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Descrierea cursului 

Cursul de Planificare și cercetare în publicitate 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 Jurnalul consumatorului este individual 
o Ideea de jurnal presupune redarea în scris a unor idei/observații din viața cotidiană 
o Fiecare student va crea un jurnal despre consumator bazat pe observații despre 

propriul comportament de consum cât și pe observarea comportamentului de consum 
al celorlalți 

o Scopul jurnalului este acela de a găsi cât mai multe insight-uri despre cum se 
comportă consumatorii în procesul decizional în general și la cumpărături în 
particular 

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 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 În mod ideal, intrările în jurnal vor fi săptămânale 
o Jurnalul va fi realizat în format electronic 
o DEADLINE-UL de predare al jurnalelor este 7 iunie 2020 pe Moodle 

 
- Proiect – 7 puncte 

o Proiectele se vor realiza individual 
o Proiectul constă în realizarea unei propuneri strategice de comunicare (propunere de 

campanie)  
o Se va lua în considerare în mod special modul în care informațiile predate, discutate 
și parcurse individual se regăsesc în ideile enunțate 

o În contextul în care populația lumii se afla într-un proces de îmbătrânire, publicul 
țintă al proiectului sunt persoanele de peste 50 de ani 

o Studenții trebuie să aleagă un dispozitiv ICT care poate fi util pentru targetul stabilit 
(ex. telefon, tabletă, smart watch, smart TV, smart shoes, IoT voice assitant, frigidere 
smart, aspiratoare smart, smart home system, aplicații etc.)  

§ In acest caz, este nevoie de documentare privind inovațiile în domeniu și 
prezentarea lor în cadrul propunerii de campanie. Evident, în acest caz, 
referințele și bibliografia sunt necesare. 

o Pornind de la dispozitivul ales, va fi creată o propunere de campanie (de 
conștientizare, educare, informare etc.) corelată cu obiectivele preliminare 

o Propunerea de campanie trebuie să fie cât mai comprehensivă și să argumenteze 
orice alegere făcută 

o O propunere de campanie se va baza, în mod orientativ, pe următorii pași: 
§ 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, 
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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 (desen/descriere narativa a unui posibil 

spot video etc.). În acest caz, voi ține cont în mod exclusiv de 
conceptul creativ și nu de talent sau de suportul tehnic folosit. 

§ enunțarea modalităților 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 sancționează conform Codului Etic al 
studenților FSPAC accesibil la https://fspac.ubbcluj.ro/ro/resurse/administrative/regulamente. 
 
 
Temele cursului 

 
Utilizarea cercetării în crearea de strategii de marketing   
Creierul și comportamentul de consum 
Atenția în procesul decizional 
Știința cumpărăturilor. De ce cumpărăm 
Vânzările și oamenii de vânzări 
Brandingul senzorial 
 


