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In economia de piata, preturile produselor de baza formeazi tendinta pietei, iar ajustarea lor este prioritatea fie-
carei companii. A devenit o alegere inevitabild pentru companii sa stabileasca preturile in mod independent, pe baza
conditiilor de piata si a preferintelor consumatorilor. Psihologia preturilor consumatorilor moderni este un factor im-
portant care nu poate fi ignorat in realizarea valorii de piata a produselor unei companii, este direct legata de nivelul
cotei de piata si de rentabilitate si implica interesele vitale ale tuturor partilor lantului industrial.

Scopul acestui articol este de a spori intelegerea impactului economiei de piatd asupra formarii preturilor si a
psihologiei consumatorului modern. Acest obiectiv este atins printr-o combinatie de explorare teoretica si cercetare
empiricd, oferind o perspectiva cuprinzatoare asupra subiectului in discutie.

acest articol a evidentiat importanta preturilor produselor de bazd in modelarea tendintelor pietei si a subliniat
necesitatea ca Intreprinderile sa adapteze strategiile de stabilire a preturilor in functie de conditiile de piata si de
preferintele consumatorilor.

Interactiunea dintre preturile materiilor prime si tendintele pietei in cadrul unei economii competitive subliniaza
imperativele strategice pentru intreprinderi.

Cuvinte-cheie: psihologia preturilor, consumatori moderni, decizii, strategie de afaceri, tendinte de piata, strate-
gie personalizata de stabilire a preturilor pentru clienti.

PRICING STRATEGIES RELATED TO MODERN CONSUMER PSYCHOLOGY

In the market economy, commodity prices form the market trend, and their adjustment is the priority of every
company. It has become an inevitable choice for companies to set prices independently based on market conditions
and consumer preferences. The price psychology of modern consumers is an important factor that cannot be ignored
in realizing the market value of a company’s products, it is directly related to the level of market share and profitabi-
lity, and it involves the vital interests of all parts of the industrial chain.

The aim of this article is to enhance the understanding of the impact of the market economy on price formation
and modern consumer psychology. This objective is achieved through a combination of theoretical exploration and
empirical research, providing a comprehensive perspective on the subject under discussion.

this article highlighted the significance of commodity prices in shaping market trends and emphasized the neces-
sity for companies to adapt pricing strategies based on market conditions and consumer preferences.

The interplay of commodity prices and market trends within a competitive economy underlines strategic impera-
tives for businesses.

Keywords: price psychology, modern consumers, decisions, business strategy, market trend, personalized custo-
mer pricing strategy.

Introducere

Intr-o economie de piati, fiecare decizie de afaceri poate avea efecte de domino asupra succesului sau
esecului unei companii. Pe masura ce globalizarea si digitalizarea continua sd se intensifice, firmele se con-
fruntd cu provociri si oportunititi fara precedent. In centrul acestui vartej de evolutie se afld conceptul de
»pret”. Desi la prima vedere pare simplu, stabilirea preturilor este de fapt un amestec sofisticat de analize
financiare, psihologie si strategie [8].

Pretul este adesea primul punct de contact intre un produs si consumatorul sau potential. Este un indica-
tor al valorii, dar si o barierd sau o invitatie la achizitie. El transmite mesaje, creeaza asteptari si, in multe
cazuri, influenteaza perceptia asupra valorii unui produs sau a unui brand. Astfel, procesul de stabilire a
preturilor nu este doar o chestiune de cifre; este o arta si o stiinta in sine [6].
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Acesta este contextul in care industria vopselelor arhitecturale opereaza. Este o piatd in care esteti-
ca intalneste functionalitatea, iar preferintele consumatorilor se schimba odata cu tendintele in design si
constructii. Cu o competitie acerba si cu consumatori din ce in ce mai informati si exigenti, companiile din
acest sector trebuie sa fie extrem de strategice si atente la modul in care preturile lor comunica cu publicul.
Pe masura ce designul interior si arhitectura au evoluat, vopselele arhitecturale au castigat un rol central
in estetica si functionalitatea spatiilor. Consumatorii, mai informati ca niciodata, sunt tot mai selectivi, iar
alegerea unei vopsele nu se mai bazeaza doar pe culoare sau pret, ci pe o multitudine de factori, inclusiv
brand, durabilitate si impact ecologic.

