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CUVINTE CHEIE 

 

Strategie, planificarea strategică, planuri şi programe de marketing, mediu de marketing, 

criză, riscuri şi ameninţări, resurse şi competenţe, potenţial strategic, obiective de 

marketing, segmentare, bugetare, comportamentul clienţilor, piaţa organizaţională, 

comerţ cu amănuntul, programe de fidelizare a clienţilor.  

 

 

INTRODUCERE 

 

Abordarea temei „Studiu privind strategiile de marketing folosite pe piaţa de lacuri şi 

vopsele din România“ într-un context marcat de incertitudine la nivel economic, politic şi 

social reprezintă o provocare, în special prin prisma demersului de a  realiza o privire de 

ansamblu a mediului de marketing şi urmăririi evoluţiei în timp a companiilor analizate.  

 

Alegerea temei a fost influenţată de absenţa unor abordări sistematice de marketing la 

nivelul firmelor din industria materialelor de construcţii, aspect remarcat de-a lungul 

celor zece ani de experienţă practică în domeniu. În plus, dacă facem o paralelă între 

etapele dezvoltării marketingului şi viziunea de dezvoltare a managerilor din România, 

considerăm că predomină optica de producţie alături de optica de vânzare, cărora li se 

adaugă o politică de rezolvare a problemelor curente ale firmei.  

 

Preocuparea pentru strategie vine în urma experienţei profesionale acumulate, de-a lungul 

căreia mi-am pus întrebarea: „care este motivul pentru care firmele reuşesc sau nu?”, 

alături de analiza motivelor care stau la baza succesului sau insuccesului în piaţă. Studiul 

literaturii de specialitate, în încercarea de a identifica soluţii şi răspunsuri, modele 

strategice care trebuie urmate de companii, în activitatea de marketing, m-a condus înspre 

alegerea temei de faţă, „Studiu privind strategiile de marketing  utilizate pe piaţa de lacuri 

şi vopsele din România”. Contextul economic traversat de România a accentuat 

preocuparea pentru strategie, alături de  identificarea impactului pe care factorii din 

mediul de marketing precum şi alegerile realizate de firme în raport cu utilizarea sau nu a 

unor modele care au drept scop adaptarea lor la mediu, conduc la obţinerea rezultatelor 

dorite.  
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Din cunoştinţele noastre, în literatura de specialitate nu există studii empirice care să 

abordeze subiectul strategiilor de marketing pe piaţa de lacuri şi vosele din România. 

Datorită politicilor de confidenţialitate, firmele nu permit accesul la informaţii legate de 

activitatea de marketing în general, şi chiar mai puţin la date despre obiective, planificare 

de marketing sau strategii urmate. În plus, din experienţa noastră, funcţiile marketingului 

care, din punct de vedere al literaturii de marketing, preced producţia şi comercializarea 

produselor (respectiv studiul pieţei, alegerea pieţei sau a segmentelor ţintă, conceperea 

produselor, fixarea preţului, alegerea canalelor de distribuţie şi elaborarea strategiei de 

comunicare)  sunt relativ puţin dezvoltate în practică. În ceea ce priveşte modelelor de 

planificare strategică şi de marketing utilizate de companiile studiate, suntem în măsură 

să remarcăm absenţa în practică a unei activităţi structurate, aşa cum este indicat în 

literatura de specialitate, la nivelul firmelor din piaţa materialelor de construcţii ceea ce 

ne permite să afirmăm că în activitatea de marketing predomină componenta 

operaţională, marcată de planificarea bugetară şi calendaristică a acţiunilor prevăzute în 

planul de marketing anual.  

 

Industria materialelor de construcţii este, pentru economia unei ţări, un domeniu strategic 

prin prisma resurselor umane şi materiale angrenate, prin contribuţia tangibilă la creşterea 

calităţii vieţii dar mai ales datorită impactului său asupra Produsului Intern Brut. Datorită 

provocărilor înregistrate în mediul economic internaţional, în special sub influnţa crizei 

financiare instalate în Statele Unite în anul 2007, care s-a extins ulterior şi in Europa, 

evoluţia acestui domeniu industrial este departe de a fi previzibilă. România nu a fost 

ocolită de turbulenţele înregistrate in mediul economic internaţional al ultimului deceniu, 

indiferent că ne referim la evoluţiile tehnologice, la schimbările culturale sau la evoluţiile 

economice. Presiunile transferate companiilor producătoare, managerilor şi 

departamentelor de marketing au crescut exponenţial după anul 2009. Lacurile şi 

vopselele sunt o componentă importantă a materialelor de construcţie. Piaţa de lacuri şi 

vopsele a fost afectată în mod semnificativ de recesiune, între anii 2009 – 2014, 

înregistrând scăderi în volumele de producţie precum şi la nivelul rezultatelor financiare 

înregistrate de firmele din domeniu. În acest context, concurenţa puternică şi 

intensificarea luptei pentru supravieţuire impun specialiştilor de marketing rigoare şi 

pragmatism pentru a construi strategii de succes pentru companiile lor.  

 

Pe parcursul prezentei teze de doctorat, am urmărit elaborarea şi prezentarea unui cadru 
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teoretic şi metodologic necesar demersurilor pentru analiza strategiilor de marketing 

utilizate de principalii jucători de pe piaţa de lacuri şi vopsele din România. În alegerea 

temei lucrării de faţă, am luat în considerare următoarele: 

 Declinul pieţei de lacuri şi vopsele, atât în raport cu perioada cercetată (2005 – 

2014) cât şi în raport cu activitatea înregistrată în ţările Uniunii Europene, 

 Reducerea semnificativă a bugetelor de marketing la pricipalii jucători de pe piaţa 

de lacuri şi vopsele din România, 

 Experienţa proprie privind lipsa preocupării pentru studiul structurat al pieţei, la 

nivelul principalilor competitori din piaţă,  

 Intensificarea concurenţei precum şi preocuparea principalilor jucători de a-şi 

păstra cota de piaţă atinsă înainte de instalarea crizei financiare, 

 Perspectivele limitate de dezvoltare a pieţei, care provin din reducerea investiţiilor 

statului în proiecte de infrastructură,  

 Lipsa consistenţei unor programe guvernamentale care aveau ca obiectiv 

stimularea creşterilor de volume la nivelul întregii industrii a materialelor de 

construcţii prin finanţarea unor proiecte de infrastructură, clădiri publice, investiţii 

în reabiliări termice a blocurilor de locuit sau reabilitări şi consolidări de clădiri 

istorice.  

 

 

PREZENTAREA SINTETICĂ A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT 

 

Urmărind obiectivele de cercetare,  teza de doctorat cu titlul “Studiu privind strategiile de 

marketing utilizate în industria materialelor de construcţii din România“ se împarte în 

cinci capitole şi concluzii.  

Capitolul 1, cu titlul “Metodologia cercetării” face referire la problematica şi obiectivele 

cercetării, aria de acoperire, alegerea metodei şi tipurilor de cercetare şi etapele 

procesului de cercetare.  

