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Abstract. Market research is a powerful industry, whose value reached 21,5 billion USD in 2004.
Market studies expenses are mostly concentrated in Europe (45%) and in USA (37%). The market shares

of the Top 10 companies were above fifty per cent of the research market’s turnover.

As a young, modest market, which is 0,84% of the global expenses value, Romania was the global

leader in terms of growth, in 2004. With an asymmetric demand and a relatively concentrated offer, the

Romanian research market may have a spectacular development in the future, if the obstacles for the

customers and research companies are surpassed. If so, the pressures following the UE’s entry of Roma-

nia and the evolution of customers needs and expectations will speed up the growth of the market

research.
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1. Cercetarile de piata la nivel mondial
1.1. Caracterizare de ansamblu

Companiile din toata lumea au investit in studierea
pietelor 21,5 miliarde de dolari, in 2004. Cresterea fata de
2003 a fost de 5% per ansamblu, dupa evaluarile European
Society for Market Research (ESOMAR). Europa a
contribuit cu 9.960 miliarde de dolari, in special cele 15
state vechi membre ale Uniunii Europene (UE), care au
cheltuit 8,827 miliarde de dolari. Cifra cheltuita de
europeni reprezintd 45% din sumele investite la nivel
mondial. America de Nord a platit aproape 8 miliarde dolari,
fata de doar 720 milioane dolari cheltuiti de America
Centrala si de Sud, dupa cum reiese din tabelul 1.

in Europa, care este cel mai mare debuseu pentru
cercetari de piata, cresterea per ansamblu a fost de 3,2% in
2004, fata de 2003. Aceasta regiune, chiar daci are o rata
de crestere sub cea nregistratd la nivel global, este una a
contrastelor in privinta ratelor de crestere la nivel de state,
corelate cu rata inflatiei (tabelul 2).

Repartitia regionala a cheltuielilor

pentru studii de piata la nivel global

Tabelul 1
Cheltuieli ~ Cheltuieli Rata de
. 2003 2004 crestere
Regiuni
(MLRD (MLRD 2004/2003
UsD) usD) (%)

Total 18,928 21,501 50
EU 15 7,590 8,827 3,0
Noi state membre UE 0,249 0,299 6,0
Alte state din Europa 0,454 0,534 6,1
Total Europa 8,293 9,660 3,2
America de Nord 7,137 7,853 6,7
America Centrala si de Sud 0,720 0,830 8,2
Asia-Pacific 2,526 2,863 5,2
Orientul Mijlociu i Africa 0,251 0,294 6,3

Sursa: e-Finance, nr. 62/2005, p. 83 (dupa ESOMAR).
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Pietele tarilor care sunt membre ale UE se mentin pe un
trend ascendent lent, cresterea fiind de 3%. in schimb, in
multe tari cercetdrile de piatd inregistreaza dinamici
sustinute. Croatia, cu 17,6%, Lituania, cu 13,6%, Estonia
cu 12,9% se afla printre cele mai dinamice piete ale
cercetarilor.

Alte tari precum Polonia (5,4%) si Turcia (5,4%) se
gasesc 1n apropierea ratei de crestere la nivel mondial, 1n
timp ce Rusia (9,5%), Ungaria (7,5%) sau Cehia (7%) se
plaseaza pana la triplul cresterii pe ansamblul Europei.
Surprinzator este regresul studiilor de piata in unele tari
care au intrat recent in UE. Reculul in termeni reali
inregistrat a fost de 4,6% 1n Slovenia, 4,4% 1n Slovacia si
de 2,8% 1in Letonia.

Cheltuielile pentru cercetari de piata in Europa

Tabelul 2
Rata de
curopa CENili 2003 Cheluili 2004 2;:5/‘290’;3
4

(MIL USD) (MIL USD) (corelatia cu

rata inflatiei)

EU 15 7.590 8.827 3,0
Polonia 97 113 54
Ungaria 53 67 75
Republica Ceha 53 64 7,0
Slovacia 12 14 4.4
Slovenia 12 14 -4,6
Lituania 7 8 13,6
Estonia 6 8 12,9
Letonia 5 6 2,8
Rusia 85 110 9,5
Turcia 43 50 54
Croatia 12 16 17,6
Bulgaria 7 8 34
Europa, Total 8.293 9.660 33

Sursa: e-Finance, nr.62/2005, p. 84 (dupa ESOMAR).

