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Raport przygotowany przez Open Research

Maj 2025



Informacje o projekcie

» Raport, ktéry Panstwu prezentujemy, przedstawia segmentacje shopperéw oraz nastawienia zakupowe Polakéw w kontekscie promocji
2025 roku, podkreslajgc dynamike zmian, a takze wskazujac na roznice demograficzne w wymienionych aspektach.

PROBA

0060

DIAGNOZA

N=1049

04.2025

POROWNANIE

Segmentacja shopperow
Zrodta informacji o promocjach
Popularne i pozgdane mechanizmy promocyjne

Badanie Omnibus CAW!I (online)
Badanie ogolnopolskie
Reprezentatywny panel > 300 tys.

Realizacja badania w okresie neutralnym

Czesc danych porownana do 2021r.
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Segmentacja shopperow 2025

- 2/3 shopperéw - cenowy zorientowani
. na Cene
oraz promocyjny schemat One Shot
zaku powy ,Klienci jednej okazji”

Price Sensitive
,Poréwnujacy ceny”

- Moéwiac o marce, jakosci
mowisz wprost do ok. 1/3
shopperow zorientowani

Brand Aspirationals

a l.e. oo na Marke »Markowi, aspirujacy”
- Dane za 2025 pokazuja
wzrost segmentu shopperéw zorientowani Quality Seekers
na Jakosé ,Poszukiwacze jakosci”

ukierunkowanych na jakosc¢

Price & Value
,Dobry produkt w dobrej cenie

2017

2021 2025

O O O O O

To klienci, ktorzy przy Klienci przywigzani Klienci wrazliwi towcy okazji, Klienci z tego segmentu
wyborze produktu kieruja do marki, zwiaszcza na ceng, przy wyborze produktu nastawieni sg na
sie przede wszystkim jego kupuja znane produkty Swiadomi konsumenci. ich gtéwnym czynnikiem maksymalizacje
walorami jakosciowymi. markowe, Nie lubigcy przeptacac¢. wyboru jest promocyjna ,value for money”

Woybierajgc produkty zwracajg niezaleznie od tego, cena — wybierajg dobre jakosciowo produkty,
uwage nie tyle na promocje, Czy sy promowane a celem — dokonanie jak jednoczesnie szukajac takich,
ile na jakos¢ produktu czy nie sy promowane najtanszego zakupu ktore sq w

Metodologia / Proba: Badanie Omnibus CAWI, N=1049, realizacja kwiecien 2025

przystepnej cenie
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Segmentacja shopperow 2025

- Mezczyzni bardziej aspiracyjni, kobiety ukierunkowane na jakosé¢.
- Mtodsi Shopperzy szczegdélnie wrazliwi na ceny i promocje. Z wiekiem rosnie nastawienie na jakosé.

Price & Value
31% 31% 31% 33% 28% A 32% 34%
B One Shot Shoppers
M Price Senstive

m Brand Aspirationals

B Quality Seekers

. p . . . Polska wschodnia
Ogotem Ptec¢ Kobieta Mezczyzna Wiek 18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55 lat +

5%

Quality Seekers 24%
Brand Aspirationals 11%

W Quality Seekers B Brand Aspirationals B Price Senstive H One Shot Shoppers Price & Value

Price Senstive 15%
wies 19%* & 1 6%*' 14% 3504* J One Shot Shoppers 19%
Price & Value 31%
mate 24% 1%  14% 34%
Centrum
I

srednie 28% 10% 14% 28% Polska zachodnia Quality Seekers 24%
Brand Aspirationals 16%
duze a6 B 1%  12% 25% | Quality Seekers 4 o S ot
4 Brand Aspirationals 11% @ Opsn&trestta . PP 00
Price Senstive 14% Price &Value 33%

Wielkie 34%* f 11% 13% 28% "} One Shot Shoppers 16%

Price & Value 31% * Rdznica istotna statystycznie
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Quality Seekers
»Poszukiwacze jakosci”

Osoby z tego segmentu wybieraja dyskonty, ale
szczegoblnie sieé Lidl, szukajac produktow wysokiej
jakosci.

Czesciej od pozostatych sg podatne na promocje
lojalizujgce np. w postaci wiekszej ilosci produktu
w tej samej cenie.

Segment zyskuje na znaczeniu w
grupie 45+
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Brand Aspirationals

»Markowi, aspirujacy”

Marka jest dla nich synonimem
sukcesu. Chetniej od innych zwracaja
uwage na product placement w
popularnym programie, czy reklame z
udziatem znanej postaci, osoby
odnoszgcej sukces, do ktorej aspiruja.

Mezczyzni oraz osoby mtodsze (do 45 lat) to
szczegoblni reprezentanci tego segmentu
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Price & Value Shoppers

»Dobry produkt w dobrej cenie”

Mieszkancy mniejszych osrodkow, oprocz
typowych sieci nieco czesciej wybierajg mniejsze
sieci (Lewiatan, Dino), gdzie mogg znalez¢
produkty lokalne, lepszej jakosci, ale w dobrej

cenie. 5 N | a
Osoby z tego segmentu czesciej od pozostatych sg (RSN NI & e ts .
podatne na promocjami typu boundle -2 za 1, 2+1 y ‘ . 2oy
gratis.

