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INTRODUCERE

in societatea contemporand, tot mai multi consumatori au acces la produse si servicii adaptate nevoilor
personale, datoritd revolutiei in domeniul tehnologic care a contribuit la scaderea costurilor de fabricatie. Companiile
de succes care isi desfasoara activitatea pe piata de bricolaj trebuie sa-si pastreze abilitatile si competentele care
le-au asigurat functioarea si expansiunea in trecut.

Piata de retail din Romania inregistreaza cresteri importante de la an la an, o contributie semnificativa la
aceste rezultate pozitive avand-o si retailul de bricolaj sau de Do-It- Yourself (DIY). Anul trecut, pe plan local s-a
remarcat un avans de 12 procente al sectorului de retail, Romania fiind, agadar, una dintre cele mai dinamice piete din
regiune. Piata locala de bricolaj a inregistrat un numar semnificativ de tranzactii, care au fost generate de decizii
strategice de intrare sau iesire din piata de profil din Romania. Cele mai mari companii de retail DIY au vanzdri anuale
cumulate de 2-3 miliarde de euro. Dintre toate segmentele comertului, cel al bricolajului este vedeta ultimilor ani, atat
ca ritm de crestere (ce se mentine de trei ani la 20-25%, evolutie neintalnitd in nici o altd zond), ca volum de investitii
(peste 200 de milioane de euro in anul 2017), dar siin ce priveste numarul de nume noi ce intrd pe piatd — atat la nivel
de producatori, cat si la nivel de importatori/distribuitori.

Pe parcursul ultimilor ani, am urmarit cu atentie atat schimbdrile care s au produs in cadrul pietei de bricolaj
cat si evolutia acestui domeniu dinamic, sub aspectul calitatii produselor si serviciilor, dezvoltdrii distributiei,
investitiilor realizate in promovare sau extindere. De asemenea, la un interval de 2 3 ani am derulat o serie de studii
cantitative si calitative pentru a surprinde schimbadrile care au aparut si inovatile din domeniu. Din aceste
considerente, am incercat sa realizez o analizd mai aprofundatd a pietei de bricolaj, avand ca obiectiv principal
marketingul aplicat in acest domeniu.

Prin studierea politicilor si strategiilor de marketing folosite pe piata de bricolaj din Romania se urmareste
imbogatirea literaturii de specialitate din acest domeniu, deoarece tema cercetata nu a fost abordata intens in mediul
academic si de afaceri din Romania. Obiectivul principal al acestei lucrdri consta in identificarea politicilor si strategiilor
de marketing utilizate de companiile de bricolaj, precum si in formularea unor politici si strategii de Imbunatatire a
activitatii desfasurate de aceste centre de bricolaj pe piata comertului en-gros si en-detail din Romania.

Lucrarea este impdrtita in sase capitole. Premisa de la care s-a pornit a fost aceea cd pentru a formula politici
si strategii eficiente in domeniu, este fundamentala in primul rand observarea acestora, insa si cunoasterea pietei pe
care vor intra si alti concurenti.
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in primul capitol este realizata o analizd comparativd intre piata de bricolaj din Europa si piata de bricolaj din
Romania, fiind prezentate aspecte care tin de particularitatile si structura fiecarei piete, tendinte de dezvoltare ale
acelor piete. In continuare, este realizatd o analiza statistica a indicatorilor economici ai companiei Dedeman, in urma
acestei analize rezultand mai multe previziuni si modele teoretice.

In capitolul al doilea se analizeazd piata de bricolaj din Romania, realizandu se o ,retrospectivd” a
evenimentelor petrecute in ultimii ani. Astfel, au fost analizate cererea si oferta de produse si servicii de bricolaj,
comportamentul consumatorului de bricolaj, factorii care influenteaza semnificativ decizia de selectie. Un spatiu
extins a fost acordat analizei macromediului de marketing (mediul economic, mediul politic legal, mediul tehnologic,
mediul cultural) al companiei Dedeman si a micromediului de marketing (concurenta, publicul, clientii, furnizorii). Tn
continuare sunt abordate mixul de marketing, politicile de produs, de preturi si tarife, de distributie si de promovare
pe piata de bricolaj reunite cu strategii adaptate pentru aceste politici.

in capitolul al treilea se porneste de la premisa cd este foarte importantd cunoasterea pietei si
consumatorului de bricolaj, asfel se vor sintetiza rezultatele cercetdrii calitative cu tema ,,Perceptii, atitudini, opinii si
comportamente privind mixul de marketing al produselor de bricolaj, descriind metologia de culegere a datelor, analiza
si interpretarea datelor, limitele cercetdrilor si principalele concluzii care au rezultat din acest studiu calitativ .

Capitolul al patrulea cuprinde o cercetare cantitativa numita “Atitudini, opinii si comportamente ale populatiei
brasovene cu privire la comportamentul de consum al produselor de bricolaj in Romania” care a permis cunoasterea
pietei de bricolaj si eventualele perspective pe aceasta piatd, informatii importante pentru construirea strategiilor de
marketing. De asemenea, ca si in cazul studiului calitativ este descrisd metodologia de culegere a datelor, analiza si
interpretarea datelor, limitele cercetarilor si principalele concluzii.

Capitolul cinci al lucrdrii va urmari eficientizarea activitatii desfasurate de companiile de bricolaj din Romania.
Pe baza principalelor concluzii extrase din studiul teoretic si din analiza datelor de cercetare se vor formula
recomandari asupra celor mai bune strategii de marketing.

Ultimul capitol cuprinde proiectarea unei campanii de marketing pentru unul dintre retailerii reprezentativi ai
pietei de bricolaj si anume compania Hornbach. In cadrul acestei campanii de marketing se urmdreste promovarea
produsului “Cabina de dus SanoTehnik", stabilirea pietei tinta, transmiterea mesajului prin mediile cele mai potrivite,
obtinerea unor rezultate, precum si cresterea performantelor economice si a notorietatii brandului Hornbach.

Lucrarea reprezinta o viziune proprie, dar si un pas important pentru aprofundarea marketingului in domeniul

bricolajului. In realizarea acestui demers am beneficiat de sprijinul neconditionat al doamnei prof. univ. dr. ec Liliana
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Duguleand care m a ghidat cu mult profesionalism pe tot parcursul acestei lucrari, fapt pentru care, doresc sa i

multumesc pentru increderea acordata, sugestiile oferite si pentru colaborare.

Totodata, doresc sa multumesc doamnei conf. dr. ec. loana Bianca Chitu care m-a sprijinit nu doar in
perioada de pregatire a tezei de doctorat ci si de-a lungul tuturor celor 8 ani petrecuti in cadrul Facultatii de
Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor, in domeniul Marketingului.

De asemenea, nu pot sa nu imi exprim multumirile si fata de domnul prof. dr. ec. Gabriel Bratucu, care
m-a indrumat si pe care I-am admirat de-a lungul celor 8 ani pentru imbindrile armonioase realizate intre
elemente de marketing si alte domenii. Alaturi de cei mentionati, multumesc intregului colectiv al Facultatii
de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor din cadrul Universitatii Transilvania, pentru tot sprijinul de

care am avut parte
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STADIUL ACTUAL AL CUNOASTERII TN MARKETINGUL STRATEGIC

Progresul economico-social este caracterizat de tendinta oamenilor spre satisfacerea la un nivel
superior a nevoilor care se poate realiza prin perfectionarea fortelor de productie, intensificarea perfectionarii
in cadrul diverselor sectoare de activitate, modificarea conditiilor de lucru care au determinat o evolutie
continua a activitatii de marketing

Tncepand cu anii 90’, are loc tranzitia la o altd abordare privind modalitatea de coordonare a activitatii
de marketing si anume etapa marketingului societal indreptat catre mediu cu toate elementele sale, acesta
fiind evidentiat de asumarea unor responsabilitati sociale si umane de catre intreprindere si evitarea unor stari
conflictuale de mediu, in care firma trebuie sa descopere nevoile, dorintele si interesele consumatorilor, dar
si sa le satisfaca cat mai eficient astfel incat sa mentina si sa sporeasca bunastarea consumatorilor si a societatii
in general.

n contextul economic din Romania, marketingul strategic nu este foarte cunoscut si aplicat, deoarece
entitatile economice mici si mijlocii au tendinta de a actiona empiric, sub aspectul conjucturilor, fara a reflecta
pe termen lung sau a concepe strategii. O consecinta directa o reprezinta rezultatele mediocre, existand un
numar mic de companii care se evidentiaza cu rezultate impresionante pe piata concurentiald. in general doar
companiile strdine inregistreaza rezultate positive si detin un istoric in ceea ce priveste marketingul strategic.

Drept urmare a economiei globalizate, produsele si serviciile au o durata de viata tot mai scurta, astfel
se impune marketingul strategic prin capacitatea de a cauta periodic oportunitati care sa contribuie la
pozitionarea favorabila a entitatii economice, asfel incat rezultatele sa fie durabile Tn timp.

Pentru a raspunde provocarilor economice datorate atat de integrarea tarii noastre in Uniunea
Europeana, cat si de criza economicd mondiald, se impune implementarea unor strategii de marketing pentru
modelarea actiunilor viitoare si planificarea unor mijloace prin care compania sa isi indeplineasca obiectivele

pentru care a fost constituita.

1.1. Delimitarea notiunii de marketing strategic

In ceea ce priveste dificulatea intelegerii si delimit&rii notiunii de marketing strategic s-a preocupat analiza
economiei intreprinderii si teoria marketingului. Mediul concurential aflat intotdeauna sub influenta unei multitudini

de factori conjuncturali determind adoptarea unei directii strategice de marketing din partea companiilor, atat pentru
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a supravietui cat si pentru dobandirea unui avantaj competitiv pe piata de referinta. Adoptarea unor strategii de
marketing fard a lua in calcul aceste doua elemente fundamentale in definirea orientarii strategice constituie o mare
greseald de marketing.’

Marketingul strategic nu reprezinta doar un stadiu in evolutia marketingului, acesta reprezinta o componenta
centrald a acestuia, care a aparut si evoluat ca parte fireasca de dezvoltare si imbogdtire a marketingului. Analizatd
separat, aceastd componenta constituie un domeniu distinct si specializat al marketingului, facand obiectul unei
specializari distincte Tn cadrul sistemelor educationale de invatamant?.

Abordarea conceptului de marketing strategic se regaseste in lucrdrile de specialitate ale autorilor romani
cat si strdini care clarifica atat conceptele cat si elementele care faciliteaza intelegerea strategiilor abordate de
sectorul de bricolaj N. Pop?, Malcomete /%, loan Franc®, Gh. Mecu®, Ph. Kotler?, J. Blythe®, P. Gamble®.

in partea centrald (Pop, 2000) se pozitioneaza delimitarea pietei si stabilirea segmentelor de piat4. in plus, se
pune accentul pe modelarea programului si pe folosirea intrumentelor de marketing, asemenea caracteristicilor de
baza fatd de concurentd si schimburile comerciale care se impun a fi stabilite. In aceasti situatie este promovatd
viziunea generala privind modul de actiune al companiilor pe piatd. De asemenea reprezintd o necesitate sa se
identifice nevoile pe un interval mai lung a pietei pentru a dobandi o imagine completd asupra strategiilor concurentei
siin functie de acestea dezvoltarea unei strategii corespunzatoare devine indinspenabila.

