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Akademia Marketingu

W dniach 2-6 czerwca 1997 r. w Bialymstoku odbylo sie pierwsze seminarium
z cyklu AKADEMII MARKETINGU, zorganizowane przez Centrum Doradztwa
i Ekspertyz Gospodarczych Szkoly Gléwnej Handlowej. Centrum to jest podmio-
tem prawa handlowego powotanym w 1995 r. jako jednoosobowa spétka z ograni-
czong odpowiedzialnoscig Szkoly Gléwnej Handlowej. Realizuje ono szereg
projektéw badawczych i aplikacyjnych o charakterze interdyscyplinarnym,
w ktorych pracownicy Szkoty, jako wykonawcy, odgrywaja kluczowa role. Cen-
trum wspdtpracuje réwniez z ekspertami spoza Szkoly w takim zakresie, w jakim
wynika to z koniecznosci zapewnienia wysokiej jakosci produktu finalnego.

Centrum Doradztwa i Ekspertyz Gospodarczych SGH oferuje szeroki wachlarz
uslug o charakterze studialnym, konsultingowym i szkoleniowo-edukacyjnym,
takich jak m.in. doradztwo finansowe, prawne, analizy sektorowe, branzowe ana-
lizy marketingowe oraz organizacja szkolen, seminariéw i konferencji wedtug
wlasnych programéw Centrum.

Pierwsze z cyklu seminariow AKADEMII MARKETINGU nosilo tytul ,Zna-
czenie badan marketingowych dla strategii firmy”. Podczas seminarium kolejne
zagadnienia omawiali, obok licznego grona wykladowcéw SGH, réwniez , prak-
tycy gospodarczy”, w tym wypadku gtéwnie pracownicy firm badawczych.

Wéréd wykladowcéw SGH nalezy wspomnie¢ prof. dr, hab. Lechostawa Gar-
barskiego, ktéry omawiat role badaf marketingowych w zarzadzaniu przedsie-
biorstwem. Poruszat takie problemy, jak niepewnos¢ i ryzyko w strategii rynkowej
przedsigbiorstwa, podstawy decyzji marketingowych, istote i funkcje badan mar-
ketingowych oraz ich zakres. Wyklad profesora L. Garbarskiego byt ,w kulu-
arach” oceniany jako jeden z ciekawszych i profesjonalnie przygotowanych.
W gronie wykladowcéw SGH byt réwniez prof. dr hab. Tomasz Panek, ktéry
omawial problemy zwigzane z systemami informacji statystycznej, oraz Adam
Czarnecki przedstawiajacy temat ,Badania business to business”. Podczas swego
wykladu mgr A. Czarnecki omawial specyficzne cechy badania , business to busi-
ness”, jak réwniez charakteryzowat rynek débr zaopatrzeniowych.

Sposréd wykladowcéw spoza SGH w seminarium wzigta udziat prof. dr hab.
Anna Olejniczuk-Merta z Instytutu Getas IRWIK, ktéra wygtlosita wykiad pt. “Jak
okregli¢ cele badania marketingowego?”. Wyklad byt poparty przykladami, jed-
nak w ocenie wielu uczestnikéw zbyt teoretycznymi.

Kolejnym wykladowca pierwszego seminarium AKADEMII MARKETINGU
byl Mariusz Rzanny z firmy badawczej SMG/KRC, ktéry omawiat ,Podstawowe
obszary badan rynku”. W czasie swojego wykladu poruszyt takie tematy, jak
narodziny badan rynku, badania rynkowe a planowanie marketingowe, roznice
i zastosowanie badaf jakosciowych i ilosciowych, badania konsumenckie, bada-
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nia dystrybucji, badania reklamy oraz badania produktu. Firma SMG/KRC przy-
gotowala na seminarium w Biatymstoku jeszcze jeden wyklad pt. ,Badanie pra-
sy”, omawiajacy metody pomiaru czytelnictwa, sposoby prowadzenia wywiadéw,
zalety i wady poszczegélnych badah prasoznawczych prowadzonych w Polsce.

