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Evaluarea cunostintelor studentilor in cadrul cursului ,,Marketing” se

realizeaza in conformitate cu cerintele stabilite. Calitatea insusirii
cunostintelor de catre studenti se efectueaza pe parcursul seminarelor (12
ore). Tematica si indicatiile metodice pentru promovarea seminarelor sunt
prezentate in continuare.
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SEMINARUL 1 (2 ore)

Tema 1: Marketingul ca metodologie a activitatii de piata

Subiecte de discutat:

Definitii generale ale marketingului

Aparitia si dezvoltarea marketingului

Principiile si functiile marketingului

Universalitatea marketingului

Particularitatile aplicarii marketingului in practica.

Specializarea marketingului dupa diverse criterii.

Cuvinte-cheie: marketing, marketing industrial, marketingul bunurilor
consum, agromarketing, marketingul serviciilor, marketing turistic,

marketing 1Tn  transport, marketing  bancar, = macromarketing,
micromarketing, marketing social, marketing strategic.
Intrebari de discutat la tema: Marketingul ca metodologie a activitatii

ogakrwnE
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de piata
Care este definitia moderna a marketingului?
Care sint conditiile aparitiei si dezvoltarii marketingului?
Care sint principiile marketingului?
Care sint functiile marketingului?
Care sint particularitatile aplicarii marketingului in practica?
In ce constd universalitatea marketingului?

Tema 2: Mediul de marketing
Subiecte de discutat:
Continutul si rolul mediului de marketing.
Factorii controlabili si necontrolabili ai mediului de marketing.
Micromediul de marketing: continutul si structura acestuia.
Tendintele macromediului.
Mediul intern al intreprinderii.
Mediul de legatura. Relatiile firmei cu mediul de marketing.
Cuvinte-cheie: mediul extern al intreprinderii, micromediu,

macromediu, factori controlabili, factori necontrolabili, factor cultural,
factor politic.
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Intrebari de discutat la tema: Mediul de marketing
Care este continutul mediului de marketing?
Care sint partile componente ale mediului de marketing?
Ce reprezinta factorii controlabili si necontrolabili Tn mediul de
marketing?
Prin ce se caracterizeaza fortele micromediului intreprinderii?
Care sint factorii principali ai macromediului intreprinderii?
Referate:
Conditiile constituirii marketingului in Republica Moldova.
Continutul marketingului serviciilor educationale.
Continutul marketingului serviciilor financiare.
Continutul marketingului social — politic.
Specificul factorului demografic in Republica Moldova.
Influenta factorilor micromediului asupra activitatii intreprinderii.
Influenta factorilor macromediului asupra activitatii Intreprinderii.

Test de autoverificare a cunostintelor

In prezent, majoritatea specialistilor plaseazi momentul aparitiei

marketingului:

a) in antichitate;

b) in secolul al XIX-lea;

¢) la inceputul sec. XX;

d) in a doua jumatate a sec. XX.

Aparitia si promovarea in practica a marketingului este asociatd in

principal, cu:

a) revolutia industriala;

b) diviziunea sociala a muncii;

¢) dinamismul social-economic;

d) cresterea puterii de cumparare a populatiei.

O definitie cuprinzatoare a marketingului, care sd evidentieze cu

pregnanta trasaturile sale, esenta sa, ar trebui sa includa ca elemente de

baza urmétoarele:

a) conceptie moderna asupra orientdrii, organizarii si desfasurarii
activitatii Intreprinderii; un ansamblu de concepte teoretice si
definitii; capacitate de adaptare la cerintele mediului;

b) un ansamblu de activitati practice prin care cererea pentru produse
si servicii este dirijatd in vederea favorizarii procesului de schimb;
viziune unitara asupra pietei; un instrumentar specific;



C) conceptie moderna asupra orientarii, organizarii si desfasurarii
activitatii intreprinderii; un ansamblu coerent de activitati practice;
utilizarea unor metode si tehnici stiintifice;

d) conceptie modernd asupra orientdrii, organizarii si desfasurarii
activititii Intreprinderii; viziune unitard asupra pietei; un
instrumentar empiric.

. Elementul central de referinta al marketingului este reprezentat de:

a) consumator;

b) societate in ansamblul sau;

C) salariatul intreprinderii;

d) produsul sau serviciul oferit de intreprindere.

Marketingulul relational semnificd preocuparea intreprinderii de a

delimita foarte bine:

a) zona de piata pe care actioneazd in vederea consolidarii pozitiei
detinute;

b) clientela fidela si de a stabili, pe termen lung relatii foarte bune cu
aceasta,;

c) propriile produse sau servicii de cele ale concurentei;

d) imaginea intreprinderii de cea a concurentilor.

. Mediul extern al Intreprinderii reprezintda un concept;

a) sinonim celui de macromediu;

b) complementar celui de micromediu;

c) care include deopotriva micromediul si macromediul;

d) care se refera la caracteristicile mediului natural in care fsi
desfasoara activitatea intreprinderea.

. Caracteristicile mediului turbulent sunt reprezentate de:

a) modificari frecvente, bruste si imprevizibile ale majoritatii
componentelor;

b) modificari frecvente, dar previzibile ale majoritatii componentelor;

¢) modificari rare si usor previzibile ale majoritatii componentelor;

d) modificari frecvente, dar in limite rezonabile, ale majoritatii
componentelor.

. Caracteristicile mediului stabil sunt reprezentate de:

a) modificari frecvente, bruste si imprevizibile ale majoritatii
componentelor;

b) modificari frecvente, dar previzibile, ale majoritatii componentelor;

¢) modificari rare si usor previzibile ale majoritatii componentelor;

d) modificari frecvente, dar in limite rezonabile, ale majoritatii
componentelor.