Najwiekszy segment, fani gazetek
sklepowych i promocji 2+1 GRATIS
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One Shot Shoppers

»Klienci jednej okazji”

Osoby z tego segmentu czesciej od pozostatych sg
podatne na sugestie w miejscu sprzedazy -
aplikacja, zmienione tabliczki cenowe, czy inne

drobne oznaczenia poétkowe informujgce o
atrakcyjnej promocji. Chetniej od innych zwrdca

uwage na dodatkowa ekspozycje, czy plakat z
krzykliwym hastem dotyczacym promociji.

N Najczestsi userzy aplikaciji
‘ sklepowych
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Price Sensitive Shoppers

»Poréwnujacy ceny”

Osoby z tego segmentu czesciej od pozostatych
sugerujg sie dodatkowymi ekspozycjami
terenie sklepu, oraz promocjami przy poétce.

Segment mtodych rodzin, wiekszych
gospodarstwach domowych



Zrédta informacji o
promocjach
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Co jest wazne w codziennych wyborach sklepow

® /\

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% Niezaleznie od Segmentu
s196 _— shopper chce mle’c do sklepu
blisko i kupic¢ tanio.

Bliskos¢ domu / miejsca pracy

Niskie ceny

Swiezo$¢ i jako$é zyskuja na
zhaczeniu.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Wygoda dokonywania zakupéw | NNNIENEGEE 26%
Kasy samoobstugowe [ NN 26%
Parking NN 26%
Program lojalnosciowy [ NNNENEGgGEE 26%
Stata dostepnos¢ produktéw, nie ma brakéw... | EREGTGTGTcNTNTNEGEGEG 24%
Przyzwyczajenie | NN 4%
Brak kolejek [N 24%
Dtugie godziny otwarcia [ NI °22%
Szybka obstuga | NG 22%
Mita i kompetentna obstuga | NI 21%
Przestronno$é sklepu |G 1%
Zréznicowane produkty —tansze i drozsze | NN 19%
Atmosfera — przyjemnie sie tu robi zakupy | I 16%
Dostepnosé znanych marek | I 12%
Polska sie¢ [N 12%
Nowosci produktowe | 10%
37% Produkty markiwtasne; I 10%
Mniejsze opakowania w nizszych cenach | 9%
Duze opakowaniaXXL [ 6%
Multipaki - kilka produktéw w zbiorczym... [l 5%

Swiezo$é produktéw

Atrakcyjne promocje

Dobra jakos¢ produktow

KLUCZOWE ASPEKTY

Stosunek ceny do jakosci produktow 37%

Szeroki asortyment / szeroki wybor
produktow
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Co jest wazne w codziennych wyborach sklepow

Poszczegolne segmenty shopperéw zwracajga uwage na réozne aspekty z TOP7 rankingu.

Ogotem

Kobieta
Mezczyzna

18-24 lata
25-34 lata
35-44 |ata
45-54 lata
55 lat lub wiecej

Price Senstive
Price & Value
Brand Aspirationals
Quality Seekers
One Shot Shoppers

wie$

Jakiej jestes$ ptci?

W jakim jestes wieku?

Segmentacja

W jakiej miejscowos$ci mieszkasz?

mate miasto (do 20 tys. mieszkancow)

Srednie miasto (od 20 do 99 tys. mieszkancow)
duze miasto (od 100 do 500 tys. mieszkancow)
wielkie miasto (powyzej 500 tys. mieszkancow)

1049

564
485

82
164
220
164
419

143
324
133
268
181

404
136
206
171
132

Bliskos¢
domu/
miejsca

pracy

51%

42%
48%
51%
49%
55%*

46%
54%
39%*
56%*
50%

45%*
50%
55%
55%
56%

Niskie ceny

51%

50%
48%
58%*
55%
48%

45%
61%*
40%*
45%*

57%

49%
56%
53%
52%
51%

Swiez0$¢
produktow

45%

40%*

31%*
35%*
47%
48%
48%*

40%
42%
29%*
61%*
40%

43%
49%
47%
43%
43%

Atrakcyjne

produktéw

45%

47%
41%

43%
41%
50%
47%
43%

44%
46%
32%*
47%
49%

43%
45%
48%
43%
45%

Atrakcyjne
promocje

43%

46%*
39%*

38%
44%
49%*
42%
41%

45%
47%
32%*
40%
46%

39%*
46%
47%
46%
43%

Dobra
jakosé
produktéw

41%

44%
38%

34%
39%
40%
39%
45%*

34%
34%*
28%*
61%*

39%

35%*
45%
43%
45%
48%

Stosunek
cenydo
jakosci

produktéw produktéw

37%

40%*
33%*

34%
36%
36%
38%
39%

28%*
38%
28%*
43%*
40%

37%
33%
36%
6%
46%*

Szeroki
asortyment,
wybor

37%

41%*
32%*

29%
32%
39%
39%
38%

32%
37%
24%*
47%*
35%

33%
37%
40%
41%
35%

* Rdznica istotna statystycznie
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Zrodta informacji o promocjach

Tabliczka z ceng na potce sklepowej, w odrdézniajgcym sie...
kolorze
Gazetka reklamowa w sklepie

Dodatkowa ekspozycja produktu w sklepie
"l“ Materiaty promocyjne na poétce sklepowej
m Sprzedawca w sklepie
Komunikaty gtosowe w sklepie
Monitory / telewizory w sklepie

Aplikacje sklepow 41%

Aplikacje dedykowane promocjom

Reklama telewizyjna

Gazetka reklamowa dostarczona do domu
Reklama na billboardach

iy

Reklama w prasie
Reklama w radio

Gazetka reklamowa w internecie

Internet — ogodlnie

!