Bruce Henderson, fondatorul firmei Boston Consulting Group avertiza companiile in legatura cu urmatorul
aspect:” Dacd nu detine un avantaj singular asupra rivalelor sale, o firma nu are nici un motiv sa mai existe” ™°. Pornind
de la aceasta afirmatie, se poate deduce cd in situatia in care o companie are aceiasi strategie ca si competitorii ei,

practic nu are nici o strategie. In contextul in care strategia este distincts, ins& este usor de imitat de ceilalti rivali,

' AF Cruceru, Atingerea succesului de marketing prin orientarea strategicd a organizatiei, Revista Romana de
Marketing 4/2012 [Volume 7, Issue 4] (octombrie decembrie)

2S.T Caescu, Marketingul strategic — rezultat al dezvoltdrii intensive a marketingului, Revista Romana de Marketing
1/2011 [Volume 6, Issue 1] (ianuarie martie)

*N., Al Pop (coord) Marketing strategic, Ed. Economicd, Bucuresti, 2000

* P Malcomete(coord) Marketing Dictionar explicativ, Ed. Economica, Bucuresti, 2003

5 A -LRistea, V. loan Franc, Marketing strategic, Ed. Expert, Bucuresti, 2010

& GH. Mecu, G.David (coord) —Strategii de marketing, Ed. Arvin

7Ph. Kotler Despre marketing Cum sa credm, cum sd castigam si cum sa domindm pietele, Ed. Brandbuilders, 2008
8).Blythe Esentialulin marketing, Ed. Rentrop & Straton, 2001

°P.Gamble Revolutiain marketing O abordare radicala pentru o afacere de succes, Ed.Polirom, 2008

'°P.H., Kotler, Marketing de la A la Z:80 de concepte pe care trebuie sd le cunoasca orice manager. Bucuresti, 2004,p

86
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inseamna ca aceastd strategie este slabg, iar daca strategia este distincta si dificil de copiat, atunci strategia este

puternicd si durabild, contribuind totodata la realizarea rezultatelor scontate.

1.2. Importanta marketingului strategic

Peisajul economic contemporan este transformat de doud variabile extrem de importante si anume, inovarea
si tehnologia informatiei care modifica preferintele si obiceiurile de consum™. Cresterea satisfactiei il transforma pe
consumator intr-un ,,pradator” permanent de senzatii care contribuie la necesitatea de a inova produsul atat de
repede, asfel incat capacitatea de schimbare devine un avantaj competitiv si reprezinta factorul primordial care
contribuie la supravietuirea in cadrul pietei.

Marketingul strategic are ca obiectiv principal conceperea strategiei prin intermediul careia compania ajunge
din punctul Ain punctul B ardtand directia pe care trebuie sa o urmeze, capacitatile pe care trebuie sd le antrenezesi
pozitia pe care trebuie sa o adopte cu privire la mediul intern si extern.

Principalele roluri pe care marketingul strategic ar trebui sa le indeplineascd in cadrul organizatiei sunt
urmatoarele':

— rolul 1: identificarea si recomandarea segmentelor de piata cdrora trebuie sa se adreseze organizatia cu produsele
sale;

— rolul 2: identificarea si tintirea segmentelor de piata;

- rolul 3: stabilirea directiei strategice;

- rolul 4: construirea ofertei de piatd;

- rolul 5: asigurarea suportului din partea celorlalte functii ale organizatiei;

- rolul 6: monitorizarea si evaluarea performantei;

Un rol esential pe care il joacd marketingul strategic este sd identifice solutii alternative de abordare a pietei
intr-un cadru operational din ce in ce mai dinamic si sa ofere optiuni strategice care stau la baza deciziilor si chiar

viziunilor strategice ale companiei.”in opozitie cu deciziile tactice de marketing, marketingul strategic pune accent pe

"Kotler Ph., Jain D., Maesincee S., Marketingul in era digitald:o noua viziune despre profit, crestere siinoire, Ed.
Meteor Pres, Bucuresti, 2009
2S.T Caescu, Marketingul strategic — rezultat al dezvoltdrii intensive a marketingului, Revista Romand de Marketing
1/2011 [Volume 6, Issue 1] (ianuarie-martie)
'3 http://daris.ro/strategie-de-marketing-vs-marketing-strategic/
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o perioadd mai largd de timp, de cel putin trei ani, siimplica o imagine din care reise directia si obiectivele pentru sub
strategii intermediare ale companiei’.

Pentru a identifica optiunile si a stabili strategia adecvatd, este necesara o analiza amanuntita in prealabil a
mediului extern in care isi desfasoard compania activitatea si a factorilor care vor avea o influentd in viitorul apropiat.
Strategia lasd o amprentd asupra companiei prin existenta unei activitati coerente in cadrul tuturor departamentelor
din organizatie, concentrarearesurselor intr o anumita directie contribuie la formarea uneiimagini globale. Un aspect
care se pierde in realitate este ca marketingul strategic reprezintd o imagine de ansamblu a unui tot unitar.

Marketingul strategic incepe intotdeauna de la datele existente referitoare pe de o parte la companie, iar pe
de altd parte la mediul extern, aceste date necesitand o permanenti actualizare. In continuare acestea sunt inglobate
in posibilitatile existente in companie si care vor fi utilizate pentru realizarea unei imagini de ansamblu si directii de
evolutie (crestere, pozitionare) asfel incat rezultatul sd fie cel scontat, compania sa siindeplineascad obiectivele.

Cu alte cuvinte, menirea marketingului strategic este sa ne spuna care este terenul in care vom juca, cum
putem ajunge acolo, cu ce vitezd si in cate etape, cum vom castiga batdlia si, bineinteles, care este logica economica'™.
Marketingul strategic urmareste sa propulseze organizatia de pe pozitia curentd intr o pozitie mai avantajoasd. Acest
impuls se bazeaza pe doud aspecte: adaptarea continua la noutati, inovatii si reactia promptd la schimbdrile factorilor
care survin din mediul extern. Pintre cei mai importanti factori, putem sa enumeram: tehnologia mereu imbunatatita,

oscilatiile pietei, competitia si evolutia ei.
1.3. Provocadri la adresa marketingului strategic in era digitala

Tendintele marketingului vor avea o influentd semnficativa in ceea ce priveste profilarea noului modin care
se vor desfdsura afacerile. Toate aceste transformadri vor reprezenta raspunsul la schimbadrile pe care le va inregistra
sfera de afaceri. In contextul prezent, dar si viitor al economiei mondiale, se vor inregistra o serie de transformari cu
totul noi, iar solutiile adecvate sunt foarte dificil de gasit. Tehnologia digitala va avea o contributie semnificativa asupra
mediului de afaceri siva conduce catre o noud stare a afacerilor care impune o schimbare asupra perspectivelor si

viziunii la nivel global si o noua paradigma care sa orienteze actiunile necesare acestei schimbari.

" https://www.wall-street.ro/editorial/341/Marketing-Strategic-vs-strategii-de-marketing
5 http://daris.ro/strategie-de-marketing-vs-marketing-strategic/
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CAPITOLUL 1

PIATA DE BRICOLAJ DIN ROMANIA

Industria de bricolaj este mentionata la nivel european ca "do it yourself*, "DIY" sau "home improvement",
in functie de origine. Piata de bricolaj poate fi impdrtita in urmatoarele segmente: materiale decorative, materiale
electrice, hardware, materiale si instrumente nedecorative. Materialele decorative includ produse precum vopseaua,
tapetul siingrijirea lemnului. Echipamentele electrice cuprind lampi, prize, cabluri electronice, intrerupatoare, piulite si
suruburi, suruburi, monturi si incuietori. Non-decorative se refera la cherestea, caramizi, ciment, usi, ferestre si alte
materiale si unelte de constructie care acopera atat sculele manuale, cat si sculele electrice. Piata de bricolaj din
Europa este caracterizatd de numerosi comercianti cu amanuntul, de la magazine mici, locale si independente, la

lanturi internationale mari care opereaza mega-magazine.

1.1. Piata globala de bricolaj

Odata cu avantul progresului tehnic si cu cresterea gradului de complexitate a societatii umane, sfera
serviciilor si a bunurilor de bricolaj a cunoscut o dezvoltare fara precedent, atat din punct de vedere al ofertei cat si al
cererii, aceasta accentuandu-se cu precddere in ultimele decenii. Mai mult, tendinta de dezvoltare manifestatd atat in
tarile dezvoltate, cat siin statele in curs de dezvoltare a condus si la modificarea particularitatilor si canalelor clasice
ale zonei de bricolaj.

Piata de bricolaj globala era evaluata in anul 2016 la 567 miliarde EUR in timp ce piata europeana se situa in
jurul valorii de 179 de miliarde si se asteaptd sa ajunga la 190,6 miliarde EUR pana in 2020, potrivit celui mai recent
raport al companiei Technavio®. Potrivit unui studiu realizat de FEDIYMA (Federatia Europeand a Producatorilor de
Bricolaj)'’, America de Nord si Europa reprezinta impreuna 86% din aceasta piatd mondiald, desi populatia lor comuna

reprezinta doar 23% din populatia lumii. Pietele de bricolaj ale acestor doua continente insumeaza 463 de miliarde de

"6 https://www.businesswire.com/news/home/20160906005538/en/Germany-Leads-DIY-Market-Europe-
Painting-Assembling

7 https://fediyma.com/global-home-improvement-report
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euro, America de Nord ajungand sa reprezinte 57% pe aceastd piatd mondialg, iar Europa 29%. De retinut este faptul
ca America de Nord a avut cele mai mari cheltuieli medii pe cap de locuitor in 2016 in acest sector, cu o valoare de
854 euro.™®

Printre cei mai mportanti retaileri de bricolaj la nivel global, se numara: Home Depot (SUA), Lowe (SUA), ADEO
(Franta), Kingfisher (UK), Bunnings Building (Australia), Menards (SUA), OBI (Germania), Sears (SUA), Bauhaus
(Germania) si Canadian Tire (Canada).”

in Europa, piata de bricolaj este una diversicata, cele mai importante tari din punct de vedere al pietei de
bricolaj fiind dupa cum urmeaza: Germania, Franta, Regatul Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord si Italia.

In acest sens, printre principalii retaileri de bricolaj din Germania sunt OBI Group Holding SE & Co. KGaA,
Bauhaus, Hornbach Baumarkt AG, Zeus, in timp ce principalii retaileri de bricolaj din Franta sunt reprezentati de catre
Leroy Merlin prin Grupul Adeo.

Piata de bricolaj din Marea Britanie reprezintd a treia cota de piata din Europa si este reprezentata de lantul
de bricolaj Kingfisher, fiind afectatd de o serie de factori printre care imbdtranirea populatiei, costul ridicat al fortei de
munca.

in Italia, se remarcd o fragmentare a pietei de bricolaj in care principalii retaileri sunt IKEA, Mondo

Convenienza, Mercatone Uno, Compa, Chateau D'Ax si Scavolini

1.2. Piata de bricolaj din Romania

Piata de bricolaj a trecut incepand cu anul 2015 prin transformari importante la nivel structural, suferind o
serie de schimbari la nivelul jucatorilor care actioneaza pe aceastd piatd. Nume cu rezonanta au decis sd se retragd din
Romania.

inanul 2015, a avut loc iesirea de pe piati a retailerului german OB, divizia de bricolaj a grupului Tangelmann,
care opera pe plan local sapte magazine. in timp ce alti actori principali se vor confrunta cu rebranduiri sau cu schimbéri
la nivelul actionariatului. Un exemplu concludent este tranzactia realizata de grupul francez ADEO, proprietarul lantului

de magazine de bricolaj Leroy Merlin care achizitioneaza reteaua BauMax din Romania, care detinea 15 magazine la

'8 https://www.bricoretail.ro/brico-retail/piata-mondiala-de-diy.html
"% https://fediyma.com/global-home-improvement-report/
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nivel national. Leroy Merlin a deschis in anul 2016 cel de al 15 lea magazin din Romania, incheind astfel procesul de
dezvoltare, renovare si rebranding al magazinelor BauMax.

Un alt acord de important a fost realizat de Kingfisher, cel mai mare lant de bricolaj din Europa, care a
cumpdrat in anul 2015 de la grupul francez Bresson toate cele 15 centre comerciale Bricostore, valoarea tranzactiei
fiind de 35 milioane lire. Retailerul de bricolaj Kingfisher a terminat procesul de rebranding al celor 15 magazine
Bricostore in mai 2016, dupa un proces complex care a inceput in martie 2015.

