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1. Introducere

Cercetarea de marketing nu este o ştiinţă exactă şi, cu atât mai puţin, una perfectă sau infailibilă. Ea lucrează cu oamenii, cu nevoile, cu dorinţele lor, toate în permanentă schimbare, aflate mereu sub influenţa a sute de factori, mai mult sau mai puţin cunoscuţi. Studiul pieţei arată ce doresc oamenii să cumpere, să consume sau să folosească. De regulă, asta înseamnă altceva decât ceea ce vor firmele să proiecteze, să producă şi să vândă. Nu este destul să se cerceteze nevoile. Trebuie să fie cunoscute dorinţele şi aspiraţiile oamenilor. Astfel, specialiştii consideră că principala componentă a cercetărilor de marketing o constituie studierea comportamentului consumatorului.

Cercetarea comportamentului consumatorilor se ocupă cu diferite atitudini în procesul deciziei de cumpărare (de exemplu, atitudinea faţă de informaţii, alegerea locului de cumpărare, fidelitatea faţă de marcă, conştientizarea preţului şi atitudinii dificile ale consumatorului etc.).

Firmele au acordat şi continuă să acorde o foarte mare atenţie unei astfel de cercetări. Studii empirice efectuate la începutul anilor 1980 în Marea Britanie subliniau faptul că cercetarea comportamentului consumatorului joacă un rol important în operaţiile de marketing ale companiilor de succes. Numeroşi autori citau exemple de companii de succes care urmăreau în mod constant calitatea produsului, din punct de vedere al cumpărătorilor. Tacticile de cercetare a comportamentului consumatorului includeau: 

· analizarea modalităţilor de satisfacere ale clienţilor;

· depistarea şi înregistrarea tuturor problemelor şi reclamaţiilor;

· completarea unui chestionar de către toţi clienţii care au returnat bunuri;

· desfăşurarea unor teste extensive legate de produsele noi;

· analizarea pretenţiilor referitoare la garanţii;

· evaluarea stării bunurilor primite, prin completarea unui chestionar.

Cele mai multe firme au acordat atenţie cercetării comportamentului consumatoilor, multe dintre ideile legate de oportunităţi şi elaborare a designului provenind din analiza clienţilor.
Între anumite limite, cel puţin unele cercetări ale comportamentului consumatorului sunt făcute în fiecare zi, fără să fim neapărat conştienţi de acest lucru: se verifică refuzurile de calitate şi produsele returnate pentru a vedea unde sunt nereguli; se consultă condica de sugestii şi reclamaţii; se participă la diverse reuniuni mondene unde sunt întâlniţi clienţi şi concurenţi; este întrebat unul dintre vechii clienţi, care a încetat să mai vină la firmă, de ce nu mai vine etc.


Însă, pe baze ştiinţifice, cercetarea comportamentului consumatorului nu poate fi concepută fără o serioasă acumulare de informaţii. Aceste informaţii trebuie să permită cunoaşterea şi caracterizarea comportamentului trecut şi cel viitor al consumatorilor, motivaţia cumpărării sau necumpărării, atitudinile consumatorilor şi caracteristicile social-demografice şi economice ale acestora.

Astfel de informaţii legate de comportamentul consumatorului pot fi obţinute atât prin studierea indirectă, pe baza informaţiilor de birou, cât şi prin studierea directă bazată pe informaţii de teren.

2. Bazele de date ca surse de informaţii

O bază de date cuprinde fişe ale clienţilor unei firme sau fişe ale cleinţilor potenţiali. În completarea acestor ultime fişe se urmează fie un demers bazat pe experienţă, fie unul analogic (cumpărătorii unui anumit produs sunt susceptibili de a cumpăra alte produse ce se consumă, de regulă, o dată cu primul: de exemplu, bilete de avion cu genţi de voiaj, preparate din carne cu vinuri scumpe etc.).

Fişa fiecărui client inclus în baza de date trebuie să conţină un număr de date absolut necesare: nume şi prenume, adresă, număr de telefon, data primei cumpărări, istoricul cumpărăturilor (date, articole cumpărate, valoarea fiecărei cumpărături, suma cumulată a cumpărăturilor). Alte date pot fi incluse în fişier pe măsura cunoaşterii clientelei şi câştigării încrederii sale şi includ: sex, vârstă, stare civilă, numărul membrilor familiei, venituri, profesie, domenii de interes, hobby-uri etc.

