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Obraz konsumentow, jaki powstat na podstawie najwiekszego w Polsce badania trendow,
nie pozostawia watpliwosci. Skrecilismy w kierunku radykalizacji.
O tym, co to dla nas wszystkich oznacza, piszg autorzy K18. k= ptbrio
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Na rynku farmaceutycznym
wiemy i widzimy
wiecej niz inni

. Jestesmy wiodacym, globalnym dostawca informacji, innowacyjnych rozwiazan technologicznych

rrozwigzan dla ich pacjentow.

]oraz badan klinicznych dla klientéw systemu ochrony zdrowia. Nieustannie poszukujemy lepszych

worzymy zgrany zespo6t badaczy i moderatoréw, specjalizujacych sie w badaniach wsréd lekarzy,

ielegniarek, pacjentéw i farmaceutow.

Dobér respondentéw opieramy o wiasng
baze OneKey - najwiekszy, globalny zbidr
‘danych demograficznych oraz kontaktowych
profesjonalistow medycznych;

¢ Realizujemy badania zaréwno dla lekow
specjalistycznych (Rx), jak i OTC oraz suplementéw
diety; stacjonarnie oraz, dzieki posiadanej
platformie, kanatem on-line;

® Dysponujemy ogdélnopolska, wykwalifikowang
siecig ankieterska oraz wtasnym studiem CATI,
wyspecjalizowanym w kontaktach z lekarzami;

) o
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¢ Posiadamy unikalne na rynku farmaceutycznym
bazy m.in.:
- paragonow aptecznych (NPA),
- zanonimizowanych danych pacjenckich (LRx),
- preskrypgji lekarskich (Medical Index),
pozwalajgce na przeprowadzenie ztozonych analiz
w oparciu o wielozrédtowe dane;

* \W realizacji badan wspiera nas wtasny zespét
lekarzy - dzielgc sie wiedzg ekspercka, opiniujg oni
i konsultujg prowadzone przez nas projekty na
kazdym etapie ich zaawansowania.

Zapraszamy do wspotpracy!
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Swiat
popkulturowych tresci

Wydawato sig, ze konsumowanie wartosci, znaczen, ideologii jest gdzie$ wyzej na pirami-
dzie potrzeb - i tak jest. Pewnie mozemy sie bez niego oby¢? Ale czy na pewno? Niewaz-
ne czy jesteSmy badaczami, marketerami, czy tez zwyklymi konsumentami staramy sie
odkodowad, zrozumied, zinterpretowac otaczajacy nas Swiat. Lektura rocznika, pomoze ci
spojrze¢ na konsumenta poprzez kontekst kultury.

Krzysztof Polak zauwaza, Ze konsumowanie kultury popularnej dotyczy prawie wszystkich
z nas, konsumentoéw. Czy silniejszym zjawiskiem jest wzrost znaczenia ideologii i mitéw,
czy jednak w naszym zyciu dominujace stalo sie poszukiwanie efektywnosci, praktycy-
zmu? Czy po zachly$nieciu sie Swiatem bez regut i ograniczert doczekaliSmy czaséw po-
szukiwaczy zasad?

Oskar Zyndul widzi proste przetozenie idei na konsumpcje i dziatania rynkowe. To kupo-
wanie odziezy patriotycznej czy polskich produktéw, to takze petna konsekwencja dzia-
tan, np. wegetarian, ktérzy rezygnuja z wyrobéw skérzanych w swojej odziezy.

Anna RzeZnik uswiadamia nam, Ze informacja przestata by¢ realng waluta. Wazniejsze
jest zaufanie, zainteresowanie, uwaga. O to bija sie ludzie, przyjaciele, a przede wszystkim
korporacje. Przerazajgce moze sie wydac to, ze ocena wartosci newséw nie odbywa si¢ juz
przed publikacja, a po niej i polega na prostym mierzeniu lajkow i szeréw. To musi zmienic
podejécie do autorytetéw i ekspertéw. Polityczne to jeszcze rozumiemy, ale medyczne!?

Agnieszka Warzybok w swoim komentarzu podkresla fascynacje konsumpcja, ktéra nad-
miarem nas przyttoczyta. Zwykte wybory konsumenckie zaczynaty przypominac profe-
sjonalne badania, a tymczasem potrzebujemy prostoty i efektywnych rozwigzan. Powaz-
niej myslimy o réwnowadze w zyciu, samodyscyplinie, dzieleniu sie, wiecej niz dawniej
planujemy i wspétdziatamy i to nie tylko na polach zawodowych. Poszukujemy bezpie-
czenstwa, a wiec wiecej sami kontrolujemy i pozwalamy sie kontrolowac.

Pawetl Pawirniski zapytal nas, kiedy najbardziej sie bawimy? Na granicy dobrej zabawy?
Wtasnie. Czy wychodzenie poza standard i poszukiwania poza standardem to nowa nor-
ma? Profesor Stefan Czarnowski pisat, ze brak kultury to takze kultura. Zatem czy brak
zasad to dzi$ zasada? Czy naprawde, jak pisze Pawinski, peryferia musza drastycznie przy-
spieszy¢, gdy mainstream kroczy im po pietach? Popek w ,Taricu z gwiazdami” jednak nie
dotart do finatu.

Zapraszam do lektury

Arkadiusz Wédkowski
redaktor naczelny ,Rocznika PTBRiO”
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Klasyczna definicja konsumenta jako ,0soby, ktéra konsumuje dobra i ustugi” staje sie dzisiaj coraz mniej przy-
datna. Oczywiscie z ekonomicznego punktu widzenia wydaje sie ciagle uzyteczna. Pozwala bowiem obserwowaé
i mierzy¢ trendy zakupowe, okresla¢ przyrosty, spadki i inne zmiany w nabywaniu débr. Jednak coraz trudniej z tej
perspektywy przychodzi rozumienie i interpretowanie zachowan konsumentéw. Odpowiedzi na pytania ,dlacze-
go?”, ,dokad zmierza?" i ,co nim kieruje?” nastreczajg wielu trudnosci.

Drzisiejsza rzeczywisto$¢ stata sie na tyle ztozona, ze nie dziataja tu juz proste mechanizmy braku i jego zaspoko-
jenia, ktére nazwaliSmy potrzebami. Nie uczymy sie Swiata tak jak kiedy$ - bezposrednio od naszych rodzicéw
czy wychowawcéw - ale poprzez masowe media. Swiat, w ktérym zyje konsument to §wiat ksztattowany przede
wszystkim przez kulture popularng. To wtasnie ona w niespotykanym dotad stopniu okresla nasze systemy war-
tosci, cele i metody dziatania. Z konsumentow débr zmieniliSmy sie¢ w konsumentéw ideologii, znaczen,
narracji i wartosci zaczerpnietych wprost z popkultury. Dobra i ustugi stanowia dla nas wartos¢ na tyle, na ile
uciele$niajg aktualne systemy wartosci i ideologie obecne w kulturze popularnej.

Aby takiego konsumenta zrozumie¢ i wtasciwie interpretowac jego zachowania, powinniSmy przyja¢ logike kul-
turowa - potrzebna jest rama interpretacyjna oparta na szerszym kontekscie kulturowym. Z takiego wtasnie
zatozenia wyszliSmy w projekcie K18. ChcieliSmy wyjs¢ poza czysto logiczne czy kategorialne grupowanie zachowan
i zZjawisk. Zamiast tego znalez¢ mechanizmy kulturowe. Oznaczato to, ze bogaty zbiér obserwacji dokonany przez
towcow trenddw czy analitykéw kulturowych musi by¢ uporzadkowany nie wedtug podobienistwa zachowar, ale
wedtug stojgcych za nimi ideologii kulturowych i wartosci.

Rosnace znaczenie Coraz wiekszy nacisk

rozmaitych ideologii, (l/ na praktycyzm zycia
ulopii, nowych wierzen J dziatania, efekilyw-
i mitow nodc i sprytng wygode

W okresleniu logiki kulturowej niezwykle przydatny jest kwadrat semiotyczny Greimasal. Pozwala on zilustrowacé
najwazniejsze mechanizmy znaczeniowe, ktére ksztattujg zachowania konsumentéw. Gtéwnym mechanizmem,
ktory gteboko uwidacznia sie w wiekszoSci zebranych materiatéw - zaréwno tych eksperckich, jak i pochodzacych
wprost od konsumentdw, jest napiecie pomiedzy ideologizacjg a pragmatyzacjg zycia.

Nowe ulopie i ideologizacja

Lewa cze$¢ opozycji bez watpienia jest nowym, silnie rozprzestrzeniajacym sie zjawiskiem. Po okresie silnej domi-
nacji postmodernistycznej wizji Swiata trwa poszukiwanie zasad, wartosci, ktére bytyby trwate i na nowo wyzna-
czaty reguly naszego zycia. To ucieczka od postmodernistycznego relatywizmu. W wielu obszarach zycia pojawia
sie aspekt etyczny - dziatania dla dobra innych, etyczna produkcja i handel, zasada win-win nie tylko w biznesie,

ale réwniez w zyciu rodzinnym i wychowaniu. Towarzyszg temu nowe utopie lepszej przysztosci dla Swiata w stylu
Elona Muska czy Solarpunk, ktére odcinajg sie od postmodernistycznych dystopijnych wizji przysztosci.

Warto zwrdéci¢ uwage na utopie lepszego, szczesliwego zycia tu i teraz takie jak duniskie Hygge czy szwedzkie Lagom
(utopie péinocne). Niewatpliwie wszechobecna nostalgia jest réwniez poszukiwaniem dawnych, prostych wartosci,
ktore rzadzity naszym zyciem. To tesknota za naiwnym, niewinnym i szczerym (bo nieskazonym ztymi ideologia-
mi) $wiatem.
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Ideologizuje sie réwniez konsumpcja jako taka. Za polskim jedzeniem nie stoi juz tylko przekonanie o naszej
rodzimej jakosci, ale cata ideologia i wiara w site polskosci. Pojawiajg sie takze produkty bedgce ideologicznymi
protestami jak np. piwo Czarny Protest.

Z tym obszarem wiaze si¢ tez szereg ekstremalnych zjawisk i zachowan w postaci radykalizacji rozmaitych ideolo-
gii (polski nacjonalizm) czy pseudonaukowe mity i wierzenia (teorie spiskowe, nurt antyszczepionkowy).

Pragmalyzacja codziennosci

To obszar, ktéry jest znaczeniowym przeciwieristwem Nowych utopii i ideologizacji. Jest to poszukiwanie praktycz-
nych i efektywnych rozwigzan w codziennym zyciu. To réwnie silne zjawisko jak nowe utopie i ideologizacja jest
ucieczky od postmodernistycznego nonsensu. Tutaj kotwicg jest wiara w site racjonalnych decyzji, site rozumu
i logiki oraz moc nauki i technologii. To bardzo neomodernistyczny zestaw wartosci. Coraz bardziej liczy sie sku-
tecznos¢, wydajnosé, przydatnosé, ale takze spryt dziatania.

Wsréd zachowan, ktére reprezentujq ten obszar warto wskazaé zjawisko hiperproduktywnosci, czyli poszukiwanie
technik i metod pozwalajacych na maksymalne wykorzystanie czasu, jego organizacje i zwiekszenie wydajnosci.
Ogromna popularnoscia ciesza sie poradniki i tricki z cyklu life hacking. W skrécie ujmujac, pokazuja one jak ze
Swiata, w ktérym zyjemy, mozna wycisnac jeszcze wiecej.

Niezwykle waznym aspektem tego obszaru jest zmiana w podejSciu do konsumowania débr. Kiedy$ konsumowa-
nie oznaczato posiadanie. Dzisiaj widzimy przejscie od posiadania do uzywania. Mamy do czynienia z abonamen-
tyzacja zycia. Wszystko mozemy mie¢ w formie abonamentu, przy czym wecale nie musimy (albo nie chcemy)
czego$ posiadad, aby moc korzystac - np. samochody, oprogramowanie.

Zgodnie z kulturowg logikg oprécz dwéch przeciwstawnych systemoéw wartosci muszg w kulturze pojawic sie
dwa kolejne, ktére nie sa przeciwienistwem, ale zaprzeczeniem wyzej opisanych. Reprezentujag mechanizmy, ktére

z jednej strony neguja Pragmatyzacje codziennodci, a z drugiej neguja Nowe ulopie i ideologizacje.

Tudyczny ekstremalizm

To grupa zjawisk, ktéra cho¢ nie jest nowa, to podkresli¢ trzeba, ze wcigz wzmaga sie jej sita. Reprezentuje ona kul-
turowa tendencje do robienia rzeczy, ktére sg gtupie i nie majq sensu albo sg catkowitym odlotem, oderwaniem sie
od codziennego pragmatyzmu. Charakterystyczny jest tu skrajny nieracjonalizm zachowan. To péjscie w kierunku
totalnego odlotu w stylu Wixapolu czy Brutazu. Poszukiwanie maksymalnego i zmasowanego przebodZcowania
jest reakcja na codzienng rutynizacje zycia. Internetowe memy nadal pelne sg wspomnien po superimprezie
w stylu ,Kac Vegas”, ktérej najistotniejszg cechg i miarg wielkosci jest to, ze sie nic nie pamieta. Im wieksze straty
i zniszczenia po zabawie, tym wieksza jej stawa. Jak to bardzo przypomina indiariski potlacz - ceremonie niszcze-
nia débr, ktéra nierzadko konczyta sie spaleniem chaty gospodarza.

Zjawisko ,odlotu” widoczne jest nie tylko wéréd najmtodszych konsumentéw. Znakomitym przyktadem jest bin-
ge-watching. Tu poddajemy sie urokowi ciggtego ogladania kolejnych sezonéw serialu az do koricowego, fizycznego

wyczerpania.

Warto zwr6ci¢ uwage na rozwijajaca sie rozrywke w stylu Jow comedy czy wrecz humoru nawigzujacego do rozryw-
ki charakterystycznej do tej pory dla ,nizin spotecznych” jak np. Patostream. Transmitowanie na zywo pijackiej
imprezy pelnej wulgaryzméw i nierzadko patologicznych zachowan zyskuje wcale niematq liczbe youtubowych
subskrybentéw.



nielsen

NIELSEN WYLICZA
ZWROT Z INWESTYCJI
WINNOWACJE

reklama

Marek Rudek

Innovation Business Partner
marek.rudek@nielsen.com

Marek Rudek pracuje w Nielsenie od 2000 roku, zajmujac sie gtéwnie badania-
mi konsumenckimi. Od prawie dekady zajmuje sie innowacjami, wspoétpracujgc
z producentami w regionie CEE. Wolne chwile przeznacza na wszelkiego rodzaju
aktywnosci w naturze, byle z dala od ekranu komputera.

Proces tworzenia innowacji

Kazdy zgodzi sie, ze innowacje nie sg dzietem przypadku czy genialnym
pomystem, ktéry wpada komus do gtowy ot tak, znienacka. Innowacje
powstajg w bardzo dobrze usystematyzowanym procesie, ktéry mozna
podzieli¢ na 3 etapy. Na kazdym z tych etapdw Nielsen oferuje unikalne
i efektywne rozwigzania.

! , Innowacje dobrze wprowadzone
na rynek generujq inkrementalng
sprzedaz i zyskKi...

Etap 1 - wypracowanie pomystu, ktéry nie tylko bedzie spetniat
oczekiwania konsumentéw, ale tez bedzie skutecznie komuni-
kowat swoje benefity

Quick Screen stuzy do przesiewania dziesigtkow pomystéow w kilka
dni. Zaawansowany Nielsen Optimizer do budowania konceptéw
sposréd setek tysiecy kombinacji, a Quick Predict pomaga w 0szaco-
waniu potencjatu wolumetrycznego.

Etap 2 - dopracowanie formuty produktu i opakowania
Uproszczone i zawansowane testy produktu np. Product Advisor czy
BASES Il oraz Design Navigator do testu opakowan wykorzystujgcy
metodologie ‘eye tracking' i ‘discrete choice'.

Etap 3 - optymalizacja ceny i wprowadzenie innowacji

do sprzedazy

Prognozowanie wolumetryczne i analiza inkrementalnosci w oparciu
o dane sprzedazowe Nielsena oraz Price Advisor do optymalizacji
ceny detalicznej.

Konsument w innowacjach

W poszukiwaniu innowacji warto skupic sie na tych konsumentach, kto-
rzy z jakich$ powoddw nie uzywajg danych produktow czy tez catej ka-
tegorii produktéw. Zrozumienie tych insajtow jest kluczem do sukcesu.
To jednak dopiero potowa drogi. Konsument musi jeszcze zrozu-
mie¢ przekaz dotyczacy innowacji. Mozliwosci komunikacji jest wie-
le i dlatego warto pokusi¢ sie o jej optymalizacje wykorzystujac
Lalgorytmy ewolucyjne” Nielsen Optimizera, ktore uczg sie wyboréw kon-

sumenckich nie tylko w czasie kazdego, pojedynczego wywiadu, ale tez
wraz z rosngaca liczba respondentéw. W efekcie jesteSmy w stanie skroé-
ci¢ pierwszy etap do jednego kroku. Poréwnujac polskiego konsumenta
do $redniej europejskiej, mozna powiedzie¢, ze wiecej Polakow, 34%
vs. 25% w EU, chciatoby widzie¢ nowosci utatwiajgce codzienne zycie,
a 33% vs. 24% w EU chciatoby nowosci wygodnych w uzyciu.

Innowacje a sprzedaz

Innowacje dobrze wprowadzone na rynek pozwalajg rosng¢ pro-
ducentowi poprzez zwiekszanie sprzedazy i zyskéw, dlatego ze
konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wiecej za produkty oferujace
nowe i unikalne benefity. Tutaj pomocny okaze sie Price Advisor
pozwalajacy ustalic optymalng cene i zmaksymalizowac zysk.

Bezposrednim i najwazniejszym czynnikiem budujgcym sprzedaz jest
dystrybucja. Dystrybucja to nie wszystko - innowacje wymagajq wspar-
cia medialnego. Doktadajac te zatozenia mozna prognozowac wielkos¢
sprzedazy. Mozemy réwniez prognozowa¢ wptyw innych akcji marke-
tingowych. Jezeli producent jeszcze nie wie jaki poziom wsparcia bedzie
optymalny, Nielsen podpowie jakie przyja¢ zatozenia w prognozowaniu
sprzedazy i jak zoptymalizowa¢ naktady na innowacje.

W idealnym przypadku innowacje pozwalajg walczyc
o konsumenta konkurencji albo w jeszcze lepszym
przypadku rozszerza¢ i budowal grono nowych
i lojalnych uzytkownikéw. Zrozumienie inkremental-
nosci jest integralng czescig prognozy sprzedazy Nielsena.

Aby znaczaco zwiekszy¢ szanse zwrotu z inwestycji w innowacje warto
siegna¢ po zaawansowane i wysoce predyktywne narzedzia Nielsena
wykorzystujgce wieloletnie do$wiadczenie i wiedze rynkowa. Prognozy
sprzedazy Nielsena s budowane w oparciu o biezgce dane sprzeda-
zowe i majg doktadnos¢ +/-9%, a nasz model ekonometryczny zostat
certyfikowany przez niezalezne amerykanskie towarzystwo Marketing
Accountability Standards Board | themasb.org.
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Tirytycyzm, antyulopie i heji

To ostatni, czwarty obszar, ktéry wytania sie jako domkniecie porzadku kulturowego. Te grupe trendéw cha-
rakteryzuje niezgoda na obowigzujgce ideologie, autorytety czy normy spoteczne. Wsrdd popkulturowych tresci
i zachowan warto zwréci¢ uwage na te, ktére przetamujg dotychczasowe stereotypy starosci. ,Babcia z boskim
ciatem”, 80-letnia modelka na wybiegu, didzejka emerytka czy niestrudzony kajakarz ustanawiajgcy nowe rekordy
to newsy, ktore cieszg sie ogromnym zainteresowaniem konsumentéw tresci kultury popularne;.

Mamy tez do czynienia z wychodzeniem poza dotychczasowe kanony piekna. Cho¢ zjawisko nie ma charakteru
masowego, to jednak odnotowaé trzeba jego obecnosé¢ jako zapowiedZ waznych zmian. Celebracja ,defektéw” ta-
kich jak zez czy odstajace uszy i krzywe nogi. Ukazywanie piekna niepetnosprawnosci oraz cielesnych ubytkéw
staje sie elementem nowego kanonu ukazywania piekna. To kulturowa dyskusja z photoshopowg idealizacjg rze-
czywistosci.

W tej grupie zjawisk widaé réwniez rosnacy sprzeciw wobec wszechogarniajagcym fajkom, $ciemie i bullshitowym
ideologiom. Inicjatywy takie jak ,Akademie fact-checkingu” czy Oko press staja sie spotecznymi kuratorami praw-
dy w Swiecie, w ktérym stata sie ona deficytem, a my na nowo musimy nauczy¢ sie oddziela¢ prawde od fatszu.

Skrajnym przejawem zjawiska kulturowej negacji jest radykalizacja hejtu i mowy nienawisci. To jest bycie przeciw
wszystkiemu i wszystkim, ktére przybiera forme stownej agresji. Bycie ,anty” samo w sobie stato sie rodzajem zy-
ciowej ideologii i nie wigze sie z tym zadne ,za".

1 Kwadrat semiotyczny w sposéb schematyczny odzwierciedla logike kulturowg dzisiejszego konsumenta.
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‘l{tzyam powiedz mi,
mam zyc

Kiedy czasem odwiedzam polskie koscioly i obserwuje starszych ludzi - gléwnie

kobiety - w koscielnych tawkach, mysle o swojej przysztosci. Zastanawiam sie,
czy z postmodernistycznego relatywizmu nie uciekne w potrzebe zaufania nie-
dajacemu sie podwazy¢ autorytetowi lub systemowi wierzen. Jednym slowem

- czy na staros$¢ nie zdewocieje?

Oskar Zyndul, Chief Market Research Specialist w T-Mobile Polska, absolwent
socjologii w IS UW (2009), w badaniach od 2008 roku (Pentor RI, TNS). Po rocznej
przygodzie z konsultingiem w The Boston Consulting Group (2013-2014) wrécit do
badan marketingowych. Specjalizuje sie w badaniach satysfakcji klientéw, wspie-
raniu budowy systemow zarzadzania relacjami z klientem oraz badaniach nowych
technologii.




Dwa lata temu w ramach projektu K16 pisatem: ,Prébujac odzyskac kontrole na grzezawiskach ptynnej nowoczesno-
$ci, zwracam sie ku jedynej pewnej podstawie - ku sobie”. Dzisiaj kiedy jestem starszy o 2 lata i kiedy minety 2 lata
rzadéw konserwatystéw, a moze przez troche inne punkty widzenia cztonkéw zespotu tegorocznej edycji projektu
K, mysle ,0 mdj Boze, jakie to naiwne”. By¢ moze wtedy bytem mtody i gtupi. Teraz jednak trudniej mi patrze¢ na
polskie spoteczeristwo z perspektywy wielkomiejskiego specjalisty, ktéry moze pozwoli¢ sobie na fanaberie marzeri
0 zyciowej samowystarczalnosci. Fanaberie, ktéra po krétkiej chwili namystu okazuje sie utopijng mrzonka.

O tym, jak obecnie nietrwate staty sie ludzkie postawy i o ostatnich zmianach w polskiej przestrzeni publicznej
rozmawiam w kawiarni na placu Pitsudskiego z socjologiem dr. hab. Maciejem Gdulg. M6j rozméwca podsumo-
wuje, ze dzisiaj ,wszystko dzieje sie szybciej niz kiedyS". W czasie dyskusji wokoét K16 stwierdzono, ze coraz trudniej
zaklasyfikowaé konsumentéw do spéjnych segmentéw z powodu patchworkowosci ich preferencji. Dzisiaj wydaje
sie, ze do tamtej niespdjnosci w ujeciach statycznych, musimy dodac¢ niestabilnos¢ w czasie.

A przyspieszeniu zmian w tym zakresie towarzyszy wciaz narastajace tempo, w jakim nastepuje przeptyw informa-
¢ji 1 w jakim kumuluje sie niepewnosS¢. Ta niepewnos¢, o ktérej wspominaliSmy juz 2 lata temu.

