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O czym bedzie dzis?

Relacje ludzi z markami

O badaniach: po co, kiedy, jakie PRZERWY
Dobrze zaprojektowany proces

ok.10:15
Etyka, standardy, rynek

ok.12:00

PrzysztoSC Insightow

Wiecej o insightach
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ZACZNIJMY CD POCZATKU ;)
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Troche o historii ;)

Poczqtek XX wieku

Lata 1920-1950

Lata 1950-1980

Lata 80-te -
terazniejszos¢

« orientacja na produkcje

* przekonanie, ze
konsumenci preferujq
produkty, ktére sqg
powszechnie dostepne i
niedrogie

« koncentracja na
masowej produkciji i
wydajnosci

Case study: Ford Motor
Company

Model T — koncentracja na
wydajnosci i redukcji kosztow,
aby auta byty przystepne
cenowo

SZKOLA INSIGHTOW

« orientacja na sprzedaz

* pojawity sie strategie
reklamowe i sprzedazowe
majgce na celu
przekonanie
konsumentdéw do zakupu.

Case study: Coca-Cola
Innowacyjne techniki
reklamowe budujgce
powszechng
rozpoznawalnosS¢ marki

* orientacja
marketingowa

« firmy zaczety
przeprowadza¢ badania
rynku

- doprowadzito to do
bardziej
ukierunkowanych dziatan
marketingowych.

Case study: P&G
Pionierskie wykorzystanie
badah do opracowywania
produktow spetniajgcych
specyficzne oczekiwania
konsumentow

e orientacjana

konsumenta

* priorytet: zrozumienie i

spetnianie pragnien
konsumentow

« wykorzystanie danych i

technologii

Case study: Amazon
Satysfakcja klienta i customer
experience w centrum
strategii biznesowej



CZLOWIEK

DOPASOWANIE KONTEKST EMPATIA



Nacisk na
zrbwnowazony rozwoj

Inicjatywy w zakresie
odpowiedzialnosci
spotecznej

Etyczny marketing

Innowacje
technologiczne
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Marki dzisiaj

Zrbwnowazone produkty
PrzejrzystoS¢ tahcucha dostaw

Zaangazowanie spoteczne
R6znorodnos¢ i inkluzywnos¢

AutentycznoSc¢
Marketing spotecznie zaangazowany

Platformy cyfrowe
Analityka danych

.l tend to buy brands that reflect
my personal values” - % agree

70 73
63

GLOBAL AVERAGE EU countries Poland

Q4_2 To what extent do you agree
or disagree with the following
statements?, Ipsos Global Trends
2024, N=1005, general adult
population 18-74, CAWI, 2024



Wigcej o zrownowazonym biznesie:
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REWOLUCJAESG (4h)
22 LUTEGO 2025 R., prowadzi MARTA KUKOWSKA

Skrocony opis zajeé

Podczas zaje¢ przekaze podstawowg oraz praktyczna wiedze o tym czym jest dla biznesu zréwnowazony rozwéj
na czym polega ,rewolucja ESG™ oraz w jaki sposéb branza badawcza moze wspomaoc swoich klientéw w

sprostaniu licznym wyzwaniom w tych obszarach. Jednocze$nie wspélnie zastanowimy sie nad tym jak
zmienia¢ swoje organizacje w .zielonym” kierunku oraj jak projektowa¢ ustugi w oparciu o zasady

Zrownowazonego rozwoju.
Kluczowe pojeciaizagadnienia

ESG, zrownowazony rozwoj, odpowiedzialno$¢ spoteczna, wptyw spoteczny, klimat, Srodowisko, greenwashing
raport ESG, zréwnowazone ustugi, etyczna komunikacja, CSRD, CSDD, ESRS.
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Rola informaciji

Szczegotowe
informacje
rynkowe

Sukces
organizacii

Efektywna

strategia
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INSIGHT MAP: Typy zroédet wiedzy Q154 Badenia marketingowe badani

konsumenckie
86% Dane wiasne

(informacje o sprzedazy, klientach, itp.) 72% Opinie ekspertow \ autorytetow w branzy

799, Opinie pracownikéw naszej firmy 67% Opinie konsumentow \ klientow
umieszczane przez nich w Internecie
58% Indywidualne kontakty \ zradia

informacii cztonkéw kierownictwa 67% Analizy rynkowe zlecane zewnetrznej firmie

6 5% Opinie konsumentow \ klientow

529% Wiasne doswiadczenie i intuicja . I
przekazywane bezposrednio do firmy

]
= |

52% | 86% | 91% ||72%| 71% 63%

79% ‘ 74% 92% 929, Ogolnodostepne publikacje:

raporty i opracowania

7 4% Szkolenia \ konferencje \ targi

= 7‘]% Specjalistyczne branzowe serwisy internetowe
8% 69% . Al
69% Strony internetfowe czy publikacje

8% Inne zrodla informacji firm konkurencyjnych

P2. Z jakich zrodet infoercji o rynku, konsumentach i opihiach korzysta Twoja 0/ P e
. rasa branzowa \ specjalistyczna
firma\instytucia?, N=260, Klienci, CAWI, 2021 63% \ specjalisty

SZKOLA INSIGHTOW
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Al et
e o..m“q fHe - ponirg.

