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Argument

Am ales aceastema deoarece identificarea nevoilor cligor, intelegereai satisfacerea
lor, este principiul de bazn tehnicile moderne de vanzare.

Cercetarea de marketing repreziptincipalul mijloc al unui agent economic sau
organizaii de a oljne informaii, informatii utile Tn momentul in care trebuie fundamedtat
strategia de marketing sau elaborat un plan deetiagk

Sfera cercalor de marketing cuprinde: agentul economic csgureele sale, pia,
concurefii, consumatorul, elemente ale mixului de marketingacromediul in care subiectul
agioneaa.

Cercetarea de marketing se poate clagifigh mai multe criterii: dup obiectivul urnarit,
dupa frecvena cercetrii, dupa tipul de informaii obtinute,dug natura surselor de inforniia

Obinerea datelosi informatiilor, stabilirea metodelor celor mai eficiente cldegere a lor
reprezind una din problemele cele mai mari care intervicddrul unei cerceti de marketing,
dar totodat este o etapindispensabil Tn acest proces. In acest scop marketerul po#dsifo
metode indirecte, cercetarea ditg@xperimentul sau simularea de marketing. Fiedaraceste
metode preziritatat avantaje cat dezavantaje.

Informdiile obtinute in cadrul cercétii de marketing trebuieasfie masuratesi ordonate
conform scopului uririt. Masurarea se face cu ajutorul unui instrument nuogtisScala este
important deoarece ea orientéazercetareai modalitatea de #&suraresi poate conduce la
anumite rezultate.

n analizai interpretarea datelor vor fi utilizate: diagrarhéstograme, grafice, tabele.

A face varii in zilele noastre nu seami aproape deloc cu ceea ce era, Thaucm
cateva decenii, aceasicupaie. Ce anume a genergitin acest domeniu, schirit radicale?
Raspunsurile sunt n jurul nostru: compietiin crgteresi din ce in ce mai agresiyprecumsi
asteptrile clientilor care au Tnitat $i analizeze, scompare, aleag, si ceaé mai mult, mai
repedssi mai bine.

Indiferent daa esti incepitor sau practici aceasta mande ani buni, este eggal si te dezvaii
permanent,&fi n pas cu schimisile si, mai mult, pentru a avea succesfigpromotorul
schimfrilor.

Clienii iti spun cum 1i pg ajuta % rewseasé atunci candsi exprima nevoile, atunci
cand §i exprima dorinta de a imbuitati, de a realiza ceva.
Nevoia este doria de a imbuititi si/sau realiza ceva.

Dar care este obiectivul?

Obiectivul comun, aiu si al clientului, este acela de a dezvolta o afdcere
Pagi atinge acest obiectiv printr-un schimb liber dormgii care $ se concentreze pe nevoile
clientului. Tehnicile prezentate In continuare ¢e @juta & facilitezi un astfel de schimb de
informatii.

Principiul de baizin vanari: identificarea nevoilor clientului






CAPITOLUL |

CERCETAREA PIHEI- PARTE A CERCERRII
DE MARKETING

Cercetarea de gig market research ) este inclis cercetarea de marketing ( marketing
research ), g cum piga face parte din mediul extern al d@nei firme sau organizi

Cercetarea de marketing repreziptincipalul mijloc al unui agent economic sau
organizaii de a obine informaii utile Tn momentul in care trebuie fundameatatrategia de
marketing sau elaborat un plan de marketing.

Participarea ceréei de marketing la realizarea obiectivelor intiederii are loc prin
intermediul informdilor pe care le produce pentru luarea deciziilgaloarea informailor
rezultate dintr-o cercetare depinde de o multitedie factori: importa@a deciziei, gradul de risc
si incertitudine, influeta informaiei olinute din cercetarea asupra deciziei.