Aceasta lucrare 1si propune sa exploreze strategiile de pret, analizand modul 1n care ele se intersecteaza
cu psihologia consumatorilor moderni in domeniul vopselelor arhitecturale. Se va cerceta cum aceste stra-
tegii pot fi folosite pentru a crea valoare, a construi relatii durabile cu clientii.

Materiale si metode

Metodele de cercetare utilizate in prezentul articol s-au axat pe analiza datelor de piata, studii de caz ale
firmelor din industria vopselelor arhitecturale, si cercetare de marketing. Combinarea acestor metode au
permis obtinerea unei imagine cuprinzatoare a modului in care strategiile de pret influenteazd comporta-
mentul consumatorilor in industria vopselelor.

Rezultate si discutii

In prezent, alegerea unei vopsele este adesea o decizie emotionala de care vanzatorii si intreprinderile
producdtoare pentru segmentul B2C trebuie sa tina cont [7]. Factori precum marca, reputatia, recomanda-
rile si experientele anterioare joaca un rol semnificativ, dar consumatorul modern cauta produse care sa
reflecte si valorile si aspiratiile sale. Aceasta reflectd modul 1n care consumatorii percep, interpreteaza si
reactioneaza la diferitele optiuni de culoare atunci cand se confrunta cu alegerea vopselelor pentru proiecte
arhitecturale si anume prin [1, p.46]:

1. Influenta culorilor asupra starii emotionale:

- Fiecare culoare provoaca sentimente diferite. De exemplu, albastrul aduce calm si liniste, in timp ce
rosul poate da energie si pasiune.

- Oamenii care cumpara in zilele noastre sunt tot mai constienti de aceste legaturi si aleg culori in functie
de atmosfera pe care vor sa o creeze intr-un spatiu anume.

2. Tendintele de design:

- Prin intermediul internetului si al retelelor sociale, oamenii vad in timp real ce e la moda in design. Asta
ii face sa aleaga culori moderne si actuale pentru spatiile lor.

3. Principiile de durabilitate si sustenabilitate:

- Consumatorii 1n ziua de astazi sunt tot mai constienti de impactul pe care il au asupra mediului. Multi
aleg vopsele ecologice, cu emisii reduse de substante poluante si o amprentd de carbon mai mica..

4. Dorinta de personalizare:

- Oamenii vor sa faca lucrurile in stil personal si autentic. Consumatorii vor sd-si arate individualitatea
prin culorile pe care le aleg, creand spatii care sa fie cu adevarat unice si care s reflecte personalitatea lor.

5. Ajutorul tehnologiei:

- Cu aplicatii si simulatoare online, oamenii pot incerca diferite culori in Incdperi inainte de a le alege cu
adevdrat. Asta le face procesul mai captivant, mai simplu si mult mai putin stresant.

6. Aspectele culturale locale:

- Chiar dacd lumea devine tot mai conectata global, multi oameni inca aleg culori care au importanta in
cultura sau traditia lor. Alegerea poate fi influentatd de rddacinile culturale, traditiile din familie sau chiar
credintele religioase.

7. Functionalitate si utilitate:

Pe langa aspectul vizual, oamenii se gandesc si la utilitate. Culorile deschise pot crea impresia de spatiu
mai mare, in timp ce culorile inchise pot oferi senzatia de intimitate.

Din analiza de mai sus putem deduce ca psihologia consumatorului modern in alegerea vopselelor arhi-
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tecturale este influentata de o varietate de factori, de la emotii si tendinte de design, pana la consideratii de
sustenabilitate si functionalitate. Abordarea holistica a alegerea culorilor si intelegerea complexitatii deci-
ziilor consumatorilor pot oferi profesionistilor din domeniul designului si arhitecturii informatiile necesare
pentru a raspunde nevoilor si dorintelor clientilor lor.

