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PRELIMINARII

Marketingul este o arie largd, cu multe oportunitifi de carierd. Pe masurad ce
concurenta globala se intensifica, organizatiile se bazeazi tot mai mult pe personal
calificat pentru a identifica si a dezvolta produse si piete noi profitabile.

Conform deciziei Senatului Universititii de Stat din Moldova din 24.02.2015, exa-
menul de licentd este apreciat drept o evaluare ce are un caracter integrator, constituit
dintr-o proba de evaluare la specialitate, program de 180 de credite si 2 probe de evalu-
are, specialititi duble sau program de 240 de credite (la discretia Consiliului facultitii)
si sustinerea tezei de licentd. Prin urmare, s-a decis ca examenul de licenta sa aiba un
caracter integrator prin care studentul si-gi poatd demonstra capacititile acumulate pe
parcursul anilor de studii.

Prezentul Ghid este realizat in baza Regulamentului-cadru privind organizarea exa-
menului de finalizare a studiilor superioare de licenti, aprobat prin Ordinul Ministeru-
lui Educatiei nr. 1047 din 29 octombrie 2015; Codul educatiei al Republicii Moldova
nr. 152 din 17.07.2014, publicat in Monitorul Oficial, nr. 319-324/634 din 24.10.2014;
Planul-cadru pentru studii superioare aprobat prin Ordinul nr. 1045 din 29 octombrie
2015 de cétre Ministerul Educatiei Republicii Moldova; Cadrul national al calificarilor
pentru invatamantul superior ciclul I, studii superioare de licentd. Examenul de licen{a
se desfisoard dupd metodologia proprie elaborata gi actualizata in fiecare an, in con-
formitate cu precizirile Ministerului Educatiei la data respectivd. Examenul de licenta
propriu-zis cuprinde doud probe distincte: o proba scrisd (eliminatorie) si sustinerea
publicd a lucrérii de licentd. Examenul de licentd este promovat dacd ambele probe
(proba scrisd si proba orald) sunt sustinute si promovate in aceeasi sesiune, iar media
aritmeticd a notelor obtinute (media de promovare a examenului) este de cel putin
5,00. Rezultatul la proba orala (desfagurata in fata unei comisii de licentd) nu poate fi
contestat.

Prin probele examenului de licen{i se evalueazi nivelul de realizare a finalitatilor
de studii, precum §i competentele generice si specifice dobandite de catre absolventi
pe parcursul studiilor.

Competentele specifice sunt:

e Utilizarea adecvati a conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor de natu-

rd economico-sociald in entitafile private si publice;

e Culegerea, analiza i interpretarea de date si informatii referitoare la problemele

pietei;

» Elaborarea, realizarea si evaluarea proiectelor in marketing si logistica;



e Executia de operatiuni si tehnici de comunicare eficiente privind cresterea van-

zarilor;

e Organizarea si desfasurarea activititilor de marketing si logistica in entititile

private si publice relevante cerintelor pietei;

e Respectarea normelor etice gi deontologice in activitatea de marketing si logis-

tica.

Ghidu! are o structurd coerentd care permite studentilor absolventi sd identifice
competentele care vor fi evaluate, structura subiectelor incluse in testele de examina-
re, cit si sursele bibliografice disponibile pentru aprofundarea informatiei. Continutul
Ghidului este divizat in opt parti distincte, fiind componente ale programului de stu-
diu.



I. COMPETENTELE EVALUATE

Domeniul de formare profesionald 362-Marketing si logistica are drept scop si for-
meze personalitdfi integre, creative §i competente profesionale, pentru a corespunde
cerintelor actuale gi de perspectivi ale piefei fortei de munca locale §i internationale,
care, pe langd competente digitale; competenta de a invata s3 inveti; competente so-
ciale §i civice; competente antreprenoriale §i spirit de inifiativd; competente de ex-
primare culturald si de constientizare a valorilor culturale, vor poseda urmaétoarele
competente profesionale:

utilizarea adecvatd a conceptelor, metodelor, tehnicilor §i instrumentelor de
marketing;

definirea conceptelor, metodelor, tehnicilor si a instrumentelor de marketing;
explicarea conceptelor, metodelor, tehnicilor si a instrumentelor de marketing;
aplicarea metodelor, tehnicilor §i a instrumentelor specifice activitatii de mar-
keting;

studierea comparativa si evaluarea criticd a metodelor, tehnicilor si instrumen-
telor in activitatea de marketing;

proiectarea unui studiu de marketing;

culegerea, analiza si interpretarea informatiilor de marketing privind organizatia
si mediul sdu;

definirea mediului organizatiei, identificarea si descrierea principalelor variabile
ale acestuia;

interpretarea impactului variabilelor de mediu asupra activititii organizatiei;
identificarea, selectarea, evaluarea si clasificarea factorilor care influenteazi
functionarea organizatiei,

elaborarea proiectelor de analizd a mediului de marketing al organizatiei, in
functie de specificul pietei;

identificarea problemelor de marketing din intreprindere (scopul cercetérii) si
adoptarea deciziilor optime in conditii de certitudine, incertitudine, risc;
initierea programelor de promovare si stimulare a vanzérilor;

posedarea tehnicillor de vinzare si promovare, utilizate in marketing si adapta-
rea acestora la specificul clientilor;

comunicarea convingitoare §i eficientd §i ajustarea activitétilor la cerintele cli-
entilor;

organizarea activitdtilor de marketing din intreprindere si asigurarea desfisura-
rii activitifilor in conformitate cu legile si normele stabilite;



elaborarea strategiilor de marketing in organizatie;

evaluarea §i imbunatitirea eficientei activitafilor de marketing si logistici;
automotivarea §i sporirea eficientei propriei activitii;

formarea echipei si dezvoltarea colaboririi cu scopul de a asigura si gestiona
utilizarea eficienta a resurselor materiale, financiare si informationale;
elaborarea, coordonarea si realizarea proiectelor considerate;

cunoasterea ariei de competentd si implicare a specialistilor in marketing;
elaborarea judecatilor bazate pe cunoagterea problematicii sociale si etice care
apar in munca sau studiu.



II. SUBIECTE LA SPECIALITATE

Conform planului de invitimant, studentii de la specialitatea ,,Marketing si logisti-
ca” sectia cu frecventd la zi si sectia cu frecventa redusd studiazi pe parcusrul anilor
discipine de specialitate care sunt incluse in examenul de licenta. in acest comparti-
ment sunt prezentate subliectele pe care studentii-absolventi trebuie sd le cunoasci
pentru a sustine examenul de licenti. Fiecare subiect este structurat pe teme, obiective
de referintd si unititi de continut.

1. MARKETING GENERAL

1.1. Conceptul si fundamentele socioeconomice ale marketingului

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere i infelegere:

reproducerea definitiilor marketingului, sintetizind una personali;

distingerea premiselor de bazi care au avut impact major asupra dezvoltarii mar-
ketingului;

descrierea tipurilor de dezvoltare intensivi §i extensiva a marketingului;
recunoastrea principiilor marketingului i a functiilor marketingului;

relatarea criticilor la adresa marketingului;

identificarea domeniilor si descrierea specializirii marketingului.

¢ La nivel de aplicare:

compararea tipurilor de dezvoltare intensiva gi extensivi a marketingului;
explicarea evolutiei conceptelor marketingului;

analiza criticilor la adresa marketingului;

stabilirea corelafiei dintre mijloacele marketingului.

e La nivel de integrare:

expunerea propriei péreri privind etapele dezvoltirii marketingului in Republica
Moldova;

elaborarea unei definitii/concept proprii de marketing;

relatarea tendintelor din retrospectivi si perspectivi in dezvoltarea conceptului de
marketing;

evaluarea (validarea sau invalidarea) criticilor la adresa marketingului.

Unititi de continut:

Aparitia §i dezvoltarea marketingului. Etapele dezvoltérii marketingului. Premise-
le aparitiei marketingului. Dezvoltarea intensiva §i extensivi a marketingului. Evolutia
conceptelor marketingului. Esenta marketingului. Principalele definitii ale marketingu-



lui. Principiile marketingului. Functiile marketingului. Critica marketingului. Domeniile
si specializarea marketingului. Dupa profilul activititii. Dupa nivelul de organizare eco-
nomicd. Dupi criteriul teritorial. Criteriul sarcinilor (scopurilor propuse).

1.2. Mediul de marketing al intreprinderii

Obiective de referinti:

e La nivel de cunoastere si infelegere:
— descrierea continutului i a rolului mediului de marketing al intreprinderii;
— identificarea factorilor care formeazi micromediul de marketing;
— identificarea factorilor care formeaza macromediul de marketing.

¢ La nivel de aplicare:
— sintetizarea particularitatilor mediilor demografic, economic, tehnologic, cultural,
politic, institutional $i natural;
— distingerea factorilor cu impact major asupra intreprinderilor;
— diferentierea influentei factorilor de mediu intern si extern asupra activititii intre-
prinderii.

¢ La nivel de integrare:
— evaluarea complexd a mediilor micro §i macro de marketing ale intreprinderilor
din Republica Moldova;
— propunerea strategiilor de marketing, tindndu-se cont de factorii care formeaza
micromediul de marketing;
— propunerea strategiilor de marketing, {indndu-se cont de factorii care formeaza
macromediul de marketing.

Unititi de continut:

Continutul i rolul mediului de marketing al intreprinderii. Micromediul de market-
ing si factorii care il formeaza. Furnizorii, prestatorii de servicii, clientii, concurentii,
organismele publice. Macromediul de marketing al intreprinderii si factorii care il for-
meazi. Mediul demografic. Mediul economic. Mediul tehnologic. Mediul cultural. Me-
diul politic. Mediul institutional. Mediul natural.

1.3. Piata in viziunea de marketing

Obiective de referinti:
* La nivel de cunoastere §i ingelegere:
— prezentarea diferentelor si asemdndrilor dintre piata intreprinderii i piata produ-
sului;
— explicarea raporturilor posibile dintre diferite categorii de piete ale produselor;
— explicarea raporturilor dintre piata produsului si piata intreprinderii;
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identificarea si caracteristica dimensiunilor pietei intreprinderii;

caracteristica cdilor de extindere a pietei intreprinderii;

intelegerea schimbului ca bazi a fenomenelor de piati;

definirea procesului de formare a cererii;

recunoasterea diverselor tipuri de piatd si identificarea factorilor de influenta ai
pietei;

constientizarea fenomenului de segmentare si a implicatiilor sale;

identificarea si caracteristica indicatorilor pietei produsului;

descrierea dimensiunilor spatiale ale pietei.

* La nivel de aplicare:

utilizarea formulelor de calcul ale dimensiunilor pietei;

argumentarea posibilitétilor de extindere a pietei;

relatarea elementelor care pot constitui criterii de segmentare a pietei cumpdrito-
rilor de bunuri de larg consum;

argumentarea raspéndirii in activitatea practicd a segmentdrii multicriteriale;
descrierea si distingerea situatiilor posibile in care piata produsului si piata intre-
prinderii se afld in raporturi stranse de influenta;

argumentarea miscarii (manifestarii) produsului in contextul raporturilor de relafii
considerate;

argumentarea importantei practice in marketing a localizérii geografice;
compararea caracteristicilor pietei bunurilor de utilizare productiva cu cele ale
pietei bunurilor de consum.

e - La nivel de integrare:

evaluarea factorilor care influenfeaza evolutia pietei intreprinderii si a pietei pro-
dusului considerat;

argumentarea necesititii trecerii de la marketingul nediferentiat la marketingul-
tintd in domenii considerate;

structurarea optiunilor strategice in functie de segmentele-tinta de piatd in domenii
considerate;

distingerea si prognozarea numérului consumatorilor efectivi, a nonconsumatori-
lor absoluti §i consumatorilor potentiali pentru un domeniu considerat.

Unititi de continut:

Continutul i tipologia pietei. Piata intreprinderii si piata produsului. Sfera si profilul
pietei intreprinderii. Dimensiunile pietei intreprinderii. Raporturile dintre pietele mai
multor produse. Raporturile dintre piata produsului si piata intreprinderii. Cai de extin-
dere a piefei intreprinderii. Particularitifile piefei de bunuri de utilizare productivi. Rolul
si sfera investigatiilor de piati. Factorii evolutiei piefei. Cercetarea dimensiunilor si a
structurilor pietei. Stabilirea dimensiunilor cantitative ale pietei. Studierea localizArii ac-
tivitafii de piatd (aria pietei): gradul de concentratie a pietei; gravitatia comerciali; studi-
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erea structurilor pietei; segmentarea pietei. Studierea cererii de marfuri. Esenta cererii de
mirfuri. Elasticitatea cererii. Metode si tehnici de studiere a cererii de mérfuri. Cerceta-
rea ofertei. Esenta ofertei de marfuri. Studierea ofertei de marfuri. Particularititile cererii
si ofertei in cadrul pietei de bunuri de utilizare productiva. Piata reald. Piatd potentiala.
Piatd disponibild. Piata-tintd. Gravitafia comerciald. Potentialul de absorbtie al pietei.
Capacitatea pietei. Volumul pietei pentru produsul studiat. Cota relativa de piata.

1.4. Introducere in cercetirile de marketing

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoagtere gi infelegere:

descrierea rolului, continutului i a problematicii cercetirii de marketing;
intelegerea continutului cercetérilor de marketing;

definirea principalelor tipuri de cercetéri de marketing;

intelegerea rolului fundamental al activitatii de cercetare de marketing in cadrul
procesului decizional al organizatiei;

clasificarea cercetérilor de marketing;

explicarea necesititii cunoagterii pietei ca premisa a conducerii activitatii econo-
mice;

cunoasterea confinutului procesului cercetérii de marketing;

cunoagsterea etapelor parcurse in cadrul procesului complex al cercetirilor de mar-
keting.

e La nivel de aplicare:

justificarea importantei ce trebuie acordata primei etape a procesului de cercetari
de marketing;

selectarea §i aplicarea metodelor de cercetare in marketing, potrivit scopului urmérit;
compararea obiectivelor centrale §i a obiectivelor secundare;

identificarea obiectivelor centrale §i a obiectivelor secundare, in functie de scopu-
rile considerate ale cercetérii.

e La nivel de integrare:

expunerea propriei pareri privind tipul de cercetare corespunzitor in functie de
natura problemei decizionale;

expunerea propriei pareri privind evolutiile intreprinderilor considerate dupa orga-
nizarea si desfigurarea cercetérilor de marketing corespunzitoare;

organizarea procesului de cercetare in marketing si elaborarea rapoartelor privind
cercetarea de marketing.