. fehomnmia hehawioralna o rozrastajaca si¢ coraz bardziej L’&ll;};‘
gkonarmit, B J&) WYHIRWI Ow moina znalefé na Wl(,'l(s’.u)(U l):lle‘th\,'Lh
uezelnl nis SWIECIE Jej przedsrawiciele od niedawna zaczeli tworzy¢
(niewielki) czg8¢ establishmentu odpowiedzialnego za tworzenie po-
liryki panstwowe) W 2010 roku rzad Wielkiej Brytanii utworzyl Ze-
""" ds, Wakazdwek l‘n"l:i‘)/l')l;lllly('ll (Behavioural lnsij.{llt\ Team),
i lnne panstwi N Swiecle l'lZ‘y’l:I‘ za)4 si¢ do [€go ruchu i tworzg spe-
.l.ulm grupy “'/..lmuul:l‘.- mandatem do wyk()rzysryw;mia \lstalc{\
dokenanyeh przez inne nauki spoleczne w formulowaniu kierunkow
politykl pafistwa 7aleglosei nadrabia réwniez biznes, ktérego przed-
stawiciele zdali soble sprawe, ze rozumienie ludzkich zachowan jest
ewalewitine dla odniesienia sukcesu na r\,‘nkll j:lk UMiejgtnosc CZ\,':
wnis wyciagow z kont i zarzadzania dzialalnoscia firmy. Ostatecznie
Semami kieruja Ludzie, aich pracownicy i klienci rowniez s3 LudZmi.
Kalil’l-lm (] uqul;ul;s O tym, ]:lk d() tego d()szl() 0 Pf:\'najmniej

Juk 1o wygladalo z mojej perspektywy. Mimo ze nie przeprowadzi-
lem osobiécie wazystkich badan z tej dziedziny — nie pozwoliloby mi
i to moje lenistwo — uczestniczylem w nich od poczatku i nale-
salem do ruchu, ktory stworzyl ekonomi¢ behawioralng. Zgodnie
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Ludzie sg...

mm Nieracjonalni

mm Nieprzewidywalni

mm EMocjonalni

mm Nielojalni

mm i ciggle ewoluujq!
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Ludzie sq... | [E el

Nie zawsze postepujq racjonalnie
- nie kierujqg sie tylko najnizszqg cenq

* Produkty wybierajq ze wzgledu na:
* przyzwyczajenie - niecheC do zmian
* wiarygodnoSC marki - dfugoletnia
obecnoS¢ na rynku

* “cool factor” - moda
* rekomendacje znajomych

* przekazywane wartosSci - np. patriotyzm
| wiele innych..

SZKOLA INSIGHTOW




Ludzie sq...

Zwracajq uwage na trudne do przewidzenia
cechy produktu

Badanie marketingowe

/ odkryto

Na poczqtku lat 90-
tych na rynek
wprowadzono
koncentraty do

Preferowany styl
zmywania w Polsce -
pod biezgcg woda.
Koncentraty uzywane

zmywania. Nie przyjety
sie jednak, mimo
iz czyscity lepiej i
wydaijniej. Ludwik
pozostaje liderem.

do mycia pod biezgcq
wodqg powodowaty
wysSlizgiwanie sie
talerzy z rgk i ich
ttuczenie.

SZKOLA INSIGHTOW




Ludzie sq...

Emocjonalni

Majg emocjonalne podejscie do produktéw

W 19856 roku w USA
wprowadzono na rynek New
Coke - Coca-Cole o nowym,
Zmienionym smaku.

Zlekcewazono wyniki badan
jakoSciowych - mata grupa
respondentow byta nastawiona
negatywnie do zmiany.
Coca-Cola jest dla nich
elementem tradyciji.

SZKOLA INSIGHTOW

Po wprowadzeniu New Coke na
rynek czeS¢ konsumentow
stowarzyszyta sie w Old Cola
Drinkers of America, prowadzgc
akcje na rzecz przywrdcenia
starego smaku.

Ostatecznie, po 3 miesigcach
Coca-Cola wycofata sie
i wrocita do pierwotnego smaku




Ludzie sq... | '[=[s]e]l]

Stajq sie coraz bard2|ej nielojalni w stosunku do dostawcow
ustug i szukajg nowosci hawet w codziennych produktach

Raport UKE o przenoszeniu

numerow miedzy operatorami —

za pierwszy kwartat 2024 roku.

/Ndw Mmocno tracit Plus, za to
najwiece] nowych klientow
pozyskat Play.

SZKOLA INSIGHTOW

Zawsze szukam nowoscii ro:rywl(l
nawet w produktach codziennego uzytku

34%
{ p
“\,_(
AN f;?

23% 29%

13% w Japonii
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Ludzie... Ciggle ewoluujq!

Nowe media, nowe emanacje wartosci,
nowe zachowania

Kawa na zimno — w latach 90 wydawato
sie to niemozliwe. W 2015 naturalne.

A w miedzyczasie rozwinety sie sieci
kawiarni z bogatg ofertg kaw mlecznych
I Zzmienity sie zwyczaje. Teraz mozna jg
kupi€ wszedzie w kazdym mozliwym
formacie i smaku

Napoje non-alko — jeszcze
parenascie lat temu
absolutnie zle sie testowaty.
Teraz — rosnqgcy rynek

SZKOLA INSIGHTOW 18



Konsument =
konsument

- W 1996 roku lider na rynku farby biate] w Polsce
przeprowadzit ogdlnopolskg kampanie TV bez pre-
testu reklamy

- W efekcie sprzedaz spadta o kilkadziesigt procent.

. Zrealizowano na jego zlecenie post-test reklamy (tylko
3 FGI). Co sie okazato - reklama obrazita gtowng
grupe decydentow — fachowcow, bowiem: ,pokazano
ich jako niedomytych, podpitych i Slinigcych sie na
widok skgpo odzianej klientki gosci w bereciku”

- COz tacy byli i czeSciowo sq do dzi§, ale pokazanie
tego w reklamie wywotato okreSlone emocije |
odwrocenie sie od marki. To byt poczgtek konca tej
marki, ktéra w 2008 roku zostata postawiona w stan
upadtosci

SZKOLA INSIGHTOW



Przykiad z firmy Mars Pet Care

Mars miat trudnosci z naktonieniem
brazylijskich konsumentow do kupowania
karmy dla zwierzgt domowych - tylko 34%

kalorii zwierzecia pochodzito
z wyprodukowanej karmy dla zwierzgt
domowych

Wyzwanie
konsumenckie

Hipoteza zaktadata, ze grupa
docelowa - nizsze segmenty
spoteczno-ekonomiczne —
najpredzej kupi najtanszg karme Hipoteza

konsumencka

SZKOLA INSIGHTOW

Musiat zatem
zrozumiec€, w jaki
sposdb zmienic
nawyki zywieniowe
wiascicieli zwierzgt
domowych,

aby uwzgledniali
gotowq karme

20



Jakie konsumencl majqg
potrzeby zwm!zu he

z kurmlenlem swoich
psow i kotow?