Astfel, din observatiile autorului in magazinul companiei ICS DAW BENTA MOLL SRL in perioada
august-septembrie 2022 asupra vopselelor de marca comerciala Caparol [2], strategiile de pret modern
utilizate in alegerea vopselelor arhitecturale, tin cont de o serie de factori, de la comportamentul consu-
matorilor si pana la tendintele pietei si la aspecte de sustenabilitate. latd cateva dintre cele mai relevante
strategii [10]:

1. Valoare perceputa de consumator. Consumatorii moderni cautd nu doar un produs, ci o experientd de
utilizare a produsului, care sa ofere beneficii pe termen lung, cum ar fi rezistenta la intemperii si durabili-
tatea culorii;

2. Competitivitatea preturilor. Consumatorii moderni sunt mult mai informati si compara preturile onli-
ne inainte de a cumpara. Ei apreciaza preturile competitive, dar si calitatea asociata cu aceste preturi;

3. Preturi promotionale: Consumatorii moderni sunt atenti la oferte si promotii. Strategiile care ofera
reduceri sau beneficii In perioadele de sdrbatori sau evenimente asociative sunt mai atractive pentru acestia;

4. Strategia de pret personalizat: Consumatorii moderni apreciaza optiunile personalizate, care le per-
mit sd-si exprime individualitatea. Softuri de personalizare on-line a produsului achizitionat, consultanta si
oferta individuala in magazinele proprii ale producatorului sau vanzatorului, consiliere post-vanzare rega-
sitd in costul de vanzare individual, etc.;

5. Sustenabilitate si responsabilitatea ecologica: Pentru consumatorii moderni, produsele/vopselele
ecologice nu sunt doar o optiune, ci o alegere de responsabilitate. Acestia pot fi dispusi s pliteasca un pret
mai mare pentru produse care au un impact redus asupra mediului sau pentru produse, care au o politica clar
definita de reciclare si responsabilitatea ecologica;

6. Suportul tehnic gratuit inclus in pret. Consumatorii moderni apreciaza ofertele care propun nu doar
produse/vopsele, ci inclusiv asistenta pentru procesul de aplicare, tutoriale video, consultanta tehnica spe-
cializata si profesionista;

7. Fidelizare si recompense pentru loialitate. Programele de loialitate, care oferad reduceri si bonusuri
suplimentare, mostre gratuite si consultantd personalizatd sau beneficii suplimentare pentru clientii fideli
sunt mult mai importante pentru consumatorii moderni, decat o reducere suplimentara de pret;

8. Conexiune emotionala prin marketing. Consumatorii moderni cautd mult mai mult decat un simplu
produs; ei au nevoie de o poveste in spate si 0 conexiune emotionald cu brandul care 1-au ales. Campaniile
de Marketing, care pun accent pe experientele si emotiile asociate cu produsul ales pot fi mult mai eficiente
decat campaniile de pret redus.

Desi aceste tendinte pot varia in functie de zona geografica sau de specificul pietei locale, ele reflecta
schimbarile in comportamentul consumatorilor si in modul in care tehnologia si preocuparile globale (cum
ar fi sustenabilitatea) influenteaza piata vopselelor arhitecturale [6].

Asa dar, vopseaua este mai mult decat o alegere estetica, este si o declaratie. De aceea, consumatorii
sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru vopselele care indeplinesc standarde inalte de calitate, durabilitate
si sustenabilitate. Interactiunea in domeniul vopselelor arhitecturale depdseste simpla estetica sau culoa-
rea pe care o vedem pe perete. in lumea moderni, o vopsea este adesea vizutd ca o extensie a valorilor
si a preferintelor individuale. Cand cineva alege o vopsea, nu selecteaza doar o nuanta pentru camera sa,
ci face o afirmatie despre ceea ce considera important. De exemplu, o familie din Chisinau a optat recent
pentru o vopsea organicad, eco-friendly pentru renovarea casei lor. Nu doar cd au dorit un aspect proaspat si
contemporan, dar au vrut sa se asigure ca produsele folosite sunt sigure pentru sdnatatea lor si nu dduneaza
mediului. Prin alegerea acestei vopsele, ei au facut o declaratie clara despre prioritatile lor si despre anga-
jamentul lor fata de protejarea planetei. Astfel, pentru multi consumatori, investitia in vopsele de calitate
superioara care ofera durabilitate si care sunt produse intr-un mod responsabil devine nu doar o necesitate,
ci si o responsabilitate [9].