Unititi de continut:

Continutul, domeniile si tipologia cercetérilor de marketing: cercetiri exploratorii;
cercetari descriptive; cercetiiri cauzale. Organizarea §i desfasurarea cercetérilor de mar-
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keting. Metode si tehnici de cercetare in marketing. Investigarea surselor secundare.
Metode de cercetare directii: observatia, studii calitative (motivationale), ancheta, ex-
perimentul, simularea. Cunoasterea pietei — premisa a conducerii activititii economice.
Procesul aparitiei cercetdrilor de marketing. Tipologia cercetirilor de marketing. Con-
texte pentru cercetarea de marketing. Sediul cercetdrilor de marketing. Cercetérile de
marketing — componenti a sistemului informational de marketing. Procedura efectui-
rii cercetdrilor de marketing. Identificarea problemei si stabilirea scopurilor cercetirii:
determinarea necesitdfii cercetdrii de marketing; identificarea problemei; formularea
scopurilor cercetarii de marketing. Elaborarea planului cercetérii: selectarea metodei de
cercetare; determinarea tipului de informatii si a surselor de obtinere a lor; selectarea
metodei de culegere a datelor; selectarea instrumentelor necesare pentru culegerea date-
lor; elaborarea planului de esantionare si determinarea méarimii esantionului. Realizarea
planului cercetérii: colectarea datelor, prelucrarea, analiza si interpretarea informatiilor.
Elaborarea concluziilor gi prezentarea raportului despre rezultatele cercetirii.

1.5. Studierea mediului de marketing al intreprinderii

Obiective de referinta:
e La nivel de cunoagstere si intelegere:
— identificarea factorilor ce caracterizeazi mediul extern de marketing al intreprin-
derii;
— reliefarea factorilor ce influenfeazi comportamentul consumatorului;
— prezentarea directiilor principale de cercetare a comportamentului consumatori-
lor;
— definirea conceptelor: cererea primari, potentialul pietei, cererea curenta de piata;
— constatarea si descrierea metodelelor de bazi in studierea pietelor;
— expunerea motivelor de cumpd#rare/necumpirare de cétre consumatori;
— redarea factorilor de succes ai produselor noi §i posibilitifilor de lansare a noilor
produse;
— descrierea factorilor ce determina sensibilitatea cererii consumatorilor la modifi-
carea preturilor.

¢ La nivel de aplicare:
— studierea gamei actuale de produse §i remarcarea posibilititilor de lansare a noilor
produse;
— distingerea si studierea factorilor de succes ai produselor noi;
— detectarea optiunilor de determinare a directiilor de elaborare a noilor modele ale
produselor.

e La nivel de integrare:

— formularea propriilor concluzii care derivi din studierea concurentilor prioritari i
determinarea partilor puternice i slabe ale firmelor considerate;
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— formularea propriilor concluzii care rezulti din studierea competitivitatii produse-
lor si a intreprinderilor;

— enuntarea propriilor concluzii care deriva din studierea preturilor curente de piata
si a politicii de preturi a concurentilor considerati;

— prezentarea §i deducerea judecitilor ce reies din studierea factorilor ce determina
sensibilitatea cererii consumatorilor la modificarea prefurilor;

— argumentarea posibilitatii/imposibilititii de calcul al elasticitdtii cererii in functie
de pref;

— proiectarea criteriilor de selectare si evaluarea eficientei mijloacelor publicitare la
intreprinderile considerate.

Unititi de continut:

Factorii ce caracterizeazd mediul extern de marketing al intreprinderii: mediul so-
cial-demografic; mediul economic; mediul politic; mediul juridic; mediul tehnologic;
mediul cultural; mediul ecologic. Studierea pietei. Studierea cererii de piafa: nofiune
de cerere de piata; tipurile de cerere de piatd si determinarea lor (cererea primari, po-
tentialul pietei, cererea curenti de piata). Metodele de baza in studierea pietelor: ana-
liza informatiei secundare; studierea motivelor i comportamentului consumatorului,
studierea produselor. Studierea comportamentului consumatorului. Factorii ce influ-
enteazd comportamentul consumatorului. Directiile principale de cercetare ale com-
portamentului consumatorilor: studierea atitudinilor; studierea gradului de satisfacere
a cerintelor consumatorului; studierea intentiilor consumatorilor; studierea procedurii
de luare a deciziei de cumpérare de citre consumatori. Determinarea structurii centru-
lui de achizitie. Studierea comportamentului consumatorului in procesul cumpérarii gi
dupi cumpirare. Studierea motivelor de cumpérare/necumpdarare. Studierea produsu-
lui. Studierea gamei actuale de produse si a posibilititilor de lansare a noilor produse.
Studierea factorilor de succes ai produselor noi. Determinarea directiilor de elaborare
a noilor modele ale produselor. Studierea concurentilor. Studierea concurentilor prio-
ritari §i determinarea partilor lor puternice si slabe. Studierea competitivititii produ-
selor si a intreprinderilor si a eficientei activititii de marketing. Studierea preturilor.
Studierea prefurilor curente de piata i a politicii de preturi a concurentilor. Studierea
factorilor ce determind sensibilitatea cererii consumatorilor la modificarea preturilor.
Studierea elasticititii cererii in functie de pret. Studierea activititii publicitare. Studie-
rea eficientei mijloacelor publicitare §i stabilirea criteriilor de selectare a lor. Studierea
eficientei campaniilor publicitare. Prognozarea in cercetirile de marketing. Continutul
si rolul prognozirii in cercetirile de marketing. Metodele calitative de prognozare in
marketing. Metodele cantitative de prognozare in marketing.
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1.6. Masurarea si scalarea fenomenelor in cercetirile de marketing

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoagstere si intelegere:
- cunoasterea caracteristicilor pe care le posedi cele patru tipuri de scale;
— identificarea tipului de scali pe care este méasuratd o anumita variabila de marke-
ting;
— caracteristica principalelor metode de scalare.

¢ La nivel de aplicare:

— sd argumenteze cerinfele pe care trebuie si le indeplineascd o scald (nominala,
ordinald, interval, proportionald);

— utilizarea metodelor de scalare frecvent folosite in cercetdrile de marketing: di-
ferentiala semanticd; scala lui Likert; scala lui Stapel; scala cu sumi constanti;
metoda ordondrii rangurilor; metoda comparatiilor perechi; modelul Fishbein—Ro-
senberg care duc la obtinerea de informatii considerate;

— alegerea corectd a metodelor de scalare corespunzitoare particularitatilor si obiec-
tivelor cercetirii.

e La nivel de integrare:
— formularea concluziilor privind utilizarea metodelor de scalare pentru masurarea
fenomenelor de marketing considerate;
— evaluarea consecinfelor cauzate de optiuni diferite vizavi de metodele de scalare
corespunzitoare particularitatilor si obiectivelor cercetérii.

Unititi de continut:

Conceptul de masurare in cercetidrile de marketing. Tipuri de scale in cercetérile de
marketing. Metode si modele de scalare.

1.7. Metode de obtinere a informatilor

Obiective de referinti:
* La nivel de cunoastere si infelegere:
— cunoagterea principalelor c3i de obfinere a informatiilor in cercetarea de marke-
ting;
— cunoasterea caracteristicilor, avantajelor i limitelor utilizarii principalelor moda-
litdfi de obtinere a informatiilor de marketing;
— descrierea principalelor scheme de proiectare a experimentelor, avantajelor si li-
mitelor lor.

¢ La nivel de aplicare:

— proiectarea unui chestionar, astfel incat acesta si contribuie la reusita cercetarii
selective;
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— determinarea dimensiunilor unui esantion, in functie de restrictii de ordin statistic

$i organizatoric;

— realizarea, validarea §i, dupi caz, redresarea unui esantion;
— analiza si interpretarea datelor rezultate in urma realizirii experimentelor ce au la

bazi schemele de proiectare: proiectare complet aleatoare cu un singur factor §i
pétrat latin.

e La nivel de integrare:

alegerea si formularea celei mai potrivite metode de esantionare, in functie de
contextul in care se realizeazi cercetarea;

estimarea parametrilor colectivitifii cercetate pe baza datelor inregistrate la nive-
lul esantioanelor studiate;

formularea concluziilor pornind de la informatiile obtinute, in raport cu evolutiile
intreprinderilor considerate.

Unititi de continut:

Redactarea chestionarului. Structurarea chestionarului. Formularea si agezarea in pa-
gind a intrebdrilor si mérimea chestionarului de intrebiri. Investigarea surselor de date
secundare. Cercetarea directi. Realizarea de experimente de marketing. Simularea feno-
menelor de marketing.

1.8. Politici de marketing

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere §i infelegere:

descrierea esentei si continutului politicii de marketing;

definirea conceptelor: politicdi de marketing, tacticd de marketing, strategie de
marketing, mix de marketing;

identificarea obiectivelor de marketing ale intreprinderii: obiective economice
(cantitative), obiective sociale (calitative);

ilustrarea strategiilor de marketing si caracteristica factorilor ce le influenteaza.

¢ La nivel de aplicare:

compararea strategiilor si tacticilor de marketing;
analiza comparativa a mixurilor de marketing la diferite firme rezidente in Repu-
blica Moldova.

e La nivel de integrare:

elaborarea strategiilor de marketing pe care firmele considerate le pot adopta in
functie de specificul pietei;
enumerarea tendintelor apirute in prezent in mixul de marketing al tarilor dezvol-

tate.
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Unitéti de continut:

Esenta si continutul politicii de marketing. Obiective de marketing ale intreprinderii:
obiective economice (cantitative), obiective sociale (calitative). Strategii de marketing
si factorii ce le influenfeaza. Tactici de marketing. Tipuri de strategii de piatd. Conceptul
de mix de marketing.

1.9. Politica de produs ca componenti a mixului de marketing

Obiective de referingi:
¢ La nivel de cunoastere si intelegere:

identificarea caracteristicilor care definesc produsul (functionale §i imaginii);
definirea notiunilor de ,,produs”, ,,produs nou”, ,,gaméa de produse” in optica mar-
ketingului;

descrierea elementelor componente si caracteristicilor gamei de produse;
reproducerea esentei conceptului de ,,ciclu de via{d” si caracterizarea fazelor ci-

clului de viata.

e La nivel de aplicare:

compararea termenilor: marca, emblema, copyright;

argumentarea deciziilor cu privire la marcé si desprinderea avantajelor si dezavan-
tajelor pe care le prezinta,

generalizarea si compararea strategiilor privind produsele existente si produsele
noi;

argumentarea adoptarii strategiilor de marketing in functie de pozitia pe piati a
firmelor.

e La nivel de integrare:

proiectarea implicatiilor marketingului in ciclul de viafa al produsului;

expunerea propriei péreri in ceea ce priveste strategiile privind produsele in intre-
prinderile din Republica Moldova;

identificarea dificultitilor i a factorilor de risc cu care se confrunti produsele noi
in lume si in Republica Moldova.

Unititi de confinut:

Notiuni generale privind conceptul de produs. Produsul in viziunea de marketing.
Continutul politicii de produs. Gama de produse si dimensiunile ei. Conceptul de po-
zitionare a produselor. Politici de marketing referitor la marcé. Politici de marketing
referitor la ambalaj. Alte componente ale politicii de produs: cercetarea produselor,
activitatea de inovatie, activitatea de modelare, asigurarea legala, atitudinea fati de
produsele vechi. Ciclul de viata al produsului. Esenta conceptului de ciclu de viati.
Consideratii generale privind ciclul de viata al produsului. Tipuri de cicluri de viata.
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Caracteristica ciclului de viajd de forma regulati. Procesul de creare a noilor produse
in viziunea de marketing. Strategii tipice in domeniul produsului.

1.10. Politica de pret ca componentd a mixului de marketing

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere si infelegere:

determinarea locului preturilor in politicile de marketing ale firmei;
caracterizarea elementelor de fundamentare a pregurilor;

descrierea procedurii de elaborare a politicii de prefuri;
identificarea strategiilor posibile in stabilirea preturilor.

e La nivel de aplicare:

argumentarea alegerii strategiilor de pret in fazele de lansare, crestere, maturitate
si declin ale produsului;

compararea metodelor de calcul ale preturilor;

evaluarea reactiilor clientilor, concurentei, furnizorilor, intermediarilor si guver-
nului la inifierea operatiunilor de modificare a prefurilor.

e La nivel de integrare:

evaluarea reglementirilor cu privire la preturi in Republica Moldova;

estimarea amplorii interventiei statului in procesul de formare a preturilor diferita
de la o tari la alta;

expunerea propriei pareri privind procedura elabordrii politicilor de prefuri de
catre monopolistii, oligopolistii si de citre firmele care activeazi in conditii de
concurentd monopolistica in Republica Moldova.

Unititi de continut:

Esenta politicii de preturi. Corelatia dintre pret si celelalte componente ale mixului de
marketing. Factorii considerati in stabilirea preturilor. Procedura elaboririi politicii de
prefuri. Strategii posibile in stabilirea preturilor. Variatii ale preturilor.

1.11. Politica de promovare ca componenti a mixului de marketing

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere si infelegere:

relatarea confinutului si a rolului promovirii;

descrierea caracteristicilor §i a obiectivelor promoviirii;

redarea continutului, formei, elementelor si eficientei mesajului publicitar;
caracteristica §i reliefarea modalititilor de selectare a mijloacelor de reclami;
distingerea metodelor de formare a bugetului de reclama in intreprindere;
descrierea continutului gi a obiectivelor stimularii vanzarilor;
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relatarea esentei si determinarea functiilor relatiilor cu publicul;

prezentarea competentelor specialigtilor in relatii cu publicul;

identificarea mijloacelelor si a tehnicilor de promovare utilizate in relatiile cu pu-
blicul;

recunoasterea mijloacelor de comunicare utilizate in marketingul direct;
reliefarea conditiilor si principiilor de realizare a vanzarilor directe;

identificarea si descrierea sarcinilor de bazi ale personalului din vanzari.

La nivel de aplicare:

compararea conceptelor de advertising (plasarea unor reclame vizibile in mass-
media contra unor costuri cunoscute) si publicitate;

clarificarea relatiilor i distinctiilor dintre marketing, relatii publice, promovare si
publicitate;

compararea mijloacelor de comunicare utilizate in marketingul direct;
confruntarea mijloacelor de comunicatie vizuald: prin intermediul unui obiect, al
unui gest, personaj sau prin intermediul impresiei pe care o degaji;

compararea metodelor de formare a bugetului de reclama in intreprindere.

