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Agencje dziela sie wynikami juz nie
tylko z klientami i mediami

> Publicznie dostepne wyniki badan sondazowych sg nie tylko domeng
mediow masowych, ale i ich twércéw — agencji badan rynku czy instytucji
publicznych.

> Przedstawiajg petne Iub wybrane wyniki na swoich stronach
internetowych. Warto pamietaC, ze prezentowane sg wyniki tylko tych
badan, ktorymi agencje chcg (ze wzgledow promocyjnych) i mogg (ze
wzgleddw formalno-prawnych) sie dzielic.

> Opracowywane przez specjalistow, publikowane na stronach internetowych

w przeréznych formach (od krotkich informacji po petne raporty) stajg sie
wazng przewaga konkurencyjng na rynku firm badawczych.

> Wyzwaniem jest nie tylko nosny temat badan, ale i ciekawa forma
graficzna. Obie kwestie muszg by¢ zgodne z celami marketingowymi firmy.

> Niemniej wazne jest, by wyniki ukazaty sie mozliwie jak najszybciej i tym
samym wyprzedzity konkurencje.



Plan wystapienia

> Celem prezentacji jest wskazanie, jakie sg najwazniejsze trendy
w publikacji wynikdbw badan, jakie motywacje towarzyszg autorom
| zleceniodawcom badan, a takze zweryfikowanie, na ile wyzwania
marketingowe nie przystaniajg autorom dbatosci o metodologiczng
poprawnosg.

> Whnioski sformutowane zostaty w oparciu o autorskg analize tresci
zawartosci stron internetowych agencji badan rynku — wynikow badan,
raportow i informacji prasowych publikowanych online.

> Omowione zostang najczesciej spotykane rodzaje przedstawienia
wynikéw, wyréznione pod wzgledem ich formy, czestotliwosci, a takze
zakresu tematycznego.
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Metodologia analizy

Technika v" Analiza treéci zawartosci stron internetowych
analizy agencji badawczych

v Strony internetowe 16 agencji badan rynku
w Polsce

v Publikacje zamieszczone do dnia 31.10.2013

Przedmiot
analizy

Kryterium v Najwieksze agencje wg rocznika PTBRIO 2012
doboru /2013 (Przychody firm badawczych w 2012 r.)

v Rodzaje publikacji, typy badan, proby, ilos¢
v Tylko publikacje polskich oddziatow (w przypadku
firm miedzynarodowych)

v’ Nie analizowano informacji prasowych na temat
danej agencji (np. sekcji ,Media o nas”)
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Rodzaje publikacji wynikow

» Analiza pozwolita wyrdzni¢ nastepujgce rodzaje publikacji na stronach
agencji:

» Informacja prasowa —stricte dedykowana dla prasy (krotki opis, podobny
do tego, co znajdujemy w mediach). Ale na czesci stron pod informacjami
prasowymi kryjg sie takze inne rodzaje publikacje. Chronologia publikacji
pozwala wnioskowaé, ze to jeden z pierwszych form publikacji na
stronach polskich agenciji.

» Newsy, aktualnosci dotyczg nie tylko wynikow najnowszych badan, ale
| tego, co sie dzieje w agenciji lub na temat kondycji spotki.

» White papers — dtuzsze dokumenty, chetnie udostepniane w internecie,
aby promowac¢ produkty Ilub ustugi (np. analizy rynkowe, artykuty
merytoryczne o metodologii), a takze artykuty czy krétkie teksty know-
how, pokazujgce wiedze pracownikow i doswiadczenie, czasami poparte
przyktadami z przeprowadzanych projektow

» Pelne raporty lub prezentacje, mozliwe gdy agencja wykonata badanie
dla celow promocyjnych lub kiedy zgadza sie zleceniodawca (czesto
w przypadku projektéw finansowanych ze srodkéw UE)

> Zdecydowana wiekszos¢ publikacji jest dostepna za darmo, czasem
z prosbg o rejestracje lub podanie adresu e-mail.



Gtowne wnioski - nazewnictwo

> Agencje przyjmuja witasne nazewnictwo sekcji i zawartosci stron.
Podstrony z publikacjami odwotujg sie do:

» wiedzy (np. Baza wiedzy, Wiedza, Informacje)
» swiezych informaciji (np. Aktualnosci)

» wykorzystania wynikow przez media (np. Informacje prasowe, Centrum
prasowe, Biuro Prasowe)
» samych wynikéw (np. Wyniki, Publikacje, Przyktady wynikow)

> Nie ma tez wspolnych pojec¢ nadrzednych (nazw kategorii ogélnych) — to, co
na stronie jednej agencji widnieje jako nazwa nadrzedna, na innej jest
podrzedna.
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Gtowne wnioski - tematyka i tresc

> Publikacje wynikow pozwalajg agencjom kreowac sie jako specjalisci.
Agencje chwalg sie dokonaniami pracownikéw na kongresach, nagrodzonymi
prezentacjami, szczegolnie podczas wydarzen branzowych, organizowanych
przez PTBRIO.