. Care din urmatoarele elemente nu reprezintd o componenta a
micromediului intreprinderii?

a) furnizorii de marfuri;

b) prestatorii de servicii;

C) concurentii;

d) partidele politice.

10. Populatia aflatad n zona de activitate a intreprinderii este inclusa in:

a) mediul demografic;
b) mediul economic;
¢) mediul cultural;

d) mediul natural.

APLICATII
. Descrieti o situatie in care ati renuntat la serviciile unei firme. Ati
renuntat din cauza calitatii slabe a produsului, a serviciilor slabe oferite
de firma sau din ambele motive? Ce trebuie sd facd firma pentru a-si
recastiga clientii pierduti?
. Scrieti o scrisoare de reclamatie unei firme legate de unul din
produsele sau serviciile sale. Care este raspunsul firmei? Veti primi
banii cheltuiti pe produs inapoi ori vi se va schimba produsul? Sau
firma va va expedia numai un raspuns scris? Sau nici macar atat? Cum
va va influenta acest raspuns atitudinea pe care o aveti fata de firma?
. Presupuneti cd sunteti manager de marketing la compania
Procter&Gamble pentru un nou produs care curata orice pata.
Enumerati patru variabile de marketing si descrieti deciziile si
activitatile asociate cu fiecare dintre ele.
. Identificati principalele tipuri de concurenti ai unei firme ce produce si
desface pe piata nationald detergenti.
. Enumerati cateva dintre cele mai importante schimbari consemnate in
ultimele decenii in mediul demografic din Republica Moldova.
. Grupati urmatorii factori de influenta ai activitatii de marketing dupa
apartenenta lor la:
A - mediul economic al firmei;
B - mediul natural al firmei;

a) resursele naturale ale tarii;

b) solicitdrile de credite;

C) evolutia produsului intern brut;

d) rata inflatiei;

e) miscarea ecologista;

f) mutatii in structura cheltuielilor de consum ale populatiei;
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g) evolutia preturilor.

Referinte bibliografice:

. BELOSTECINIC, Gr. Concurenta Marketing Competitivitate.

Chisindu: Editura ASEM, 1999, p. 287. ISBN 9975-75-053-2
DIACONESCU, M. Marketing. Bucuresti: Editura Universitara, 2005,
p. 223. ISBN 973-7787-51-X

FLORESCU, C., MALCOMETE, P. POP, Nicolae Al. Marketing.
Dictionar explicativ. Bucuresti: Editura Economica, 2003, p. 815.
ISBN 973-590-824-7

KOTLER, Ph.; ARMSTRONG, G. Traducere de Nistor Smaranda;
Crisan Cosmin. Principiile marketingului. Editia a II-a. Bucuresti:
Editura Teora, 2003, p. 1090. ISBN 973-20-0313-8

MUNTEANU, V., Marketing pentru tofi. Chisinau: Editura
»Meridianul 287, 1996, p. 276. ISBN 5-86892-360-X

. NITA, C., POPESCU, M. Dictionar de marketing si de afaceri.

Bucuresti: Editura Economica, 1999, p. 365. ISBN 973-590-131-5
PETROVICI, S., BELOSTECINIC, Gr. Marketing. Chiginau: Editura
ASEM, 1998, p. 379. ISBN 9975-95-41-0-3

POP, Nicolae Al. Marketing. Bucuresti: Editura Didactica si
pedagogica, 1996, p. 165. ISBN 973-30-4467-9

SEMINARUL 2 (2 ore)

Tema 1: Piata intreprinderii
Subiecte de discutat:
Continutul si sfera pietei intreprinderii.
Tipurile pietei intreprinderii si caracteristica lor.
Dimensiunile pietei intreprinderii.
Raportul dintre piata intreprinderii si piata produsului.
Factorii si caile de dezvoltare a pietei intreprinderii.
Cuvinte-cheie: piata reala(efectiva), piata potentiald, piatd teoretica

(ideald), piatd planificata, liberd, piatd de marfuri(servicii), capacitatea
pietei, cota de piata, aria pietei, piata produsului.

N =

Intrebari de discutat la tema: Piata intreprinderii

. In ce consta continutul si sfera de activitate a pietei intreprinderii?

Care este profilul pietei intreprinderii?

Care sint caracteristicile pietei producatoare de marfuri cu destinatie
industriald i deosebirile ei fata de piata marfurilor de larg consum?
Care sint indicatorii principali ce determina dimensiunile pietei?

7



=

Care sint raporturile dintre piata produsului si piata intreprinderii?

Tema 2: Segmentarea pietei. Alegerea segmentelor cu piata-tinta
Subiecte de discutat:

Segmentarea pietei si strategiile de cuprindere a pietei

Criteriile si principiile de segmentare a pietei. Alegarea segmentelor cu
piata tinta.

Tipurile si conditiile pozitionarii produsului pe piata.

Cuvinte-cheie: segmentare a pietei, marketing de masa, marketing

diferentiat, marketing special, marketing vertical, marketing orizontal

NookrwdhE
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Intrebari de discutat la tema: Segmentarea pietei.
Alegerea segmentelor cu piata-tinta
In ce constd esenta segmentarii pietei?
Care sint criteriile de segmentare a pietei bunurilor de consum?
De ce e necesara alegerea segmentelor cu piata-tinta?
Ce include segmentarea pietei dupa criteriul geografic?
Ce presupune marketingul diferentiat?
Ce presupune marketingul concentrat?
Ce presupune marketingul nediferentiat?
Referate:
Esenta si continutul pietei in viziunea de marketing.
Analiza pietei serviciilor educationale.
Analiza pietei muncii in Republica Moldova.
Analiza pietei serviciilor de transport in Republica Moldova.
Masurarea si scalarea fenomenelor in cercetarile de marketing.
Metode si tehnici de obtinere si analiza a informatiilor in cercetarile de
marketing

Test de autoverificare a cunostintelor
Relatiile de piata ale Intreprinderii se pot grupa in functie de mai multe
criterii, intre care:
a) tipurile de furnizori;
b) profilul agentilor de piata;
C) categorii de clienti;
d) natura relatiilor concurentiale.
In functie de frecventa relatiilor intreprinderii cu piata, acestea pot fi:
a) cu furnizorii, cu beneficiarii si cu institutiile de stat;
b) permanente, periodice si ocazionale;
c) dimensionale, spatiale si temporale;
d) de confruntare si de toleranta.

