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Nota metodologica

FAZA EXPLORATORIE (CALITATIVA):

Focus grup 18-24 ani, focus grup 30-40
ani

FAZA CANTITATIVA:

@ Studiu cantitativ pe baza de ches-
tionar structurat, aplicat la domiciliul
respondentilor.

@ Populatie de referinta: femei cu varsta
implinita de 18-45 ani, din mediul urban

Esantion: probabilist, strati cat dupa

@ marimea localitatii si regiune. Selectia
adreselor a fost realizata dupa metoda
rutei aleatorii. Selectia respondentelor
s-a facut dupa metoda “primei zile de
nastere”

@ Mairimea esantionului: 1099 respon-
denti, eroare maxima de esantionare +3%

@ Perioada de culegere a datelor:
martie-aprilie 2009

Structura esantionului

mérimee}
orasului sy 20 mii | 20-50 mii | 50-100 mii | 100-200 mii |peste 200 mii| Bucuresti

43%
1
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Pro lul esantionului

Ocupatie %
Eleva/studenta 21.6
Casnica 6.5
Somera 2.6

Angajata cu studii medii (muncitoare,
functionara, vanzatoare etc)  42.6

Angajata cu studii superioare
(specialista, doctor, avocat,

inginer etc) 21.6
Manager, Directoare 2.0
Liber profesionista 1.2

Patroana, intreprinzator privat 1.4

Pensionara 05
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Educatie %

8 clase sau mai putin 19
10 clase 5.2
Scoala profesionala 9.2
Liceu 46.2
Scoala post-liceald 7.1

Studii universitare de scurta

durata/colegiu 3.9
Studii universitare 21.8
Studii postuniversitare 4.7
Stare civila %
Necasatorita 415
Locuiesc cu partenerul 11.1
Casatorita 430
Divortata 3.9
Vaduva 05
Copii %
1 23.8
2 12.8
3 1.4
4 0.2
5 0.2
Nu am copii 61.6

Numarul de persoane

din gospodarie

5 5.1
6 16
7 0.4
8 0.1
Venit lunar personal %
Fara venit 7.6
Mai putin de 500 RON 8.7
500 -999 RON 26.5
1000 — 1499 RON 22.6
1500 — 1999 RON 12,5
2000 — 2499 RON 4.8
2500 - 2999 RON 0.9
3000 - 3999 RON 0.7
4000 - 4999 RON 0.7
Peste 5000 RON 0.3
Nu stiu / Refuz 145
Venit lunar pe gospodarie %
Mai putin de 500 RON 11
500 -999 RON 4.7
1000 — 1499 RON 13.7
1500 — 1999 RON 19.7
2000 — 2999 RON 21.6
3000 - 4999 RON 11.6
Peste 5000 RON 4.2
Nu stiu / Refuz 234

26.9

2
3 40.3
4 233




Cuvant Inainte

~Femeia ca target: ce e relevant acum” este un studiu de cercetare realizat prin colaborarea
dintre compania de cercetare Brennan Research & Consultants si SMARK, comunitatea
profesionistilor de marketing din Romania. Acest studiu este primul dintr-o serie pe care
SMARK urmeaza sa o lanseze sub titulatura SMARK Research. Aceste rapoarte sunt conce-
pute astfel incat sa serveasca drept instrumente utile marketerilor din Romaniain di cilul
proces decizional pe care acestia sunt nevoiti sa il parcurga zilnic pentru a castiga sau a
mentine cota de piata a produselor pe care le administreaza si, in de nitiv, pentru a creste
pro tabilitatea companiilor in care isi desfasoara activitatea.

Prin structura lor si temele abordate, studiile din seria SMARK Research vin sa completeze
(si nu sd inlocuiasca) datele deja disponibile in companiile locale sau multinationale care au
transformat cercetarea intr-o traditie, dar — in acelasi timp — sa ofere companiilor mici si
mijlocii, la costuri avantajoase, un set de date esentiale pentru o abordare profesionista a
procesului de marketing. Prin prezenta in continutul rapoartelor a unor informatii inedite,
managerii departamentelor de cercetare din cadrul companiilor vor gasi in seria de studii
SMARK Research acele informatii relevante la care, in ciuda importantei lor pentru busi-
ness, din lipsa de resurse de timp sau din cauza costurilor ridicate, companiile sunt
adeseori nevoite sa renunte.

Studiul de fata este dedicat intelegerii target-ului feminin din Roménia dintr-un motiv
evident: femeile sunt principala {inta pentru nenumarate categorii de produse, iar de
intelegerea stilului lor de viata si comportamentului de consum depinde succesul
majoritatii programelor de marketing si campaniilor de comunicare implementate in
prezent. Femeia, a atain nenumarate cazuri si in posturile de mama si/sau sotie, este nu
numai un,,consumator de produse”, ci si unul din elementele esentiale in procesul
decizional de achizitie a produselor sau serviciilor:,,cumparatorul” sau,,in uentatorul” Cei
care vor studia cu atentie prezentul raport vor suprinde femeia din Romania in toate aceste
roluri si, in acelasi timp, vor intelege ce s-a schimbat ,astazi’, fata de, ieri’, in procesul de
trecere catre o situatie economica ce determina modi cari majore in felul in care femeile Tsi
construiesc realitatea. intr-un mediu extrem de competitiv si foarte agresiv din punct de
vedere promotional, unde greselile pot determina pierderi nanciare enorme, devine
esential pentru marketeri sa ia decizii pe baze solide in relatia consumator-marca.

Combinand o perspectiva de ansamblu asupra targetului feminin cu una speci ca, de
profunzime, prezentul studiu urmareste impartirea populatiei feminine din mediul urban
in segmente omogene si investigheaza la nivel detaliat o serie de aspecte speci ce cu
privire la felul in care femeile se raporteaza la anumite industrii, din perspectiva unor teme
inca prea putin explorate in studiile de cercetare locale: valori, prietenie si relatii, reactia la
criza economica, sanatate, comportament online, alimentatie, amenajari interioare s.a.
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