La nivel de integrare:

argumentarea rolului simbolurilor, semnelor si culorilor in mesajele promotio-
nale;

identificarea si argumentarea situatiilor de evitat in elaborarea textelor promotio-
nale;

elaborarea si realizarea strategiilor promotionale i identificarea tipurilor de strate-
gii utilizate de cétre firmele autohtone;

evaluarea efectelor psihologice ale activitafilor promotionale asupra consumato-
rilor autohtoni;

comunicarea i implicarea eficientd in echipa privind fundamentarea si realizarea
strategiilor promotionale;

identificarea gi evaluarea tehnicilor de stimulare a vanzirilor utilizate de cétre fir-
mele autohtone.

Unititi de continut:

Continutul §i rolul promovirii. Caracteristicile §i obiectivele promovirii. Clasificarea
activititilor promotionale. Continutul, forma si eficienta mesajului publicitar. Elemen-
tele mesajului publicitar. Principii de baza in elaborarea textelor promotionale. Situatii
de evitat. Rolul simbolurilor, semnelor si al culorilor in mesajele promotionale. Publici-
tatea (reclama) comerciala ca componenti a politicii de promovare. Reclama ca factor
sociocultural: definire, istoric, caracteristici. Esenta reclamei ca formé nepersonali de
comunicare si promovare. Confinutul campaniei de reclama (procesul de reclami): cer-
cetéri privind elaborarea reclamei; caracteristica §i selectarea mijloacelor de reclama.
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Metode de formare a bugetului de reclama in intreprindere: metoda procentului din vén-
Zari, a imitdrii concurentei, a sumei disponibile, a obiectivelor. Promovarea prin service.
Participare la tirguri §i expozitii. Stimularea vanzirilor si manifestiri promotionale.
Continutul i obiectivele stimuldrii vanzirilor: obiective strategice, specifice. Stimula-
rea vinzarilor in functie de etapele ciclului de viata al produsului. Tehnici de stimulare
a vanzirilor pentru: sectia de distributie, intermediari, consumatori. Relatiile publice
(public relations). Esenta si functiile relatiilor cu publicul. Competentele specialistilor
in relatii cu publicul. Activitati de creare a imaginii intreprinderii. Mijloacele si tehnicile
de promovare utilizate in relatiile cu publicul: press-realise-ul, articolul, conferinta de
presi, briefing pentru presi, interviul pentru presa. Esenta si particularitafile marketin-
gului direct. Mijloace de comunicare utilizate in marketingul direct. Condifii §i principii
de realizare a vanzarilor directe. Sarcinile de bazi ale personalului din vanzari. Vanzirile
personale. Elaborarea si realizarea strategiilor promotionale. Tipuri de strategii. Estima-
rea efectelor economice ale activititilor promotionale. Evaluarea efectelor psihologice
ale activitatilor promotionale.

1.12. Politica de distributie ca componenti a mixului de marketing
Obiective de referinta:

¢ La nivel de cunoastere §i intelegere:

— definirea conceptului, descrierea functiilor, confinutului §i rolului distributiei;

— descrierea caracteristicilor dimensionale ale canalelor de distributie;

— relatarea particularititilor si a factorilor de influent asupra canalelor si refelelor de
distributie pe pietele externe;

— identificarea particularitafilor generale ale distributiei bunurilor industriale;

— fundamentarea alternativelor strategice de distributie ale intreprinderilor bunurilor
de consum i ale celor industriale.

¢ La nivel de aplicare:
— compararea canalelor directe si indirecte de distributie;
— compararea canalelor si retelelor de distributie pe pietele interne si externe;
— stabilirea distinctiilor dintre distributiile: directd a bunurilor industriale, prin in-
termediul intreprinderilor de comert cu ridicata (angrosisti independenti) si prin
intermediari comerciali (angrosigti functionali).

¢ La nivel de integrare:
— argumentarea optiunilor pentru utilizarea retelelor proprii §i a celor prin interme-
diari;
— evaluarea factorilor care influenteazi alternativele strategice de distributie ale in-
treprinderilor bunurilor de consum si ale celor industriale in Republica Moldova.
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Unitéati de continut:

Continutul si rolul distributiei. Fluxuri economice generate de distributie. Dimensi-
unile si categoriile canalelor de distributie. Tipologia intermediarilor. Distributia fizi-
cd a marfurilor. Principalele operatiuni logistice. Alternative strategice de distributie.
Distributia bunurilor industriale: Particularititile generale ale distributiei bunurilor in-
dustriale. Alternative strategice de distributie a intreprinderilor industriale. Criterii de
alegere a canalelor de distributie a bunurilor de utilizare productiva. Distribufia directd
a bunurilor industriale. Distributia bunurilor industriale prin intermediul intreprinderilor
de comert cu ridicata (angrosisti independenti). Distributia bunurilor industriale prin
intermediari comerciali (angrosisti functionali). Gestiunea fortelor vanzirii in intreprin-
derile industriale.
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2. COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI

Obiective de referinti:
* La nivel de cunoastere si intelegere:

determinarea rolului si a locului cercetirilor comportamentale in preocupdrile
marketingului;

definirea si identificarea dimensiunilor comportamentului consumatorului;
descrierea impactului proceselor psihologice ale indivizilor asupra comportamen-
tului consumatorilor;

relatarea esentei, componentelor §i a caracteristicilor atitudinii;

ilustrarea valorilor personale ale individului si a stilului de viata al acestuia;
dnsusirea si infelegerea factorilor de influenta a procesului in luarea deciziei de
cumpdrare;

reproducerea conceptului culturii §i determinarea influentei valorilor asupra com-
portamentului consumatorului si a strategiilor de marketing;

descrierea claselor sociale si a statutului social al cumparitorului §i evaluarea im-
pactului persoanelor influente asupra comportamentului consumatorului;
ilustrarea tipologiei deciziilor de cumpérare;

descrierea modeldrii comportamentului consumatorului in opiniile lui Engel, Ko-
tler, Nicosia, Collat, Blackwell s.a.

La nivel de aplicare:

compararea claselor sociale si a statutelor sociale ale cumpdrétorilor in diferite
ari;

dnsusirea metodelor si a tehnicilor de cercetare a comportamentului consumatoru-
lui §i aplicarea rezultatelor in practica;

compararea tipurilor deciziilor de cumpérare;

interpretarea psihologic# a rezultatelor cercetirii comportamentului consumato-
rului;

formarea abilitafilor de comunicare corecti cu potentialii cumpératori.

La nivel de integrare:

evaluarea impactului valorilor asupra comportamentului consumatorului autohton;
caracterizarea claselor sociale gi a statutelor sociale ale cumpératorilor din Repu-
blica Moldova;

depistarea persoanelor influente asupra comportamentului consumatorului autoh-
ton;

formarea atitudinii de toleranta, de prioritate si responsabilitate social-etici a con-
sumatorului in procesul de deservire a acestuia;

evaluarea experientei de consum, deprinderilor, obiceiurilor §i contributia acestora
la formarea culturii consumului;

integrarea rezultatelor studiilor comportamentale in sistemul de marketing si in
deciziile generale si coplexe ale firmei.
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Unitéti de continut:

Conceptul comportamentului consumatorului: Rolul si locul cercetirilor compor-
tamentale in preocupdrile marketingului. Definirea si dimensiunile comportamentului
consumatorului. Comportamentul consumatorului ca stiint §i tendinte actuale si de per-
spectiva in cercetiirile consumatorului.

Procesele psihologice ale individului i impactul acestora asupra comportamentului
consumatorului: Perceptia si utilizarea mecanismului ei in strategia de marketing. inva-
tarea si memoria. Motivatia i autoperceptia.

Cunostintele si atitudinea cumpdritorului: Esenta, componentele si caracteristici-
le atitudinii. Studierea si misurarea atitudinii, senzatiilor, intentiilor cumpiritorilor.
Schimbarea atitudinilor. Cercetarea imaginii si a valorii marcii.

Valorile personale si stilul de viatd: Personalitatea si valorile personale ale cumpa-
ratorilor. Resursele de timp, cognitive, economice ale individului. Cercetarea stilului de
viata.

Macro- si microcultura ca determinanti ai comportamentului consumatorului: Con-
ceptul de culturi si influenta valorilor asupra comportamentului consumatorului si stra-
tegiilor de marketing. Formarea si rispandirea culturii de consum. Clasele sociale si
statutul social al cumpiratorului. Influenta grupului §i a persoanelor influente asupra
comportamentului consumatorului.

Procesele de luare a deciziilor de cumpdrare de citre cumpdratorii individuali, fami-
lie 5i gospodariile individuale: Influenta factorilor familiei, factorilor situationale asupra
comportamentului consumatorului. Etapele procesului decizional de cumpirare. Tipolo-
gia deciziilor de cumprare.

Modelarea comportamentului consumatorului: Esenta modelirii comportamentului
consumatorului. Modele comportamentale globale. Modelarea comportamentului con-
sumatorului in opiniile lui Engel, Kotler, Nicosia, Collat, Blackwell s.a.

Comportamentul de cumpdrare al organizatiilor: Specificul §i modelele comporta-
mentale ale cumpératorilor colectivi. Etapele procesului decizional de cumpirare al or-
ganizatiilor.

Consumerismul §i responsabilitatea social-eticd de marketing: Consumerismul, res-
ponsabilitatea social-eticd a antreprenorilor §i reglementarea statald. Drepturile consu-
matorilor.
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3. MARKETINGUL SOCIAL

Obiective de referingi:
* La nivel de cunoastere si intelegere:

identificarea metodelor i a instrumentelor cercetirii in domeniul marketingului
social;

evaluarea obiectivelor teoriei marketingului social in economia modern;
analiza perspectivelor abordarii marketingului in sectorul nonprofit;
identificarea particularitatilor mixului de marketing social;

analiza confinutului activitatilor sociale responsabile ale companiilor si benefici-
ile implicérii in activititile sociale;

relatarea directiilor principale ale actiunilor de responsabilitate sociala corporati-
va si determinarea tacticilor i a strategiilor de rezolvare a problemelor sociale;
identificarea alternativelor strategice privind alegerea problemei sociale;
definirea responsabilitafii sociale corporative;

descrierea continutului §i caracteristica activitifilor sociale responsabile ale
companiilor;

analiza ratingurilor (clasamentelor sociale) ale responsabilititii sociale.

e La nivel de aplicare:

depistarea erorilor si a riscurilor in solutionarea problemelor sociale la nivel
corporativ;

desemnarea companiilor cele mai active in materie de RSC din Republica Moldova;
identificarea factorilor care ghideazi activitatea companiilor autohtone in dome-
niul RSC;

compararea cadrelor juridice privind protecfia consumatorilor in diverse tari;
analiza fenomenului publiciti{ii sociale din media autohtona.

e La nivel de integrare:

determinarea specificului legislativ in domeniul reclamei sociale;

evaluarea sensibilitatii sociale ca grad de eficienta al activitatilor sociale ale in-
treprinderilor autohtone;

caracteristica situatiei cu privire la RSC in Republica Moldova;

analiza participantilor la elaborarea reclamei sociale in Republica Moldova;
evaluarea specificului publicitatii sociale in Republica Moldova.

Unititi de continut:

Marketingul clasic si implicarea sociala a intreprinderii. Definitia marketingului social.
Sfera de cuprindere a marketingului social. Demersul marketingului social i specializirile
acestuia. Notiuni de bazi in protectia drepturilor consumatorilor. Procesul de elaborare a
activitdtilor de responsabilitate sociald corporativd. Analiza strategicd. Identificarea per-
soanelor cointeresate. Diagnosticarea problemei sociale — etapa de aplicare a RSC. Par-
ticularititile procesului de interactiune cu persoanele cointeresate. Actiuni filantropice.
Voluntariatul in comunitate. Practici de afaceri responsabile sociale. Promovarea unei cau-
ze-program de RSC. Marketingul legat de o cauzi-program de RSC.
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4. MARKETINGUL INOVATIONAL

4.1. Rolul si functiile marketingului in procesul inovational

Obiective de referinti:
La nivel de cunoastere si intelegere:

demonstrarea diferentei esentiale dintre know-how si produsul inovational;
dnsusirea conceptiilor-cheie si a teoriei managementului marketingului
inovatiilor;

explicarea etapelor procesului de cercetare-inovare-dezvoltare prin prisma cerce-
tarilor de marketing;

definirea notiunii de inovare;

descrierea rolului si a functiilor marketingului in procesul inovational.

La nivel de aplicare:

dobéndirea abilitatilor practice §i teoretice pentru a fi in continuare aplicate in pro-
cesul de infiintare §i dezvoltare a afacerilor bazate pe inovatii;

instrumentele de aplicare ale marketingului in cazul inovirii;

compararea conceptelor de ,inovatie” si ,,inventie”.

La nivel de integrare:

evaluarea performantei inovationale a Republicii Moldova, in comparatie cu térile
UE si alte tari;
aplicarea cunostintelor in situatii reale de marketing inovational.

Unititi de continut:

Rolul si functiile marketingului in procesul inovational. Activitatea de cercetare-ino-
vare-dezvoltare. Elemente definitorii pentru dezvoltarea mediului de afaceri competitiv.
Metodologia activitifii de marketing inovational.

4.2. Marketingul produsului nou

Obiective de referinti:
La nivel de cunoastere si intelegere:

determinarea principalelor trasaturi ale noilor idei vizind crearea produselor noi;
definirea si caracteristica produsului nou specific unititilor inovatoare;
caracteristica etapelor de elaborare si creare a produsului nou;

fundamentarea motivelor esecului produsului nou;

definirea conceptului de customizare a produsului.

La nivel de aplicare:

identificarea factorilor care frineaza succesul noilor produse;
identificarea politicilor si a strategiilor de marketing pentru produsul nou;
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— argumentarea necesitdtii completarii teoriei ciclului de viati al produsului cu o
teorie a evolutiei pietei.

¢ La nivel de integrare:
— argumentarea motivelor pentru care populatia nu accepta instantaneu inovatiile;
— evaluarea proceselor inovationale si a cheltuielilor pentru cercetare-dezvoltare la
firmele autohtone;
— recomandarea masurilor, tacticilor de marketing cu impact imediat asupra succe-
sului noului produs.

Unititi de confinut:

Modificarea ciclului de viatd al produsului inovational. Conceptul de customizare a
produsului nou. Etapele de elaborare si creare a noului produs. Dezvoltarea conceptiei
de produs. Testarea si optimizarea conceptiei de produs. Analiza de economicitate i
strategia de marketing. Continutul analizei de economicitate. Metode de analizd. Prima
schita a strategiei de marketing. Dezvoltarea noului produs: prototipul, testarea tehnica,
testarea pe piafd. Lansarea pe piati: pregétirea lansirii pe piatd, lantul decizional, decizii
strategice i tactice, confinutul programului de lansare pe piafi, alegerea momentului i
a locului lansérii.

