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Rynkiem farmaceutycznym zajmujemy sie codziennie, monitorujemy rynek i trendy,
rozmawiamy z lekarzami, farmaceutami i pacjentami, realizujemy wiele badan na zlecenie
oraz wiasnych tworzac raporty syndykatowe.

JESTESMY LIDEREM W BADANIACH
FARMACEUTYCZNYCH W POLSCE

Posiadamy unikatowe bazy danych:

* baza One Key - rzetelne i aktualne zrédto * zanonimizowane dane pacjenckie (LRx)
informacji o pracownikach stuzby zdrowia + preskrypcje lekarskie (Medical Index)
w Polsce (lekarze, farmaceuci, pielegniarki itp.)

Tworzymy technologie, z ktérych nasi Klienci korzystaja na co dzien, dlatego wiemy
i widzimy wiecej niz inni. Nasza wiedza i dtugoletnie doswiadczenie czyni nas ekspertem
na rynku badan marketingowych w branzy farmaceutyczne;j.

Zapraszamy do wspétpracy!

ul. Domaniewska 48, 02-672 Warszawa | +48 22 389 1000| marketing_pl@iqvia.com | igvia.com
©2020. All rights reserved. IQVIA® is a registered trademark of IQVIA Inc. in the United States, the European Union, and various other countries




Bo stafa
jest tylko zmiana...

W swiecie redefinicji

W ciggu ostatnich miesiecy - my ludzie — wypadlismy z wygodnych foteli stabilnego rozwoju, per-
manentnego wyznaczania wcigz nowych celdw i zycia wedle swoich zasad. Nagle z wszechmocnych
i wszechmogacych staliSmy sie zastraszeni, bezradni, niepewni i poczatkowo bardzo statyczni. Nic
dziwnego, ze komfort uspit nasza czujnosé, nic dziwnego, ze nie umiemy sie w tym do korica odna-
lezé. Jak kazda zmiana, tak i ta budzi nasz opdr, tym bardziej ze niesie ze sobg wielkg niewiadoma...

Epidemia SARS-CoV-2 dotkneta niemal kazdej dziedziny naszego zycia. Po chwilowym wstrzasie
okazato sie jednak, ze to, co wydawato sie nam koricem s$wiata, jest de facto niczym wiecej, jak zmia-
ng perspektywy. Uczymy sie funkcjonowac inaczej, pracowac inaczej, inaczej dbaé o siebie i swoich
najblizszych, inaczej budowac¢ wiezi, Swietowad, w inny sposéb dokonywaé zakupdw, spedzac czas
wolny, by¢ moze redefinicji ulega nawet system naszych wartosci, cele, marzenia i potrzeby. Powoli
strach ibezradnosé¢ ustepujg miejsca procesom adaptacji i redefinicjom. Nie zaczynamy od zera, bu-
dujemy na tym, co mamy i znamy. Zaczynamy funkcjonowac¢ w innych warunkach, ktére wymagaja
od nas nowych narracji, wzordw i objasnien, a czasem i umiejetnosci.

Zndéw uczymy sie stuchac i obserwowad. Wnikliwie tgczymy kropki i poszlaki, szukajac rozwig-

zan dla procesdéw, ktdre sprawnie funkcjonowaty od lat (w zyciu codziennym, w pracy czy

w biznesie). Wierze gteboko, ze Projekt Konsumenci 2020 stanie sie jednym ze sposobdw

na to, aby nauczy¢ sie patrze¢ na swiat w bardziej uwazny i wrazliwy sposdb. Dostarczy

wskazdwek i odpowiedzi, ktdre pozwolg nam nie tylko lepiej zrozumieé, co sie zmieni-

to, ale tez (a moze przede wszystkim), jakie bedzie to miato konsekwencje: dla nas,
dla rynku, dla biznesu i jak wptynie na nasze decyzje i plany.

Serdecznie zapraszam do lektury! O zmianach i ich konsekwencjach na
tamach rocznika opowiedzg liderzy grup projektowych K20: Monika Ja-
skulska i Aleksandra Trapp, Krzysztof Polak, Anna Rychlik, Aleksandra
Trojanowska, Arkadiusz Wddkowski, Basia Zajgczkowska oraz za-
proszeni eksperci: dr hab. Mikotaj Czesnik (SWPS), dr Dominika
Kaczorowska-Spychalska (Ut) oraz Kamil Sokotowski.

Agnieszka Warzybok

cztonek zarzadu PTBRIO,
liderka projektu K20
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K20 jest szosta fala najwiekszego w Polsce projektu trendwatchin-
gowego, zapoczatkowanego przez PTBRIO w 2008 r. Jej odkrycia to
efekt blisko rocznej pracy kilkudziesiecioosobowego think tanku,
ktory przeanalizowat setki najnowszych zjawisk konsumenckich
i kulturowych, naktadajac na nie wiosna 2020 r. pandemiczny filtr. Na
stronach Rocznika PTBRIO prezentujemy teksty wspottworcow K20,
ekspertow i komentatorow, ktorzy opisuja, jak zmienit sie Konsument
2020 oraz jakie trendy zdefiniuja postpandemiczna przysztoscé.



Spoleczenstwo.
Trendy. Redefinicje.

Strach zostanie z nami na dtuzej, bedziemy z nim zyé juz zawsze. Mysl
0 autonomii, bezpieczenstwie naszego zycia i gospodarstwa domowego
towarzyszyé¢ nam bedzie nieustannie, jak moim dziadkom (czasem wa-

szym pradziadkom) mysl o waojnie.

Strach

Jesli strach zagosci na dtuzej w naszych umy-
stach, to jak bedziemy reagowac? Skupimy sie
zatem na edukacji dzieci, ale tez wtasnej reedu-
kacji. Nie tylko tej szkolnej czy uniwersyteckiej,
ale takze zyciowej, w mysl| zasady wedka a nie
ryba. Skoncentrujemy sie na bezpieczenstwie
wtasnym i najblizszych, ekonomicznej autono-
micznosci gospodarstwa domowego. Rozwa-
zymy priorytety edukacyjne ze szczegdlnym
uwzglednieniem doktoratu z zaradnosci. Po
uporzadkowaniu szaf, mieszkania, spraw i doku-
mentdéw przyjdzie czas na rewizje spraw osobi-
stych. Postaramy sie szanowac relacje rodzinne
(70 proc.)t Strach skieruje naszg uwage na soli-
darnosc¢ z innymiiich potrzeby...

Zaufanie, adaptacja i dopasowanie

Nie jestesmy Bogami. Jestesmy jednak malut-
cy jako ludzie. Trzeba odbudowac¢ to zaufanie
do swiata, do ludzi. Impuls w postaci pande-
mii wptywa na che¢ budowania relacji miedzy
ludzZmi - obecnie 62 proc., przed pandemig
31 proc.? Na nowo trzeba zaufaé¢ ekspertom
naukowym. To moze by¢ punkt zaczepienia
do zrozumienia Swiata, swoistej jego reinter-
pretacji. Przewartosciowania dotyczy¢ beda
kwestie konsumpcjonizmu i marnotrawstwa.
Dotycheczas istotnych spraw dla nielicznych.
Zaufanie bedziemy odbudowywaé¢ m.in. terro-
rem antyseptycznym. Dyzurny lekarz w przed-
szkolu w poniedziatki stanie sie standardem,
realnym straznikiem naszego zdrowia. Kaszlacy
w biurach juz nie bedg uchodzili za bohateréw
potrafigcych poswiecaé sie dla firmy. Rece be-

Arkadiusz
Wodkowski
ABM

dziemy my¢ jak chirurdzy przed operacja. Pro-
mykiem nadziei w odbudowaniu zaufania do
ludzi jest neutralizacja powszechnej pogardy
dla nieprestizowych zawoddw: kurier, opiekun
medyczny, sprzedawca, listonosz w duzych
miastach, pracownik stuzb komunalnych. Me-
nedzerowie z korporacji roztropnie sktadajg CV
do popularnych marketéw.

Karnosé spoteczna

Wczesny okres pandemii 2020 roku to opowiesé
0 przyzwoleniu na panstwowe ograniczenia
i powszechna korekte swobdd obywatelskich. To
historia o dyscyplinie spotecznej. Przyzwolenie
na ograniczenia jest dla nas pewnym zaskocze-
niem?. Ale to tez wiedza, co moze czynié¢ strach,
szczegdlnie potaczony ze $wiadomoscig, jak
wyglada taricuch dostaw. Nasze mysli skieruje
on na to, by Polska stata sie bardziej samowy-
starczalna. Wtadza dostaje ogromne przyzwole-
nie na kroki, ktére zapewnig obywatelom bezpie-
czenstwo.

Dezinformacja

Zdajemy sobie sprawe z nadmiaru informacji.
Nawet gdy unikamy kontaktu z mediami (,od

LIRCenter, CAWI, N=1073, 15-17.04.2020
2tamze
3SW Research dla rp.pl, 5.04.2020, CAWI, N=1000



lat nie mam telewizora"), odczuwamy, ze prze-
strzen medialna nasycona jest informacjami
nieprawdziwymi. To zmusza spoteczenstwo do
dodatkowych wysitkdw zwigzanych z ich selek-
cjonowaniem. Mamy do czynienia z powszech-
nym brakiem zaufania do medidw. W ciggu 7 lat
zaufanie do TVP i TVN spadto odpowiednio 0 19
i 17 pkt proc.* Strategia trzech zrédet informacji
moze bytaby i dobra, ale nie mamy czasu i jeste-
Smy zmeczeni. Zaczynamy samodzielnie my-
Sleé, konfrontowaé zrédta informacji. Szukamy
alternatywnych, tradycyjnych zrddet informacji:
siostra w szpitalu, szwagier w wojsku. Interesu-
jaca role w obiegu informacji odgrywaja dzieci.
Staty sie skutecznym pasem transmisyjnym do
rodzicow. Wywotujg pytania, same prdbuja for-

sowac swoje tresci. Dezinformacja (fake newsy)
to zjawisko codzienne, powszechne, to rodzaj
epidemii, z ktdrag nikt sobie nie radzi. Na pewno
to silna bron do zarzadzania spoteczenstwem.

Koniecznosé wspdtpracy

Teraz ludzie, podobnie jak kraje, w momentach
krytycznych walczg i mysla gtéwnie o sobie.
Wiemy, ze to jednak wspodtpraca staje sie ko-
niecznoscia i tylko nowe umowy spoteczne czy
kooperacje moga dac pozytywny efekt. Brak po-
mocy dla Wtoch ze strony innych panstw Unii
jest drugim po brexicie kamieniem milowym
dekompozycji struktur unijnych. Tylko 30 proc.
Wtochéw popiera Unie Europejska®. Dotychczas
polskiemu spoteczenstwu nie dane byto wybie-
ra¢ komu trzeba podtgczy¢ respirator, a komu
nie. Aktualnie w Polsce 89 proc. Polakéw wyraza
aprobate dla obecnosci Polski w UES.

Lider potrzebny od zaraz

0 braku autorytetéw styszymy od lat. Takie mo-
menty jak epidemia dobitnie to pokazuja.

Brakuje lideréw, by inspirowaé¢, organizowac,
a przede wszystkim finansowadé. Incydentalne
akcje wsparcia przez biznes czy przekazywa-
nie tygodnidwki przez ikony sportu budzi raczej
zazenowanie niz podziw. Jednoczes$nie spo-
teczenstwo, widzac zapracowanego ministra
zdrowia po 3 tygodniach epidemii, dostrzega w
nim kandydata na prezydenta. Wiele wskazu-
je, ze bedzie to jednak czas dla nowych, czesto
medialnych liderdw. Dzi$ przy wsparciu medidw
i dobrym pomysle mozna wypromowac wtad-
cow wielu panstw. Jest na to wyjatkowo podatny
grunt.

Helwetyzacja naszego swiata

Globalizacja zostata zatrzymana, swiat sie kur-
czyt, a teraz zacznie sie rozszerzac¢ i oddalaé.
Latanie samolotem moze stac¢ sie dobrem luk-
susowym jak w latach 80. W dobie koronawirusa
globalizacja nie zdaje egzaminu. Rozproszone
miejsca produkcji komponentdw czy skompli-
kowane tanicuchy dostaw przyczynity sie do
spowolnienia. Podobnie jest z zywnoscia - wiek-
szos¢ produktdw dostarczajg Swiatowe korpo-

4CBOS, komunikat 17/2019

Shttps://www.ilgiornale.it/news/politica/italiani-contro-germania-ci-strozza-1850897.html

8CBOS, luty, 2020



reklama

racje lub duze firmy zlokalizowane na terenie
danego kraju. Odpowiedzig na to moze by¢ hel-
wetyzacja. Okreslenie to pochodzi od Helvetii,
czyli Szwajcarii. Dzieli sie ona na cztery strefy
jezykowe, ale podziat jest nie tylko podziatem je-
zykowym, jest tez mentalnym oraz podejSciem
do zycia. S3 to bardzo zintegrowane wewnetrz-
nie spotecznosci lokalne.

Zatem co moze nas czekac¢? Wrdcimy do na-
szych wspdlnot lokalnych, gdzie jedzenie kupi-
my od znanego producenta lub znanego skle-
pikarza, kontaktowaé sie bedziemy ze znanymi
ludzmi, a zy¢ w taricuchu powigzan ze znanymi
sobie osobami. Powrdci wymiana, ktéra zagro-
zi¢ moze wielkim korporacjom. Szwajcaria jest
dos¢ zamknietym krajem, preferuje sie tam to,
co szwajcarskie, szczegdlnie zywnos$é, chociaz
jest ona drozsza niz importowana. Szwajcarzy
konsekwentnie wspieraja lokalnych dostawcow
i producentéw, preferuja miejscowych sklepi-
karzy, ustugodawcow, lokalne a nie sieciowe
restauracje. Popularne sg lokalne inicjatywy, im-

prezy. Dotyczy to rdwniez wakacji, wakacje spe-
dzamy w kraju. Brzmi znajomo? Przynajmniej
w 2020 roku.

Polacy z obawy o bezpieczeristwo mogg sie
zamkng¢ na obcych, ograniczyé kontakty. Spo-
teczenstwa moga sie odseparowac¢ gospodar-
czo i spotecznie. Moze nastgpi¢ powrét do lo-
kalnych zakupoéw, w lokalnych matych sklepach.
Zwracac sie bedzie uwage na pochodzenie pro-
duktéw. Czy sg one polskie, a moze nawet lepiej
niech beda lokalne.

Idac tym tropem, moze przyjmiemy kierunek
na dezurbanizacje swiata. Wielkie blokowiska to
potencjat do rozprzestrzeniania sie wirusa, stajg
sie wylegarnig zarazkdw. Miasto stanie sie ucigz-
liwe dla zycia. W maju w Polsce wida¢ wzmo-
zone zainteresowanie dziatkami pod miastem.
Zyéipracowac bedziemy lokalnie. Mniej podrézo-
wad, takze stuzbowo. W polskim przypadku Ma-
zury, Battyk czy czeska Praga wydajg sie dosta-
tecznie odlegtymi podrézami na najblizsze lata.

CONSUMER
SCIENCE

Jestesmy ekspercka agencja aplikujaca w codziennej praktyce
badawczej najnowsze zdobycze nauki.
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Na wiosne 2020 roku dowiedzie

1 Polska to kraj dla starszych ludzi, ich @
albo gospodarka, albo stars

mamy oszczednosci,
onomicznego to srec
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Jestem juz zmeczona tym catym EKO i Zero Waste. No, moze nie ca-
tym, ale czuje juz, Zze troche zaczyna mi to przeszkadzaé. I mam tez
z tego powodu dodatkowe wyrzuty sumienia, co doktada tylko wiecej
niepotrzebnego stresu do mojego zycia. Niedawno sie przeprowa-
dzatam i w tym czasie uzywatam kupnych produktéw do sprzatania
oraz pieluch jednorazowych. I wiecie co? Tak mi byto z tym dobrze,
bo szybko, bo bez planowania, co i kiedy zrobic, bo bez rozmyslania,
czy mam wszystkie produkty do zrobienia jakiejs nowej mikstury, bo
bez szukania przepiséw. Po prostu sztam do sklepu i kupowatam. I to
byto naprawde wygodne. Teraz powoli wracam do tych eko nawykdw,
ktdre wyrobitam sobie przez ostatnie pottora roku, ale juz mnie to nie
cieszy. Robie to z poczucia obowigzku zostawienia zdrowej planety dla
moich dzieci. Ale w gtebi serca po prostu mi sie nie chce. Caty czas
chciatam robic wiecej i wiecej ekologicznych rozwigzan, a teraz powoli
mysle, co mam sobie odpuscic i zy¢ bardziej jak ,normalny” cztowiek.
Robie sama kostki do zmywarki, proszki, ptyny do ptukania, ptyny do
sprzatania, antyperspiranty, uzywamy pieluch wielorazowych, segre-
gujemy smieci, pijemy wode z kranu, kupujemy do wtasnych siatek
najczesciej produkty ekologiczne, warzywa i owoce bez plastiku, uzy-
wam szamponu w kostce, mydta w kostce i naprawde wielu innych
rzeczy. Ale juz jestem tym zmeczona. Z jednej strony chciatabym is¢
do sklepu i kupic sobie jakis pieknie pachngcy ptyn do kapieli bez pa-
trzenia, z jakiego plastiku jest opakowanie. A z drugiej strony bede to
traktowata jako porazke. Wiec i tak

Zle, i tak Zle. A taki stan rzeczy tylko

mnie stresuje i wyniszcza od srod-

ka. Tez tak macie? Jak znowu odzy-

skac radosc¢ z ekologii. A moze po

prostu sobie odpuscic?

