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STADIUL ACTUAL AL CUNOAȘTERII  ÎN MARKETINGUL STRATEGIC 

 

 

Progresul economico-social este caracterizat de tendința oamenilor spre satisfacerea la un nivel 

superior a nevoilor care se poate realiza prin perfecționarea forțelor de producție, intensificarea perfecționării 

în cadrul diverselor sectoare de activitate, modificarea condițiilor de lucru care au determinat o evoluție 

continuă a activitătii de marketing  

 Începând cu anii 90’, are loc tranziția la o altă abordare privind modalitatea de coordonare a activității 

de marketing și anume etapa marketingului societal îndreptat către mediu cu toate elementele sale, acesta 

fiind evidențiat de asumarea unor responsabilități sociale și umane de către întreprindere și evitarea unor stări 

conflictuale de mediu, în care firma trebuie să descopere nevoile, dorințele și interesele consumatorilor,  dar 

şi să le satisfacă cât mai eficient astfel încât să mențină și să sporească bunăstarea consumatorilor și a societătii 

în general.  

În contextul economic din România, marketingul strategic nu este foarte cunoscut și aplicat, deoarece 

entitățile economice mici și mijlocii au tendința de a acționa empiric, sub  aspectul conjucturilor, fără a reflecta 

pe termen lung sau a concepe strategii. O consecință directă o reprezintă rezultatele mediocre, existând un 

număr mic de companii care se evidențiază cu rezultate impresionante pe piața concurențială. În general doar 

companiile străine înregistrează rezultate positive și dețin un istoric în ceea ce privește marketingul strategic.  

 Drept urmare a economiei globalizate, produsele și serviciile au o durată de viață tot mai scurtă, astfel 

se impune marketingul strategic prin capacitatea de a căuta periodic oportunități care să contribuie la 

poziționarea favorabilă a entității economice, asfel încât rezultatele să fie durabile în timp.  

 Pentru a răspunde provocărilor economice datorate atât de integrarea țării noastre în Uniunea 

Europeană, cât și de criza economică mondială, se impune implementarea unor strategii de marketing pentru 

modelarea acțiunilor viitoare și planificarea unor mijloace prin care compania să își îndeplinească obiectivele 

pentru care a fost constituită.  
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With the boom of technical progress and the increasing complexity of human society, the sphere of 

DIY services and products has seen an unprecedented development both in terms of supply and demand, and 

this has been particularly strong in recent decades. 

The PhD thesis titled "Marketing Policies and Marketing Strategies in the DIY Market in Romania" aims 

to analyze the DIY market in Romania, so in the context of development DIY companies need to keep pace or 

change if they want to survive on this dynamic market . The aim of the thesis is to provide marketing tools and 

techniques to develop policies and strategies for improving the activity of DIY companies in Romania. 

In this regard, the theoretical elements in the field of strategic marketing and strategy, which are one 

of the basic pillars of strategic marketing, have been studied and structured in general terms. 

Through marketing researches (qualitative and quantitative), the marketing policies and strategies 

applied by the DIY companies in Romania were determined. 

Qualitative research aimed at identifying the main promotion methods used on the DIY market, 

assessing the prices, assessing the range of products, identifying the main trends and challenges on the DIY 

market, establishing the criteria for the DIY acquisition, establishing the reasons for which Dedeman has 

remained the market leader for the past decade. Instead, quantitative research aimed at identifying the 

frequency with which the population of Braşov purchases DIY products, as well as identifying the degree of 

satisfaction with: the range of products found in DIY centers, the additional services of products, the prices of 

DIY retailers and DIY staff. 

The analysis of the marketing environment of DIY firms in Romania, the case study of a successful DIY 

marketer operating on the Braşov market (Dedeman) and the results of the marketing researches allowed: a 

description of the DIY market and  identifying successful practice models with applicative potential. 
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