4.3. Elaborarea strategiilor de marketing inovational

Obiective de referinfi:
e La nivel de cunoastere §i intelegere:
— explicarea etapelor de planificare strategicd a activita{ii inovationale;
— descrierea tipurilor de strategii inovationale;
— determinarea rolului strategiilor inovationale in reugita activitatilor firmei si in lup-
ta concurential;
— identificarea tipurilor de strategii inovationale.

e La nivel de aplicare:
— distingerea tipurilor $i a metodelor de inovare, precum §i implicatiile lor in mar-
keting;
— planificarea strategici a actiunilor de marketing specifice unei situatii date, iden-
tificatd pe piaté;
— argumentarea importantei existentei strategiilor inovationale §i identificarea sur-
selor inovdrii.

e La nivel de integrare:
— recomandarea strategiilor inovationale concurentiale pentru firmele considerate;
— evaluarea performantei inovationale a firmelor din Republica Moldova;
— desemnarea modurilor specifice de cercetare a pietei produselor noi si a ciilor de
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fundamentare a politicilor §i strategiilor de marketing in domeniul inovirii, tran-
sferului tehnologic si al produselor noi.

Unititi de continut:

Planificarea strategica a activititii inovationale. Tipurile strategiilor inovationale. Di-
versificarea — strategie inovationald. Strategii inovationale concurentiale.

4.4. Formele de organizare §i realizare a inovatiilor prin prisma
marketingului. Factorul uman in activitatea inovationala

Obiective de referinfi:
¢ La nivel de cunoastere si intelegere:
— descrierea principiilor activitafii inovationale;
— argumentarea caracterului de rezistentd al produselor inovationale;
— identificarea activitdtilor-cadru pe care trebuie si le desfdsoare managerul de ino-
vare;
— desemnarea rolurilor pe care trebuie si le indeplineasci un manager de inovare.

e La nivel de aplicare:
— delimitarea proceselor de eficientizare a proiectelor inovationale;
— analiza si compararea modalititilor de stimulare a angajatilor in activitatea inova-
tionala.

¢ La nivel de integrare:
— motivarea marketingului inovérii §i a produselor noi in conexiune cu organizatiile
orientate spre inovare si transfer tehnologic;
— comunicarea eficientd in echipa privind organizarea efectiva a gestiondrii proiec-
telor inovationale.

Unitéti de continut:

Principiile activitatii inovationale. Organizarea gestiondrii proiectelor inovationale.
Eficientizarea proiectelor inovationale. Rolul managerului in procesul decizional in do-
meniul inovatiilor. Procesul de stimulare a angajatilor in activitatea inovationala. Carac-
terul de rezistenti a inovatiilor pe pietele interna §i externa.
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5. TEHNICI PROMOTIONALE

5.1. Rolul si continutul comunicérii in activitatea promotionala

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoastere si intelegere:

demonstrarea rolului comunicérii si a tehnicilor promotionale in marketing;
determinarea caracterului interactiv al publicititii;

sintetizarea etapelor principale ale istoriei publicititii economice si celei politice;
identificarea etapelor de realizare a unor comunicatii eficiente;

descrierea obiectivelor si a confinutului comunicafiilor de marketing.

e La nivel de aplicare:

utilizarea corectd a activitatilor promotionale pentru comunicarea mesajelor con-
sumatorilor vizati;

definirea exacta a obiectivelor comunicérii pentru diferite firme;

compararea metodelor de stabilire a bugetelor destinate activitatilor de promovare;
distingerea diferentelor dintre reclama si publicitate;

desprinderea avantajelor si a dezavantajelor mediilor promotionale.

¢ La nivel de integrare:

recomandarea solutiilor de convingere a auditoriului vizat prin realizarea unor
comunicatii eficiente;

propunerea §i selectarea canalelor de comunicare;

integrarea tuturor componentelor comunicérii pentru o comunicare coerenti,
argumentarea deciziilor pentru realizarea unui proces de comunicare eficient;
comunicarea §i implicarea eficientd in echipa privind fundamentarea si realizarea
unui plan al comunicatiilor de marketing pentru o firmé consideratd din Republica
Moldova;

prognozarea tendintelor mondiale ale piefei reclamei.

Unititi de continut:

Obiectivele si confinutul comunicatiilor de marketing. Etapele realizirii unor
comunicatii eficiente. Factorii si conditiile de influenta a eficientei comunicatiilor de
marketing. Elementele sistemului de comunicatie. Tendintele mondiale ale pietei re-
clamei. Esenta, structura publicitifii. Corelatia dintre marketing, comunicare, reclama.
Periodizarea istoriei publicitigii: de la Agora la mass-media i Internet. inceputul publi-
citifii contemporane: anii 1950 (era Ogilvy). Perioada premarketing — de la inceputul
schimbului de produse pana la aparitia mijloacelor de comunicare in masa (sec. XVIII).
Perioada comunicérii de mas3 — din 1700 péna la primele decenii ale secolului XX.
Perioada 1950-prezent (perioada publicititii stiinfifice (a cercetirii)). Scurt istoric al ac-
tivitafii promotionale in Republica Moldova. Decizii ce trebuie luate pentru a realiza un
proces de comunicare eficient. Proiectarea unui plan al comunicatiilor de marketing.
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5.2. Tipuri, forme si functii ale publicitatii

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoastere si intelegere:

identificarea functiilor publicitatii;

constatarea criteriilor de clasificare a formelor publicititii si descrierea acestora in
functie de criteriile identificate;

prezentarea avantajelor si dezavantajelor utilizarii presei, materialelor tiparite;
relatarea avantajelor si dezavantajelor utilizarii radioului, televiziunii, cinemato-
grafului;

reliefarea elementelor componente ale unui anunt publicitar: ilustratia, textul, slo-
ganul publicitar.

e La nivel de aplicare:

distingerea principalelor diferente dintre teoria economici si cea a comunicérii
pentru advertising;

argumentarea impactului publicitatii gratuite asupra publicului;

analiza si generalizarea principiilor de importan{a capitald pentru reusita campa-
niei publicitare;

analiza elementelor de impulsionare, stimulare, in scopul declangérii actului de
cumpdrare in favoarea unei anumite mirci de produs;

examinarea cadrului legal privind publicitatea in Republica Moldova.

¢ La nivel de integrare:

deducerea i argumentarea conform paradigmei generale a comunicirii, a locului
tehnicilor de promovare in actul comunicdrii economice;

argumentarea deciziilor campaniilor de publicitate ce urmiresc si declangeze
cumpdérarea, nu a unui produs in general, ci a unei marci de produs;

depistarea §i argumentarea factorilor care determind perspectivele publicitatii;
comunicarea $i implicarea eficientd in echipa privind fundamentarea si realizarea
strategiilor promotionale;

propunerea modalitétilor de redresare a situatiei din domeniul publicititii in Re-
publica Moldova;

evaluarea eficientei publicititii in cadrul intreprinderilor autohtone §i propunerea
directiilor de imbunétitire a politicii de promovare la nivelul acestora.

Unititi de continut:

Continutul si rolul publicitatii. Caracteristicile si obiectivele publicitatii. Formele
publicitatii. Tehnici, instrumente §i suporturi publicitare. Continutul, forma si eficienta
mesajului publicitar. Elementele mesajului publicitar. Publicitatea de produs (de infor-
mare, de pozitionare, de reamintire, comparativa, ce foloseste un model comportamen-
tal, de conjuncturd, ce foloseste fetisul, negativa, de tip demonstratie). Publicitatea de
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marca. Publicitatea pentru organizatie. Publicitatea de pozifionare. Publicitatea de rea-
mintire. Publicitatea Star System. Functiile: economici, de comunicare, sociald, politica,
de creare a valorilor a publicititii.

5.3. Agentiile de publicitate si clasificarea acestora

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoagtere si infelegere:

reliefarea tipurilor de servicii oferite de agentiile de publicitate;

descrierea structurii agentiei de publicitate si a departamentelor respective;
determinarea principalelor trasaturi distinctive ale fiecarei agentii in parte;
identificarea tipului de agentie in functie de obiectivele de comunicare.

e La nivel de aplicare:

argumentarea deciziei marilor agentii de a trece treptat de la modelul ,,full servici-
es” la cel de grup de companii;

prezentarea asemandrilor si deosebirilor agentiilor de publicitate;

compararea multitudinii de definitii ale agentiei de publicitate.

e La nivel de integrare:

elaborarea unei definitii/concept proprii de agentie de publicitate;

comunicarea §i implicarea eficientd in echipa privind elaborarea planului de afa-
ceri unei agentii de publicitate.

identificarea si caracteristica agentiilor media si de publicitate din Republica Mol-
dova;

evaluarea activitatii agentiilor media si de publicitate din Republica Moldova;
propunerea modalitifilor de redresare a situatiei din domeniul publicititii in Re-
publica Moldova.

Unititi de confinut:

Caracteristica agentiilor de publicitate. Structura agentiei de publicitate. Departamen-
te. Agentia ,full services”. Agentia media de planificare. Agentia de creatie. Agentiile
media specializate. Agentiile interactive. Agentiile ,,in house” (interne). Modelul ,,Grup
de Agentii”. Elaborarea plan businessului al unei agentii de publicitate. Servicii oferite
de agentiile de publicitate.

5.4. Tipuri de publicitate neconventionali

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoagtere si intelegere:

determinarea efectului de comunicare interactiva in cadrul BTL;
analiza tacticii plasamentului de produs in cadrul mixului comunicational;
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definirea conceptelor: marketing de gherild (guerilla marketing), publicitate
neconventionald, agentie de publicitate: indoor, outdoor neconventionala, plasa-
mentul de produs, advetising-ul ATL, BTL-ul, TTL — Through The Line adverti-
sing;

descrierea metodelor personalizate de publicitate neconventionala;

explicarea modalitatilor de manifestare a publicititii ascunse si plasarea de produs
in filme;

descrierea si infelegerea percepfiei consumatorilor asupra publicitafii neconven-
tionale;

identificarea constrangerilor legislative privind metodele neconventionale de pu-
blicitate;

distingerea oportunitatilor pe care le pot oferi targurile si expozitiile.

e La nivel de aplicare:

compararea campaniei neconventionale cu cea conventionald;,

identificarea si compararea metodelor personalizate de publicitate
neconventionala;

argumentarea motivelor pentru care liderul de piaté e adesea mai putin interesat de
publicitatea neconventionald decét challenger-ul;

demonstrarea ineditului (mesajul §i maniera in care e dispus mesajul) unei campa-
nii neconventionale;

identificarea §i compararea metodelor personalizate de publicitate
neconventionala.

e La nivel de integrare:

identificarea si evaluarea agentiilor de publicitate indoor, outdoor neconventionale
din Republica Moldova;

recomandarea strategiilor de plasamentul de produs ca un mijloc nou de promo-
vare;

evaluarea perceptiei consumatorilor autohtoni asupra publicititii neconventiona-
le;

identificarea constringerilor legislative privind metodele neconventionale de pu-
blicitate in Republica Moldova;

recunoagterea $i analiza mijloacelor de comunicare hibrid ce au generat conceptul
TTL - Through The Line advertising (care imbina advetising-ul ATL cu BTL-ul);
argumentarea motivelor pentru care in Europa tipul de publicitate ,,plasamentul de
produs” a fost interzis mult timp;

evaluarea organizirii tArgurilor §i expozitiilor in Republica Moldova.

Unitéti de continut:

Necesitatea BTL. Tehnici de promovare de masa. Targuri i expozitii. Event mar-
ketingul. Plasamentul de produs. Influenfa metodelor neconventionale de publicitate.
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Aspecte teoretice privind publicitatea outdoor §i publicitatea neconventionali. Evolutia
publicitétii outdoor si a publicititii neonventionale. Elemente ce influenteazi consu-
matorii. Percepfia consumatorilor asupra publicitatii neconventionale. Constrangeri le-
gislative privind metodele neconventionale de publicitate. Strategiile de promovare ale
companiilor.

5.5. Strategiile si obiectivele media

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoagtere si infelegere:

identificarea elementelor care determina obiectivele de comunicare ale unui plan
media;

descrierea conceptelor interdependente: reach, frecventd si GRP (puncte de
audientd brutd) cu care pot fi definite obiectivele de comunicare ale unui plan
media;

descrierea strategiei media de propulsare si a strategiei media de acaparare a tar-
getului;

explicarea termenilor din planificarea media: GRP, Rating, CTP etc.

identificarea strategiilor media de propulsare;

relatarea etapelor procesului de strategie media;

caracterizarea componentelor planului media.

e La nivel de aplicare:

constatarea diferentei dintre ,,0 strategie de comunicare” si o ,,strategie media”;
distingerea diferentelor dintre GRP, audien{d (reach), expunere (frequency), gru-
pul tintd/targetul, oportunitéti de vizionare (OTS), oportunitifi de ascultare, cost
per mia de afigiri (CPM), cost per expunere (CPP), puncte de rating la nivelul
audientei tintd (TRPs);

propunerea celor mai potriviti indicatori folosifi in mass-media, pentru o evaluare
completi a eficientei mass-media alese.

¢ La nivel de integrare:

evaluarea companiilor autohtone din domeniul publicititii a agentiilor media;
propunerea modalitatilor de alegere a unei agentii media si de publicitate;
evaluarea cadrului legal privind reglementarea activititii agentiilor media si de
publicitate;

contactarea §i actionarea eficientd, in ceea ce priveste alegerea mass-mediei adec-
vate pentru comunicarea mesajului.

Unititi de continut:

Strategia media de propulsare. Strategia media de acaparare a targetului. Obiectivul
media de repozifionare. Targetul §i strategia media in mixul comunicational. Scrierea
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si analiza unui plan media. Operarea cu termenii din planificarea media: GRP, Rating,
CTP etc. Etapele procesului strategiei media. Stabilirea strategiei si a obiectivelor de
marketing. Traducerea obiectivelor si strategiei de marketing in strategie si obiective
media. Alcétuirea planului de activitdti. Componentele planului media. Alcatuirea pla-
nului media. Realizarea planului media. Componentele planului media. Obiectivele
media. Scopul campaniei publicitare. Caracteristicile grupului {intd. Obiectivele de
comunicare. Planificarea temporald. Factorul geografic. Buget. Influenta competitiei.
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6. MARKETINGUL SERVICIILOR

6.1. Serviciile — domeniu specializat al marketingului. Specificul

marketingului serviciilor

Obiective de referinta:
¢ La nivel de cunoagtere si intelegere:

definirea conceptului de servicii §i enumerarea caracteristicilor serviciilor;
identificarea elementelor de materializare a serviciilor;

clasificarea serviciilor in functie de natura nevoilor, fluctuatia cererii si gradul de
control al ofertei, de gradul de utilizare a echipamentelor i personalului, confinut,
natura si caracteristicile lor;

perceperea particularitatilor de continut ale marketingului serviciilor si delimitarea
limitelor de utilizare a lui.