Mam wrazenie, ze wtedy nie poswigciliSmy wystarczajacej uwagi zmianom zachodzacym na polu szerszym niz
tylko rynek konsumencki. Teraz widzimy ich jeszcze wigcej. Tym, co mozna byto dostrzec juz w 2016 roku, byty
konsekwencje kryzysu uchodzczego i sposobéw jego wykorzystania w narracjach politycznych. Musiaty mingé
2 lata, zebySmy zobaczyli, jakie znaczenie w budowaniu tych narracji i ich wptywu na postawy miato straszenie
za pomoca nieprawdziwych lub zmanipulowanych informacji zalewajacych media spotecznos$ciowe - fake news.

By¢ moze wkrétce sobie z nimi poradzimy, np. dzieki takim inicjatywom fact-checkingowym jak oko.press lub
zupelnie prywatnym weryfikatorom faktéw (musze tu wspomnieé Staszka Krawczyka, ktéry kazdy swéj post na
Facebooku opatruje wyczerpujacymi przypisami z linkami do Zrédetl). Ale mam wrazenie, ze stosunkowo nowe
i Swiezo rozpoznane zjawisko powszechnej erozji zaufania szczegélnie do mediéw, zwtaszcza do starego, okrzeptego
mainstreamu (ktéremu zdarzalo sie przeciez przekazywac sprytnie sfabrykowane ktamstwa), wcigz ma potencjat
powiekszania niepewnos$ci. W K18 zobaczyliSmy jej nowe konsekwencje.

Odpowiedzig na te niepewno$¢, a zarazem ponowoczesny re-

latywizm 1 programowa bezideowo$¢ staje sie poszukiwanie Odpowiedzia na Hi@p&WDOéé,
trwalszej podstawy - idei lub zbioru wartosci, na ktérych

mozna sie oprzec i ktére trudno zakwestionowac. Chodzi o ta- a Zarazem ponowoczesny rela-
kie systemy wartosci, ktére nie dopuszczajg relatywizmu i sg

wewnetrznie zabezpieczone przed prébami krytyki. Nie cho- tywizm i programowaqg bezide-
dzi o to, ze nie daja sie zakwestionowac w racjonalnej dysku-

sji. Konstrukcja nie musi by¢ idealna. Wystarczy, ze wszystko owo0S¢ staje sie poszukiwanie
,w miare trzyma sie kupy”, ze budowana wokoét nich narracja

utrudnia to kwestionowanie, ze krytycy wewnatrz ruchéw/or- trwalszej podstawy.

ganizacji sg uciszani etykietg wroga narodu/kosciota/uczest-

nika spisku. Dzieki temu odpowiednio skrojone serie chwytow

retorycznych i niekwestionowanych, powtarzanych do znudzenia mantr (np. ,horyzont jest zawsze na wysokosci
wzroku” u flateartherséw) sg w stanie przekonywa¢ tysigce ludzi do tego, zZe Ziemia jest ptaska, a powszechny po-
glad o jej kulistosci to rezultat spisku masonéw z NASA.

W naszych warunkach takich niekwestionowalnych systemoéw wartosci wydajg sie dostarcza¢ m.in. rosngce w site
ruchy narodowe i nowe charyzmatyczne ruchy religijne - takze w obrebie KoSciota katolickiego. Niektorzy wiec
zwracajg sie ku od$wiezonym, mocniejszym mutacjom instytucji legitymizowanych przez tradycje i socjalizacje do
roli Polaka-katolika. Inni szukajg nowych autorytetéw - od wielkich postaci z przesztosci (poznanych dzieki coraz
popularniejszym biografiom) przez kreatoréw zyciowo-madrosciowego kontentu na YouTube i treneréw rozwoju
osobistego, az do alt-medowych guru pokroju Jerzego Zieby - inzyniera z AGH, ktoéry ,leczy” ludzi koriskimi dawka-
mi lewoskretnej” witaminy C. Jeszcze inni walczg z niepewnoscia, stawiajac sie w opozycji do straznikéw starego
porzadku - rzadéw, wielkiego kapitatu, instytucjonalnej nauki.
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Maciej Gdula motywacje wyznawcéw teorii spiskowych tlumaczy potrzebg dowartosciowania sie tych samo-
zwanczych demaskatoréw knowan przeciwko ludzkosci - ludzkosci rozumianej jako zbiorowos¢ zwyktych ludzi
- w opozycji do elit, skorumpowanych i zamieszanych we wszystko co najgorsze. Site czerpig z przekonania, ze zwy-
kty cztowiek moze wygrac (chocby przez ujawnienie prawdy) z wielkim, z pozoru nietykalnym przedstawicielem
Big Pharma, iluminatéw czy chazarskiej mafii. Wyodrebniaja sie z masy jako wiedzacy, nieoszukani.

By¢ moze wiec o niepewnosci i 0 szukaniu twardej podstawy mozna opowiedzie jeszcze w inny sposéb - jako
0 narracji dajacej site, ktéra pozwala cztowiekowi przetrwaé¢ w chaosie ptynnej nowoczesnosci, a przy tym nadaje
mu znaczenie (chocby jako czesci zbiorowosci).

Nie mozna tu nie wspomnie¢ o kobietach, ich coraz gto$niej brzmigcym glosie i wzrastajagcym zaangazowaniu
w sprawy polityczne. Na Swiecie impulsem do genderowej solidarnosci byta przede wszystkim akcja #metoo.
W Polsce zapalnikiem wybuchu politycznego zaangazowania kobiet staly sie préby forsowanego przez biskupéw
i Ordo Iuris zaostrzenia ustawy aborcyjnej. Protesty nie byty jednorazowymi wydarzeniami, w ktérych wzieli udziat
anonimowi ludzie, by zaraz potem rozej$¢ sie do doméw. Wokét nich powstato wiele oddolnych inicjatyw femi-
nistycznych zrzeszajacych i zachecajacych kobiety do aktywnosci w sferze publicznej, dajacych im site w patriar-
chalnym spoteczenistwie. Ale kobiety w sferze publicznej to nie tylko sprzeciw - to réwniez programy pozytywne,
jak np. dziewczynisko$¢ - nowe podejscie do kobiecosci. Duzg role odgrywa w nim oswajanie kobiecej fizjologii,
prezentowanie siebie, swoich zainteresowan i swojego niekoniecznie idealnego ciata z duzg doza buriczucznosci
i pewnosci siebie. Jednoczes$nie tresci feministyczne wykorzystuje sie czysto instrumentalnie do budowania wize-
runku marek i 0s6b publicznych, co ma swoje dobre i zte strony.

Abstrahujac od tego, czy akceptujemy podstawy i konsekwencje poszczegdlnych sposobéw radzenia sobie z nie-
pewnoscig, na wszystkie mozna w mniejszym lub wiekszym stopniu patrzeé jak na wizje utopijne. Proponujg pro-
ste rozwigzania ztozonych problemdéw wspétczesnosci. Przedmiot wiary jest w nich lekiem na cate zto. Supremacja
mojego narodu, przepisanie religijnych nakazéw moralnych na krajowe prawodawstwo stajg sie ostatecznym
celem, po ktérego osiggnieciu wszyscy beda zyli dtugo i szczeSliwe. I cho¢ wierze w konieczno$¢ walki o réwno-
uprawnienie kobiet, wydaje mi sig, ze wyobrazenie o nowym spoteczenstwie, w ktérym nie bedzie juz wiekszych
probleméw do rozwigzania, réwniez ma cechy utopii (nie sugeruje przy tym, ze takie utopijne myslenie jest udzia-
tem znacznej czesci Srodowisk feministycznych).

W przypadku cudownych remediéw medycyny alternatywnej jest podobnie - bez skutkéw ubocznych lecza
wszystkie choroby, zwlaszcza te, z ktérymi prawdziwa medycyna radzi sobie gorzej lub nie radzi wcale. Zreszta
alt-medowcom zdarza sie wymysla¢ schorzenia, zeby potem proponowaé cudowne terapie (méj faworyt - zesp6t
ciekngcego jelita, ktéry powoduje autyzm).

Ale mysSlenie utopijne dotyczy réwniez dziedzin, ktére majg Sciste naukowe podstawy. Wsrdéd majacych nadzieje
na zbawienie poprzez technologie naukowcéw, inzynieréw i biznesmendéw, przede wszystkim tych zajmujacych
sie sztuczng inteligencja i robotyka, irracjonalno$¢ nie dotyczy technicznej strony tego, co robig, a raczej konse-
kwencji dla przysztosci. Lekiem na cate zto jest tutaj postep, ktéry ma nas wyzwoli¢ z ograniczen ludzkiej natury
(i sprawi¢, ze nikt nie bedzie musiat pracowac). Takie podejScia moga wydawac sie bardziej racjonalne ze wzgledu
na to, kto je prezentuje, ale przeciez bardzo czesto opieraja sie na nieweryfikowalnych zalozeniach dotyczacych
przysztych przemian spotecznych i gospodarczych - pojawienie sie nieludzkiej inteligencji bedzie wydarzeniem
bezprecedensowym.

Idee organizujace Swiatopoglad to jedno, a dzialania wywotane ich przyjeciem to drugie. Zauwazamy wiecej sytu-
acji, w ktérych uzasadnienie dziatania powotuje sie na ideologie lub zasady etyczne z niej wywiedzione. Prawdziwi
Polacy® kupuja tylko odziez patriotyczng i produkty polskich firm, wegetarianie nie tylko nie jedza miesa, ale
réwniez nie uzywaja produktéw skérzanych czy testowanych na zwierzetach. Katolicy krytyczni wobec hierarchii,
cho¢ nadal chodza na msze, nie dajg juz na tace. Etyczna konsumpcja bierze pod lupe warunki, w jakich pracujg
osoby wytwarzajace kupowane produkty.

Swiadomos¢ istnienia tak réznych odpowiedzi na to samo pytanie wypowiadanych za kazdym razem z tak wiel-
kim przekonaniem, bardziej mnie przeraza niz uspokaja.
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flozmowa z Maciejem Gdula

- socjologiem, badaczem polskiego systemu klasowego, komentatorem
i publicysta, wykladowca w Instytucie Socjologii Uniwersytetu Warszaw-
skiego, wspélpracownikiem Instytutu Studiéw Zaawansowanych. Auto-
rem ksiazki ,Nowy autorytaryzm” i raportu ,Dobra zmiana w Miastku

M.G.: Moim zdaniem nie ma w zasadzie ideologii,
0.Z.: Na ile Jarostaw Kaczyriski na drodze do wybor- ktéra spaja wyborcéw PiS. Oni nie sg jednorodng
czego zwyciestwa skorzystal z tresci/ideologii, ktére grupa majaca taki sam lub podobny styl myslenia.
,Jjuz tam byty”, a na ile probuje stworzy¢ nowy ,rdzen Wyborcy mocno mobilizowani Smoleniskiem to tyl-
ideowy”, wokét ktérego moze budowaé swojg narracje? ko czesc, a osoby silnie zwigzane z KoSciotem, to tez
tylko pewna grupa. One niekoniecznie si¢ pokrywaja.
Sa tez ,niekoscielni” i ,niesmolenscy” wyborcy PiS, wiec raczej trzeba pytaé, czym sie od siebie réznig. Dla mnie
najwazniejsze jest odniesienie do klas. Analizujac ludzi w Miastku, dobieraliSmy ich pod wzgledem réznic klaso-
wych, wyr6znialiSmy klase ludowg i Srednia. I to dato niezte rezultaty. Byto np. widaé, ze nawet jezeli ludzie sg
potaczeni w niecheci do elit, to majg rézne powody. Dla klasy ludowej wazniejsze jest ,oni zapomnieli o zwyktych
ludziach”. A klasa Srednia moéwita w innych kategoriach - ze elity sa skorumpowane, catkowicie pozbawione legi-
tymacji do rzadzenia, poniewaz kradty, poniewaz to niemoralni ludzie. To bardzo rygorystyczne moralne kryteria
dotyczace tych starych elit. Kaczyriski taczy ludzi w niecheci do elit, tylko co innego jest przynetg dla 0séb z klasy
ludowej i Sredniej. Kolejna kwestia to problem og6lnobadawczy - w coraz mniejszym stopniu mamy do czynienia
ze stabilnymi postawami, ktére sg trwate i dzieki nim mozna co$ przewidywac, tworzy(¢ strategie. Wszystko dzie-
je sie szybciej niz kiedys. W 2015 roku przed wakacjami ponad 70 proc. oséb byto za przyjeciem uchodZcéw. Rok
p6Zniej 70 proc. jest przeciwko. To zmiana o 180 stopni. I teraz pytanie, czy uchodzcy sa wyjatkowi, czy raczej to
pokazuje normalng sytuacje. Ja sktaniatbym sie bardziej ku temu drugiemu. Bo mam wrazenie, ze polityka dzisiaj
w 0 wiele wiekszym stopniu jest dramatem niz konkurencjg programowa. W tym sensie, ze ludzie wspétuczest-
niczy, a nie tylko wybieraja cos, co jest zgodne z ich przekonaniami. OczywiScie pewnie nie mozna powiedziec, ze
kiedy$ funkcjonowat idealny model konsumenta politycznego, ale bylo to na pewno zjawisko duzo chtodniejsze,
wolniejsze. Teraz jest przyspieszone, jest w tym wiecej emocji, wiecej odniesieni etycznych, wieksze znaczenie majq
wydarzenia, jak np. kryzys uchodzczy czy Smolerisk. Isg ruchy spoteczne, ktérych wczedniej nie byto na takg skale,
inne niz te w latach 80, inne niz ,Solidarno$¢”. Sq szybsze, bardziej efemeryczne, bardzo mocno nasycone emocjami
i konfliktem, bo najczesciej formuja sie przeciwko pewnym decyzjom, nhie osiggajac przy tym ideologicznej spéjnosci.
Nie organizujg sie wokét pozytywnych programoéw, tylko wokét protestu wobec dziatan politykéw. Jezeli kto§ chce nam
odebrac prawa, protestujemy. Kto§ chce nam postaé dzieci do szkoly wcze$niej, a my sie na to nie zgadzamy, to jesteSmy
przeciw i sie organizujemy. Sprzeciw jest w stanie pociggna¢ ludzi, nie co$ pozytywnego.

M.G.: Tak, i to jest tez bardziej intensywne niz kie-
0.Z.: Méwites o odniesieniach etycznych. Te dziatania dys. Oczywiscie nie jest tak, ze moralno$¢ w polityce
zwigzane z ruchami spotecznymi i z protestami czesto wymyslono 10 lat temu, ale kiedy$ od politykéw bar-
sg emocjonalng mobilizacjg przeciwko czemus, co nas dziej oczekiwano tego, ze pokaza droge do technicz-
moralnie oburza. Czy dobrze to zrozumiatem? nego rozwigzania probleméw. Dzisiaj oczekuje sie
wspétodczuwania i moralnej oceny - nawet bardziej
w odniesieniu do wydarzen niz przeciwnikéw politycznych. Jak np. odnosicie sie do kryzysu uchodzczego; jak odno-
sicie sie do Smoleriska, jak odnosicie sie nawet do takiej technicznej kwestii jak awaria systemu informatycznego
przy wyborach lokalnych. Jezeli nie potraficie wyrazi¢ oburzenia z tego powodu, ze to sie zacieto; jezeli nie potra-
ficie pokazaé, ze zostaly naruszone jakie§ normy etyczne i porzadek zostanie przywrécony - nie w sensie tech-
nicznym - jezeli nie jesteScie w stanie pokazad, ze jesteScie liderami paristwa, ze stoi za waszym rzadem tez jakies$
etyczne przestanie, to sie po prostu nie nadajecie. Z jednej strony to jest etyka, a z drugiej strony to sa tez emocje,
wyrazenie ich i ich artykulacja. Tego wymaga sie dzi$ od politykéw, a nie np. tego, zeby zachowywac chtéd, zeby
sie zastaniaé procedurami. Mam wrazenie, ze wynika to z konstrukgji tej sfery publicznej, ze wzrostu roli lideréw,
personalizacji polityki, ale tez z przyspieszenia tego, ze oczekujemy szybkich reakgji.



Rozmowa z Marcinem Napiorkowskim

- semiotykiem kultury, specjalizujacym sie w badaniach nad wspétczesnymi mitami, wykladow-
ca na Uniwersytecie Warszawskim, prowadzacym blog mitologiawspolczesna.pl, wsp6tpracowni-
kiem , Tygodnika Powszechngo”.

M.N.: Wbrew pozorom, dos$¢ czesto biorg sie z nieporozumienia.

0.Z.: Skad biora sie wspétczesne mity? W ramach swoich badan staram sie ,zrozumied, jak ludzie nie
rozumiejg”. Zwykle nieporozumienie ma charakter jednostkowy
- wtedy z punktu widzenia kultury niewiele mozna o nim powiedzie¢. Jednak czasami btad w komunikacji uktada
sie w pewne powtarzalne schematy. Przyktadami takich zjawisk sg teorie spiskowe, pseudonauka czy mity kon-
sumenckie - sytuacje, w ktérych pierwotny przekaz zostaje przez odbiorce przechwycony i odczytany niezgodnie
z intencjami nadawcy.

M.N.: Niestety, coraz wiekszg popularnoscia ciesza sie mitologie
zwigzane ze zdrowiem i medycyng - cudowne diety, ukryte tera-
pie, opowiesci o spiskach koncernéw farmaceutycznych. To jakby
cienn konwencjonalnej medycyny obnazajacy jej najgorsze wady.

0.Z.: Czy obserwujesz zmiany w popular-
nosci poszczegélnych teorii?

Do specjalisty czeka sie miesigcami - szarlatani obiecujg natychmiastowg pomoc; lekarz nie ma czasu na cato-
Sciowy wywiad - oszusci mamig réznymi formami ,holistycznych” zabiegéw; medycyna bywa bezsilna - uzdro-
wiciele proponujg cuda. W dodatku prawdziwa medycyna opiera sie na niezrozumiatych dla laika badaniach
naukowych, a pseudomedyczne mity przedstawiajg prosty i zrozumialy obraz $wiata - wystarczy oczyszczenie
z toksyn albo odblokowanie czakr. To mity szczegblnie niebezpieczne, bo czesto odwracajg uwage pacjentéw od
rzeczywiscie dziatajacych terapii.

M.N.: Nie, jestem raczej optymista. ,Zwykli ludzie” zawsze mieli
swoje zdanie. Tyle ze dawniej eksperci mieli monopol - gtos po-
litykéw, naukowcéw czy marketingowcow rozbrzmiewat w trady-
cyjnych mediach, a odbiorcy mogli co najwyzej ponarzekac u cio-
ci na imieninach. Dzi$, gtéwnie dzieki rozwojowi mediéw spotecznoSciowych, zmienity sie zasady komunikacji.
Przekaz nie ptynie juz z géry na dét. Dla nauki, ale chyba tez dla marketingu, to raczej wyzwanie niz zagrozenie.
Aktywizacja odbiorcéw zmusza do przemyslenia tego, jak opowiadamy o Swiecie.

0.Z.: Jak sie zapatrujesz na przysztosé
,wiary w nauke’? Bedzie tylko gorzej?

Trzeba unikng¢ dwéch niebezpiecznych skrajnosci. Musimy sobie uswiadomic, ze nie ma juz powrotu do czasu
sprzed upadku monopoli komunikacyjnych. Nie mozemy nadal komunikowaé w préznie, bez wstuchiwania sie
w glos odbiorcéw, ale nie warto tez za wszelka cene podlizywa¢ sie publicznosci, wycofujac bezpieczne substancje,
rezygnujac z GMO albo energii atomowej czy ograniczajac programy szczepien pod wptywem ,gtoséw zaniepo-
kojonych konsumentéw”. Warto odrézni¢ odpowiedzialng, opartg na badaniach naukowych dbatos¢ o zdrowie
i Srodowisko od ulegania - nawet w dobrej wierze - lekom opartym na nieporozumieniach.
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- : .-
~ sza warto$¢ to nasza atemme. To o nie, w rzeczywistosci przesycone

— T —
newsami, aktualnosciami, reklamami walcza korporacje. Ale poniewaz zrédla

informacji po wielokro¢ sie pomnozyty, a gtbwny mechanizm selekcji newséw
nie odbywa sie juz przed publikacja, a po publikacji i polega na prostym mierze-

niu lajkéw i szeréw, istotnie zmienia sie nasze podejscie do autorytetéw, relacji

W

- - —_
2Zezn E*—ﬂawpdewo‘?ajmme sx@tworzemem strategii marek i przekladem~ o
swré;a-nﬁ‘odg;ch_na jezyk zrozumlaiy d}a.\lgo-pparaejl i marek w firmie doradczej
PG Brand Itants. Z przyjemnoscia anahzowalaktr} @mmnowkgammg
i V\g_h c‘Zy kweMznit i naplec T
) zne] grgp badaczy LEER= s
owania i natitka.

: s =

i



Codziennie styszac o fake newsach, manipulacji czy botach, trudno juz Slepo wierzy¢, ze internet stanie sie na-
rzedziem niosacym réwnos¢, wiedze i zmieniajacym Swiat na lepsze. Coraz czeSciej obawiamy sie o bezpieczen-
stwo w sieci. Okazato sie, ze niebezpieczenstwo nie przychodzi z zewnatrz, nie wytania sie z podziemnego, prze-
stepczego Swiata. Zagrozeniem nie sg juz ukrywajacy sie ztodzieje czy oszusci, ale korporacje kontrolujgce system,
w ktérym zyjemy on-line i podsuwajace do akceptacji coraz to nowe regulaminy. Ale poza coraz gtosniejsza dys-
kusja o prywatnosci i ochronie danych, to w ktéra strone dryfuje, a raczej pedzi dzi§ $wiat on-line, ma tez inne
wymiary. Im gtebiej wchodzimy w $wiat cyfrowy, tym wiecej rodzi sie pytan o nasze funkcjonowanie w spoteczen-
stwie, relacje. Im gtebiej wchodzimy, tym wiecej obaw i niepokojéw.

Podobnie jak zagrozenie dla bezpieczeristwa nie przychodzi juz z zewnatrz, ale promieniuje od wewnatrz, z samego
centrum systemu i tworzacych go ram, tak samo zaufanie tracimy przede wszystkim wobec systemu i tych ktérzy
go tworzyli. Przestajemy by¢ juz bezkrytyczni wobec narzucanych kanonéw i wzorcéw. Dystansujemy sie od nich,
dostrzegajac ich sztuczne wyidealizowanie i pustke, jak gtéwny bohater popularnego netflixowego serialu BoJack
Horseman. Coraz czeSciej nie zgadzamy sie tez na poréwnywanie sie do ideatéw piekna, urody. Do dzi$§ najpopu-
larniejsze zdjecie najstynnniejszej w Polsce vlogerki urodowej Red Lipstick Monster to to, na ktérym pokazuje, jak
wyglada bez makijazu. Na Facebooku zlajkowato je juz ponad 50 tys. 0s6b. Obserwowani, lubiani, podziwiani nie sg
juz ci perfekcyjni, nieskazitelni, ale ci, ktérzy sa ludzko-nieidealni, ktérzy potrafia przyzna¢ sie do btedéw, wad. To
oni, stajac poza kanonem, stojg blisko nas. To im ufamy i ich chcemy stuchac.

Pod ostrzat idg instytucje, eksperci, wtadza. Uktad. W kolejnych miastach rosng w site ruchy miejskie, przyciagajac
kolejnych wyborcéw jednoznaczng negacjg statusu guo. ,Warszawg zawsze rzadzity duze partie polityczne. Czas,
zeby mieszkaricy odzyskali swoje miasto” - przekonuje Jan Spiewak, 31-letni kandydat na prezydenta stotecznego
Ratusza. Jest bezkompromisowy, stynie z ostrego jezyka i nieztomnego rozliczania zaréwno politykéw PO jak i PiS.
Po drugiej stronie 32-letni Patryk Jaki. ,Musimy rozwali¢ ten stary uktad” - grzmi nagtéwek wywiadu. Na ponad
50-tysiecznej grupie facebookowej ,Popieramy Rzad Zjednoczonej Prawicy, PiS i Pana Prezydenta” jego przystapie-
reklama
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nie do wyscigu o wladze w stolicy przyjeto jednoznacznie pozytywnie: ,Jest super, méwi wszystkim prawde w oczy”,
JEDYNIE JAKI MOZE PRZEWIETRZYC WARSZAWE Z MAFI ZEODZIEJSKICH W BIALYCH KOENIERZYKACH” (pisow-
nia oryginalna). W skostniatym i formalnym Swiecie polityki Jaki doskonale zdobywa zaufanie i uwage uzytkow-
nikéw nowych mediéw. Nie zaprzecza, kiedy media pokazuja jego zdjecia w dresie pod blokiem. Wrecz przeciwnie:
,Nie kazdy mial w zyciu z gérki jak resortowe dzieci’. Jest jednym z najaktywniejszych politykéw na portalach
spotecznosciowych. Dzieli sie zaréwno swoim zyciem prywatnym, jak i na biezagco mobilizuje swoich zwolennikéw.
Regularnie publikuje fragmenty nagran, na ktérych ,demaskuje” czy ,masakruje” politycznego przeciwnika. Celem
jest przede wszystkim zdyskredytowanie, obnazenie prawdy, zerwanie maski rozméwcy: ,Pan Bugajski z TV Gole-
niow nokautuje jednym pytaniem opozycje. Robimy 1000 UDOSTEPNIEN!" - 30-sekundowe wideo w kilka godzin
dociera do ponad 100 tys. 0s6b.