CO MOZEMY DORADZIC MARSOWI?
JAK MOZE ODPOWIEDZIEC NA TE
POTRZEBY?

SZKOLA INSIGHTOW 21
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An observation becomes an insiaht only

if there is a (business) opportunity
behind

SZKOLA INSIGHTOW
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Wlecej o tym jak odrézniac

insighty od obserwaciji:

"~\ L 2 Bl s[> 4« s B el B0

9.5
SZKOtLA
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PODSTAWY INSIGHTOW

INSIGHTY KONSUMENCKIE (4h)
21LUTEGO 2025 R., prowadzi MICHAL KOCIANKOWSKI

Skrocony opis zajec:

Insighty to obiekt wytezonej uwagi badan i strategii co najmniej od 25 lat. Oczywiscie niemozliwe, Zeby w
marketingu co$ bylo przez tyle czasu niezmienne i jednoznaczne. Te zajecia bed3 o tym, co mysle¢ i co robic¢

kiedy ktos domaga sie od badaczy insightow. “omr“ awiamy o rodzajach insightéw, ich Zrédtach, sposobach

uzycla oraz na koniec o tym, jak insighty funkcjonujg w briefach marketingowych | komunikacyjnych.

- - - - -
Kluczowe pOIQCIC I zagadmema:
Insight, etnografia, nie:"‘siui lone motywacje, schematy poznawcze, procesy umystowe, kultura, strategia
marki, strategia komunikacji, brief

Umiejetnosci, jakie wyniosq zzajec uczestnicy:

Odréznienie insightu od obserwacji badawczej, zapisywanie insightéw, zaplanowanie poszukiwania insightow,

dw w budowaniu strategii.

SZKOLA INSIGHTOW
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Najwazniejsze sq szybkie i
trafne decyzje, ale czesto
istnieje niepewnos¢é

co do ich skutkow...

Wszystkie decyzje obarczone
sq ryzykiem. W warunkach
niepewnosci wazna jest
redukcja mozliwych
negatywnych konsekwencji
podjetych dziatan.

Badania marketingowe
pomagajq uniknq¢ raf
przy podejmowaniu decyzji.

25



Ale...

jak poznaé
potrzeby,

motywacje
hapigcia
konsumentow?




il D T

T T TN ———
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POROZMAWIAJMY O BEADANIACH

28



Co to sq badania marketingowe?

Zbieranie i przetwarzanie
informaciji o:

rynku/ spoteczenstwie

konsumpcji/ zjawiskach

potrzebach |
mechanizmach
kierujgcych
postepowaniem ludzi

dziataniach konkurenciji

SZKOLA INSIGHTOW

efektach podjetych decyzji

Dostarczenie informaciji (i wynikajgcych z nich
rekomendaciji dziatan), ktére zastepujq
lub uzupetniajg dotychczasowe
dosSwiadczenia zlecajqgcych badania

|

Zmniejszenie ryzyka
przy podejmowaniu

decyzji

29
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Get a chance to discover learnings
we did not even know we did not know

30



BABBIE EARL

BADANIA
SPOKECZNE

W PRAKTYCE

W jakim celu mozna przeprowadzaé
badania?

EKSPLORACJA KONFIRMACJA
Rozpoznanie rynku, potencjatu Pozyskiwanie wiedzy, inspiracji, Potwierdzenie zaktadanego
Ustalenie potencjalnych zagrozen, przyczyny zjawisk przez nas stanu rzeczy
szans Ocena i wybor optymalnych
rozwigzan

SZKOLA INSIGHTOW 31



/ Ze wzgledu na obszar \
badania:

konsumentow
shopperéw
opinii publicznej

ekspertow/ specjalistow/ KOLs

Ze wzgledu na obiekt \
badania:

badania B2C
lbadania B2B
badania dystrybucii

/ Ze wzgledu na sposob \
badania:
online (wywiady, ale i social

listening)
bezposrednie, F2F (wywiadly,

o %

SZKOLA INSIGHTOW

JAKIE BADANIA MOZNA PROWADZIC?

/ Ze wzgledu na metode: \

jakoSciowe - EKSPLORACJA
iloSciowe - KWANTYFIKACJA

ale i obserwacje), telefoniczne,
K pomiary pasywne

/ Ze wzgledu na zrodto: \

dane pierwotne (primary data)
dane zastane (secondary
data)

. %

/

Ze wzgledu na tematyke \
badania:

\
p

np. zachowan i postaw
reklom
cenowe
wizerunku marki

sensoryczne iin.

. %

32



Kiedy eksploracja, kiedy kwantyfikacja?

EKSPLORACJA
DLACZEGO?

- zrozumie€ postawy i reakcje
. Zbadaé potrzeby (insighty) i oczekiwania/ bariery

- dokona¢ wstepnych badan rynku, kategorii i
segmentow lub koncepcji (przed przejsciem do
badan ilosciowych)

- pozna¢ nowy rynek lub rynek mato znany

- uzyskac szersze spojrzenie i dopracowaé
elementy wymagajqce korekt

SZKOLA INSIGHTOW

22Tl KWANTYFIKACJA

s¥el| e

. skwantyfikowaé/ zweryfikowaé informacije z badan

jakosSciowych

- oszacowac statystyczne rozktady w populacii

- okresli€ grupy docelowe — badania

segmentacyjne

- zaprognozowac¢ zjawisko

. zebraé informacije o rynku, na ktorym jest/ bedzie

sprzedawany okreslony produkt

- wybra¢ najbardziej obiecujqcy pomyst na nowy

produkt, nowq reklame, opakowanie, planogram, ...

