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PROGRAM
SZKOLY INSIGHTOW PTBRiO

Edycja XVIII, luty-czerwiec 2026

Program Szkoty Insightéw to 100 godzin zegarowych w formie zaje¢ online. Zajecia odbywaja sie
w wybrane czwartki, pigtki i niektére soboty w godzinach 9-13, od 12 lutego do 13 czerwca 2026 r.

BLOK: PODSTAWY INSIGHTOW (28h)

12 lutego: WPROWADZENIE, Anna Karczmarczuk, Ipsos

13 lutego: INSIGHTY KONSUMENCKIE, Michat Kociankowski, Synergion
14 lutego: ESG, Marta Kukowska, Ekspertka ESG

19 lutego: BADANIA JAKOSCIOWE cz. 1, Patrycja Szymarniska, I[psos UU

20 lutego: BADANIA JAKOSCIOWE cz. 2, Patrycja Szymarniska, Ipsos UU

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

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

BLOK: STRATEGIA (12h)
19 marca: BADANIA SEGMENTACYJNE | U&A, Anna Forycka-Zawadka, Kompania
Piwowarska

20 marca: BADANIA TRENDOW, Agnieszka Warzybok, decode
26 marca: BADANIA MARKI, Adam Polasz, Delikatesy Badawcze

BLOK: KOMUNIKACJA (12h)

27 marca: BADANIA DIGITALU, Jan Zajac, Sotrender

9 kwietnia: BADANIA KOMUNIKACJI, Adam Polasz, Delikatesy Badawcze
10 kwietnia: SEMIOTYKA, Paulina Goch-Kenawy, CultureTellers
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BLOK: NPD&SERVICE DESIGN (12h)

16 kwietnia: BADANIA INNOWACJI PRODUKTOWYCH

17 kwietnia: BADANIA W SERVICE DESIGN, Magdalena Urban, Santander Bank
18 kwietnia: BADANIA UX, Tomasz Opalski, ING Bank Slaski

BLOK: RETAIL (12h)
7 maja: BADANIA SHOPPEROWE cz. 1, Anna Maria Stawiska, Ipsos Polska

8 maja: BADANIA SHOPPEROWE cz. 2, Anna Maria Stawiska, Ipsos Polska
9 maja: BADANIA PANELOWE | RETAIL AUDIT, Aleksandra Gebarowska, NielsenIQ

BLOK: CUSTOMER EXPERIENCE (12h)
21 maja: CUSTOMER EXPERIENCE cz. 1, Tomasz Opalski, ING Bank Slaski

22 maja: CUSTOMER EXPERIENCE cz. 2, Tomasz Opalski, ING Bank Slaski
23 maja: CUSTOMER EXPERIENCE cz. 3, Tomasz Opalski, ING Bank Slaski

11 czerwca: PREZENTACJA WYNIKOW, Adam Polasz, Delikatesy Badawcze
12 czerwca: FACYLITACJA WARSZTATOW [ PRACA Z ODBIORCA WYNIKOW,
Katarzyna Piwowarczyk, IKEA, Agnieszka Kwasniewska, Saatchi&Saatchi

13 czerwca: EGZAMIN (4h)

SZKOLA INSIGHTOW PTBRIO, edycja XVIIl, luty-czerwiec 2026 r.
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WPROWADZENIE (4h)
12LUTEGO 2026 R., prowadzi ANNA KARCZMARCZUK

4 (] (] [
Skrocony opis zajec:
Zajecia wprowadzajace: rynek insightow jako zroédto wiedzy o motywacjach, postawach, potrzebach ludzi
i wsparcie dla podejmowania trafnych decyzji biznesowych.

Kluczowe pojecia i zagadnienia:
Insighty, wyzwania biznesowe, wyzwania badawcze, Zzrédta wiedzy, badania marketingowe, dane pierwotne,
dane wtérne, grupa docelowa, préba, badania DIY, Al a insighty, etyka i jakoS¢, przysztos¢ insightéw

L] L]  d e o (] L] L] - L]
UI‘I‘IIejetHOSCI, jﬂkle Wyhniosqgzzajec uczestnlcy:
Wykorzystywanie odpowiednich zrédet wiedzy o ludziach adekwatnie do wyzwania biznesowego.
Podstawowa wiedza o rynku, narzedziach i metodach.

Projektowanie proceséw pozyskiwania wiedzy.

Progrum:
1. Klient-konsument-shopper-cztowiek: o relacji ludzi z markami.

2. Rola insightéw w procesach podejmowania decyzji biznesowych na poszczeg6lnych etapach tanicucha
wartosci.

Podstawowe definicje i Zrédta wiedzy.
Etyka i standardy.

Proces badawczy od A do Z w praktyce: co robi¢, a czego unikac.

o v w

Ewolucja i nowe trendy na rynku insightéw, perspektywa dostawcow i odbiorcéw, rola technologii i Al
w badaniach.

7. Przysztos¢ insightow.

Zajecia prowadzi:
Anna Karczmarczuk, Ipsos Polska

Absolwentka Instytutu Stosunkéw Miedzynarodowych na Uniwersytecie
Warszawskim. Z branzg insightéw zwigzana od poczatku drogi zawodowej.
Zdobywata doswiadczenie zar6wno po stronie klienta (PTC Era), jak i agencji
badawczych (CASE, TNS OBOP, TNS Polska). Jako badaczka specjalizowatla sie
w prowadzeniu projektéw segmentacyjnych, wspierajacych marki

w procesach strategicznych i pozycjonujacych. Od 2015 prezeska Ipsos

w Polsce, w latach 2020-2024 prezeska PTBRiO, Cztonkini Honorowa PTBRIO.
Nalezy do ESOMARu. Kilkakrotnie zaangazowana w prace Rady Programowej
Kongresu Badaczy, w 2017 r. jako jej przewodniczaca. Wspdttworczyni idei Festiwalu Insummit. Wspétautorka

ksigzek Data Driven Decisions. Jak odnalez¢ sie w nattoku danych? (Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2018) oraz Badanie Rynku. Jak zrozumie¢ konsumenta? (Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2021).

SZKOLA INSIGHTOW PTBRIO, edycja XVIIl, luty-czerwiec 2026 r.
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INSIGHTY KONSUMENCKIE (4h)
13 LUTEGO 2026 R., prowudzi MICHAL KOCIANKOWSKI

2N

Skrécony opis zajeé:

Insighty to obiekt wytezonej uwagi badan i strategii co najmniej od 25 lat. Oczywiscie niemozliwe, zeby

w marketingu co$ byto przez tyle czasu niezmienne i jednoznaczne. Te zajecia beda o tym, co myslec i co robié,
kiedy kto$ domaga sie od badaczy insightow. Porozmawiamy o rodzajach insightéw, ich zrédtach, sposobach
uzycla oraz na koniec o tym, jak insighty funkcjonuja w briefach marketingowych i komunikacyjnych.

L] L] L] L] [ ] °
Kluczowe pojecial zagudnlenla.
Insight, etnografia, nieuSwiadomione motywacje, schematy poznawcze, procesy umystowe, kultura, strategia
marki, strategia komunikacji, brief.

[ ] [ ]  d e o [ ] ] [ ] [ ]
Umiejetnosci, jakie wyniosq zzajec uczestnicy:
Odroéznienie insightu od obserwacji badawczej, zapisywanie insightéw, zaplanowanie poszukiwania insightéw,
uzycie insightéw w budowaniu strategii.