8



. In functie de gradul de concentrare a relatiilor intreprinderii cu piata
acestea pot fi:

a) cu furnizorii, cu beneficiarii si cu institutiile de stat;

b) permanente, periodice, ocazionale;

c) dimensionale, spatiale si temporale;

d) de confruntare si de toleranta.

. Gradul efectiv sau potential de patrundere in consum (utilizare) a
produselor sau serviciilor unei intreprinderi defineste:

a) piata intreprinderii,

b) piata afacerilor;

C) piata de referinta;

d) piata libera.

. Cererea consumatorilor individuali, in calitatea lor de persoane fizice,
este cunoscuta sub denumirea de:

a) piata intreprinderii;

b) piata afacerilor;

C) piata de consum;

d) piata libera.

. Cererea alcatuitd din totalitatea firmelor sau organizatiilor care
cumpard bunuri si servicii in scopul prelucrdrii este cunoscutd sub
denumirea de:

a) piata intreprinderii;

b) piata afacerilor;

C) piata de referinta;

d) piata de consum.

. Piata efectiva poate fi definita ca:

a) dimensiunea maximala a pietei;

b) dimensiune a pietei atinse la un moment dat;

€) dimensiune probabila a pietei;

d) dimensiune fizica a pietei.

. In functie de obiectul tranzactiilor piata se subdivide in:

a) piata bunurilor materiale si piata serviciilor;

b) piata afacerilor si piata de consum;

C) piata intreprinderii si piata organizatiilor;

d) piata efectiva si piata potentiala.

. Piata potentiald poate fi definita ca:

a) dimensiunea maximala a pietei;

b) dimensiune a pietei atinse la un moment dat;

¢) dimensiune probabila a pietei;

9



d) dimensiune fizica a pietei.

10. Piata bunurilor materiale se subdivide 1n:

a) piata afacerilor si piata de consum;

b) piata mijloacelor de productie si piata bunurilor de consum;
C) piata intreprinderii si piata organizatiilor;

d) piata mijloacelor de productie si piata intreprinderii.

11. Clasificarea pietei in interna sau externa se realizeaza in functie de:

a) locul de desfasurare a tranzactiilor;
b) obiectul tranzactiilor;
C) structura tranzactiilor;
d) dinamica tranzactiilor.

APLICATII

. Faceti distinctie intre nonconsumatorii relativi si nonconsumatorii

absoluti, in cazul pietei unui produs. Exemplificati aceste categorii de

public 1n cazul pietei bicicletei.

. Pentru a produce materii prime sau piese componente, multe companii

apeleaza acum la furnizori din afard, in loc sa le produca ele insele, cu

fortele propii. De exemplu compania Dell Computer nu detin nici un
fel de spatii de productie, comandand furnizorilor-producatori absolut
tot ce le trebuie. Genul acesta de intreprindere a primit denumirea de

,corporatie virtuala”.

a) Credeti ca este probabil ca furnizorii s se arate mai cooperanti, sau
dimpotriva, mai putin cooperanti, in cadrul acestui tip de structura
corporativa?

b) Enumarati avantajele si dezavantajele acestui tip de relatie, atat
pentru furnizor, cat si pentru cumparator.

c) Intrati pe situl Web al companiei Dell, la adresa:www.dell.com, si
cititi informatiile despre companie. Ce concluzii puteti trage despre
piesele furnizate din exterior pe care le contine un calculator Dell —
de exemplu: procesorul, monitorul sau unitatea centrala nsasi? Stiu
cumparatorii care dintre componente sunt piese originale Dell si
care nu? Credeti cd acest lucru are importantd pentru potentialii
cumparatori?

. Aratati cum a trecut compania Ford Motor de-a lungul anilor de la

marketingul Tn masa la marketingul pe segmente. Credeti ca aceasta

companie va fi capabild sd treacd si la marketingul de nisa sau la
micromarketing? Dacd da. Cum? Cum foloseste compania Internetul

(vezi www.ford.com) pentru asi schimba abordarea in privinta

segmentarii pietei?

10
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. Responsabilitatea sociala va fi un factor important de influenta asupra
strategiilor de marketing directionat ale majoritatii firmelor din secolul
XXI. Dati un exemplu de organizatie despre care credeti ca aplicd o
abordare responsabila social in vizarea pietelor sale.

. Cum poate o companie sa-si conceapa o strategie de marketing care sa
aiba atractie la nivel de masa si in acelasi timp sd recunoasca
diferentele individuale? O solutie ar fi sa elaboreze o strategie bazata
pe segmentarea dupa sex. Schitati o strategie bazata pe criteriul sexului
pentru o companie care incearcd sa comercializeze pe piata
urmatoarele produse:

a) un aparat de ras cu lama;

b) o jachetad de blugi;

C) o masina sport Mazda;

d) ochelari de soare oakley.