1.2. O industrie puternica si concentrata

Studiiile de piatd sunt realizate in toata lumea de
companii de cercetare, In majoritatea covarsitoare a
cazurilor. Un Top 10 al companiilor de cercetare globale
realizat de ESOMAR arata ci aceastea au obtinut venituri
care depasesc cu putin jumatate din cifra de afaceri totala a
cercetarilor de piata, de 18,928 de miliarde de dolari,
inregistrata in 2003.

Tabelul 3 ilustreaza pozitia dominanta a VNU NV,
ale carei venituri au fost duble fata de cele ale fiecareia
din urmaétoarele trei companii clasate si reprezentau
30% din castigurile tuturor celor 10 companii incluse
in top.

Top 10 al companiilor de cercetare globala in 2003

Tabelul 3
Venituri din
Organizatia Tara de Numé_r d_e cercetarea
’ origine angajati globala (mil.
USD)
1. VNUNV Olanda 33.073 3.048,3
2. Taylor Nelson Marea Britanie  13.150 1.565,1
Sofres Plc
3. IMS Health Inc SUA 6.100 1.381,8
4. The Kantar Group Marea Britanie 6.000 1.002,1
5. Gfk Group Germania 5.065 673,6
6. Ipsos Group SA Franta 4.181 644,6
7. Information SUA 3.400 554,3
Resources Inc.
8. Westat Inc SUA 1.700 381,6
9. Synovate Marea Britanie 3.446 357,7
10.NOP World Marea Britanie 1.473 335,6
Total - 9944,7

Sursa: Capital, nr. 30/2005, p. 13 (dupa ESOMAR).

2. Cercetarile de piata in Romania
2.1. Romania, piata cea mai dinamica din lume

Romania este lider mondial 1n ceea ce priveste dinamica
pietei, cu cea mai mare rata de crestere in domeniu, de 30,5%
in 2004 fata de anul anterior. Ea ocupa 1nsa un loc modest,
in coada clasamentelor de specialitate, cu o valoare de 18
milioane de dolari a studiilor de piata, in 2004.

Indicatorii caracteristici pietei cercetarilor de piata

in Roméania

Tabelul 4

2002 2003 2004
Cifra de afaceri (Cheltuieli), 11 12,379 18,384
milioane dolari
Rata de crestere anuala 30,5
(corelata cu rata inflatiei),
2004/2003 (%)
Rata reala de crestere la nivel 2,7 50
global (%)

Surse: e-Finance, nr. 62/2005, pp. 83-84, Capital, nr. 30/2005, p. 13.

Romania este urmata la o diferenta de doua procente
de Argentina, apoi de China cu o crestere de 20%, Irlanda
(18,7%) si Croatia (17,6%). Celelalte tari care au Inregistrat
o crestere de peste 10%, in 2004, sunt Venezuela, Filipine,
Lituania, Egipt, Estonia, Hong Kong, Mexic si Thailanda.

Situatia actuald a cresterilor de piatd si dinamica lor
accelerata sunt rezultatul influentelor exercitate de factori
care diferetiaza piata romaneasca de restul lumii,
conferindu-i caracteristici specifice.

