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O czym bedzie dzis?

Relacje ludzi z markami

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

ok.10:15
Etyka, standardy, rynek

ok.12:00

PrzysztoSC Insightow

Wiecej o insightach: gdzie szukac?
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ZACZNIJMY OD POCZATKU ;)
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Troche o historii ;)

Poczqgtek XX wieku

Lata 1920-1950

Lata 1950-1980

Lata 80-te -
terazniejszos¢

« orientacja na produkcje

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

« koncentracja na
masowej produkciji i
wydajnosci

Case study: Ford Motor
Company

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

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

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

* orientacja
marketingowa

« firmy zaczety
przeprowadza¢ badania
rynku

- doprowadzito to do
bardziej
ukierunkowanych dziatan
marketingowych.

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

e orientacjana

konsumenta

* priorytet: zrozumienie i

spetnianie pragnien
konsumentow

« wykorzystanie danych i

technologii

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



CZLOWIEK

DOPASOWANIE KONTEKST EMPATIA



Nacisk na
zrbwnowazony rozwoj

Inicjatywy w zakresie
odpowiedzialnosci
spotecznej

Etyczny marketing

Innowacje
technologiczne
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Marki dzisiaj

Zrobwnowazone produkty .| tend to buy brands that reflect
. £ 2 2 my personal values” - % agree
PrzejrzystoSC tahcucha dostaw

70 73
63

Zaangazowanie spoteczne
R6znorodnos¢ i inkluzywnos¢

.. GLOBAL AVERAGE EU countries Poland
Autentycznos¢

Marketing spotecznie zaangazowany Q4 2 To what extent do you agree

or disagree with the following
statements?, Ipsos Global Trends
2024, N=1005, general adult

Platformy cyfrowe population 18-74, CAWI, 2024

Analityka danych &



Wigcej o zrownowazonym biznesie:

Marta Kukowska - Ekspertka ESG
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Rola informaciji

Szczegotowe
informacje
rynkowe

Sukces
organizacii

Efektywna

strategia
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INSIGHT MAP: Typy zrédet wiedzy Q154 adenia marketingowe badani

konsumenckie
86% Dane wiasne

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

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

informacii cztonkéw kierownictwa 67% Analizy rynkowe zlecane zewnetrznej firmie

6 5% Opinie konsumentow \ klientow

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

52% 71% 63%

=)
= |

79% } 74% 92% 9§29, Ogolnodostepne publikacje:

raporty i opracowania

7 4% Szkolenia \ konferencje \ targi

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

8% Inne zrodla informacji firm konkurencyjnych

P2. Z jakich zrodet infoercji o rynku, konsumentach i opihiach korzysta Twoja 0/ P ‘Ll
. rasa branzowa \ specjalistyczna
firma\instytucia?, N=260, Klienci, CAWI, 2021 63% \ specjalisty
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KBTI WY P PEEAET ¥ e e it ot bl e AAY Loaat o LA e d o
m ,,..u“q P ponry.

. bl hehawioralna 1o rozrastajaca sie coraz bardziej galaé
ghomamil, i J&) WyEnaw Gw moina znaleté na wiekszosci najlepszych
gezeln) na Swiecie Jej przedstawiciele od niedawna zaczeli tworzy¢
(niewielkn) czgbé establishmentu odpowiedzialnego za tworzenie po-
ikl patstwowe), W 2010 roku rzad Wielkiej Brytanii utworzyl Ze-
ypdil s Wakazowek Behawioralnych (Behavioural Insights Team),
4 Inne panstwa na swiecie przylaczaja sie do tego ruchu i tworzg spe-
cjalne grupy dysponujaee mandatem do wykorzystywania ustalen
';_ dokenanyeh przez inne nauki spoleczne w formulowaniu kierunkow
& polityki pafistwi Zaleglosci nadrabia rowniez biznes, ktorego przed-

stawiciele zdali sobie sprawe, ze rozumienie ludzkich zachowan jest

Ssownie wazne dla odniesienia sukcesu na rynku jak umi€jgtnos¢ czy-
Nl wycigpow 2 kont i '.'.;uz;;(l’/.:mm dzialalne 5C1a ﬁrmy. Ostatecznie

Semami kieruja Ludzie, aich-pracownicy i klienci rowniez sg LudZmi.
Kslazka ta opowiada o tym, jak do tego doszlo — a przynajmnie;]

,“l‘ o wygladalo z mojej perspektywy. Mimo ze nie przeprowadzi-
lem osobiécie wazystkich badan z tej dziedziny — nie pozwoliloby mi
i to moje lenistwo — uczestniczylem w nich od poczatku i nale-
dlem do ruchu, ktory stworzyl ekonomig¢ behawioralng. Zgodnie

27
SZKOLA INSIGHTOW 12



Ludzie sg...

mm Nieracjonalni

mm Nieprzewidywalni

mm EMocjonalni

mm Nielojalni

mm i ciggle ewoluujq!