O alta tranzactie a fost realizata de compania Search Chemicals, detinutd de omul de afaceri Omer Susli, o
personalitate de origine turca in domeniul afacerilor, care a preluat de curand lantul de bricolaj Praktiker de la grupul
german Prakteker AG.

in anul 2018, compania Brico Depot Romania, parte din lantul de bricolaj britanic Kingfisher, a realizat o alta
tranzactie importanta preluand magazinele de bricolaj Praktiker Romania, asfel comapania reusind sa detind 15 20%
din piata.

in prezent, compania Dedeman a rimas liderul detasat al pietei de bricolaj, aceasta fiind singurul centru mare
din domeniul bricolajului romanesc care s-a extins intr-un ritm rapid in plind criza economica

Grupul Dedeman, cea mai mare retea de magazine de constructii si bricolaj din Romania nu se va extinde
deocamdata in Republica Moldova. Planul companiei a fost insd de a se extinde in Republica Moldova pentru a nvata
sa opereze o firma in afara granitelor t&rii, iar apoi sa continue expansiunea la nivel international. Retailerul nu a
renuntat la aceastd idee, in continuare realizeaza mai multe studii de piata si urmareste cu mare atentie situatia
economica si perspectivele ale domeniului constructilor si bricolajului din aceastd tara

Evolutia pietei locale de bricolaj din ultimii ani se datoreaza cresterii nivelului de trai si schimbarii stilului de
viatd, acest sector dezvoltandu-se foarte mult chiar si in perioada de criza economica. Cu atat mai mult, tranzactiile

din 2015 indica faptul ca domeniul de bricolaj este deosebit de dinamic.

22



In I Universitatea

Transilvania
]| din Brasov IOSUD UTBv SDI Finalizare teze Anexa 6 — Model rezumat

CAPITOLUL 2

MARKETINGUL PRODUSELOR SI SERVICIILOR DE BRICOLA]. ABORDARI DE MARKETING LA
SC DEDEMAN SRL

Firmele de succes isi monotorizeazd activitatea atat din exterior, cat si din interior. Aceste entitdti economice
confirmd faptul ca mediul de marketing oferd in mod constant noi oportunitdti si amenintdri, dupa cum percep
necesitatea monitorizdrii si adaptdrii continue la mediu.?

Mediul de marketing se compune dintr un ansamblu de forte si factori atat din exteriorul sdu, cat si din
interiorul sau, care direct sau indirect influenteaza activitatea managerilor de marketing, siin mod special capacitatea
de apromova sia sustine tranzactii eficiente pe piata care actioneaza si de a mentine relatii de succes cu clientii vizati.”'

Companiile de bricolaj, precum si alte organizatii, isi deruleaza activitatea siisi promoveaza interesele intr un
mediu dinamic, influentat de o multitudine de factori. Acesti agenti economici exista, conlucreaza in masura in care
mentin un transfer constant de activitati atat in interiorul lor cat siintre ei.

Mediul extern este format din mediul apropiat, micromediul si mediul indepartat, macromediul.

Mediu de marketing priveste toti jucdtorii de piatd din afara institutiei, societatii si prin interventia lor,
influentele apar si afecteaza schimburile de pe piatd, dand nastere unor multitudini de oportunitati, dar si de riscuri.
Acest mediu este un teren aflat in permanenta miscare si care se transforma neincetat. Poate favoriza piete noi,
parteneri noi, produse noi care sunt impinse pe piatd, produsele vechi dispar.

Compania Dedeman este plasat&intr un mediu inconjur&tor plin de oportunit&ti dar si de pericole. In linii mari,
este vorba de un mediu managerial si comercial. Pentru a reusi sa ai un drum drept, cu alte cuvinte sa mergi tot inainte
in mediul afacerilor, firma a avut si mai are nevoie de un sistem propriu de a naviga, iar conducerea trebuie sa
detecteze toate oportunitdtile si amenintdrile.

Fatd de actiunea fortelor de mediu exterior, jucatorii de pe piata de bricolaj au avut atitudini si comportamente
diferite. Retailerul Dedeman a adoptat o atitudine activd care se reflectd intr un comportament ce presupune
exercitarea unei influente active, directe intr un sens pozitiv. In general liderul pietei de bricolaj urmareste exercitarea
unei influente asupra factorilor din mediul exterior cu scopul de a crea oportunitdti de piatd sau de a obtine avantaje

mai mari din oportunitatile create.

0 Kotler Ph., Managementul Marketingului, editia a IV-a, Ed. Teora, 2008, p 205
21 Kotler Ph., Amstrong G., Principiile Marketingului, editia a IV-a, Ed. Teora, 2008, p 88
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Pentru compania Dedeman, stabilirea strategiei de piata este doar un proces complex care face obiectul
conducerii strategice. Derularea acestei strategii presupune inceperea si dezvoltarea unui sir de actiuni practice,
impreuna cu antrenarea de eforturi materiale, financiare si umane pentru desfasurare lor. Aceste actiuni nu pot duce
la indeplinirea obiectivelor firmei, daca sunt separate, ci numai in cazul in care iau forma unui ansamblu coerent, pus
in miscare de programe de marketing bine fundamentate.

in competentele administrarii stratetegice intrd trei (Balaure, 2002) dimensiuni de baz&: definirea domeniului
de activitate al intreprinderii, stabilirea indicatorilor de performanta (obiective) ti elaborarea ansamblului strategiilor
de dezvoltare care sa conduca la indeplinirea obiectivelor stabilite.

Utilizand resursele pe care le are la dispozitie, compania Dedeman poate realiza o intreagd gamd de
combinatii, fapt ce dovedeste puterea de adaptare la conditiile mediului extern al firmei. Ideea antrenarii resurselor, in
proportii diferite, astfel incat sa permita intreprinderii realizarea unui contact eficient cu piata, a condus la nasterea
conceptului de mix de marketing.

Continutul acestei notiuni iese in evidenta in cadrul retailerului de bricolaj, nu prin eforturile acesteia, ci prin
instrumentele care sunt aplicate in relatia cu piata, astfel mijloacele utilizate pot fi grupate in jurul a patru piloni
principali ai activitatii de marketing si anume: produsul, pretul, distributia si promovarea.

Se poate observa natura specifica a fiecdrei componente din mixul de marketing. Astfel variabilele incluse Tn
mixul de marketing, cu care lucreaza compania Dedeman sunt cele pe care le poate controla, dar la 0 analizd atenta se
poate observa altceva. Produsul si promovarea sunt doua variabile care pot fi controlate de catre companie, iar pretul
si distributia ies de sub controlul acesteia. Pretul poate fi stabilit de cdtre firmd, dar |a fel de bine poate fi stabilit de
cdtre piatd, concurentd sau de catre stat, iar in ceea ce priveste distributia, firma are un aparat propriu de distributie,
utilizand si alte modalitati existente pe piata.

in general, accentul va cidea pe prima componenta — politica de produs — produsul fiind principalul mod de
comunicare al firmei cu piata. De asemenea, sunt situatii in care accentul va cadea pe celelalte componente ale mixului
de marketing, astfel pozitia si ordinea de importantd a celor patru elemente variaza in functie de conditiile concrete

de implementare a acestuia si de strategia de piata in slujba cdruia este pus.
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CAPITOLUL 3

CERCETARI CALITATIVE DE MARKETING PENTRU STABILIREA MIXULUI DE MARKETING
ADECVAT CERERII DE BRICOLAJ DIN ROMANIA

Conceptul modern de marketing porneste de la premisa cd orice entitate economica trebuie sa sidirectioneze
atentia pe procesul de management care identifica, anticipeaza si satisfice cerintele clientilor intr un mod eficient si
profitabil. Orice companie care isi desfdgoard activitatea in cadrul unei piete trebuie sa incorporeze acea functiune care
recunoaste cerintele si aspiratiile care nu au fost indeplinite pana in acest moment, apoi le defineste si le mdsoara
potentialul de profitabilitate, in scopul satisfacerii nevoilor consumatorilor.

In trecut, climatul de marketing era diferit deoarece oamenii de marketing erau in contact direct cu
consumatorii, oferindu-le zilnic produsele care faceau obiectul cererii. In schimb, astdzi, odatd cu dezvoltarea pietelor,
marketerii au ajuns la concluzia ca nu vanzatorii, ci cumparatorii reprezintd centrul universului marketingului.

Conform lui Kotler, pentru a intelege cat mai bine comportamentul consumatorilor, operatorii de marketing
trebuie sa-si foloseascd cunostintele din domeniul demografiei, psihologiei, culturii si influentelor sociale pentru a
intelege cat mai bine nevoile, perceptiile, preferintele si tipurile de comportament.

Din acest motiv, companiile ajung sa investesca masiv in activitdtile de cercetare a pietei pentru a gasi
rdspuns la o serie de intrebari foarte importante cum ar fi: De ce sunt achizitionate anumite produse? Cand sunt
achizitionate? De unde sunt achizitionate? Toate aceste intrebdri trebuie sa fie tratate cu seriozitate si analizate de
echipa de marketing din cadrul oricarei companii, asfel incat sa raspunda dificultatilor cu care se confruntd managerii
in vederea alegerii unei solutii optime.

Cresterea calitatii procesului decizional presupune folosirea cercetarilor de marketing in mod optim si eficient
pentru o mai buna cunoastere si anticipare a situatiilor din mediul intern si extern al unitatii economice.

Prin intermediul cercetdrilor de marketing se poate produce o schimbare considerabila la nivelul procesului
decizional care se manifesta printr-o stare de actiune a managementului, in sensul c&, acesta in loc sa astepte ca
anumite modificari din mediul extern si sa aiba o influentd semnificativa asupra companiei, actioneaza si elaboreaza
strategii care sa se suprapuna cu noile evolutii ale mediului de marketing.

Cercetarea de marketing reprezinta activitatea formald care implica utilizarea unor concepte, metode si
tehnici stiintifice de investigare si, de asemena, se realizeaza in mod sistematic specificarea, cuantificarea, culegerea,

analiza si interpretarea obiectivd a informatiilor de marketing, destinate conducerii unitatilor economice pentru
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cunoasterea mediului in care functioneazd, identificarea oportunitatilor, evaluarea alternativelor actiunilor de
marketing si a efectelor acestora.*

Cercetdrile calitative se realizeaza in faza initiald de examinare a unei probleme, obiectivul lor principal fiind
acela de a edifica natura acestei probleme si de a oferi informatii semnificative din punct de vedere calitativ. Obiectivele
principale ale acestor cercetari, sunt: trasarea principalelor aspecte ale problemei de cercetat si diagnosticarea
situatiei; identificarea ipotezelor pentru o viitoare cercetare cantitativa; explorarea perceptiilor, atitudinilor si valorilor;
testarea unor concepte de produs; identificarea alternativei si analiza acesteia; identificarea de noi idei de produse sau

servicii, respective, imbundtatirea celor existente.”

3.1. Metoda de cercetare in marketingul pietei de bricolaj

Lucrarea prezinta recomandadrile din literatura de specialitate asupra metodelor, instrumentelor de cercetare
utilizate in acest studiu. In cadrul metodei calitative, sunt analizate: cercetarea exploratorie bazata pe tehnica studiului
de caz si cercetarea de investigare a atitudinilor, motivelor si comportamentelor bazate pe tehnica interviului de grup

(focus group)

3.2. Cercetare calitativa

Studiul calitativ si a propus descrierea siintelegerea perceptiilor, atitudinilor, motivatiilor si opiniilor cu privire
la mixul de marketing pe piata de bricolaj. Studiul calitativ este unul exploratoriu, avand drept scop formularea corectd
a problemei, construirea instrumentelor pentru cercetarea cantitativa si identificarea unor conjuncturi ce se pot
concretiza n ipoteze testate cu ajutorul studiului cantitativ. In plus, cercetarea calitativd, spre deosebire de cea
cantitativd, permite cunoasterea motivatiilor si semnificatiilor profunde ale atitudinilor, comportamentelor,
preferintelor si opiniilor, abordand realitatea dintr o maniera interpretativd, cu scopul evidentierii aspectelor

semnificative.

