga-Patka, Bartosz Jurkowski, Marek Kempka, Stanistaw
Kijowski, Marcin Klaus, Szymon Kornczyk, Grzegorz Kowalczyk, Jarostaw Kowalski, Piotr Kwiatkowski, Agata
Lukasiewicz, Irena Lukaszewska, Dorota Marciniak, Anna Martenka, Daniel Matczak, Gabriel Matwiejczyk, Jan
Make-Maczyniski, Matgorzata Michatowicz, Katarzyna Mojsiewicz, Michat Motyl, Michat Naftynski, Zbigniew
Nowicki, Maciej Ozorowski, Przemystaw Pankratz, Emil Pawtowski, Ewa Piechér, Katarzyna Piwowarczyk-Atys,
Ewa Poczman, Grazyna Pol, Anna Polaniska, Bartosz Rychlicki, Malgorzata Rynkiewicz, Jakub RzeZznik, Sylwia
Seliga, Krzysztof Siekierski, Malgorzata Such, Natalia Suska, Bartosz Szaruga, Anna Maria Szutowicz, Anna
Sciechowska, Piotr Slusarski, Anna Talarczyk, Andrzej Tkacz, Karolina Tomczyk, Aleksandra Trojanowska,
Agnieszka Warzybok, Anna Wenstaw, Agnieszka Wolf, Tomasz Wozniczka, Katarzyna Zerka
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4P Research Mix

ABM Agencja Badan Marketingowych

ABR SESTA

ALMARES Instytut Doradztwa i Badan RynKku ...

ARC Rynek i Opinia

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku

BCMM - badania marketingowe

BEELINE Research&Consulting

Brainlab

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR ....eeercceeesessesnnn

Danae

Fundacja Centrum Badania Opinii SpOeCzne) .........eeeeeeeeeeeeeeeeeenns

GfK Polonia

Inquiry

Instytut Badan Pollster

Ipsos

(ON]

Interactive Research Center

Kantar Millward Brown

Kantar TNS

MAISON & PARTNERS

MASMI Poland

Neuroidea

Openfield

PBS

PEX PharmaSequence

SWResearch
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66 Firmy badawcze
L
4P Research Mix E E
02-566 Warszawa, ul. Putawska 12a/5 CERTYFIKAT PKJPA H
research tel. 22 565 27 50, fax 22 565 27 60 FIRMA AUDYTOWANA
IX mail@4prm.com, www.4prm.com .
. [=]
B Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Wtodzimierz Daab - prezes badania: marki i komunikacji, cenowe i szacowania, popytu,
Matgorzata Olszewska - wiceprezes satysfakgji i lojalnosci, spoteczne, trendéw konsumenckich;
Barbara Fratczak-Rudnicka - konsultant, cztonek zarzadu psychografia konsumentéw; rozwdj nowych produktéw; segmen-
Liliana Stotowska - konsultant, cztonek zarzadu tacja rynku; shopper marketing; customer experience; projekty

specjalne: Trendy w ustugach finansowych 2017 - technologia,

B Rok zatozenia marketing, konsument; Rodzina, ach rodzina... Teczka Trend6w

2003 w rodzinie 4P/2017; Polski konsument 50+ 4P/2017
W Kapitat M Rodzaje badaii
polski FGI, IDI, concept lab, warsztaty kreatywne, semiotyka, metafory,
B Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku etnografla, bulletin board on-_lme, dzienniczki on-line, wywiady
retail on-line, chat FGI, panele on-line
ustugi finansowe CAV\{EI, CAP;II, CATI, PAPI, CLT, MOBI
media mystery shopping
FMCG B Cztonkostwo w organizacjach
] Zesp(’)} ESOMAR, OFBOR, PTBRiO
pracownicy merytoryczni 35
konsultanci, analitycy 5
pracownicy administracyjni 6
ankieterzy 500
ankieterzy CATI 72
koordynatorzy regionalni 22

freeimages.com megan dodSon

research

can you see the real face? we can !
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B Kluczowe osoby w agencji
Sebastian Nowacki - wtasciciel
Arkadiusz Wédkowski - wtasciciel
Agnieszka Warzybok - Key Account Manager

M Rok zatozenia
1996

B Kapitat
polski

M Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku
ustugi b2b
firmy posiadajace wtasne (badZ zewnetrzne) sieci sprzedazy
branza ochrony srodowiska, energetyczna
Agri
produkgcja filmowa
szkolnictwo wyzsze

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

ABM Agencja Badan Marketingowych

00-689 Warszawa, ul. Poznarska 38 lok. 6

290
19
1

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

abm@abm.pl, www.abm.pl

H Spegjalizacje

wsparcie marketingu (badania zwigzane z obszarem strategii
marki i rozwoju organizacji), trendwatching, insighty konsu-
menckie, wsparcie sprzedazy poprzez wszelkie formy badawcze
okreslajace interakcje sprzedawca/handlowiec-konsument

Rodzaje badan

wywiady pogtebione

obserwacja uczestniczaca on-job

analizy desk research

warsztaty kreatywne i implementacyjne
CAWI/CATI

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, PTS

www.abm.pl

/obacz swiat oczami konsumenta m

AGEMCIA BADAN MARKETIRGOWYCH
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ABR SESTA E E
ABR s ESTA 02-078 Warszawa, ul. Krzywickiego 34 CERTYFIKAT PKJPA .
MARKET RESEARCH & consuLTing  tel. 22 322 65 00, fax 22 322 65 01 FIRMA AUDYTOWANA

office@abrsesta.com, www.abrsesta.com

[=]F3x:

