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CUVINTE CHEIE

Strategie, planificarea strategica, planuri si programe de marketing, mediu de marketing,
criza, riscuri si amenintdri, resurse si competente, potential strategic, obiective de
marketing, segmentare, bugetare, comportamentul clientilor, piata organizationala,

comer{ cu amanuntul, programe de fidelizare a clientilor.

INTRODUCERE

Abordarea temei ,,Studiu privind strategiile de marketing folosite pe piata de lacuri si
vopsele din Romania* intr-un context marcat de incertitudine la nivel economic, politic si
social reprezinta o provocare, in special prin prisma demersului de a realiza o privire de

ansamblu a mediului de marketing si urmaririi evolugiei in timp a companiilor analizate.

Alegerea temei a fost influentatd de absenta unor abordari sistematice de marketing la
nivelul firmelor din industria materialelor de constructii, aspect remarcat de-a lungul
celor zece ani de experientd practici in domeniu. In plus, daci facem o paraleld intre
etapele dezvoltarii marketingului si viziunea de dezvoltare a managerilor din Romania,
consideram ca predomina optica de productie aldturi de optica de vanzare, carora li se

adauga o politica de rezolvare a problemelor curente ale firmei.

Preocuparea pentru strategie vine in urma experientei profesionale acumulate, de-a lungul
careia mi-am pus intrebarea: ,,care este motivul pentru care firmele reusesc sau nu?”,
alaturi de analiza motivelor care stau la baza succesului sau insuccesului in piata. Studiul
literaturii de specialitate, in incercarea de a identifica solufii si raspunsuri, modele
strategice care trebuie urmate de companii, Th activitatea de marketing, m-a condus inspre
alegerea temei de fatd, ,,Studiu privind strategiile de marketing utilizate pe piata de lacuri
si vopsele din Romania”. Contextul economic traversat de Romania a accentuat
preocuparea pentru strategie, alaturi de identificarea impactului pe care factorii din
mediul de marketing precum si alegerile realizate de firme in raport cu utilizarea sau nu a
unor modele care au drept scop adaptarea lor la mediu, conduc la obtinerea rezultatelor

dorite.



Din cunostintele noastre, in literatura de specialitate nu existd studii empirice care sa
abordeze subiectul strategiilor de marketing pe piata de lacuri si vosele din Romania.
Datorita politicilor de confidentialitate, firmele nu permit accesul la informatii legate de
activitatea de marketing in general, si chiar mai putin la date despre obiective, planificare
de marketing sau strategii urmate. In plus, din experienta noastra, functiile marketingului
care, din punct de vedere al literaturii de marketing, preced productia si comercializarea
produselor (respectiv studiul pietei, alegerea pietei sau a segmentelor {intd, conceperea
produselor, fixarea pretului, alegerea canalelor de distributie si elaborarea strategiei de
comunicare) sunt relativ putin dezvoltate in practici. In ceea ce priveste modelelor de
planificare strategica si de marketing utilizate de companiile studiate, suntem in masura
sd remarcam absenfa in practicd a unei activitdti structurate, asa cum este indicat in
literatura de specialitate, la nivelul firmelor din piata materialelor de constructii ceea ce
ne permite sa afirmam ca in activitatea de marketing predomina componenta
operationalda, marcatd de planificarea bugetara si calendaristicad a actiunilor prevazute in

planul de marketing anual.

Industria materialelor de constructii este, pentru economia unei tari, un domeniu strategic
prin prisma resurselor umane si materiale angrenate, prin contributia tangibila la cresterea
calitatii vietii dar mai ales datoritd impactului sau asupra Produsului Intern Brut. Datorita
provocarilor inregistrate in mediul economic international, in special sub influnta crizei
financiare instalate in Statele Unite in anul 2007, care s-a extins ulterior si in Europa,
evolutia acestui domeniu industrial este departe de a fi previzibila. Roméania nu a fost
ocolita de turbulentele inregistrate in mediul economic international al ultimului deceniu,
indiferent ca ne referim la evolutiile tehnologice, la schimbarile culturale sau la evolutiile
economice. Presiunile transferate companiilor producdtoare, managerilor si
departamentelor de marketing au crescut exponential dupa anul 2009. Lacurile si
vopselele sunt o componenta importanta a materialelor de constructie. Piata de lacuri si
vopsele a fost afectatd in mod semnificativ de recesiune, intre anii 2009 — 2014,
nregistrand scaderi in volumele de productie precum si la nivelul rezultatelor financiare
inregistrate de firmele din domeniu. In acest context, concurenta puternici si
intensificarea luptei pentru supravietuire impun specialistilor de marketing rigoare si

pragmatism pentru a construi strategii de succes pentru companiile lor.

Pe parcursul prezentei teze de doctorat, am urmarit elaborarea si prezentarea unui cadru
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teoretic si metodologic necesar demersurilor pentru analiza strategiilor de marketing
utilizate de principalii jucitori de pe piata de lacuri si vopsele din Romania. in alegerea
temei lucrarii de fatd, am luat 1n considerare urmatoarele:

— Declinul pietei de lacuri si vopsele, atat in raport cu perioada cercetata (2005 —
2014) cat si in raport cu activitatea inregistrata in tarile Uniunii Europene,

— Reducerea semnificativa a bugetelor de marketing la pricipalii jucatori de pe piata
de lacuri s1 vopsele din Romania,

— Experienta proprie privind lipsa preocuparii pentru studiul structurat al pietei, la
nivelul principalilor competitori din piata,

— Intensificarea concurenfei precum si preocuparea principalilor jucadtori de a-si
pastra cota de piata atinsad Tnainte de instalarea crizei financiare,

— Perspectivele limitate de dezvoltare a pietei, care provin din reducerea investitiilor
statului in proiecte de infrastructura,

— Lipsa consistentei unor programe guvernamentale care aveau ca obiectiv
stimularea cresterilor de volume la nivelul intregii industrii a materialelor de
constructii prin finantarea unor proiecte de infrastructura, cladiri publice, investiii
in reabiliari termice a blocurilor de locuit sau reabilitari si consolidari de cladiri

istorice.

PREZENTAREA SINTETICA A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT

Urmarind obiectivele de cercetare, teza de doctorat cu titlul “Studiu privind strategiile de
marketing utilizate in industria materialelor de constructii din Roméania“ se imparte in
cinci capitole si concluzii.

Capitolul 1, cu titlul “Metodologia cercetarii” face referire la problematica si obiectivele
cercetdrii, aria de acoperire, alegerea metodei si tipurilor de cercetare si etapele
procesului de cercetare.