Odată creată o fişă pentru fiecare client, este posibilă şi estimarea valorii pentru firmă a acelui client. Cu cât clientul cumpără mai des şi cheltuie sume mai mari, cu atât el este mai valoros pentru firmă. Formula poate fi îmbunătăţită prin înregistrarea şi a tipului de produs cumpărat, ceea ce permite determinarea preferinţelor clienţilor, prognoza unor cumpărări viitoare şi oferirea spre vânzare a unor produse din aceeaşi categorie.

Într-un articol intitulat Apariţia bazelor de date în marketing şi utilizările lor, Tony Coad precizează următoarele aspecte pe care la urmăreşte la o bază de date de marketing.

În primul rând, o bază de date de marketing conţine numele şi adresele clienţilor unei companii, cu o caracterizare cât mai amplă posibil. De exemplu, când se construieşte o bază de date pentru clienţi, fiecare dintre aceştia poate fi identificat prin atributele demografice şi cele ale stilului de viaţă.

Compania lui Tony Coad, NDL International, a elaborat peste 60 de astfel de baze de date pentru principalele companii britanice, caracterizând clienţii individuali prin trăsăturile lor individuale referitoare la demografie şi stil de viaţă.

Asemenea detalii – legate fie de clienţii individuali, fie de întreprinderi – au îngăduit căutarea carcateristicilor comune ale clienţilor, referitoare la comportamentul de achiziţie. Dacă nu se caracterizează fiecare client în parte, aceştia nu vor putea fi deosebiţi.

În al doilea rând, firmele trebuie să-i deosebească pe clienţii săi în funcţie de comportamentul lor de achiziţie (adică în funcţie de aspecte de genul ce, când, cât, de ce şi unde).

Firma NDL International dispune acum de toate informaţiile de care are efectiv nevoie pentru a crea o bază de date de marketing. Poate depista comportamentul de achiziţie al unui client cu ajutorul profilului acestuia, astfel că, teoretic, poate:

· să descopere unde trăiesc /locuiesc clienţii produsului X;

· să vadă diferenţele dintre clienţii dintr-un model standard şi cei din versiunea reală, în care sunt complet caracterizaţi;

· să descopere ce tip de clienţi sunt dispuşi să plătească un preţ maxim pentru un produs sau serviciu;

· să constate ce categorii de cumpărători achiziţionează produse de pe diferite pieţe de desfacere, şi apoi să amplaseze punctele de desfacere în mod corespunzător;

· să se asigure că indivizii care cumpără în realitate produsul sunt cei pe care i-a vizat în campania de promovare;

· să identifice numele şi adresele viitorilor clienţi, precum şi stilurile lor de viaţă, ca o premisă a viitorului contact.
Având aceste date firma poate depista comportamentul de achiziţie şi poate descrie tipurile de clienţi ce manifestă acest comportament. 

Bazele de date trebuie să aparţină departamentului de marketing şi trebuie să constituie o sursă efectivă de influenţă asupra principalelor decizii de marketing. Acest tip de marketing, bazat pe baze de date, este în special adecvat metodei de cercetare care utilizează telefonul.

3. Studierea directă a clientelei

Prin efectuarea unui studiu asupra clientelei, pot fi aflate toate informaţiile care nu au putut fi găsite în baza de date a clienţilor, la bibliotecă sau în presa de specialitate. Este vorba despre reacţiile cumpărătorilor faţă de produsul sau serviciul oferit şi anume: reacţia faţă de preţul pe care firma respectivă intenţionează să-l practice, ori faţă de o anumită metodă de livrare pe care respectiva firmă dorea să o folosească, sau faţă de numele pe care intenţionează să-l folosească o firmă nou înfiinţată.
Ce presupune de fapt o cerecetare ce are ca scop studierea clientelei unui anumit produs? Primul lucru ce tebuie făcut este să fie împărţiţi cumpărătorii produsului pe categorii. Este posibil ca produsul să se adreseze unei singure categorii, dar dacă sunt vizate mai multe, acestea ar trebui să fie tratate separat. Există trei categorii de persoane ale căror informaţii pot fi utilizate pentru cercetarea propusă:
· clienţii actuali, pentru a afla de ce cumpără produsul respectiv şi nu alte produse ale concurenţei,

· foştii clienţi, pentru a afla de ce şi-au schimbat alegerea şi cumpără de la concurenţă;

· clienţii potenţiali, pentru a afla ce i-ar convinge să cumpere produsul respectiv.