H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Sebastian Starzyriski - prezes zarzadu badanie Srodowiska zakupowego i zachowan zakupowych w tym
Anna Ruman - dyrektor sprzedazy i obstugi klientéw badania preferencji i zachowan zakupowych, drzewa zakupowe-
Renata Zurawska - dyrektor dziatu analiz go, Sciezek klientéw, satysfakcji; badania tajemniczy klient; au-
Lukasz Pielak - kierownik dziatu koordynacji i baz danych dyty cen, dystrybucji, promocji i merchandisingu w sklepach za

pomoca palmtopéw; monitoring gazetek reklamowych, sklepow

B Rok zatozenia internetowych, analiza Big Data

1996
. B Rodzaje badan
[ | Kaflﬁg} retail audit
polski

rejestracja nieuczestniczaca kamerami wideo

B Najwazniejsi Klienci agencji w 2016 roku badania neuromarketingowe (eye tracking i EEG), tajemniczy

klient
sektor FMCG . .
handel hurtowy i detaliczny EA(I;I 1‘PA1?:I, CAT%i CAWI, desk research, IDI i FGI
elektro/AGD/RTV/IT adania etnograficzne

nowe technologie i e-ustugi M Cztonkostwo w organizacjach
stuzby komunalne ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, ECR
firmy farmaceutyczne

H Zespot
pracownicy merytoryczni 35
pracownicy administracyjni 6
ankieterzy 600
koordynatorzy regionalni 18
konsultanci i analitycy 10

ABRs=sTA & g IRi

MARKET RESEARCH & CONSULTING

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

Retail audit

Analityka Big Data

Panel badaniarynku.pl
Badania neuromarketingowe

Crowdsourcing TakeTask.pl

OO UOOO

Badania shopperowe
I konsumenckie
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E -'E ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku
CERTYFIKAT PKJPA 00-002 Warszawa, ul. Swietokrzyska 20
| tel. 22 621 82 18, fax 22 621 88 19

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

E - almares

B Kluczowe osoby w agencji H Spegjalizacje
Andrzej Ludek - prezes zarzadu, dyrektor generalny FMCG, beauty & healthcare, sprzet AGD, motoryzacja, business

L. to business
M Rok zatozenia

1995 H Rodzaje badan
) jakosciowe (FGI, IDI, etnograficzne i eksperymentalne)
u Kaplt§§ ilosciowe (testy produktéw i opakowan badania satysfakcji
polski konsumentéw, badania segmentacyjne i inne niestandardowe
B Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku techniki badawcze dopasowane do potrzeb klienta)

zagraniczne agencje badawcze -
¢ gend H Cztonkostwo w organizacjach

W Zespot OFBOR, AHK, PIH
pracownicy merytoryczni 9
pracownicy administracyjni 4 M Indywidualne cztonkostwo pracownikéw w organizacjach
ankieterzy 150 ESOMAR, PTBRiO, MRA
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci i analitycy 3

Market research is awesome !

almanes

testy produktdw (testy uzytkowe, konsumenckie testy sensoryczne) - food/non-food * dwa profesjonalne studia do badan
jakosciowych i ilosciowych w centrum Warszawy z kuchnig do testéw * analizy danych * doradziwo marketingowe
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ARC Rynek i Opinia E ; E
01-627 Warszawa, ul. Juliusza Stowackiego 12 CERTYFIKAT PKJPA
tel. 22 584 85 00, fax 22 584 85 01 CERTYFIKAT PKJBI
office@arc.com.pl, www.arc.com.pl
arc FIRMA AUDYTOWANA E L

ryunek | opinia

[ Kluczowe osoby w agencji
Lukasz Mazurkiewicz - prezes zarzadu
dr Adam Czarnecki - wiceprezes zarzadu
Marek Lekki - dyrektor zarzadzajacy, cztonek zarzadu

[ Rok zatozenia
1992

[ Kapitat
polski
1 Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku
firmy z branzy finansowej, energetycznej, paliwowej,
motoryzacyjnej, turystycznej, handlowej, logistycznej,
[ Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

PRAWDOPODOBNIE
NAJLEPSZY PANEL
ONLINE W POLSCE

* Jeden z najwyzszych wskaznikow response rate;
ponad 50 tys. aktywnych panelistow;
kilkunastoletnie doswiadczenie w zarzadzaniu panelem.

1 Specjalizacje

FMCG

40
10
550
19

BADANIA
AD-HOC

arc

rygnek i opinia

badania: konceptéw nowych produktow, U&A i segmentacyjne,
skutecznosci komunikacji marketingowej, potencjatu rynkowe-
go nowych produktéw, satysfakeji, budzetéw marketingowych,
pozycji konkurencyjnej firmy, wizerunku; mystery shopping;
mystery calling; audyty cenowe

Rodzaje badan

ilosciowe (CATI, CAWI, CAPI)

jakosciowe (IDI, FGI, etnograficzne, on-line)
mystery shopping

badania omnibusowe

Concept Performance Test

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, IRIS

BADANIA
SYNDYKATOWE
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CERTYFIKAT PKJPA

EJ

B Kluczowe osoby w agencji
Matgorzata Walczak-Gomuta - prezes zarzadu
Joanna Syrda - cztonek zarzadu

M Rok zatozenia
1996

W Kapitat
polski

B Najwazniejsi klienci agencji w 2016 roku
sektor budowlany
instytucje publiczne

W Zespot
pracownicy merytoryczni 26
pracownicy administracyjni 4
ankieterzy 120
koordynatorzy regionalni 18
konsultanci i analitycy 28

B Specjalizacje
badania: rynku inwestycyjno-budowlanego, sektora publicznego
(rynku pracy, administracji, problematyki spotecznej, gospodar-
ki, ochrony zdrowia), rynku dostawcéw ustug dla ludnosci
i podmiotéw gospodarczych, segmentéw B2B

badania rynkowe i spoteczne

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku

99-301 Kutno, ul. Grunwaldzka 5
tel. 24 355 77 00, fax 24 355 77 03

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

B Rodzaje badan
desk research
ilosciowe (PAPI, CAPI, CATI, CAWI)
ankieta audytoryjna
jakosciowe (IDI, FGI, IT1, SSI, diady, mystery shopping)
case study (panel ekspercki, benchmark)
analizy prognostyczne
foresight biznesowy
neuromarketing (ET - eye tracking, FT - face tracking, EEG
- elektroancefalografia, GSR - reakcje skérno-galwaniczne, EMG
- elektromiografia)

