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Petre Datculescu, Cercetarea
de marketing, Bucureºti:
Editura Brandbuilders,
2006, 664 p.

Se spune cã un expert este cineva care
ºtie tot mai mult despre tot mai puþin.
Într-o lucrare de aproape 700 de pagini,
Petre Datculescu descrie, cu maximum de
detalii, tipurile de cercetãri necesare pentru
asistarea deciziilor în domeniile esenþiale
ale marketingului. Intitulatã Cercetarea de
marketing, cartea poartã subtitlul sugestiv:
Cum pãtrunzi în mintea consumatorului,
cum mãsori ºi cum analizezi informaþia ºi
a apãrut de curând la Editura Brandbuilders,
o editurã care a publicat lucrãri de refe-
rinþã ale unor specialiºti în marketing, ca
Philip Kotler sau John Trout ºi Al Ries.

Marketingul înseamnã sã transformi
trebuinþele ºi caracteristicile psihologice
ale consumatorului în oportunitãþi econo-
mice profitabile. Sunã simplu, dar nu e
foarte uºor. În orice caz, marketingul n-ar
putea sã-ºi îndeplineascã aceastã misiune
fãrã cercetare. Sã luãm un produs comun
cum e cafeaua. Câþi oameni beau cafea?
Cine sunt ei? De ce beau? Ce simt când
beau o cafea? În ce mãsurã sunt influenþaþi
de reclamã? Cât de sensibili sunt la preþ?
Ce mãrci preferã ºi ce mãrci resping?
Cum sunt reprezentate mãrcile în mintea
consumatorilor? etc. Rãspunsurile la aceste
întrebãri stau la baza unor decizii care se
numesc segmentarea consumatorilor, pozi-
þionarea mãrcii, politica de produs, strategia
comunicaþionalã, politica de preþ etc.

Spre deosebire de tratatele conven-
þionale de cercetare care pornesc de la
metodologie ºi ajung eventual la aplicaþii
practice, în lucrarea lui Petre Datculescu
practica este punctul de plecare ºi punctul
de sosire al analizei. Lucrarea porneºte
de la probleme sau necesitãþi informa-
þionale ale marketingului ºi aratã cum

trebuie sã fie metodologia, ce tipuri de
mãsurãtori sunt potrivite, ce întrebãri tre-
buie puse, cine trebuie sã fie respondenþii,
ce fel de eºantion e necesar ºi cum trebuie
sã analizãm datele pentru a obþine concluzii
cu maximã valoare aplicativã. Autorul
grupeazã cercetãrile tipice în funcþie de
elementele mixului de marketing. Sunt
prezentate cercetãrile care stau la baza
strategiilor generale de piaþã, cercetãrile
privind produsul, ambalajul, reclama, preþul
ºi distribuþia. Imaginea este completatã
cu un capitol dens despre psihologia consu-
matorului, un capitol de cercetare a opiniei
publice ºi un capitol prietenos despre tehnici
statistice ºi de eºantionare.

Prin biografia personalã, autorul este
în mãsurã sã acopere toate verigile proce-
sului de cercetare: doctor în psihologie,
directorul unui institut de cercetare de
marketing, IRSOP Market Research &
Consulting, Petre Datculescu are o înde-
lungatã experienþã în cercetarea aplicativã.
Abordãrile ºi metodele pe care le reco-
mandã în carte sunt valoroase ºi utile, în
primul rând, pentru cã au trecut testul reali-
tãþii ºi au fost verificate în practicã. Vei
afla, de exemplu, cã cea mai bunã modali-
tate de segmentare a consumatorilor este
cea în funcþie de beneficiile aºteptate de la
produs, cã atitudinile faþã de preþuri, amba-
laje, produse noi sau reclame trebuie testate
întotdeauna cantitativ, în timp se studiile
de identificare a strategiei publicitare, de
explorare a mãrcii sau de identificare a
beneficiilor unui produs trebuie sã fie prin
excelenþã de tip calitativ. Cercetãrile de
brand tracking bazate pe scopurile pe care
ºi le propune marca sunt superioare monito-
rizãrilor cu baterii de indicatori standard.
Metoda etnograficã are o valoare deosebitã
în identificarea unor noi idei de produse,
iar analiza conjoint este o modalitate supe-
rioarã de a testa concepte de produse,
concepte publicitare sau gradul de elasti-
citate a preþului. Exemplele pot continua.
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Ce câºtigã cititorul din aceastã carte? În
esenþã, el învaþã care sunt problemele spe-
cifice de marketing ºi cum poate sã facã, el
însuºi, o cercetare de la A la Z pentru a
obþine informaþia necesarã unei decizii efi-
ciente. Prin faptul cã îþi oferã toate resursele
de care ai nevoie ca sã lucrezi singur, cartea
lui Petre Datculescu este deopotrivã un tra-
tat de îndrumare ºi un ghid de bunã practicã
în cercetarea aplicativã. Acesta este ºi mo-
tivul pentru care lucrarea se adreseazã unui
public larg compus atât din profesori, stu-
denþi ºi cercetãtori, cât ºi din specialiºti în
publicitate, marketing sau ºtiinþele comuni-
cãrii. Cu cât o carte este mai practicã, cu
atât sunt mai mulþi cei care o gãsesc utilã.
Acesta este sentimentul pe care þi-l dã
Cercetarea de marketing începând de la titlu
ºi pânã la bibliografie.