Studiu de caz despre dezvoltarea strategiei de pret de catre compania DAW BENTA SRL, din Roménia
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[3], compania mami a ICS DAW BENTA MOLL SRL din republica Moldova sustinutii cu o lansare de pro-
dus in baza preferintelor consumatorilor de vopsele arhitecturale din Romania a aratat ca piata vopselelor si
acoperirilor este complexa si importantad din punct de vedere economic, deoarece vopselele afecteaza prac-
tic tot ceea ce face omul. Vopsele si acoperirile ne coloreaza literalmente viata si oferd protectie suprafetelor
pe care sunt aplicate intr-un strat foarte subtire. In acest sens prelungesc durata de viatd a multor produse.
Expunerea la substante naturale precum oxigen, apa, sare si dioxid de carbon fac sd rugineasca fierul, sa
corodeze aluminiul s1 sd putrezeascd lemnul. Fiecare aplicare necesita o formula specificd de vopsea legata
de performantele asteptate si de procesul de aplicare impreuna cu efect decorativ.

Industria vopselei a suferit schimbari considerabile de la o structurd in mare parte nationald a Intreprin-
derilor mici sau mijlocii la una care include si multe afaceri internationale mari. In acelasi timp, industria
a investit masiv In cercetare si programe de dezvoltare si in noi echipamente de capital pentru a satisface
performanta zilnica mai exigenta a clientilor si Imbunatétirea sandtatii si sigurantei utilizatorilor si protectia
mediului.

In perioada 2015-2020, consumul intern de lacuri si vopsele in Romania a crescut cu doar 2% in volum
si 10% valoare, ajungand la circa 270.000 de tone si 420 de milioane de euro, conform INS (Institutului
National de Statistica din Romania). In contextul incetinirii dinamicii de crestere a activitatii din anii 2021
s1 2022, se poate estima ca piata s-a apropiat, valoric, de pragul de 450 de milioane de euro la finalul anului
2022 [5]. Din total, aproximativ 225 milioane de euro reprezintd productie interna si circa 225 de milioane
de euro, importuri.

Potrivit INS, In 2021, consumul casnic aparent de vopsele si vopsele pe baza de apa este de 75% in
volum si 55% in valoare. Acestea sunt urmate de vopsele pe baza de poliester cu 12% in volum si 14% in
valoare [5].

Fig. 1. Dinamica pietei de vopsele arhitecturale (mln, euro).
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Sursa: Institutului National de Statistica din Romdnia [5].

Piata vopselelor este dominata de un anumit numar de jucatori, care stabilesc regulile si cocheteaza cu
preferintele consumatorilor pentru asi maximiza veniturile.

In anul 2020 erau inregistrati 115 producatori activi (+55 importatori), care aveau peste 4100 de angajati.
Din toti acesti producatori, TOP 5 detineau 66% din piata, iar TOP 20 89% [5].

Conform tabelului 1, compania DAW BENTA s-a clasat pe locul 5 in topul realizat de Ministerul
Finantelor si este Intr-o concurenta apriga cu cele puternice multinationale din domeniu.
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Tabel 1. Top S producatori de vopsele ;i cota de piata detinuta.

Concentratia pietei, dupa cifra de afaceri

Top 5 Producatori

2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Top5 |[59% |60% |60% |65% |66% |1.Kober
2. Akzo Nobel/Fabryo-Atlas
Top 10 [86% |86% |87% |88% |[89% |3.PPG/Deutek
4. Policolor
5. Daw Benta/Caparol

Sursa: Interbiz Romania [4].

In 2021 cifra de afaceri a celor din TOP 20 a crescut pani la 430 mln. Euro, chiar daci volumul vanzi-
rilor a scazut cantitativ, cifrele de afaceri au crescut valoric, iar in 2022 cresterea a fost cu 6% comparative
cu 2021, chiar inaintea conflictului armat din UA.

Tabel 2. Top 20 furnizori de vopsele, dupa cifra de afaceri, 2017-2022, mln. euro.

