
Tatar z Sokołowa. Anatomia 
kryzysu w internecie 

Raport Newspoint i Ariadna 



Spis treści 

• Złapał bloger Tatar(zyna) – krótka historia sporu 

• Podzielony internet. Analiza Newspoint 

• Czy ma to znaczenie dla wizerunku marki? Analiza Ariadna. 

• Podsumowanie  



ZŁAPAŁ BLOGER TATA(RZYNA)... 
Krótka historia sporu Piotr Ogiński - Sokołów 
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Piotr Ogiński, autor 
videobloga „Kocham 
Gotować” 

Sokołów SA, producent wędlin 

Obsada dramatu 

REKWIZYTY 
parówki, tatar wołowy 

BOHATEROWIE DRUGOPLANOWI: 
Inni blogerzy 
Internauci 
Eksperci kulinarni 
Dziennikarze 
Eksperci PR 
 

GŁÓWNI BOHATEROWIE 

MIEJSCE 
Internet 
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• 6 lutego 2013 – bloger przeprowadza test produktów (tatar, parówki) i informuje o 
nim firmę. 

• 11 marca 2013 – bloger publikuje filmik z testem na YouTube. 

• 14 sierpnia 2013 – w sieci pojawiają się pierwsze informacje o tym, że producent 
skierował sprawę do sądu. Rozprawa zostaje wyznaczona na 18 września. Budzi to 
oburzenie internautów. O sprawie zaczynają pisać największe portale internetowe. 
Chociaż bloger w dwóch filmikach krytycznie ocenił dwa produkty producenta, to 
właśnie tatar użyczy swojej nazwy całemu zamieszaniu.  

• 5 września 2013 – bloger przeprasza producenta; internauci i media informują o 
zawartej ugodzie. 

 

 

 

Akcja 



PODZIELONY INTERNET 
Analiza treści Newspoint 
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• Pierwsza część naszej analizy objęła opinie w internecie, dotyczące „sprawy tatara”. 
Zamierzaliśmy pokazać, co sądzili ci, którzy w internecie są najbardziej aktywną 
grupą.  

• Ograniczyliśmy się do dyskusji zawierających nazwę marki oraz imię i nazwisko 
blogera oraz słowa dodatkowe, aby skupić się na głównych bohaterach i wątku 
sprawy (teście tatara).  

• O tatarze dyskutowano także nie wymieniając nazwy producenta czy nazwiska 
blogera, jednak przyjęliśmy, że treści bezpośrednio odnoszące się do marki lub 
nazwiska mogą mieć bardziej bezpośredni wpływ na wizerunek obu postaci. 

Wprowadzenie 



Metodologia 

• Analizowany okres: 1 sierpnia 2013 – 15 września 2013 

• Analizowane serwisy: Twitter, Facebook (fanpages i posty publiczne), YouTube, 
blogi i fora 

• Źródła treści: Newspoint 

• Głębokość analizy: łączona (automatyczna i ręczna) 

• Język źródeł: polski 

• Język wyszukiwania: polski 

• Kodowanie wydźwięku: ręczne, skala 3-stopniowa 

• Filtrowanie spamu/botów: łączone (automatyczne i ręczne) 

• Zapytanie/słowa kluczowe: „sokołów” + „tatar, „Piotr Ogiński” 

• Jednostka analizy:  jeden post zawierający przynajmniej jedno wystąpienie słowa 
kluczowego 

• Liczba analizowanych artykułów: 622 

 



Kategorie analizy 

• Data publikacji tekstu 
• Nazwa serwisu 
• Typ serwisu 

– Portale  
– Blogi 
– Fora 
– Społeczności 
– Serwisy z opiniami 
– Mikroblogi 
– Wideo 

• Wydźwięk informacji o blogerze 
– Pozytywny – poparcie, wyrazy uznania, obrona 
– Neutralny – sama wzmianka, lub opinia zawierająca elementy negatywne i pozytywne 
– Negatywny – krytyka, sarkazm, dezaprobata, ironia 

• Wydźwięk informacji o marce 
– Pozytywny - poparcie, wyrazy uznania, obrona 
– Neutralny - sama wzmianka, lub opinia zawierająca elementy negatywne i pozytywne 
– Negatywny – krytyka, sarkazm, dezaprobata, ironia 

 



Liczba publikacji w poszczególnych dniach 

Pozew 
blogera 

Ugoda 

Kulminacja 
kryzysu w sieci 

Największa liczba wzmianek na temat testu pojawiła się w sieci kilka dni po ogłoszeniu informacji  
o pozwie wniesionym przez producenta. 