Capitolul 2, cu titlul “Strategia de marketing. Delimitari conceptuale si capitolul 3, cu
titlul “Tipologia strategiilor de marketing®, utilizeaza cercetarea documentara pentru a
stabili nivelul actual al cunoasterii in domeniul strategiilor de marketing. Am urmarit
evolutia marketingului si a conceptului de strategie, din perspectiva istorica, cu scopul de

a surprinde preocuparea pentru influentarea mediului si utilizarea unor elemente de



strategie provenite din domeniul militar sau politic si translatate cu succes n mediul
economic. Procesul de planificare strategicad este analizat din prisma relatiei pe care
marketingul o are cu viziunea, misiunea si valorile firmei si cultura organizationald, cu
componenta operationald pe care companiile o abordeaza in activitatea curentd si cu
provocdrile legate de bugetare si analiza performantelor de marketing.

Capitolul 4 cu titlul “Elaborarea strategiilor de marketing la firmele de pe piata de lacuri
si vopsele din Romania* este o cercetare extinsd care isi propune sa aducad elemente noi
in chestiuni deja cunoscute, prin prisma evolutiilor din mediul de marketing. Analiza
mediului de marketing evidentiazd schimbarile care perturba indeplinirea obiectivelor
companiilor supuse cercetdrii. Studiul realizat la firma Caparol se sprijind atat pe o
cercetare documentara a datelor secundare despre mediul de marketing si evolutia
principalelor firme concurente, cat si pe o cercetare calitativa si o cercetare pe baza de
interviu de grup. Aceste cercetari au ca rol, determinarea profilului consumatorului de
lacuri si vopsele si a aspectelor care influenfeaza decizia de cumpdrare precum si
modificarea comportamentului consumatorilor ih urma recesiunii.

n capitolul 5, cu titlul “Tipologia strategiilor de marketing la firmele de pe piata de
lacuri si vopsele din Romania®“, prezentdm o analiza cantitativd pe baza de chestionar
prin care am urmarit definirea mediului concurential de pe piata de lacuri si vopsele din
Romania. De asemenea, am realizat un studiu, dupa modelul propus de Kotler, la firma
Caparol, care are in vedere analiza potentialului firmei. In capitolul 5, urmirim
dimensiuni ale utilizarii strategiilor de marketing in piata de lacuri si vopsele din
Romania, prin prisma studiului realizat la Caparol in raport cu primii patru producatori de
lacuri si vopsele. Prin intermediul metodei diagnosticului strategic al mediului
concurential, model propus de Porter pe baza conceptului de avantaj competitiv, am
realizat analiza elementelor strategiilor generice, strategiilor in functie de pozitia
concurentiald i a strategiilor la nivelul mixului de marketing, identificate la firmele
supuse cercetarii.

Tn “Concluzii“ sunt prezentate rezultatele obtinute ca urmare a analizelor efectuate n
teza, care aduc elemente de noutate Tn chestiuni cunoscute. De asemenea, sunt prezentate
implicatiile cercetarii la nivel teoretic si managerial, limitele cercetarii precum si directii

viitoare de cercetare.



CAPITOLUL 1. METODOLOGIA CERCETARII

Scopul principal al prezentului studiu este identificarea strategiilor de marketing utilizate
de companiile din piata de lacuri si vopsele din romania, in vederea atingerii obiectivelor
propuse. Atingerea obiectivului general presupune indeplinirea mai multor obiective
derivate, printre care:
— Identificarea factorilor din mediul extern care influenteazd performanta
companiilor din industria de lacuri s1 vopsele din Romania;
— 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 capacitatii de
mobilizare, adaptare si atingere a obiectivelor de marketing urmarite;
— Stabilirea rolului consumatorilor in formularea politicilor de marketing in cadrul

companiilor analizate.

In absenta unor cercetdri structurate asupra pietei materialelor de constructii din
Romania, cu precadere a pietei de lacuri si vopsele, consideram cd demersul nostru
stiintific aduce elemente de noutate care pot fi utilizate in fundamentarea deciziilor de
marketing, precum si a deciziilor la nivel strategic pentru intreg sectorul de activitate
mentionat.

Cercetarile realizate vizeaza analiza mediului concurential din piata de lacuri si vopsele
din Romania precum si cercetarea perceptiei reprezentantilor de vanzari privind
comportamentul de cumparare si atitudinilor clientilor pe segmentul de bricolaj. Studiul
motivatiilor si atitudinilor consumatorilor romani de lacuri si vopsele si au ca scop
explicarea comportamentelor publicului tinta. Aceste doua cercetari au fost precedate de
o cercetare documentard primara si secundard asupra influentelor mediului asupra
comportamentului consumatorilor, din punct de vedere demografic, economic, politic si
cultural, fiind identificate caracteristici care definesc consumatorul romén de materiale de
finisaj, precum si evolutia stilului de cumparare, dat fiind perioada de aproape zece ani pe

care se intinde analiza noastra.
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CAPITOLUL 2. STRATEGIA DE MARKETING. DELIMITARI
CONCEPTUALE

Demersul stiintiic continud cu abordarea conceptuald a strategiei. Literatura de
specialitate din domeniul economic este foarte bogatd in definitii si abordari asupra
strategiei firmei in general si a strategiei de marketing in particular. In acest capitol am
prezentat o selectie a abordarilor privind strategia de marketing, a relatiei sale cu strategia
organizatiei si cu planificarea strategica de marketing.

O trecere in revista a literaturii de specialitate cu privire la strategie si planificare
strategica de marketing urmareste evolutia conceptului in timp precum si diferentele intre
diferitele abordari si ,,scoli” constituite n jurul conceptului de strategie. De asemenea, am
urmarit cu predilectie modul in care scolile de gandire strategica adreseaza legatura dintre
nivelul conceptual al strategiei si aspectele operationale, respectiv planificarea strategica
de marketing utilizata in activitatea economica.

Strategia trebuie privitd ca o formula pentru modul in care firma trebuie sa actioneze in
mediul concurential, cum trebuie sa-si formuleze scopurile si ce politici sunt necesare
pentru a-si atinge scopurile. Aderam astfel la abordarea lui Michael Porter (1980),
autorul scolii de gandire strategicd cunoscutd in literatura de specialitate ca ,,Scoala

analizei strategice a industriilor si a concurentei”, pornind de la argumetul ca strategia se

referd la pozifia competitiva, la diferentiere in mintea clientului, la adaugarea valorii prin
intermediul unui mix de activitati diferite de cele utilizate de competitori.

