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Studiul teoretic al cercetarilor de marketing a presupus analiza definitiilor propu-
se de autori consacrati precum Philip Kotler, care considera ca cercetarile de market-
ing reprezinta ,,activitatea de proiectare, culegere, analiza si raportare sistematica a
datelor si informatiilor relevante pentru o anumita situatie cu care se confruntd firma”
[1]. Acest cadru conceptual este completat de perspectiva lui Catoiu, care accentueaza
rolul sistematic si obiectiv al cercetarilor in sustinerea deciziilor manageriale [2]. Pro-
cesul cercetdrii este prezentat in etape logice: definirea problemei, elaborarea planu-
lui, colectarea, analizarea si interpretarea datelor, precum si luarea deciziei. Metodele
generale utilizate includ observatia, focus-grupul, ancheta, datele comportamentale
si cercetarea experimentald [3]. Este detaliata si tipologia cercetarilor: exploratorie
— pentru generarea ipotezelor, descriptivd — pentru caracterizarea fenomenelor, si ca-
uzala — pentru stabilirea relatiilor de tip cauza-efect. Toate aceste dimensiuni funda-
menteaza necesitatea unei abordari stiintifice in analiza pietei bunurilor.

Intelegerea tipologiei cercetirilor de marketing, exploratorii, descriptive si cau-
zale, este esentiala pentru alegerea metodei adecvate in functie de obiectivele studiu-
lui. Fiecare tip implica resurse si scopuri diferite, dar contribuie in mod esential la fun-
damentarea deciziilor de marketing si poate oferi un avantaj competitiv semnificativ.

»DAW BENTA MOL” S.R.L. se remarca drept un actor important pe piata ma-
terialelor de finisaj din Republica Moldova, fiind reprezentantul oficial al companiei
Caparol in R. Moldova, cu o strategie de marketing coerenta si adaptatd specificu-
lui local. Activitatea de marketing contribuie la consolidarea brandului Caparol, prin
promovarea produselor premium, instruirea profesionistilor si adaptarea comunica-
ril. Integrarea eficientd a mixului de marketing si colaborarea cu partenerii locali si
internationali sustin pozitionarea premium si dezvoltarea durabila.

Totusi, cercetdrile de marketing nu sunt desfasurate sistematic la nivel local,
acestea fiind coordonate de compania-mama din Germania. Filiala Caparol Moldo-
va implementeaza recomandarile primite, Tnsa cercetarile realizate in cadrul practicii
universitare au evidentiat aspecte relevante privind comportamentul consumatori-
lor si eficienta comunicarii pe retelele sociale. Astfel, au fost identificate diferente
de interactiune intre platforme, nivel ridicat de notorietate a brandului si factori
importanti care influenteaza decizia de cumpdrare, precum pretul, recomandarile si
experientele anterioare.
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In lipsa unor cercetiri complexe realizate local, metodele simple — precum con-
cursurile in social media si interactiunile directe — s-au dovedit valoroase pentru
intelegerea perceptiei publicului. Activitatile desfasurate (precum concursul de Ziua
Indragostitilor si campania de 1 Martie) au oferit date utile privind vizibilitatea bran-
dului si recunoasterea acestuia n randul consumatorilor. Chiar daca aceste initiative
au limitari metodologice, ele pot contribui la ajustarea strategiilor de marketing.

Analiza generald evidentiaza deficiente structurale si functionale in activitatea de
cercetare de marketing a Caparol Moldova, precum absenta cercetarilor calitative, lip-
sa unor mecanisme eficiente de colectare a feedbackului consumatorilor si inexistenta
unui specialist dedicat acestei functii. Dependenta de datele furnizate de Germania
si nevalorificarea retelelor sociale limiteaza eficienta deciziilor locale. Se impune,
asadar, o schimbare de paradigma, orientatd spre consumatorul local si utilizarea ca-
nalelor moderne de colectare a datelor.

Recomandarile vizeaza corectarea acestor deficiente si construirea unei baze du-
rabile pentru luarea deciziilor informate. Printre masurile propuse se numara: imple-
mentarea unui sistem omnicanal de feedback, realizarea chestionarelor anuale, utiliza-
rea quizz-urilor interactive pe social media si iesirile n teren. Evaluarea eficientei se
va face prin indicatori clari, precum rata de participare, scorul de satisfactie si evolutia
perceptiei brandului. Astfel, Caparol Moldova poate trece de la o comunicare reactiva
la una proactiva, aliniatd nevoilor pietei si identitdtii brandului.

In urma analizei activitatilor de cercetare de marketing desfasurate de compa-
nia DAW BENTA MOL S.R.L., se evidentiaza o serie de recomandari strategice ce
pot contribui la dezvoltarea procesului decizional si la adaptarea brandului pe piata
locala.

O prima directie vizeaza implementarea unor cercetari periodice de tip cantitativ
si calitativ, care sa includa sondaje de opinie si interviuri in profunzime cu clientii
actuali si potentiali. Acestea pot furniza date eimortante privind gradul de satisfactie
al consumatorilor, nevoile lor nesatisfacute si asteptarile fata de produsele Caparol.
Prin urmare, compania va putea reactiona proactiv la schimbarile comportamentale
din randul publicului-tinta si la tendintele emergente ale pietei.

In continuare, este necesara utilizarea extinsa a instrumentelor digitale de colec-
tare si analiza a datelor. Platformele moderne de analiza web, precum Google Analy-
tics, alaturi de softuri de tip CRM, pot contribui la o intelegere mai profunda a com-
portamentului online al clientilor, facilitdnd totodata segmentarea acestora si ajustarea
campaniilor de promovare in timp real.

Totodata, este important ca echipele de marketing si vanzari sa lucreze mai bine
impreuna, pentru ca strategiile promotionale sa fie adaptate cat mai bine la ceea ce se
intampla in piata. Informatiile si feedbackul oferite de agentii de vanzari pot constitui
o baza valoroasa pentru identificarea problemelor reale intdmpinate de clienti si, im-
plicit, pentru formularea unor teme de cercetare relevante.

Nu 1n ultimul rand, realizarea de studii axate pe evaluarea notorietatii si imaginii
marcii Caparol va oferi o perspectiva obiectiva asupra perceptiei brandului n randul
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consumatorilor. Aceste informatii pot servi drept punct de plecare in redefinirea stra-
tegiilor de comunicare, 1n special in contextul repozitionarii brandului pe piata locala.

In concluzie, aplicarea sistematic a cercetirilor pe piata bunurilor contribuie nu
doar la intelegerea comportamentului consumatorilor, ci si la formularea unor strate-
gii relevante si eficiente.
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