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25 lat. To taki wiek, kiedy szkoty sg juz pokoniczone, moze mamy nawet doSwiadczenia z praca, widac¢ pierwsze
znamiona dojrzatosci... Dobry wiek na madry namyst co dalej, jak wykorzysta¢ w przysztosci zdobytg wiedze
i dosSwiadczenie.

Los sprawit, ze po 25 latach od powstania Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii takze wypada przy-
stana¢ i zastanowic sie co dalej. StworzyliSmy w Polsce dojrzala spotecznos¢ badaczy, ktéra po latach dyna-
micznego wzrostu, perturbacjach i tarapatach okresu mtodosci weszta w czas stabilny. Udato nam sie torowac
droge dziesigtkom tysiecy marek i instytucji, daliSmy podstawe do dynamicznego rozwoju mtodej polskiej
gospodarce. PomagaliSmy w tworzeniu strategii biznesowych, we wprowadzaniu innowacji, konsultowaliSmy
strategie komunikacyjne i sprzedazowe, wszystko po to, by wspiera¢ naszych klientéw i zaspokaja¢ potrzeby
ludzi. I udato sie - nasze kompetencje i unikalna cecha umiejetnosci doradzania w oparciu o kontakt z kon-
sumentami przyczynity sie do wzrostu gospodarczego.

Teraz, po 25 latach, wszystko wskazuje na to, ze - jak nigdy - nadchodzi czas na wykorzystanie naszych kompe-
tencji, by znéw pomagac¢ w podejmowaniu madrych decyzji. Rozkrecajaca sie gospodarka w Polsce i na Swiecie
zaczeta emitowacd coraz wiecej ciepta. Coraz czeSciej spotykamy sie z prognozami klimatycznymi, ktére kazg
zastanowi€ sie nad przysztoscig Ziemi, ludzi i mozliwosci prowadzenia biznesu. Scenariusze przysztosci moga
przyprawic o dreszcze, ale mogg tez pobudzi¢ wyobraznie i stworzy¢ nowg optyke patrzenia na strategie marek,
innowacje, sposéb konsumpcji. Na konicu naszego taricucha biznesowego
zawsze sg ludzie, konsumenci. Skoro pojawiaja sie pytania o zmiany za-
chowan i styléw konsumpcji, o to jak majg sobie z tym poradzié firmy
i instytucje, kto moze sobie poradzi¢ z tym lepiej, jak nie my, badacze
- specjalisci od serc i umystéw konsumentow.

Kilka lat temu do$¢ gtosSno wybrzmiewata narracja o zagrozeniach dla
branzy badawczej - straszyly nas rézne maszyny, automaty, Big Data...
Glosno zastanawialiSmy sie, jak sie zmienic¢ i dostosowaé do nowej rzeczy-
wisto$ci. Dzi$ widad, ze nasza solidna wiedza, dos§wiadczenie i umiejetnosc
diagnozy i prognozy zachowan spotecznych, moga by¢ przydatne jak ni-
gdy dotad. To zaszczyt i przyjemnos¢ by¢ w takim towarzystwie.

Zycze dobrej lektury rocznika stworzonego przez ludzi, ktérych wiedza
i doswiadczenie mogg by¢ kluczem do podejmowania madrych decyzji.

Mateusz Galica
Prezes zarzadu PTBRiO
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Obsesja smierci i przelomuw L
w markelingowych narracjach
o marketingw

Na pierwszy rzut oka historie, ktére opowiadajg komentatorzy XXIV
Rocznika, to takie bardziej intrygujace fragmenty mozaiki zatytuto-
str. 4 wanej, moze do$¢ prozaicznie, ,Spoteczenistwo. Tu i teraz’. Wspélnie
zastanowimy sie czy to czas ucieczki od odpowiedzialnosci czy $wia-
domych wyboréw i decydowania o sobie i swoim zyciu. Czy naprawe

Pozwol mi nie angaz';owaé Si@, maleje zaangazowanie w sprawy polityczne i spoteczne? - zastanawia

a pOk ocham tl"/’QiQ/ ma l‘kq/ sie Krzysztof Szczerbacz [s. 11], a jego wnioski znajdujg odbicie w danych

zaprezentowanych przez Mateusza Glowackiego [s. 12].
Lukasz Tarnowski a
|

str. 9

dr hab. Jacek Wasilewski, Tomasz Bartnik

Polityka, obyczaje i pieniadze Nasze troski Jak Netflix zabil torrenty
- globalne i lokalne, w Polsce
powszednie i spowszedniale

Mateusz Glowacki

Czy sekty konsumenckie
zastapia segmenty?
Joanna Nowakowska Bartosz Brennek

0Od konsumenta bezklasowego
do konsumenta klasy wyzszej

prof. dr hab. Matgorzata Bombol

A TO POLSKA
W]_ASNIE Krzysztof Szczerbacz

Arkadiusz Woédkowski
str. 10 str. 12 str. 14 str. 16 str. 17

Po Czy gra wideo moze zastapié Tylko po co dorastaé?
swu JEMU podworko? Blogie zycie ,kidulta” Co transformuje nam tinder?

Piotr Bombol Patrycja Prochera dr hab. Jacek Wasilewski,
Aleksandra Smoter Agata Kostrzewa

Grywalizacja mitoSci.

str. 18 str. 19 str. 20 str. 21

NOowYy Niezbyt piekne umysty Iloraz masy i obietosci
WSPA” ‘ A hy Dominik Ogonowski Marcin Hinz

Po co nam badania, Czujesz to?
skoro mamy Big data Piotr Idzik

SWIAT

Krzysztof Domeradzki
str. 22

Rynek badan

w Polsce w2018r.

Piotr Chojnowski
str. 28

firm

Podczas gdy, jako branza, zachodzimy w glowe, jak zrozumie¢ niedo-
stepny nam na pierwszy rzut oka Swiat mtodych, Patrycja Prochera
[s. 20] pokazuje, ze w tym samym czasie doroSli pozwalajg sobie co-
raz czesciej na zachowania kulturowo zarezerwowane dla wiasnie dla
dzieci. Azylem (a moze Nibylandig?) staje sie tez oczywiscie Swiat gier
komputerowych i internetu. O wspoéiczesnych nastolatkach, ktére
w ten sposéb uciekaja... bez wychodzenia z domu, pisze Piotr Bombol
[s. 19]. Z kolei Agata Kostrzewa i Jacek Wasilewski [s. 21] opowiadajg
o tym, co nam daje porzucenie tradycyjnego randkowanie na rzecz gry
,w Tindera”.

Michat Protasiuk

str. 25

NajczesSciej powtarzanym przez naszych komentatoréw stowem oka-
zuje sie Netflix. A czy ostawiony binge watching nie jest wtasnie spo-
sobem ucieczki od widma nudnego weekendu? Czy to, ze wszyscy
pokochali$my triathlony (o czym dowiecie sie od Matgorzaty Bombol
[s. 17]) to zbiorowe olénienie czy raczej metoda na wypeltnienie pustego
kalendarza?

By¢ moze jednak ta eskapiczna klamra jest nieco na wyrost? Ja twier-
dze, ze nie. Natomiast o tym, ze czasami chcemy widzie¢ pewne sche-
maty, tam gdzie ich tak naprawde nie ma, przeczytacie w komentarzu
0 do$¢ ztowieszczym tytule ,Obsesja Smierci i przetomu w marketingo-
wych narracjach o marketingu” [s. 4].

Zapraszam do lektury.
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Aleksandra Smoter

badawcze
Insight Specialist
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| PO PROSTU
Obsesja smierci
i przelomu
w markelingowych

narracjach o markelingu

Wielkie wymieranie w marketingu trwa.

Nekrologi r6znych metod i mediéw straszg nas na kongresach:

nadchodzi Smier¢ marketingu jaka znamy...

Marketerzy chetnie zabijaja osiaggniecia poprzednikéw. Licencje MixMode
Jesli to prawda, caty marketing to dzi$ hordy zombie, ktérzy nie zyja. na minuty

Tylko gdy sie rozejrze¢ wokél, maja sie catkiem niezle.

Ankiety Pay4N
w ustudze PaaS

Fokusy Online
w ustudze AaaS

Przegladarki MS
CSI/NPS / lloSciowe

Jest rok 2019 Wdrozenia systemu
Marki prawie nie istniejg i w zasadzie nie majg znaczenia dla uczest- W Ch murze AWS

nikéw rynku. Pozostaly tylko te, ktére maja pozytywny wplyw na
Swiat. Wszystkie badania rynkowe wykonujg sie same i to real time, no
i oczywiscie jedynie w Srodowisku cyfrowym. Dominuje big data, data
mining i neuro. Jesli chodzi o wiedze jakoSciows, pozostat w zasadzie
tylko social listening. Od dawna nikt juz nie oglada telewizji ani nie
stucha radia. Eventy, targi czy uzycie hostess to zabiegi, ktére wydajg
nam sie zartem historii. Wszystkie produkty sg kupowane on-line, wiec
jedyna forma dystrybucji pozostaje e-commerce, a tak w zasadzie to
tylko subskrypcje. Reklamowy kontent wideosprzedazy tez w zasadzie
juz nie istnieje, bo prawie nie ma go, gdzie ogladaé, zwtaszcza ze wszy-
scy uzytkownicy maja ad blocka. Gléwna sila napedowa marketingu

pozostaja bloggerzy i influencerzy. Zreszty trudno sie dziwié, przeciez CADAS Software Sp. zo. o. Tel.: +4822622 4462 e-mail: info@cadas.pl
w zasadzie cato$é proceséw dziatéw marketingu i agencji marketing ul. Nowogrodzka 50 lok. 531 +48226224452 www. cadas.pl
00-695 Warszawa Fax: +48 226224459

services zostala zastgpiona przez sztuczng inteligencje. Kreacja tez.




Wazystko sie zgadza, tyle e nie do korica

Oczywiscie, ze Swiat sie zmienia, a wraz z nim rzeczywisto$¢ marketingowa. Sek w tym, ze nie wszystko natychmiast,
wszedzie i tak samo. Narzedzia przeksztalcaty sie w ostatnim czasie szybko, ale ludzie zmieniaja si¢ duzo wolniej.
I oczywiscie, ze wszyscy zajmujacy sie marketingiem powinni sie caly czas uczy¢ i obserwowac rzeczywistos¢. Jednak
nie znaczy to, ze nalezy bezrefleksyjnie wierzy¢ wszystkim, ktérzy wieszcza btyskawiczny przetom tu i tam albo $mieré
tego i tamtego.

Kazda innowacja czy rewolucja technologiczna ma swoéj czas adaptacji. Pewne z nich stajg sie czyms$ innym niz byty
na poczatku. Inne sie nie udajg, a niektére na koniec majg zupetnie inng role niz im wieszczono. Gdzie sie podziat
Pokemon Go? Gdzie jest Google Glass? Co sie stato z przelomem Snapchata? A co z FGI przeprowadzanymi on-line?
Gdzie jest zmierzch radia i telewizji? Gdzie sie podziat ,ogromny potencjat reklamowy” QR kodéw albo augmented
reality? Mimo digitalizacji wszystkiego, co nas otacza, zmiany najczesciej sa ewolucja, a nie rewolucja. Co wiecej, nic
nie umiera do konca; dzi§ nawet opery buduje sie na Podlasiu.

Skoro tak, to dlaczego w branzowych narracjach
co pot roku ktos kogo$ wysyta na emeryture albo
ogtasza, ze od teraz marketing bedziemy uprawiac
zupelnie inaczej?

Dlatego, Ze markeling sam sie marketuje

Po pierwsze, wedtug zasady ,bad news is good news” dobrze jest méwi¢ o Smierci, zwtaszcza tragicznej. Powiedzenie:
,teraz dodajemy na nasze poletko co$ nowego!” - moze pozosta¢ niezauwazone. Nowy Jeremiasz najczesciej przychodzi
z czyms$ nowym, na co nalezy teraz stawiac. Hiperbola, przez ktérg sie opowiada nawet o matej zmiance, przydaje wagi
opowiadaczowi - z rama Smierci kazdy jest wazniejszy. Zobaczcie, w najlepszej sztuce Szekspira, a za takg uznajmy
,Hamleta”, umiera proporcjonalnie najwiecej oséb. ,Pszypadeg? Nie sondze”.

Po drugie, mamy ,rame wyscigu” - w marketingu albo trwa wojna o zdobywanie udziatéw rynkowych, albo wyscig
0 zajecie nowych obszaréw. Metaforyka Smierci i pojawienia sie nowej drogi swietnie aktywuje synapsy wyksztatcone
w koczowniczym zyciu zbieracza i fowcy. Lowca i koczownik bat sie, ze mu sie pastwisko wyczerpie, dlatego byt ciagle
czujny. [ podobnie jak wspéiczesny marketer musiat by¢ szybki, by dotrze¢ na zielone tgki i btekitne oceany, zanim
inni go ubiegna. Ci inni to oczywiscie nie sg ,nasi bracia w branzy”, tylko nasi konkurenci, gladiatorzy badan do wy-
najecia, ktérzy nawet w tym roczniku zebrali sie jak na arenie, pozdrawiajgc cesarza-klienta.

Po trzecie, na poziomie meta uzywamy takiego samego jezyka jak w marketingu konsumenckim, stosujac rame
,nowe = lepsze”. Wiadomo, wydatki na reklame on-line rosng, ale trudno jest oglada¢ Lige Mistrzéw przez ,szpary
Twittera”. Nie przepchniemy wielbtada przez ucho igielne. Jako§ ATL nie chce dac¢ sie dobi¢, podobnie jak e-booki
nie chca wyprzec ksigzek. Co wiecej, najwieksze filmowe hity ostatnich lat, jak ,Igrzyska Smierci” czy ,Gra o tron” to
ksigzkowe adaptacje. Najgorsi znéw sg ci nastolatkowie: zyja tak bardzo w sieci, ze kupowali za oceanem i na Wyspach
najwiecej ksiazek, a literatura young adults rosta jak na drozdzach.
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PS HORIZON

The Complete Customer Experience
Management Solution

staty monitoring satysfakcji klienta

natychmiastowa reakcja na niezadowolenie
automatyczne alerty

integracja z wewnetrznymi systemami (np. CRM)
aktualna informacja zarzadcza, automatyczne raporty
ankiety wyzwalane zdarzeniowo (bezobstugowo)
elastyczny i bezpieczny system on-premise

zaawansowane mozliwosci analityczne (zawiera sPsS Statistics)
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JEDNA AGENCJA BADAN

na wiele rynkow

dr hab. Jacek Wasilewski Tomasz Bartnik

oraz business-to-business w wielu sektorach rynku,
z uwzglednieniem szczegblnie trudnych grup docelowych.

Srodkowo-Wschodniej.

Po czwarte, zjawisko odwotywania sie do ,Smierci marketingu albo chociaz obumarcia jego zasadniczego kor-
pusu” zwigzane jest z naiwnym nieco myS$leniem o walce technologii podobnej do walki klas, w ktérej jedna
zwyciezy. Oczekujemy ,racjonalnego” zachowania klientéw, ktérzy natychmiast zaczng inaczej mysle¢, porzuca
swoje rytuaty, nawyki, zachowania tozsamosciowe. Tylko ze ludzie zmieniajg sie powoli i uzywajq nowych tech-
nologii czy innowacji zazwyczaj inaczej, niz sie tego po nich spodziewano.

Dlatego wtasnie chetnie na kongresowych wakacjach stuchamy opowiesci o nowych krainach i egzotycznych
podrézach metodologicznych, ale uwarunkowania behawioralne przykuwajg nas do sprawdzonych metod i po-
wolnego posuwania sie po kruchym lodzie niepewnych metodologicznych gtebi. Branza marketingowa dziata
nieco podobnie do branzy modowej. Jest troche ,odklejona” od rzeczywistosci, ogtaszajac z kwartalng cykliczno-
Scig przetom i zmiane, ktéra wszyscy nagle zajmuja sie ze zdwojong intensywnoscig tylko po to, zeby za chwile
znéw zajac sie czyms$ nowym.

Wiadomo, ze wiele sie zmienia. Ale zmiany odbywaja sie najczesciej inaczej niz to ogtaszajg ,heroldowie przeto-
mu’. No i niewiele rzeczy z rzeczywistosci marketingowej umiera nagle. Jeszcze mniej do korica.

Uniwersytet Warszawski partner
One Eleven

w badaniach konsumenckich

zrealizowanych na obszarze Europy

Realizacja badan przy wykorzystaniu

www.soda-imr.com
info@soda-imr.com

+48 22 100 47 80

Pozwol mi

nie angazowac sie,

a pokocham
lwoja marke

W relacjach z marka spedzony czas i zaangazowanie uzyt-
kownika w kolejne etapy zaprojektowanego doswiadczenia
nie musi wcale dziata¢ na jej korzys¢. W idealnym Swiecie
ludzie najchetniej nie wykonywaliby zadnych czynnosci,
tylko osiagali progres przektadajacy sie na stworzenie ,lep-
szego ja” bez jakiejkolwiek inwestycji energetyczne;j.

Podczas gdy 89% firm uwaza doswiadczenie uzytkownika
za zrédto przewagi konkurencyjnej, to zaledwie 8% uzyt-
kownikéw uznaje doSwiadczenia z markami za satysfak-
cjonujace [Forbes, lipiec 2018]. Zatem jaka optyke na two-
rzenie doSwiadczen warto przyjaé, by odbiorcy docenili
je? By odpowiedzie¢ na to pytanie, warto przyjrze¢ sie ich
potrzebom.

Po pierwsze: nader wszystko ludzie chca progresu. Wsréd
zwierzat wyr6zniamy sie tym, ze poprzez narzedziowe po-
dejscie stale ulepszamy sposéb dziatania. W Swiecie kon-
sumenckim nie tyle narzedzi uzywamy, co wchodzimy
z nimi w relacje polegajaca na ,zatrudnianiu” ich tam,
gdzie pozwoli nam to unikna¢ wysitku. Podejscie, ktore
stawia ludzkg potrzebe progresu na pierwszym miejscu,
daje inspirujacy wglad w szerszy kontekst postepowa-
nia uzytkownika. Dla przyktadu, fenomen popularnosci
trikéw kuchennych w social mediach polega na tym, ze
pochlonecie 30-sekundowego wideo o sprytnym obie-
raniu warzyw juz podczas ogladania daje poczucie, ze
wtasnie staliSmy sie lepiej przygotowani na niespodzie-
wany nhajazd oceniajgcych teSciéw. Jednak czy rzeczy-
wiScie nauczyliSmy sie dzieki temu przygotowac lepszy
podwieczorek? Niekoniecznie, co wiecej, czesto korzysé

z doSwiadczenia nastepuje bez wykonania jakichkolwiek
aktywnosci.