Media spotecznosciowe



Zrodta informacji o promocjach w segmentach

()
Elnl

N= Sklep

Total 1049 57%
Kobieta 564 58%
Mezczyzna 485 57%
18-24 lata 82 62%
25-34 lata 164 46%*
35-44 lata 220 48%*
45-54 lata 164 57%

55 lat lub wiecej 419 65%*
Price Senstive 143 61%
Price & Value 324 58%
Brand Aspirationals 133 49%*
Quality Seekers 268 61%
One Shot Shoppers 181 53%
wies 404 56%

mate miasto 136 62%
Srednie miasto 206 60%
duze miasto 171 55%
wielkie miasto 132 56%

Aplikacje

48%
PLEC

50%

46%
WIEK

42%*
Segmentacja
47%

52%

33%*

51%

52%

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI

44%*
54%
54%
53%
53%

~.

= el

| — —
Media tradycyjne Internet

45% 43%
45% 45%
45% 40%
52% 63%*
37%*

45%

47%

46%

51% 38%
38%* 45%
41% 45%
47% 41%
51% 45%
44% 45%
45% 40%
52%* 41%
45% 44%
36%* 42%

* Réznica istotna statystycznie

Kierujac
dziataniami
promocyjnymi,
warto mieé na
uwadze kanaty
dotarcia do
poszczegodlnych
grup wiekowych i
segmentow
shopperow.



Popularne | pozadane
mechanizmy
promocyjne
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Stosunek do promocji

2/3 Polakow aktywnie poszukuje promocji, zas potowa poréwnuje ceny produktéw w sklepach

ZGADZAM SIE

B W ogdle sie Raczej sie Ani sie zgadzam, m Raczej sie B Zdecydowanie sie
nie zgadzam nie zgadzam ani nie zgadzam zgadzam zgadzam

Aktywnie poszukuje promociji

0
kupowanych produktow 27%

Porownuje ceny produktow

0
pomiedzy sklepami 28%

Ogotem

Kobieta
Mezczyzna

18-24 lata
25-34 lata
35-44 lata
45-54 lata
55 lat lub wiecej

Price Senstive
Price & Value
Brand Aspirationals
Quality Seekers
One Shot Shoppers

wies

mate miasto
srednie miasto
duze miasto
wielkie miasto

N= pﬁ)ks;[;,l\:vlz:fe Poréwn ujc? ceny
. produktow...
promocji ...
1049 62% 52%
PLEC
564 65%* 53%
485 58%* 50%
WIEK
82 65% 56%
164 [ 78%* | 54%
220 62% 57%
164 58% 53%
419 57%* | 47%*
SEGMENTACJA
143 67%  55%
324 66% 52%

133 53%*  [45%
268 52%* 4%
181 [ 70%* 1 61%*

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI

404 62% 55%
136 64% 52%
206 64% 4%
171 61% 55%

132 57% [ 47%

* Rdznica istotna statystycznie
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.Popularne I pozagdane mechanizmy

Segmenty cenowe preferujg natychmiastowe korzysci jak 2 za 1, obnizka, 2+1 Gratis. Segmenty
nastawione na jakosé / marke preferuja mechanizmy lojalizujace.

T [ 4 S o

g s 8 8 g £ 2 2 2L 4. g 3 g =

£ & N T T © © = 2 S ©v§5 9 25 “ © = o o

g T 8§ 3333 s 2 Segs 828 g £ E £ G

& S S a4 2 ¥ w32 w 288 2z e8 B s 2 o 2

°© = ¢ 24 8 % 5 8 8°5 £ 55 2 = 8 =

= - N o+ = L 2 2 @ n 2 g 2 3

8 = & <5 & z

N= 1049 564 485 82 164 220 164 419 143 324 133 268 181 404 136 206 171 132

2zal 51% 2zal 51% 52% 49% 57% 56% 56% 51% 45%* 47% 58%* 36%* 48% 55% 47%* 52% 53% 55% 52%

Obnizka ceny pojedynczego produktu _ 50% Obnizka ceny 50%  B5%*45%*  42% 44% 47% 51% 57%*  39%* 53% 31%*60%* 54% 47% 51% 52% 48% 61%*
I

pojedynczego produktu
0

(] + 0 0 0 (] 0 0 (] (] (] 0 0 0 0 0 0 0 0
2+1GRATIS 7% 2+1GRATIS 47% 47% 47% 64% 5096 53% 42% 42%* 44% 51% 46% 44% 50% 51%* 46% 44% 49% 39%*