Liczba publikacji w poszczególnych dniach, N=622 



Społeczności 

Społeczności; 
309; 50% 

Portale; 149; 
24% 

Fora; 96; 15% 

Mikroblogi; 31; 
5% 

Blogi; 24; 4% Wideo; 13; 2% 

Typy serwisów, w których opublikowano informacje, N=622 

Połowa informacji na temat testu pojawiła się w serwisach społecznościowych, jedna czwarta  
– w portalach, natomiast 15 proc. na forach. Mikroblogi, blogi i serwisy wideo miały  
w dyskusji o tatarze dużo mniejszy udział. 



Społeczności – nośnik informacji 

Poszczególne typy serwisów w dniach, N=622 

Porównując rozkład publikacji w poszczególnych dniach w typach serwisów, można zauważyć,  
że sprawa testu rozpoczęła się od serwisów wideo i społeczności. Kulminacja kryzysu miała miejsce 
głównie dzięki społecznościom, sporadycznie – mikroblogom. Portale relacjonowały przebieg akcji  
i jej ważne zwroty. 



Top 10 serwisów 

Nazwa serwisu Liczba publikacji 

Facebook 305 

Wirtualne Media  32 

Twitter (mikroblog) 31 

Wizaż (forum) 29 

YouTube, Hotmoney.pl 13 

Gazeta.pl (portal) 10 

Na Temat 9 

Press, Metro, Proto.pl, Samosia.pl 7 

Top 10 serwisów 

Serwisem, w którym najbardziej intensywnie omawiano sprawę testu tatara, był 
Facebook. O konflikcie bloger-producent pisały także najważniejsze serwisy branży 
marketingowej, takie jak Wirtualne Media (gdzie debata toczyła się również w 
komentarzach), Press i Proto.pl. O sprawie wzmiankowano również w portalach i 
dyskutowano na forach (Wizaż, Hotmoney i Samosia.pl). 



Kontrowersje wokół blogera 

Teksty dotyczące blogera, n=500 

Neutralny 
69% 

Pozytywny 
15% 

Negatywny 
16% 

Większość opinii, w których pojawiało się nazwisko blogera, wzmiankowało go w sposób 
neutralny. Zbliżone odsetki komentarzy negatywnych i pozytywnych pokazują jednak, że 
sposób, w jaki przeprowadził test, wzbudził kontrowersje. 



Przykłady poparcia blogera 

Link 

Połowa analizowanych wypowiedzi na temat 
Piotra Ogińskiego zawierała wyrazy poparcia. 
bloger często przedstawiany był w nich jak osoba 
mówiąca trudną prawdę. Internauci nawoływali 
do bojkotu wyrobów firmy oraz do nagłośnienia 
sprawy w tradycyjnych mediach. 

Link 

http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=560536740648264&id=560221717346433
https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=4834290629743&id=1671005549


Przykładowe opinie krytyczne 
Nie wszyscy internauci byli jednak skłonni 
bronić blogera. Zarzucano mu, że wszczął 
niepotrzebną i nieprzemyślaną batalię, czy 
oskarżano o próżność.   
Krytyka dotyczyła także sposobu 
przeprowadzenia testu, oraz sposobu, w jaki 
wypowiadał się w nim Piotr Ogiński.   
Niektóre wypowiedzi, pojawiające się w 
późniejszej fazie „afery tatarowej” 
akcentowały również zmęczenie nadmiernym 
rozdmuchaniem sprawy w internecie. 