Capitolul  2, cu titlul “Strategia de marketing. Delimitări conceptuale“ şi capitolul 3, cu 

titlul “Tipologia strategiilor de marketing“, utilizează cercetarea documentară pentru a 

stabili nivelul actual al cunoaşterii în domeniul strategiilor de marketing. Am urmărit 

evoluţia marketingului şi a conceptului de strategie, din perspectivă istorică, cu scopul de 

a surprinde preocuparea pentru influenţarea mediului şi utilizarea unor elemente de 
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strategie provenite din domeniul militar sau politic şi translatate cu succes în mediul 

economic. Procesul de planificare strategică este analizat din prisma relaţiei pe care 

marketingul o are cu  viziunea, misiunea şi valorile firmei şi cultura organizaţională, cu 

componenta operaţională pe care companiile o abordează în activitatea curentă şi cu 

provocările legate de bugetare şi analiza performanţelor de marketing.   

Capitolul 4 cu titlul “Elaborarea strategiilor de marketing la firmele de pe piaţa de lacuri 

şi vopsele din România“ este o cercetare extinsă care îşi propune să aducă elemente noi 

în chestiuni deja cunoscute, prin prisma evoluţiilor din mediul de marketing. Analiza 

mediului de marketing evidenţiază schimbările care perturbă îndeplinirea obiectivelor 

companiilor supuse cercetării. Studiul realizat la firma Caparol se sprijină  atât pe o 

cercetare documentară a datelor secundare despre mediul de marketing şi evoluţia 

principalelor firme concurente, cât şi pe o cercetare calitativă şi o cercetare pe bază de 

interviu de grup. Aceste cercetări au ca rol, determinarea profilului consumatorului de 

lacuri şi vopsele şi a aspectelor care influenţează decizia de cumpărare precum şi 

modificarea comportamentului consumatorilor în urma recesiunii.  

În capitolul 5, cu titlul “Tipologia strategiilor de marketing la firmele de pe piaţa de 

lacuri şi vopsele din România“,  prezentăm o analiză cantitativă pe bază de chestionar 

prin care am urmărit definirea mediului concurenţial de pe piaţa de lacuri şi vopsele din 

România. De asemenea, am realizat un studiu, după modelul propus de Kotler, la firma 

Caparol,  care are în vedere analiza potenţialului firmei. În capitolul 5, urmărim 

dimensiuni ale utilizării strategiilor de marketing în piaţa de lacuri şi vopsele din 

România, prin prisma studiului realizat la Caparol în raport cu primii patru producători de 

lacuri şi vopsele. Prin intermediul metodei diagnosticului strategic al mediului 

concurenţial, model propus de Porter pe baza conceptului de avantaj competitiv, am 

realizat analiza elementelor strategiilor generice, strategiilor în funcţie de poziţia 

concurenţială şi a strategiilor la nivelul mixului de marketing, identificate la firmele 

supuse cercetării.  

În “Concluzii“  sunt prezentate rezultatele obţinute ca urmare a analizelor efectuate în 

teză, care aduc elemente de noutate în chestiuni cunoscute. De asemenea, sunt prezentate 

implicaţiile cercetării la nivel teoretic şi managerial, limitele cercetării precum şi direcţii 

viitoare de cercetare.  
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CAPITOLUL 1. METODOLOGIA CERCETĂRII 

  

Scopul principal al prezentului studiu  este identificarea strategiilor de marketing utilizate 

de companiile din piaţa de lacuri şi vopsele din românia, în vederea atingerii obiectivelor 

propuse. Atingerea obiectivului general presupune îndeplinirea mai multor obiective 

derivate, printre care:  

 Identificarea factorilor din mediul extern care influenţează performanţa 

companiilor din industria de lacuri şi vopsele din România;  

 Analiza modului de adaptare a companiilor la factorii de mediu, sub raportul 

strategiilor implementate de companiile studiate;   

 Analiza mediului intern al Firmei Caparol, din perspectiva capacităţii de 

mobilizare, adaptare şi atingere a obiectivelor de marketing urmărite;  

 Stabilirea rolului consumatorilor în formularea politicilor de marketing în cadrul 

companiilor analizate. 

 

În absenţa unor cercetări structurate asupra pieţei materialelor de construcţii din 

România, cu precădere a pieţei de lacuri şi vopsele, considerăm că demersul nostru 

ştiinţific aduce elemente de noutate care pot fi utilizate în fundamentarea deciziilor de 

marketing, precum şi a deciziilor la nivel strategic pentru întreg sectorul de activitate 

menţionat.  

Cercetările realizate vizează analiza mediului concurenţial din piaţa de lacuri şi vopsele 

din România precum şi cercetarea percepţiei reprezentanţilor de vânzări privind 

comportamentul de cumpărare şi atitudinilor clienţilor pe segmentul de bricolaj. Studiul 

motivaţiilor şi atitudinilor consumatorilor români de lacuri şi vopsele şi au ca scop 

explicarea comportamentelor publicului ţintă. Aceste două cercetări au fost precedate de 

o cercetare documentară primară şi secundară asupra influenţelor mediului asupra 

comportamentului consumatorilor, din punct de vedere demografic, economic, politic şi 

cultural, fiind identificate caracteristici care definesc consumatorul român de materiale de 

finisaj, precum şi evoluţia stilului de cumpărare, dat fiind perioada de aproape zece ani pe 

care se întinde analiza noastră.  
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CAPITOLUL 2. STRATEGIA DE MARKETING. DELIMITĂRI 

CONCEPTUALE 

 

Demersul ştiinţiic continuă cu abordarea conceptuală a strategiei. Literatura de 

specialitate din domeniul economic este foarte bogată în definiţii şi abordări asupra 

strategiei firmei în general şi a strategiei de marketing în particular. În acest capitol am 

prezentat o selecţie a abordărilor privind strategia de marketing, a relaţiei sale cu strategia 

organizaţiei şi cu planificarea strategică de marketing.  

O trecere în revistă a literaturii de specialitate cu privire la strategie şi planificare 

strategică de marketing urmăreşte evoluţia conceptului în timp precum şi diferenţele între 

diferitele abordări şi „şcoli” constituite în jurul conceptului de strategie. De asemenea, am 

urmărit cu predilecţie modul în care şcolile de gândire strategică adresează legătura dintre 

nivelul conceptual al strategiei şi aspectele operaţionale, respectiv planificarea strategică 

de marketing utilizată în activitatea economică.  

Strategia trebuie privită ca o formulă pentru modul în care firma trebuie să acţioneze în 

mediul concurenţial, cum trebuie să-şi formuleze scopurile şi ce politici sunt necesare 

pentru a-şi atinge scopurile. Aderăm astfel la  abordarea lui Michael Porter (1980), 

autorul şcolii de gândire strategică cunoscută în literatura de specialitate ca „Şcoala 

analizei strategice a industriilor şi a concurenţei”,  pornind de la argumetul că strategia se 

referă la poziţia competitivă, la diferenţiere în mintea clientului, la adăugarea valorii prin 

intermediul unui mix de activităţi diferite de cele utilizate de competitori.  