. 0, —
0 rugi produkt () o () o () () o o () () (] () o () o o o ()
Drugi produkt 60% TANIEJ 41% Drugi produkt 60% TANIE) 41% 43% 38% 9% 43% 39% 38% 39% 39% 41% 29%*48%* 41% & 39% 45% 42% 42% 39%

o

] . ] ] - i L 4 ) _S. =
Wigksza ilo$¢ produktu w tej samej cenie _ 26% Wigkszailosc r’crggi‘;kt”WteJ SAME 60 22%*31%* 33% 21% 30% 25% 25% O 25% 26% 12%*31%* 29% § 24% 26% 26% 24% 34%*

0 ~ = f

w w = w

. . L. i o = w s
Punkty za zakupy w programie lojalnosciowym 23% Punktylzoz};;l;l;lgfngs;?gram'e 23% T 26%r10%* > 16% 17% 26% 19 25% 23% 15%*28%* 20% 3 20% 28% 27% 23% 21%

n o

. . x
Bon do wykorzystania na kolejne zakupy 20% Bondo Wyk"zyks:g;'a nakolejne 5y, 20% 19% 19% 15% 20% 26%* 20% 23% 14%* 24% 24%* 19% g 19% 21% 23% 17% 21%
Cash back — zwrot cze$ci gotéwki za zakupy 15% Cash bac'(‘z";;"ktucgfsc'gomw"' 8 5% 17%* 13%* 16% 20% 18% 16% 11%* 13% 12% 8% 23%* 16% 1%+ 14% 15% 17% 25%
Opakowania XXL - 13% Opakowania XXL 13% 12% 13% 16% 11% 16% 13% 11% 14% 11% 19% 9%* 15% 14% 19% 11% 11% 6%
Multipaki - kilka produktéw w zbiorczym opakowaniu - 9% M”lzté’i’g:(c';yﬁl';?)glg‘x‘ak;?fw 9% 10% 8% 18% 14% 13% 10% 3%* 12% 7% 13% 8% 11% 9% 12% 10% 8% 7%
Udziat w konkursie / loterii z nagrodami 8% Udz'atw::g”r';‘g;‘r'si/ loteriiz 8% 7% 10% 16% 7% 10% 6% 7% 10% 7% 6% 9% 11% 10% 11% 9% 6% 4%
Mniejsze opakowanie w nizszej cenie - 8% Mniejsze opakowanie w nizszej cenie = 8% 10%* 6%* 4% 6% 7% 10% 9% 10% 9% 10% 9% 3% 8% 8% 8% 8% 9%
Gadzet / prezent dotgczony do produktu 7% Gadzet/prezentdotaczonydo  gq, 8% 7% 17% 7% 12% 4% 4%* 7% 6% 11% 6% 10% 8% 10% 7% 5% 6%

produktu

Inne

s .
o
>

* Réznica istotna statystycznie



ose Open
000 Research

Popularne i pozgdane mechanizmy

Promocje z natychmiastowa mozliwosciag czerpania z nich korzysci sg formg preferowana (69%).
Na przestrzeni kilku lat obserwujemy wzmocnienie tej tendenciji.
Akcje, w ktorych ,,nagroda” jest odroczona w czasie, jak bon, punkty, cashback, cieszg sie mniejszg

atrakcyjnoscia.

Natychmiastowa korzysé
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PROMOCIJE ZESTAW 1

n PROMOC)/ E PROMOCJA B PROMOC)/ n PROMOC)/
KUP 3 MASLA KUP 4 MAStA KUP 4 MAStA KUP 4 MAStA
+ 1 GRATIS 572t ZA SZTUKE /A 207t OSZCZEDZASZ 25%

N 2 ] 3 | 4 |

Ogotem 1049 49% 24% 20% 7%

PLEC
564 49% 23% 21% 7%
485 48% 26% 19% 7%
82 50% 25% 21% 4%
25-34lata  [RA 44% 25% 23% 8%
20 st 249 23% 6% Preferowanych
164 51% 27% 17% 5% mechanizmow nie
419 50% 23% 18% 9%
———c=s SEGMENTACJA réoznicujg zmienne

143 49% 23% 23% 5% . .
324 46% 25% 22% 7% demograficzne ani
181 49% 26% 18% 8% .
133 51% 20% 22% 7% segmentacja.