Henry Mintzberg (1984) propune in lucrarea sa “The Rise and Fall of Strategic Planning”
o definire a strategiei prin intermediul a cinci definitii, identificate din sinteza anordarilor
teoretice ale momentului si reflectdnd practica organizatiilor (Bacanu, 2014). Strategia
poate fi un plan, o pacaleala (stratagema), un model de comportament, o perspectiva sau
o pozitie. Cum toate cuvintele utilizate pentru a defini strategia incep cu litera ”p” (plan,
ploy, pattern, perspective, position), modelul definitional este cunoscut sub denumirea de
,»OP”. Toate aceste variante pot fi aplicabile, avand in vedere cd organizatiile isi
elaboreaza planuri pentru viitor si in acelasi timp, conduita lor trecutd da nastere la tipare
de actiune. Astfel ia nastere strategia intentionata si strategia realizata. Intentiile care se
materializeaza pe deplin pot fi denumite strategii deliberate, iar cele care nu se
materializeaza, strategii nerealizate. Strategia emergenta desemneaza aspectele care, desi

materializate in realitate, nu erau intentionate (Mintzberg, 2000: 41-42).
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Autorii C. K. Prahalad si G. Hamel (1990) sunt teoreticienii ,,Scolii resurselor si

competentelor strategice”, care priveste reusita strategiei unei organizatii prin perspectiva

modului in care aceasta 1isi utilizeazd judicios resursele, prin prisma utilizarii
competentelor sale.

In opinia noastra, viziunea lui Chamberlain (2010) este cea mai apropiati conceptului de
strategie, asa cum este ea aplicata si utilizata in cadrul firmelor. Ca si la Quinn (1980),
strategia este un plan pregatit de catre conducerea unei organizatii, in vederea atingerii
scopurilor i misiunii sale, aspect prezentat anterior de Steiner (1979). Viziunea lui Porter
este mai apropiatd de conceptul de strategie din domeniul militar, in timp ce Chamberlain
are in vedere limitarea conceptuala a strategiei la organizatie si mediul in care actioneaza
aceasta. In acest sens se exprimi si autori romani precum Nicolescu (1996), sau
Zorlentan si altii (1998), care asociaza strategia manageriala cu stabilirea obiectivelor
majore ale organizatiei pe termen lung, evaluarea resurselor disponibile si formularea
optiunilor de actionare pentru atingerea acestora, cu scopul obtinerii avantajului
competitive si adaptarii organizatiei la mediu. Marketingul strategic este o arta si o
stiintd, dupa Lee si altii(1994), ce caracterizeaza organizatii de mari dimensiuni, cu un
plan care vizeaza im mod deliberat atingerea unei stari, necesitatea unui interval lung de
timp pentru atingerea acestei stari, un caracter integrator si unitar, prin raportare la toate
elementele care contribuie la obginerea “starii” dorite si la prezenta unui manager general
care sd o conceapa, sa o avizeze si sa fie responsabil de derularea sa (Bacanu, 2014).
Consideram ca viziunea specialistilor din mediul academic asupra strategici trebuie
completata si cu elementele practice, aplicabile la nivel managerial. Existenta in paralel a
unor perspective variate asupra strategiei isi are originea in varietatea intalnita in
activitatea economica, in toate domeniile de activitate, in modul de gestionare a firmelor,
in cultura locala si nationala, in presiunilor din plan politic si social care modeleaza la

nivel decizional activitatea manageriala.

CAPITOLUL 3. TIPOLOGIA STRATEGIILOR DE MARKETING

Motivul pentru care firmele reusesc sau nu este, in opinia lui Porter (1991), intrebarea
centrala Tn domeniul strategiei. ,,Aceasta intrebare a preocupat domeniul strategiei de la
inceputurile sale, cu cinci decenii In urma. Cauzele succesului sau esecului unei firme

inglobeaza toate celelalte intrebari care au fost ridicate. Strategia este indisolubil legata
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de probleme precum: diferentele dintre firme, cum se comportd acestea, cum aleg
strategiile, precum si modul in care sunt gestionate strategiile”. Strategiile generice,
strategiile in functie de pozitia concurentiala si strategiile la nivelul mixului de marketing
reprezintd tot atatea modele care au drept scop construirea unei legatura intre optiunile
firmei in ceea ce priveste industria, pozitionarea si configurarea activitatilor si rezultatele
dorite. Tn opinia lui Porter (1991), alegerile corecte depind de pozitia firmei in piata, care
poate fi evaluata in mod sistematic prin intermediul lantului sdau valoric, Tn raport cu
concurenta, evaluata prin acelasi lant valoric, in contextul mai larg care depinde de o

intelegere aprofundata a structurii industriei.

Porter (1980) considera ca strategia se refera la doud decizii manageriale: directia in care
trebuie sa se indrepte firma si cum si ajungd acolo. In anul 1991, Porter completeaza
aceasta definitie generald pe baza conceptului de avantaj competitiv: ,avantajul
competitiv se naste din valoarea pe care firma o creeaza pentru cumparatorii sai, care
depaseste costul firmei de a crea acea valoare. Valoarea este ceea ce cumparatorii sunt
dispusi sa plateasca, si valoarea superioara provine din oferirea de preturi mai mici decat
concurentii pentru prestatii echivalente sau furnizarea de beneficii unice, care
compenseaza Un pret mai mare. Prezenta unor segmente in cadrul pietei, cu particularitati
in privinta sortimentelor si calitatii articolelor solicitate de cumparatori, precum si
evidentierea unor obiceiuri de cumparare obligd firma sa adopte anumite variante
strategice, cunoscute in literatura de specialitate si sub denumirea de ,,alternative de
pozitie” (Malcomete, Vorzsack: 1976). Aceste alternative mai poarta denumirea de
»,marketing nesegmentat”, ,,marketing segmentat” sau ,,marketing selectiv”’, in timp ce
Florescu (1997) le clasifica astfel: ,.strategie nediferentiatd”, ,strategie diferentiatd” si
»strategie concentratd”. Noi vom utiliza terminologia propusd de Porter, respectiv

strategia costurilor minimale (cost leadership, in original) si strategia de diferentiere.