Referinte bibliografice:

. BELOSTECINIC, Gr. Concurenta Marketing Competitivitate.
Chisinau: Editura ASEM, 1999, p. 287. ISBN 9975-75-053-2

. FLORESCU, C.; MALCOMETE, P.; POP, Nicolac Al Marketing.
Dictionar explicativ. Bucuresti: Editura Economicd, 2003, p. 815.
ISBN 973-590-824-7

. KOTLER, Ph.; ARMSTRONG, G. Traducere de Nistor Smaranda;
Crisan Cosmin. Principiile marketingului. Editia a II-a. Bucuresti:
Editura Teora, 2003, p. 1090. ISBN 973-20-0313-8

. MUNTEANU, V., Marketing pentru toti. Chisinau: Editura
»Meridianul 287, 1996, p. 276. ISBN 5-86892-360-X

. PETROVICI, S. MUSTUC, V., GOLOVCO, Marketing curs
universitar. Chisinau: Editura ASEM, 2008, p. 288. ISBN 978-9975-
75-374-6

. PETROVICI, S., BELOSTECINIC, Gr. Marketing. Chisinau: Editura
ASEM, 1998, p. 379. ISBN 9975-95-41-0-3

. PRUTEANU, St.; MUNTEANU, C.; CALUSCHI, C. Inteligenta
Marketing Plus. Iasi: Editura Polirom, 1998, p. 445. ISBN 973-683-
138-8
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SEMINARUL 3 (2 ore)

Tema 1: Cercetari de marketing si proiectarea acestora
Subiecte de discutat:
Continutul si domeniile cercetarilor de marketing.
Tipologia cercetarilor de marketing.
Procesul organizarii cercetarilor de marketing.
Cuvinte-cheie: cercetare de marketing, cercetari exploratorii, cercetari

instrumentale, cercetari descriptive, cercetari explicative(cauzale), cercetari
predictive, cercetari de teren, cercetdri de birou, cercetari permanente,
cercetari periodice, cercetari ocazionale.

Intrebari de discutat la tema: Cercetari de marketing si proiectarea acestora

1.
2.
3.
4,

2.
3.
4.

In ce consti esenta si aspectele cercetirilor de marketing ?
Cum se determina aria cercetdrilor de marketing ?

Care sint tipurile cercetarilor de marketing ?

Care sint etapele cercetarilor de marketing ?

Tema 2: Studierea consumului si comportamentului consumatorului
Subiecte de discutat:

Consumul in activitatea de marketing. Nevoile de consum ca obiect al
investigatiilor de marketing.

Comportamentul consumatorului: notiunea si factorii de influenta.
Studierea comportamentului consumatorului.

Procesul luarii deciziei de cumparare.

Cuvinte-cheie: consumator, comportament de consum, nevoi de

consum, consumator individual, consumator organizatie, nonconsumator
relativ, nonconsumator absolut.

o

Intrebari de discutat la tema: Studierea consumului
si comportamentului consumatorului

Care este importanta cercetdrii consumului in activitatea de marketing?
In ce consta clasificarea nevoilor de consum si metodele de studiere a
lor?
Care sint deosebirile esentiale dintre organizatiile consumatoare si
consumatorii finali?
In ce consti modelarea comportamentului consumatorilor finali?
Care este procesul ludrii deciziei cu privire la cumparare?
Care sint directiile principale ale actiunilor consumatorilor dupa
cumpararea marfii?

12
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Referate:

Cercetarea factorilor pietei.

Studierea cererii si a ofertei de marfuri.

Aspecte de comportament al consumatorilor autohtoni.

Influenta factorului cultural asupra comportamentului consumatorului.

Test de autoverificare a cunostintelor
Pentru cercetarea intentiilor de cumparare a mobilei, cea mai indicata
varianta de ancheta, dintre cele mentionate mai jos, este:
a) ancheta stradala;
b) ancheta la domiciliu;
) ancheta la magazine de mobila;
d) investigatia de birou.
Intr-o cercetare de marketing cu tema ,,Studiul calitativ si cantitativ al
ofertei de aparate domestice pe piata orasului Constanta”, unitatea de
cercetare este:
a) capul familiei;
b) gospodaria;
C) unitatea de distributie de profil.
Cercetarea mediului extern de marketing semnifica:
a) o componenta a strategiei de marketing;
b) un proces de cunoastere a agentilor de mediu cu influenta asupra
activitatii intreprinderii, a evolutiei lor;
C) un sistem de citire a codurilor produselor;
d) o importanta tehnica promotionala.
Unitatea de observatie, in cazul unei cercetdri selective avand ca tema
stabilirea gradului de inzestrare cu bunuri de folosintd indelungata, o
constituie:
a) familia;
b) gospodaria;
C) persoana intervievata;
d) magazinul.
Cercetarea de marketing reprezintd o activitate:
a) subiectiva;
b) formala;
C) nesistematica.
Modelul comportamentului consumatorului care are la bazid teoria
invatarii este modelul Veblenian. (Adevarat/Fals)
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7. Cumpdratorii si consumatorii determina volumul:

a) ofertei;
b) consumului;
c) distributiei.

8. Grupurile de apartenenta ale consumatorilor pot fi:

a) unele formale, iar altele informale;
b) toate sunt formale;
) toate sunt informale.

9. Clasele sociale si grupurile de apartenenta sunt concepte, printre altele,

cu care opereaza:

a) modelul Marshallian;
b) modelul Freudian;

¢) modelul Pavlovian;
d) modelul Veblenian.

10. Modelul care a dezvoltat teoriei consumului ostentativ este:

a) modelul Freudian;

b) modelul Marshallian;
¢) modelul Veblenian;
d) modelul Pavlovian.

11. Opinia este expresia verbala a:

a) perceptiei;
b) informatiei;
c) atitudinii;
d) motivatiei.