Link 

Link 

Link 

Link 

http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=641760572510573&id=100000299093438
http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=638943579472593&id=606799729353645
http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=625030947529234&id=100000670023679
http://www.goldenline.pl/forum/3331910/sokolow-i-sprawa-blogera/s/2#54933952


Dezaprobata dla marki 

Neutralny 
52% 

Negatywny 
46% 

Pozytywny 
2% 

Teksty dotyczące firmy lub jej produktów, N=606  

Marka Sokołów i jej produkty spotkały się wśród komentatorów sprawy testu  
z dezaprobatą: chociaż połowa opinii ma charakter neutralny, niemal druga połowa to opinie o 
charakterze negatywnym. Obrońcy marki byli naprawdę nieliczni – zaledwie 2% wypowiedzi na jej 
temat miała charakter pozytywny. 



Przykładowe opinie krytyczne 
Internauci nawiązywali do bojkotu producenta wędlin. Wyrażali także krytyczne opinie o samym 
produkcie, powątpiewając w jego jakość. Jeszcze innym wątkiem krytyki był wątek bezwzględnych 
korporacji, które na wszystkie sposoby wykorzystują swoją przewagę.   

Link 

Link Link 

Link 

http://www.pomesku.org.pl/viewtopic.php?p=24836#p24836
http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=624859207548352&id=100000728363220
https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=10200505734346911&id=1264271702
http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=595765643800121&id=137957626247594#137957626247594_595765643800121_2232742
http://www.pomesku.org.pl/viewtopic.php?p=24836#p24836


Humor 
Sprawa tatara zaowocowała również wysypem 
humorystycznej twórczości internautów, krytycznej w 
stosunku do producenta wędlin. Powstawały filmiki, komiksy, 
memy, a także wierszyki. 

Link 

Link 

Link 

Link 

Link 

http://demotywatory.pl/4196228/Przychodzi-kobieta-do-sklepu
http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=605573632799090&id=322902041066252
https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=168736776647188&id=145887102265489
http://www.youtube.com/watch?v=C5vQVZs0jFc
http://komiksiarz.pl/komiksy/siemanko/


Obrona producenta 
Niektórzy przedstawiciele środowiska internetowego (Monika Mikowska – autorka bloga Jestem 
Mobi, Łukasz Kaminski z agencji K2 Social) bronili prawa producenta do walki o swoje dobre imię na 
drodze sądowej.  

Link 

Link 

https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=615361938485312&id=100000345352600
http://www.press.pl/wywiady/pokaz/475,Sokolow-zachowal-sie-wzorowo


Skład chemiczny wędlin - dyskusja 
Sprawa pozwu na nowo roznieciła dyskusję o składzie chemicznym wędlin (która trwała od publikacji 
testu w marcu, jednak wcześniej nie wpływała aż tak na wizerunek marki). Niektórzy popierali tezę 
blogera, że tatar Sokołowa to sama chemia. W internecie publikowano też jednak wypowiedzi 
specjalistów, którzy próbowali tłumaczyć, jakie związki i dlaczego wchodzą w skład wędlin. 

Link 

Fragment wywiadu Na Temat z Dominikiem 
Moskalenko, szefem kuchni restauracji Taste Wilanów 

Link 

Fragment wpisu na temat składu tatara na blogu 
Platyna.org 

Link 

http://wizaz.pl/forum/showpost.php?p=42536792&postcount=4173
https://twitter.com/DariuszFirma/status/375630886022049793
http://platyna.org/blog/2013/08/13/chemia-tatara-z-sokolowa/


Krytyka blogosfery 
Niektórzy przedstawiciele środwiska internetowego przy okazji afery z tatarem wyrazili bardzo 
krytyczne opinie na temat blogosfery. Najwięcej kontrowersji wzbudziła opinia Ewy Lalik, byłej 
dziennikarki Spiders’ Web, w której wskazano konkretne osoby. Jednak jej zdanie nie było 
odosobnione – podzielali je niektórzy internauci. 