Nie tylko do wtadzy politycznej tracimy zaufanie. Pod ostrzal ida tez autorytety naukowe czy medyczne. Jeden
z najpopularniejszych influenceréw medycyny alternatywnej, znachor Jerzy Zigba, chociaz poczatkowo jego gtow-
na grupa docelowg byli seniorzy, doskonale wykorzystuje media spotecznosciowe. Podstawowy przekaz to nie tylko
propagowanie niezwyktych wtasciwosci olbrzymich dawek lewoskretnej witaminy C na wszelkiego rodzaju scho-
rzenia przewlekte, ale przede wszystkim demaskowanie wielkiego spisku medycyny konwencjonalnej do sp6t-
ki z przemystem ,big pharma’. System chce nas oszuka¢, ma ukryte intencje. W swoich popularnych vlogach,
transmisjach live, postach na Facebooku przekonuje, ze pacjenci sami powinni uswiadamiac sie i walczy¢ o swoje
zdrowie, bo dla medycyny i farmacji to nie zdrowie jest celem, a zarabianie na leczeniu. Stad, powinniémy samo-
dzielnie uzbraja¢ sie w wiedze, informacje i dziala¢ niezaleznie. Prawdziwe i najbardziej skuteczne sg jego zdaniem
,2ukryte terapie”, ktérych sedno jest skrzetnie ukrywane przed spoteczeristwem (,czego ci lekarz nie powie”), a do-
tychczasowa przekazywana przez lekarzy pacjentom wiedza to ,naukowe ktamstwo”.

Liczba odbiorcéw Jerzego Zieby caly czas rosnie. Jego najpopularniejsze nagrania na YouTube, zazwyczaj w for-
mie dhlugich, kilkudziesieciominutowych monologéw, majg po okoto miliona wyswietlerl. Dzigki umiejetnemu
wykorzystaniu mediéw spotecznosSciowych i podtaczeniu sie do ruchu antyszczepionkowego coraz czesciej jego
zwolennikami sg juz nie tylko starsi, cierpigcy na przewlekte choroby seniorzy, ale tez mtodzi rodzice, millenialsi.
Pod kolejnymi postami Zieby mobilizuja sie do wspélnego dziatania: ,LESZNO !l! UWAGA !! Chcg Wam szczepié
dziewczynki potwornie niebezpieczng szczepionka (HPV)”, ,ALARM DLA CALE]J POLSKI!". Takie dzialanie, walka
o prawdg, przeciwstawianie sie systemowi budzi podziw i daje site. Mama pétrocznego chtopca pisze: ,Pozdrawiam
Panie Jerzy jestem calym sercem z Wami i dumna z tego jak walczycie!!! <3<3<3".

Czy mozemy tudzi€ sie, ze tylko algorytmy facebookowe spychaja nas w bariki podobnych do siebie, tatwo przez
nas akceptowalnych tresci? Przeciez réwniez sami, dotgczajac do kolejnych zamknietych grup szukamy takich,
w ktérych mozemy odnalez¢ ludzi o podobnych pogladach, zainteresowaniach, potrzebach. Dopiero te przestrze-
nie, wolne od krytyki, konfrontacji, polemik, stajg sie dla nas prawdziwie bezpieczne. Tam mozemy sie otworzy¢,
tam dostajemy najwiecej uwagi, akceptacji, poczucia wspolnoty. Wszystkie niemal zjawiska, ktérych dotyka pro-
jekt K2018 nie sg skutkiem wymiany, dialogu, ale zamkniecia i radykalizacji. W ten spos6b medium, ktére miato
zmieni¢ Swiat demokratyzujac i dywersyfikujac informacje, koncentruje ludzi wokét wtasnych plemion i tych
przekonan, ktére juz maja. Uzytkownicy, po czesci spychani algorytmami, ale tez kierowani witasnymi preferen-
cjami i komfortem, zamiast otwiera¢ sie na nowe, zamykaja sie w tym, z czym juz sie zgadzaja.

Na zamknietych grupach facebookowych odrodzit sie miedzy innymi trend religijno-dietetycznych postéw (gto-
déwek). Zgodnie z zalozeniami postu dr Dabrowskiej, jedng z najbardziej rygorystycznych diet popularnych w sieci,
jesli przez 42 dni bedziemy spozywac tylko niewielkie ilosci okreSlonych warzyw i owocéw (w tym kiszonek i za-
kwaséw) nasz organizm przejdzie na tzw. ,0dzywianie wewnetrzne” i rozpocznie proces dogtebnego oczyszczania,
ktére pozwoli schudnaé i uleczy choroby ciata oraz duszy. Na najwiekszej z grup facebookowych o poscie Dabrow-
skiej ponad 130 tys. cztonkéw codziennie dzieli sie swoimi zdjeciami, do§wiadczeniami, przepisami. Grupa daje
z jednej strony poczucie wsparcia i wspélnoty. Pewnos¢, ze zostanie sie wystuchanym i zaakceptowanym. Z drugiej
strony przywraca wiare, zaufanie, podsuwajac codziennie setki, tysigce ,$wiadectw”, historii ludzi takich jak ja,
z takimi samymi problemami, do§wiadczeniami.

A co jesli z naszych baniek wyjdziemy? Zetkniemy sie z nowym? Obcym? Innym? Réwnie radykalnie co zaangazo-
wani w nasze plemiona, z obcymi zaczynamy walczy¢. Przyktadéw na hejt, agresje, mowe nienawisci w internecie
w ostatnim czasie jest coraz wiecej. Coraz czeSciej spotecznosci reaguja na nie i przeciwstawiajg sie, organizujac



réznego rodzaju akcje spoteczne, kampanie, apele, hasztagi. Tak byto miedzy innymi wtedy, kiedy coraz dotkliwszy
hejt zaczat spotykac popularng vlogerke i lekarke - Mame Ginekolog. Wtedy zaprzyjaznione z nig blogerki prze-
prowadzily na instagramie kampanie wspierajaca #wezniehejtuj. Sprawa hejtu wobec blogerki miata tez inne,
znamienne konsekwencje - kobieta ograniczyta ustawienia prywatnosci swojego konta na instagramie. Teraz,
mimo ze profil Mamy Ginekolog obserwuje prawie 170 tys. oséb, kazdy obserwator musi by¢ zaakceptowany przez
autorke. CzyzbySmy wiec kolejny raz zamykali sie w bezpiecznych i podobnych sobie plemionach?

Obraz, jaki wytania sie z tych trendéw, jest doS¢ mroczny i niepokojacy. Wydaje sig, ze w obliczu tych zmian, na re-
lacje marek z odbiorcami coraz silniejszy wptyw beda miaty nie tylko postawy konsumenckie czy technologiczne,
ale tez to, jakimi jesteSmy obywatelami, jaka jest dynamika relacji w naszym spoteczenstwie. Obecnie, zachwiana
coraz wiekszym kryzysem zaufania, wartosci, jezyka. Czy jesteSmy juz o jeden post za daleko?

9

Facebookowa dieta informacyjna

Kazda zmiana algorytmu decydujacego o tym, jakie treSci widzg uzytkownicy na Facebooku wywo-
tuje ogromne dyskusje. Kto zyska, a kto straci? Czy zmiany sg dobre dla uzytkownikéw, czy moze
skorzysta tylko sam serwis, zwiekszajac swoje przychody reklamowe?

Coraz rzadziej ktokolwiek kwestionuje sama konieczno$é¢ filtrowania algorytmicznego. Nic dziw-
nego, przecietny uzytkownik mégtby oglada¢ od 1500 do 3000 réznych tresci dziennie. Gdyby nie
byto algorytmoéw, ktére te treSci porzadkuja i priorytetyzujg trudno byltoby sobie z taka iloScig
informacji poradzic.

Algorytm nie jest jednak neutralny i z jego wykorzystaniem wigze sie szereg potencjalnych pro-
bleméw. Eli Pariser w 2011 roku zwrécit uwage na istnienie baniek filtrujacych. Algorytm czesciej
pokaze uzytkownikowi, co do powiedzenia majg ci sposrdd jego znajomych, ktérzy maja podobne
poglady, niz ci majacy poglady odmienne. W konsekwencji, w coraz wigekszym stopniu zamykamy
sie w grupach os6b mys$lacych podobnie do nas, co sprzyja polaryzacji i syndromowi mys$lenia gru-
powego. Okazuje sie jednak, ze to niekoniecznie sam algorytm odpowiada za istnienie baniek. Bada-
nia, ktére przeprowadzili naukowcy pracujacy w Facebooku i opublikowane w 2015 roku w ,Science”
pokazaty, ze zasadnicze znaczenie ma to, ze sami uzytkownicy utrzymujg znajomosci przede wszyst-
kim z osobami, ktére majg podobne poglady. Efekt filtrowania algorytmicznego tylko nieznacznie
pogtebia zanurzenie w barice.

Znacznie powazniejszy wydaje sie inny problem z algorytmem Facebooka. Jedng z gtéwnych zalet
serwisu dla uzytkownikéw jest spotecznosciowe filtrowanie internetu. Gdy tresci i Zrédet informacji
jest tak wiele, to wybdr jest trudny. Poleganie na tym, co znajomi i strony na Facebooku, ktére uzyt-
kownik obserwuje, publikujg, uznajac za wazne, moze bardzo utatwiac zycie. Dlatego tez dla wielu
0s6b Facebook jest gtéwnym Zrédtem informacji - jeszcze niedawno twierdzito tak 45 proc. Amery-
kandéw. Tymczasem algorytm Facebooka jest optymalizowany tak, by podsuwac uzytkownikom tre-
Sci, ktére majg wiekszg szanse ich zainteresowac i jak najdtuzej zatrzymac w serwisie. Priorytetem
nie jest wiec to, aby uzytkownik byl dobrze poinformowany, ale to, by dato sie mu zaprezentowac
jak najwiecej tresci, za ktore ptacg reklamodawcy.

Warto zastanowic sieg, czy nie jesteSmy w stanie zadbac o lepszg diete in-
formacyjna niz ta, ktéra serwuje nam Facebook ze swoim algorytmem
i barikami naszych znajomych?

Dominik Batorski, Chief Scientist w Sotrender
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fRlozmowa z Bogusiq Siedleckq-Goslicka

- vlogerka znana jako Aniol na Resorach.

B.S.G.: Odwagi, ale tez pokory. Kiedy zaczynatam na-
A.R.: Pokazujesz profesjonalne tutoriale makijazowe, grywac 6 lat temu, bardzo chciatam ukry¢ swoja nie-
recenzje kosmetykow, ale tez typowo lifestylowe vlogi, petnosprawnosé. Chciatam by¢ taka jak inne dziew-
w ktérych czasami poruszasz trudne tematy zwigzane czyny na YouTube. Ale doszto do mnie, ze tak sie nie
z niepetnosprawnoscia. Czy prowadzenie takiego kana- da. Nie jestem dtugonoga blondynka. Nie moge uda-
tu wymaga odwagi? wag, ze siedze ot tak na krzesle, jakbym zaraz mogta
z niego wstac. Zrozumiatam, ze mam, to co mam. I, co
wazne, ze moge z tym dotrzec do ludzi. Na poczatku myslatam, ze moze do kilkuset... Okazato sig, ze zasubskrybowato
mnie prawie 40 tysiecy os6b. Dbam o to, zeby kanat byt przede wszystkim urodowy. Urodowe rzeczy zawsze bardziej
mnie krecity, poza tym nie chce, zeby to byt kanat o niepetnosprawnej dziewczynie. Nie chce by¢ sensacja, pozywka
dla ciekawskich. Oni i tak juz zagladaja mi pod kotdre...

B.S.G.: YouTube mnie bardzo wzmocnit. Najwiekszy
A.R.: Musze powiedzie¢, ze obserwujac komentarze, kryzys miatam, kiedy przygotowywatam sie¢ do swo-
czasami jestem tym zagladaniem pod kotdre, a raczej jego Slubu. Dostawatam ogromng ilo$¢ hejtu. Z jednej
zwyklym hejtem, zszokowana. Da sie to znie$¢? strony byta to otoczka wsparcia, ze ludzie nam kibi-
Cuja, cieszg sie. Z drugiej, non stop godza w mojego
mezZa tekstami, Ze jest na pewno zboczony, nienormalny, ze jest fetyszysta. Kiedy to sie zatrzymywato na YouTube czy
forach, dawatam rade. Ale zaczetam tez dostawaé pogrézki, anonimy. Ze kto$ przyjdzie na méj $lub, zniszczy wszystko,
ze biata suknia nie bedzie juz biata. Miatam ogromny kryzys i naprawde trudno byto to znies¢. Po §lubie postanowi-
tam, ze nie bedzie wiecej prywaty na kanale. Zrobitam roczna przerwe w filmikach typu ,dziert z nami”, datam sobie
czas, zeby to wszystko pouktadaé, przemysle¢. Nauczytam sie nagrywac na wlasnych warunkach.

B.S.G.: Nie ma chyba w internecie osoby, ktéra zupelnie omijatby
A.R.: Da sie stawia¢ warunki hejterom? hejt. Ja ciagle dostaje hejterskie komentarze, wtasciwie na kazdy
temat. Najwiecej dotyczy mojego wygladu, ludzie wySmiewaja, ze
nie wida¢ moich zebéw, raz nawet kto$ wystat mi poczta kartke z zagranicy z tekstem ,gdzie masz zgby?!”. S te
bardzo prywatne, dotyczace relacji z mezem, ale tez takich matych bzdur, tego co jem, jak gotuje, co méwie. R6zni-
ca polega na tym, ze na poczatku bytam fighterka. Kiedy pojawiat sie hejt odpowiadatam. Ktécitam sie z hejterami,
dyskutowatam z nimi, pyskowatam. To te kule $niezng tylko napedza, jest jej coraz wiecej. Kiedy nauczytam sie
nagrywac na wilasnych zasadach, zaczetam juz na to zupetnie inaczej reagowac. Teraz przewaznie to ignoruja. Je-
stem ponad. Jesli co$ odpisuje, to raczej z uSmiechem, z pobtazaniem. Staram sie nawet mysle¢ o nich z sympatia.

B.S.G.: To pewnie niemozliwe. Ale marzy mi sie, zeby ludzie przesta-

A.R.: Zyczyé ci internetu bez hejtu? li czu€ sie bezkarni i anonimowi w sieci.



Rozmowa z dr n. med. Marzena Mazurek

- wykladowca w Centrum Medycznego Ksztalcenia Podyplomowego
w Warszawie.

M.M.: Oczywiscie nie ma nic ztego w tym, ze pacjent
A.R.: Konkurencjg dla lekarzy coraz czeSciej staje sie znajdzie w internecie, co to jest polip czy sarcoma
internet. Czy z twojej perspektywy to grozne zjawisko? i jakie sg podstawowe kroki leczenia, ale cata trud-
nos¢ polega na tym, zeby odrézni¢ prawdziwg wiedze
od mitéw i fake'éw. Ja najczesciej mam do czynienia z interpretowaniem przez pacjentki swoich badan w internecie.
Zawsze wyniki badan powinien interpretowac lekarz, ktory je zleca, bo robi to w jakims celu - dla potwierdzenia lub
wykluczenia stanu chorobowego. Zdarza sie, ze pacjentki na forach podaja swoje wyniki i pytaja wszystkich, co o nich
sadza i jakie powinno by¢ leczenie. Od tego s specjalisci, a nie nieznajomi z Facebooka! Czgsto tez wyniki sg przez
pacjentéw (i ich internet) Zle interpretowane i wtedy dzwonig z ptaczem, co to bedzie, a okazuje sie, ze nie dzieje sie
nic ztego.

M.M.: Mysle, ze teraz jest taki czas, kiedy pacjenci
AR.: Co twoim zdaniem jest takiego atrakcyjnego chca mie¢ wptyw na swoje zdrowie. Uprawiajg sporty,
w poradach znajdowanych w sieci? Dlaczego ludzie chodzg na sitownie, majg diety, czesto spersonalizo-
przestali wierzy¢ lekarzom? wane. Chca czud, ze decydujg o sobie. I nie ma w tym
nic ztego, dopdki nie odrzucajg wiedzy medycznej, na-
ukowej. To, czego najbardziej nie lubig lekarze, to jak pacjent przeczyta co$§ w internecie i na wizycie dyktuje lekarzo-
wi, jakich badan, lekarstw oczekuje, co ma mu przepisaé. Z jednej strony te informacje on-line to co$ pozytywnego,
ludzie sg bardziej Swiadomi, zadajg pytania, z drugiej, czasami internet staje sie ostatecznym autorytetem.

M.M.: Nie, kiedy gére biorg emocje, to juz nikt nie
A.R.: Czy lekarze i medycyna majg jaka$ skuteczng stucha argumentéw drugiej strony. Nie chce zrozu-
bron w dyskusji, jesli po drugiej stronie zamiast wiedzy mieé istoty rzeczy i tlumaczeri medycznych pod-
sg emocje i ideologia? staw. Z ideologia sie nie wygra, zawsze beda grupki
oséb przekonane do swoich racji i niedajace sobie

wyttumaczy¢, ze prawda jest gdzie indziej.

Rozmowy przeprowadzita Anna Rzeznik.
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Mniej znaczy wiecej
- pragmatyzacja codziennosci

»Nadmiar” to stowo klucz do jednej z najwazniejszych zmian postaw, jakie mozna
zaobserwowaé w obecnej kulturze i wzorach konsumpcji. To co jeszcze niedawno
nas fascynowalo - bo gwarantowatlo nieograniczony wrecz wybér - najwyrazniej
zaczelo nas przytlaczaé. W zagmatwanym Swiecie wieloSci, wielorakosci, braku
autorytetéw i nowoczesnych technologii, w ktérym proces podejmowania de-
cyzji (w tym tych konsumenckich) zaczyna przypominaé profesjonalng analize
naukowa, zaczynamy coraz czesciej poszukiwaé prostoty, stabilnosci, praktycz-
nych i efektywnych rozwiazan. Wydaje sie, ze oczekujac powyzszych, stajemy
sie coraz bardziej pragmatyczni, a co za tym idzie jako konsumenci decydujemy

sie na inna strategie postepowania. Sprobujmy opisa¢ kilka jej najwazniejszych

aspektow.

Agnieszka Warzybok - baczna obserwatorka rzeczywistosci i trendéw konsu-
menckich (wspéttwérczyni raportu K16). Specjalizuje sie w prowadzeniu i realizacji
projektéow zwigzanych z budowaniem relacji z klientami, komunikacjg, wizerun-
kiem marek oraz badan na potrzeby B2B. W pracy ceni niestandardowe podejscie,
taczac rézne metody badawcze i podejScia metodologiczne. Laureatka pierwszej
edycji konkursu PTBRiO i OFBOR - zbadaj.to. Aktywna trenerka prowadzgca warsz-
taty, szkolenia i wyktady dla klientéw, Srodowisk akademickich i badawczych.



Po pierwsze - réwnowaga

Juz od kilku lat masowo zdobywamy praktyczne umiejetnosci, czesto profesjonalizujac nasze hobby (Swiadczy
o tym popularno$¢ warsztatéw rzemieslniczych czy DIY). Chetnie podejmujemy aktywno$¢ fizyczna, przechodzimy
na diety, poddajemy nasze ciata zabiegom estetycznym i pielegnacyjnym. Obecnie coraz wieksza wage przywiagzu-
jemy tez do rozwoju osobistego: cwiczymy mozg, medytujemy, korzystamy z terapii, uczestniczymy w warsztatach
czy wspétpracujemy z coachami. MySlimy o sobie catoSciowo. Tak jak o cialo dbamy tez o ducha. Nie szczedzimy
wiec Srodkéw - uwagi, czasu i pieniedzy - aby inwestowaé w siebie i zachowac balans. Tym bardziej ze nasze zdro-
wie zaczyna niejako okresla¢ nasz status w spoteczeristwie.

tyle Polakéw przyznaje, ze to 1/3 Polakéw deklaruje, ze dba o taki procent dorostych Polakéw

czego nauczyli sie w szkole i na swoje zdrowie. Bardzo wazne jest zgadza sie ze stwierdzeniem, ze

studiach, niezbyt przydaje im sie dla nich utrzymywanie spraw- dbanie o zdrowie jest w dzisiej-

w zyciu. Za wazniejsze uwazajg nego ciata i ducha. szych czasach bardzo kosztowne

umiejetnosci praktyczne. i przyznaje, ze nie zawsze ich na
to stac.

Po drugie - samodyscyplina

Wartoscig staje sie¢ dzi$, nie to na co nas staé, ale to
z czego jesteSmy w stanie zrezygnowac i czego jesteSmy
w stanie sobie odmoéwié. Liczy sie umiar i zwyczajnosé,
wiec podejmowane przez nas aktywnosci sa precyzyj-
nie wyselekcjonowane. Przed znajomymi szczycimy sie
podjetym wysitkiem: regularnymi porannymi wizytami tyle dorostych Polakéw twierdzi, ze potrafi odmoéwié
na sitowni, zmniejszeniem liczby godzin spedzonych na sobie czego$ tu i teraz po to, by na przestrzeni czasu
social mediach, ograniczeniem ilosci spozywanego mig- zyskacé wiecej.

sa, wypijanych kaw czy alkoholu, tym ze nie kupujemy

ubran z sieciowek produkowanych w Chinach. Lista na-

szych ,dokonan” potrafi by¢ diuga.

Po tizecie - wapdtdzielenie (wymiana, ograniczanie, wykorzystywanie)

O tym co jest wokét nas, zaczeliSmy mysSle¢ bardziej holistycznie i proekologicznie. Rezygnujemy z nadmiaru
posiadanych przedmiotéw. Coraz czesciej zamiast kupowad, sami je wytwarzamy (np. szycie ubrar). Zamiast po-
siada¢ i przechowywad, staramy sie je wypozycza¢ lub wspoétdzieli¢ (rowery miejskie, carsharing, wypozyczalnie
samochodéw). A posiadane juz przedmioty staramy sie wykorzystywac wielokrotne (powrét toreb na zakupy, recy-
kling i upcykling). Do task wrécity takie wartosci jak zaradno$¢, oszczedno$¢ i gospodarno$é: sami przygotowujemy
positki, robimy przetwory, stosujemy w domu tradycyjne, naturalne i ,babcine” metody sprzatania i konserwacji
przedmiotéw, dzielimy sie jedzeniem (np. w jadtodzielniach). Popularna staje sie idea zero waste, marnujemy coraz
mniej, wykorzystujac w petni potencjat uzywanych materiatéw.
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juz potowa Polakéw chodzi na zakupy z wtasng torbg, tyle Polakéw stara sie sprzeda¢ lub odda¢ za darmo
nie korzysta z jednorazowych toreb foliowych. rzeczy, ktérych juz nie potrzebuje.

Idea zycia bez odpaddw (ang. zero waste - ZW) nie jest wytacznie trendem jedzeniowym, jak czasami

, ’ interpretuja ja towcy trendéw. To fenomen znacznie szerszy, ktéry nie jest wewnetrznie jednorodny
i znajduje sie na styku pragmatyzmu i silnych przekonan ideologicznych. Zjawisko wyewoluowato
z wartosci i postaw proekologicznych, jest ideg krytyczng i alternatywa wobec zjawiska nadmiernej
konsumpcji i ,spoteczenstwa Smieci”. Rozwazania dotyczace zero waste kieruja nas do poje¢ nad-
miaru i umiaruy, refleksji nad tym, czym jest potrzeba i na czym polega konsumencka odpowie-
dzialnos¢. Ponadto zwigzana jest blisko z gospodarka o obiegu zamknietym (ang. circular economy
- CE), o ktorej pisata Edyta Urbaniak-Konik w XXII edycji ,Rocznika” (s. 22-23).