Po drugie: za dziataniem kryjg sie nieoczywiste na pierw-
szy rzut oka motywacje. Przyktadowo, budowa domu
wigze sie ze zmudng praca, ktérej efektem nie bedzie
oryginalno$¢ projektu architektonicznego, ale jego po-
wtarzalno$¢ - podobienistwo do innych domoéw. Dlate-
go, ze dla odbiorcy wazniejsza od oryginalnosdci formy
budynku jest specyfika relacji z rodzing, jakie rozwing
sie w tej przestrzeni. W tym sensie budowa unikalnego
domu to catkowicie zbedny proces. Doktadnie do takiego
whniosku doszli twércy doméw modutowych, ktére sktada
sie zaledwie z kilkudziesieciu elementéw, przez co gotowe
sg do zamieszkania w kilka tygodni. Gdyby mysleli oni
standardowym trybem, prawdopodobniej stworzyliby
ulepszone narzedzia do budowania po staremu.

Z powyzszych przykladéw wylania sie rola
marek - pozwoli¢ odbiorcy, by za pomoca
minimalnej inwestycji energetycznej uzyskal
maksimum progresu przekltadajacego sie na
stworzenie nowego ,lepszego ja”.

Lukasz Tarnowski
Senior Strategic Planner
VMLY&R




ATO
POLSKA
WLASNIE

Widzg, ze zmiany na szczytach wtadzy, emigranci, prawa mniejszosci
czy interpretacja prawa zajmujg widocznag, ale bedaca w mniej-

szosci czeS¢ spoteczenistwa. Kluczowe dla wiekszosci

jest to, co zostaje w kieszeni i jaka jest

perspektywa. Polacy wbrew opinii
ekonomistow nie obawiajg sie

kryzysu, a przysztos¢ widzg

w jasnych barwach.
No, moze poza stuzbg

zdrowia.

Arkadiusz W6dkowski
redaktor naczelny

Czas wymieni¢ lustro na teleskop i wréci¢ do
obserwowania miasta i spoteczeristwa

- powiedziat Taco Hemingway.
Badaczy od zawsze spotykamy

z teleskopem, lunetg czy pe-

ryskopem. I co widzg?

Polityka,

obyczaje i pieniadze

Znaczaca czesc konsumentow w targetach to osoby, ktore urodzity sie pod koniec

lat 80. lub jeszcze pozniej. Nie moga wiec one pamietac czasow PRI, kartek, oranza-

dy w torebkach czy .Niewolnicy Izaury”. Nie pamietaja pustych potek sklepowych,

kolejek za proszkiem do prania, papierem toaletowym, a pomaranczy uzywaja tyl-

ko do Aperol Spritz. Warto spojrzec¢ z dystansu na ostatnie 30-lecie pod katem

najwazniejszych wydarzen i zjawisk, ktore mialy wplyw na nastroje spoteczne.

W ciggu ostatnich 30 lat dokonaty sie w Polsce nie tyl-
ko zmiany gospodarcze, ale tez obyczajowe. W latach 90.
przezyliSmy inflacje, denominacje, reformy Balcerowi-
cza i1 Buzka, prezydenture Watesy i powddz stulecia. Na
Swiecie szalaly wojna w Zatoce Perskiej i na Batkanach,
a w Rosji - rozpoczat sie kryzys finansowy. W latach
dwutysiecznych bezdyskusyjnie najwazniejszym wyda-
rzeniem dla Polakéw byto wejsScie naszego kraju do Unii
Europejskiej, a na Swiecie tragiczne wydarzenia: atak
na WTC, tsunami na Oceanie Indyjskim i kryzys gospo-
darczy w USA. Obecna dekada rozpoczela sie katastrofg
w Smolerisku - trauma, ktéra po-

dzielita Polakéw na dwa przeciw-

stawne obozy. Wydaje sie, ze po- POlaCy \W% 2019 I.
nie obawiaja sie

zostate kwestie majg swoje zrédto
w tej opozycji oraz w triumfalnym
odrodzeniu idei populizmu. kryZYSU.
Biorac pod uwage nastroje Pola-

kéw, w mijajacym dziesiecioleciu wymienione wydarze-
nia bez watpienia mialy wplyw na poziom satysfakcji
i wskazniki optymizmu konsumenckiego. Jednak gtéwna
determinantg pozostaje koniunktura. Polacy w 2019 roku
nie obawiajg sie kryzysu, mimo opinii ekonomistéw
wieszczacych jego nadejécie i widza przysztos$¢ raczej
w jasnych barwach.

Poniewaz zasobno$¢ portfela Polakéw znaczaco wzro-
sta (Srednie miesieczne dochody brutto podwoity sie od
2000 roku: 1923 zt vs 4271 zt w 2017 roku, Zrédto: GUS), to
czuja sie oni bardziej pewnie i majg mniej obaw dotycza-
cych tego, co ich czeka. Jednak o ile jeszcze kilka lat temu
docenialiSmy $rodki ptynace z Unii Europejskiej nad Wi-
ste, to teraz nieco zapominamy o tym, ze bez nich nie

byloby mozliwe polepszenie calej infrastruktury w kra-
ju, a czestokro¢ w ogble jej powstanie. Nie powstawatyby
nowe przedsiebiorstwa, nie rozwijatyby sie istniejace.

Mozna powiedzieé, ze czujemy sie nadal ,zielong wyspg”
w Europie. W ciggu ostatnich 10 lat wzrosta samoocena
sytuacji materialnej gospodarstw domowych i gospodar-
czej kraju. Niemal potowa Polakéw jest zdania, ze w ciggu
najblizszych kilku lat ich sytuacja finansowa ulegnie dal-
szej poprawie. Malo tego. JesteSmy przekonani, ze teraz
jest ten czas, by inwestowaé, zatem mamy tez wieksza

sktonno$¢ do podejmowania ryzyka.

Jesli chodzi wiec o aktualng ocene
perspektyw, kluczowy tu jest wiasny
status materialny. Mniej wazne sg
zmiany na szczytach wiladzy, tama-
nie konstytucji, naptyw emigran-
téw, prawa mniejszosci, a istotne
jest, ile mamy pieniedzy w kieszeni i czy starcza nam do
pierwszego. Dlatego wiekszo$¢ Polakéw uznaje, ze obecny
rzad robi duzo wiecej niz wszystkie poprzednie, by popra-
wi¢ warunki materialne spoteczeristwa.

Pozostaje tylko mie¢ nadzieje, ze nasze dzieci i wnuki
beda wspominaty obecne czasy lepiej niz my swoje zycie
przed 1989 rokiem.

Krzysztof Szczerbacz
Research Team Manager
ARC Rynek i Opinia
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NASZLE.
TROSKI

globalne

i lokalne,
powszednie

i spowszedniale

Truizmem jest powiedzied, ze zyjemy w czasach niepewnosci i niepokoju. Nie tylko

my, Polacy, ale takze my, Furopejczycy, i my, obywatele swiata. Globalnie pesymisci

przewazaja nad optymistami: 58% uczestnikow sondazu ,What worries the world”,

cyklicznie realizowanego przez Ipsos na 28 rynkach, uwaza aktualnie, ze ich kraj

zmierza w zlym kierunku. Tylko w 4 panstwach (w tym w Chinach) dominuja opty-

misci. Najczarniej widza przysziosc¢ respondenci z Europy, wsrod ktorych ponad

% twierdzi, ze w ich ojczyznie nie idzie ku dobremu. Polacy (63% pesymistow) pla-

suja sie gdzies pomiedzy srednia europejska a Swiatowa.

Skoro stan podwyzszonego niepokoju ma charakter
(niemalze) globalny, czy oznacza to, ze i jego powody sa
uniwersalne? Do pewnego stopnia tak. Kazdego miesia-
ca prosimy respondentéw, zeby wskazali 3 sprawy, ktére
martwig ich najbardziej. Troski najpowszechniej wymie-
niane na catym $wiecie to rynek pracy, bieda i spo-
teczne nieréwnosci (Srednio % respondentéw globalnie
i podobnie w Europie). Co ciekawe, PKB per capita wcale
nie determinuje w prosty sposéb pozycji na liscie krajéw
najbardziej i najmniej zaniepokojonych tymi kwestiami.
Bez wzgledu na to, czy mieszkamy w kraju bogatym czy
biednym, wielu z nas spodziewa sie, ze gospodarka da im
w kosc.

Poziom

stuzby

zdrowia
martwi
56% 7z nas.

Oczywiscie, kazdy kraj ma tez swoja specyfike. Polskim
zmartwieniem nr 1, z duzg przewaga nad pozostatymi
troskamli, jest opieka zdrowotna. Jej poziom martwi az
56% z nas i w rankingu zafrasowanych wyprzedza nas
jedynie 70% Wegréw (Srednia globalna to 25%, europej-
ska - 31%). Z drugiej strony, duzo rzadziej niepokoimy
sie poziomem przestepczosci (tylko 16% z nas vs. Swiat
30% vs. Europa 25%) oraz skalg imigracji (my - jedynie
6%, ,oni” - odpowiednio 14% i 20%). Wydaje sie, ze to
catkiem racjonalna ocena sytuacji. Zyjemy w kraju re-
latywnie bezpiecznym, imigranci sg u nas na razie obec-
ni gtéwnie jako przedmiot ideologicznych sporéw, za to
o panstwowej stuzbie zdrowia kazdy z nas ma pewnie do
opowiedzenia jaka$ $mieszno-straszng historie.

Ale chyba najbardziej fascynujaca réznica pomiedzy
nami a resztg $wiata rysuje sie w obszarze ,mainstre-
amowych” niepokojéw ekonomicznych: otéz tylko 16%
Polakéw martwi sie sytuacjg na rynku pracy. To jeden
z najnizszych wynikéw w skali globu; z grubsza dwukrot-
nie mniej niz na $wiecie ogétem (33%) i w Europie (30%).
WyraZznie mniej widmem braku pracy martwig sie tyl-
ko Amerykanie, Niemcy i Brytyjczycy - a wiec obywatele
krajéw najwyzej rozwinietych, do ktérych grona od za-
wsze aspirowaliSmy. To moze by¢ szokujaca informacja,
zwlaszcza dla polskiego pokolenia X, ktére zaczynato ka-
riery zawodowe w warunkach bezrobocia nawet 20-pro-
centowego i nierzadko ze strachu przed nim poswiecato
swoje zyciowe pasje nha rzecz wyksztatcenia w tzw. kierun-
kach perspektywicznych. Kiedy i jak do tego doszto?

Jeszcze w maju 2011 roku, przy bezrobociu okoto 10%,
rynek pracy byt naszym najwiekszym zmartwieniem
- podzielato je az 65% Polakéw (opieka zdrowotna
- 46%). Doktadnie 4 lata pézniej, w 2015 roku, rynek
pracy niepokoil 58% z nas (opieka zdrowotna - 52%).

Tylko 16% Polakow
martwi sie sytuacja
na rynku pracy.

Przez ostatnie 4 lata bezrobocie spadto o potowe (z ok.
8% na okoto 4%), a obawy przed nim - ponad trzy-
krotnie, do poziomu kilkunastoprocentowego. Row-
nolegle malat strach przed bieda: z 51% w 2015 roku do
28% w maju biezacego roku. Cytowany sondaz Ipsos
,ruszyl” w Polsce w 2011 roku, ale mozna chyba zary-

CONSUMER
SCIENCE

zykowa( teze, ze sg to historyczne minima w catych
naszych dziejach po upadku komunizmu.

Jesli kto$ chciatby dopisywaé sobie do tych danych
tatwe polityczne pointy, to oczywiscie wolno mu to
zrobi¢. Dla badacza by¢ moze najciekawsze bedzie
w nich co$ innego: Oto na naszych oczach, ale zara-
zem chytkiem i po cichu, wydarzy!a sie psychologicz-
na rewolucja. Wczorajsze widmo krazace nad niemal
calym krajem spowszedniato i zamienito sie w dos¢
przecietnego stracha na niektére tylko wréble. Brak
tu twardych punktéw odniesienia, ale jak sie zdaje,
zdarzyto sie to wszystko w czasie bezprecedensowo
krétkim. Bez wzgledu na kogo glosujemy (a na kogo
nie), mozemy sie¢ chyba zgodzi¢, ze to jest optymi-
styczny rozdzial historii kraju, w ktérym - jak zawsze
- dominujg pesymisci.

Mateusz Gtowacki

dyrektor badan iloSciowych
Ipsos

Jestesmy ekspercka agencja aplikujaca w codziennej praktyce
badawczej najnowsze zdobycze nauki.
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Jak Netflix

zabil torrenty

w Polsce

LPirat to zle obstuzony klient” — mowit Maciej Sojka, ogla-
szajac debiut $p. Showmaksa. I chociaz fiasko tego projek-
tu nie sklania pewnie do cytowania ziotych mysli jego za-
tozycieli, w tym wymiarze trudno Sojce racji nie przyznac.
Ostatnie lata w polskich mediach zadaly klam powtarza-
nym przez lata obiegowym madrosciom o pirackiej duszy
polskiego internauty, ktory woli ukrasc¢ niz zaptacic.

Nad Wistq jest juz ponad 2 mln gospodarstw' subskrybu-
jacych przynajmniej jeden abonamentowy serwis z VOD,
w tym okoto 1 mln ptacacych za Netflix - lidera rynku.
Przyjmujac (bardzo skromnie zreszta) 30 zt jako Sredni
poziom wydatkow gospodarstwa domowego na VOD, wy-
chodzi, ze ten caty rynek wart jest 700 mln zt. Tyle Pola-
cy - piraci! - ptacg z wtasnej kieszeni za filmy i seriale
w serwisach subskrypcyjnych.

+2 min >—2 min

subskrybcji uzytkownikow
vVOD torrentow

To rzecz niesamowicie ciekawa, ze mniej wiecej o liczbe
polskich subskrybentéw VOD skurczyta sie w Polsce na
przestrzeni ostatnich 3 lat (a wiec od debiutu Netfliksa)
liczba uzytkownikéw torrentéw? Ten ubytek przywodzi
na mys$l, ze znaczng cze$¢ piratow mogty przechwycic
wlasdnie serwisy, ktére zaoferowaty Polakom legalnie naj-
wyzszej proby filmy, seriale i dokumenty.

Pamietam, ze kazde badanie polskich torrentowcéw
wykazywato w ostatnich latach najwieksza sktonnoscé
wtasnie tej grupy do ptacenia za kontent. Spéjne byto to

Joanna Nowakowska
szefowa
ScreenLovers.pl

zreszty z obserwacja prof. Mirostawa Filiciaka, ktéry juz
w 2012 roku w projekcie ,Obiegi kultury” namierzyt po-
dobny paradoks.

Piraci inwestujacy w kulture? Nadawcy telewizyjni tro-
che szydzili z tej tezy. Im tatwiej byto przyjaé, ze odbiorcy
mediéw w Polsce nie chcg ptacic za tresci i zawsze obejda
,oficjalny obieg”. Tak tez ttumaczyli niepowodzenia wta-
snych projektéw subskrypcyjnych lub omijanie Polski
przez globalnych graczy inwestujacych w ptatne rozwia-
zania na innych rynkach.

Okazuje sie jednak, ze Maciej Sojka miat duzo racji. Wy-
starczyto zaoferowa¢ wygodny dostep do Swietnych bi-
bliotek, zeby odczarowac ten piracki opér. Showmaksowi
to nie wyszto, ale w polu razenia Netfliksa i jego konkuren-
téw jest juz kilkanascie procent gospodarstw domowych
nad Wista. Mozna westchnagd, ze co to jest w poréwnaniu
ze skandynawskimi 80%? Ale zwazywszy na relatywna
niezamozno$¢ polskiego e-widza, stereotypy o piractwie
i ledwie raczkujgce inwestycje w lokalne produkcje SVOD
(co ciekawe, najwiecej zrobit ich Showmax) - nie jest to
rzecz do zbagatelizowania. Musimy wiec powaznie roz-
wazy¢ te (niewygodna) hipoteze, ze Polski pirat kradl, bo
przez lata nikt nie miat dla niego oferty.

! Dane Ampere Analysis za 2018 1.

2 Wedtug Wavemaker z torrentéw korzysta juz tylko 20% internautéow
(dane z kwietnia 2019 r.)

PS QUAESTIO PRO
Twoj system badawczy on-premise

KORZzYSCI

e nieograniczona liczba projektow badawczych

e fatwe przygotowanie kwestionariuszy bez koniecznosci skryptowania

» zdarzeniowe (automatyczne) wyzwalanie ankiet

* badania uzupetniane danymi z wewnetrznych systemow (np. CRM)

» wielokanatowos$¢ (CATI, CAWI, MOBI, SMS, integracja z eBOK i aplikacjami mobilnymi)

e kontrola zmian w kwestionariuszu w trakcie badania bez zatrzymywania projektu

e monitoring i petna kontrola realizacji badania

* zaawansowane mozliwosci analityczne (zawiera sPss Statistics)

ODWIEDZ NAS NA PSQUAESTIOPRO.PL

ZAPRASZAMY DO KONTAKTU Z FILIPEM KRZYSTANKIEM

Menedzer /// Analityczne Rozwigzania Biznesowe
tel. 797 727 092 /// f.krzystanek@predictivesolutions.pl
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Czy sekty konsumenckie
zastapia segmenty?

Na poczatku bylo stowo... A na koncu jest bajt. Niemal nieograniczona ilosc¢ tresci po-
winna pozwala¢ nam podejmowac lepsze decyzje, a w rzeczywistosci coraz mocniej za-
myka nas w bankach i sprawia, ze przestajemy badac przekonania, a zaczynamy badac

wierzenia.

Jednym z paradygmatéw dominujacych w biznesie jest tylko dajemy upust intuicjom z wnetrza naszych pry-
moc danych. Ich ilo$¢ rosnie wyktadniczo, a Facebook, watnych lub kolektywnych baniek, wzmacniajgc confir-
Google czy Netflix udowodnity, ze dane sg waluta. Zwiek- mation bias. Portal Ciekawe Liczby opublikowatl badanie
szona ilo§¢ dostepnych informacji powinna pozwala¢ lu-  ,500+ a wiedza ekonomiczna Polakéw”, w ktérym spyta-
dziom podejmowac lepsze decyzje. W rzeczywistosci nad- no respondentéw o Zrédto finansowania tego programu.
podaz tresci w stosunku do naszych mozliwosci (i checi) Zwolennicy PO twierdzili, ze pienigdze ida z ,ich podat-
poznawczych powoduje prawdopodobnie najwiekszy fail  kéw’, elektorat PiS, ze z ,pieniedzy rzadowych’, a sympa-
postepu technologicznego - barki informacyjne. llos¢ tycy Nowoczesnej, ze ,z podatkéw, ktére ptaca inni”... Jak-
informacji nie wptywa na jako$¢ decyzji tak mocno jak  kolwiek kafeteria nie zakladata poprawnej odpowiedzi,
na site przekonania, ze nasza opinia jest jedyna wtasciwa.  to pokazata, jak na jedno zjawisko patrza ludzie o wspél-
nych wierzeniach.
Oznacza to, ze trudniej jest nam sie nie tylko komuniko-
wacd, ale tez bada¢ nasze postawy. Wzrost ilosci i typéw ~ Warto sie zastanowié, czy w Swiecie baniek, fake new-
danych pozwolil nam lepiej okresla¢ stan faktyczny, ale séw i postprawdy, to wierzenia nie powinny stac sie
niekoniecznie sprzyja znalezieniu odpowiedzi na pytanie: podstawowa jednostka badawcza. W koricu to réwniez
dlaczego konsumenci zachowuja sie w dany sposéb? Jak  dane, ktére da si¢ analizowaé. Tak samo jak z opinii i po-
zatem sobie radzi¢? staw mozna tworzy¢ segmenty konsumenckie, podobnie
z agregatéw wierzen tworzy¢ mozna ,sekty konsumenc-
kie”. I to bedzie kompetencja, w ktérej algorytmy szybko
nas nie dogonia.

