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Descrierea cursului 

Cursul de Planificare și strategie își propune să completeze cunoștințele studenților în ceea ce 
privește atât aspectele care ţin de consumator și de strategiile publicitare. Acest curs oferă 
studenţilor oportunitatea de a înţelege şi de a aprofunda  modul în care planificarea și strategia este 
utilizată în domeniul marketing-ului şi al publicităţii. În acest sens, se pune accentul atât pe exemple 
concrete legate de modul în care anumite campanii publicitare au fost create, cât şi pe rolul pe care 
consumatorul îl are în conturarea unei campanii publicitare. 
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Evaluarea studenţilor 
 
- Jurnalul consumatorului – 3 puncte  

o Fiecare student va crea un jurnal personal despre consumator (atât despre propria 
persoană ca și consumator, cât și despre alți consumatori) 

o Scopul jurnalului este acela de a găsi cât mai multe insight-uri despre cum se 
comportă consumatorii la cumpărături și de a aplica aceste noi cunoștințe în proiectul 
de semestru 

o Toate ideile din acest jurnal vor fi bazate pe observațiile directe din timpul 
procesului de cumpărare/de luare a deciziilor sau pe discuții cu consumatorii 

o Ideile vor avea legătură cu comportamentul oamenilor în momentul luării deciziilor 
de cumpărare 

o Fiecare idee enunțată trebuie să fie detaliată și argumentată. 
o Nu există un număr fix de idei care trebuie cuprinse în jurnal. Însă, cu cât sunt mai 

multe idei și mai bine argumentate, cu atât va fi apreciat mai mult jurnalul. 
o Jurnalul va fi realizat fie în format electronic 
o DEADLINE-UL de predare al jurnalelor este 10 iunie 2018, pe email. 

 
- Proiect – 7 puncte 

o Proiectele pot fi realizate în echipe de maxim 2 studenți (proiectele individuale sunt 
de asemenea acceptate) 

o Fiecare student/echipă își va alege tema pe baza lecturilor din domeniul cursului  
§ Se recomandă alegerea de teme foarte specifice și evitarea celor generale 

o Lungimea unei lucrări va fi de aproximativ 8-10 pagini (caractere de 12, spațiere de 
1,5) 

o DEADLINE predare proiect, prin email – 10 iunie 2018 
 
o Proiectul trebuie să cuprindă următoarele părți: 

 
1. Introducere 

a. Partea introductivă trebuie să evidențieze tema lucrării, obiectivele de 
lucru/întrebările de cercetare, relevanța și originalitatea temei și prezentarea 
contextului.  
 

2. Documentarea teoretică 
a. Partea de teorie trebuie sa fie în strânsă legătură cu tema aleasă și să fie utilă 

în vederea conturării părții empirice ulterioare 
b. În această parte se vor utiliza în mod obligatoriu cel puțin 5 articole ştiinţifice 

relevante pentru tema aleasă. Pe lângă articolele ştiinţifice, se vor utiliza cărţi 
sau alte surse offline sau online 

c. Referințele pot să fie sub formă de note de subsol SAU sub formă de note de 
text (nu ambele în aceeași lucrare). 

d. Referințele trebuie date de fiecare dată când o idee care aparține altcuiva este 
citată sau parafrazată. 
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3. Parte de cercetare – aplicarea unei metode de cercetare 
a. În partea metodologică se va utiliza cel puţin o metodă de cercetare dintre 

următoarele: focus-grup (cel puțin 2 focus-grupuri), interviu semi-structurat 
(cel puțin 6 interviuri de profunzime), sondajul de opinie (cel puțin 100 de 
respondenți), observația (pe o perioadă de cel puțin 5-6 ore), experimentul (în 
funcţie de design-ul experimental, vor fi cel puţin 15 subiecţi).  

b. Metoda de cercetare aleasă trebuie aplicată propriu-zis 
c. NU este nevoie de teorie despre metodele utilizate 
d. Aceasta parte conține: 

i. Design-ul de cercetare - întrebările de cercetare, ipotezele, descrierea 
modului în care a fost aplicată metoda de cercetare și instrumentele 
adiacente, eșantionul, principalele aspecte care au fost analizate etc. 
Este nevoie de suficiente detalii metodologice în așa fel încât 
cercetarea să poată fi replicată în perspectivă. 

ii. Rezultatele - Rezultatele trebuie să fie clar și concis specificate. Dacă 
sunt replicate instrumente din alte cercetări, referințele trebuie folosite 
și în partea metodologică. 

iii. Discuții - Partea de discuții se referă la explorarea semnificației 
rezultatelor, nu la repetarea lor. Se referă la interpretarea rezultatelor 
și la definirea legăturilor dintre acestea și întrebările inițiale de 
cercetare și ipoteze. 