Henry Mintzberg (1984) propune în lucrarea sa “The Rise and Fall of Strategic Planning” 

o definire a strategiei prin intermediul a cinci definiţii, identificate din sinteza anordărilor 

teoretice ale momentului şi reflectând practica organizaţiilor (Băcanu, 2014). Strategia 

poate fi un plan, o păcăleală (stratagemă), un model de comportament, o perspectivă sau 

o poziţie. Cum toate cuvintele utilizate pentru a defini strategia încep cu litera ”p” (plan, 

ploy, pattern, perspective, position), modelul definiţional este cunoscut sub denumirea de 

„5P”. Toate aceste variante pot fi aplicabile, având în vedere că organizaţiile îşi 

elaborează planuri pentru viitor şi în acelaşi timp, conduita lor trecută dă naştere la tipare 

de acţiune. Astfel ia naştere strategia intenţionată şi strategia realizată. Intenţiile care se 

materializează pe deplin pot fi denumite strategii deliberate, iar cele care nu se 

materializează, strategii nerealizate. Strategia emergentă desemnează aspectele care, deşi 

materializate în realitate, nu erau intenţionate (Mintzberg, 2000: 41-42).  



12 

 

Autorii C. K. Prahalad şi G. Hamel (1990) sunt teoreticienii „Şcolii resurselor şi 

competenţelor strategice”, care priveşte reuşita strategiei unei organizaţii prin perspectiva 

modului în care aceasta îşi utilizează judicios resursele, prin prisma utilizării 

competenţelor sale. 

În opinia noastră, viziunea lui Chamberlain (2010) este cea mai apropiată conceptului de 

strategie, aşa cum este ea aplicată şi utilizată în cadrul firmelor. Ca şi la Quinn (1980), 

strategia este un plan pregătit de către conducerea unei organizaţii, în vederea atingerii 

scopurilor şi misiunii sale, aspect prezentat anterior de Steiner (1979). Viziunea lui Porter 

este mai apropiată de conceptul de strategie din domeniul militar, în timp ce Chamberlain 

are în vedere limitarea conceptuală a strategiei la organizaţie şi mediul în care acţionează 

aceasta. În acest sens se exprimă şi autori români precum Nicolescu (1996), sau 

Zorlenţan şi alţii (1998), care asociază strategia managerială cu stabilirea obiectivelor 

majore ale organizaţiei pe termen lung, evaluarea resurselor disponibile şi formularea 

opţiunilor de acţionare pentru atingerea acestora, cu scopul obţinerii avantajului 

competitive şi adaptării organizaţiei la mediu. Marketingul strategic este o artă şi o 

ştiinţă, după Lee şi alţii(1994), ce caracterizează organizaţii de mari dimensiuni, cu un 

plan care vizează îm mod deliberat atingerea unei stări, necesitatea unui interval lung de 

timp pentru atingerea acestei stări, un caracter integrator şi unitar, prin raportare la toate 

elementele care contribuie la obţinerea “stării” dorite şi la prezenţa unui manager general 

care să o conceapă, să o avizeze şi să fie responsabil de derularea sa (Băcanu, 2014).  

Considerăm că viziunea specialiştilor din mediul academic asupra strategiei trebuie 

completată şi cu elementele practice, aplicabile la nivel managerial. Existenţa în paralel a 

unor perspective variate asupra strategiei îşi are originea în varietatea întâlnită în 

activitatea economică, în toate domeniile de activitate, în modul de gestionare a firmelor, 

în cultura locală şi naţională, în presiunilor din plan politic şi social care modelează la 

nivel decizional activitatea managerială. 

 

 

CAPITOLUL 3. TIPOLOGIA STRATEGIILOR DE MARKETING 

 

Motivul pentru care firmele reușesc sau nu este, în opinia lui Porter (1991), întrebarea 

centrală în domeniul strategiei. „Această întrebare a preocupat domeniul strategiei de la 

inceputurile sale, cu cinci decenii în urmă. Cauzele succesului sau eșecului unei firme 

înglobează toate celelalte întrebări care au fost ridicate. Strategia este indisolubil legată 
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de probleme precum: diferenţele dintre firme, cum se comportă acestea, cum aleg 

strategiile, precum și modul în care sunt gestionate strategiile”. Strategiile generice, 

strategiile în funcţie de poziţia concurenţială şi strategiile la nivelul mixului de marketing 

reprezintă tot atâtea modele care au drept scop construirea unei legătură între opțiunile 

firmei în ceea ce privește industria, poziționarea și configurarea activităților și rezultatele 

dorite. În opinia lui Porter (1991), alegerile corecte depind de poziția firmei în piaţă, care 

poate fi evaluată în mod sistematic prin intermediul lanțului său valoric, în raport cu 

concurenţa, evaluată prin acelaşi lanţ valoric, în contextul mai larg care depinde de o 

înțelegere aprofundată a structurii industriei.  

 

Porter (1980) consideră că strategia se referă la două decizii manageriale: direcţia în care 

trebuie să se îndrepte firma şi cum să ajungă acolo. În anul 1991, Porter completează 

această definiţie generală pe baza conceptului de avantaj competitiv: „avantajul 

competitiv se naşte din valoarea pe care  firma o creează pentru cumpărătorii săi, care 

depășește costul firmei de a crea acea valoare. Valoarea este ceea ce cumpărătorii sunt 

dispuși să plătească, și valoarea superioară provine din oferirea de prețuri mai mici decât 

concurenții pentru prestații echivalente sau furnizarea de beneficii unice, care 

compensează un preț mai mare. Prezenţa unor segmente în cadrul pieţei, cu particularităţi 

în privinţa sortimentelor şi calităţii articolelor solicitate de cumpărători, precum şi 

evidenţierea unor obiceiuri de cumpărare obligă firma să adopte anumite variante 

strategice, cunoscute în literatura de specialitate şi sub denumirea de „alternative de 

poziţie” (Mâlcomete, Vorzsack: 1976). Aceste alternative mai poartă denumirea de 

„marketing nesegmentat”, „marketing segmentat” sau „marketing selectiv”, în timp ce 

Florescu (1997) le clasifică astfel: „strategie nediferenţiată”, „strategie diferenţiată” şi 

„strategie concentrată”. Noi vom utiliza terminologia propusă de Porter, respectiv 

strategia costurilor minimale (cost leadership, în original) şi strategia de diferenţiere.  

 

După unii autori, strategiile generice sunt în număr de două, respectiv conducere prin 

costuri şi diferenţiere. Alţi autori adaugă şi o a treia,  strategia de concentrare, explicată 

tot în raport cu primele două (Balaure:2002). Porter însuşi se reeră la cele două opţiuni 

care generează avantaj competitiv (Porter, 1997:7) sau la cele trei strategii generice 

(Porter, 2001:43).  De asemenea, Colin Camppell-Hunt (2000:1) analizează teoria 

strategiei competitivităţii generice a lui Porter, iar ca sursă a 

avantajului competitiv sunt indicate strategiile de cost şi diferenţiere. Noi considerăm 
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important să prezentăm şi strategia de concentrare, alături de strategia costurilor reduse şi 

a diferenţierii, ca şi componentă a strategiilor generice dezvoltată de literatura de 

specializate.  