_— 4

Taki post pojawit sie w potowie kwietnia na facebookowej grupie Zero
Waste Polska. Jego autorka, Ola, odwazyta sie podzieli¢ tym, z czym
wielu zmaga sie na co dzien, ale mato kto ma smiatos¢ o tym mowic.
Dyskusja pod postem rozwineta sie do ponad 200 komentarzy. Wiek-
sz0s¢ z nich byta w tonie wspierajacym: Dasz rade. I tak jestes bardzo
dzielna. Pomysl, ze kazda drobna rzecz, ktdrg robisz, to juz jest wielki
sukces. Pojawito sie jednak sporo wpisdw, ktérych autorzy przyzna-
wali sie do podobnych odczué¢ co Ola. Wyzwanie, poczucie odpowie-
dzialnosci, porazka, wymagajacy styl zycia, mato miejsca na ,dawne”
przyjemnosci. Czytajgc te komentarze, widzimy obraz ludzi, ktérym
.Sie chece”, ale sa juz tym bardzo zmeczeni. Bo zycie, na ktdre sie zde-
cydowali, petne jest trudnych decyzji. Zas kazdy wybdr w trosce o sro-
dowisko, powoli, acz konsekwentnie, wyrywa ich ze swiata komfortu,
jaki zapewniajg nam osiggniecia cywilizacji.



Skromnie przyjmowac,
spokojnie tracic

Komfort usypia czujnosé. A przeciez w tej catej cywilizacji chodzi o wygo-
de - aby zyto nam sie coraz lepiej, spokajniej i dostatniej. I nic w tym zte-
go, wszak rozwadj to cos, do czego jako ludzie zostalismy stworzeni. Ktos
jednak od wielu lat uparcie puka w nasze drzwi, a my nie chcemy otwo-
rzyé. Za nimi stoi Ziemia z btaganiem, abysmy sie opamietali. Czas zrede-
finiowaé poczucie komfortu, jakie znamy. Takze, a moze przede wszyst-

kim, w kontekscie ekologii i ochrony srodowiska. Bo jak to sie mowi, mito

to juz, Drodzy Panstwo, byto...

W zesztorocznym raporcie Ziemianie atakujg!
(luty-wrzesien 2019 r.) czytamy, ze 72 proc. Po-
lakéw uwaza stan Ziemi za powazny, a tym sa-
mym wymagajacy haszych dziatan. Co ciekawe,
az 97 proc. jako winnego tej sytuacji wskazuje
wtasnie cztowieka. Wynika z tego, ze jesli cos
ma sie wydarzyé, to wtasnie my, ludzie, musimy
podja¢ konkretne dziatania. Nie mozemy cze-
ka¢ ,az natura sama sie z tym upora”. Aktywno-
Sci, ktdre podejmujemy w trosce o srodowisko,

127

Polakdw uwaza stan Ziemi
za powazny i wymaagajacy
dziatan

najczesciej s jednak pochodng uwarunkowan
legislacyjnych, wigzg sie z korzy$ciami ekono-
micznymi lub wyptywajg wprost z pewnych tra-
dycjii zwyczajow. Jak wynika z opracowania SW
Research (Ekobarometr, pomiar I) z marca tego
roku % Polakéw deklaruje, ze segreguje $mieci.
Jest to wzrost az o 10 proc. wzgledem danych
z Ziemian... Warto jednak wspomnie¢, ze na
poczatku 2020 r. zaczety obowigzywac rozpo-
rzgdzenia naktadajace na Polakéw obowigzek
sortowania odpaddw na pie¢ frakcji. Widmo kar
za niedostosowanie sie do nowych zasad, takze

Basia
Zajaczkowska
Esplori

zrobito swoje. Wyrzucanie $mieci dla wielu kon-
sumentow nie jest szczegdlnie wyczerpujacym
zajeciem. Branza odpadowa mdwi jasno: Polacy
Zle segreguja. Jak juz diagnozowat to Zygmunt
Bauman: Pozbywamy sie smieci w najradykal-
niejszy i najskuteczniejszy sposcéb: nie patrzy-
my na nie, sprawiajgc, ze stajg sie niewidzialne,
i nie myslimy o nich, sprawiajac, ze stajq sie nie
do pomyslenia. Segregujac, owszem, musimy
przyjrzec¢ im sie nieco doktadniej. Dlatego osoby
o wiekszej swiadomosci ekologicznej poswieca-
jatemu zagadnieniu wiecej czasu: upychaja wie-
le koszy w matych mieszkaniach, zaktadajg do-
mowe kompostowniki, wyszukuja w aplikacjach
informacji, gdzie wyrzuci¢ dang rzecz, oraz trzy
razy zastanowig sie, zanim kupig cos zapakowa-
nego w kilka réznych ,odpaddéw".

Kolejng rzecza, ktdrg robimy ,dla planety”, jest
oszczedzanie wody. Wedtug danych z Ziemian...
robito 47 proc. Polakdéw. Jak wynika z Ekobarome-
tru, ponad potowa z nas, wtgczajac pralke, wybie-
ra program eco. Stoimy w obliczu kolejnej suszy
w haszym kraju. Gdy pisze ten tekst, ptonie Bie-
brzanski Park Narodowy. Dzi$ tez podano stan Wi-
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sty na wysokosci Mostu Pétnocnego w Warszawie
- 53 cm. Juz niedtugo bedzie mozna przeskoczy¢
po niewielkich wysepkach z bielarskiego brzegu
na biatotecki. Czy wiec oszczedzamy wode, bo
czujemy, ze ma to wptyw na znacznie ,powazniej-
sze" procesy? Wydaje sie, ze robimy to raczej po to,
by obnizy¢ wtasne rachunki. Wecigz nie traktujemy
wody jako zasdb, ktéry sie wyczerpuje. Pdoki leci
z kranu, péki mozemy kupic jg w plastikowej butel-
ce, nasze sumienie jest spokojne.

Jak podajg banki zywnosci, Polacy rocznie mar-
nuja ok. 9 min ton jedzenia (z czego za 53 proc.
odpowiadajg sami konsumenci). W catej Unii
liczba ta siega az 88 min ton. To zas powoduje
emisje 170 min ton réwnowaznika CO, do atmos-
fery. Niemal potowa tej wartosci to efekt ztego

zarzadzania zywnoscig w gospodarstwach do-
mowych. Tymczasem prawie potowa Polakdw
twierdzi, ze dba o to, aby ich kuchnie prowadzo-
ne byty w taki sposdb, aby jak najmniej jedzenia
trafiato do kosza (znéw te $miecil). Wedtug Eko-
barometru 66 proc. Polakéw dojada resztki po-
sitkdw. I na pewno nie jest to tylko tryb rodzica
.Daj tacie, tata dokorniczy”. Wyrzucanie jedzenia
w polskiej kulturze juz dawno postrzegane byto
jako cos niewtasciwego. Upuszczony chleb pod-
noszono i catowano, zas okruszki zbierano i kar-
miono nim ptactwo. W przeciwnym razie nieroz-
waznemu gospodarzowi miat grozi¢ gtéd. Kto
chlebem gardzi, to nim Pan Bég bardziej — gtosi
przystowie. Nie zmienia to jednak faktu, ze mar-
nujemy zywnosé, bo kupujemy za duzo, m.in.
zacheceni promocjami (domowa ekonomia?).
Potem wystarczy przegapic¢ termin waznosci.

Smieci, woda, jedzenie. To zaledwie wierz-
chotek catej gory dziatan, ktdre sg dostepne
jednostkom checacym jakkolwiek ulzyé Ziemi
W zmaganiu sie z cztowiekiem. Jednak potowa
z nas (49 proc., Ziemianie...) nie wierzy w to, ze
nasze pojedyncze dziatania moga cokolwiek
zmienié¢. Jedna z oséb komentujgcych pod po-
stem Oli przypomina jednak: Potrzebujemy
znacznie wiecej nieperfekcyjnych ludzi niz kilku
perfekcyjnych.

Mysle, ze post Oli mowi wiele o wspdétczesnych
rozterkach konsumentdw. Cho¢ sama jest oso-
bg bardzo zaangazowang w idee Less czy tez
Zero Waste, to pytania o to, czy warto, mozemy
ustyszeé od réznych konsumentow. Zwykte za-
kupy, to szereg zagwozdek i wyzwan: czy wzig¢
karton, bo to papier? Nie, bo w $rodku ma folie,
wiec do papieru wrzuci¢ nie mozna. No wiec
moze plastikowa butelka? No tez nie bardzo, bo
plastik zty, wchodzi w reakcje z jedzeniem, kto
wie, czy w ogole jest bezpieczny? A przeciez
te plastiki majg rézne oznaczenia i kto to spa-
mieta, ktére cyferki to dobrze, a ktére to Zle? No
wiec zostaje szkto - neutralne, tadne, ale... ciez-
kie. A ja przyjechatem rowerem. Po zakupy dla
6-osobowej rodziny. W czasie narodowej kwa-
rantanny.

Takie pytania mozemy mnozy¢ bez konca.
Konsument targany kolejnymi komunikatami,
ale tez newsami dotyczacymi ekologicznych
rozwigzan, ktére potem okazujg sie zwyktym



reklama

IRCENTER

greenawashingiem, méwi w koricu: dosé! W lu-
tym tego roku niemal co trzeci Polak napotkat
jakas reklame, ktéra odnosita sie do ekologii, ale
juz co czwarta osoba w ogdle w takie przekazy
nie wierzy (Ekobarometr). Pojawia sie frustracja,
ztosé i pytanie: Po co to wszystko?

I tu wkracza pandemia i wywraca do goéry no-
gami to, co tak bardzo prébowalismy sobie po-
uktadac¢ w kwestii ochrony srodowiska. Przepra-
szamy sie powoli z jednorazowym plastikiem,
produkujemy coraz wiecej odpaddéw resztko-
wych (zmieszanych) oraz medycznych. Wta-
Sciciele domkow jednorodzinnych wyczekuja
przyjazdu smieciarki, jak Gwiazdki, bo worki
przestaja miesci¢ sie juz po tygodniu. Wspdl-
nota mieszkaniowa w miescie dzwoni do firmy
odbierajgcej odpady z reklamacja, ze kontener
na szkto jest albo za maty (cho¢ od zawsze stoi
ten sam), albo $mieciarka rzadziej teraz odbiera
szkto. Jednorazowe rekawiczki fruwajg wokot
sklepdw, pstrzac réwno przyciete trawniki. Wta-
dze maja na gtowie tyle, ze zapominajg podjac
konkretne dziatania w kwestii odpaddw wtasnie.
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Wojewodowie mogg samodzielnie zadecydo-
wag, czy selektywna zbidrka odpaddw na ich te-
renie bedzie kontynuowana. Z jednej strony fake
newsy o delfinach w Wenecji, a z drugiej realne
zagrozenie, ze stracimy wiele z tego, co jakims
cudem udato sie wypracowa¢ w Polsce przez
ostatnie 8 lat zmian w obrebie gospodarki odpa-
damiiochrony Srodowiska.

Sprowadzilismy ekologie do tadnie brzmigce-
go hasta na opakowaniach. Nadal nie umiemy
nadac¢ jej ludzkiej twarzy, by stata sie tak wiary-
godna jak choroba kogos bliskiego czy podatki.
Zastanawiamy sie, jak uczyni¢ jg ideg, ktéra ni-
czym zdrowie, wolnos$é czy mitosé bedzie na-
szym priorytetem. Wydaje sie, ze przyszta pora
na rewolucje wiedzy z zakresu ekologii, znalezie-
nie lepszego stowa, ktdre bedzie o niej opowia-
daé, a zarazem poruszac w ludziach, to co miek-
kie. Jednoczesdnie to czas trudnych wybordw,
wychodzenia ze strefy komfortu, a tym samym
zmagania sie z bezsilnoscig i frustracja. Tylko czy
na koncu bedzie czekata na nas nagroda?

IRCenter to...

czwoérka Partneréw
specjalistyczne badania
podane w przystepnej formie
ekspertyzy

bliskie relacje

doswiadczenie

&
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IRCenter sp. z 0.0.

ul. Odolarnska 6/8 lok. 2
02-560 Warszawa

mail: info@ircenter.com
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Giafo nasza twierdza

Jak pandemia koronawirusa zredefiniowata podejscie do zdrowia
oraz o prymacie odpornosci zarowno indywidualnej, jak i spotecznej.

0d dtuzszego czasu obserwujemy rosnace ten-
dencje prozdrowotne. Coraz czesciej do tematu
zdrowia podchodzimy holistycznie, ktadgc na-
cisk zarowno na aspekty fizyczne - diete (super-
foods, bezalkoholowe drinki i piwa), ¢wiczenia
(fitness kluby, joga) - jak i zdrowie psychiczne
(uwaznosé, medytacje, normalizacja depres;ji).

Podczas pandemii koronawirusa temat choroby
zdominowat dyskurs, hasta najczesciej wyszu-
kiwane w internecie w marcu to objawy, higiena,
maseczki. Naszym przeciwnikiem stat sie wirus,
a my, schronieni przed nim w domach, zacze-
lismy mysle¢ o naszym ciele jako o twierdzy.
WrdéciliSmy do pierwotnej definicji zdrowia
jako braku zakazenia, na znaczeniu zyskata od-
pornosé. Niezmiennie myslimy holistycznie,
ale do dotychczas popularnych wewnetrznych
aspektow - dieta, ruch, dobrostan psychiczny -
doszta ochrona od zewnatrz: specjalne ubrania,
Srodki dezynfekujgce.

Zdrowiej sie odzywiamy, czesciej przygotowuje-
my positki od podstaw (40 proc.), zazywamy do-
datkowe leki, suplementy diety (42 proc.). Chot¢
przebywajgc w domach, mniej sie ruszamy, to
wcigz 1/3 z nas ¢éwiczy. W czasach niepewnosci
spowodowanych obecng oraz prognozowany-
mi epidemiami jeszcze wiekszg popularnoscig
beda sie cieszyty badania genetyczne i ocena

Aleksandra
Trojanowska
Ipsos

vy

odpornosci, stanowigce podstawe zindywiduali-
zowanej diety, éwiczen czy profilaktyki.

Dtugotrwate zamkniecie, $ledzenie niepokoja-
cych wiadomosci, zubozenie relacji spotecz-
nych, wzrost niepewnosci (90 proc. uwaza, ze
koronawirus negatywnie wptynie na gospodar-
ke), trudne warunki pracy (33 proc. pracuje zdal-
nie, nierzadko réwnoczes$nie jako nauczyciel, co
oceniamy jako nietatwe i mniej efektywne) lub
jej utrata (16 proc.) powodujg jeszcze wieksze
zapotrzebowanie na psychoterapie, pomoc
psychologiczna, medytacje.

Natomiast zewnetrzna ochrona to dominujacy
ostatnio wrecz terror antyseptyczny - blisko
90 proc. z nas czesciej i doktadniej myje rece,
korzysta z ptynu dezynfekujgcego, 53 proc. nosi
rekawiczki jednorazowe, 23 proc. maseczki. Czy
zostanie to z nami na dtuzej?

Na koniec zupetnie nowy wymiar. W naszych wy-
soce zindywidualizowanych spoteczeristwach
zapomnieliSmy, ze nasze zdrowie nie zalezy
wytacznie od nas. Teraz dopiero powracamy do
myslenia o0 nim w konteksScie spoteczeristwa
- o0 projektowaniu przetrzeni zachecajgcej do
dbania o zdrowie, o budynkach i przestrzeniach,
ktére mozna szybko przystosowac na wypadek
pandemii. Coraz wiecej mowi sie o odpornosci
populacyjnej i poziomie wyszczepienia, kto-
re w niedalekiej przysztosci stang sie, obok moz-
liwosci finansowych czy kompetencji, kolejnym
kryterium dostepu do réznego rodzaju ustug.
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Koncert w kapciach
I nowa jakosé
Skonsumpcji kultury”

To, ze mozemy uczestniczyé w tak zwanym zyciu kulturalnym, nie wy-
chodzac z domu, nie jest czyms nowym ani unikalnym. Choé mozliwosé
wystuchania koncertu czy odwiedzenia muzeum online mielismy juz
wczesniej, to czasy pandemii daty nam zdecydowanie wiecej mozliwosci
i motywacji. Same instytucje kultury takze zwiekszyty swoja aktywnosgé,

co dato zauwazalny wzrost w tej dziedzinie.

Jednak na tle powszechnie udostepnianych
online zarejestrowanych spektakli, koncertéw
i ekspozycji dziet sztuki pojawita sie nowa ja-
kosé. Cos nowego, innego. Cos, co zmienia dosé
istotnie sposdb ,konsumowania kultury”.

Otéz w czasie przed ,wielkim zamknieciem”
wchodzilismy wirtualnie na sale koncertowa, na
ktdrej czekali na nas wykonawcy w swoich ar-
tystycznych kreacjach - odpowiednio do stylu,
konwencji. Gdy byt to koncert muzyki powaznej,
wchodzilismy do $wiata uroczystej elegancji,
czarnych frakéw, wykwintnych wnetrz. W jazzo-
wym lub rockowym klimacie liczyliSmy na do-
znania wprost z nocnego klubu, niestandardowe
kreacje wykonawcow i gorgcg atmosfere. Pan-
demia to zmienita. Zamienita sale koncertowg
na pokdj z fortepianem w domu artysty, a nocny
klub na sofe z gitarg w garazowym studiu.