Dupa unii autori, strategiile generice sunt in numar de doua, respectiv conducere prin
costuri si diferentiere. Alti autori adauga si o a treia, strategia de concentrare, explicata
tot in raport cu primele doua (Balaure:2002). Porter insusi se reera la cele doua optiuni
care genereaza avantaj competitiv (Porter, 1997:7) sau la cele trei strategii generice
(Porter, 2001:43). De asemenea, Colin Camppell-Hunt (2000:1) analizeaza teoria

strategiei ~ competitivitatii  generice a lui  Porter, iar ca sursa a

avantajului competitiv sunt indicate strategiile de cost si diferentiere. Noi consideram
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important sa prezentam si strategia de concentrare, alaturi de strategia costurilor reduse si
a diferentierii, ca si componentd a strategiilor generice dezvoltatd de literatura de

specializate.

Ori de cate ori pe o piatd existd mai multe firme care vand sau cumpara aceeasi marfa,
intre ele se va manifesta 0 anumita rivalitate (Gherasim, 1995: 68). Intre firmele care isi
disputd aceeasi piata, exista mai multe surse de aparitie sau de intensificare a concurentei,
dupa Gherasim (1995): lipsa unor firme care sa-si doreasca intrarea pe piata respectiva,
posibilitatea furnizorilor de a influenta lupta concurentiald, puterea clientilor in negocieri
sau existenta unor inlocuitori pe piatd. Este o reformulare a modelului celor cinci forte
concurentiale propus de Michael Porter (1980), respectiv: rivalitatea existentd intre
firmele cu acelasi profil de activitate, amenintarea creatd de patrunderea pe o piatd a unor
noi concurenti, amenintarea creata de produsele sau serviciile de substitutie, puterea de
negociere a furnizorilor si puterea de negociere al cumpdaratorilor (consumatorilor).

Identificarea concurentilor efectivi ai unei firme alaturi de identificarea concurentei
potentiale, sunt aspecte care nu trebuie neglijate (Porter: 1991). Dupa Hunt (2012),
concurenta potentiald se poate manifesta la patru niveluri (in functie de gradul de
substituibilitate al unui produs): la nivelul firmelor care ofera un produs sau serviciu
asemanator, pe aceeasi piata si la acelasi nivel al prefului (Ex. Cola Cola si Pepsi Cola),
la nivelul tuturor firmelor care fabrica acelasi produs (ex. bauturi racoritoare), la nivelul
firmelor care satisfac aceeasi nevoie (ex. setea) si la nivelul firmelor care produc aceeasi

clasa de produse (ex. Alimente).

Cunoasterea concurentilor efectivi si potentiali, precum si a grupurilor strategice (formate
din mai multe firme care activeaza in acelasi sector) este foarte importanta pentru
intelegerea strategiilor acestora. In anul 1994, Kotler si Armstrong (2001: 665) au grupat
optiunile strategice ale unei firme in functie de cota sa de piatd. Kotler (2001) imparte
firmele dupa rolul pe care il joaca pe piata tinta, respectiv cel de conducere, provocare,
urmarire sau de servire a niselor de piatd, unde o firma poate fi: liderul pietei,
challengerul, urmaritorul sau jucatorul de nisa (specialist).

In cazul pietei de lacuri si vopsele din Romania, primii cinci producitori detin aprox.
55% din valoarea productiei totale, urmati de aprox. 170 de producatori mici $i medii si

110 importatori (conform studiului Interbiz, 2013).
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Conceptul de marketing mix reprezintd orientarea activitatii de marketing a firmei, in
functie de resursele interne si de conditiile pietei, prin combinarea intr-un tot unitar,
coerent, sub forma unor programe, a elementelor politicii de produs, pret, de distributie i
promovare (Brunner, 1989). Pornind de la resursele firmei, in limitele profilului in care
firma s-a specializat, modalitatile de realizare a contactelor firmei cu piata si a antrenarii
resurselor sale cu scopul indeplinirii obiectivelor sale de piata, profesorul Neil H. Borden
defineste conceptul de marketing mix (Florescu, 1997: 287). Delimitarea continutului
mixului de marketing s-a realizat de catre Jerome McCarthy (1968) prin gruparea tuturor
instrumentelor aflate la dispozitia firmei in jurul celor patru piloni ai activitatii de
marketing: produsul, pretul, distributia (plasamentul) si promovarea, respectiv cei 4P.
Mixul de marketing a fost definit ca un grup de variabile endogene, aflate sub controlul
firmei, respectiv o ,,compozifie” de elemente la care recurge firma pentru atingerea
pozitiei dorite (Shipp si Lamb, 1996, Hill si Sullivan: 1997). Florescu (1997: 288)
precizeaza ca produsul si promovarea sunt intr-adevar controlate de firma, insa pretul
poate fi impus din afard (de catre concurentd, autoritafi de reglementare etc.), iar pentru
distributia produselor se utilizeaza in general sistemele disponibile in cadrul pietei.
Alcatuirea mixului de marketing si pozitia ocupatd de fiecare din elementele sale
Cele patru componente ale mixului nu reprezinta, in viziunea lui Florescu (1997: 289)
instrumente singulare, ci ansambluri de instrumente axate pe cate un element central.
Nota caracteristica a mixului de marketing va fi datd de piata, iar accentul va cadea pe
prima si cea mai importantd componenta a mixului — produsul — principalul mijloc de
comunicare al firmei cu piata. Hunt (2010:80) considera cd pozitia si ordinea de
importantd a celor patru elemente variazd in functie de conditiile concrete ale

implementarii mixului, de specificul strategiei in slujba caruia este pus.

CAPITOLUL 4. ELABORAREA STRATEGIILOR DE MARKETING LA
FIRMELE DE PE PIATA DE LACURI SI VOPSELE DIN ROMANIA

Piata vopselelor este o piatd complexa si importantd din punct de vedere economic;
vopselele si lacurile ofera protectie suprafetelor pe care sunt aplicate, fard a uita de
componenta esteticd si de cresterea calitatii vietii prin realizarea unor ambiente