SZKOLA INSIGHTOW
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Ludzie sq... | [E el

Nie zawsze postepujq racjonalnie
- nie kierujqg sie tylko najnizszqg cenq

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

* “cool factor” - moda
* rekomendacje znajomych

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

SZKOLA INSIGHTOW




Ludzie sq...

Zwracajq uwage na trudne do przewidzenia
cechy produktu

Badanie marketingowe

/ odkryto

Na poczqtku lat 90-
tych na rynek
wprowadzono
koncentraty do

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

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

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

Emocjonalni

Majg emocjonalne podejscie do produktéw

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

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

SZKOLA INSIGHTOW

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

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




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

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

Raport UKE o przenoszeniu

numerow miedzy operatorami —

za pierwszy kwartat 2024 roku.

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

SZKOLA INSIGHTOW

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

34%
{ p
“\,_(
AN f;?

23% 29%

13% w Japonii

17



Ludzie... Ciggle ewoluujq!

Nowe media, nowe emanacje wartosci,
nowe zachowania

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

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

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

SZKOLA INSIGHTOW 18



Konsument =
konsument

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

- W efekcie sprzedaz spadta o kilkadziesigt procent.

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

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

SZKOLA INSIGHTOW



Przykiad z firmy Mars Pet Care

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

kalorii zwierzecia pochodzito
z wyprodukowanej karmy dla zwierzgt
domowych

Wyzwanie
konsumenckie

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

konsumencka

SZKOLA INSIGHTOW

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

aby uwzgledniali
gotowq karme

20



Jakie konsumencl majqg
potrzeby zwm!zu he

z karmlemem swoich
psow i kotow?

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

SZKOLA INSIGHTOW 21
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An observation becomes an insiaht only

if there is a (business) opportunity
behind

SZKOLA INSIGHTOW
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® o

Wlecej o tym jak odrézniac
insighty od obserwaciji:

13 lutego 2026

-
_1'_" .)

P INSIGHTY KONSUMENCKIE

Michat Kociankowski - Managing Partner, Synergion

SZKOLA INSIGHTOW
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Najwazniejsze sq szybkie i
trafne decyzje, ale czesto
istnieje niepewnosé

co do ich skutkow...

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

Badania marketingowe
pomagajq uniknq¢ raf
przy podejmowaniu decyzji.

SZKOLA INSIGHTOW 25



Ale...

jak poznaé
potrzeby,

motywacje
hapiecia
konsumentow?




il B v

T T N ————————
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POROZMAWIAJMY O BEADANIACH
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Co to sq badania marketingowe?

Zbieranie i przetwarzanie
informaciji o:

rynku/ spoteczenstwie

konsumpcji/ zjawiskach

potrzebach |
mechanizmach
kierujgcych
postepowaniem ludzi

dziataniach konkurenciji

SZKOLA INSIGHTOW

efektach podjetych decyzji

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

|

Zmniejszenie ryzyka
przy podejmowaniu

decyzji

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

30



BABBIE EARL

BADANIA
SPOFECZINE

W PRAKTYCE

W jakim celu mozna przeprowadzaé
badania?

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

SZKOLA INSIGHTOW 31



/ Ze wzgledu na obszar \
badania:

konsumentow
shopperéw
obywateli

ekspertow/ specjalistow/ KOLs

Ze wzgledu na obiekt \
badania:

badania B2C
lbadania B2B
badania dystrybucii

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

listening)
bezposrednie, F2F (wywiadly,

o %

SZKOLA INSIGHTOW

JAKIE BADANIA MOZNA PROWADZIC?

/ Ze wzgledu na metode: \

jakoSciowe - EKSPLORACJA
iloSciowe - KWANTYFIKACJA

ale i obserwacje), telefoniczne,
K pomiary pasywne

/ Ze wzgledu na zrodto: \

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

. %

/

Ze wzgledu na tematyke \
badania:

\
p

np. zachowan i postaw
reklom
cenowe
wizerunku marki

sensoryczne iin.