33



BADANIA JAKOSCIOWE VS BADANIA ILOSCIOWE

NARZEDZIE[ PYTANIA

PROBA

ANALIZA

GENERALIZACJA
WYNIKOW

SZKOLA INSIGHTOW

BADANIA ILOSCIOWE
Ankieta: ustrukturalizowanag,
Z wiekszosciq pytah zamknietych-
rozstrzygajqcych

« Duza

 Losowa lub kwotowad

Analiza z wykorzystaniem statystyki

MozliwoSC generalizaciji na populacje

BADANIA JAKOSCIOWE

Scenariusz rozmowy: mato
ustrukturalizowany, swobodny
| elastyczny. Pytania otwarte
I eksplorujgce

«  Mata, kilka grup/ wywiadow

« Celowa

Analiza bez Scistych
I wystandaryzowanych metod,;
oparta na wiedzy,
doSwiadczeniu i intuicii
*Chociaz mamy i modele
do analizy jakoSciowe]

Brak mozliwosci

34



BADANIA JAKOSCIOWE VS BADANIA ILOSCIOWE

BADANIA ILOSCIOWE BADANIA JAKOSCIOWE

ILE? KTO? JAK CZESTO? DLACZEGO? JAK?

Poznanie, eksploracja, wyjasnianie

lloSciowy opis rzeczyW|stOSC|/ POMIAR r26CZyWistosCi

+ lle 0s6b zapamietato dang kampanig

reklamowag? « Jak rozumiane sq poszczegdlne kreacje

reklaomowe?

[} . 9
Jak czgsto Polacy chodzq do kina: »  Po co Polacy chodzq do kina? Jakie maijg

* lle osdb kupuje zmywarke przez internet, a motywacje i potrzeby zaspokajane przez
ile decyduje sie na zakup w sklepie wizyty w kinie?

stacjonarnym? - Jak wyglqda proces decyzyjny zakupu

- Jaka jest waga poszczegdlnych touch zmywarki do domu?
pointdw w procesie zakupu zmywarki

do domu?

« Kto jest shopperem a kto konsumentem
wina premium?

« Po czym konsumenci poznajq, ze majq do
czynienia z winem premium?

SZKOLA INSIGHTOW
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ALE JEDNE POTRZEBUJA DRUGICHJAKCZLOWIEK TLENVU

BIG DATA

SZEROKOSC | OBFITOSC
ANALIZOWANE PRZEZ MASZYNY
zaprojektowane przez ludzi
WZORY, TRENDY, PRZEWIDYWANIA
KTO, CO, KIEDY, GDZIE, ILE

THICK DATA

GLEBOKOSC

ANALIZOWANE PRZEZ LUDZI
KONTEKST, HISTORIE, ZNACZENIE
DLACZEGO

“To have impact, numbers need stories and vice versa”

! Tricia Wang
Technology ethnographer

& triciawang.com W @triciawang ¢ Ethnography Matters

SZKOLA INSIGHTOW
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wlgcej o badaniac

iilosciowych:

A Bl [ 4 s B &l 720

1 20r

SZKOtA
INSIGHTOW

PODSTAWY INSIGHTOW

BADANIA JAKOSCIOWE W TEORII | PRAKTYCE (8h)
27128 LUTEGO 2025 R., prowadzi PATRYCJA SZYMANSKA

Skroécony opis zajec

.Badania jakosciowe s3 bez sensu, bo to glownie deklaracje zebrane od ludzi w studio na fokusach’. .Nadchodzi

zmierzch badan jakosciowych, bo mamy tyle danych i Al Ze nie ma sensu dalej pytac ludzi o pewne rzeczy”.
Jakie wnioski mozna wyciggac na probach N= 24, to nie jest reprezentatywna proba’. .Analiza jakosciowa to

wrozZenie z fusow i kazdy badacz wywrozZy cos innego”.

Jesli kiedykolwiek spotkaliScie sie z takimi wypowiedziami i zastanawiacie sie czy jest w nich jaka$ prawda, to
zapraszam na zajecia o tym jak dobrze planowac¢ i robi¢ badania jako$ciowe i jak madrze z nich korzysta¢ aby
mie¢ pewnos¢, ze wszystkie powyzsze to wypowiedzi Swiadczace o braku zrozumienia czym s3 badania
jakosciowe Iub o tym, Ze autor/ka nie spotkali sie z osobami znajacymi sie dobrze na swojej jakoSciowej robocie
o

SZKOLA INSIGHTOW

h jakosciowych

BADANIA ILOSCIOWE (8h)

6i7MARCA 2025 R., prowadzqg MARIA OTMAR- SZYMANSKA i RAFAL NESKA

Skrocony opis zajeé

Od briefu do prezentacji wynikéw - praktyczny przewodnik.

- - - - -
Kluczowe pojeciaizagadnienia
préba badawcza, techniki zbierania danych, kwestionariusz, zaangazowanie respondentéw, analiza i
interpretacja wynikéw badan

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zajec¢ uczestnicy:
* tworzenie narzedzi badawczych dopasowanych do pytan biznesowych

+ dbalos$¢ o UX narzedzi badawczych
¢ przekiadania wynikéw badania na rekomendacje biznesowe

Program:
+ badania ilosciowe vs. badania jakoSciowe

37



.BIG DATA= CONNECTED DATA
A new attitude by businesses, non-profits,
government agencies, and individuals that

combining data from multiple sources could lead to
better decisions”

Gil Press (Sep 3, 2014) 12 Big
Data Definitions: What's
Yours? www.forbes.com

SZKOLA INSIGHTOW
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Wasze wyzwanie...

JAKIE DECYZJE MUSICIE PODJAC?
JAKICH RYZYK MUSICIE UNIKNAC?
JAKICH INFORMACJI POTRZEBUJECIE?

JAK | JAKIE BADANIA MOGA WAM . x;g
W TYM POMOC? 00 moﬁ

i 100 Jo
POMARANCZA " JABLKO MULTIWITAMINA

S ———————————— s ——— 9
IRODLO WITAMINY G | | ZRODLO WITAMINY C L WITALNOSEZE
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SZKOLA INSIGHTOW

INSIGHTY PRZYDAJA SIE ZAWSZE
| WSZEDZIE
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Rola insightow w procesach podejmowanio
decyzji na poszczegdlnych etapach tanhcucho
wartosci

SZKOLA INSIGHTOW
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W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?