»Dzisiejsza elektronika jest
specjalnie tak zaprojektowana,
zeby psuc sie po dwoch latach”.

Na pewno natknelidcie sie w praktyce badaw-
czej na wypowiedzi, ktére nosily znamiona
wierzen, a ktére respondenci przedstawiali
jako fakty. Moje ulubione to: ,dzisiejsza elek-
tronika jest specjalnie tak zaprojektowana,
zeby psuc sie pod dwoéch latach”, ,ptacenie go-
téwka pozwala mi lepiej kontrolowac wydatki”
czy ,emerytur nie bedzie”. Gloszac takie tezy,

nie konfrontujemy ich rzetelnie z danymi,

Bartosz Brennek
Strategy Director
Vizeum

Od konsumenta bezklasowego
do konsumenta klasy wyzszej

Czy Janusz z Grazyna zostang triathlonistami? Czy przynaleznosc¢ do klasy spo-

fecznej ma wieksze znaczenie dla naszych wyborow zakupowych niz posiadany

dochod? Jak Aperol Spritz na warszawskim Zbawiksie wpltywa na dystynkcje spo-

leczna?

Ostatnie 30 lat to prawdziwy rollercoster polskiej struk-
tury klasowej. Tylko 4% populacji z racji urodzenia nalezy
do klas przedwojennych, blisko 25 mln Polakéw urodzito
sie w powojennym spoteczenstwie ,bezklasowym’, a jed-
na trzecia to cztonkowie klas, ktére powstatych po 1989
roku. W tradycyjnym podejsciu segmentacyjnym patrzy-
my na klasy spoteczne jako jedne z wyr6znikéw zacho-
wan i stylu bycia konsumentéw. Jednakze podziaty na
klase nizszg, Srednig i wyzsza absolutnie nie pasujg do
obrazu Polski ,tu i teraz’. Por6wnujgc badania utozenia
klas spotecznych do ,odkrywki” geologicznej, widzimy jak
klasa Srednia odstania podgrupy: burzuazji kredytowej
0 wysokich aspiracjach lecz niewystarczajacych zasobach
finansowych, mocnej cho¢ niezbyt zamoznej inteligencji
etosowej oraz zalazek polskiej klasy wyzszej czyli bizneso-
kracji. Widzimy takze klase nizszg, zwang czasem ludowg
reprezentowang przez nowych zasobnych pracownikéw
i tradycyjna klase robotnicza. Jest tez sprawiajacy trud-
nosci klasyfikacyjne i zyjacy w warunkach niepewnosci
prekariat. Mamy polska klase kreatywng oraz pojawiaja-
ce sie widmo klasy bezuzytecznej, zagrozonej postepujaca
automatyzacjg sektora produkgcji i ustug.

W zachodzacych przez ostatnie
dwie dekady zmianach spotecz-
nych coraz bardziej widaé, ze
przynalezno$¢ do klasy spotecz-
nej zaczyna nhabiera¢ nowego
charakteru. Otéz wiele elemen-
téw stylu zycia, szczeg6lnie tych
0 charakterze aspiratywnym
mocniej zwigzana jest z przyna-
leznoscia do grupy spotecznej,
a nie na przyktad z poziomem
dochodu.

Wszystko co robimy w zyciu co-
dziennym, jest pochodng nasze-
go miejsca w hierarchii spotecz-

nej - nasz sposéb myslenia i dziatania, wartosci, nawyki,
praca zawodowa, a takze wybierane miejsca spedzania
czasu wolnego czy sposéb dbatosci o zdrowie. Wynika to
z tzw. dyspozycji danej klasy. I tak klasa ludowa stawia
na familiaryzm, praktycyzm, buduje bliskie kontakty to-
warzyskie, lubi oszczednos¢ i instrumentalng wydajnosé.
W przypadku klasy Sredniej wazna jest samodyscyplina,
aspiracyjno$¢ i niepobtazanie sobie oraz rozpatrywanie
swych aktywnosci przez pryzmat wtasnych osiggnie¢. Na
tym tle dyspozycje klasy wyzszej to dystans od masowo-
$ci oraz w duzej mierze wzorotworczy styl zachowan kon-
sumpcyjnych. Dlatego preferencja wypicia Aperol Spritz
na warszawskim placu Zbawiciela nie jest jedynie infor-
macja 0 naszym ulubionym letnim drinku, a jest ikong
manifestowania przynaleznosci do okreslonej grupy ak-
ceptujacej taki sam kod konsumpcyjny. Podobnie rower
jest doskonatym kryterium stratyfikacyjnym: dla klasy
ludowej jest Srodkiem lokomocji, a dla Sredniej przejawem
manifestowania samodyscypliny i rezimu treningowego.
A jesli chodzi o tytulowy triathlon - Grazyna i Janusz juz
od dawna zaczeli aktywnie zy¢ (sitownia i bieganie ule-
gty catkowicie zjawisku nasladownictwa spotecznego i sg
obecne w aktywnosciach czasu wolnego wszystkich klas
spotecznych). Jesli nalezg do klasy ludowej to postawig
na spontan (, ja nie dam rady”?, na ,géralu” tez pojade!),
jesli do Sredniej - to juz dawno majg plany treningowe,
spedzaja godziny na szoséwkach i doskonale rozrézniajg
marki pianek treningowych od startowych. A ci lepiej sy-
tuowani - reprezentanci biznesokracji - zaliczyli juz wiele
prestizowych startéw Iron Man i mysla o klasyfikacji na
Hawaje.

Nawet jesli nie zaprzatamy sobie glowy pytaniem - do
jakiej klasy spotecznej nalezymy - i tak naszymi zacho-
waniami komunikujemy swoja pozycje w stratyfikacji
spoteczne;j.

prof. dr hab. Matgorzata Bombol
profesor zwyczajny
Szkota Gtéwna Handlowa
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Demografowie wydali wyrok: starzejemy sie (nieubtaganie i nieodwracalnie).

Na przekor faktom postanowiliSémy jednak by¢ mtodzi jak nigdy. 10 lat temu
Darek Jankowski zastapit Stefana Karwowskiego w roli naczelnego czterdziesto-
latka Rzeczypospolitej. Dzisiaj czterdziestka stata sie dla nas nowa... dwudziest-
ka, a piecdziesigtka - trzydziestka. W Swiecie mtodych robi sie nieco ttoczno.

Jak wiec jego petnoprawni wtasciciele - generacje Y i Z - radzg sobie w nowej

rzeczywistosci? Zdecydowanie... po swojemu!

Aleksandra Smoter
Insight Specialist
Wavemaker

CZY GRA WIDEO
MOZE ZASTAPIC

PODWORKO?

Case study
Fortnite

W dzisiejszym Swiecie gry staja sie jedna z najpopularniejszych form rozrywki kosztem
innych bardziej tradycyjnych. Nikogo juz nie dziwi, ze zamiast spotkac sie ze znajomymi
na podworku wybiera sie cyfrowg rozrywke przed komputerem. Z perspektywy rodzicéw
jest to trend jednoznacznie negatywny. Pytanie jednak, czy naprawde jest tak zle?

Fortnite to najwiekszy fenomen popkulturowy ostat-
nich 2 lat. Gra podbita serca spotecznosci na caltym
Swiecie 1 obecnie moze sie pochwali¢ 250 mln zareje-
strowanych graczy. Wérdd nich istotng grupe stanowi
mtodziez w wieku szkolnym. Wielu z nich gre odwiedza
przynajmniej kazdego tygodnia (a nawet codziennie),
stajac sie de facto najwazniejsza rozrywka w ich zyciu.
W konsekwencji gra mocno wptywa na postawy tej mto-
dej, podatnej na zewnetrzny wptyw grupy docelowej.

Co jednak przyciaga mtodych do gier takich jak Fortnite?
Warto zwr6ci¢ uwage na ewolucje gier jako rozrywki: jesz-
cze 20 lat temu byty to gry single player (nastawione na
indywidualizm), by p6Zniej zaadaptowaé funkcjonalno-
$ci on-line (nastawienie na rywalizacje lub kooperacje),
ostatnio gry coraz czeSciej konsumowane sg pasywnie
(w postaci tresci wideo z gier: na Twitch lub YouTube).
Zwienczeniem tego trendu jest wtasnie gra Fortnite pole-
gajaca na starciach
100 graczy na jednej
mapie do momen-
tu az pozostanie
jeden. Mozna za-

gra¢ samemu, oglada¢ zmagania kolegéw z druzyny lub
influenceréw na streamach. Na to naktada sie mozliwosé
komunikacji z innymi: w momentach wolniejszej roz-
grywki lub w poczekalni. Do tego gra jest darmowa. Taki
ekosystem mozemy tez spotkaé w $wiecie fizycznym - na
podwérku mozna wzigé udzial w zabawie, obserwowaé
zmagania innych (np. w pitke), ale tez sta¢ sie gwiazda
dzieki umiejetnosciom czy po prostu spedzi¢ milo czas
z réwiesnikami na rozmowie.

Cyfryzacja zycia codziennego polaczona z rozwojem na-
rzedzi interakcji w grach do$¢ szybko zaczeta budowaé
warto$¢ gier jako pelnoprawnej alternatywy spedza-
nia czasu z réwiesnikami w $wiecie rzeczywistym. Jesli
odejmiemy od tego kwestie zdrowotne (wzrok, postawa,
waga), to mozemy zaobserwowac wiele pozytywnych zja-
wisk. W grze Fortnite mamy do czynienia z egalitarng,
bezpieczng przestrzenia do budowania relacji z réwie-
$nikami, przezywania wrazen i radzenia sobie z presjg
czy porazkami. Czy tego chcemy czy nie, zmiana zacho-
wan mtodziezy wymusza redefinicje tego, co nazywamy
odpowiednimi warunkami do ich rozwoju. Bo z duzym
prawdopodobiefistwem w przysztodci gracze nie zbudujg
bardziej lub mniej dysfunkcyjnego spoteczeristwa niz to
zbudowane przez nas.

Piotr Bombol
CEO
Gameset




PO SWOJEMU

TYLKO PO CO DORASTAC?
BtOGIE ZYCIE ,,KIDULTA”

ZastanawialiScie sie kiedys, gdzie zaciera sie
granica miedzy dorostoscia a dziecinstwem?
[, co wazniejsze, czy w ogéle musi?

Wyobrazcie sobie matke dwéjki dzieci dojezdzajaca do
pracy na hulajnodze, czerdziestoparolatka, ktéry z pi-
skiem radosci odbiera od kuriera najnowsza serie Lego
i trenerke personalng z wtosami w kolorze magenty. Co
ich taczy? Przetamuja standard dorostego cztowieka. Bli-
zej niz do Supermena, ktéry w pracy udaje nudnego i po-
rzadnego Clarka Kenta, jest im do Iron Mana, ktéry bez
cienia skrepowania ogtasza Swiatu - taki mam styl zycia
i tak jest mi dobrze.

Atrybuty kojarzone jeszcze kilka lat temu wylacznie
z dziecinistwem dzi§ przenikaja do Swiata dorostych,
rozmywajac definicje dojrzatosci i wpuszczajac do niej
wiecej Swiezego powietrza niz kiedykolwiek dotad. Na od-
danie tego zjawiska powstata wdzieczna hybryda stowna
.kidulting’. Nie nalezy myli¢ go z gniazdownikami - nie-
samodzielnymi dorostymi, ktérzy z wygody lub koniecz-
nosci pozostaja na utrzymaniu rodzicéw. ,Kidultsi” nie
maja nhic przeciwko odpowiedzialnosci, pracy czy rodzi-
nie. To od czego sie odcinajg to nieznosne atrybuty do-
rostosci - dzienna rutyna, okreslony dress code, dziata-
nie wbrew sobie, narzekanie, przepracowanie, poczucie,
ze co$ nas w zyciu omija - stowem, traktowanie siebie
izycia zbyt powaznie. W tej postawie kryje sie doza buntu
- to nie tyle odroczenie dorostosci, co przekalibrowanie
jej, zbudowanie na nowych zasadach. Mamy do czynie-
nia z ludZmi, ktérzy oddaja sobie prawo do dobrej zabawy
i spontanicznosci. Elementy zarezerwowane wcze$niej
dla najmtodszych dzi§ $wietnie odnajduja sie w szafach,
lodéwkach i planach starszych odbioréw. Co wazne, swo-
je zachcianki spelniajg za duzo wieksze pienigdze niz te,
ktére zostawiliby w sklepach z zabawkami. Wiedzg o tym
doskonale domy modowe, firmy produkujace samocho-
dy i marki zajmujace sie interior designem, ktére potra-
fig rozpieszczaé zinfantylizowanymi formami.

Patrycja Prochera
\\ Senior Client Executive
Kantar
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,Kidult” nie wstydzi sie elementoéw zycia, ktére sprawiaja
mu rados¢, a z ktérymi jeszcze chwile temu ,w tym wie-
ku” nie wypadato sie obnosi¢. W koricu dorostos¢ to tyl-
ko konstrukt kulturowy, a niewygodne ramy, ktére szty
z nig wiele dekad w parze i nie sg niezniszczalne. I cho¢
nie kazdy ma odwage lub che¢ afiszowania sie ze swoim
dziecinnym ,ja", to kiedy pochwalisz sie stanowiskiem
data ninja albo weekendem w parku rozrywki - kto ci
nie pozazdrosci?

GRYWALIZACIA MILOSCH
CO TRANSFORMUIJE NAM TINDER?

ChcielibySmy wierzy¢, ze zyjemy w Swiecie mozliwosci, rowniez tych zwigzanych z wybo-
rem partnera czy partnerki. Tinderowa rzeczywistoS¢ okazuje sie jednak bardziej skom-
plikowana. Udana randka to wynik dobrze prowadzonej gry, a nagroda czasami jest cos

zupelnie innego, niz zaktadaliSmy.

W czasach wiecznego poSpiechu i mul-
titaskingu nasze ewolucyjne potrzeby
bliskosci przenoszg sie do wirtualu
- zmienia sie wiec Srodek do osiggnie-
cia celu, ale nie sam cel. Tinder zapew-
nia réwny status obu pitciom. I ona,
i on moga przesuwac profile zaréwno
w prawo (na ,tak’), jak i w lewo (,nie,
dziekuje”). Co ciekawe, aplikacja - na
Zachodzie bedaca wynikiem zmian
spotecznych - w krajach takich jak In-
die do tej rewolucji doprowadza: mtodzi Hindusi moga
dzieki niej umawiac sie z kim chcg, nie tylko z tymi, kt6-
rych akceptuja rodzice (Mehta, 2017).

Tinder daje nieograniczone mozliwosci, ale to miecz
obosieczny - nie zawsze wiemy, w jaka gre gramy. Czy
chodzi o fajng randke, seks i rozmowe czy tylko o szybki
,humerek’? Kazdy musi okresli¢ zasady gry, inaczej srogo
sie zawiedzie, gdy okaze sie, ze osoba po drugiej stronie
mys$li o czyms$ zupelnie innym.

Ewolucyjne koto wolno sie toczy, nawet w tinderowych
rozgrywkach. Mezczyzna pozostat towca chcacym ustrze-
li¢ kazda bedaca w poblizu sarenke (wiele przesuniec
w prawo). Kobieta nadal jest ogrodniczkg - wyplenia
chwasty, inwestujac swoje wysitki tylko w wybrane rosli-
ny (mato przesunie¢ w prawo).

Jak pokazujg badania, zeby zosta¢ wybranym - chetnie
ktamiemy na temat wzrostu czy wagi. Ale kiedy sie wza-
jemnie wybierzemy i zaczynamy rozmawiac - zdecydo-
wanie rzadziej. I mimo ze sami ktamiemy, to chcemy
wierzy(, ze inni sg szczerzy. Liczmy wiec, ze mimo drob-
nych oszustw bedziemy zwyciezcami gry.

dr hab. Jacek Wasilewski
wiasciciel
Narrative Impact

,Zmatchowanie” to wazny moment - chociaz badania
pokazujg, ze bycie wybranym podnosi samoocene, to
trzeba jednak wiedzie¢, jaki jest kod dostepu - czyli spo-
sOb rozmowy - aby przej$¢ do nastepnego levelu gry. Nie-
przemysSlana wiadomo$¢ moze oznacza¢ game over.

Ponadto Ellison i Lai (2011) odkryli, ze uczestnicy stosuja
strategie redukcji niepewnosci taka jak wyszukiwanie w
Google w celu sprawdzenia tozsamosci i wygladu osoby,
z ktorg sie wybraliSmy. Nadal liczy sie wiec, kto jest z ja-
kiego plemiona i czy przypadkiem nie bedzie nas miat
za ,gtupig dzikuske’, jak wyrzucata Pocahontas swojemu
ukochanemu.

A co dzieje sig, gdy wydaje nam sig, ze osiggneliSmy cel
gry? Niekoniecznie musi tak byé. Norwescy naukowcy
dowodza, ze uzytkownicy Tindera wcale nie uprawia-
ja wiecej seksu niz inni ludzie. Ale i tak warto z niego
korzystaé. Inne badania pokazuja, ze nieprzewidywal-
ne nagrody powoduja wieksza aktywno$¢ w
regionach nagradzania mézgu niz nagrody,
o ktérych wiemy, ze nadchodza. I oto wia-
$nie chodzi w tinderowej grywalizacji. Nie
0 wygranie udanej randki, ale o samo bycie
w grze. Ono wilasnie gwarantuje zwyciestwo
- zapetlenie w przyjemnosci z poczatko-
wej fazy poszukiwan. Bo jedyna miltoscig na
Tinderze pozostaje mito$¢ do samego siebie.
Z tej wiedzy coraz chetniej korzystaja marki.
Wystarczy zobaczy¢, jak Tinder zostal wyko-
rzystany do promocji filmu ,Ex Machina’, pro-
mocji walentynkowej Domino’s czy irlandzkiej kampa-
nii przeciwko handlowi kobietami przygotowanej przez
agencje Eighty Twenty.

Agata Kostrzewa
doktorantka
Uniwersytet Warszawski
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Big data, to temat réwnie fascynujacy jak przerazajacy. Z jednej strony, al-
gorytmy na state zagoscity w naszym zyciu, proponuja nam kolejne filmy
i seriale do ogladania, mowig kiedy najlepiej zrobic zakupy i jak najszyb-
ciej dojechac do sklepu. Z drugiej za$ strony, afery takie jak ta dotyczaca
Cambridge Analytica pokazuja, ze w niewtasciwych rekach nasze infor-
macje mogg postuzy¢ do sterowania spoteczenstwami na niespotykang
dotad skale. Zaczynamy zy¢ w Swiecie, gdzie dane sg cenniejsze niz ztoto,
a ten kto potrafi nimi operowac¢, ma wtadze wieksza niz niejedno paristwo
- czas najwyzszy zaczal ten nowy Swiat oswajac, bo inaczej to on moze
sobie oswoi€ nas.