B Cztonkostwo w organizacjach
OFBOR, PTBRIO, ESOMAR, PTE, PPTB, ECTP, E2BA, Klaster
Budownictwo Polski Centralnej, Klaster Bioenergia dla Regionu,
Klaster Energooszczedna Stolarka Budowlana, Klaster EURO-
-POL-BUD-ATOM, LODZistics Logistyczna Sie¢ Biznesowa Polski
Centralnej

Wiecej niz agencja badawcza

z uwzglednieniem danych biometrycznych

& FACETRACKING najlepszy sprzet w kraju
& EYETRACKING
& EEG
& GSR

& ECG/EMG
& oraz techniki tradycyjne

b —————

— e
R

ASM - CENTRUM BADAN | ANALIZ RYNKU

e

== = M
—_—
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Firmy badawcze

BCMM - badania market

ingowe ]
g CERTYFIKAT PKJPA E E

40-048 Katowice, ul. Kosciuszki 23/8

BCMM MiSkEwcone o) 39 951 53 00, fax 32257 17 97

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

H Kluczowe osoby w agencji
Mira Fronczek - prezes zarzadu
Aleksander Buczkowski - wiceprezes zarzadu

M Rok zatoienia
1995

H Kapitat
polski

M Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku
firmy z branzy FMCG
producenci i dystrybutorzy wyrobéw budowlanych
firmy z branzy optycznej
producenci odziezy i sprzetu sportowego
sieci i centra handlowe

[=]

B Specjalizacje
branza FMCG, budowlana, optyczna, odziezy i sprzetu sportowego,
centra handlowe

B Rodzaje badan
FGI
IDI
on-line community
face to face CAPI (in home, on street, central location, B2B)
wywiady telefoniczne CATI
badania internetowe CAWI
eye tracking (Tobii T60x1)
badania omnibusowe na rynku budowalnym, optycznym,
sportowym

H Cztonkostwo w organizacjach

przemyst ESOMAR, PTBRIiO
H Zespot

pracownicy merytoryczni 4

pracownicy administracyjni 2

ankieterzy 200

koordynatorzy regionalni 12

konsultanci i analitycy 5

BADANIA

B C M M / MARKETINGOWE

FEDRUJEMY

NAJGEEBIE]
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BEELINE Research&Consulting

50-249 Wroctaw, ul. Rydygiera 2A/17
C‘& BEELINE

beeliner@beeline-research.pl, www.beeline-research.pl RESERRCH & CONSULTING

M Kluczowe osoby w agencji H Specjalizacje
Katarzyna Sobolewska - partner innowacje - od inspiracji po testy produktéw/ustug; poszukiwa-
Monika Mostowska-Zybura - partner nie insightow konsumenckich; warsztaty kreatywne z generowa-
Janusz Bujko - partner niem pomystéw; customer i user experience; badania: satysfakcji,

.. marki, potrzeb i postaw konsumenckich; employer brandin,
M Rok zatozenia y &

2013 H Rodzaje badan
A B2C, B2B
B Kapitat quant (CAPL PAPL, CAWI, CATI, testy CLT, in-home)
polski qual (FGI, IDI, etnografia, semiotyka, obserwacje, warsztaty kre-

atywne i co-workingowe jak Design Thinking czy CPS, concept
lab, eye tracking i face tracking)
desk research

B Najwazniejsi klienci agencji w 2016 roku
branza FMCG
finanse i bankowos¢
sektor publiczny

handel H Cztonkostwo w organizacjach

W Zespét PTBRIO
pracownicy merytoryczni 14
pracownicy administracyjni 2
koordynatorzy regionalni 23

KREVUJ
Z NAMI

DOSWIADCZENIA T
PRODUKTY
USEVGI -' QEHERCE&IEU!]SU[]TIE

POPRAWIAJ
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L
Brainlab
02-607 Warszawa, ul. Jana Czeczota 31
. tel.: 501 502 654, 504 021 280; fax 22 247 27 29
brainiab office@brainlab.pl, www.brainlab.pl
[=].:
B Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Michal Gmurek - Client Service Director, cztonek zarzadu doradztwo (strategia marketingowa/brandowa), brand commu-
Natalia Sitarska - R&D Director, cztonek zarzadu nication, innovation & product development, trendy konsu-

L. menckie, segmentacje i U&A
M Rok zatozenia

2012 B Rodzaje badan
. B2C & B2B
| Kaplta} PAPI, CAPI, CAWI, CASI
polski FGI, IDI i ich odmiany

B Naiwainieisi klienci agencii w 2016 roku trackingi kondycji marki i satysfakcji klienta
FMJC G ] genq testy konceptéw i produktéw (in-home & CLT)

concept labs, wywiady eksperckie

etnografia i obserwacje uczestniczace

badania pasywne z wykorzystaniem eye trackingu, GSR i EEG
spotecznosci badawcze on-line (MROC)

wideo/foto dzienniczki on-line, blogi i fora dyskusyjne (BBD)
chat on-line

energetyka

bankowo$¢ i finanse

agencje reklamowe

domy mediowe i PR
zagraniczne agencje badawcze

[ | Zesp(’)} mystery shopping/call
pracownicy merytoryczni 4 desk research & buzz mining
pracownicy administracyjni 1 A
ankieterzy ok 400 W ng}gg_lg)stwo W organizacjach
koordynatorzy regionalni 20 1
konsultanci, analitycy 4

\ we shape thoughts
into ideas




75

CERTYFIKAT PKJPA

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR
00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7

INDICAT4R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

tel. 22 595 15 95, fax 22 595 15 96

= indicator@indicator.pl, www.indicator.pl

H Kluczowe osoby w agencji
Jan Garlicki - dyrektor generalny
Marek Garlicki - prokurent
Daniel Mider - wicedyrektor