{ b

badanie potrzeb
w kategori
badanie potrzeb

grupy docelowej
(w kategorii)

badanie
motywaciji i barier
wobec kategorii

I marek
badanie segmentacii
kategorii (zasad
rzqdzqcych kategoriq)
badanie zwyczajow
(uzycia lub badanie wizerunkéw

kupowania kategorii) marek/ audyt marki /

trackingi equity
marek

SZKOLA INSIGHTOW

7 WONFERENC £
SEMINARIA

PR onwsTI ].

KINOW MNNT/ ,
= QWEKNOW s

Rys. Katarzyna Janiszewska

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnaleZ¢ sie w natfoku danych. PWN, 2018
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Blok STRATEGIA:

BADANIA US&A ORAZ BADANIA SEGMENTACYJNE (4h)

20 MARCA 2025 R., prowadzi ANNA FORYCKA-ZAWADKA

Skrocony opis zajeé

Uczestnicy szkolenia bed3 mieli okazje pozna¢ rézne pq
konsumenta z szerokiej perspektywy. Czescia szkolenia
typu projektéw, poczawszy od przygotowania badania 3

Zakres badan U&A i badan segmentacyjnych
Rézne podejscia do segmentacji

Rola badan jakosciowych w procesie

Cele badania segmentacyjnego

Projektowanie badania oraz narzedzi badawczy
Podstawy analizy i interpretacji danych
Raportowanie i prezentowanie badan tego typt

SZKOLA INSIGHTOW

BADANIA TRENDOW (4h)
21 MARCA 2025 R., prowadzi AGNIESZKA WARZYBOK

Skrocony opis zajec

Co to s3 trendy konsumenckie? Kiedy mozemy méwi¢ o trendzie, a kiedy tylko o przelotnej modzie albo

niszowym dziwactwie? Jak badac trendy? I czy w ¢
diagnostyczne? Gdzie jest granica miedzy badanie
realizowanych w Polsce.

- - - - 1
Kluczowe pojeciaizagadnieni
Trendy konsumenckie, trendy kulturowe, trendy 1
trendach. Badania trendéw, prognozowanie trend(

Umiejetnosci, jakie wyniosq z

e Insniracia do samodzielnego trendwatchii

BADANIA MARKI (4h)
3 KWIETNIA 2025R., prowadzi ADAM POLASZ

Skrocony opis zajeé

Badania marki to jedno z podstawowych narzedzi marketeréw, pozwalajace okresli¢ pozycje rynkows i
potencjat przedsiebiorstwa oraz marki. Znajomo$¢ marki, wyobrazenia na jej temat, nastawienie
konsumentéw wobec marki, oczekiwania i konteksty, w jakie sie najlepiej wpisuje - to odkonsumencka wiedza
niezbedna do lepszego dopasowania nie tylko oferty produktowej, ale tez strategii cenowej, komunikacyjnej i
ekspansji rynkowej.

Kluczowe pojecia i zagadnienia

Marka, submarka, dom marek, logo, logotyp, sygnet, slogan, architektura marki, portfel marek, marki
korporacyjne, postrzeganie marki, swiadomos$¢ spontaniczna, Swiadomos¢ wspomagana, wizerunek marki,
postrzeganie uzytkownikéw marki, NPS, techniki projekcyjne, metafory, techniki skojarzeniowe, kolaz marki,
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W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?
{ KOMUNIKACJA>

badanie pomystéw na reklamy

(Big Ideq, storyboardy, , hogud, & \ata Pt
animatiki, gotowe reklamy) WAMYch. “
AL 445 L& wd W wiIADY B
GEOTRATADIG
badanie efektywnoSci : ; PREVESTY:

reklam/ trackingi : AT TRoMUBnY
reklam Yy

badanie pomystéw
na aktywacje dla marki,
na dziotania CSR'owe/ ESG

Rys. Katarzyna Janiszewska

semiotyka/ czytanie
semiotyczne reklam

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnaleZ¢ sie w natfoku danych. PWN, 2018
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Blok KOMUNIKACJA:

BADANIA DIGITALU (4h)
4 KWIETNIA 2025 R., prowadzi JAN ZAJAC

Zajecia prowadzi:

SZKOLA INSIGHTOW

Jan Zajq

Psycholog, prz
uzytkownikéw
Sotrendera, je|
social media i

cslalalabenl men

BADANIA KOMUNIKACJI (4h)
10 KWIETNIA 2025 R., prowadzi ADAM POLASZ

Skrocony opis zajeé

Zajecia maja na celu zapoznanie stuchaczy
réznych etapach jej powstawania - poczaw
reklamy w formie przejsciowej (storyboard
zaprezentowane zostang popularne narzed
niestandardowe wraz z oméwieniem ich z

Khnerawe naiacin i vaannd

SEMIOTYKA (4h)
TTKWIETNIA 2025R., prowadzi PAULINA GOCH-KENAWY

Skrocony opis zajec

Spojrzenie na komunikacje z perspektywy kulturowej. W jaki sposéb narzedzia semiotyczne pozwalaja ocenic
zgodno$¢ komunikacji z zatozonym celem strategicznym czy jej adekwatnos$¢ i dobre wpasowanie w kulture.
Jak kultura moze inspirowa¢ komunikacje? Jak jezyk, kody komunikacyjne wptywaja na postrzeganie marki?
Jak zmienia sie jezyk marki i jego kulturowa adekwatnos¢?

- - - . .
Kluczowe pojecia i zagadnienia
Kultura, komunikacja, semiotyka, kody komunikacyjne i kulturowe, komunikacja rezydualna, dominujaca i
emergentna.