W Polsce zainteresowanie ideg bezodpadowego zycia intensyfikuje sie mniej wiecej od potowy
2017 roku. W duzej mierze dziatania wokot zero waste realizowane sa niekomercyjnie, pro publico
bono (pieluchoteki, Giveboxy - szafy do wymiany przedmiotéw, biblioteki plenerowe, sie¢ kilku-
dziesieciu juz Jadtodzielni, warsztaty rzemieSlnicze i DIY czy spotkania promujace idee¢ niemar-
nowania). Od roku formalnie dziata tez Polskie Stowarzyszenie Zero Waste zrzeszone w sieci Zero
Waste Europe. Ma ono na swoim koncie ciekawe inicjatywy takie jak akcja #zwtasnymkubkiem
(znizka na kawe w wybranych kawiarniach), Boomerang bags (promocja punktéw wymiany toreb
wielokrotnego uzytku) czy zorganizowanie tzw. kawiarenki naprawczej. Na rynku jest jeszcze nie-
wiele inicjatyw, ktére sprzedajg rozwigzania zgodne z ideg niemarnowania: raczkuje konsulting
w tym zakresie, powstajq sklepy internetowe, ktére sprzedajg produkty zgodne z ideg ograniczania
odpadéw (np. do wysytek nie uzywaja nowych opakowarn, a jezeli juz, to niebielonych pude} zakleja-
nych taSma papierowa) oraz stacjonarne sklepy w wiekszych miastach, gdzie ‘
produkty mozna kupi¢ bez opakowarn, na wage. Nawet jedna z duzych
sieci handlowych pozwala klientom na ,tarowanie” ich wiasnych po-
jemnikéw podczas wazenia towaru!

Agnieszka Ogrocka, gtéwna specjalistka ds. badari Mercer,
badaczka zjawisk z zakresu ekonomii wspétdzielenia

Po czwarte - planowanie i produkitywnodc

Interesuje nas petna kontrola czasu. Zaréwno w pracy, jak i w zyciu prywatnym planujemy, wyznaczamy cele,
rozpisujemy zadania i dbamy o to, by nie marnowaé ani chwili. Uzywamy do tego masowo notatnikéw i bul-
letbookdéw. Chetnie korzystamy z technologii i rozwigzan, ktére majg zagwarantowaé nam oszczedno$¢ czasu
(np. inteligentnych sprzetéw AGD). Uefektywniamy tez formy komunikacji (uzywamy komunikatoréw zamiast
potaczen telefonicznych i SMS-6w, dyktujemy wiadomosci, wysytamy grafiki i obrazy zamiast tekstu). Siegamy po
poradniki, filmy i artykuty uczace nas, jak lepiej zorganizowac i uprosci¢ nasze zycie. Tworzymy spotecznosci wo-
kot lifehackingu, wymieniajac sie sprytnymi pomystami i trikami. Uwazamy, zZe tylko dobrze wykorzystany czas
zapewni nam maksymalng produktywno$c i zysk. NauczyliSmy sie tez, ze czas i nasza uwaga to nie tylko pieniadz,
ale tez realna waluta, ktérg mozemy wymienic¢ na konkretne produkty i ustugi. Ptacimy swoim czasem, ogladajac
reklamy w zamian za filmy w serwisach on-demand czy dostep do internetu (np. WebHop TVN). Umiemy oszaco-
wac cene czasu, potrafimy stwierdzi¢, co sie nam optaca i ile mozemy na co$ czekac.



22,8%

niemal % Polakéw twierdzi, ze w ich zyciu bardzo waz- tyle procent dorostych Polakéw chetnie poswieci swoj
ne jest planowanie. Zadania i zobowigzania skrupulat- czas dla marki lub firmy, je$li w zamian otrzyma od
nie zapisuja w kalendarzu. niej darmowy produkt lub ustuge.

Po piate - wapdtdziatanie (organizacja pracy)

Optymalizujemy to, w jaki sposéb pracujemy. Zmienia sie nasze podejscie do zarzadzania i prowadzenia projektow.
Stawiamy na efektywnos$¢, jesteSmy bardziej elastyczni i mobilni: lubimy pracowaé zdalnie, w ruchomym wymiarze
godzin, w zespotach tworzonych na potrzeby konkretnych projektéw, w gronie praktykéw. Chetniej wymieniamy
sie wiedza i wspétpracujemy (na zewnatrz i wewnatrz wtasnych organizacji - np. w ramach Innowacji Otwartych).
Czesciej siegamy po bezposrednig opinie koricowych uzytkownikéw produktéw i ustug. Modele takie jak Kaizen,
Lean, Scrum, Agile czy podejscia takie jak Design Thinking minimalizujg faze teorii i koncepcji, stawiajac na prak-
tyke i dziatanie-efekt. Dopuszczaja popelnianie btedéw i nauke na nich, pozwalajg wygenerowac lepiej dopasowane
rozwigzania w krotszym czasie, a to wszystko w ramach bardziej ,ludzkich” warunkéw pracy. Wszystko to zmienia
funkcjonujace dotychczas zasady biznesowe.

? - F 3
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Przez ostatnie lata mozemy zaobserwowacé pojawiajace sie na rynku kolejne fale ré6znych metod
projektowych. Z jednej strony widaé, ze firmy staraja sie odchodzi¢ od tzw. kaskadowego modelu
(ang. waterfall). Pojawia sie dazenie do przyspieszania wdrozen, skupienie na optymalizacji dziatan,
stawianie na eliminacje btedéw, wykorzystanie nowych technologii do szybkiego weryfikowania
pomystow - Agile, Scrum, 6 Sigma, Lean, Lean Startup...

Z drugiej strony coraz czesciej stycha¢ w biznesie stowo ,empatia” odmieniane przez wszystkie przy-
padki. Stad rosnaca popularno$é¢ Design Thinking oraz Service Design. Coraz wiecej firm moéwi
o stawianiu uzytkownika w centrum swoich dziatan. Dlatego tez coraz wieksze jest zapotrzebowanie
na badania jakosSciowe. Jednak juz nie tylko takie zlecane zewnetrznie agencjom badawczym, ale
takie, ktére przeprowadzane sg przy osobistym zaangazowaniu pracownikéw firm. Dlaczego? Po to
wtadnie, aby to oni coraz lepiej rozumieli klientéw i ich zachowania, aby poznawali ich nie poprzez
pryzmat raportéw i statystyk, ale na podstawie bezposredniego kontaktu z nimi.

A gdyby oba podejscia potaczy€ i tworzy¢ rozwigzania skupione na rozwigzywaniu realnych pro-
blemoéw uzytkownikéw w sposéb zwinny oraz przy wykorzystaniu nowych technologii i mozliwosci
eksperymentowania, ktére daja nam m.in. sieci spotecznosciowe? Tego typu

podejscie ,hybrydowe” otwiera bardzo ciekawe modele wspéipracy. W naj-
blizszej przysztosci z pewnoscia ten sposéb pracy bedzie sie rozwijaé. Naj-
lepsze firmy $wiadomie tworza wtasne modele pracy, zgodne z ich DNA,
czerpigc z wielu réznych podejsc.

Weronika Rochacka Gagliardi, Partner & Design Strategist
w DESIGN PROVISION

Warto zauwazy¢, ze w takiej narracji biznesowej bardzo dobrze odnajdujg sie kobiety. Raport Global Entrepre-
neurship Monitor (GEM)1 podaje, ze w latach 2014-2017 aktywno$¢ biznesowa kobiet w Polsce wrosta o 36 proc., co
plasuje je w Swiatowej czotowee?. Juz 8,1 proc. Polek zaktada albo prowadzi w Polsce mtode firmy (dziatajace od co
najwyzej 3,5 roku). By¢ moze to ich wzmozona aktywno$¢ biznesowa przyczynita sie w ostatnich latach do zmiany
sposobu myslenia o formach komunikacji, sposobach zarzadzania i prowadzenia projektéw w Polsce, otwierajac
czas wspétpracy i partnerstwa w polskim biznesie.

’9

Ostatnie lata znaczaco zmienity pozycje kobiet w biznesie. Do niedawna stanowisko prezesa byto
zarezerwowane gtéwnie dla mezczyzn. Sytuacja zmienita sie wraz z rozwojem mikroprzedsie-
biorstw, ktére pozwolity kobietom wyjs¢ z cienia. MySle, ze kobiecy biznes nieco rézni sie od me-
skiego. Dla kobiet wtasny biznes czesto jest kluczem do niezaleznosci, wolnosci czy

elastyczno$ci w gospodarowaniu wtasnym czasem. Mniej jest w nim chyba
poszukiwania prestizu czy wielkich sukceséw. Kobiecy biznes to wspétpra-
ca, wzajemne wsparcie, otwarto$¢ na drugiego cztowieka. Kobiety wolg
wspoétdziata¢ niz konkurowad, dlatego powstaje tak wiele grup i inicja-

tyw, ktore zrzeszaja przedsiebiorcze panie.

Marta Bartosinska, co-founder Zdalne Babki

1Global Entrepreneurship Monitor (GEM), Przedsiebiorczo$¢ dorostych (18-64 lat) 2017
2http://www.rp.pl/Sciezki—kariery/309209855—Przeclsiebiorcza—jak—Polka.html

Badanie: Sondaz przeprowadzony zostat przez MANDS Badania Rynku i Opinii & Instytut Badan Pollster, w dniach 25-30 kwiet-

nia 2018, na prébie n=1000 respondentéw, metodg CAWI. Struktura préby byla zgodna ze strukturg polskich Internautéw (wg
NetTrack) w wieku 15+.



Po azdate - konlrola i bezpieczeristwo

Redefiniujemy pojecie bezpieczeristwa i prywatnosci. Szukamy nowych granic i gwarancji réwnowagi miedzy bez-
pieczeristwem a wolnoscia. Z jednej strony niejako zaakceptowaliSmy to, ze kontrolowane sg wszystkie nasze kroki
(np. poprzez geolokalizacje), a nasze dane sa cena, ktéra musimy zaptacié¢ firmom i organizacjom za korzystanie
z darmowych aplikacji, serwiséw spotecznosciowych, dedykowane i spersonalizowane oferty. ZostaliSmy tez naucze-
ni, ze oddanie swojej anonimowosci ma zagwarantowa¢ nam wieksze bezpieczeristwo (np. w walce z terroryzmem).
Thumaczymy sobie, ze brak transparentnosci z naszej strony oznacza nieczyste intencje, a nawet nielegalne dziata-
nia. Z drugiej strony, coraz mocniej reagujemy ha cenzure tresci wielkich, ponadnarodowych i monopolistycznych
korporacji, nad ktérg nie mamy kontroli. CzeSciej chcemy wiedzie¢ (przynajmniej na poziomie deklaracji), jak wy-
korzystywane sg nasze dane. Prébujemy kontrolowaé¢, komu je powierzamy. Pragniemy decydowad, czy i kiedy sa
od nas pobierane (cho¢ walka ta przybiera czasem bardzo partyzanckie formy, np. zaklejanie kamery i gtosnikéw
w laptopach lub telefonach). Chcemy mieé, by¢ moze, ztudne poczucie, ze mamy mozliwoé¢ zastrzezenia lub wyco-
fania naszych danych - w przypadku zmiany zdania, doraZnej potrzeby czy choé¢by Smierci.

30,9% YA

taki odsetek Polakéw ma poczucie, ze nie ma petnej przeszto potowa nie jest pewna tego, czy kontroluje swo-
kontroli nad swoimi danymi w sieci je dane.

Szukamy optacalnosci, pragniemy prostoty i wygody, dazymy do prawdy, ale czy ta strategia okaze sie optymalna?

, ’ Ten rok przyniést kilka waznych watkéw zwigzanych z prywatnoscia i bezpieczeristwem danych.
Z perspektywy przedsiebiorstw najbardziej widoczne jest RODO. Po pierwszej panice - nic juz nie
mozna bedzie robic! - wyglada na to, ze da sie prawie wszystko, co do tej pory. Spodziewaé jednak
nalezy sie spadkéw efektywnosci, ktére w potaczeniu z nowymi zadaniami wptyna na koszty i ren-

townosc.

Z perspektywy konsumentéw nie zmienia sie¢ wiele - nadal sie nie zabezpieczamy i nadal gotowi
jesteSmy oddawac¢ informacje za 5 ztotych znizki. W sumie - dlaczego nie? Dlaczego bank ma nie
wiedzie¢, gdzie kupuje i ile wydaje, a farmacja jak sie odzywiam i ile ruszam? Jak dtugo nie grozi mi
to kara (np. utrata znizek za ryzykowna jazde) - prosze bardzo, bierzcie wszystko.

Tu jednak jest pies pogrzebany. Coraz bardziej ztozone i precyzyjne targetowanie prowadzi do nie-
réwnosci w dostepie do informacji. Nie bedziemy mogli skorzystaé¢ z nowej oferty, bo nie zobaczymy
reklamy - algorytm planujacy komunikacje stwierdzi, ze w perspektywie Sredniookresowej bytoby
to korzystne dla nas, a nie dla firmy. Spreparowane i wySwietlone w setkach odston informacje
o nadciagajacych zagrozeniach sprawig, ze oddamy cze$¢ swoich praw za poczucie bezpieczeristwa.
A na koniec, zapewne, zagtosujemy na tego, kto najcelniej bedzie rzucat btotem.

7
Kazda informacja jaka oddajemy, zwieksza prawdopodobieristwo skutecz-
nej manipulacji. Najwazniejszym pytaniem na nadchodzacy rok jest to, |
czy bedziemy potrafili nad tym zapanowac. )

Tomasz Jedrkiewicz, Market Research Manager T-Mobile Polska .
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Na krawedziach

zabawy

Najlepiej bawimy sie wtedy, kiedy trudno byloby sie bawic¢ jeszcze bardziej. Bo

najfajniejsze rzeczy dzieja sie na krawedziach. Wylaniaja sie na obrzezach kultu-
ry lub dochodza do samego konca skali. Czy da sie te krarice uchwycié? Tak, ale
kiedy sie to zdarzy, niestety przestana by¢ juz tak fajne.

Pawel Pawinski - pracuje w Zaktadzie Komunikacji Wizerunkowej UWT jako pa-
tron specjalnosci Branding oraz opiekun kota naukowego.Brandico. Réwnolegle do
prowadzonych zaje¢ dziataw warszawskiej Kroliczej Norze oraz we wroctawskim
Cietym Jezyku.



Wychodzenie poza standard i poszukiwania poza granicami konwencji stajg sie we wspoétczesnej rozrywce coraz
bardziej normalne i zdemokratyzowane. Do kanonu tego jak mozna dzisiaj spedza¢ czas, na state weszty ekspe-
rymenty kulinarne i sporty ekstremalne. Skok na spadochronie mozna kupié¢ jako kartke prezentowag w kazdej
galerii handlowej, a kontrowersyjny raper Popek nagrywa spozywanie burgera z wtasnego ciata, a potem tarniczy
z gwiazdami w tv.

Co wobec tego dzieje sie na marginesach kultury? Skoro to, co mainstreamowe sie radykalizuje, peryferia zaczy-
naja mie¢ problem z tym, zeby pozosta¢ fajne. Ich powab w koricu od zawsze polegat na tym, ze byly odwazniejsze
niz bezpieczny Srodek.

Jedynym wyjsciem okazuje sie droga ku jeszcze wiekszym skrajnosciom. Peryferia musza drastycznie przyspieszy¢,
gdy mainstream kroczy im po pietach. By¢ tak inne, zeby trudno byto je opisa¢. Tak zmienne, zeby ciezko byto je
skopiowad. Tak ostre, zeby mainstream bat si¢ je rozprzestrzeniaé. Obserwacja takich nisz i zautkéw nie tylko jest
pasjonujaca, ale tez pozwala nam wyraznie zobaczy¢ te konsumenckie tendencje, ktérych z wysitkiem poszuku-
jemy.

Oczywiscie mozna zada¢ sobie pytanie: Czy nie lepiej przerwac ten wysScig i wrécic¢ do tego, co kiedy$ byto ,nor-
malne”, ,w sam raz’? Nawet jeSli uznamy, ze tak, to czesto nasze préby przybierajg radykalny ksztalt - zyskuja
podniosty status filozofii zZycia (jak szwedzkie lagom), s traktowane jako wymagajace ciagtego treningu (praktyka
mindfulness) albo, bardziej niz zwykte, staja si¢ hardcorowe (jak w normcorze). Juz nie mozna ,tak po prostu”.

Spojrzmy zatem na rozrywke w catej rozciggtosci - zaczynajac od radykalizacji w obrebie gtéwnego nurtu i stop-
niowo przechodzac do tego, co dzieje sie na kulturowych obrzezach.

Mainstream = ekistremalnie nisko

Mainstreamowy sukces wymaga coraz to bardziej radykalnych srodkéw. Filmowi ,Botoks™ (najwiekszy kinowy hit
2017 roku) zarzucane sg brak rezyserii i bycie zlepkiem miernych scenek wycelowanych w najnizsze gusta widzow.
,Taniec z gwiazdami” zmiksowany zostat z Gangiem Albanii w postaci wspomnianego wyzej Popka plasajacego
na parkiecie. Stawomir Zapata, ktéry sam okresla siebie gwiazdg rock polo, dostaje swéj program w publicznej
telewizji.

Niskg rozrywke udato sie nam oswoié¢ do tego stopnia, ze nie trzeba sie jej wstydzi¢ - zawsze mozna powiedzied, ze
ogladamy co$ ironicznie, z zazenowaniem. Po prostu chcemy dowiedzie¢ sie jak nisko mozna upas¢. Niezaleznie
od tego, czy jest to jedynie racjonalizacja, czy faktycznie prowadzimy wyrafinowang gre z przekazami medialnymi
efekt jest ten sam. Ogladamy i czekamy na wiecej podobnie jak ci, ktérym podobalo sie to od samego poczatku.

Internet oczywiscie wcale nie jest od tych mielizn wolny. Afery, skandale i publicznie prowadzone wojny miedzy
twércami internetowego contentu, ,dramy” i ,dymy” staly sie codziennoscig polskiego YouTube'a i Instagrama.
Okazuja sie Swietnym generatorem klikéw, szczegdlnie istotnym dla tych, ktérzy nie majg jeszcze statusu gwiazdy.

Interakicje coraz bardziej tolalne

Do masowej asymilacji sprzetéw do wirtualnej rzeczywistosci jeszcze dtuga i wyboista droga. Nie znaczy to jednak,
ze nie chcemy ,zanurzac sie” w tym, co dla zabawy robimy. W rozmaitych formach rozrywkowej immersji prym
wiedzie zjawisko binge watchingu. Glebszych doznan szukamy, rzucajac sie w wir filméw i seriali, gdzie to autoplay
i algorytmy doboru tresci kontrolujg strumien bodzcow. Przyjemno$¢ czerpiemy z nieprzerwanego doSwiadczenia
odciecia od rzeczywistosci.

Zupelnie inaczej sytuacja wyglada w gamingu, ktéry od poczatku swojego istnienia jest doSwiadczeniem, w ktérym
to interakcje pozwalajg na gtebokie doznania. O ile jednak gry byty dotad doswiadczeniem interakcji z botem,
drugim graczem (przeciwnikiem czy sojusznikiem), to w ostatnich latach staja sie réwniez zjawiskiem wybitnie
kolektywnym. Popularne gry z gatunku battle royale (gdzie rzuceni na zmniejszajace sie terytorium walczymy
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o przetrwanie z 99 innymi graczami) ogladane sa na Twitchu przez setki tysiecy graczy, kt6rzy nie tylko pasywnie
przygladaja sie temu, co sie dzieje, ale tez podrzucajg streamerom kreatywne wyzwania.

9

Co sie dzieje na streamach?

Streaming gier taczy wiele zjawisk znanych z innych Swiatéw: e-sport niesie ze sobg sportowe emo-
cje, ogladanie dobrych graczy stuzy za wideoporadnik, a charyzmatyczni streamerzy sg substytu-
tem gwiazd telewizyjnych. Do tego czerpie garSciami ze spuscizny popkultury internetowej (memy,
natychmiastowos¢) i dorobku social mediéw (emotikony, feed).

Popularno$¢ streaméw growych jest prawie réwnoznaczna popularnosci platformy Twitch, z ktérej
w Polsce korzysta 2,5 mln 0s6b miesiecznie. Sg to najczesciej mtode (13-30 lat) osoby, ktére stream
z gier traktujq na trzy podstawowe sposoby: jako strone startowa w internecie (tu zaczynam surfo-
wanie po internecie), odpowiednik telewizji (wtgczam i leci w tle w pracy lub domu) oraz czaterie
(tu poznaje ludzi o podobnych zainteresowaniach). Obserwujemy tez ciekawe zjawisko jakim jest
ogladanie streaméw z gier przez coraz wigksza grupe oséb - nawet 1/3 0s6b miata taki kontakt
z dang gra. Gry staja sie medium nie tylko do interakcji (grania), ale tez do konsumpcji bardziej
biernej (transmisje z gier). Znajduje to swoje odzwierciedlenie w sposobie tworzenia gier, ktore jest
coraz czesciej stream-friendly (np. gra Sea of Thieves z marca 2018). Mozna powiedzieé, ze tak jak
kilka lat temu mtodzi ludzie wychowywali sie z youtuberami, to teraz wychowuja sie ze streame-
rami na Twitch.

Wyjatkowa cechg streamow jest sprzezenie zwrotne wystepujace na linii nadawca-odbiorca. Dzieje
sie ono na zywo: twérca widzi, co pisza fani i ile 0s6b obecnie go oglada (a takze jak sie ta liczba
zmienia), natomiast spoteczno$¢ komentuje i donejtuje to, co im sie spodoba. Sprzezenie zwrotne
odbywa sie takze w obrebie spotecznosci, ktéra moze rywalizowaé (kto bedzie bardziej widoczny na
streamie) lub wspoétpracowac (czy razem zrealizujg wyzwanie rzucone przez streamera). Im wiecej
0s6b oglada dany stream (rekord polskiego Twitcha to ponad 100 tys. 0s6b jednoczeSnie na jednym
kanale), tym bardziej interakcje przesigkaja silnymi emocjami. Czat zalewajq kopipasty
(skandowane jak przySpiewki kibicowskie), emotki streamerdw (obrazujacych kon-

kretne emocje) - zeby sie z tego wybié, wiele os6b decyduje sie na ptatne do-
tacje, dzieki ktorym ich wiadomos$¢ wyswietli sie na ekranie. Mozna powie-
dzied, ze mozliwo$¢ nawigzania interakcji w czasie rzeczywistym pomiedzy
tworcg a spotecznoscia ksztattuje niespotykany w innych kanatach typ
relacji.

Piotr Bombol, partner & Strategy Director/ Gameset

Guat coraz bardziej ordynarny

Po kulcie perfekcji i sukcesu nadszed! czas na detoks, w ramach ktérego wspélnie szukaliSmy piekna w niedosko-
natosciach i celebrowaliSmy porazki. Co dalej? Fascynacja tym, co ordynarne, brzydkie i amatorskie. To co nie
przystaje do masowego gustu, staje sie ciekawe, estetyczne i wywotuje gorace dyskusje. Przybierajacy na sile od
paru lat trend gloryfikowania estetyki polskiego blokowiska i dresiarstwa rozsmakowat w sobie Srodowiska arty-
styczne i inteligenckie. Przez moment mogto sie¢ wydawad, ze zachwyt polska siermieznoscig przesigknat juz do
mainstreamu. Przeczy temu jednak oburzenie, jakie wywotaty: pierwsza oktadka wchodzacego do Polski magazynu
,Vogue" oraz sesja zdjeciowa Nike prezentujgca nowe stroje pitkarskiej druzyny narodowe;j.



Gleboka fascynacje ordynarnoscia obserwujemy natomiast w internecie. Przykladem moga by¢ amatorskie
anty foodpornowe sesje zdjeciowe Krzysztofa Szufli publikowane na Facebooku, ktére zamiast wywotywaé zachwyt
sprawiajg, ze odechciewa nam sie je$¢. Najbardziej szalonym bastionem ordynarnosci jest tzw. patostreaming,
czyli youtube'owe relacje na zywo z libacji alkoholowych w polskich mieszkaniach oraz towarzyszace im wulgary-
zmy i przemoc.

Btedem bytoby sptycenie fenomenu (nie tylko) rave’owych imprez pod szyldem Wixapol S.A. do tego, co dzieje
sie na ich temat na Facebooku - amatorskiej antyestetyki wczesnego kapitalizmu czy jezyka, w ktérym, pomimo
literalnych odniesiert do polskosci, trudno o ortograficzng i interpunkcyjna poprawnoé¢. Nie chodzi bowiem o to,
co na Facebooku, ale o taka zabawe ,na miejscu’, o ktorej zdaje sie, ze wiele sterylnych, przypudrowanych i ocie-
kajacych blichtrem imprez zapomniato.

