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Agenda - Dzienl.

Powitanie, przedstawienie sie, jak bedziemy pracowac

Case study - wprowadzenie
Badania iloSciowe vs. badania jakoSciowe
Przetozenie pytan biznesowych na pytania badawcze
Sposoby zbierania danych

Przerwa na kawe
Proba badawcza

Zasady tworzenia kwestionariuszy
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Agenda - Dzien 2.

Powitanie, recap dnia poprzedniego
Przeglad typow pytan / technik badawczych
Analiza danych

Przerwa na kawe

Interpretacja wynikow, tworzenie raportu, budowanie
rekomendacji

Zagadnienia dodatkowe
Cwiczenie koricowe

Dyskusja, podsumowanie
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Case study - wprowadzenie



* Producent suszarek do ubran chce
wprowadzi¢ na rynek nowy
produkt (poszerzyc¢ obecne
portfolio), w cenie nizszej niz
najdrozsze produkty w portfolio tej
marki (Sredni price point rynkowy i
u tej marki)

* Nowy produkt ma tez poprawione

,Speki” - pracuje ciszej, ma
dodatkowy program suszenia
tkanin outdoorowych, ale ma
mniejszq pojemnosc zatadunku
przy tej samej gtebokosci

* Firma pracuje nad
komunikacjq tego
nowego produktu.

N




Badania iloSciowe vs. badania jakoSciowe
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86.4% OF PEOPLE WILL
BELIEVE ANY DATA YOU
PUT IN A POWERPOINT
SLIDE, EVEN IF YOU JUST
TOTALLY MADE [T LUP

TO PROVE YOUR POINT.




Badaniailosciowe vs. jakosciowe

IloSciowe Jako$ciowe
Opis (tu i teraz) (Roz)Poznanie
Trend Poprawa
Przyktadowe problemy badawcze Potencial Pomysly
Walidacja Pogtebienie
Opis & Weryfikacja: Eksploracja / Pozpame ’& Zrozumlenlgz
. el o » dlaczego ludzie mysla lub postepuja w
Cele * co ludzie myslg, jak postepujg, kim sg , ,
* Jjakreaguja, jak oceniajg okreslony sposob
’ e co stoi za ich zachowaniami lub ocenami
. Skala, struktura Motywacje, wzorce, przekonania, potrzeby
Przedmiot Zaleznosci, zmiany w czasie gtebokie, znaczenie
Przebie W petni kontrolowany i wystandaryzowany Naturalny, podazanie za respondentem
g Kwestionariusz Zarys wywiadu (scenariusz)
Cechy Obiektywnos¢, powtarzalnosé, testowanie SubiektywnoS$¢, zrozumienie, kontekst
Wplyw ,ankietera” Maty Duzy

SZKOLA INSIGHTOW
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Zoom ha quant

Zastosowanie parametrow
liczbowych
charakteryzujacych badane
zjawisko lub obiekt

Mozliwos¢ ekstrapoladji
wynikéw badania na
prébie badawczej na calg

populacje

Obiektywizm
| systematycznosc
prowadzonej obserwacdji

Mozliwos¢ zastosowania
metod statystycznych

w procesie interpretacji
zebranych informacji

Pytania kwestionariusza
operujg skalami
odpowiedzi,

z ktérych kazda posiada
swoja wartosc liczbowg

Przy zalozeniu, ze préba
zostala dobrana
poprawnie, mozemy
interpretowad wyniki
badania jako opis
rzeczywistosci

w calej interesujacej nas
populacji

Kwestionariusz
gwarantuje, ze kazdy
badany bedzie odpowiadat
na pytania o identyczne;
tresci, identyczne w formie

Poprawnie skonstruowany
kwestionariusz dostarczy
danych, ktére pozwolg nie
tylko na opis zbadanego
stanu rzeczy, ale rowniez
na znalezienie zwigzkéw

| zalezno$ci pomiedzy
zjawiskami — dzieki
zastosowaniu analiz
statystycznych

Zrodlo: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostaniski, Michat Protasiuk, Agnieszka Eebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021

SZKOLA INSIGHTOW
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czyli co piramida w Gizie i Burj Khalifa majg wspélnego?
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1.  Swiatowe dziedzictwo

2. Budowa zajeta 20 lat
3. Pionierska ... wysoka na 48 pieter, najwyzsza przez 3 800 lat
4. 2,3 miliona blokéw wapiennych i do 80 ton blokow
granitowych
SZKOLA INSIGHTOW

Najwyzsza konstrukcja jakg kiedykolwiek zbudowano na Swiecie
- 830m wysokosci

Budowa zajeta 6 lat

High tech: minimalizacja wibracji spowodowanych wiatrem,
najszybsza winda dwupoktadowa

4 000 ton stali konstrukcyjnej na samg iglice

12



SZKOLA INSIGHTOW

West Gate

L) F T
|

Bridge.

13






Solidne fundamenty

Dopracowany Brief - odpowiednia baza mySlowa wszystkich zaangazowanych w proces
& odpowiedz na wszystkie kluczowe pytania, w taki sposéb, aby biznes mogt z tym pracowac
(actionability)

Przemys$lana Préba - odpowiednia stuktura préby i metoda jej zbierania - brak skrzywienia,
badamy kogo faktycznie potrzebujemy zbadac

Starannie Zaprojektowany Kwest & Zastosowane Techniki Badawcze - rzetelny i trafny
pomiar, wydobycie prawdy

Madra Analiza - unikniecie putapek ztej interpretacji i wnioskowania - istotnos¢, pogtebienie,
zaleznosci, storytelling

--> wazna jest sSwiadomosc konsekwencji pojscia konkretna droga (np. pytania wprost o ceny,
oceny na skali podobadania sie roznych claimow)

SZKOLA INSIGHTOW 15



Deklaracje







tgczenie metoditechnik

— = Sekwencyjnosé
i_F y Uzupetlnianie sie
[]
7 N Triangulacja

SZKOLA INSIGHTOW
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Przetozenie pytan biznesowych na

ytania badawcze
Brief, KPls & Action Standards)



WE'RE HAVING A FOCUS
GROUP TO TEST WHICH
QUESTIONS TO ASK IN
OUR NEXT FOCUS GROUP.

® marketoonist.com



J/ CONCEST TESTS
v FOCUS GROVPS

WE FINALLY GOT THROUGH ALL
THE MARKET RESEARCH REQURED

v INTEQNET PANELS TO LAUNCH OUR NEW PRODUCT
/ STORE INTERCEPTS

RS- BUT WE'RE
- € TESTS |}
VSHHORE RETIRED NOW

® marketoonist.com
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pretekst do zastnowienia sie co
potrzebujemy zbadaé

Briefczyli ¢
spis
oczekiwan =

przygotowanie do spotkania
Swiata badarn z biznesem

24



Briefidealny nie isteniej, ale...

CZYM JEST:

« Dobry, wygodny dokument zbierajgcy kluczowe elementy catej historii w 1 miejscu

JAKI JEST:

« Krotszy lub dtuzszy - w zaleznosci do komplikacji projektu, naszej obecnej wiedzy
« Dajacy agencji badawczej mniej lub wiecej pola do rekomendacji

» Precyzyjnie opisujacy obecng wiedze, oczekiwania i hipotezy - zawsze!

 Bez pola do (nad)interpretacji

SZKOLA INSIGHTOW
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"If | had an hour to solve
a problem and my life
depended on the
solution, | would spend
55 minutes to determine

the proper question.”
- Albert Einstein



its time
to focus
on what
matters



BRIEF NA PROJEKT BADAWCZY

Data:
rz q o Od:

Kategoria:

Kraj(e):

Nazwa projektu:
e m P u e r I e u TtO e Jaka jest obecna sytuacja (np. dynamika rynku, pozycja i performance marki w

kategorii /udziafy, brand health/, kluczowi konkurenci)?

l// e Co juz wiemy w tym obszarze (np. z wczesniejszych badan)?
Kontekst & aktualna s Jaka jest nasza strategia?
wiedza e Dlaczego potrzebujemy tego badania?
CEL e (Czego gtéwnie chcielibysmy sie dowiedzie¢ w ramach badania?
__— * Do czego potrzebujemy tych informacji (np. jakie decyzje na jego podstawie bedg
T L—— podejmowane)?
Badawczy i biznesowy
CZEGO Pytania badawcze, na ktdre szukamy odpowiedzi:
POTRZEBUJEMY SIE s Obszary, ktére nas interesujg
DOWIEDZIEC? e Watki (w ramach obszardw), ktdre nalezy poruszyé, wraz z mozliwie najwiekszg

iloscig szczegdtéw dotyczqcych poszczegdlnych kwestii

METODOLOGIA e Metoda: Qual / quant
Kluczowe wytyczne a e Techniki badawcze: np. Max-Diff, Conjoint

SZKOLA INSIGHTOW

reszta do reko
lub
powielamy (np. cos co

e Dodatkowe szczegdfy, jesli juz okreslone, np.: min. wielkos¢ préby
Mozina pozostawic dosc puste do rekomendacji agencji badawczej

zadziatato) TARGET GROUP Z kim chcemy rozmawiaé — gtéwna TG
e Soc-dem
e Zachowania w kategorii
7/ g
s Psychografia
Reprezentatywna czy . .
celowa Ewentualnie kwoty i potrzebne boosty na podgrupy
MATERIALY Czy w badaniu bedg uzywane jakies stimuli? Jakie? | ile?
TIMINGI Czy sq jakies deadline’y na wyniki?
| 2
¢ DELIVERABLES Np. raport, prezentacja, warsztat, .xls z przecieciami, przeglgdarka danych
Na finalny raport ale tez
CO POWIENNA Np.:

czy cos jakies kamiienie
milowe w procesie
badawczym (zwtaszcza
kilku etapowym)

ZAWIERAC OFERTA

*  Opis metodologii

e Przyktadowe deliverables

*  Opis zespofu wraz z zakresem odpowiedziglnosci kazdej z oséb w projekcie
e Cena w podziale na etap badania

e Znizki za zamdwienie kilku krajéw / kategorii / fal badania

DEADLINE NA
OFERTE

Do kiedy agencja ma przestac oferte

30



rzyktadowy

emplate briefu

—>STAKEHOLDER/BADACZ
—>BADACZ
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Data:

0Od:

Kategoria:
Kraj(e):

Nazwa projektu:

BRIEF NA PROJEKT BADAWCZY

Kontekst & aktualna
wiedza

\

Badawczy i biznesowy

\

Kluczowe wytyczne a
reszta do reko
lub
powielamy (np. co$ co
zadziatato)

\[

Reprezentatywna czy
celowa

\

Na finalny raport ale tez
czy cos jakies kamiienie
milowe w procesie
badawczym (zwtaszcza
kilku etapowym)

ZAWIERAC OFERTA

To e Joka jest obecna sytuacja (np. dynamika rynku, pozycja i performance marki w
kategorii /udziafy, brand health/, kluczowi konkurenci)?
= e (o juz wiemy w tym obszarze (np. z wczeSniejszych badari)?
e Jaka jest nasza strategia?
s Diaczego potrzebujemy tego badania?
CEL e (Czego gtéwnie chcielibysmy sie dowiedzie¢ w ramach badania?
|_— s Do czego potrzebujemy tych informacji (np. jakie decyzje na jego podstawie bedg
podejmowane)?
CZEGO Pytania badawcze, na ktdre szukamy odpowiedzi:
POTRZEBUJEMY SIE e Obszary, ktére nas interesujg
DOWIEDZIEC? e Wagtki (w ramach obszaréw), ktére nalezy poruszyé, wraz z moiliwie najwiekszq
iloscig szczegdtféw dotyczqcych poszczegdinych kwestii
METODOLOGIA e Metoda: Qual / quant
— e Techniki badawcze: np. Max-Diff, Conjoint
e Dodatkowe szczegdty, jesli juz okreslone, np.: min. wielkosc préoby
Mozina pozostawic dosc puste do rekomendacji agencji badawczej
TARGET GROUP Z kim chcemy rozmawia¢ — gtéwna TG
s Soc-dem
L_— o  Zachowania w kategorii
e Psychografia
Ewentualnie kwoty | potrzebne boosty na podgrupy
MATERIALY Czy w badaniu bedqg uzywane jakies stimuli? Jakie? | ile?
TIMINGI Czy sq jakies deadline’y na wyniki?
P
/DELIVERABLES Np. raport, prezentacja, warsztat, .xls z przecieciami, przeglgdarka danych
CO POWIENNA Np.:

*  Opis metodologii

e Przykfadowe deliverables

s Opis zespofu wraz z zakresem odpowiedzialnosci kazdej z oséb w projekcie
e Cena w podziale na etap badania

e Znizki za zaméwienie kilku krajéw / kategorii / fal badania

DEADLINE NA
OFERTE

Do kiedy agencja ma przestac oferte
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A wszystko po to, aby nas nie spotkato to:

NSIGHTOW



Now let’s practice!