. %

32



Kiedy eksploracja, kiedy kwantyfikacja?

EKSPLORACJA
DLACZEGO?

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

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

- pozna¢ nowy rynek lub rynek mato znany

- uzyskac szersze spojrzenie i dopracowaé
elementy wymagajqce korekt

SZKOLA INSIGHTOW

T27el KWANTYFIKACJA

gtel| nee

. skwantyfikowaé/ zweryfikowaé informacije z badan

jakosSciowych

- oszacowac statystyczne rozktady w populacii

- okresli¢ grupy docelowe — badania

segmentacyjne

- zaprognozowac¢ zjawisko

. zebraé informacije o rynku, na ktorym jest/ bedzie

sprzedawany okreslony produkt

- wybra¢ najbardziej obiecujqcy pomyst na nowy

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

33



BADANIA JAKOSCIOWE VS BADANIA ILOSCIOWE

BADANIA ILOSCIOWE BADANIA JAKOSCIOWE

. : Scenariusz rozmowy: mato
Ankieta: ustrukturalizowana, Y

. . . : _ ustrukturalizowany, swobodny
NARZEDZIE/PYTANIA : Wlekszoriilsc%[rpz)g%?quyrgﬁn|@tych olastyczny. Pytania owarte

I eksplorujgce

« Duza «  Mata, kilka grup/ wywiadow
PROBA

« Losowa lub kwotowa « Celowa

Analiza bez Scistych
I wystandaryzowanych metod,;
oparta na wiedzy,

ANALIZA Andliza z wykorzystaniem statystyki dosSwiadczeniu i intuiciji

*Chociaz mamy i modele
do analizy jakoSciowe]

GENERALIZACJA MozliwoS¢ generalizacii na populaci Brak mozliwosci
WYNIKOW 9 Jrhapopdiacie

SZKOLA INSIGHTOW



BADANIA JAKOSCIOWE VS BADANIA ILOSCIOWE

BADANIA ILOSCIOWE

ILE? KTO? JAK CZESTO?

llo§ciowy opis rzeczywistoéci/ POMIAR

+ lle 0s6b zapamietato dang kampanig
reklamowq?

« Jak czesto Polacy chodzg do kina?

+ lle 0s6b kupuje zmywarke przez internet, o
ile decyduje sie na zakup w sklepie
stacjonarnym?

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

« Kto jest shopperem a kto konsumentem
wina premium?

SZKOLA INSIGHTOW

BADANIA JAKOSCIOWE

DLACZEGO? JAK?

Poznanie, eksploracja, wyjasnianie
rzeczywistosci

Jak rozumiane sq poszczegdlne kreacje
reklamowe?

Po co Polacy chodzg do kina? Jakie majq
motywacije i potrzeby zaspokajane przez
wizyty w kinie?

Jak wyglqda proces decyzyjny zakupu
zmywarki do domu?

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

35



ALE JEDNE POTRZEBUJA DRUGICHJAKCZLOWIEK TLENVU

BIG DATA

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

THICK DATA

GLEBOKOSC

ANALIZOWANE PRZEZ LUDZI
KONTEKST, HISTORIE, ZNACZENIE
DLACZEGO

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

! Tricia Wang
Technology ethnographer

& triciawang.com W @triciawang ¢ Ethnography Matters

SZKOLA INSIGHTOW
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wlecej o badaniach jakosciowych
iilosciowych:

[T BADANIA JAKOSCIOWE cz.1

Patrycja Szymariska - Director, Ipsos UU

[T}BADANIA JAKO§CIOWE cz.2

Patrycja Szymariska - Director, Ipsos Ul

[T} BADANIA ILOSCIOWE cz.1

Maria Otmar-Szymariska - Versuni, Rafal Neska - WiseRabbit

[L)BADANIA ILOSCIOWE cz.2

Maria Otmar-Szymariska - Versuni, Rafal Neska - WiseRabbit

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

combining data from multiple sources could lead to
better decisions”

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

SZKOLA INSIGHTOW
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Wasze wyzwanie...