Pamietam, jak wielkie wrazenie zrobit na mnie
wystep Jakuba Orlinskiego, genialnego pol-
skiego kontrtenora $piewajgcego Bacha i Nicola
Fago... w kapciach. Mato tego. W czasie wystepu
do matego pokoiku wszedt wielki pudel macha-
jacy ogonem, ktéry nie zwazajac na ogdlnopol-
ska transmisje, obwachat fortepian, potart no-
sem o reke artysty, jakby pytajac ,co tu robicie?”,
i poszedt dale;j.

Krzysztof
Polak
Semiotic Solutions

To, ze jaiJakub Orliniski oboje bylismy w kapciach
i boso, ubraniw T-shirty i dzinsy, w nieoficjalnych
strefach wtasnych swiatéw cos$ sie zmienito.
Sprawito, ze zniknat dystans pomiedzy widzem
a artystg. Poczulismy sie wpuszczeni za kurtyne
czy na ,backstage”, jak to sie teraz mowi.

Powstata intymnosé i autentyzm, ktérym nie
przeszkadzaja przerwy w obrazie, urywany
dzwiek i niska rozdzielczosé. To nawet lepiej. To
naturalny, prawdziwy glitch, ktéry w ostatnich
latach byt modnym sposobem stylizowania re-
klam, grafik czy plakatdw na bardziej autentyczne.

Ten klimat autentyzmu, odoficjalniania relacji,
zmniejszania dystansu od razu wykorzystaty
instytucje kultury w swojej komunikacji. Opera
paryska wpuscita do sieci filmik z tancerzami
baletu ¢éwiczacymi piruety w kuchni pomiedzy
przebiegajacymi miedzy nogami dzieé¢mi. Jed-
na z polskich stacji radiowych z muzyka klasycz-
ng promowata sie hastem ,Najwspanialsze kon-




certy pomiedzy kuchnig a tazienka". Réwniez
niektére muzea dostrzegty, ze pokazywanie
tego, co na ,backstage’'u” i ,od kuchni”, moze by¢
unikalng atrakcja. Proponuja wiec zagladanie do
magazynow. ,Cztuchowskie muzeum mozna
zwiedzad przez internet. Niektdrych eksponatdw
nawet stacjonarnie nie mozna zobaczy¢”, pisze
jedna z gazet. Muzeum Okregowe w Toruniu
zrealizowato cykl ,W muzealnym magazynie”,
gdzie w dostownie magazynowym klimacie
boksow oddzielonych metalowa siatka, wiesza-
kéw, potek i innych rupieci prezentowane sg
muzealne artefakty.

W czasach pandemii wiele instytucji kultury
udostepnito swoje tresci online. Jednak kazdy,
kto prébowat oglada¢ np. zarejestrowany spek-
takl teatralny przyzna, ze to ma niewiele wspdl-
nego z doznaniem w teatrze. Ba, jest nawet nud-
ne. Wracajgc do mojego przyktadu z Jakubem
Orlinskim i zestawiajac go z udostepniong online
rejestracjg przedstawienia, koncertu czy nawet
wirtualnie stworzong salg muzealng, taka forma
autentyzmu i skrécenia dystansu daje zupetnie
nowa jakosé.

Przedtem domowy koncert artysty czy wi-
zyta w muzealnych magazynach dostepna
byta tylko wybranym, nielicznym. Teraz na-
rodzita sie masowa nieoficjalnosé, masowa
intymnosé. Nowy rodzaj przezycia wspdlne-
go, a jednak intymnego. Ten rodzaj przezycia
jest czyms nowym, co daje szanse instytucjom
kultury i artystom na znalezienie wtasnego
swoistego jezyka online. Innego od prawdziwe-
go uczestnictwa w spektaklu, koncercie, wizy-
cie w muzeum. Nie jest to wiec ,zamiast” tylko
Jinaczej”. To doskonaty przyktad konwergencji
mediéw polegajgcej nie na zastepowaniu jed-
nych medidw innymi, ale ich wzajemnej kom-
plementarnosci (Henry Jenkins ,Kultura Kon-
wergencji”). Osobiscie jestem przekonany, ze
stalismy sie swiadkami rodzenia sie nowej jako-
Sci, nowego przezycia, nowego jezyka zwigza-
nego z uczestnictwem w kulturze, ktdre zostang
z nami, gdy kurz po pandemii juz opadnie.

A
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Nowre Stare Porzadki

Konsumenci Dwdoch Predkosci przechodza przyspieszony kurs przemode-
lowania swoich zachowan zakupowych, bo COVID-19 dat silny bodziec do
rozwoju Nowej Swiadomosci w konsumpcji débr i ustug . NOWE wyznacz-
niki dla UX konsumenta, a w sklepach STARE wyzwania...To informa-

cja zwrotna dla wszystkich uczestnikow rynku ksztattujacych oferte

i dostep do niej.

Zaskoczeni: Konsumenci Dwdch
Predkosci

Przed pandemiag mielismy dwa dominujgce nur-
ty zachowari konsumenckich opartych na réz-
nych poziomach swiadomosci i wartosciach.
Wysoki konsumpcjonizm interpretowany przez
konsumentdw jako sukces, powodzenie, reali-
zacja siebie w swiecie, poczucie pewnaosci sie-
bie, bezpieczeristwo finansowe, oraz Minima-
lizm - wysoki poziom swiadomosci, poczucie
odpowiedzialnosci za siebie i swiat, niepokdj
0 przysztosc kapitatu przyrodniczego w swiecie.
Te dwa nurty wspdtistniaty obok siebie, opiera-
jac sie na przekonaniu przewidywalnosci swiata
gospodarki, wolnego rynku, zasobnosci spote-
czenistwa i osobistego bezpieczeristwa.

Katarzyna Pilipczuk, dr nauk humanistycznych, executive

coach, wyktadowca akademicki, wiceprezes zarzadu Values
Team

Anna
Rychlik
Re-Frame & Grow




KONSLUMPLCJIONIZM

to sprzezenie zwrotne miedzy dgzeniem do-
stawcow oferty do budowania wzrostéw sprze-
dazy a apetytem konsumenta, podsycane bez-
pieczenstwem finansdw osobistych i rosnaca
gotowoscig do wydawania pieniedzy

* Konsument w tym nurcie to konsument
spetniony, ale i zmeczony. Niby smart.

» Kupuje reaktywnie i nadmiarowo, bo okazja,
bo nowosé.

* Kupuje rzeczy, ktérych wartosé coraz szybciej
sie dezaktualizuje; marnuje zywnosé.

* Kupuje czesto, spedzajgc duzo czasu w wielu
sieciach i formatach handlowych.

* Kupuje przyttoczony w sklepie mnogoscia
SKUs na przetadowanych pétkach, zagadko-
wymi quasi-innowacjami, iloscig i nierzetel-
noscig informacji.

Potrzebe re-definicji zatozert do rozwoju oferty
i category management od kilku lat sygnalizuje
trend koszyka FMCG. Pomimo $redniego wzro-
stu wartosci sprzedazy w 2019 r. 0 5 proc. vs LY
wiekszos¢ kategorii doszta do sciany (Zrodto:
Top 15 FMCG raport Nielsen grudzien 2019).

19

MINIMALIZM

to przejscie do konsumpcji wartosci, do kupo-
wania dobrostanu fizycznego i psychicznego
sobie, a swoim dzieciom, planecie i Srodowisku
naturalnemu - przysztosci. To przemyslane za-
kupy w nieprzypadkowych miejscach.

* Mniej znaczy wiecej: mniejszy koszyk,
opakowania i loddéwka, swieza zywnosg,
bez uzywek.

* Mniejszy slad: mniej CO,, odpadu, plastiku,
certyfikowane BIO, ECO, ORGANIC,
flexitarianizm.

¢ Zero Waste: nie kupuj — napraw,
second hand, oddaj - nie wyrzucaj.

¢ Nie posiadam - korzystam: abonament na
ustugi i produkty, jedzenie out of home.

* Sharing economy: kooperatywy zakupowe,
dzielenie sie zywnoscig, wymienialnie ubran
i sprzetow.

* Prosciej: w sklepach z ograniczonym asorty-
mentem, omnichannel, personalizacja oferty,
historia zakupdw, wsparcie IA.

Minimalizm konsumenta wywart na producen-
tach i detalistach presje rozwoju nowej oferty.
Pierwsi podchwycili to mali lokalni producenci
i startupy, lokujgc w e'commerce oferte , bez
Sciemy", wyznaczajgc duzym markom kierunki
dla rozwoju portfolio.
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Konsumpcja wartosci i Pragmatyzm wyboru

Nowy Mainstream?

Pandemia sprowadzita do wspdlnego mianownika pokolenia, spotecznosci i nurty konsumentéw. Bez-
pieczenstwo zyskato niekwestionowany priorytet oraz nowa holistyczng definicje: zdrowie, finanse oso-
biste, troska o przysztosé dzieci, ludzkosci i planety, Swiadomosé zagrozen i ich zrédet. Bezpieczenstwo
i pragmatyzm funkcjonowania w dtugofalowych ograniczeniach re-definiujg trwale nasz styl zycia i pracy,
relacje, model konsumpcji i zachowania zakupowe.

RE-definicja cyklu, misji
i miejsc robienia zakupow
wg kodeksu:

1. Niezaleznosé i Pragmatyzm:

* kupowanie znacznie rzadziej,
ale wiecej i na zapas

2. Minimum kontaktu:

» catosé listy zakupowej w jed-
nym sklepie

» dostawy od producentdw pod
drzwi

+ e'commerce

3. Maximum elastycznosci:

* nowe nawyki: serwisy on line
w miejsce off line

* pokonywanie starych barier:
zywnosé w e'commerce

* akceptacja kompromisu
w ofercie

RE-definicja koszyka
zakupowego i wzrost
udziatu:

..Koszyk przetrwania’":
artykuty podstawowe, tj. zyw-
nos$¢ paczkowana, chemia, $rod-
ki higieny, ale i dla przyjemnosci
,.Koszyk na odpornoscé’’:
Swieza zywnosé, niskoprzetwo-
rzona, naturalna, OTC

..Koszyk lokalny'":

produkty krajowego pochodze-
nia

..Koszyk Value For Money'":
tansze alternatywy w zakupach
na zapas, duze opakowania,
wielopaki

..Koszyk Home office’":
urzadzenia i akcesoria biurowe
..Koszyk Free Time'':

kultura, rozrywka, sport

i samorozwoj

Nowe Stare wyzwania dla rynku

RE-definicja kryteriow zaku-
powych w drzewach decyzyj-
nych kategorii:

1. Dostepnosé kategorii

2. Elastycznosé wobec marki
3. Lokalne pochodzenie

4. Dobre na odpornosé

5. Duze opakowania

6. Korzystna cena

.Locked down" i recesja gospodarcza zainicjowaty szereg zmian strukturalnych w rynku. Z jednej stro-
ny rewizja strategii zarzgdzania ryzykiem, obnizanie kompleksowaosci i kosztéw produkcji, dystrybucji
i sprzedazy. Z drugiej konieczno$¢ adaptacji do nowych kryteriow konsumenta. Ale tutaj cigza stare nie-
zaadresowane wyzwania w obszarze zarzadzania rozwojem oferty i jej,,sposobem podania” w sprzedazy.
Czas na nowy UX w sklepie. Czas na wielkie porzadki.

partnerzy K20
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Wiedza
jest piekna

Zdarzyto wam sie kiedy$ szuka¢ informacji o jakiej$§ metodzie badawczej, ale znajdywaliscie tylko krétkie wzmianki
w internecie? SzukaliScie wiarygodnych Zrédel danych, ale nie wiedzieliscie, jak ocenié¢ ich przydatno$é¢? A moze
czulidcie potrzebe poszerzenia swojej wiedzy o badaniach z innych kategorii, ale nie wiedzieliScie jak i gdzie sie tego
nauczy¢?

W 2018 roku PTBRIiO razem z Wydawnictwem Naukowym PWN, rozpoczelo wspétprace w celu stworzenia serii
ksigzek o badaniach marketingowych w Polsce. I jak to zwykle bywa - udato sie! ZaczeliSmy od ksigzki Data Driven
Decisions. Jak odnalez¢ sie¢ w nattoku danych? wydanej na Kongres Badaczy dwa lata temu. W gronie ekspertéw
PTBRIO stworzyliSmy mapy Zrédet danych w pieciu obszarach: strategii marketingowej, rozwoju nowych produktéw,
sprzedazy i dystrybucji, komunikacji oraz zarzadzania relacjami z klientem, a uzupetniliSmy je wywiadami z decy-
dentami.

Michat Jan Lutostarisk Michat Jan Lutostafiski
Agnieszka Lebkowska Mateusz Galica
Michat Protasiuk Michat Protasiuk

il | AT | st

Jak wygrat zaangazowanie ' Jak zrozumnie¢ ' Jak odnalez€ sie '
l Tespondenta? ' konsumenta? ' w nattoku danych?
PWN BrwN PWN

2020 to dla nas rok kolejnych premier. Wkrétce na taSmy drukarskie wjada dwie kole-
jne pozycje. Pierwsza ksiazka jest Gamification. Jak wygra¢ zaangazowanie respondenta?
Zapis wiedzy z obszaru aplikacji zasad grywalizacji w badaniach marketingowych.

Druga publikacja to zbiorowe opaste dzieto Badanie rynku. Jak zrozumieé¢ konsumen-
ta?. To chyba pierwsze tak kompleksowe kompendium wiedzy o badaniach w Polsce. W
ponad 30 rozdziatach, blisko 60 autoréw opisato zaréwno etapy procesu badawczego, jak
i nieoczywiste (jak i oczywiste) metody badan rynku oraz ich praktyczne zastosowanie.

Mamy nadzieje, ze to dopiero poczatek serii wydawniczej i w nastepnych latach na
waszych pétkach pojawig sie kolejne tytuly z podobnymi oktadkami!

dr Michatl Lutostanski
cztonek zarzadu PTBRiO
redaktor serii wydawniczej
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Human-Robot

Interaction

Wspotczesne spoteczenstwo staje sie w coraz wiekszym stopniu zbioro-
woscia, w ktorej cztowiek koegzystuje na co dzien z inteligentnymi asy-
stentami i innymi ,wirtualnymi bytami”. Komunikujemy sie z botami,
czesto nie zdajac sobie z tego sprawy (obecnie w internecie jest wiecej
botéw niz ludzi); karmimy algorytmy swoimi danymi, a one podsuwaja
nam tresci do czytania czy kandydatow, na ktorych warto zagtosowaé
w kolejnych wyborach; odpowiadaja na nasze watpliwosci i pytania

Monika
Jaskulska
infuture institute

Spedzamy z robotamicoraz wiecejczasu, pracu-
jemy z nimi, bawimy sie, rozmawiamy. W efekcie
zmienia sie i wcigz ewoluuje nasz emocjonalny
stosunek do nich. Pojawia sie tez pewien rodzaj
empatii, ktdra ma kluczowy wptyw na nasze in-
terakcje i komunikacje. Gdy podczas warsztatéw
kreatywnych respondenci mieli zadawa¢ waz-
ne dla nich pytania dotyczace tych relacji, duza
czesc z nich dotyczyta emocji, np. co by byto,

w infoliniach. Roboty mozemy spotkaé juz nie tylko w fabrykach,
ale tez w hotelowej recepciji (np. Peper), w szpitalach (np. foka
Paro) oraz coraz czesciej we witasnych domach.

Aleksandra
Trapp
infuture institute

gdyby roboty czuty, byty empatyczne, smutne,
zabawne, potrafity ptakac, wygladaty jak czton-
kowie mojej rodziny. Jak wynika z badan, to wta-
Snie sfera zazytosci i bliskosci z robotami oraz
mozliwosci odczuwania ewentualnych emaocji
wcigz jest najwieksza zagadka, a rodzace sie
interakcje czy tworzenie nowych typéw relacji
z wirtualnymi bytami i robotami - duzym wy-
zwaniem.

V)4



Czesciowo, probujac oswoi¢ ten nowy Swiat,
prébujemy przenosié¢ na roboty zachowania i re-
akcje, ktdre do tej pory sprawdzaty sie w naszym
zyciu. Positkujemy sie schematami znanymi
nam chociazby z relacji ze zwierzetami. Czto-
wiek, ktéry udomowit i ,uspotecznit” zwierzeta
domowe, zaczyna wchodzi¢ w podobne interak-
cje z robotami, ktdre je w jakis sposdb nam przy-
pominaja. Fragmenty filmodw z robotami przypo-
minajgcymi zwierzeta, ktére badani ogladali na
platformie Ellen (pozwalajacej na automatyczna
analize wskaznikow behawioralnychianalize re-
akeji wystepujgce na twarzy respondentdéw pod-
czas ogladania wideo), wzbudzaty najwieksza
sympatie widzéw. Swiadezyty o tym nie tylko
pozytywne emocje w odpowiedzi na sceny z ich
udziatem, ale takze wyrazny spadek radosci po
nich. Dodatkowo, az 22 proc. badanych, zali-
czanych do grupy tzw. technologicznej, nadaje
imiona, zdrobnienia, przezwiska swoim sprze-
tom i urzadzeniom (komputerowi, telefonowi)
czy robotom np. sprzatajgcym. Takze producen-
ci nadajg nazwy, np. asystentom gtosowym, be-
dace najczesciej imionami (warto podkreslié, ze
sa to imiona zenskie, kojarzone, jak sie okazuje,
z pomoca i opieka), jak Alexa (Amazon), Siri (Ap-
ple) czy Cortana (Microsoft).

badanych deklaruje,
ze nie zgadza sie na
zte traktowanie robotow

Patrzgc na te zachowania, warto zastanowié sie
tez nad kwestig zwigzana z etyka (w mysl trendu
Ethical Tech). Az 45 proc. badanych deklaruje, ze
nie zgadza sie na zte traktowanie robotéw, a naj-
wiekszy poziom ztosci wsréd badanych tech-
nologig Ellen pojawit sie w przypadku sceny, na
ktérej cztowiek zachowywat sie wobec robota
agresywnie (kopat go). Jednak co trzecia bada-
na osoba przyznata, ze zdarzyto sie jej krzyknaé
na swoj komputer lub smartfon, a 20 proc. bada-
nych uwaza, ze mamy prawo obrazac roboty czy
ztoscié sie na nie.