’9

Zabawa na powaznie

Sa tacy, ktérzy o chodzacych na Wixapol moéwig, ze to banda ¢punéw i debili. Zreszta to nic nowego
- od lat 90. tak traktowalo sie fanéw rave'u i techno. Ci, ktérzy troche bardziej orientuja sie w tej
problematyce uznaja, ze wixapolowcy to jedna wielka banda Smieszkéw, trefnisiéw, dzieci internetu
i ze ten Wixapol to taki jeden wielki mem. Ale to nie takie proste.

To, jak Wixapol moéwi o sobie, jest inne, oryginalne, egzotyczne, ale tez wyjatkowo intertekstualne,
czerpigce z szerokiej palety inspiracji. Ten jezyk jest bardzo plastyczny, pomystowy, ironiczny - po-
dobnie jak jezyk pokolenia wychowanego w Swiecie cyfrowym, ktére nie zatapato sie na ,mode na
techno” i ktére to pokolenie Wixapol wzigt szturmem. Powiedzie¢ jednak, ze to beka, drastycznie
sptyca cate wydarzenie. Jakkolwiek muzyka na Wixapolu jest momentami radykalna, ekstremalna,
trudna do przyswojenia - i mozna opisac ja jako wybryk natury czy brzydkie dziecko technomu-
tanta - tak trzeba przyzna¢, ze podchodzi sie do niej bardzo, bardzo powaznie. Wiele 0s6b skupia sie
jedynie na tej otoczce Wixapolu, ktéra jest dos¢ zaczepna i prowokujaca, czesto odwracajac swoja
uwage od jakoSci muzycznej. Gdyby ta impreza byta jedynie memem, gdyby polegata na puszczaniu
przerébek z YouTube'a, to potencjat Smieszkowatego wydarzenia skoriczytby sie po paru edycjach.

To prawda, ze nie jest trudno natkna¢ sie na Wixapol w internecie. Ale kiedy juz z tego internetu
sie wyjdzie, to Wixapol tworzy taki bezkompromisowy, osobny wymiar, wymiar sam dla siebie. Jest
troche takim Swietem, tak jak kiedy$ byty te wszystkie undergroundowe imprezy, o ktérych wie-
dzialo mniej 0s6b i przez to ich uczestnicy czuli sie wyjatkowo. Teraz mozna powiedzie¢, ze muzyka
klubowa weszta na salony, na mainstreamowe festiwale. Nie chodzi jednak o to, Zeby konkurowaé
z innymi imprezami, traktowac je jako zagrozenie czy je wySmiewaé. Inno$¢ Wixapolu polega na jed-
nosci i samowystarczalnosci, ktére potegowane sg prawdziwie bezkompromisowag muzyka. Wixapolko
i Wixapolaku kochajcie sie. Chodzi o dobrg zabawe, a w tej zabawie o poczucie bycia w kupie i 0 powr6t
do Swiata analogowego, do ktérego ja, rocznik '88, coraz czesSciej wracam.

Mateusz Kazula, DJ i organizator imprez z niemal 10-letnim stazem,
obecnie pauzujacy. Amatorski badacz kultury klubowej organizujacy
na ten temat dyskusje i spotkania (patrz cykl ,Cywilizacja Afteru” we
wroctawskim Muzeum Wsp6tczesnym). Jeden z wezesnych wspéipra-
cownikow i apolegetéw Wixapolu.

e
31



9
32

fionsument 2018

Salysfakcja coraz bardziej dziwna

Zeby nie zwariowaé od codziennych rygoréw, wynalezli§my rozmaite wentyle bezpieczeristwa (np. cheat daye
czy dewize ,daj se”). Ale co sobie w takiej chwili daé, Zeby byto jak najprzyjemniej? Zobojetnieni standardowymi
wyzwalaczami przyjemnosci szukamy ich tam, gdzie dotychczas sie nie zapedzaliSmy. Mechanika stara jak Swiat,
ale zmienia sie jedno - to, jak o tym méwimy. Kiedy$ byly to szkodliwe dla porzadku spotecznego (i ukrywane)
dewiacje, potem budzace politowanie dziwactwa i fanaberie. Dzisiaj warto by¢ ,kinky”, przynajmniej w jakims$
obszarze. Nie tylko dlatego, Ze skutecznie daje nam to satysfakcje, ale dlatego, ze pozwala budowaé¢ unikatowos¢
naszych tozsamosci.

ZdazyliSmy juz odkry¢ kilka domen, ktére dziwnym trafem okazujg sie catkiem satysfakcjonujace. W filmach
z osobami czule co$ do nas szepczacymi odnaleZliSmy stan ASMR (autonomous sensory meridian response), czyli
po prostu - przyjemne mrowienie. Mukbangi, czyli streamy, w ktorych je sie na potege, okazaty sie zaskakujaco
przyjemnym antidotum na jedzenie w pojedynke. Z kolei tag oddly satisfying pojawia sie przy okazji transmi-
sji z oczyszczania uszu z woskowiny oraz wyciskania jak najwiekszych pryszczy.

Tworczod€ coraz bardziej glebokia

Internet jest peten ,Smiesznych obrazkow”, to jasne. Sg tacy, ktorych internet sktada sie tylko z kotéw (lub pie-
skéw). Ale co zobaczymy, gdy zejdziemy pietro lub pare pieter nizej w internetowa kulture? Tworzenie memoéw
jest z jednej strony btahe i proste (podobnie jak ich dystrybucja), ale z drugiej - jest polem, na ktérym sami od-
dolnie i spontanicznie wspéttworzymy kulture. Jednocze$nie ukazujac swojg kompetencje w sprawnym obracaniu
tre$ciami, ktére nas dotyczg i sg dla nas wazne.

Memy z Demotywatoréw czy z Kwejka? Zbyt ,normiczne”. Dobry mem to nie tylko mem ,dankowy” (nienormicz-
ny), ale takze gteboki - kipi od odniesien, ktérych nie bedg w stanie rozpozna¢ wszyscy (i o to chodzi). Przyktadem
moga by¢ tzw. bezbeki - obrazki, z ktérych $mialby sie tzw. normik, ale kiedy wrzucimy je na odpowiednia face-
bookowa grupe (np. Bezbekawke) wywotuja kolektywny cringe - stan zazenowania, ktéry okazuje sie catkiem sa-
tysfakcjonujacy. Innym gtebszym memiarskim gatunkiem sg postmemy - obrazki, ktérych $miesznos$¢ bazuje na
tym, ze jako odbiorcy, przyzwyczajeni do réznych memicznych konwencji, spodziewaliSmy sie czego$ Smiesznego,
czego akurat w tych obrazkach nie ma.

, ’ 0 krylycznym potencjale infernefowej twérczodci

Tresci artystyczne (szeroko pojete, w tym memiczne) sg interesujace, jesli dotycza interesujacych
rzeczy. Gospodarka i podobne zagadnienia sg wazne, decyduja o tym, w jakim $wiecie zyjemy. M6-
wienie o nich zostawia sie ekonomistom, podczas gdy kazdy i kazda z nas ma z nimi jaka$ rela-
cje i problemy. Memy sg sposobem komunikacji nie gorszym niz inne, a na pewno zabawniej-
szym niz gazetowe i telewizyjne meczenie. Wazne, zeby krecity sie spokojnie, bez obostrzen cenzury
i praw autorskich. Rozdzielczo$¢ Chleba, kolektyw i wydawnictwo, ktére wspéttworze, publikuje
swoje ksigzki bezptatnie w sieci. Swoboda cyrkulacji jest dla nas kluczowa. Warto jest pokazywac, ze
rzeczy dobrze znane i bezrefleksyjnie komentowane, nie sa wcale takie oczywiste. Ze maja poten-
cjat bycia innymi, majg jakie$ ukryte wtasciwosci albo nieznany potencjal. W tym sensie wszystko
w tym kraju prosi sie o Smieszny obrazek z internetu, wszystko prosi sie o krytyke. W RozdzielczoSci
Chleba zajeliSmy sie w ten sposob Zaktadem Ubezpieczen Spotecznych, proponujac jego estetyczng
i etyczng modernizacje, synchronizacje ZUS-u z tym, czym ZUS powinien albo mégtby by¢. Na tym
polegat (miedzy innymi) projekt ZUSwave.

W swojej ostatniej pracy, FIRMACH, krytycznie i zyczliwie spojrzatem na fenomen polskiej drobnej
przedsigbiorczosci. Stworzytem katalog nazw przedsiebiorstw, ktéry przekonuje, ze stowotworstwo
przedsiebiorcéw moze by¢ wazniejsze niz ich doczesny trud. Gospodarka to nie tylko sprzedawanie
paréweczek, ale réwniez albo przede wszystkim fantazja.



Nie bylibySmy sobg, gdybySmy krytycznie nie podeszli do samego zjawiska robienia i dystrybuowa-
nia memoéw. StwierdziliSmy, ze termin ,cyberzulerstwo” adekwatnie podsumowuje nasza kondycje:
ludzi uzaleznionych od sieci, od przeptywu kontentu i powiadomierl. Komputery to czesto naj-
drozsze rzeczy, jakie posiadamy. Po okresie fascynacji technika i nowymi tgczno$ciami nietrudno
dojs¢ do wniosku, Ze nie jest to takie fajne. Media spotecznosciowe przyczyniaja sie do depresji,
sieja nienawis¢, kradng dane i zwyczajnie zawracaja dupe. Gapienie sie w komputer meczy oczy
i krzywi plecy. Mimo to, niczym narkomani, zazywamy te tresci, zebrzemy o lajki.

Swiadomosé cyberzulerskiego uzaleznienia jest pomocna i godna eksplora-
cji, to pierwszy krok do porzucenia natogu, jak przekonujg Anonimowi
Internauci. Trudno sie jednak z tego cieszy¢. Wywalitem ostatnio media
spotecznosciowe z telefonu i czuje sie lepie;j.

Piotr Puldzian Phucienniczak, cztonek kolektywu artystycznego Roz-
dzielczo$¢ Chleba, wyktadowca na Akademii Sztuk Pieknych w Warszawie.

Nie zawsze jednak musi chodzié jedynie o beke podszyta ironig. Moze mie¢ ona swoje powazne (i masowe) kon-
sekwencje. Copypasta (tekstowy mem) zaczynajaca sie od stéw ,Méj stary to fanatyk wedkarstwa” zostata zekra-
nizowana - film ,Fanatyk” miat premiere w serwisie Showmax, w Wigilie 2017 roku. Gtéwna role (fanatyka wed-
karstwa) zagrat Piotr Cyrwus. Akcja zbiérki pieniedzy na ten cel na Polakpotrafi.pl po 10 godzinach od rozpoczecia
osiagneta ponad 50 proc. celu minimalnego.

,Znacie EWRY NAJT?” - 13 lat temu piosenke Mandaryny znal niemal kazdy, ale dlaczego w 2018 roku nagle sobie
o niej (i piosence, i Mandarynie) przypomnieliémy? Co musiato sie zdarzy¢, zeby 5 lat od zakoriczenia kariery
wokalistki Mandaryna ,musiata” wréci¢ na scene i ruszy¢ w trase koncertowa? Internet nam o niej przypomniat
- podobnie jak wczesniej wygrzebat innych Wielkich Zapomnianych: Krzysztofa Krawczyka, Karola Krawczyka
i braci Golec. To wtasnie sita pospolitego ruszenia internetowych spotecznosci umozliwita powrét tych postaci,
zarazem hadajac temu skrajnie ironiczny ton.

Okazuje sie, ze granica pomiedzy rozrywkowym centrum a jego peryferiami nie jest az tak sztywna i nieprzepusz-
czalna. Mainstream zmienia si¢ dzieki temu, co wykluwa sie na obrzezach, a peryferia potrzebuja mainstreamu,
zeby np. na jego temat ironizowacé. Fajnie.

Podziekowania

Autorzy projektu - Agnieszka tebkowska, Barttomiej Brach, Agnieszka Warzybok, Pawet Pawiniski, Krzysztof Polak,
Anna Rzeznik i Oskar Zyndul - serdecznie dziekuja wszystkim osobom zaangazowanym w projekt K18, a sa to: Kuba
Antoszewski, Karolina Balmas, Tomasz, Bartnik, Roman Baszun, Krzysztof Bak, Maciej Biedzinski, Lukasz Biele-
wicz, Tomasz Bierikowski, Marta Bierca, Magdalena Chojnowska, Artur Czajka, Joanna Damaszko, Julia Dziubecka,
Ewa Eron-Gorzata, Barbara Fratczak-Rudnicka, Katarzyna Gawlik, Marta Gérazda, Anna Goérecka, Marcin Hingz,
Patrycja Hojka, Piotr Idzik, Monika Jagietto, Tomasz Jedrkiewicz, Katarzyna Krzywicka-Zdunek, Joanna Mazurkie-
wicz, Matgorzata Michatowicz, Wiktor Mikotajczyk, Weronika Niznik, Artur Noga-Bogomilski, Sebastian Nowacki,
Agnieszka Ogrocka, Filip Owczarek, Beata Pachnowska, Katarzyna Piwowarczyk, Michat Protasiuk, Beata Rabiniska,
Anna Ryterska, Marta Siegiericzuk-Cavet, Anna Siejak, Bartek Sokotowski, Natalia Suska, Leszek Szycman, Anna
Slebioda, Aleksandra Trojanowska, Anna Wenstaw, Elzbieta Wiestaw, Agata Wozniak, Arkadiusz Wédkowski, Pa-
wel Woéjcik, Basia Zajaczkowska, Agnieszka Zietowska, Marzena Zurawicka, a takze studenci z Kota Naukowego
Brandico dziatajgcego przy Uniwersytecie Wroctawskim. K18 nie powstatby bez wsparcia:

# badania rynku i opinii »
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Stulecie niepodlegtosci

V 4 [ J

Stulecie niepodlegtosci
- obchody takie jak kazde?

Marcin Hinz, badacz w ABM, w latach 2012-2015 doradca ministra kultury

Tegoroczne Swieto Niepodlegtosci to jednoczesnie 100-lecie odzyskania niepodlegtosci

w 1918 roku. Jednak obchody trwaja juz od ubiegtego roku i potrwaja do 2021 roku. Organi-
zatorzy, powotujac sie na badania, stawiaja sobie za cel co$ wiecej niz tylko udane jednorazowe
uroczystosci i wydarzenia kulturalne.

W gtosnym filmie Aleksandry Terpiniskiej troje przyjaciét mierzy sie z tym, jak zachowac sie wobec trwajacych
zamieszek wygladajacych jak petzajaca wojna domowa. Kazde z nich przybiera inng postawe, ostatecznie jednak
wszyscy spotykaja sie na imprezie, gdzie odurzeni uciekajg od problemu. Macie tutaj cukiereczki - méwi Ju, sty-
szac potworne wybuchy - i wyobraZcie sobie najpiekniejsze fajerwerki ever.

Jako spoteczeristwo jesteSmy podzieleni nie tylko z przyczyn politycznych, ale tez z uwagi na przemiany spoteczne
i technologiczne. Nie wybieramy swoich, czesto eklektycznych i radykalnych pogladéw na zawsze, odgrywamy
coraz liczniejsze role w teatrze zycia codziennego, stale zmieniamy autorytety. Reakcjg moze by¢ nie tylko wybor
jednej z opcji, ale tez ucieczka od jakiegokolwiek wyboru. Czy w tych okoliczno$ciach mozemy i chcemy wspdélnie
Swietowaé 100-lecie odzyskania niepodlegtosci? Jak wiele nas taczy?

Jak wynika z badan zrealizowanych w ubiegtym roku, prawie 98 proc. Polakéw wie, jakie Swieto obchodzimy
11 listopada, jednak wiekszo$¢ deklaruje przy tym, ze ten dzien spedzita ostatnio z rodzing lub znajomymi, a nie
uczestniczac w wydarzeniach zbiorowych czy praktykach religijnych. W czedci dlatego, ze - jak méwi jeden z ba-

danych - ,jest to juz maksymalnie upolitycznione”l.

Tymczasem rzagdowy Program Wieloletni ,Niepodlegta” zostat przewidziany na 5 lat i, zgodnie z ambicjg twor-
céw, poprzez wydarzenia kulturalne ma potaczy¢ wszystkich Polakéw. ,Wspélnota jest polifoniczna i to stanowi
0 jej pieknie” - gtosi wstep do programu przygotowanego przez resort kultury, ktéry jest koordynatorem catosci
dziatan. Zanim rozpoczeto konsultacje spoteczne i zanim 24 maja 2017 roku Rada Ministréw przyjeta odpowiednig
uchwate, to na zlecenie Narodowego Centrum Kultury zrealizowano badania postaw Polakéw wobec przesztosci,
patriotyzmu i Swiat parfistwowych, a takze dotyczace odzyskania niepodlegtosci w pamieci zbiorowejz.

’ Badania wykazaly, ze 67 proc. Polakoéw uwaza, ze wiecej lub tyle samo nas taczy, co dzieli. Zatem
tylko mniejszo$¢ badanych uwaza, ze wiecej nas dzieli niz tgczy. Mimo wszystko uwazamy, ze te
67 proc. to wciaz jest za maty wskaznik i dlatego gtéwnym celem programu jest wzmocnienie po-

czucia wspélnoty obywatelskiej. Tak, zeby na koniec ten miernik wyniést 80 proc.

Sposobem realizacji tego celu jest m.in. premiowanie w konkursach grantowych, ktérych jesteSmy
operatorem, projektéw angazujgcych lokalng spotecznos$é, wiaczajacych jg do wspdl-

nego dziatania, a nie tylko biernego odbioru. Biuro jest hubem, centrum
obchodéw - nie odpowiadamy za organizacje wydarzen, ale wspiera-
my dziatania w calym kraju, zapraszajac do wspoéipracy samorzady,
NGO-sy, prywatne firmy.

Jan Kowalski
dyrektor Biura Programu ,Niepodlegta”




Resort nie ujawnia, ile 0séb - sposréd tych 67 proc. - odpowiedziato ,Polakéw wiecej taczy niz dzieli”, a ile ,Polakéw
tyle samo taczy, co dzieli"3. Wiemy natomiast, ze kiedy CBOS zadat w 2013 roku takie samo pytanie, rozktad tych
odpowiedzi wynosit odpowiednio 14 proc. i 41 proc.4. Mozna zaktadad, ze w ciggu 3 lat te proporcje nie zmienity
sie znaczaco.

Niezaleznie jednak od doktadnych wynikéw badan z 2016 roku, jako odwazng nalezy oceni¢ decyzje, by - obok
bardziej typowych wskaznikéw takich jak liczba zrealizowanych wydarzen czy liczba ich uczestnikéw - mierni-
kami realizacji PW ,Niepodlegta” uczyni¢ oczekiwane wyniki badan spotecznych. Kolejnym takim wskaZznikiem
jest ,odsetek oséb, ktére spontanicznie uznajg odzyskanie niepodlegtosci w 1918 roku za powdd do dumy”, ktéry
w 2016 roku wyni6st 14 proc., a w 2021 roku ma wynies¢ 19 proc.

W procesie przygotowywania zatozen zrealizowano badania, a ich konkretne ustalenia zaimplementowano do
programu. Jednak troche inaczej to wyglada w odniesieniu do zagranicznego komponentu PW,N”, kt6érego opera-
torem jest Instytut Adama Mickiewicza.

, , Spdjna marka Polski nie istnieje, a prowadzone do tej pory badania wizerunku Polski za granicg

byty punktowe i nie dawaty pelnej wiedzy. Dlatego, chcac przygotowac program, ktéry bedzie atrak-

cyjny i czytelny dla odbiorcéw w poszczeg6lnych krajach, w zesztym roku rozpoczeliSmy wiasne

badania wizerunkowe w Europie Srodkowo-Wschodniej. Planowane przez nas badania w kolejnych
regionach moga wptynaé na ostateczny ksztatt poszczeg6lnych elementéw programu.

Polska kulture chcemy pokazac jako innowacyjng i awangardowa, ale jednocze$nie o walorze pan-
stwotworczym, czy jako przestrzenn wolnoSci w okresach braku panstwa polskiego. Wieksze Srodki
w ramach programu pozwalajg na organizacje wydarzen highlightowych, kt6-
re sg wazne, bo pozwalajg na dotarcie do szerokiej publicznosci, ale nie sg | &
celem samym w sobie - efektem ma by¢ stata obecnoé¢ polskiej kultury ‘/
w Swiatowym obiegu. Program ,Niepodlegta” daje na to duzg szanse.

dr Michat Laszczkowski
zastepca dyrektora Instytutu Adama Mickiewicza

Na koniec warto zada¢ pytanie, jak za 4 lata bedzie wygladac ta wsp6lnota obywatelska, ktérej poczucie ma zostac
do tego czasu wzmocnione. Kto bedzie do niej nalezat i jakim stosunkiem wobec 0s6b spoza wsp6lnoty bedzie
sie charakteryzowac. Na razie, jak wynika z raportu TNS Polska dla NCK, od 2003 do 2016 roku az o 22 pp. wzrést
odsetek odpowiedzi twierdzacych na stwierdzenie ,0gélnie rzecz biorac, Polska jest lepszym krajem niz wiekszos¢
innych krajéw” , o 21 pp. .Swiat bytby lepszy, gdyby ludzie z innych krajéw byli bardziej podobni do Polakéw” oraz
0 9 pp. ,Nalezy popiera¢ swéj kraj nawet, gdy postepuje niewtasciwie”. W 2016 roku wartosci skumulowane odpo-
wiedzi ,zdecydowanie sie zgadzam” i ,zgadzam sie” dla tych stwierdzenn wyniosty odpowiednio 55 proc., 51 proc.
i 50 proc.

Obchody nie maja by¢ jednorazowymi ,najpiekniejszymi fajerwerkami ever”, tylko zaplanowanym na 5 lat proce-
sem o SciSle okreSlonych celach. Dzi$ jednak trudno przewidzieé, czy i jakie efekty uda sie osiagnaé.

1 NCK, $wietowanie Niepodlegtosci 11 listopada 2017 ., 2018.

2 TNS Polska dla NCK, Raport z badania zrealizowanego na potrzeby wieloletniego programu rzagdowego ,Niepodlegta”, 2016.

3 Badanie zrealizowane przez TNS (obecnie Kantar Public) 18-23.11.2016 r., na reprezentatywnej prébie Polakéw w wieku 15 lat

1 wiecej (CAPI, N=1057), ktorych zapytano ,Czy Pana/i zdaniem Polakéw... wiecej taczy, niz dzieli/tyle samo laczy, co dzieli/wiecej
dzieli, niz tgczy/trudno powiedzie¢”. Jego szczeg6towych wynikéw nie publikowano.

4 CBOS, Co taczy Polakéw?, 2013,
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k badan

w Polsce w 2017 r.

Przychody agencji badawczych (wg audytu OFBOR)

170,9 min'

Ponizsze zestawienie przedstawia wyniki przeprowadzonego na zalecenie OFBOR
niezaleznego audytu przychodéw, do ktérego - dla lepszego zobrazowania catej
wartosci rynku - dotaczone zostaty estymowane obroty dwéch duzych agencji
badawczych nieuczestniczacych w audycie (Nielsen oraz PBS).

137, 2min?
-3,2%

A

Szacowana przez PTBRIO
wartos¢ rynku w 2017 .

699

min zt

najwieksyy
Wzrost
kwotowy !

59,6 min
+4,8%

*

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

26,6 min
+4,1% ety
wzrost
15,6 min’ procentowy !
-b% 15mn 11,1 mhn !
¥ 4% 49,1% +71£”'6@/ :
* >
4+

1,6 min

L e e e e e e e e — = =




Respondenci wg typu kontaktu

typ udziat  liczba miana r/r

CAWI 93% 6,5min +24,9%
0000000000000 00000000000
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI

CATI 21% 2,6min  -2,7%
o000 0000000000000 00000000
(frrrrgeregrrr@oen g mnmy]

FACETO FACE  21% 26min -2,2%
0000000000000 000000000000
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI )

JAKOSCIOWE 1% 0,1 min -38,2%
0000000000000 000000000 000
IHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHIIHI

POZOSTALE 3% 04min +40%
Liczba respondentow rok do roku l
11,7
min

2012 2014 2015 2016 2017

NOTA METODOLOGICZNA

W tegorocznej edycji badania udziat wziely 43 instytuty badawcze. Szacunki dotyczace wielkoSci rynku
przygotowane zostaty na podstawie danych pochodzacych z 34 firm badawczych, ktére udostepnity dane
o przychodach i wziety udziat rowniez w ubiegtorocznej edycji badania.