“’Florescu C., Malcomete P., Pop Al. N. (coordonatori)- Marketing.Dictionar Explicativ. Editura Economica, 2003,
p.112)
2| efter, C.,Marketing Research. Infomarket, Brasov,2004, p 87-98
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3.3. Desfasurarea cercetadrii calitative

3.3.1. Operationalizarea conceptelor.

in vederea atingerii obiectivelor, studiul calitativ a urmarit 3 concepte (piata de bricolaj in general, strategiile
de promovare folosite pe piata de bricolaj, contextul local) operationalizate dupa cum urmeaza:

1. Piata de bricolaj: Semnificatie (definirea conceptului de bricolaj, cunostinte suplimentare), Identificarea
jucatorilor de pe piata de bricolaj (Preferinta), Identificarea situatiei actuale pe piata de bricolaj, Performanta (retaileri
de bricolaj reprezentativi, factori ai succesului), Tendinte (perspective spre care se indreapta piata de bricolaj),
Provocdri (amenintdri ale mediului intern si extern), Evolutia pietei de bricolaj

2. Strategii de promovare pe piata de bricolaj: Promovarea actuald (evaluare, sugestii); Stabilirea unor
strategii de succes, Criterile in functie de care se alege 0 anumita marcad de bricolaj, lerarhizarea companiilor de bricolaj,
Influenta mediului online, Perceperea pe piatad a retailerilor de bricolaj;

3. Context local: Personalitatea pietei brasovene (caracteristici); Puncte tari, puncte slabe; Atractivitatea
pietei brasovene pentru retailerii de bricolaj (caracteristici, avantaje, dezavantaje); Performanta companiilor de bricolaj

pe piata brasoveana (factori); Promovarea viitoare a pietei din Brasov pentru retaileri de bricolaj.
3.3.2. Metoda, tehnica si instrumentul de culegere a datelor.

Acest studiu utilizeazd metoda calitativd, tehnica anchetei pe baza de interviu de grup (focus group), iar cainstrument,
ghidul de focus group. Cele 25 de intrebdri din ghid au fost formulate conform obiectivelor si operationalizarii

conceptelor (ghidul este prezentat integral in anexa 1).
3.3.3. Selectia respondentilor

Cercetarea calitativa s a realizat pe baza de esantionare teoretica. Cercetarea s a realizat in doua sesiuni,
utilizand doua grupuri, fiecare grup a fost constituit dintr un esantion de 8 persoane, avand ca si criterii de selectionare
a participantilor: varsta, ocupatia si apartenenta la domeniul bricolajului. Focus grupul a fost realizat cu participanti din
categorii socio profesionale relativ omogene pentru a se evita efectul de inhibare sau monopolizare a conversatiei.

In acest scop, s a realizat in prealabil un chestionar de recrutare prin care s a verificat dacd subiectii sunt
eligibili si satisfac cerintele. Durata focus grupului a fost de 90 de minute, el s a realizat in doua serii, datorita naturii
didactice a acestui proiect. Astfel, programarea a fost urmdtoarea: incepere de la ora 17:20 pana la ora 19:00, pe data

de 23.09.2017 (sambata); in cadrul acestei sesiuni au participat persoane cu varsta cuprinsd intre 25 si 45 de ani.
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Al doilea focus group a fost realizat in data de 30.09.2017, de la ora 17:30 pana la ora 19:00; in cadrul acestei
sesiuni au participat persoane cu vdrsta cuprinsa intre 25 si 55 de ani. Invitatiile pentru intalnire au fost realizate
telefonic, cu 7 zile inainte de realizarea efectivd a focus grupului, iar tuturor invitatilor la grup li s a reamintit de
intalnire cu o zi inainte de aceasta.

Bugetul alocat cercetdrii a fost de 3200 de lei, fiecare participant din cele 2 grupuri fiind remunerat cu suma
de 200 de lei. Locul in care s a desfdsurat activitatea a fost un spatiu neutru, izolat, dar aerisit si fara multe postere
sau tablouri ce ar putea distrage atentia participantilor. Cele doua interviuri de grup au fost inregistrate video si au

durat fiecare aproximativ o ord si jumatate.
3.3.4. Limitele cercetarii calitative

Limita principald a cercetdrii calitative provine din natura metodei, ceea ce face ca rezultatele si concluziile sa
nu fie reprezentative si sa nu poata fi generalizate la nivelul populatiei, ele rdmanand cu titlul de ipoteze ce pot fi
validate sau invalidate prin cercetdri viitoare mai ample. O altd limita a fost reprezentata de obtinerea unor intervale
de timp si locatii fata de care sa se poata sincroniza toti participantii, datorita programului de munca incarcat al
respondentilor, acest fapt conducand la desfasurarea interviurilor in weekend, seara dupd incheierea programului de
la locul de munca, ceea ce ar fi putut sa influenteze calitatea si motivarea raspunsurilor.

Alte posibile surse de erori asumate sunt: particularitatile moderatorului, statusul social al respondentilor,

criteriile de selectie a respondentilor si subiectivitatea cercetdtorului.
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CAPITOLUL 4

CERCETARI CANTITATIVE DE MARKETING PENTRU A IDENTIFICA COMPORTAMENTUL DE
CONSUM PENTRU PRODUSELE DE BRICOLA] DIN ROMANIA

in noua erd digitald, informatia constitue o sursd substantiald de putere atét la nivel national ct si global si
oferd celui care o detine un avantaj foarte important, iar intrarea in aceastd erd a informatiei a presupus si o schimbare
de mentalitate cu investitii masive in tehnologia informatiei.

Informatiile din domeniul marketingului prin nivelul lor de complexitate, actualizare, exactitate si
accesabilitate stau la baza fructificdrii avantajului competitiv si contribuie la scaderea considerabilda a probabilitatii de
a esua in afaceri. Cercetarile de marketing reprezintd pentru orice organizatie o piatra de temelie a existentei si a
rezultatelor inregistrate pe parcursul activitatii desfasurate .*

Cercetarea de marketing reprezintd pentru orice companie in parte un instrument deosebit de important
datorita rezultatelor extrem de importante care se pot obtine prin intermediul acesteia. Utilizand o serie de elemente
si metode specifice de colectare si analizd, precum si de interpretare, poate investiga fenomenele si procesele
economice, a pietei in ansamblul ei, astfel incat sa se poata obtine informatiile necesare ludrii celor mai potrivite decizii
la momentul oportun.

Companiile moderne care actioneaza pe diferite piete beneficiazd, mai mult sau mai putin, de rezultatele
cercetarilor de marketing, fapt care de multe ori a contribuit la rezultate foarte bune a activitatilor intreprinse de
compania in cauza.

Cercetdtorii de marketing (Catoiu, 2002) pot obtine informatii extrem de importante si de solide, insd aceste
informatii nu oferd garantia ca se va alege si decizia corectd. Astfel, cercetarea de marketing nu poate fi substituita de
decizii luate “din instinct”, un rol important il joaca omul de marketing care trebuie sa aiba calitatea de a interpreta
corect datele, de a le evalua si lega de o viitoare decizie bine fundamentata.

in prezent, rata de succes a produselor noi lansate pe piatd este foarte mica, asfel esueaza foarte multe
produse. Cu aproximativ doud decenii in urma, procentul produselor lipsite de succes era mult mai mic, astfel ca se
pune intrebarea: "De ce aceste produse, considerate initial un succes, au esuat in scurt timp?”. Raspunsul la aceasta

intrebare il poate oferi o simpld cercetare de marketing, corect realizata. Din aceastd cauzd, cercetarea de marketing

24 Catoiu I. .- (coordonator), Cercetdri de marketing, Editura Uranus, 2002, p 13-20
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a devenit o premisa obligatorie a oricdrei decizii luate de orice companie care si desfdsoara activitatea pe o anumita
piata. In ultimul timp, nici o companie respectabili de pe piatd nu ia o decizie importanta fara o documentare, mai mult
sau mai putin aprofundatd, despre mediul in care isi desfdasoard activitatea.

Cercetarea de marketing reprezintd activitatea care vizeaza adoptarea unei decizii mai mult sau mai putin
fundamenta siimportanta pentru intreprindere. Dupa realizarea unei cercetdri, se presupune ca factorul decizional va
alege varianta optima dintre cele avute la dispozitie, sau va pune in aplicare sau nu un posibil mod de actiune.

In acest sens, cercetarea de marketing (Catoiu,2002) trebuie s& ofere un raspuns concret factorilor de decizie
(in general, manageri generali sau de marketing) ce se confrunta cu o dilema in alegerea unei variante sau a alteia prin
identificarea variantelor decizionale si evaluarea fiecareia in functie de obiectivele firmei, de posibilitatile de crestere

a profiturilor si a gradului de satisfacere a cerintelor clientilor pe termen scurt, mediu sau lung.

4.1. Metodologia cercetarii

Cele mai utilizate metode de cercetare cantitativad folosite de acele companii ce isi ofera aceste tipuri de
servicii, se bazeaza pe chestionare. Prin intermediul acestei metode, se pot culege rapid acele date de care anumite
companii au nevoie, intrand direct in contact cu publicul tintd. Tot in aceeasi masurd, metodele de culegere a datelor
prin intermediul telefonic sau online sunt foarte cerute datorita costurilor reduse si a modului simplu de culegere a
informatiilor. Aceste doua tipuri de cercetare cantitativa sunt foarte eficiente atunci cand vorbim de un numar foarte
mare de respondenti, in special daca zona geografica este una foarte mare, de exemplu la nivel local, regional sau la
nivelul intregi tari.»

Diverse companii ce ofera aceste servicii de prospectare a pietei cunosc o dezvoltare continud datoritd acelor
companii ce cautd si doresc implementarea unor astfel de cercetari de piata. Datele colectate sunt analizate si mai
apoi trimise. Ulterior compania putand evidentia cu usurintd diferentele ce pot ap&rea. in urma acelui raport de
cercetare, firma in cauza poate sa isi schimbe atitudinea pe piata sau daca este cazul poate implementa noi strategi

pentru a se evidentia mult mai clar.?®

% https://www.inscriu.ro/ads/metode-de-cercetare-de-marketing-de-tip-cantitativa/
6 https://www.inscriu.ro/ads/metode-de-cercetare-de-marketing-de-tip-cantitativa/
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4.1.1. Populatia cercetata si mdrimea acestei

Cercetarea este realizatd cu scopul de a se afla opiniile, atitudinile si comportamentele brasovenilor privind
piata de bricolaj. Astfel, populatia cercetata este reprezentata de persoanele din orasul/ Bragov care au varsta de peste
18 ani. Populatia cercetata este alcatuitd atat din persoane de sex feminin, cat si din persoane de sex masculin.

Marimea populatiei orasului Brasov este de 228.327 de locuitori, dintre care 57,42% femei si 42,53% bdrbati.

Categorii de varsta Numadr persoane Procente
18 29ani 30772 13,32%
30 39ani 54426 23,83%
40 49 ani 48146 21.08%
50 59ani 38998 17,08%
60 de ani si peste 60 de ani 55985 24.52%
TOTAL 228327 100%

Tab. 4. 1 Distributia populatiei bragsovene pe grupe de varsta in anul 2017

(Sursa: http://statistici.insse.ro)

Sex Numar persoane Procent
Feminin 131197 57%
Bdrbatesc 97130 43%
TOTAL 228327 100%

Tab. 4. 2 Distributia populatiei bragovene in functie de sex in anul 2017

(Sursa: http://statistici.insse.ro)

4.1.2. Metoda de esantionare

Pentru realizarea acestei anchete, s a ales metoda esantionadrii aleatoare. Aceasta se bazeaza pe principiul
asigurarii pentru toti subiectii a egalitdtii de sanse privind includerea in esantion. Aceasta presupune ca initial toti
indivizii vor avea aceeasi probabilitate de a fi inclusi in esantion. Municipiul Brasov este alcatuit din 12 cartiere. Din
randul acestor cartiere au fost alese 6. La nivelul fiecarei zone s arealizat o listd cu toate strdzile ce intrd in alcdtuirea
acestora. S au ales cate 2 strazi din fiecare cartier si s a intocmit o lista cu imobilele de pe fiecare strada. Strazile
selectate pe fiecare cartier sunt prezentate mai jos.

Din cadrul esantiondrii aleatoare, s a ales esantionarea in trepte. Astfel, s-au ales zone reprezentative din
cadrul Municipiului Brasov.Se considera unitdti primare de esantionare — cartierele orasului , unitdtile secundare -
strazile cartierelor, unitatile tertiare — imobilele si unitati cuaternare — persoanele.

