INTRODUCERE

Importanta temei de cercetare

Modelarea pietei de media din Romania prin utilizarea unui cadru
exhaustiv de studiu asupra multitudinii de marci din toate categoriile de
marci existente In economia romaneasca (servicii, bunuri alimentare,
bauturi, produse de igiena etc.) are o importanta deosebita in planul
identificarii dinamicilor In functie de elementele de influenta (tip categorie,
tip canal de media folosit, mix de canale, tip de canal preponderent).

Motivarea abordarii temei de cercetare

Alegerea temei a fost influentata de absenta unor abordari
sistematice de strategie de media la nivelul companiilor mici, medii si mari
din Romania, aspect remarcat de-a lungul celor douadzeci de ani de
experientd practici in domeniu. In plus, daci se face o paraleld intre
etapele construirii strategiei de media si viziunea de dezvoltare a
managerilor din Romania, se poate considera ca In Romania predomina
optica de promovare rapida in speranta rezultatelor imediate pe principiul
asa md gdndesc cd ar fi logic sd se int@mple sau dacd asa fac toti, asa trebuie
sd fac si eu, nicidecum In baza unei modeldari documentate ce necesita
multe tipuri resurse (timp, bani, cunostinte, experienta).

In plan international, cercetdrile in domeniul modelirii pietei de media
au atras, in principal, interesul agentilor economici si al agentiilor de publici-
tate, dar si al cercetatorilor si al universitatilor, din perspectiva determinarii
factorilor de influentd, costurilor si a modelelor de alocare eficienta a
resurselor pentru cele mai bune rezultate ale marcilor sau ale afacerilor.

Dezvoltarea pietei de media in mod diferit de la o tara la alta,
existenta specificitatilor locale au determinat concluzia ca modelul tarilor
avansate si chiar a celor mai putin avansate trebuie studiat pentru a
identifica modelele de succes pentru fiecare caz in parte.
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In perspectivd, in plan international, continuarea procesului de
globalizare si dezvoltare a tehnologiilor, adaptarea continua a
consumatorilor la noi stiluri de comunicare vor genera tendinte noi de
politici de media axate pe noile medii de comunicare chiar si consolidarea
acestora pe masura ce se vor stabiliza. Studierea pietei de media si analiza
evolutiilor internationale si regionale poate asigura un suport decizional
valoros in identificarea modelelor de succes in functie de stadiul de
dezvoltare a pietei si preluarea si implementarea lor In Romania atunci cand
contextul permite.

In Romania, modelarea pietei de media nu a constituit, pand in
prezent, subiectul unor cercetari dedicate integrat/exhaustive si
aprofundate. Exista totusi cercetdri punctuale prin care agentii de media
prezinta descriptiv situatia investitiilor in media si anumite trenduri ale
variabilelor de input sau anumite lucrari de cercetare care studiaza
specificul dintr-o industrie sau un segment strict delimitat.

Obiectivul general

Tindnd seama de aceste elemente, obiectivul central al lucrarii de
cercetare este cresterea gradului de cunoastere privind evolutia si
impactul resurselor de media asupra mediului de afaceri In Romania in
general si a notorietatii marcii si a vanzarilor in special, prin ajustarea si
utilizarea mixului optim a instrumentelor media pornind si de la exemplul
statelor din Europa Centrala si de Est.

Obiectivele specifice

Sub-obiectivele proiectului de cercetare sunt sintetizarea si
compararea principalelor directii de cercetare in analiza cantitativa si
calitativa a pietei de media, identificarea unor metodologii de estimare a cat
mai multor variabile de input pe piata de media si descrierea acestora,
modul, dar si combinatia in care ele pot influenta rezultatele, precum si
dezvoltarea si testarea unui model multifactorial al pietei de media pentru o
parte consistent de mare de marci din Romania - peste 660. Proiectul de
cercetare analizeaza dinamica efectelor indicatorilor de input ai pietei de
media asupra notorietatii marcilor si a dezvoltarii afacerilor, in contextul
stadiului actual al canalelor de media si al capitalului de imagine pe care il au
deja mostenit mircile pe piata romaneasc. In final, lucrarea isi propune si
contribuie la fundamentarea politicilor si programelor de media pentru
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companiile din Romania din prisma abordarii unice exhaustive pe care
lucrarea o are.