În afară de dialogul cu aceste trei grupuri de oameni, mai pot fi aflate informaţii şi de la alte persoane care vin în contact direct cu acestea, cum ar fi: vânzătorii cu amănuntul, intermediarii, agenţii, presa de specialitate etc. Nu trebuie uitată nici echipa firmei respective de vânzare prin telefon, sau personalul de vânzare cu amănuntul, care ar putea spune multe despre motivele pentru care clienţii cumpără ceea ce cumpără.
În mod ideal, făcând abstracţie de costurile foarte ridicate, ar trebui să se stea de vorbă cu toţi cei care utilizează produsul sau serviciul respectiv, care l-au folosit înainte sau este posibil să-l utilizeze în viitor. Această metodă este însă extrem de costisitoare şi aproape imposibil de realizat. De aceea, dacă pot fi contactate, prin telefon de exemplu, numai 50 de persoane, atunci trebuie să existe o asigurare cum că aceste persoane sunt cele mai potrivite scopului cercetării.
Dacă trebuie să se discute numai cu un anumit număr de persoane (care fac parte dintr-un eşantion determinat în prealabil), acesta poate fi stabilit prin două metode, cunoscute de specialişti sub numele de:
· eşantionare aleatoare;

· eşantionare de grup.

Prima metodă, de exemplu, constă în extragerea unui eşantion de clienţi de pe întreaga piaţă a produsului. Prin a doua metodă, s-ar putea forma un eşantion de clienţi care locuiesc în zona firmei respective. Desigur, vor fi şi alţi clienţi, fiind vorba de o cercetare care vizează un anumit segment al pieţei.
Este bine de ştiut mereu ce metodă de eşantionare se foloseşte. Dacă cercetarea se bazează pe un eşantion aleator de mici dimensiuni, va trebui să se acorde o atenţie deosebită caracterului aleator al acestuia, în caz contrar rezultatele putând fi foarte înşelătoare. Este posibil ca răspunsurile obţinute să nu fie deloc reprezentative. De exemplu:
· s-ar putea ca firma să fie situată într-o zonă cu mai multă populaţie decât media pe ţară;

· s-ar putea ca ea să fie amplasată într-o regiune rurală, iar consumatorii de la oraş să aibă alte nevoi etc.

             În cazul în care prin cercetare se urmăreşte să se stabilească dacă merită sau nu să se pună în practică o idee de produs, trimiţând prin poştă o ofertă de vânzare tuturor clienţilor din sudul ţării, de exemplu, trebuie gândit dacă respectivii clienţi formează sau nu o piaţă viabilă. Trebuie cântărit gradul de exactitate al cercetării şi atunci se va stabili dacă se merită sau nu să se continue cercetarea.

Indiferent de persoanele abordate, există două modalităţi de bază ale studiului cumpărătorilor: sondajele prin poştă, sau chestionarele şi interviurile (care pot fi în faţă sau la telefon). Sondajele de mai mari dimensiuni sau chestionarele sunt costisitoare, prin aceea că trebuie să se apeleze la profesionişti, dar aproape întotdeauna este mai ieftin să se angajeze personal specializat decât să se realizeze cercetarea direct de către firma respectivă. Însă, orice metodă se va folosi, în majoritatea cazurilor trebuie puse întrebări. 

Cu toate că este posibil ca presupunerile făcute să se verifice în mare parte, este bine să nu se presupună că un lucru este aşa cum pare, ci să fie analizat cu mare atenţie.


De exemplu, când a fost înfiinţată compania Video Arts, producătoare de filme pentru instruirea personalului din comerţ, aceasta a hotărât să facă două filme în aşa fel încât personalul să facă faţă unui dialog cu clienţii. Specialiştii fimei ştiau că există o piaţă corespunzătoare, căci fuseseră în destule magazine în care vânzătorii nu aveau nici măcar o idee despre cum să se poarte cu cumpărătorii. Cu toate acestea, ceea ce nu ştiau era că nici un comerciant nu cheltuia vreun ban pentru pregătirea vânzătorilor la începutul anilor 1970. Din fericire pentru ei, au aflat acest lucru tocmai la timp, determinându-i să schimbe decorurile fimelor pe care le produceau cu ambianţa unor locuri ca agenţiile de voiaj, băncile, controlul biletelor din aeroporturi şi recepţiile hotelurilor, locuri adecvate pregătirii personalului firmelor în vederea unor relaţii bune cu clienţii.