Mimo niewatpliwej sympatii do robotéw przypo-
minajgcych zwierzeta widaé, ze po przekrocze-
niu pewnej granicy roboty, ktdére coraz bardziej
zaczynaja przypominac ludzi, wywotuja nega-
tywne uczucia. Gdy pokazalismy respondentom
roboty humanoidalne, a nastepnie badalismy
ich reakcje emocjonalng za pomoca technologii
Ellen, okazato sie, ze czesciej niz w przypadku
innych pokazywanych robotéw (niehumaniodal-
nych), reakcjg dominujaca byt strach i obrzydze-
nie, co potwierdzato zjawisko zwane doling nie-
samowitosci. Dodatkowo z badarn ankietowych
wynika, ze najwyzszy odsetek wskazan nega-
tywnych emocji dotyczyt mozliwosci uprawiania
seksu, w ktdrym wykorzystuje sie m.in wirtualng

e
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rzeczywistos¢ czy hologramy (51 proc.) oraz wechodzenia w bliskie relacje i po-
tencjalng przyjazn z robotami (31 proc.).

Przewazajgca czes¢ osdb korzystajgcych np. z asystentdw gtosowych wskaza-
ta, ze ma petne zaufanie do uzyskanych od nich informacji (82 proc.) i ich nie
weryfikuje. Natomiast 24 proc. badanych deklaruje, ze maszyny i roboty w petni
wnikng w nasze zycie i bedag petni¢ funkcje osobistego asystenta, np. odpisu-
jac za nas na e-maile, wyszukujac informacje czy robigc rezerwacje. Czujemy
sie bezpiecznie dopdki roboty i inteligentne maszyny wokét nas petnig funkcje
gtéwnie narzedziowe i instrumentalne (w mysl trendu Make Tech Human).

Nasze relacje z robotami wychodzg wcigz poza standardowe ramy, ktére dotych-
czas okreslalismy w sferze etykii wzajemnych relacji. Przed nami zatem jeszcze
wiele pytan dotyczgcych relacji z robotami, na ktére wraz z rozwojem technologii
bedziemy musieli sobie odpowiedzie¢.

OFIS BADAN

By zbadad, jak wyglada obecnie relacja czto-
wiek-robot i sprawdzic, jakie sq wyobrazenia
spoteczne na temat wzajemnych interakcji, po-
dziatu rél spotecznych czy systemu znaczen
przypisywanego tym interakcjom i ich rolom,
przeprowadzilismy badanie, ktdre sktadato sie
z czterech etapdw. Byty to: ankiety CAWI na
reprezentatywnej grupie Polakéw, warsztaty
kreatywne, platforma Ellen pozwalajgca na au-
tomatyczng analize wskazZnikéw behawioral-
nych i analize emaocji wystepujgacych na twarzy
badanych podczas ogladania wideo o robotach
(dzieki czemu maglismy zbadad nie tylko dekla-
racje ludzi, ale takze ich reakcje emocjonalne na
widok robotéw). Do badania wiaczylismy takze
obserwacje fal mézgowych za pomocg urzadze-
nia EEG Biofedback. Pozwala ono na biezaco ob-
serwowac reakcje mdézgu na ogladany film, dzie-
ki czemu mozna stwierdzic, jak silny wptyw na
uczestnika majg ogladane tresci. Cheielismy bo-
wiem dowiedziec¢ sie, jakie emocje budza w lu-
dziach rézne typy robotdéw: od tych przemysto-
wych, wspdtpracujgcych z ludzmi w fabrykach
po te, ktére pomagajg lekarzom i pielegniarkom
w szpitalach czy rodzinom w ich domach.




Homo Gyber

- konsument stechnologizowany

Technologie cyfrowe staty sie naturalna czescia zycia konsumenta, wymia-
remjego tozsamaosci. Pozwalaja mu nie tylko poszukiwad, ale i kreowacé swiat
nowych, coraz bardziej zintensyfikowanych i niewyczerpanych doznan.
Dzieki nim nieustannie balansuje miedzy tym, co wygodne i funkcjonalne,

a tym, co powoli, ale systematycznie ogranicza jego prywatnosc.

Technologie cyfrowe redefiniujg pojecie konsu-
menta. Ekosystem ich wzajemnych interakcji
i powigzan odbywa sie w przestrzeni przenika-
jacych sie wymiardw Swiata cyfrowego i fizycz-
nego, w ktdrych konsument jest réwnolegle ak-
tywny. Technologia jest dla niego niewidoczna,
ale to dzieki niej dostrzega wiecej, styszy wy-
razniej i odczuwa gtebiej, to co do tej pory byto
dla niego niedostepne. Staje
sie cyfrowym autochtonem,
ktéry poszukuje w niej no-
wych, bardziej angazujacych
mozliwosci kontaktu z marka.
Jednoczes$nie jednak popiera
swoisty fleksitarianizmm cy-
frowy, samemu chcac decy-
dowacd o tym, kiedy i w jakich
iloSciach bedzie dopuszczat
technologie w tych relacjach.

Akceptuje jg, upatrujgc w niej
mozliwosci zmiany swojej
percepcji, sposobu odczuwa-
nia czy stanu Swiadomosci,
takze w sferze zaspokojenia
swoich potrzeb intymnych.
Dzieki technologii wszyst-
ko wydaje mu sie tatwiej-
sze, wygodniejsze, szyb-
sze i policzalne. Poszukuje
rozwigzan innowacyjnych
i spersonalizowanych, na-
bierajgc zaufania do algoryt-
mow, ktére juz wiedzg jakie
filmy oglada, jak dtugo jedzie

dr Dominika
Kaczorowska-Spychalska

Uniwersytet todzki é

do pracy i jakich ubran potrzebuje. Skuszony
mozliwosciami w sposdb nieunikniony prze-
suwa granice integracji technologii ze swoim
codziennym zyciem, niejednokrotnie margina-
lizujgc przy tym jej wymiar etyczny. Kreuje ja,
jednoczesnie samemu ewoluujgc pod jej wpty-
wem. To ona zdaje sie decydowac o jego egzy-
stencji. Czerpie z technologii, odkrywajgc jed-
nak, ze ma ona réwniez ciemng strone. Rozdarty
miedzy optymizmem a pesymizmem wobec
niej, jest coraz bardziej Swiadomy jej dualizmu.

Jego ciekawosé rozpala wizja hakowania ciata
i umystu, stymulowania ich za posrednictwem
zaawansowanych implantéw czy chipdéw. Ale
jednoczesnie wcigz bezkrytycznie akceptuje je
tylko w przypadkach uzasadnionych medycz-
nie. Lawiruje miedzy euforig a lekiem, miedzy
fascynacjg a sceptycyzmem wobec technologii,
miedzy tym, co uznat za tozsame z nig, a tym, co
wcigz postrzega jako typowo ludzkie. Zaawan-
sowane technologie stajg sie naturalng alegoria
jego obaw i dystopijnych wizji Swiata, petniac
jednoczesnie w jego zyciu role niezbednego
suplementu gwarantujgcego mu obietnice wyz-
szego poziom wygody i iluzorycznej autonomii.

e
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Swojskosci
na piedestale

Pytanie o powodzenie i sukcesy wyborcze PiS nie daje spokoju badaczom
i publicystom, a takze zwyktym obywatelom (szczegdlnie tym nieprzy-
chylnym stronnictwu J. Kaczyriskiego). Wciaz pytaja o ich Zrédta, wciaz
zastanawiaja sie, jak i z czym to ugrupowanie trafia do tak wielu Polakow.
Proby publicystyczne, popularnonaukowe grzesza intelektualna ptytko-
scig, stereotypowoscia. Czesé z nich ma przy okazji charakter opresyj-
ny, peten pogardy; wyborcy PiS sa w nich przedstawiani jako bezmysina,

chciwa i msciwa mierzwa.

Préby akademickie sa moze i ciekawsze, ale
niestety tez mato zadowalajgce. Maciej Gdu-
la Zrédet sukcesu PiS upatruje w odwotaniu do
autorytaryzmu. Przemystaw Sadura i Stawo-
mir Sierakowski wigzg go z politycznym cyni-
zmem Polakéw. Krystyna Skarzyriska dostrze-
ga bardziej wielowymiarowy obraz. Jej badania
wskazuja, ze podstawy popularnosci PiS tkwia
w typowym dla polskiego spoteczernistwa
narcyzmie grupowym i narodowo-katolic-
kim, konserwatywnym sSwiatopogladzie.
Radostaw Markowski zwraca z kolei uwage na
kwestie poznawcze, za gtéwne Zrddto sukce-
sow PiS uznajgc ,symplicyzm” rozumiany jako
uogdlniona sktonnosé¢ do przyjmowania pro-
stych wyjasnien swiata wokdt nas. Wielu tez
(Jan Kubik, Ben Stanley) wyjasnia niestabnace
wsrdd Polakéw poparcie dla PiS uzyciem strate-
gii i dyskurséw populistycznych.

Wszystkie te wyjasnienia majg wade. Definiuja
bowiem poparcie dla PiS jako rodzaj odstepstwa
od normy, patologie. Stosujg paradygmat korek-
cyjno-terapeutyczny, uznajac, ze sktonnosé do
gtosowania na partie J. Kaczyniskiego jest utom-
noscig, ktérg nalezy poprzez dziatania informa-
cyjne i edukacyjne z polskiego spoteczernistwa
wyeliminowaé. Nie chce w tym miejscu dysku-
towa¢ o stusznosci tego pogladu (cho¢ widze
powazne ograniczenia poznawcze tej postawy).
Zamiast tego proponuje alternatywne wyjasnie-

dr hab. Mikotaj
Czesnik
Uniwersytet SWPS

nie sukceséw PiS, wskazujac na inne mecha-
nizmy psychospoteczne stojace za procesem
zdobycia tak znacznej popularnosci przez to
ugrupowanie.

Polska transformacja doprowadzita do duzego
zréznicowania spotecznego, zaostrzenia sie nie-
rownosci i wyraznego wyksztatcenia sie dwdch
warstw: wygranych i przegranych transformaciji.
Nie ulega watpliwosci, ze czesé polskich obywa-
teli w ostatnim 30-leciu radzita sobie dobrze lub
bardzo dobrze. Inni natomiast radzili sobie stabo
albo wrecz w ogdle sobie nie radzili. Pozostawali
na marginesie zycia spotecznego, gospodar-
czego, ale takze politycznego i (moze przede
wszystkim) kulturowego. Peryferyjni obywatele
nie czuli sie w panstwie ,u siebie”. Byli opusz-
czeni, nie gtosowali i przez lata pozostawali
nieufni wobec politykdéw. A elity, przeprowa-
dzajace Polske przez transformacje, mato sie
nimi interesowaty.

Stawiam teze, ze za sukcesy PiS w ostatnich
latach odpowiedzialna jest swojskosé, jej do-



wartosciowanie, docenienie. Przez lata transfor-
macji (przed 2015 rokiem) spora grupa ,0pusz-
czonych” polskich obywateli miata poczucie, ze
ich podstawowe kody kulturowe - swojskosé
wtasnie, z jej ludowym katolicyzmem i narodo-
wa tromtadracjg - byty podwazane. Ich aksjolo-
giczne, etyczne i estetyczne punkty odniesienia
byty atakowane, kontestowane, wystawiane na
prébe. Dla elit, ktére reformowaty Polske, naj-
wazniejsze byty oswieceniowe wzory myslenia.
Swojskosé byta bagazem mentalnym, prze-
szkodg dla ambitnych projektéow rozwojowych,
modernizacyjnych. Tymczasem dla czesci oby-
wateli, i to nie tylko tych z klas ludowych, tak ro-
zumiana swojskosé byta wazna na poziomie
emocjonalnym. I czuli, ze kto$ chce im te waz-
ng wartoscé zabrad.

Dziatat tu specyficzny mechanizm psycho-
spoteczny: ten, kto jest w centrum, a nie na
(szeroko rozumianych) peryferiach zycia spo-
tecznego, nie potrzebuje goracej, niemal rodzin-

nej wspdlnoty (Gemeinschaft); wystarcza mu
Gesellschaft, zimna, racjonalnie kierowana i za-
rzgdzana zbiorowosé, stowarzyszenie wtasnie,
ktdrej cztonkowie ,sg ze sobg” jedynie okazjo-
nalnie, na scisle okreslonych zasadach, jedynie
w celu realizacji jakiegos$ partykularnego, kon-
kretnego celu. Wygranym transformacji podobat
sie taki model stosunkéw spotecznych, bo da-
wat im mozliwosé nieskrepowanego korzysta-
nia z uprzywilejowanej pozycji i zwigzanych z nig
dobrodziejstw. Przegrani zas patrzyli z tesknotg
na alternatywna propozycje dajgca szanse na
poprawe ich bytu i statusu spotecznego.

Elity polityczne PiS w latach 2011-2015 wziety
sobie powaznie do serca kietkujgcag w debacie
publicznej krytyczng refleksje na temat polskiej
transformacji, przede wszystkim jej wymiaru
spotecznego i ekonomicznego (ale tez wyklu-
czenia kulturowego). Zauwazalny byt wtedy
zwrot ku retoryce socjaldemokratycznej, odwo-
tanie sie do panstwa jako organizacji biorgcej

A
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3 panel
polski 9 narodowy

Szukasz wiascicieli koni, ktérzy - mimo to - jezdza do pracy autem?

W naszych panelach jest ich 479.

Witamy w Polskim Panelu Narodowym. Nalezymy
do European National Panels - rodziny paneli
dziatajgcych w Polsce, w Czechach, na Stowagji,

na Wegrzech i w Bulgarii. Jestemy jednym z lideréw
badan internetowych (CAWI) w regionie.

%y
) T

Czechy
55.000 respondentéw
67% response rate

Polska
21.000 respondentéw
45% response rate

Pracujemy dla agencji badawczych, osrodkéw naukowych

i klientéw biznesowych. Tozsamos$¢ panelistéow weryfikujemy
telefonicznie podczas rejestracji, a na liczbe ankiet
wypetnianych przez kazdego z respondentéw
naktadamy Sciste limity.

Stowacja
28.000 respondentéw
58% response rate

' “
Bulgaria

10.000 respondentéw
65% response rate

25.000 respondentéw
47% response rate

Chcesz dowiedziec sie wiecej?

Odwiedz b2b.panelnarodowy.pl lub napisz na rfq@panelnarodowy.pl
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odpowiedzialnos¢ za obywateli i wspierajgce;j
tych, ktdrzy najbardziej tego potrzebujg. Byta
to wizja konkurencyjna wobec wdrazanej od
poczatku transformacji skromnej wizji panstwa
ograniczonego, postrzeganego jako nocny stroz.
Politycy PiS uzupetnili jg jednak dowartosciowu-
jacymi swojskos$é narracjami, mitymi dla ucha
.ZwWwyktego Polaka".

Badania Polskiego Generalnego Studium Wy-
borczego (PGSW) wyraznie wskazuja, ze ta stra-
tegia okazata sie skuteczna. Niezaprzeczalnym
sukcesem PiS jest zaktywizowanie licznej
grupy obywateli do tej pory biernych poli-
tycznie (dane PGSW 2019). Ci ludzie czuja sie
w koricu w Polsce ,u siebie”. Paristwo spetnia
ich oczekiwania, reaguje na ich potrzeby (za-
réwno materialne, jak i symboliczne), politycy
rzagdu schlebiajg ich przekonaniom, podzielajg
ich swiatopoglad i cenig ich wartosci. Nawet ich

gusta muzyczne zostaty spektakularnie dowar-
tosSciowane, a idol najpopularniejszego z pol-
skich gatunkdw muzycznych stat sie najbardziej
fetowanym i eksponowanym artystg publicznej
telewizji...

Politykom PiS udato sie dotrzeé¢ do tak wielu, bo
ich swojska opowiesé¢ byta gorgca, inkluzyw-
na i mita polskiemu uchu. Dawali i wcigz daja
swoim sympatykom poczucie godnosci i dumy.
A takze poczucie bezpieczenistwa, tak wazne
w kontekscie potransformacyjnej traumy (do-
tykajacej wielu polskich obywateli). Adwersarze
PiS zas zwracaja sie do zadowolonych z tworzo-
nej po 1989 roku rzeczywistosci, ktdrym nie jest
potrzebna wielka opowiesé o dajgcym godnosé
i bezpieczenstwo panstwie, bo im zupetnie wy-
starcza panstwo, ktdre sie nie wtraca.