Krzysztof Domeradzki
Digital Research Specialist
Kantar

Kilka termindéw, ktére w ostatnim czasie zrobity niesamowitg furore. Kazda szanowana

firma uzywa sztucznej inteligencji (Al) i buduje zaawansowane modele statystyczne opar-
te 0 uczenie maszynowe (ML) wykorzystywane do przeréznych celéw, mniej lub bardziej
praktycznych. Typowe korporacyjne sytuacje, gdzie sam fakt uzywania skrétéw Al i ML
Swiadczy o duzej dojrzatosci organizacji, a przede wszystkim dobrze wyglada w prezenta-
cji. Jak w praktyce wyglada wykorzystanie zaawansowanych modeli w duzych firmach?

Modele statystyczne uzywane sg obecnie prawie wszedzie.
Zaczynajac od prognozy pogody, koriczac na reklamach,
czy filmach, ktére sprytnie sa nam podrzucane przez:
Netflix, Facebook, YouTube. Pod kazda rekomendacja lub
prognozg kryje sie algorytm mniej lub bardziej zaawan-
sowany. W przesztosci byty to proste zasady zbudowane
za pomoca kilku funkgji if . Dzisiaj reguty decydujace na
przyktad o reklamie sg bardziej skomplikowane. Funkcje
if zostaly stopniowo zastepowane przez modele staty-
styczne oparte na regresji liniowej czy logistycznej. Zaletg
tych modeli jest ich przejrzystos¢. Zaleznosci przyczyno-
wo-skutkowe sg oparte w takich modelach na relacjach
rozumianych przez twércéw modeli, a takze decydentdw.

Od kilku lat kariere
robig stowa Al (sztucz-
na inteligencja) i ML
(uczenie maszynowe).
Kazda znaczaca orga-
nizacja chce wdrazac
sztuczng inteligencje
i ja uzywad. Mode-
le zbudowane dzieki
uczeniu maszynowe-
mu pozwalajg auto-
matyzowac procesy biznesowe. Modele statystyczne opar-
te na nowoczesnych technikach modelowania sg zwykle
skuteczniejsze niz te oparte na regresji logistyczne;.

Wazne, aby pamietac o zagrozeniach, ktére niesie ze sobg
korzystanie z modeli opartych na uczeniu maszynowym.
Skoncentruje sie na dwodch najistotniejszych. Pierw-
szym jest skomplikowanie modelu powodujace trudnosé
w prostym wyjasnieniu zaleznoSci przyczynowo-skut-
kowych. Drugim tendencja do przeuczenia modelu tzw.
overfitting, skutkujaca gorszym dzialaniem modelu na
nowych danych.

Brak zrozumienia dziatania modeli ML powoduje, ze beda
one wykorzystywaé zaleznosci przyczynowo-skutkowe,
ktére nie powinny by¢ uwzgledniane w modelu. To moze
powodowaé dyskryminowanie wedtug narodowosci, reli-
gii, rasy lub ptci. Przekonaly sie o tym miedzynarodowe
korporacje, ktére wdrozyty modele
ML bez ich zrozumienia. Jedng z nich
byl Amazon, ktéry mimowolnie wy-
kluczyl dostawe w tym samym dniu
dla dzielnic zamieszkanych gtéwnie
przez mniejszosci etniczne.  Zrédto:

Jak mozemy radzic sobie z wyzwaniami w zakresie stoso-
wania modeli? Z jednej strony chcemy by¢ nowoczesng
organizacjg stosujaca najnowoczesniejsze rozwigzania,
z drugiej za$ nie chcemy bezrefleksyjnie wprowadzaé nie-
sprawdzonych rozwigzan. W takim przypadku rozwig-
zania sg dwa. Pierwszym z nich jest po$wiecenie wyzszej
skutecznosci modeli ML na rzecz modeli opartych na
regresji liniowej 1 jej pochodne. Drugim z nich, w mojej
ocenie optymalnym, jest wykorzystanie tzw. wyjasniaczy,
ktére potrafia pokaza¢ zalezno$ci przyczynowo-skutko-
we. Wizualizacja problemu pozwala na zidentyfikowanie
tych zaleznosci, ktére chcemy z modelu usunaé. Dzie-
ki takiemu postepowaniu mozemy zapewni¢ zgodnos$¢
z warto$ciami firmy i, co bardzo wazne, obowigzujacym
prawem. Stowa Warrena Buffeta ,Nie inwestuje w biznes,
ktérego nie rozumiem” sg aktualne w odniesieniu do mo-
deli AI/ML.

Dominik Ogonowski
Co-Owner
Data Juice Lab
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Wszyscy znaja losy Netfliksa i Nokii, ale nie wszyscy wiedzg, ze obydwie firmy
w kluczowych momentach swojego rozwoju skorzystaty z badan antropolo-
gicznych. Z ta réznicg, ze Netflix swojego antropologa (Granta McCracekna)
postuchat, a Nokia swojg antropolozke (Tricie Wang) zignorowata, wolgc za-
ufa¢ analizie big data.

PO CO NAM BADANIA,
SKORO MAMY BIG DATA?Z

Zyjemy w $wiecie obfitoéci danych. Popularnosé urzadzeri mobilnych za-
tarta granice pomiedzy Swiatem on-line a off-line. Kazde dziatanie w sie-
ci pozostawia $lad, w efekcie czego lawinowo przyrasta wolumen danych.
Owe big data mozna analizowaé, aby pozna¢ konsumentow. Czy oznacza
to, ze tradycyjne badania traca racje bytu?

Cho¢ wcigz straszymy sie wizjami rodem z ,Black DANE VZYSKANE DZngl BADANIOM
Mirror” (a ostatnio takze z ,Years and Years”) i choé w ETNOGRAFICZNYM POCZWALATA NA

Do niedawna, aby zdoby¢ wiedze dotyczaca postaw ¢ Big data dostarczaja zazwyczaj odpowiedzi na

Chinach dziata juz System Zaufania Spotecznego, to - i zachowan konsumentéw, jedynym wyjSciem pytanie ,co?”, podczas gdy domena badan jest
RADZENIE SOBIE Z NIEREDVKOWAL

w Polsce dyskusja o big data pozostaje w duzej mierze g s.t v byta realizacja badania ankietowego. Obecnie udzielanie wyjasnienn ,dlaczego?”. Poszukujacy

akademicka. Wedtug danych Eurostatu w 2018 roku ”6 thZd”df'Cl& g badacze i marketerzy majg dostep do coraz wigk- insightéw marketerzy zazwyczaj chcg zrozumiec

tylko 8% polskich firm korzystato z analizy big data szej iloSci danych wytwarzanych niejako mimo- zachowanie konsumentéw, w czym big data nie

z jakichkolwiek Zrédet. chodem w efekcie korzystania z internetu czy po zawsze s pomocne

Na razie realng alternatywa dla wiekszosci firm po-
zostaje nie wybor miedzy small a big data, ale miedzy
badaniami jakoSciowymi a iloSciowymi. Prawdopo-
dobnie predzej czy pdzniej to sie zmieni. Tym bar-
dziej juz teraz warto zastanowi€ sie, czy analityka big
data jest wystarczajaca, czy nie wymaga uzupetnie-
nia o perspektywe antropologiczna.

Zwiekszanie objetosci danych jest kuszace, ale nawet
najwieksze zbiory danych jeszcze dtugo nie beda sa-
mowystarczalne. Szczeg6lnie jesli - jak twierdzi Mar-
cin Napiérkowski - zyjemy w czasach wspétistnienia
kultury wernakularnej, w ktérej wszyscy mozemy
wytwarzaé fenomeny kulturowe i nadawa¢ im sens
swoim ,tutejszym” jezykiem. I tym bardziej jesli - jak
szacuje Martin Lindstrom - jest na $wiecie od 500 do
1000 typdéw ludzkich (owszem, zgrubny to szacunek).
A przeciez te typy zmieniajg sie w czasie, kontami-
nuja...

W tej sytuacji potrzebujemy thick data, czyli danych
gestych. Jak podkresla Tricia Wang, antropolozka
promujaca ten termin, to wlasnie te dane, uzyska-
ne dzieki badaniom etnograficznym, pozwalaja na
radzenie sobie z nieredukowalng ztozonoscig $wiata.

Dlaczego dane ,geste’? Bo wywodzace sie z gestego
opisu bedacego - zdaniem Clifforda Geertza - istotg
antropologii.

Marcin Hinz
Research Manager
Ipsos

Warto poszukiwaé gestych danych, zwtaszcza jesli
chcemy dzieki wyobrazni etnograficznej dotrze¢ do
interpretacji emicznych, czyli zanurzonych w mysle-
niu i jezyku grupy, ktéra nas interesuje. Dodatkowo
synergia thick data i big data uniemozliwia, a co naj-
mniej utrudnia dzialanie mechanizmu nazywanego
przez prof. Anne Gize-Poleszczuk ,praniem opinii
spotecznych”, ktéry powoduje narzucanie badanym
naszych kategorii, co jest w konsekwencji poznawczo
jatowe.

To geste dane pozwalajg dotrze¢ do ukrytych zna-
czen, kontekstu czy emocji. Zatem nie sama objetosé
zbioréw danych jest najwazniejsza, ale ich gestos¢,
czyli... iloraz masy i objetosci.

BlG DATA DOSTARCZATA ZAZWYCZAT
ODPOWIEDZI NA PYTANIE ,,CO0?"
PODCZAS GDY DOMENA BADAN TEST
UDZIELANIE WYTASNIEN ,,DLACZEGO?”,

prostu smartfona (dane geolokalizacyjne). Dane
te dotycza zaréwno zachowan (historia transak-
cji w sklepie internetowym), jak i postaw (opinie
w social mediach). Entuzjasci big data, krytykujac
tradycyjne badania, uzywaja zwykle nastepujacych
argumentow:

* Big data opisuja realne zachowania, zas deklara-
cje zbierane w ankietach mogg znacznie odbie-
gac od rzeczywistosci.

* Big data operuja na N=cato$¢ populacji, a nie na
statystycznie dobranej prébce; gdzie nieumiejet-
na metoda doboru prowadzi do btedéw i wypa-
czen.

W pierwszej chwili moze sie zatem wydawad, ze
w Swiecie zdominowanym przez big data specja-
lidci od klasycznych badan bedg musieli znalez¢é
inne zajecie. Nic bardziej mylnego. Spéjrzmy na
dwa obszary, w ktérych badania nadal bedg miaty
zastosowanie:

* Badania mogg i$¢ reka w reke z big data. W ten
sposéb dziata na przyktad firma Google, ktéra do
targetowania reklam wykorzystuje zagregowane
i zanonimizowane dane na temat uzytkow-
nikéw zbierane w ramach catego ekosystemu
(np. w wyszukiwarce czy mapach). Jednak, aby
te sygnaty poprawnie zinterpretowaé konieczne
jest wykonanie deklaratywnych badan ankieto-
wych, ktére w kolejnym kroku stanowia wktad
do modeli uczenia maszynowego i podstawe kla-
syfikowania innych uzytkownikéw w przysztosci.

Pora zatem przesta¢ skupiac sie na rozmiarze
danych. Wazniejsza powinna stac sie ich ,gte-
bokos¢” - jako$¢, réznorodnos¢ i uzytecznoscé
biznesowa. Big data oraz tradycyjnych badan
nie powinno sie postrzega¢ jako konkurencji,
ale jako Zrodta uzupelniajace sie, dajace w efek-
cie unikalng warto$¢, ktéra stracimy, kiedy
kazde z nich bedziemy rozpatrywac¢ osobno.
Dopiero wowczas mozliwe bedzie uporanie sie
z badawczymi i biznesowymi wyzwaniami, ja-

kie stawia przed nami galopujaca rzeczywistosc.

Michat Protasiuk
CEE Media Research Manager
Google
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Dzi$ nie kupuje sie juz produktow lub ustug. Kupuje sie przezycia. A przynajmniej to jest
sprzedawane w erze marketingu doSwiadczen. Pomagajac markom mowic¢ w wiarygod-
ny sposob o przezyciach, odchodzimy od wytacznie faktograficznego opisu stylow zycia
konsumentow. Skupiamy sie¢ na uczuciach, gdyz to one nadajg sens ludzkim doswiad-

czeniom.

Obecnie, jak nigdy wczesSniej, mozemy analizowac nie tyl-
ko deklaracje zachowarn, ale tez same zachowania. Na do-
datek czesto w czasie rzeczywistym. Postep przystuzyt sie
osobom wnioskujagcym o zachowaniach konsumenckich.

Czy jednak tworzac kolejne persony, ktére wyszty z biur
strategéw na Swiatto dzienne masowej komunikacji, wy-
starczy nam wiedza o demografii, miejscu pracy, rytu-
atach, problemach i wartosciach kolejnego Kowalskiego?

Wezmy dla przyktadu chodzacych na sitownie Marte
i Wojtka. Dlaczego to robig? Chcg utrzymac swoje cia-
ta takimi, jakimi sg, tak dtugo, jak to
mozliwe? Czy ich nie lubig i chca je
zmienic? Cieszy ich meczenie sie wsréd
wysportowanych ludzi? A moze ztosci
ich nadmierny konformizm niepo-
zwalajacy ztapa¢ kilku dodatkowych
kilograméw? Kazde z tych uczu¢ moze
towarzyszy¢ zaréwno tym dazacym do
zmiany siebie, jak i tym, ktoérzy przed
zmiang uciekaja.

To samo zachowanie, ale odmienne
motywacje i stany psychiczne. A przez
to inne historie przemawiajace do réz-
nych grup docelowych.

Jak sie nie pogubi¢ wsréd zawitych Scie-
zek doswiadczenn konsumenckich? Dla
mnie stowem kluczem jest empatia.

Piotr Idzik
dyrektor zarzadzajacy
MASMI Poland

Mysle, ze nie bez powodu badacze z Uniwersytetu Stan-
forda, opisujac proces Design Thinking, jego pierwszy
etap nazwali empatyzacja. Empatyzacja, nie poznanie czy
zrozumienie.

Emocje? Stany wewnetrzne innych os6b? Psychotera-
peutyczne bzdury. Przeciez prawdziwy mezczyzna jesli co$
czuje, to gtéd, bo bélu juz nie. A kobiety? One sg przeczu-
lone i popadajg w nadwrazliwo$¢.

Seksistowskie uogélnienia? Zgoda. Bywa inaczej. Jednak
w wielu przypadkach to codzienne realia pracy poszuki-
waczy insightéw. Pociggaja one za sobg
konsekwencje. Latwiej o empatie, gdy
rozmawiamy z kim$ indywidualnie,
przez dtuzszy czas, gdy spotykamy go
wielokrotnie. Stad rozkwit podejs¢ etno-
graficznych wzbogacajacych analizy big
data o wsp6tczynnik ludzki.

Na koniec refleksja o zbieznosci dat.
W 2019 roku dzieje sie akcja filmu ,Lowca
Androidéw”. Jednym z jego watkéw jest
rozwazanie, czy sztuczna inteligencja jest
zdolna do empatii, czy tez umiejetnos¢ ta
jest dostepna tylko rodzajowi ludzkiemu.
Na razie wygrywaja ludzie. Wykorzystuj-
my zatem ten HUMAN POWER. Nie wia-
domo, co bedzie za 10 lat.

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku

Najlepsze
praktyki

w zakupach
badan

Biata
Ksiega
-Badania

www.dobryprzetarg.com.pl
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Przychody agencji badawczych w mln zi

L
Nielsen
Kantar
GfK Polonia
Ipsos
DS.----{EB
IQVIA _@
PEX PharmaSequence % +6,8%
PBS w +23,8%
ARC Rynek i Opinia —@ +4,5%
Grupa 4P W -11,6%
Danae +20,1%
ABR SESTA @ -0,3%
ASM @ -2,2%
JS Hamilton @
ALMARES +219%
Opinia24 @ -4.8%
Instytut Badan Pollster @ -19.2%
DRB Research @
Cognosco @ +294%
MRtec @
ABM @ +13,3%
BBS Obserwator @

|

-0,2%

+1,2%
-50%

+12%

Branza badawcza w 2018 roku zanotowata 2% wzrostu przychodéw, osig-
gajac 715 mln zt przychodu. Uwzgledniajac inflacje (1,6%) realny wzrost
jest bardzo symboliczny. Przez osiem ostatnich lat przychody branzy ba-
lansujg na granicy 700 mln zt.

Niezmiennie, najwieksza cze$¢ przychod6éw pochodzi z badan realizowa-
nych na zlecenie branzy FMCG, ale dynamika wzrostow jest bardzo nie-
wielka (+2,3%). W ubiegtym roku o blisko 42% wzrosty przychody z branzy
farmaceutycznej. Widzimy takze negatywny wplyw wprowadzenia nie-
handlowych niedziel - przychody od klientéw z sektora handlu i ustug
spadty o ponad 14%. Wzrosta natomiast aktywno$¢ sektora publicznego,
gdzie odnotowaliSmy blisko 12% wzrost przychodéw. W biezacym, wybor-
czym, roku spodziewamy sie¢ utrzymania tego trendu.

Patrzac na metodologie widzimy wzrost cen badan face-to-face oraz
online (ro$nie przychéd, przy jednoczesnym spadku liczby badanych).
W tym, i kolejnych latach, musimy oczekiwaé wzrostu cen takze w ba-
daniach telefonicznych i mystery shopping. Nalezy spodziewac sie takze
wiekszych dziatan zwigzanych z automatyzacjg proceséw. Powoli wcho-
dzimy w etap monetyzowania naszej wiedzy, eskpertyzy i odpowiedniego
wyceniana pracochtonnych zadan.

Nota metodologiczna

W tegorocznej edycji projektu, udzial wzieto 37 firm badawczych, z czego
zdecydowana wiekszo$¢ to stali uczestnicy. Wyniki polskiego badania zo-
staty przekazane do ESOMAR-u, ktéry przygotowat globalny raport na te-
mat kondycji branzy badawczej. W tym roku dokonaliSmy eksperckiego
szacowania udzialéw w wybranych zestawieniach dla Nielsena oraz GfK.