Nr. Compania R‘f]‘l‘l’g:t‘a/ 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
1 Kober SRL Neamt 69.6 |71.0 |74.7 [82.3 |84.2 |[83.5
2 | Fabryo Corporation SRL Bucharest 56.9 |56.1 [58.3 |(57.0 |57.9 |60.3
3 PPG Romania SA Bucharest 40.0 |43.0 |50.1 [54.5 [57.5 [59.8
4 | Azur SA Timis 333 344 |385 |[36.2 [38.1 [41.6
5 Daw Benta Romania SRL Mures 232 |253 [27.6 (299 |373 |414
6 | Policolor SA Bucharest 27.9 |27.5 |25.1 |26.5 |254 |31.1
7 Storo SRL Baia Mare Maramures 17.8 |19.0 (222 [23.1 |24.7 |25.7
8 | BASF Coatings Services SRL Bucharest 20.2 |22.6 [219 |14.4 |15.8 [18.1
9 Sarcom SRL Valcea 8.2 8.8 10.2 [11.7 |11.9 [13.0
10 | Baumit Romania Bucharest 9.9 10.2 |104 103 |[11.5 |[12.1
11 | Duraziv Color SRL Ilfov 5.7 6.3 7.3 8.2 9.7 10.6
12 | Sherwin Williams Balkan SRL Timis 9.3 104 9.6 8.6 9.6 11.1
13 | Jotun Romania SRL Ilfov 6.9 5.7 6.9 7.2 8.5 10.0
14 | Adeplast SA Prahova 69 (59 |74 |68 |73 |75
15 | April 91 SRL Brasov 6.1 64 6.8 7.1 7.3 8.0
16 | Metalbac & Farbe SA Bacau 3.5 7.2 8.2 6.2 6.5 na
17 | Druckfarben Romania Bucharest 7.1 5.7 6.3 6.1 6.1 6.3
18 | Kneho Rom SRL Satu Mare 3.7 3.8 3.8 3.3 3.8 na
19 | Helios Coatings SRL Ilfov 1.7 |31 33 (32 |33 |34
20 | National Paints Factories SA Iasi 34 33 3.0 3.2 33 33
TOP 20 — TOTAL 361.3 |375.7 |401.6 [ 405.8 | 429.7 | 456.7
Ajustarile anuale 17% |14% [17% |11% |[16% |16%

Sursa: Interbiz Romdnia [4].

Pozitionare competitiva pe vopsele decorative (vopsele de perete lavabile) este reprezentata in diagrama

de mai jos dupa urmatoarele interpretari:

- Sagetile indica o posibild pozitionare ulterioara a companiei.
- Pozitiile din diagrama nu reprezinta tocmai cota reala de piata.
- Unele companii au produse pozitionate in mai multe game de pret, dar noi am ales produsele pozitionate
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mai aproape de cel mai mic din gama de pret si tinand cont de produsele pozitionate pe gama superioara.
Axa orizontala (culoare gri) a fiecarui jucdtor reprezintd gama de preturi In cadrul produselor companiei
(ex: portofoliul Fabryo include vopsele lavabile din LEI 90 1a 300 LEI / galeata de 15 litri, preturi cu ama-
nuntul).

- Fabryo este lider de piata, iar aprecierea este consolidarea pozitiei sale.

- Zonele foarte competitive sunt pe segmentul eco-low pentru volume mici si pe segmentul scazut-mediu
pentru cota de piata intre 1% si 5%.

Fig. 2. Pozitionarea principalelor jucatori in domeniul vopselelor decorative lavabile.
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Sursa: Interbiz Romania [4].

In aceasta competitie compania DAW BENTA Romania, desi este pe locul 5 ca cifra de afaceri si este
pozitionat ca un producdtor de vopsele arhitecturale, are o cota de piata de 4,5%, conform studiului InterBiz

Tabel 3. Vopsele decorative lavabile, volum si valoare, 2017-2021.