reprezentative, fie ca vorbim de destinatii de afaceri sau de amenajarea spatiilor de locuit.
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Fiecare aplicatie necesitd un anumit tip de vopsea, in functie de performantele asteptate si
de procesul de vopsire. Expunerea la substante naturale ca oxigenul, apa, sarea sau
dioxidul de carbon, produce ruginirea fierului, corodarea aluminiului si putrezirea
lemnului. Produsele de vopsitorie au caracteristici diferite, In functie de destinatie :
segmentul casnic, reprezentat de vopselele decorative reprezintd aproximativ 75% din
totalul pietei de vopsele si lacuri alaturi de segmentul industrial: auto (original si
revopsire), ambalaje metalice, mobila, avioane, camioane, transport public, echipamente
electrice si electrocasnice, vapoare, industria metalurgica etc., cu o pondere de 25%.
Industria vopselelor din Roméania a evoluat considerabil intre anii 2000 - 2014, de la o
structura formata in cea mai mare parte din intreprinderi mici si mijlocii autohtone, la una
care cuprinde multe companii mari internationale alituri de mici producitori. In acelasi
timp, la nivelul intregii ramuri industriale, s-au investit sume importante in programe de
cercetare si dezvoltare, in echipamente noi, pentru a creste siguranta si a proteja sanatatea
consumatorilor, dar si pentru protectia mediului. Produsele de vopsitorie au calitati
superioare pentru protectia suprafetelor si impact redus asupra mediului. Procesul de
productie si aplicatiile industriale sunt automatizate, devenind astfel mai sigure si mai
eficiente (Studiu InterBiz, 2013) . Evolutia firmelor din piata de lacuri si vopsele din
Romania este determinata de o multitudine de factori care {in de structura pietei si de
impactul mediului de marketing, respectiv de un ansamblu de agenti si de forte
susceptibile a afecta modul in care firmele isi dezvolta schimburile pe piata (Apetrel,
2009).

Tn acest capitol am prezentat evolutia componentelor mediului de marketing ntr-un
interval de timp de zece ani, intre anii 2004 — 2014, cu scopul de a identifica factorii din
mediul extern care influenteaza performanta companiilor din piata lacurilor si vopselelor
din Roméania precum si de a analiza capacitatea de adaptare la mediu a principalilor

jucdtori din piata.

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

influenteaza performanta companiilor care evolueaza pe piata de lacuri si vopsele din
Romania, este atins in capitolul 4. Analiza continua a mediului de marketing, in special a
mediului extern, este o necesitate primara esentiald pentru adaptarea deciziilor
manageriale si anticiparea tendintelor pietei. La nivelul pietei de lacuri si vopsele din
Romania, se manifestd o serie de factori specifici, care influenteazd semnificativ acest

sector de activitate.
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Mediul demografic este un indicator al evolutiei populatiei unei tari. Este esentiala
adaptarea strategiilor si asteptarilor de marketing la evolutia populatiei. In cazul
Romaniei, trebuie abordat cu realism fenomenul migratiei, atat in raport cu necesitatea
constructiei sau renovarii locuintelor in raport cu populatia activa, evaluarea potentialilor
clienti, cat si la nivelul mesterilor care lucreaza pe santiere, avand in vedere necesitatea
evaludrii permanente a acestora si investirea in programe de training si popularizare a
produselor si a modului de aplicare al acestora.

Mediul economic. Din perspectiva analizei care aduce elemente ce acopera evolutia
sectorului constructiilor pe o perioadd de 30 de ani, apare o perspectiva neasteptata care
echilibreaza evolutiile prezente din domeniu. Criza financiara (declansata in Romania in
anul 2008) are un caracter tranzitoriu §i este determinatd de influente la nivel global.
Urmarind evolutia ciclica a industriei, trebuie remarcata importanta strategiilor pe termen
lung, care permit companiilor producatoare sa vada dincolo de ,,acum”, si sd previzioneze
o dezvoltare sustenabild a afacerii lor in timp.

Mediul natural. Roméania are o traditie a ignorarii valorii resurselor din mediul natural,
precum si a exploatarii lor Tn mod necugetat. Producatorii romani recurg inca la materii
prime din import, in timp ce companii multinationale isi deschid in Romania operatiuni
de valorificare a resurselor naturale (ex. producitorii de ciment). In special datoritd
volatilitatii climatului financiar, identificarea unor furnizori de materii prime la nivel
local poate reprezenta un avantaj competitiv esengial, pe termen lung.

Mediul tehnologic. Remarcam ca abia recent, datoritd conditiilor impuse de statutul
nostru de membru al Uniunii Europene, Romania a adoptat o legislatie care limiteaza
utilizarea echipamentelor vechi de productie precum si producerea emisiilor de compusi
organici volatili (in industria de lacuri si vopsele), ceea ce reprezinta o veste bund pentru
mediu §i pentru sanatatea populatiei. Acest lucru limiteaza practic accesul in piata al
produselor neconforme, produse cu tehnologii si utilaje invechite, presupune eliminarea
din piata a producatorilor mici precum s$i consolidarea pozitiei unor producdtor cu
capacitati de productie moderne.

Mediul politic. Recomanddm o analiza realistd a masurilor luate de guvern, cu scopul
identificarii potentialului acestora pentru firmele de dpe piata de lacuri si vopsele. In
special la nivelul legislatiei referitoare la reabilitarea termica a blocurilor vechi, firmele
care oferd produse cu un nivel calitativ ridicat au avut un acces limitat la acest tip de

lucrari, datorita preferintei pentru produsele cu preturi mici, alaturi de probleme la
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incasarea facturilor. In acest caz, o oportunitate a devenit practic o amenintare pentru
firmele producatoare.

Mediul cultural este extrem de important Tn determinarea comportamentului de
cumpararea al unei populatii, dar si in evaluarea de produs. Companiile nu analizeaza
suficient, din experienta noastrd, influenta acestuia la nivel psihologic, asupra
asteptarilor, dorintelor si viziunii clientilor despre locuinta lor. Mediul cultural din
Romania are, conform psihologilor si sociologilor studiati, cateva particularitdfi care
favorizeaza producatorii de materiale de finisaj. Ne referim in special la produsele de
finisaj interior de calitate, cu o opticd aparte. In schimb, anumite trenduri introduse de
companiile multinationale, respectiv importate de pe piete externe si-au dovedit esecul
(exemplul gamelor de vopsele gata colorate pentru copii). Crearea unui ,,ambient
favorabil cumpararii” nu mai este apanajul magazinelor de lux, ci devine un factor
esential pentru atragerea clienfilor chiar si iIn domeniul materialelor de finisaj. Vechiul
comert stradal este inlocuit de Showroom-uri si Concept Center-uri unde clientul are

acces la o paleta de servicii pe langa produsele achiziionate.

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

perspectiva capacitatii de mobilizare, adaptare la mediu §i atingere a obiectivelor de
marketing urmarite, a fost atins in capitolul 4 al tezei, prin analiza resurselor si
competentelor firmei Caparol, alaturi de analiza potentialului firmei, respectiv analiza
SWOT.