Un alt exemplu este cel al lui Joe Hyman, legendarul antreprenor din industria textilă, care a preluat în anii 1960 controlul asupra lui Gainsborough Cornard, o fabrică de textile aparţinând corporaţiei East Anglian. În timp ce reconstruia fabrica, el a primit mai multe comenzi bazate pe o gamă largă de culori, însă tocmai când aceasta era pregătită să înceapă producţia, consiliul de administraţie al firmei a intervenit. Obţinerea culorilor respective se baza pe folosirea a două căzi de vopsire: nu, au spus aceştia, sistemul de canalizare nu va rezista. În concluzie, nu se va putea utiliza decât o singură cadă.

Acesta s-ar fi putut transforma într-un dezastru. Gama combinaţiilor de culori depindea de utilizarea celor două căzi, iar acum numărul acestora trebuia înjumătăţit. În disperare de cauză, firma a comunicat clienţilor ceea ce se întâmplase şi, cu toate că în rândul acestora s-a făcut simţită o oarecare urmă de dezamăgire, fiecare client care ceruse una din culorile anulate, a ales una din celelalte culori existente. Ca urmare, nu s-a pierdut nici o comandă, iar folosirea unei singure căzi a scăzut puternic costurile de producţie. Deşi s-ar putea crede că proprii clienţi ai unei anumite firme doresc un anumit produs, sau că optează pentru o livrare urgentă, este bine să se verifice acest lucru, căci un răspuns negativ ar putea aduce firmei respective o avere.

Trebuie să se evite presupunerile implicite. Să presupunem că oamenii vor fi întrebaţi: „Preferaţi să vi se asambleze produsul acolo unde aveţi nevoie de el sau să faceţi singuri acest lucru?”. Pare o întrebare întemeiată şi, dacă aceştia au o preferinţă, o vor comunica fără îndoială. În realitate, însă este posibil ca ei să fi preferat să primească produsul gata asamblat. În acest caz, n-ar mai fi nevoie ca asamblarea să o facă ei înşişi sau să aştepte până o va face altcineva. De aceea trebuie asigurate clienţilor toate opţiunile posibile.

O altă eroare ce trebuie evitată este influenţarea răspunsului prin întrebare. De exmplu: „Preferaţi parfumul cu aromă de levănţică celui cu aromă de măr?”. Mai potrivită ar fi întrebarea: ”Ce parfum doriţi: cu aromă de levănţică sau cu aromă de măr?”.


De asemenea, trebuie folosite întrebări clare, pe înţelesul tuturor. Trebuie ca persoanele chestionate să înţeleagă cu uşurinţă toate întrebările care le sunt puse. Pe lângă folosirea unui limbaj clar, aceasta ar însemna şi gruparea lor într-un mod logic. Trebuie explicată întrebarea fie oral în cazul interviurilor, fie în scris în cazul în care cei chestionaţi completează ei înşişi răspunsurile, dacă acest lucru îi poate ajuta.
Nu trebuie puse întrebări vagi sau neclare. De exmplu, nu se va întreba: „Petreceţi mult timp la cumpărături?”. Ceea ce cred ei că înseamnă „mult” s-ar putea să nu coincidă cu ideile firmei. Este mai bine să se întrebe: „Câte ore pe săptămână petreceţi la cumpărături?”. În acest caz este bine să se dea câteva variante de răspuns (mai puţin de o oră pe săptămână, 1-3 ore pe săptămână etc.), cu pătrăţele corespunzătoare pe care să le însemneze, dacă răspund ei înşişi la chestionar. Altfel, va lua mult timp gruparea răspunsurilor primite, în situaţia în care fiecare va da un răspuns uşor diferit de al celuilalt.

Aşadar, acestea sunt principalele aspecte ce trebuie avute în vedere în momentul în care se formulează întrebările unui sondaj sau ale unui interviu.

În ceea ce priveşte analiza rezultatelor, este destul de dificil să se formuleze linii orientative bine delimitate, acestea depinzând în mare măsură de întrebările care au fost puse. Dacă a fost pusă o întrebare ambiguă, la care una din persoane a răspuns „5”, iar alta „managerul de personal”, va fi foatre greu să se compare răspunsurile. De aceea, trebuie ca cercetătorii să se asigure că primesc toate informaţiile folositoare posibile, inclusiv cele rezultate din întrebări care fac trimitere la alte aspecte abordate în interviu.