Przedstawiciel innej firmy badawczej - ARC Agencji Badah Marketingowych
i Spolecznych —~ omawiat ,Jakosciowe techniki badawcze — zastosowania, realiza-
dja, interpretacja wynikéw”. W swoim wystapieniu poruszyl tematy réznic pomie-
dzy badaniami jakosciowymi a innymi rodzajami badah marketingowych,
krétko przedstawit istote zogniskowanych wywiadéw grupowych, wywiadéw
poglebionych oraz sposoby prawidlowej interpretacji danych zawartych w rapor-
tach z badan jakosciowych. Agencja ARC przygotowata réwniez wyklad nt.
~Badanie mediéw za pomocg jakosciowych technik badawczych”. Oméwione
zostaly sposoby wykorzystania metod jakosciowych do badania koncepcji produk-
tu, zadowolenia klientéw, trendéw, méd oraz analizy skutecznosci reklamy.

Problemy zwigzane z ,Metodami ilosciowymi w badaniach marketingowych”
zostaly oméwione przez pracownika firmy IQS & Quant Group. Przedstawione
zostaly podstawowe metody i techniki badan ilosciowych, rodzaje badan iloscio-
wych oraz etapy przygotowania raportu z takiego rodzaju badan.

Instytut Badania Opinii i Rynku Pentor przygotowat dwie prezentacje: ,Bada-
nia cenowe” oraz , Optymalizacja wspétpracy zleceniodawcy z wykonawcami
badaf marketingowych”. Pierwszy z wykladéw Instytutu Pentor prezentowal
r6zne rodzaje badaf cenowych poparte interesujacymi przykladami zaczerpnie-
tymi z praktyki agengji.

Badania mediéw zewnetrznych bylo tematem wykladu prowadzonego przez
przedstawiciela firmy Mareco Polska. Temat wykladu brzmiat ,Plakat Impact-Test
jako metoda pomiaru stopnia oddzialywania reklamy zewngtrznej”.

Dwie duze agencje badawcze MEMBR International oraz ANR Amer Nielsen
Research zaprezentowaly wykiady dotyczace badania panelu rynku detalicznego.
Przedstawiciel firmy MEMBR oméwil ponadto doé¢ trudny problem ,Badania
zaangazowania klientéw oraz zaangazowania pracownikéw”.

Strone klientéw agencji badawczych reprezentowala p. A. Ryterska z Unilever
Polska, ktéra miala krétka prezentacje na temat wyboru agencji badawczej i prob-
leméw z tym zwigzanych zaréwno dla firmy wybierajacej, jak réwniez dla agencji
badawczej.

Podczas seminarium zaprezentowat si¢ takze Osrodek Badania Opinii Spo-
lecznej OBOP. Jego przedstawiciel, pan W. Pawlak, oméwit dwa interesujace tema-
ty: ,Badanie audytorium radia” oraz ,Badanie audytorium telewizji”. Szczegélnie
zagadnienia zwigzane z badaniem audytorium telewizji wzbudzity duze zain-
teresowanie uczestnikéw seminarium, gdyz zaprezentowana zostala nowa meto-
da pomiaru ogladalnosci, a mianowicie telemetria, ktéra w krajach zachodnich jest
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stosowana od 1980 r. Od roku 1974 OBOP badat audytorium telewizyjne za po-
mocg dzienniczkéw, do ktérych wybrani losowo widzowie telewizyjni wpisywa-
li jak diugo i jak czesto oraz jaki program ogladali danego dnia.

W lutym 1997 r. OBOP zakoficzyt budowe ogodlnopolskiego panelu 1081 gos-
podarstw dla potrzeb telemetrii. W kazdym z gospodarstw domowych zostato
zamontowane specjalne urzadzenie, ktére rejestruje, jakie programy i w jakim
czasie ogladane s3 przez widza. Dane s3 przesylane do o$rodka badaf. System
telemetryczny zapewnia bardzo wysoki stopiefi efektywnosci sciggania danych
(ok. 94%). W badaniach ogladalnosci telewizji telemetria daje bez poréwnania
dokladniejsze pomiary niz dzienniczki i tym samym jest podstawowym narzg-
dziem planowania kampanii w mediach.

Interesujacy jest réwniez fakt ze w Polsce, co jest wyjatkiem na skale Swiatowa,
zaczely rownolegle dziala¢ dwa systemy telemetryczne, bowiem obok OBOP,
panel widowni telewizyjnej ma réwniez firma AGB Polska.

Pierwsze z cyklu seminariéw AKADEMII MARKETINGU nalezy oceni¢ jako
owocne. Organizatorom udalo si¢ zgromadzi¢ grono interesujacych wykla-
dowcéw reprezentujacych zardwno $wiat nauki, jak réwniez praktyki gospodarczej.

(opr. Matgorzata Lewandowska)