> Woczesniejsze publikacje dotyczyty najczesciej sondazy opinii. Nowsze
publikacje opisujg gtébwnie badania konsumenckie (B2B). Dotyczg
najczesciej: zachowan konsumenckich, badan marek, badan kategorii
produktow. Pojawiajg sie takze sondaze opinii, czy badania kanatow
komunikacii.

> Wyniki dotyczg najczesciej branzy: FMCG, handlu detalicznego, tematyki
spotecznej, mediow i nowoczesnych technologii.

> ROzne sg tez strategie tego, jakie informacje pojawiajg sie na stronie. Jedne
agencje pokazujg wyniki z bardzo duzej liczby badan, inne wybierajg tylko
niektore. Wiele prezentacji i raportow dotyczgcych ciekawych tematow,
a przede wszystkim zawierajgce nowatorskie podescie mozna zauwazycC
w publikacjach 4P Research Mix. Przyktadowe tematy dotyczg being smart,
hipsteréw, ,wylogowanych”, a takze tego, jak respondenci rozumiejg pytania
o0 ilosC i daty podczas wywiadow.



Gtowne wnioski - metodologia

>

Zdecydowana wiekszos¢ opublikowanych i opisanych badan dotyczy badan
ilosciowych, najwiecej sondazy. Wyniki z badan jakosciowych zdarzajg sie
znacznie rzadziej, cho¢ sg firmy, ktore w tym sie specjalizujg, np. 4P.

Najczesciej opisywane badania opierajg sie o standardowe techniki
badawcze (CAWI, CAPI, IDI czy FGI). Rzadko ktore firmy sktaniajg sie ku
mniej typowym technikom, (np. desk research, analiza dyskursu).

Zdecydowana wiekszos¢ ilosciowych badan CAPI/CATI opiera sie
o wielkos¢ proby n=1000. Liczebnos¢ préb przy CAWI jest bardzo
zréznicowana.

Wieksze préby sg czesciej spotykane przy duzych unijnych projektach
badawczych (np. PBS — badanie z PEKAO na probie prawie 7000 firm!).
Zdarzajg sie wyniki badan w oparciu 0 ogromne proby, najczesciej przy
duzych badaniach miedzynarodowych, np. n=28 000 (CAWI, AC Nielsen).
Badania cykliczne firm majg najbardziej dopracowang metodologie i duzg
probe (np. TNS - Polski Barometr Pracowniczy — n=15 000, CAWI; ARC
Rynek i Opinia — Monitoring Sportowy — n=1808, CAPI).

Jakosé¢ opisu wynikéw czasami pozostaje wiele do zyczenia. Zdarza sie,
ze brakuje opisu metodologii i préby! W kilkunastu opisach, dobér préby byt
niezgodny z metodologig badan.



Gtowne wnioski - ilosc publikacji

> Publikacje wynikéw i informacje dostepne sg na wiekszosci stron od kilku
lat, ale np. [psos ma na swojej stronie informacje prasowe z 2000 r.

> Jak pokazuje tabela na nastepnym slajdzie, najwiecej publikacji ma TNS
Polska. Wynika to z faktu, ze pod markg TNS Polska (od Ill 2013) istniejg
TNS OBOP (ktory publikuje wyniki badan od momentu powstania w 1958 r.),
co wzbogaca znacznie dorobek publikacji na stronach. Samych informacji na
stronie

> Na drugim miejscu pod wzgledem liczby publikacji jest AGB Nielsen Media
Research (664 komunikatow), jednakze z uwagi na ich waskg specyfike
(tygodniowe raporty ogladalnosci) nie jest uwzgledniony w podsumowaniach.

> Wysoki wynik ma takze Fundacja CBOS (381), co wynika ze spotecznego
charakteru wiekszosci publikaciji.

> Nie ma proste] zaleznosci miedzy liczbg publikacji a wielkoscig agencji
(mierzong wedtug wielkosci przychodow). Niektore sposréd najwiekszych
agencji majg znacznie mniej publikacji, a inne sredniej wielkosci w ogdle nie
publikujg na stronie wynikow.

> Imponujgcy wynik ma ARC Rynek i Opinia (262), ktory nie nalezy do TOP10
najwiekszych agencji badan rynku w Polsce.