* Producent suszarek do ubran chce
wprowadzi¢ na rynek nowy
produkt (poszerzy¢ obecne
portfolio), w cenie nizszej niz
najdrozsze produkty w portfolio tej
marki (Sredni price point rynkowy i
u tej marki)

* Nowy produkt ma tez poprawione
,Speki” - pracuje ciszej, ma
dodatkowy program suszenia
tkanin outdoorowych, ale ma
mniejszq pojemnosc zatadunku
przy tej samej gtebokosci

* Firma pracuje nad
komunikacjq tego
nowego produktu.




KPIs & Action Standards

JAK?:

« Zaczynamy z wizjg korica = zdefiniowanie kryteriéw sukcesu

PO CO?:

« KPI - na czym nam najbardziej zalezy?

» ACTION STANDARD - kryterium decyzyjne = kiedy otwieramy szampana?
= Czy 60% to wystarczajaco duzo?

CO DOKLADNIE?
« benchmarki, normy, wyniki w grupie testowej vs. kontrolnej, ktéry z badanych wariantow jest najlepszy

 parity vs. superiority

SZKOLA INSIGHTOW
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KPIs & Action Standards - na co zwrécic uwage?

Xy g ko
BENCHMARK :
- Kluczowym jest, do czego sie benchmarkujemy ‘ ¢
(wielko$¢ bazy, aktualno$é, skad pochodzi, czego dotyczy) “
ToVEYS
ACTION STANDARD o
- ma by¢ predefiniowany *

SZKOLA INSIGHTOW 36



Przyktad - AS: pre-test komunikacji

PHILIPS

We have also revised the Action Standards
From July/2013 onwards

* We will continue to use the country norm & tertiles as the benchmark, as we do today
* We have revised the color coding to better reflect the go/no go recommendation (green = go)
» This applies to all 4 KPIs (including Brand Linkage)

Country Norm is the

. . . average score of all

Distribution of scores ads in MB's database
for that countrv

Bottom Tertle | Middle Tertile Top Terti

‘ We know from validation studies that top performers are much more effective
— in-market and chosen action standards are more predictive

1
1
Countryi norm : i Campaign performance Multiplier effect —m—m—— KPI Selection
| : Top 10
Action Significant breakthrough drivers for in-market impact:
Acton TOP / GREAT PERFORMANCE X1 s 18 _
1. Unaided Brand Recall (AS)
2. Message Recall (AS)
3. Engagement (AS)
KANTAR ‘ pH I I.I ps Significant response drivers for in-market impact:

1. Positive associations (AS)
2. Brand interest (AS)
3. Purchase intent (AS)

MODEST / POOR PERFORMANCE x 0, 8 7 Significant supporting diagnostics for in-market impact:

Likeability
Distinctiveness
Understanding
Relevance

g Y

IMPLICATION: If your average ad is improved from average to top perfermance, your average
(800 GRP) campaign is worth ~ 150 GRPs more!

dvj-insights.com ' ‘

SZKOLA INSIGHTOW 37



Przyktad - KPIs: pre-test komunikacji

The Philips Lumea ad was remembered by 1/4 of the target (below the expectation) but as much as 68% pH I I_I ps
of recognizers correctly linked it with the brand that is significantly higher than norm.

Eventually the ad’s effective reach is slightly below the norm.

Most of those who correctly linked the ad with the brand mentioned only ,,Philips” as advertised brand.

12% of those who recognized the ad mentioned full brand name ,,Philips Lumea”.

H Copy result
H 0,
TVC ad Ipsos Norm at @500 GRPs Data in %

Results for specific brand mentions

Video Reach

i s & [t & Al L Brand - Only ,,Philips” Brand - Only ,,Philips Lumea” Brand - Only ,,Lumea”

Recognition 25 v
(Base: All respondents)
40

CaUtiO:! Branding — video “. | Branding - video

Base o iti 8 o iti

: . recognition/ correct recognition/ | 55% 12% 2%
those who brand linkage 5 correct brand

saw the ad (Base: ad recognizers N= 155)

- linkage
Philips Lumea ad
. v
30 sec. Effective reach Y’
(Base: All respondents) 23 L
510 GRPs (December
GRP: (
2019)
Source (Base: ad recognizers)
OnTV NN 74
On YouTube [ 23
Questions: TV1 Have you seen this ad before?
TV2 What brand was this ad for? On Facebook I 18
TV3 Where did you see this ad? Other 3
Base: All respondents
| don't know N=155
Significance: “[0 statistically significant difference to Ipsos Norm (95% confidence level I7

iv

SZKOLA INSIGHTOW



Przykiad - KPIs: innowacja produktowa

KEY PERFORMANCE INDICATORS

Products in all concepts are appreciated in general and generate purchase intent. Propositions are also seen as believable. At the same
time, none of the concepts is particularly unique. We can observe slightly lower scores on price value for Intelligent dryer, which may
suggest the price is perceived as high in general, but it still does not limit the propensity to purchase very strongly.

Purchase Intent
(Top Box %)

Purchase Intent
(Top Two Box %)

Liking
(Mean 6-Point Scale)

Price Value
(Mean 5-Point Scale)

Need
(Top Two Box %)

Uniqueness
(Mean 5-Point Scale)

Seek Information
(Top Two Box %)

Believable
(Top Box %)

total; n=150 per concept

SZKOLA INSIGHTOW

1 — INTELLIGENT DRYER

26% @
58%
48 @
33 ©
75%
4,0

65%

36% @

2 — DRYER
25% @
64%

18 @
3,4
69%
3,8
62%

35%

Bottom 20% Average

PHILIPS

3 — STRAIGHTENER

35% @
75% @
50 @
3,6
77%
3,8
73% @
46% @

GAME CHANGERS @
43



Przyktad - KPIs: nowy produkt w portfolio

Introduction of New Omnia machines does not results in increase of share of preference and share of value of
the Philips portfolio (within the tested range).

30% > 32%
Share of Preference

(total Philips portfolio) -

m without NEW OMNIA with NEW OMNIA
Share of Value 34% ] 36%
(total Philips portfolio) -
® without NEW OMNIA with NEW OMNIA
I(ANTAR | pH I LI ps 4§ Difference vs shelf with current Omnia 44

SZKOLA INSIGHTOW 41



Now let’s practice!




N

Producent suszarek do ubran chce
wprowadzi¢ na rynek nowy
produkt (poszerzyc¢ obecne
portfolio), w cenie nizszej niz
najdrozsze produkty w portfolio tej
marki (Sredni price point rynkowy i
u tej marki)

Nowy produkt ma tez poprawione

,Speki” - pracuje ciszej, ma

dodatkowy program suszenia / »
tkanin outdoorowych, ale ma

mniejszq pojemnosc zatadunku

przy tej samej gtebokosci

Firma pracuje nad
komunikacjq tego
nowego produktu.




Sposoby zbierania danych



Etapy badaniailosciowego

Cele biznesowe/ pytania badawcze (brief a oferta)
Grupa docelowa/ sposdb zbierania danych/ proba badawcza
Kwestionariusz (przygotowanie/ akceptacja)

Organizacja realizacji terenowej
(skrypt/ druk ankiet/ materiatéw dla ankieteréw; szkolenie ankieteréw/ koordynatoréw; zatozenia dot. préby/ kwot)

Pilotaz (soft launch)

Kontrola jakosci danych

Zbior danych/ kodowanie pytan otwartych
Tabele

Analiza

Raport, prezentacja

SZKOLA INSIGHTOW
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Sposoby zbieraniadanych

wywiady 0SObiste wywiady telefoniczne wywiady internetowe

PAPI (paper and pencil interviewing) CATI (computer assisted telephone i.) CAWI (computer assisted web interview)
CAPI (computer assisted personal i.,) Panel Internetowy, RTS, Mailing
CASI (computer assisted self interviewing)

Brak efektu ankietera

Mozliwe dtugie wywiady

Prezentacja grafiki/
zaawansowanych form pyt.

Pokrycie populacji

¢/ -
Dotarcie do waskich grup

docelowych ‘ / ‘
Efektywno$¢ kosztowa ) e / - -
Szybko$¢€ realizacji ’ ’ / ‘ ‘

Mix-mode: CAWI + CATI; CAWI + CATI + CAPI

SZKOLA INSIGHTOW



- 2019

Respondenci wg typu kontaktu

Polska

Sposoby zbieraniadanych

+13%
1

www.ptbrio.pl

57.5% 7.2min

=i
_l.
=T

CAWI

F

MYSTERY SHOPPING 3,9% 0,5min +82,6%

) JAKOSCIOWE

-1,4%

0,6% 0,Imin

2z

Zrbdto: https://www.ptbrio.pl/images/pliki/rocznik_ptbrio_2020_21.pdf

47
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Sposoby zbieraniadanych

SZKOLA INSIGHTOW

Korzystanie z internetu (V 2023)

18—-24 lata
25-34
35-44
45-54
55-64 54
65-74 49

75 lati wiecej 30

Mix-mode: CAPI + CATI + CAWI
574% 259% 16,7%

Zrédto: https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2023/K_072_23.PDF

88

100

98

98
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Proba badawcza

SZKOLA INSIGHTOW
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Proba badawcza

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostanski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021

SZKOLA INSIGHTOW

Populacja = préba badawcza (préba reprezentatywna)

Dobor proby

Probabilistyczny
/losowy (random
sampling)

Indywidualny
(individual sampling)
vs zespotowy
(cluster sampling)

Nieograniczony (z cate;
populacji) vs warstwowy
(stratified sampling)

Nieprobabilistyczny
/nielosowy

Kwotowy

Celowy/arbitralny

Z rownym vs nierownym
prawdopodobienstwem
selekcji (unequal
selection probabilities)

Jednostopniowy
vs wielostopniowy
(multistage sampling)

) judgmental
(quota sampling) Usar?;p ling)
Metoda kuli sSnieznej Wygo(cigiﬁz;ﬁy;iceikowy
(snowball sampling) sampling)

50



Proba badawcza

Zrodfto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostaniski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021

SZKOLA INSIGHTOW

Niepewnos¢

trafnosci wynikow

>

232 Préba C€lowa
829 _
£s 5 |  Badaniaoparte Préba Kwotowa
E S 9 na metodach
£ .‘g “i nieprobabilistycznych
Ak
m ey ¢
o

Badania
reprezentacyjne
na probie losowej

Blad statystyczny
mozliwy
do oszacowania

4

Naklady finansowe
| czas trwania projektu

51



Proba badawcza

88 Gaybywitym

Mozliwos€ oszacowania btedu pomiaru ﬂ ’ badaniu proba miata
. N charakter
LatwosC realizacji badania . . o losowy, to przedzias
(wymaga operatu losowania i dotarcia (wymaga jedynie znajomos¢ struktury ufmosci by}b}/ taki A
do wylosowanych 0s6b) populacji; swobodny dobor resp.) . o
wiec przy probie
Latwos¢ kontroli pracy ankieteréw % - / . g nielosowej musze
liczy¢ sie z wiekszym
Efektywno$¢ kosztowa ) - stopniem
niepewnosci tego
Szybkos¢€ realizacji ’ ‘ wyniku.

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostariski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Proba badawcza - Bigd pomiaru

Home

Calculators

Cl for proportion

Cl for mean

Means - effect size

Means - sample size
Proportions - effect size
Proportions - sample size

Cl for proportion - sample size
Survival analysis - sample size
Prevalence

Cl for risk ratio

More calculators...

Calculator finder

About calculating sample
size

About us

Confidence interval for a proportion

Estimate the proportion with a dichotomous result or finding in a single sample. This
calculator gives both binomial and normal approximation to the proportion.

Instructions: Enter parameters in the green cells. Answers will appear in the blue box
below.

N= 400 Sample size
X= 200 Number in the sample with the result or finding in question
CL= 95 % Confidence level

==

1. Binomial "exact" calculation

Proportion of positive results = P = x/N =

Lower bound =
Upper bound =

2. Normal approximation to the binomial calculation:
Standard error of the mean = SEM = \,"x{l\l—)();’l\l§ =0.0250
a=(1-CL)/2=0.0250

Standard normal deviate for a=Z, = 1.9600

Proportion of positive results = P = x/N =
Lower bound = P - (Z;*SEM) =

Upper bound = P + (Z,*SEM) =

Zrodfto: https.//sample-size.net/confidence-interval-proportion/

SZKOLA INSIGHTOW
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Proba badawcza - Bigd pomiaru

Metody doboru préby

Q> Populacja —> (%) Operat losowania

Btad pokrycia

_ —

(4) Zrealizowana proba <+ \3> Wylosowana proba
Btad braku odpowiedzi Btad statystyczny
Btad pomiaru

@l Zwazona préba

Biad i efektywnos¢ wazenia
wynikéw

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostariski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Proba badawcza - Bigd pomiaru

Operat losowania vs. pytanie badawcze

Sita marek operatoré6w komérkowych x

orange” \ ,
Sita marek bankowych
USA wybory prezydenckie (1936):
x ,Literary Digest” proba 2,4 min vs. Gallup 50 tys.