In primul rénd, piata cercetdrilor de marketing in Roméania
se afla Inca Intr-o faza de emergentd, cu tendinte de crestere
accelerata. Cercetarea de piata este incd un business tanar in
tara noastra, cele mai importante companii de cercetare din
domeniu incepandu-si activitatea cu putin Tnainte de 1995.



m piata tdndrd, In faza de emergenta: putin peste 10 ani

m  volum modest: 18,4 milioane dolari, in 2004

m dinamica foarte accelerata: 30,5% 1n 2004 fata de
2003, primul loc in lume

m cererea asimetricd:

- asimetrica in raport cu clientii: clientii interni
detin 70%, clientii externi detin 30%;

- asimetrie structurala, pe domenii de activitate:
solicitarile pentru efectuarea de studii de piata
provin din: productie — 38%, agentii publicitare —
17% si media — 15%.

m ofertd relativ concentratd. Concentrarea este relativa
dupa numarul de companii de cercetare; doar patru
companii detineau in 2004 patru milioane de dolari
din piata, ceea ce reprezenta circa 22%. Relativa
concentrare este prezenta si in privinta metodelor de
culegere a datelor. Predomina cercetarile face-to-face
(interviurile personale), interviurile prin telefon
urmeaza sa creasca sub aspectul ponderii, interviurile
asistate de calculator sunt restrictionate de
inconvenientele tehnice si de pregatirea publicului.
Tipurile de studii sunt sub influenta celor de mai sus
si ele relativ limitate ca varietate, predominand
interviurile fata in fata si focus grupurile.

m preturi scazute. Fatad de indicele mediu al preturilor
studiilor de piata (I = 100), la nivel mondial,
indicele preturilor In Roméania se situeaza la 36%.

Ele au trebuit sa faca in circa 10 ani ceea ce au realizat

companiile din alte state In 30 de ani, rezultand astfel cresteri
explozive. Din punctul de vedere al utilizarii metodologiilor
si al tehnologiilor, piata romanesca s-a dezvoltat prin
asimilarea rapida a progreselor facute in lume si aliniera la
standardele mondiale. Aceasta a exercitat presiuni puternice,
care au condus la cresterea complexitatii industriei de
research si la salturi calitative, dar nu neaparat si la cresteri
proportionale ale volumului, dupa cum apreciaza managerul
general al Daedalus Consulting (e-Finance, nr. 62/2005,
p. 62). in al doilea rand, asupra dinamismului si complexititii
cercetarilor de piata 1si pun amprenta constientizarea de catre
manageri a necesitatilor tot mai mari de cunoastere a sectorului
lor de activitate, de identificare si anticipare a nevoilor si
asteptarilor clientilor si de a-si cunoaste tot mai bine
concurentii, in conditiile unui mediu competitiv tot mai
puternic si agresiv. In sfarsit, firmele din Romania sunt foarte
preocupate de viitor, in contextul apropiatei integrari europene,
moment din care si la noi se va aplica regula ,,pestele mare
inghite pe cel mic”. Altfel spus, fiecare firma care doreste sa
poata face fatd presiunilor competitive ale pietei europene
trebuie sa fie bine informata.

Desi cercetarile de piata cresc in ritmuri ametitoare,
cheltuielile per capita raman deosebit de modeste. Romania
ocupa ultimul loc 1n cadrul tarilor din Europa Centrala si
de Est, cu numai 0,55 USD/locuitor, la sfarsitul anului 2003,
in timp ce in Ungaria erau cheltuiti 5,31 USD si in Cehia —
5,19 asa cum reiese din tabelul 5. Chiar daca valoarea indicelui
respectiv a crescut probabil la 0,85 USD/locuitor in 2004, ea
ramane sub nivelul atins in celelalte tari cu un an nainte.

Cheltuielile cu cercetarea de piata per capita in Romania
fata de tarile Europei Centrale si de Est, in 2003

Tabelul 5
Tara USDl/loc Tara USD/loc
1. Ungaria 531 5. Polonia 2,52
2. Cehia 5,19 6. Croatia 1,99
3. Slovenia 2,24 7. Bulgaria 0,87
4. Slovacia 2,17 8. Romania 0,55

Sursa: Capital, nr. 30/2005, p. 13 (Dupa ESOMAR).

Distanta este foarte mare fata de tari precum Franta, unde
nivelul cheltuielilor cu cercetarea s-a ridicat 1a 26,4USD/locuitor,
1n 2003, sau SUA, unde fiecérui locuitor i-au revenit 22,8 USD.