[nothing to see here,
keep scrolling]

Catodobowa, globalna produkcja memow to aktywnosé, ktora warto trak-
towaé jak przedmiot badan, a nie (tylko) okazje do uprawniania komuni-
kacji. Umiejetne badania memow moga dostarczycé unikatowych danych
jakosciowych, ktore w wielu grupach celowych i kategoriach beda cenna
inspiracja, a w niektorych moga stacé sie fundamentem kluczowych reko-

mendacji.

Najbardziej oczywistym pomystem na wyko-
rzystanie memow w marketingu jest tworzenie
wtasnych. Poziom subtelnosci w obchodzeniu
sie z tg ideg bywa jednak rézny: od suchego ,ro-
bienia memdéw" dotyczgacych produktéw, osdb
lub marek po wzmacnianie wytypowanych idei
lub pogladdw za pomocg autentycznego zaan-
gazowania w memaosfere, z umiejetnym wyko-
rzystywaniem seksownych formatéw memow
jako okazji viralowych ulokowanym gdzies po-
Srodku.

Na swiat memdéw mozna jednak popatrzeé row-
niez jak na obszar badan. W szerokim, a jedno-
czesnie wartko ptyngcym strumieniu memow,
mozna bowiem wytowi¢ spostrzezenia jako-
Sciowe, insighty, a nawet slady zmian w tren-
dach. Bezposrednio po wydobyciu nie s3 to za-
zwyczaj znaleziska najczystsze, poniewaz nurt
jest dos¢ metny i zawiera sporo zniechecajgce-
go odpadu. To, co znajdziemy moze, by¢ jednak
trudne do wydobycia skadinad, a przez to mie¢
unikatowa wartosé.

Popatrzmy jeszcze raz. Miliony ludzi (relatywnie
mtodych) uprawia kreatywna ekspresje, produ-
kujac mikrokomentarze dotyczgce wszystkiego
co ich pobudza, wtgczajac w to zjawiska kon-
sumenckie, spoteczne, polityczne oraz prze-
strzen zycia codziennego, petng commodities.
Oceniajac swoje wytwory, twdrcy i odbiorcy
memow wyrdzniaja przy tym te, ktére do nich
trafity, wskazujac, co rezonuje z ich mental-

Kamil
Sokotowski

noscig. Badajagc memaosfere, korzystamy wiec
z podstuchu zatozonego w miejscu nieustan-
nego przeptywu zaangazowanej komunika-
cji. W niektérych sytuacjach moze to byé jed-
no z najistotniejszych Zrédet wiedzy, w innych
- poczynione obserwacje mogg petni¢ funkcje
cennego uzupetnienia bardziej standardowych
badan.

Domykajac postawiong dwa akapity wczesniej
zenujgcg metafore wedkarska, zadajmy na ko-
niec pytanie: Gdzie jest haczyk? Céz, szukajac
wartosci badawczej w memach, trzeba dobrze
rozumie¢ specyfike tego medium, zna¢ aktual-
ne (globalne) konteksty oraz nadgza¢ za zmia-
nami obowigzujgcego w memosferze jezyka.
Nalezy tez umie¢ rozstrzyga¢ wieloznacznosci,
poprawnie interpretujgc przyjmowane przez
twoércow pozy i maniery. Last but not least, trze-
ba wiedzieé, gdzie podstuchiwaé¢ - i nie chodzi
o twitterowe ani fejsbookowe profile politykdw
i marek.

Rzucajac sie w ciemno, nie wyciggniemy nic
albo co gorsza - insightowy tombak.
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" Rynek badan

w Polsce w2019r.

Przychody agencji badawczych w min zi

Nielsen

mln +0,6%*

Kantar

mlin +4,5%

GfK Polonia min +0,5% *

Ipsos ﬂ mln +10%
1QS w mln -5%
PEX PharmaSequence w min +22%
PBS —@ min -249%

2019 to byt fajny rok, taki normalny, ze wzrostami. Z dzisiejszej perspektywy na-
wet nudny i za spokojny. Przyszta zaraza i mocno namieszala, i to tak, ze nowy

Grupa 4P w mln +30,8% Swiat po pandemii, juz nie bedzie taki sam jak wczesniej.
ARC Rynek i Opinia +4.7% L. .. . .
Ale wr6émy do tego co byto. W minionym roku rynek badan urést o ponad 30
Danae —@ mln +15% mln z} (tj. 0 5% r/r). Duza w tym zastuga zleceniodawcéw z branzy FMCG, ktéra

ABR SESTA

W mlin +189%

po dwdch latach umiarkowanych wzrostéw, zwiekszyta swoje zaangazowanie o 20
mln zt (wzrost o 7%), osiagajac blisko 40% udziat w przychodach firm badawczych.

CMR _® min +102% Wartosciowo obserwujemy réwniez znaczne wzrosty przychodéw od Klient6w in-
ASM 4 mlin +293% ternetowych (+5 mln z}), mediéw elektronicznych (+4 mln zt), sektora publiczne-
Dive @ mln g0 (+4 mln z1), sektora finansowego (réwniez +4 min zt).
Difference 4 min Wieksze zmiany widzimy w strukturze przychodéw ze wzgledu na techniki ba-
CBM INDICATOR @ min -32% dawcze. Kolejny rok z mniejszymi udziatami badan face to face (-14 mln z}), po-
s nownie wzrost przychodéw z badan online (+13 mln) ale takze mystery shopper
Opentfie (+12 mln z1). Ciekawie jest z badaniami telefonicznymi - rosna przychody (+3
Instytut Badan Pollster @ min +58% mln) ale jednocze$nie o 23% spadta liczba wywiadéw, co oznacza, ze instytuty
Cognosco @ miln +296% bgdawcze podniosty ceny tych badan. Ubilegi.y r?k byt taskawy dla badan jako-
$ciowych, z ktérych pozyskano 6 mln zt wiecej niz w roku 2018 (wzrost o0 9%).
MRtec c@ mln +36,4%
$360 0 min Jeszcze na poczatku tego roku, ankietowane firmy badawcze prognozowaty, ze
5 2020 zakonczymy 7% wzrostem przychodéw. Coz, raczej mozemy odtozy¢ te sza-
N N 0,
@ min +33% cunki na pétke z napisem ,fantasy’. Dziwne czasy nastaty... Duzo zdrowial
Brainlab @ min -11%
BBS Obserwator @ min -18% Nota mgtodolpglczpa ) . . .
W badaniu udziat wzieto 38 firm badawczych ( o jedna wiecej niz w roku ubie-
Sport Analytics g} min

gtym). Wyniki badania przekazane zostaly do ESOMAR-u, ktéry opracowuje ra-
port kondycji branzy badawczej na Swiecie. Podobnie, jak w latach ubiegtych,
dokonaliSmy eksperckiego szacowania udzialéw w wybranych zestawieniach dla
Nielsena oraz GfK.

Piotr Chojnowski
Account Director

Kantar
* estymacja PTBRiO




Respondenci wg typu kontaktu

Liczba respondentow ro

W
Q.

0 roku

°84q
e min @
YXXX)
' YXXX)

2011

D)JnamikLa obroJéw br%nZy ba%awcze&

e96 ¢
e min @
'YX XX
' YXXX)

2012

299%
e min o
00000
00000
00000
00000

2013

s1013
e min @
00000
00000
00000
00000

2014

[ ] [
010,8¢
e min @
00000
00000
00000
00000

2015

[ ] [
010,94
e min @
00000
00000
00000
00000

2016

CAWI

wiecej

[=] 0[]
[=]

www.ptbrio.pl

57,5%

7,2mln  +13%

CATI

21,3%

2,7mln -23,1%

MYSTERY SHOPPING 3,9%
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BRANZE ZLECENIODAWCOW

Przychody z badan top 10 firm (w zi)

pozostate 19,9%

CMR 2,4%

Zymetria 0,7%

ABR SESTA 0,6%
Ditference 0,5%

EEI Market Research 0,3%
1 Inne

pozostate 21,5%
Cognosco 2,3%
Zymetria 1,5%

ABR SESTA 1,4%
Ditference 0,9%
PBS 0,7%

11nne

pozostate 17,3%

Zymetria 0,9%

Instytut Badan Pollster 0,7%
ARC Rynek 1 Opinia 0,1%
1inne

pozostate 31,7%

Grupa 4P 4,3%

CBM Test 4%

ARC Rynek i Opinia 3,9%
Ipsos 3%

INQUIRY 1,5%

1 inne

pozostate 36,5%
INDICATOR 3,4%

ARC Rynek 1 Opinia 3,4%
CBOS 2,7%

QS 1,1%

Ipsos 1,1%

1 inne

pozostate 29,6%
Grupa 4P 4,6%
PBS 3,5%
INDICATOR 14%
Danae 1,3%
CBM Test 1,3%
11nne

pozostate 25,1%

1QS 2,5%

SW Research 2%

Instytut Badan Pollster 1,5%
MRtec 1,3%

Dive 0,6

11nne

pozostate 35,4%

Grupa 4P 3,9%

ARC Rynek i Opinia 3,2%

PBS 2,5%

Polskie Badania Internetu 1,4%
ASM 1,3%

11inne

296

min
+7,4%

66

min
-18,7%

mln
+7,4%

mln

+6,3%

mln
+9,5%

mln
+10,1%

40

min
-13,2%

Nielsen 39%*

1QS 3.3% FMCG
GfK Polonia 12%*

Nielsen 58%*

Grupa 4P 0,9% \\ \\MEDIA ELEKTRONICZNE
Kantar 12,4%

Danae 17,7%

Openfield 5,9% \ SE OR PU LI NY
[psos 10,2%

Kantar 43,7%

=t — AGENCJE BADAWCZE
Ipsos 10,7%

Kantar 15,2%
Kantar 8,8%
Kantar 17,6%
ABR Sesta 7,2%
PBS 17,5%
I - s
1QS 5%
Ipsos 20,1%
b
. ey
Nielsen 6%*

GiK Polonia 14%*

PEX PharmaSequence 31,2%

10S 39% \ \\ FARMACJA
[psos 5%

Nielsen 25%*

Die 475 NERN HANDEL
Kantar 12,4%

Kantar 38,4%

ARC Rynek i Opinia 4,8% \ \\ \ FINANSE
ARC Rynek i1 Opinia 4,5%

Kantar 25,6%

QS 53% \\ \ INNE

Ipsos 8,6%
Ipsos 22,6%
1QS 1,2%
GiK Polonia 19%*
” _I---_
ASM 10%
GfK Polonia 12%*
. T[0T T ¥
Grupa 4P 3,7%
GfK Polonia 17%*
. \.
A
min
+14,6%

Szaco!
przez |
wartosc
w 20
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Nielsen 67%*
GiK Polonia 11%*
PEX 7,6%

CMR 4,3%

RETAIL AUDIT esta3 4%

Kantar 29,3%

GfK Polonia 22%*
[psos 12,7%

1QS 4,2%

Danae 3,9%

mln

+8,6%

FACETOF

o

140
min
+12,9%

BADANIA KOS(;JO@{N;/ -
- { I

CATI s

- { -
36

MYSTERY SHOPPING -
oo { _----

mln

-8,3%

Kantar 30,1%

[psos 20,6%

IQS 7%

ARC Rynek i Opinia 4,4%
SW Research 2,1%

Kantar 24,8%

[psos 13,4%

[QS 10,7%

Grupa 4P 35%*

ARC Rynek 1 Opinia 2,9%

Kantar 34,7%

GiK Polonia 12%*
IpSOS 9%

PBS 6,6%

ASM 6,5%

Kantar 20%

Grupa 4P 11,6%
Dive 10,9%
[psos 9,5%

PBS 7,6%

Nielsen 47%*

GfK Polonia 17%*

Kantar 8,7%
Ipsos 5,4%
INNE /vy phammasequence 5

116

min
-2,5%

%

% pozostate 6,7%
PBS 2,1%

Dive 1,5%
Mrtec 1,5%
s360 1,3%
1inne

pozostate 27,9%

Grupa 4P 2,4%

PBS 2,3%

ARC Rynek 1 Opinia 1%
ASM 0,8%

CBOS 0,7%

11inne

pozostate 35,8%

Zymetria 2,1%

Instytut Badan Pollster 1,5%
Difference 1,5%

PBS 1,3%

PEX PharmaSequence 1,1%

I Inne

pozostate 44,7%

Zymetria 2,4%

Difference 1,6%

PBS 1,6%

Danae 1,5%

EEI Market Research 1,5%
11nne

(fz M) uLy o1 dog uepeq z ApoyoAzid

dZOMVAVd AJOLdN

pozostate 31,2%
INDICATOR 3,5%

ARC Rynek i Opinia 3%
1QS 2%

Danae 2%

Grupa 4P 1,1%

11nne

pozostate 40,4%
CBM Test 59%
MRtec 3,3%

ABR Sesta 3%
Danae 3%

Public Profits 2,6%
1 iInne

% pozostate 16,9%
PBI 1,9%

Grupa 4P 0,5%
Openfield 0,4%
PBS 0,3%
1inne

*estymacja PTBRiIO



Czlonkow ie

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

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

cjalizacji mozna znalez¢é na www.ptbrio.pl




Zarzad PTBRiO

Mateusz
Galica

prezes zarzadu PTBRIO

Creative House Director / Board Member
Kantar Polska
mateusz.galica@kantar.com

501 278 278

Anna
Goraczka

wiceprezes zarzadu PTBRiO
Green Officer
Zabka Polska
anna.goraczka@gmail.com

Leszek
Szycman

skarbnik zarzagdu PTBRiO
CMI Manager

Sanofi

502 135 034
leszek.szycman@gmail.com

Michat
Lutostanski

cztonek zarzadu PTBRiO

Innovation Business Lead Client Director
Kantar Polska

608 832 536

m.lutostanski@gmail.com

Agnieszka
Lebkowska
cztonek zarzadu PTBRiIO

badacz, trener
consumer intelligence & analytics

Agnieszka
Warzybok

cztonek zarzadu PTBRiO
Research & Insight Specialist
decode, ABM
agnieszka@decd.pl




Czlonkowie PTBRiO

Kuba
Antoszewski

PR Manager
Kantar
kuba.antoszewski@kantar.com

Tomasz
Baran

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

Fukasz
Bielewicz

lukasz.bielewicz@onet.eu
508 612 979

Marta
Bierca

Customer Research Director
Frost & Sullivan
Marta.Bierca@Frost.com
602 715 418

Aleksander
Buczkowski

wiceprezes zarzadu
BCMM - badania marketingowe
abuczkowski@bcmm.com.pl

Marta
Bulba

strateg marketingowy
freelance
martkabulba@gmail.com

Cztonkowie PTBRIiO

Katarzyna
Archanowicz-Kudelska

trenerka, konsultantka badan
jakosciowych, wyktadowczyni
akademicka
katarzyna.archanowicz@gmail.com

Roman
Baszun

Research, Data & Knowledge
Manager
PUZZLE Research

. roman.baszun@puzzleresearch.pl

697 992 305

Tomasz
Biennkowski

prezes zarzadu
Bricomarche Hrubieszéw
tomasz.bienkowski@muszkieterowie.pl

Matgorzata
Blachowska

Market Research & Business Analytics
Lead, Central Europe

MSD Polska
malgorzata_blachowska@o2.pl

882 122 588

Katarzyna
Blaszczyk-Korsak

Customer Experience Consultant
Hycom

katarzyna korsak@hycom.pl

696 412 529

Zuzanna
Chodyra-Piast

dyrektor ds. transformacji
doswiadczen klienta

korporacyjnego

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



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

Business Development Director -
Growth Initiatives & Strategy
Activation, Kantar
dorota.cudna-slawinska
(@kantar.com

668 240 659

Joanna
Dabal-Gorzula

Market Research Specialist
FFiL Sniezka
joanna_dabal@o2.pl

Przemystaw
Demianowski

Research Manager

Eurozet
p.demianowski@gmail.com
502 168 459
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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

Maciej

Delebis
prezes zarzadu
PBS

maciej.delebis@pbs.pl
606 933 079

Piotr
Dobrodziej

DobreBadania.pl
badania@dobrebadania.pl
600 383 627



Cztonkowie PTBRiO

Ewa
Dziura

specjalista ds. insights
Zabka Polska
dziura.ewa@zabka.pl

Pawet
Fijatkowski

dyrektor generalny

Research Park
pawel.fijalkowski@researchpark.
com.pl

509 829 262

Andrzej Michat
Garapich

garapich@gmail.com
601 400 601

Katarzyna
Gawlik

Experience Design Senior Manager
Deloitte Digital
600 115 162

Aleksandra
Gebarowska

GfK Polonia
a.gebarowska9@gmail.com

Michat
Gmurek

wsp6twiasciciel

Brainlab
michalgmurek@brainlab.pl
501 502 654

Julia
Dziubecka-Krupiniska

$360
julia.dziubecka@s360.com.pl

Mira
Fronczek
prezes zarzadu

BCMM - badania marketingowe
mfronczek@bcmm.com.pl

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

Matgorzata
Gtos
partner

Zymetria

malgorzata.glos74@gmail.com
661950 111

Klara
Goss

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



Mariusz
Gryc

ARC Rynek i Opinia

Zbigniew
Grzelczyk

wiasciciel
Research Consulting in Marketing
zbyszek@researchconsulting.pl

Marcin
Hinz
Research Manager

Ipsos
marcin,j.hinz@gmail.com

Jerzy
Hotub

CMO
Mastercard

Piotr
Idzik

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

Magdalena
Jackman

kierownik zespotu badawczego
PBS
magdalena.jackman@pbs.pl
506 083 383
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Aleksandra
Grzebyta