Fragment wpisu na blogu Techround Ewy Lalik 

Link 

Link 

Link 

http://techround.co/internet-2/tatar-a-wiarygodnosc-blogerow.html
https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=10151652495941099&id=186045071098#186045071098_10151652495941099_27671489
http://forum.wirtualnemedia.pl/piotr-oginski-blogerzy-pokazali-ze-potrafia-sie-jednoczyc-w-ciezkich-chwilach-t63055.html#p350440


Opinie specjalistów komunikacji 
Swój głos w sprawie kryzysu zabrali też specjaliści do spraw 
komunikacji, którzy podkreślali, że mimo błędów popełnionych 
przez blogera, marka powinna próbować dążyć do 
rozstrzygnięcia sprawy bez angażowania prawników i że sposób 
załatwienia sprawy za pomocą pozwu obrócił się na jej 
niekorzyść. 

Link 
Link 

http://www.proto.pl/informacje/info?itemId=126722&rob=Majewska_o_marce,_ktora_spotyka_sie_z_blogerem_#8230;_w_sadzie
http://kobieta.onet.pl/zdrowie/eksperci-sokolow-postapil-pochopnie-pozywajac-blogera/


Analiza treści - podsumowanie 

• Sprawa bloger konta producent odbiła się dużym echem w internecie.  

• Piotr Ogiński – bloger – był postrzegany przez wielu internautów jako ofiara 
korporacji, która nasłała na niego prawników i zażądała gigantycznego 
odszkodowania.  

• Wielu autorów internetowych wypowiedzi poparło Ogińskiego i wystąpiło 
przeciwko marce, ogłaszając bojkot jej produktów.  

• Także specjaliści PR nie pozostawiali cienia wątpliwości: firma nieumiejętnie 
radziła sobie z kryzysem wizerunkowym. 

• Głosy, że test został przeprowadzony w sposób, który łatwo dało się 
zakwestionować, a marka miała podstawy do skierowania pozwu do sądu, były 
stosunkowo nieliczne.  

 



ALE CZY MA TO ZNACZENIE? 
Wyniki badania sondażowego – panel internautów Ariadna 



Nie wszyscy internauci komentują 
Stratyfikacja internautów 
opracowana przez Forrester 
Research pokazuje, że nawet do 
70% z nich jest biernymi 
konsumentami. Zapoznają się z 
treściami, jednak w żaden sposób 
ich nie komentują ani nie 
udostępniają. 



Widoczność 

•Do jakiego 
stopnia 
zapewniliśmy 
widoczność 
przekazowi? 

Zaangażowanie 

•Kto wchodzi 
w interakcje i 
angażuje się 
w nasze 
treści? Gdzie 
i jak? 

Wpływ 

•Czy 
wpłynęliśmy 
na postawy i 
nastawienia 
grupy 
docelowej? 

Działanie 

• Jakie 
działania 
podjęła 
grupa 
docelowa? 

Model EEIA Dona Bartholomewa 

Widoczność i zaangażowanie – 
analiza opinii internautów 

Zmiana wizerunku marki – 
badania sondażowe 

Aby przeprowadzić pełny pomiar efektów komunikacji, nie można zatrzymywać się na 
mierzeniu dotarcia i zaangażowania. W ten sposób nie dowiemy się czy 
przeprowadzone działania miały wpływ na zmianę wizerunku marki. Także w oczach 
tych internautów, którzy są jedynie biernymi odbiorcami treści, lub tych, którzy nie 
zetknęli się z przekazem. Dlatego połączyliśmy analizę treści z sondażem wykonanym 
na panelu internautów. 

Źródło: link 

MODEL EEIA 

http://metricsman.wordpress.com/2010/05/12/the-digitization-of-research-and-measurement/


 
  

Nota metodologiczna 

• Badanie zostało zrealizowane na ogólnopolskim panelu badawczym ARIADNA w 
terminie od  9 do 16 września 2013 roku. 
 