Analiza capacitatii comerciale a firmei Caparol permite identificarea a trei slabiciuni la
nivelul Politicii de pret, Distributiei si Promovirii, care indica modul in care compania a
ales si traverseze o perioada de incertitudine la nivelul mediului de afaceri din Romania
(sub aspectul reducerii bugetului de marketing si limitarea capacitatii companiei de a
sustine campanii de promovare a produselor si brandului Caparol). Privind inspre
punctele tari ale companiei (Reputatia firmei, Calitatea produsului, Calitatea serviciilor,
Capitalul de inovatie), acestea sunt in mare parte obtinute datoritd apartenentei la grupul
Caparol. Calitatea serviciilor este un punct forte construit in totalitate de echipa din
Romania, de-a lungul a 11 ani de eforturi ale angajatilor Caparol, carora li se alatura
echipele partenerilor de distributie (prin faptul c@ reprezintd in teritoriu compania $i
presteaza mai departe servicii catre clientii lor). Din perspectiva analizei capacitatii
financiare, putem afirma ca procesul de ajustare a valorilor in functie de risc, care a avut

loc pe pietele financiare si industriale internationale in anii 2010 si 2011 a afectat
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performanta acestora, influentdnd astfel piata bunurilor de consum si pietele bunurilor
industriale din Romania, conducand la o incertitudine crescutd cu privire la evolutia
economicad in viitor Analiza capacitatii productive releva un atu important al firmei,
datorat unui amplu program de investitii pentru marirea si modernizarea acesteia. Analiza
capacitatii organizatorice releva faptul ca apartenenta la Grupul Caparol alaturi de relatia
excelentd cu furnizorii de materii prime a asigurat un climat de stabilitate si un
management echilibrat care a permis firmei sa traverseze fara probleme majore perioada
de recesiune dintre anii 2008-2010. Analiza oportunitatilor si amenintarilor din mediului
extern releva necesitatea_armonizarii in permanenta a capacitatii si potentialului firmei cu
oportunitatile si amenintarile din mediul extern. Astfel, in urma analizei principalelor
forte din macromediu (demografia, mediul economic, mediul tehnologic, politic, natural,
cultural) si componentelor micromediului (clientii, concurentii, canalele de distributie,
furnizorii) compania trebuie sa-si armonizeze obiectivele cu capacitatea de a urmari
indeplinirea acestora.

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

politicilor de marketing in cadrul companiilor analizate a fost urmarit in cadrul
capitolului 4, prin realizarea unei ample analize la nivelul profilului consumatorului de
lacuri si vopsele, din perspective companiei Caparol. Cele trei cercetari realizate,
respectiv cercetarea Profilului consumatorilor de produse Caparol si atitudinile grupurilor
tintd pe segmentul B2C, cercetarea Comportamentului de cumparare si atitudinileor
clientilor care cumpara din magazinele DIY si Cercetarea Modificarilor
comportamentului de cumparare la nivelul clientilor Caparol pe segmentul B2B au stat la
baza formularii politicii de marketing a companiei Caparol, si a implementarii unui set de
masuri dintre care: realizarea proiectului de fidelizare a mesterilor si aplicatorilor, sub
denumirea Caparol Club, lansarea unei linii de produse sub brand Caparol destinata
segmentului de costuri si calitate redusa, crearea unor mecanisme promotionale avand la
bazd comercializarea unor volume mari de produse, masuri care au contribuit la
indeplinirea obiectivelor frimei, sub aspectul consolidarii relatiei cu consumatorii (in
special la nivelul mesterilor si aplicatorilor de produse Caparol) precum si cu
distribuitorii de produse Caparol.

In ceea ce priveste stabilirea rolului consumatorilor in formularea politicilor de marketing
ale companiilor din piata de lacuri si vopsele, au fost identificate trei categorii de
consumatori vizati de producatorii de lacuri si vopsele, respectiv: clientii B2B (firmele de
constructii, developerii imobiliari sau companiile private), clientii ocazionali (cumpara
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prin intermediul magazinelor, reprezentantelor si showroom-urilor de prezentare) si
clientii de retail (persoanele fizice si juridice care fac achizitii de materiale de constructii
prin intermediul retelelor de bricolaj). In acelasi timp, potentialul de dezvoltare al pietei
din mediul rural preocupa firmele, prin construirea unei retele de distributie cu accent pe
micii comercianti locali, cu scopul de a acoperi aceste zone, care insumeaza aproape 50%
din totalul constructiilor si renovarilor din Romania, deci o piata extrem de importanta.

Cresterea ponderii magazinelor de bricolaj reprezinta avantaje insemnate pentru clienti,
cu referintd la puterea de negociere, oferta mai bogatd si interesul mai mare al
furnizorului pentru a-si promova produsele. Oferta de marci proprii a magazinelor cu
profil Do-it-Yourself reprezinta o concurenta importanta pentru brandurile din piata, mai
ales sub aspectul pretului si al spatiului la raft. Datorita nivelului redus de trai, obiectivul
consumatorilor este sa achizifioneze o vopsea care sd infrumuseteze pe moment aspectul
locuintei. Ca raspuns, producatorii de materiale de finisaj au introdus in paleta de produse
si articole de calitate medie spre scazuta cu care spera sa concureze marcile proprii din

lanturile DIY.

CAPITOLUL 5. TIPOLOGIA STRATEGIILOR DE MARKETING LA FIRMELE
DE PE PIATA DE LACURI SI VOPSELE DIN ROMANIA

Acest subcapitol are ca obiectiv investigarea strategiilor utilizate de firmele din piata
materialelor de constructii. Schimbarile produse in mediul de marketing din Romania
dupd anul 2008 au impus reevaluarea obiectivelor si a strategiilor de marketing utilizate
de jucdtorii din piata de lacuri si vopsele. Analiza mediului concurential la nivelul pietei
de lacuri si vopsele din Romania are la baza o cercetare cantitativa de tip descriptiv
bazata pe raspunsurile a 64 de producatori din piata de lacuri si vopsele din Romania.
Cercetarea cantitativa este completata de o cercetare documentara proprie care are la baza
date secundare externe, respectiv studii realizate de firme de cercetare de piata, site-urile
organizatiilor de producatori din industria materialelor de constructii, date statistice
publicate de autoritdtile romane de statistica si prognoza, studii ale Béancii Nationale a
Romaniei, precum si interventii ale producatorilor de materiale de constructii pentru a
descrie principalele componente ale mediului concurential la nivelul pietei de lacuri si

vopsele din Romania.