Din punct de vedere al sursei de infgimsa disting doa tipuri de surse:

» Surse primare — inforngde primare sunt cele gimute special pentru realizarea
obiectivelor cercéitii respective

» Surse secundare — inforfill@ secundare sunt date cules@relucrate anterior,
in vederea realizii altor obiective, date care pot servi ca sureetp realizarea
unor obiective ale cercati de marketing aflate in derulare.

Sursele secundare de date folosite in taileede maketing pot fi grupate astfel:

= Date statistice — provenite din surse oficiale, isficiale sau linci de date;

= Studii empirice — analize globale ale teieuneitari;

= Rapoarte, comunid si stiri de profil — articole de présrapoarte de afaceri, ki,

etc.

Exemple de surse sdare

Nagionale Interngonale

Publice Ministere Ambasade (misiuni economit
Institutul Naional de Statistie | UNCTAD, ONU si organismele sal
Camera de Comesi Industrie| FMI
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a Romaniei Consiliul Europei si organismele
sale
Private Binci de date Banci de date

Reviste, ziare,ati, studii
Asocigii profesionale

Informdiile folosite Tn cerceirile de marketing trebuigiSndeplineastcateva condji:
- acuratgea — nasura in care informe reflect realitatea
- actualitatea — prosgmea informaiei
- suficienta — miisura in care informale asigut luarea unei decizii corecte
- disponibilitatea — riisura in care informe poate fi okinuta
- relevana — pertinetasi aplicabilitatea informgei pentru lurea deciziilor.

1.1. Etapele cerca#ii de marketing

Cercetarea de marketing este un practmate complex care pentru a fi eficient trebuie
Sa urmireasé@ parcurgerea unor etape.
Aceste etape sunt:
+ Definirea — identificarea cauzei ce face necesarcetarea
+ Stabilirea — conform cerialor SMART- Simplu
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- Nsurabil

- Adecvat temporal
- Relevant
- Tangibil
+ Elaborarea — unde, cand, cu ce (instrumente) #ealcercetarea
+ Realizarea
+ Analiza
i

Redactareai prezentarea raportului

1.2. Stabilirea metodelor de cercetare a newoliengilor

Obinerea datelosi informatiilor, stabilirea metodelor celor mai eficiente cidegere a lor
reprezind una din problemele cele mai mari care intervicddrul unei cerceti de marketing,
dar totodat este o etapindispensabil in acest proces.

Cele mai utilizate metode pentru culegéné@maiilor in cercefirile de marketing sunt:

- Investigarea surselor statistice
- Cercetarea direct
- Experimentul de marketing

1.2.1.Investigarea surselor statistice

Informaiile provenite din sursele statistice repreziptinctul de plecare in procesul de
documentare pe care il presupune o cercetare dectimgy. De multe ori sursele statistice pot
asigura intreaga inforriia necesdirrealizirii obiectivelor cerceirii.

De regul culegerea informalor provenite din asemenea surse nu tidmrobleme
metodologice deosebite.
Pentru succesul invediii surselor statistice, inforntide trebuie:
- safie veridice, obiectivg valide;
- sa provina din consultarea sursei statistice aaigin
- ase aild in vederssi alte coordonate, izvorate din pradtic
- sase ireleaga contextul in care s-a realizat cercetarea;
- consultarea celor mai recente surse statistice;
- informaia s fie evaluai prin prisma scopului cerceti aflate n
derulare.

1.2.2. Cercetarea dirct

De cele mai multe ori informiiée obtinute din cerceirile indirecte, din surse interne sau
externe nu sunt suficiente pentru a fundamentauméi decizie de marketing.

Metodele folosite in cerddte directe permit ofinerea de inform@ direct de la
purtitorii lor: consumatori individuali, consumatori egtivi, utilizatori industriali,
intermediari, produitori de bunurki servicii.