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostanski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Proba badawcza - Operat losowania

STATYSTYKI PANELU IMAS

Mezczyzni

Wiek
13-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

Status zawodowy
Zatrudniony/a
Samozatrudniony/a
Studiuje/ uczy sie
Emerytura/ renta
Niezatrudniony/a

%
66,8
33,2

%
31,3
29,6
20,5
10,5

4,9
3,2

%
48,2
1,7
22,3
3,0
16,6

Panel Book

24 800
12 300

11 600 x

11 000
7 600
3 900
1800
1200

17 400
2900
8 900
1 000
6 900

Wielkos¢ miejsc.
Wies

Miasto do 100 tys.
Miasto pow. 100 tys.

Wyksztatcenie

Podstawowe/ zawod.

Srednie
Licencjat/ Wyzsze

Region NUTS-1
Centralny
Mazwosze
Potudnio-Zachodni
Potudniowy
Pétnocno-Zachodni
Potnocny
Wschodni

Statystyki panelu IMAS: stan na 1 stycznia 2023 r. liczba panelistow, ktorzy wzigli udziat w co najmniej jednym badaniu w ciggu ostatniego roku

SZKOLA INSIGHTOW

%
39,5
35,3
23,0

%
23,7
45,6
30,7

%
8,9
15,1
11,3
20,8
15,4
15,6
12,9

IMAS

nternational

N

20 800
18 500
12 300

8 800
16 900
11 400

3 300
5 600
4 200
7700
5700
5 800
4 800
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Proba badawcza - kwoty

wiek populacja kwoty KRZYZOWE

populacja kwoty BRZEGOWE pleé

K 50% N=50 K 18-29 12,5% N=13
M 50% N=50 K 30-39 12,5% N=13
K 40-49 12,5% N=13
18-29 5% N=25 K 50-59 12,5% N=13
30-39 5% N=25 M 18-29 12,5% N=13
40-49 5% N=25 M 30-39 12,5% N=13
50-59 959% N=25 M 40-49 12,5% N=13
M 50-59 12,5% N=9

Dostepno$é informacji o rozktadzie kwot w populacji ﬂ ’

Dostepno$¢ informacji zrealizowania zatozonych kwot ‘ ’

Precyzja odwzorowania struktury populacji ’ ‘

(konieczne monitorowanie na biezaco)
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Proba badawcza - kwoty

Przyklad panelu do monitoringu kwot/ realizacji badania

Label Stratum Status Quota Completed Percent completed To do

(0] 1030 1026 99,61% 4
18-24 AGE=1 C 90 90 100,00% 0
25-34 AGE=2 H-O 160 159 99,38% 1
35-44 AGE=3 C 200 200 100,00% 0
45-54 AGE=4 H-O 180 179 99,44% 1
55-64 AGE=5 H-O 190 188 98,95% 2
65-75 AGE=6 H-O 180 156 86,67% 24
Rural D4=1 H-O 410 390 95,12% 20
Town up to 50k D4=2 OR D4=3 OR D4=4 [;He] 200 199 99,50% 1
Town 50-100k D4=5 H-O 80 79 98,75% 1
Town 100-200k D4=6 H-O 90 89 98,89% 1
Town 200-500k D4=7 H-O 100 96 96,00% 4
Town 500k+ D4=8 OR D4=9 H-O 120 119 99,17% 1
dolnoslaskie WOoJ=1 H-O 70 69 98,57% 1
kujawsko-pomorskie WoJ=2 H-O 60 59 98,33% 1
lubelskie WoJ=3 H-O 60 50 83,33% 10
lubuskie WwoJ=4 H-O 30 29 96,67% 1
tédzkie WO0J=5 H-O 60 59 98,33% 1
matopolskie WO0J=6 H-O 90 85 94,44% 5
mazowieckie wWoil=7 H-O 140 136 97,14% 4
opolskie WO0J=8 H-O 30 27 90,00% 3
podkarpackie WO0J=9 H-O 60 59 98,33% 1
podlaskie WO0J=10 H-O 30 27 90,00% 3
pomorskie woJ=11 H-O 60 58 96,67% 2
$laskie Wo0J=12 H-O 130 128 98,46% 2
Swietokrzyskie WoJ=13 H-O 30 29 96,67% 1
warminsko-mazurskie \\/[osEkY:! H-O 40 39 97,50% 1
wielkopolskie WO0J=15 H-O 80 79 98,75% 1
zachodniopomorskie WO0J=16 H-O 40 39 97,50% 1
Elementary D3=1 H-O 150 125 83,33% 25
Basic vocational D3=2 H-O 180 179 99,44% 1
Secondary education D3=3 H-O 390 389 99,74% 1
University D3=4 H-O 280 279 99,64% 1
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Proba badawcza - Wazenie

CELL weighting RIM weighting*

Prosty spos6b wyliczania -

Wymagana znajomos¢ jedynie brzegowych Q
rozktadéw cech w populacji

konieczna znajomos¢ rozktadu tgcznego)

%

(ryzyko duzych wag dla celek o mate ‘
reprezentacji; brak wagi dla ,pustych” celek)

Mozliwos¢ korekty duzej liczby cech/ wymiaréw

* Kalkulator excel do RIM weighting: https://mrdcsoftware.com/blog/what-is-rim-weighting-with-free-excel-working-model

SZKOLA INSIGHTOW
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Proba badawcza - Wazenie: préba celowa

Préba celowa jest stosowana w przypadku np. waskich lub trudno dostepnych grup
docelowych.

—>Nie znamy struktury demograficznej grupy docelowe;j.
Procedura wazenia préby celowej

» zbieranie inf. o profilu demograficznym (np. pteé, wiek ...) przed zadaniem pytan
rekrutacyjnych

= waZzenie catosci zbioru (zar6wno osoby odrzucone na etapie kwestionariusza

rekrutacyjnego, osoby, ktére przerwaly ankiete, jak i osoby, ktore speinity wszystkie
kryteria rekrutacyjne i wypelnity ankiete).
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Bigd pomiaru vs. ranga decyzji biznesowej

A
_____________ . cessesessers s annus
= - : ., Obszar katastrof R4
§ : L. P
1 . . ’ *
T . . . .
o | Badania . : . s :
2 . .
z : telemetryczne : c. o :
1 - .
g | . R .
9 I : el *e .
o : . »7 . .
= b Y R
. o . . .
ﬁ 1 50‘:! ," ‘. :
> | (\e‘ ’ ‘. .
g | S "
' 0" .7 .
: | RO '
PR .
T | & :
'§_ ! ‘r\\e‘:/ : Obszar ,,nieznanej niewiadomej”
1 s 4P
[ ] e .
%9 : Testy konceptow, s .
1 z .
= testy produktéw . et .
— 1 1 s
g | : (w tym o .
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o . .
w | o . N
W | z 1 .
o[ 3! . .
g [ = ! . ° .
* 1 1 ' .
S ] E 1 R . N
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1 1 ’ .
5 | o :
.
! ! :
| | - .
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1 1 »” . -
' v, Badania . .
! L’ . . .
! e eksploracyjne, . .
! ; . .
' 7 wstepny screening . .
' I | pomysiow .
L : o
.
1 # I .
|/’ I ..
PR . -

Mniejszy rygor doboru préby (gorsza jakos¢)

Zrodlo: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostaniski, Michat Protasiuk, Agnieszka Eebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021

SZKOLA INSIGHTOW



Zasady tworzenia kwestionariuszy
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62



Kwestionariusz

Sciezka / przykiad

Cel biznesowy

Cel badawczy

Wskaznik

Pytanie

w lewestionariuszu

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostaniski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Przektadanie celu biznesowego na pytania kwestionariusza

Przyktad |:
wprowadzenie nowego produktu na rynek

Przykiad 2:
badanie sklonnosci do polecania

Cel | czy wprowadzi¢ produkt X na rynek?

Cel 2. zwigkszenie bazy klientéw markl 2
dzieki poleceniom obecnych klientow

Oszacowanie potencjalu produktu X
w gruple docelowej

Pomiar skionnosc do polecania marki Z

Intencja zakupu

NPS*

Prosze sobie wyobrazic, ze produkt X jest
Juz dostepny w sklepach. Czy kupi Pan(i)
produkt X w ciggu najblizszego miesigca?

Czy polec Pan(i) marke Z rodzinie
lub znajomym?
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Kwestionariusz

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostariski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Wielu interesariuszy

/\

Badacz |

e '®
f \ / ™

Klient | Ankieterzy

O
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Kwestionariusz

Elementy kwestionariusza:

» Zaproszenie: cel/ gratyfikacja/ czas ankiety/ anonimowosc¢
» Pytania rekrutacyjne: demograficzne/ behawioralne

« Pytania zasadnicze:

Rozgrzewka

Od ogo6tu do szczegdtu

Zachowania przed postawami
- Spontaniczne przed wspomaganymi
* Metryczka

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostariski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Kwestionariusz - zaproszenie

Temat: Badanie badaczek i badaczy! wypetnij ankiete

SZKOLA INSIGHTOW

Dzien dobry,

Jako badaczki i badacze, rzadko stawiamy siebie w centrum naszego zainteresowania.
Postanowilismy zrobi¢ wyjatek od tej reguty ©).

Realizujemy obecnie projekt, ktorego celem jest poznanie naszych oczekiwan zwigzanych z pracg jako
badacz/ badaczka, a efektem bedzie m.in. ogélnodostepne opracowanie, przedstawiajgce
najciekawsze wyniki.

Zapraszamy do wypetnienia ok. 10-minutowe] anonimowej ankiety.

Jesli wyrazasz zgode na udziat w badaniu, Kliknij w ponizszy link i przejdz do ankiety.
https://surveys.wiserabbit.co/S2/7st=AYsy7103rzmxPspFDkV8D2m5qzRXEoT5vdoshQRX3IM%3D
Dziekujemy!

Zarzad PTBRIO
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Kwestionariusz - zaproszenie

Temat: Sktadka cztonkowska — wez udziat w badaniu

SZKOLA INSIGHTOW

Dzien dobry Rafat,

jako Zarzad Towarzystwa monitorujemy sytuacje zewnetrzng i jej wptyw na kondycje PTBRIO.
Jednym z takich czynnikow jest inflacja - doskonale znana zawodowo i prywatnie kazdemu z nas. Od
27 |lat wysokosc skiadki cztonkowskiej nie ulegta zmianie i wynosi 250 PLN. Dlatego powaznie
rozwazamy mozliwosc zwiekszenia wysokosci sktadki od poczatku 2023 roku.

Jednak by nie stawiac Cztonkin i Czlonkow Towarzystwa w sytuacji propozycji "ex catedra"
rozpoczynamy proces konsultacji spotecznych. W zwigzku z tym prosimy Was o wziecie udziatu w
krotkim badaniu dotyczacym wysokosci sktadki.

Twoj indywidulany link do ankiety: https://surveys.wiserabbit.co/SE/178/ptbrio/?
&id=10003&p=100034RBcV1CBG

Twaj token: 100034RfBcV1CBG

Z pozdrowieniami,
W imieniu Zarzadu PTBRIO,

Leszek Szycman
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Kwestionariusz

Zaczynaj z myS$la o konicu (wizja raportu)

Respondent tez cztowiek:

* Naturalny/ prosty jezyk (unikamy zargonowych/ specjalistycznych sformutowan/ dtugich pytan)
« TFiltrowanie (respondent odpowiada tylko na pytania, ktére sg dla niego adekwatne [na podstawie wczeSniej

udzielnych odpowiedzi])

« Estetyka ankiety; Surveytainment/ Gamification

‘ Pilotaz na osobie niezaangazowanej w projekt

Tylko niezbedne pytania

Wyczerpujaca kafeteria odpowiedzi

Tylko jedno zagadnienie w pytaniu

® Czy ta oferta jest atrakcyjna i wiarygodna?

W Czy ta oferta jest atrakcyjna?

W Czy ta oferta jest wiarygodna?

NIE sugerujemy odpowiedzi

® Jak bardzo podoba sie Panu(i) ta oferta?

W Jak bardzo podoba lub nie podoba sie
Panu(i) ta oferta?

Unikamy (podwoéjnych) przeczen

® Czy [nie uwaza Pan(i), Ze] rodzice nie
powinni bic¢ dzieci?

W Czy [uwaza Pa(i), Ze] rodzice moge bic dzieci?

przypadku projektéw miedzynarodowych)

Uwazaé ze stosowaniem skal (szczegélniew ® Na jle wazne lub niewazne sa dla Pana(i)

nastepujace elementy oferty?

W MaxDiff Ktory z tych elementow jest dla
Pana(i) najwazniejszy, a ktory najmniej wazny?