Program:
1. Co to w ogble sg insighty i skad sie wziety

2. Kiedy szukamy insightéw
3. Jak podejs¢ do projektu, ktéry ma dac insighty
4. Sposoby badania, z ktérych czesto wyptywaja insighty
5. Insight a strategia
6. Brief na podstawie insightu
Zajecia prowadzi:

Michat Kociankowski, Synergion

Ekspert strategii marketingowej, badan rynku i komunikacji, popularyzator
mySlenia strategicznego w biznesie. Prowadzit pierwszy w Polsce dziat Research
Consulting w firmie badawczej (Grupa IQS), specjalizujacy sie w doradztwie
strategicznym opartym na wiedzy. Pracowat takze w ARC, Y&R, BAV Consulting.

Od 2010 prowadzi pracownie badan i rozwigzan strategicznych Synergion, ktorej
czeScig byta takze agencja komunikacyjna Simply By, nagrodzona EFFIE w roku 2017.
W latach 2008-2012 oraz od 2014 do 2018 Cztonek Zarzadu PTBRIO. Cztonek Polskiego
Klubu Brandingu. Wyktadowca MBS by Effie, Szkoty Strategii Marki SAR, Szkoty
Insightéw PTBRIO. Juror EFFIE, trener juroré6w w konkursie EFFIE, cztonek Komitetu
Orgamzacyjnego EFFIE Polska, juror EFFIE Europe 2022, juror EFFIE Global Best of the Best 2023.

SZKOLA INSIGHTOW PTBRIO, edycja XVIIl, luty-czerwiec 2026 r.
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CZY ZROWNOWAZONY ROZWOJ JEST ,,NA ZAKRECIE"? (4h)
14 LUTEGO 2026 R., prowadzi MARTA KUKOWSKA

Skrécony opis zajec

Podczas zaje¢ przekaze podstawowaq oraz praktyczng wiedze o tym czym jest transformacja biznesu na
zrownowazony rozw6j. W tym roku skupie sie na ,zamieszaniu” regulacyjnym w obszarach zwigzanych

z ESG i skutkach jakie maja dla polskich przedsiebiorcow, a takze na tematach zwigzanych z uczciwg
komunikacja i greenwashingiem. Odpowiem na pytania jak branza badawcza moze wspoméc swoich klientéw
w sprostaniu licznym wyzwaniom w tych obszarach. Jednoczesnie wspélnie zastanowimy sie nad tym jak
zmieniaé swoje organizacje w ,zréwnowazonym” kierunku oraz jak projektowac ustugi w oparciu

o zasady zréwnowazonego rozwoju. Zréwnowazony rozwdj to tak fascynujacy jak wszechstronny

i skomplikowany obszar zarzadzania biznesem i gospodarka. Uczestnikéw Szkoty Insightéw wyposaze

w drogowskaz jak poznac go lepiej i aplikowac do codziennych dziatan zaréwno w biznesie jak i zyciu
codzienny.

Kluczowe pojecia i zagadnienia

ESG, zréwnowazony rozwoj, odpowiedzialno$¢ spoteczna, wptyw spoteczny, DEIB, klimat, Srodowisko, wptyw
srodowiskowy, greenwashing, raport ESG, zréwnowazone ustugi, etyczna komunikacja, CSRD, CSRDDD, ESRS,
VSEM, EUDR.

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zajec uczestnicy:

1. Usystematyzowanie i poszerzenie wiedzy o zréwnowazonym rozwoju.
2. Zrozumienie sytuacji Klientow, ktérzy sa pod rosnaca presja regulacyjng i w bataganie deregulacji.
3. Zapoznanie z kluczowymi regulacjami UE w tym obszarze.
4. Poszerzenie wiedzy z zakresu uczciwej komunikacjii greenwashingu.
5. Praktyczne podej$cie do projektowani swoich ustug, uwzgledniajacych idee zréwnowazonego rozwoju
jak i potrzeby Klientow.
Program zajec
1. ABCESG
2. Codla Klientéw oznacza ESG?
3. Jak zarzadzaé¢ ESG w organizacji?
4. Komunikacja o zréwnowazonym rozwoju.
5. Czy Twoja firma jest gotowa na zréwnowazona transformacje?

SZKOLA INSIGHTOW PTBRIO, edycja XVIIl, luty-czerwiec 2026 r.
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Zajecia prowadzi:

Marta Kukowska, Ekspertka ESG

Jestem Praktyczkg zréwnowazonej transformacji, wspierajaca firmy

w odpowiedzialnym przechodzeniu ku modelom biznesowym opartym
na dtugofalowej wartosci, odpornosci i zréwnowazonym rozwoju.
Pomagam nie tylko ,spetnia¢ wymogi regulacyjne’, ale realnie
przeksztatcac strategie biznesowa, kulture organizacyjng i efektywnosc
operacyjng w przynoszaca organizacji praktyczng wartosc,
uwzgledniajgca pozytywny wptyw na ludzi i Srodowisko. Pracuje

holistycznie, w oparciu o dane, dialog, wspéttworzenie i osobiste
zaangazowanie. Zawsze mysle o realnym wplywie. Lacze doSwiadczenie w zréwnowazonym rozwoju i ESG

z wyksztalceniem prawniczym i mocnymi kompetencjami komunikacyjnymi. Wspétpracowatam zaréwno
z instytucjami publicznymi, sektorem kultury jak i liderami branz: FMCG, retail, odpadowej, recyklingowej,
hazardowej i doradczej w obszarze ESG. Jestem autorka i wspétautorka publikacji o tematyce zwigzanej

z odpowiedzialnoscig spoteczng. Wspotautorka i prowadzaca pierwszego sezonu Suscastow podcastu Kantar

Polska o zréwnowazonym rozwoju.

SZKOLA INSIGHTOW PTBRIO, edycja XVIIl, luty-czerwiec 2026 r.
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BADANIA JAKOSCIOWE W TEORII | PRAKTYCE (8h)
19120 LUTEGO 2026 R., prowudzi PATRYCJA SZYMANSKA

Skrécony opis zajec

,Badania jakosciowe sq bez sensu, bo to gtownie 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'.
JJakie wnioski mozna wyciggac na probach N= 24, to nie jest reprezentatywna proba’. ,Analiza jakosciowa to

wrozenie z fusow I kazdy badacz wywroZy co$ innego’.

Jesli kiedykolwiek spotkaliscie sie z takimi wypowiedziami i zastanawiacie sie czy jest w nich jakas prawda, to
zapraszam nha zajecia o tym jak dobrze planowac i robi¢ badania jakoSciowe i jak madrze z nich korzystac aby
mie¢ pewno$¢, ze wszystkie powyzsze to wypowiedzi $wiadczgce o braku zrozumienia czym sg badania
jakosSciowe lub o tym, ze autor/ka nie spotkali sie z osobami znajgcymi sie dobrze na swojej jakoSciowej robocie

W mojej ocenie, osoby praktykujgcej badania jakoSciowe od ponad 20 lat, badania jakoSciowe sg nieodzowne we
wszystkich procesach, gdzie ostatecznie podjete dziatania majg dotyczy¢ konsumentéw lub shopperdw, czyli
ludzi po prostu. Dobre rozumienie cztowieka, kontekstu w jakim podejmuje swoje decyzje, jego problemow

i napie¢, jego potrzeb i motywacji jest kluczowe dla podejmowania wtasciwych decyzji biznesowych. Ta
nieodzownos¢ badan jakoSciowych w ostatnich latach sie¢ moim zdaniem jeszcze zwigkszyta, bo mamy
mnostwo danych, tylko czy zawsze dobrze rozumiemy cztowieka, ktéry stoi za tymi danymi?

O tym beda zatem te zajecia, czyli o tym jak dobrze projektowac badania jakoSciowe, na co zwraca¢ uwage przy
wyborze odpowiednich narzedzi, metod, kryteriow rekrutacyjnych, moderatorek/ moderatoréw, wreszcie o tym

jak ocenié czy przedstawiona analiza i raport sg naprawde wartoSciowe.