Cercetarea diréct
- totakh sau de mas
- selectiv

a) Cercetarea totalsau de maspresupune includerea in procesul de investigautuaor

membirilor colectiviltii cercetate. Exemplu: daaealizim o cercetare cu privire la o

vopsea de § pentru femei ar trebuiasincludem toate femeile din Roméania cage i

vopsesc jrul.

| Avantaje | Dezavaraje |
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Permite efectuarea unor analizeCostul este foarte ridicat.
cuprinztoare. Timpul necesar gimerii
Informaiile obginute sunt informaiilor este indelungat.
precisesi detaliate. Efortul necesar este foarte mare.

b) Cercetarea selectiypresupune apelarea la un grup selectat dintre miemb
colectivititii cercetate, grup ce poamumele de gntion.

Avantaje Dezavantaj

Cost redus. Rezultatele nu sunt la fel de
Timp mai scurt de dinere a exacte ca in cazul cerést de
informaiilor. masa.

Rezultatele ofinute pot fi Pot fi intalnite erori.

extinse la scara intregii

colectivitati.

n cadrul cerceitii directe se poate apela la observare, care preguculegerea de
informatii fara a antrena persoana care l@resau la ancheta care se derulgaim antrenarea
purtatorului informaiei.

Cercetarea diregtpoate fi clasificat dupa mai multe criterii:

1. Dupi locul unde se dexfoai cercetarea:
a) Cercetri realizate Tn magazine;
b) Cercetri realizate pe strad
c) Cercelri realizate la targuri expoziii;
d) Cercelri realizate la domiciliu.
a) Dupa frecvena cercetrilor:
- Cercetiri permanente;
- Cerceliri periodice;
- Cercetri ocazionale.
b) Dupa modul de preluare a informidor de la purétor:
- Cercetri care nu antreneapurdtorii informatiilor;
- Cercetri care antreneazpurtitorii informatiilor.

(A) Observarea

Observarea este o metode cercetare directcare nu implig@ direct pe puttorul
informaiei.

Observarea poate fi:

a) Observare persorial
In acest caz o pers@afvanztorul sau altcineva ) are rolul de a dnncomportamentul
consumatorilor Tn anumite sitgia
- Tn magazin in timpul actului de vanzare cunape,
- Tn cadrul targurilosi expoziiilor,
- nrestaurante,
- pe strad sau oriunde existposibilitatea de a eime informaii utile.
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b) Observare asistat
Poare fi realiz#t
- mecanic cu ajutorul unor dispozitive care pot iigeg elemente relevante ale
comportamentului consumatorului ( scannerul de dailen magazine care pot furniza date
despre varuri, stocuri, etc)
- electronic cu ajutorul computerulgiia internetului

(B) Ancheta

Ancheta sau sondajul de opinie presupuhegerea metodicde informaii de pe teren,
lucru ce poate fi realizat cantitativ ( sondaj, @larrecesmant ) sau calitativ ( interviu de
profunzime, focus — grup, teste proiective).

1.2.3. Experimentul in cercetade marketing

Experimentul de marketing constituie 0 modalitdéecercetare prin care vai@auneia
sau mai multor variabile explicative este controlkd¢ cerceitor, dug care se rsoara efectul
asupra variabilei explicate.

Componenetele de liaade unui experiment de marketing:
. Valorile independente cuprind docategorii de factori:
- Factori experimentali — sunt variabile indegente explicative,acora li se atribuie cauza
unei anumite reai a pigei;
- Variabile din afar — care nu sunt supuse tratamentului experimedéal pot aveai ele
efecte asupra piei.
. Unititi de observare — se impart in:
- Unitati experimentale —arora li se aplig tratamentul experimental;
- Unitati de control — grora nu li se aplittratamentul dar au rol de martor.
. Valorile independente — sunt reprezentate dectensaticile pigei a cror modificare este
determinat de varigia variabilelor independente. .Analizageaterpretarea datelor.
Analizasi interpretarea informalor obtinute in cerceirile de marketing reprezimtun
proces complex care se poate realiza printr-o sierimetode cantitativg calitative.
Analizasi interpretarea datelor se poate realiza atat macétssi informatizat, utilizand
grafice, diagrame, chestionare, scale.
Elaborarea chestionarelgra scalelor folosite are o importandeosebit la interpretarea
informatilor culese.