Compania | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Volum Valoare

1| Akzo Nobel Coatings | 20,7% | 20,7% | 20,3% | 20,7% | 21,1% | 22.4% | 22,6% | 22,7% | 23,5% | 24,1%
2 |PPG Romania 174% | 17,6% | 17.8% | 18,0% | 184% | 18,5% | 192% | 19,5% | 192% | 19,7%
3 | Kober 15,7% | 16,5% | 16,5% | 16,8% | 183% | 15,0% | 15,6% | 152% | 164% | 16,8%
4 | Policolor 94% |89% [90% [92% [87% [93% |86% [85% |88% [82%
5 | Sarcom 51% [54% |59% [62% [59% [30% |32% |35% [3,6% |3.6%
6 | Daw Benta/Caparol 36% |3,7% |3,7% [48% |4,0% |[4.1% [43% |4,6% |[54% |4,5%
7 | Duraziv/Saint Gobain |39% |41% [42% [36% |30% |34% [3,5% [37% [32% |2.8%
8 |Sto 27% |26% [24% [26% [24% [41% [35% [34% [3,1% [32%
9 | Druckfarben 20% |23% [26% [23% [22% [20% |22% [23% [2,1% |2,0%
10 | Adeplast 3,5% [26% |26% [23% [22% [31% [23% |23% [20% [2,1%
11 | Azur 19% |1,6% [1,6% |[1,1% [09% |1,7% [15% [15% [1,1% |09%
12 | April 91 09% [08% |08% [1,0% [09% [06% |06% |05% [07% |0,7%
13 | Expert Paints 06% [08% |09% [08% [09% [06% |07% |08% [07% |0.8%
14 | Vadova 08% [08% |07% [07% [07% [06% |06% |05% [05% |0,5%
15 | Ral Color 08% [07% |07% [07% [07% [07% |06% |06% |06% |0.6%
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16 | National Paints 12% | 1,1% [1,0% [08% [07% [10% [1,0% [09% [07% |06%
17 | Isomat/Novachrom  [0,6% [0,6% [07% [07% [07% [06% [07% [08% [08% [07%
18 | Temad/Vitex 0,7% [05% [06% [06% [06% [09% [07% [08% [06% [0,7%
19 | Baumit 10% [1,0% [09% [09% [06% [1,1% [1,1% [1,0% [09% |06%
20 | Paintstar 05% [05% [05% [05% [06% [03% [03% [03% [03% [04%
21 | Henkel/Ceresit 06% [06% [05% [05% [05% [06% [06% [06% [05% |06%
22 | Others 6% |63% |59% [53% [58% [65% [64% [60% [53% |58%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
min litri € min
1858 [83,1 [850 [857 |809 [134,9 [135,6(137,6 |139.4 |140.,8

Sursa: Institutului National de Statistica din Romdnia [5].

Aceste studii si cercetdri pe piata vopselelor au determinat compania DAW BENTA sa efectueze un
studiu incrucisat intre cei mai importanti competitori, produsele vedeta ale acestora, preferintele consu-
matorilor si Incadrarile acestora In anumite categorii de pret. Acest studiu incrucisat a fost prezentat sub
forma unui tabel care include tipurile de produse de la competitie si nivelul de pret din diferite unitati
comerciale.

Piata de vopsele a fost segmentata pe nivele de calitate si nivele de pret la ambalajul de 151t de vopsea,
pentru a identifica incadrarea produselor proprii in segmentele de pret ca urmare a preferintelor consuma-
torilor.

Figura 3 reflectd produsele de top vandute de concurentd pe segmentele de pret si nivel de calitate, care
a oferit companiei o intelegere mai buna cu privire la pozitionarea produselor lor pe piatad si sa identifice
oportunitati de ajustare a strategiei lor de pret si ulterior de marketing .

Fig 3. Nivele de pozitionare, segmentat interval de pret si calitate.

-~ ™
NIVEL DE POZITIONARE 1 Interval de pret: 100 -125-190ron
Caracteristici tehnice: Lavabilitate 4/5
Acoperire 2
NIVEL DE POZITIONARE 2 Interval de pret 300 — 400 ron
Caracteristici tehnice: Lavahilitate 3
Acoperire 2
. S
NIVEL DE POZITIONARE 3 Interval de pret 400 —500 ron
Caracteristici tehnice: Lavabilitate 2
Acoperire 1/2
\/ N J
NIVEL DE POZITIONARE 4 Interval de pret 600 - 650
Caracteristici tehnice: Lavahilitate 1
Acoperire 1
. _/

Sursa: DAW BENTA, Romania [3].

Nivele de pret prezentate in Figura 3, reprezinta rezultatul mai multor chestionari realizate in perioada
anului 2022, in retelele de magazine de bricolaj din Romania si Republica Moldova, a consumatorilor si a
asteptarilor acestora versus politicii comerciale aplicate de comercianti.