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

Anna
Hebda

Senior Marketing Research
Manager

Coca-Cola Hellenic Bottling
Company

Katarzyna
Haczewska-Wierzbicka

menadzerka, stratezka, badaczka,
facylitatorka

Research Eye
k.haczewska-wierzbicka@researcheye.pl
790 012 585

Hubert
Hozyasz

prezes zarzadu

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

Waldemar
Izdebski

prezes
PBC Polskie Badania Czytelnictwa
waldek.izdebski@gmail.com

Monika
Jagietto

kierownik zespotu badan
jakosciowych

PBS
monika.jagiello@pbs.pl

_ 600 204177



Czlonkowie PTBRiO

Piotr
Jakubowski

piotr.jakubowski@makeadiffer-

ence.com.pl

Krystyna
Jarek

Founder & Senior Innovation
Designer

Booster of Innovation
krystynajarek@gmail.com
601 599 389

Daniela
Jasinnska-Kloda

Research & Grow
daniela@researchandgrow.pl

Tomasz
Jedrkiewicz

Market Research Manager
T-Mobile Polska

Krzysztof Kamil
Jurkéw

Director 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

Pawetl
Janus

dyrektor operacyjny
Ogélnopolski Panel Badawczy
ARTADNA

pawel janus@panelariadna.pl

Honorata
Jarocka

Senior Food and Drink Analyst
Mintel
hjarocka@mintel.com

Natalia
Jaworska

natalia.barbarajaworska@gmail.com

Barbara
Jurga

wiasciciel

EFEBIA
barbara.jurga@wp.pl
602 696 151

Katarzyna
Jurys-Mazur

PKO Bank Polski
kjurys@poczta.onet.pl

Monika
Kaczmarska

starszy specjalista ds. badan i analiz
marketingowych

Poczta Polska S.A. Centrala

monikal kaczmarska@poczta-polskapl
502 019 808



Mirostaw
Kalinowski

mirekkalinowski@protonmail.com
519 181 980

Anna
Katuzna

kierownik ds. badan
marketingowych i analizy rynku
LUX MED

| annkaluzna@gmail.com

Anna
Karczmarczuk

prezes zarzadu
Ipsos
anna.karczmarczuk@ipsos.com

Jacek
Kierepka

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

Marcin
Klaus

partner

Insight Shot
marcin.klaus@insightshot.pl
507 026 754

Edward
Korbel

ekspert ds. badan
SW Research
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Dominika

Kaczorowska-Spychalska
adiunkt

Wydziat Zarzadzania Uniwersytet £odzki
dominika.spychalska@uni.lodzpl

Katarzyna
Kaliszewska-Czeremska

Senior UX Researcher

Aktan
katarzynakaliszewska@aktan.fr
668 156 344

Ewa
Khan

kierownik badan rynku
LOTTE Wedel

Izabela
Kiwak

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

iza kiwak@gmail.com

Janusz
Komor

Partner

EEI Market Research
jkomor@eei.com.pl
694 477 801

Joanna
Konieczna-Salamatin

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

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

Michat
Kot

partner

IRCenter
michalb.kot@gmail.com
608 522 318

Aneta
Kowalczuk

Senior Project Manager
MASMI Poland
aneta.kowalczuk@masmi.com

Matgorzata
Kowalewska

dyrektor ds. badan i rozwoju

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

Jacek
Kowalski

Neuroidea
jacek.kowalski@neuroidea.pl
516 124 150

Barbara
Krug

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

501 103 829

Aneta
Kostelecka

Senior Project Manager
PBS

aneta kostelecka@wp.pl
696 471 212

Artur D.M.
Kotlinski

prezes zarzadu

Instytut Badawczy IPC
akotlinski@instytut-ipc.pl
790 222 337

Grzegorz
Kowalczyk

Senior Consultant
Kantar

Pawetl
Kowalski

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

Karolina
Koztowska

kierujacy Wydziatem
Centrum Klienta
mBank

karolina.kozlowsk@gmail.com

783 300 371

Michat
Krysztofiak

Senior Research Manager
Kantar

Michal Krysztofiak@kantar.com

501 898 985



Sylwia
Kujawa

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

Monika
Kunkowska

Partner

Spotlight Research

monika kunkowska@slresearch.pl
512742 422

Jan
Kunkowski

Senior Project & Program Manager
Grupa Publicis

Joanna
Lajstet

wtasciciel

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

669 075 600

Marek
Lekki

dyrektor zarzadzajacy,
cztonek zarzadu

ARC Rynek i Opinia
mareklekki@gmail.com

Piotr
Lutek

partner

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

Agnieszka
Krzesiniska-Jagieto

Client Business Partner
Nielsen
akrzesin@gmail.com

Katarzyna
Krzywicka-Zdunek

partner
IRCenter

Piotr
Kwiatkowski

wyktadowca akademicki
piotr.tadeusz.kwiatkowski@gmail.com

Pawetl
Laskowski

pawel.laskowski@pbi.org.pl

Andrzej
Ludek

prezes zarzadu

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

Elzbieta
Lenczewska-Gryma

Narodowy Bank Polski
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Magdalena
Lukasik

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

Grzegorz

Maciejewski

kierownik Katedry Rynku i Kon-
sumpgji Uniwersytet Ekonom-
iczny w Katowicach

grzegorz.maciejewski@ue.katow-
icepl

Maciej
Maj
prezes zarzadu

Openfield
maciej.maj@openfield.pl

Maciej
Marmuszewski

Wtasciciel
Quantify Research & Consulting

maciej.marmuszewski@quantify.pl

602 420 700

Katarzyna
Michalak

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

Katarzyna
Milczewska

s360 Mtynarski Dziubecka sp. j.
kmilczewska@gmail.com

Justyna
Lorenc-Wieczorkiewicz
Head Marketing Services Shared
Business Center

Mettler-Toledo International
justlorenc@gmail.com

Dominika
Maison

prezes
MAISON & PARTNERS

Przemek
Marciniak

Insights Provocateur
PAULAT
marciniakprzemek@gmail.com

Anna
Martenka

starszy specjalista ds. badan
marketingowych
PLAY

Joanna
Mazurkiewicz

kierownik zespotu badawczego
4P research mix

.. joanna.mazurkiewicz@4prm.com

502 446 010

Anna
Miotk

dyrektor ds. komunikacji
PBI
a.miotk@pbi.org.pl

e’ . 604 151 295



Marzena
Mirocha

kierownik marketingu

Grupa Azoty KOLTAR
Marzena Mirocha@grupaazoty.com

Rafal
Neska

Strategic Insight Manager
GfK Polonia

rneska@wp.pl
728 421 631

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

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
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Daniel
Mrulewicz

Consumer Research Manager
Eurofins Polska
danielmrulewicz@eurofins.com

Artur
Noga-Bogomilski

Senior Director, Proxy
GfK Polonia
artur.noga@gfk.com
502 196 088

Sebastian
Nowacki

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

Radostaw
Olejniczak

wspotwtasciciel

INDAGO Agencja Badawcza
r.olejniczak@indago.pl

530 450 801

Aleksandra
Osip-Krystek

wspo6twiasciciel

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
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Matgorzata Beata Katarzyna
Owczarzak-Ryng Pachnowska
moresearch wiceprezes
malgorzata.ryng@gmail.com IMAS International Instytut
503 665 192 Badania Rynku i Opinii
Spotecznej
beata.pachnowska@imas.pl
Marcin Pawet
Panasiuk Pawinski

ekspert ds. badan marketin-
gowych i analiz rynku

Uniwersytet Wroctawski
pawinski.pawel@gmail.com

Orange Polska 530 953 422
marcin.panasiuk@orange.com

Beata Kuba
Pawlowska Piwowar

cztonek zarzadu Technology Researcher
Neuroidea Google
beata.pawlowska@neuroidea.pl

693 802 808

Marcin Joanna
Piwowarczyk Pobierajto

szef badan online
Head of Online Research
IMAS International, Instytut Badania

kierownik zespotu badan i analiz mar-
. ketingowych, Departament Marketingu
PKO Bank Polski

Rynku i Opinii Spotecznej joanna@wit.edu.pl
marcin.piwowarczyk@imas.pl 509 137 889
Adam Patrycja
Polasz Prochera

Research & Development Director
Difference
adam.polasz@makeadifference.com.pl

Senior Client Executive
Kantar
patrycja.prochera@gmail.com

Lukasz Anna
Pyfel Rodak-Wilinska
koordynator ds. analityki mar- Cognosco

ketingowej/asystent
mBank/Uniwersytet £6dzki
lukaszpyfel@gmail.com

ania_rodak@poczta.onet.pl




Michat
Rogowski

Business Development Director
& Strategic Accounts Partner
Kantar

michal rogowski@kantar.com
608 764 373

Tomasz
Romaniuk

Head of Consumer Research
MediaCom
tomasz.romaniuk@mediacom.com

Karol
Rubinkiewicz

Brand Manager
Orange Polska
karol.rubinkiewicz@orange.com

Anna
Ruman

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

661 965 777

Piotr
Sedlak

Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie / Sedlak&Sedlak

Janusz
Sielicki

prezes zarzadu

IRCenter
januszsielicki@gmail.com
502 196 061
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Agata
Romaniuk

wiascicielka

BLINK Spark a Change
ar@blnk.pl

516 368 780

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
Rychlik

wlasciciel, doradca i trener biznesu,
coach ICC

Re-Frame & Grow Category Devel-
opment Consulting
rychlikcc@gmail.com, 603 754 104

Sylwia
Seliga
Centrum Monitorowania Rynku

(CMR)
sylwia.seliga@cmr.com.pl

Tomasz
Sieniutycz

Wtasciciel, Research Partner
Tomasz Sieniutycz
tomasz.sieniutycz@research-
partner.pl

690 297 979
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Natalia
Sitarska

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

Agnieszka
Smalec

agnieszkaasm@gmail.com
607 279 716

Kamil
Sokotowski

Marcin
Splawski

dyrektor generalny

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

Michat
Stawski

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

500 025 366

Matgorzata
Such

ekspert ds. badan rynkowych
Orange Polska

Kamila
Stupiniska
CBRiM / Uniwersytet Szczecinski

kamila.peszko@wzieu.pl
609 321 216

Aleksandra
Smoter

Insight Specialist

Wavemaker
aleksandra.smoter@wmglobal.com
797 870 329

Aleksandra
Sosiniska

gt. specjalista ds. badan rynku
T-MOBILE POLSKA

Sebastian
Starzynski

Przewodniczacy Rady Nadzorczej
ABR SESTA
starzynski.s@abrsesta.com

601 336 886

Piotr
Stec

prezes
BADANIA.PRO
piotr.stec@badania.pro
500 121 141

Maja
Strzatkowska-Kominiak

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

600 335 030



Piotr
Szerynski

Senior Programmer / Data Analyst in
Customer Research Department

Frost & Sullivan
piotr.szerynski@gmail.com
790 022 777

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
managerka,badaczka,

facylitatorka, trenerka
Research Eye

Andrzej
Tkacz

Senior Researcher
PEX PharmaSequence
andrzej.tkacz@pexps.pl

Marek
Tobota

wtasciciel

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

Wiestaw
Szydto

Adam
Szymczak

Owner
bunchideas

- Adam.Szymczak@icloud.com

501 184 551

Wojciech
Terlikowski

kierownik projektu

Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR
wterlikowski@indicator.pl

665 494 106

Pawetl
Timler

wiasciciel

Socjoskop
pawel.timler@gmail.com
783 440 460

Jolanta
Tkaczyk

adiunkt
Akademia Leona KoZminiskiego
jtkaczyk@rynkologia.pl

Magdalena
Tokaj

ConTrust Communication
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Iwona
TuZnik
Senior Strategic Planner

Grey
iwona.tuznik@gmail.com

Anna
Wenstaw

menedzer zespotu strategii marki
i badan marketingowych
Santander Bank Polska

anna.wenslaw@santander.pl
695 440 584

Aleksandra
Wicka

adiunkt

Szkota Gtéwna Gospodarstwa
Wiejskiego

wicka@op.pl

Martyna
Wilczyriska

Insights Analyst
Mondelez International
martyna.wilczynska@mdlz.com

Robert
Wolny

dyrektor centrum badan

i transferu wiedzy, profesor
Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach
robert.wolny@ue.katowice.pl

Arek
Wodkowski

wtasciciel

ABM Agencja Badan Marketingowych

wodkowski@abm.pl
602 589 095

Magdalena
Wasowicz

magdalenajakubowska
-wasowicz@avon.com

Przemystaw
Wesotowski

wsp6twiasciciel, prezes zarzadu
SW Research
p-wesolowski@swresearch.pl
533 987 335

Elzbieta
Wiestaw

Project Manager
IMAS International, Instytut

|| Badania Rynku i Opinii Spotecznej

elzbieta.wieslaw@imas.pl
505 155 578

Agata
Wiszniewska
dyrektor
EEI Market Research

awiszniewska@eei.com.pl
694 477 800

Tomasz
Wozniczka
wiceprezes PBS
PBS

Twozniczka@yahoo.com
600 294 134

Grazyna
Wojcik
Junior Project Manager

Kantar
532702 570



Przemystaw
Woéjtowicz
prezes zarzadu

Opinia24
przemyslaw.wojtowicz@opinia24.pl

Matgorzata
Wysocka

Panel Quality Manager
Ogo6lnopolski Panel Badawczy ARIADNA
malgorzatawysocka@panelariadna.pl

Basia
Zajaczkowska

badaczka, specjalistka

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

665 527 997

Piotr
Zimolzak

wsp6twtasciciel, wiceprezes
i glowny analityk

SW Research
p-zimolzak@swresearch.pl
535987 335

star
Zyndul

gtéwny specjalista ds. badan
T-Mobile Polska
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Jakub
Wroéblewski

wiasciciel
ProVision Solutions
jwroblewski@provisionsolutions.pl

Matgorzata
Zajac

zastepca kierownika marketingu
Muzeum Historii Zydéw Polskich
POLIN

zajac.biuro@gmail.com

502 437 136

Adam
Zamecki

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

[zabella
Zernicka
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Pozostali cztonkowie PTBRiO

Grzegorz Adamczyk, Andrzej Anterszlak, Agnieszka Bartel, Tomasz Bartnik, Dominika Beben, Krzysztof
Biatkowski, Grazyna Bierikowska, Piotr Birski, Marek Biskup, Barttomiej Brach, Julita Brychcy-Ratajczak, Jonasz
Buksztynowicz, Agnieszka Chojnacka, Magdalena Chojnowska, Artur Czajka, Piotr Czyzewski, Beata Dabrowska,
Dagmara Dtuzniewska, Michat Dobrowolski, Krzysztof Domeradzki, Tomasz Dowbor, Hanna Dropko, Magdalena
Dyrduta, Stanistaw Dzieduszycki, Joanna Alicja Dzierzbicka, Cezary Dziugiet, Ewa Eron-Gorzata, Lucyna Figas,
Barbara Fratczak-Rudnicka, Rafat Fronczek, Michat Gazdecki, Piotr Gasienica-Daniel, Agnieszka Getler-Kicman,
Tomasz Godlewski, Krzysztof Goryriski, Marta Gérazda, Agnieszka Gérnicka, Matgorzata Gwarek, Anna Hofman,
Urszula Hrynaszkiewicz-Pekata, Przemystaw Huk, Marta Jakubczyk, Rafal Janowicz, Sebastian Januszko,
Bozystawa Jaworska-Posita, Anna Kalinowska, Michal Kociankowski, Kamil Kociszewski, Krzysztof Koczurowski,
Joanna Kope¢, Michat Korczyriski, Witold KoSciesza-Jaworski, Krystian Krawczyk, Izabella Krzemiriska, Ewa
Kubica-Scieszko, Blandyna Lewiriska, Jézef Lukasiak, Adrian Macias, Krzysztof Majkowski, Linda Makarewicz,
Dorota Marciniak, Aleksandra Matera, Gabriel Matwiejczyk, Anna Mazerant, Lukasz Mazurkiewicz, Stanistaw
Mencwel, Joanna Michatowska, Przemystaw Mielczarek, Maksymilian Miros, Anna Modrzejewska, Monika
Mostowska-Zybura, Michat Naftynski, Katarzyna Natysz-Safuryn, Weronika Niznik, Stanistaw Nowak, Zbigniew
Nowicki, Tomasz Pasternak, Dorota Pawelec, Marcin Penconek, Anna Piasecka, Ewa Piechér, Ryszard Piertkowski,
Elzbieta Piersiak, Bianka Piotrowicz, Katarzyna Piwowarczyk-Atys, Ewa Poczman, Grazyna Pol, Krzysztof Polak,
Matgorzata Potawska, Julita Pron-Malczuk, Michatl Protasiuk, Joanna Przybylska, Gosia Puchlak, Mariusz Pyc,
Matgorzata Radziszewska, Beata Rgbiniska, Izabela Remba, Marta Rybicka, Anna Rzeznik, Monika Sarapata,
Marta Siegiericzuk-Cavet, Krzysztof Sobieszek, Kamil Sokotowski, Magdalena Sosna, Radostaw Soszka, Marzena
Stachura-Kozakiewicz, Justyna Stasiak, Anna Maria Stawiska, Natalia Suska, Bartosz Szaruga, Piotr Szawiec,
Renata Szopa-Milde, Anna Maria Szutowicz, Krzysztof Szwarc, Tomasz Szynkowski, Aleksandra Trojanowska,
Hubert Piotr Turaj, Anna Urbariska, Lukasz Wdowiak, Agnieszka Wolf, Iwona Wozniak-Konopa, Pawet Wéjcik,
Michat Zajdel, Katarzyna Zaniewska, Robert Zydel, Karol Zyskowski, Marzena Zurawicka
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ZAMOW DEDYKOWANY PROGRAM ROZWOJU KOMPETENC)I CONSUMER INTELLIGENCE
DLA SIEBIE | SWOJEGO ZESPOtU

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

www.pthrio.pl



Zapraszamy na spotkanie z czoléwka agencji badawczych dzialajacych
na polskim rynku. Znalazly sie wsrod nich zaré6wno duze agencje full-
-service, jak i wyspecjalizowane butiki badawcze. Prezentujemy profile
firm w formie, ktéra umozliwia sprawne znalezienie wszystkich po-

trzebnych informacji.