2.2. Cerere pentru cercetari de piata asimetrica,
oferta relativ concentrata

2.2.1. Clientii cercetarilor de piatda

Cei care comanda studii de piata provin atat din tara
(clienti interni) si acestia sunt inca predominanti, cat si din
straindtate (clienti externi), care Inregistreaza cresteri
semnificative. Marirea ponderii clientilor externi, care a
ajuns la 30% in 2004, se datoreaza faptului ca fenomenul
globalizarii se manifesta si in domeniul cercetarilor de piata
(Tabelul 6). Din acest motiv, apar solicitari pentru cercetari
regionale, cum sunt cele pentru Europa Centrala si de Est,
de exemplu, si paneuropene. In multe situatii, firme
occidentale, care in statistici apar drept clienti externi,
comanda studiile unor companii de cercetare a pietei din
afara Romaniei si acestea contracteaza la randul lor
culegerea datelor unor firme de profil din tara noastra.

Structura cercetarilor de piata, dupa clienti
si domenii de activitate (%)

Tabelul 6

Clienti gi domenii 2003 2004
Clienti:

- interni 78 70

- externi 22 30
Domenii de activitate:

- productie 39 38

- business-to-business 4 11

- angrosisti si detailisti 1 2

- servicii financiare 5 5

- utilitdti, servicii de 9 6

telefonie si postale

- sectorul public 6 6

- media 14 15

- agentii de publicitate 9 17

- institute de cercetare 10 10

- altele 3 2

Sursa: Capital, nr. 30/2005, p. 13 (dupa SORMA).

O categorie importanta de clienti interni o reprezinta partidele
care comandi sondaje politice, mai ales in anii electorali. in
2004, acest tip de sondaje a contribuit probabil cu 2 pana la 3
milioane de dolari la cresterea de 6 milioane de dolari a pietei
cercetarilor din Romania (Capital, nr. 30/2005, p. 13).

Un fenomen important este cresterea ponderii cercetarilor
cu finantare publica, in special proiecte cu finantare PHARE.
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2.2.2. Clienti si companii de cercetare

Majoritatea companiilor din Romania aloca intre 3%
si 10% din cheltuielile de marketing planificate pentru
consultanta si cercetare de piata. Raportand cheltuielile
cu cercetarea de piata la cele destinate publicitatii, un
reprezentant al companiei Mercury a observat ca cercetarea
de piata reprezenta 0,8% din bugetele de publicitate, acest
indicator fiind printre cele mai mici din Estul Europei si
din lume. In Ungaria ponderea este de 7,3%, iar in Polonia
de 4,4%, Romaénia fiind intrecuta si de Bulgaria, unde
cercetarea de piata reprezenta 1,9% din bugetul de
publicitate (e-Finance, nr. 62/2005, p. 83). Aceasta realitate
aratd cd managerii din Roménia nu au inteles inca
importanta studiilor de cercetare de piata pentru obiectivele
si viitorul firmelor. Observatia apare cu atit mai justificata
daca se cerceteaza care sunt firmele si clientii principali ai
companiilor de cercetare reprezentative de pe piata
romaneasca. Din tabelul 7 se poate observa ca atat clientii,
cat si companiile de cercetare sunt aproape toate de sorginte
straind, cu interese puternice in Romania.

Companii si clienti ai cercetarilor de piata in Roméania

Tabelul 7
. Daedalus Mercu
Companii Consulting Researrc}L Synovate
Coca-Cola Procter Coca-Cola
C &Gamble
L Connex Anchor Male Procter
| &Gamble
E Danone Cora Romania BAT
N Hewlett-Packard Supreme Imex Orange
T Interbrew Primola Rompetrol
| Quadrant Amrog HVB Bank  AD Pharma
Beverages (Prigat, Romania
Pepsi) BRD - Groupe ING Citroen
Societe
Pepsi International ~ Generale
Raiffeisen Bank Orange Nestlé

Sursa: e-Finance, nr. 62/2005, p. 83 (dupa interviuri cu companiile).