Imobilele selectate au fost:
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=  Cartierul Tractorul: Strada Pacii, Strada Bronzului

= Cartierul Schei: Strada Tibleg, Tocile

= Cartierul Noua: Strada Frasinului, Prunului

= (Cartierul Bartolomeu: Strada Plugarilor, Gospodarilor

* (artierul Racadau: Strada Carpenului,Carpatilor

= Cartierul Florilor: Strada Lamaitei,

» (Cartierul Branduselor

La nivelul acestor strdzi, s-a facut un inventar al imobilelor si s-a extras un esantion din imobilele din lista

construitd. Numarul de imobile a fost suficient de mare astfel incat sa se fi putut identifica in cadrul acestora un numar

de persoane egal cu marimea esantionului.
4.1.3. Metodologia propusa pentru culegerea datelor

in culegerea datelor a fost folositd ancheta online, iar ca instrument de culegere a datelor interviul online, prin
intermediul retelei de socializare Facebook, ceea ce a asigurat un bun control asupra conditiilor de desfasurare a
interviului datorita optiunii cu plata, utilizata pentru trimiterea chestionarului.

Chestionarul a fost trimis prin intermediul unei pagini de facebook creata special pentru aceastd actiune
denumitd ,,Sprijin pentru cercetare” (vezi fig 2.3.2), respectandu-se esantionarea anterior realizatd. Avand in vedere
respectarea acestor criterii, chestionarul a fost pretestat pe un esantion-pilot de volum limitat (7 % din volumul
esantionului propriu-zis), dupd care formularea anumitor intrebdri a fost usor modificatd. Subiectilor li s-a comunicat
tema cercetdrii si au fost asigurati de importanta raspunsurilor date si de caracterul confidential al acestora. intrebrile
au fost puse in ordinea stabilita in chestionar.

Au existat si cazuri in care subiectii au refuzat cooperarea, din aceasta cauza fiind necesara participarea altor
subiecti. Inincheiere, s-a multumit respondentului pentru timpul acordat si pentru cooperare. Bugetul alocat cercetérii

a fost de 1000 de lei, postarea fiind promovatd de patru ori (vezi fig 4.3.3).
4.1.4. Metode de analiza a datelor de marketing

Analiza datelor de marketing, indiferent de provenienta lor, se poate realiza pe mai multe paliere care au in
vedere numarul de variabile analizate simultan sau nivelul la care se raporteaza rezultatele (nivelul esantionului sau

nivelul populatiei cercetate).
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Din punct de vedere al numarului de variabile analizate simultan, putem intalni urmdtoarele tipuri de analize:
Analiza univariatd are o singura variabild a cercetdrii, fiecare dintre variabilele definite in procesul de proiectare a
cercetdrii fiind analizatd individual, separat de celelalte variabile.
Analiza bivariata are in vedere analiza simultand a doud variabile, care sunt puse in legdturd una cu cealalta.
Analiza multivariata analizeaza simultan mai mult de douad variabile ale cercetarii.
Oricare dintre metodele de analiza mai sus mentionate poate avea ca nivel de raportare esantionul sau

populatia cercetata.
4.2. Profilul consumatorului pe piata de bricolaj din Romania

Informatiile obtinute prin intermediul celor doua focus group uri cu diferiti respondenti implicati direct in
domeniul bricolajului au fost utilizate pentru a efectua o cercetare cantitativa in randul consumatorilor de bricolaj.
Cercetarea de fatd incearca sa ilustreze modalitatea de comunicare adoptatd de companiile care actioneaza pe piata
de bricolaj atat cu clientii actuali cat si cu cei potentiali si, de asemenea, sd identifice opiniile si preferintele
consumatorilor brasoveni cu privire la piata de bricolaj, deoarece un numar tot mai mare de persoane achizitioneaza
in prezent produse de bricolaj.

Prin intermediul acestui studiu, se urmareste identificarea frecventei cu care populatia orasului Brasov
achizitioneaza produse de bricolaj, precum si identificarea gradului de satisfactie in legatura cu: gama de produse care
se gdsestein centrele de bricolaj, serviciile aditionale produselor, preturile practicate de retailerii de bricolaj, personalul
din centrele de bricolaj. De asemenea, acest studiu isi propune sa realizeze o clasificare a retailerilor de bricolaj in
functie de preferinta consumatorilor, identificarea retailerilor care obtin performante pe aceastd piata.

Cand ne gandim la piata de bricolaj care este un domeniu economic dinamic, primele intrebdri care apar sunt:
Cum reusesc acesti retaileri de bricolaj sa comunice cu clientii? Care sunt canalele prin care se transmit mesajele,
contribuind la atragerea unor noi clienti, iar pe cei actuali determinandu-i sa cumpere in continuare produse de bricolaj.
Un prim obiectiv al acestei cercetdri s-a focalizat pe identificarea principalelor surse de informare utilizate de
consumatorii de bricolaj. Astfel, s-a putut observa ca in general respondentii folosesc in principal televiziunea si
internetul pentru a se informa deoarece odata cu dezvoltarea internetului, accesul la informatii a devenit mult mai
facil.

Alte surse de informare utilizate de respondenti se refera la “cunostinte, prieteni” care se bazeaza pe

recomandari ale persoanelor care au achizitionat produsele respective. In mediul online, aceste recomandari sunt
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inlocuite de “review uri” care reprezintd articole schematice ce prezinta de obicei atuurile si dezavantajele unui produs
si optional pdrerea personald. Panotajul stradal reprezinta un alt canal prin intermediul caruia respondentii afla
informatii despre oferte, produse noi etc.

In urma rezultatelor cercetdrii, s-a putut observa ca 93% dintre respondenti au auzit cel putin o datd de
conceptul de bricolaj. Din totalul de 1422 persoane care au auzit de conceptul de bricolaj, majoritatea au raspuns ca
stiu despre acasta prin intermediul televiziunii si internetului. Dintre acestia, un procentaj 92% dintre persoanele
cdrora li s-a aplicat chestionarele au achizitionat produse si servicii de bricolaj, iar un procentaj de 8% nu au cumpadrat
produse si servicii.

Intensificarea competitiei intre retailerii de bricolaj face din ce in ce mai complicatd atragerea clientilor
potentiali si stimularea clientilor actuali sa achizitioneze produse de bricolaj. Mai ales, in cazul vanzarilor desfasurate
pe o piata puternic competitiva, companiile trebuie sa imbundtateasca permanent gama de produse si activitatea de
promovare pentru a nu fi excluse de pe aceasta piata. in prezent, retailerii de bricolaj detin game foarte mari de produse
divizate pe mai multe categorii cum ar fi: amenajari, constructii, decoratiuni, electronice etc.

Un obiectiv a vizat identificarea categoriile de produse comercializate pe piata de bricolaj care prezinta cel mai
mare interes si sunt cumparate cel mai des de populatie. Majoritatea subiectilor (27.4%), sunt interesati si considera
categoria cea mai importanta de produse cea a amenajdrilor interioare si exterioare. O alta categorie de produse la
care cumpdratorii de bricolaj apeleaza frecvent, este cea a decoratiunilor care inregistreaza un procentaj de 23%.
Constructiile reprezinta categoria de produse care prezintd o importanta deosebita pentru consumatorii de bricolaj
20%. Se poate observa ca 15.9% dintre respondenti achizitioneaza frecvent articole pentru grading, in timp ce 13.6%
dintre consumatorii de bricolaj achizitioneaza produse din clasa electronicelor.

Orientarea asupra gradului de satisfactie a clientilor va avea un impact semnificativ asupra succesului sau
insuccesului pe care il vor inregistra retailerii de bricolaj in viitor. Clientii satisfacuti de calitatea produselor oferite si
in general de activitatea desfasurata de centrele de bricolaj, tind sa cumpere mai mult de la acel comerciant, se simt

mai atasati de acesta si chiar vor recomanda compania mai departe cdtre alti clienti potentiali.
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CAPITOLUL 5

STRATEGII DE MARKETING PENTRU IMBUNATATIREA ACTIVITATII DESFASURATE

DE AGENTII ECONOMICI PE PIATA DE BRICOLA]

De cele mai multe ori, companiile care actioneaza pe piata de bricolaj intampina o serie de dificultdti care nu
se pot solutiona intr-o perioada de timp foarte scurtd, insa, ceea ce este fascinant in domeniul afacerilor, este ca nu
stiu niciodata companiile ce provocari vor aparea si nici cum vor fi solutionate. Indiferent de marimea companiei sau
de experienta pe care o detine o anumita companie, intotdeauna va fi pusa in situatia de a face fata unei noi provocari.

0 mare parte dintre manageri se focuseaza doar pe imbunatdtirea acelor activitati carora li se pot cuantifica
in mod real rezultatele si, din acest motiv au apdrut imbunatatiri mai mult in sfera productiei, fiind dezvoltate multe
tehnici care au sporit eficienta: Total Quality Management, Supply Chain Management, Just in Time, Benchmarking
etc.

De a lungul timpului (Ries, Trout, 2002), armele se pot schimba datorita inovatiilor, dar razboiul dupa cum a
observat generaul prusac Clausewitz se caracterizeaza prin doud trasdturi eterne: strategia si tactica. Marketingul
poate fi asemdnat cu un razboi in care concurenta reprezintd inamicul, iar obiectivul principal este castigarea batdliei
care se poate realiza atunci cand iti coplesesti inamicul prin inteligentd, rezistentd si putere.

Termenul de ,,strategie” provine din domeniul militar, acesta provenind de la cuvantul grecesc care inseamna
general de armata. in timp, cuvantul a evoluat in “strategia” care semnificd totalitatea operatiunilor militare
desfdsurate de generalii militari, fiind preluat pe filiera franceza , strategie” si engleza , strategy”, apoi a capatat sensul
de planuri de razboi si tactici de organizare a fortelor militare si de demoralizare a fortelor inamice pe campul de
razboi.

Luand in calcul faptul cd strategia semnificd pand la urma o batalie cu un concurent, consideram ca ar trebui
examinate doua reguli fundamentale ale sahului. O prima reguld, care deriva din sah, ar fi sa nu iti subestimezi
niciodata adversarul, iar cea de a doua presupune anticiparea mutdrilor adversarului. Prin intermediul strategiei, o
companie poate stabili directia competitiva, planificarea produsului si, de asemenea, cu ajutorul strategiei firma

primeste raspuns la intrebarea: Cum sa comunice la nivel intern si extern si pe ce trebuie sd se concentreze?
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O intrebare esentiala legatd de strategie este: “Cum reuseste pand la urmd o companie sa anticipeze
miscarile concurentilor”? De cele mai multe ori, analiza concurentilor este superficiala si se bazeaza doar pe analiza
resurselor (umane, tehnologice si financiare), fiind privite ca o posibild amenintare, in sensul ca, doar companiile care
dispun de o cantitate insemnata de resurse astfel incat cu ajutorul acestor resurse sa poatd obtine o parte cat mai
mare din piata. Astfel, nu doar marimea resurselor este cea care determind succesul unui concurent ci mai mult
strategia pe care o foloseste.

Conform Sun Tzu, un strateg militar chinez, pentru a putea anticipa strategia unui “inamic” este necesar sa
pornim de la urmdtoarea afirmatie ,toti pot sd vada tacticile prin care cuceresc, insd ceea ce nu observa este strategia
prin care marele succes este obtinut”. Asfel, analizand tacticile celorlalti competitori de pe piatd, fiecare companie
trebuie sa se straduiasca sa isi dea seama ce strategie este indicatd si ce obiective se urmadresc.

De asemenea, sahul ne ofera un raspuns complet: ,ceea ce i face pe jucatori sa fie mari nu este puterea lor
analitica ci intuitia in conditii de presiune”.

in Romania se remarcd un trend continuu al firmelor de a dezvolta foarte repede, iar pentru acest lucru are
loc o extindere in liniile de produse, se adauga noi atribute produselor, se recurge la achizitii sau sunt imitate firmele
concurente. O eroare pe care o fac multe companii este aceea ca lanseazad atacuri simultane in prea multe directii, din
dorintade a evolua pozitiv intr un interval de timp foarte scurt.

Un principiu foarte important care trebuie luat in considerare intr o lupta poate fi regdsit in urmatoarea
afirmatie: ,atacul trebuie dat intr o singura parte si acolo trebuie lovit cu toata puterea”. Din aceasta cauzd, existd o
amenintare care vine din doud directii: probabilitatea de succes este redusa pentru ca forta cu care se loveste este mai
micd (se Imparte in mai multe pdrti), iar posibilitatea de a nu oferi un raspuns adecvat concurentilor care ataca este

mai mare.
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CAPITOLUL 6

PROIECTAREA UNEI CAMPANII DE COMUNICARE INTEGRATA PENTRU PROMOVAREA
UNUI PRODUS LA RETAILERUL DE BRICOLAJ DEDEMAN

In general, comunicarea comerciald are ca element central fie marca, fie produsul. in cazul in care campania
este centratd pe produs, trebuie sd se evidentieze calitdtile produsului realizand atat cat este posibil o reclama
credibild si coerenta. In elaborarea strategiilor creative trebuie s& se arate in ce masura produsul in cauza reprezintd
un plus pe piatd care isi dovedeste superioritatea. Calitatea comunicarii produs tine astfel de raportul pe care il are
cumparatorul; principalul sau neajuns vine din faptul ca se pierde in momentul in care produsele nu se diferentiaza
foarte bine.?”