WIECE]
[=]

[=]

Petne wyniki badania bedg dostepne na stronie internetowej PTBRIO. Zapraszam do lektury! :
: na ptbrio.pl

Tak jak w latach ubiegtych cze$¢ wynikéw poddaliSmy estymacji ze wzgledu na konieczno$¢ uzupetnie-
nia statystyk o kluczowych graczy.
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Rynek Badan

Kto zleca badania

Udziat branz zleceniodawcow w rynku badan

Produkcja FMCG
38,6% | -5,2%

Inne
6,4% |+3,2%

Motoryzacja
2,3%] +15%

Telekomunikacja
3,7% | -11,9%

Kolejny rok pokazuje znaczng dynamike zmian w strukturze zleceniodawcéw
badan. W tym roku najwieksze wzrosty obserwujemy w sektorze publicznym
- wzrost przychodéw o 10 mln do poziomu 38 mln zt rekompensujacy w czesci
ogromne straty z 2016 roku (spadek z 60 mln do 28 mln z}). Kolejna branzg, dla
ktorej obserwujemy wyzszy poziom przychodéw, jest handel hurtowy i detalicz-
ny (wzrost 0 9 min do 52 mln zt - rekordowy wynik dla tego sektora), przemyst
samochodowy (wzrost o 2,3 mln z}), ktéry niemal odrobit strate z 2016 roku oraz
sektor dobr trwatych (wzrost o 3,4 mln zt). Kolejny rok spada udziat zlecen z sek-
tora farmaceutycznego (spadek o 3 mln z}) oraz telekomunikacyjnego (réwniez
spadek o 3 min z}).

Farmacja

8,3% | -5,7%

Media elektroniczne

7,4% | +4,2%

Handel

7,4% | +19,4%

Agengje badawcze

6,5% | -8,5%

Ustugi finansowe
55% | -1,8%

Sektor publiczny

5,50 | +37,5%

Produkty dla domu

4,5% | +9,8%

Agencje reklamowe

O9e0PA0ODD

3,9% | -2,5%



Jakimi metodami badamy

Wydatki na rozne typy badan

Face to face
22,4% | -9,3%

Pozostate badania
14% | -2,1%

Mystery shopper
4,5% | +25%

Udzial badan on-line w liczbie przebadanych 0s6b przekroczyt potowe (53,4 proc.).
W zesztym roku za pomocg tej techniki zebraliSmy opinie ponad 6,5 mln os6éb
(to 01,3 mln wiecej niz w 2016 roku). Jednocze$nie przychody z badarn CAWI sta-
nowig 17,5 proc. (wzrost o 15 mln zi).

Udzial badan jakosciowych w przychodach firm badawczych spad! ponizej
10 proc., co spowodowato odptyw ponad 10 mln zt. Wszyscy zastanawiamy sie,
czy w kolejnym roku uda sie przetamac trend spadkowy dla technik jakoscio-
wych. Pozytywnie zaskoczyt nas wynik badan typu mystery shopper, dla kto-
rych przychody wzrosty o 6 mln zi, osiggajac poziom z 2014 i 2015 roku.

Retail audit

22,3% | +6,2%

17,5% | +12,2%

Badania jakosciowe

9,8% | -14,0%

CATI

9,50 | +1,1%

Piotr Chojnowski
c#tonek PTBRIO
Account Director w Kantar TNS

e
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Rynek badan

BRANZE ZLECENIODAWCOW

Przychody z badan top10 firm

-
40

FMCG

269,5minzt | 38,6% | -5,2%

WARTOSC SEKTORA UDZIAt W RYNKU ~ ZMIANA R/R
GfK Polonia 16,7%

Nielsen 41%*

Kantar Insights 15,6%

Spadek zlecen o blisko
10 minzt.

Pozostate 15,5%

ABR Sesta 0,8%
Iposos 8,1%

ALMARES 0,6%
Panel Ariadna 0,4%
4P Research Mix 0,3%
IMAS 0,3%

iinne

FARMACJA HANDEL

576minzt | 8,3% | -5,7% 51,9minzt | 7,4% | +19,4%

105 3,1%

PEX PharmaSequence 32,7% Ipsos 17,6%  GfK Polonia 17,1%
Nielsen 16,3%*

Daymaker 12,4%

GfK Polonia 13,5%

Pozostate 37,9%
Pozostate 22% ) . .

- Kantar Insights 9,3% ABR Sesta 6,2% Kantar Insights 10%
PO v CBM Test 3.9%

o Ipsos 34% 4P Research Mix 6,3%

1QS 4,9% i esearch Mix 6,3%
EEI Market Research 0,6% Q ARC Ryneki Opinia 3 2%
SW Research 0,5% BEELINE Research 2%

ARC Rynek i Opinia 0,4% iinne ; i
iinne Najlepszy wynik sektora od
Drugi rok z rzedu spadta wartos¢ ponad 5 [at.
*estymacja PTBRIO

z2amdwien. PEX umocnit pozycje lidera.



MEDIA ELEKTRONICZNE  FINANSE

51,9minzt | 7,4% | +4,2% 38,7minzt | 55% | -1,8%

i o Kantar Insights 39,7%
Nielsen 65% i Niewielki spadek r/r. GfK goni
lidera, zwigkszajac udziat
212,8% do 13,6%.
Po duzych spadkach w 2016 roku
nastapito odbicie sektora, ale )
w dalszym ciagu ponizej wyniku GiK Polonia 13,6%
72015 roku (59 min 7). )
Kantar Insights 17,5%
0 0,
Pozostate 11,7% Pozostate 26,8% 1p50s 9.7%
4P Research Mix 0,6% 1QS 4,4%
ARC Ryneki Opinia 0,5% GfK Polonia 2,9% ARC Ryneki Opinia 3,2% 4P Research Mix 5.6%
Ipsos 0,4% INDICATOR 1,4% ’
IRCenter 0,2% 1QS 1,5% IMAS 1,1% PBS 4 6%
Inquiry 0,2% (BM Test 1% :
finne Instytut Badari Pollster 1,4% finne

SEKTOR PUBLICZNY PRODUKTY DLA DOMU

38,2minzt | 55% | +37,5% 31.2minzt | 4,5% | +9,8%

PBS 20 2% GfK Polonia 42,6% : »
' Kolejny rok ze wzrostem wartosci
Danae 13.8% zlecenl i jednoczesnie spadek
' udziatow lidera.
Pozostate 34,2% Kantar Insights 13,7% Pozostate 26,0% Ipsos 15,9%
(BOS 6,4% ARC Ryneki Opinia 1,5%
ARCRynek i Opinia 3,5 Inquiry 0,5%
4P Research Mix 2,6% Semiotic Solutions 0,4%
Instytut Badawezy IPC2,5% BEELINE Research 0,4% Kantar Insights 7.9%
1psos 1,6% ASM 10,2% ABR Sesta 0.3% B Ao
iinne iinne 1QS 6%
GfK Polonia 7,9%
PBS 1,6%
Po bardzo stabym wyniku w 2016
roku (odptyw zlecenl o wartosci 32
min z), znaczny wzrost przychodow.
ST TELEKOMUNIKACIA
259 minzt | 3,7% | -11,9%
GfK Polonia 14,8%
Kantar Insights 20,1%
PBS 12,5%
Pozostate 30,8%
(BM INDICATOR 9,0%
ARC Rynek i Opinia 1,6% 0
EEI Market Research 0,9% 10511,8%
4P Research Mix 0,8%
SW Research 0,6% Ipsos 10%
iinne
Drugi rok spadkdw. Lider
rankingu ze stabsza pozycja
*estymacja PTBRIO

i wzrost udziatéw GfK i 1QS.
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METODY BADAWCZE

Przychody z badan top10 firm

FACE TO FACE

156,5 minzt | 22,4% | -9,3%

Kantar Insights 26,1%
GfK Polonia 24,6%

Stabilnie w d6t... w ciagu 5 lat
wydatki na F2F spadty 0 100 min 2.
W rankingu Kantar wyprzedzit GfK.

Pozostate 27,4%

1Q53,2%

Danae 3,1%

(BOS 1,5%

ARC Rynek i Opinia 1,5%
ALMARES 1,3%

iinne

Ipsos 12,6%

PBS5,3%

4P Research Mix 3,9%

RETAIL AUDIT
155,92zt | 22,3% | +6,2%

Krol Retail jest tylko jeden ;)

Nielsen 64,9%"*
GfK Polonia 11,2%
PEX PharmaSequence 6,3%
Pozostate 14,3%
ABR SESTA 3,3%

PBS0,2%

*estymacja PTBRIO
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CAWI

122,1minzt | 17,5% | +12,2%

Kantar Insights 32,3%
Rosnie jak na drozdzach!

Ranking bez wiekszych zmian.

Ipsos 16,6%

Pozostate 31,2%

SW Research 2,1%
Panel Ariadna 2,0%

Instytut Badan Pollster 1,5% )
PEX PharmaSequence 1,4% GfK Polonia 8,5%
PBS 0,9%
iinne
1QS 8%

ARCRynek i Opinia 3,5%

BADANIA JAKOSCIOWE

68,4minzt | 9,8% | -14%

CATI

66,7minzt | 9,5% | +1,1%

Niewielki warost. -20minw 2016,

Lider umacnia pozydje. Kantar Insights 31,9% -10minw 2017... Kantar Insights 23,7%

ay doczekamy sie poprawy?
Iposos 16,3%
GfK Polonia 10,4%

Pozostate 44,0% " Pozostate 35,5%
1QS 3,9% Maison & Partners 4,1%

ARCRynek i Opinia 3,2% EEI Market Research 2,8% 15 13,0%
INDICATOR 2,6% . INQUIRY 1,6%
Opinia24 1,9% ASM 4,8% PBS 1,3%

IMAS 1,7% ARC Rynek i Opinia 1,2% .
iinng PBS 4,5 % RyneciOp iinne GfK Polonia 7,4%
Ipsos 4,4% 4P Research Mix 4,2%




Eksperckie grono czlonkéw skupionych w Towarzystwie to ponad
300 os6b zawodowo zwiazanych z badaniami rynku. Na kolejnych stro-

nach prezentujemy ich sylwetki, peine profile zawodowe z opisem spe-

cjalizacji mozna znalez¢é na www.ptbrio.pl
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DRB Polonia
biuro@drbpolonia.com

Magdalena
Chojnowska
BGZ BNP Paribas

magchojnowska@gmail.com
607 300 871

Marcin
Chrobot

prezes zarzadu

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

Joanna
Ciemniewska

naczelna combine’atorka
combine.pl
joanna.ciemniewska@combine.pl

Dorota
Cudna-Stawinska

Managing Director

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

668 240 659
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Aleksander
Buczkowski

. wiceprezes zarzadu

BCMM - badania marketingowe

- abuczkowski@bcmm.com.pl

Agnieszka
Chojnacka

Business Consultant
502 502 250

Piotr
Chojnowski

Account Director
Kantar TNS
piotr.chojnowski@kantartns.com

Michat A.
Chrzanowski

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

Artur

Cieslinski
prezes zarzadu
Inny Format

artur.cieslinski@innyformat.pl
696 471 111

Artur
Czajka

Trade & Shopper Business
Development Manager
1QS

a.czajka66@wp.pl

604 121 105
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Edyta
Czarnota

Managing Partner
ZYMETRIA
e.czarnota@zymetria.pl

Joanna
Dabal-Gorzula

Market Research Specialist
FFiL Sniezka
joanna_dabal@o2.pl

Przemystaw
Demianowski

Research Manager

Eurozet
p.demianowski@gmail.com
502 168 459

Michat
Dobrowolski

specjalista ds. badan
eurobank

misza.dobrowolski@gmail.com

Ewa

Dziura
specjalista ds. insights

Zabka Polska
dziura.ewa@zabka.pl

Lucyna
Figas

wtasciciel

LMK Studio Badan JakoSciowych

lucyna.figas@lmk biz.pl
502 411 760

Piotr
Czyzewski

dyrektor ds. rozwoju
ARC Rynek i Opinia

Maciej
Delebis

prezes zarzadu

PBS
maciej.delebis@pbs.pl
606 933 079

Piotr
Dobrodziej

DobreBadania.pl
badania@dobrebadania.pl
600 383 627

Joanna Alicja
Dzierzbicka

Business Unit Manager

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

Julia
Dziubecka-Krupiniska

$360
julia.dziubecka@s360.com.pl

Pawet
Fijatkowski

dyrektor generalny

Research Park

pawel fijalkowski@researchpark.com.pl
509 829 262



Kamil
Filipek
UMCS

kfilipek79@gmail.com
880 103 748

Mira
Fronczek

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

Maria Wita
Gerszewska

kierownik wydziatu badan

rynkowych

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

Elzbieta
Gorajewska

dyrektor zarzadzajaca

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

Krzysztof
Gorynski

kgorynski@gmail.com

Agnieszka
Gorska

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

Barbara
Fratczak-Rudnicka

konsultant ds. badan
i cztonek zarzadu
4P research mix

barbara fratczak@4prm.com
506 188 768

Jan
Garlicki

prezes

Centrum Badan Marketingowych

INDICATOR
jgarlicki@indicator.pl

Michat
Gmurek

wspotwtasciciel

Brainlab
michal.gmurek@brainlab.pl
501 502 654

Anna
Goraczka

kierownik zespotu Insights
Zabka Polska
anna.goraczka@gmail.com

Klara
Goss

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

Agata
Grabowska

wlascielka

BLINK Spark a Change
ag@blnk.pl

516 368 780
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Mariusz
Gryc

Kantar Millward Brown

Matgorzata
Gwarek

Market Management Specialist
Mondial Assistance
gwarek@post.pl

609 992 157

Anna
Hofman

Research Manager w zespole
jakoSciowym
1QS

| AnnaHofman@grupaigs.pl

663 884 460

Hubert
Hozyasz

prezes zarzadu

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

Albert

Hupa
prezes
IRCenter

alek@ircenter.com
696 435 672

Waldemar
Izdebski
prezes PBC Polskie Badania

Czytelnictwa
waldek.izdebski@gmail.com

Zbigniew
Grzelczyk
wiasciciel

Research Consulting in Marketing
zbyszek@researchconsulting.pl

Katarzyna
Haczewska-Wierzbicka

Manager, Facilitator

Brand Strategy & Consumer Research
Deloitte Consulting
khaczewskawierzbicka@deloittece.com
790 012 585

Jerzy
Hotub

dyrektor marketingu
komercyjnego

Orange Polska
jerzyholub@gmail.com
668 844 044

Przemystaw
Huk

Research Executive

MANDS Badania Rynku i Opinii
p-huk@mands.pl

500 027 423

Piotr
Idzik

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

Julia
Izmatkowa

' zatozyciel i CEO

IZMALKOWA
julia@izmalkowa.com



Magdalena
Jackman

Key Account Manager

PBS
magdalenajackman@pbs.pl
506 083 383

Marta
Jakubczyk

analityk
Work Express
jakubczyk.marta@gmail.com

Pawetl
Janus

dyrektor operacyjny
Ogélnopolski Panel Badawczy
ARIADNA

pawel janus@panelariadna.pl

Tomasz
Jedrkiewicz

Market Research Manager
T-Mobile Polska

Krzysztof Kamil
Jurkéw

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

Matgorzata
Kaczmarczyk

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

kierownik zespotu badan
jakosciowych

PBS

monika jagiello@pbs.pl
600 204 177

Rafal
Janowicz

wtasciciel
Brand Experience

. rfjanowicz@gmail.com

602 388 804

Honorata
Jarocka

Senior Food and Drink Analyst
Mintel
hjarocka@mintel.com

Barbara
Jurga

| wlasciciel

EFEBIA

X barbara jurga@wp.pl

602 696 151

Katarzyna
Jurys-Mazur

§ PKO Bank Polski

kjurys@poczta.onet.pl

Monika
Kaczmarska

starszy specjalista ds. badan
i analiz marketingowych
Poczta Polska/Centrala
monikal.kaczmarska@
poczta-polska.pl, 502 019 808
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Mirostaw Anna
Kalinowski Kaluzna
Realizacja specjalista ds. badan
miroslaw.kalinowski@realizacja.com.pl marketingowych
501 185 587 mBank
] ann.kaluzna@gmail.com

Anna Marek
Karczmarczuk Kempka
prezes zarzadu Director Shopper Technology,
Ipsos Europe
anna.karczmarczuk@ipsos.com Nielsen

600 957 320
Ewa Jacek
Khan Kierepka
kierownik badan rynku Market Research Manager
LOTTE Wedel Bank BGZ BNP Paribas

jacekkier@o2.pl
Izabela Marcin
Kiwak Klaus
Market Research Specialist partner
Grupa Onet - RAS Polska Insight Shot

iza.kiwak@gmail.com marcin.klaus@insightshot.pl

507 026 754

Zuzanna Janusz
Kolmus Komoér
m_ 45 Research Executive partner
= KANTAR TNS EEI Market Research
N zkolmus@gmail.com jkomor@eei.com.pl
R\ Q' 798 540 375 “® 694 477 801
\

\ Yl
Joanna Joanna
Kopeé Konieczna-Satamatin

Project Manager wiceprezes zarzadu ds. badan

1QS Instytut Spoteczno-Eko-
joanna.kopec@grupaigs.pl nomicznych Ekspertyz
664 033 469 joanna.konieczna@is.uw.edu.pl




Edward Michat
Korbel Korczynski
ekspert ds. badan wtasciciel
SW Research Pracownia Badan i Doradztwa
‘Re-Source’
michal korczynski@re-source.pl
515 196 664
Izabela Aneta
Koro$ Kostelecka
specjalista ds. badan i analiz Senior Project Manager
Wirtualna Polska Media PBS
izabela.koros@grupawp.pl aneta.kostelecka@wp.pl
696 471 212
Witold Michat
Kosciesza-Jaworski Kot
Data Analytics & Insight Manager New Business Director
Agencja Freebee 1QS
Witold Kosciesza Jaworski@gmail.com michal.b.kot@gmail.com
608 522 318
Artur D.M. Aneta
Kotlinski Kowalczuk
prezes zarzadu Senior Manager
Instytut Badawczy IPC MASMI Poland
a.kotlinski@instytut-ipc.pl aneta.kowalczuk@masmi.com
790 222 337
Matlgorzata Jacek
Kowalewska Kowalski
dyrektor ds. badan i rozwoju Neuroidea

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

jacek.kowalski@neuroidea.pl
516 124 150

Karolina Krystian
Kozlowska Krawczyk
kierujacy Wydziatem | cztonek zarzadu
Centrum Klienta | Quality Watch
mBank krystian.krawczyk@qualitywatch.pl

karolina.kozlowsk@gmail.com 728 457 193

783 300 371
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Barbara
Krug

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

501 103 829

Katarzyna
Krzywicka-Zdunek

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

Jan
Kunkowski

Publicis Media

Marek
Lekki

dyrektor zarzadzajacy,
czlonek zarzadu

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

Barbara
Leszczynriska

Danae

Andrzej
Ludek

prezes zarzadu

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

Michat
Krysztofiak

Senior Research Manager

Kantar Millward Brown

michal krysztofiak@millwardbrown.com
501 898 985

Monika
Kunkowska

partner

Spotlight Research
monika.kunkowska@slresearch.pl
512742 422

Piotr
Kwiatkowski

wyktadowca akademicki
piotr.tadeusz.kwiatkowski@gmail.com

Elzbieta
Lenczewska-Gryma

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

Justyna
Lorenc-Wieczorkiewicz
Team Lead Research and Remar-

keting Laboratory Weighing
Mettler-Toledo

' justlorenc@gmail.com

Piotr
Lutek

partner

Blue Fox
piotr.lutek@bluefox.com.pl
519 173 700



Jozef
Lukasiak

prezes zarzadu

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

Dominika
Maison

prezes
MAISON & PARTNERS

Linda

Makarewicz
Head of Consumer Insights

MediaCom
linda.makarewicz@mediacom.com

Patrycja
Marcinkowska

Research Manager

| 1QS

marcinkowskap@wp.pl
502 602 635

Maciej
Marmuszewski
wtasciciel

Quantify Research & Consulting

maciej.marmuszewski@quantify.pl
602 420 700

Anna
Mazerant

Research Innovation Director
4P research mix
anna.mazerant@4prm.com
513 088 667

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

Monika
Marczak

monika_marketing2000@yahoo.com
600 190 891

Aleksandra
Matera

Centrum Monitorowania Rynku
aleksandra.matera@cmr.com.pl

Joanna
Mazurkiewicz

kierownik zespotu badawczego

4P research mix
joanna.mazurkiewicz@4prm.com
502 446 010
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Fukasz
Mazurkiewicz
prezes zarzadu

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

Anna

Miotk

dyrektor ds. komunikacji
PBI

a.miotk@pbi.org.pl
604 151 295

Maksymilian
Miros

analityk rynku
Centrum Analiz Branzowych
782 866 294

Monika :
Mostowska-Zybura

Partner Consultant, Co-owner
BEELINE Research&Consulting
monika.mostowska-zybura@
beeline-research.pl

Michat
Naftynski

Prezes

Naftynski i Synowie
michal@naftynski.com
660 303 303

Rafal
Neska

Strategic Insight Manager
GfK Polonia

rneska@wp.pl
728 421 631

Matgorzata
Michatowicz

UX Researcher/Designer
Use Research

g malgorzata.michalowicz@protonmail.ch
o 602 235436

Marzena
Mirocha

kierownik marketingu

Grupa Azoty KOLTAR
Marzena.Mirocha@grupaazoty.com

Anna
Modrzejewska

Account Manager

! Kantar Millward Brown

Daniel

Mrulewicz
dyrektor ds. badan
sensorycznych

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

Katarzyna
Natysz-Safuryn
wiceprezes zarzadu
Inny Format

katarzynanalysz-safuryn@innyformatpl
696 471 104

Weronika
Niznik
Senior Project Manager
IRCenter



Artur
Noga-Bogomilski

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

Sebastian
Nowacki

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

Zbigniew
Nowicki

CEO / Managing Director
BLUERANK
ZNOWICKI@BLUERANK.PL
502 593 293

Radostaw
Olejniczak

wspétwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
r.olejniczak@indago.pl

530 450 801

Aleksandra
Osip-Krystek

wspotwiasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
a.osip@indago.pl

530 450 800

Filip
Owczarek

Senior Client Executive

Kantar Millward Brown
Filip.Owczarek@kantarmillward-
brown.com

501 898 983
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Robert
Nowacki

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

Stanistaw
Nowak

dyrektor medyczny
Sequence HC Partners
stanislaw.nowak@pexps.pl
691 978 199

Agnieszka
Ogrocka

agnieszka.ogrocka@gmail.com
660 664 554

Tomasz
Opalski

Customer Journey Expert
ING Bank Slaski
tomasz.opalski@ingbank.pl
667 873 489

Krzysztof
Otawa

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

Matgorzata
Owczarzak-Ryng

moresearch
malgorzata.ryng@gmail.com
503 665 192
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Beata Katarzyna Marcin
Pachnowska Panasiuk
wiceprezes ekspert ds. badari marketin-
IMAS International Instytut gowych i analiz rynku
Badania Rynku i Opinii Orange Polska
Spotecznej marcin.panasiuk@orange.com

beata.pachnowska@imas.pl

Tomasz Dorota
Pasternak Pawelec
dyrektor operacyjny, analityk marketingowy
biuro nowych mediéw TVN

i badan rynkowych d.pawelec@tvn.pl
Bank Pekao 600 444 711
tom.pasternak@wp.pl

Beata Ewa
Pawlowska Piechér

czlonek zarzadu

Neuroidea
beata.pawlowska@neuroidea.pl
693 802 808

Account Manager

TNS Polska
ewa.piechor@tnsglobal.com
514 861 583

Marcin
Piwowarczyk

Kuba
Piwowar

Analytical Consultant szef badan online

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

Katarzyna Joanna
Piwowarczyk-Atys Pobierajto

Insight Manager kierownik zespotu badan i analiz

Kompania Piwowarska marketingowych

ka.piwowarczyk@wp.pl PKO Bank Polski

S joanna@wit.edu.pl
509 137 889
Grazyna Krzysztof
Pol Polak

Danae 1. partner

grazyna.pol@danae.com.pl Semiotic Solutions
k.polak@semiotyka.pl




Julita
Pronn-Malczuk

Consumer & Market Knowledge
Manager
NAVO

Gosia
Puchlak

badacz, konsultant
gosia.puchlak@gmail.com

Anna
Rodak-Wilinska

Cognosco
ania_rodak@poczta.onet.pl

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
661 965 777

Michat
Protasiuk

CEE Media Research Manager
Google
michal.protasiuk@gmail.com
695590823

Matgorzata
Radziszewska

wtasciciel

MBS
malgorzata.radziszewska@
mbs-brand.com

664 013 070

Michat
Rogowski

Client Service Director
-Consumer, Healthcare & Social
Kantar TNS

michal rogowski@kantartns.com
608 764 373

Dorota

Romanowska
kierownik ds. rozwoju biznesu
Centrum Monitorowania Rynku

dorota.romanowska@cmr.com.pl
608615214

[zabela
Rudak

Managing Partner
MAISON & PARTNERS

Marta
Rybicka

Business Unit Director
1QS
rybickamarta@gmail.com
604 526 307
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Anna
Rzeznik
Brand Consultant