12. In viziunea lui Philip KOTLER, comportamentul consumatorului
apare ca o ,,iesire” a unor ,,intrari” — care ajung in psihicul uman prin
intermediul unor ,,canale” — receptionate, evaluate si ,,prelucrate” de
fiinta umana in asa - zisa ,,cutie neagra”.

Prin ,,intrari”, acest autor intelege, printre altele:
a) biografia social-profesionala a consumatorului;
b) observatia personald a consumatorului;

c) alegerea produsului;

d) frecventa cumpararii.

13. Modelul Pavlovian al comportamentului consumatorului sugereaza
studierea unor aspecte ale acestui proces cum sunt:
a) perceptia;

b) subconstientul;
c) influenta intre persoane;
d) impulsul, sugestia, reactia si recidiva.
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14. Studiile destinate cunoasterii satisfactiei consumatorilor, privitor la
bunuri si servicii, au fost dezvoltate avand la baza:
a) teoria invatarii prin conditionarea clasica de tip pavlovian;
b) teoria atitudinilor;
C) teoria invatarii instrumentale;
d) teoria invatarii cognitive.
15. Nasterea unei noi piete are loc atunci cand:
a) existd o nevoie noud;
b) apare un produs nou;
¢) avem de-a face cu o nevoie noua si un produs nou;
d) existd cerere suficienta pentru un produs.

APLICATII

1. Utilizadnd bazele de date comerciale online, cercetatorii de marketing
pot sa-si caute singuri informatiile necesare din surse de date
secundare. Un recent sondaj in randul cercetatorilor de marketing a
confirmat faptul cd minimum trei sferturi dintre ei apeleaza la servicii
online pentru derularea cercetarii. Intrati online, gasiti o baza de date
pentru cercetarea de marketing, descrieti baza de date respectiva si
evaluati serviciile oferite. Este o baza de date cu utilizare gratuitd, sau
care oferd acces contra unei taxe?

2. Aratati ce tip de cercetare se potriveste in fiecare din urmatoarele
situatii si explicati de ce:

a) McDonalds cauta sa-si dea seama unde ar fi mai bine sd amplaseze
un local nou, intr-o suburbie care se dezvolta rapid;

b) Gillette vrea sa stabileasca daca o linie noud de deodorante pentru
copii va fi profitabila.

3. La fel ca internetul insusi, efectuarea cercetarii de marketing pe
Internet este inca la Inceput. Sa zicem ca firma dumneavoastrd vrea sa-
si creeze un sit Web adresat adolescentilor, in ideea de a le vinde
imbracaminte la modd pentru varsta lor. Cum ati putea obtine
informatii despre piata vizatd de dumneavoastrd, prin intermediul
Internetului? Cum ati putea afla mai multe despre reactiile lor
probabile la siteul Web pe care vi-l propuneti? Ati putea obtine aceste
informatii pe gratis, sau va trebui sa platiti?

4. Descrieti procesul de recunoastere a nevoilor care a avut loc nainte de
a va cumpdra ultima bauturd ricoritoare. Cum s-a diferentiat de
procesul care a precedat achizitionarea unei noi perechi de pantofi
sport? Ce rol a jucat publicitatea in recunoasterea nevoii dvs.?
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. In conceperea publicititii pentru o bauturd ricoritoare, ce vi s-ar pirea

mai util: informatiile despre caracteristicile demografice ale

consumatorilor sau despre stilurile lor de viata? Dati exemple pentru

modul in care ati folosi fiecare tip de informatii.

. Abraham Maslow a incercat sa explice de ce oamenii sunt condusi de

anumite nevoi, in anumite momente. Care nivel al ierarhiei lui Maslow

se potriveste cel mai bine cu urmatoarea situatie:

a) achizitionarea celui mai nou si mai rapid calculator personal;

b) cumpararea de méncare la ora pranzului;

¢) modificarea optiunilor dumneavoastra vestimentare, pentru a tine
seama de cele mai recente tendinte din moda;

d) achizitionarea unui detector de fum pentru locuinta dumneavoastra.
Explicati-va alegerea in fiecare caz.

. Ganditi-va la o experientd foarte placutd sau foarte neplacutd pe care

ati avut-o in urma consumului unui produs. Ardtati modul in care

aceastd experienta v-a influentat convingerile despre produsul

respectiv. Cat de mult vor rezista in timp aceste convingeri? Ce ar

putea sa le schimbe.
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3.
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SEMINARUL 4 (2 ore)

Tema 1: Politica de marketing si coordonatele ei

Subiecte de discutat:
Continutul politicii de marketing si elementele strategice ale
intreprinderii.
Strategii de marketing aplicate la intreprinderi.
Tipurile strategiilor de piatad in functie de diverse criterii.
Marketingul-mix ca instrument de promovare a politicii de marketing.
Cuvinte-cheie: strategie de marketing, tactica de marketing, politica de

marketing, gradul de segmentare a pietei, marketing-mix, produs, pret,
plasament, promovare.

N
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Intrebari de discutat la tema: Politica de marketing si coordonatele ei
1.
2.
3.

Care este continutul si rolul politicii de marketing in economie?

In ce constau notiunile de strategie, tactica si politici de marketing?
Care este conceptul marketingului-mix si a celor patru componente ale
lui?

Care sint etapele elaborarii marketingului-mix?