Domeniul bricolajului reprezintd o ramurd a retailului ce pune la dispozitia clientilor produse pentru
constructia de locuinte, amenajare sau reamenajare de apartamente sau case. De asemenea, prin bricolaj se intelege
totalitatea produselor de genul celor folosite pentru acoperirea/finisarea peretilor, pardoselilor, plafoanelor, produse

de mobilier si tampldrie, scule si instalatii folosite in acest domeniu, obiecte sanitare si accesorii.

6.1. Analiza situatiei existente pe piata de bricolaj

Piata de bricolaj a cunoscut in Romania in ultimii cinci ani o dezvoltare majora iar ofertele de produse au
inceput sd fie din ce in ce mai diversificate. Dintre toate segmentele comertului, cel al bricolajului este vedeta ultimilor
ani, atat ca ritm de crestere (ce se mentine de trei ani la 20 25%, evolutie nemaiintalnita in nici o alta zona), ca volum
de investitii (peste 200 de milioane de euro in anul 2017), dar si in ceea ce priveste numdrul de nume noi ce intra pe
piata — atat la nivel de producatori, cat si la nivel de importatori/distribuitori.

in acest context se poate vorbi de o concurent intensi, numarul retailerilor devenind din ce in ce mai mare.

O directie de urmat pentru companiile care vor sa intre pe o astfel de piatd este focusarea mai mult pe fidelizarea

27 Marcenac, L., Milon A.,2006, Strategii Publicitare-De |a studiul de marketing la alegerea diferitelor media, Editura
Polirom, 132
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clientilor si pe oferirea de servicii cu valoare addugatd, precum transport gratuit, servicii de montaj si chiar oferirea de
consultanta in privinta alegerii produselor potrivite pentru constructie sau amenajare.

Clientii reprezintd o componenta esentiald a oricarui domeniu economic. Luand in considerare avantajele pe
care le cauta fiecare client, in functie de nevoia care trebuie satisfacutd, clientii sunt impartiti in mai multe segmente.
in cadrul unei piete dinamice ca cea a bricolajului, clientii sunt in general persoane adulte atét de sex masculin cét si
de sex feminin, cu varsta cuprinsa intre 29 si 59 de ani, din mediul urban, cu ocupatii si venituri diferite.

Cele mai achizitionate produse sunt folosite atat la construirea de locuinte, cat si la amenajarea /
reamenajarea lor. in momentul aparitiei acestui domeniu, majoritatea cumpardtorilor de bricolaj erau de la oras, insa
in ultima perioadd, s a constatat o crestere vizibild a cererii pentru produse de bricolaj si in mediul rural, ca urmare a
retragerii populatiei cu venituri ridicate in zone mai linistite. Clientii investesc sume semnificative in constructia si
amenajarea interioara/exterioara a caselor. De asemenea, se observa o schimbare semnificativa a cererii. Daca in
urma cu zece ani majoritatea cererilor erau pentru produse de o calitate mai slabd, in prezent clientii sunt orientati
spre produse de calitate.

Tipologia centrului comercial este foarte importantd, motiv pentru care, in prezent magazinele de bricolaj
sunt preferate de clienti in comparatie cu depozitele de constructii. Din aceste magazine, clientul achizitioneaza
produse de bricolaj si toate materialele necesare.

Un alt aspect determinant este legat de fidelitatea clientilor, in sensul c&, in acest domeniu se poate vorbi
mai mult de o fidelitate fata de magazinul de unde se cumpard, decat de produsul in sine. De exemplu, la succesul
inregistrat de compania Dedeman a contribuit foarte mult faptul ca este un brand romanesc, clientii fiind fideli
magazinului datorita considerentului ca este un “magazin al romanilor”. La final, marca are o importanta foarte mare
deoarece consumatorii din tara noastra au inceput sa fie informati cu privire la produsele de fabricatie romaneasca,
consumatorii actuali fiind inclinati sa aleaga astfel de marci si produse.

Pe o piata dinamica precum cea a bricolajului, extrem de importante sunt organismele publice care pot oferi
date cu privire |a piata si concurentd. Opinia acestor entitati poate avea o influenta semnificativa asupra optiunilor pe
care le are consumatorul final. De asemenea, miscarile pentru protectia mediului au ca principal obiectiv identificarea
practicilor negative ale firmelor si aducerea lor la cunostinta consumatorilor. De exemplu, compania Hornbach a
inregistrat o crestere a vanzdrilor in momentul in care a anuntat cd reduce, din iunie 2017, cu pana la 90% volumul de
produse din lemn achizitionate de la firma austriacd Holzindustrie Schweighofer, urmand sa renunte complet la

serviciile acesteia in 2018 daca grupul Schweighofer nu va lua certificarea Forest Stewardship Council (FSC) care este
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singurul sistem global de certificare a managementului forestier care controleazd, de asemenea, silemnul necertificat

continut in produsele ce poartd sigla FSC.

6.2. Descrierea produsului ce va fi promovat

6.2.1. Dimensiunea corporala

Produsul promovat in cadrul acestei campanii promotionale este cabina de dus completd Sanotechnik Nevada
TR170. Sistemul de hidromasaj este format dintr-o serie de duze, dispuse pe panourile cabinei atat in lateral, cat si
pe spate, prin orificiul cdrora vor fi emise jeturi de apd si aer, indreptate cdtre scaun sau cdtre centru. Cabina este
prevdzutd cu opt duze care conduc la un efect intens.

0 alta componenta importantd, este electro-pompa montata in sistem, care aspird apa adunata in cada si o
elimina cu presiune prin duze, pompa fiind destul de puternica. O astfel de cabind este prevazuta cu un fel de cadita la
bazd, iar tocmai indltimea acesteia e cea care diferentiazd acest model de alte modele existente. Aceastd cabina de
dus cu hidromasaj este prevazuta cu cada inalta, iar peretii sunt prevazuti cu duze care emit jeturi de apa sau chiar de
bule. Materiale din care este confectionatd sunt: sticla, profilul si elementele de imbinare.

> sticla este-transparenta si securizata in acelasi timp. Rezistenta geamului este data si de grosimea sa, care
este de 10 mm. De asemenea, sticla este tratatd anticalcar si va usura procesul de curatare, pastrand aspectul
imbunatatit.

» profilul care incadreazad panourile este metalic, facut din aluminiu, rezistent la contactul cu apa rece sau
fierbinte. Acest profil este tratat antiruging, iar acest aspect e valabil si in cazul elementelor de imbinare,
acestea fiind metalice si mult mai durabile in comparatiecu altele din plastic. De asemenea, manerele sunt
din otel inoxidabil.

> cddita este confectionatd din acril imbinat cu fibra de sticla naltd, fiind insd prevazuta cu role duble, pe care

le poti folosi pentru masaj suplimentar.

Forma este dreptunghiulard, putand astfel fi pozitionata pe un perete, de preferat intr-o baie ceva mai mare,
de peste 4 mp. Este incipatoare, avand o indltime de 223 cm, o lungime de 150 cm si o litime de 85 cm. in interior

sunt pozitionate si cateva acesorii esentiale precum un dispersor mobil si unul fix, lumini pentru cromoterapie, radio,
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un suport reglabil pentru dus, un scaun rabatabil, o etajera si suportul pentru prosop. Prin intermediul unui panou

electric pot fi controlate luminile LED, ventilatorul si radioul.
6.2.2. Dimensiunea acorporala a produsului

Ambalajul cabinei de dus este confectionat dintr-un carton conceput special pentru a evita ca produsul sd fie
deteriorat sau patat in timpul transportdrii acestuia. Pe carton sunt mentionate numele producatorului, adresa,
informatii privind greutatea si garantia, dar si simbolurile specifice transportului si utiliz&rii.

Manualul de instalare siinstructiunile de utilizare reprezinta doud elemente foarte importante deoarece acest
produs cabind de dus cu hidromasaj face parte din categoria de produse comerciale, avand o frecventa de cumpadrare
redusd, iar decizia de cumparare este fundamentatd indelung prin comparatiiintre produse, marci, preturi si magazine.
Cumparatorii investesc o suma considerabild in achizitionarea unei cabine de acest gen si, de aceea, au nevoie sa fie
indrumati cum sa o foloseascd adecvat.

Numele de marca duce cu gandul la sdndtate prin cuvantul ,,Sano” pe de o parte care poate fi mentinuta
prin confort, relaxare, pldcere, persoana care se afla in aceasta cabina de dus simtindu se precum in paradis, iar

~technik” duce cuvantul la inovatie sau utilizarea ultimelor tehnologii din domeniu.
6.2.3. Dimensiunea sociala a produsului

Acesta cabind de dut cu hidromasaj poate fi considerata un simbol al evolutiei, rafinamentului si al esteticii,
oferind prestigiu persoanelor care o detin si o folosesc. Produsul transforma o simpld baie intr-o oazd de relaxare si
revigorare, uimeste prin atentia la detaliu si accentul pus pe nevoile consumatorului. Indiferent de dimensiune, de
culoare, de forma, Sanotechnik ofera clientilor sai propria lor franturd de paradis.

A avea un nivel de trai bun nu mai reprezinta un termen abstract in prezent, iar noua cabina de hidromasaj
evidentiaza bunul gust al proprietarilor, stilul de viata modern, aprecierea pentru confort si calitate, astfel incat oricine
poate fi invidiat. O astfel de cabind de dus este expresia elegantei casnice dar si o sursa ce vorbeste despre
personalitatea celui care o detine. Cumpadratorii acestui produs se pot bucura de o relaxare cu stil, siin acelasi timp de

aprecierea cunoscutilor.
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6.3. Descrierea pietei tinta

in prezent, piata romaneasci a cabinelor de dus creste de la an la an, atat cantitativ, cat si calitativ. Dacd in
trecut nu s a acordat o importantd deosebita rolului pe care il au cabinele de dus in amenajarea si renovarea spatiior
interioare, in prezent situatias a schimbat radical, pe piatd se inregistreazd o crestere, romanii acordand tot mai mult
interes acestui aspect estetic si de confort. Piata a devenit mai sofisticatd, efectele terapeutice ale acestor sisteme
primeaza in toate ofertele producatorilor si ale furnizorilor.

Acest segment care cuprinde hidromasajul, sauna sau jacuzzi a iesit din sfera cabinetelor profesioniste,
devenind un accesoriu util si relaxant chiar in propria baie, in schimbul unor sume care pot urca chiar si pana la zece
de mii de lei.

in prezent, hidromasajul este si va rimane si in urmétorul interval de tip un accesoriu al produselor medii
spre lux, insa, beneficiile pe care le au aceste produse nu pot fi trecute cu vederea. De exempluy, jeturile de apa
directionate corect sunt utile pentru tonifierea muschilor si pentru accelerarea metabolismului, fiind foarte benefice
in curele de sldbire. Aceste produse contribuie la recuperarea si revigorarea organismului uman la domiciliu, dupa o zi
stresanta la birou, devenind o dimensiune a unei clase aparte din societatea contemporana.

in ceea priveste mediul de provenienta al clientilor, se poate observa o schimbare majora. in trecut
majoritatea consumatorilor erau din mediu urban, insa, in ultimii ani s a observat o crestere vizibila a cererii pentru
cabine de dus cu hidromasaj siin mediul rural, aceastd crestere fiind rezultatul ,,exodului” populatiei cu venituriridicate
in zone mai putin agitate cum este cazul oraselor mari, acestia investesc sume insemnate in constructia siamenajarea
interioarad a caselor.