20



Consideram ca cercetarea are un caracter de noutate prin evidentierea unor aspecte noi in
practica de marketing a firmelor din piata materialelor de finisaj in constructii. De
asemenea, sub aspectul analizei mediului concurential, a rivalitatii concurentilor care
opereaza in domeniu, a intrarii de noi competitori sau a analizei produselor de substitutie,
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
urmdrit la nivelul analizei mediului concurential din piata de lacuri si vopsele din
Romaénia, analizei strategiilor generice, analizei strategiilor de marketing in functie de
pozitia concurentiala si analizei strategiilor la nivelul mixului de marketing. Evaluarea
dimensiunii utilizarii acestor strategii in Romania, de catre companiile care activeaza in
piata materialelor de constructii este realizata printr-o analizd empirica extinsa la nivelul
strategiilor identificate la primii cinci producatori de lacuri si vopsele din Romania. Am
urmarit atat tipologia strategiilor utilizate de firmele supuse cercetarii (respectiv strategii
generice, strategii in functie de pozitia concurentiala si strategii la nivelul mixului de
marketing), cat si realizarea unui diagnostic strategic al mediului concurential unde
introducem o cercetare cantitativa pe baza de chestionar. Datele rezultate sunt completate
de analiza rivalitatii dintre concurentii care opereaza in piata de lacuri si vopsele din
Romania, analiza intrarii de noi competitori, analiza gradului de amenintare ale

produselor de substitutie si a capacitatii de negociere a clientilor si furnizorilor.

CONCLUZII

Acest capitol prezinta concluziile si recomandarile noastre, in urma cercetarilor realizate
la nivelul tezei de doctorat cu titlul ,,Studiu privind strategiile de marketing utilizate pe
piata de lacuri si vopsele din Romania”. Pornind de la aceste obiectivele de cercetare
asumate, pe baza studiului literaturii de specialitate i a cercetarii empirice, s-au desprins
urmatoarele concluzii:
— sub aspectul dimensiunii utilizarii strategiilor generice, la nivelul celor cinci
companii analizate, nu putem identifica o strategie generica unicd asa cum este
descrisa in teorie, insa exista elemente din strategiile generice care se regasesc la

nivelul firmelor mentionate. Am constatat ca predomina strategia costurilor

scazute, fapt explicat prin necesitatea companiilor de a se adapta la piata in coditii
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de recesiune;
— sub aspectul strategiilor in functie de pozitia concurentiald, putem remarca
aderarea companiilor studiate la un set de obiective comune care au in vedere

Cresterea pozitiei dominante in piatd precum si cresterea pietei totale:

— 1n raport cu strategiile la nivelul mixului de marketing analizate in subcapitolul
5.3, remarcam o activitate intensa pe componentele de produs si pret,
caracteristica perioadelor de contractie economica;.

— in ceea ce priveste impactul factorilor din mediul de marketing, am constatat

prezenta unor factori specifici pentru piata de lacuri si vopsele, care sunt in
masura sa influenteze semnificativ atat evolutia cererii in piata (aspectele
demografice legate de fenomenul de migratie si scdderea natalitatii), evolutia
preturilor la produsele finite (printr-o exploatare mai eficientd a reuserselor
naturale cu impact asupra pretului materiilor prime), cat si evolutia pozitiva a
cererii pentru produse cu valoare adaugata mare (prin exploatarea factorilor care
se manifestda in mediul cultural, cu impact asupra asteptarilor, dorintelor si
viziunii clientilor despre locuinta proprie);

— 1in ceea ce priveste capacitatea de mobilizare, adaptare si atingere a obiectivelor
urmarite, la nivelul companiei Caparol si a celor patru companii concurente
studiate, am identificat caracteristici comune, dintre care mentionam tendinta
valorificarii influentei pe care o au mesterii si aplicatorii asupra clientilor relativ
la achizitia de produse de finisaj, fapt confirmat de studiul perceptiei
reprezentantilor de vanzari privind comportamentului de cumparare si atitudinilor
clientilor pe segmentul de bricolaj;

— sub aspectul stabilirii rolului consumatorilor in formularea politicilor de
marketing n cadrul companiilor analizate, am remarcat un nivel de cunoastere
ridicat al asteptarilor si preocuparilor clientilor, atit a celor din piata

organizationald, cat si din comerful cu amanuntul. Am identificat preocupari

pentru stimularea achizitiilor clientilor din piata organizationald, insa am constatat
absenta unor strategii care sa aduca valoare adaugata clientilor vizati. Predomina
preocuparea pentru strategiile legate de pret si anumite strategii la nivelul
produsului care presupun selectie sau diversificare sortimentald, care vizeaza
reducerea semnificativa a costurilor, atat a celor de productie, cat si a costurilor de

ambalare si stocare a produselor, In concluzie companiile aleg sd priveasca in
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interior, si mai putin Inspre piata In amsamblul ei si spre satisfacerea nevoilor

consumatorilor. Aceleasi tendinte se manifesta si in comertul cu amanuntul, unde

cresterea presiunilor pe componenta pret care au ca efect practicarea unor preturi
de aliniere pe baza unor obiective care au in vedere supraviefuirea si mai pugin
fructificarea avantajelor din piatd. Satisfacerea nevoilor consumatorilor este o
preocupare constantd doar sub aspectul politicii de pret practicatd de toate cele
cinci companii studiate.

Prin cele trei cercetari empirice realizate, am fost in masura sa constatam urmatoarele:

— Cercetarea care vizeazad modificarea comportamentului de cumparare din piata
organizationald constata: cresterea cererii de produse ieftine, in volume mari, cu
scopul finalizarii in parametri de pret redus a lucrarilor contractate de marii
dezvoltatori imobiliari, interesul pentru obtinerea de produse de finisaj simple si
ieftine si suport pentru instruirea aplicatorilor in santier, achizitia unor produse
disparate (proces ce reduce costurile prin combinarea unor elemente cu pret mai
mic in locul unui sistem complet, profesional, cu un pret mai mare), risc crescut
prin prisma intarzierii platilor si a numeroaselor falimente.