Gfk si Synovate, care se afla in top 10 (vezi tabel 3), se
numara printre cele mai importante organizatii specializate
in cercetari de piata din Romania, Tn 2004 fiecare din ele
inregistrand cifre de afaceri de aproximativ un milion de euro.
Mercury Research este o altd firma importantd, care a avut o
cifra de afaceri comparabila cu cele doua firme anterioare, in
2004. Daedalus Consulting este principala companie de
cercetare a pietei cu 100% capital roméanesc. Pentru cercetarea
pietei de IT&C, studiile IDC reprezinta principalul reper, atat
1n cazul Romaniei, cat si 1n cel al pietei internationale. Alaturi
de aceste companii participa la cercetari de piata in Romania
si alte institutii, printre acestea numarandu-se AC Nielsen
Romania, IMAS sau Mednet.

2.2.3. Structura studiilor de piatd pe domenii
de activitate si categorii de obiective

Cea mai mare pondere in studiile de piata efectuate in

Romania o detin cercetarile comandate de campanii

producatoare din sectorul bunurilor de consum, de

folosinta indelungata si al produselor farmaceutice, care
impreuna au detinut 38% din total, in 2004.

Una din tendintele structurale este preocuparea tot mai
mare pentru studii de piatad din partea unor clienti care
actioneaza in domeniul industrial. Studiile pentru
activitatile business-to-business au ajuns la 11% in 2004,
fata de numai 4% in 2003.

Cercetarea de brand, fie ca este vorba de strategie de
brand si comunicare, de evaluare de companii de
comunicare sau de prestare de reclame, se bucura, de
asemenea, de un interes mult crescut al firmelor din
Romania.

Studiile de dezvoltare solicitate de multe companii de
retail sunt considerate tot mai importante pentru
companiile de market research. Aceste studii sunt necesare
companiilor solicitante pentru a stabili care orase sunt mai
atractive, iar in cazul fiecarei localitati urbane, care este
zona cu cel mai mare potential. Cercetari complexe care
includ harti ale bunastarii si ale densitatii populatiei la
nivel de strada sau cartier, studii de trafic auto si/sau
pietonal, studii socioeconomice pot fi completate de
analize asupra comportamentului de cumparare sau stilului
de viata al consumatorilor. Acest tip de studii este stimulat
de interesul in crestere al tot mai multor lanturi de retail
din Europa pentru piata roméneasca.

2.3. Metodele de culegere a datelor

Cercetarile de piata efectuate Tn Romania se deosebesc
mult de cele realizate in alte tari, in privinta numarului si
ponderii metodelor de culegere a datelor. Metoda ,,face-
to-face” este cea mai mult utilizata pe piata locala de mar-
ket research. Studiile bazate pe informatii obtinute fata in
fata pot avea drept subiecte obiceiuri si atitudini
individuale n locatii diverse (la domiciliu, locatie centrala).
Focus grupurile constituie o modalitate de obtinere a unor
informatii de natura calitativa.

Intervievarea telefonica si pretestarea asistata de cal-
culator se numara si ele printre metodele de culegere a
datelor la care se recurge. Cercetdrile prin telefon sau
internet ocupa in continuare ponderi mici I1n Romania,
comparativ cu alte state, din cauza ratei scazute de penetrare
a acestor mijloace de comunicare, cu precadere in mediul
rural. In viitorul apropiat, este de asteptat ca ponderea
sondajelor prin telefon sa creasca, dar dinamica lor depinde
de accesul la acest mediu de comunicare.

2.4. Preturi scazute, dar percepute ca fiind mari

2.4.1. Pozitionarea Romaniei dupd indicii de pret

Potrivit cercetarii intitulate ,,Price Study 2005
publicate de ESOMAR, indicele preturilor cercetarilor de
piata din Romania era 36% din indicele mediu al studiilor
de piata, pe ansamblu, si 35% din media europeana.