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

JAK | JAKIE BADANIA MOGA WAM - x;g
W TYM POMOC? % o 00% iy sono'ﬁ

s 100%
POMARAchAL JABEKO . [MULTIITAMINA

S ————————————— U —————— 9
IRODLO MITAMINY G | ' ZRODLO WITAMINY C L WITALNOSEZE

SZKOLA INSIGHTOW



INSIGHTY PRZYDAJA SIE ZAWSZE
| WSZEDZIE

SZKOLA INSIGHTOW



Rola insightow w procesach podejmowanio
decyzji na poszczegdlnych etapach tanhcucho
wartosci

SZKOLA INSIGHTOW
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Rys. Katarzyna Janiszewska




W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?

{ b

badanie potrzeb

w kategorii
‘ badanie potrzeb .
badanie grupy docelowej 4 \KONFERENC £
motywaciji i barier (w kategorii) W
wobec kategorii 4
I marek

badanie segmentacii
kategorii (zasad

rzqdzqcych kategoriq)
badanie zwyczajow
(uzycia lub badanie wizerunkéw
kupowania kategorii) marek/ audyt marki / |
trackingi eq Ui ty | Rys. Katarzyna Janiszewska
m Cl r ek Zrodto: Data Driven Decision. Jak odnalezc sie w nattoku danych. PWN, 2018

SZKOLA INSIGHTOW
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Blok STRATEGIA:

L] BADANIA SEGMENTACYJNE | USA

Anna Forycka-Zawadka - Insight Director, Kompania Piwowarska

[T BADANIA TRENDOW

Agnieszka Warzybok - DECODE

[T BADANIA MARKI

Adam Polasz - CEQ Delikatesy Badawcze

SZKOLA INSIGHTOW
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W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?

{ KOMUNIKACJA }

badanie pomystéw na reklamy
(Big Ideq, storyboardy,
animatiki, gotowe reklamy)

badanie efektywnosci
reklam/ trackingi
reklam

badanie pomystéw

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

semiotyka/ czytanie
semiotyczne reklam

SZKOLA INSIGHTOW

&ata VU
1WRMYch ]
445 tewd W | wiIADY B

Gﬂmmu%cwm (KOMUBKINCTY

RSTTESTAREIAN

AKTO™ ETINDGRIAT A

Rys. Katarzyna Janiszewska

Zrddto: Data Driven Decision. Jak odnaleZc sie w nattoku danych. PWN, 2018
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Blok KOMUNIKACJA:

27 marca 2026

LTI BADANIA DIGITALU

Jan Zajac - prezes, Sotrender
( p-A g

9 kwietnia 2026

[T] BADANIA KOMUNIKACJI

Adam Polasz - CEQ, Delikatesy Badawcze

»

10 kwietnia 2026

[T SEMIOTYKA

Paulina Goch-Kenawy - Co-Founder, Culture Tellers

SZKOLA INSIGHTOW
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W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?
{NPD&SERVICE DESIGN~

badanie opakowanh

lbadanie cech
produktu/ prototypu
(np. formuty)

lbadanie uzytkowania

badanie nazw (np. OPGKOWQHiG,
dawkowania)

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

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnaleZ¢ sie w nattoku dan ych. PWN, 2018

SZKOLA INSIGHTOW



Blok NPD&SERVICE DESIGN:

16 kwietnia 2026

LTI BADANIA INNOWACJI
PRODUKTOWYCH

17 kwietnia 2026

[T BADANIA W SERVICE DESIGN

Magdalena Urban - Service Design Lead, Santander Bank Polska

18 kwietnia 2026

BADANIA UX

e [0 |

w Tomasz Opalski - Customer Experience Expert, ING Bank Slasiki
S __Ji

SZKOLA INSIGHTOW
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W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?

{ReTAIL}

badanie driveréw

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

badanie proceséw
podejmowania decyzji
o zakupie

badanie percepcii
kanatéw sprzedazy

SZKOLA INSIGHTOW

Rys. Katarzyna Janiszewska

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnaleZ¢ sie w nattoku dan ych. PWN, 2018
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Blok RETAIL:

7 maja 2026

] BADANIA SHOPPEROWE cz.1

Anna Stawiska - Senior Project Manager, Ipsos Folska

[T BADANIA SHOPPEROWE cz.2

Anna Stawiska - Senior Project Manager, Ipsos Polska

&= m BADANIA PANELOWEIRETAILAUDIT

—
—

Aleksandra Gebarowska - Client Business Partner, Nielsenl)

SZKOLA INSIGHTOW
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W jakim celu mozna przeprowadzaé badania?