Mihai Milca

Christopher Booker
ºi Richard North,
Uniunea Europeanã sau Marea
amãgire. Istoria secretã
a construcþiei europene,
Bucureºti: Editura Antet, 2004,
368 p.

Volumul Uniunea Europeanã sau Marea
amãgire, apãrut în toamna anului 2005 la
Editura Antet, este fãrã doar ºi poate o
carte ºoc.

Apariþia volumului ridicã una sau mai
multe întrebãri.

Este Uniunea Europeanã o mare amã-
gire? De ce? Pentru cine? Care este istoria
naºterii ei ºi drumul parcurs în cei peste 50
de ani de supremaþie? În prezent, oare
aceastã maºinãrie complexã iese lent din
istorie?

Considerãm cã volumul prezentat rãs-
punde clar ºi fãrã ocoliºuri la multe dintre
acestea.

În acest sens, încerc un punct de vedere
care-mi asigurã paginile ei foarte docu-
mentate.

Prezentarea cãrþii lui Christopher Booker
ºi Richard North, pune în luminã multe
dintre locurile obscure sub care priveam
acestã instituþie europeanã.

Începând din anul 1992, cei doi autori,
au studiat zeci de documente secrete, mii
de cãrþi, articole academice, zeci de surse
ºi acte legislative elaborate de acest orga-
nism, sute de ziare din presa acestor ani
(peste 50), ca în final sã elaboreze o amplã
ºi corectã istorie a acestui �proiect� �
Uniunea Europeanã. Deoarece, mare parte
din aceste documente ºi dovezi cruciale
au fost declarate recent nesecrete, timpul
acesta de studiu ºi aºteptare le-a permis
autorilor confirmarea, ideilor lor, dar ºi
rãspunsul la rolul jucat de aceastã instituþie
pentru Europa, mai ales pentru Marea
Britanie, veºnica nonconformistã, pentru
parcursul proiectului. Dacã ar fi sã studiem
mai atent coperta acestui volum, ea este
chintesenþa cãrþii, ne formuleazã întrebarea,
ne aratã care este conþinutul cuvântului
amãgire, dar ne dã ºi rãspunsul la acest
proiect european. Cea mai mare realizare
a acestui proiect european are, la baza sa,
o mânã plinã întinsã spre ideile cu tendinþe
de dominaþie ºi exterminare, dar ºi de a
forma o comunitate economicã a Europei
alãturi de cele douã mâini ale comunismului
(preluîndu-i amãgirile-i specifice ºi tendinþa
de a ne învãlui în obscuritate) ºi mâna
întinsã a UE cãtre ceva, ei spun extindere.

Pãrintele Europei, J. Monnet, un fabri-
cant de coniac franþuzesc, a botezat acest
MIT, cu denumirea finalã de Uniunea
Europeanã. Dar acest mit, explicã dorinþa
de integrare doar a statelor mici (�oile�
continentului) nu ºi a �elefanþilor� care
ºi-au disputat puterea în acest mare ring �
Europa modernã. Afirmaþiile de mai sus nu
au pretenþia de a fi demne de reþinut, dar
de cele mai multe ori subscriu cuvintele
celor doi autori.