Piotr Chojnowski
Account Director

Kantar
* estymacja PTBRiO

Liczba respondentow wg typu kontaktu
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Liczba respondentow rok do roku

CAWI

www.ptbrio.pl

53%

-2,3%

CATI

28%

+32,2%

FACE TO FACE

16%

-24,5%
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Przychody z badan top 10 firm (w z})

pozostate 15,3%

JS Hamilton 1,1%

ABR Sesta 0,6%

ALMARES 0,6%

EEI Market Research 0,5%
PBS 0,2%

iinne

pozostate 18,4%

1QS42 %

Cognosco 1,4%

PBS 0,7%

SW Research 04%

EEI Market Research 0,4%
iinne

pozostate 11,4%

Instytut Badan Pollster 1%
Grupa 4P 0,6%

Inquiry 0,2%

ARC Rynek i Opinia 0,2%
Danae 0,1%

iinne

pozostate 257%

Grupa 4P 31%
ALMARES 3%

1QS 23%

ABR Sesta 1,3%

Instytut Badan Pollster 1
iinne

pozostate 30,3%

CBM Test 4,5%

Grupa 4P 4,4%

ARC Rynek i Opinia 32%
Ipsos 3%

INQUIRY 1,2%

iinne

pozostate 32,1%

Instytut Badawczy IPC 3,1%
ARC Rynek i Opinia 2,9%
DRB Research 2,2%

1QS 1,8%

1psos1,2%

iinne

pozostate 237%

1QS 39%

ARC Rynek i Opinia 3,5%
SW Research 1,6%
INDICATOR 1,5%

Danae 12%

iinne

pozostate 287%

ARC Rynek i Opinia 3,5%
PBS 35%

Grupa 4P 2,2%
INDICATOR 2,2%

ASM 1,1%

iinne

Nielsen 41%*
GfK Polonia 16%*
Kantar 151%

B\, \\ FMCG

GfK Polonia 9%*

IQVIA 26,2%
PEX PharmaSequence 24,9%
e\, \ FARMACJA

276

min

+2,3%

[psos 14,7%

81

min
+41,7% Szacowana
Nielsen 629" przez PTBRiO
Kantar 18,1%
Ipsos 3,9% wartosé rynku
GfK Polonia8%*
TR MEDIA ELEKTRONICZNE w 2018 .

Kantar 39,3%

Ipsos 18,7%

ARC Rynek i Opinia 6,1%
Opinia24 53%

Polskie Badania Internetu 49‘%\ NCJ E BADAWCZE

Nielsen 26%*

mln

+0,7%

min

mln

-14,3%

mln

+11,6%

mln

-1,4%

GfK Polonia 19%*
ABR Sesta 7,5%
JS Hamilton 4,6% HANDEL
e ---_
Danae 17,5%
Kantar 13,0%
ASM 8,5%
’ _I---_
Kantar 40,5%
GfK Polonia 13%*
Grupa 4P 6,0%
PBS 53% FINANSE
GfK Polonia 20,4%*
Ipsos 9,3%
1QS 7,2%

Kantar 12,6%

PBS 25,6%

CBOS 3:3% S]&T\O\RRUBLICZNY
Ipsos 11,5%

Kantar 28,2%

Nielsen 6,2%*

INNE

mln

-8,9%

Kantar 24,8%

GfK Polonia 21%*
Ipsos 11,8%

PBS 54%

1QS 41%

FACE TO FA;E/ /

168

min

+7%

Nielsen 67%*
GfK Polonia 11%*
PEX 81%
BR Sesta 3%
PBS 0,4%

RETAIL AUDIT

152
-3%

Kantar 31,4%

Ipsos 20,5%
GfK Polonia 8%*
1QS 7,9%

CAWI ARC Rynek i Opinia 4,8%

Kantar 34,9%

GfK Polonia 10%*
Ipsos 6,9%

PBS 6,3%

CATI ASM 53%

Kantar 26,1%
Tpsos 164%
GfK Polonia 7.0%*
BADANIA JA ME Grupa 4 4%

.

124

mlin

+2%

64

min

4%

1QS 11,6%

64

min
-6%
Kantar 29,4%
Ipsos 12.4%
PBS 9,4%
CBM Test 83%
24 .MYSTERY SHO G- /o ARC Rynek 1 Opinia 5,1%
min _---
-23%
Nielsen 471%*
GfK Polonia 16,6%*
Kantar 10,4%
PharmaSequence 4.2%
INNE / Ipsos 3%
mln
+21,4%

*

*

pozostate 32,9%
Danae 39%
Grupa 4P 2.4%
Nielsen 2%

JS Hamilton 1,9%
ALMARES 14%
iinne

pozostate 10,5%
Mrtec 0,1%
iinne

pozostate 27,4%

SW Research 21%

PEX PharmaSequence 1,4%
Instytut Badan Pollster 1,2%
PBS 1.2%

Opinia24 0,7%

iinne

pozostate 36,7%

1QS 35%

INDICATOR 3,3%
Opinia24 2,7%

DRB Research 2,2%

ARC Rynek i Opinia 2,1%
iinne

pozostate 34,4%

ARC Rynek i Opinia 3,8%
EEI Market Research 2,8%
ASM 1,3%

PEX PharmaSequence 1,2%
PBS 1,2%

iinne

pozostate 354%
MRtec 3,3%

Public Profits 2.9%
ABR Sesta 2,7%
Grupa 4P 2.6%
Danae 0,8%

iinne

pozostate 18,7%
PBI 1,9%

JS Hamilton 1,5%
PBS 1,0%

Grupa 4P 0,5%
ALMARES 0,5%
iinne

(fz m) uLny o1 doy uepeq z ApoydAzid

dZOMVAVI AdOLIN

*estymacja PTBRIO
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Mateusz
Galica

prezes zarzadu PTBRIO
Client Service Director
Kantar
mateusz.galica@kantar.com
501 278 278

Anna
Goraczka

wiceprezes zarzadu PTBRiO
kierownik zespotu insights
Zabka Polska

anna.goraczka@gmail.com

Leszek
Szycman

skarbnik zarzagdu PTBRiIO

1 CMI Manager

1 Sanofi

< 502135 034
leszek.szycman@gmail.com

Michat
Lutostanski

cztonek zarzadu PTBRiO
Client Director

Kantar

608 832 536
m.lutostanski@gmail.com

Agnieszka
Lebkowska

cztonek zarzadu PTBRiO
badacz, trener
. . . . “ g N3 Vg | 4 881 312 071
Eksperckie grono czlonkéw skupionych w Towarzystwie to ponad ' "an Das Pt ale@agnieszkalebkowskapl

300 os6b zawodowo zwiazanych z badaniami rynku. Na kolejnych stro-

nach prezentujemy ich sylwetki, pelne profile zawodowe z opisem spe- ARG o K sV ) (023 7, Agnieszka
: =) ’ Warzybok

cjalizacji mozna znalez¢é na www.ptbrio.pl
cztonek zarzadu PTBRiO
decode, ABM




Cztonkowie PTBRiO

Andrzej
Anterszlak

Director - Customer Experience
& Mystery Shopping

Ipsos Polska
andrzej_id@poczta.onet.pl

Kuba
Antoszewski

PR Manager
Kantar
kuba.antoszewski@kantar.com

Tomasz
Bartnik

partner
ONE ELEVEN
t.bartnik@olle.pl

Dominika
Beben

UX Research Manager
Alior Bank

Grazyna
Biernkkowska

Manager, PMR
IQVIA
grazyna.bienkowska@iqvia.com

Jonasz
Buksztynowicz

Client Service Director

DRB Polonia
biuro@drbpolonia.com

Cztonkowie PTBRIiO

Katarzyna
Archanowicz-Kudelska

trenerka biznesu, konsultantka
badan jakoSciowych,
wyktadowczyni akademicka

SWPS
katarzyna.archanowicz@gmail.com

Tomasz
Baran

partner merytoryczny
Ogo6lnopolski Panel Badawczy
ARIADNA
tomasz.baran@panelariadna.pl

Roman
Baszun

Research, Data & Knowledge
Manager

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

Fukasz

Bielewicz
Business Development Manager
GfK Polonia

lukasz.bielewicz@onet.eu
508 612 979

Aleksander
Buczkowski

wiceprezes zarzagdu

— BCMM - badania marketingowe

abuczkowski@bcmm.com.pl

Zuzanna
Chodyra-Piast

dyrektor ds. transformacji
doswiadczen klienta

korporacyjnego

Santander Bank Polska
zuzanna.chodyra-piast@santander.pl

Agnieszka
Chojnacka

Field Director, Head of Poland
Just Worldwide
xagnieszka.chojnacka@gmail.com
502 502 250

Piotr
Chojnowski

Account Director
Kantar
piotr.chojnowski@kantar.com

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
@Xkantar.com

668 240 659

Piotr
Czyzewski

dyrektor ds. rozwoju
ARC Rynek i Opinia

Magdalena
Chojnowska

BGZ BNP Paribas
magchojnowska@gmail.com
607 300 871

Matgorzata
Chomentowska

UX Researcher, Designer

Use Research
mal.michalowicz@gmail.com
602 235 436

Michat
Chrzanowski

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

Artur
Cieslinski
prezes zarzadu
Inny Format

artur.cieslinski@innyformat.pl
696 471 111

Edyta
Czarnota

Managing Partner
ZYMETRIA
e.czarnota@zymetria.pl

Joanna
Dabal-Gorzula

Market Research Specialist
FFiL Sniezka

| joanna_dabal@o2.pl

33



Cztonkowie PTBRiO

Maciej
Delebis

prezes zarzadu

PBS
maciej.delebis@pbs.pl
606 933 079

Piotr
Dobrodziej

DobreBadania.pl
badania@dobrebadania.pl
600 383 627

Tomasz
Dowbor

Freelancer
Tomasz Dowbor

dowbor.tom@gmail.com
506 975 010

Ewa

Dziura
specjalista ds. insights

Zabka Polska
dziura.ewa@zabka.pl

Mira
Fronczek
prezes zarzadu

BCMM - badania marketingowe
mfronczek@bcmm.com.pl

Katarzyna
Gawlik

Manager

Deloitte Digital
katarzyna.gawlik@ptbrio.pl
600 115 162

Dagmara
Dhuzniewska

wtasciciel, badacz, wyktadowca
Field Research Poland
d.dluzniewska@fieldresearch.pl
784 399 349

Michat
Dobrowolski

specjalista ds. badan

eurobank
misza.dobrowolski@gmail.com

Julia

Dziubecka-Krupiniska

$360
julia.dziubecka@s360.com.pl

Ewa
Eron-Gorzala

Team Manager

Insight Lab
eerongorzala@insightlab.pl
601 944 588

Jan
Garlicki

prezes

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
jgarlicki@indicator.pl

Maria Wita
Gerszewska

kierownik wydziatu badan
rynkowych

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

Aleksndra
Gebarowska

GfK Polonia
a.gebarowskad@gmail.com

Michat
Gmurek

wspotwtasciciel

Brainlab
michalgmurek@brainlab.pl
501 502 654

Marta

Goérazda
strateg marketingowy

freelance
martagorazda@gmail.com

Mariusz
Gryc

ARC Rynek i Opinia

Zbigniew
Grzelczyk
wlasciciel

Research Consulting in Marketing
zbyszek@researchconsulting.pl

Anna
Hebda

anna.hebda@nielsen.com
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Matgorzata
Gtos

Client Service & Business
Development Leader

Centrum Monitorowania Rynku
malgorzata.glos74@gmail.com
661 950 111

Klara
Goss

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

Agnieszka
Goérnicka

prezes zarzadu

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

Aleksandra
Grzebyta

specjalista ds. insights
Zabka Polska
grzebyta.aleksandra@zabka.pl

Matgorzata
Gwarek

Market Management Specialist
Mondial Assistance

gwarek@post.pl
609 992 157

Katarzyna
Haczewska-Wierzbicka

menadzerka, stratezka,

badaczka, facylitatorka

Research Eye
khaczewska-wierzbicka@researcheye.pl



Czlonkowie PTBRiO

Hubert
Hozyasz

Marcin
Hinz
Research Manager

Ipsos
marcin,j.hinz@gmail.com

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

Urszula
Hrynaszkiewicz-Pekala

Przemystaw
Huk

Senior Research Executive
MANDS Badania Rynku i Opinii

gléwny specjalista
Telewizja Polska

p-huk@mands.pl
500 027 423
Piotr Waldemar
Idzik Izdebski
Managing Director prezes

MASMI Poland
piotr.idzik@masmi.com

Polskie Badania Czytelnictwa
waldek.izdebski@gmail.com

664 050 993
Magdalena Monika
Jackman Jagielto

kierownik zespotu badawczego kierownik zespotu badan

= jakoSciowych

PBS
magdalena.jackman@pbs.pl PBS
506 083 383 monika.jagiello@pbs.pl
. 600 204 177
Marta Rafat
Jakubczyk Janowicz
badacz rynku, analityk finansowy wtasciciel
Data Research Brand Experience
jakubczyk.marta@gmail.com . rafaljanowicz
@brand-experience.pl
602 388 804

Pawet Sebastian

Janus Januszko

dyrektor operacyjny Business Development Director
Ogolnopolski Panel Badawczy 4. MCM

ARIADNA ' sjanuszko@mobilecrossmedia.pl

paweljanus@panelariadna.pl - 606 144 958

Honorata
Jarocka

Senior Food and Drink Analyst
Mintel
hjarocka@mintel.com

Natalia
Jaworska

Digital Insight Senior Specialist
Grupa Zywiec
natalia.barbarajaworska@gmail.com

Barbara
Jurga

wiasciciel

EFEBIA
barbarajurga@wp.pl
602 696 151

Katarzyna
Jurys-Mazur

J PKO Bank Polski

kjurys@poczta.onet.pl

Monika
Kaczmarska

starszy specjalista ds. badan i analiz
marketingowych

Poczta Polska S.A. Centrala

monikal kaczmarska@poczta-polskapl
502 019 808

Anna
Kaluzna
miodszy kierownik ds. insights

Zabka Polska
ann.kaluzna@gmail.com
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Daniela
Jasinska-Kloda

Research & Grow
daniela@researchandgrow.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

kierownik zespotu badan i analiz
Wirtualna Polska Media
Malgorzata.Kaczmarczyk@grupawp.pl

Mirostaw
Kalinowski

dyrektor do spraw badan

Realizacja
miroslaw.kalinowski@realizacja.com.pl
501185 587

Anna
Karczmarczuk

prezes zarzadu
Ipsos
anna.karczmarczuk@ipsos.com



Czlonkowie PTBRiO

Ewa
Khan

kierownik badan rynku
LOTTE Wedel

Izabela
Kiwak

Customer Insight & Research Manager
Research & Analysis Department
Ringier Axel Springer Polska

iza. kiwak@gmail.com

Joanna
Kopeé
Research Project Manager

askakopec@gmail.com
608 762 610

Edward
Korbel

ekspert ds. badan
SW Research

Izabela
Koros

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

Pawetl
Kowalski

wyktadowca akademicki
Uniwersytet £odzki
pawel.kowalski@uni.lodz.pl
601 174 854

Jacek
Kierepka

Customer Insight Manager
BNP Paribas Bank Polska
jacekkier@o2.pl

Kamil
Kociszewski

kociszewski.kamil@gmail.com
518 462 754

Joanna
Konieczna-Salamatin

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

Michat
Korczynski

wtasciciel

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

Aneta
Kostelecka

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

Karolina
Koztowska

kierujacy Wydziatem
Centrum Klienta

mBank

karolina kozlowsk@gmail.com
783 300 371

Barbara
Krug

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

501 103 829

Monika
Kunkowska

partner

Spotlight Research

monika kunkowska@slresearch.pl
512742 422

Piotr
Kwiatkowski

| wyktadowca akademicki

piotr.tadeusz kwiatkowski@gmail.com

Marek
Lekki

dyrektor zarzadzajacy,
cztonek zarzadu

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

Andrzej
Ludek

prezes zarzadu

ALMARES Instytut Doradztwa
i Badan Rynku
andrzejludek@almares.com.pl

Piotr
Lutek

partner

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

Customer Researcher
Spark and Mortar
s.kujawa@sparkmortar.com

Jan
Kunkowski

Grupa Publicis

Joanna
Lajstet

I LAB STORY Pracownia Badan
Spotecznych Joanna Lajstet
lajstet@ilabstory.pl

669 075 600

Elzbieta
Lenczewska-Gryma

Narodowy Bank Polski

Justyna
Lorenc-Wieczorkiewicz

Head Marketing Services Shared
Business Center

Mettler-Toledo International
justlorenc@gmail.com

Jozef
Fukasiak

prezes zarzadu

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



Czlonkowie PTBRiO

Magdalena
Lukasik

koordynator ds. badan i analiz
mgd.lukasik@gmail.com

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

Anna
Martenka

starszy specjalista ds. badan
marketingowych

' PLAY

Stanistaw
Mencwel

prezes zarzadu
Corporate Profiles Consulting

Adrian
Macias

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

Dominika
Maison

prezes
MAISON & PARTNERS

Krzysztof
Majkowski

Business Integration Manager
Publicis Media

Maciej
Marmuszewski
wiasciciel

Quantify Research & Consulting

maciej.marmuszewski@quantify.pl
602 420 700

Fukasz
Mazurkiewicz
prezes zarzadu

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

Katarzyna
Michalak

specjalista ds. badan rynku
FUZERS
katarzyna.michalak@fuzers.com
782708 373

Joanna
Michalowska

kierownik dzialu badan
“ marketingowych
J.S. Hamilton Poland
: jmichalowska@hamilton.com.pl
785 296 828

Marzena
Mirocha

kierownik marketingu
Grupa Azoty KOLTAR

Rafat
Neska

Strategic Insight Manager
GfK Polonia

rneska@wp.pl
728 421 631

Weronika
Niznik
Senior Project Manager
IRCenter

Robert
Nowacki

adiunkt

Akademia Ekonomiczno-Hu-
manistyczna w Warszawie
rob.nowacki@wp.pl

Agnieszka
Ogrocka

Research Expert

Mercer
agnieszka.ogrocka@gmail.com
660 664 554

Marzena.Mirocha@grupaazoty.com
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Anna
Miotk

dyrektor ds. komunikacji
PBI

a.miotk@pbi.org.pl

604 151 295

Maksymilian
Miros
analityk rynku

Centrum Analiz Branzowych
782 866 294

Katarzyna
Nalysz-Safuryn

wiceprezes zarzadu

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

Artur
Noga-Bogomilski

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

Sebastian
Nowacki

wsp6twiasciciel
ABM Agencja Badan
Marketingowych
nowacki@abm.pl
600 272 555

Radostaw
Olejniczak

wsp6twtasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
r.olejniczak@indago.pl

530 450 801
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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

Marcin
Panasiuk

ekspert ds. badan marketin-
gowych i analiz rynku

Orange Polska
marcin.panasiuk@orange.com

Dorota
Pawelec

analityk marketingowy
TVN

d.pawelec@tvn.pl

600 444 711

Anna
Piasecka

anna.piasecka@onet.com.pl

Aleksandra
Osip-Krystek
wspéiwtasciciel
INDAGO Agencja Badawcza

a.osip@indago.pl
530 450 800

Filip
Owczarek

Senior Insight Manager
ARC Rynek i Opinia
Filip.Owczarek@gmail.com
602 809 572

Beata Katarzyna
Pachnowska

wiceprezes

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

Tomasz
Pasternak

wtasna dziatalnosé
tom.pasternak@wp.pl

Pawet
Pawinski

Uniwersytet Wroctawski
pawinskipawel@gmail.com
530 953 422

Kuba
Piwowar

Technology Researcher
Google

Marcin
Piwowarczyk

szef badan online

Head of Online Research

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

Patrycja
Prochera

Senior Client Executive
Kantar
patrycja.prochera@gmail.com

Michat

Protasiuk
CEE Media Research Manager
Google

michal protasiuk@gmail.com
695 590 823

t.ukasz
Pyfel

koordynator ds. analityki
marketingowej, asystent
mBank, Uniwersytet £odzki
lukaszpyfel@gmail.com