• Struktura próby tożsama ze strukturą polskich internautów w wieku 15 lat i więcej 
ze względu na płeć, wiek, wykształcenie, wielkość miejscowości zamieszkania oraz 
korzystanie z wiodących serwisów internetowych wg danych PBI/ Megapanel. 
Liczebność próby N=579 osób. 
 



Pytania badawcze 
• Jakie marki mięsa i przetworów mięsnych (np. wędlin, pasztetów itp.)  znasz choćby tylko ze 

słyszenia? 

• Jakie marki mięsa i przetworów mięsnych kupujesz regularnie minimum raz w miesiącu lub 
częściej? Możesz zaznaczyć dowolną ilość odpowiedzi, lub wpisać inne. Czy podczas zakupu 
mięsa i przetworów mięsnych zwracasz uwagę na markę? Do których marek mięsnych 
pasuje dane stwierdzenie?  

• Czy w ciągu ostatniego miesiąca dotarły do Ciebie jakieś negatywne opinie lub informacje o 
jakimś skandalu dotyczącym marki lub producenta mięsa lub przetworów mięsnych? 
Zaznacz. 

• Jakich marek mięsnych dotyczyły te negatywne informacje? Zaznacz, wpisz inne lub Opis 
jakie negatywne informacje dotarły do Ciebie na temat tej marki? 

• Zapoznaj się uważnie z podanym opisem a następnie odpowiedz na pytanie. 

Niedawno bloger Piotr Ogiński zamieścił na swoim blogu „Kocham gotować” bardzo negatywne informacje o tatarze 
wołowym z marki Sokołów. W odpowiedzi firma Sokołów wytoczyła mu proces i oświadczyła, że każdy ma prawo do 
wyrażania swoich opinii oraz do krytyki w internecie, ale taka krytyka nie może oznaczać łamania prawa, zwłaszcza przy 
jednoczesnym wprowadzaniu w błąd, co do ocenianych produktów. Firma podkreśliła, że nie możemy zgodzić się na 
bezpodstawne i krzywdzące oskarżenia związane ze swoimi produktami, które pozytywnie przechodzą rygorystyczne i 
regularne kontrole jakości”.  Czy znałeś tę sprawę wcześniej choćby tylko ze słyszenia?  

 



Jakie marki mięsa i przetworów mięsnych (np. wędlin, pasztetów itp.)  znasz choćby tylko ze 
słyszenia? 

Znajomość marek mięsa i przetworów mięsnych 

6% 

13% 

23% 

27% 

37% 

39% 

75% 

85% 

89% 

93% 

Inne

Cedrob

Animex

Łuków

Profi

Drosed

Indykpol

Krakus

Morliny

Sokołów

Odpowiadający: wszyscy respondenci. Odsetki nie sumują się do 100%, 
ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź.  



12% 

50% 

21% 

8% 

3% 
1% 

5% 

codziennie lub prawie codziennie 2-3 razy w tygodniu

raz w tygodniu 2-3 razy w miesiącu

raz w miesiącu rzadziej niż raz w miesiącu

w ogóle nie kupuję mięsa ani przetworów mięsnych

Jak często kupujesz mięso lub przetwory mięsne? 

Odpowiadający: wszyscy respondenci 
(n=579).  

Częstotliwość zakupów – mięso lub przetwory 
 



Jakie marki mięsa i przetworów mięsnych kupujesz regularnie minimum raz w miesiącu lub częściej?. 

Regularne zakupy – mięso i przetwory 

23% 

2% 

4% 

5% 

6% 

8% 

11% 

23% 

30% 

40% 

59% 

Inne

Cedrob

Animex

Olewnik

Łuków

Drosed

Profi

Indykpol

Krakus

Morliny

Sokołów

Odpowiadający: badani, którzy kupują mięso i przetwory mięsne 
minimum raz w miesiącu. Odsetki nie sumują się do 100%, 
ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź.  



12% 25% 

38% 

25% 

w ogólnie nie zwracam uwagi na markę  mięsa i przetworów mięsnych

rzadko zwracam uwagę na markę  mięsa i przetworów mięsnych

często zwracam uwagę na markę  mięsa i przetworów mięsnych

zawsze zwracam uwagę na markę  mięsa i przetworów mięsnych

Czy podczas zakupu mięsa i przetworów mięsnych zwracasz uwagę na markę? 