Wielkos¢ przychodow (PLN) w 2013 r.

a suma publikacji na dzien 31.10.2013

AC Nielsen Polska 118 869 749 129
Millward Brown Poland 107 549 633 63
GfK Polonia 83 079 231 119
< TNSPolska 68 132 944 93 @ >
Ipsos 53610062 92
<AGB Nielsen Media Research 29 387 187 664 —

PBS 26 957 145 71

Grupa IQS 18 984 568

Cegedim Strategic Data 11 698 612
4P Research Mix 10 830519 41

< ARC Rynek i Opinia 10 004 504 262 —

lIBR 5589 364 82

ABR SESTA 5383 321

Sequence HC Partners 4 466 642
IMAS International 4 275 980 79
Fundacja CBOS 3329560 381

W podsumowaniuTNS Polska nie uwzgledniono 2861 raportéw spotecznych publikowanych od 1958 r.
przez OBOP.
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Nie ma prostej zaleznosci miedzy wielkoscia
agencji badawczej a ilosciag publikacji

Wielkos¢é przychodéw a suma publikacji widocznych 31.10.2013
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Nie uwzgledniono AGB Nielsen Media Research, ktdry ma najwiekszg liczbe publikacji (664), wynikajgcych
ze specyfiki dziatann badawczych. W TNS Polska nie uwzgledniono 2861 raportéw spotecznych

publikowanych od 1958 r. przez OBOP. »
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Rozne formy graficzne publikacji
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Rozne formy graficzne publikacji

> Najwiecej wynikdw badan opisanych jest w formie krétkiej notki. Czasami
zdarza sie, ze dodatkowo zawierajg fragment wynikow (np. w formie
opisowej, rzadziej z dodatkowym wykresem lub grafikg).

> Na wiekszosci stron dominujg petne raporty z badan (w formie prezentacji
lub plikow tekstowych) — stanowig od 30% do nawet 84% na niektérych
stronach.

> Coraz wiekszg popularnos¢ zdobywajg infografiki, bedgce ciekawg
alternatywg lub uzupetnieniem wynikdéw. Najwiecej opublikowane jest na
stronie PBS.

> Prezentacje wideo lub tez odnosniki do filmikow stanowig niewielki procent
wszystkich publikacji. Najwiecej zawarte jest na stronie GfK Polonia.

> Animacje to najbardziej atrakcyjna wizualnie forma graficzna, wymagajgca
najwiecej pracy i przygotowania. Na razie takie prezentacje dostepne sg
tylko na stronie TNS Polska, np. : . Inne
formy prezentacji to np. z wynikami , ktéry powstat na jednym
z budynkéw Warszawy, a autorem jest TNS Polska.

> Czasami publikacje online sg tez dostepne w formie drukowanej
(ksigzeczek) rozsytanych klientom lub rozdawane na konferencjach.


http://tnsxmas.pl/
http://tnsxmas.pl/
http://tnsxmas.pl/
http://www.tnsglobal.pl/jakpijapolacy/
http://www.tnsglobal.pl/jakpijapolacy/
http://www.tnsglobal.pl/jakpijapolacy/
http://www.tnsglobal.pl/jakpijapolacy/
http://www.tnsglobal.pl/jakpijapolacy/
http://www.tnsglobal.pl/sdasda
http://www.tnsglobal.pl/sdasda
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Kluczowe wyzwania przy publikacji

Gtéwnym
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wynikow jest cja (np. przy Euro)
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konkurencyjna
publikacji dia ciekawszy niz
agencii, ktora konkurenciji
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Ciekawa
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Kluczowe wybory przy planowaniu
badan

>

Badania ilosciowe czy jakosciowe? Wynikdw z badan jakosciowych jest

mniej. Z jednej strony wybdr powinien wynika¢ z problematyki badawcze;

I celébw badawczych. W przypadku realizacji badania, ktérego wyniki majg

stuzy¢ wytgcznie promocji strony, istotne sg tez nastepujgce kryteria:

» badania jakosciowe sg drozsze, jesli bierze sie pod uwage jednostkowy
koszt (np. za jeden FGI, a jeden wywiad CATI)

» wyniki badan ilosciowych sg chetniej opisywane w mediach (tatwiej opisac
w nocie metodologicznej probe ,, 1000 Polakéw” niz scisle zdefiniowanych
pod wzgledem wielu kryteriéw przesiewowych grupy respondentow)

» zasoby w danej agencji (nieobtozone projektami studio CATI, posiadanie
wiasnej fokusowni czy tez panelu online lub omnibusa)

Wielkos¢ préby (ilos¢ FGI lub IDI) — to nie tylko wyzwanie organizacyjne,
ale i finansowe. Wieksze proby tatwiej realizowa¢ w duzych agencjach.

> Cykliczne czy jednorazowe?