4. Studiu de caz – Cine este consumatorul român?


„România este o piaţă atipică, cu consumatori schimbători şi în continuă căutare de preţuri mici.” Aceasta este o părere des întâlnită printre oamenii de marketing din ţara noastră. De fapt, aceste consideraţii sunt în mare parte prejudecăţi, cauzate de necunoaşterea consumatorului şi a nevoilor sale.

Cunoaşterea consumatorului român a avut de-a lungul celor mai bine de zece ani de publicitate în România mai multe forme, pornind de la intuiţie sau aplicarea unor şabloane internaţionale şi până la cercetările propriu-zise, care au relevat rezultate complexe despre acestea. Însă, multe dintre aceste cercetări s-au dovedit a fi mai puţin relevante decât s-a crezut la început datorită faptului că românii nu s-au obişnuit să vorbească liber în cadrul sondajelor sau cercetărilor şi furnizează date false sau refuză să răspundă la anumite întrebări.

Pentru a se determina comportamentul consumatorilor români, a fost realizată o cercetare bazată pe date furnizate de studiul TGI, a celor obţinute din diverse cercetări şi din utilizarea unui instrument proprietate a reţelei BBDO – Personal Drive Analysis – conceput să analizeze motivaţiile care determină comportamentul consumatorilor (ceea ce îi face să acţioneze într-un anumit fel).

Astfel, consumatorul este privit din patru puncte de vedere: puterea de cumpărare, preferinţe pentru mărci, obiceiurile de consum media şi trebuinţe. Când s-a determinat puterea de cumpărare s-a avut în vedere gradul de dotare a gospodăriei cu bunuri de folosinţă îndelungată şi nu nivelul venitului. Astfel, cu cât gradul de dotare este mai ridicat, cu atât consumatorul sau o familie are mai mulţi bani de cheltuit.


În cazul preferinţelor faţă de anumite mărci, s-a pornit de la ideea că mărcile şi produsele alese de consumator relevă nivelul de trai. Aşadar, au fost analizate atât mărcile folosite cel mai des de consumatori, cât şi gradul de încercare şi loialitatea faţă de ele, pentru a se determina frecvenţa de consum.


În analiza obiceiurilor de consum media ale populaţiei şi atitudinea faţă de mass-media, s-au luat în calcul preferinţele expunerea şi vehicule media favorite, categoriile de emisiuni şi articole preferate, momentul din zi în care consumatorii sunt expuşi la diferite mijloace de comunicare în masă.

Pentru a stabili trebuinţele consumatorului, a fost folosit instrumentul BBDO (PDA), cu ajutorul căruia s-a putut înţelege mai bine relaţia dintre consumatori, mărci şi motivaţiile relevante pentru el. Astfel, au fost găsite 75 de motivaţii de bază, ce explică, totodată, orice comportament uman, dintre care au fost, însă, excluse exemplele nerelevante în acest moment pentru consumatorii români.

Pornind de la aceste patru criterii, populaţia a fost clasificată pe cinci grupe de consumatori.


Consumatorii sofisticaţi (2% din populaţia urbană adultă). Sunt plini de succes şi consideră că au reuşit în viaţă şi acest lucru este reflectat în tot ceea ce fac. Sunt încrezători în forţele proprii, iar succesul lor este recunoscut de ceilalţi. Sunt persoane pentru care fast-food-urile nu prea mai au importanţă. Aici mănâncă doar când se grăbesc şi nu au timp să meargă la un restaurant. La restaurant mănâncă de câteva ori pe săptămână, căutând locurile unde se adună cei ce au acelaşi statut ca şi ei.

Când au probleme cu sănătatea, persoanele din acest grup merg la cabinete particulare şi, dacă este cazul, chiar în străinătate pentru probleme mai grave. Asigurările de viaţă, sănătate sau bunuri nu le sunt străine, ba chiar sunt considerate a fi ceva normal, mulţi dintre ei având încheiate asigurări de viaţă /sănătate la mai multe companii de asigurări. Atunci când merg la cumpărături, aleg cele mai scumpe magazine, preţul neavând aproape nici o influenţă în alegerea pe care o fac.


Dintre mass-media, cumpărătorii sofisticaţi preferă revistele şi deoarece au o viaţă activă, sunt dificil de „atins” prin televiziune (dar nu imposibil).