Zrédto: ,Badanie rynku”, Michat Jan Lutostanski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Kwestionariusz

Skala Skala Skala Skala
NOMINALNA PORZADKOWA INTERWALOWA ILORAZOWA
np. ptec np. poziom wyksztatcenia  np. czas kalendarzowy, =np. dochéd mierzony w
temperatura mierzona na jed. monetarnych
skali Celsjusza
Wskaz swij ulubiony kolor. Uszereguj ponizsze kolory  Ocen ponizsze kolory na [le razy kupite$/as produkt
- Czerwony od najlepszego do skaliod1do 51 - w kazdym z tych koloréw?
- Zielony najgorszego. zdecydowanie NIE lubig; 5 - Czerwony
- Niebieski - Czerwony zdecydowanie lubie]. - Zielony
- Zielony - Czerwony - Niebieski
- Niebieski - Zielony
- Niebieski
Kolejnosé odpowiedzi ) % w %
Odlegtos¢é miedzy
odpowiedziami @an urodzit
sie 2 dni pozniej niz Adam) ‘ ‘ ‘ ‘
[znana odlegtos¢ miedzy
odpowiedziami]
Ilorazy miedzy
odpowiedziami @4dam jest 2 ) Q® Q® .
razy starszy niz Jan)
[ma absolutne zero]
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Kwestionariusz

Skala leerta

Jak oceniasz te kolory?
- Czerwony

- Zielony

- Niebieski

zdecydowanie NIE [ubie
Raczej NIE lubie

ani lubie ani nie lubie
Raczej LUBIE
zdecydowanie LUBIE

SZKOLA INSIGHTOW
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Kwestionariusz

Skala leerta

Skala Skala
PORZADKOWA INTERWALOWA
Jak oceniasz te kolory? Ocen ponizsze kolory na skali od 1 do 5.
. - (Czerwony - Czerwony
Pyt./ kategorie do oceny _ Zielony _ Zielony
- Niebieski - Niebieski
, , 1 - Zdecydowanie NIE lubie
zdecydowanie NIE Iubie , )
, _ 2 - Raczej NIE lubie
Raczej NIE [ubie o o _
T o ) 3 - ani lubie ani nie lubie
Skala ani lubie, ani nie Iubie _
, 4 - Raczej LUBIE
Raczej LUBIE _
] 5 - Zdecydowanie LUBIE
zdecydowanie LUBIE . . o
ROWNA odlegtos¢ miedzy odpowiedziami
SZKOLA INSIGHTOW
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Kwestionariusz

Dopytywanie

W badaniach ankieterskich jest rola
ankietera, ktory dopytuje:
m Czy cos jeszcze Pan zapamietal?

m Co jeszcze jest dla Pana wazne!?

Pogtebianie wypowiedzi

Dokonczenie zdania

W miejsce tradycyjnych pytan
otwartych dobrze
sprawdzaja sie testy
niedokonczonych zdan, np.:

WV produktach firmy X IubIQ przede
wszystkim to, ze:

Konkret

Uzyskamy doktadniejsze odpowiedzi,
zakorzeniajac pytanie w niedawnym
dos$wiadczeniu, pytajac np.:

.Jaka kwota dotadowat Pan(i) ostatnio
telefon?”

oraz

W badaniach on-line konieczne
uwzglednienie dopytania w tresci
samego pytania, np. zostawienie
kilku pol na odpowiedzi zamiast
jednego diugiego

zamiast:

,Co lubisz w produktach marki X?

,le razy w ciggu miesigca dofadowuje
Pan(i) telefon?”

zamiast:

,Ile wydaje Pan(i) miesiecznie
na telefon?”

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostaniski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Agenda - Dzien 2.

Powitanie, recap dnia poprzedniego
Przeglad typow pytan / technik badawczych
Analiza danych

Przerwa na kawe

Interpretacja wynikow, tworzenie raportu, budowanie
rekomendacji

Zagadnienia dodatkowe
Cwiczenie koricowe

Dyskusja, podsumowanie

SZKOLA INSIGHTOW

9:00-9:10

9:10-11:00
11:00-11:15
11:15-11:30

11:30-11:45

11:45-12:20
12:20-12:50
12:50-13:00

Czas

0:10

1:50

0:15

0:15

0:15

0:35

0:30

0:10




Przeglqd typow pytan [ technik
badawczych



Pytanie wielo-odpowiedziowe  Pytanie jedno-odpowiedziowe

w"ﬁlﬁﬂ-‘i\ﬁ"'2 / w'srgbbnt\\{ /

% . 100% 0% .

(=1
(=}

A ktory rodzaj firmy brai{a)bys pod uwage w PIERWSZE) kolejnosci?

Myslac o nowym miejscu pracy, ktore firmy brafiz)bys pod uwage?
Mogesz zarnacyt od 2 do 7 odpansedzi, () Media
() Telekomunikacja
Firma technologicznal internetowa’ Sofoware house

() Producent AGD/RTV
MAZA firma badawoza (ponizej 10 osdb)

() Firma technologiczna/ internetowa/ Software house
Sekror publiczry

() Dom MEDIOWY
Finanse

() Finanse
Producent AGDS TV

(() Sektor publiczny
Media

Kafeteria wykluczajacych sie

Dorn MEDICWY f

(alternatywnych) elementow

Agencja STRATEGICZNA

SIECICWA firmia badawcza (np. GfK, Ipsos, Kantar, Mielsen 10)
Producent FMCG

Farmacja

SRED MIE] wielkogd firma badawcza (np. ARC, 4F)

AT e o 6 s Randomizacja kolejnosci odpowiedzi

Telehomunikacs

TR T T NN AR AR

Retail! handel

l: Firma KONSULTINGOWA
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Skala opisowa

SZKOLA INSIGHTOW

Jak czesto grasz w pitke nozng?

Kilka razy w tygodniu
Kilka razy w miesiacu
Kilka razy w roku

Rzadziej niz kilka razy w roku

zawsze gdy mam na to ochote l’

Kafeteria wykluczajacych sie

(alternatywnych) ef

ementow
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Skala graficzna

SZKOLA INSIGHTOW

Jak oceniasz polskie wina?

.e
Q

-/%
-
. %
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Skala opisowa - postawy

SZKOLA INSIGHTOW

Ktora z opisanych ponizej sytuacji dobrze opisuje Twoje
aktualne nastawienie?

Aktywnie szukam pracy, wysytam CV, chodze na rozmowy
rekrutacyjne

Rozgladam sie po rynku pracy, czasem wySle CV jezeli oferta jest dla
mnie bardzo interesujaca, ale nie mam presji na zmiane

Nie rozgladam sie po rynku pracy, ale jestem otwarty(a) na oferty -
jezeli jaka$ bym dostat(a), rozwazyt(a)bym zmiane

Nie zmienit(a)bym pracy bez wzgledu na cokolwiek
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Pytanie na skali (gri

wise W'

rabbit

Jak oceniasz te wina?

Zdecydowanie
NEGATYWNIE

T . 7 Francji i
;‘P i

a

T. . )

z Wioch -

z Polski -

Y h 2 Portugalii O
N

T"ZHiSZpanii _

Zdecydowanie
NEGATYWNIE

S ]
bt z Argentyny

2= . ©

Racze]
NEGATYWNIE

Racze]
NEGATYWNIE

Trudno
powiedzied

Trudno
powiedzied

Raczej
POZYTYWNIE

Raczej
POZYTYWNIE

Zdecydowanie
POZYTYWNIE

Zdecydowanie
POZYTYWNIE
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https://winepltestrating.sawtoothsoftware.com/ed34ytkfd5sczjd2f/cgi-bin/ciwweb.pl?studyname=winePLtestRating

Skala niesymetryczna

SZKOLA INSIGHTOW

Jak oceniasz polskie wina?

Doskonale
Bardzo dobrze
Dobrze

Umiarkowanie

Zle

80



Pytanie na skali NPS/ eNPS

\
m?gbbut? /

If your friend or colleague asks you for advice, how likely are you to RECOMMEND your company as a good place to
work?

[0] NOT at all likely Extremely LIKELY [10]

(o) (o] (=] (=] (W) 0] [ &) (] o) ] [oed

SZKOLA INSIGHTOW
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WS

Uszereguj prosze ponizsze wina
(przeciagajac kazde w odpowiednie miejsce

R 3 po prawej stronie ekranu) od najlepszego
angowanle dla Ciebie do najgorszego.

?L.'Chlle Najlepsze

Piisrea

P S5zArgentyny

@ &R-Australii

@ Ryportugalii

P mzWegier

¥ Pecruzji

@ ztibanu

8= cusa

¥ ™ Niemiec

@ W\ zFrandji

?:;Hiszpanii

E l §2Wioch

_Nowej

Pl
B urugae
@ o yaponii

@ 2Polski

¢ Austrii

Najgorsze

SZKOLA INSIGHTOW


https://winepltestranking.sawtoothsoftware.com/ed34ytkfd5sczjd2f/cgi-bin/ciwweb.pl?studyname=winePLtestRanking

Dyferencjal semantyczny

\
IR /

Jak oceniasz ‘ polskie wina?

1 i 3 4 5 G 7
Smak bez wyrazu () W ;nﬁakLJ
- wyrafinowane
Smierdzace O Aromatyczne
Zbyt drogie O Warte swojej ceny

SZKOLA INSIGHTOW



Pytanie otwarte

\
Wlsrgbbll\e /

Why would you be less likely to recommend your company (compared to the answer you gave at the beginning of
this section)?

>

Kodowanie w oparciu o klucz kodowy; mozliwo$¢ wykorzystania Al
... wykorzystywane rowniez w celu kontroli jakosci danych

SZKOLA INSIGHTOW
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Pytanie numeryczne

AR /

Jakiej marki/ marek wode butelkowana kupujesz zwykle dla swojego gospodarsiwa domowego?
Rozdziel prosze 10 punktéw miedzy te marki, ktore kupujesz, jesli kupujesz tylko 1 marke wpisz przy niej 10.

Ew}lvic
E S. PELLEGRINO
E Perrier
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Wyobraz sobie, ze wtasnie potrzebujesz kupic danie gotowe
na obiad dia siebie. w Zabce sg dostepne takie danie, ktore
lubisz,

Przy jakiej cenie uznat(a)bys, ze

produkt ten jest ... dr Ogl ,
ale wart swojej ceny-

. ||| zt/ szt.
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A przy jakiej cenie uznait(a)bys, ze

produkt ten jest Zb}’t dar Og],
zeby go kupic -

. ||| zt/ szt.
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A przy jakiej cenie uznait(a)bys, ze
produkt ten jest LA

(super okazja):

||, [ || zt/ szt

89
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A przy jakiej cenie uznait(a)bys, ze

produkt ten jest tak tani
ze jego jakos¢ moze
by¢ watpliwa-

||, [ || zt/ szt

Jak konsumenci
postrzegajq

ceny?

90



Przedziat akceptowalnej ceny: 9,00 — 11,95 zi

—tani
—zbyt drogi Cena Cen? *
- réwnowagi: optymalna®:
Zbyt tani 10,05 7t 10,20 z}/ mies.

Cena min.:
9,00 zt/ mies.

o~
o~

e e bt e e e e bt e ] e e bt e ] e e bt e bt b i b e b b i b e b - - e - b -
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
(=3 o (=} (=] o (=3 o (=} o o o (=] (=} o o o o (=} (=] (=3 o o (=} (= (=3 o o (=} (= o o o (=] (= (= o
2 8 ¥ @ @ 9 d ¥ @9 @ 9 & ¥ ¢© «® 9 a4 ¥ ¢ ® 9 4 & 9@ ® 2 N4 & 9 & S N & 9 « o
© © © © © N~ N~ N~ N~ N~ -] © o © -] o o o o o o (=] o o o - - - - - N N N N N ©

- - - - - - - - - - - - - - - -

* Cena optymalna = cena minimalnego odrzucania

- NIE cena maksymalizujaca przychod

SZKOLA INSIGHTOW
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Price Sensivity Meter: wyniki

~Punkty graniczne™

punkt cena optymalna - tj. taka przy ktoérej najmniejszy odsetek badanych nie kupitby
produktu ze wzgledu na zbyt niskg jakos¢ lub zbyt niskg cene - jest to cena minimalnego
poziomu “oporu” ze strony konsumentow

punkt cena rownowagi (miedzy ceng a jakoscia) - tj. taka przy ktérej najwiekszy odsetek
badanych uwaza, ze produkt jest drogi, ale wart ceny lub tani, ale o jakosci do przyjecia.
Jezeli cena rownowagi jest wyzsza od ceny optymalnej, oznacza to ze w decyzjach o
zakupie silniej wazy aspekt ceny niz jakosci, natomiast jesli jest odwrotnie - znaczy to, ze
badani przywigzujga wieksza wage do jakosci produktu/ustugi.

punkt cena minimalnego standardu (min.)- tj. cena, ponizej ktoérej na decyzje o
powstrzymaniu sie od zakupu znaczacy wptyw bedzie miata percepcja niskiej jakosci
produktu

punkt cena ograniczenia budzetowego (max.) - jest to cena, powyzej ktérej na decyzje o
powstrzymaniu sie od zakupu znaczacy wptyw bedzie miato ograniczenie budzetowe
badanych

SZKOLA INSIGHTOW
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Now let’s practice!