CPC Brand Consultants
anna.rzeznik@cpc.pl

Piotr
Sedlak

Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie

Krzysztof
Siekierski

Managing Client Service Director
Kantar TNS

Natalia
Sitarska

. Research & Development Director
BRAINLAB

nataliasitarska@brainlab.pl

504 021 280

Agnieszka
Smalec

agnieszkaasm@gmail.com
607 279 716

Aleksandra
Sosiniska

gt. specjalista ds. badan rynku
T-Mobile Polska

Monika
Sarapata

wspéitwtascicielka

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

Sylwia
Seliga

Centrum Monitorowania Rynku
sylwia.seliga@cmr.com.pl

' Janusz

Sielicki

Research Director
IRCenter
januszsielicki@gmail.com
502 196 061

Kamila
Stupinska
CBRIM / Uniwersytet Szczecinski

kamila.peszko@wzieu.pl
609 321 216

Barttomiej
Sokotowski

Business Development Director
ECORYS Polska
sokolowski.b@outlook.com

530 710 081

Radostaw
Soszka

Research Team Manager

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



Marcin
Splawski

dyrektor generalny

Danae
marcin.splawski@danae.com.pl
600 296 993

Michat
Stawski

Research Unit Manager
Market Research Technologies
mich.stawski@gmail.com

500 025 366

Matgorzata
Such

ekspert ds. badan rynkowych
Orange Polska

Piotr
Szawiec

dyrektor zarzadzajacy

Quality Watch
piotr.szawiec@qualitywatch.pl
602 693 235

Anna Maria
Szutowicz

Project Manager

Y&Lovers
annamaria.szutowicz@ylove.rs
605 059 572

Leszek
Szycman

Insight Manager
Kompania Piwowarska
leszek.szycman@gmail.com

- 502135034
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Sebastian
Starzynski

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

Piotr
Stec

prezes
BADANIA.PRO
piotr.stec@parr.com.pl
500 121 141

Bartosz
Szaruga

Research Manager

1QS
Bartosz.Szaruga@grupaigs.pl
663 453 765

Renata
Szopa-Milde
dyrektor marketingu

Intersnack Poland

renata.szopa-milde@intersnackpl
605 031 176

Krzysztof
Szwarc

Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu
k.szwarc@ue.poznan.pl
600 516 593

Wiestaw
Szydto

wiesiek.szydlo@gmail.com
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Adam
Szymczak

Client Service Director

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

Wojciech
Terlikowski

kierownik projektu

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
wterlikowski@indicator.pl

665 494 106

Andrzej
Tkacz

Senior Researcher
PEX PharmaSequence
andrzej.tkacz@pexps.pl

Magdalena
Tokaj

kierownik ds. rozwoju badan
IMM
698 634 594

Anna
Urbarnska

gtéwny specjalista zespotu badan
marketingowych

Totalizator Sportowy
anna.urbanska@totalizator.pl

Anna
Wenstaw

menedzer zespotu strategii marki
i badan marketingowych

Bank Zachodni WBK
anna.wenslaw@bzwbk.pl

695 440 584

Katarzyna
Swieciak
Global Consumer & Market
Research Manager

CEDC International
kasia.swieciak@gmail.com

Pawet
Timler
wtasciciel
Socjoskop

paweltimler@gmail.com
783 440 460

Marek
Tobota

wtasciciel
Data Tribe

marek.tobota@datatribe.pl
692 180 275

Iwona
Tuznik
Strategy Manager

Focus Media Group
iwona.tuznik@gmail.com

Agnieszka
Warzybok

decode, ABM
agnieszka@decd.pl

Przemystaw
Wesotowski

wspétwiasciciel, prezes zarzadu

SW Research
p-wesolowski@swresearch.pl
533 987 335



A\ Aleksandra
Wicka

adiunkt

Szkota Gtéwna Gospodarstwa
Wiejskiego

wicka@op.pl

Agata
Wiszniewska
dyrektor
EEI Market Research

awiszniewska@eei.com.pl
694 477 800

Iwona
WozZniak-Konopa

kierownik zespotu

badan rynkowych

Polski Koncern Naftowy Orlen
iwona.wozniak@orlen.pl

605 199 103

Przemystaw
Woéjtowicz
prezes zarzadu

Opinia24
przemyslaw.wojtowicz@opinia24.pl

Matgorzata
Wysocka

Panel Quality Manager
Ogolnopolski Panel Badawczy ARIADNA
malgorzatawysocka@panelariadna.pl

Piotr
Zimolzak

wspétwiasciciel, wiceprezes
i gtéwny analityk

SW Research
p-zimolzak@swresearch.pl
535987 335
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Elzbieta
Wiestaw

Project Manager

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

505 155 578

Robert
Wolny

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

w Katowicach
robert.wolny@ue.katowice.pl

Arek
Wodkowski

wspéiwtasciciel
ABM Agencja Badan
Marketingowych
wodkowski@abm.pl
602 589 095

Jakub
Wroéblewski

wtasciciel
ProVision Solutions
jwroblewski@provisionsolutions.pl

Adam

Zamecki
Fieldwork Manager

Puzzle Research
adam.zamecki@puzzleresearch.pl

Robert
Zydel

rzydel@gmail.com



Czlonkowie PTBRiO

Marzena Oskar
Zurawicka Zyndul
partner gtéwny specjalista ds. badan

Semiotic Solutions T-Mobile Polska

m.zurawicka@semiotyka.pl

Pozostali cztonkowie PTBRiO

Grzegorz Adamczyk, Piotr Birski, Marek Biskup, Katarzyna Btaszczyk-Korsak, Julita Brychcy-Ratajczak, Maja
Monika Cyganska, Beata Dgbrowska, Dagmara Dtuzniewska, Krzysztof Domeradzki, Tomasz Dowbor, Magdalena
Dyrduta, Tomasz Dziedzic, Cezary Dziugiel, Ewa Eron-Gorzata, Anna Forycka-Zawadka, Andrzej Michat Garapich,
Michat Gazdecki, Piotr Gasienica-Daniel, Agnieszka Getler-Kicman, Michat Gtéwka, Jerzy Gluszyniski, Tomasz
Godlewski, Agnieszka Gornicka, Michat Gryglewski, Justyna Gudowska-Pohling, Urszula Hrynaszkiewicz-Pekata,
Sebastian Januszko, Bozystawa Jaworska-Posita, Bartosz Jurkowski, Pawet Kalinowski, Bartlomiej Marcin
Kazubski, Karina Kedzierska, Kamil Kociszewski, Krzysztof Koczurowski, Grzegorz Kowalczyk, Izabella Krzemiriska,
Anna Kuberacka, Ewa Kubica, Blandyna Lewiriska, Agata Lukasiewicz, Adrian Macias, Dorota Marciniak, Anna
Martenka, Gabriel Matwiejczyk, Stanistaw Mencwel, Przemystaw Mielczarek, Milena Morawiec, Ilona Napieralska-
Duraj, Grzegorz Ostrowski, Marcin Penconek, Ryszard Pierikowski, Elzbieta Piersiak, Bianka Piotrowicz, Ewa
Poczman, Agata Polasz, Mariusz Pyc, Lukasz Pyfel, Beata Rabiriska, [zabela Remba, Michat Rybkowski, Matgorzata
Rynkiewicz, Jakub Rzeznik, Marta Siegieniczuk-Cavet, Konrad Siwinski, Krzysztof Sobieszek, Marzena Stachura-
-Kozakiewicz, Natalia Suska, Anna Sciechowska, Rafat Treichel, Aleksandra Trojanowska, Hubert Turaj, Lukasz
Wdowiak, Teresa Werner-Wieckowska, Karolina Wojdyna, Agnieszka Wolf, Tomasz Wozniczka, Pawet Wojcik,
Marcin Wysocki, Barbara Zajaczkowska, Michat Zajdel, Katarzyna Zaniewska, Karol Zyskowski, Izabella Zernicka.
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Zapraszamy na spotkanie z czoléwka agencji badawczych dzialajacych
na polskim rynku. Znalazly sie wsréd nich duze agencje full-service, jak
i wyspecjalizowane butiki badawcze. Prezentujemy profile firm w formie,

ktéra umozliwia sprawne znalezienie wszystkich potrzebnych informacji.




lista f

4P Research Mix

ABR SESTA

ARC Rynek i Opinia

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku
BCMM - badania marketingowe

BEELINE Research&Consulting

Brainlab

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR

Centrum Badan Marketingowych TEST

Danae

Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej

GfK Polonia

Inquiry

Ipsos

1QS
Interactive Research Center

Kantar

MAISON & PARTNERS

MASMI Poland

PBS

PEX PharmaSequence

Puzzle Research

Semiotic Solutions

SW Research

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91



68 Firmy badawcze
L
4P Research Mix E E
02-566 Warszawa, ul. Putawska 12a/5 CERTYFIKAT PKJPA H
tel. 22 565 27 50, fax 22 565 27 60 FIRMA AUDYTOWANA
mail@4prm.com, www.4Prm.com E
H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje

Wtodzimierz Daab - prezes badania: marki i komunikacji, cenowe i szacowania popytu,

Matgorzata Olszewska - wiceprezes satysfakcji i lojalnosci, spoteczne, badania trendéw konsumenc-

Barbara Fratczak-Rudnicka - konsultant, cztonek zarzadu kich; psychografia konsumentéw; rozw6j nowych produktéw;

Liliana Stotowska - konsultant, cztonek zarzagdu segmentacja rynku; shopper marketing; customer experience;

projekty specjalne: Lepsi my. Teczka trendéw dobrego zycia 2018,

B Rok zatozenia Trendy w ustugach finansowych 2017 - technologia, marketing,

2003 konsument; Rodzina, ach rodzina...Teczka Trendéw w rodzinie
m Kapita} 4P_2017/18; Polski konsument 50+ 4P/2017
polski B Rodzaje badan
B Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku FGI, IDI, concept lab, warsztaty kreatywne, semiotyka, metafory,
retail etnografia, on-line: bulletin board, dzienniczki, wywiady, chat
ustugi finansowe FGI, panele on-line, CAWI, CAPI, CATI, PAPI, CLT, MOBI, mystery
FMCG shopping
sektor publiczny B Czlonkostwo w organizacjach
W Zespét ESOMAR, OFBOR, PTBRiO
pracownicy merytoryczni 29
pracownicy administracyjni 6
ankieterzy 572
koordynatorzy regionalni 22
konsultanci, analitycy 5

10 trenddw, 32 subtrendy, ponad 500 manifestacji,

bogata baza insightow marketingowych WARSZTATY
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ABR SESTA —
E E_ CERTYFIKAT PKJPA 02-078 Warszawa, ul. Krzywickiego 34 AB R s == STA

FlRMA AUDYTOWANA tel 22 322 65 00’ fax 22 322 65 01 MARKET RESEARCH & CONSULTING
E office@abrsesta.com, www.abrsesta.com
[

B Kluczowe osoby w agencji H Zespot
Sebastian Starzynski - prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 35
Barttomiej Niedbat - dyrektor zarzadzajacy pracownicy administracyjni 4
Anna Ruman - dyrektor sprzedazy i obstugi klientéw ankieterzy 650
Renata Zurawska - dyrektor dziatu analiz koordynatorzy regionalni 20
Lukasz Pielak - kierownik dzialu koordynacji i baz danych konsultanci i analitycy 10

H Rok zatozenia H Spegjalizacje
1996 badania preferencji i zachowan zakupowych, drzewa decyzyjnego,

A Sciezek klientéw,

u Kapltgi badania lojalnosci i satysfakcji klientéw;
polski badania tajemniczy klient;

B Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku audyty cen, dystrybl}cji, promocji i merchandisingu w sklepach
sektor FMCG za pomoca palmtopow; .
handel hurtowy i detaliczny mon'ltorl'ng gazetek reklamowych, sklepéw internetowych,
elektro/AGD/RTV/IT anghz?‘ Big Data, , ,
nowe technologie 1 e-ustugi adania wspierajace wprowadzenie na rynek nowego produktu/ustugi
stuzby komunalne B Rodzaje badan
firmy farmaceutyczne retail audit,

tajemniczy klient,

CAPI i PAPI, CATI, CAWI, IDI i FGI, badania etnograficzne,
rejestracja nieuczestniczaca kamerami wideo,

badania neuromarketingowe (eye tracking i EEG),

desk research

H Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, ECR

ABR S=STA

MARKET RESEARCH & CONSULTING

Retail audit
Tajemniczy Klient

Badania shopperowe
| konsumenckie

Rejestracja zachowan
kamerami (NPVO)

Analityka Big Data

O 0O 00O
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Firmy badawcze

ARC Rynek i Opinia
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
FIRMA AUDYTOWANA

Kluczowe osoby w agencji Specjalizacje
Pukasz Mazurkiewicz - prezes zarzadu badania marketingowe i spoteczne dla firm ze wszystkich branz,
dr Adam Czarnecki - wiceprezes zarzadu w tym m.in. dla branzy finansowej, FMCG, handlowej, motoryza-
Marek Lekki - dyrektor zarzadzajacy, cztonek zarzadu cyjnej czy marketingowej
Rok zatozenia Rodzaje badar
1992 ilosciowe (CATI, CAWI, CAPI, TAPI)

. jakosciowe (IDI, FGI, badania etnograficzne, badania jakosciowe
Kaplta} online)
polski mystery shopping

omnibusowe
Concept Performance Test
Online Buzz Research

Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku
najwieksze firmy m. in. z branzy ustug dla biznesu, FMCG,
energetyki, handlu i finanséw

Cztonkostwo w organizacjach

Zespot :
pragownicy merytoryczni 1 ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, IRIS
pracownicy administracyjni 8

ankieterzy 540

koordynatorzy regionalni 20

konsultanci i analitycy 7

Weterynarze i malarze,
hydraulicy | Krytycy,
farmerzy i klakierzy,
naukowcy | Sportowcy,
hipsterzy i saperzy, V‘ih\@ég /‘\\\
dyrektorzy | doktorzy, /gl

sekretarki i mleczarki, )
gérnicy | sternicy,
marynarze i murarze,
dentysci | stylisci...

S il
ﬁg\@@t A AV"‘\‘\V“

arc

rgmnek i opinia

Inspirujg nas ludzie. Inspiruje nas zycie.
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ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku
99-301 Kutno, ul. Grunwaldzka 5

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

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

CERTYFIKAT PKJPA
ESOMAR

B Kluczowe osoby w agenc;ji
Matgorzata Walczak-Gomuta - prezes zarzadu
Joanna Syrda - cztonek zarzadu

B Specjalizacje
badania rynku inwestycyjno-budowlanego; badania sektora pu-
blicznego - rynku pracy, administracji, problematyki spotecznej,
gospodarki, ochrony zdrowia; badania rynku dostawcéw ustug

M Rok zatozenia dla ludnosci i podmiotéw gospodarczych, badania segmentéw

1996 b2b, badania konsumenckie
W Kapitat Bl Rodzaje badan
polski desk reserach;

badania ilosciowe - PAPI, CAPI, CATI, CAWI;
ankieta audytoryjna;
badania jakoSciowe - IDI, FGI, ITI, SSI,

B Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku
administracja centralna,
przedsiebiorstwa z sektora budowlanego

diady,

W Zespot mystery shopping,
pracownicy merytoryczni 24 case study,
pracownicy administracyjni 4 panel ekspercki,
ankieterzy 23 benchmark;
koordynatorzy regionalni 40 analizy prognostyczne;
konsultanci i analitycy 35 foresight biznesowy,

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

neuromarketing (ET - eye tracking, FT - face tracking, EEG -
elektroancefalografia, GSR - reakcje skérno-galwaniczne, EMG-
elektromiografia)

Centrum Badan i Analiz Rynku

PORT ANALITYCZNY

WEEKLY

Wiecej niz agencja badawcza

- | Dbadania rynkowe
| spoteczne
uwzglednieniem

danych
biometrycznych

najlepszy sprzet w kraju

f¥in D';

odwiedz nas w social mediach

www.asm-poland.com.pl

www.neurodata.pl
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Firmy badawcze

BCMM - badania market

ingowe ]
g CERTYFIKAT PKJPA E E

40-048 Katowice, ul. Kosciuszki 23/8

BADANIA
BCMM / WARKETINGOWE  e]. 32 251 53 00, fax 32 257 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 Najwazniejsi klienci agencji w 2017 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
spotecznosci online MROC
zakupy asystowane
obserwacje
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 budowlanym, optycznym, spor-

przemyst towym
B Zespot H Cztonkostwo w organizacjach
pracownicy merytoryczni 4 ESOMAR, PTBRIO
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 200
koordynatorzy regionalni 12
konsultanci i analitycy 5

BADANIA

B C M M / MARKETINGOWE

FEDRUJEMY

NAJGEEBIE]
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M Kluczowe osoby w agencji
Katarzyna Sobolewska - partner
Monika Mostowska-Zybura - partner
Janusz Bujko - partner

M Rok zatozenia
2013

H Kapitat
polski

B Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku
branza FMCG
finanse i bankowo$¢
handel
sektor publiczny

B Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
koordynatorzy regionalni

BEELINE

RESERRCH & CONSULTING

|
|
» e ot T L .” 3

g Loperrence

nnSwmntzmm/Humm-w/ s PUGlEBlHﬂW lU'fﬂIHI

BEELINE Research&Consulting

50-249 Wroctaw, ul. Rydygiera 2A/17
tel. 603 850 305 BEEI.lnE
beeliner@beeline-research.pl RESEARCH & CONSULTING

www.beeline-research.pl

H Specjalizacje
badania potrzeb, postaw i zwyczajow konsumenckich, testy kon-
ceptow i produktéw, insight hunting, NPD i innowacje,
Customer Experience, badania satysfakcji i NPS, badania proce-
sow i relacji biznesowych, employer branding

H Rodzaje badan
B2C, B2B
quant: CAPI, PAPI, CAWI, CATI, testy CLT, in-home

qual: FGI, ID], etnografia, semiotyka, obserwacje, warsztaty kre-
atywne i co-workingowe (Design Thinking)
desk research

H Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIiO
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74 Firmy badawcze

Brainlab
02-607 Warszawa, ul. Jana Czeczota 31

<2 . tel.: 501 502 654, 504 021 280; fax 22 247 27 29
brainlab office@brainlab.pl
www.brainlab.pl E o
H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Michal Gmurek - Client Service Director, cztonek zarzadu doradztwo (strategia marketingowa/brandowa)
Natalia Sitarska - R&D Director, cztonek zarzadu brand communication

innovation & product development

B Rok zatozenia trendy konsumenckie, segmentacje i U&A

2012
. B Rodzaje badan
W Kapitat B2C & B2B
polski PAPI, CAPI, CAWI, CASI
B Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku FGL IDI i ich odmiany .
FMCG trackingi kondycji marki i satysfakcji klienta
retail testy konceptéw i produktéw (in-home & CLT)
energetyka conciept labs .
bankowos¢ i finanse wywiady eksperckie
agencje reklamowe, domy mediowe i PR B Cztonkostwo w organizacjach
zagraniczne agencje badawcze PTBRIO
W Zespot
pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 1
ankieterzy ok. 400
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci, analitycy 4

\ we shape thoughts
into ideas
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Centrum Badan Marketingowych INDICATOR

CERTYFIKAT PKJPA 00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7
| tel. 22 595 1 595, fax 22 595 1 596
indicator@indicator.pl
www.indicator.pl

INDICAT4R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

M Kluczowe osoby w agencji H Specjalizacje

Jan Garlicki - dyrektor generalny
Marek Garlicki - prokurent
Daniel Mider - wicedyrektor

Rok zatozenia

badania: B2B, rynku telekomunikacyjnego, ewaluacyjne, satysfak-
¢ji klienta, neuromarketingowe (EEG), kampanii internetowych,
konsumenckie

Rodzaje badan

1990 ilosciowe (CATI, CAPI, PAPI, CAWI)

. jakosciowe (FGI, ID], diady, triady, wywiady etnograficzne)
Kapltgi neuromarketingowe (EEG)
polski eye tracking

Najwatiniejsi klienci agencji w 2017 roku

firmy: telekomunikacyjne, sektora motoryzacyjnego
banki, towarzystwa ubezpieczeniowe

FMCG

wyzsze uczelnie

inne instytuty/agencje badawcze

desk research

ankieta audytoryjna

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

monitoring mediéw

Cztonkostwo w organizacjach

W Zespét ESOMAR, OFBOR, PTBRiO
pracownicy merytoryczni 13
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 800
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci i analitycy 5

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 5951 595 [E] INDICATOR@INDICATOR.PL




76 Firmy badawcze
L
Centrum Badan Marketingowych TEST
81-001 Gdynia , ul. WioSlarska 5
test tel. 58 666 22 66, fax 58 666 22 56
biuro@cbmtest.pl, www.cbmtest.pl
M Kluczowe osoby w agencji M Specjalizacje
Konrad Samula - wtasciciel badania: jakosci obstugi, sieci sprzedazy, satysfakcji klienta,
Katarzyna Pawtowska - dyrektor zarzadzajaca opinii pracowniczej oraz doradztwo dotyczace standardéw obstu-
Bozena Meller - kierownik dziatu najlepszych praktyk gi klienta
w badaniach mystery shoppin . ,
yStery shopping Rodzaje badan
B Rok zatozenia mystery shopping
2000 CATI
. face to face (in home, in office)
u Kaplt?* face to face (B2B)
polski inne ilosciowe
B Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku ESII
banki
firmy telekomunikacyjne Cztonkostwo w organizacjach
sieci handlowe MSPA
firmy motoryzacyjne
firmy energetyczne
W Zespot
pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 2
tacznie 12
ankieterzy 500
konsultanci, analitycy 2
RS
Lider w badaniach X »
! ) : oh® N ZADOWOLENI
Tajemniczego Klienta B T LS KLIENCI
. ) N© 3
wg. PTBRIiO ) Banki
) Sieci spozywcze
Firmy energetyczne
Sieci RTV AGD
Sieci odziezowe
\N(,'LP‘ Kluby fitness
N » NG
SO
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MYSTERY SHOPPING
PROVIDERS ASSOCIATION
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DANAE

CERTYFIKAT PKJPA 02-609 Warszawa, ul. Szarotki 10 lok. 16
tel. 22 185 59 00 . .

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

I Kluczowe osoby w agencji H Zespot
Marcin Sptawski - prezes zarzadu/dyrektor generalny pracownicy merytoryczni 32
Ewa Ciechanowska - dyrektor regionalny pracownicy administracyjni 4
Barbara Leszczyniska - dyrektor regionalny ankieterzy 800
Anna Szatanowska - dyrektor regionalny ankieterzy CATI 120
.. koordynatorzy regionalni 24
i Rok zatozenia konsultanci, analitycy 3
2014
. H Specjalizacje
u Kapltg} badania: spoteczne, edukacyjne, ewaluacyjne, naukowe, mystery
polski shopping, segmentacyjne, satysfakgji i lojalnosci, wizerunku,
I Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku U&A, customer experience
agencje szczebla centralnego M Rodzaje badan
samorzady lokalne i ich agendy ilosciowe (CATL CAPI/PAPI, CAWI, omnibus)

wyzsze uczelnie

instytuty badawcze

sektor bankowy

agencje reklamowe i PR
przedsiebiorstwa panstwowe

jakosciowe (FGI, IDI, diady, triady, etnografia, warsztaty, Design
Thinking, on-line)

mystery shopping

naukowe, granty badawcze

desk research

eye tracking

] .
.
.

