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Descrierea cursului

Cursul de Planificare si cercetare in publicitate isi propune sd completeze cunostintele
studentilor in ceea ce priveste atat aspectele care tin de consumator si de strategiile publicitare.
Acest curs ofera studentilor oportunitatea de a intelege si de a aprofunda modul in care planificarea
si strategia este utilizata in domeniul marketing-ului si al publicitatii. In acest sens, se pune accentul
atat pe exemple concrete legate de modul 1n care anumite campanii publicitare au fost create, cat si
pe rolul pe care consumatorul il are In conturarea unei campanii publicitare.
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Evaluarea studentilor

- Jurnalul consumatorului — 3 puncte

@)
@)
@)

(@]

Jurnalul consumatorului este individual

Ideea de jurnal presupune redarea in scris a unor idei/observatii din viata cotidiana
Fiecare student va crea un jurnal despre consumator bazat pe observatii despre
propriul comportament de consum cat si pe observarea comportamentului de consum
al celorlalti

Scopul jurnalului este acela de a gasi cat mai multe insight-uri despre cum se
comportd consumatorii in procesul decizional in general si la cumpardturi in
particular

Toate ideile din acest jurnal vor fi bazate pe observatiile directe din timpul
procesului de cumparare/de luare a deciziilor sau pe discutii cu consumatorii

Fiecare idee enuntata trebuie sa fie detaliata si argumentata

Nu existi un numir fix de idei care trebuie cuprinse in jurnal. Insa, cu cat sunt mai
multe idei si mai bine argumentate, cu atat va fi apreciat mai mult jurnalul

In mod ideal, intririle in jurnal vor fi saptimanale

Jurnalul va fi realizat in format electronic

DEADLINE-UL de predare al jurnalelor este 7 iunie 2020 pe Moodle

- Proiect — 7 puncte

@)
@)

o

Proiectele se vor realiza individual
Proiectul consta in realizarea unei propuneri strategice de comunicare (propunere de
campanie)
Se va lua in considerare in mod special modul in care informatiile predate, discutate
si parcurse individual se regdsesc in ideile enuntate
In contextul in care populatia lumii se afla intr-un proces de imbatranire, publicul
tinta al proiectului sunt persoanele de peste 50 de ani
Studentii trebuie sa aleaga un dispozitiv ICT care poate fi util pentru targetul stabilit
(ex. telefon, tableta, smart watch, smart TV, smart shoes, [oT voice assitant, frigidere
smart, aspiratoare smart, smart home system, aplicatii etc.)
= In acest caz, este nevoie de documentare privind inovatiile Tn domeniu si
prezentarea lor in cadrul propunerii de campanie. Evident, in acest caz,
referintele si bibliografia sunt necesare.
Pornind de la dispozitivul ales, va fi creatd o propunere de campanie (de
congtientizare, educare, informare etc.) corelatd cu obiectivele preliminare
Propunerea de campanie trebuie sd fie cdt mai comprehensiva si sd argumenteze
orice alegere facuta
O propunere de campanie se va baza, in mod orientativ, pe urmatorii pasi:
* evaluarea situatiei prezente
e segmentarea pietei
e identificarea publicului tintd (segmentare geografica, segmentare
socio-demografica - varstd, sex, profesie, educatie, venit etc.;
segmentare psihografica - stil de viatd, valori, nevoi, motivatii,
conceptii despre lume etc.; segmentare comportamentala —
cunoasterea produsului, avantajele produsului, ocazii de consum,



frecventa utilizarii, fidelitatea, starea de pregatire a consumatorului,
atitudinea fata de produs etc.)

diferentierea produsului (analiza concurentei in raport cu produsul
ales si caracteristicilor sale)

pozitionarea brandului

= stabilirea obiectivelor
= elaborarea propriu-zgisa

stabilirea beneficiului produsului sau serviciului respectiv

mixul de marketing

conceperea mesajului, a ideii creative USP (unique selling
proposition)

pozitionarea produsului sau serviciului Tn mintea consumatorilor
planul media

partea creativd a campaniei (desen/descriere narativa a unui posibil
spot video etc.). In acest caz, voi tine cont in mod exclusiv de
conceptul creativ si nu de talent sau de suportul tehnic folosit.

* enuntarea modalitatilor prin care efectele campaniei ar putea fi evaluate
o DEADLINE-UL de predare al proiectelor este 15 iunie 2020 pe Moodle

NOTA: Plagiatul si alte forme de frauda academica se sanctioneazid conform Codului Etic al
studentilor FSPAC accesibil 1a https://fspac.ubbcluj.ro/ro/resurse/administrative/regulamente.

Temele cursului

Utilizarea cercetarii in crearea de strategii de marketing
Creierul si comportamentul de consum

Atentia in procesul decizional

Stiinta cumparaturilor. De ce cumparam

Vanzarile si oamenii de vanzari

Brandingul senzorial