¢ La nivel de aplicare:

argumentarea perisabilitétii serviciilor asupra politicii de marketing;
compararea activitatilor tangibile si intangibile ale seviciilor;
compararea dezvoltarii intensive §i extensive a marketingului serviciilor;
explicarea diferentierilor care apar in cazul functiei de marketing.

¢ La nivel de integrare:

depistarea domeniilor rimase in urma si a celor deja afirmate in privinta conceptiei
de marketing;
propunerea unei definitii proprii a marketingului serviciilor.

Unititi de continut:

Natura si caracteristicile serviciilor. Clasificarea serviciilor. Convergente si diver-
gente intre ofertele de bunuri §i servicii. Rolul social-economic al serviciilor. Aparitia si
dezvoltarea marketingului serviciilor.

6.2. Mediul de marketing al intreprinderii de servicii i piata
intreprinderii de servicii

Obiective de referinfi:
e La nivel de cunoastere si intelegere:

definirea cererii gi ofertei de servicii, relatiilor preferentiale;

enumerarea §i caracteristica componentelor structurale ale ofertei si particularititile
cererii de servicii;

enumerarea etapelor in formularea strategiei relatiilor preferentiale;

mentionarea dimensiunilor pietei intreprinderii de servicii;

delimitarea criteriilor de structurare a cererii de servicii.
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¢ La nivel de aplicare:

argumentarea variabilititii cererii de servicii;

depistarea situatiilor in care se pot afla, la un moment dat, cererea si oferta de
servicii;

analiza relafiilor de concurenta directi si indirecta dintre servicii.

¢ La nivel de integrare:

comentarea modului particular de utilizare a indicatorilor, prin care se exprimi
capacitatea pietei intreprinderii de servicii;

expunerea pozitiei proprii vizavi de promovarea relatiilor preferentiale;
proiectarea principiilor de studierea mediului de marketing al intreprinderii de ser-
vicii considerate.

Unitiiti de continut:

Principiile studierii mediului de marketing al intreprinderii de servicii. Particularitati-
le relatiilor de piata ale intreprinderii prestatoare de servicii. Continutul pietei intreprin-
derii de servicii: caracteristicile ofertei §i cererii de servicii. Cercetarea dimensiunilor
cantitative i a structurilor pietei intreprinderii de servicii. Strategii de piata.

6.3. Comportamentul consumatorului de servicii

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere gi intelegere:

determinarea succesiunii de acte care definesc continutul procesului decizional de
cumpdrare a serviciilor;

definirea comportamentului consumatorului de servicii;

descrierea fenomenelor: asteptiri in domeniul serviciilor si zon# de toleranta;
identificarea factorilor care determina nivelurile asteptirilor consumatorului de
servicii.

¢ La nivel de aplicare:

compararea utilizirii surselor de informatii cu domeniul méarfurilor;
comentarea particularitatilor referitoare la alternativele pe care le are consumato-
rul de servicii.

e La nivel de integrare:

argumentarea perceperii de cétre consumatori a riscului;

evaluarea efectelor pe care le are participarea consumatorului la realizarea prestatiei
asupra comportamentului siu;

proiectarea modalititilor de extindere a zonei de toleranti de citre firmele de ser-
vicii autohtone considerate.
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Unitéti de continut:

Definirea comportamentului consumatorului de servicii. Principii de studiere a
comportamentului consumatorului de servicii. Fazele procesului de cumpérare a unui

serviciu.

6.4. Politici de marketing in domeniul serviciilor

Obiective de referinta:
¢ La nivel de cunoastere si intelegere:

identificarea elementelor ce particularizeaza continutul produsului in domeniul
serviciilor;

enumerarea §i caracteristica strategiilor de distributie;

descrierea deciziilor referitoare la achitarea platii pentru serviciu;

ilustrarea conceptului de fidelitate (loialitate) a clientelei si analiza tipologiei lo-
ialistilor;

reliefarea continutului politicii de personal, ca element al mixului de marketing al
intreprinderii;

explicarea etapelor planificarii procesului de comunicare, conceptului de mix pro-
motional si fundamentarea strategiei promotionale;

caracteristica componentelor serviciului global si perceptia atributelor serviciu-
Jui;

generalizarea strategiilor de marketing in domeniul calitétii serviciului.

e La nivel de aplicare:

analiza particularizirii strategiilor de pret in domeniul serviciilor;

analiza particularizarii strategiei innoirii serviciilor;

diferentierea clientului de consumator;

depistarea si argumentarea elementelor care exprima contributia consumatorilor la
prestarea serviciilor, reflectate in cadrul pretului;

argumentarea diferentelor in abordarea prefurilor la servicii;

proiectarea hértilor ipotetice a repozitionarii firmelor considerate in functie de
continutul activitatii desfisurate.

e La nivel de integrare:

propunerea reformularii mixului de marketing in domeniul serviciilor;
proiectarea exemplelor de repozifionare a serviciilor considerate;

validarea alternativelor si metodelor de luare a deciziei pentru localizarea prestirii
serviciului considerat;

contrastarea particularititilor strategiilor promotionale in domeniul serviciilor, re-
feritoare la mijloacele utilizate si confinutul activitaii desfisurate.
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Unititi de continut:

Importanta asigurdrii accesibilititii serviciului. Domeniile decizionale in politica
de plasament. Determinantii alternativelor strategice de asigurare a accesibilititii ser-
viciului. Alternative §i metode de luare a deciziei pentru localizarea prestirii serviciu-
lui. Elementele acordului de distributie a serviciilor prin franciza. Deciziile referitoare
la achitarea platii pentru serviciu. Strategii de distributie a serviciilor. Particularitigile
promovirii serviciilor. Etapele planificirii procesului de comunicare. Conceptul de
mix promotional. Fundamentarea strategiei promotionale. Conceptul de fidelitate (lo-
ialitate) a clientelei. Tipologia loialistilor. Elaborarea si promovarea programelor de
loialitate. Diferente in abordarea preturilor la servicii. Demersul elaborérii politicii
de preturiuri. Continutul politicii de personal ca element al mixului de marketing al
intreprinderii. Strategii de stimulare a implicatiilor personalului. Politica de produs.
Componentele serviciului global si perceptia atributelor serviciului. Decizii de ser-
viciu-produs. Dezvoltarea §i pozifionarea serviciului nou. Definirea i cercetarea de
marketing a calitatii serviciului. Managementul calititii totale. Strategii de marketing
in domeniul calitatii serviciului. Eliminarea serviciului de pe piata.
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7. LOGISTICA
7.1. Continutul, rolul si bazele metodologice ale logisticii

Obiective de referinti:
* La nivel de cunoasgtere si infelegere:
— descrierea etapelor de evolutie ale logisticii;
— explicarea functiilor logisticii in perioada modern3;
— identificarea principiilor cercetarii logisticii;
— relatarea tipurilor de baza ale activititii logistice;
— explicarea semnificatiei abordarii sistematice in logistica;
— descrierea aparatului metodologic al logisticii.

¢ La nivel de aplicare:
— argumentarea factorilor cu actiune direct asupra dezvoltarii logisticii;
— compararea aborddrii traditionale si a celei contemporane in formarea sistemelor
logistice.

e La nivel de integrare:
— validarea si evaluarea relatiilor dintre logisticé §i produs la o firma considerati;
— estimarea relatiilor dintre logistic si pret la o firma considerata;
— argumentarea relatiilor dintre logisticd i promovare si a relatiilor dintre logistica
si distributie la o firma considerati;
— identificarea factorilor de dezvoltare a logisticii in Republica Moldova.

Unititi de continut:

Definitii §i concepte generale de logisticd. Premisele si etapele dezvoltirii logis-
ticii. Evolutia istorica a logisticii. Functiile si principiile logistice. Factorii motori ai
aparitiei si evolutiei logisticii. Factorii de dezvoltare a logisticii. Tipurile de bazi ale
activititii logistice. Relatiile dintre marketing si logistica: relatiile dintre logistica i
produs; relatiile dintre logistica si pret; relatiile dintre logisticd i promovare; relatiile
dintre logistica si distributie. Aparatul metodologic al logisticii. Modelarea logistica
si criterii de clasificare a modelelor. Abordarea sistematicd drept instrument metodo-
logic al cunoasterii logisticii. Caracteristica comparativd dintre abordarea clasici si
sistemica a logisticii.

7.2. Fluxurile materiale, clasificiri i pronosticuri

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoastere si infelegere:
— si determine dinamica calitafii fluxurilor materiale;
— cunoagsterea criteriilor de masurare a fluxurilor materiale;
— identificarea criteriilor de clasificare de bazi a fluxurilor materiale.
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¢ La nivel de aplicare:

compararea indicatorilor extensivi §i intensivi ai fluxurilor materiale;
interpretarea criteriilor de clasificare a fluxurilor de materiale recomandate de Ghi-
dul metodologic Eurostat (2007);

aplicarea principiilor de prognozare a fluxurilor materiale.

e La nivel de integrare:

evaluarea evolutiei fluxurilor materiale in perioadele de crizi in Republca Moldova;
argumentarea impactului factorilor asupra organizirii fluxului de materiale.

Unitéti de continut:

Dinamica calitatii fluxurilor materiale. Criteriile de mésurare a fluxurilor materiale.
Clasificarea fluxurilor materiale. Prognoza fluxurilor materiale.

7.3. Logistica aprovizionirii

Obiective de referinta:
¢ La nivel de cunoastere si intelegere:

identificarea elementelor aproviziondrii;

explicarea formelor §i a metodelor aprovizionrii;

descrierea esentei metodelor performante de aprovizionare;

caracterizarea procesului de planificare a aproviziondrii;

identificarea indicatorilor care evalueazi modul de relationare dintre companie i
furnizori;

definirea notiunii de lan{ de aprovizionare amonte §i explicarea functiilor acetuia
in cadrul managementului lanfului de aprovizionare-livrare (supply chain mana-
gement),

descrierea importantei activititilor de coordonare a achizitiilor §i a fluxurilor de
aprovizionare, necesaré pentru competitivitatea unei firme;

descrierea metodologiei de organizare a fluxului de livriri ale unitétilor de produc-
tie, ce constituie un alt spatiu de negociere cu furnizorii si formarea abilitatilor in
acest sens;

identificarea §i descrierea mecanismului aproviziondrii in context mondializat, lu-
mea fiind o mare piati de aprovizionare care inglobeazi toate piefele nationale.

e La nivel de aplicare:

identificarea problemelor care pot apérea in procesele de productie si aprovizio-
nare;

estimarea cdilor de gestionare a costurilor in lantul de aprovizionare (supply chain
management costs),;

argumentarea indicatorilor alegi, astfel incit s3 ofere o imagine clara a performantei
companiei vizavi de procesele de aprovizionare;

compararea departamentului de aprovizionare cu grupul de aprovizionare.
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La nivel de integrare:
— argumentarea motivelor pentru care distanfele de tranzit mai lungi, sourcing-ul

global si micgorarea stocurilor reprezinta astdzi principalele puncte de interes in
logistica de aprovizionare;

proiectarea modalitatilor de ridicare a randamentului lantului de aprovizionare;
proiectarea sistemelor de masurd a performantei dezvoltate pentru a evidentia
efectele unei bune gestiondri a lantului de aprovizionare la firmele considerate;
dezvoltarea deprinderilor, privind mizele funcfiei-cumpdrare §i selectarea furni-
zorilor, avind in vedere ci in relatia cu clientii i distributia, aspectele logistice
din amonte cu furnizorii influenfeazi o parte importanta a structurii logistice.

Unitéiti de continut:

Scopuri si sarcini ale logisticii aproviziondrii. Formele §i metodele aprovizionarii.
Criteriile de bazd in selectarea furnizorilor. Strategii de aprovizionare. Organizarea ser-
viciului de aprovizionare. Structura lanfului de aprovizionare. Indicatorii care evalueaza
modul de relationare dintre companie si furnizori.

7.4. Depozitarea mirfurilor. Logistica depozitelor

Obiective de referinti:

La nivel de cunoastere si intelegere:

relatarea rolului si identificarea funcgiilor depozitelor;

analiza metodelor de amplasare a depozitelor;

descrierea metodelor de amplasare a marfurilor in depozite;

elucidarea tehnicilor de deservire a depozitelor;

evocarea factorilor care determind numarul §i dimensiunile depozitelor;
descrierea factorilor care determina necesitatea depozitarii méarfurilor;

ilustrarea principalelor activitdti ce privesc organizarea activitatilor de depozitare
(etapele procesului de depozitare).

La nivel de aplicare:
— determinarea mérimii, numdrului de depozite i localizarea lor aproximativa pe o

suprafata finitd considerat;

— compararea specificului logisticii depozitelor autohtone cu a altor tiri.

La nivel de integrare:
— descrierea managementului depozitelor ca parte integranta a lantului de aprovizi-

onare;

— identificarea obiectivelor managementului depozitelor — Warehouse Management

Systems.
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Unititi de continut:

Conceptul de depozitare. Rolul si functiile depozitelor. Tipologia depozitelor. Meto-
de de amplasare a depozitelor: metode de amplasare a unui singur depozit; metode de
amplasare a mai multor depozite. Aranjarea marfurilor in depozit.

7.5. Gestiunea stocurilor de marfuri

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere §i intelegere:

descrierea rolului, functiilor §i a naturii economice a stocurilor;

recunoasterea elementelor funcfionale care asigurd caracterizarea proceselor de
stocare si contribuie la dimensionarea stocurilor;

reliefarea modalitagilor de exprimare a stocurilor, corelatiilor si a factorilor de in-
fluent3 a nivelului stocurilor de productie;

ilustrarea obiectivelor in conducerea proceselor de stocare si a elementelor functi-
onale de caracterizare a acestora;

identificarea tipurilor de gestiune a stocurilor si a tehnicilor de optimizare in pro-
cesele de stocaj;

evaluarea costurilor de aprovizionare si a nivelului loturilor aprovizionate.

e La nivel de aplicare:

identificarea cauzelor care conduc la formarea de stocuri neeconomice;
generalizarea cerinfelor de bazi, care prin respectare asigur viabilitatea unui sis-
tem de gestiune a stocurilor;

deducerea avantajelor i a dezavantajelor aproviziondrilor in cantitifi mai mici i
mai mari a stocurilor;

identificarea factorilor care influenteazé nivelul de formare a stocului de produc-
fie.