1.2.4. Scale uzuale folosite Tn ctarde de marketing

Informaiile obtinute in cadrul cercatii de marketing trebuieiasfie masuratesi ordonate
conform scopului uririt. Masurarea se face cu ajutorul unui instrument nucaiisScala este
importané deoarece ea orientéazercetarea modalitatea de #suraresi poate conduce la
anumite rezultate.

Printre cele mai importante scale utiliZzateercetarea de marketing seiafl
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Scala lui Likert

Metoda compatlor perechi
Metoda ordoarii rangurilor
Diferentiak semantia

Scala lui Stapel

Scala lui Likert a fost creiatie Rensis Likergi const dintr-un set de enuri
evaluate pe o scatle forma:

Acord total Acord Indiferent Dezacord Dezacord

total
+2 +1 0 1

-2

Metoda compatidor perechi in acest caz repondentului 1i susizentate dau
produse in acejatimp si este rugatsselecteze unul dintre ele. (Exemplu: prefielP@psi
sau Cola?)

Metoda ordamii rangurilor Tn acest caz repondentului 7i surézentate mai multe
produse n acegatimp fiind rugat 4 le ordoneze in funie de preferie.

Difereiala semantig a fost creditin 1957 de psihologul Charles Osgood, fiind apoi
preluat si in cercelrile de marketing. Foloste atribute bipolare: favorabil-nefavorabil,
ieftin-scump, cunoscut-necunoscut, important-neirig. Pot avea variante cu 3, 5, 7
niveluri. Este foarte utilin masurarea imaginii, iar concluziile pot fi reprezdstgrafic.

Scala lui Stapel a fost definite J. Stapeli este o variarita diferemialei semantice,
fiind utilizata deasemenea Tnasurarea imaginii. Estesar de completagi se recomanda
fi folosita mai ales in cazul anchetelor prin telefon. AreniM@luri de notare: de la +5 la -5
si nu sunt prezentate atributele bipolare. Estemecwlai de asemenea reprezentarea
grafica a rezultatelor.

CAPITOLUL Il

IMAGINEA PRODUSULUI “BONAQUA”
IN RANDUL CONSUMATORILOR



in anul 1992 s-a infitat Societatea de Tmbuteliat Coca-Cola Bugtuii®.R.L. avand ca
obiect de activitate Tmbutelierea binecunoscuieturi racoritoare Coca-Colg a produselor cu
marca The Coca-Cola Company.

Compania ofer pe piga romanest un sortiment bogat deabturi ricoritoare, printre
acestea numarandu-se in primul rand Coca-Cola,Fgpuaa Fanta Orange, Fanta Lemon, Sprite,
Kinley si Bonaqua.

Evoluia companiei s-a inscris intr-un arc ascendenliziede depisind toate gtepérile.

1. Scopul cerceiii

Pe parcursul celor cinci ani de activitateisraegistragi perioade mai piin bune, au
iesit Tn evidena anumite deficiete, unele dintre acestea n stiilegfitura cu caracteristicile
pietei din Romania.

Una din probleme o reprezimivelul vanzrilor la produsul “ BONAQUA”si impactul
acestuia asupra consumtorilor.

Scopul acestei ceréeteste de a studia imaginea produsului “BONAQUAtandul
consumatorilor, Tn vedereagirii unei soldii pentru crgterea nivelului vararilor.

2. Definirea obiectivelogi ipotezelor
» Obiective principale
- Studierea imaginii produsului: daeste sau nu formal
- Studierea imaginii produsului: daeste favorabil sau nu
- Studierea intengitii imaginii

» Obiective secundare
- Asocierea imaginii produsului cu imaginea compasiiai produselor sale
- Gasirea celor mai indicate metode de promovare ayswdi

» |potezele cercétii
- Imaginea produsului este formal
- Imaginea produsului este favorabil
- Imaginea produsului are intaietate Tfafaroduselor concuresi
- Produsul este cunoscut datdristandardelor de mercantizare ale
companiei

Metodele de promovare vor fi acedeaasi in cazul celorlalte produse

3. Estimarea valorii informalor obtinute prin cercetare

Participarea cerc#rii de marketing la realizarea obiectivelor are fmin intermediul
informatiilor pe care le produce pentru luarea deciziilor.