Anna
Rodak-Wilinska

Cognosco
ania_rodak@poczta.onet.pl

Agata
Romaniuk

wiascicielka
BLINK Spark a Change
ar@blnk.pl

Krzysztof
Polak

partner
Semiotic Solutions
k.polak@semiotyka.pl

Julita
Pron-Malczuk

Consumer & Market Knowledge
Manager
NAVO

Joanna
Przybylska

Innovation Manager
przybylskajoanna89@gmail.com

Izabela
Remba

Director, Qualitative

& Quantitative Research
Stratega
izabela.remba@stratega.pl

Michat
Rogowski

Client Service & Business
Development Director

Kantar

michal rogowski@kantar.com
608 764 373

Tomasz

Romaniuk
Head of Consumer Research

MediaCom
tomasz.romaniuk@mediacom.com
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Dorota
Romanowska

kierownik ds. rozwoju biznesu
Centrum Monitorowania Rynku
(CMR)
dorota.romanowska@cmr.com.pl
608 615 214

Izabela
Rudak

Managing Partner
MAISON & PARTNERS

Anna
Rzeznik
Brand Consultant

CPC Brand Consultants
anna.rzeznik@cpc.pl

Piotr
Sedlak
Uniwersytet Ekonomiczny

w Krakowie, Sedlak&Sedlak
sedlakp@uek.krakow.pl

Janusz
Sielicki

prezes zarzadu
IRCenter
januszsielicki@gmail.com

Aleksandra
Sosiniska

gtéwny specjalista

ds. badan rynku
T-Mobile Polska
aleksandra.emilia.pirog
@gmail.com

Karol
Rubinkiewicz

ekspert ds. badan rynkowych
Orange Polska
Karol.Rubinkiewicz@orange.com

Anna
Ruman

Business Development Director
ABR SESTA
ruman.a@abrsesta.com

661 965 777

Monika
Sarapata

wspéiwtascicielka

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

Sylwia
Seliga

Centrum Monitorowania Rynku
Sp.zo.o0.
sylwia.seliga@cmr.com.pl

Natalia
Sitarska

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

Agnieszka
Smalec

agnieszkaasm@gmail.com
607 279 716

Aleksandra
Smoter

Insight Specialist

Wavemaker
aleksandra.smoter@wmglobal.com
797 870 329

Marcin
Splawski

dyrektor generalny

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

Anna Maria
Stawiska

CI & Shopper Team Manager
Nielsen
am.stawiska@gmail.com

Piotr
Stec

prezes
BADANIA.PRO

piotr.stec@badania.pro
500 121 141

Matgorzata
Such

ekspert ds. badan rynkowych
Orange Polska

Krzysztof
Szwarc

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

Krzysztof
Sobieszek

® ™ Chief Strategy Officer

ZenithOptimedia Group
krzysztof.sobieszek@zenithoptimedia.pl
501 325 979

Justyna
Stasiak
UX Expert

§ Zabka
! justyna.stasiak@vp.pl

Michat
Stawski

Associate Managing Director
Market Research Technologies
(MRtec)
mich.stawski@gmail.com

500 025 366

Maja
Strzatkowska-Kominiak

partner zarzadzajacy

Research and Grow (researchandgrow.pl)
maja@researchandgrow.pl

. 600 335030

Anna
Szutowicz

Owner
Y&Lovers
Annamaria.szutowicz@ylove.rs

Adam
Szymczak

Client Service Director
Kantar

| Adam.Szymczak@kantar.com
| 501 184 551
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Anna
Szymczak

Research Project Manager
Fundacja Digital Knowledge

Observatory
annaszymczak23@gmail.com

Katarzyna
Swieciak
Global Consumer & Market
Research Manager

CEDC International
kasia.swieciak@gmail.com

Magdalena
Tedziagolska
menedzerka. badaczka,

facylitatorka. trenerka,
Research Eye

Andrzej
Tkacz

Senior Researcher
PEX PharmaSequence
andrzej.tkacz@pexps.pl

Marek
Tobota

wiasciciel

Data Tribe
marek.tobota@datatribe.pl
692 180 275

Aleksandra
Trojanowska

Senior Project Manager

Ipsos
aleksandra.marta.trojanowska@
gmail.com

Tomasz
Szynkowski

t.szynkowski@gmail.com
600 453 777

Wojciech
Terlikowski

kierownik projektu

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR

wterlikowski@indicator.pl
665 494 106

Pawel
Timler
wtasciciel
Socjoskop

pawel.timler@gmail.com
783 440 460

Jolanta
Tkaczyk

adiunkt
Akademia Leona Kozminskiego
jtkaczyk@rynkologia.pl

Magdalena
Tokaj

kierownik ds. rozwoju badan
IMM
698 634 594

Iwona
Tuznik
Senior Strategy Planner

Feno
iwona.tuznik@gmail.com

Anna
Urbanska

gtéwny specjalista zespotu badan
marketingowych

Totalizator Sportowy
anna.urbanska@totalizator.pl

Przemystaw
Wesotowski

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

ElZzbieta
Wiestaw

Project Manager

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

505 155 578

Robert
Wolny

dyrektor centrum badan

i transferu wiedzy, profesor
Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach
robert.wolny@ue.katowice.pl

Przemystaw
Woéjtowicz
prezes zarzadu

Opinia24
przemyslaw.wojtowicz@opinia24.pl

Basia
Zajaczkowska

badaczka, specjalistka

zarzadzania wiedzg o konsumencie
(freelance), Esplori
b.esplori@gmail.com

665 527 997
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Anna

Wenstaw

menedzer zespotu strategii marki
i badann marketingowych
Santander Bank Polska

anna.wenslaw@santander.pl
695 440 584

Aleksandra
Wicka

adiunkt

Szkota Gtéwna Gospodarstwa
Wiejskiego

wicka@op.pl

Martyna
Wilczynska
Insights Analyst

Mondelez International
martyna.wilczynska@madlz.com

Arek
Wodkowski

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

Matgorzata
Wysocka

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

Adam
Zamecki

Research & Fieldwork Manager
Puzzle Research
adam.zamecki@puzzleresearch.pl



48" Czlonkowie PTBRIO

Piotr
Zimolzak

wspotwlasciciel, wiceprezes
i gtéwny analityk

Izabella
Zernicka

Account Manager,
CX, EX, Mystery Shopping

SW Research i.zernicka@customerinsights.pl
p.zimolzak@swresearch.pl

535987 335

Marzena Oskar

Zurawicka Zyndul
partner gtéwny specjalista ds. badan

Semiotic Solutions
m.zurawicka@semiotyka.pl

T-Mobile Polska

Pozostali cztonkowie PTBRiO

Grzegorz Adamczyk, Agnieszka Bartel, Krzysztof Biatkowski, Tomasz Bierikowski, Marta Bierca, Piotr Birski, Marek
Biskup, Matgorzata Blachowska, Katarzyna Btaszczyk-Korsak, Barttomiej Brach, Julita Brychcy-Ratajczak, Artur
Czajka, Beata Dabrowska, Przemystaw Demianowski, Krzysztof Domeradzki, Hanna Dropko, Magdalena Dyrduta,
Barbara Fratczak-Rudnicka, Stanistaw Dzieduszycki, Joanna Alicja Dzierzbicka, Cezary Dziugiel, Lucyna Figas,
Pawet Fijatkowski, Kamil Filipek, Barbara Fratczak-Rudnicka, Andrzej Michat Garapich, Michat Gazdecki, Piotr
Gasienica-Daniel, Agnieszka Getler-Kicman, Tomasz Godlewski, Elzbieta Gorajewska, Krzysztof Goryniski, Justyna
Gudowska-Pohling, Anna Hofman, Jerzy Hotub, Albert Hupa, Julia Izmatkowa, Bozystawa Jaworska-Posita, Bartosz
Jurkowski, Katarzyna Kaliszewska-Czeremska, Marek Kempka, Marcin Klaus, Michat Kociankowski, Krzysztof
Koczurowski, Zuzanna Kolmus, Janusz Komor, Witold KoSciesza-Jaworski, Michat Kot, Artur D.M. Kotliniski, Aneta
Kowalczuk, Grzegorz Kowalczyk, Malgorzata Kowalewska, Jacek Kowalski, Krystian Krawczyk, Michat Krysztofiak,
[zabella Krzeminiska, Katarzyna Krzywicka-Zdunek, Ewa Kubica, Pawel Laskowski, Barbara Leszczyriska, Blandyna
Lewiriska, Linda Makarewicz, Dorota Marciniak, Patrycja Marcinkowska, Monika Marczak, Aleksandra Matera,
Gabriel Matwiejczyk, Anna Mazerant, Joanna Mazurkiewicz, Przemystaw Mielczarek, Anna Modrzejewska, Monika
Mostowska-Zybura, Daniel Mrulewicz, Michat Naftyniski, Stanistaw Nowak, Zbigniew Nowicki, Beata Pawtowska,
Marcin Penconek, Ewa Piechdr, Ryszard Pierikowski, Elzbieta Piersiak, Bianka Piotrowicz, Katarzyna Piwowarczyk-
Atys, Joanna Pobierajto, Ewa Poczman, Grazyna Pol, Adam Polasz, Matgorzata Potawska, Gosia Puchlak, Mariusz
Pyc, Matlgorzata Radziszewska, Beata Rabiriska, Marta Rybicka, Anna Rychlik, Marta Siegiericzuk, Kamila
Stupiriska, Barttomiej Sokotowski, Magdalena Sosna, Radostaw Soszka, Marzena Stachura-Kozakiewicz, Sebastian
Starzynski, Natalia Suska, Bartosz Szaruga, Piotr Szawiec, Piotr Szeryriski, Renata Szopa-Milde, Wiestaw Szydto,
Hubert Piotr Turaj, Lukasz Wdowiak, Agata Wiszniewska, Agnieszka Wolf, Iwona WoZniak-Konopa, Tomasz
Wozniczka, Pawel Wéjcik, Jakub Wréblewski, Michat Zajdel, Katarzyna Zaniewska, Robert Zydel, Karol Zyskowski
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ZAMOW DEDYKOWANY PROGRAM ROZWOJU KOMPETENC)I CONSUMER INTELLIGENCE
DLA SIEBIE | SWOJEGO ZESPOtU

Twoj warsztat lub cykl warsztatowy mozemy zbudowac w oparciu 0 45 propozycji kurséw, stworzonych na
podstawie ponad 20 lat naszych doswiadczen zarzgdzania wiedzg w obszarze zachowan konsumenckich.

www.ptbrio.pl




Zapraszamy na spotkanie z czoléwka agencji badawczych dzialajacych
na polskim rynku. Znalazly sie wsréd nich zaréwno duze agencje full-
-service, jak i wyspecjalizowane butiki badawcze. Prezentujemy profile

firm w formie, ktéra umozliwia sprawne znalezienie wszystkich po-

trzebnych informacji.

S

lista firm

4P Research Mix

ABR SESTA

ACNielsen

ARC Rynek i Opinia

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku

BCMM - badania marketingowe

BR - Best Response

Brainlab

Centrum Badan Marketingowych TEST
Centrum Badan Marketingowych INDICATOR.......cccoocccommeemmmmmeennnnnns

Danae

Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej.....nnn.

GfK Polonia

IMAS International

Inquiry

Ipsos

1QS

IQVIA

Kantar Polska

MASMI Poland

MRtec

PBS
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SW Research
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59 Firmy badawcze

4P Research Mix

02-566 Warszawa, ul. Putawska 12a/5
tel. 22 565 27 50, fax 22 565 27 60
mail@grupa4p.pl, www.grupa4P.pl

B Kluczowe osoby w agencji |
Wtodzimierz Daab - prezes
Matgorzata Olszewska - wiceprezes
Barbara Fratczak-Rudnicka - konsultantka, cztonek zarzadu
Liliana Stotowska - konsultantka, cztonek zarzadu
Anna Mazerant - Research Innovation Director
Agnieszka Owsianko - Research & Data Analytics Director

B Rok zatoienia
2003

H Kapitat
polski

B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku
banki, energetyka, farmacja, handel, telekomunikacja,
firmy ubezpieczeniowe

W Zespot
pracownicy merytoryczni, konsultanci, analitycy 36
pracownicy administracyjni 6 m
ankieterzy/audytorzy 580
koordynatorzy regionalni 27

NOWI MEZC
raport syndykatowy

Co sie dzieje z mezczyznami?
4 wymiary nowej meskosci: wyglad, emaogj
Polscy mezczyzni w liczbach

Segmentacja - 5 twarzy mezczyzn

€ S < 9

Nowi mezczyzni w marketingu - trendy

Raport prezentuje wnioski i wyniki anal|zy trendo
oraz danych desk research. Populacja:

Raport, prezentacja, materiat filmo

CERTYFIKAT PKJPA E H E

[=]

Specjalizacje

badania: marki i komunikacji, cenowe i szacowania

popytu, satysfakcji i lojalnosci, spoteczne, badania trendéw
konsumenckich, psychografia konsumentéw, rozw6j nowych
produktéw, segmentacja rynku, shopper marketing, customer
experience

projekty specjalne: Nowi mezczyzni 2019; Lepsi my. Teczka
trendéw dobrego zycia 2018; Rodzina, ach rodzina... Teczka
Trendéw w rodzinie 2017/18; Polski konsument 50+ 2017

Rodzaje badan

iloSciowe: trackingi oraz badania ad hoc, CAWI, CAPI, CATI, PAPI,
CLT, MOBI, wilasny panel internautéw, mystery shopping
jakosciowe: FGI, IDI, concept lab, warsztaty kreatywne, analizy
semiotyczne, metafory, etnografia, bulletin board on-line,
dzienniczki on-line, wywiady on-line, chat FGI, panele on-line

Nowos¢! Prezentacja wynikéw w postaci krétkich filméw
dokumentalnych i reportazy

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO

k10
O:25%

B Kluczowe osoby w agencji
Sebastian Starzyriski - prezes zarzadu
Barttomiej Niedbat - dyrektor zarzadzajacy
Anna Ruman - business development director
Renata Zurawska - dyrektor dziatu analiz
Lukasz Pielak - dyrektor dziatu koordynacji i baz danych

CERTYFIKAT PKJPA

B Rok zatozenia
1996

H Kapitat
polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2018 roku
sieci handlowe, koncerny FMCG, firmy farmaceutyczne, agencje
(badawcze, consultingowe, marketingowe), firmy technologiczne,
sektor motoryzacyjny, banki, instytucje panstwowe
i samorzadowe, szkoty wyzsze

W Zespot
pracownicy merytoryczni 30
konsultanci i analitycy 10
pracownicy administracyjni 5
koordynatorzy regionalni 22
ankieterzy 600

ABR S=STA

MARKET RESEARCH & CONSULTING

Otwieramy wrota
nieodkrytego

ABR SESTA
00-682 Warszawa, ul. Hoza 86 AB R S — STA

tel. 22 322 65 00, fax 22 322 65 01 MARKET RESEARCH & CONSULTING

office@abrsesta.com, www.abrsesta.com, www.npvo.eu

B Specjalizacje
badania konsumenckie
audyty punktow sprzedazy
analizy Srodowiska zakupowego
monitoring cen, promocji, dystrybucji
badania wizerunku, satysfakeji
testy reklam, konceptéw, produktéw
sondaze opinii publicznej
badania b2b
analizy rynku

H Rodzaje badan
retail audit
ilodciowe (CAPI, CATI, CAWI)
jakosciowe (FGI, IDI, etnografia)
tajemniczy klient
obserwacja nieuczestniczaca wideo (NPVO)
omnibus
Al & Big Data
neuromarketing (eye tracking, EEG)
desk research

B (zlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, ECR

potencjatu biznesowego
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. ACNielsen E E ARC Rynek i Opinia
rlle S erl 02-566 Warszawa, ul. Postepu 15B CERTYFIKAT PKJPA CERTYFIKAT PKJPA 01-627 Warszawa, ul. Juliusza Stowackiego 12
e o 00000 00 tel. 22 338 73 00, 22 864 31 90 CERTYFIKAT PKJBI tel. 22 584 85 00, fax 22 584 85 01

www.nielsen.com/pl office@arc.com.pl, www.arc.com.pl

OFX

arc

runek | opinia

H Kluczowe osoby w agencji H Zespot I Kluczowe osoby w agencji [ Specjalizacje
Karolina Zajdel-Pawlak - dyrektor zarzadzajaca Nielsen Connect 1600 0s6b Lukasz Mazurkiewicz - prezes zarzadu badania marketingowe i spoteczne dla firm z wszystkich
Business e . dr Adam Czarnecki - wiceprezes zarzadu branz, w tym m.in. branzy finansowej, FMCG, handlowej,
Agnieszka Gosiewska - dyrektor zarzadzajaca Nielsen Media W Specjalizacje Marek Lekki - dyrektor zarzadzajacy, cztonek zarzadu motoryzacyjnej czy marketingowej
Business badania handlu detalicznego, elektroniczny pomiar audytoriow o ) )
Marcin Cyganiak - Commercial Director Nielsen Connect telewizyjnych i internetowych, monitoring wydatkéw na 1 Rok zatozenia [ Rodzaje badan
Business reklame, badania zachowan konsumentéw, badania cenowe, 1992 ilosciowe (CATI, CAWI, CAPI, TAPI)
Ewa Rybotowicz - Retailer Services Director analizy efektywnosci promocji, testy nowych konceptow o Kaitat jakosciowe (IDI, FGI, badania etnograficzne, badania jakosciowe
Matgorzata Cichecka - Saless Effectiveness Director, CEE i produkt6w, prognozowanie sprzedazy innowacji pg{’s'kia on-litne) -
. . . ) mystery shoppin
Beata Kaczorek - Consumer Insights Director u Rodzaje badan orr}inibrt}l,sowepp g

Mikotaj Piotrowski - Communications and Marketing Director,
CEE

1 Najwazniejsi klienci agencji w 2018 roku

badania handlu detalicznego, telemetria, pomiary widowni S ! !
najwieksze firmy ustugowe, handlowe i FMCG

. L . Concept Performance Test
internetu, monitoring wydatkéw na reklame, badania

Online Buzz Research

B Rok zatoienia konsum.enckie .(FGI, ID], in-store, eye tracking, virtual end W Zespét L
1992 immersive reality, CATI, CAPI, CAWI, F2F, PAPI, MOBI, CLT), : : @ Cztonkostwo w organizacjach
% delowanie ek pracownicy merytoryczni 3 ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, IRIS
m Kapita} modelowanie ekonometryczne pracownicy administracyjni 7 ’ ’ 10,
polski B Cztonkostwo w organizacjach ankieterzy o 530
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO koordynatorzy regionalni 20
M Najwatniejsi klienci agencji w 2018 roku konsultanci i analitycy 7

FMCG, handel, agencje reklamowe i PR, domy mediowe, FMCG,
Media

NIELSEN - POZNAJ SHOPPERA | ZBUDUJ STRATEGIE SPRZEDAZY 12

Zbuduj najlepsza strategie sprzedazy

malgorzata.cichecka@nielsen.com

Sales effectiveness

wo M &

Poznaj swojego shoppera

beata.kaczorek@nielsen.com

Consumer insights

O NEW
() =

Polski shopper nie jest
lojalny - odwiedza
Srednio 4 sieci

w miesigcu. Brak
lojalnosci wynika z checi

skorzystania z promogji,
a takze z faktu, iz liczba
sklepéw na mieszkanca
nalezy w Polsce do
najwyzszych w Europie.
Czy wiesz, jak budowac
lojainos¢ shoppera?