¢ La nivel de integrare:

argumentarea cdilor de valorificare a stocurilor devenite disponibile;

stabilirea deciziilor legate de inregistrarea fenomenului de lipsd de resursd mate-
rial3 in stoc;

validarea raspunsurilor la intrebérile privind conturarea strategiei in domeniul sto-
curilor gi stabilirea politicii de actiune pentru formarea, detinerea si utilizarea lor.

Unititi de continut:

Importanta stocurilor in cadrul sistemului logistic. Structura si dimensiunile stocului.
Tipologia stocurilor. Costurile generate de stocuri. Planificarea stocurilor: planificarea
in conditii de certitudine; planificarea in conditii de incertitudine. Controlul stocurilor:
controlul continuu §i controlul periodic; metoda JIT; metoda MRP; metoda DRP; con-
trolul agregat al stocurilor.
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7.6. Logistica procesului de productie

Obiective de referinti:

¢ La nivel de cunoastere si infelegere:

reproducerea notiunilor generale privind logistica procesului de productie;
stabilirea esentei si scopului logisticii de productie;

determinarea combindrii optime a factorilor de productie;

analizarea sistemului de ,,impingere” utilizat in gestiunea fluxurilor de materiale;
descrierea sistemului de ,,tragere” utilizat in gestiunea fluxurilor de materiale;
explicarea principiilor functionalitiii sistemelor JIT si KANBAN;

ilustrarea conceptiilor LP si DDT;

evaluarea arhitecturii sistemelor logistice de tipul MRP.

La nivel de aplicare:

compararea sistemelor de ,,impingere” si de ,tragere” in gestiunea fluxurilor ma-
teriale in logistica de productie;
identificarea regulilor de baza in organizarea rafionala a procesului de productie.

La nivel de integrare:

argumentarea aparitiei i necesitatii noii filozofii a productiei ,,Lean Production™;
analiza gestiunii fluxurilor din cadrul intreprinderii considerate;

identificarea metodelor moderne de organizare a productiei;

prezentarea procesului de productie in cadrul companiei autohtone si identificarea
misurilor de eficientizare a acestuia;

reliefarea problemelor care pot apirea in procesul de productie si propunerea cii-
lor de anihilare a acestora.

Unitiiti de continut:

Notiuni generale privind logistica procesului de productie. Sarcinile si functiile de
bazi ale logisticii productiei. Conceptia clasica i logistica in organizarea procesului de
productie. Sistemul ,,de impingere” utilizat in gestiunea fluxurilor de materiale. Sistemul
»de tragere” utilizat in gestiunea fluxurilor de materiale.

7.7. Logistica financiari

Obiective de referinta:
La nivel de cunoastere si infelegere:

clasificarea fluxurilor financiare logistice;

descrierea rolului fluxului financiar in functionalitatea sistemului logistic;
ilustrarea metodei ,,forward-foreward in featuring”;

analiza gestiunii riscurilor cu ajutorul coeficientului de suficienta de capital.

42



e La nivel de aplicare:
— rezolvarea aplicatiilor practice ale metodei ,,forward-foreward in featuring”;
— evaluarea riscurilor financiare §i gestionarea logistici a acestora;
— aplicarea prin exemple practice a metodei evaludrii riscurilor cu ajutorul coefici-
entului suficientei de capital.

e La nivel de integrare:
— identificarea agentilor economici autohtoni care apeleaza la gestiunea riscurilor cu
ajutorul coeficientului de suficientd de capital.

Unititi de continut:

Rolul functiilor fluxului financiar logistic. Clasificarea fluxurilor financiare logistice.
Metoda ,,forward-foreward in featuring”. Logistica riscurilor financiare. Gestiunea ris-
curilor cu ajutorul coeficientului de suficienta de capital.

7.8. Logistica si marketingul in comert

Obiective de referinta:
e La nivel de cunoastere i intelegere:
— identificarea obiectelor cercetdrii in domeniul marketingului si in domeniul logis-
ticii;
— enumerarea spectrelor interactiunii mixului de marketing si mixului logistic;
— expunerea interferentei serviciului logistic cu planificarea productiei §i comertul
la intreprindere;
— descrierea operatiunilor ce constituie mixul activitatii logistice: activititi de bazi
si de sustinere;
— elucidarea repartizarii functiilor de marketing in lanful logistic.

¢ La nivel de aplicare:
— identificarea diversitdtii factorilor care determind importanta §i continutul efectiv
al mixului activitagilor logistice;
— argumentarea legiturii logisticii cu mediul extern si si determinarea oportunitatii
deciziilor de segmentare a pietei.

¢ La nivel de integrare:
— argumentarea motivelor care sustin perspectiva logisticii integrate;
— evaluarea interactiunii intre marketing si logisticd in cadrul intreprinderilor autoh-
tone.

Unititi de continut:

Necesitatea cooperirii functiilor marketingului si logisticii. Mixul de marketing
si mixul logistic. Domeniile de interactiune intre marketing si logisticd. Repartizarea
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functiilor de marketing in lantul logistic. Realizarea gestiunii fluxului material in struc-
tura organizatorica a logisticii in cadrul centrelor de distributie.

7.9. Servirea clientilor

Obiective de referinti:

s La nivel de cunoastere si infelegere:

definirea conceptului de servire a clientilor si caracteristica elementelor servirii
clientilor;

relatarea rolului si importantei servirii in activitatea comerciala;

identificarea si descrierea componentelor majore ale servirii clientilor;

descrierea etapelor privind conceperea unui pachet competitiv de servire a clien-
tilor;

evaluarea importantei functiei de transport in obiectivele cumpérarii.

e La nivel de aplicare:

compararea efectelor ciclurilor comenzilor cu durati aleatoare de executie;
stabilirea corelatiei dintre servirea clientilor si strategia de distributie;
argumentarea metodelor de culegere a informatiilor, astfel incét strategia de servi-
re si reflecte ceea ce doresc in mod real clientii firmei;

generalizarea caracteristicilor variantelor strategice de servire, in functie de valoa-
rea adiugati perceputd si de pret, efectele pe care le genereaza si conditiile pe care
le presupune aplicarea lor;

argumentarea necesitatii adaptarii periodice a strategiilor de servire logistica.

e La nivel de integrare:

selectarea strategiilor corecte de retragere optima a produselor din vénzari;
propunerea definiiei proprii a servirii clientilor din punct de vedere logistic;
deducerea modului in care vanzérile sunt influentate de servirea clientilor;
argumentarea motivelor reformuldrii strategiei logistice la firmele considerate;
compararea exemplelor stréine §i autohtone de integrare a servirii clientilor in fi-
lozofia general a firmei,

argumentarea necesitétii evaludrii propriei performante in domeniul servirii ca eta-
pé a procesului de elaborare a strategiei logistice;

proiectarea masurilor de transformare a nivelului de servire logistica intr-o sursa
de avantaje competitive pentru firmele autohtone;

identificarea greselilor obignuite in cadrul identificarii nevoilor de servire a clien-
filor comise de departamentele de marketing;

deducerea avantajelor care derivi din implementarea strategiei personalizirii stra-
tegiilor de servire a clientilor;

depistarea impedimentelor care apar in realizarea unei strategii eficiente de servire
a clientilor.



Unitéti de continut:

Conceptul de ,;servire a clientilor”. Rolul si importanta servirii in activitatea comer-
ciald. Elementele servirii clientilor: elementele pretranzactionale; elementele tranzactio-
nale; elementele posttranzactionale. Masurarea nivelului de servire. Componentele ma-
jore ale servirii clientilor: disponibilitatea produselor in stoc; durata ciclului comenzii;
retragerea produselor de pe piata. Alegerea strategiei de servire logistica a clientilor.

7.10. Cumpirarea mirfurilor

Obiective de referinta:
¢ La nivel de cunoastere si infelegere:

definirea conceptului de ,,cumpérare” si identificarea obiectivelor cumpérarii;
desemnarea importantei cumpardrii in lantul de aprovizionare-livrare;

descrierea functiilor cumpararii organizafionale;

desprinderea avantajelor si dezavantajelor cumpérarii din surse unice si surse mul-
tiple;

analiza strategiilor logistice privind sursele de cumpdérare;

descrierea surselor de cumpdérare locale si internationale.

e La nivel de aplicare:

argumentarea deciziilor de cumpérare din sursele interne si cele externe;
compararea obiectivelor cumpéririi potrivit perspectivei clasice si celei moderne;
desemnarea cdilor de realizare a economiilor in domeniul cumparérii;
compararea strategiilor logistice privind sursele de cumpérare.

e La nivel de integrare:

evaluarea cumpdérdrii in lantul de aprovizionare-livrare in cadrul firmelor autoh-
tone; -
argumentarea filozofiei: cumpardrea cantititii potrivite la timpul potrivit.

Unititi de confinut:

Conceptul de cumpiérare. Obiectivele cumpérdrii. Sursele de cumparare. Strategii lo-
gistice privind sursele de cumpaérare.

7.11. Transportul mérfurilor

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere §i infelegere:

determinarea criteriilor de bazi in selectarea tipurilor de transport;
descrierea locului si a rolului transportului in activitatea economica;
identificarea pértilor participante la tranzactiile de transport;
relatarea caracteristicilor tuturor sistemelor de transport.
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e La nivel de aplicare:
— compararea tarifelor pentru serviciile de transport §i a modurilor de transport;
— compararea transportului direct cu cel combinat;
— generalizarea avantajelor si dezavantajelor fiecirui sistem de transport.

e La nivel de integrare:
- argumentarea deciziilor referitoare la alegerea tipurilor de transport de mérfuri;
— evaluarea conditiilor suplimentare impuse pentru transportul aerian;
— argumentarea optiunilor pentru diferiti transportatori si diferite costuri.

Unitiiti de continut:

Locul si rolul transportului in activitatea economica. Principalele pérti participante la
tranzactiile de transport. Tarifele pentru serviciile de transport si regulile de determinare
a acestora. Structura costurilor logistice de transport. Modurile de transport §i caracteris-
ticile lor: transportul feroviar; transportul rutier; transportul pe apa; transportul aerian;
transportul prin conducte. Transportul intermodal. Decizii referitoare la transportul de
mirfuri. Evaluarea si selectia transportatorilor. Conditiile de livrare INCOTERMS.

7.12. Logistica distributiei mirfurilor

Obiective de referinta:
e La nivel de cunoastere i infelegere:
— descrierea continutului logisticii de distributie in cadrul sistemului logistic;
— expunerea conceptului de logistica distributivi;
— prezentarea structurilor $i politicilor de distributie a mérfurilor;
— descrierea retelelor logistice integrate;
— sistematizarea etapelor logisticii de retur in distributia marfurilor;
— evidentierea sarcinilor si functiilor logisticii distributive;
— compararea viziunilor distributiei din punctul de vedere al furnizorului si al cum-
paritorului;
— reproducerea clasificdrii canalelor si a refelelor de distributie;
— nominalizarea particularitétilor circuitelor de distributie.

¢ La nivel de aplicare:
— aplicarea legilor fundamentale ale logisticii in strategiile de achizitie ale lanturilor
de distributie;
— compararea retelelor si a canalelor de distributie.

e La nivel de integrare:
- identificarea si caracteristica tipurilor de canale de distributie folosite in {ara noas-

tré;
— delimitarea componentelor logistice implicate in procesul de asigurare al livririi
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produselor si serviciilor considerate, utile la destinatia necesard, in termenul stabi-
lit cu cheltuieli minime;

— stabilirea structurilor sistemului logistic de distributie §i prezentarea avantajelor
utilizirii acestora in distributia marfurilor considerate.

Unititi de confinut:

Structuri si strategii logistice de distributie. Legile fundamentale ale logisticii in
strategiile de achizitie ale lanturilor de distributie. Circuit, refea, canal de distribufie
si organizarea logisticd (SCM). Diversificarea canalelor de distributie. Retele logistice
integrate.

7.13. Logistica informationali

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere si intelegere:
— determinarea rolului sistemului informational in managementul logistic al intre-
prinderii;
— descrierea tipologiei sistemelor informationale logistice;
- evaluarea nivelului de cooperare informationala la nivel interorganizational;
— identificarea §i descrierea macroproceselor din perspectiva organizatiei: manage-
mentul relatiilor cu clientii, managementul lantului intern de aprovizionare-livrare
si managementul relatiilor cu furnizorii.

¢ La nivel de aplicare:
— determinarea corelatiei dintre sistemul informational logistic si etapele procesului
de management logistic;
— evaluarea principalelor tipuri de informatii pe care le gestioneazi: sistemul de ma-
nagement al comenzilor (SMC), sistemul de management al depozitului (SMD),
sistemul de management al transporturilor (SMT).

¢ La nivel de integrare:
— sustinerea importantei sistemului informational in cadrul lantului de aproviziona-
re-livrare care inregistreazi o evolutie ascendents;
— argumentarea relevantei macroproceselor pentru sistemul informational al orga-
nizatiei.

Unititi de continut:

Continutul, scopul si functiile logisticii informationale. Fluxurile informationale in
cadrul sistemului logistic. Tipurile de sisteme informagionale utilizate in logistica.
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7.14. Organizarea activititilor logistice

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoastere §i intelegere:

explicarea cauzelor si a beneficiilor restructurdrii;

identificarea si descrierea pricipalelor stadii ale evolutiei organizirii logistice.
evaluarea necesitatii de aplicare a strategiilor logistice de reengineering;
evocarea cuvintelor-cheie care motiveaza utilitatea reengineering-ului (Customers,
Competition and Change);

constatarea tipurilor de firme care apeleazi la reengineering si identificarea schim-
barilor ce se produc in cadrul acestor firme.

e La nivel de aplicare:

stabilirea diferentelor dintre restructurare si reengineering;

compararea paradigmelor traditionale cu cele noi privind structurile organizatori-
ce; .
identificarea schimbdrilor necesare in reorientarea spre noile paradigme organiza-
torice;

argumentarea avantajelor si a limitelor reengineering-ului.

e La nivel de integrare:

deducerea premiselor dezvoltirii logisticii in Republica Moldova;

evaluarea structurilor organizatorice comerciale ale firmelor autohtone;
argumentarea motivelor care justifica existenta unor greseli frecvente, care stivi-
lesc reusita in reengineering;

identificarea strategiilor principale de preintdmpinare a rezistentei angajatilor sau
a strategiilor de acceptare a schimbdrilor in mediul organizatiilor si al situatiilor in
care sunt recomandate.