W

lista firm

4P Research Mix

ABR SESTA

ACNielsen

ASM - Centrum Badan i Analiz Rynku

BR - Best Response

Brainlab

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR........commmmmeercerccssses

Danae

Difference

Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej.....eeeenns

GfK Polonia

Inquiry

Ipsos

1QS

PBS

PEX PharmaSequence

SWResearch

Zymetria
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v Badania jakoSciowe online « Social listening « Semiotyka « Panelonline

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
Agnieszka Owsianko - Research & Data Analytics Director
Anna Mazerant - Research Innovation Director

B Rok zatoienia
2003

H Kapitat
polski

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2019 roku
banki, energetyka, handel, inne instytuty / agencje badawcze,
telekomunikacja, firmy ubezpieczeniowe

W Zespot
pracownicy merytoryczni, konsultanci, analitycy 38
pracownicy administracyjni 6
ankieterzy/audytorzy 580
koordynatorzy regionalni 24

v CATI « CAPI « Mysteryshopping

CERTYFIKAT PKJPA
CERTYFIKAT PKJBI

B Specjalizacje

badania: marki i komunikacji, cenowe i szacowania

popytu, satysfakcji i lojalnosci, spoteczne, badania trendéw
konsumenckich; psychografia konsumentéw; rozwéj 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 4P_2017/18; Polski konsument 50+ 4P/2017

Rodzaje badan

iloSciowe: tracking oraz badania ad hoc, CAWI (w tym Omnibus
CAWI), CAPI, CATI, PAPI, CLT, MOBI, wtasny 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, PTBRIO

4/clHlaNICIE

For
Change
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ABR SESTA —
E E_ CERTYFIKAT PKJPA 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

E & www.abrsesta.com, www.badania-internetowe.pl

B Kluczowe osoby w agencji H Spegjalizacje
Barttomiej Niedbat - prezes zarzadu badania konsumenckie; audyty punktéw sprzedazy; analiza
Anna Ruman - Business Development Director Srodowiska zakupowego; badania wizerunku; badania
Renata Zurawska - dyrektor dziatu analiz satysfakeji i lojalnosci; badania tajemniczy klient; monitoring
Renata Jurowczyk -kierownik dziatu realizacji cen, dystrybucji, promocji i merchandisingu; testy reklam,
Olga Dabrowska - kierownik dziatu baz danych konceptéw, produktéw; sondaze opinii publicznej;

.. badania b-2-b; anali: nku
M Rok zatozenia R

1996 H Rodzaje badan
. retail audit; ilosciowe (CAPI, CATI, CAWI); jakosciowe (FGI, IDI,
u Kapltai etnografia); tajemniczy klient; obserwacja nieuczestniczaca video
polski (NPVO); omnibus on-line; neuromarketing (eye tracking, EEG);

B Najwatniejsi klienci agencji w 2019 roku desk research, cookie tracking

FMCG, handel, farmacja, producenci débr trwatego uzytkuy, B Czlonkostwo w organizacjach
finanse, motoryzacja, budownictwo, energetyka, sektor publiczny, ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, ECR
uczelnie, agencje marketingowe, badawcze i PR, domy mediowe,
consulting.
W Zespot
pracownicy merytoryczni 35
konsultanci i analitycy 10
pracownicy administracyjni 5
koordynatorzy regionalni 25
ankieterzy 700

Jakie w zwigzku z obecna sytuacja klienci maja... ?
Jakie s aktualne konsumenckie... ?

Jak identyfikowaé nowe... ?

Jakie przed firmami stojq niespodziewane... ?
Jak'bardzo zmienity sie zakupowe... ?

Jakie klienci maja teraz... ?

Jak do biezacych potrzeb powinna dostosowana byé... 2

Co i z jaka sitg wptywa na... ?

Co powinna podkresla¢ nowa marketingowa... ?
. Czy nadal skuteczna jest outdoorowa... ?

Jakim zmianom powinna ulec biznesowa... ?

. Jakie firmy powinny podjac... ?

. Jak w 2020 roku zwiekszy¢... ?

Dostep dp ponad 100.kraj?w., dZ.IQkI najwiekszej ABR SZSTA
platformie badawczej na swiecie.
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ACNielsen

nielsen

R EEEEEE] tel.223387300;228643190
ACNielsen.pl@nielsen.com

www.pl.nielsen.com

H Kluczowe osoby w agencji

Karolina Zajdel-Pawlak - dyrektor zarzadzajaca Nielsen Connect

Business

Marcin Cyganiak - Commercial Director Nielsen Media Business

Ewa Rybotowicz - Retailer Services Director
Agnieszka Gosiewska - dyrektor zarzadzajaca Nielsen Media
Business

M Rok zatoienia
1992

H Kapitat
polski

M Najwainiejsi klienci agencji w 2019 roku
Agencje reklamowe i PR, domy mediowe, FMCG, handel, media

H Zespot
pracownicy merytoryczni, konsultanci, analitycy 1446
pracownicy administracyjni 100
ankieterzy/audytorzy

koordynatorzy regionalni

nielsen

POZNAJ SHOPPERA | ZBUDUJ
STRATEGIE SPRZEDAZY!

Nielsen to globalna firma badawcza obecna w Polsce od
blisko 30 lat. Znamy polskiego shoppera i wiemy, ze jest to
shopper nielojalny, wrazliwy na ceny, ale réwniez otwarty
na nowosci. Dlatego tak istotne dla producentow

i detalistéw jest zbudowanie i egzekwowanie odpowiedniej
strategii sprzedazowej uwzgledniajgcej dopasowany
asortyment, najlepsze pozycjonowanie cenowe i efektywne
dziatania promocyjne.

JesteSmy cztonkiem organizacji ESOMAR, OFBOR, PTBRiO
i sygnatariuszem Biatej Ksiegi Badan. Nielsen znalazt

sie takze w pierwszej trojce rankingu Top Marka 2019
wyrozniajgcym najsilniejsze marki w polskich mediach,
w kategorii agencji badawczych.

02-566 Warszawa, ul. Postepu 15B

CERTYFIKAT PKJPA

B Specjalizacje

badania handlu detalicznego, elektroniczny pomiar audytoriow
telewizyjnych, monitoring wydatkéw na reklame, badania
zachowan konsumentéw, badania cenowe, analizy efektywnosci
promocji, testy nowych konceptéw i produktéw, prognozowanie
sprzedazy innowacji.

Rodzaje badan

panel handlu detalicznego, telemetria, monitoring wydatkéw
na reklame, badania konsumenckie (FGI, ID], in-store, eye
tracking, virtual and immersive reality, CATI, CAPI, CAWI, F2F)
modelowanie ekonometryczne.

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO
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[=] ;'.J. [u] ASM - Centrum Badari i Analiz Rynku
Y CERTYFIKAT PKJPA 99-301 Kutno, ul. Grunwaldzka 5
| tel. 24 355 77 00, fax 24 355 77 03
- sekretariat@asm-poland.com.pl
E - www.asm-poland.com.pl
B Kluczowe osoby w agencji H Rodzaje badan
Matgorzata Walczak-Gomuta - prezes zarzadu badania iloSciowe - PAPI, CAPI, CATI, CAWI
Joanna Syrda - cztonek zarzadu badania jakoSciowe - FGI, IDI, ITI, SSI
M Rok zatozenia gf:gyreseamh
1996 mystery shopping
: case stud
" ggﬂlﬁ?* foresight}t;iznesowy
panel ekspercki, benchmark; analizy prognostyczne
B Najwainiejsi klienci agencji w 2019 roku neuromarketing - EYE TRACKING, EEG, EMG, FACE TRACKING,
sektor publiczny, budownictwo GSR
W Zespot W Czlonkostwo w organizacjach
pracownicy merytoryczni 24 OFBOR, PTBRiO, ESOMAR, PPTB, ECTP, E2BA, Klaster
pracownicy administracyjni 2 Budownictwo Polski Centralnej, Klaster Bioenergia dla Regionu,
ankieterzy 104 Klaster Energooszczedna Stolarka Budowlana, Klaster EURO-
koordynatorzy regionalni 26 POL-BUD-ATOM, LODZistics Logistyczna Sie¢ Biznesowa Polski
konsultanci i analitycy 6 Centralnej

B Specjalizacje
badania rynku inwestycyjno-budowlanego; badania sektora
publicznego - rynku pracy, administracji, problematyki
spotecznej, gospodarki, ochrony zdrowia, FMCG, badania rynku
dostawcow ustug dla ludnosci i podmiotow gospodarczych,
badania segmentéw b2b, badania konsumenckie

1 @ Centrum Badan i Analiz Rynku

Badania
STACJONARNE, ONLINE
| BIOMETRYCZNE

najnowoczesniejsze w kraju wiasne zaplecze techniczne

autorska metodologia
ogolnopolska sie¢ ankieterska
jakos¢ gwarantowana certyfikatami

ustugi uzupetniajace

SOOOO

0000

Wiecej niz agencja badawcza
WWW.ASM-POLAND.COM.PL
WWW.NEURODATA.PL

FIELDWORK

EWELINA DABROWSKA

tel. kom. +48 783 717 022

e-mail: e.dabrowska@asm-poland.com.pl

KONTAKT W SPRAWIE BADAN
AGNIESZKA WOJCIK ZACHORSKA
tel. kom. 695 004 600

e-mail: a.wojcik@asm-poland.com.pl
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BR - Best Response

81-812 Sopot, ul. Junakéw 2 CERTYFIKAT PKJPA
32 ’ BEST tel. 58 550 60 70, fax 58 550 66 70
RESPONSE kontakt@bestresponse.pl
www.bestresponse.pl
H Kluczowe osoby w agencji B Zespot
Krzysztof Koczurowski - prezes zarzadu pracownicy merytoryczni 20
Korneliusz Bzymek - dyrektor pionu realizacji badan ankieterzy 1900
Sebastian Stefariski - kierownik zespotu badan terenowych koordynatorzy regionalni 30

Olga Orzechowska - kierownik zespotu badan zdalnych .
B Specjalizacje

B Rok zatozenia fieldwork, organizacja i prowadzenie paneli badawczych, analizy
2016 statystyczne, data processing
H Kapitat
polski B Rodzaje badan
e . CAWI, CATI, CAPI, PAPI, FGI, ID], retail audit, mystery client, testy
B Najwatzniejsi klienci agencji w 2019 roku produktow

agencje badawcze, sektor publiczny, transport i komunikacja,
FMCG, rynek medyczny i farmaceutyczny

- 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
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B Kluczowe osoby w ageng;ji
Michat Gmurek - Client Service Director, cztonek zarzadu
Natalia Sitarska - R&D Director, cztonek zarzadu

M Rok zatozenia
2012

B Kapitat
polski

B Najwainiejsi klienci agencji w 2019 roku
agencje reklamowe i PR,
banki, energetyka,
FMCG,
handel,
media,
telekomunikacja

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

we shape thoughts
into ideas

tel.: 501 502 654, 504 021 280; fax 22 247 27 29

Brainlab
02-607 Warszawa, ul. Jana Czeczota 31

&
office@brainlab.pl brainlab

www.brainlab.pl

B Specjalizacje
doradztwo (strategia marketingowa/brandowa)
brand communication
innovation & product development
trendy konsumenckie, segmentacje i U&A

H Rodzaje badan
B2C & B2B
PAPI, CAPI, CAWI, CASI
FGI, IDI i ich odmiany
trackingi kondycji marki i satysfakcji klienta
testy konceptéw i produktéw (in-home & CLT)
concept labs

wywiady eksperckie
B (Czlonkostwo w organizacjach
PTBRiO

4
1
ok. 400
20
2
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L
Centrum Badan Marketingowych INDICATOR E E
INDICATAR 00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7 CERTYFIKAT PKJPA
CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH tel, 225951 595, fax 22 5951 596 _‘
indicator@indicator.pl =
www.indicator.pl E |‘1 -
H Kluczowe osoby w agencji | Specjalizacje
Jan Garlicki - dyrektor generalny badania: B2B, rynku telekomunikacyjnego, ewaluacyjne,
Marek Garlicki - prokurent satysfakeji klienta, neuromarketingowe (EEG), kampanii
Monika Kaminska - dyrektor do spraw obstugi klienta internetowych, konsumenckie

Daniel Mider - wicedyrektor . .
Y Il Rodzaje badan

M Rok zatoizenia ilosciowe (CATI, CAPI, PAPI, CAWI)
1990 jakosciowe (FGI, IDI, diady, triady, wywiady etnograficzne)
. neuromarketingowe (EEG)
B Kapitat eye tracking

polski desk research

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

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2019 roku
firmy: telekomunikacyjne, sektora motoryzacyjnego
banki, towarzystwa ubezpieczeniowe

FMCG monitgring mediéw
wyzsze uczelnie badania UX
inne instytuty/agencje badawcze H Cztonkostwo w organizacjach
sektor publiczny ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO
H Zespot
pracownicy merytoryczni 13
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 800
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci, analitycy 5

INDICAT=(R

CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

E&m SZYJEMY NA MIARE,

ALE NIE KROIMY %
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DANAE

CERTYFIKAT PKJPA 80-377 Gdarnsk, ul. Bora-Komorowskiego 19B

Biuro w Warszawie:: ul. Wilcza 33/27, 00-544 Warszawa | ’ /\ N /\ E
tel. 22 185 59 00 ' '

kontakt@danae.com.pl, www.danae.com.pl

I Kluczowe osoby w agencji Il Najwatiniejsi klienci agencji w 2019 roku
Marcin Sptawski - dyrektor generalny agencje reklamowe i PR, banki, instytucje kultury, instytucje
Ewa Ciechanowska-Koztowska - dyrektor regionalny naukowe, sektor publiczny

Anna Szatanowska - dyrektor regionalny m Spegalizacie

I Rok zatozenia badania: spoteczne, edukacyjne, mystery shopping,
2014 marketingowe
I Kapitat I Rodzaje badan
polski iloSciowe (CAPI/PAPI, CATI, CAWI)
, jakosciowe (FGI, IDI, triady, etnogragrafia)
B Zespot . . mystery shopping
pracownicy merytoryczni 34 naukowe, granty badawcze
pracownicy 830 desk research
koordynatorzy regionalni 26
konsultanci i analitycy 3 M Cztonkostwo w organizacjach

ESOMAR, PTBRiO

DANAE

inny wymiar badan
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Difference

01-576 Warszawa, ul. Juliusza Kossaka 11

tel. 22 245 23 96
biuro@makeadifference.com.pl
www.makeadifference.com.pl

Diiierence

B Kluczowe osoby w agencji
Piotr Jakubowski - Managing Partner
Mariusz Rzanny - Managing Partner
Maciej Karwowski - Research & Science Director
Agnieszka Z6ttowska-Kisielnicka - Quantative Research Director
Ewa Biskup - Consumer Insight Director
Agnieszka Wyczotkowska-Baranowska - Qualitative Research
Director
Adam Polasz - New Product Development Director
Artur Sielicki - Data Management Director

B Rok zatoienia

2017

W Kapitat
polski

W Zespét
pracownicy merytoryczni 20
pracownicy administracyjni 3
ankieterzy 400
koordynatorzy regionalni 20
konsultanci i analitycy 10

B Najwainiejsi klienci agencji w 2019 roku
FMCG, telekomunikacja, farmacja, motoryzacja, producenci
débr trwatego uzytku, agencje strategiczne i reklamowe, finanse,
media, sektor NGO

B Specjalizacje
badania komunikacji i marki, testy konceptéw i produktéw, w
tym zaawansowane metody analityczne wykorzystujace conjoint,
testy cenowe, badania segmentacyjne

M Rodzaje badan
badania CAWI, CATI, CAPI, badania jakoSciowe

B Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIiO

CZYTAMY
L1CZBY.
WAZYMY

StOW4.