Kluczowe pojecia i zagadnienia
#rola i miejsce badan jakoSciowych, #jak odpowiada¢ na cele badawcze i biznesowe, #jak rozmawiac, zeby
ludzie méwili, #fokusy i wywiady to nie wszystko, #dobre badawcze rzemiosto, #kryteria oceny

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zaje¢ uczestnicy:
Uczestnicy po zajeciach beda:

o wiedzieli kiedy badania jakoSciowe sg nieodzowne, kiedy pomocne a kiedy nie majg sensu w procesach
badawczych,

e rozumieli wage réznych elementéw procesu badawczego i wiedzieli jaki majg one wptyw na sukces lub
porazke catego badania,

o wiedzieli, Ze badania jakosciowe to nie tylko focusy, czyli bedg znali rézne metody badan jakosciowych
i wiedzieli kiedy je mozna zastosowac,

e czuli po czym poznac dobrg robote badaczki jakoSciowej/ badacza jakoSciowego i wiedzieli dlaczego nie
kazdy moze by¢ dobra moderatorka/ moderatorem.

SZKOLA INSIGHTOW PTBRIO, edycja XVIIl, luty-czerwiec 2026 r.
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Program zajec
1. Definicja- czym sg badania jakoSciowe, jak ewoluowaty i jaka przysztosé jest im wrézona.
2. Kiedy jest miejsce i czas na badania jakoSciowe, kiedy na iloSciowe i jak sg one ze sobg
komplementarne?
3. Jakie metody badan jakosciowych sa najczesciej uzywane w badaniach marketingowych i kiedy je
stosowac i w jakim celu?
4. Przepis na sukces lub na porazke, czyli jakie sg podstawowe elementy procesu badawczego w
badaniach jakoSciowych?
a. Dlaczego brief i kick off procesu badawczego jest bardzo wazny?
b. Piekarski na mekach, czyli dlaczego kryteria rekrutacyjne (i kwestionariusz rekrutacyjny) to
niebanalna czes$¢ procesu badawczego?
c. Zpustego i Salomon nie naleje, czyli dlaczego scenariusz dyskusji i obserwacji ma znaczenie
i kiedy nalezy go porzuci¢?
d. Techniki projekcyjne, czyli dlaczego ludzie nie zawsze mdéwia to co mysla i mysla, ze czujg cos
innego?
e. Jak tatwo zosta¢ moderatorem i dlaczego nie kazda rozmowa to badanie jakoSciowe?
f.  Szukanie w gaszczu wypowiedzi, czyli co jest wazne w analizie i raportowaniu badan
jakosciowych i troche o tym jak szuka¢ insightéw?

Zajecia prowadzi:

Patrycja Szymanska, Ipsos Polska

Z badaniami rynku jestem zwigzana od ponad 20 lat, zawsze po stronie
agencji badawczej. Specjalizuje sie¢ w badaniach jakosciowych, cho¢
najbardziej wierze w synergie metod i gtéw badawczych. Najchetniej
biore udziat w procesach gdzie taczy sie bardzo rézne metody, aby
dostarczy¢ jak najbardziej wartosSciowych odpowiedzi na pytania
biznesowe klienta. Interesuje mnie to co z badan wynika, jakie mozna i
powinno sie wyciagna¢ na ich podstawie wnioski, jak budowac
rekomendacje i jak pomoc przektadac¢ klientom wyniki badan na
dziatania. Lubie tez pracowa¢ metodami warsztatowymi.

Dzi$ zarzadzam (najprawdopodobniej & ) najwiekszym zespotem badaczek i badaczy jakoSciowych w Polsce,
czyli m.in. mam mozliwos$¢ uczy¢ sie od i wspiera¢ w rozwoju ponad 20 0s6b na co dzieni zajmujacych sie
badaniami jako$ciowymi. Zesp6? jest nie tylko duzy, ale tez doceniany za jako$¢ swojej pracy (Srednia ocena
naszych klientéw na prace z nami w 2023 to 9.81 na skali 10 stopniowej & ).

Nieskromnie dodam, ze uwazam, ze ja osobiScie znam sie na robocie jakoSciowej &

Doswiadczenie z uczenia innych tego co w badaniach jakoSciowych najwazniejsze mam spore, a w ostatnim
roku razem z Seniorkami pracujacymi w Ipsos powotatam do zycia Szkote Badan JakoSciowych, w ktérych
szkolitySmy adeptki i adeptéw tej sztuki. W przesztosSci miatam tez przyjemnos¢ dbac o rozwdj i szkolenia
badaczy w innych krajach CEE. Bytam nominowana do nagrody Archetypy 25-lecia PTBRIO w kategorii
Mentorka. Jestem trenerkg PTBRIO i SAR, oraz dwukrotnie mialam przyjemno$¢ zasiada¢ w jury Effie.
Wierze w ciaggly rozwdj i niestanie w miejscu, wiec co roku znajduje sobie jaki§ nowy temat, zagadnie, technike

w ktorg sie zagtebiam, doSwiadczam i uzywam coraz bardziej Swiadomie.

SZKOLA INSIGHTOW PTBRIO, edycja XVIIl, luty-czerwiec 2026 r.
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BADANIA ILOSCIOWE (8h)

5i6 MARCA 2026 R., prowadzg MARIA OTMAR-SZYMANSKA i RAFAL NESKA

Skrécony opis zajec
Od briefu do prezentacji wynikéw - praktyczny przewodnik.

L] L] L] L] [ ]
Kluczowe pojecial zagudnlenla
préba badawcza, techniki zbierania danych, kwestionariusz, zaangazowanie respondentéw, analiza i
interpretacja wynikow badan

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zaje¢ uczestnicy:
e tworzenie narzedzi badawczych dopasowanych do pytan biznesowych
e dbatos¢ o UX narzedzi badawczych
o przektadania wynikéw badania na rekomendacje biznesowe

Program:
e badania iloSciowe vs. badania jakoSciowe
e przelozenie pytan biznesowych na pytania badawcze (KPIs & Action Standards)
e sposoby zbierania danych
e préba badawcza (dobdr préby, btad pomiaru vs. ranga decyzji biznesowej), wazenie
e zasady tworzenia kwestionariuszy
e przeglad typow pytarl/ technik badawczych
o pytania jedno/ wielo-odpowiedziowe
o pytania otwarte, numeryczne [PSM]
o pytania z uzyciem skal/ dyferencjat semantyczny
o pytania eksperymentalne (typu trade-off) [MaxDiff, Conjoint]
o test Utajonych Skojarzen (Implicit/ Intuitive Assotiations)
e zaangazowanie respondentéw/ grywalizacja
e Kkontrola jakosci danych
e analiza danych
e interpretacja wynikoéw, tworzenie raportu i budowanie rekomendacji
e trendy w badaniach iloSciowych
e metaanalizy wynikéw

SZKOLA INSIGHTOW PTBRIO, edycja XVIIl, luty-czerwiec 2026 r.
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Zajecia prowadzq:

Maria Otmar-Szymarnska, Versuni

Z badaniami rynku i konsumenta zwigzana od 2006 r. Do§wiadczenie
zdobywata po stronie agencji badawczej, a nastepnie zleceniodawcy
badan w firmach reprezentujacych réznorodne branze (media
elektroniczne, FMCG, dobra trwate). Obecnie zarzgdza obszarem
insightéw konsumenckich i wiedzy rynkowej w regionach CEE oraz DACH
stanowiacych 1/3 Swiatowego biznesu Versuni (= produktéw gospodarstwa
domowego marki Philips © ). W insajtach najbardziej pociaga ja taczenie
kropek, wykorzystanie badan i danych w procesach strategicznych oraz

praca z drugim cztowiekiem. Uwielbia mie¢ realny wptyw na decyzje
biznesowe i analizowac¢ ich efekty. Wspétautorka rozdziatu o badaniach cenowych w kompendium wiedzy
o badaniach marketingowych, prelegentka na konferencjach, trenerka. Absolwentka metod iloS§ciowych w

ekonomii i systeméw informacyjnych w Szkole Gtéwnej Handlowej.