Reiesind din analiza datelor furnizate de chestionare, s-a stabilit 4 cadrane de calitate a vopselelor versus
pretul acestora (Figura 4).
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Fig. 4. Analiza a 4 categorii In care se integreaza gama sa de vopsele DAW BENTA.
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Sursa: Elaborat de autor in baza datelor companiei.

Provocarea pentru compania DAW BENTA si pentru autor a fost sa analizeze in care din aceste 4 cate-

gorii se integreaza gama sa de vopsele, Figura 4.

Studiul confirma ipoteza ca actuala gama de produse premiul a brandului Caparol sunt mult mai scumpe

decat nivelul Premium si Premium+, format conform asteptarilor si psihologiei consumatorilor romani.
Vom continua cu o trecere vizuala a produselor agreate si achizitionate in cantitati sporite in magazinele de
firme si magazinele de bricolaj din Roménia si Republica Moldova.

Fig. 5. Segmentarea calitativa a competitiei pe nivele de calitate (15 It).
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Sursa: Elaborat de autor in baza datelor companiei ICS Daw Benta Mol SRL [2].

Concluzia pentru compania a fost cd gama Premium din categoria asteptarilor consumatorilor este dife-

ritd ca nivel de pret fatd de gama Premium de produse pozitionate de companie. Astfel perceptiile generale
ale consumatorilor diferd considerabile de Incadrarea interna in diferite categorii de pret a produselor dupa

nivelul de calitate. In acest sens compania a dezvoltat 2 produse noi, care sa le poate pozitiona in 2 categorii

de pret si anume Premium si Premium +, care sunt conform asteptarilor consumatorilor raportate la nivelul
de pret si calitate.
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Fig. 5.1. incadrarea produselor noi in categoria de pret Premium si Premium+.
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e =y e
PROIECT SUPERMATT
Clasa acoperire: 1

Clasa lavabilitate: 2
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Sursa: Elaborat de autor in baza datelor companiei.

Ca urmare a acestor lansari de produse, pozitionarea fata de competitie arata in felul urmator (cu buline
verzi sunt trecute produsele DAW Benta/Caparol)

Fig. 6. Pozitionarea calitativa si economica a produselor Caparol fatd de concurenta.
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Sursa: Elaborat de autor in baza datelor companiei.

Acest studiu de piatd a permis companiei DAW BENTA si identifice necesitdtile consumatorilor sai
din Romania si Republica Moldova, care sunt in continud schimbare la noile realitdti de sustenabilitate si
ecologie globala si sa dezvolte produse ecologice si durabile, care sd se incadreze in acele limite de pret
agreate de marea majoritate a consumatorilor. Lansarea celor 2 vopsele: CAPAROL Ceramic Matt si CA-
PAROL Protect cu Ioni de Argint, a avut loc in februarie 2023, a fost si este un succes pentru companie,
care a fost sustinut si de o noud viziune asupra politicii comerciale promovate catre partenerii de afacere
ale companiei.
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Concluzii

Reiesind din analiza efectuata, putem deduce urmatoarele concluzii:

1. Psihologia consumatorilor joacd un rol important in stabilirea preturilor de cétre companii si in
influentarea deciziilor de cumpdrare ale consumatorilor. Prin intelegerea acestor aspecte, companiile pot
sa-si ajusteze strategiile de preturi pentru a Imbunatati atractia si loialitatea consumatorilor fatd de produse-
le lor sau sa lanseze produse noi pe piata care sa fie la nivelul asteptarilor atat ca nivel de calitate, cat si ca
nivel de pret. lar odatd cu Imbunatatirea si dezvoltarea continud a economiei de piatd, concurenta cu care
se confruntd companiile va deveni din ce In ce mai acerbd si orientatd spre satisfacerea nevoilor consuma-
torilor.

2. Companiile trebuie nu numai sa schimbe procesele de productie si operare, politici comerciale sau de
marketing, ci si acorde o atentie sporita nevoilor de consum ale consumatorilor. In ceea ce priveste preturile
si nevoile de consum ale consumatorilor, companiile utilizind toate metodele posibile, de la cercetari de
piata, la expertize si observatii personale armonizate de conjunctura pietei si psihologiei consumatorilor vor
crea politici si strategii de piata raportate la psihologia consumatorilor moderni.
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