> Temat badania. Najlepiej taki, gdzie wskaznik incidence rate jest wysoki, co

pozwala obnizy¢ koszty i skroci¢ czas realizacji.

B2B czy B2C? B2C sg tatwiejsze, mniej wymagajgce, ale wyniki z badan sg
wcigz mato popularne i rzadko publikowane.



Kluczowe wyzwania przy
przedstawianiu wynikow

Znane metodologiczne i merytoryczne dylematy nabierajg znaczenia
w przypadku wynikow ogélnodostepnych na stronie internetowe;:

> Opisywanie proby, czyli dylemat miedzy ,popularnoscig” a precyzja:
konsumenci, respondenci, Polacy czy internauci?

> Nota metodologiczna. Jak opisa¢ proces badawczy — ile tresci (,kuchni
badawczej”’) ujawni¢? Raporty czyta przeciez tez konkurencja.

> Jezyk raportu przystepny dla odbiorcy. Kiedy brak jednego
zdefiniowanego odbiorcy, ciezko o wiernos¢ kluczowemu kryterium raportow
badawczych: raport musi by¢ pisany z myslg o odbiorcy lub odbiorcach,
z wtasciwym uwzglednieniem stopnia ich obeznania z wyrafinowanymi
technikami, zainteresowania sprawami omawianymi w raporcie oraz
uzytkiem, jaki odbiorca z niego uczyni [Churchill 2002:857].

> Wizualizacja. Bardzo istotny temat w kontekscie tresci dostepnych online.
Wocigz na wielu stronach pojawiajg sie ubogie, nieczytelne wykresy (np. stare
Ipsosu, niektére ARC Rynek i Opinia).

> Im ciekawsze wyniki, w atrakcyjniej formie wizualnej, tym & @ /L-Xj’)

wieksza sita oddziatywania promocyjnego przez portale S ; l
spotecznosciowe i cytowanie w mediach. ﬂ‘ | ] T



Wyzwania organizacyjne

Prawno -

biznesowe

Czesc¢ badan jest realizowana w celach promocyjnych
Najtatwiej dodac blok pytan do omnibusa lub panelu online

Nie mozna upublicznia¢ wynikéw bez zgody zleceniodawcy
Coraz popularniejszy jest model wspotpracy ze zleceniodawcg
poprzez wspolng promocje raportu dostepnego online.

W przypadku badan spotecznych, tatwiej o publikacje wynikow
(czasem to nawet gtbwny cel badan) Y

tatwiej znalez¢ budzet i czas w harmonogramie badawczym\
w duzych firmach badawczych

Agencje nalezgce do korporacji miedzynarodowych, mogg
czesto korzystaé z wynikdw globalnych, majg dostep do
duzych, miedzynarodowych préb y
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Jakie motywacje przyswiecaja
publikacji wynikow badan?

» Budowanie marki agencji badan rynku jako:
»  zatrudniajgcej specjalistow nie tylko w dziedzinie badan, ale i pisania raportow
» aktywnej w zakresie CSR — wykonuje darmowe badania dla organizacji spotecznych
» Swiadomej trendéw rynkowych, wykonujgcej badania na biezgce tematy, ale
| aktywnej na konferencjach i targach
» Cykliczne publikacje ukazujg stalg obecnos¢ firmy badawczej, pozwalajg
kreowac sie jej na specjaliste w danej branzy, czy dziedzinie badan

» Uzupetnienie fragmentow wynikéw badan dostepnych w mediach, tak by
kazdy mogt zobaczy¢ petne wyniki (tym samym obrona przed pomowieniami)
» Zwiekszenie sprzedazy projektdow, m.in. poprzez wiekszy ruch na stronie

www (m.in. odwotania ze stron mediéw, ciekawe wyniki mogg przyciggngc¢
na strone i sprawic¢, ze internauta dtuzej na niej pozostanie).

» Promowanie swoich klientéw i przychylnych dla nich wynikow

» Okazja do promowania licencjowanych produktéw agencji badan rynku:
»  zarOwno rozwigzan badawczych (,metodologii”)

» jak i indekséw, wskaznikdw, czy newsletter'ow, np. GfK Market Intelligence Review,
Barometr Nastrojow Konsumenckich GfK, TNS Consumer Index, Wskaznik
Optymizmu Konsumentow Ipsos
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Co wynika z trendu publikacji
darmowych wynikow badan?

Darmowe zrodta
do desk

research’u :
Promowanie

Benchmark badan
wizualizacji spotecznych
wynikow i
marketingowych

Szerzenie
wiedzy na temat
badan wsrod
potencjalnych
klientow

Benchmar,k Korzysci dla
rozwigzan badaczy
badawczych i marketingowych i
kwestionariuszy branzy
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DzigRuje za uwage!