Nivelul redus al preturilor cercetéarii situeaza Romania
pe locul 64, din 67 de tari analizate, tara noastra fiind
urmata doar de Bulgaria (35), India si Ecuador (tabel 8).



Indicii preturilor la studiile de piata pe ansamblu

(clasament selectiv)
Tabelul 8
Indice mediu = 100
Tara Indice de pret Tara Indice de
’ ’ ' pret
Japonia 216 Ungaria 63
Australia 184 Polonia 60
Marea 182 Slovacia 59
Britanie 172 Estonia 50
Franta 87 Romania 36
Slovenia 77 India 35
Turcia 63 Ecuador 27
Cehia

Sursa: Capital, nr. 41/2005, p. 21 (dupa Price Study 2005,
ESOMAR World Research Report).

Decalaje semnificative apar si intre indicii preturilor
pe tipuri de proiecte.

Intre Roménia si Ungaria, de exemplu, diferentele intre
preturi sunt identificate, in Price Study 2005, 1a toate categoriile
principale de proiecte de cercetare realizate (Tabelul 9).

Indicii preturilor pe tipuri de proiecte,

in Romania si Ungaria

Tabelul 9
Tipuri de proiecte Roménia  Ungaria

Studii fata in fata despre obiceiuri §i atitudini 35 72
Studii fata in fatd despre obiceiuri si atitudini in

locatie centrala 37 52
Masuratori periodice fata in fata la domiciliu a1 79
Masuratori periodice prin intervievare telefonica 39 61
Pretestare asistaté de calculator 39 58
Focus grupuri 45 57
Satisfactia consumatorului 23 67
Cercetari business-to-business 32 57
Media indicilor 39 63

Sursa: Capital, nr. 41/2005, p. 21 (dupa Price Study 2005).

Cele mai mari decalaje sunt Inregistrate in cazul studiilor
fata Tn fata despre obiceiuri si atitudini, al méasuratorilor
periodice fata 1n fata la domiciliu si al cercetarii business-
to-business.

Desi se pare ca Roméania nu iese n evidenta cu nimic
spectaculos in privinta preturilor la studii de piata, apar
cteva aspecte interesante. In cazul focus grupurilor, piata a
evoluat mai repede si preturile lor mai ridicate demonstreaza
acest lucru (indice 45). Totodata, faptul ca la ,,on-line-sur-
veys” sunt cele mai mici preturi din lume vine din rara lor
folosire, din cauza penetrarii reduse a internetului comparativ
cu media europeana si a lipsei de obisnuinta si incredere a
clientilor in legétura cu validitatea rezultatelor acestei metode
(Capital, nr. 41/2005, p. 21).

2.4.2. Preturile studiilor de piatd si tehnici de calcul
utilizate
Laintrebarea ,,Cat costa studiile de piata in Romania?”,
raspunsurile sunt nuantate. Ele se distribuie pe o plaja care
incepe cu ,,este imposibil de raspuns” si merge pana la

,costul studiilor poate varia Intre 1.500 si 700.000 de euro,
in functie de complexitatea lor” (e-Finance, nr. 62/2005,
p- 83). Anumiti clienti potentiali ai companiilor de
cercetare a pietei cred ca industria de research este un
domeniu ca oricare altul, cu ,liste de preturi fixe”, afisate
la ,,poarta fabricii”, parere care Tnsa nu corespunde realitatii.

Profesionistii din cercetarea de piatd aduc argumente
in sprijinul marii diversitati a preturilor in acest sector al
marketingului. Ei sustin ca, desi tarifele nu sunt secrete,
pretul este ultimul element al unei oferte, in ordinea
cronologica a proiectarii unei cercetari de piatd. Pretul se
stabileste pentru fiecare tip de lucrare in parte, In functie
de criterii multiple. Cele mai importante asemenea criterii
intalnite in practica studiilor de piata sunt metoda de
cercetare folositd, marimea esantionului si nivelul de
reprezentativitate al acestuia, aria de acoperire a cercetarii
(locala, zonala, nationala), logistica si numarul persoanelor
implicate in efectuarea studiului, complexitatea, numarul
intrebarilor si durata interviurilor, plata participantilor,
traducerea chestionarelor si a raportului final de cercetare.