Unititi de confinut:

Evolutia structurilor organizatorice comerciale. Paradigme traditionale. Paradigme
noi. Factori de influentd. Dinamica structurilor organizatorice in functie de tipologia
sistemelor logistice adoptate. Restructurare si reengineering. Mutatii in organizarea
logisticd. Pricipalele stadii ale evolutiei organizirii logistice. Stadiile de agregare
functionale. Stadiile de integrare a proceselor. Premisele dezvoltarii logisticii in Re-
publica Moldova.

7.15. Comertul exterior si logistica in Republica Moldova

Obiective de referingi:
e La nivel de cunoastere si intelegere:

identificarea indicatorilor ce caracterizeazi comertul exterior;
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— determinarea aportului fiecirui sector in structura comerfului exterior;

— argumentarea rolului taxelor de stat in comerful exterior;

— interpretarea politicii statului in domeniul reglementirii comerfului exterior;
— reproducerea clasificirii taxelor vamale in comertul exterior;

- explicarea principiilor guverndrii controlului vamal;

— analiza atributiilor si functiilor Departamentului Control Vamal;

— explicarea principalelor operatiuni in procesul controlului vamal;

— analiza mediilor economico-comerciale national si international;

— determinarea directiilor principale ale politicii comerciale externe.

e La nivel de aplicare:
— compararea activititilor logistice de transport in diferite firme;
— analiza sectorului logisticii transportului din Republica Moldova;
— caracteristica general a activititii vamale in Republica Moldova;
— identificarea si descrierea taxelor vamale, procedurilor vamale si a TVA la import
si impactul acestora asupra activitatii firmelor autohtone.

¢ La nivel de integrare:
— analiza situatiei actuale in domeniul transporturilor din Republica Moldova;
— propunerea strategiilor §i directiilor de perfectionare a sistemului logistic in trans-
portul din Republica Moldova;
—~ expunerea propriei pozitii vizavi de politica comerciald externa promovata de Re-
publica Moldova;
— elaborarea strategiilor logistice de export in Republica Moldova.

Unititi de continut:

Situatia comertului exterior al Republicii Moldova: Evolutia valoricd a comertului
exterior al Republicii Moldova. Indicatorii ce caracterizeaza comertul exterior.
Interdependenta economici. Securitatea economicé nationald.

Strategia Republicii Moldova de transport i logistica in comertul exterior: Concepte
si definitii ale activititii logistice de transport. Situatia curentd din sectorul logisticii
transporturilor din Republica Moldova. Serviciile de transport in comerful exterior al
Republicii Moldova. Analiza sectorului logisticii transportului din Republica Moldova.

Codul vamal si taxele vamale ale Republicii Moldova: Caracteristica generald a
activititii vamale in Republica Moldova. Metode de determinare a valorii mirfii in
vama. Regimurile vamale aplicate in Republica Moldova.

Elaborarea strategiilor logistice de export ale Republicii Moldova: Sensul si necesi-
tatea reglementarii activititii economice externe de citre stat. Relatiile externe de co-
respondent §i repatrierea resurselor banegti. Directiile principale ale politicii comerciale
externe.

49



8. MARKETING INTERNATIONAL
8.1. Conceptul de marketing international

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoastere si intelegere:
— definirea conceptului de marketing international;
— descrierea motivatiei, obiectivelor si sarcinilor implicérii companiilor in marke-
tingul internafional;
— identificarea riscurilor caracteristice activiti{ii de marketing international;
— reliefarea formelor si a criteriilor de alegere a modului de patrundere pe pietele
internationale;
— evocarea rolului specialistului in marketingul international.

e La nivel de aplicare:
— argumentarea motivelor care determina riscurile implicérii in marketingul inter-
national;
— compararea marketingului international cu cel intern;
— stabilirea diferentelor dintre marketingul internaional, marketingul de export si
cel global.

e La nivel de integrare:
— identificarea factorilor care impiedicd/stimuleaza patrunderea striinilor pe piata
autohtoni;
— argumentarea avantajelor §i dezavantajelor modurilor de patrundere pe pietele in-
ternationale a firmelor autohtone si a celor strdine pe piata nationala.

Unititi de continut:

Esenta conceptului de marketing internagional. Motivatia, obiectivele si sarcinile im-
plicédrii companiilor in marketingul international. Forme de patrundere pe pietele inter-
nationale. Riscurile caracteristice activitifii de marketing international.

8.2. Evaluarea mediului in marketingul international

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoagtere i infelegere:

— descrierea continutului i a rolului mediului de marketing international;

— reproducerea cunostinfelor absolut necesare pentru comerciantul international des-
pre comertul international (teorii privind comertul international, balanta de pliti,
protectionism, bariere in calea comerfului international §.a.) $i mediul intern de pe
piata stréini;

— intelegerea modului in care cultura, religia, traditiile, obiceiurile §.a. influenteaza
comportamentul consumatorului.
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e La nivel de aplicare:
- evaluarea i compararea mediilor politice din striinitate;

estimarea vulnerabilititilor politice §i alegerea corect a criteriilor de evaluare a
riscului politic.

¢ La nivel de integrare:

identificarea dimensiunilor mediului legal international si deducerea impacturilor
acestora asupra marketingului international;

descrierea mediilor economic, cultural, politic si legal autohtone utile pentru fir-
mele striine.

Unitéti de continut:

Continutul si rolul mediului de marketing international. Tendintele actuale de evo-
lutie ale macromediului de marketing. Mediul economic in marketingul international.
Mediul sociocultural international. Mediul politico-institutional international. Mediul
legal international.

8.3. Cercetarea in marketingul international

Obiective de referinti:

* La nivel de cunoastere si intelegere:

descrierea surselor de informare §i documentare in realizarea cercetérilor de mar-
keting international;

identificarea deciziilor necesare in cercetarea de marketing international;
prezentarea tehnicilor i metodelor de cercetare cu aplicabilitate in sfera marke-
tingului international.

¢ La nivel de aplicare:

deducerea avantajelor si dezavantajelor datelor primare §i secundare;
explicarea faptului de ce definirea problemei este mai dificild in marketingul in-
ternational.

e La nivel de integrare:

argumentarea motivelor care ridica gradul de dificultate al organizarii i desfagu-
rérii cercetérilor in marketingul international;

identificarea problemelor ridicate de folosirea datelor secundare in marketingul
international;

proiectarea informatiilor necesare elabordrii unui studiu de marketing
international.
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Unitiiti de continut:

Continutul, specificul, obiectivele si domeniile investigatiilor de marketing. Organi-
zarea §i desfisurarea cercetdrilor in marketingul international. Sursele de informare si
documentare in realizarea cercetérilor de marketing international. Tehnici §i metode de
cercetare cu aplicabilitate in sfera marketingului international. Principalii subiecti supusgi
investigirii in cadrul pietelor externe. Aprecierea potentialului pieelor externe i alege-
rea strategiilor de marketing.

8.4. Segmentarea pietelor internationale

Obiective de referinti:
e La nivel de cunoastere si infelegere:
— reproducerea esentei, continutului si criteriilor de segmentare ale pietelor interna-
tionale;
— relatarea conditiilor unei segmentiri eficiente;
— identificarea strategiilor de segmentare §i pozitionare in cadrul pietelor internati-
onale.

e La nivel de aplicare:
— deducerea etapelor procesului de segmentare a pietei pentru produsele considera-

te;
— derivarea inconsistentelor criteriillor folosite in segmentarea pietelor
internationale.

e La nivel de integrare:
— justificarea modalitatilor de segmentare a pietelor in raport cu comportamentul
consumatorilor din {rile considerate;
— descrierea strategiilor de segmentare a pietelor internationale de cétre firmele au-
tohtone.

Unititi de continut:

Esenta, continutul §i criteriile de segmentare ale pietelor internationale. Conditiile
unei segmentiri eficiente. Strategii de segmentare si pozifionare in cadrul pietelor inter-
nationale.

8.5. Cercetarea comportamentului consumatorilor pe pietele externe

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoagtere si intelegere:
— identificarea consumatorilor §i a rolului lor in realizarea activititii de marketing
international al companiilor;
— descrierea procesului de analizi a cumpéritorilor internationali;
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— relatarea procesului de luare a deciziei de cumparare §i prezentarea factorilor de
influenta;
— elucidarea caracteristicilor pietelor industriale.

e La nivel de aplicare:
— deducerea aspectelor care trebuie analizate pentru intelegerea cumpéritorilor in-
ternationali;
— justificarea influentelor de mediu asupra consumatorului international;
— compararea modelelor de consum pentru produse considerate si pe tari conside-
rate.

* La nivel de integrare:
— argumentarea impactului consumului asupra pietelor guvernamentale in {iri dez-
voltate si tari in curs de dezvoltare;
— identificarea factorilor care afecteazi mai putin/mai mult cumparétorii industriali;
— descrierea personalului implicat in cumpérare pe pietele industriale.

Unitidti de continut:

Noi segmente de consumatori §i rolul lor in realizarea activitdtii de marketing inter-
national al companiilor. Analiza cumpiritorilor internafionali. Procesul de luare a deci-
ziei i factorii de influenta.

8.6. Politica de produs in marketingul international

Obiective de referinta:
¢ La nivel de cunoastere i intelegere:
— relatarea continutului si a particularitafilor politicii de produs international;
— descrierea deciziilor de standardizare sau adaptare a produselor si identificarea
factorilor ce le conditioneazi;
— zugrdvirea ciclului de viata al produsului in marketingul international;
— reliefarea procesului de lansare a produselor noi pe pietele externe;
— prezentarea analizei componentelor produsului internagional.

e La nivel de aplicare:
— dezvaluirea controverselor starnite de deciziile de standardizare si adaptare a pro-
duselor;
— compararea valorilor produselor pe care le percep cumpdratorii din diferite éri.

e La nivel de integrare:
— identificarea cerintelor specifice ale consumatorului autohton ca factor de incura-
jare a strategiei de adaptare;
— descrierea efectelor contrafacerii produselor in marketingul international.
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Unitati de continut:

Continutul si particularititile politicii de produs international. Standardizarea sau
adaptarea produselor si factorii ce le condifioneaza. Ciclul de viatad al produsului in
marketingul international. Procesul de lansare a produselor noi pe piefele externe.
Analiza componentelor produsului international.

8.7. Politica de distributie in marketingul international

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere si intelegere:
— relatarea continutului si descrierea particularitdtilor politicii de distributie in
marketingul internagional;
— identificarea tendintelor mondiale in sistemele de distributie;
- reliefarea structurii canalelor de distributie;
— caracteristica tipologiei intermediarilor §i analiza gestiunii activita{ii intermedi-
arilor;
— argumentarea deciziilor de alegere a canalelor de distributie;
— descrierea particularitatilor, componentelor §i a obiectivelor logisticii in market-
ingul international.

¢ La nivel de aplicare:
— compararea caracteristicilor intermediarilor interni gi externi;
— identificarea componentelor sistemului logistic international pentru firme autoh-
tone considerate.

e La nivel de integrare:
— argumentarea alegerii celor mai importante criterii de selectie a canalelor de
distributie pe pietele externe pentru produsele considerate;
— depistarea si caracteristica importurilor paralele sau a pietelor gri in Republica
Moldova si in alte tari;
— impactul importurilor paralele sau al pietelor gri asupra companiilor stréine.

Unititi de continut:

Continutul si particularitatile politicii de distribufie in marketingul international.
Tendinte mondiale in sistemele de distributie. Structura canalelor de distributie. Tipo-
logia intermediarilor. Alegerea canalelor de distributie. Gestiunea activitafii intermedi-
arilor. Particularitatile logisticii in marketingul international.



8.8. Politica de promovare in marketingul international

Obiective de referinta:
e La nivel de cunoastere si intelegere:
— descrierea continutului, obiectivelor i a particularitatilor activitatilor promotiona-
le pe pietele externe;
— identificarea barierelor privind comunicatiile internationale;
— reliefarea obiectivelor, formelor reclamei ca componentd a submixului promoftio-
nal;
— considerarea activitatii de stimulare a vanzirilor;
- cunoagterea categoriilor de vanziri personale internationale si a criteriilor de se-
lectare a personalului international;
— aprecierea importantei si descrierea relatiilor cu publicul in marketingul interna-
tional;
- examinarea elabordrii si realizirii strategiei de promovare in marketingul interna-
fional.

e La nivel de aplicare:
— identificarea barierelor in calea publicitatii internationale;
— examinarea §i argumentarea optiunilor de selectie a mediilor si a agentiilor de
publicitate.

e La nivel de integrare:

— cercetarea i generalizarea studiului comparativ vizavi de reglementirile piblicitatii
si reclamei concentrate asupra produselor, mesajelor, cuvintelor si expresiilor,
cheltuielilor, mediilor, stilului i agentiilor;

- interpretarea Codului de reclami al Camerei de Comert Internationale;

~ propunerea strategiilor de reclama pentru comerciantii internationali din Republi-
ca Moldova, pentru produsele considerate.

Unititi de continut:

Continutul, obiectivele si particularititile activitafilor promotionale pe pietele exter-
ne. Reclama ca componenti a submixului promotional. Activitifi de stimulare a vinzéri-
lor. Vanziri personale. Relatii cu publicul. Elaborarea si realizarea strategiei de promo-
vare in marketingul international. Tipologia strategiilor.

8.9. Politica de pret in marketingul international

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere §i intelegere:
- reproducerea esentei, particularitatilor si obiectivelor politicii de prefuri in market-
ingul international;
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identificarea factorilor ce determina formarea prefurilor;
descrierea metodelor de determinare a preturilor in marketingul international;
argumentarea strategiilor de pref.

e La nivel de aplicare:

argumentarea consecintelor promovdrii unei politici inadecvate de preturi;
evaluarea impacturilor factorilor interni ai firmei, factorilor privind piata si a celor
de mediu asupra preturilor internationale;

compararea strategiilor de preturi internationale si identificarea celei mai optimale
sanse;

compararea metodelor de determinare a prefurilor internationale.

e La nivel de integrare:

generalizarea strategiilor de export in conditiile fluctuatiei monedei;
argumentarea motivelor de practicare a dumping-ului si identificarea ciilor de
ocolire a legislatiei dumping-ului de cétre comerciantii internationali;

depistarea cazurilor de folosire a prefurilor de transfer i argumentarea avantajelor
utilizarii acestora;

evaluarea tendintelor de dezvoltare a pietelor gri (fenomenul diferentelor de preturi

intre {ari).