Odpowiadający: badani, którzy kupują 
mieso i przetwory mięsne (n=559).  

Kupowanie mięsa i przetworów - nawyki 



w przyszłości będę kupował ta markę częściej niż
inne

ta marka oferuje większy wybór produktów niż
inne

ta marka jest mi bliższa niż inne - bardziej się z nim
utożsamiam

do tej marki mam większe zaufanie niż do innych

tą markę poleciłbym znajomym chętniej niż inne

ta marka w pozytywny sposób wyróżnia się od
innych

tą markę lubię bardziej niż inne

ta marka jest bardziej znana niż inne

brak tej marki bardziej by mi doskwierał niż innych

ta marka znacznie przewyższa jakością inne

ta marka jest bardziej nowoczesny niż inne

ta marka daje więcej możliwości niż inne

Sokołów Krakus Morliny Indykpol Profi

Do których marek mięsnych pasuje dane stwierdzenie? 

Odpowiadający: badani, którzy znają daną markę.  

Kondycja marki wybranych firm 



Odpowiadający: 
wszyscy badani 
(n=579).  

Czy w ciągu ostatniego miesiąca dotarły do 
Ciebie jakieś negatywne opinie lub informacje o 
jakimś skandalu dotyczącym marki lub 
producenta mięsa lub przetworów mięsnych?  

Jakich marek mięsnych dotyczyły te negatywne 
informacje? 

40% 

8,5% 

0,2% 

0,2% 

0,3% 

0,4% 

0,4% 

0,6% 

0,7% 

1% 

49% 

Nie pamętam

Inne

Cedrob

Łuków

Drosed

Indykpol

Profi

Animex

Olewnik

Morliny

Sokołów

52% 

48% 

Tak

Nie

Zasłyszane negatywne opinie o markach 



Odpowiadający: wszyscy badani (n=579).  

Czy znał{e/a}ś tą sprawę (bloger Piotr Ogiński vs 
Sokołów) wcześniej choćby tylko ze słyszenia? 

Które informacje są dla Ciebie bardziej 
wiarygodne? 

57% 

43% 

Tak

Nie

49% 

51% 

negatywne informacje na temat tatara marki
Sokołów podawane przez blogera

zapewnienia marki Sokołów o wysokiej jakości
swoich produktów mięsnych

Bloger Piotr Ogiński vs Sokołów 



Badanie sondażowe - podsumowanie 

• Połowa internautów słyszała o aferze z tatarem, a połowa z tych, którzy słyszeli, 
poprawnie kojarzyła sprawę z marką Sokołów.  

• Zdania na temat wiarygodności „testu” przeprowadzonego przez blogera były 
niemal równo podzielone.  

• Wyniki badania nie dają podstaw do wnioskowania, że marka Sokołów odniosła 
istotny uszczerbek wizerunkowy z powodu sytuacji z tatarem. Co więcej, Sokołów 
jest nadal wizerunkowym liderem kategorii.  



Wnioski 

• I badanie sondażowe, i analiza treści pokazały, że wystąpienie Piotra Ogińskiego 
przeciwko marce Sokołów miało swoich zwolenników i przeciwników. Internauci 
byli podzieleni – jedni popierali blogera, inni mu nie ufali.  

• Analiza treści pokazała, że marka Sokołów była ostro krytykowana w sieci. 
Specjaliści komunikacji sugerowali jej inny sposób rozegrania kryzysu. Jednak 
badanie sondażowe pokazało, że sprawa tatara nie miała większego wpływu na jej 
wizerunek i na preferencje zakupowe konsumentów. 