M Rok zatozenia
1990

| Kapitat
polski

B Najwazniejsi klienci agencji w 2016 roku
firmy: telekomunikacyjne, banki, towarzystwa ubezpieczeniowe,
firmy sektora motoryzacyjnego,
FMCG, wyzsze uczelnie, inne instytuty/agencje badawcze

Il Zespot
pracownicy merytoryczni 13
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 800
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci i analitycy 5

H Specjalizacje

badania: B2B, rynku telekomunikacyjnego, ewaluacyjne, satys-
fakeji klienta, neuromarketingowe, kampanii internetowych,
konsumenckie

H Rodzaje badan

ilosciowe (CATI, CAPI, PAPI, CAWI)

jakosciowe (FGI, ID], diady, triady, wywiady etnograficzne)
neuromarketingowe

desk research

ankieta audytoryjna

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

monitoring mediéw

H Cztonkostwo w organizacjach

ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

INDICATZR

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

ZMIEN WATPLIWOSCI NA MOZLIWOSCI

V PROFESJONALNE BADANIA PRZEZ INTERNET

V BADANIA NEUROMARKETINGOWE

V WYSOKA JAKOSC, WIEKSZA PRECYZJA DANYCH
.»-'//

WWW.INDICATOR.PL

UL. SWIETO]ERSKA 5/7 00-236 WARSZAWA [T] 22 5951595 [E] INDICATOR@INDICATOR.PL
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Danae

| ) /\ N /\ E 02-609 Warszawa, ul. Szarotki 10 lok. 16 CERTYFIKAT PKJPA
' ' tel. 22 185 59 00

biuro@danae.com.pl, www: danae.com.pl

H Kluczowe osoby w agencji I Zespot
Marcin Sptawski - prezes zarzadu/dyrektor generalny pracownicy merytoryczni 22
Ewa Ciechanowska - dyrektor regionalny pracownicy administracyjni 3
Barbara Leszczyriska - dyrektor regionalny ankieterzy 800
.. koordynatorzy regionalni 24
i Rok zatozenia konsultanci, analitycy 3
2014
. I Specjalizacje
u Kaplt."ii badania: spoteczne, edukacyjne, ewaluacyjne, mystery shopping,
polski marketingowe
I Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku M Rodzaje badan
ministerstwa i agendy rzadowe ilosciowe (CATL, CAPI/PAPL, CAWI)

jednostki samorzadu terytorialnego
wyzsze uczelnie

agencje badawcze

agencje reklamowe i PR

sektor telekomunikacyjny

jakosciowe (FGI, IDI, diady, triady, etnografia)
mystery shopping

naukowe, granty badawcze

desk research

WSPOLNIE ZNAJDZIEMY
DOBRE ROZWIAZANIA




CERTYFIKAT PKJPA

FIRMA AUDTYOWANA

E : CERTYFIKAT PKJBI

B Kluczowe osoby w agencji
Mirostawa Grabowska - dyrektor
Janusz Durlik - zastepca dyrektora

M Rok zatozenia
1982

W Kapitat
polski

B Najwazniejsi klienci agencji w 2016 roku
uczelnie polskie
uczelnie zagraniczne
instytucje naukowe
instytucje kultury
sektor NGO
sektor publiczny

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

CBOS zREALIZOWAL

836

badan

PRACOWALO DLA NAS

3600

ankieterow

Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej
00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7 Q

tel. 22 628 37 04, fax 22 629 40 89
sekretariat@cbos.pl, www.cbos.pl

29

327
20

® cBOS

Specjalizacje
badania: spoteczne i polityczne, edukacyjne, naukowe

Rodzaje badan

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

face to face (in hall/street)
omnibusy

FGI, IDI

CAPI, CAWI, PAPI

MOBI (CAMI)

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, WAPOR

REZULTATY BADAN STATUTOWYCH UDOSTEPNILISMY
SPOLECZENSTWU, MEDIOM, INSTYTUCJOM PUBLICZNYM
| ORGANOM PANSTWOWYM W POSTACI

3739

komunikatow

PRZEBADALISMY PONAD

1000000

respondentow

77
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GET UP CLOSE AND PERSONAL
WITH THE CONNECTED CONSUMER

Growthifrom Know

Firmy badawcze

O

GfK Polonia

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

Kluczowe osoby w agengji
Agnieszka Sora - dyrektor zarzadzajaca
Marek Markiewicz - dyrektor zarzadzajacy

Rok zatoienia
1990

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
GfK Group

Kapitat
zagraniczny

Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku

dane zastrzezone

Zespot

pracownicy merytoryczni 189
pracownicy administracyjni 17

ankieterzy i koordynatorzy regionalni 1440
koordynatorzy regionalni 32

o

O
®

ledge

I No
me ) o

CERTYFIKAT PKJPA

[=] b [s]
CERTYFIKAT PKJBI

FIRMA AUDYTOWANA E
| |

I Specjalizacje

badania marketingowe: Market Opportunity and Innovation,
Brand and Customer Experience, User Experience, Shopper
Experience & Retail Performance, Point of Sales Tracking

Rodzaje badan

jakosciowe (wszystkie techniki)

ilosciowe (PAPI, CAPI, CATI, CAWI, omnibus)

panelowe (gospodarstw domowych N=8000 gospodarstw do-
mowych, indywidualny N=11 000 indywidualnych uczestnikéw,
Point of Sales Tracking N=6458 sklepéw, Access Panel N=154 500
internautéw, GfK Crossmedia Link N=4200 komputeréw i N=1300
urzadzen mobilnych)

analizy geomarketingowe

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

O]