LX)

badanie Sciezki klienta
(Customer Journey/
Experience), np. badanie
pain pointéw

IDENTYFIROWALI

badanie Sciezki " onutl " boaluost
pacjenta = TESKY S — REMLTUIME

(Patient Journey)

badanie programéw/
kart lojalnosciowych

lbadanie percepciji
réznych touchpointéw
Z klientem

Rys. Katarzyna Janiszewska

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnaleZ¢ sie w nattoku dan ych. PWN, 2018
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Blok CX:

21 maja 2026

CUSTOMEREXPERIENCECZ.1

Tomasz Opalski - Customer Experience Expert, ING Bank Slaski

€D
B

CUSTOMEREXPERIENCECZ. 2

Tomasz Opalski - Customer Experience Expert, ING Bank Slaski

€D
5

CUSTOMEREXPERIENCECZ.3

Tomasz Opalski - Customer Experience Expert, ING Bank Slaski

SZKOLA INSIGHTOW
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e®e Badania sq waznym zrodlem wiedzy ohD
- o Polsce i Polakach
[ ]

ZRODEA WIEDZY

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

54
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DOBRZE ZAPROJEKTOWANY PROCES

SZKOLA INSIGHTOW
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3 kroki poprzedzajqgce pisanie briefu

Zdefiniowanie problemu
Czy badanie jest w stanie rozwigzac ten problem?

Do czego postuzg wyniki?

SZKOLA INSIGHTOW
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JAKPOWINIEN
WYGLADAC BRIEF?

POWINIEN ZAWIERAC CO NAJMNIEJ:

. biznesowe/ strategiczne cele badania

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

- target

. oczekiwany termin uzyskania wynikéw/ racjonalny
harmonogram

. action standards (dotyczy badan ilosciowych)
- zaktadany budzet

NICE TO HAVE:

- informacje o rynku
.+ CO juz wiadomo
- kryteria wyboru oferty

SZKOLA INSIGHTOW 60
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Brief badawczy

1. JAKICH INFORMACJI BRAKUJE, O CO WARTO DOPYTAC?

SZKOLA INSIGHTOW
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Procesod AdoZ

SZKOLA INSIGHTOW

Brief
Uzgodnienia
Kick-off session
Set-up
Realizacja
Analizy

Raport

Aktywacja
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Procesod AdoZ

Kryteria sukcesu:

1.

2.

Zaprojektowanie harmonogramu
Komunikacja uczestnikow

Story telling i so what?

Kontekst i tgczenie zrodet

Aktywacja w organizacii

SZKOLA INSIGHTOW

Brief
Uzgodnienia
Kick-off session
Set-up
Realizacja
Analizy

Raport

Aktywacja
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Procesod AdoZ

Kryteria sukcesu:
. Zaprojektowanie harmonogramu
2. Komunikacja uczestnikow

3. Story telling i so what?

4. Kontekstitgczenie zrodet

SZKOLA INSIGHTOW

Brief
Uzgodnienia
Kick-off session
Set-up
Realizacja
Analizy

Raport

Aktywacja
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BIok INSIGHTS INTO ACTION:

LTI PREZENTACJA WYNIKOW

Adam Polasz - CECQ, Delikatesy Badawcze

) b

12 czerwca 2026

WYNIKOW

Katarzyna Piwowarczyk - IKEA, Agnieszka Kwasnlewska - SaatchifSaatchi

:3 a m FACYLITACJA WARSZTATOW [PRACA Z ODBIORCA

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

orain”
Insight Manager, CPG

SZKOLA INSIGHTOW
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esomar Membership r Representation v Community v Events Training Library v Awards

Table of Content is,w ~ I

CC/Esomar International Code on
Market, Opinion and Social Research and

ntroductio - 3

Fundament Last updated: June 18th 2025

Introduction

sz (( esomar

of Commerce

on Market, Opinion and
Social Research and
Data Analytics
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' ptbrio
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CrBOR

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku
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PUBLIKACJA
WYNIKOW
BADAN

SZKOLA INSIGHTOW

NOTAMETODOLOGICZNA
ZWANA TEZ STOPKA BADANIA:

. Nazwa firmy badawczej i podmiotu

Zlecajgcego
OkreSlenie badanej populacii
Charakter i liczebnoS¢ badanej proby

Termin zbierania danych

SN ARN

Metoda zbierania danych

Joanna Skrzynska, LinkedIn
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Ochrona danych osobowych!
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Wykorzystywanie Al
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esomar Membership v Representation v Community v Events Training