Ipoteze de cercetare

Ipoteza de cercetare principald este ca politica de media are un
impact major asupra indicatorilor de rezultat ale companiilor, iar
determinarea unui set restrans de factori reprezinta cheia pentru controlul
parghiilor de influentare. Ipotezele secundare sustin ca eficienta gestionarii
politicii de media creste prin analizarea caracteristicilor fiecarei variabile
de input si a mixului in care acestea se combina.

Titlul lucrarii sugereaza o abordare integrata - pe langa abordarea
principiilor statistice de analiza si de modelare, lucrarea include elemente
specifice din alte discipline, in principal marketing si economie, in sensul in
care potentarea efectelor obtinute are loc atunci cand abordarea se face din
toate perspectivele. O cunoastere cat mai aprofundata a temei analizate In
lucrare implica faptul ca gestionarea variabilelor de media poate sa
conducd la rezultate economice ale companiilor imbunatatite din mai
multe directii:

1. Identificarea tipologiilor de variabile de media (input/output), a
frecventei evenimentelor asociate diferitelor mixuri posibile si, pe
aceasta cale, identificarea masurilor de politici pentru gestionarea
adecvata.

2. Limitarea supra-utilizarii resurselor fara rezultate si evitarea
situatiilor de investitiilor no matter what doar pentru cresterea cu
orice pret a rezultatelor. In cazul in care asemenea activititi se
produc, exista probabilitatea atenuarii negative, prin cunoasterea
elementelor care sunt mai ieftine sau care produc mai multe
rezultate pentru fiecare categorie de marca in parte.

3. Cunoasterea impactului sub-utilizarii resurselor si estimarea
riscurilor la care compania se poate expune atunci cand politica de
taiere de costuri este singura existenta

In ceea ce priveste rezultatul cercetirilor, acestea pot fi valorificate
prin identificarea unor directii strategice de orientare a resurselor de media
cu gestionarea elementelor de media, respectiv prin integrarea in strategiile
de dezvoltare a unor masuri de control, In vederea mentinerii performantei
companiilor, inclusiv prin cresterea eficientei administrative. Rezultatele
analizei au urmarit aspecte precum identificarea factorilor de media cu cea
mai mare influenta asupra variabilelor rezultat (notorietate, vanzari),
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estimarea impactului bugetelor de media si cuantificarea acestuia, validarea
diverselor modele multifactoriale ale indicatorilor marcii si estimarea
indicatorilor de input, In vederea evaludrii si prognozei evolutiei
performantei marcii.

Metode de cercetare

Pentru obtinerea rezultatelor au fost utilizate urmatoarele metode de

cercetare:

- cercetarea documentarad, prin studiul literaturii de specialitate in
domeniu, cu deosebire a rapoartelor si analizelor in domeniul
impactului pietei de media si metodologiei de estimare a efectelor
utilizarii anumitor canale de media, cu precadere a celor cu
importanta majora asupra tematicii lucrarii de fata (autori);

- cercetarea empirica si analiza cantitativ-calitativa, in cadrul careia
au fost identificate modele multifactoriale, aceste modele fiind
validate pe baze de date cu indicatori de investitii media proveniti
de la agentia de media Mediacom precum si indicatori de rezultate
de marca (notorietate, utilizarea marcii) proveniti de la agentia de
cercetare Mercury Research;

- analize comparative a situatiei pietei de media In mai multe state
europene, estimarea modelului de investitie media in tarile central
si est-europene comparativ cu Romania, dar si analize de
performanta a agentiilor de media din top;

- metoda sintezei concluziilor si constructiei unui sistem de
indicatori care sa permita stabilirea elementelor de influenta pe
piata de media din Romania in functie de categoria marcilor.

Au fost utilizate bazele de date ale Institutului National de Statistica,
Bancii Nationale a Romaniei, Eurostat, Ministerului Finantelor Publice,
Initiative Media - Media Fact Book, Mediacom, Mercury Research, Kantar
Media, Statista, GpeC, SATI, BRAT, Gemius Romania Admonitor, ARA-
MasoR, SNA Focus CAPI, Comisia Europeanad, baze de date anonimizate ale
diversilor operatori de telecomunicatii, Autoritatea Nationald pentru
Administrare si Reglementare in Comunicatii. De asemenea, un ajutor
special a venit din partea agentiei de cercetare Mercury Research care a
pus la dispozitie culegerea specializata de date asigurand un esantion
reprezentativ la nivel national pentru determinarea indicatorilor de efect
asupra marcilor.
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