 

Ori de câte ori pe o piaţă există mai multe firme care vând sau cumpără aceeaşi marfă, 

între ele se va manifesta o anumită rivalitate (Gherasim, 1995: 68). Între firmele care îşi 

dispută aceeaşi piaţă, există mai multe surse de apariţie sau de intensificare a concurenţei, 

după Gherasim (1995): lipsa unor firme care să-şi dorească intrarea pe piaţa respectivă, 

posibilitatea furnizorilor de a influenţa lupta concurenţială, puterea clienţilor în negocieri 

sau existenţa unor înlocuitori pe piaţă. Este o reformulare a modelului celor cinci forţe 

concurenţiale propus de Michael Porter (1980), respectiv: rivalitatea existentă între 

firmele cu acelaşi profil de activitate, ameninţarea creată de pătrunderea pe o piaţă a unor 

noi concurenţi, ameninţarea creată de produsele sau serviciile de substituţie, puterea de 

negociere a furnizorilor şi puterea de negociere al cumpărătorilor (consumatorilor).  

Identificarea concurenţilor efectivi ai unei firme alături de identificarea concurenţei 

potenţiale, sunt aspecte care nu trebuie neglijate (Porter: 1991). După Hunt (2012), 

concurenţa potenţială se poate manifesta la patru niveluri (în funcţie de gradul de 

substituibilitate al unui produs): la nivelul firmelor care oferă un produs sau serviciu 

asemănător, pe aceeaşi piaţă şi la acelaşi nivel al preţului (Ex. Cola Cola şi Pepsi Cola), 

la nivelul tuturor firmelor care fabrică acelaşi produs (ex. băuturi răcoritoare), la nivelul 

firmelor care satisfac aceeaşi nevoie (ex. setea) şi la nivelul firmelor care produc aceeaşi 

clasă de produse (ex. Alimente).  

 

Cunoaşterea concurenţilor efectivi şi potenţiali, precum şi a grupurilor strategice (formate 

din mai multe firme care activează în acelaşi sector) este foarte importantă pentru 

înţelegerea strategiilor acestora. În anul 1994, Kotler şi Armstrong (2001: 665) au grupat 

opţiunile strategice ale unei firme în funcţie de cota sa de piaţă. Kotler (2001) împarte 

firmele după rolul pe care îl joacă pe piaţa ţintă, respectiv cel de conducere, provocare, 

urmărire sau de servire a nişelor de piaţă, unde o firmă poate fi: liderul pieţei, 

challengerul, urmăritorul sau jucătorul de nişă (specialist).  

În cazul pieţei de lacuri şi vopsele din România, primii cinci producători deţin aprox. 

55% din valoarea producţiei totale, urmaţi de aprox. 170 de producători mici şi medii şi 

110 importatori (conform studiului Interbiz, 2013).  
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Conceptul de marketing mix reprezintă orientarea activităţii de marketing a firmei, în 

funcţie de resursele interne şi de condiţiile pieţei, prin combinarea într-un tot unitar, 

coerent, sub forma unor programe, a elementelor politicii de produs, preţ, de distribuţie şi 

promovare (Brunner, 1989). Pornind de la resursele firmei, în limitele profilului în care 

firma s-a specializat, modalităţile de realizare a contactelor firmei cu piaţa şi a antrenării 

resurselor sale cu scopul îndeplinirii obiectivelor sale de piaţă, profesorul Neil H. Borden 

defineşte conceptul de marketing mix (Florescu, 1997: 287). Delimitarea conţinutului 

mixului de marketing s-a realizat de către Jerome McCarthy (1968) prin gruparea tuturor 

instrumentelor aflate la dispoziţia firmei în jurul celor patru piloni ai activităţii de 

marketing: produsul, preţul, distribuţia (plasamentul) şi promovarea, respectiv cei 4P.  

Mixul de marketing a fost definit ca un grup de variabile endogene, aflate sub controlul 

firmei, respectiv o „compoziţie” de elemente la care recurge firma pentru atingerea 

poziţiei dorite (Shipp şi Lamb, 1996, Hill şi Sullivan: 1997). Florescu (1997: 288) 

precizează că produsul şi promovarea sunt într-adevăr controlate de firmă, însă preţul 

poate fi impus din afară (de către concurenţă, autorităţi de reglementare etc.), iar pentru 

distribuţia produselor se utilizează în general sistemele disponibile în cadrul pieţei.  

Alcătuirea mixului de marketing şi poziţia ocupată de fiecare din elementele sale 

componente depind de posibilităţile firmei şi de solicitările pieţei (Shipp şi lamb, 1996). 

Cele patru componente ale mixului nu reprezintă, în viziunea lui Florescu (1997: 289) 

instrumente singulare, ci ansambluri de instrumente axate pe câte un element central. 

Nota caracteristică a mixului de marketing va fi dată de piaţă, iar accentul va cădea pe 

prima şi cea mai importantă componentă a mixului – produsul – principalul mijloc de 

comunicare al firmei cu piaţa. Hunt (2010:80) consideră că poziţia şi ordinea de 

importanţă a celor patru elemente variază în funcţie de condiţiile concrete ale 

implementării mixului, de specificul strategiei în slujba căruia este pus.  

 

 

CAPITOLUL 4. ELABORAREA STRATEGIILOR DE MARKETING LA 

FIRMELE DE PE PIAŢA DE LACURI ŞI VOPSELE DIN ROMÂNIA 

 

Piaţa vopselelor este o piaţă complexă şi importantă din punct de vedere economic; 

vopselele şi lacurile oferă protecţie suprafeţelor pe care sunt aplicate, fără a uita de 

componenta estetică şi de creşterea calităţii vieţii prin realizarea unor ambiente 

reprezentative, fie că vorbim de destinaţii de afaceri sau de amenajarea spaţiilor de locuit. 
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Fiecare aplicaţie necesită un anumit tip de vopsea, în funcţie de performanţele aşteptate şi 

de procesul de vopsire. Expunerea la substanţe naturale ca oxigenul, apa, sarea sau 

dioxidul de carbon, produce ruginirea fierului, corodarea aluminiului şi putrezirea 

lemnului. Produsele de vopsitorie au caracteristici diferite, în funcţie de destinaţie : 

segmentul casnic, reprezentat de vopselele decorative reprezintă aproximativ 75% din 

totalul pieţei de vopsele şi lacuri alături de segmentul industrial: auto (original şi 

revopsire), ambalaje metalice, mobilă, avioane, camioane, transport public, echipamente 

electrice şi electrocasnice, vapoare, industria metalurgică etc., cu o pondere de 25%. 