Rafal Neska, WiseRabbit

Zwigzany z branza badawczg od 2002 roku (wcze$niej: Pentor, TNS,
GfK). Socjolog (UW) i ekonomista (SGH). Doradza w obszarze
ksztaltowania strategii cenowej i optymalizacji oferty (w tym NPD)
m.in. w: ustugach finansowych, telekomunikacji, RTV/AGD, FMCG,
artykutach budowlanych, zaréwno w segmencie B2C, jak i B2B.
Realizowat pionierskie projekty wdrazajace nowatorskie narzedzie do
badan cenowych na polskim rynku (m.in. technike ACBC [Adaptive
Choice Based Conjoint] oraz MBC [Menu Based Conjoint]). W ramach
Kongreséw PTBRiO prezentowat case study dot. rozwoju nowych

produktéw i technik badania elastycznosci cenowej. Wspétautor
rozdziatu o badaniach cenowych w kompendium wiedzy o badaniach marketingowych.
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BADANIA U&A ORAZ BADANIA SEGMENTACYJNE (4h)
19 MARCA 2026 R., prowadzi ANNA FORYCKA-ZAWADKA

19,

Skrécony opis zajeé
Uczestnicy szkolenia beda mieli okazje pozna¢ rézne podejscia do badan opisujacych kategorie i jej
konsumenta z szerokiej perspektywy. Czescig szkolenia bedg tez ¢wiczenia pokazujace praktyczng strone tego
typu projektéw, poczawszy od przygotowania badania az po analize i opis danych.

= Zakres badan U&A i badan segmentacyjnych

= Roézne podejsScia do segmentacji

= Rola badan jakoSciowych w procesie

= Cele badania segmentacyjnego

= Projektowanie badania oraz narzedzi badawczych

» Podstawy analizy i interpretacji danych

= Raportowanie i prezentowanie badan tego typu

Kluczowe pojecia i zagadnienia

Segmentacja, badania U&A, analiza czynnikowa, analiza skupien (clustering), targetowanie

Uczestnik po zajeciach:
» Potrafi zdefiniowa¢ zakres badania U&A i zaplanowac¢ najwazniejsze obszary tematyczne
»  Wie czym rézni sie badanie U&A od segmentacji
= Zna rézne podejscia do segmentacji i wie czym mogg sie one réznic
= Wie do czego stuzg badania segmentacyjne
* Zna podstawowe zatozenia analizy segmentacyjnej i wie jak jg interpretowac

] [
PI‘Og ramzajec
1. Wstep - zakres badan U&A i badan segmentacyjnych.
= (Czym s3 te badania? Na jakie odpowiadajq pytania?

2. R6zne podejscia do opisu uzytkowania oraz segmentacji w zaleznosci od kategorii i celéw badania:
= Segmentacja konsumentow
=  Segmentacja okazji
= Segmentacja produktow
* Podejscie wielowarstwowe / zintegrowane

3. Rola badan jakoSciowych w procesie.
4. A wtasciwie po co ta segmentacja?
5. Planowanie badania oraz przygotowanie narzedzi.
= Dobér metody w zaleznosci od wybranego podejscia

= Dobdr proby - metody i potrzebne dane
=  Konstrukcja kwestionariusza - struktura i typowe pytania
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6. Podstawy analizy i interpretacji danych.

19

=  Wybdr zmiennych do segmentacji

= Segmentacja jest sztuka, czyli wybrane metody statystyczne uzywane przy segmentacji, ich korzysci i
ograniczenia oraz sposéb interpretacji

= Inne analizy wspomagajace interpretacje danych U&A

= Interpretacja i nazywanie segmentéw - ¢wiczenia

7. Kilka stéw o raportowaniu badan U&A i segmentacji.
=  Struktura raportu i budowanie historii z danych
=  Przyktady sposobéw prezentowania danych i inne formy przekazywania wynikéw

8. Podsumowanie.
= Planowanie procesu - okolicznosci ktére warto uwzglednic.
= Miejsce badan U&A i segmentacji w strategii.

Zajecia prowadzi:
Anna Forycka-Zawadka, Kompania
Piwowarska

Z badaniami marketingowymi zwigzana jest od ponad 20 lat - poczatkowo

w agencjach badawczych takich jak Demoskop, IQS i Ipsos, a nastepnie po
stronie producentéw. Méwi o sobie, ze jest badaczem z krwi i kosci, bo dobrze
zna i lubi wszystkie elementy procesu badawczego - od przygotowywania
narzedzi po szczegbty analiz statystycznych i rekomendacje strategiczne.
Doswiadczenie zdobywata gtéwnie w pracy dla sektoréw: FMCG, telekomunikacji
i finanséw. Jej zainteresowania zawodowe dotycza szczegblnie badan

eksploracyjnych zwigzanych z innowacjami i strategia marek, w tym badan
segmentacyjnych, postaw i uzytkowania, a takze nowych rozwigzan w zakresie analizy danych iloSciowych. Z
wyksztalcenia jest psychologiem i historykiem sztuki.
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20 MARCA 2026 R., prowadzi AGNIESZKA WARZYBOK
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Skrécony opis zajeé

Co to sg trendy konsumenckie? Kiedy mozemy moéwic¢ o trendzie, a kiedy tylko o przelotnej modzie albo
niszowym dziwactwie? Jak bada¢ trendy? [ czy w og6le trendy mozna badac¢? Jakie wskazniki mogg by¢
diagnostyczne? Gdzie jest granica miedzy badaniem a futurologia? Przeglad projektéw trend-watchingowych
realizowanych w Polsce.

Kluczowe pojecia i zagadnienia
Trendy konsumenckie, trendy kulturowe, trendy rynkowe, trendy demograficzne. Strategie rynkowe oparte na
trendach. Badania trendéw, prognozowanie trendow.

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zaje¢ uczestnicy:
e Inspiracja do samodzielnego trendwatchingu
e Rozumienie réznych definicji trendéw konsumenckich
e Umiejetnos¢ zrozumienia i oceny réznych analiz trendéw

Program:
1. Co to sa trendy konsumenckie - uporzadkowanie pojec¢
2. W jaki spos6b bada sie trendy konsumenckie - przeglad stosowanych na rynku rozwigzan
3. Konsument 2022 - przyktad procesu trendwatchingowego i jego efektow
4. Tworzenie samodzielnych projektéw trend-watchingowych

Zajecia prowadzi:

Agnieszka Warzybok, decode

Badaczka spoteczna i marketingowa. Baczna obserwatorka rzeczywistosci
i trendéw konsumenckich. W branzy badawczej od 2010 roku. Specjalizuje
sie w prowadzeniu i realizacji projektéw zwigzanych z budowaniem
relacji z klientami, wizerunkiem marek oraz badan na potrzeby B2B. W
pracy ceni niestandardowe podejscie, taczac rézne metody badawcze i
podejsScia metodologiczne.
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26 MARCA 2026 R., prowadzi ADAM POLASZ
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Skrécony opis zajec

Badania marki to jedno z podstawowych narzedzi marketeréw, pozwalajace okresli¢ pozycje rynkows i
potencjat przedsiebiorstwa oraz marki. Znajomos$¢ 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 rynkowe;j.