- - & e e e e - - - -
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W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?
{NPD&SERVICE DESIGN }

badanie opakowanh

lbadanie cech
produktu/ prototypu
(np. formuty)

lbadanie uzytkowania

badanie nazw (np. OPGKOWQHiG,
dawkowania)

badanie konceptow —EXPE
(np’ Screenlng quqnie UX (User Rys. Katarzyna Janiszewska
albo Conceptlab)  xperience np. aplikacj,
e-sklepu)

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnaleZ¢ sie w natfoku danych. PWN, 2018
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Blok NPD&SERVICE DESIGN:

BADANIA INNOWACJI PRODUKTOWYCH (4h)
24 KWIETNIA 2025 R., prowadzi MICHAL LUTOSTANSKI

Skrocony opis zajeé

Zajecia bedj sie opieraty na przejsciu przez $ciezke wprowadzania innowacji (z naciskiem na innowacje
produktowe na rynku FMCG) na rynek i Zrédtach danych, ktérymi sie mozna wspiera¢ na kazdym z etapéw
podejmowania decyzji biznesowych, 7~~mmiamns ad adbsmsania nissasnabaisnuch matessh {nanial
konsumenckich, przez ideacje i two

gl BADANIA W SERVICE DESIGN (4h)
Kluczowe Poj?cia iza 25 KWIETNIA 2025R., prowudzi MAGDALENA URBAN

#insight #koncept #produkt #disc

- . P~
Skrocony opis zajec

W tym bloku zaje¢ dowiesz sie czym jest proces projektowania rozwiazan i iaka role peini w nim badacz(ka\.
Omoéwimy wszystkie etapy procesu od momentu ident

Poznasz réwniez narzedzia, ktére mozna wykorzystac { BADANIA ux (4h)

praktyczne. .
26 KWIETNIA 2025 R., prowadzi TOMASZ OPALSKI

Kluczowe pojeciai zagadnienia ) L.

eorviee decion danhle diamand ekenlaracia tectawa skrocony opls zajec

Zyjemy w czasach, w ktérych nie wyobrazamy sobie Zycia bez interaktywnych produktéw i ustug, z ktérymi
jako ludzie spotykamy sie juz praktycznie wszedzie. Projektowanie i rozwijanie ich wymaga specjalnego
podejscia badawczego. I tu pojawiaja sie badania UX, z calym swoim dobrodziejstwem.

s s _ = - .
Kluczowe pojecia i zagadnienia

User experience, uzyteczno$¢ (usability), product design, proces projektowy, badania potrzeb, persony, testy
uZytecznosci, sortowanie kart, eye-tracking badania na etapie wdrozenia, utrzymania i rozwoju produktu.

SZKOLA INSIGHTOW
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W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?

{ReTalL 3

badanie driveréw

i barier zakupow/ badanie
przy potce wolumetryczne
| post-launchowe
dla nowych
produktow

badanie proceséw
podejmowania decyzji
o zakupie

badanie percepcii
kanatéw sprzedazy

SZKOLA INSIGHTOW

Rys. Katarzyna Janiszewska

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnaleZ¢ sie w natfoku danych. PWN, 2018
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Blok RETAIL:

A 1 ':@:‘ 2 g 3. D 4 y 6. ::' 7 0
5 =2
e
PTERIO RETAIL
BADANIA SHOPPEROWE | CUSTOMER JOU"="="" *~"*

: 130 2 B) 3. 4, G U
15§16 MAJA 2025 R. prowadzi ANNA MARIA STA\ A C 82 [ «¢ e El 720
5. E
. .
Skrocony opis zajeé SZKOtLA
Celem zaje€ jest pokazanie specyfiki badan shopperowych oraz zaznajomienie z podstawow INSIGHTOW RETAI L
PTBRIO

pojeciami oraz metodami badarn shopperowych

Kluczowe pojeciaizagadnienia

Shopper, category management, drzewo decyzyjne, badanie $ciezki decyzyjnej, POS, planogi BADAN IA PAN El_ow E (4 h)
177MAJA 2025R. prowadzi ALEKSANDRA GEBAROWSKA

Skrécony opis zajec

Podczas zaje¢ skupimy sie przede wszystkim na poznaniu Panelu Gospodarstw Domowych oraz Panelu Handlu
Detaliczego - pokazujgcych obraz rynku FMGC. Dowiesz sie kiedy warto siegac po dane panelowe, czym réznia
sie dane z obu Paneli oraz jaka wiedze o rynku moga dostarcza¢ zaréwno dla producentéw, jak i detalistéw.

Kluczowe pojeciaizagadnienia
badania panelowe, wolumen i warto$¢ sprzedazy, dystrybucja, penetracja, czestotliwo$¢ zakupu

SZKOLA INSIGHTOW 51



W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?

Lo

badanie Sciezki klienta
(Customer Journey/
Experience), np. badanie | A
pain pointow S 7 g e el
badanie sciezk my Wl Aolaluost - "'~
pacjenta = TESTY S — REALTIME

(Patient Journey)

badanie programéw/
kart lojalnosciowych

lbadanie percepciji
réznych touchpointéw
Z klientem

Rys. Katarzyna Janiszewska

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnaleZ¢ sie w natfoku danych. PWN, 2018

SZKOLA INSIGHTOW
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Blok CX:

CX /BADANIA DOSWIADCZEN KLIENTA
29-31MAJA 2025 R., prowadzi TOMASZ OPALSKI

Skrocony opis zajeé

Obecnie, aby zdoby¢ wysoka pozycje rynkowa, wyréznic¢ sie na tle konkurencji i zdoby¢ grono statych i
zadowolonych klientéw, nie wystarczy juz Swietnej jakosci produkt czy ustuga, Swietny marketing,
konkurencyjne ceny albo unikatowy i skuteczny kanat dystrybucji. Zdecydowana wiekszo$¢ klientéw chce
zwiazaé sie z marka, czué przynalezno$¢ do niej i czerpac satysfakcje oraz przyjemnos¢ z kontaktéw z nia. Jak
spowodowacé, zeby mie¢ takich wiasnie klientéw i takq wiasnie marke? W sukurs temu przychodzi cata
koncepcja CX, w ramach ktérej firmy $wiadomie projektuja, budujg i monitorujg doswiadczenia swoich
klientéw. Podejscie CX-owe, nie moze istnie¢ bez odpowiednich badan i miar, ktére majg swoja specyfike,
uwarunkowania i role. W dodatku mierzymy sie z transformacja cyfrowa w obstudze klienta, co dodatkowo
stwarza nowe szanse i zagrozenia dla firm i klientéw.