L —— 268 50% 26% 17% 7%

‘uRTusé RasTEzy » seTTR, 3 cowtont 825

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI

ey e TEE 204 47% 25% 19% 9%
S 136 46% 27% 21% 6%
206 51% 24% 22% 4%
171 50% 23% 18% 9%
132 51% 23% 22% 5%
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PROMOCJE ZESTAW 2

MAStO MAStO MASLO MASLO

8,994 25% TANIEJ 83% TLUSZCZU OSZCZEDZASZ 2,15 Z¢
6,44 7t

6,44 7L 6,44 ZL 6,44 7t

Ogétem 1049 46% 20% 19% 15%

PLEC

obieta 564 47% 16%* 21%* 15%
Mezczyzna 485 45% C 24%* ) 16%* 15%
WIEK

18-24 lata (L 63%*) 3%

13%

150 Mtodsi

5-44 lata 15% Q

Masto ekstra bez dodatkow

s 5-54 lata 164 46% 19% konsumenci
e 55 lat lub wiecej 419 35%* 23%* H :
e T preferuja jasny

rice Senstive 143 43% 22% 20% 15% k m nik t y 4
rice & Value 324 55%* 17% 17% 11%* o u a
rand Aspirationals 133 35%* 24% 15% 25% prze kreélonq
uality Seekers 268 43% 20% 25%* 13%

gt One Shot Shoppers 47% 18% 15% cen q .

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI

Maslo ekstra bez dodatkow

SR 44% 21% 18% 17%
136 41% 19% 22% 18%
206 46% 19% 21% 15%
171 52% 19% 18% 11%

* Rdznica istotna statystycznie
132 52% 17% 18% 13%



Drivery zakupowe
wybrane kategorie
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Udziat segmentow w wybranych kategoriach

Okreslenie i monitorowanie zmian w segmentacji klientéw kategorii / marki.

= ] =

31% 32% 30% 32% 30%

s

Price & Value
® One Shot Shoppers
B Price Sensitive

H Brand Aspirationals

» B Quality Seekers

Ogétem Karma dla zwierzat Olej Piwo Pasta do zebow



Drivery zakupowe wybrane kategorie

Jakos¢ jako istotne kryterium w

Walor Wielkosé zakupie kategorii dla zwierzat,

'akoéciox\//ve Cena Promocja | Marka opakowania Ekologia herbaty czy szamponu do

J P wtosow.
Karma dla zwierzat 30% 15% 8% 1% Cena wazniejsza w przypadku
Alkohole mocne 22% 26% 20% 4% 0% wody butelkowanej, masta, oleju,
20% 1% 4% 1%  Podobniejak promocje.
olej | 0% 3% 0% 4% 1%  Promocje sq brane pod uwaga w
Sery z6tte paczkowane 31% 25% 23% 13% 6% 1% kategoriach zwigzanych ze
22% 20% 6% 2% Srodkemiczystosel
070 B e T _ 1% (prcl)sgkl./p{yny/zele do prania, czy

odswiezacze).

Czekolada 33% 21% 20% 22% 4% 1%
Woda butelkowana 22% 17% 20% 8% 2% :Ia.rka v kategoru a(;k(z)hc.)“ o If
- uze znaczenie, podobnie jak w
Srodki do prania At 00 16% Sl o przypadku czekolady.
Pasta do zebow 29% 24% 21% 21% 4% 1%
Szampon do Wtosow 35% 20% 16% 5% 2%
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Przyktadowy monitoring efektywnos¢ mechanizmow

MARKA % % % %
= = = =
KWARTAL ¢ 5 6 6 0 0 6 0 0 q q 0
PROMOCIJA PUBLIKOWANA
Gazetka VivIx QOO
Plakat v Iv]v) vIviv]
IMPULS
Impuls Q00 Q00 00O 000
INTERNET
Aplikacja VIVIVINKIVIVI- IV IV IV IV
DODATKOWA EKSPOZYCJA
Kosz Q%O Q0o
Gondola (% M x] 20 0
Stand QQQ QOQ
Nadstawka 00 0
AKCJE SPECJALNE
Modut QQ 0 QQ 0
Akcja sezonowa QQQ 90 O

Segmentacja konsumentéow

Analiza danych sprzedazowych

Audyty dziatan promocyjnych

Badania shopperowe
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Kim jestesmy

Kilka stéw o Open Research

Q Doswiadczenie

Badacze z ponad 20-letnim doswiadczenie w branzy
badawczej, setki zrealizowanych projektéw, gwarantuja
trafnos¢ naszych rekomendacji. Wyniki naszych badan

petnig wazna role w organizacjach, dla ktorych pracujemy.

Q Ambicja
Nie boimy sie wyzwan oraz ambitnych projektéw. Jako
niezalezna agencja badania rynku dostarczamy insighty,
ktore wiarygodnie opisujg rzeczywistosc i przyczyniaja sie

do wzrostow sprzedazy.

Q Szeroki zakres

Prowadzimy badania konsumenckie, shopperowe oraz
zaawansowane analizy. Wykorzystujemy w badaniach
nowoczesne techniki.
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Kim jestesmy

Dla kogo pracujemy?