Tema 2: Politica de produs
Subiecte de discutat:
Continutul politicii de produs.
Produsul in mediul de marketing si ca valoare de intrebuintare
(consum).
Marca produsului si conditiile de utilizare a acesteia.
Ambealarea si etichetarea produsului.
Gama de produse si politica de sortiment in complexul marketingului.
Procesul de elaborare a produselor noi si competitive pe piata.
Lansarea produselor noi pe piata.
Ciclul de viata a produsului si aspectele lui practice.
Alternative strategice in politica de produs.
Cuvinte-cheie: politica de produs, strategii de produs, imaginea

produsului, marca comerciald, gama de produse, politicd sortimentala,
inovatie, diversificare orizontala, diversificare verticala, diversificare
laterala, Tnnoire sortimentala.

1.
2.
3.

Intrebari de discutat la tema: Politica de produs
In ce consta continutul politicii de produs?
Care sint componentii unui produs in optica de marketing?
Prin ce se caracterizeazd gama de produse in optica de marketing?
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. In ce consta procesul de innoire a produselor in optica de marketing?

Care sint etapele de elaborare a unui nou produs §i cum se
caracterizeaza acestea?

In ce constd conceptia ciclului de viatd a produsului?

Cum se caracterizeaza etapele ciclului de viata a produsului?

Prin ce se caracterizeaza innoirea sortimentald a unui produs?

Referate:

Coordonatele politicii de marketing.

Interdependenta dintre elementele mixului de marketing

Rolul politicii de produs in mixul de marketing.

Test de autoverificare a cunostintelor

Creatorul conceptului de marketing-mix, ce detine o pozitie centrald in

teoria si practica marketingului, a fost:

a) Neil H. Borden;

b) Philip Kotler;

¢) Peter F. Drucker;

d) Robert Bartels.

in componenta mixului de marketing intra o serie de variabile, ce pot fi

manevrate de la nivelul Intreprinderii. Numai una din gruparile de mai

jos cuprinde, in totalitate, componentele mixului de marketing:

a) produs, pret, concurenti, publicitate;

b) produs, pret intermediari, publicitate;

C) concurenti produs, pret, promovare;

d) produs, pret, distributie, promovare.

Locul central in cadrul mixului de marketing revine:

a) produsului;

b) pretului;

c) distributiei;

d) promovarii.

La nivel de intreprindere, politicii de produs i se pot atribui trei sarcini

principale:

a) introducerea de noi reglementari privind productia, modernizarea
produselor, eliminarea produselor ,,imbatranite”;

b) introducerea produselor noi, modernizarea tehnologiei de
producere, eliminarea produselor ,,imbatranite”;

c) introducerea de noi reglementdri privind productia, modernizarea
tehnologiei de producere, eliminarea produselor ,,imbatranite”;

d) introducerea produselor noi, modernizarea produselor, eliminarea
produselor ,,imbatranite”.
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5. Atunci cand statul nu intervine 1n nici un sens in procesul de stabilire a
preturilor (evaluare) se poate afirma ca preturile practicate se
incadreaza in categoria:

a) preturi libere;

b) preturi concurentiale;
C) preturi echilibrate;
d) preturi impuse.

6. Ansamblul actiunilor juridice prin care produsul este protejat impotriva

contrafacerilor reprezinta activitatea de:
a) cercetare a produsului;
b) inovatie;
¢) modelare a produsului;
d) asigurare legala a produsului.
7. Marca produsului reprezinta o:
a) componentd a politicii promotionale;
b) componenta acorporald a produsului;
C) componenta corporald a produsului;
d) componentad a sistemului de management al calitatii.

8. Ansamblul informatiilor despre produs, transmise de producitor sau
distribuitor cumparatorului potential, cunoscute si sub denumirea de
comunicatii privitoare la produs se refera la:

a) actiuni de merchandising;
b) stabilirea numelui produsului;
C) actiuni de protejare legald a produsului;
d) stabilirea mesajului informational al etichetei produsului.
9. Dezvoltarea unei game de produse creeaza intreprinderii avantajul:
a) concentrarii eforturilor;
b) unei mai bune organizari a activitatii de service;
) acoperirii unei zone mai mari din piata;
d) unei urmdriri mai usoare a produsului in utilizare sau la
consumator.

10. Dezvoltarea unei game inguste si putin profunde de produse creeaza
intreprinderii avantajul:

a) concentrarii eforturilor;

b) unei elasticitati sporite in utilizarea resurselor;

C) acoperirii unei zone mai mari din piata;

d) dezvoltarii unor produse cu rol de ,,varf de atac” in penetrarea pe
piata.
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APLICATII

. Care sunt diferentele esentiale dintre produse si servicii? Dati exemple
de oferte de marketing care sa ilustreze aceste diferente.

. Analizati valoarea si satisfactia oferite clientilor si modul in care
firmele 1si atrag, pastreaza si dezvolta clientii profitabili.

. Cu peste trei decenii in urma, Peter Drucker a observat cé principala
sarcind a unei firme este aceea ,,de asi forma clienti”. Cum fsi
formeaza clienti urmatoarele organizatii:

a) SA ,,Barza Alba”;

b) SA ,,Bucuria”;

¢) SA ,,Viorica Cosmetics”.

. Aratati si explicati in ce constau ,,produsul de baza, produsul
secundar”, in cazul experientei educationale pe care o oferd
universitatile.

. Timp de foarte multi ani, nu a existat decat un singur tip de Coca-Cola
si un singur tip de Tide. Astazi, gasim Coke Classic, Diet Coke, Cherry
Coke si alte cateva versiuni diferite ale acestei foarte populate bauturi
racoritoare. Detergentul Tide se gaseste in versiune ultra, lichid,
neparfumat si alte cateva formule. S-ar parea cé aproape toate marcile
mari au fost foarte multe extinse, unele chiar dincolo de punctul de
rupere. Enumerati cateva dintre problemele pe care le ridica asemenea
extinderi de marca pentru producatori, detailisti si consumatori.