Shopper spedza
przed potka

z kategorig FMCG
nie dtuzej niz
minute. Na materiat
POSM patrzy
Srednio przez

1,6 sekundy.

To niewiele czasu.
Czy wiesz, jak
skutecznie
komunikowac sie
w sklepie?

Co czwarty Polak
uwielbia testowac
nowosci. Mimo,

ze ten odsetek jest
nizszy niz w Europie
Zachodniej,

konsekwentnie rosnie.

Czy wiesz, jak
przekonac klienta
do zakupu Twojej
nowosci w sklepie?

Tylko 1 na 3 decyzje
cenowe pozwalajg
znalez¢ najlepsza cene,
a 67% promogji nie
udaje sie osiggnac
progu rentownosci.
Dzieki rozwigzaniu

Nielsena Price & Promo

mozesz by¢ bardziej

efektywny w planowaniu

swojej strategii.

60% decyzji
zakupowych odbywa
sie przed potka

w sklepie. Nielsen
Assortment and
Space Optimization
pozwala zdecydowac
o tym, jakie produkty
sg kluczowe

w Twoim portfolio,
ale réwniez jak
powinny by¢ utozone
na potce.

Egzekucja planu

w sklepie jest
kluczowym elementem
sukcesu zaréwno

dla producentéw,

jak i detalistow.
Monitorowanie jego
realizacji w sklepie

jest kluczowe dla
zrozumienia czynnikoéw,
ktére wptywajg na
sprzedaz, jak réwniez
osiggniecia petnego
zZwrotu z inwestycji.

Dotrzymujemy kroku ewolucji konsumenta

Zachowania konsumenckie ewoluujg coraz szybciej. Zmienia sie sposéb komunikacji miedzy markg
a konsumentami, sposéb dokonywania przez nich wyboréw czy korzystania z ustug. Dynamiczne
zmiany wymagajg wyostrzonej obserwacji, poszukiwania nowych rozwigzan badawczych
pozwalajgcych zajrze¢ gtebiej i dowiedziec sie, czym kieruje sie konsument w swoich wyborach.
0d blisko 30 lat dotrzymujemy kroku ewolucji konsumenta.

arCc

rgygnek i opinia
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Firmy badawcze

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku
99-301 Kutno, ul. Grunwaldzka 5

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

sekretariat@asm-poland.com.pl

www.asm-poland.com.pl

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

B Rok zatoienia
1996

W Kapitat
polski

B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku
sektor publiczny, budownictwo, FMCG

W Zespot
pracownicy merytoryczni 27
pracownicy administracyjni 3
ankieterzy 320
koordynatorzy regionalni 80
konsultanci i analitycy 20

B Specjalizacje
badania rynku inwestycyjno-budowlanego; badania sektora
publicznego - rynku pracy, administracji, problematyki
spotecznej, gospodarki, ochrony zdrowia; badania rynku
dostawcéw ustug dla ludnosci i podmiotéw gospodarczych;
badania segmentéw B2B; badania konsumenckie, FMCG

WWW.ASM-POLAND.COM.PL

Komfort
dla respondenta

Mozliwos¢
badania dzieci

KONTAKT W SPRAWIE BADAN
Joanna Florczak-Czujwid

tel. kom. 697 134 770

e-mail: j.florczak@asm-poland.com.pl

Wiecej niz agencja badawcza

Niepodwazalne
dane

ok
&

CERTYFIKAT PKJPA

ok O

B Rodzaje badan

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

badania ilosciowe - PAPI, CAPI, CATI, CAWI

badania jakoSciowe - IDI, FGI, ITI, SSI

ankieta audytoryjna

desk reserach

diady

mystery shopping

case study

panel ekspercki

benchmark

analizy prognostyczne

foresight biznesowy

Cztonkostwo w organizacjach

OFBOR, PTBRiO, ESOMAR, PTE, PPTB, ECTP, E2BA,

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

LODZistics Logistyczna Sie¢ Biznesowa Polski Centralnej

Centrum Badan i Analiz Rynku

Badania

rynkowe i spoteczne

Z UWZGLEDNIENIEM
TECHNIK TRADYCYJNYCH
| DANYCH BIOMETRYCZNYCH

@ NeuroLab

BADANIA NEUROMARKETINGOWE

WWW.NEURODATA.PL
najlepszy sprzet w kraju
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H Kluczowe osoby w agencji
Mira Fronczek - prezes zarzadu
Aleksander Buczkowski - wiceprezes zarzadu

CERTYFIKAT PKJPA

M Rok zatozenia
1995

H Kapitat
polski

M Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku
firmy z branzy FMCG, producenci débr trwatego uzytku,
producenci i dystrybutorzy materiatéw budowlanych, firmy
z branzy optycznej, producenci odziezy i obuwia, centra

handlowe

H Zespot
pracownicy merytoryczni 4
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 200
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci i analitycy 5

BADANIA

BCMM / MARKETINGOWE

BCMM - badania marketingowe
40-048 Katowice, ul. Kosciuszki 23/8

tel. 32 251 53 00, fax 32 257 17 97
bcmm@bcemm.com.pl
www.bcmm.com.pl

BCMM / MARKETINGOWE

H Specjalizacje
branza FMCG, budowlana i wyposazenia wnetrz, optyczna,
odziezowa i obuwnicza, centra handlowe

H Rodzaje badan
FGI, IDI, spotecznosci online MROC, zakupy asystowane
obserwacje, tajemniczy klient
CAPI (in home, on street, central location, B2B), CATI, CAWI
eye tracking (Tobii T60x1)
badania omnibusowe na rynku budowlanym i optycznym

H Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, PTBRIO

FEDRUJEMY
NAJGEEBIE]
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BR - Best Response Brainlab
BEST 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2 CERTYFIKAT PKJPA 02-607 Warszawa, ul. Jana Czeczota 31
32 ’ RESPONSE tel. 58 550 60 70, fax 58 550 66 70 tel.: 501 502 654, 504 021 280; fax 22 247 27 29
kontakt@bestresponse.pl office@brainlab.pl
www.bestresponse.pl E o www.brainlab.pl
H Kluczowe osoby w agencji W Zespot H Kluczowe osoby w agencji H Zespot
Krzysztof Koczurowski - prezes zarzadu pracownicy merytoryczni i administracyjni 20 Michat Gmurek - Client Service Director, cztonek zarzadu pracownicy merytoryczni 4
Korneliusz Bzymek - dyrektor pionu realizacji badan ankieterzy 1900 Natalia Sitarska - R&D Director, cztonek zarzadu pracownicy administracyjni 1
Sebastian Stefariski - kierownik zespotu badan terenowych koordynatorzy regionalni 30 .. ankieterzy ok. 400
Olga Orzechowska - kierownik zespotu badan zdalnych e M Rok zatozenia koordynatorzy regionalni 20
L. W Specjalizacje 2012 konsultanci, analitycy 4
B Rok zatozenia fieldwork, organizacja i prowadzenie paneli badawczych, analizy .
2016 statystyczne, data processing W Kapitat
B Kapital polski B Specjalizacje
o{)ski B Rodzaie badaii B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku doradztwo (strapeglg marketingowa/brandowa)
b CAWIICATI CAPI, PAPI, FGI, IDI, retail audit, mystery client, t agencje reklamowe i PR prand communication
B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku produ’ktéw, ' - FGL ID1, retail audit, mystery client, testy banki innovation & product development
agencje badawcze, sektor publiczny, transport i komunikacja, domy mediowe trendy konsumenckie, segmentacje i UA
FMCG, rynek medyczny i farmaceutyczny energetyka M Rodzaje badan
farmacja B2C & B2B
FMCG PAPI, CAPI, CAWI, CASI
handel . FGI, IDI i ich odmiany
inne instytuty, agencje badawcze trackingi kondycji marki i satysfakcji klienta
producenci dobr trwatego uzytku testy konceptéw i produktéw (in-home & CLT)
firmy ubezpieczeniowe concept labs
wywiady eksperckie

H Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO

we shape thoughts
into ideas -

- Realizacja badan dla klientow koricowych i agencji badawczych.

- Certyfikat PKJPA we wszystkich 8 kategoriach. Jako jedyni w Polsce!
- Wtasna siec F2F. Wtasne studio CATI. Wtasny panel badawczy.
- Wysoki poziom kontroli. Szybkie terminy.

BEST
RESPONSE

Reliable Data Provider.
Fieldwork for end clients & research agencies

www.bestresponse.pl



60 Firmy badawcze

Centrum Badan Marketingowych TEST
81-001 Gdynia, ul. Wio$larska 5

tel. 58 666 22 66, fax 58 666 22 56
biuro@cbmtest.pl, www.cbmtest.pl

test

B Kluczowe osoby w agencji
Konrad Samula - wtasciciel
Katarzyna Pawtowska - dyrektor zarzadzajaca

B Specjalizacje

B Rok zatoienia
2000

W Kapitat
polski

audyty merchandisingu, promocji, dystrybucji.

B Rodzaje badan
Tajemniczy klient, FGI, IDL, PAPI, CATI, CAWI

Sl " B Cztonkostwo w organizacjach
B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku MSPA
sieci handlowe, bankowos¢ i ubezpieczenia, energetyka, sektor
publiczny

W Zespot
pracownicy merytoryczni 7
pracownicy administracyjni 3
ankieterzy 41000
konsultanci, analitycy 3

test

Lider w badaniach
Tajemniczego Klienta
wg. PTBRIO
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badania jakosci obstugi realizowane metoda tajemniczego
klienta, satysfakeji klienta, segmentacyjne, customer experience,
zaangazowania pracownikéw, satysfakcji klienta wewnetrznego,

ZADOWOLENI
KLIENCI

Banki
Sieci spozywcze

Firmy energetyczne
Sieci RTV AGD
Sieci odziezowe

Kluby fitness

MSPA

MYSTERY SHOPPING
PROVIDERS ASSOCIATION

CERTYFIKAT PKJPA

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

W Rok zatozenia
1990

H Kapitat
polski

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2018 roku

banki, energetyka, FMCG, inne instytucje, agencje badawcze,

instytucje naukowe, wyzsze uczelnie, firmy sektora
motoryzacyjnego, telekomunikacja, firmy ubezpieczeniowe

INDICAT=(R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR

00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7
tel. 22 5951 595, fax 22 595 1 596

INDICAT4R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

indicator@indicator.pl, www.indicator.pl

H Zespot
pracownicy merytoryczni 13
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 800
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci, analitycy 5

H Specjalizacje
badania B2B, badania rynku telekomunikacyjnego, ewaluacyjne,
satysfakeji klienta, neuromarketingowe (EEG, Eyetracking),
kampanii internetowych, konsumenckie

B Rodzaje badan
ilosciowe: CATI, PAPI, CAWI, CAPI
jakosciowe: FGI, IDI, diady, triady, wywiady etnograficzne
neuromarketingowe, desk research
ankieta audytoryjna
omnibusy (sektor bankowy, rynek napojoéw alkoholowych)
testowanie produktéw i opakowan
monitoring mediéw

H Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

E&m SZYJEMY NA MIARE,

ALE NIE KROIMY
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Firmy badawcze

Danae

tel. 22 185 59 00

[DANAE

kontakt@danae.com.pl

www.danae.com.pl

H Kluczowe osoby w agencji
Marcin Sptawski - dyrektor generalny
Ewa Ciechanowska-Koztowska - dyrektor regionalny
Barbara Leszczyniska - dyrektor regionalny
Anna Szatanowska - dyrektor regionalny

I Rok zatoizenia
2014

H Kapitat
polski

I Zespét
pracownicy merytoryczni
pracownicy realizacji badan
pracownicy administracyjni
ankieterzy
koordynatorzy regionalni
konsultanci i analitycy

[ AN

inny wymiar badan

02-609 Warszawa, ul. Szarotki 10 lok. 16

32

1000
24

CERTYFIKAT PKJPA

[ Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku

agencje reklamowe i PR, sektor bankowy, ministerstwa i agendy
rzadowe, samorzady lokalne, wyzsze uczelnie

Specjalizacje
badania: spoteczne, edukacyjne, ewaluacyjne, mystery shopping,
marketingowe

Rodzaje badai

ilosciowe (CAPI/PAPI, CATI, CAWI)
jakosciowe (FGI, ID], triady, etnogragrafia)
mystery shopping

naukowe, granty badawcze

desk research

63

Fundacja Ce

O
O3

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

CERTYFIKAT PKJPA
CERTYFIKAT PK)BI

M Rok zatozenia
1982

W Kapitat
polski

W Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku
instytucje kultury, instytucje naukowe, uczelnie, sektor NGO,
sektor publiczny

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

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

H Specjalizacje
badania spoteczne, polityczne, edukacyjne, naukowe

B Rodzaje badan
face to face (in home, in office)
face to face (in hall/street)
omnibusy
FGI, IDI
CAPI, CAWI, PAPI
MOBI (CAMI)

: H Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, WAPOR

27

280
18

I\

Co\

S J TACYT-CYTATY

®

(%

N\ )Y

® cBOS

Centrum Badania
Opinii Spotecznej

Dane wedtug
raportu Instytutu

& Monitorowania
Mediéw

& B,
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Firmy badawcze

GFIK

GfK Polonia

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

Growth

Knowledge

[=] b [s]

CERTYFIKAT PKJPA
CERTYFIKAT PKJBI

E g' a E CERTYFIKAT PKJPA

50-541 Wroctaw, al. Armii Krajowej 61

IMAS International

IMAS

international

tel. 71 771 08 00
imas@imas.pl, panel@imas.pl

www.imas.pl, www.imas.pl/panel

I Kluczowe osoby w agencji I Specjalizacje B Kluczowe osoby w agencji H Zespot
Agnieszka Sora - dyrektor zarzadzajaca marketingowe dla niemal wszystkich segmentéw rynku, profili Jerzy Prokopiuk - prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 13
L. konsumenta, rodzajéw ustug i produktow, w tym w szczeg61lnosci Beata Pachnowska - dyrektor ds. badan, wiceprezes zarzadu pracownicy administracyjni 2
i Rok zatozenia dane typu POS z punktéw sprzedazy dla elektroniki uzytkowej, .. tacznie 15
1990 konsumenckiej, AGD oraz dane z Panelu Gospodarstw Domowych Rok zatozenia ankieterzy 300
W Przedstawiciel sieci agencji badawczych dla wiekszosci kategorii FMCG. 1954 koordynatorzy regionalni 24
GfK Group Rodzaje badar Przedstawiciel sieci agencji badawczych konsultanci i analitycy 4
= Kapitat ilosciowe: IMAS International B Specjalizacje
zagraniczny PAPI, CAPI, CATI, CAWI, omnibus Kapitat rolnictwo, FMCG, e-commerce, rynek ustug finansowych,
panelowe: mieszany farmacja, szkolnictwo wyzsze, insighty bazujace na metodach
[ ] Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku panel gospodarstw domowych N=8000 gospodarstw domowych on-line, testy reklam, konceptéw i produktéw

dane zastrzezone

panel indywidualny N=11 000 indywidualnych uczestnikéw
panel Point of Sales Tracking N=6607 sklepéw

Najwazniejsi klienci agencji w 2018 roku
firmy branzy FMCG

B Rodzaje badan

W Zespot access Panel N=36 000 internautéw firmy ustugowe CATL omnibus CATI _ . -
pracownicy merytoryczni 204 GfK Crossmedia Link N=4000 komputeréw i N=1700 urzadzen firmy farmaceutyczne internetowe (on-line) CAWI, or}—hne forums, BB, on—11n§ cE)mmun1t1es
pracownicy administracyjni 16 mobilnych inne agencje badawcze wlasny pane! badawczy on-line B2C oraz pan.el rolnikow
ankieterzy 550 analizy geomarketingowe media face tf’ f;;lceu(m ILome, on street, central location) - PAPI, CAPI
koordynatorzy regionalni 27 in testy in hall, in home

Y v Cztonkostwo w organizacjach agencje interaktywne FGI/OFGI
ESOMAR, OFBOR, PTBRiO IDI/TIDI

»

Nowy panel w rodzinie IMAS!
Internetowa baza rolnikow

(on Ml o

H Cztonkostwo w organizacjach

ESOMAR, PTBRiO, OFBOR

Nasz pierwszy panel powstat 14 lat temu. Od tego czasu dostarczamy wysokiej jakosci

Actionable recommendations based
on tech-enabled data analyties for
faster and better business decisions.

respondentéw do badan naszych klientdw. Teraz oferujemy dostep do jednej z najbardziej
zapracowanych i trudno dostepnych grup zawodowych — rolnikdéw.

IMAS

international

Zapytaj o nasz nowy panel rolnikéw:

panel@imas.pl tel.: +48 71 771 0800
imas.pl/panel

Respect is Our Attitude

GfK. Growth from Knewledge

www.gfk.com
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01-652 Warszawa, ul. Potocka 14/23 .