Exemple privind modul de calculare a preturilor

» Retail Audit este o analiza foarte solicitata de cei ce
produc bunuri de larg consum. Ea presupune informatii
despre vanzari ce se obtin pe baza unui esantion
reprezentativ de magazine, colectate la intervale regulate.
in Romania, doar AC Nielsen Romania si MEMBR sunt
specializate pe astfel de cercetari (Capital, nr. 41/2005,
p. 63). Pretul unui studiu de Retail Audit este dat de
cantitatea si complexitatea informatiilor furnizate, precum
si de serviciile cu valoare avansata prestate In conexiune
cu informatiile respective asigurate de analizd cum sunt
nivelul de detaliere a rapoartelor (din punct de vedere
geografic, al canalelor de distributie sau al categoriilor de
produse), indicatorii raportati, numarul de raportari (una
sau mai multe), formatul in care sunt furnizate informatiile,
analizele realizate de echipa Client Service sau studii
complementare. in functie de criteriile la care se apeleaza,
preturile pot merge de la mai putin 1.000 de euro pana la
sume cu multe zerouri.

» Panelul de consumatori este un instrument folosit
atat de marile companii multinationale, cat si de
producatorii locali. Solicitarile clientilor pot varia de la o
radiografie sumara a pietei, intr-un anumit moment, pAna
la analiza in profunzime asupra comportamentului de
consum. Preturile se pot intinde la numai 1.000 de euro,
pana la sume de ordinul zecilor de mii de euro pe categorie.

In functie de categoria de produse analizata, si de
periodicitatea informatiilor asigurate clientului, raporturile stan-
dard ale panelului Gfk au preturi cuprinse intre 1.000 si 30.000
de euro, pentru un an de zile (Capital, nr. 41/2005, p. 63).

» Computer Assisted Telephone Interviews (CATI) este
o metoda de culegere a datelor care poate fi aleasa pentru
mai multe tipuri de studii. Principalul avantaj al ei este al
costurilor deoarece, nefiind necesara deplasarea operatorilor
de interviu, cheltuielile pentru culegerea datelor se reduc
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semnificativ. Pretul unui studiu realizat astfel poate sa varieze
foarte mult. Majoritatea preturilor se situeaza intre 1.500 si
13.000 de euro, dar si peste acest interval de pret. Factorii
principali care influenteaza pretul sunt marimea esantionului,
lungimea chestionarului, tinta urmaritad si usurinta cu care
poate fi contactata, gradul de repetivitate a studiului si forma
in care vor fi furnizate rezultatele cercetarii.

2.4.3. Motivatii ale preturilor scazute

Preturile cercetarii de piata in Romania sunt printre cele mai
mici din lume si din Europa. Romania este, din punct de vedere
al cercetarilor de piata, mai ieftind decat Ungaria si Polonia, dar
mai scumpa decat Bulgaria si comparabila cu Serbia.

Motivele acestei situatii par relativ usor de identificat.
Mircea Kivu, Executiv Manager la IMAS, sugereaza ca, pe
cel mai general plan, preturile depind de costurile fortei de
munca. Or, cu un salariu mediu lunar cu putin peste 200 de
euro, Romania se plaseaza in urma tarilor relativ dezvoltate,
mai ales vecine. Dar singure, costurile fortei de munca nu pot
explica de ce aceeasi cercetare costa, in Roméania, jumatate
din cét costd ea in Ungaria, asa cum reiese si din indicii
preturilor pe proiecte In Romania si Ungaria. Principala cauza
pare sa fie sensibilitatea ridicati la pret a pietei. Din constatarile
obtinute Tn urma cercetarilor efectuate, reiese ca majoritatea
cumparatorilor romani isi bazeaza decizia de achizitie in mod
precumpanitor pe acest factor — pretul — indiferent de produs,
alegnd oferta mai ieftina.