BADANIA DLA MAREK W KRYZYSIE 
Wspólna oferta Newspoint i Ariadna 



Barometr Antykryzysowy 

ELEMENTY BADANIA 

Pomiar świadomości 
oraz wizerunku i 
oceny marki lub 
przedsiębiorstwa  
(ARIADNA) 

Stały, bieżący 
monitoring 
potencjalnie 
kryzysowych treści 
(NEWSPOINT) 

Cykliczne raporty z 
rozwoju sytuacji – 
kto, co, gdzie, kiedy 
dyskutuje w 
internecie 
(NEWSPOINT) 

To wspólna oferta Newspoint i Ariadna, przeznaczona specjalnie dla organizacji, które 
borykają się lub borykały się z kryzysem wizerunkowym w internecie. Badanie 
wykonujemy, poddając informacje z naszego monitoringu analizie treści.  Dane ze 
monitoringu internetu porównujemy z opiniami internautów, uzyskanymi dzięki panelowi 
internautów Ariadna. Pozwala to uzyskać pełny obraz sytuacji. 
 



Autorzy badania 

Adiunkt w Katedrze Psychologii Osobowości na Wydziale Psychologii 
Uniwersytetu Warszawskiego. Prezes  Zarządu Ogólnopolskiego 
Panelu Badawczego Ariadna. Prowadzi m. in. seminaria z zakresu 
badań ilościowych oraz strategii marketingowych. Od ponad 15 lat 
związany z branżą badawczą, marketingową i mediową. 
Współpracował m. in. jako Project Manager z Instytutem Demoskop 
(obecnie Ipsos), jako partner ds. obsługi klienta z instytutem 
GfK Polonia oraz jako dyrektor ds. obsługi klienta z instytutem 
PBS DGA (obecnie PBS). Pełnił funkcję market intelligence director w 
GG Network S.A. (Grupa Allegro) firmy należącej do 
międzynarodowego lidera nowoczesnych technologii NASPERS i 
wydawcy m.in. serwisu Allegro, Bankier, Tablica, Gadu-Gadu i radia 
OPENFM. Był także członkiem Rady Badania oraz członkiem Nadzoru 
Korporacyjnego Polskich Badań Internetu, czyli spółki zrzeszającej 
kluczowe podmioty na polskim rynku mediowym i internetowym 
takie jak Agora, Onet, Wirtualna Polska, Interia (Grupa Bauer), GG 
Network (Grupa Allegro), Redefine (Grupa Cyfrowy Polsat), 
Polskapresse, RingerAxelSpringer oraz Murator. Członek European 
Association of Experimental Social Psychology, Polskiego 
Stowarzyszenia Psychologii Społecznej oraz Polskiego Towarzystwa 
Badania Opinii i Rynku. 

Dyrektor badań i rozwoju produktu Newspoint, gdzie 
odpowiada za rozwój produktów Newspoint oraz raporty i 
analizy medialne.  Ma sześcioletnie doświadczenie w public 
relations – pracowała w uznanych polskich i sieciowych 
agencjach PR, realizując projekty dla klientów z sektorów IT, 
FMCG oraz healthcare.   
Doktor nauk humanistycznych, tytuł jej rozprawy 
doktorskiej to „Metody oceny i pomiaru rezultatów działań 
public relations stosowane w Polsce”. Wcześniej ukończyła 
socjologię na Uniwersytecie Gdańskim.  
Wykłada na studiach podyplomowych PR, prowadzi 
szkolenia dotyczące mierzenia efektów działań public 
relations; jej kompetencje trenerskie potwierdza certyfikat 
Szkoły Trenerów House of Skills. Autorka książek “Badania 
w public relations”, “Skuteczne social media”, licznych 
publikacji w mediach branżowych oraz bloga na temat 
badań w PR: www.annamiotk.pl. 

Tomasz Baran Anna Miotk 

http://www.annamiotk.pl/


Zapraszamy do kontaktu! 

NEWSPOINT – Dział Sprzedaży 
tel: +48 (22) 852 20 06 
e-mail kontakt@newspoint.pl 
www.newspoint.pl  

OBP Ariadna – Tomasz Baran 
tel: +48 729 018 018 
e-mail: tomasz.baran@panelariadna.pl  
www.panelariadna.pl/ 
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