— Cercetarea care studiaza perceptia asupra comportamentului de cumparare a
clientilor din comerful cu amanuntul, evidentiazd multiplicarea numarului de
magazine si a gamelor de produse de finisaj, alaturi de scaderea ocaziilor de
informare asupra produselor specifice, datoritd reducerii ponderii comunicarii de
marketing. Cele mai importante concluzii care se desprind din cercetarea noastra
sunt:

» cel mai important factor care influenteaza decizia de cumparare este
pretul. Clientii sunt dispusi sa accepte diferite nivele de compromis,
pentru a obfine un pret mai mic: accepta un produs de calitate redusa,
achizitioneazi un brand necunoscut sau un produs cu un aspect
nestandardizat;

» cel mai putin important factor care influenteaza decizia de cumparare:
brandul;

» perceptia asupra calitatii este legatd de asocierea unei calitati ridicate
cu originea germana a produsului, in detrimentul produselor locale;

» actiunile de marketing la punctul de vanzare scad ca importanta;

» designul produselor are o importanta redusa;
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» calitatea si durabilitatea produsului in timp - componente ale achizitiei
doar la nivel declarativ.

— Cercetarea mediului concurential constatd preocuparile respondentilor pentru:
servirea clientilor pe segmentul piata organizationala prin alocarea de echipe
specializate (vanzatori si tehnicieni), preocuparea pentru Imbunatatirea relagiilor
cu distribuitorii, marirea capacitatile de productie, pentru a face fata cererilor mari
de produse la pret redus, preocuparea pentru ecologizare si pentru dezvoltarea
unor game de produse ,,personalizate” pentru consumatorii mari (ex. pentru firme

de constructii cu proiecte de anvergura).

CONTRIBUTII LA CUNOASTEREA GENERALA

Consideram ca atat viziunea noastra asupra temei cat si rezultatele obtinute vor contribui
considerabil la extinderea sferei de cercetare. La nivelul abordarilor teoretice si
conceptuale, aportul adus la imbunatatirea cunoasterii in domeniu se manifesta prin:

— definirea si clarificarea unor concepte de baza cu privire la planificarea strategica
de marketing si tipologia strategiilor de marketing,

— 1identificarea si prezentarea factorilor din mediul de marketing care influenteaza
activitatea companiilor din domeniul analizat precum si elaborarea unor concluzii
cu privire la masurile recomandate pentru cresterea performantei companiilor, in
contextul dat,

— stabilirea importantei unei abordari strategice de marketing cu precadere intr-un
context economic marcat de recesiune, prin extragerea din literatura de
specialitate a abordarilor unor autori consacrati.

In contextul actual, cercetarea noastra cu titlul ,,Studiu privind strategiile de marketing
folosite pe piata de lacuri si vopsele din Roménia” este valoroasa la nivel stiintific, sub
aspecul dezvoltarii cunoasterii, avand meritul de a realiza o prezentare structuratd a
strategiilor utilizate de companiile dintr-un sector de activitate relevant. Originalitatea
tezei este datd de cercetarile realizate si exemplificarile practice utilizate pentru validarea

cunoasterii teoretice fundamentale.
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IMPLICATII MANAGERIALE
Din experienta acumulatd in cei 12 ani de practici manageriald, consideram cid o
constructie de marketing trebuie sd inceapa cu structurarea cunoasterii la nivel teoretic,
consolidata de o baza practica solidd pe baza unor studii relevante. Teza noastra are un
puternic caracter practic cu un suport teoretic furnizat de cercetarea documentara. De
asemenea, lucrarea de fata prezinta caracteristicile unui diagnostic, sub doua aspecte:

— prin dezviluirea preocuparilor consumatorilor si a participantilor la actul de
vanzare (producatori, manageri, reprezentanti de vanzari) ntr-o perioada de
recesiune economica prelungita,

— prin abordarea provocarilor cu care se confruntda companiile precum si a reactiilor
acestora (sub aspectul strategiilor de marketing utilizate) in fata factorilor din
mediul de marketing care influenteaza atingerea obiectivelor acestora.

Din punct de vedere managerial, rezultatele obtinute in cadrul acestei lucrari se constituie
intr-un sprijin real in luarea deciziilor manageriale, aducand o contributie valoroasa in

activitatea practica a companiilor din piata de lacuri si vopsele din Romania.

LIMITE ALE CERCETARII SI DIRECTII DE DEZVOLTARE VIITOARE

Datorita politicilor de confidentialitate, companiile de pe piata materialelor de constructii

din Romania se feresc sa permitd accesul la informatii legate de activitatea lor de
marketing si chiar mai putin la date despre obiective, planificare de marketing sau
strategii prin care intentioneazd sa atingd rezultatele dorite. O alta limita a lucrarii este
data de faptul ca cercetarile realizate au la baza un esantion redus, care reflecta perceptia
unor categorii de public (reprezentantii de vanzari, distribuitorii sau managerii unor
companii din piata de lacuri si vopsele) asupra fenomenelor studiate. Realizarea unei
cercetdri a consumatorilor, pe un esantion reprezentativ la nivel national, este dificila,
prin prisma considerentelor de ordin logistic si financiar implicate. Realizarea cercetarii

asupra consumatorilor din mediul urban este o alta limita a cercetarii. Dacd ne raportam

la caracteristicile demografice ale populatiei Romaniei, 44 % din populatia Romaniei

(conform recensamantului din anul 2011) locuieste in mediul rural.

Directiile viitoare de cercetare pornesc in mod automat de la limitele enumerate anterior.

Cercetarile documentare si aplicative realizate precum si limitele demersului de cercetare
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constatate adauga noi elemente problematicii studiate si noi directii de cercetare pe viitor:

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

studierea unui esantion reprezentativ la nivel national, si evidentierea aspectelor
specifice la nivel regional, poate aduce noi contributii la dezvoltarea temei;

2. Extinderea cercetarii realizate in piata de lacuri si vopsele din Romania la nivelul

pietei materialelor de constructii precum si utilizarea unor esantioane extinse,

reprezentative la nivel national poate aduce informatii valoroase si poate utiliza
experienta obtinuta in cadrul cercetarii efectuate;

3. Extinderea ariei de cercetare la nivel international sub doua aspecte: studierea

mediului de marketing cu scopul anticiparii unor evolutii potentiale ale mediului
care vor influenta si Romania, si analiza mixului de marketing la companiile care
activeaza pe pietele internationale anticipand eventuale intrari ale acestora pe
piata din Romania poate aduce noi informatii atit la nivel conceptual si teoretic,

cat si la nivel operational, in vederea fundamentarii unor decizii manageriale.

Prin prisma aspectelor semnalizate, consideram ca este importantd dezvoltarea unor
colaborari intre mediul academic si agentii economici, cu scopul conceperii unor modele
de analiza care sa permita realizarea unor cercetari de piata structurate, care sa contribuie

la 0 mai buna intelegere a fenomenelor care se manifesta in piata.
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