Cwiczenie wise A

100%
S0%
80%
70%
B0%
50%
40%
30%
20%
10%

0%:

—— EXPEMSIVE —— CHEAFP
too EXPEMSIVE —— oo CHEAF

% of respondents

- J 1Y

0 5 m 15 20 25 30 35 40 45 53 55 60 /5 TO T5 &0 @5 S %5 100 105 110 115 120 125 130 135 140 145 150

Tatzl
ki1

Fee: PLIN

S Sercthvity Meaarerant [Van Wastandonn Pridng Analysisp respondents ina PO assndse are aekied 0o identify prica poants at winich thisy oorcider tasted producn
- EXPENSIVE [bur'womh Duying) - O-EAP (oaigain2 - TOO EXPESGIVE [MOT waith Difirgl - TOD CHEAR [doubt quadinyd

(i .
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Uwaga na progi cenowe

Bargain price threshold: 50 PLN (if the price bundle goes below 50 PLN the service wise Yo

becomes a bargain). rabbil
Expensive price threshold: 100 PLN (if the price bundle goes above 100 PLN the service is

perceived as expensive).

100%
90%
Recommended price
“ 80% range: —_—
'E' 70% 61 -91 PLN. s
—
T 60% |
& 50%
2 a0  —
[=]
S 0% / —— EXPENSIVE —— CHEAP
20% T Ae— too EXPEMSIVE ~ —— ton CHEAP
10% — Pl
0% —_——— ¥ Y >
o 5 10 15 M 25 30 35 40 45 50 55 A0 G5 7O 75 BO 8BS 90 95 100 105 110 115 120 135 130 135 140 145 150
Total
K1
Fee: PLN

Prica Sty MW asarerant [Van Wastandong Pricng Analysis) rspondenits ina PEM axandse e asdid O idenniy pica points a0 which They oorcider tastad product
- EXPEMSIVE (butwoith Bayingl - DHEAP (oargain - TOO EXPEMSIVE [MOT weorth basgingl - TOD CHESD [doubit guadinyg

™
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Mechaniki promocyjne

SZKOLA INSIGHTOW

Kup 1 sztuke za 1.79z1

Kup 1 sztuke 10% taniej

Kup 1 sztuke za 17921 i oszczedz 20gr

Kup 2 sztuki za 2.9971

149z¢ za sztuke przy zakupie 2 sztuk

Kup 2 sztuki 20% taniej

2ga sztuka 40% taniej

Kup 2 sztuki i oszczedz 50gr

Kup 2 sztukli 1 oszczedz 258r na kazdej z nich
Kup 3 sztuki za 3.99z1

Kup 3 sztuki z 33% znizka

2+1 - kup 2 sztuki, a 3cig otrzymasz gratis
Kup 3 sztuki i oszczedz 2z1

97



Ktora z ponizszych promocji jest dla Ciebie najbardziej
atrakcyjna, a ktora najmniej atrakcyjna?

Kup 1 sztuke za 14921 za sztuke przy 2ga sztuka 40%

1.79z1 I oszczedz 20gr zakupie 2 sztuk taniej
najbardziej atrakcyjna O O O
najmniej atrakcyjna O O O

SZKOLA INSIGHTOW




Ktora z ponizszych promocji jest dla Ciebie najbardziej
atrakcyjna, a ktora najmniej atrakcyjna?

Kup 1 sztuke za Kup 3 sztuki i 2+1 - kup 2 sztuki, &
1.7921 I oszczedz 20gr oszczeds 271 3cig otrzymasz
gratis
ngjbardziej atrakcyjna O O O
najmniej atrakcyjna O O O

SZKOLA INSIGHTOW
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najbardziej atrakcyjna

najmniej atrakcyjna

Kup 1sztuke za
17974

O
O

Kup 2 sztuki 20%
taniej

O
O

Ktora z ponizszych promocji jest dla Ciebie najbardziej
atrakcyjna, a ktora najmniej atrakcyjna?

Kup 2 sztuki i
0szczedz 258r na
kazdej z nich

Ktore mechaniki

Promocyjne maja
najwiekszy potencjat?
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Tu mozesz
zobaczy¢ nasz
demonstracyjny
QUIZ MaxDiff

SZKOLA INSIGHTOW

A jak oceniasz te wina?

(5712

Najlepsze

® T >} z RPA
O TL 2 Chile
() b E .

Portugalii

— \ -» \
O T u:; :

Argentyny

Najgorsze
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https://quizwinedemo.sawtoothsoftware.com/ed34ytkfd5sczjd2f/cgi-bin/ciwweb.pl?studyname=QUIZwineDEMO
https://quizwinedemo.sawtoothsoftware.com/ed34ytkfd5sczjd2f/cgi-bin/ciwweb.pl?studyname=QUIZwineDEMO
https://quizwinedemo.sawtoothsoftware.com/ed34ytkfd5sczjd2f/cgi-bin/ciwweb.pl?studyname=QUIZwineDEMO

Rzeczywista waznosc¢ : MaxDift

Maxlef
A jak oceniasz te wina? l
(5/ 12)

Najlepsze

S}

Portugalii

N 9
O ?..3_

Argentyny

zRPA

(_) TN:Chile
o RN

Najgorsze

)

O

Ocena na skali/ Rating [1-5]

wise \N‘{

Zde

T‘\ G
"W Francji

q} o

T M Gruggi e

?NE,. ©
z Wioch

T, C
olski

*RN... ©

T\Hp

Ze
s S
P 0O
"::
z Argentyny
.
8= o
zUSA
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Racze]

Racze

Zdecydowanie

C C
C C
C C
C C
C C
C C
Zdecydowanie
2vrvw 2w
C C
C C

ltaly

France

Spain

Portugal

Georgia

Poland

Austria

Lebanon

Preferowane wino

B MaxDiff

B Rating [1-5]

MaxDiff - precyzyjny
pomiar preferencji: blisko
10-krotna réznica
pomiedzy wynikiem dla
najbardziej i najmniej
atrakcyjnych elementéw

l’ Ocena na skali [Rating]

piecio-stopniowej -
minimalne zréznicowanie
wynikéw: niespeina 1,5-
krotna réznica pomiedzy
wynikiem dla najbardziej
i najmniej atrakcyjnych
elementow

102



MaxDiff przyktad wynikow

Atrakcyjnos¢

Mechanika promocyjna 18
I Kup 1sztuke za 1.79z1 17 - Q 12 Najbargyr,
2 Kup 1sztuke 10% taniej 12 ;Zl‘uka arat; :Z ZZZ/;Z{M
3 Kup I sztuke za 1.79z1 i oszczedz 20gr 14 . Q . jéfjo/; UWaga ng \, JZ /5/5
4 Kup 2 sztuki za 2.99z4 13 - roz WOZ'Z/Z' L;;;’/qu.z‘o
5 14974 za sztuke przy zakupie 2 sztuk ﬁ ® mechanik; s //7:72
6  Kup 2 sztuki 20% taniej 10 | Q 13 7
7 2ga sztuka 40% taniej 91 Q 11 ®
8  Kup 2 sztuki i oszczedz 508r 3
9 Kup 2 sztuki i oszczedZ 25gr na kazdej z nich 6 -
10 Kup 3 sztuki za 3.99z1 >
11 Kup 3 sztuki z 33% znizka : @ . 10 3
12 2+] - kup 2 sztuki, a 3cig otrzymasz gratis 2 1 @ 8 2
13 Kup 3 sztuki i oszczed? 2z1 é | | | | | |
35 -30 25 20 15 -10 5
Upust (%)
Discount*

(%)
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Now let’s practice!




MaxDiff

O 00 N O U B W N -

N P P PR PR PR R R R R
O U 0 N oo Ll A W N R O

SZKOLA INSIGHTOW

Promo mechanic
Buy 1 multipack at 10% discount

Buy 2 multipacks and get 25% discount in the 2nd unit
Buy 3 multipacks and get 33% discount in the 3rd unit

Buy 3 multipacks at 8.79 PLN per pack

Buy 3 multipacks at 1.49 PLN per bottle

Buy 3 multipacks and save 3.30 PLN

Buy 2 multipacks and save 2.60 PLN

3 +1 (Buy 3 multipacks and get 4th for free)

Buy 2 multipacks and get the 2nd unit 50% off
Buy 15 bottles and get 3 extra bottles for free
Buy 2 multipacks at 8.79 PLN per pack

Buy 2 multipacks at 1.49 PLN per bottle

Buy 1 multipack at 8.99 PLN

Buy 2 multipacks and get the 2nd one at 7.49 PLN
Buy 3 multipacks and get the 3rd one at 6.69 PLN
Buy 1 multipack and save 4 PLN

Buy 6 units per 6 PLN (1 multipack)

Buy 1 multipack with 40% discount

Buy 1 multipack of 6 x 1.5 L, get 6 x 0.5 L at 50% discount
Buy 1 multipack of 6 x 0.5 L, get 6 x 1.5 L at 50% discount

Probability to buy
(higher number = more probable)

14
13
12
11

=
N Wb OO N 0 O O

=

@18
. 107 Size of the ball = sellout per
shopping act
. @9
7 @16
il Os
i @20
12
i @19
@2 OO 13
11 ® 3 5
] @0 1 @
m OO 1
7 15
- 4 6
/1l
7/ T T T T T T T T T T
-42  -40 -26 -24 -22 -20 -18 -16 -14 -12 -10 -8 -6

Discount*
(%)
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Prosze sobie wyobrazic, Ze jest Pan(i) w sklepie i chce Pan(i) kupic
piwo bezalkoholowe. Stoi Pan(i) przed lodowka z piwem.
Ktory produkt kupita(a)by Pan(i)?

Lech free Lech free L.omza L.omza Radler Somersby Heineken Zywiec Tyskie
limonka z Mango Mandarine
mietg
330 ml 330 ml 500 ml 500 ml 400ml 500 ml 330 ml 500 ml

4,35 z1

Q Zaden z powyzszych, ide do innego sklepu

SZKOLA INSIGHTOW 107



A ktory produkt kupita(a)by Pan(i) w takiej sytuacji?

Lech free Lech free L.omza L.omza Radler Somersby Heineken Zywiec Tyskie
limonka z Mango Mandarine
mietg
330 ml 330 ml 500 ml 500 ml 400ml 500 ml 330 ml 500 ml

| uanoasn |
L 00"
ET
373 24 Promocja: -20% 4327t 3,58 21 4,80 2 4412 4,35 7t Promocja: -10%
4237 3,38 zt 349z 3,14 #

Q Zaden z powyzszych, ide do innego sklepu

SZKOLA INSIGHTOW
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Jak optymalizowaé

CEI1Y na potce z piwem
bezalkoholowym?

A ktory produkt kupita(a)by Pan(i) w takiej sytuacji?

Lech free Lech free fomza F.omza Radler Somersby Heineken Zywiec Tyskie
limonka z Mango Mandarine
mietg
330 ml 330 ml 500 ml 500 ml 400ml 500 ml 330 ml 500 ml

| SOMERSBY \
ol

o
- )
Promocja: -10%  Promocja: -20% 3,99 7t 358 21 Promocja: -70 gr 4417 4,35 2 Promocja: -10%
3732 3,36 zt 4232 3,38 zt 4-69-2 3,99 z 349z 3,14

Q Zaden z powyzszych, ide do innego sklepu
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Ktore z kont bankowych jest dla Ciebie najbardziej atrakcyjne?

Bank:

Optata za konto:

Optata za karte:

Wyptata z bankomatu:

Dodatkowa korzysc:

Jak zbadaé
atrakcyjnosc

pakietow ustug
dodatkowych?

SZKOLA INSIGHTOW

0zt

0zt

571

Konto 7.

Konto 8.

3zt
0 zt (zamiast 3 z})
5zt

@ Pakiet natychmiastowych
@’ przelewdw

Konto 9.
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Conjoint — etapy procesu

Lista atrybutéw/ pozioméw/ cen

Scenariusze do symulacji

Zatozenia finansowe/ kryteria
sukcesu/ ograniczenia biznesowe/
systemowe

SZKOLA INSIGHTOW

Respondent jest
konfrontowany z
roznymi
wariantami oferty i
dokonuje szeregu
wyborow

Estymacja
uzytecznosci

Uzytecznosci sg
parametrami
odzwierciedlajacymi
poziom
atrakcyjnosci
elementow
testowanej oferty

Model zachowan |RIVE RIS

klientéw estymacji moga
zosta¢ wprowadzone

dodatkowe zalozenia

UzytecznoSci sg

wsadem do modely,  Xalibracyjne:
ktory pozwala na - Zmiana wrazliwosci
przewidywanie modelu (tzw.
zachowan klientow: Exponent)
Jak zachowaja sie - Dopasowanie
klienci w obliczu modelu do
scenariusza obecnych udziatéw
produktowego, ktory rynkowych (np.
nie zostat poddany przez korekte
ocenie? dystrybucii,
znajomosci)

Testowanie roznych
scenariuszy
produktowych
cenowych:

*  Wrazliwosé
cenowa

» Kanibalizacja

* Optymalizacja
oferty

m



Zakres badanych elementow

PRODUKT

Lech free
CENA
Cena -20% 2,99 7t
Ceana -10% 3,39 71
Cana obecna 3,73 71
Cena +10% 4,09 zt
Cena +20% 4,49 7}
PROMOCJA

Promocja -20%
Promocja -10%
Promocja -70gr

Lech free
limonka z mieta

3,39 zt
3,79 7t
4,23 74
4,69 zt
5,09 zt

Lomza

3,49 zt
3,89 7t
4,32 74
4,79 7t
5,19 zt

Lomza Radler
Mango

2,59 7t
2,99 7t
3,28 zt
3,59 7t
3,89 71

Somersby
Mandarine

3,99 zt
4,49 71
4,99 zt
5,49 zt
5,99 zt

Heineken

3,49 zt
3,99 zt
4,41 z4
4,89 zt
5,29 zt

Zywiec

3,49 zt
3,89 7t
4,35 7k
4,79 zt
5,19 zt

Tyskie

2,79 zt
3,09 zt
3,49 zt
3,79 zt
4,19 zt

SZKOLA INSIGHTOW
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UzytecznosC — uwaga wartosci
usrednione!!!