. Descrieti rolul jucat de crearea marcilor pentru produse si servicii,
precum si rolurile jucate de ambalare, etichetare si serviciile auxiliare
produsului.
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SEMINARUL 5 (2 ore)

Tema 1: Politica de pret
Subiecte de discutat:
Pretul ca variabila a mixului de marketing.
Legatura politicii de pret cu alte elemente ale mixului de marketing.
Factorii ce influenteza politica de pret si formarea preturilor.
Strategii de formare a preturilor, orientate dupa diverse criterii.
Cuvinte-cheie: politica de pret, strategie de pret, preturi nerotungite,

preturi de prestigiu, diferentierea preturilor.

N
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Intrebari de discutat la tema: Politica de pret
Care este rolul pretului in politica de marketing si in strategia de piata?
in ce mod politica de pret este legatd de celelalte componente ale
mixului de marketing?
Care sint factorii ce influenteza asupra stabilirii pretului la marfa?
In ce consti strategia de pret orientata spre costuri?
In ce consta strategia de pret orientatd spre cerere?
In ce consti strategia de pret orientata spre concurenti?

Tema 2: Politica de distributie
Subiecte de discutat:
Continutul si rolul distributiei in mixul de marketing.
Canalele de distributie.
Distributia fizica (logistica comerciald) si strategiile ei de dezvoltare.
Comertul cu amanuntul si rolul lui in strategia de circulatie a marfurilor.
Comertul cu ridicata si rolul lui in strategia de circulatie a marfurilor.
Cuvinte-cheie: politica de distributie, canal de distributie, nivelul

canalului de distributie, distributie fizica, transport, comerf cu amanuntul,
comert cu ridicata, merchandesing, broker,

1.
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Intrebari de discutat la tema: Politica de distributie
In ce constd esenta si continutul politicii de distributie in mixul de
marketing?
Care sint functiile canalelor de distributie?
Cum se apreciaza dimensiunile canalului de distributie?
Care este distributia fizica (logistica comerciald) a marfurilor?
Care sint principalele componente ale distributiei fizice a marfurilor?
Referate:
Rolul politicii de pret in mixul de marketing
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Esenta si rolul distributiei in economia de piata.
Rolul si particularitatile comertului cu améanuntul si cu ridicata in
economie de piata.

Test de autoverificare a cunostintelor

Scaderea pretului practicat pentru un anumit produs sau serviciu poate

fi practicata in situatia cand:

a) se doreste punerea in evidentd a caracterului distinct al acestora;

b) apare pe piatd un nou concurent foarte puternic;

C) cererea are un caracter rigid;

d) intreprinderea mareste investitiile in publicitate.

Cel mai important factor endogen, care influenteazd alegerea

alternativelor privind strategiile de pret ce vor fi implementate, este:

a) costul total de productie;

b) previziunea privind rata anuala a inflatiei;

c) nivelul cotei de piata, stabilit ca obiectiv pentru perioada urmatoare;

d) rata rentabilitatii la nivel de intreprindere.

Printre factorii exogeni, care influenteazd alegerea alternativelor

privind strategiile de pret ce vor fi implementate, se afla:

a) costul total de productie;

b) previziunea privind rata anuala a inflatiei;

c) nivelul cotei de piata, stabilit ca obiectiv pentru perioada urmatoare;

d) rata rentabilitatii la nivel de intreprindere.

Strategia pretului inalt se practica atunci cand:

a) se vizeaza patrunderea rapida in cadrul segmentelor tinta;

b) cererea prezinta o mare sensibilitate in functie de pret;

C) capacitatea de absortie a pietei este redusa;

d) se valorifica raritatea prezentei pe piatd sau chiar unicitatea unor
produse sau servicii.

Strategia pretului de penetrare pe piata se practica atunci cand:

a) se valorifica caracterul distinct si exclusiv al unor produse sau
Servicii;

b) cererea prezinta o sensibilitate foarte redusa in functie de pret;

C) capacitatea de absortie este foarte redusa;

d) se valorifica raritatea prezentei pe piatd sau chiar unicitatea unor
produse sau servicii.

Canalul de distributie si canalul de marketing sunt doud notiuni:

a) similare;

b) identice;

C) Opuse;
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d) canalul de marketing include si activitati nespecifice canalului de
distributie.

. Notiunea de canal de marketing se refera la:

a) ansamblul operatiunilor de vanzare-cumparare aferente unui anumit
produs;

b) ansamblul proceselor operative la care sunt supuse produsele in
traseul lor pana la consumator;

c) traseul pe care il parcurg produsele pana la consumator, inclusiv
totalitatea actiunilor promotionale desfasurate de membrii retelei cu
scopul stimularii cererii,

d) aparatul tehnic (retea de unitati, dotare tehnica, personal) necesar
realizarii distributiei produselor.

. Nu sunt considerati participanti in cadrul canalelor de marketing:

a) ofertantii de servicii functionale;

b) consumatorii;

¢) furnizorii de servicii de sprijin;

d) detailistii.

. Gama de servicii functionale prezente in procesul de distributie

cuprinde:

a) depozitarea;

b) servicii financiare;

C) servicii de asigurari;

d) schimbul electronic de date.

10. Gama de servicii de sprijin prezente in procesul de distributie

cuprinde:

a) depozitarea;

b) preluarea si onorarea comenzilor;
C) servicii de asigurari;

d) servicii de merchandising.

APLICATII
. Descrieti principalele strategii de stabilire a preturilor pentru produsele
care imita produsele existente, precum si pentru produsele noi.
. Descrieti ce strategie de stabilire a preturilor - fructificarea avantajului
de piatd sau patrunderea pe piatd — folosesc urmatoarele firme:
a) McDonalds;
b) Bic Corporation (pixuri, lanterne, aparate de ras de unica folosinta)
¢) IBM (calculatoare personale).