Preferinţe: Bere: Carlsberg, Heineken, Budweiser, Corona. Ciocolată: Milka, Toblerone. Cafea: Lavazza, Douwe Eggbert, Tchibo. Vodcă: Finlandia, Smirnoff, Absolut. Apă minerală: Perrier, Vittel, Izvorul Alb. Detergenţi: Persil, Omo, Ariel. Televiziuni urmărite: Discovery, HBO, Prima TV. Sporturi preferate: fotbal, biliard, tenis, auto.


Profesioniştii activi (15% din populaţia urbană adultă). Au o viaţă activă, dedicată îndeosebi carierei, prin intermediul căreia speră să obţină o poziţie socială cât mai înaltă. Şi fac tot ce le stă în putere pentru a-şi atinge obiectivele. Profesionştii activi pun mare accent pe propria imagine, pe care o cultivă prin achiziţionarea de bunuri şi servicii corespunzătoare.

Merg destul de des la fast-food, acesta reprezentând o soluţie la îndemână şi convenabilă ca preţ. Din când în când, merg la restaurant, de cele mai multe ori însă pentru întîlniri de afaceri. În ultima perioadă au descoperit importanţa asigurărilor, pentru mulţi dintre ei cel mai valoros lucru fiind propria persoană (ei aduc venituri mari şi constante familiei). Când sunt bolnavi merg la cabinete particulare, însă dacă au relaţii sau programări „aranjate”, apelează şi la sistemul medical de stat.


Concediul este foarte important pentru ei, având grijă să nu rămână, în această perioadă în jurul casei. Ei descoperă din ce în ce mai mult plăcerea călătoriilor în străinătate, făcând eforturi pentru a ieşi cel puţin o dată pe an din ţară. În week-end-uri, dacă nu sunt la serviciu (fiind foarte implicaţi în viaţa profesională), părăsesc oraşul, încercând să scape de stresul cotidian sau merg la cumpărături în supermarketuri şi mall-uri, magazinele de lux fiind vizitate doar pentru anumite produse.

Profesioniştii activi sunt mari cititori de reviste, dar nu neglijează televiziunea, care reprezintă una din modalităţile favorite de petrecere a timpului liber.


Preferinţe: Bere: Carlsberg, Tuborg, Stella Artois, Hopfen Konig. Ciocolată: Heidi, Poiana. Cafea: Tchibo, Jacobs, Elita. Vodcă: Finlandia, Absolut. Apă minerală: Izvorul Alb, Dorna, Perla Harghitei, Borsec. Detergenţi: Ariel, Persil. Televiziuni urmărite: Discovery, HBO, ProTV. Sporturi preferate: fotbal, biliard, şah, baschet, tenis, bedminton, auto.


Familiştii sedentari (20% din populaţia urbană adultă). Preţuiesc valori precum familia şi siguranţa. Deşi urmăresc calitatea, adesea fac compromisuri, fiind influenţaţi de preţ. Majoritatea activităţilor şi a timpului liber sunt petrecute în cadrul familiei, de cele mai multe ori în faţa televizorului. 


Mersul la fast-food împreună cu familia este perceput ca ieşire de divertisment. Penetrarea asigurărilor în rândul familiştilor sedentari este scăzută, cei care au asigurat o poliţă de asigurare făcând-o pe sume minime şi în scopul obţinerii unei pensii suplimentare la bătrâneţe. Când apar probleme de sănătate, sistemul public este preferat, însă pentru situaţii mai deosebite sau pentru un anumit medic renumit, merg şi la clinici particulare. Concediile le petrec împreună cu familia la mare, la ţară sau, mai rar, la munte.

Merg la cumpărături atât în supermarketuri, cât şi în alimentare, pieţe şi en-gros-uri. Deoarece îşi petrec mare parte din timp în jurul casei, familiştii sedentari sunt mari consumatori de televiziune. Sunt şi cititori de reviste, dar sunt atenţi la preţul acestora.

Preferinţe: Bere: Hopfen Konig, Bergenbier, Ursus, Skol. Ciocolată: Alpina, Ambasador, Poiana. Cafea: Elita, Nova Brasilia. Vodcă: Sankt Petersburg, Bartenders. Apă minerală: Carpatina, Izvorul Minunilor. Detergenţi: Tide, Bonux, Bona. Televiziuni urmărite: Antena 1, Acasă TV. Sporturi preferate: fotbal, biliard, şah, volei.