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,
wspotuzytkowanie marek, model kondycji marki, analiza czaséw reakcji

Uczestnicy po zajeciach:

1. Znaja najpopularniejsze sposoby pomiaru kondycji marki

2. Potrafig dobra¢ witasciwg technike i metode do postawionego pytania biznesowego odnos$nie marki
3. Poprawnie postuguja sie nazewnictwem z zakresu architektury marki i atrybutéw marki
4. Znaja metody pozwalajace zbadac¢ nie wprost stosunek uzytkownikéw (i nieuzytkownikéw) do marek.
5. Potrafig umiejetnie interpretowac¢ wskazniki marki (bezwzgledne i zindeksowane).

Progrum:

1. Wstep - czym jest marka
a. Definicje i typy marek
b. Atrybuty identyfikujace marke
c. Architektura marki
2. Jakosciowe badania marki
a. Badania deklaratywne - rodzaje i zastosowania

b. Techniki projekcyjne, metafory, kolaze - na czym polegaja, do czego je stosowac
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3. IloSciowe badania marki

19

a. Pomiar podstawowych wskaznikéw marki (punktowy lub ciggly)

b. Badania z elementami pomiaru kondycji marki (U&A, segmentacyjne)

c. Kompleksowa diagnoza w oparciu o wystandaryzowane narzedzia

d. Kondycja marki - modele archetypowe (Censydiam, Needscope), Sharp i MDF

e. Metody niedeklaratywne

Zajecia prowadzi:

Adam Polasz, Delikatesy Badawcze

Wspétzatozyciel butiku badawczego Delikatesy Badawcze.

Wszechstronne do$wiadczenie badawcze zawdzigcza poprzednim miejscom
pracy: pracowat jako Research & Development Director w Difference, Senior
Research Manager w Wavemaker, Dyrektor ds. Badari w One Eleven, Insights
Manager w Kompanii Piwowarskiej, Gtowny Specjalista ds. Badann Rynku

\
“‘\ w Polskiej Telefonii Cyfrowej (T-Mobile). Jest autorem licznych wystapien
e N \ konferencyjnych, szkolen i wyktadéw z zakresu efektywnosci komunikacji,
raportowania i wizualizacji danych.
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BADANIA DIGITALU (4h)
27 MARCA 2026 R., prowadzi JAN ZAJAC

Skrécony opis zajeé

Zajecia koncentrujg sie na nowoczesnych metodach badania komunikacji i zachowan uzytkownikow w
digitalu z wykorzystaniem danych niereaktywnych - takich jak web analytics, social media analytics,
monitoring internetu i aplikacji oraz analiza popularnosci stron i aplikacji. Uczestnicy poznaja narzedzia, ktére
pozwalajg badac zachowania uzytkownikéw w sposéb iloSciowy i bezposredni, bez angazowania ich w badanie.
Dzieki duzej liczbie ¢wiczeni i przyktaddw z rynku, uczestnicy uczg sie praktycznego wykorzystania danych w
analizie konsumentéw, konkurencji i strategii komunikacyjnych.

Kluczowe pojecia i zagadnienia
e Dane niereaktywne vs. reaktywne
e Popularnosc¢ stron i aplikacji (Mediapanel)
e Web analytics (Google Analytics, SimilarWeb)
e Monitoring internetu i social listening (Alerty Google, Brand24, IMM)
e Social media analytics z naciskiem na owned oraz paid media (panele platform, Sotrender)
e Google Trends i analiza trendéw
e Przykiady niestandardowych projektéw badawczych

e Zastosowanie danych w planowaniu komunikacji, rozwoju produktéw i analizie konkurencji

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zaje¢ uczestnicy:
o Identyfikowanie i interpretacja kluczowych wskaznikéw digitalowych (UU, real users, sesje, zasieg,
zaangazowanie itd.)
e Korzystanie z narzedzi do analizy dziatan online wtasnej marki i konkurentéw
e  Wykorzystywanie social listeningu do poszukiwania insightéw
e Poréwnywanie marek i kampanii w social mediach z uzyciem benchmarkéw

e Interpretacja danych iloSciowych i ich przelozenie na konkretne decyzje komunikacyjne

Program zajec

1.  Wprowadzenie do danych niereaktywnych w badaniach digitalu
Popularnoé¢ stron i aplikacji - analiza z Mediapanel
Web analytics - poréwnanie narzedzi (Google Analytics, SimilarWeb)
Monitoring internetu i social listening - mozliwosci i ograniczenia
Social media analytics - analiza wiasnych dziatan i benchmarki konkurencji
Analiza dziatan ptatnych - reklamy, grupy docelowe, budzety
Google Trends - jak ,zajrze¢ ludziom do gltowy”

Przeglad narzedzi i przyktadéw z rynku

© »® N o oA~ W DN

Warsztaty praktyczne z wykorzystaniem wybranych narzedzi
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Zajecia prowadzi:

Jan Zajgc, Sotrender

Psycholog, przedsiebiorca, tworca narzedzi do badania Internetu i jego
uzytkownikéw. Badacz i psycholog. Wspoétzatozyciel i prezes
Sotrendera, jedynej w Polsce firmie badawczej specjalizujacej sie w
social media i tworzeniu wtasnych narzedzi do ich badania. Uprzednio

wieloletni pracownik Wydziatu Psychologii Uniwersytetu

A\

internetowego oraz badan spotecznych i marketingowych. Zna 6 jezykéw, odwiedzit 44 kraje - w wiekszosci na

Warszawskiego. Absolwent SGH i UW, stypendysta Uniwersytetu
Bocconi w Mediolanie oraz Uniwersytetu w Leuven. Autor wielu
publikacji nt. psychologii Internetu i prowadzenia badan online.
Czesty mowca na konferencjach branzowych. Wyktadowca na

studiach magisterskich i podyplomowych z zakresu marketingu

rowerze.
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BADANIA KOMUNIKACJI (4h)
9 KWIETNIA 2026 R., prowudzi ADAM POLASZ

Skrocony opis zajec

Zajecia maja na celu zapoznanie stuchaczy z obecnie stosowanymi metodami i technikami badan reklamy na
réznych etapach jej powstawania - poczawszy od wstepnych pomystéw i insightéw konsumenckich, poprzez
reklamy w formie przejSciowej (storyboardy, animatiki), na gotowych reklamach koriczac. Na zajeciach
zaprezentowane zostang popularne narzedzia badawcze wykorzystywane do ewaluacji reklam a takze narzedzia
niestandardowe wraz z omoéwieniem ich zastosowania w praktyce.

Kluczowe pojecia i zagadnienia

AIDA, DAGMAR, macierz FCB, Insight, Benefit, Reason to Believe (RtB), koncept reklamy, storyboard, animatic,
fotomatic, stilomatic, key message, badania neuromarketingowe/biometryczne, metody implicite, eye-
tracking, mapa cieplna, $ciezka skojrzery, moodboard, interest trace, priming, efektywno$¢ reklamy, pomiar
czasow reakcji, kodowanie ekspresji twarzy, analizy semiotyczne w badaniach komunikacji.

Umiejetnosci, jakie zzajeé wyniosq uczestnicy:

1. Stuchacz posiada podstawowa wiedze na temat modeli procesu komunikacji lezacych u podstawy
stosowanych narzedzi.
Stuchacz zna metody i narzedzia wykorzystywane do badania komunikacji reklamowe;j.
Stuchacz potrafi zoperacjonalizowaé problem badawczy i dokona¢ kwalifikacji materiatu do badania.

4. Stuchacz potrafi dokona¢ trafnego wyboru metod pomiaru komunikatu reklamowego w zaleznosci od
jego etapu rozwoju i celu badania

5. Stuchacz jest przygotowany praktycznie do pracy z badaniami reklam, zar6wno jako klient i odbiorca
tych badan jak i po stronie agencji reklamowej dostarczajgcej materiat reklamowy do badania.