L
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[u] #k[=] Inquiry
. 01-821 Warszawa, ul. Hajoty 61

tel. 22 832 51 50
info@inquiry.com.pl

E I = www.inquiry.com.pl; www.inquiryhealthcare.pl
M Kluczowe osoby w agencji H Zespét
Agnieszka Gornicka - prezes pracownicy merytoryczni 6
Katarzyna Btaszczyk-Korsak - kierownik dziatu badan pracownicy administracyjni 3
Magdalena Ruszczak - kierownik ds. operacyjnych ankieterzy 200
.. koordynatorzy regionalni 20
M Rok zatozenia konsultanci i analitycy 10
2004
L " H Spegjalizacje
M Przedstawiciel sieci agencji badawczych badania: miedzynarodowe, jakosciowe on-line/mobilne, dla sieci
AGMR i centréw handlowych oraz firm farmaceutycznych
W Kapitat B Rodzaje badari
polski F2F in-store, CATI, CAWI, CLT, FG], IDI, TDI, VIDEO-IDI
M Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku badania jakoSciowe on-line i mobilne
Axess, etnografia
Brunswick desk research
Crowd DNA B Cztonkostwo w organizacjach
MGI Polska PTBRiO, ESOMAR, PRCH
Pepco
Trigranit

BADANIA MOBILNE
DLA SIECI SKLEPOW
| CENTROW HANDLOWYCH

B
[ ]
‘r\;? ..:.. .‘o..

WWW.INQUIRY.COM.PL

XX XYY

R NI A

DL

inquiry

MARKET

RESEARCH
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L
A Instytut Badan Pollster
04-190 Warszawa, ul. Jubilerska 10
tel. 519 300 136
po 1— lster kontakt@pollster.pl, http://www.pollster.pl/
H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Ewa Kubica - dyrektor zarzadzajacy badania trackingowe, pre/post-testy reklamy, badania satys-
Michat Hejka - prezes zarzadu fakcji i lojalnosci, badania organizacji, badania cookie-tracking,
Pawel Piekarski - cztonek zarzadu trackingi, testy produktéw, konceptéw i komunikacji, badania

L. omnibusowe, badania spoteczne badania ad-hoc,
B Rok zatozenia

2011 B Rodzaje badan
. CAWI (panel)
u Kaplt?* CAWI (bazy klienckie)
polski Omnibus
B Najwatniejsi klienci agencji w 2016 roku testy produkt6w (online+offline) 4
retail efektywno$¢ reklam metoda cookie tracking
ustugi finansowe M Cztonkostwo w organizacjach
media PTBRIO
FMCG
H Zespot

Lacznie: 10 os6b

1 N
SZYB K@ pollster

Dysponujemy 85-tysiecznym panelem badawczym
Reaktor Opinii, co pozwala na sprawng realizacje
® projektéw nawet w bardzo waskich grupach

celowych oraz na duzych prébach.

JUZ Nnie MuUsISZ Przyktadamy ogromna wage do zapewnienia

WYBIERAC!  naiwvissel iakosci realizaci, aby zawsze
o dostarczac¢ wartosciowe i rzetelne wyniki.

Instytut Badan Pollster
Zapraszamy do wspoétpracy!
kontakt@pollster.pl
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Op:A0 pss
r CERTYFIKAT PKJPA

02-672 Warszawa, ul. Domaniewska 34 A

FIRMA AUDYTOWANA tel. 22 448 77 00, fax 22 448 77 02

E info.poland@ipsos.com, www.ipsos.pl
]

B Kluczowe osoby w agencji H Zespot
Anna Karczmarczuk - dyrektor zarzadzajacy pracownicy merytoryczni 135
Patrycja Szymanska - dyrektor badan jakoSciowych w Ipsos pracownicy administracyjni 18
Marketing ankieterzy 456
Mateusz Gtowacki - dyrektor badan ilosciowych w Ipsos Marketing koordynatorzy regionalni 35
Andrzej Anterszlak- dyrektor Ipsos Loyalty konsultanci i analitycy 2

Magdalena Lewandowska - dyrektor Ipsos Connect e .
H Spegjalizacje
M Rok zatozenia badania: marketingowe, wspieranie innowacji i zarzadzania mar-
1989 kami, reklamy na wszystkich etapach powstawania kampanii,
satysfakgeji i lojalnosci klientéw, opinii dla sektora prywatnego i

W Przedstawiciel sieci agencji badawczych publicznego, medi6w

Ipsos Group
. M Rodzaje badan
u Kaplta{ face-to-face (in home, in hall/street, central location, B2B)
zagraniczny CATI, CAPI, CAWI
M Najwazniejsi klienci agencji w 2016 roku mystery shopping
koncerny FMCG panel on-line
firmy telekomunikacyjne FGL, IDI )
etnograficzne

sektor farmaceutyczny

instytucje finansowe jakosciowe on-line (grupy fokusowe, blogi, fora)

H Czonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

3 TIME FOR SPEED

GAME CHANGERS

-
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Firmy badawcze

‘QG 1QS

kontakt@grupaigs.pl, www.grupaigs.pl

02-758 Warszawa, ul. Mangalia 2A

tel. 22 592 63 00, fax 22 825 48 70

research.thinkforward

H Kluczowe osoby w agencji

Alina Lempa - prezes zarzadu
Matt Wojcik - partner zarzadzajacy

Rok zatoienia
1994

Kapitat
polski

Najwatniejsi klienci agencji w 2016 roku
branza FMCG

firmy telekomunikacyjne

finanse

branza farmaceutyczna

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy

koordynatorzy regionalni

online
community

100
17
600
23

CERTYFIKAT PKJPA E - E

FIRMA AUDYTOWANA  “ry’
CERTYFIKAT PKJBI E

B Specjalizacje

badania: marki, konceptéw, opakowarn, komunikacji, reklamy,
eventéw; autorskie produkty typu: Swiat Mtodych, Hajp Hunting,
Kids Power, Video Love Story; produkty Needs: Needs for Drink,
Needs for Snack i wiele innych

B Rodzaje badan

CAWI, CAPI, TAPI, CATI, CL

etnografia

FGI, ID], qual on-line

warsztaty strategiczne

wlasny panel internautéw Opinie.pl

Online Community we wspéipracy z Vision Critical
autorska platforma badawcza

BrandSpy do monitorowania mediéw spoteczno$ciowych

H Cztonkostwo w organizacjach

ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

research.
think
ey

wiele
innych
narzedzl
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E Interactive Research Center