Aceastd piatd are un caracter sezonier si se poate discuta si despre o situatie de saturatie a pietei, aceasta
fiind consecinta sortimentului larg de produse, insd, spre deosebire de alte piete, nu se poate vorbi de o concurenta
acerbd desi s-ainregistrat o crestere dinamica a vanzarilor. De obicei, se constata o crestere a vanzarilor incepand cu
luna mai pana in luna septembrie datoritd faptului cd acestea sunt favorabile constructiilor si amenajdrilor interioare.
De asemenea, si datorita faptului ca multi romani plecati in strdindtate se intorc in tard, pentru perioade scurte de
timp pentru a petrece concediul, insd se observa o diminuare a acestora in sezonul de iarna. in lunile de vard, vanzirile

ajung chiar sa se tripleze comparativ cu cele de iarna.
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intr o lume care traverseazi o perioada caracterizatd de schimbéri rapide si majore care conduc uneori la
aparitia crizelor economice globale, marketingul, inovarea strategica si investitiile castiga tot mai multa relevanta
pentru exigentele consumatorilor, pe madsurd ce acestia se vad tot mai afectati de turbulentele rapide din mediul social,
economic, si natural. In aceste conditii, tarile din vestul Europei inregistraza un ritm mai scazut de crestere, iar puterea
economicd se muta cu repeziciune catre tdrile din est care au rate mai mari de crestere.

Amenintarile clasice cu care se confrunta in general firmele globale se pot regdsi si in Romania, respectiv pe
piata de bricolaj: guverne si monede instabile, birocratie excesiva, politici protectioniste, coruptie, inflatie, cresterea
ratei somajului, rate ridicate ale indatorarii. Pe langa aceste amenintari, retailerii de bricolaj beneficiaza si de o serie
de oportunitati: forta de munca inalt calificata, forta de munca ieftind, marimea pietei, conectare extinsa la internet.
Aceste oportunitati au condus la o crestere a investitiilor straine in sectorul bricolajului, motiv pentru care, piata de
bricolaj s-a consolidat iar concurenta s-a intensificat. Astfel, in ultimii ani, piata de bricolaj a cunoscut o dezvoltare
fara precedent devenind vedeta sectorului de comert en-detail si en-gros, inregistrand de an la an cresteri de 20-25%,
in fiecare an fiind investite de cateva sute de milioane de euro.

Un alt aspect care a contribuit la avantul economic al pietei de bricolaj se refera la faptul ca puterea a trecut
de la producdtor la distribuitor. Astazi, distribuitorii sunt cei care decid ce producdtor sa favorizeze si cat spatiu de
vanzare sd-i aloce. De asemenea, ei sunt cei care stabilesc tarifele pentru ocuparea sau parasirea spatiului de vanzare,
decid cum si cand sa se demareze actiunile promotionale.

Odata cu dezvoltarea spectaculoasa a internetului la nivel global, acesta a devenit o componentd
indispensabild a sectorului de retail, respectiv pietei de bricolaj, oferindu-le o multime de posibilitati atat
cumparatorilor de bricolaj cat si retailerilor. Astazi, consumatorul este cel care stabileste ,,regulile jocului” pe piata de
bricolaj, el fiind cel care isi expune nevoile retailerilor, stabileste modul in care sa-i fie livrate produsele achizitionate
si tot odata este cel care decide dacad ii ofera permisiunea companiei sd i transmita oferte si mesaje publicitare.
Consumatorii de bricolaj utilizeaza din ce in ce mai mult Internetul pentru a cauta informatii sau pentru a evalua
alternative. De asemenea, au inceput sa pund un accent deosebit pe raportul calitate-pret, calitatea produselor si
reducerea cheltielilor. In urma cu cativa ani, singurul retailer care detinea un magazin online era compania Dedeman,

insa in prezent majoritatea retailerilor de bricolaj si-au implementat magazine online.
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in vederea elaborarii unor strategii de marketing eficiente si pentru imbunatirea activitatii desfasurate de
cdtre retailerii de bricolaj, un rol esential il are cercetarea de marketing, mai ales in contextul mediului de afaceri
romanesc unde studiile de piata sunt putine. In virtutea acestei idei, un exemplu elocvent poate fi considerat intrarea
companiei de bricolaj Brico Depot pe piata romaneasca care a gresit destul de grav atunci cand a preluat pe piata
romaneascd formatul magazinelor de bricolaj de pe piata din Anglia sub forma de depozite de constructii incompatibil
cu piatd romaneasca, fard a derula in prealabil o cercetare riguroasa a pietei. Compania a constatat eroarea comisa
iar dupa derularea unor studii de piatd au ajuns la concluzia ca romanii nu doresc depozite ci magazine de bricolaj.

In ceea ce priveste politicile si strategiile de produs, acestea trebuie directionate spre cresterea calitatii
porofoliului de produse si diversificarea gamei de produse. In prezent, gama de produse care se giseste in magazinele
de bricolaj este diversificata si acopera toate cerintele clientilor, nu se pune problema sa cauti un anumit produs si sa
nu | gasesti in nici un magazin de bricolaj. Gama de produse depinde foarte mult de marimea magazinului, in functie
de spatiul pe care il are disponibil magazinul asfel, dacd magazinul este mare si gama de produse va fi mare, insa daca
magazinul este mic si gama de produse va fi restransa. Cu exceptia companiei Dedeman, toate firmele concurente au
carente mari in ceea ce priveste gama de produse. in cadrul pietei de bricolaj serviciile pot reprezenta un punct forte
si pot contribui la diferentierea retailerilor de bricolaj deoarece majoritatea produselor comercializate sunt similare. in
schimb, serviciile reprezinta o componentd care este mai greu de preluat. Exista magazine de bricolaj care actioneaza
inteligent pe aceasta piatd, realizand un climat de servicii in jurul produselor de bricolaj care devine greu de imitat.
Piata de bricolaj trebuie sa se orienteze in viitor pe gama proprie de produse, pe care o vinde doar magazinul respectiv
sub denumirea lui, iar aceste produse vor aduce cele mai mari castiguri.

In ceea ce priveste politicile si strategiile de pret, trebuie remarcat faptul c& pretul rdmane in continuare unul
dintre factorii cruciali in functie de care consumatorii aleg de unde s& cumpere produse de bricolaj. In continuare,
trebuie pus accent pe: preturile orientate dupa concurentd, preturile mici, acordarea unor facilitati de creditare.
Infomatiile legate de preturile practicate de catre magazinele de bricolaj indica o concurenta foarte mare la ora actuala,
existand preturi mici si preturi mari in functie de calitate. Preturile variaza de la un magazin de bricolaj la altul, clientii
cdutand de obicei pretul cel mai mic. in general, clientii cumpard cantitate, acestia preferand si cumpere en gross
deoarece pretul la bucata este mai mare spre deosebire de pretul unui pachet sau al unui palet.

Referitor |a politicile de distributie, trebuie eficientizata relatia dintre producator si distribuitor si, totodata,

relatia dintre distribuitor si intermediari (transportatori, reprezentanti zonali, firme de consultantd). Se recomanda
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cresterea eficientei operationale a punctelor de distributie, incurajarea de a realiza parteneriate cu producatorii locali,
adoptarea unui comportament etic si responsabil fata de mediu in relatia cu lantul de aprovizionare.
in ceea ce priveste politicile si strategiile de promovare, se recomanda centrelelor de bricolaj sa se orienteze
mai mult spre promovarea pe internet si retelele de socializare (Facebook). De asemenea, se recomandd sa
investeascd cat mai mult in modalitatile de promovare cum ar fi: afisaj pe mijlocele de transport in comun (atobuze),
panotaj stradal, televiziune, radio etc. Totodatd, o metodd eficientd de promovare si care implica costuri reduse
semnificativ este cea prin recomandari. Daca clientul este multumit si satisfacut, va recomanda magazinul de bricolaj
si altor persoane. Un alt aspect important legat de promovare poate fi responsabilitatea corporatistd care poate
contribui la promovarea retailerilor de bricolaj. De exemplu, compania Dedeman a facut multe progrese sia desfdsurat
mai multe actiuni de responsabilitate socialda cum ar fi: sustinerea educatiei prin oferirea de burse elevilor si
studentilor, actiuni de ingrijire a batranilor si copiilor orfani, aceste actiuni avand un impact foarte mare la public.

Legat de politicile si strategiile de amplasament si ambient al magazinelor de bricolaj, propunem
implementarea unor principii de structurare a spatiului intern care sa fmbundtateasca experienta de cumpadrare a
cumparatorilor de bricolaj.

Un alt aspect care poate face diferenta intre magazinele de bricolaj se refera la rulajul personalului care poate
contribui la cresterea sau scaderea cheltuielilor unei companii. Pentru a diminua acest rulaj al personalui, este
necesara o stimulare si motivarea a acestora prin recunoasterea atributelor.

Centrele de bricolaj se confrunta in prezent cu o multime de provocari cum ar fi: cresterea concurentei, gama
incompletd de produse, stocuri mici, concurentd neloiala prin practicarea unor preturi de dumping a unor magazine. O
alta provocare pentru aceste centre o reprezintd sa aduci inovatii: cel ce vine primul cu o noutate, va prinde foarte
rapid in randul clientilor. Tehnologia va avea o contributie semnificativa, astfel cd in acest sens este posibil sa fie

dezvoltate produse inovatoare si mult mai performante, adaptate in functie de nevoile cumparatorilor.
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CONTRIBUTII PERSONALE

Pornind de la premisa ca strategia reprezinta unul dintre pilonii de baza ai marketingului strategic iar folosirea

unei strategii corespunzatoare reprezinta modalitatea de a supravietui concurentei acerbe si de a rezista asa zisei

~tyranny of choice” (tirania alegerii), lucrarea propune o serie de strategii de diferentiere si concurentiale companiilor

de bricolaj pentru a siimbunatati activitatea desfasurata pe piata de bricolaj din Romania.

Pe parcursul acestei lucrdri am incercat sa surprind atat aspecte conceptuale in studiul marketingului

strategicsi strategiei, cat si aspecte practice privind implementarea unor strategii de dezvoltare a activitatii economice

in randul retailerilor de bricolaj.

Principalele contributii aduse de aceasta lucrare literaturii de specialitate sunt atat de natura conceptuala cat si

de natura practicd, fiind expuse in ceea ce urmeaza:

1.

2.

Realizarea unor analize de amploare in urma consultarii unei bibliografii consistente in problematica impusa de
tema tezei. S-au inventariat principalele definitii ale conceptelor de marketing strategic si strategie si, de
asemenea, s-a explicat procesul de decizie in marketingul strategic, punandu-se accent pe stategiile de
diferentiere si pe cele competitive. S-a realizat delimitarea conceptuald a notiunii de marketing strategic atat de
marketingul operational cat si de abordarea traditionald. Au fost tratate principalele provocari la adresa
marketingului strategic in era digitald pentru a identifica principalele tendinte ale marketingului care vor avea o
influentd semnificativd in ceea ce priveste profilarea noului mod in care se vor desfdasura afacerile.

in scopul adaptarii politicilor si strategiilor de marketing pentru imbunatatirea activitatii desfasurate in sectorul
bricolajului romanesc, am considerat necesara analiza retailerilor de bricolaj la nivel global si european, motiv
pentru care, s-a realizat o analiza comparativa intre aceste centre de bricolaj, si analiza indicatorilor economici.
Realizarea analizei mediului de marketing al companiei Dedeman, acesta fiind o companie reprezentativa de pe
piata de bricolaj din Romania, asfel cele mai importante puncte ale macromediului sunt mdrimea pietei si forta de
munca fnalt calificatd. Se mai pot adduga totodatd conectarea la internet, forta de munca ieftind, legislatia
favorabila pietelor de bricolaj. Ca puncte slabe raman rata natalitatii, migratia care poate limita cererea de bricolaj,
elementele de inovatie, ignorarea importantei resurselor din mediul natural, taxele, birocratia excesiva, coruptia,
infrastructura. in ceea ce priveste mediul intern, liberalizarea comertului la nivel mondial a condus la reducerea

nivelului de protectie a pietei de bricolaj prin eliminarea taxelor vamale, n acest context putandu-se observa o
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accentuare a concurentei. De asemenea, organismele publice influenteaza sau pot influenta obiectivele firmei. Un
rol important il au noile dezvoltdri tehnologice din domeniul comunicatiilor care oferd o posibilitatea de implicare
a clientilor, acestia nu mai sunt niste cumparatori izolati, ci mai, degrabd, conectati unul cu celalalt

4. Realizarea unei cercetdri calitative pentru stabilirea mixului de marketing adecvat cererii de bricolaj din Romania.
In acest demers, s a utilizat metoda calitativa de cercetare prin intermediul anchetei pe baza de interviu de group
(focus —group), folosind ca instrument un ghid de interviu cu 24 de intrebdri. Au fost realizate doua focus group
uri avand ca si criterii de selectionare a participantilor: varsta, ocupatia si apartenenta la domeniul bricolajului.
Pentru cercetarea calitativa, s au fixat urmdtoarele obiective: identificarea principalelor modalitati de promovare
utilizate pe piata de bricolaj, aprecieri referitoare la preturile practicate, aprecieri privind gama de produse,
identificarea principalelor tendinte si provocari pe piata de bricolaj, stabilirea criteriilor care stau la baza achizitiei
produselor de bricolaj, stabilirea motivelor pentru care Dedeman a rdmas lider de piata in ultimul deceniu.
Rezultatele cercetdrii au contribuit la formularea intrebdrilor si variantelor de raspuns pentru chestionarul din
cercetarea cantitativa, conturandu-se un profil al pietei de bricolaj. De asemenea, au fost identificate elemente de
diferentiere intre liderul pietei si ceilalti competitori.