Progrum:
1. Historia reklamy i historia jej badania - krétkie wprowadzenie we wczesne ujecia badania efektywnosci
przekazu reklamowego

2. Klasyczne modelowe ujecia dziatania reklamy - AIDA i jej kolejne warianty (np: AIDCAS). Krytyka i obrona
modeli fazowych w $wietle dzisiejszej wiedzy.

3. Od psychologii konsumenta do psychologii reklamy: czy i w jakiej mierze indywidualne charakterystyki
odbiorcow warunkuja i réznicuja odbiér komunikatéw.

4. Poza psychologia - co do wiedzy na temat reklamy, jej konstrukcji i badania wnosza studia kulturowe,
socjologiczne i semiotyczne.

5. Kluczowe metody stosowane na réznych etapach badania przekazu reklamowego: badania insightow,
skryptow, animatikéw i gotowych reklam.
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6. JakoSciowe badania reklamy - kiedy, w odniesieniu do jakich materiatéw, w jaki sposéb. O wyjsciu poza
fokusy i nowych metodach badawczych.

7. lloSciowe badania reklamy - iloSciowe testy insightéw, copy-testy reklam.

8. Analizowanie funkcjonowania gotowej reklamy - znaczenie metod trackingowych i §ledzenia ,cyklu zycia
reklamy” i jej funkcjonowania w kontekscie mediowym.

9. Nowoczesnos$¢ badania reklam: metody implicite: neuroobrazowanie, eye-tracking, studia oparte o czas
reakgji.

10. Podsumowanie i dyskusja

Zajecia prowadzi:

Adam Polasz, Delikatesy Badawcze

Wspétzatozyciel butiku badawczego Delikatesy Badawcze.

Wszechstronne doSwiadczenie badawcze zawdziecza poprzednim miejscom

pracy: pracowat jako Research & Development Director w Difference, Senior
! _ Research Manager w Wavemaker, Dyrektor ds. Badan w One Eleven, Insights
\\ Manager w Kompanii Piwowarskiej, Gtéwny Specjalista ds. Badan Rynku

DAl N

raportowania i wizualizacji danych.

w Polskiej Telefonii Cyfrowej (T-Mobile). Jest autorem licznych wystapien
konferencyjnych, szkolen i wyktadéw z zakresu efektywnosci komunikacji,
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SEMIOTYKA (4h)
10 KWIETNIA 2026 R., prowudzi PAULINA GOCH-KENAWY

Skrécony opis zajec

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

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

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zaje¢ uczestnicy:

Spojrzenie na dziatania komunikacyjne marki z punktu widzenia kultury. Zrozumienie w jaki spos6b marka z
uzyciem wzorcow kulturowych komunikuje sie z odbiorcami. Na czym polega badanie semiotyczne
komunikacji marki.

Program zajec

1. Rola kultury w dziataniu marek.

2. Badania semiotyczne a badania konsumenckie
3. Semiotyczna diagnoza komunikacji

4. Kultura jako zrédto inspiracji dla komunikacji

Zajecia prowadzi:
Paulina Goch-Kenawy, CultureTellers

Wspbizatozycielka CultureTellers - agencji taczacej perspektywe kulturowg
z tworzeniem rozwigzan w obszarze marketingu. Semiotyczka, filozofka,
badaczka kultury i konsultantka z szesnastoletnim doswiadczeniem rynkowym.

Autorka licznych artykuléw, a takze wystgpien na temat ksztaltowania strategii

i dziatan marek w oparciu o wiedze ptynaca z otaczajacej nas rzeczywistosci

kulturowej. Dotychczas doradzata markom z obszaréw FMCG, finanséw,
farmaceutykéw, telekomunikacyjnego. Brata réwniez udziat w projektach realizowanych na potrzeby instytucji
publicznych.
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BADANIA INNOWACJI PRODUKTOWYCH (4h)
16 KWIETNIA 2026 R.,
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NPD & SERVICE DESIGN

BADANIA W SERVICE DESIGN (4h)
17 KWIETNIA 2026 R., prowadzi MAGDALENA URBAN

Skrocony opis zaje¢

W tym bloku zaje¢ dowiesz sie czym jest proces projektowania rozwigzan i jaka role pelni w nim badacz(ka).

Oméwimy wszystkie etapy procesu od momentu identyfikacji problemu do monitorowania efektéw wdrozenia.

Poznasz réwniez narzedzia, ktére mozna wykorzysta¢ w pracy badawczo-projektowe]. Zajecia beda teoretyczno-

praktyczne.

Kluczowe pojecia i zagadnienia

service design, double diamond, eksploracja, testowanie prototypow, rola badacza w procesie projektowym,

projektowanie rozwigzan, monitoring, wskazniki, ewaluacja

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zaje¢ uczestnicy:

Zdobycie podstawowych informacji o service design, w tym:

e Jak planowac proces projektowy i badania?

e Jakie badania wykorzysta¢ w procesie projektowym?

e Jak monitorowa¢ efekty prac?

e  Kiedy wystarczy badanie, a kiedy potrzebny jest proces projektowy?

Program zajec

1. Czym jest service design?

2. Jaka jest rola badacza na poszczegdlnych etapach tego procesu?

3. Zjakich narzedzi warto korzysta¢ w pracy badawczo-projektowej?

Zajecia prowadzi:

Magdalena Urban,
Santander Bank Polska

Badaczka, projektantka ustug, ewaluatorka, stratezka, socjolozka - to
moje role, ale rowniez pasje. Jestem idealistka - projektuje i realizuje
badania po to, aby ludziom byto lepiej. Aby wprowadzane rozwigzania
odpowiadaly na ich rzeczywiste, a nie sztucznie wytworzone potrzeby.
Aby korzystanie z ustug nie przysparzato problemoéw, a byto intuicyjne
i proste. Aby krajowe i samorzadowe programy rozwojowe byty trafnie
ukierunkowane na obszary wsparcia i przetozyty sie na wzrost jakosci
zycia  mieszkanicow.  Powadze  procesy  projektowe  oraz
transformacyjne, opracowuje strategie, przeprowadzam badania
ewaluacyjne. Jestem czlonkinig Polskiego Towarzystwa Badania

Rynku i Opinii oraz Polskiego Towarzystwa Ewaluacji.
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BADANIA UX (4h)
18 KWIETNIA 2026 R., prowadzi TOMASZ OPALSKI

Skrécony opis zajeé

Zyjemy w czasach, w ktérych nie wyobrazamy sobie zycia bez interaktywnych produktéw i ustug, z ktérymi
jako ludzie spotykamy si¢ juz praktycznie wszedzie. Projektowanie i rozwijanie ich wymaga specjalnego
podejscia badawczego. [ tu pojawiajg sie badania UX, z catym swoim dobrodziejstwem.

L] L] L] L] (]
Kluczowe pojecial zugadnlenla
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.

Umiejetnosci, jakie zzajec wyniosq uczestnicy:

Umiejetnos¢ zaplanowania badarn UX na przestrzeni catego procesu projektowego / cyklu zycia produktu -
prawidtowego doboru metod, technik i narzedzi, zaplanowania badan od strony operacyjnej oraz dostarczenia
efektéw badani w postaci optymalnie wspierajacej prace nad produktem.