10

02-532 Warszawa, ul. Rakowiecka 34/13

r tel /fax 22 127 07 40 IRCENTER COM
-E info@ircenter.com, www.ircenter.com
[ Kluczowe osoby w agencji [ Specjalizacje

Albert Hupa - prezes zarzadu badania CAWI, jakoSciowe, mediéw spotecznosciowych, ana-

Janusz Sielicki - dyrektor ds. badan lityka digital, wdrozenia big data, modelowanie i rozwigzania

— redyktywne

[ Rok zatozenia predyktyw

2011 @ Rodzaje badan

. ilosciowe (CAWTI)

i Kapitat jakosciowe (FGL, IDI)

polski analiza mediéw spoteczno$ciowych i tresci w intrenecie
¥ Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku digital customer journey

modelowanie cookie

sektor FMCG litvka d h traffi h

telekomunikacja ana 11ty a danych trafficowyc

finanse social vetting

domy mediowe 1 Cztonkostwo w organizacjach
i Zespét PTBRIiO, ESOMAR

pracownicy merytoryczni 5

pracownicy administracyjni
konsultanci, analitycy

N =

Time for BIG DATA

Time for IRCENTER

Think BIG. IRCENTER.COM
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Firmy badawcze

Kantar Millward Brown
02-972 Warszawa, ul. Branickiego 17
tel. 22 545 20 00, fax 22 545 21 00
office@pl.millwardbrown.com
www.millwardbrown.com/pl

IKANTAR

Kluczowe osoby w agencji

Krzysztof B. Kruszewski - CEO

Marek Biskup - Client Service Director
Pawet Ciacek - Client Service Director

Rok zatoienia
1990

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Kantar Millward Brown

Kapitat
zagraniczny

Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku
FMCG, telekomunikacja, Healthcare, farmaceutyki, motoryzacja,
finanse, media, agencje reklamowe, PR, sektor publiczny

Zespot
pracownicy merytoryczni i administracyjni 300
ankieterzy i koordynatorzy regionalni 1525

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

CERTYFIKAT PKJPA
CERTYFIKAT PKJBI
FIRMA AUDYTOWANA

Specjalizacje

badania komunikacji marketingowej, kondycji marek, media,
digital, rynki FMCG, healthcare, finanse, telekomunikacja, moto-
ryzacja, nowe technologie, sektor publiczny, zaawansowane bada-
nia jakoSciowe, segmentacje konsumentéw, badania spoteczne,
neuroscience

Rodzaje badan

trackingi marek i komunikacji reklamowej
iloSciowe ad hoc

CAWI

panel internetowy

CATI, CAPI, CAPIBUS, CATIBUS

jakosciowe

FGI, ID],

IdeaBlog

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

implicite (eye tracking, facial coding)
virtual shopper

Certyfikat 1SO20252: badania opinii i rynku, Certyfikat 1S026362:
panel internetowy




E . E Kantar TNS
CERTYFIKAT PKJPA 00-687 Warszawa, ul. Wspélna 56
h - FIRMA AUDYTOWANA tel 22508 98 98, fax 225989999  ICANTAR TNS+

E tnspolska@tnsglobal.com, www.tnsglobal.pl

M Kluczowe osoby w agencji W Zespét
Krzysztof B. Kruszewski - CEO pracownicy merytoryczni i administracyjni 200
Grzegorz Ostrowski, Krzysztof Siekierski, Michat Rogowski, ankieterzy i koordynatorzy regionalni 1525
Adam Szymczak - Client Service Directors
H Rok zatozenia H Spegjalizacje
1958/1991/2012 Wszystkie branze.
. .. Pomoc w podejmowaniu decyzji biznesowych w oparciu
M Przedstawiciel sieci agencji badawczych 0 badania rynku i inne zrédfa danych.
Kantar TNS
. M Rodzaje badan
u Kaplta{ CAPI, CATI, CAWI (réwniez z wykorzystaniem tabletéw i smartfo-
zagraniczny néw), FGI, IDI
M Najwatniejsi klienci agencji w 2016 roku ‘if;ﬁtzi;e:‘gggpmg
branza finansowa: banki, firmy ubezpieczeniowe by . . . .
importerzy samochodéw paletal_bad_an cyfrowych i mobilnych (TNS Monitor, mobiSTAT,
firmy FMCG i durables grywalizacja)
instytucje publiczne B Cztonkostwo w organizacjach
firmy farmaceutyczne OFBOR, PTBRIO, PTS, ESOMAR, FCSR

o ey
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Firmy badawcze

MAISON & PARTNERS

/ﬂ/'sm

& PARTNERS

B Kluczowe osoby w agencji
Dominika Maison - Found & Owner
Izabela Rudak - Chairman of the Board
Joanna Kwiatkowska - Client Service Director
Joanna Abramowicz-Gomuta - Client Service Director
Marta Szycman - Client Service Director
Matgorzata Hamela - Senior Researcher

B Rok zatozenia
2005

W Kapitat
polski

B Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku
dane zastrzezone

W Zespot
pracownicy merytoryczni 12
pracownicy administracyjni 3
konsultanci, analitycy 5

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
https://www.facebook.com/badaniamaison

Specjalizacje
branza finansowa, farmaceutyczna, FMCG i badania spoteczne

Rodzaje badan

ad hoc (jakosciowe i ilosciowe on-line i offline - takze w potacze-
niu z pomiarami z obszaru neuroscience)

etnograficzne

U&A

segmentacje

wizerunkowe, ewaluacyjne, satysfakcji klientow

doradztwo w zakresie strategii pozycjonowania marek i rozwija-
nia nowych produktéw

Cztonkostwo w organizacjach

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

ACR - Association for Consumer Research, NMSBA - Neuromar-
keting Science & Business Association

rzac MAISOMNEPARTNERS - se
]- S saeialonan rdabwcry |

majacych korzen |r|z,
MAISONEPARTNERS jest nowoczesr
FOSUIMIER e CE) i

L |.:_'=|l_l.l- WO sachy rmar '-.;_'!i=|;.