Free for Everyone

Free for Everuone jcs of Discussio
Help Buyers of Augmented
Synthetic Data

for market research and insights

ESOMAR

to Help Buyers of
Al-Based Services
for Market Research

and Insights
Guidelines Guidelines
5 Topics of Discussion to Help Esomar 20 questions to help
Buyers of Augmented Synthetic... buyers of Al-based services
SZKOLA INSIGHTOW

Library v Awards

Free for Everyone

ESOMAR/GRBN
Age Restricted
Questions and

Guidelines

ESOMAR/GRBN Age Restricted
Questions and Research

76
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Fragmentaryzacja na rynku dostawcow insightow

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

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

ASM
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P18. Wpisz nazwy pierwszych 5 firm dostarczajgcych informacje o rynku, konsumencie i opiniach, ktore przychodzq Ci do gtowy. N=260, Klienci
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In-house vs. agencje

OBECNE proporcje realizowanych badanh

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

Z agencjami

Pé6. Jaka jest proporcja badan zlecanych w Twojej firmie/instytucji do realizacji na zewngtrz w porownaniu z liczbq badan realizowanych we wtasnym zakresie? N=260, Klienci, CAWI,
2021
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< > OC m () https:/insightmap.pl A a3 BTl = ® O

3 W Y - Q
- = INSIG“T MAP Wuyszukiwarka agencji i narzedzi Porady Aktualnosci Rankingi ¥ Ludzie i kariera 0 przewodniku Wspofpraca ’
PRZEWODNIK ¢

O

JAK ZAMAWIAC s
| KUPOWAC BADANIA ’

+
) WYSZUKIWARKA AGENCJI | NARZEDZI BADAWCZYCH
I]/I_) Tuta) znajdziesz profile czolowych agencji badawczych
[II]D oraz przydatne narzedzia, ustugi | rozwigzania pozwalajgce prowadzi¢ badania.
AKTUALNOSCI: REKLAMA:
1
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PRZYSZLOSC INSIGHTOW
(dzieje sig juz!)
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Al analityczne

jeneratywne d
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Analiza tresci
Story telling

Syntetyczni respondenci
Personaboty
Modbot \

spieszanie

\ ) Rﬁs’zerzdme
o tgczenie zrédet

SZKOLA INSIGHTOW
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Jon Moeller
P&G CEO
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Seria PTBRIO-PWN

Michat Jan Lutostanski
Mateusz Galica
Michat Protasiuk

datadriven
decisions

Jak odnaleZ¢ sie
w nattoku danych?

3 PWN

SZKOLA INSIGHTOW

Michat Jan Lutostariski
Agnieszka Lebkowska
Michat Protasiuk

adanie

rynku

Jak zrozumieé

' konsumenta?

1

Krzysztof Polak
Marzena Zurawicka

semiotyka
w marketingu

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

3 PWN

Michat Protasiuk
Anna Goraczka

AL
- 9

' zaangazowanie respondenta
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INSUMMIT

BEYOND

GENERATION
R

BEYOND GENERATIONS

24 kwietnia 2026 Centrum Nauki Kopernik

ﬂﬂ’lb »

; > E_Eé_sn\;\‘/AL u?s;émc’;y / [ INNOWAEH]
“15-161X 2026
PGE NARODOWY

FESTIWAL INSUMMIT 2026

15 i 16 wrzes$nia 2026 PGE Narodowy
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CO DALEJ W SZKOLE
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O czym byto dzis?

Relacje ludzi z markami

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

Wiecej o insightach

SZKOLA INSIGHTOW
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Codalej

BLOK: PODSTAWY INSIGHTOW (28h)
12 lutego: WPROWADZENIE, Anna Karczmarczuk, Ipsos

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

19 lutego: BADANIA JAKOSCIOWE cz. 1, Patrycja Szymaniska, Ipsos UU

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

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

6 marca: BADANIA ILOSCIOWE cz. 2, Maria Otmar-Szymarnska, Versuni i Rafat Neska,

Wise Rabbit

SZKOLA INSIGHTOW
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INSIGHTOW

DOBREJ ZABAWY!



Ocencie dzisiejszq sesje




NSIGHTOW

DZILKUJE BARDZO!
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