Umiejetnos$¢ optymalnego przygotowania i zorganizowania testow uzytecznosci

1. Podstawowe definicje
2. Specyfika pracy badawczej w ramach procesu projektowego
3. Przeglad metod, technik i narzedzi na réznych etapach zycia produktu ustugi interaktywnej

4. Testy uzytecznoSci w praktyce - jak je przygotowac, przeprowadzic i wykorzysta¢ w pracy projektowej

Zajecia prowadzi:

Tomasz Opalski, ING Bank Slgski

e Ekonomista, badacz, konsultant, analityk rynku z 25 letnim
doswiadczeniem w réznych branzach (bankowosc¢, konsulting, meble,
instytucje samorzadowe)

e (d 17 lat w ING odpowiedzialny za badania po stronie detalicznej banku.
0Od samego poczatku bankowosci mobilnej i internetowej Moje ING (2014
rok) odpowiedzialny za badania UX dla niej.

e (Czlonek Zarzadu PTBRiO w latach 2020 - 2024

e Wyktadowca akademicki na studiach podyplomowych z Zarzadzania

; Doswiadczeniem Klienta (Customer Experience Management) na Akademii

Leona KozZmiriskiego w Warszawie

e Wyktadowca akademicki na studiach podyplomowych User Experience Design/Product Design na
SWPS w Katowicach

e Trener programu UX-PM

e Trener Szkoty Insightéw PTBRiO

e Trener szkolen z zakresu CX/UX w ramach PTBRiO

e Prelegent na réznych krajowych i zagranicznych eventach organizowanych m.in. przez PTBRiO oraz
ESOMAR
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BADANIA SHOPPEROWE | CUSTOMER JOURNEY (8h)
7i 8 MAJA 2026 R. prowadzi ANNA MARIA STAWISKA

Skrécony opis zajec
Celem zaje¢ jest pokazanie specyfiki badan shopperowych oraz zaznajomienie z podstawowymi

pojeciami oraz metodami badan shopperowych

Kluczowe pojecia i zagadnienia
Shopper, category management, drzewo decyzyjne, badanie Sciezki decyzyjnej, POS, planogam

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zajeé¢ uczestnicy:

e Rozréznienie kiedy potrzebne sg nam badania konsumenckie, a kiedy shopperowe

e Rozumienie podstawowych poje¢ shopperowych

e Rozumienie jakich insightéw oczekuja od agencji marketingowych osoby zajmujace sie shopperem po
stronie producentéw czy detalistéw

Program zajec

Dlaczego shopper?

. Kto jest odbiorca badan shopperowych?

. Category management

. Spotkanie potrzeb producenta i potrzeb detalisty
Badanie $ciezki decyzyjnej (path to purchase)

. Drzewo decyzyjne i planogramy

N o oo oA W e

Badanie materiatéw POS

Zajecia prowadzi:

Anna Maria Stawiska, Ipsos Polska

Doswiadczenie badawcze zdobywata miedzy innymi w IQS, Millward Brown,
Nielsenie, a obecnie w Ipsos. Specjalizuje sie w badaniach drzew decyzyjnych,
badaniach path to purchase, badaniach U&A. Pracuje gtéwnie z Klientami z branzy
FMCG oraz retail.

Przez 7 lat prowadzita zajecia dydaktyczne w Szkole Wyzszej Psychologii Spoteczne;.

Cztonkini Polskiego Towarzystwa Badania Rynku i Opinii.

XD T YO
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BADANIA PANELOWE (4h)
9 MAJA 2026 R. prowadzi ALEKSANDRA GEBAROWSKA

Skrécony opis zajeé

Podczas zaje¢ skupimy sie przede wszystkim na poznaniu Panelu Gospodarstw Domowych oraz Panelu Handlu
Detaliczego - pokazujacych obraz rynku FMGC. Dowiesz si¢ kiedy warto siega¢ po dane panelowe, czym réznig
sie dane z obu Paneli oraz jakg wiedze o rynku moga dostarcza¢ zaréwno dla producentéw, jak i detalistow.

Kluczowe pojecia i zagadnienia

badania panelowe, wolumen i wartos¢ sprzedazy, dystrybucja, penetracja, czestotliwos¢ zakupu

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zajec uczestnicy:
e (Co oznaczajg podstawowe wskazniki?
e Na jakie pytania biznesowe odpowiadajg dane z obu Zr6det?

e Na jakie problemy badawcze moze odpowiedzie¢ kazde z podej$¢?

] [
PI‘Og ramzajec
1. Podobienstwa i réznice miedzy Panelem Gospodarstw Domowych a Panelem Handlu Detalicznego
2. Podstawowe fakty - ich interpretacja i wykorzystanie

3. Cwiczenia praktyczne na business case’ach

Zajecia prowadzi:

Aleksandra Gebarowska, NIQ

Badaczka rynku z wyboru i wyksztatcenia, cztonkini zarzadu PTBRIO.
Absolwentka socjologii UJ na specjalizacji: badanie rynku i analiza polityk
publicznych. Ukorniczyta takze pedagogike o specjalnosci: animacja spoteczno-
kulturowa. Wczesniej realizowata badania panelowe w GfK Polonia, a obecnie

z NIQ, gdzie w ramach zespotu Consulting & Analytic Insights wspiera klientéw z
branzy FMCG w obszarze analiz rynkowych oraz trendéw konsumenckich.
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CX /BADANIA DOSWIADCZEN KLIENTA
21-23 MAJA 2026 R., prowadzi TOMASZ OPALSKI

Skrécony opis zajeé

Obecnie, aby zdoby¢ wysoka pozycje rynkowa, wyrdznic 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 wigkszos$¢ klientéw chce
zwigzac sie z marka, czué przynalezno$¢ do niej i czerpac satysfakcje oraz przyjemnosc¢ z kontaktéw z nia. Jak
spowodowag, zeby mie¢ takich wtasnie klientéw i taka wtasnie marke? W sukurs temu przychodzi cata
koncepcja CX, w ramach ktérej firmy Swiadomie projektujg, 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 cyfrowg w obstudze klienta, co dodatkowo
stwarza nowe szanse i zagrozenia dla firm i klientéw.

Kluczowe pojecia i zagadnienia

Customer Experience, strategia Customer Experience, klientocentryczno$c¢, 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, lojalnosé
klienta, dashboardy CX, wizualizacja danych z badan, trendy w CX i badaniach CX.

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zajeé¢ uczestnicy:

Zrozumienie podstawowych zagadnien i narzedzi z obszaru CX

Umiejetnos$¢ odpowiedniego doboru badan CX na réznych etapach powstawania produktéw i ustug
Umiejetno$¢ samodzielnego przygotowania badan w obszarze CX

Korzystanie z nowych trendéw w zakresie badan CX

Umiejetnos¢ swiadomego doboru miar CX do monitorowana doswiadczen klientéw i ulepszania ich w
ramach wspétpracy klient - firma

S N N

6. Umiejetnos¢ tworzenia i postugiwania sie mapa podrézy klienta (CJM) w kontekscie badan
doswiadczen klienta

Program zajec

Wprowadzenie do Customer Experience.