le dogtebineg] i syntebyome) w

nych agench o 2nia ja lakze Lo, 2e pracuj

JiEntami. a nc Ha K el
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B Kluczowe osoby w agencji
Piotr Idzik - Managing Director
Krzysztof Kamil Jurkéw - Head of Qualitative Department

masmi-poland@masmi.com, www.masmi.pl AN

M Rok zatozenia
2007

B Kapitat
zagraniczny (MASMI Research Group)

M Najwazniejsi klienci agencji w 2016 roku
FMCG
telekomunikacja
retail
finanse i bankowos¢
branza farmaceutyczna
uczelnie wyzsze
agencje: badawcze, konsultingowe, strategiczne i reklamowe

W Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
konsultanci i analitycy

00-613 Warszawa, ul. Chatubinskiego 8

MASMI Poland ﬁhsﬁl
tel. 22 292 82 97

years in Poland

H Spegjalizacje

badania spotecznosciowe MROC (Market Research Online
Communities), optymalizacja kosztowa proceséw badawczych,
badania wspierajace rozw6j marki, NPD, testy produktéw, kon-
ceptéw i komunikacji, badania: cenowe, satysfakcji, lojalnosci

i zaangazowania klientéw oraz pracownikéw, U&A, segmentacyjne,
feasibility studies, badania realizowane w Polsce oraz w regionach
CEE, CIS, ME

Rodzaje badan

ilosciowe (CATI, CAPI, CAWI, PAPI, RTS, mobile)
jakosciowe (FGI, IDI, on-line)

Market Research Online Communities
etnografia

badania eventéw

audyty cen

testy konceptéw i produktéw

badania CLT i HUT

mystery shopping

shopper studies

B2B i B2C

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

MASMI

Fresh thinking. Clear advice.

We've been here for you

for 10 years now!

(let's find out how)
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Firmy badawcze

Neuroidea

tel. 516 124 150

B Kluczowe osoby w agencji
Jacek Kowalski - prezes zarzadu
Beata Pawlowska - cztonek zarzadu

M Rok zatozenia
2009

H Kapitat
polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2016 roku
mBank
ING
Makro
Carlsberg
Onet
PGNiG

W Zespét
pracownicy merytoryczni 12
pracownicy administracyjni 3
konsultanci, analitycy 2

FAcE TRACKIN®

P

MNeuroidea sp.z 0.0. ® ul Mickiewicza 12 lokal 7 » 01-517 Warszawa
www.neuroidea.pl * 516124150

Jacek kowalski@neuroidea.pl, www.neuroidea.pl

01-517 Warszawa, ul. Mickiewicza 12 lok. 7 -

Specjalizacje

eyetracking, facetracking, taczenie pomiaréw biometrycznych
z deklaracjami respondentdéw i analizg narracyjna, badania
jakosciowe

Rodzaje badan

reklam TV

komunikacji w internecie
animatikow

stron www

aplikacji mobilnych

miejsc sprzedazy

aromamarketingu i audiomarketingu
opakowan

materiatéw BTL

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIiO

'NEUROIDEA

 INNOWACJE
WIEDZA

I
L

DOSWIADCZENIE

neuroidea




E. E Openfield P

- 45-057 Opole, ul. Ozimska nr 4/7 '.:'bliEﬂflﬂld
Joce s

tel. 77 555 91 88, fax 77 543 25 34
office@openfield.pl, www.openfield.pl

8 TN TN e

B Kluczowe osoby w agencji W Zespét
Maciej Maj - prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 7
Jolanta Maj - cztonek zarzadu pracownicy administracyjni 1
Joanna Jaworska - kierownik ds. badan tacznie 8
Justyna Wojtun - prokurent ankieterzy 300
.. koordynatorzy regionalni 16
B Rok zatozenia konsultanci, analitycy 2
2009
. H Spegjalizacje
[ | Ka{)llt_ai badania: spoteczne, ewaluacje, B2B, konsumenckie
polski
S " B Rodzaje badan
W Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku ilociowe (CATI, CAPI, PAPI, CAWT)
sieci handlowe jakosciowe (FGI, IDI, etnografia)
sektor publiczny
branza meblowa H Czlonkostwo w organizacjach
instytuty naukowe i uczelnie PTBRIO

TAm <igean,
GD2iE wzRor
NiE SiEGAl

MY DOKEADNC



90 Firmy badawcze

. PBS nn:[m
HH H Centrala: 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2 CERTYFIKAT PKJPA =
pbs‘ tel. 58 550 60 70, fax 58 550 66 70 CERTYFIKAT PKJBI ﬁ.'
kontakt@pbs.pl, www.pbs.pl
Oddziat: 02-011 Warszawa, Aleje Jerozolimskie 101/50 FIRMA AUDYTOWANA u .

H Kluczowe osoby w agencji
Maciej Delebis - prezes zarzadu
Tomasz Wozniczka - wiceprezes zarzadu
Krzysztof Koczurowski - przewodniczacy rady nadzorczej

B Specjalizacje
wizerunek marki, satysfakcja i lojalno$¢, poziom jakosci obstugi,
segmentacje, customer experience, rozw6j produktéw i ustug,

B Rok zatozenia optymalizacja oferty, komunikacja, modelowanie ekonometrycz-

1990 ne, data mining, gamifikacja
M Kapitat M Rodzaje badan
polski CATI, CAPI/PAPI, CAWI, FGI, IDI
etnografia

B Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku eye tracking

sektor FMCG retail audit
telekomunikacja mystery client
finanse i ubezpieczenia testy produktéw
sektor publiczny desk research
transport i komunikacja data mining
e-biznes

. gamifikacja
rynek medyczny i farmacechzny omniPBS - omnibus
handel hurtowy i detaliczny

B Cztonkostwo w organizacjach

W Zespét _ _ ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, BCC
pracownicy merytoryczni 83
pracownicy administracyjni 25
ankieterzy 1700
koordynatorzy regionalni 40

Wiemy wszystko o Twoim Kliencie

llllll

Najczescie)!