~ INNY WYMIAR BADAN -

.
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L
Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej E E
L 00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7 CERTYFIKAT PKJPA .
' tel. 22 628 37 04, fax 22 629 40 89 CERTYFIKAT PKJBI
C BOS sekretariat@cbos.pl, www.cbos.pl
[=]ie s
H Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Mirostawa Grabowska - dyrektor badania: spoteczne i polityczne, edukacyjne, naukowe

Janusz Durlik - zastepca dyrektora . ,
peacy B Rodzaje badan

M Rok zatoienia face to face (in home, in office)
1982 face to face (in hall/street)
. omnibusy
B Kapitat FGI, IDI
polski CAPI, CAWI, PAPI
B Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku MOBI (CAMD
uczelnie polskie B Czlonkostwo w organizacjach
uczelnie zagraniczne ESOMAR, OFBOR, WAPOR

instytucje naukowe
instytucje kultury

sektor NGO
sektor publiczny
W Zespot

pracownicy merytoryczni 28
pracownicy administracyjni 7
ankieterzy 280
koordynatorzy regionalni 18
konsultanci i analitycy 1

[

owene € CBOS

raportu Instytutu
Monitorowania Centrum Badania
Mediéw Opinii Spotecznej




CERTYFIKAT PKJPA
CERTYFIKAT PK]BI
FIRMA AUDYTOWANA

Kluczowe osoby w agencji
Agnieszka Sora - dyrektor zarzadzajaca

Rok zatozenia
1990

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
GfK Group

Kapitat
zagraniczny

Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku
dane zastrzezone

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy i koordynatorzy regionalni
koordynatorzy regionalni

00-406 Warszawa, ul. Ludna 2
tel. 22 434 10 00, fax 22 434 10 10

GfK Polonia

pl@gfk.com, www.gfk.com/pl

Specjalizacje

marketingowe, spoteczno-polityczne, ewaluacyjne;

we wszystkich segmentach rynku rodzaje i metody wykony-
wanych badan dopasowujemy do profilu konsumenta, rodzaju

produktu, ustugi i komunikacji

Rodzaje badan

jakosciowe: wszystkie techniki, etnografia
iloSciowe PAPI, CAPI, CATI, CAWI], omnibus
panelowe:

gospodarstw domowych N=8000

panel indywidualny N=11 000 indywidualnych uczestnikéw

panel Point of Sales Tracking N=6529 sklepéw
Access Panel N=163 200 internautéw

GfK Crossmedia Link N=4000 komputeréw i N=1700 urzadzen

230 mobilnych
17 eye trackingowe, facial coding, analizy geomarketingowe
1300
32 Cztonkostwo w organizacjach

ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

Stosujemy naukowe podejscie w analizie danych.

Dzieki innowacyjnym rozwigzaniom badawczym dostarczamy

informacje o konsumentach, rynkach, markach i mediach.

Zarowno tych dzisiejszych, jak i przysztych.

JesteSmy sprawdzonym partnerem badawczym i analitycznym.

GfK. Growth from Knowledge

www.gfk.com
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Firmy badawcze

Inquiry Ok 10
01-652 Warszawa, ul. Potocka 14 lok. 23 .
inquiry tel. 22 832 5150
info@inquiry.com.pl

T o |
www.inquiry.com.pl; www.inquiryhealthcare.pl .~
M Kluczowe osoby w agencji M Zespét
Agnieszka Gornicka - prezes pracownicy merytoryczni 4
Katarzyna Btaszczyk-Korsak - kierownik dziatu badan pracownicy administracyjni 2
Magdalena Ruszczak - kierownik ds. operacyjnych ankieterzy 200
L. koordynatorzy regionalni 20
M Rok zatozenia konsultanci i analitycy 5
2004 przedstawiciele zagraniczni 4
Bl Przedstawiciel sieci agencji badawczych W Spegjalizacje
AGMR, Ebeltoft Group badania miedzynarodowe, handel detaliczny, sektor farmaceu-
M Kapitat tyczny, FMCG
polski B Rodzaje badan

F2F in store

CATI, CAWI, CLT, FGI, IDI
jakosciowe online i mobilne
etnografia

desk research

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2017 roku
sieci handlowe, operatorzy centréw handlowych, firmy farma-
ceutyczne

H Cztonkostwo w organizacjach
PTBRiO, ESOMAR, PRCH

BADANIA MOBILNE
DLA SIECI SKLEPOW
| CENTROW HANDLOWYCH

e
[ ]

WWW.INQUIRY.COM.PL

R R X RIE R RN

S (DL

inquiry

MARKET
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CERTYFIKAT PKJPA
CERTYFIKAT PKJBI
FIRMA AUDYTOWANA

B Kluczowe osoby w agencji

Anna Karczmarczuk - dyrektor zarzadzajacy

Patrycja Szymarnska - dyrektor badan jakoSciowych w Ipsos
Marketing

Mateusz Glowacki - dyrektor badan iloSciowych w Ipsos Marketing
Andrzej Anterszlak- dyrektor Ipsos Loyalty

Magdalena Lewandowska - dyrektor Ipsos Connect

Rok zatozenia
1989

Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Ipsos Group

Kapitat
zagraniczny

Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku
koncerny FMCG

firmy telekomunikacyjne

sektor farmaceutyczny

instytucje finansowe

Ipsos

02-672 Warszawa, ul. Domaniewska 34 A

tel. 22 448 77 00, fax 22 448 77 02
info.poland@ipsos.com
www.ipsos.pl

H Zespét

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

Specjalizacje

badania: marketingowe, wspieranie innowacji i zarzadzania mar-
kami, reklamy na wszystkich etapach powstawania kampanii,
satysfakeji i lojalnosci klientéw, opinii dla sektora prywatnego

i publicznego, mediéw

Rodzaje badan

CATI, CAPI - in home, central location
On-line, Mobile

Qual - FGI, ID], etno, on-line

Mystery Shopping

Social Intelligence

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO

SECURITY
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Y
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GAME,CHANGERS Ipsos



82

Firmy badawcze

f 1QS
02-758 Warszawa, ul. Mangalia 2A
\ J tel. 22 592 63 00, fax 22 825 48 70

kontakt@grupaigs.pl, www.grupaigs.pl

research.thinkforward

H Kluczowe osoby w agencji
Alina Lempa - prezes zarzadu
Matt Wojcik - partner zarzadzajacy

B Rok zatoienia
1994

H Kapitat
polski

W Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku

branza FMCG

firmy telekomunikacyjne
finanse

branza farmaceutyczn

W Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy
koordynatorzy regionalni

reseqarcn.
think
forward

grupaigs.pl

112
18
300
25

CERTYFIKAT PKJPA E - E

CERTYFIKAT PKJBI 1
FIRMA AUDYTOWANA E

B Specjalizacje

badania marki, konceptéw, opakowan

segmentacje, trakingi komunikacji, reklamy, etnografia
autorskie produkty badawcze typu: Swiat Mtodych, Kids Power,
Adults Power, Video Love Story, Hajp Hunting, produkty Need

Rodzaje badan

CAWI, CAPI, CATI, CL, FGI, IDI, BD

etnografia

wlasny panel internautéw Opinie.pl - 110 tys. aktywnych uzyt-
kownikéw

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Wtasny panel
internetowy
Opinie.pl

110 tys. aktywnych
uzytkownikéw

Autorskie
produkty
badawcze

Swiat Mtodych
Kids Power
Hajp Hunting
Need for: Drink,
Snack, Spirit

| wiele
innych
narzedzi

ktdre na co dzien
tworzymy w 1QS
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E FIRMA AUDYTOWANA

o

[ Kluczowe osoby w agencji
Albert Hupa - prezes zarzadu
Janusz Sielicki - dyrektor ds. badan

[ Rok zatozenia
2011

[ Kapitat
polski

[ Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku
sektor FMCG
telekomunikacja
finanse
domy mediowe

[ Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
konsultanci, analitycy

Interactive Research Center
02-532 Warszawa, ul. Rakowiecka 34/13

tel /fax 22 127 07 40 IRCENTER.COM

info@ircenter.com, www.ircenter.com

N =

[ Specjalizacje

badania CAWI, jakoSciowe, medioéw spotecznoSciowych, ana-
lityka digital, wdrozenia big data, modelowanie i rozwigzania

predyktywne

Rodzaje badan

ilosciowe (CAWTI)

jakosciowe (FGI, IDI)

analiza mediéw spotecznosciowych i tresci w intrenecie
digital customer journey

modelowanie cookie

analityka danych trafficowych

social vetting

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

Ol

Time for BIG DATA

Time for IRCENTER

%0

Think BIG. IRCENTER.COM

83




84 Firmy badawcze

Kantar Millward Brown / Kantar Public / Kantar TNS
| ul. Branickiego 17, 02-972 Warszawa (do lipca 2018) CERTYFIKAT PKJPA
II( ANTAR P1. Konesera 9, 03-736 Warszawa (od sierpnia 2018) CERTYFIKAT PKJBI
tel. 22 545 20 00, fax 22 545 21 00
kontakt@kantar.com FIRMA AUDYTOWANA
www.millwardbrown.com/pl; www.tnsglobal.pl

H Kluczowe osoby w agencji W Zespét
Krzysztof B. Kruszewski - CEO pracownicy merytoryczni i administracyjni 500
Marek Biskup - Client Service Director ankieterzy i koordynatorzy regionalni 1525

Pawet Ciacek - Client Service Director
Mateusz Galica - Creative House Director
Grzegorz Ostrowski - Client Service Director
Michat Rogowski - Client Service Director
Krzysztof Siekierski - Client Service Director

Rok zatoienia
1958 / 1990

Specjalizacje

Innovation & Product Development, Media & Digital, Brand
Strategy, Brand Performance, Creative Development, Customer
Experience, Commerce & Shopper

Rodzaje badan
Wszystkie dostepne na $wiecie tradycyjne i nowatorskie techniki

badawcze
B Przedstawiciel sieci agencji badawczych
Kantar B Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO
W Kapitat
zagraniczny Certyfikat 1S020252: badania opinii i rynku

S " Certyfikat 1S026362: 1 internet
B Najwatiniejsi klienci agencji w 2017 roku eriyia panel internetowy

FMCG i durables, telekomunikacja, healthcare, farmaceutyki,
motoryzacja, finanse, media, agencje reklamowe, PR, sektor
publiczny

...a juz od sierpnia [CANTAR
zapraszamy

na Plac Konesera 9!

SN
e
e

KANTAR MillWARDBROWN IKANTAR IKANTAR




MAISON & PARTNERS

02-732 Warszawa, ul. Podbipiety 57

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

/ﬂfsm

& PARTNERS

B Kluczowe osoby w agencji H Specjalizacje

Dominika Maison - Found & Owner

Izabela Rudak - prezes zarzadu

Joanna Kwiatkowska - Client Service Director

Joanna Abramowicz-Gomuta - Client Service Director
Marta Szycman - Client Service Director

Marta Marchlewska - Client Service Director

Rok zatozenia
2005

Kapitat
polski

Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku
dane zastrzezone

Zespot

pracownicy merytoryczni 10
pracownicy administracyjni 3
konsultanci, analitycy 5

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, satysfakeji klientéw

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 - Neuromarketing Science & Business Association

A

Dominika Maison & Iza Rudak - Consumer Science Applied

Potaczytysmy sity, tworzac MAISON&PARTNERS - seniorski
butik badawczy, czerpiacy ze $wiatowych zdobyczy psycho-
logii spoteczne]. Poniewaz rzeczywistosc¢ dzisiejszych konsu-
mentow stata sie bardzo ztozona, aich zachowania coraz
trudniejsze do przewidzenia, nasza misja jest wprowadzanie
do marketingu innowacyjnych narzedzi badawczych,

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

Od innych agencji odréznia ja takze to, ze pracuje

7 Klientami, a nie dla Klientow.
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Firmy badawcze

M A S M I MASMI Poland

Fresh thinking. Clear advice.

tel. 22 292 82 97

H Kluczowe osoby w agencji
Piotr Idzik - Managing Director
Krzysztof Kamil Jurkéw - Head of Qualitative Department

B Rok zatoienia
2007

H Kapitat
zagraniczny

W Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku
FMCG
telekomunikacja
retail
finanse i bankowo$¢
branza farmaceutyczna
uczelnie wyzsze

H Zespot
pracownicy merytoryczni 7
pracownicy administracyjni 1
konsultanci, analitycy 7

We’re here for you.

(let’s find out how)

00-613 Warszawa, ul. Chatubinskiego 8

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

B Specjalizacje

badania spotecznosciowe MROC: Market Research Online Com-
munities;

optymalizacja kosztowa proceséw badawczych;

badania wspierajace rozwdj marki, badania U&A oraz segmen-
tacyjne, NPD, badania Marketing-Mix (4P, 4C) testy produktéw,
konceptéw i komunikacji, badania cenowe;

badania shopperowe;

badania satysfakgji, lojalnosci i zaangazowania klientéw i pra-
cownikéw;

feasibility studies;

Rodzaje badan

ilosciowe: CATI, CAPI, CAWI, PAPI, RTS, mobile
jakosciowe: FGI, ID, online

Market Research Online Communities
etnografia

badania eventéw

segmentacja i badania wizerunku

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

'MASMI

Fresh thinking. Clear advice.
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°
O PBS 230 |
. CERTYFIKAT PKJPA 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2 S® Partner in
i
E‘H" 02-011 Warszawa, Aleje Jerozolimskie 101/50 p Strategles
tel. 58 550 60 70, fax 58 550 66 70
[ | . kontakt@pbs.pl, www.pbs.pl
B Kluczowe osoby w agencji H Spegjalizacje
Maciej Delebis - prezes zarzadu wizerunek marki, satysfakcja i lojalno$¢, poziom jakosci obstugi,
Tomasz Wozniczka - wiceprezes zarzadu segmentacje, customer experience, rozw6j produktéw i ustug,
Krzysztof Koczurowski - przewodniczacy rady nadzorczej optymalizacja oferty, komunikacja, modelowanie ekonometrycz-

sani ne, data mining, gamifikacja
B Rok zatozenia g8 j

1990 H Rodzaje badan
. CATI, CAPI/PAPI, CAWI, FGI, IDI

u Kaplt§§ etnografia

polski eye tracking
B Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku retail audit

sektor FMCG mystery client

telekomunikacja (tjestlz/ pmdu}{ﬁow

finanse i ubezpieczenia dei researc

sektor publiczny ata mining

transport i komunikacja gaml'flkaq a .

e-biznes omniPBS - omnibus

rynek medyczny i farmaceutyczny B Czlonkostwo w organizacjach

handel hurtowy i detaliczny ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, BCC
W Zespot

pracownicy merytoryczni 83

pracownicy administracyjni 25

ankieterzy 1700

koordynatorzy regionalni 40

SELENGIE
spedzaja
Cisen

Z powiek?

o
eog®
aqli? _
® Partner in
S Business
Strategies

Odpocznij w Sopocie,
a my zrobimy

reszte!

Z pozdrowieniami

Zespot PBS

CAPI | CATI | CAWI | Qual | Mystery | Retail | Data Mining



88 Firmy badawcze
L
PEX PharmaSequence [m] 355 [=]
/3 e A o 02-699 Warszawa, ul. Ktobucka 23 FIRMA AUDYTOWANA . .
o tel. 22 886 47 15, fax 22 638 21 29
biuro@pexps.pl, www.pexps.pl
H Kluczowe osoby w agencji B Zespot
Stefan Bogustawski - partner zarzadzajacy, prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 24
Jarostaw Frackowiak - wiceprezes zarzadu, partner pracownicy administracyjni 6
Anna Smaga - chief operating officer, partner ankieterzy 51
Dariusz Czebreszuk - dyrektor dziatu analiz, partner koordynatorzy regionalni 23
Jakub Dalach - dyrektor dziatu sprzedazy, partner konsultanci i analitycy 30

Bogdan Falkiewicz - dyrektor dzialu konsultingu, partner e .
Krzysztof Gersz - dyrektor ds. rozwoju biznesu i komunikacji, partner Specjalizacje

Joanna Gtazewska - dyrektor dziatu badar, partner rynek ochrony zdrowia, w szczegélnosci rynek lekéw, ustugi w
zakresie doradztwa, analityki, dostarczania danych oraz badan
B Rok zatozenia rynku
2000 M Rodzaje badan
H Kapitat projekty doradcze, analityczne i danowe
polski jakosciowe i iloSciowe z wykorzystaniem autorskich metodologii

e .. oraz wszystkich stosowanych na rynku technik badawczych
B Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku

firmy aktywne na rynku zdrowia, w szczegélnosci rynku lekéw H Cztonkostwo w organizacjach
podmioty dziatajace na rynku aptecznym PTBRiO

producenci wyrobéw medycznych

stowarzyszenia branzowe

instytucje zwigzane z systemem ochrony zdrowia i oSrodkami

akademickimi

/’6 PharmaSequence

AN

&g& Zespot z wieloletnim doswiadczeniem
N=g¥ Wwe wszystkich obszarach rynku medycznego

Projekty oparte o kontekstowg wiedze — —
rynkows i regulacyjng

Serwisy danowe i analizy rynku IekéwI
oparte o panel 5 800 aptek

A 4y N .

Doradczo-badawcza firma =
skoncentrowana na ochronie zdrowia
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Puzzle Research
01-042 Warszawa, ul. Okopowa 56/1
tel. 697 992 305

kontakt@puzzleresearch.pl puzz le
www.puzzleresearch.pl —
M Kluczowe osoby w agencji H Specjalizacje
Roman Baszun - Research Director B2B, satysfakcja i lojalno$¢ / NPS, marka i konsument, handel
Adam Zamecki - Fieldwork Director i dystrybucja, NPD i potencjat rynku, OPD i optymalizacja, anali-

sani za Big Data, segmentacja, portfolio, polityka cenowa, CSRrynku
B Rok zatozenia g g ja p polity’ ry

2011 H Rodzaje badan
. wywiady osobiste (F2F - in home, street, central location)
W Kapitat Online/CAWI, CATI, CAPI
polski FGI, IDI, Creative Workshops
I Najwainiejsi klienci agencji w 2017 roku Mystery Shopping

Badanie uzytecznosci / UX

handel detaliczny i hurtowy (produkty i ustugi) Desk Research & Market Intelligence

producenci dobr trwatego uzytku / B2B
producenci FMCG M Cztonkostwo w organizacjach
[ Zesp()} ESOMAR, PTBRiO

pracownicy merytoryczni 7
pracownicy administracyjni 2
tacznie 9
ankieterzy 480
koordynatorzy regionalni 26
konsultanci i analitycy 3

»

puzzle

RESEARCH

Puzzle Researck

4

Klasyka badan ceniona przez wiodace fir




90 Firmy badawcze
L
Semiotic Solutions
@ Semiotic Solutions 05-500 Warszawa / Nowa Iwiczna, ul. Pokretna 53,
tel. 509 299 955, 509 299 950
kpolak@semiotyka.com,
m.zurawicka@semiotyka.com
www.semiotyka.com
M Kluczowe osoby w agencji M Zespét
Krzysztof Polak - Partner pracownicy merytoryczni 2
Marzena Zurawicka - Partner konsultanci i analitycy 4
H Rok zatozenia H Specjalizacje
2005 Semiotyka i kultura
M Kapitat M Rodzaje badan
polski Analizy semiotyczne reklam i opakowan

Insajty kulturowe

I Najwatzniejsi klienci agencji w 2017 roku Pozycjonowanie kulturowe marek

Lotte Wedel Strategie kulturowe

USP Zdrowie

IKEA B Cztonkostwo w organizacjach
Unilever PTBRIO

Krosno

ING

Muzeum Polin

@ Semiotic Solutions

SELL MEANINGS

NOT PRODUCTS.

Pomagamy tworzy¢ marki, komunikacje i produkty
skupione na sprzedawaniu ZNACZENIA, relewantne kulturowo
oraz oparte na wyrazistym i aktualnym systemie symboli, znakéw i pojec
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B Kluczowe osoby w agencji
Przemystaw Wesotowski - prezes zarzadu
Piotr Zimolzak - wiceprezes zarzadu
Jarostaw Tomasiuk - czlonek zarzadu

M Rok zatozenia
2012

B Kapitat
polski

M Najwazniejsi klienci agencji w 2017 roku
FMCG
domy mediowe
agencje badawcze i konsultingowe
agencje PR
sektor farmacji, zdrowia i urody
sieci handlowe
wyzsze uczelnie
new business

W Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
konsultanci i analitycy

SW Research Agencja Badan Rynku i Opinii

www.swpanel.pl, www.omniwatch48.pl, www.ankieteo.pl

& ¥
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

02-660 Warszawa, ul. Irysowa 18C
tel.: 533 987 335, 535 987 335
sw@swresearch.pl, www.swresearch.pl,

H Spegjalizacje
trackingi, pre/post-testy; badania: satysfakcji i lojalnosci,

omnibusowe; software do badar on-line; platforma do badan

satysfakeji klientéw; panele badawcze

H Rodzaje badan
CAWI (panel)
CAWI (bazy klienckie)
omnibus on-line (omniwatch48.pl)
mixed-mode (CAWI+CATI / CAPI/PAPI)
desk research
jakosciowe (IDI, FGI)
pasywny pomiar reklam (panel + cookies)
ekonometria

H Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

17

RESEARCH

Poznaj REALNE potrzeby
Twoich Klientow i Konsumentow

panel pl

Ponad 150 000 osob
czeka na Twoje pytania!

RESEARCH
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Podziekowania

23. wydanie rocznika Badania Marketingowe nie powstatoby bez zaangazowania licznej grupy autoréw,
ekspertéw PTBRIO, ktérzy zechcieli podzieli¢ sie swoja wiedzg na temat badan i branzy badawczej.

Serdecznie dziekujemy za Wasz wktad w powstanie tej publikacji.

Spis komentatorow

Marta Bartosiniska, Zdalne Babki

Dominik Batorski, Sotrender

Piotr Bombol, Gameset

Piotr Chojnowski, Kantar

Maciej Gdula, Uniwersytet Warszawski

Marcin Hinz, ABM

Tomasz Jedrkiewicz, T-Mobile

Mateusz Kazula, D]

Jan Kowalski, Program ,Niepodlegta”

Michat Laszczkowski, Instytut Adama Mickiewicza
Marzena Mazurek, Centrum Medycznego Ksztatcenia Podyplomowego
Marcin Napiérkowski, Uniwersytet Warszawski
Agnieszka Ogrocka, Mercer

Pawel Pawinski, Ciety Jezyk

Piotr Plucienniczak, ASP w Warszawie

Krzysztof Polak, Semiotic Solutions

Weronika Rochacka-Gagliardi, DESIGN PROVISION
Anna Rzeznik, CPC Brand Consultants

Bogusia Siedlecka-Goslicka, vlogerka, Anio! na Resorach
Agnieszka Warzybok, ABM

Arkadiusz Wédkowski, ABM

Oskar Zyndul, T-Mobile

Wydawca dotozyt wszelkich staran, aby informacje =~ Wydawca - ORA&Funksters na zlecenie:
zawarte w niniejszej publikacji byty doktadne i aktu-
alne w dniu oddania do druku.

Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci za ewentu-
alne niescistoéci informacji zawartych w niniejszej
publikacji oraz btedy w druku. Powielanie w jakiej-
kolwiek postaci oraz jakakolwiek technika czesci lub
catosci niniejszej publikacji bez uprzedniego pisem-
nego zezwolenia wydawcy jest zabronione.

ptbrio

. . - - ul. Szarotki 11, 02-609 Warszawa
Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci za reklamy

zamieszczone w niniejszej publikacji.

Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii

tel. 22 648 44 92, sekretariat@ptbrio.pl, www.ptbrio.pl
Naktad 5000 egz., plus dystrybucja elektroniczna.
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Arkadiusz Wédkowski - redaktor naczelny
Piotr Chojnowski - gtéwny analityk rocznika
Tomasz Stawinski - dyrektor artystyczny
Krzysztof Gizyriski - gtéwny grafik

Tomasz Stawinski, Olaf Tryzna, 123RF.com - zdjecia
Iwona Ziétkowska - Project Manager
Wspétpraca: Mateusz Galica - cztonek zarzadu
PTBRiO

Projekt i opracowanie: ORA&Funksters

Druk: Drukpol
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(@ ariadna

ogolnopolski panel badawczy

Nowoczesna platforma badan on-line dla:

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

Sprawdz nas:
www.panelariadna.pl

W

yrézniajaca Jakosc Badan

O Ariadna to ogélnopolski 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 petna
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. Wspdtpracujemy.

O Posiadamy wtasny system ankietowy i catkowicie niezalezng infrastrukture.
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