Valoarea informgilor pe care le otinem din cercetare depinde de mai tntactori:
importanta deciziei, gradul de risc, gradul de incertitudimeinfluenta informaiei okiinute
asupra deciziei.

Sunt folosite urritoarele criterii: acuratea informaiei si relevana informaiei.

4.Alegerea surselor de inforgiia
Sursele informgilor din prezenta cercetare sunt primagie secundare. Informale
primare sunt culese din chestiogaobtinute special pentru realizarea obiectivelor céaraet
Informaiile secundare sunt datele culegeprelucrate anterior in vederea realiz
obiectivelor secundare.

5. Recoltarea informgélor



Datele au fost prelucrate cu ajutorul sistemukii'l@RE-SEL” ( vanzare cu precomahd
care fungoneaa in cadrul companiei,a€andu-se la logale clientilor companiei in prezea
agenilor de vanari.

Unele date au fost prelucrate imediate, alteldoat stocate intr-o bazde date pentru
prelucrarea ulterio&r

De remarcat influga informaiilor asupra activitii specifice de “PRE-SEL”.

6.Definirea colectiviitii statistice cercetate

La demararea acestei ceitetle marketing s-a avut in vedere o andrpdrticularitate a
pietei pe care ne desiuram activitatea.

Centrul de varai Brasov are in atribtiile salesi distribuiia de produse Coca-Caodain
judgul Covasna, o zanrecunoscut pentru apele sale minerale. Principalele produse a
concurerei sunt reprezentate de apele minerale Bodoc, f&ibigi mai nou Izvorul Minunilor
mbuteliati de European Drinks.

in totalitatea cligitor companiei din judeil Covasna s-au delimitat un nande 172 de
clienti specifici, reprezentade market-uri, supermarket-ugi,magazine alimentare.

Cei 172 de cliegni-am considerat baza de sonda,.

7.Elaborarea metodelor de recoltare a informatiilor S-a folosit n
prezenta cercetare de marketing, cercetarea d¢imtru ca prin acedsimetodi se oljine o
imagine complet si cuprinzitoare asupra fenomenului cercegafnlesnate cunoaterea unor
dimensiuni noi mai ales sub aspect calitativ. Deremajutor a fost pregirea specific a
personalului care a cules datele din teren, gigda vanari fiind familiarizagi cu astfel de
probleme.

8. Elaborarea chestionarului

Chestionarul reprezimtinstrumentul de culegere a datelor de care depmedgta
cercetrii. La realizarea lui s-ginut cont de scopul cerceii, de principalele obiective. S-au
folosit intrelari deschise, inchisg mixte, ntrefari de opinie etc.

1 Comercializaéi sortimentul de apmineraé “Bonaqua” ?
a)Da
b)Nu

2 Suntei de acord cu imbuttitirea imaginii produsului “Bonaqua’?
a)Acord total
b)Acord
c)Indiferent
d)Dezacord
e)Dezacord total

3 Comercializa si alte sortimente de apninerak?
a)Da
b)Nu

4 Produsul “Bonaqua este un produs de calitate?
a)Acord total
b)Acord
c)Indiferent
d)Dezacord
e)Dezacord total
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Vanzirile de“Bonaqua” ¥ cresc veniturile socigfi?
a)Mult

b)Puin

c)Satisficator

d)Deloc

Ce credg ca ar crate vanarile?
a)Sciderea prgului

b)Cresterea caliitii

c)Utilizarea altor ambalaje

Materialele publicitare pot ajuta la sterea vanarilor?
a)Mult

b)Puin

c)Deloc

Ce metod de promovare credeci ar fi eficiera?
a)Posterele, aibildurile si etichetele adecvate
b)Rafturile metalice sau din material plastic
c)Echipamente frigorifice