 
4. Propunere de campanie 

a. Partea de propunere pentru o campanie de marketing se va baza pe 
rezultatele obținute anterior în partea de cercetare  

b. Acest plan este doar o propunere; campania nu trebuie implementată ci doar 
descrisă pe baza unor date reale 

c. Structura orientativa a unui plan pentru o campanie de marketing: 
§ evaluarea situației prezente  

• segmentarea pieței 
• identificarea publicului țintă (segmentare geografică; segmentare 

socio-demografică - vârstă, sex, profesie, educație, venit etc.; 
segmentare psihografică - stil de viață, valori, nevoi, motivații, 
concepții despre lume etc.; segmentare comportamentală – 
cunoașterea produsului, avantajele produsului, ocazii de consum, 
frecvența utilizării, fidelitatea, starea de pregătire a consumatorului, 
atitudinea față de produs etc.)  

• diferențierea produsului (analiza concurenței în raport cu produsul 
ales si caracteristicilor sale) 

• poziționarea brandului 
§ stabilirea obiectivelor 
§ elaborarea propriu-zisa 

• stabilirea beneficiului produsului sau serviciului respectiv 
• mixul de marketing 
• conceperea mesajului, a ideii creative USP (unique selling 

proposition) 
• poziţionarea produsului sau serviciului în mintea consumatorilor 
• planul media  
• partea creativă a campaniei (video, story-board, colaj, desen etc.) 

§ enunțarea modalităților prin care efectele campaniei ar putea fi evaluate  
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Partea de cercetare, în mod firesc, va fi realizată pentru a ajuta la definirea 
unuia dintre pașii propunerii de campanie (deci cele două părți se pot 
întrepătrunde). Fiecare echipă va alege la ce moment din propunerea de 
campanie va aplica metoda de cercetare. Astfel, spre exemplu, puteți realiza 
partea de cercetare pentru a evalua situația prezentă (ex. percepția 
consumatorilor vizavi de o anumită strategie sau de un anumit brand etc.), 
pentru a testa niște materiale pe care voi le creați pentru partea de poziționare 
sau pentru partea creativă etc. (ex. printuri pe care ați putea să le folosiți la 
partea creativă, texte pe care le-ați putea folosi pe post de slogan, headline etc.) 
etc.  

 
5. Concluzii 

a. Partea de concluzii conține referire la cele mai relevante aspecte ale 
cercetării, în special din partea metodologică. După această parte, se pot 
discuta limitele și perspectivele de cercetare. 

 
6. Bibliografie 

Toate referințele utilizate în text trebuie incluse în lista bibliografică în ordine alfabetică a 
numelui de familie al primului autor. 

Mai jos sunt prezentate câteva exemple (pe baza APA Style http://www.apastyle.org/): 
- Shipley, W. C. (1986). Shipley Institute of Living Scale. Los Angeles, CA: Western 

Psychological Services. 
- Anderson, A. K. (2005). Affective influences on the attentional dynamics supporting 

awareness. Journal of Experimental Psychology: General, 154, 258–281. doi:10.1037/0096-
3445.134.2.258. 

- Uchter, L. “Ipsos: Social Networking Becoming Dominant Web Activity Worldwide.” 
Media Post, July 6, 2007. Retrieved from 
http://publications.mediapost.com/index.cfm?fuseaction=Articles.san%26;s=63603&Nid=3
2046&p=204029, accessed on July 6, 2007. 

 
7. Anexe 

a. În anexe se pot pune instrumentele metodologice folosite sau 
tabele/grafice/imagini mari care nu s-au pretat a fi incluse în corpul textului. 

 
 
NOTA: Orice forma de plagiat (însușirea/copierea indeilor unei alte persoane, fără a face 
referire la sursa, atât in text cat si la bibliografie) duce la sancționarea studentului/grupului 
respectiv prin pierderea întregului punctaj. 
 
Temele cursului 

 
Utilizarea cercetării în crearea de strategii de marketing   
Creierul și comportamentul de consum 
Indivizii, predictibili iraționali  
Povești despre branduri de succes 
Știința cumpărăturilor. De ce cumpărăm 
Vânzările și oamenii de vânzări 
 