Najszybcigj! Reprezentatywnie!

Co tydzien odwiedzamy 1000 Polakéw
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

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

zaptaciliby za produkty. Z uwaga
stuchamy posiadaczy iPhone'dw i pra-
wa jazdy kat. D, czytelnikéw Pudelka
i stuchaczy Radia Maryja.

@mni PBS

www.omnipbs.pl



E H E FIRMA AUDYTOWANA

01-147 Warszawa, ul. Gérczewska 30
tel. 22 886 47 15, fax 22 638 21 29
biuro@pexps.pl, www.pexps.pl

PEX PharmaSequence

B Kluczowe osoby w agencji H Zespot
Stefan Bogustawski - partner zarzadzajacy, prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 28
Jarostaw Frackowiak - partner, dyrektor departamentu moni- pracownicy administracyjni 6
torowania rynku, wiceprezes zarzadu ankieterzy 51
Anna Smaga - partner, dyrektor departamentu konsultingu, koordynatorzy regionalni 23
analiz i badan konsultanci i analitycy 20

Krzysztof Gersz - partner, dyrektor dziatu sprzedazy konsultingu,
analiz i badan

Jakub Dalach - partner, dyrektor dziatu sprzedazy departamentu
monitorowania rynku

Bogdan Falkiewicz - partner, dyrektor dziatu konsultingu

Specjalizacje
ustugi w zakresie doradztwa, danych, analityki oraz badan rynku
ochrony zdrowia, w szczeg6lnosci rynku lekéw

Rodzaje badan

/x@/m
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B Rok zalozenia jakosciowe i ilo§ciowe z wykorzystaniem wszystkich stosowanych
2000 na rynku technik badawczych

B Kapitat Il Cztonkostwo w organizacjach
polski PTBRIO

B Najwainiejsi klienci agencji w 2016 roku
Sektor zdrowia, w szczeg6lnosci lekéw. Rynek apteczny i wyrobéw
medycznych, stowarzyszenia branzowe. Instytucje zwigzane
z systemem ochrony zdrowia, oSrodki akademickie.

/) Z AaerSequence

Firmal powstata w wyniku potaczenia Sequence i PharmaExpert

AN

&o& Zespot z wieloletnim doswiadczeniem
&P Wwe wszystkich obszarach rynku medycznego

. = k Projekty oparte o kontekstowg wiedze — — —
rynkows i regulacyjng
el
Serwisy danowe i analizy rynku lekow

oparte o panel 5 500 aptek
b |

1
Doradczo-badawcza firma
skoncentrowana na ochronie zdrowia




92 Firmy badawcze
L
SW Research Agencja Badan Rynku i Opinii E'-'" E
S W 02-660 Warszawa, ul. Irysowa 18C CERTYFIKAT PKJPA r
tel.: 533 987 335, 535 987 335 & =
sw@swresearch.pl, www.swresearch.pl, -
RESEARCH www.swpanel.pl, www.omniwatch48.pl E . .
B Kluczowe osoby w agencji M Specjalizacje
Przemystaw Wesotowski - prezes zarzadu trackingi, pre/post-testy; badania: satysfakcji i lojalnosci,
Piotr Zimolzak - wiceprezes zarzadu omnibusowe; software do badari on-line; platforma do badari
Jarostaw Tomasiuk - cztonek zarzadu satysfakcji klientéw; panele badawcze
H Rok zatozenia B Rodzaje badan
2012 CAWI (panel)
. CAWI (bazy klienckie)
u Kap“?* omnibus on-line (omniwatch48.pl)
polski mixed-mode (CAWI+CATI / CAPI/PAPI)
B Najwazniejsi klienci agencji w 2016 rok desk research
Fr\a/[lCGa €jst kliencl ageng 016 roku jakosciowe (IDI, FGI)
domny mediowe plilsywny {)qmlar reklam (panel + cookies)
agencje badawcze i konsultingowe ekonometria
agencje PR B Czlonkostwo w organizacjach
sektor farmacji, zdrowia i urody PTBRIO, ESOMAR

sieci handlowe
wyzsze uczelnie
new business

W Zespot
pracownicy merytoryczni 17
pracownicy administracyjni 1

konsultanci i analitycy

RESEARCH

Poznaj REALNE potrzeby
Twoich Klientow i Konsumentow

panel pl

Ponad 130 000 osob
czeka na Twoje pytania!

10 W AF

BADANIA OPINII. ANALIZY RYNKU. STRATEGIE.

SW Research Agencja Badari Rynku i Opinii | ul. Irysowa 18C, 02-660 Warszawa | email: sw@swresearch.pl | tel.: +48 22 254 10 55
www.swresearch.pl | www.swpanel.pl | www.omniwatch48.pl




ZWIEKSZAMY WARTOSC BADAN

JESTESMY GLOSEM
BRANZY BADAWCZE)

ULATWIAMY PODEJMOWANIE
TRAFNYCH DECYZJI

GWARANTUJEMY BEZPIECZENSTWO
| POUFNOSC INFORMACJI

DOSTARCZAMY WIEDZE
FUMIEJETNOSCI INTERPRETACJI

PRACUJEMY DLA AGENCJI, KLIENTOW,
RESPONDENTOW, MEDIOW

. www.ofbor.pl Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku




@ ariadna

ogolnopolski panel badawczy

Nowoczesna platforma badan on-line dla:

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

Sprawdz nas:
www.panelariadna.pl

Certyfikat B

Wyrdiniajaca Jakodc 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 badawcza. Specjalizujemy sie w realizacji i podsta-
wowym raportowaniu badan opinii i rynku oraz badan naukowych. Firmy
badawcze to klienci i partnerzy Ariadny. Wspétpracujemy.

O Posiadamy wtasny system ankietowy i catkowicie niezalezng infrastrukture.
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