Pracujemy zarowno dla producentdw, ustugodawcow, jak i sieci handlowych. Ponizej wybrane marki, dla

ktorych realizowalismy projekty shopperowo-konsumenckie.
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Kim jestesmy 088 Open

o000 Research
Zespot Open Research

Mariusz Pyc Agata Matuszewska Agnieszka Gawron Michat Borychowski Rober Drozdzikowski
Managing Partner Business Unit Manager Senior Research Manager Senior Data Manager seilor Stretegle Coreuliant
Socjolog, z ponad 20 letnim Socjolog, z ponad 20 letnim Archeolog, z ponad 20 letnim Absolwent SGH na wydziale Psycholog, Socjolog z ponad
doswiadczeniem w branzy doswiadczeniem w branzy doswiadczeniem w branzy Metod i Analiz llosciowych, z 20 letnim doswiadczeniem w
badawczej, zdobytym po badawczej, zdobytym po stronie badawczej, zdobytym po stronie ponad 20 letnim doswiadczeniem branzy badawczej,

stronie najwiekszych agencji najwiekszych agencji jak najwiekszych agencji jak w branzy technologiczno- marketingowej, strategiczne,;.
jak KANTAR, lider zespotu KANTAR, NIELSEN oraz po KANTAR oraz po stronie badawczej, zdobytym po stronie Pracowat w KANTAR,
badawczego. stronie producenta USP organizacji samorzadowych. agencji badawczych Gemius, Kompania Piwowarska,
Specijalizacja: ilosciowe ZDROWIE. Specjalizacja: badania kreatywnych E-Point, oraz Provident i inne.

badania shopperowe, badania Specijalizacja: iloSciowe badania jakosciowe: marki, komunikacji, informatycznych. Specjalizacja: strategia,

Z wykorzystaniem nowych shopperowe, komunikacji, _ _npwy_ch p_roolqkt_éw. _ . Specjalizacja: zaawansowana komunikacja, facylitacja,
techhologii. - . . . . .analiza'danych. . - i B . . . S ' s _ -analityka, softv_va're,_ NPD. © - - warsztaty -



Co robimy?

Badania konsumenckie

BADANIA KOMUNIKACII BADANIA MARKI

* Jakosciowe oraz ilosciowe badania materiatéw
reklamowych na kazdym etapie od stilomaticu /
prototypu po finalng wersje reklamy rowniez z
wykorzystaniem techniki face tracking.

* Od jednorazowych pomiaréw, po powtarzalne
badania spotu reklamowego, aby uchwycic¢
momenty wskazujgce na zuzycie kopii.

e Trackingi komunikacji

e Badania znajomosci marki

e Badania wizerunku marki

* Badania Distinctive Brand Assets

* Badania U&A

e Badanie zwyczajow konsumenckich

TESTY KONCEPTU, PRODUKTU, SMAKU ZAAWANSOWANE ANALIZY

e Badania konceptu produktu, smaku, * Analizujemy dane z wielu zrédet (desk research, dane

(
opakowania w laboratorium CLT ans—— zastane, dane sprzedazowe, zasoby wtasne/Klienta,
 Kompleksowy proces badawczy, pozwalajgcy na C— etc.), tak, by odkry¢ insighty do wzrostu sprzedazy.
unikniecie ryzyka finansowego zwigzanego z — . Prowadzimy analizy w zakresie m.in. modelowania i
wprowadzeniem niedopracowanego produktu prognozowanie sprzedazy.

na rynek.
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Co robimy?

Badania shopperowe i inne

BADANIA SHOPPEROWE INNE BADANIA

SIEC DETALICZNA 4.\ {V]:2% BADANIA UX, CX

e - \Vizerunek , \

"- Profil klienta - Zachowania
* Funkcjonalnos¢ W‘ Koszyk

u « Sciezki * Segmentacja

* Badania uzytecznosci stron internetowych
 Badania uzytecznosci aplikacji
* Ocena funkcjonalnosci, wydajnosci i innych cech
————— witryn/aplikacji w celu poprawy ich jakosci lub
dostosowania do potrzeb uzytkownikdéw.

/wyczaje

BADANIA EMPLOYER BRANDING

PLANOGRAM DRZEWO DECYZYJNE 0000 * Badanie wizerunku marki pracodawcy
. . LY YY N ° Diagnoza wizerunku wsrod pracownikow firmy
— Op_tymafllzaqa * Analiza procesu o W L oraz pracownikéw konkurencji
e  Dziatania merch. decyzyjnego e Okreslenie oczekiwania obecnych i potencjalnych

u— e«  Efektywnos¢ * Hierarchia czynnikéw
D

* Materiaty POS

pracownikow, wobec pracodawcéw w danej
branzy
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Co robimy?
Analizy rynkowe

L ..

PROWADZIMY ZAAWANSOWANA
ANALIZE DANYCH:

» Analiza danych z wielu zrodet (sprzedaz, UX, inne)
« Modelowanie i prognozowanie sprzedazy

» Testy rynkowe | eksperymenty rynkowe

« Skomplikowane segmentacje konsumentow

» Dostarczanie insightow na podstawie danych
liczbowych

. oo OpPen -
o000 Research



Co nas wyrdznia?

Nowe technologie

EYE TRACKING MOBILNY
e Sklep

* Punkt ustugowy
e Qut-door

 UX

EVE TRACKING ON-LINE 7~ % = ™

* Komunikacja
 POSM
* Strona WWW
* Opakowanie

EYE TRACKING STACJONARNY

* Komunikacja

r 1
N\
L i e Strona WWW

e Opakowanie

FACE TRACKING

e Pomiar uwagi aktywnej oraz
e pasywnej (zaangazowania)
* Analiza skutecznosci spotow
reklamowych

oo Open -
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Co nas wyrdznia?