Industria vopselelor din România a evoluat considerabil între anii 2000 - 2014, de la o 

structură formată în cea mai mare parte din întreprinderi mici şi mijlocii autohtone, la una 

care cuprinde multe companii mari internaţionale alături de mici producători. În acelaşi 

timp, la nivelul întregii ramuri industriale, s-au investit sume importante în programe de 

cercetare şi dezvoltare, în echipamente noi, pentru a creşte siguranţa şi a proteja sănătatea 

consumatorilor, dar şi pentru protecţia mediului. Produsele de vopsitorie au calităţi 

superioare pentru protecţia suprafeţelor şi impact redus asupra mediului. Procesul de 

producţie şi aplicaţiile industriale sunt automatizate, devenind astfel mai sigure şi mai 

eficiente (Studiu InterBiz, 2013) . Evoluţia firmelor din piaţa de lacuri şi vopsele din 

România este determinată de o multitudine de factori care ţin de structura pieţei şi de 

impactul mediului de marketing, respectiv de un ansamblu de agenţi şi de forţe 

susceptibile a afecta modul în care firmele îşi dezvoltă schimburile pe piaţă (Apetrei, 

2009).  

În acest capitol am prezentat evoluţia componentelor  mediului de marketing într-un 

interval de timp de zece ani, între anii 2004 – 2014, cu scopul de a identifica factorii din 

mediul extern care influenţează performanţa companiilor din piaţa lacurilor şi vopselelor 

din România precum şi de a analiza capacitatea de adaptare la mediu a principalilor 

jucători din piaţă.  

 

Primul obiectiv secundar, ce urmăreşte identificarea factorilor din mediul extern care 

influenţează performanţa companiilor care evoluează pe piaţa de lacuri şi vopsele din 

România, este atins în capitolul 4. Analiza continuă a mediului de marketing, în special a 

mediului extern, este o necesitate primară esenţială pentru adaptarea deciziilor 

manageriale şi anticiparea tendinţelor pieţei. La nivelul pieţei de lacuri şi vopsele din 

România, se manifestă o serie de factori specifici, care influenţează semnificativ acest 

sector de activitate.  
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Mediul demografic este un indicator al evoluţiei populaţiei unei ţări. Este esenţială 

adaptarea strategiilor şi aşteptărilor de marketing la evoluţia populaţiei. În cazul 

României, trebuie abordat cu realism fenomenul migraţiei, atât în raport cu necesitatea 

construcţiei sau renovării locuinţelor în raport cu populaţia activă, evaluarea potenţialilor 

clienţi, cât şi la nivelul meşterilor care lucrează pe şantiere, având în vedere necesitatea 

evaluării permanente a acestora şi investirea în programe de training şi popularizare a 

produselor şi a modului de aplicare al acestora.   

Mediul economic. Din perspectiva analizei care aduce elemente ce acoperă evoluţia 

sectorului construcţiilor pe o perioadă de 30 de ani, apare o perspectivă neaşteptată care 

echilibrează evoluţiile prezente din domeniu. Criza financiară (declanşată în România în 

anul 2008) are un caracter tranzitoriu şi este determinată de influenţe la nivel global. 

Urmărind evoluţia ciclică a industriei, trebuie remarcată importanţa strategiilor pe termen 

lung, care permit companiilor producătoare să vadă dincolo de „acum”, şi să previzioneze 

o dezvoltare sustenabilă a afacerii lor în timp.  

Mediul natural. România are o tradiţie a ignorării valorii resurselor din mediul natural, 

precum şi a exploatării lor în mod necugetat. Producătorii români recurg încă la materii 

prime din import, în timp ce companii multinaţionale îşi deschid în România operaţiuni 

de valorificare a resurselor naturale (ex. producătorii de ciment). În special datorită 

volatilităţii climatului financiar, identificarea unor furnizori de materii prime la nivel 

local poate reprezenta un avantaj competitiv esenţial, pe termen lung.  

Mediul tehnologic. Remarcăm că abia recent, datorită condiţiilor impuse de statutul 

nostru de membru al Uniunii Europene, România a adoptat o legislaţie care limitează 

utilizarea echipamentelor vechi de producţie precum şi producerea emisiilor de compuşi 

organici volatili (în industria de lacuri şi vopsele), ceea ce reprezintă o veste bună pentru 

mediu şi pentru sănătatea populaţiei. Acest lucru limitează practic accesul în piaţă al 

produselor neconforme, produse cu tehnologii şi utilaje învechite, presupune eliminarea 

din piaţă a producătorilor mici precum şi consolidarea poziţiei unor producător cu 

capacităţi de producţie moderne.  

Mediul politic. Recomandăm o analiză realistă a măsurilor luate de guvern, cu scopul 

identificării potenţialului acestora pentru firmele de ăpe piaţa de lacuri şi vopsele. În 

special la nivelul legislaţiei referitoare la reabilitarea termică a blocurilor vechi, firmele 

care oferă produse cu un nivel calitativ ridicat au avut un acces limitat la acest tip de 

lucrări, datorită preferinţei pentru produsele cu preţuri mici, alături de probleme la 
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încasarea facturilor. În acest caz, o oportunitate a devenit practic o ameninţare pentru 

firmele producătoare.  

Mediul cultural este extrem de important în determinarea comportamentului de 

cumpărarea al unei populaţii, dar şi în evaluarea de produs. Companiile nu analizează 

suficient, din experienţa noastră, influenţa acestuia la nivel psihologic, asupra 

aşteptărilor, dorinţelor şi viziunii clienţilor despre locuinţa lor. Mediul cultural din 

România are, conform psihologilor şi sociologilor studiaţi, câteva particularităţi care 

favorizează producătorii de materiale de finisaj. Ne referim în special la produsele de 

finisaj interior de calitate, cu o optică aparte. În schimb, anumite trenduri introduse de 

companiile multinaţionale, respectiv importate de pe pieţe externe şi-au dovedit eşecul 

(exemplul gamelor de vopsele gata colorate pentru copii). Crearea unui „ambient 

favorabil cumpărării” nu mai este apanajul magazinelor de lux, ci devine un factor 

esenţial pentru atragerea clienţilor chiar şi în domeniul materialelor de finisaj. Vechiul 

comerţ stradal este înlocuit de Showroom-uri şi Concept Center-uri unde clientul are 

acces la o paletă de servicii pe lângă produsele achiziţionate.  

 

Al doilea obiectiv secundar, ce urmăreşte analiza mediului intern al firmei Caparol din 

perspectiva capacităţii de mobilizare, adaptare la mediu şi atingere a obiectivelor de 

marketing urmărite, a fost atins în capitolul 4 al tezei, prin analiza resurselor şi 

competenţelor firmei Caparol, alături de analiza potenţialului firmei, respectiv analiza 

SWOT.  