Kluczowe pojeciaizagadnienia

Customer Experience, strategia Customer Experience, klientocentrycznos¢, proces projektowy, persona, mapa
empatii, Customer Journey Map, Customer Experience Map, Voice of Customer, miary CX, NPS, promotorzy,
neutralsi, krytycy, Customer Satisfaction (CES), First Contact Resolution, Customer Effort Score, badania na
etapie wdrozenia, utrzymania i rozwoju produktu/ustugi, badania ilosciowe, badania jakosciowe, lojalnos¢
klienta, dashboardy CX, wizualizacja danych z badan, trendy w CX i badaniach CX.

SZKOLA INSIGHTOW



e®e Badania sq waznym zrodlem wiedzy oD
% o Polsce i Polakach
[ ]

ZRODEA WIEDZY

Wierzymy, ze dzieki badaniom D Co drugl Polak uwzglednia wyniki A
powstajg lepsze produkty i ustugi badan przy decyzjach zakupowych
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DOBRZE ZAPROJEKTOWANY PROCES

SZKOLA INSIGHTOW
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3 kroki poprzedzajqgce pisanie briefu

Zdefiniowanie problemu
Czy badanie jest w stanie rozwigzac ten problem?

Do czego postuzg wyniki?

SZKOLA INSIGHTOW
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TOW

Know what we know
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JAKPOWINIEN
WYGLADAC BRIEF?

POWINIEN ZAWIERAC CO NAJMNIEJ:

. biznesowe/ strategiczne cele badania

- cele badawcze — tak, jak je rozumie zleceniodawca
. tto/ kontekst marketingowy

- target

. oczekiwany termin uzyskania wynikéw/ racjonalny
harmonogram

. action standards (dotyczy badan ilosciowych)
- zaktadany budzet

MOZE ZAWIERAC:

- informacje o rynku

- sugestie co do techniki badania

- propozycje wielkoSci i zakresu proby
- kryteria wyboru oferty

SZKOLA INSIGHTOW 60
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Brief badawczy

1. JAKICH INFORMACJI BRAKUJE, O CO WARTO DOPYTAC?

2. CO ZAPROPONUJECIE?

SZKOLA INSIGHTOW
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Procesod AdoZ

SZKOLA INSIGHTOW

Brief
Uzgodnienia
Kick-off session
Set-up
Realizacja
Analizy

Raport

Aktywacja
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Procesod AdoZ

Kryteria sukcesu:

1.

2.

Zaprojektowanie harmonogramu
Komunikacja uczestnikow

Story telling i so what?

Kontekst i tgczenie zrodet

Aktywacja w organizacii

SZKOLA INSIGHTOW

Brief
Uzgodnienia
Kick-off session
Set-up
Realizacja
Analizy

Raport

Aktywacja
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Procesod AdoZ

Kryteria sukcesu:

. Zaprojektowanie harmonogramu
2. Komunikacja uczestnikow

3. Story telling i so what?

4. Kontekstitgczenie zrodet

Aktywacja w organiz

SZKOLA INSIGHTOW

Brief
Uzgodnienia
Kick-off session
Set-up
Realizacja
Analizy

Raport

Aktywacja
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BIok INSIGHTS INTO ACTION:

PREZENTACJA WYNIKOW BADAN (4h)
12 CZERWCA 2025 R., prowadzi ADAM POLASZ

Skrocony opis zajec

Celem zaje¢ jest zapoznanie Uczestnikéw z umiejetnosciami i narzedziami, ktére usprawniajg proces
przekazywania wnioskéw z badan i analiz oraz zwiekszaja perswazyjnos¢ przekazu i atrakcyjnos¢ prezentacji
Uczestnicy poznajg triki utatwiajgce i przyspieszajace przygotowywanie slajdéw, zapoznajg sie z najczesciej
popetnianymi btedami przy tworzeniu wizualizacji danych, poznaja inspirujgce przykiady nieszablonowych
wizualizacji i przydatne narzedzia do ich tworzenia.

Kluczowe pojecia i zagadnienia CZY KAZDE SPOTKANIETO WARSZTAT?

Wizualizacja danych, wykresy, niepetna skala, przeklamania i manipul: JAK SPRAW|é BY DANE MIALY REALNY WPLYW NADECYZJEBIZNESOWE (4h)
licencja Creative Commons, ikony, chmury stéw, zasada piramidy, data . 4
13 CZERWCA 2025 R., prowadzi DOROTA CUDNA-SLAWINSKA

Skrécony opis zajec

Na pewno niejednemu z Was obily sie o uszy takie stowa, aktywacja czy facylitator. By¢ moze w kontekscie
pojeé, takich jak strategia, warsztaty, praca z grupg czy design thinking.

W tracie naszej sesji uporzadkujemy rozumienie tych poje¢, odpowiemy na pytaniae na czym polega aktywacja
wynikoéw badan i jakie s kluczowe kryteria sukcesu oraz jaka jest rola facylitatora w tym procesie.

A skoro o aktywacji mowa zapraszam Was do sesji, w ktérej skupimy sie przede wszystkim na praktycznych
¢wiczeniach, popartych teorig i wymiang mysli.

Kluczowe pojeciaizagadnienia
Plan aktywacji wynikéw badan; Facylitacja; Proces grupowy: Techniki pracy twérczej; Techniki podejmowania
decyzji: Kryteria sukcesu

SZKOLA INSIGHTOW
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.Market Research should be like Art & Science, like
Leonardo da Vincl — a great artist with scientific

orain”
Insight Manager, CPG

SZKOLA INSIGHTOW
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ETYKAISTANDARDY
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ESOMAR Community v Services v Events v Resources v Q O MmyEesomar =

o

Codes and
Guidelines

We offer you a rich library of guidance to boost the quality of
your activities. From our standard-setting ICC/ESOMAR
International Code on Market, Opinion and Social Research
and Data Analytics and guidelines or practical documents to
help you get the most out of your data-driven projects.

Members benefit from additional custom support via our
helpdesk and community hub.

SZKOLA INSIGHTOW



Etyka 1 standardy w badaniach

KODEKS ESOMAR:

[...]