Tradiţionaliştii pasivi (27% din populaţia urbană adultă). Consideră că viaţa nu mai este cea de altădată. Sunt neîncrezători în lucrurile noio. Conservatori prin definiţie, aderă la valorile tradiţionale, pe care le aplică şi în propria familie. Fast-food, în cazul lor, înseamnă micii preparaţi pe stradă sau la terasă. Nu au încredere în asigurări, fiind convinşi că sunt escrocherii prin care cineva încearcă să le fure banii. Acelaşi lucru îl simt şi în legătură cu clinicile medicale particulare.


Vacanţele şi le petrec de multe ori acasă sau la ţară, făcând eforturi să ajungă vara pe litoral. Cumpărăturile le fac în special în magazinele alimentare şi în pieţe deschise, deşi încet-încet încep să realizeze economiile pe care le pot face cumpărând din supermarketuri. Când merg la cumpărături, sunt dispuşi să meargă de la un magazin la altul pentru a cumpăra din locurile unde se găsesc cele mai ieftine produse.


Consideră banii daţi pe reviste ca fiind bani aruncaţi, iar ziare citesc doar din când în când (mai ales bărbaţii). Televiziunea, însă, ocupă un loc central în viaţa lor.

Preferinţe: Bere: Bergenbier, Golden Brau, Ciuc. Ciocolată: Excelenta, Africana, Kandia. Cafea: Nova Brasilia, Alvorada. Vodcă: Perfect, Skandic Pop. Apă minerală: Izvorul Minunilor. Detergenţi: Dero, Rex, Dosia. Televiziuni urmărite: Antena 1, România 1. Sporturi preferate: fotbal, şah.


Nostalgicii resemnaţi (20% din populaţia urbană adultă). Preocuparea lor principală este asigurarea traiului cotidian. Nu au încredere în viitor, pe care îl percep mai degrabă ameninţător. Lipsiţi de aspiraţii, sunt critici şi chiar cinici, considerând că viaţa nu le-a acordat şansa pe care o meritau. Nu au bani pentru a servi masa la fast-food sau în restaurante mai „răsărite”. Din când în când, ies la diverse terase de cartier pentru mici, o bere sau o ţuică /vodcă.


De asigurări nici nu poate fi vorba în acest caz, nostalgicilor fiindu-le deja greu să aibă suficienţi bani pentru a supravieţui de pe o zi pe alta. Pentru întreţinerea sănătăţii apelează la serviciile de stat din toate punctele de vedere, inclusiv pentru medicamentele cu care se tratează. Concediile le petrec „în jurul blocului” sau la ţară, dacă au rude acolo.


Cumpărăturile lor se rezumă la produsele cele mai ieftine procurate din magazinele cele mai ieftine. Televizorul reprezintă principalul mijloc de divertisment. Reviste nu cumpără decât foarte rar şi întotdeauna pe cele mai ieftine, iar ziare citesc din când în când.

Preferinţe: Bere: Gambrinus, Ciucaş, Noroc. Ciocolată: Kandia, Nike, Rom. Cafea: Nova Brasilia, Extra Brasilia, Extra Arabica. Vodcă: Skandic Pop, Alexander. Apă minerală: Izvorul Minunilor. Detergenţi: Sole, Dosia, Aris. Televiziuni urmărite: România 1. Sporturi preferate: fotbal.


Un astfel de studiu poate servi multor firme în vederea stabilirii campaniei promoţionale, a segmentului ţină, în vederea adoptării deciziilor de marketing în general.
5. Concluzii
Cercetarea comportamentului consumatorului reprezintă un mod mai mult sau mai puţin organizat şi metodic de identificare a unor răspunsuri mai mult sau mai puţin pertinente şi obiective la genul de întrebări simple pe care şi le pune managerul unei afaceri prospere:

· Care sunt clienţii actuali şi potenţiali?

· Ce fel de oameni sunt ei? Ce educaţie au? Ce stil de viaţă au?

· Unde locuiesc? Cum se îmbracă? Ce credinţe au?

· Pot ei să cumpere? Vor cumpăra?

· Le sunt oferite oare produsele şi /sau serviciile pe care ei le doresc? Ce le-ar mai putea fi oferit?

· Oferta firmei se află la locul potrivit, în cantitatea şi la calitatea dorite?

· Sunt preţurile produselor în concordanţă cu preţul psihologic asociat lor de către clienţi?

· Programul de promovare funcţionează?

· Ce gândesc clienţii despre o anumită firmă?
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