Analiza capacităţii comerciale a firmei Caparol permite identificarea a trei slăbiciuni la 

nivelul Politicii de preţ, Distribuţiei şi Promovării, care indică modul în care compania a 

ales să traverseze o perioadă de incertitudine la nivelul mediului de afaceri din România 

(sub aspectul reducerii bugetului de marketing şi limitarea capacităţii companiei de a 

susţine campanii de promovare a produselor şi brandului Caparol). Privind înspre 

punctele tari ale companiei (Reputaţia firmei, Calitatea produsului, Calitatea serviciilor, 

Capitalul de inovaţie), acestea sunt în mare parte obţinute datorită apartenenţei la grupul 

Caparol. Calitatea serviciilor este un punct forte construit în totalitate de echipa din 

România, de-a lungul a 11 ani de eforturi ale angajaţilor Caparol, cărora li se alătură 

echipele partenerilor de distribuţie (prin faptul că reprezintă în teritoriu compania şi 

prestează mai departe servicii către clienţii lor). Din perspectivă analizei capacităţii 

financiare, putem afirma că procesul de ajustare a valorilor în funcţie de risc, care a avut 

loc pe pieţele financiare şi industriale internaţionale în anii 2010 şi 2011 a afectat 
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performanţa acestora, influenţând astfel piaţa bunurilor de consum şi pieţele bunurilor 

industriale din România, conducând la o incertitudine crescută cu privire la evoluţia 

economică în viitor Analiza capacităţii productive relevă un atu important al firmei, 

datorat unui amplu program de investiţii pentru mărirea şi modernizarea acesteia. Analiza 

capacităţii organizatorice relevă faptul că apartenenţa la Grupul Caparol alături de relaţia 

excelentă cu furnizorii de materii prime a asigurat un climat de stabilitate şi un 

management echilibrat care a permis firmei să traverseze fără probleme majore perioada 

de recesiune dintre anii 2008-2010. Analiza oportunităţilor şi ameninţărilor din mediului 

extern relevă necesitatea armonizării în permanenţă a capacităţii şi potenţialului firmei cu 

oportunităţile şi ameninţările din mediul extern. Astfel, în urma analizei principalelor 

forţe din macromediu (demografia, mediul economic, mediul tehnologic, politic, natural, 

cultural) şi componentelor micromediului (clienţii, concurenţii, canalele de distribuţie, 

furnizorii) compania trebuie să-şi armonizeze obiectivele cu capacitatea de a urmări 

îndeplinirea acestora.  

Al treilea obiectiv secundar, legat de stabilirea rolului consumatorilor în formularea 

politicilor de marketing în cadrul companiilor analizate a fost urmărit în cadrul 

capitolului 4, prin realizarea unei ample analize la nivelul profilului consumatorului de 

lacuri şi vopsele, din perspective companiei Caparol.  Cele trei cercetări realizate, 

respectiv cercetarea Profilului consumatorilor de produse Caparol şi atitudinile grupurilor 

ţintă pe segmentul B2C, cercetarea Comportamentului de cumpărare şi atitudinileor 

clienţilor care cumpără din magazinele DIY şi Cercetarea Modificărilor 

comportamentului de cumpărare la nivelul clienţilor Caparol pe segmentul B2B au stat la 

baza formulării politicii de marketing a companiei Caparol, şi a implementării unui set de 

măsuri dintre care: realizarea proiectului de fidelizare a meşterilor şi aplicatorilor, sub 

denumirea Caparol Club, lansarea unei linii de produse sub brand Caparol destinată 

segmentului de costuri şi calitate redusă, crearea unor mecanisme promoţionale având la 

bază comercializarea unor volume mari de produse, măsuri care au contribuit la 

îndeplinirea obiectivelor frimei, sub aspectul consolidării relaţiei cu consumatorii (în 

special la nivelul meşterilor şi aplicatorilor de produse Caparol) precum şi cu 

distribuitorii de produse Caparol.  

În ceea ce priveşte stabilirea rolului consumatorilor în formularea politicilor de marketing 

ale companiilor din piaţa de lacuri şi vopsele, au fost identificate trei categorii de 

consumatori vizaţi de producătorii de lacuri şi vopsele, respectiv: clienţii B2B (firmele de 

construcţii, developerii imobiliari sau companiile private), clienţii ocazionali (cumpără 
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prin intermediul magazinelor, reprezentanţelor şi showroom-urilor de prezentare) şi 

clienţii de retail (persoanele fizice şi juridice care fac achiziţii de materiale de construcţii 

prin intermediul reţelelor de bricolaj). În acelaşi timp, potenţialul de dezvoltare al pieţei 

din mediul rural preocupă firmele, prin construirea unei reţele de distribuţie cu accent pe 

micii comercianţi locali, cu scopul de a acoperi aceste zone, care însumează aproape 50% 

din totalul construcţiilor şi renovărilor din România, deci o piaţă extrem de importantă.  

Creşterea ponderii magazinelor de bricolaj reprezintă avantaje însemnate pentru clienţi,  

cu referinţă la puterea de negociere,  oferta mai bogată şi interesul mai mare al 

furnizorului pentru a-şi promova produsele. Oferta de mărci proprii a magazinelor cu 

profil Do-it-Yourself reprezintă o concurenţă importantă pentru brandurile din piaţă, mai 

ales sub aspectul preţului şi al spaţiului la raft. Datorită nivelului redus de trai, obiectivul 

consumatorilor este să achiziţioneze o vopsea care să înfrumuseţeze pe moment aspectul 

locuinţei. Ca răspuns, producătorii de materiale de finisaj au introdus în paleta de produse 

şi articole de calitate medie spre scăzută cu care speră să concureze mărcile proprii din 

lanţurile DIY.  

 

  

CAPITOLUL 5. TIPOLOGIA STRATEGIILOR DE MARKETING LA FIRMELE 

DE PE PIAŢA DE LACURI ŞI VOPSELE DIN ROMÂNIA 

 

Acest subcapitol are ca obiectiv investigarea strategiilor utilizate de firmele din piaţa 

materialelor de construcţii. Schimbările produse în mediul de marketing din România 

după anul 2008 au impus reevaluarea obiectivelor şi a strategiilor de marketing utilizate 

de jucătorii din piaţa de lacuri şi vopsele. Analiza mediului concurenţial la nivelul pieţei 

de lacuri şi vopsele din România are la bază o cercetare cantitativă de tip descriptiv 

bazată pe răspunsurile a 64 de producători din piaţa de lacuri şi vopsele din România. 

Cercetarea cantitativă este completată de o cercetare documentară proprie care are la bază 

date secundare externe, respectiv studii realizate de firme de cercetare de piaţă, site-urile 

organizaţiilor de producători din industria materialelor de construcţii, date statistice 

publicate de autorităţile române de statistică şi prognoză, studii ale Băncii Naţionale a 

României, precum şi intervenţii ale producătorilor de materiale de construcţii pentru a 

descrie principalele componente ale mediului concurenţial la nivelul pieţei de lacuri şi 

vopsele din România.   
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Considerăm că cercetarea are un caracter de noutate prin evidenţierea unor aspecte noi în 

practica de marketing a firmelor din piaţa  materialelor de finisaj în construcţii. De 

asemenea, sub aspectul analizei mediului concurenţial, a rivalităţii concurenţilor care 

operează în domeniu, a intrării de noi competitori sau a analizei produselor de substituţie, 

acest capitol aduce elemente de originalitate utile pentru validarea deciziilor manageriale.  