d)Campanii publicitare radio, TV

9.Stabilirea rarimii si structurii gantionului
Populaia totak este de 172 de u#it de sondaj. S-aa€ut o stratificare Tn funie de
profilul magazinelor, astfel s-au format dagtraturi: primul reprezentat détce uniatile

alimentare cu o paketmai largi de produse (supermarket-uri) format din 91 deéagipiar al

doilea strat reprezentat d&tre unitti strict alimentare format din 81 de it

Astfel avem:

M=172,M1=81, M2=091

Se calculeazmediasi dispersia pentru fiecare

Fi Xi XieFi | Xi-X (Xi — X)2 (Xi —X)? * Fi
18- 36 22 27 297 -322: 1038,1; 1419,4°
36 - 54 18 45 81C 14,12 202,2( 3634,7!
54— 72 29 63 1827 3,78 14,28 414,36
72 -90 23 81 1863 21,78 474,36 10910,47
81 4797 26384,00
X1 = 59,22
Q = 325,72
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Fi Xi Xi o Fi Xi-X (Xi = X)2 (Xi —=X)2 * Fi
18 — 36 36 27 972 -18,98 360,24 12968,65
36 — 54 18 45 810 -0,98 0,96 17,28
54 -72 33 63 2079 17,02 289,68 9559,45
72 -90 4 81 324 35,02 1226,40 4905,45
91 9185 27450,99
X2 = 45,98
Q2 =301,65
Calcubim mediasi dispersia pentru popula totak:
X1+ X2 59,22 + 45,98 105,2
) G —— X = = -
2 2 2
24
(Q1L+Q2) 325,72 + 301,65 627,37
Q e, = =

2

De asemenea avem:

X =27,66

f(t) = 0,98

X =Xe0, 005
MotoQ

n= —-

[(M-1) <t X+Ql]

2

t = 2,78Si conform tabelului

Valoarea gantionului este de n =103

t=7,72

Esantionul se determiincu ajutorul geneirii de numere aleatoare
10. Prelucrarea inforngidor

Codificarea chestionarului

Intrebarea nr.1
a)67
b)33

Intrebarea nr. 2
a)23
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b)30
c)21
d)19
e)l7

Intrebarea nr. 3
a)78
b)25

Intrebarea nr. 4
a)36
b)34
c)12
d)15
e)16

Intrebarea nr. 5
a)38
b)29
c)19
d)18

Intrebarea nr. 6
a)75
b)12
c)16

Intrebarea nr. 7
a)62
b)62
c)31
d)10

Intrebarea nr. 8
a)l9
b)21
c)36
d)37

11. Analizasi interpretarea informatiilor

1. Se constatci imaginea produsului “BONAQUA” este fornidaaproximativ 69%
din totalul clienilor care 1l comercialize@z

2. Cercetarea de marketing desirandu-se intr-o zancunoscut pentru apele sale
minerale, se constatca imaginea produsului tindea devira din ce in ce mai
favorabik in detrimentul celorlalte produse concurente.

3. Calitatea produselor este un criteriu care devimece in ce mai important in
comportamentul consumatorilor.

12. Elaborarea concluziilor

In urma analizelorsi interpretirilor informagiilor din cercetare se trag uktoarele
concluzii:
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* Imaginea produsului este favorabil fapt ce poate fi punct de plecare instaeea
vanzirilor

* Produsul “BONAQUA” mercantizat separgtcat mai agresiv in raionul de ape
minerale

» Materialele de promovarg in special rafturilesi echipamentele frigorifice vor fi
amplasate Thaintea concutein

* Promovarea imaginii produsului la evenimentele sp®gi culturale n

o aer liber

» Cercetarea impactului pe care l-ar putea avea puydu“BONAQUA” intr-un
ambalaj mai mic ( 0,5 Lgi evident la un precorespunitor.
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