Techniki behawioralne

BADANIE CZASU REAKCII

* Badanie pewnosci opinii (im szybszy czas reakcji,
tym wyzsza pewnosc opinii)

* Deklaracje potaczone z technika implicite

BADANIE POGLEBIONYCH
METAFOR

* Dotarcie do nieuswiadomionych mysli i uczué
* Schemat procesu poznawczego

* Zrozumienie skojarzen z marka

$0

BADANIE EMOCIJI

* Emocjonalne odczucia i reakcje na bodziec
* Holistyczne podejscie: Bodziec + reakcja + postawa

* Poznanie emocji pozwala na petniejsze zrozumienie

zachowan konsumentow e

OBSERWACIJA UCZESTNICZACA /
NIEUCZESTNICZACA

* Etnografia, badania podczas korzystania z produktu
* Prowadzenie kontrolowanych testow

* Optymalizacja proceséw, utatwianie korzystania

z produktéw / ustug Q

o9 Open _
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O nas

Wybrane referencje

Lagardeére

TRAVEL RETAIL

Warszawa, 14 lutego 2018

REFERENCJE

Cheemy wyrazi¢ swoje zadowolenie z wysokiej jakosci usfug Swiadczonych przez firme Open Research
Sp. 20.0. 2 sledziby w Warszawie, przy ul Obrzezne| 5. Nasza wspotpraca trwa juz dwa lata

Firma ta jest naszym Partnerem w ramach realizacji ustug w zakresie:

1. badan konsumenckich, w tym w szczegdlnosci testdw produktow, testéw opakowan oraz
koncepcji kreatywnych,

2. badan shopperowych w kontekécie badania zwyczajéw | 2achowan zakupowych, scieiek
zakupowych, badania potki, efektywnosci promocj, a takze funkcjonalnosci i ergonomii punktu
sprzedazy.

Podstawg kontaktéw z Firma Open Research jest rzetelnoéc i fachowosd, ktére potaczone 2 osobistym
zaangaiowaniem we wspolprace oraz wyczuleniem na indywidualne potrzeby Klienta stanowig
przyktad wspdlpracy idealnej. Ustugi $wiadczone sy zawsze ku naszemu zadowoleniu, terminowo
i bez zastrzezen, z zachowaniem nalezytej zawodowej starannosci.

Nasze doswiadczenie we wspdlpracy pokazuje réwniez, ze Firma Open Research jest tak samo bardzo
zaangazowana na poczatku procesu wspblpracy — na poziomie briefingu i tworzenia scenariuszy do
badan - jak réwniei na dalszych etapach dziatar, ze szczegblnym uwzglednieniem konsuitacji na
poziomie wdrazania wnioskéw z badan

| co najwazniejsze. W Firmie Open Research cenimy ludzkie podejécie do Kiienta, szczerodé i pozytywne
nastawienle do kaidego zadania. To powoduje, te nasze biznesowe rozmowy cechuje ogromna
kultura, szacunek do réznorodnosci pogladéw | zawsze konstruktywnosé.

Z ogromng przyjemnodciy mozemy polecié ustugi Swiadczone przez Open Research Sp. 7 0.0.
szczegolnie tym, ktérzy poszukujq solidnego i statego Partnera do wspbipracy.

Z powazaniem

s =Ys

Oilga tach

Zastepco Dyrektora ds. Marketingu
Logardere Travel Retail Polska

Chcemy wyrazi¢ swoje zadowolenie z wysokiej jakosci ustug Swiadczonych przez firme Open
Research. Firma jest naszym partnerem w ramach realizacji ustug w zakresie:

* badan konsumenckich, w tym w szczegdlnosci testow produktdw, testow opakowan oraz
koncepcji kreatywnych

* badan shopperowych, w kontekscie badania zwyczajow i zachowan zakupowych, sciezek
zakupowych, badania péotki, efektywnosci promocji, a takze funkcjonalnosci i ergonomii
punktu sprzedazy

Podstawq kontaktow z Open Research jest rzetelnosc¢ i fachowosc, ktore w pofgczone z
osobistym zaangazowaniem we wspotprace oraz wyczuleniem na osobiste potrzeby Klienta
stanowiq przyktad wspdtpracy idealnej. Ustugi swiadczone sq zawsze ku naszemu
zadowoleniu terminowo i bez zastrzezen, z zachowaniem nalezytej zawodowej starannosci.

Nasze doswiadczenie we wspotpracy pokazuje, zZe firma Open Research jest tak samo
zaangazowana na poczqtku procesu wspoitpracy — na poziomie briefingu i tworzenia
scenariuszy do badan — jak rowniez na dalszych etapach dziatan, ze szczegélnym
uwzglednieniem konsultacji na poziomie wdrazania wnioskéw z badan.

| co najwazniejsze w firmie Open Research cenimy ludzkie podejscie do klienta, szczerosé, i
pozytywne nastawienie do kazdego zadania. To powoduje, ze nasze biznesowe rozmowy
cechuje ogromna kultura, szacunek do réznorodnosci poglgdow i zawsze konstruktywnosc.