Aceste strategii sunt corespunzatoare pentru respectivele firme?
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. Firmele 1isi vor ajusta adesea preturile lor de baza in functie de
diferentele existente intre clienti, produse si amplasamente. Enumerati
si descrieti pe scurt diferitele forme de stabilire a preturilor iIn mod
segmentat. Oferiti un exemplu pentru fiecare dintre aceste forme de
stabilire a preturilor in mod segmentat. Ce forme ar putea fi folosite
pentru stabilirea preturilor produselor care se vand pe internet?

. Ce canal de distributie ofera cel mai scazut pret (nu uitati sa includeti
si cheltuielile de transport)?

. Ce strategie de distributie — intensiva, selectiva sau exclusiva — este
folosita pentru urmatoarele produse, si de ce?

a) produsele lactate;

b) autoturismele Dacia;

¢) batoanele de ciocolata Snickers.

. Identificati principalele variante de canale care sunt disponibile firmei
de producere a berei.
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1.
2.

SEMINARUL 6 (2 ore)

Tema: Politica de promovare
Subiecte de discutat:
Continutul sistemului de comunicare al intreprinderii si activitatea
promotionala.
Mijloace si tehnici de comunicare utilizate in politica promotionala.
Reclama ca mijloc de stimulare 1n politica promotionala.
Vianzarea personald, stimularea realizarii §i propaganda activitatii
intreprinderii.
Referate:
Rolul politicii promotionale in mixul de marketing.
Mixul promotional.
Cuvinte-cheie:  politica promotionald, emitatori, mijloace de

comunicare, mesajele, ftintele, publicitatea, stimularea vanzarilor,
propaganda, relatiile cu publicul, véinzarea personald, manifestarile
promotionale, imaginea firmei, stilul firmei.

1.
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b)

Intrebari de discutat:
Care sint mijloacele si tehnicile de comunicare, folosite in politica
sortimentald?
Prin ce se deosebesc relatiile publice de publicitate ?
Ce reprezinta manifestarile promotionale ?
Ce reprezintd merchandesingul in mixul promotional ?
In ce consta avantajele si neajunsurile fiecirei forme de comunicare ?

Test de autoverificare a cunostintelor
Sistemul de comunicatie — prin care intreprinderea pune in circulatie o
idee, o informatie sau o atitudine — nu cuprinde unul din urmatoarele
elemente:
a) un destinatar;
b) un mesaj;
C) sursa de informatie;
d) o cercetare privind perceptia mesajului.
Publicitatea este o variabila:
calitativa, de natura psihologicd, cu actiune pe termen lung, in general
greu masurabild cantitativ in privinta efectelor;
cantitativa, cu actiune pe termen scurt, care aduce consumatorului
avantaje economice imediate, ugsor masurabile cantitativ;
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c)
d)

3.
a)

b)
c)
d)

ce grupeaza o serie de tehnici cu efecte In plan psihologic si actiune pe
termen lung, de reguld, greu masurabild cantitativ In privinta efectelor;

deopotriva calitativa si cantitativa, cu actiune si efecte economice
imediate, dar si pe termen lung.

Promovarea vanzarilor este o variabila:

calitativa, de natura psihologica, cu actiune pe termen lung, in general
greu masurabild cantitativ In privinta efectelor;

cantitativa, cu actiune pe termen scurt, care aduce consumatorului
avantaje economice imediate, usor masurabile cantitativ;

ce grupeaza o serie de tehnici cu efecte In plan psihologic si actiune pe
termen lung, de reguld, greu masurabila cantitativ In privinta efectelor;

deopotriva calitativd si cantitativa, cu actiune si efecte economice
imediate, dar si pe termen lung.

Relatiile publice sunt o variabila:

calitativa, de natura psihologica, cu actiune pe termen lung, in general
greu masurabila cantitativ in privinta efectelor;

cantitativd, cu actiune pe termen scurt, care aduce consumatorului
avantaje economice imediate, ugsor masurabile cantitativ;

ce grupeaza o serie de tehnici cu efecte In plan psihologic si actiune pe
termen lung, de reguld, greu masurabila cantitativ in privinta efectelor;

deopotriva calitativa si cantitativa, cu actiune si efecte economice
imediate, dar si pe termen lung.

Manifestarile promotionale sunt o variabila:

calitativa, de natura psihologica, cu actiune pe termen lung, in general
greu masurabila cantitativ in privinta efectelor;

cantitativd, cu actiune pe termen scurt, care aduce consumatorului
avantaje economice imediate, ugsor masurabile cantitativ;

ce grupeaza o serie de tehnici cu efecte in plan psihologic si actiune pe
termen lung, de reguld, greu masurabila cantitativ In privinta efectelor;

deopotriva calitativa si cantitativd, cu actiune si efecte economice
imediate, dar si pe termen lung.

APLICATII
Trecerea de la marketingul de masa la marketingul focalizat, precum si
folosirea unui mix mai mare de instrumente de promovare si de canale
de comunicare, ridicd probleme pentru numerosi operatori de piata.
Folosind toate elementele mixului de promovare sugerate propuneti un
plan pentru integrarea comunicatiilor de marketing la:
a) la colegiul ,,Jon Creanga” din Balti;
b) restaurantul ,,Nistru”.
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. Faceti distinctie intre emitdtori si tinte in mecanismul comunicatiei
promotionale.

. Multi oameni considerd cd nu au trasaturile si aptitudinile necesare
pentru a vinde cu succes. Ce rol joaca instruirea in ajutarea unei
persoane sd-si formeze aptitudinile de vanzare?
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