BRAND:
Brand 1
Brand 2
Brand 3
Brand 4

PERFORMANCE:
Low Performance
Medium Performance

[ ]

High Performance ]
]
|

PRICE:
4,99
6,99
8,99

10,99

None
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Waznos¢ — uwaga zalezy od zatozen
poczynionych na starcie projektu (lista
atrybutow/ poziomow)!!!

PERFORMANCE: 36%

PRICE: 34%

BRAND: 30%

SZKOLA INSIGHTOW 114



Now let’s practice!




Yy
W abbil

m Consideration _-_-_‘_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_'_'_'_
— Ry, LUPLIFT

= Consideration LUPLIFT

(e )

B5% 5004
40%
Pl 250 2 300 2 350 24 450 2
1 rata 1 rata 1 rata 1 rata
przelew przelew przelew przelew
— brak brak bonif. 50zt bonif. 50l
w200zt w200z w2 00zt w200zt
Obecna oferta
)
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Symulator

Sktadka na poziomie 300 zt [ptatnosc do k. lutego]/ 350 zk [ptatnosc w poZniejszym terminie] ‘Wi

\
se =
oznacza niemalze takie same ryzyko zmniejszenia liczby cztonkin/ cztonkéw PTBRIO, jak rabbif
proste podniesienie sktadki do 300 zt.

mm Consideration _-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_'_'_"
— Ry, JPLIFT
= Consideration LUPLIFT

e\ [ N N

0%

- /r = \
Pl 250 2 300 2 350 24 450 2
1 rata 1 rata 1 rata 1 rata
przelew przelew przelew przelew
— brak brak bonif. 50zt bonif. 50l
w200zt w200z w2 00zt w200zt
Ryzyko zmnie|szenia liczby

Obacna oferta cHlonkin' czlonkow NIE

Lbyt duze ryzyko zmniejszenia
rekompensowane proez wrrost

liczby czlonkin/ czlonkow

SUmy wWphynawow
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Symulator

—> UzytecznoSci

- Waznosci

—> Kalibracja / urealnienie wynikow

- Analiza w podgrupach np.

- Symulacje

- Optymalizacja: sprzedaz - wartos¢/
wolumen, zysk ...

£§55

.. zaczynamy z wizja konca !!l [Z=72- @

i
4 =3 %
} B3z
3 f
8
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CBC vs. ACBC

CBC

Optymalizacja do ok. 7 wymiaréw

Szereg zadan wyboru

(np. resp. widzi 3 warianty oferty —
wskazuje najlepszy wariant;
nastepnie ocenia inny zestaw
konceptéw)

ACBC

Optymalizacja do kilkunastu
wymiarow

Konfiguracja idealnej oferty

Szereg zadan wyboru

Identyfikacja elementow koniecznych
i NIEakceptowalnych

Ewaluacja intencji zakupowych

Interaktywna formuta metodologi ACBC:

BYO

W Configure your
preferred product set

B Build consideration
B Establish any

non-compensatory
rules

SZKOLA INSIGHTOW

Chsice Taska

B Choose best from
consideration set




\

Skrypt: ACBC badanie badaczy Wi bbit

Oczekiwania resp.

* praca po stronie agencji badawcze] Tu mozesz
zobaczy¢

» stanowisko: ekspert, szef zespotu,
dyrektor dziatu.

demonstracyjny
skrypt Conjoint

SZKOLA INSIGHTOW 120


https://wiserabbitdemobadacz.sawtoothsoftware.com/login.html
https://wiserabbitdemobadacz.sawtoothsoftware.com/login.html

Podejscie eksperymentalne
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Test monadyczny

Alpen Gold
Milk
chocolate
Nussbeisser
100g

Milka
Milk
chocolate

100g

5,49 PLN 3,99 PLN
|| _lpc.  |_l_Ipc.
SZKOLA INSIGHTOW

E. Wedel

Milk
chocolate

90g

3,49 PLN

|—|—Ipec.

E. Wedel

Lindt WAWEL
Dark Dark Milk
chocolate 64% chocolate 70% chocolate
90g 100g 100g
=X
3,49 PLN 10,49 PLN 2,98 PLN
Alpen Gold Milka E. Wedel
Milk Milk Milk
chocolate chocolate chocolate
Nussbeisser
100g 100g 90g
Promo: 15% OFF
5,49 PLN 3,99 PLN 2 49.P15 2 97 PN
—I—I pe. |—|—I pe. —Il_I pe.

WAWEL
Dark
chocolate 70%

100g

2,98 PLN
E. Wedel
Dark
chocolate 64%

90g

3,49 PLN

Alpen Gold
Milk
chocolate
Nussbeisser
100g

5,49 PLN

|—|_Ipe.

Schogetten

Milk
chocolate

100g

4,19 PLN

Lindt
Dark
chocolate 70%

100g

10,49 PLN
Milka
Milk
chocolate

100g

3,99 PLN

|—|_Ipe.

WAWEL
Milk
chocolate

IS¢

2,98 PLN

E. Wedel
Milk
chocolate

90g

Promo: 15% OFF
3;49-PLN-2,97 PLN
You can buy up to
18 pc.

|—|—Ipe.

Wwise

ra bl)#\'?

WAWEL  Schogetten
Dark Milk
chocolate 70% chocolate
100g 100g

2,98 PLN 419 PLN
E. Wedel Lindt WAWEL WAWEL Schogetten
Dark Dark Milk Dark Milk
chocolate 64% chocolate 70% chocolate chocolate 70% chocolate
90g 100g 100g 100g 100g
%
by a_‘__ =
3,49 PLN 10,49 PLN 2,98 PLN 298 PLN 419 PLN
I pe. [—|_I pe. [—I—I pe. |—|—I pe. || pe.

122



What can boost promo? wise \W:
rabbil

Volume  [3353]3550)ERoalocas +79%

Including high number as
a shopping limit in the
Promo: 15% OFF

3,49 PLN-2,97 PLN Value % % % % % +52% promo price tag boost

sales (Anchoring, Scarcity
Rule)

B000)|C000)C000J)ER00)0E000)BE0L

VO I ume gggg lgggg lgggg lgggg IQBQB IQBQB IQBQB IQBQB IQBQB IQBQE +196%

Promo: 15% OFF
3-49PLN-2,97 PLN

$ 9%
You can buy up to Val ue $ $

18 pc.

$$3$5$5% %
$$5$5$555% %
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loyal consumer I ]

(promo steals future demand)

@ Pay attention to SOURCE of volume

switching consumer I

(promo delivers incremental growth)
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Test Utajonych Skojarzen (Implicit / Intuitive
Assotiations Test)



Fight
or
Flight ?

Intuicja
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Fokus 1 7 X 1 9 Kontrola




Nasze mozgl ewoluowaty z bleglem czasu, aby
wigkszos¢ decyzji podejmowac na autopilocie

90%

System 1

Fast

Automatic
Intuitive

Look for meaning
Stereotyped

ACTIONS

SZKOLA INSIGHTOW

Intuition i

Involuntary control

" Effortlessness

Innate skills i
Speed

Reflex
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Intuitive Associations Test

Jak dziata

Jak badamy

nasz mozg

Includes illustrations, scientific charts, graphs, and diagrams on enhanced CD 16*

pomiar postaw, ktére na co dzienh sg
nieuSwiadamiane lub skrywane

jak najszybsze dopasowanie
atrybutéw i obiektow

THINKING,

FAS T . SEOW
-> czas dopasowania atrybutu do

obiektu to wskaznik sity skojarzenia -

Bt im szybciej dana para zostanie
DANIEL dopasowana, tym silniejszg uznaje sie¢
asocjacje — np. pozytywne
KAHNEMAN wartosciowane os6b mtodych

WINNER OF THE NOBEL PRIZE IN ECONOM
READ BY PATRICK EGAN » AN UNABRIDGED PR ’
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https://pl.wikipedia.org/wiki/Postawa

Intuitive Associations Test

'y )
¢ J
2 -
1
s
s
4
Butelka z r-PET
O O
czysty brudny
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Intuitive Associations Test

'y )
¢ J
2 -
1
s
s
«
Butelka z r-PET
O O
dobry zty
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Intuitive Associations Test

SZKOLA INSIGHTOW

Total Association

Excitin

@ Dynamic
F’remiunm.‘\mUttbﬂjlﬁF{eliable . Trendy
icient @ @ @ Social @ !nnovative
Efficient : :
Caring @Hitedh Q @ Global
Traditional
Indian.
Outdated

Speed of attributing
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Analiza danych
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Andliza danych

Ten sam zestaw statystyk opisowych -
zupetnie inny uktad danych i wykres

Rozktad danych dla zbioréw z
kwartalu Anscombe’a

A B
204
X Mean: 54.26
i’ Y Mean: 47.83
164 ¥=3,00+0,50"x y=3,00+050"x :
R-kwadrat = 0,67 R-kwadrat = 0,67 i el g
Y SD : 26.93
124 Corr. : -0.06
=
i 2 . .' o ° '
o -V e e ‘;:' 25
e s .r:. '\\ 'u':-;. . = &
Jwol e T ¢ 2
M ™ . :':"." ‘:‘,\\ . = "."r‘ i Loy
T T T T T T T T 25 : . i
c D | i
20+ > ; JE
a * ot 0% i ek oyt s i !
£ § o 2| i ; :
16 4 y=3,00+0,50*x ¥ =300+ 0,50 " x v 3 ; i
R-kwadrat = 0,67 R-kwadrat = 0,67 s ; ------ iinay Sy R P
-~" . . - - .- ! :
124 B = —
. : :
' i R s, . /
N - ot
A 53 LSy
. Vit SRR
[ ] oy, cares” o .‘/ i
q- e ™ ‘. “.‘ :
4 g 12 16 20 4 B 12 16 20
2 X

Zrédto: ,,Badanie rynku”, Michat Jan Lutostanski, Michat Protasiuk, Agnieszka tebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Andliza danych

Zrédto: ,,Badanie rynku”, Michat Jan Lutostanski, Michat Protasiuk, Agnieszka tebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021

SZKOLA INSIGHTOW

Formatowanie warunkowe

Srednia liczba zgtoszen na numer alarmowy

Hour\Day |Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat Total
0 2.59 0.66 0.68 1.35 1.35 2.03 1.60] 10.26
1 1.39 0.70 0.95 1.22 1.08 1.00 2.12 8.46
2 2.87 0.59 1.02 1.22 0.57 1.08 3.00] 10.35
3 0.99 0.25 0.50 0.48 0.50 0.99 1.70} 5.41
4 1.06 042 017 0.56 0.24 0.30 0.48] 3.23
B 0.32 0.23 0.39 0.22 0.47 0.47 0.24] 2.54]
6 0.42 0.41 0.57 0.60 0.64 0.50 0.49] 3.63|
7 0.38 1.29 0.77 0.86 1.42 1.14 1.22 7.08
8 0.53 1.05 1.77 1.56 1.32 1.58 167 9.48
9 0.62 2.04 2.97 1.45 2.96 1.92 2.32 14.28
10 1.37 2.09 367 1.87 252 147 2.29) 15.28
11 0.98 3.27 1.60 332 2.89 2.09 1.27 15.42
12 1.81 341 2.66 2.70 3.24 2.84 1.35 18.01
13 2.38 1.79 2.15 191 1.64 143 2.49| 13.79
14 231 2.69 3.19 2.98 2.85 3.69] 117 18.88
15 144 1.46 1.44 3.46 1.55 355 2.35 15.25
16 1.18 261 374 321 2.76 1.98 184 17.32
17 1.52 345 1.40 1.99 1.79 3.33 2.10] 15.58
18 2.09 2.53 1.64 1.37 3.15 3.10 121 15.09
19 2.67 1.20 144 2.04 2.58 1.16 234 13.43
20 1.50 2.31 2.58 1.89 2.76 1.96 1.75 14.75
21 0.81 1.70 1.97 1.76 0.99 3.16 1.92 12.31
2 1.24 1.91 1.97 1.48 2.22 2.93 1.63 13.38
23 1.69 1.55 174 1.29 2.01 197 387 14.12
Total 3416| 3961 4098 40.79| 4350 4567 4262 287.33
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Andaliza danych - btedy w wizualizacji danych

Srednie ceny pallwa (Ph95} w wojewodztwach [zi/]
a 12/12/2020

Niepelna skala/ réznice w

zakresie skali miedzy wykresami I I I
s !!Illlllll

=

Uwaga na wykresy kotowe ELS LSS
(trudne do poréwnania miedzy N P i
sobg) |
Uwaga na efekty 3D

Western U.S.