Al patrulea obiectiv secundar, respectiv analiza modului de adaptare a companiilor la 

factorii de mediu, sub raportul strategiilor implementate de companiile studiate a fost 

urmărit la nivelul analizei mediului concurenţial din piaţa de lacuri şi vopsele din 

România, analizei strategiilor generice, analizei strategiilor de marketing în funcţie de 

poziţia concurenţială şi analizei strategiilor la nivelul mixului de marketing. Evaluarea 

dimensiunii utilizării acestor strategii în România, de către companiile care activează în 

piaţa materialelor de construcţii este realizată printr-o analiză empirică extinsă la nivelul 

strategiilor identificate la primii cinci producători de lacuri şi vopsele din România. Am 

urmărit atât tipologia strategiilor utilizate de firmele supuse cercetării (respectiv strategii 

generice, strategii în funcţie de poziţia concurenţială şi strategii la nivelul mixului de 

marketing), cât şi realizarea unui diagnostic strategic al mediului concurenţial unde 

introducem o cercetare cantitativă pe bază de chestionar. Datele rezultate sunt completate 

de analiza rivalităţii dintre concurenţii care operează în piaţa de lacuri şi vopsele din 

România, analiza intrării de noi competitori, analiza gradului de ameninţare ale 

produselor de substituţie şi a capacităţii de negociere a clienţilor şi furnizorilor.  

 

 

CONCLUZII 

 

Acest capitol prezintă concluziile şi recomandările noastre, în urma cercetărilor realizate 

la nivelul tezei de doctorat cu titlul „Studiu privind strategiile de marketing utilizate pe 

piaţa de lacuri şi vopsele din România”. Pornind de la aceste obiectivele de cercetare 

asumate, pe baza studiului literaturii de specialitate şi a cercetării empirice, s-au desprins 

următoarele concluzii: 

 sub aspectul dimensiunii utilizării strategiilor generice, la nivelul celor cinci 

companii analizate, nu putem identifica o strategie generică unică aşa cum este 

descrisă în teorie, însă există elemente din strategiile generice care se regăsesc la 

nivelul firmelor menţionate. Am constatat că predomină strategia costurilor 

scăzute, fapt explicat prin necesitatea companiilor de a se adapta la piaţă în codiţii 
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de recesiune;  

 sub aspectul strategiilor în funcţie de poziţia concurenţială, putem remarca 

aderarea companiilor studiate la un set de obiective comune care au în vedere 

creşterea poziţiei dominante în piaţă precum şi creşterea pieţei totale;  

  în raport cu strategiile la nivelul mixului de marketing analizate în subcapitolul 

5.3, remarcăm o activitate intensă pe componentele de produs şi preţ, 

caracteristică perioadelor de contracţie economică;.  

 în ceea ce priveşte impactul factorilor din mediul de marketing, am constatat 

prezenţa unor factori specifici pentru piaţa de lacuri şi vopsele, care sunt în 

măsură să influenţeze semnificativ atât evoluţia cererii în piaţă (aspectele 

demografice legate de fenomenul de migraţie şi scăderea natalităţii), evoluţia 

preţurilor la produsele finite (printr-o exploatare mai eficientă a reuserselor 

naturale cu impact asupra preţului materiilor prime), cât şi evoluţia pozitivă a 

cererii pentru produse cu valoare adăugată mare (prin exploatarea factorilor care 

se manifestă în mediul cultural, cu impact asupra aşteptărilor, dorinţelor şi 

viziunii clienţilor despre locuinţa proprie);  

 în ceea ce priveşte capacitatea de mobilizare, adaptare şi atingere a obiectivelor 

urmărite, la nivelul companiei Caparol şi a celor patru companii concurente 

studiate, am identificat caracteristici comune, dintre care menţionăm tendinţa 

valorificării influenţei pe care o au meşterii şi aplicatorii asupra clienţilor relativ 

la achiziţia de produse de finisaj, fapt confirmat de studiul percepţiei 

reprezentanţilor de vânzări privind comportamentului de cumpărare şi atitudinilor 

clienţilor pe segmentul de bricolaj;  

 sub aspectul stabilirii rolului consumatorilor în formularea politicilor de 

marketing în cadrul companiilor analizate, am remarcat un nivel de cunoaştere 

ridicat al aşteptărilor şi preocupărilor clienţilor, atât a celor din piaţa 

organizaţională, cât şi din comerţul cu amănuntul. Am identificat preocupări 

pentru stimularea achiziţiilor clienţilor din piaţa organizaţională, însă am constatat 

absenţa unor strategii care să aducă valoare adăugată clienţilor vizaţi. Predomină 

preocuparea pentru strategiile legate de preţ şi anumite strategii la nivelul 

produsului care presupun selecţie sau diversificare sortimentală, care vizează 

reducerea semnificativă a costurilor, atât a celor de producţie, cât şi a costurilor de 

ambalare şi stocare a produselor, în concluzie companiile aleg să privească în 
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interior, şi mai puţin înspre piaţa în amsamblul ei şi spre satisfacerea nevoilor 

consumatorilor. Aceleaşi tendinţe se manifestă şi în comerţul cu amănuntul, unde 

creşterea presiunilor pe componenta preţ care au ca efect practicarea unor preţuri 

de aliniere pe baza unor obiective care au în vedere supravieţuirea şi mai puţin 

fructificarea avantajelor din piaţă. Satisfacerea nevoilor consumatorilor este o 

preocupare constantă doar sub aspectul politicii de preţ practicată de toate cele 

cinci companii studiate.  

Prin cele trei cercetări empirice realizate, am fost în măsură să constatăm următoarele: 

 Cercetarea care vizează modificarea comportamentului de cumpărare din piaţa 

organizaţională constată: creşterea cererii de produse ieftine, în volume mari, cu 

scopul finalizării în parametri de preţ redus a lucrărilor contractate de marii 

dezvoltatori imobiliari, interesul pentru obţinerea de produse de finisaj simple şi 

ieftine şi suport pentru instruirea aplicatorilor în şantier, achiziţia unor produse 

disparate (proces ce reduce costurile prin combinarea unor elemente cu preţ mai 

mic în locul unui sistem complet, profesional, cu un preţ mai mare), risc crescut 

prin prisma întărzierii plăţilor şi a numeroaselor falimente.  