5. Realizarea unei cercetari cantitative pentru a identifica comportamentul de consum pentru produsele de bricolaj
din Romania. In acest sens, s-a utilizat metoda calitativé de cercetare prin tehnica anchetei realizate atat fat in
fata folosind un chestionar, cat si utilizarea anchetei online, utilizand chestionarul online aplicat populatiei
brasovene. Volumul esantionului a fost de 1422 de persoane iar probabilitatea de garantare a rezultatelor fiind
de 97% si eroarea maxima admisa fiind de 3%. Printre obiectivele studiului s-au urmarit: identificarea frecventei
cu care populatia din Brasov achizitioneaza produse de bricolaj, precum si identificarea gradului de satisfactie in
legdtura cu: gama de produse care se gaseste in centrele de bricolaj, serviciile aditionale produselor, preturile
practicate de retailerii de bricolaj, personalul din centrele de bricolaj. Utilizand rezultatele statisticii descriptive ale
intrebdrilor, s-au delimitat particularitatile comportamentului de cumpdrare, caracteristicile specifice ale pietei.

6. Formularea unor propuneri de strategii si politici de imbundtatire a activitatii desfasurate de cdtre retailerii de
bricolaj de pe piata de bricolaj din Romania. Astfel, plecand de la rezultatele analizei mediului de marketing ale
firmelor de bricolaj din Romania, ale studiului de caz si ale celor douad cercetdri calitative si cantitative, s-au realizat
propuneri pentru alegerea celor mai bune strategii de marketing pentru imbunatirea activitatii.

7. Tinand cont de rezultatele obtinute in urma cercetdrii calitative si cantitative, s-a proiectat o campanie de

marketing pentru unul dintre retailerii reprezentativi ai pietei de bricolaj si anume compania Hornbach. Aceasta
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campanie de marketing urmareste promovarea produsului cabina de dug SanoTehnik, stabilirea pietei tintd,
transmiterea mesajului prin mediile de comunicare cele mai eficiente, obtinerea unor rezultate, precum si
cresterea performantelor economice si notorietatii brandului Hornbach. Cea mai importanta contributie ramane
cea a realizdrii celor doua cercetdri, in vederea imbunatatirii activitatii centrelor de bricolaj din Romania, oferind o
serie de propuneri asupra: segmentdrii pietei de bricolaj, pozitionarii companiilor de bricolaj si liderului de piata,
strategiilor si politicilor de produs, strategiilor si politicilor de pret, strategiilor si politicilor de distributie,
strategiilor si politicilor de distributie, strategiilor si politicilor de promovare, strategiilor de amplasament,

strategiilor de diferentiere prin personal, strategiilor concurentiale.
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DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Avand in vedere concurenta din domeniul bricolajului, companiile au adoptat politici severe de
confidentialitate a datelor. Companiile de pe piata de bricolaj din Romania evita sa ofere orice informatie care are
legatura cu derularea activitatii de marketing si chiar mai putin informatii despre obiective, metode de planificare de
strategica sau strategii prin care intentioneaza sa atingd rezultatele dorite. Derularea cercetdrii cantitative in mediul
rural constitue o alta limita a acestei teze deoarece conform Institului National de Statistica, 47% din populatia
Romaniei locuieste in mediul rural. Pornind de la aceste limite, se pot contura directiile viitoare de cercetare.

Cercetarea cantitativa poate fi folosita si in cadrul altor cercetari din mediul de afaceri romanesc (piata de
constructii). De asemenea, ghidul de focus-group si chestionarul pot fi folosite in cadrul altor cercetari pe aceeasi tema,
insd, mai complexe efectuate, pe un esantion reprezentativ la nivel national prin care sa fie evidentiate aspect specifice
la nivel regional care pot aduce un aport semnificativ la dezvoltarea temei.

0 alta directie de cercetare ar fi extinderea ariei de cercetare a sectorului de bricolaj la nivel international prin
prisma a doud aspecte: monitorizarea mediului de marketing cu scopul previunii unor evolutii ale mediului care pot
afecta si Romania si analiza mixului de marketing in randul retailerilor de bricolaj de la nivel european pentru a anticipa
eventuale intrari pe piata din Romania.

In urma rezultatelor obtinute din analiza mediului de marketing a firmelor de bricolaj, precum si a celor dou&
cercetari de marketing, s-au conturat o serie de teme noi care ar putea fi abordate in cadrul unor cercetari viitoare
cum ar fi: strategii de imbunatatire a politicilor de responsabilitate sociala a firmelor de bricolaj in care prioritara este
implementarea politicilor de protectie a mediuluiinconjurator in cadrul strategiei pe termen lung a firmei si gestionarea
portofoliului de marci private in cadrul firmelor de bricolaj cu accent pe marfurile ecologice.

Consumatorii din prezent acordad un interes deosebit problemelor legate de mediul inconjurator, fapt care,
impune companiilor adoptarea unor strategii de responsabilitate sociald. Acestia cauta valore dar se preocupa si de
modul in care sunt fabricate aceste marfuri, preferand sa cumpere produse de la firmele carorale pasa”, atat timp cat
nu existd diferente majore intre produse, calitate sau pret. De exemplu, compania Dedeman a fost penalizatd de clienti
si comunitate datoritd faptului cd nu a renuntat la colaborarea cu firma Holzindustrie Schweighofer care a pierdut

certificatul de calitate eliberat de de FSC — Forest Stewardship Council (Consiliul de Administrare a Padurilor).
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REZUMAT

Odata cu avantul progresului tehnic si cu cresterea gradului de complexitate a societdtii umane, sfera
serviciilor si a produselor de bricolaj a cunoscut o dezvoltare fara precedent atat din punct de vedere al ofertei cat si
al cererii, aceasta accentuandu se cu precddere in ultimele decenii.

Teza de doctorat intitulata ,Politici si strategii de marketing pe piata de bricolaj din Romania” isi propune
analiza pietei de bricolaj din Romania, asfel in contextul dezvoltdrii, companiile de bricolaj trebuie sa tina pasul sau sa
se schimbe daca vor sa supravietuiasca pe aceastd pia d dinamicd. Scopul tezei este de a furniza instrumente si tehnici
de marketing in vederea elaborarii unor politici si strategii de imbunatatire a activita ii desfasurate de companiile de
bricolaj in Romania.

In acest sens, au fost studiate si structurate, sub aspect general, elementele teoretice din domeniul
marketingului strategic si strategiei care reprezinta unul dintre pilonii de baza ai marketingului strategic.

Prin intermediul cercetarilor de marketing (calitative si cantitative), au fost determinate politicile si strategiile
de marketing aplicate de companiile de bricolaj in Romania.

Cercetarea calitativa a urmdrit identificarea principalelor modalitati de promovare utilizate pe piata de bricolaj,
aprecieri referitoare la preturile practicate, aprecieri privind gama de produse, identificarea principalelor tendinte si
provocdri pe piata de bricolaj, stabilirea criteriilor care stau la baza achizitiei produselor de bricolaj, stabilirea motivelor
pentru care compania Dedeman a rdmas lider de piata in ultimul deceniu. in schimb, cercetarea cantitativa a vizat
identificarea frecventei cu care populatia din Brasov achizitioneaza produse de bricolaj, precum si identificarea
gradului de satisfactie in legdturd cu: gama de produse care se gdseste in centrele de bricolaj, serviciile aditionale
produselor, preturile practicate de retailerii de bricolaj si personalul din centrele de bricolaj.

Analiza mediului de marketing al firmelor de bricolaj din Romania, studiul de caz asupra unuiretailer de succes
de pe piata de bricolaj care opereaza si pe piata din Brasov (compania Dedeman) si rezultatele cercetdrilor de
marketing au permis: descrierea specificului pietei de bricolaj, dar si identificarea unor modele de practici de succes cu

potential aplicativ.
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ABSTRACT

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 Brasov 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 Brasov 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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pand la (anul)

Grade sau diplome Diploma de licentdin Diploma de masterin Studii universitare de

obtinute Stiinte Economice Stiinte Economice doctorat
Marketing Marketing
6. Alte specializdri si calificari
DIPLOMA DE ABSOLVIRE A MODULUI NIVEL PSIHOPEDAGOGIC NIVEL |
DIPLOMA DE ABSOLVIRE A MODULULUI PSIHOPEDAGOGIC NIVEL Il
7. Titlul stiintific
8. Experienta profesionald si didactica
Functia Reprezentant vanzari | Coordonator logistica | Specialist progress Cadru didactic
economic asociat
Perioada 01/06/2011- 01/01/2013- 23/07/2014— 29/02/2017-
01/05/2012 30/06/2014 19/08/2015 30/06/2018
Institutia SCINFOPAGINASRL | SCEUROPHARM SRL | SCDISTRICT SRL UNIVERSITATEA
Brasov (Romania) "TRANSILVANIA"
DIN BRASOV
Locul Brasov (Romania) Brasov , Brasov (Romania) Brasov (Romania)
(Romania)

9. Limbi strdine cunoscute:englezd,spaniold,franceza
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10.Cunostinte tehnice:Cunostinte operare PC:Microsoft Office, Google Analytics, SPSS, SPSS Clementine, Socrate
ERP, Charisma ERP, Green Soft,
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Data:23.07.2018
drd Mihai Cosmin Fanaru

CURRICULUM VITAE

1. Last name: Fanaru

2. First name: Mihai Cosmin
3. Date and place of birth:
4. Nationality: Romanian

5. University studies/postgraduate/PhD

Institution

"TRANSILVANIA"
UNIVERSITY OF BRASOV

"TRANSILVANIA"
UNIVERSITY OF BRASOV

"TRANSILVANIA"
UNIVERSITY OF BRASOV

Period: from (year) to
(year)

01 10 2010 01 07 2013

01 10 2013 01 07 2015

01 10 2015 present

Degrees or diploma

obtained

Bachelor’s degree in
Economics Marketing

Master's degree in
Economics Marketing

PhD

6. Other specializations and qualifications

GRADUATION DIPLOMA - PSYCHOPEDAGOGICAL MODULE LEVEL |

GRADUATION DIPLOMA - PSYCHOPEDAGOGICAL MODULE LEVEL Il

7. Scientific title

8. Professional and didactic experience

Position Sales representative Logistics coordinator | Economic progress Associate teacher
specialist
Period 01/06/2011—- 01/01/2013- 23/07/2014— 29/02/2017-
01/05/2012 30/06/2014 19/08/2015 30/06/2018

Entity SCINFOPAGINASRL | SCEUROPHARM SRL | SCDISTRICT SRL "TRANSILVANIA"
UNIVERSITY OF
BRASOV

Place Brasov (Romania) Brasov (Romania) Brasov (Romania) Brasov (Romania)

9. Foreign languages: English, Spanish, French

10. Technical knowledge: Microsoft Office, Google Analytics, SPSS, SPSS Clementine, Socrates ERP, Charisma ERP,

Green Soft,
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Mihai Cosmin Fanaru, PhD
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