U.S. SmartPhone Marketshare

Eastern U.S.

Zrédto: ,Badanie rynku’, Michat Jan Lutostanski, Michat Protasiuk, Agnieszka Lebkowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021
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Analizada

nych -

laryczne

4 C D E E B Q R 5 T lJ W W X AR AB AT
176 US. Czy udato sie Panu/i znalezé miejsce do zamieszkania?
177
178
179 WAVE WAVE 1+2+3 T3. Korzysta Pan(i) najczescie]
Obawiam
sie
powrotu
na B1=2
Ukraine, Tak, w
chciakfa) polskim
bym na banku B4=TZ2B | B4=T2B
state (dziatajac B4=T2B | B4=T2B | B4=T2B AND AMD
pozostad [ T3=0rang T3=T- ¥ w B1=2 B1=2 @ WAVE | @ WAVE AND B1==2 B1==2
TOTAL || WAVE1 | WAVEZ | WAVE 3 || FEMALE MALE W 8 T3=Play | T3=Flus Mobile Polsce) |@ WAVE 2|@ WAVE 3| B4=T2B 2 3 Bl==2 |@ WAVE 2Z|@ WAVE 3
180 Palsce
13‘21 (A) (B (c) (2)] (K) L) (M) (M) (©) (] Q) (R) (3) 1) [(8)] (W) (W) (K () (Z)
183 (] Total 886 233 201 452 822 64 168 101 102 35 70 363 78 284 183 108 a5 1556 29 (3]
184 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
185||Tak, w osrodku/ migjscu 67 9 ] 52 63 4 11 14 g 2 3 14 1 13 17 4 13 16 3 13
186 || przygotowanym dla uchodzodw 8% 455 3% 12% A% 6% 7% 14% 2% 6% 4% 4% 1% 5% 9% 4% 15% 10% 3% 20%
187 BC Q v Y
188 (] Tak, u rodziny/ znajomych 223 65 60 95 202 21 42 16 20 9 19 a2 21 A1 53 33 20 46 k) 15
189 25% 2854 30% 22% 2505 33% 255 165% 20% 265 27% 23% 27% 21% 27 5% 315% 24% 305 35% 235
190 D
191 (| Tak, w domu/ mieszkaniu/ 328 113 62 153 315 13 47 43 39 12 22 144 26 118 53 33 20 38 24 14
192 || pokoju udostepnionym przez 7% 43% 1% 34% 38% 20% 285 4.3% 38% 4% 3% 40% 330 42% 2754 1% 24% 2505 27% 21%
193|Jobce mi osoby, za kidry NIE CD L
194 () Tak, w wynajetym domu/ 140 19 3y a4 124 16 40 17 22 7 12 75 16 54 35 17 13 28 14 14
185 |mieszkaniul pokoju, za ktary 16% A% 16% 18% 15% 25% 24% 17% 22% 20% 17% 21% 20% 21% 18% 16% 21% 16% 16% 21%
196 || ptace B B
197 || Tak, w hotelu/ hostelu, za ktdry 47 9 14 24 45 2 13 5 4 1 g 18 5 13 14 g 5 13 3 5
198 ||MIE ptace 5% 4% 7% 5% 5% 3% 2% 5% 4% 3% 13% 5% 6% 5% 7% 2% 6% 2% 9% 2%
199 oP
200||Tak, w hotelu/ hostelu, za ktdry 28 3 g9 16 25 3 5 1 G 3 2 14 5 9 g 4 4 7 4 3
201 | ptace 3% 1% 4% 4% 3% 5% 3% 1% 6% 90p 3% 4% 6% % 4% 4% 5% iy 4% Al
202 B
203 |Mie, nie znalaztamiznalaztem a0 10 11 9 28 2 G 2 1 - 1 g 5 3 g 7 2 ] 4 2
204l jeszcze miejsca do 3% 4% 5% 2% 3% 3% 4% 2% 1% 1% 20 f% 1% A% % 2% 4% 4% 3%
205||zamieszkania D
206(|Inne 23 5 2 16 20 3 4 3 2 1 2 a - g 4 1 3 1 1 -
207 3% 20p 1% 4% 200 5% 250 3% 2% 3% 3% 20 3% 250 1% 4% 1% 1%
208 C
TOC - MB_01 | MB_01 @ <
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Wizerunek marki - profile bezwzgledne

| know many people who use them

They are worth recommending

The products of this brand are reliable / rarely break down

They offer an excellent coffee flavor

=@=Philips

—@— Delonghi

They have the highest quality

Krups

They are better than other brands

—@—Saeco

Offer good value for money

Nescafe Dolce Gusto

Suitable for the most demanding coffee lovers

They are worth paying for more

® Siemens

An expert among coffee machines

O Jura

Are a premium product

Bosch

Set trends

Sencor

They are easy and quick to clean

Stand out from other coffee makers

They are technologically advanced

Miele

Lidl - Silvercrest

They are innovative

® Biedronka - DeltaQ

Have an attractive design

A real Italian coffee maker

® Nespresso

Traditional brands of coffee machines

Quickly prepare coffee

They are easy to use

They offer the opportunity to make different types of coffees

SZKOLA INSIGHTOW

Tassimo

Caffissimo

60 80
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Double-indexing [ profile relatywne

2 bariery utrudniajgce spawiedliwg ocene wynikow wizerunkowych marki:

* Duze, dobrze znane marki uzyskuja wyzszy % skojarzen, niezaleznie od
stwierdzenia / atrubuty

* Powszechne lub proste stwierdzenie / atrybut zyskuje wiecej % skojarzen,
niezaleznie od marki

- Normalizujemy (usuwamy rozmiar i marki stwierdzen), aby poznac realng site
badz stabos¢ zadnej z marek

Dzieki temu mozemy zidentyfikowa¢ unikalne cechy danej marki w poréwnaniu do
pozostatych (w jej otoczeniu konkurencyjnym)
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Double-indexing [ profile relatywne

Drzewo Tomka Drzewo Marysi
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Double-indexing [ profile relatywne

| know many people who use them
They are worth recommending

The products of this brand are reliable /
rarely break down

They offer an excellent coffee flavor
They have the highest quality

They are better than other brands
Offer good value for money

Suitable for the most demanding coffee
lovers

They are worth paying for more

An expert among coffee machines
Are a premium product

Set trends

They are easy and quick to clean
Stand out from other coffee makers
They are technologically advanced
They are innovative

Have an attractive design

A real Italian coffee maker

Traditional brands of coffee machines
Quickly prepare coffee

They are easy to use

They offer the opportunity to make
different types of coffees

SZKOLA INSIGHTOW

DelLonghi

101
109

106

101

108
116
80

114

116
117
111
118
79
111
98
97
97
171
109
79
69

76

Saeco

88
102

101

105
109
127

86

114

119
117
111
107
74
106
103
90
99
157
112
85
69

86

Philips

113
111

125

103
111
119

97

104

114
83
106
105
97
100
102
108
105
70
100
87
84

83

Siemens

88
105

99

107

110
114
97

94

106
79
111
106
93
101
105
109
108
65
101
98
85

107

Krups

105
108

100

102

109
105
85

118

90
107
118
105

81
112
111

90

97

78
114

95

80

98

Jura
63
126

110

96
122
132

48

111

125
114
144
113
75
112
107
106
105
67
77
91
80

94

Bosch
86
103

136

90
116
113

99

108

126
101
109
106
93
110
121
99
96
70
104
77
77

90

Sencor
100
86

105

69
108
89
103

84

84
155
99
86
123
116
114
87
108
66
123
112
78

99

66
104

114

105
106
93
84

137

110
81
126
85
79
100
121
113
116
64
89
96
77

Biedronk
Lidl - a-
Miele Silvercrest DeltaQ
100 122
95 66
74 72
109 103
75 72
69 71
151 165
55 88
113 72
91 83
83 40
86 127
158 126
83 80
72 79
101 144
95 66
61 61
94 53
141 133
128 168
103 118

114

Nescafe
Nespress Dolce
o Gusto
115 132
100 100
84 91
103 103
91 88
101 96
95 105
120 103
92 87
115 90
116 94
117 112
99 99
104 106
83 90
91 91
94 110
162 154
97 88
92 101
78 101
101 88

Associated with the
brand

Not associated with
the brand

Tassimo
85
89

92

106
93
91
94

84

99
68
81
87
105
72
91
87
128
151
87
124
129

119

Caffissim

o
108
72

68

95
79
66
107

74

91
118
65
74
107
98
120
100
107
178
93
118
123

115

141



Double-indexing *+ drivery

| know many people who use them
They are worth recommending
The products of this brand are reliable /
rarely break down

They offer an excellent coffee flavor
They have the highest quality

They are better than other brands
Offer good value for money

Suitable for the most demanding coffee
lovers

They are worth paying for more

An expert among coffee machines

Are a premium product

Set trends

They are easy and quick to clean

Stand out from other coffee makers
They are technologically advanced
They are innovative

Have an attractive design

A real Italian coffee maker

Traditional brands of coffee machines
Quickly prepare coffee

They are easy to use

They offer the opportunity to make
different types of coffees

ion (total category)
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DelLonghi

101
109

106

101
108
116
80

114

116
117
111
118
79
111
98
97
97
171
109
79
69

76

Saeco

88
102

101

105
109

127
86

114

119
117
111
107
74
106
103
90
99
157
112
85
69

86

Philips

113
111

125

103
111
119
97

104

114
83
106
105
97
100
102
108
105
70
100
87
84

83

Siemens

88
105

99

107
110
114
97

94

106
79
111
106
93
101
105
109
108
65
101
98
85

107

Krups

105
108

100

102
109
105
85

118

90
107
118
105

81
112
111

90

97

78
114

95

80

98

Jura
63
126

110

96
122
132

48

111

125
114
144
113
75
112
107
106
105
67
77
91
80

%94

Bosch
86
103

136

90
116
113

99

108

126
101
109
106
93
110
121
99
96
70
104
77
77

90

Sencor
100
86

105

69
108
89
103

84

84
155
99
86
123
116
114
87
108
66
123
112
78

99

66
104

114

105
106
93
84

137

110
81
126
85
79
100
121
113
116
64
89
96
77

Biedronk
Lidl - a-
Miele Silvercrest DeltaQ
100 122
95 66
74 72
109 103
75 72
69 71
151 165
55 88
113 72
91 83
83 40
86 127
158 126
83 80
72 79
101 144
95 66
61 61
94 53
141 133
128 168
103 118

114

Nescafe
Nespress Dolce
o Gusto
115 132
100 100
84 91
103 103
91 88
101 96
95 105
120 103
92 87
115 90
116 94
117 112
99 99
104 106
83 90
91 91
94 110
162 154
97 88
92 101
78 101
101 88

Associated with the
brand

Not associated with
the brand

Tassimo
85
89

92

106
93
91
94

84

99
68
81
87
105
72
91
87
128
151
87
124
129

119

Caffissim

o
108
72

68

95
79
66
107

74

91
118
65
74
107
98
120
100
107
178
93
118
123

115

142



Trendy w czasie

Penetration and frequency of B Penetration, % who shop in the given place at least once a week
shopping in various places Frequency, number of times a week the given place is visited, among its shoppers
90
82 /
80
71V \ 6
70 63 64
60 55 °
50 I 4
39 40
37
0 33 * * 33113935 /32 3
30
_ 2525 ZZI )
02019 9
20 - 1616 88 , 66 757 3339
5 4
10 - 11111111 DL T 101,0 100909 1,1 09 1,01,0- 1
S ' b (5207 0,7. 0o E 0060607 (0698
0 ] [~ > > 0422 M e B
Non-chain Chain Shop with Wholesaler/ Online ( -
Food discount  neighborhood Specialized shop neighborhood Open-air market  Hypermarket Supermarket Kiosk healthy / eco/ bio Makro Cash & Fuel station :.me el.)g.
shop shop food Carry rlsco.p
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Importance-performance vel czteropolowka

SWEETS + SALTY SNACKS

Product consumption frequency vs. penetration

Low penetration, high frequency High penetration, high frequency

1.5
@ Increased
g Increased percentage of
< E. percentage of those who eat it Increased
b ® | |those who eat it at all percentage of
at all those who eat it
; at all
< ) [
v andy'bars and waf\ 5
L
> Cookies, tea biscuits Chocolate
= Increased percentage of with chocolate - Lody
: those who eart] it adt Ie;st A Chocolate candies _ Sweet shop or homemade cakes/
O onee ae?toi:gt Zﬂ e pralines cookies
e \ Cookies, tea biscuits
o Chips # /- without chocolate Increased percentage of:
> those who eat it at least ENiEREe)G
) 0 10 20 / \_ 30 40 once a month and who 50 60
eat it at all

< Corn puffs ‘ Crackers/ pretzels Increased
S= Candies without chocolate, drops ﬁercen;age of

. 0 those who eat It
% Pork rinds Muesli-based sweets at all
Ll
: .
g Salty nuts New categc?ry, adde'd in 2017 |
[~ 4 WA\ Decrease / increase in penetration vs 2015
L.