Z ogromngq przyjemnoscig, mozemy polecic ustugi swiadczone przez Open Research, szczegdlnie
tym, ktorzy poszukujg solidnego i statego partnera do wspdfpracy.

Z-ca dyrektora marketingu Lagardere Travel Retail
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O nas

Wybrane referencje

REFERENCIE

Agencja badawcza Open Research Sp. z 0. 0. od 2016 roku jest naszym
partnerem w zakresie realizacji badan rynku. Firma prowadzi dla nas:

e badania konsumenckie, m.in. badania wizerunku marki,

e badania shopperowe, m.in badania zachowari zakupowych oraz
efektywnosci komunikacji w punkcie sprzedazy z uzyciem nowych
technologii.

Zespot badaczy z Open Research to osoby charakteryzujace sie duiym
doswiadczeniem jak rowniez zaangazowaniem na kazdym etapie procesu
badawczego. Cenimy wspotprace z agencja za profesjonalizm prowadzonych
badan oraz wysoka wartos¢ merytoryczng przygotowywanych raportéw. Dzigki
uzytecznym rekomendacjom kazdorazowo moiemy przygotowad i precyzyjnie
dopasowac naszg oferte do zachowarn i preferencji naszych klientéw.

Z przyjemnoscia mozemy poleci¢ wspdtprace z Open Research Sp. z 0. o. tym,
ktorzy poszukujg profesjonalnego, rzetelnego i kompetentnego partnera w
zakresie badan rynku.

Z powazaniem

Jgn Dandal | |

* Amica SA., ul. Mickiewicza 52, 64-510 Wronki
tel. +4867 2546 100, fax +48 67 25 40 320

Agencja badawcza Open Research Sp. z o. 0. od 2016 roku jest naszym partnerem w zakresie
realizacji badan rynku. Firma prowadzi dla nas:

e badania konsumenckie, m.in. badania wizerunku marki,

® badania shopperowe, m.in badania zachowarn zakupowych oraz efektywnosci komunikacji w
punkcie sprzedazy z uzyciem nowych technologii.

Zespodt badaczy z Open Research to osoby charakteryzujgce sie duzym doswiadczeniem jak
rowniez zaangazowaniem na kazdym etapie procesu badawczego. Cenimy wspotprace z
agencjq za profesjonalizm prowadzonych badan oraz wysokg wartos¢ merytoryczng
przygotowywanych raportow. Dzieki uzytecznym rekomendacjom kazdorazowo mozemy
przygotowac i precyzyjnie dopasowac naszq oferte do zachowan i preferencji naszych klientow.

Z przyjemnoscig mozemy poleci¢ wspotprace z Open Research Sp. z o. o. tym, ktdrzy poszukujq
profesjonalnego, rzetelnego i kompetentnego partnera w zakresie badan rynku.

Menedzer ds. Wsparcia Sprzedazy
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O nas

Wybrane referencje

Zespot Open Research wykonat dla LOTTE Wedel ztozone badania shopperowe drzew
decyzyjnych, efektywnosci planogramdw i zachowarn zakupowych. Od samego
poczqgtku wspdtpracy firma ta, wykazata sie ogromnym zaangazowaniem.

To zaangazowanie nie ustato do ostatniej chwili, a w finale w potgczeniu z
niekwestionowanym doswiadczeniem, wptyneto na owocne rezultaty wspodtpracy.
Wyniki i wnioski otrzymane z przeprowadzonego projektu byty na znacznie
bardziej zaawansowanym poziomie, od tego, ktory sobie wyznaczylismy na
poczqgtku.

Szczegdtowe informacje i rekomendacje wynikajgce z projektu badawczego pozwolity
zarowno na wewnetrzne wypracowanie aktualizacji strategii zarzgdzania

kategoriami w firmie, jak i zewnetrznie: nowych rozwigzan z sieciami detalicznymi.

Z przyjemnosciq potwierdzamy, Zze Open Research to solidna i skuteczna firma w
zakresie badan shopperowych.

Marketing Manager Lotte Wedel

MAITRE CHOCOLATIER SUISSE
DEPUIS 1845

| wanted to thank you for the equity study you conducted for
Lindt & Spriingli Czechia in 2020.

The whole research was set up very professionally on your
side and the findings are currently helping us out to plan the

2021 ATL — BTL support.

We will definitely contact you again in case we put in place
other researches.

Marketing Director CEE; Lindt & Spriingli (CEE) s.r.o.
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Chetnie opowiemy
Panstwu
o naszych rozwiazaniach
podczas spotkania!



MASZ PYTANIA?
ZADZWON, NAPISZ DO NAS!

Open Research Sp. z o.o.

Mariusz Pyc

Managing Partner

E-mail: m.pyc@openresearch.pl

Tel: +48 507 183 264 www.openresearch.pl

Open Research Sp. z o.o.

Agata Matuszewska

Business Unit Manager
E-mail: agata.matuszewska@openresearch.pl Tel: +48 508 708 157

|
’ \ www.openresearch.pl
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