Aceasta motivatie decizionala raméane valabila si in cazul
cumparatorului de cercetare de piata. Avand posibilitatea sa
opteze pentru una din mai multe oferte concurente, clientii
o aleg pe cea mai ieftina. Se respecta astfel asertiunea
teoreticad referitoare la scaderea preturilor ca urmare a
concurentei pe piata, ceea ce mareste accesul firmelor
romanesti la studii de piata. Efectele sunt benefice daca
micsorarea pretului nu are drept efect rezultate Indoielnice
ale cercetarii, care pot influenta negativ deciziile si mari
costurile aferente acestora (Capital, nr. 41/2005, p. 21).

2.4.4. De ce sunt percepute preturile studiilor de piatd

ca fiind mari
Desi preturile studiilor de piata solicitate si efectuate n
Roménia sunt printre cele mai scazute din lume, multi clienti
existenti si potentiali le considera inaccesibile, din cauza ca
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sunt prea scumpe. Perceptia apare ca paradoxala, dar ea poate
fi explicata relativ usor. E. Sanda, Deputy Country Manager
la AC Nielsen Romania, considera ca raspunsul se gaseste in
existenta a doua categorii de clienti (Capital, nr. 41/2005,
p- 21). Pe de o parte, exista cele mai multe companii straine si
cateva locale care sunt destul de versate 1n utilizarea studiilor
de piata. Nemultumirea unora dintre acestea legata de preturi
se poate manifesta fatd de companiile mari de research care
percep preturi mai ridicate decit cele mici, Indeosebi locale.
Uneori, acesti clienti opteazad pentru solutii imediate la un
pret mai bun, adica mai mic, sacrificind Tnsa la capitolul
calitate. Cea de-a doua categorie de clienti este constituita
din marea majoritate a firmelor locale, aflate in procesul de
a-si crea o cultura si o experienta a utilizarii studiilor de piata
si de marketing. Dintre acestea, unele au asteptari nerealiste
fata de costurile cercetarilor de piatd. Ca urmare a mentalitatii
potrivit carora acestea trebuie sa fie ieftine, deoarece nu sunt
indispensabile sau chiar necesare. in plus, multe firme nu
dispun de bugete dedicate acestor activitati si raméan inca la
mentalitatea ca oricine poate efectua cercetari de piata.

2.5. Perspectivele cercetarilor de piata in Roméania

Piata de market research din Romania, aflata in plin proces
de dezvoltare, va continua sa creascd in mod constant. Daca
rata anuala de crestere se va mentine la 20-30% in urmatorii
patru-cinci ani, vanzarile de studii de piata vor ajunge la 30-
40 de milioane de euro, dupa cum estimeaza specialistii de la
Daedalus Consulting (e-Finance, nr. 62/2005, p. 82). Aceasta
explozie va fi generata de o crestere spectaculoasa a numarului
de cercetari, pe fondul lansarii si consolidarii marcilor roma-
nesti si straine. in domeniul evaluarii strategiei de branding,
Romania are o piata de cercetare in plina dezvoltare. Este o
perioada 1n care multe marci noi intra pe piata, iar cele vechi
se consolideaza. Intrarea Roméniei in UE va mari nivelul
competitiei pe piata locala, ceea ce va exercita presiuni
puternice asupra firmelor sa adopte decizii si sa elaboreze
planuri de piata realiste. Una dintre conditiile pentru a reusi
in aceasta privinta o reprezinta efectuarea a cat mai multe si
detaliate studii de piata. In plus, cerintele sporite pentru
cunoasterea mediului pietei si a concurentilor ca urmare a
evolutiei exigentelor si asteptdrilor clientilor, inclusiv pe
fondul sporirii veniturilor si a puterii de cumparare, vor stimula
dinamica sustinuta a cercetarilor de piata in viitor.
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