VA Decrease / increase in frequency vs 2015
0,5 i i
Low penetration, low frequency PENETRATION (% WHO CONSUME IT AT LEAST ONCE A WEEK) High penetration, low frequency

Attention, data on average frequency are calculated based on the group of people who consume the given category at all.
Ques.: A10.5. How often do you consume the following products? Please mark an answer for each product category.
Base: all respondents, n=818 | Data: in %
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Interpretacja wynlkow tworzenie
raportu, budowanie rekomendaciji



Interpretacja wynikow

Obiektywizacja

v Odniesienie do KPIs, AS, Benchmarkéw (Czy naprawde cos jest lepsze,
v Istotno$¢ statystyczna réznic ;gizioc,jg?;gryw & ma

v Wielko$¢ proby

Narracja

v" Laczenie faktéw z réznych pytan we wnioski Wyjsc ponad liczby

v" Nie ba¢ sie dopowiedzen, hipotez tez na tym etapie
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Raport & rekomendacje

Osadzony w briefie i celu
biznesowym

Dopasowany do finalnego
odbiorcy

21N

Qs

SZKOLA INSIGHTOW

Estetyczny, atrakcyjny i
zrozumiaty

Opowiadajacy historie

Executive summary / Key

Take-

outs naprawde zwiezte

Aligned reco - osadzone
w biznesie, potencjalnie ap
likowalne & sugerujgce
.50 What?

=3¢

Template / flow do
przegadania - sprawdzié
oczekiwania
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Atrakcyjnyizrozumiaty - synteza

Drip machines are purchased to replace an old machine and
an important factor istheir ability to prepare large quantities

of coffee at once

Reasons for purchase:

63% My old machine
stopped working / did not
work asgood as | like

17% Found an
attractive offer/ on sale

o 15% I got it as a gift

11% To have more modern
coffee machine

11% To have better
quality coffee

Q38. What made you want to buy the machine you use most often at home?

The majority of users are
willing to spend 50-

. 99EUR on the next
machine

43  Philips Coffee Strategy 2021 DE | Restricted External

SZKOLA INSIGHTOW

N

Makes coffee
quickly

W Can prepare a

ALY |arge amount/

many servings

Q37. Thinking about the machine you use most often, what were the most important
criteria for you to decide on the model to purchase?

Place of Purchase

0-6 months

33% Online shopping/e-

commerce 12% 7-12 months
30% Consumer electrical stores 29% 1-2 years
7% Supermarket 19% 2-3 years
7% Specialty store 16% 3-5years
7% Hypermarket 17% More than 5 years
Q34. Where did you purchase your machine you use most often at home? Q36. How long have you been using the [insert code selected in Q8] that you

are using most often?

o OPPORTUNITY:

15% Of German consumers intend
to purchase a drip filter in the next
. 12 months.

30% would like to drink more Cappuccinos and
28% Latte Macchiatosin-home

&

Q12. Which one of the following coffee appliances are you most likely to buy in the next 12 months?
Q23. And what type(s) of coffee would you like to be able to drink at home more often?

o 1 Overindexes against total market ° | Underindexes against total market Base: Machine user (n=155) Truth -
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Atrakcyjny izrozumiaty - wizualizacja

SZKOLA INSIGHTOW

Germany over-indexesin overall consumption compared to other markets,
with cappuccino & latte macchiato most commonly consumed

73% drink coffee frequently @

At least 2-3 cupsper day w wr we

!
i 1 cupsper day

H
N 4 ormore cupsper day

Base: Rep sample (n=23026)
Q5. How often do you drink coffee?

19  Philips Coffee Strategy 2021 DE | Restricted External

Types of coffee usually consumed:

_f-ng 2-3 cupsper day

42% 36%

Latte Macchiato

Cappuccino

o O

31% 31%
Café au lait Black Coffee with cold milk

Base: Coffee drinkers (n=18869)
Q22. What type(s) of coffee do you usually consume

o Overindexes against total market o Underindexes against total market

35%

Black coffee

’0
&/

27%

Espresso

Truth.
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Proste key take-outs & reco

Being in the top 15%, the new 15” ad is “ready to go” performing well across the board,
outperforming the old BG 30” ad on response and being equally high on breakthrough

KEY TAKE OUTS

The new ad performs well on both response and breakthrough (top 15%)
—and on breakthrough, high brand recall is particularly encouraging

Despite being half the length of the old BG 30", the new ad generated equal number of
associations, and is as positive and relevant as BG 30”.

The new ad 15” has brought more clarity to Philips key messages.

v
'
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'
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1
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'
-
i
\
'
E
0
1
'
)
= -
1
i
v
4
1

Purchase intent with the new 15” ad is higher than BG 30",

BREAKTHROUGH

Although on Engagement, the % (83%) of those who “remain after 10 sec” falls just below the
benchmark (85%), those who remain stay to the end (82%) which is very positive

RECOMMENDATIONS

RESPONSE i _
v We recommend launching the new 15” edit without any changes.

With such a positive result, the recommendation is to not be tempted to alter the ad in an attempt to improve Engagement (where results are still positive)
—making changes can have unforeseen consequences on other positive measures (including engagement, brand and message recall)

dvj-insights.com
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APPLIANCES FOR SQUEEZING JUICE: KEY TAKEOUTS 2/5

0 1 TECHNOLOGICAL

PARTICULARLY RELEVANT

,BASICS’ REALLY MATTER Ipliafiies * Y IIy o\djumers)

g key core nee in category: consumers primarily expect appliance

N N NI} ; Y TO MAINTAIN (e.g. easy cleaning),
D USE/& UP TOO MUCH SPACE. Also, keep in mind
FOR THIS CATEGORY - THE PFex ] 0 icient &ppliances (which could encourage them to

affictency might j;lastlfv higher price of your appliances =

Majority (62%) of currently used appliances for

squeezing juice are described as 'has only the communication

(avg. age 5,5 years). Slow juicers (avg. age 1,9

years) are perceived as the most technologically
advanced BUT in case of this category it means i,
higher share of "it has some additional functions" adl B (oo city), ab
mentioned by 1 out of 3 users of such appliance. autom3 sVice, producing juic

CATEGORY: APPLIANCES FOR SQUEEZING JUICE

Why do consumers not perceive their appliances warranty pe Vo V ry close to beco

for squeezing juice as innovative? The reason | you would like to underline technological adv,
might be quite low share of upgrade while | I innovative solutions regardl - key needs ,
replacing old appliance with the new one:

majority of currently used appliances, which wle h peb
replaced the same type (66%) has similar » Slow juicer: difficult to clean, noiSy operati g

number of functions as the previous one. very energy efficient, no Olldi Ia

However, technological advancement is not : » Juicer: takes up too much space} smg it fs
particularly important in this category — it power of the device, it tak

loses with quite ,basic’ expectations. :

Electric citrus press: no c
kitchen

COUNTRY: POLAND

© Ipsos

basic functions'. This is relevant particularly for o efficiency of squeezing ingredients (large
the juicers, which are the oldest used appliances r' c«"cleaning program; high content of vitamins

-i‘ re’ — consider talking abou'ganctions, which

s (higRer attractivengss, less needed) such as:

[ r]ing program, not

ay efficient, low
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Roznice kulturowe

“Whether you are sitting at o desk in Boston or eating ot a restaurant in Beijing,

@ Australia @ France ° Italy

—~DES DEARLOVE and STUART CRAINER, Founders of the Thinkers50 Management Sty'es Across Different Cultures @Chlna DE Germany ° Japan w USA
THE
(: U LT U R E COMMUNICATING
Low-context USQ DE @ m High-context
M A P Direct EVALUA,TING Indirect
negative m us @@ e negative
feedback feedback
LEADING
Egalitarian Q us DE m @ m Hierarchical
B DECIDING
DECODING HOW PEOPLE THINK, Consensual NL DE u@ Top-down
LEAD, AND GET THINGS DONE o D ®® @ @
ACROSS CULTURES TRUSTING
N Relationship-
= us DE RU RO JP/MY
ERIN MEYER Task-based (@ o 0 (ru o sP (o) Besed
DISAGREEIN
2 P : Avoids
‘us 4
Confrontatxonal@ @DE m ) @ @ i —
SCHEDULING
Linear time DE @ @ m @ @ Flexible time
Principles PERSUADING Holistic /
First / m @ @0':"5} Applications
Specific First

Source: Erin Meyer, The Culture Map. Decoding HowPeople Think, Lead, And Get Things Done Across Cultures

SZKOLA INSIGHTOW
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Metanalizy wynikow
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llosciowka daje przestrzen do metaanaliz

[loScidwka dzieki temu, ze operuje na liczbach, daje
mozliwos¢ szukania zaleznosci / syntezy réwniez miedzy
pomiarami, badaniami, krajami:

1. Szukania wsp6lnych mianownikéw w ramach swoich
wtasnych badan (np. komunikacji)

= Self-learning organisations

2. Korzystanie z metalearningéw agencji badawczych

- Best Practises, Learnins sessions

SZKOLA INSIGHTOW 160



No. 6: Themes or jingles connected to the brand support ad’s overall

effectiveness.
CEI 91 - B Lyrics related to
103 message (157 ads)
) 29 101
Persuasion 1101 Recognizeable/popu
lar music (77 ads)
Link 92 107
inKage
g EE. 108 B Ad is predominantly
o singing (92 ads)
Attention 8386 C
A theme or jingle
102 (about the
Recall 89 . 105 @ brand/product) (114
ads)
- GAME CHANGERS M

https://www.youtube.com/watch?v=W75zqypOrLIl
Vs.
https://www.youtube.com/watch ?v=flEzQ85900E
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Hofstede's cultural dimensions theo

ekstrapolowanie wynikow

SZKOLA INSIGHTOW

Sweden
Norway
1]
B
Netherlands kraine
]
Russia
enma 53
Finland
B
a
nT south Korea .--"'Er
urKey
o Rl
om Bul
< SR Uncertainty avoidance
¥ “® power distance
Indulgence 2]
ndoneésia
@
2]
5 Long term orientation
Individualism
Czechia I
Poland o .
i<}
PR - B India
switzeriand ermany
Raly
- - . .
«nin
i oo HongKong o
apan .
o
Hungary
Austria
]
]
@

Masculinity

Figure I: Correspondence map of studied countries and Hofstede’s cultural dimensions
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Zaangazowanie respondentow [
grywalizacja
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Surveytainment, Gamification

Optymalna dtugos$é wywiadu wise iR /

Jezyk ankiety

You are doing very well @ - you have completed more than half of the quiz.

Keep on going, only five more tasks left.

UX ]

You can be too creative

\
IR /

Based on your experience, on a scale of How likely are you to recommend Centered City Yoga
0-10, how likely are you to recommend to a friend or business associate?
Housing.com to your friends & family ?

Here is your data quality score: 87%

L
4

Hell, No! | @) ‘

: )
]

We recommend you to go for wine:

A
? from Spain
Zrédto: https://sawtoothsoftware.com/ (2024 04 23)

SZKOLA INSIGHTOW

Congratulation you gave us the highest quality data @.
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Kontrola jakosci danych
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Kontrola jakosci danych

SHARPLY DROPPING PARTICIPATION RATES

30% 7%

199/ 2022
PROFESSIONAL SURVEY TAKERS

«
¥
»
10
- .
[ — - - -
1 14 s wo .
Avorage ¥ of Surveys £ °

nn 240 L1}

CASEL # rmat O, Shsdy 2071

RISING CHEATER RATES

100

80

60

40

20 I
f E5

1 min 5 min 10 min 15 min 20 min 25 min
EMPTY ANSWERS
Nothing
whatever
It’s OK
Fime
Not sure

Zrédto: https://sawtoothsoftware.com/resources/events/webinars/ai-in-marketing-research (2024 04 23)
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Kontrola jakosci danych @

Recaptcha

Sprawdzenie metadanych respondenta (Device, OS, Web Browser, ENGAGING

IP address); RESPONDENTS

Mierzenie czasu odpowiedzi respondenta (speeding checks);

Pytania pulapkl (arytmetYka, Wlek) « Keep an eye on survey length \
+ Design a conversation

Wewnetrzna sp6jnos¢ odpowiedzi (MaxDiff: RLH) . Donf T

Pytania otwarte « Measure attention thoughtfully

+ Ask respondents to behave

P

Al-powered quality assurance for your survey data

https://redem.io
\)
y

Zrédto: https://sawtoothsoftware.com/ (2024 04 23)

Prosimy o podanie rozwigzania dziatania: cztery " B
plus trzy: Here is your data quality score: 92%
- Congratulation you gave us the highest
quality data ©.

cztery

dwanascie

We recommend you to go for wine:

siedem

A
?from B 5pain
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* Dyscyplina w podejsciu - czyli

mierzenie tego, co myslimy, ze
mierzymy
» &

* Fokus na najwazniejszym — czyli nie
* e ik s
x koniecznie im wiecej, tym lepiej

e Serceirozum ©




Rozpoczynamy z wizjq korica = KPI

Szacunek dla respondenta 2>
Pilotaz b

* * » Techniki eksperymentalne > * *
» MaxDiff




Dzigkujemy©

Jak nas oceniacie©?
https://tiny.pl/ndz1yx5n
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