* Badacze muszg zapewnic, ze rezultaty oraz ich interpretacje sg wyraznie
| dostatecznie podparte danymi.

* Badacze musza, na zadanie klienta, zezwoli¢ mu na przeprowadzenie
niezaleznej kontroli jakosci procesu gromadzenia i przygotowania
danych.

* Badacze musza przekazac klientowi informacje techniczne o badaniu
pozwalajace mu na oszacowanie wiarygodnosci rezultatow i wnioskow.

* Badacze muszg, raportujac rezultaty badania, wyrainie odroznic
rezultaty, swojg interpretacje oraz ewentualne wnioski i rekomendacje.

Wiecej: http://www.ofbor.pl/index.php/standardy

SZKOLA INSIGHTOW



ORGANIZACJA STANDARDY KONTAKT  AGENCIE KLIENCI RESPONDENCI MEDIA REKOMENDACIJE KOZ

Kodeks i przewodniki ESOMAR

ESOMAR (The World Association for Social, Opinion and Market Research) to ogélnoswiatowa organizacja liczaca 5 000 cztonkéw w ponad 100 krajach swiata,
ktéra stawia sobie za cel podnoszenie standardéow badan rynkéw, konsumentéw i spoteczenstw, a takze propagowanie uzytecznosci badan rynku i opinii jako
sposobu na wykrywanie rzeczywistych probleméw i podnoszenie efektywnosci proceséw decyzyjnych.

Dla wspierania tego nieustannego dialogu, ESOMAR tworzy bogaty program wydarzen branzowych i imprez tematycznych, publikacji i komunikatow, a takze
aktywnie promuje idee samoregulacji oraz opracowania ogélnoswiatowego kodeksu dobrych praktyk.

@ Miedzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badan Spotecznych
@ Przewodnik Esomar World Research - Realizacja wywiaddéw z udziatem dzieci i mtodziezy
@ Przewodnik ESOMAR/WAPOR - sondaze opinii publicznej i publikowanie wynikéw badan

@ Wytyczne ESOMAR na temat utrzymywania réoznic pomiedzy badaniami marketingowymi i marketingiem bezposrednim

SZKOLA INSIGHTOW
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PUBLIKACJA
WYNIKOW
BADAN

SZKOLA INSIGHTOW

NOTAMETODOLOGICZNA
ZWANA TEZ STOPKA BADANIA:

. Nazwa firmy badawczej i podmiotu

Zlecajgcego
OkreSlenie badanej populacii
Charakter i liczebnoS¢ badanej proby

Termin zbierania danych

SN ARN

Metoda zbierania danych

Joanna Skrzynska, LinkedIn
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Ochrona danych osobowych!
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Wykorzystywanie Al

SZKOLA INSIGHTOW
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RYNEK INSIGHTOW
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Fragmentaryzacja na rynku dostawcow insightow

firmy dostarczajgce informacje
o rynku, konsumencie i opiniach
wskazano w badaniu

P18. Wpisz nazwy pierwszych 5 firm dostarczajgcych informacje o rynku, konsumencie i opiniach, ktdre przychodzq Ci do gtowy, N=260, Klienci,
CAWI, 2021.
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Spontanicznie wskazywani dostawcy:
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P18. Wpisz nazwy pierwszych 5 firm dostarczajgcych informacje o rynku, konsumencie i opiniach, ktdre przychodzg Ci do gtowy. N=260, Klienci,
CAWI, 2021
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In-house vs. agencje

OBECNE proporcje realizowanych badanh

Badania realizowane 42
samodzielnie (DIY, UX) °
Badania
realizowane

Z agencjami

Pé6. Jaka jest proporcja badan zlecanych w Twojej firmie/instytucji do realizacji na zewngtrz w porownaniu z liczbq badan realizowanych we wtasnym zakresie? N=260, Klienci, CAWI,
2021
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Al analityczne

jeneratywne d
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Analiza tresci
Story telling

Syntetyczni respondenci
Personaboty
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Jon Moeller
P&G CEO
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Seria PTBRIO-PWN

Michat Jan Lutostanski
Mateusz Galica
Michat Protasiuk

datadriven
decisions

Jak odnaleZ¢ sie
w nattoku danych?

3 PWN
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Michat Jan Lutostariski
Agnieszka Lebkowska
Michat Protasiuk

adanie

rynku

Jak zrozumieé

' konsumenta?

1

Krzysztof Polak
Marzena Zurawicka

semiotyka
w marketingu

Jak badac¢ znaki, '
' symbole i kody rynku?

EAPWN

Michat Protasiuk
Anna Goraczka
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vy 9

' zaangazowanie respondenta
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PROGRAM DLAKOGO NETWORKING RAPORTY INFORMACJE

PIERWSZY CENTRUM
KWIE;BJ;A NAUKI
5 INSUMMIT » KOPERNIK
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O czym byto dzis?

Relacje ludzi z markami

O badaniach: po co, kiedy, jakie
Dobrze zaprojektowany proces
Etyka, standardy, rynek
PrzysztoS¢ Insightow

Wiecej o insightach
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Codalej

BLOK: PODSTAWY INSIGHTOW (28h)

20 lutego: WPROWADZENIE, Anna Karczmarczuk, Ipsos

21 lutego: INSIGHTY KONSUMENCKIE, Michat Kociankowski, Synergion
22 lutego: ESG, Marta Kukowska, Ekspertka ESG

27 lutego: BADANIA JAKOSCIOWE cz. 1, Patrycja Szymariska, Ipsos UU
28 lutego: BADANIA JAKOSCIOWE cz. 2, Patrycja Szymariska, Ipsos UU

6 marca: BADANIA ILOSCIOWE cz. 1, Maria Otmar-Szymariska, Versuni i Rafal Neska,
Wise Rabbit

7 marca: BADANIA ILOSCIOWE cz. 2, Maria Otmar-Szymariska, Versuni i Rafal Neska,

Wise Rabbit
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Ocencie dzisiejszq sesj¢

https://tiny.pl/yOdthw3s
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DZILKUJE BARDZO!
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