Dilierence
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L
E E Fundacja Centrum Badania Opinii Spotecznej c
CERTYFIKAT PKJPA 00-236 Warszawa, ul. Swietojerska 5/7
CERTYFIKAT PKJBI tel. 22 628 37 04, fax 22 629 40 89 '
sekretariat@cbos.pl C BOS
E i: www.cbos.pl
B Kluczowe osoby w agencji H Specjalizacje
Mirostawa Grabowska - dyrektor badania spoteczne, polityczne, edukacyjne, naukowe
Janusz Durlik - zastepca dyrektora . .
peacy B Rodzaje badan
M Rok zatozenia face to face (in home, in office)
1982 face to face (in hall/street)
. omnibusy
u KaP't_a* FGI, IDI, CAPI, CAWI, PAPI, CATI
polski MOBI (CAMI)
M Najwainiejsi klienci agencji w 2019 roku W Cztonkostwo w organizacjach
Instytucje naukowe, uczelnie, media, sektor NGO, sektor OFBOR
publiczny, firmy ubezpieczeniowe
W Zesp6t
pracownicy merytoryczni 26
pracownicy administracyjni 9
ankieterzy 212
koordynatorzy regionalni 16
konsultanci i analitycy 1
6500 RALY
MIESIECL
[
Dane wedtug '
raportu Instytutu C Bos
Monitorowania Centrum Badania
Mediéw Opinii Spotecznej

DR
[
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INNOVATION

Firmy badawcze

Growth GfK Polonia
G F | < from 00-406 Warszawa, ul. Ludna 2
Knowledge tel. 22 434 10 00, fax 22 434 10 10
pl@gtk.com
www.gfk.com/pl

I Kluczowe osoby w agencji

Agnieszka Sora - dyrektor zarzadzajaca

I Rok zatoizenia

1990

I Przedstawiciel sieci agencji badawczych

GfK Group

H Kapitat

zagraniczny

I Najwatiniejsi klienci agencji w 2019 roku

dane zastrzezone

[=] i [s]

CERTYFIKAT PKJPA
CERTYFIKAT PKJBI

I Specjalizacje

Badania marketingowe dla niemal wszystkich segmentéw rynku,
profili konsumenta, rodzajéw ustug i

produktéw, w tym w szczegdlnosci dane typu POS z punktow
sprzedazy dla elektroniki uzytkowej,

konsumenckiej, AGD oraz dane z Panelu Gospodarstw Domowych
dla wiekszosci kategorii FMCG.

Rodzaje badan

badania ilosciowe PAPI, CAPI, CATI, CAWI, omnibus

badania panelowe:

panel gospodarstw domowych N=8000 gospodarstw domowych
panel indywidualny N=11 000 indywidualnych uczestnikéw

panel Point of Sales Tracking N=6607 sklepéw

I Zespoét Access Panel N=36 000 internautéw
pracownicy merytoryczni 180 GfK Crossmedia Link N=4000 komputeréw i N=1700 urzadzen
ankieterzy 550 mobilnych
koordynatorzy regionalni 24 analizy geomarketingowe

I Czlonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIiO

.

4

We deliver a unique combination of consumer, retail and'media‘data:
We connect them through innovative technologies and data suences
convertlng real-time analytics into informed decision- maklng

We turn big data into smart data, enabllng our.clients

to improve their competitive edge.

Growth
from
Knowledge

30 years
POLAND

GFK
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Ok10 inquiry
. CERTYFIKAT PKJPA 01-652 Warszawa, ul. Potocka 14/23
tel. 22 832 51 50 inquiry
] info@inquiry.com.pl
E = www.inquiry.com.pl
B Kluczowe osoby w agencji H Spegjalizacje
Agnieszka Gornicka - prezes badania online, shopper insights, panel internetowy,
Magdalena Ruszczak - kierownik ds. operacyjnych spotecznosci online
H Rok zatozenia H Rodzaje badan
2004 Tracking marek YouGov BrandIndex, badania dla sieci

S " detalicznych i centréw handlowych
Il Przedstawiciel sieci agencji badawczych Y i

YouGov H Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIO, ESOMAR, PRCH

M Kapitat
polski

B Najwatiniejsi klienci agencji w 2019 roku
handel

B Zespot
pracownicy merytoryczni 5
pracownicy administracyjni 2
ankieterzy 100
koordynatorzy regionalni 10
konsultanci i analitycy 10

INSIGHTS
FOR GROWTH

)
i Kau(\afldpcs et es!

WOM EXS
e LiLPV o % Yes!
1AM ExXposu"
piedronka o Yes! WOMERS
p— sure o Y&
WOM ExpO!

YouGov Brandindex
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L
Ipsos
02-672 Warszawa, ul. Domaniewska 34 A CERTYFIKAT PKJPA
tel. 22 448 77 00, fax 22 448 77 02 CERTYFIKAT PKJBI
info.poland@ipsos.com
www.ipsos.pl
H Kluczowe osoby w agencji H Zespot
Anna Karczmarczuk - CEO, Ipsos in Poland pracownicy merytoryczni 162
Patrycja Szymanska - Director, Ipsos UU pracownicy administracyjni 17
Mateusz Gtowacki - Director, Innovation, Market Strategy and ankieterzy 1500
Understanding koordynatorzy regionalni 33
Andrzej Anterszlak- Director, Customer Experience, Mystery .
Shopping H Specjalizacje

Magdalena Lewandowska - Director, Brand Health Tracking, badania: marketingowe, wspieranie innowacji i zarzadzania
Creative Excellence markami, reklamy na wszystkich etapach powstawania

kampanii, satysfakgji i lojalnosci klientéw, opinii dla sektora

B Rok zatozenia prywatnego i publicznego, mediéw
1989 M Rodzaje badan
H 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, ID],
. etnograficzne, jakoSciowe on-line (grupy fokusowe, blogi, fora)
M Kapitat

zagraniczny H Cztonkostwo w organizacjach

PP .. ESOMAR, OFBOR, PTBRiO
B Najwatiniejsi klienci agencji w 2019 roku
Banki, farmacja, FMCG, telekomunikacja

BE

SURE.
ACT
SMARTER.

GAME CHANGERS
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Kluczowe osoby w agengji

Alina Lempa - prezes

Matt Wojcik - partner zarzadzajacy
Grzegorz Giza - Chief Growth Officer

Rok zatozenia
1994

Kapitat
polski

Najwatiniejsi klienci agencji w 2019 roku
Banki, farmacja, FMCG, telekomunikacja

Zespot

pracownicy merytoryczni
pracownicy administracyjni
ankieterzy

koordynatorzy regionalni
konsultanci

research.

think
forward

grupaigs.pl

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

kontakt@grupaigs.pl, www.grupaigs.pl

71
25
262
23
27

atenatabs
Narzedzie analityczne
do produkcji zestawien
tabelarycznych

oraz wykreséw

research.thinkforward

H Spegjalizacje
badania marki, konceptéw, opakowan;
trakingi komunikacji, reklamy;
etnografia, segmentacje;
syndyki: SM5, Swiat Kobiet, Family Power, VLS2, Game Story,
Hajpy, BIO, Proteiny, Zero waste

H Rodzaje badan
CAWI, CL, FGI, IDI, BD, CAPI, CATI, etnografia

H Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO

Wtasny panel
internautow
Opinie.pl

110 tys. aktywnych
uzytkownikdw

Autorskie
produkty
badawcze

Swiat Mtodych
Kids Power

Hajp Hunting
Swiat Kobiet

Need for: Drink,
Snack, Spirit, Beer

netdive
Platforma
badawcza
analizy tresci

67
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Firmy badawcze

PBS ™ ™
22 Centrala: 81-812 Sopot, ul. Junakéw 2 CERTYFIKAT PKJPA H
S® FSEID Oddziat: 02-011 Warszawa, Aleje Jerozolimskie 101/50 CERTYFIKAT PKJBI Eﬂ
Strategies tel. 58 550 60 70, fax 58 550 66 70
kontakt@pbs.pl, www.pbs.pl L .

H Kluczowe osoby w agencji M Specjalizacje

Maciej Delebis - prezes zarzadu
Tomasz WozZniczka - wiceprezes zarzadu

B Rok zatoienia
1990

W Kapitat u

polski

B Najwazniejsi klienci agencji w 2019 roku
agencje reklamowe i PR, banki, domy mediowe, energetyka,

farmacja, FMCG, handel, Inne instytuty / agencje badawcze, ]

instytucje kultury, instytucje naukowe, uczelnie, media,
motoryzacja, producenci dobr trwatego uzytku, sektor NGO,
sektor publiczny, telekomunikacja, firmy ubezpieczeniowe

W Zespot
pracownicy merytoryczni i administracyjni 60
pracownicy merytoryczni i administracyjni 20
ankieterzy 1900
koordynatorzy regionalni 30

poznaj
o

wizerunek marki, satysfakcja i lojalno$¢, konfiguracja i
optymalizacja oferty, poziom jakosci obstugi, segmentacije,
customer experience, rozw6j produktéw i ustug, modelowanie
ekonometryczne, data mining

Rodzaje badan

CATI, CAWI, CAPI/PAP], FGI, IDI, etnografia, eyetracking, retail
audit, mystery client, testy produktéw, desk research, data
mining, omniPBS - omnibus

Cztonkostwo w organizacjach
ESOMAR, OFBOR, PTBRIO, BCC

Poznhaj co mowia
co mysla

co wiedzg

Kim s3

Partner in
Business
Strategies

Hbs
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PEX PharmaSequence
02-699 Warszawa, ul. Ktobucka 23 )/
tel. 22 886 47 15, fax 22 638 21 29 /26 Phormasequence

biuro@pexps.pl
www.pexps.pl
M Kluczowe osoby w agencji W Zespét
Jarostaw Frackowiak - partner zarzadzajacy, prezes zarzagdu pracownicy merytoryczni 22
Joanna Glazewska - dyrektor dziatu badan, partner pracownicy administracyjni 5
Dariusz Czebreszuk - dyrektor dziatu Data Science i IT, partner ankieterzy 51
Jakub Dalach - dyrektor dziatu sprzedazy, partner koordynatorzy regionalni 23
Tomasz Kornacki - dyrektor dziatu konsultingu i analiz, partner konsultanci i analitycy 35
H Rok zatozenia H Spegjalizacje
2000 rynek ochrony zdrowia, w szczeg6lnosci rynek lekéw, ustugi w
. zakresie doradztwa, analityki, dostarczania danych oraz badan
H Kapitat rynku
polski

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

B Najwainiejsi klienci agencji w 2019 roku
farmacja
firmy aktywne na rynku zdrowia, w szczegélnosci rynku lekéw
producenci wyrobéw medycznych

badawczych
podmioty dziatajace na rynku aptecznym
producenci wyrobéw medycznych H Cztonkostwo w organizacjach
stowarzyszenia branzowe PTBRIO

instytucje zwigzane z systemem ochrony zdrowia
instytucje naukowe i uczelnie

f @ AarmaSequence

52
&&& Zespot z wieloletnim doswiadczeniem
4

=g we wszystkich obszarach rynku medycznego

Projekty epidemiologiczne realizowane we wspotpracy —
z kluczowymi ekspertami medycznymi

Projekty oparte o kontekstowa wiedze
rynkows i regulacyjng
T Vo R Ty,
Serwisy danowe i analizy rynku lekow

oparte o panel ponad 6 000 aptek

Doradczo-badawcza firma
skoncentrowana na ochronie zdrowia




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

B Rok zatoienia

70-' Firmy badawcze
L
SW Research Agencja Badan Rynku i Opinii E'-'" E
S W 02-561 Warszawa, ul. Dabrowskiego 64a CERTYFIKAT PKJPA r
tel.: 22 585 15 80, 533 987 335 |
sw@swresearch.pl =I-
RESEARCH swresearch.pl, swpanel.pl, omniwatch48.pl, ankieteo.pl E i' .

B Specjalizacje
trackingi, pre/post testy; badania satysfakcji i lojalnosci, badania
marki, omnibus online; software badawczy; badania jakosciowe,
fokusownia

2012 B Rodzaje badan
. CAWI (panel)
| Kapltg} CAWI (bazy klienckie)
polski Omnibus online (omniwatch48.pl)

W Najwainiejsi klienci agencji w 2019 roku
Agencje reklamowe i PR, banki, domy mediowe, farmacja, FMCG,
inne instytuty/agencje badawcze

Mixed-mode (CAWI + CATI/CAPI)
Desk research

Jakosciowe (IDI, FGI)

UXx

B Zespot -
Ziagownic mervtorvezni 5, M Cztonkostwo w organizacjach
p iy merytorycznl PTBRIO, ESOMAR
pracownicy administracyjni 2
konsultanci i analitycy 1

RESEARCH

Poznaj REALNE potrzeby
Twoich Klientow i Konsumentow

swpanel.pl
Ponad 236 000 osob

czeka na Twoje pytania!

= f

SW Research Agencja Badar Rynku i Opinii | ul. Jarostawa Dgbrowskiego 64a, 02-561 Warszawa | email: sw@swresearch.pl | fel.: +48 22 585 15 80
www.swresearch.pl | www.swpanel.pl | www.omniwatch48.pl



CERTYFIKAT PKJPA

Kluczowe osoby w agengji

Barbara Krug - Managing Partner

Edyta Czarnota - Managing Partner

Ryszard Krug - Chief Data Science Officer

Maciej Czarnota - Chief Technology Officer

Joanna Pasnik - Partner, Qual

Matgorzata Gtlos - Partner, New Business & Shopper
Kinga Gizycka - Partner, Quant

Matgorzata Pottorak - Partner, Quant

Rok zatozenia
2012

Kapitat
polski

Najwatzniejsi klienci agencji w 2019 roku
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Zymetria
00-384 Warszawa, ul. Dobra 11 lok. 12/14

tel. 22 253 21 16 Zyme'h'lc
office@zymetria.pl
www.zymetria.pl

Specjalizacje
Data Science&Analityka, badania rynku, Business
Intelligence&Dashboarding

Rodzaje badan

badania jakoSciowe:

online - Bulletin Board Discussion, IDI, FGI, etnografia, co-
kreacja, UX, customer experience

face-to-face - IDI, FGI, etnografia, badania w punkcie sprzedazy
Badania ilosciowe:

online - spotecznosci badawcze, panele

face-to-face- CAPI, CASI, badania w punktach sprzedazy

Cztonkostwo w organizacjach
PTBRIiO

farmacja, banki, FMCG, media, handel, producenci débr trwatego
uzytku, firmy ubezpieczeniowe, agencje reklamowe i PR

Zespot
pracownicy merytoryczni
konsultanci

20
1

BADANIA MARKETINGOWE
kontakt z konsumentem
W czasie rzeczywistym

- Whtasna spotecznosc badawcza Zymetria
- Dedykowane spotecznosci dla Klientow
- Witasne rozwigzania technologiczne

Innowacyjne badania, wiedza ekspercka,
autorskie rozwigzania analityczne i technologiczne

DATA SCIENCE & ANALYTICS Bl & DASHBOARDING
wydobywamy potencjat taczymy swiat marketingu i IT

tkwiacy w liczbach : N S
- Integracja danych, wizualizacja i dashboarding

. Zarzadzanie cenami i asortymentem - Raportowanie sprzedazy

- Predykcje sprzedazy i potencjatu produktéw - Hurtownie danych i systemy BI
- Segmentacje i profilowanie baz klienta
- Efektywnosc i zwroty z inwestycji

Zymetria
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Podziekowania

25. wydanie rocznika Badania Marketingowe nie powstaloby bez zaangazowania licznej grupy auto-
réw, ekspertéw PTBRIO, ktérzy zechcieli podzieli¢ sie swojq wiedzg na temat badan i branzy badaw-
czej. Serdecznie dziekujemy za Wasz wktad w powstanie tej publikacji.

Spis komentatorow

Piotr Chojnowski, Kantar
Mikotaj Cze$nik, SWPS

Monika Jaskulska, infuture institute

Dominka Kaczorowska-Spychalska, Uniwersytet £.odzki

Krzysztof Polak, Semiotic Solutions

Anna Rychlik, Re-Frame & Grow, Category Development Consulting

Kamil Sokotowski

Aleksandra Trojanowska, Ipsos
Agnieszka Warzybok, Decode
Arkadiusz Wédkowski, ABM

Basia Zajaczkowska, Esplori

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

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

Piotr Chojnowski - gtéwny analityk rocznika
Tomasz Stawinski - dyrektor artystyczny

Krzysztof Gizyriski - gtéwny grafik
www.stock.adobe.com - zdjecia

Iwona Ziétkowska - Project Manager

Wsp6tpraca: Mateusz Galica - cztonek zarzadu PTBRIO
Projekt i opracowanie: ORA&Funksters

Druk: Drukpol



predictive |=

SOLUTIONS

PS HORIZON

The Complete Customer Experience
Management Solution

e staty monitoring satysfakcji klienta

e natychmiastowa reakcja na niezadowolenie

e automatyczne alerty

* integracja z wewnetrznymi systemami (np. CRM)

e aktualna informacja zarzadcza, automatyczne raporty
¢ ankiety wyzwalane zdarzeniowo (bezobstugowo)

e elastyczny i bezpieczny system on-premise

ODWIEDZ NAS NA

ZAPRASZAMY DO KONTAKTU Z FILIPEM KRZYSTANKIEM
Menedzer /// Analityczne Rozwigzania Biznesowe
tel. 797 727 092 /// f.krzystanek@ predictivesolutions.pl
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(@ arradna

ogodlnopolski panel badawczy

Nowoczesna platforma badan on-line dla:

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

Sprawdz nas:
www.pahnelariadna.pl

Wyrézniajaca Jakos¢ Badan

O Ariadna to ogdlnopolski panel badawczy, w ktérym zarejestrowato sie
dotychczas ponad 110 000 polskich konsumentéw w wieku od 15 lat wzwyz.
Kazdy uczestnik panelu podlega weryfikacji i ma zagwarantowang petng
anonimowos¢ oraz poufnosé¢ swoich danych osobowych.

O Ariadna nie jest firma badawcza. Specjalizujemy sie w realizacji i podsta-
wowym raportowaniu badan opinii i rynku oraz badan naukowych. Firmy
badawcze to klienci i partnerzy Ariadny. Wspoétpracujemy.

O Posiadamy wtasny system ankietowy i catkowicie niezalezng infrastrukture.
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