 Cercetarea care studiază percepţia asupra comportamentului de cumpărare a 

clienţilor din comerţul cu amănuntul, evidenţiază multiplicarea numărului de 

magazine şi a gamelor de produse de finisaj, alături de scăderea ocaziilor de 

informare asupra produselor specifice, datorită reducerii ponderii comunicării de 

marketing. Cele mai importante concluzii care se desprind din cercetarea noastră 

sunt: 

 cel mai important factor care influenţează decizia de cumpărare este 

preţul.  Clienţii sunt dispuşi să accepte diferite nivele de compromis, 

pentru a obţine un preţ mai mic: acceptă un produs de calitate redusă, 

achiziţionează  un brand necunoscut sau un produs cu un aspect 

nestandardizat;  

 cel mai puţin important factor care influenţează decizia de cumpărare: 

brandul; 

 percepţia asupra calităţii este legată de asocierea unei calităţi ridicate 

cu originea germană a produsului, în detrimentul produselor locale; 

 acţiunile de marketing la punctul de vânzare scad ca importanţă;  

 designul produselor are o importanţă redusă;  
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 calitatea şi durabilitatea produsului în timp - componente ale achiziţiei 

doar la nivel declarativ.  

 Cercetarea mediului concurenţial constată preocupările respondenţilor pentru: 

servirea clienţilor pe segmentul piaţa organizaţională prin alocarea de echipe 

specializate (vânzători şi tehnicieni), preocuparea pentru îmbunătăţirea relaţiilor 

cu distribuitorii, mărirea capacităţile de producţie, pentru a face faţă cererilor mari 

de produse la preţ redus, preocuparea pentru ecologizare şi pentru dezvoltarea 

unor game de produse „personalizate” pentru consumatorii mari (ex. pentru firme 

de construcţii cu proiecte de anvergură).  

 

CONTRIBUŢII LA CUNOAŞTEREA GENERALĂ 

 

Considerăm că atât viziunea noastră asupra temei cât şi rezultatele obţinute vor contribui 

considerabil la extinderea sferei de cercetare. La nivelul abordărilor teoretice şi 

conceptuale, aportul adus la îmbunătăţirea cunoaşterii în domeniu se manifestă prin: 

 definirea şi clarificarea unor concepte de bază cu privire la planificarea strategică 

de marketing şi tipologia strategiilor de marketing, 

 identificarea şi prezentarea factorilor din mediul de marketing care influenţează 

activitatea companiilor din domeniul analizat precum şi elaborarea unor concluzii 

cu privire la măsurile recomandate pentru creşterea performanţei companiilor, în 

contextul dat, 

 stabilirea importanţei unei abordări strategice de marketing cu precădere într-un 

context economic marcat de recesiune, prin extragerea din literatura de 

specialitate a abordărilor unor autori consacraţi.  

În contextul actual, cercetarea noastră cu titlul „Studiu privind strategiile de marketing 

folosite pe piaţa de lacuri şi vopsele din România” este valoroasă la nivel ştiinţific, sub 

aspecul dezvoltării cunoaşterii, având meritul de a realiza o prezentare structurată a 

strategiilor utilizate de companiile dintr-un sector de activitate relevant. Originalitatea 

tezei este dată de cercetările realizate şi exemplificările practice utilizate pentru validarea 

cunoaşterii teoretice fundamentale. 
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IMPLICAŢII MANAGERIALE 

Din experienţa acumulată în cei 12 ani de practică managerială, considerăm că o 

construcţie de marketing trebuie să înceapă cu structurarea cunoaşterii la nivel teoretic, 

consolidată de o bază practică solidă pe baza unor studii relevante. Teza noastră are un 

puternic caracter practic cu un suport teoretic furnizat de cercetarea documentară. De 

asemenea, lucrarea de faţă prezintă caracteristicile unui diagnostic, sub două aspecte:  

 prin dezvăluirea preocupărilor consumatorilor şi a participanţilor la actul de 

vânzare (producători, manageri, reprezentanţi de vânzări) într-o perioadă de 

recesiune economică prelungită, 

 prin abordarea provocărilor cu care se confruntă companiile precum şi a reacţiilor 

acestora (sub aspectul strategiilor de marketing utilizate) în faţa factorilor din 

mediul de marketing care influenţează atingerea obiectivelor acestora.  

Din punct de vedere managerial, rezultatele obţinute în cadrul acestei lucrări se constituie 

într-un sprijin real în luarea deciziilor manageriale, aducând o contribuţie valoroasă în 

activitatea practică a companiilor din piaţa de lacuri şi vopsele din România.  

  

LIMITE ALE CERCETĂRII ŞI DIRECŢII DE DEZVOLTARE VIITOARE 

 

Datorită politicilor de confidenţialitate, companiile de pe piaţa materialelor de construcţii 

din România se feresc să permită accesul la informaţii legate de activitatea lor de 

marketing şi chiar mai puţin la date despre obiective, planificare de marketing sau 

strategii prin care intenţionează să atingă rezultatele dorite. O altă limita a lucrării este 

dată de faptul că cercetările realizate au la bază un eşantion redus, care reflectă percepţia 

unor categorii de public (reprezentanţii de vânzări, distribuitorii sau managerii unor 

companii din piaţa de lacuri şi vopsele) asupra fenomenelor studiate. Realizarea unei 

cercetări a consumatorilor, pe un eşantion reprezentativ la nivel naţional, este dificilă, 

prin prisma considerentelor de ordin logistic şi financiar implicate. Realizarea cercetării 

asupra consumatorilor din mediul urban este o altă limită a cercetării. Dacă ne raportăm 

la caracteristicile demografice ale populaţiei României, 44 % din populaţia României 

(conform recensământului din anul 2011) locuieşte in mediul rural.  

 

Direcţiile viitoare de cercetare pornesc în mod automat de la limitele enumerate anterior. 

Cercetările documentare şi aplicative realizate precum şi limitele demersului de cercetare 
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constatate adaugă noi elemente problematicii studiate şi noi direcţii de cercetare pe viitor: 

1. Realizarea unei cercetări asupra profilului consumatorului din mediul rural, cu 

studierea unui eşantion reprezentativ la nivel naţional, şi evidenţierea aspectelor 

specifice la nivel regional, poate aduce noi contribuţii la dezvoltarea temei;  

2. Extinderea cercetării realizate în piaţa de lacuri şi vopsele din România la nivelul 

pieţei materialelor de construcţii precum şi utilizarea unor eşantioane extinse, 

reprezentative la nivel naţional poate aduce informaţii valoroase şi poate utiliza 

experienţa obţinută în cadrul cercetării efectuate;  

3. Extinderea ariei de cercetare la nivel internaţional sub două aspecte: studierea 

mediului de marketing cu scopul anticipării unor evoluţii potenţiale ale mediului 

care vor influenţa şi România, şi analiza mixului de marketing la companiile care 

activează pe pieţele internaţionale anticipând eventuale intrări ale acestora pe 

piaţa din România poate aduce noi informaţii atât la nivel conceptual şi teoretic, 

cât şi la nivel operaţional, în vederea fundamentării unor decizii manageriale.  

 

Prin prisma aspectelor semnalizate, considerăm că este importantă dezvoltarea unor 

colaborări între mediul academic şi agenţii economici,  cu scopul conceperii unor modele 

de analiză care să permită realizarea unor cercetări de piaţă structurate, care să contribuie 

la o mai bună înţelegere a fenomenelor care se manifestă în piaţă.  
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