Widok 360 stopni w CX - rola poszczeg6lnych gtoséw (klienta, pracownika, biznesu, proceséw) w CX firm
Mapowanie, zrozumienie i pomiar doSwiadczen klienta

Projektowanie doswiadczen klientéw w oparciu o badania doswiadczen klienta

Przeglad metod badawczych na réznych etapach projektowania produktéw i ustug

Konstrukcja wybranych narzedzi badawczych

Prezentacja wynikéw badan doswiadczen klientéw - dashboardy CX

Nowe trendy w CX i badaniach CX
Zarzadzanie i strategia CX w firmie w konteks$cie kluczowych miernikéw CX

© © N o bk~ w N
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Zajecia prowadzi:

Tomasz Opalski, ING Bank Slgski

e Ekonomista, badacz, konsultant, analityk rynku z 25 letnim
do$wiadczeniem w réznych branzach (bankowo$¢, konsulting, meble,
instytucje samorzadowe)

e (d 17 lat w ING odpowiedzialny za badania po stronie detalicznej banku.
0Od samego poczatku bankowos$ci mobilnej i internetowej Moje ING (2014
rok) odpowiedzialny za badania UX dla niej.

e (Czlonek Zarzadu Polskiego Towarzystwa Badania Rynku i Opinii w
latach 2020-2024

e Wyktadowca akademicki na studiach podyplomowych z Zarzadzania
Dosw1adczen1em Klienta (Customer Experience Management) na Akademii Leona KoZmiriskiego w
Warszawie

e Wyktadowca akademicki na studiach podyplomowych User Experience Design/Product Design na
SWPS w Katowicach

e Trener programu UX-PM (jedyny w Polsce program miedzynarodowej certyfikacji z zakresu UX dla
manageréw, lideréw i cztonkéw zespotdéw: deweloperskich, marketingowych, produktowych i obstugi
klienta)

e Trener Szkoty Insightéw PTBRiO

e Trener szkolen z zakresu CX/UX w ramach PTBRiO

e Prelegent na réznych krajowych i zagranicznych eventach organizowanych m.in. przez PTBRIO oraz
ESOMAR
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PREZENTACJA WYNIKOW BADAN (4h)
11 CZERWCA 2026 R., prowadzi ADAM POLASZ

7.

Skrécony opis zajeé

Celem zajec jest zapoznanie Uczestnikow z umiejetnoSciami i narzedziami, ktére usprawniajg proces
przekazywania wnioskéw z badan i analiz oraz zwiekszajg perswazyjnos¢ przekazu i atrakcyjnos¢ prezentacji.
Uczestnicy poznajg triki utatwiajace i przyspieszajace przygotowywanie slajdéw, zapoznajg sie z najczesciej
popetnianymi btedami przy tworzeniu wizualizacji danych, poznajg inspirujace przyktady nieszablonowych
wizualizacji i przydatne narzedzia do ich tworzenia.

Kluczowe pojecia i zagadnienia

Wizualizacja danych, wykresy, niepetna skala, przektamania i manipulacje, zasady poprawnej wizualizacji,
licencja Creative Commons, ikony, chmury stéw, zasada piramidy, data-ink-ratio

Uczestnicy po zajeciach:

Potrafig dobra¢ adekwatny wykres do prezentowanych danych i celu wizualizacji.

Sa w stanie zidentyfikowa¢ préby manipulacji odbiorca za pomocg wykresow.

Rozpoznaja najczestsze btedy raportdw i wizualizacji danych oraz sg w stanie ich unikac.
Znaja narzedzia pozwalajace na stworzenie niestandardowych wykreséw i wizualizacji
Wiedzg, jak szybciej i wygodniej przygotowywac estetyczne slajdy w Powerpoint

Zapoznaja sie z zasadami przygotowywania ustrukturyzowanych i dopasowanych do odbiorcy
prezentacji i raportow.

S o

Wizualizacja danych

Najpopularniejsze i najgrozniejsze btedy popetniane na wykresach danych.

Doskonata prezentacja danych - ztote zasady i dobre praktyki.

Elementy graficzne w prezentacjach - skad je bra¢ i jak je odpowiednio wykorzystywac?
Powerpoint tips & tricks - skréty, ktére odmienig Wasza prace.

Nie tylko Power Point. Narzedzia do wizualizacji.

Mniej znaczy wiecej - odchudzanie slajdéow z korzyScig dla przekazu.

O N e U A W N

Prezentacja jako narracja. Jak konstruowa¢ ciekawe dla odbiorcéw historie?
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Zajecia prowadzi:

Adam Polasz, Delikatesy Badawcze

Wspotzatozyciel butiku badawczego Delikatesy Badawcze.

Wszechstronne doSwiadczenie badawcze zawdziecza poprzednim miejscom
pracy: pracowat jako Research & Development Director w Difference, Senior
Research Manager w Wavemaker, Dyrektor ds. Badann w One Eleven, Insights
Manager w Kompanii Piwowarskiej, Gtéwny Specjalista ds. Badan Rynku

w Polskiej Telefonii Cyfrowej (T-Mobile). Jest autorem licznych wystapien

konferencyjnych, szkolen i wyktadéw z zakresu efektywnosci komunikacji,
raportowania i wizualizacji danych.
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FACYLITACJA WARSZTATOW

12CZERWCA 2026 R.,
prowadzq: KATARZYNA PIWOWARCZYKI1AGNIESZKA KWASNIEWSKA

Skrécony opis zajeé

Wyniki badan - najlepiej nawet przeprowadzonych i zaprezentowanych - znikng w codziennym zyciu
organizacji, jesli nie podejmiecie pracy z aktywizacja insightéw. Jedna z metod jest praca warsztatowa.
Poniewaz w ostatnich latach narosto wokoét niej wiele mitéw, na tej sesji bedziemy klarownie przedstawiac i
nawet troche ¢wiczy¢, jak dobrze zaprojektowac i przeprowadzi¢ warsztat aktywizacyjny w Waszej organizacji.

Kluczowe pojecia i zagadnienia

Facylitacja; Techniki pracy grupowej; Warunki pracy grupowej; Planowanie warsztatu; Praca z grupa

Umiejetnosci, jakie wyniosq z zajec uczestnicy:
- Lepsze zrozumienie warunkow, kiedy warto pracowac grupowo;

- Jak zaplanowac sesje pracy grupowej;

- Techniki pracy w zaleznosci od celu spotkania;

- Okres$lanie r6l w procesie.

Program zajec

- Cele pracy grupowej w procesach badawczych

- Planowanie sesji aktywizacji wynikow

- Rola osoby facylitujacej w procesi

- Podstawowe techniki pracy grupowej, potencjalne trudnosci i korzysci
- Sesja Q&A

- Zrédta wiedzy, sposoby wspierania
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Zajecia prowadzq:

Katarzyna Piwowarczyk, IKEA

Country Marketing Manager (IKEA), trenerka INSKILLS. Pracuje dla jednej z
ulubionych marek - IKEA, jako szefowa dzialu marketingu, z najlepszym
zespotem, ktéry ma ambicje tworzy¢ efektywne i efektowne kampanie. Od
kilkunastu lat rozwijam sie takze jako trenerka i facylitatorka, prowadzitam
warsztaty strategiczne, kreatywne, planistyczne, w roznorodnych zespotach, z
uczestnikami z réznych szczebli organizacji. Ukoriczytam Szkote Treneréw TROP
oraz Szkote Coachéw TROP. Mam certyfikat International Association of
Facilitators (IAF®), mam tez certyfikacje metody kreatywnej pracy Lego Serious

Play®. Pracuje z metoda Insights Discovery®. Jestem pasjonatka impro i wykorzystania tej metody w biznesie.

Agnieszka Kwasniewska,Saatchi&Saatchi
Psycholozka i trenerka grupowa. Od ponad 20 lat zajmuje sie strategia marki i
komunikacji. Liderka zespotu strategicznego w agencji Saatchi&Saatchi.
Specjalizuje sie w zagadnieniach zwigzanych z budowaniem strategii i rozwoju
marek na kazdym etapie ich zycia oraz programéw implementacyjnych
obejmujacych catoSciowe doswiadczenie z marka. Wyktadowczyni Szkoty
Strategii Marki SAR oraz Collegium Civitas. Jurorka konkurséw branzowych -

EFFIE, Euroeffie, Innovation, Young Creatives. Mentorka w programach Klubu

Przedsiebiorczych Kobiet oraz Inkubatora Innowacji i Klubu Absolwentéw Uniwersytetu Warszawskiego.

13 czerwca: EGZAMIN (4h)
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