Inquiry
tel. 22 832 51 50

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

B Kluczowe osoby w agencji

Agnieszka Gornicka - prezes
Bianka Piotrowicz - kierownik ds. obstugi klienta
Magdalena Ruszczak - kierownik ds. operacyjnych

B Rok zatoizenia

2004

B Przedstawiciel sieci agencji badawczych

YouGov, Ebeltoft Group

M Kapitat

polski

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2018 roku

sieci sklepéw, centra handlowe, FMCG, producenci débr trwatego
uzytkuy, inne instytuty / agencje badawcze, firmy farmaceutyczne

H Zespét
pracownicy merytoryczni 7
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 200
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci i analitycy 8
przedstawiciele zagraniczni 4

You Brandindex

Codziennie badamy Twojg marke

B Specjalizacje
badania dla centréw handlowych
badania dla sieci detalicznych
badania trackingowe

B Rodzaje badan
YouGov BrandIndex - ciggly tracking marek
badania iloSciowe i jako$ciowe w miejscu sprzedazy
badania ilosciowe i jakosciowe on-line

B Czlonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR, PRCH

0
0104/ 06/04) 104/ 1604/ 2104/ 2604/ 0105/  06/05 11/05/
2019 2019 2019 2019 2019 2019 201 2019 2019

Period ending 20/06/2019

1605/ 2105/ 26005/ 3105/ 0506/ 1006/ 1506/  20/06/
2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019

< Biedronka, Quality, Age - 4 categories: 18-29

O Biedronka, Quality, Age - 4 categories

3044 O Biedronka, Quality, Age - 4 categories: 45-64
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02-672 Warszawa, ul. Domaniewska 34 A
CERTYFIKAT PKJBI tel. 22 448 77 00, fax 22 448 77 02
info.poland@ipsos.com, www.ipsos.pl

OpzA0 s
= CERTYFIKAT PKJPA

H Kluczowe osoby w agencji W Zespot
Anna Karczmarczuk - CEO, Ipsos in Poland pracownicy merytoryczni 157
Patrycja Szymanska - Director, Ipsos UU pracownicy administracyjni 17
Mateusz Gtowacki - Director, Innovation, ankieterzy 1523
Market Strategy and Understanding koordynatorzy regionalni 33
Andrzej Anterszlak - Director, Customer Experience, e .
Mystery Shopping | Speqa!lzaqe _ S N _
Magdalena Lewandowska - Director, Brand Health Tracking, badania: marketingowe, wspieranie innowacji i zarzadzania
Creative Excellence markami, reklamy na wszystkich etapach powstawania

kampanii, satysfakcji i lojalnosci klientéw, opinii dla sektora

B Rok zatozenia prywatnego i publicznego, mediéw
1989 B Rodzaje badan

Il Przedstawiciel sieci agencji badawczych face-to-face (in home, in hall/street, central location, B2B,
Ipsos Group CATI, CAPI, CAWI, mystery shopping, panel on-line, FGI, IDI,

m Kapitat etnograficzne, jakoSciowe on-line (grupy fokusowe, blogi, fora)
zagraniczny M Czlonkostwo w organizacjach

s . ESOMAR, OFBOR, PTBRiO
B Najwatzniejsi klienci agencji w 2018 roku
banki, farmacja, FMCG, telekomunikacja

BE
URE.
MOVE

FASTER.
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IQVIA
02-672 Warszawa, ul. Domaniewska 48
tel. 22 389 10 00
recepcja_warsaw@iqvia.com
www.iqvia.com/locations/poland

o [5] 3 [=]
02-758 Warszawa, ul. Mangalia 2A CERTYFIKAT PKJPA -
\ J tel. 22 592 63 00, fax 22 825 48 70 CERTYFIKAT PKJBI
kontakt@grupaigs.pl, www.grupaigs.pl

research.thinkforward E

B Specjalizacje

=I|0QVIA

H Kluczowe osoby w agencji H Kluczowe osoby w agencji H Specjalizacje

Alina Lempa - prezes zarzadu
Matt Wojcik - partner zarzadzajacy

B Rok zatoienia

badania marki, konceptéw, opakowan

trakingi komunikacji, reklamy

etnografia, segmentacja

syndyki: Swiat Mtodych 5, Adults Power, Kids Power, Video Love

Maciej Kuzmierkiewicz - Vice President and General Manager
Marcin Urbanowski - Senior Director, Sales

Maciej Klimek - Principal, Consulting and Market Research
Joanna Ruszczak-Zbikowska - Associate Director, Market

badania rynku, iloSciowe i jakoSciowe, wtérne i pierwotne,

ustugi doradcze, tworzenie strategii marek, optymalizacja
promocji i sit sprzedazy,

rozwigzania technologiczne, marketing wielokanatowy i business

1994 Story 2, Hajp Hunting, Swiat Kobiet Research East Europe intelligence,
u Kapita} narzedzia: netdive, atenatabs Grazyna Bientkowska - Manager, Market Research monitorowanie rynku i dostarczanie danych
polski . , Maria Wiectaw-Borzecka - Senior Consultant, Market Research Sales . .
Rodzaje badan Agnieszka Botwicz - Senior Consultant, Market Research Sales M Rodzaje badan
B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku CAPL CATI, CAWL CL Gabriela Gargas-Sledziriska - Senior Consultant, Market Research Sales efektywnosci kampanii, wizerunku, innowacji i rozwoju

banki, farmacja, FMCG, telekomunikacja

W Zespot

FGI, IDI, BD, etnografia

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

M Rok zatozenia
1993

produktéw, cenowe, U&A, Mystery Shopper i Mystery Patient,
pre-testy komunikacji, $ciezek zakupowych i Sciezek leczenia

H Cztonkostwo w organizacjach

racownicy merytoryczni 98 P .
gracowmcz ad;l}i’mgracyjm 2 B Najwatzniejsi klienci agencji w 2018 roku EphMRA
ankieterzy 280 Rynek farmaceutyczny
koordynatorzy regionalni 23 M Zespot

research.
think
forward

grupaiqs.pl

atenatabs
Narzedzie analityczne
do produkcji zestawien
tabelarycznych

oraz wykreséw

Wtasny panel
internautéw
Opinie.pl

110 tys. aktywnych
uzytkownikéw

Autorskie
produkty
badawcze

Swiat Mtodych
Kids Power

Hajp Hunting
Swiat Kobiet

Need for: Drink,
Snack, Spirit, Beer

netdive
Platforma
badawcza
analizy tresci

pracownicy merytoryczni 23
pracownicy administracyjni 6
ankieterzy 90
koordynatorzy regionalni 15

konsultanci, analitycy

IQVIA jest globalnym liderem

w Swiadczeniu ustug dla
sektora farmaceutycznego

1

Dostarczamy:
* badania rynku ¢ ustugi doradcze
* dane i rozwigzania technologiczne

58000+

ekspertow obstugujacy
klientéw w ponad
100+ krajach

5000+

ekspertow ds. technologii

2500+

wysoce wyspecjalizowanych
analitykéw/badaczy danych/
statystykow

1200+

epidemiologéw/ekspertéw
ds. RWE

1400+

specjalistéw ze
stopniem doktorskim

1100+

lekarzy medycyny

6300+

ekspertow
ds. obstugi

15500+

zagranicznych
zrédet danych
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Kantar Polska [m] %% [=]
IKANTAR 03-736 Warszawa, pl. Konesera 9 CERTYFIKAT PKIPA
| tel. 22 545 20 00

kontakt@kantar.com, www.kantar.com

B Kluczowe osoby w agencji B Specjalizacje
Krzysztof B. Kruszewski - CEO badania komunikacji marketingowej, kondycji marek, media,
Marek Biskup - Client Service Director digital, badania shopperowe, rynki FMCG, healthcare, finanse,
Pawet Ciacek - Client Service Director telekomunikacja, motoryzacja, nowe technologie, sektor
Mateusz Galica - Creative House Director publiczny, zaawansowane badania jakoSciowe, segmentacje
Kamil Michalski - Media & Digital Director konsumentéw, badania spoleczne, neuroscience

Grzegorz Ostrowski - Client Service Director . ;
Michat Rogowski - Client Service & Business Development Director ~ W Rodzaje badari

Krzysztof Siekierski - Client Service Director trackingi marek i komunikacji reklamowej, iloSciowe ad hoc,
L CAWI, panel internetowy Klub Kantar, CATI, CAPI, CAPIBUS,
Bl Rok zatoienia CATIBUS, jakosciowe FGI, IDI, IdeaBlog, face-to-face (in home, in
1958 /1990 office, central location, B2B), mystery shopper, badania implicite
W Kapitat (eye tracking, facial coding), virtual shopper, desk research

zagraniczny B Czlonkostwo w organizacjach

S " ESOMAR, OFBOR, PTBRi
B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku SOMAR, OFBOR, PTBRIO

agencje reklamowe i PR, banki, farmacja, FMCG, handel,
instytucje kultury, media, motoryzacja, producenci débr trwatego
uzytkuy, sektor publiczny, telekomunikacja, firmy ubezpieczeniowe,

Certyfikat ISO20252: badania opinii i rynku
Certyfikat ISO26362: panel internetowy

W Zespot
pracownicy merytoryczni 444
ankieterzy 1900
koordynatorzy regionalni 150

Swiat nauki jest zgodny: istnieje realne zagrozenie
wystgpienia kryzysu klimatycznego na naszej planecie.

Wraz z zespotem specjalistow klimatycznych przygotowalismy
specjalny raport, ktéry pomoze w mgdrym planowaniu
zréwnowazonego rozwoju biznesu. =

Dla wszystkich naszych klientéw. Dla wszystkich naszych konkurentéw!
Dla wszystkich zainteresowanych.

W prezencie dla Panstwa i dla Ziemi.

Pobierz raport na www.ziemianieatakuja.pl
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MASMI Poland

[=] 45 [=] Y Y
H 00-613 Warszawa, ul. Chatubinskiego 8 M AS M I

tel. 22 292 82 97

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

oL

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

B Rok zatozenia
2007

H Kapitat

zagraniczny

B Najwatzniejsi klienci agencji w 2018 roku
FMCG, telekomunikacja, ustugi finansowe i ubezpieczeniowe,
retail, sektor rozrywkowy, agencje: badawcze, konsultingowe,
strategiczne, reklamowe i inne

H Zespot
pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
konsultanci i analitycy

W Specjalizacje
pomagamy naszym klientom zrozumie¢ konsumentéw,
celem optymalizacji oferowanych produktéw i ustug,
w oparciu o podejScia Human Centric Design i Design Thinking

H Rodzaje badan
badania jakoSciowe, iloSciowe i zaawansowana analiza danych
spotecznosci badawcze online
badania wspierajace rozwdj marki, badania U&A oraz
segmentacyjne, badania wizerunku
badania wspierajace NPD, badania Marketing-Mix (4P, 4C),
testy produktéw, konceptéw i komunikacji, badania cenowe,
wolumetria
badania shopperowe
badania satysfakgji, lojalnosci i zaangazowania klientéw
feasibility studies
projekty miedzynarodowe

H Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

D
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MRtec O30 PBS o
< < o
02-235 Warszawa, ul. Rownolegta 2 H CERTYFIKAT PKJPA Centrala: 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2 220
tec ‘ tel. 500 025 366 ;ﬂ Oddziat: 02-011 Warszawa, Aleje Jerozolimskie 101/50 bS® FEEID
kontakt@mrtec.pl, www.mrtec.pl tel. 58 550 60 70, fax 58 550 66 70 Strategies
u . kontakt@pbs.pl, www.pbs.pl
M Kluczowe osoby w agencji M Specjalizacje B Kluczowe osoby w agencji M Rodzaje badan
Piotr Pszcz6tkowski - prezes zarzadu badania jakosci obstugi, sieci sprzedazy, satysfakcji klienta, Maciej Delebis - prezes zarzadu CAWI, CATI, CAPI, PAP],
Michat Stawski - Associate Managing Director standardéw firm Tomasz Wozniczka - wiceprezes zarzadu mobile
Agnieszka Kralka - Associate Key Project Manager . , .. FGI
Il Rodzaje badaf Bl Rok zatoienia DI
B Rok zatozenia mystery. shopping,. sgtysfak;ja klienta, store check 1990 retail audit
2010 (audyty jawne), opinia publiczna W Kapitat mystery client
B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku B Czlonkostwo w organizacjach polski testy produktow
handel, inne instytuty i agencje badawcze, media, motoryzacja, PTBRiO o . desk re§e§rch
sektor publiczny, telekomunikacja B Najwatniejsi klienci agencji w 2018 roku data mining
telekomunikacja, finanse i ubezpieczenia, sektor publiczny, omniPBS-omnibus
transport i komunikacja, FMCG, rynek medyczny o
H Zespot i farmaceutyczny, handel hurtowy i detaliczny, uczelnie wyzsze W Cztonkostwo w organizacjach

pracownicy merytoryczni

pracownicy administracyjni W Zespot _ y . N

ankieterzy pracownicy merytoryczni i administracyjni 88
koordynatorzy regionalni ankieterzy 4 . 1900
konsultanci i analitycy koordynatorzy regionalni 30

LEKSOWE ROZWIAZANIA

ADAWCZE

OJU TWOJEJ FIRMY

ET PROMOTER SCORE

B Specjalizacje
wizerunek marki, satysfakcja i lojalnos¢, poziom jakosci obstugi,
segmentacje, customer experience, rozw6j produktéw i ustug,
optymalizacja oferty, modelowanie, data mining

poznaj
o

($ ]
il
S

)

=

)N

ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, BCC

Poznhaj co mowia
co mysla

co wiedzg

Kim s

=)

,lq/ W

Partner in
Business
Strategies

5bs
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PEX PharmaSequence

02-699 Warszawa, ul. Ktobucka 23
tel. 22 886 47 15, fax 22 638 21 29
biuro@pexps.pl, www.pexps.pl

/’6 AO/mUSEqueHLE

H Kluczowe osoby w agencji
Jarostaw Frackowiak - prezes zarzadu, partner
Anna Smaga - chief operating officer, partner
Bogdan Falkiewicz - dyrektor dzialu konsultingu, partner
Jakub Dalach - dyrektor dziatu sprzedazy, partner
Dariusz Czebreszuk - dyrektor dziatu data science i IT, partner
Joanna Glazewska - dyrektor dziatu badan, partner
Krzysztof Gersz - dyrektor marketingu, partner

M Rok zatoienia
2000

H Kapitat
polski

B Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku
firmy aktywne na rynku zdrowia, w szczegélnosci rynku lekéw
producenci wyrobéw medycznych
podmioty dziatajace na rynku aptecznym
stowarzyszenia branzowe
instytucje zwigzane z systemem ochrony zdrowia
instytucje naukowe i uczelnie

/) a /PhormaSequence

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

H Specjalizacje
rynek ochrony zdrowia, w szczegélnosci rynek lekéw,
ustugi w zakresie doradztwa, analityki, dostarczania danych
oraz badan rynku

M Rodzaje badan
projekty doradcze, analityczne i danowe
badania jakoSciowe i ilo§ciowe z wykorzystaniem autorskich
metodologii oraz wszystkich stosowanych na rynku technik
badawczych

H Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIiO

A\
Q

Projekty oparte o kontekstowa wiedze — — -
rynkowa i regulacyjna

- — - = = == @ Serwisy danowe i analizy rynku Iekéw] ——————————————

A b Q

Doradczo-badawcza firma <y - =

skoncentrowana na ochronie zdrowia

oparte o panel ponad 6 000 aptek

& 1oy Zespot z wieloletnim doswiadczeniem
N=g) we wszystkich obszarach rynku medycznego

26

51
23
29

I'E bt E CERTYFIKAT PKJPA
a =1

H Kluczowe osoby w agencji
Przemystaw Wesotowski - prezes zarzadu
Piotr Zimolzak - wiceprezes zarzadu
Jarostaw Tomasiuk - cztonek zarzadu

B Rok zatozenia
2012

H Kapitat
polski

W Najwainiejsi klienci agencji w 2018 roku
agencje reklamowe i PR, banki, domy mediowe, farmacja, FMCG,
inne instytuty i agencje badawcze

H Zespot
pracownicy merytoryczni 22
pracownicy administracyjni 2
konsultanci i analitycy 1

B Specjalizacje
trackingi, pre/post testy reklam i kampanii, badania
omnibusowe, badania typu fast-check, badania U&A
i segmentacyjne, software do badan on-line, platformy do badan
satysfakeji klientéw, dedykowane panele badawcze

SW Research Agencja Badan Rynku i Opinii
02-561 Warszawa, ul. Jarostawa Dabrowskiego 64a
tel.: 22 585 15 80, 533 987 335, 535 987 336,

- sw@swresearch.pl, www.swresearch.pl,
E . www.swpanel.pl, www.omniwatch48.pl

RESEARCH

H Rodzaje badan

CAWI (panel)

CAWI (panele i bazy klienckie)
omnibus on-line (OW438.pl)
desk research

jakoSciowe

mix mode (CAWI+CATI)
pasywny pomiar reklam
eyetracking on-line

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR

RESEARCH

Poznaj REALNE potrzeby
Twoich Klientow i Konsumentow

-

swpanel pl
Ponad 188 000 osob

BADANIA OPINII. ANALIZY RYNKU. STRATEGIE.

SW Research Agencja Badari Rynku i Opinii | ul. Jarostawa Dgbrowskiego 64a, 02-561 Warszawa | email: sw@swresearch.pl | fel.: +48 22 585 15 80

czeka na Twoje pytania!

www.swresearch.pl | www.swpanel.pl | www.omniwatch48.pl
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Podziekowania

24. wydanie rocznika Badania Marketingowe nie powstatoby bez zaangazowania licznej grupy au-
toréw, ekspertéw PTBRIO, ktérzy zechcieli podzieli¢ sie wiedzg na temat badan i branzy badawczej.
Serdecznie dziekujemy za Wasz wktad w powstanie tej publikacji.

Spis komentatorow

Tomasz Bartnik, One Eleven

Malgorzata Bombol, Szkota Gtéwna Handlowa

Piotr Bombol, Gameset
Bartosz Brennek, Vizeum
Piotr Chojnowski, Kantar
Krzysztof Domeradzki, Kantar
Mateusz Galica, PTBRiO
Mateusz Glowacki, Ipsos
Marcin Hinz, Ipsos

Piotr Idzik, MASMI Poland

Agata Kostrzewa, Uniwersytet Warszawski

Joanna Nowakowska, ScreenLovers.pl

Dominik Ogonowski, Data Juice Lab
Patrycja Prochera, Kantar

Michat Protasiuk, Google
Aleksandra Smoter, Wavemaker

Krzysztof Szczerbacz, ARC Rynek i Opinia

Lukasz Tarnowski, VMLY&R

Jacek Wasilewski, Uniwersytet Warszawski

Arkadiusz Wodkowski, ABM

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

Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci za ewentu-
alne niescistosci 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.

Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci za reklamy
zamieszczone w niniejszej publikacji.

Wydawca - ORA&Funksters na zlecenie:

ptbrio

Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii

ul. Szarotki 11, 02-609 Warszawa

tel. 22 648 44 92, sekretariat@ptbrio.pl, www.ptbrio.pl
Naktad 5000 egz., plus dystrybucja elektroniczna.

Zesp6t redakcyjny:

Arkadiusz Wédkowski - redaktor naczelny
Krzysztof Domeradzki - redaktor

Aleksandra Smoter - redaktor

Piotr Chojnowski - gtéwny analityk rocznika
Tomasz Stawinski - dyrektor artystyczny
Krzysztof Gizyriski - gtéwny grafik

Tomasz Stawinski, www.stock.adobe.com - zdjecia
Iwona Ziétkowska - Project Manager

Wspétpraca: Mateusz Galica - cztonek zarzadu PTBRIO
Projekt i opracowanie: ORA&Funksters

Druk: Drukpol

N3
£/

dynata

Wysokiej jakosci dane. Dostarczone.

Aby sprawnie podejmowac decyzje, ktore przeniosg Twoja firme na kolejny
poziom rozwoju, potrzebujesz insightow, ktore zalezg od wysokiej jakosci
danych.

Dynata zapewnia doktadne i wiarygodne dane, z jednego z najwiekszych na
swiecie paneli. Umozliwiamy pozyskiwanie pierwotnych danych od
respondentdw, ktdrzy wyrazili zgode na ich przetwarzanie. Przekazujemy
autentyczny gtos konsumentow i profesjonalisow globalnym agencjom,
korporacjom, firmom konsultingowym i inwestycyjnym - wszystkim
organizacjom, ktore wykorzystujg najnowoczesniejszy marketing oparty na
danych.

5,800 60M+ 6 kontynentéow 100M+

klientéw w 94 krajach, panelistéw profilowanych niezréwnany zasieg badania i ukoniczonych
we wszystkich gtéwnych przez 2.700 zmiennych,

pogtebiona analiza wywiadoéw
branzach w B2C,B2B i
specjalistycznych
grupach docelowych

www.dynata.com




(@ ariadna

ogodlnopolski 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

e () riors
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. Wspétpracujemy.

O Posiadamy wtasny system ankietowy i catkowicie niezalezng infrastrukture.
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