Unititi de continut:

Esenta, particularititile si obiectivele politicii de prefuri in marketingul international.
Factorii ce determind formarea preturilor. Metodele de determinare a preturilor in mar-
ketingul international. Tipologia strategiilor de pref. Variatii ale preturilor.

8.10. Planificarea, organizarea i controlul activititii de marketing

international

Obiective de referinti:
¢ La nivel de cunoastere si infelegere:

descrierea continutului si identificarea metodelor procesului de planificare in acti-
vitatea de marketing international;

elucidarea factorilor care influenfeaza organizarea activititii de marketing inter-
national;

reliefarea principalelor structuri organizatorice;

evaluarea factorilor care determini importanta controlului in marketingul interna-
tional;

analiza domeniilor si descrierea etapelor procesului de control.

e La nivel de aplicare:

stabilirea legéturii dintre planificarea de marketing, strategiile de marketing, pla-
nul de marketing, planul de afaceri si planul strategic al intreprinderii;

56



— explicarea motivelor pentru care in marketingul international, procesul elabordrii
unui sistem de control este mai complex;

— simularea, in baza unor date ipotetice, a analizei performantelor financiare ale unei
firme pe piata externa.

e La nivel de integrare:
— argumentarea problemelor care pot apérea din cauza controlului deficient;
— simularea unui demers al procesului de planificare concretizat in elaborarea pla-
nurilor de marketing si a corolarului procesului de planificare (controlul executérii
planurilor §i a rezultatelor obtinute).

Unititi de continut:

Continutul si metodele procesului de planificare in activitatea de marketing inter-
national. Factorii cu influen{a asupra organizirii activitatii de marketing international.
Tipologia structurilor organizatorice. Factorii care determina importanta controlului in
marketingul international. Domeniile si etapele procesului de control.
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IIL. ACTIVITATI DE EVALUARE
1. Itemuri de control

Cunoagtere

P NGNGB WD -

9.

10.
1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

¥4 3
22,
23
24.
2,

26.
27.
28.
29
30.
31
a2

35

Definiti conceptul de marketing.

Prezentati premisele care au stat la baza dezvoltirii marketingului.

Descrieti specificul dezvoltirii intensive §i extensive a marketingului.
Caracterizati principiile marketingului.

Prezentati functiile marketingului dupa C. Florescu si Ph. Kotler.

Relatati principalele critici aduse activititii de marketing.

Identificati domeniile de specializare a marketingului.

Descrieti continutul gi rolul mediului de marketing al intreprinderii.

Enumerati factorii care formeazi micromediul de marketing.

Caracterizati factorii care formeazi macromediul de marketing.

Prezentati diferentele si asemindrile dintre piata intreprinderii §i piata produsului.
Explicati raporturile posibile dintre diferite categorii de piete ale produselor.
Explicati raporturile dintre piata produsului i piata intreprinderii.

Identificati §i caracterizati dimensiunile pietei intreprinderii.

Caracterizati cdile de extindere a piefei intreprinderii.

Definiti conceptul de schimb — bazi a fenomenelor de piata.

Definiti procesul de formare a cererii.

Enumerati tipurile de piata si identificati factorii de influenta.

Definiti procesul de segmentare a pietei, caracterizind etapele acestuia.
Identificati si caracterizati indicatorii de evaluare a pietei produsului.

Descrieti dimensiunile spatiale ale pietei.

Descrieti rolul, continutul §i problematica cercetirii de marketing.

Definiti confinutul cercetérilor de marketing.

Enumerati si definiti principalele tipuri de cercetiri de marketing.

Specificati rolul fundamental al activitatii de cercetare de marketing in cadrul pro-
cesului decizional al organizatiei.

Prezentati clasificarea cercetérilor de marketing.

Prezentati etapele procesului cercetirii de marketing.

Specificati factorii ce influenfeaza comportamentul consumatorului.

Prezentati directiile principale de cercetare a comportamentului consumatorilor.
Definiti conceptele: cererea primari, potentialul pietei, cererea curenti pe piata.
Expuneti motivele de cumpirare/necumparare de cétre consumatori.

Enumerati factorii de succes ai produselor noi si posibilitafile de lansare a noilor
produse.

Descrieti factorii ce determind sensibilitatea cererii consumatorilor la modificarea

preturilor.
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34.

35.
36.

37

38.
39.

40.
41.

42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
30.
31,
52
33,
54.
93
56.
5%
58.
59,
60.
61.

62.
63.

64.
65.

Prezentati caracteristicile pe care le posedi cele patru tipuri de scale: Likert,
Diferentiala semantica, suma constanti, ordonarea rangurilor.

Enumerati principalele cdi de obtinere a informatiilor in cercetarea de marketing.
Prezentati caracteristicile, avantajele si limitele utilizdrii principalelor modalitati
de obtinere a informatiilor de marketing.

Descrieti principalele scheme de proiectare a experimentelor, evidentiind avanta-
jele si limitele lor.

Descrieti caracteristicile care definesc produsul (functionale si imaginii).

Definiti notiunile de ,,produs”, , produs nou”, ,,gamé de produse” in optica mar-
ketingului.

Descrieti elementele componente §i caracteristicile gamei de produse.

Definiti conceptul de ,,ciclu de viatd” si caracterizarea fazelor ciclului de viata al
produsului.

Determinati locul preturilor in politicile de marketing ale firmei.

Caracterizati elementele de fundamentare a prefurilor.

Descrieti procedura de elaborare a politicii de preturi.

Specificati strategiile posibile in stabilirea prefurilor.

Descrieti continutul §i rolul promovirii.

Caracterizati obiectivele promovirii.

Redati continutul, forma, elementele si eficienta mesajului publicitar.
Caracterizati modalitdtile de selectare a mijloacelor de reclama.

Specificati diferitele metode de formare a bugetului de reclami in intreprindere.
Descrieti continutul §i obiectivele stimuldrii vanzarilor.

Relatati esenta si determinati functiile relatiilor cu publicul.

Prezentati competentele specialigtilor in relatii cu publicul.

Identificati mijloacele si tehnicile de promovare utilizate in relatiile cu publicul.
Prezentati mijloacele de comunicare utilizate in marketingul direct.

Descrieti conditiile §i principiile de realizare a vanzirilor directe.

Identificati §i descrieti sarcinile de bazi ale personalului din vanzari.

Definiti conceptul de distributie.

Descrieti functiile, continutul si rolul distributiei.

Descrieti caracteristicile dimensionale ale canalelor de distributie.

Relatati particularitatile i factorii de influentd asupra canalelor si retelelor de
distributie pe pietele externe.

Specificati particularitatile generale ale distributiei bunurilor industriale.
Determinati rolul si locul cercetirilor comportamentale in preocupdrile marke-
tingului.

Definiti dimensiunile comportamentului consumatorului.

Descriefi impactul proceselor psihologice ale indivizilor asupra comportamentu-
lui consumatorilor.
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66.
67.
68.
69.

70.

H.
72.
73.
74.

i %
76.
7.
78.
79.
80.

81.
82.
83.
84.
8s.
86.
87.
88.
89.
90.

91.
92.
93.
94.
95.
96.
97,
98.
99.

Relatati esenta, componentele i caracteristicile atitudinii.

Ilustrati valorile personale ale individului si a stilului de viata al acestuia.
Specificati factorii de influentd a procesului in luarea deciziei de cumpérare.
Definiti conceptul de culturd, determindnd influenta valorilor asupra comporta-
mentului consumatorului §i a strategiilor de marketing.

Descrieti clasele sociale si statutul social al cumpiritorului si evaluati impactul
persoanelor influente asupra comportamentului consumatorului.

Enumerati si caracterizati tipologia deciziilor de cumpérare.

Definiti conceptul de marketing social.

Identificati particularititile mixului de marketing social.

Specificati continutul activitatilor sociale responsabile ale companiilor si benefici-
ile implicdrii in activitatile sociale.

Relatati directiile principale ale acfiunilor de responsabilitate sociald corporativa.
Identificati alternativele strategice privind alegerea problemei sociale.

Definiti responsabilitatea social-corporativa.

Prezentati diferente esentiale dintre know-how si produsul inovational.

Prezentati conceptiile-cheie ale teoriei managementului marketingului inovatiilor.
Explicati etapele procesului de cercetare-inovare-dezvoltare prin prisma cerceti-
rilor de marketing.

Definiti notiunea de inovare.

Descrieti rolul si functiile marketingului in procesul inovational.

Determinati principalele trisaturi ale noilor idei vizind crearea produselor noi.
Definiti si caracterizati produsul nou specific unitigilor inovatoare.

Caracterizati etapele de elaborare §i creare a produsului nou.

Specificati motivele esecului produsului nou.

Definiti conceptul de customizare a produsului.

Explicati etapele de planificare strategica a activititii inovagionale.

Descrieti tipurile de strategii inovationale.

Indicati rolul strategiilor inovationale in reusita activititilor firmei si in lupta con-
curentiala.

Enumerati tipurile de strategii inovationale.

Descrieti principiile activitétii inovationale.

Enumerati activititile-cadru pe care trebuie si le desfagoare managerul de inovare.
Descrieti rolul comunicirii si a tehnicilor promotionale in marketing.
Reprezentati caracterul interactiv al publicitaii.

Descrieti etapele principale ale istoriei publicititii economice si celei politice.
Caracterizati obiectivele i continutul comunicatiilor de marketing.

Prezentati functiile publicitatii.

Specificati criteriile de clasificare a formelor publicititii i descrieti-le in functie
de criteriile identificate.
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100.
101.

102.

103.
104.
105.
106.

107.
108.

109.
110.

111.
112.

113.

114.

115.
116.
¢ by
118.
119.
120.
121.

122.

123.

124.
123.

Prezentati avantajele i dezavantajele utilizérii presei $i a materialelor tiparite.
Relatati avantajele si dezavantajele utilizérii radioului, televiziunii si cinemato-
grafului.

Specificati elementele componente ale unui anunt publicitar: ilustratia, textul, slo-
ganul publicitar.

Prezentati tipurile de servicii oferite de agentiile de publicitate.

Descrieti structura agentiei de publicitate i a departamentelor respective.
Specificati efectului de comunicare interactiva in cadrul BTL.

Definiti conceptele de: marketing de gherild (guerilla marketing), publicitate
neconventionala, agentie de publicitate: indoor, outdoor neconventionala, plasa-
mentul de produs, advertising-ul ATL, BTL-ul, TTL — Through The Line adver-
tising.

Descrieti metodele personalizate de publicitate neconventionala.

Explicati modalitatile de manifestare a publicititii ascunse si plasarea de produs
in filme.

Descrierea perceptiei consumatorilor asupra publicitifii neconventionale.
Identificati constringerile legislative privind metodele neconventionale de publi-
citate.

Distingeti oportunititile pe care le pot oferi targurile si expozitiile.

Identificati elementele care determind obiectivele de comunicare ale unui plan
media.

Descrieti conceptele interdependente: reach, frecventa si GRP (puncte de audienti
bruti) cu care pot fi definite obiectivele de comunicare ale unui plan media.
Descrieti strategia mediei de propulsare §i strategia mediei de acaparare a targe-
tului.

Explicati termenii din planificare media: GRP, Rating, CTP etc.

Identificati strategiile media de propulsare.

Relatati etapele procesului de strategie media.

Caracterizati componentele planului media.

Definiti conceptul de servicii §i enumerati caracteristicile serviciilor.

Specificati elementele de materializare a serviciilor.

Caracterizati tipologia serviciilor in functie de natura nevoilor, fluctuatia cererii
si gradul de control al ofertei, de gradul de utilizare a echipamentelor i persona-
lului.

Specificati confinutul marketingului serviciilor i delimitarea limitelor de utilizare
a lui.

Enumerati i caracterizati componentele structurale ale ofertei i particularititile
cererii de servicii.

Enumerati etapele de formulare a strategiei relatiilor preferentiale.

Caracterizati dimensiunile piefei intreprinderii de servicii.
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134,
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139.
140.
141.
142.
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145.
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147.
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149.
150.

151,

152.
153.
154.

155.
156.

Determinati succesiunea de acte care definesc continutul procesului decizional de
cumparare a serviciilor.

Definiti comportamentul consumatorului de servicii.

Descrieti fenomenele: asteptarile in domeniul serviciilor §i zona de toleranta.
Identificati factorii care determind nivelurile agteptirilor consumatorului de ser-
vicii.

Caracterizati elementele ce particularizeazd continutul produsului in domeniul
serviciilor.

Descrieti deciziile referitoare la achitarea platii pentru serviciu.

Definiti conceptul de fidelitate (loialitate) a clientelei.

Precizati continutul politicii de personal, ca element al mixului de marketing al
intreprinderii.

Caracterizati componentele serviciului global si perceptia atributelor serviciului.
Evidentiati strategiile de marketing in domeniul calitatii serviciului.

Descrieti etapele de evolutie ale logisticii.

Explicati functiile logisticii in perioada moderna.

Enumerati principiile cercetirii logisticii.

Relatati tipurile de baza ale activitatii logistice.

Explicati semnificatia abordarii sistematice in logistica.

Descrieti aparatul metodologic al logisticii.

Specificati criteriile de mésurare a fluxurilor materiale.

Specificati criteriile de clasificare de bazi a fluxurilor materiale.

Enumerati elementele aproviziondrii.

Explicati formele §i metodele aprovizionirii.

Descrieti esenfa metodelor performante de aprovizionare.

Caracterizati procesul de planificare a aproviziondrii.

Specificati indicatorii care evalueazi modul de relationare dintre companie si fur-
nizori.

Definiti nofiunea de lant de aprovizionare in amonte.

Explicati functiile lanfului de aprovizionare in amonte in cadrul managementului
lantului de aprovizionare-livrare (supply chain management).

Descrieti importanta activititilor de coordonare a achizitiilor si a fluxurilor de
aprovizionare, necesare pentru competitivitatea unei firme.

Descrieti metodologia de organizare a fluxului de livrari ale unitatilor de produc-
tie, ce constituie un alt spatiu de negociere cu furnizorii.

Descrieti mecanismul aprovizionirii in context mondializat, lumea fiind o mare
piatd de aprovizionare care inglobeazi toate pietele nationale.

Prezentati rolul i functiile depozitelor.

Specificati metodele de amplasare a depozitelor.

Descrieti metodele de amplasare a marfurilor in depozite.
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157.
158.
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168.
169.
170.
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172.

173.

174,
175.
176.

177.
178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.

Specificati tehnicile de deservire a depozitelor.

Prezentati factorii care determini numdrul i dimensiunile depozitelor.

Descrieti factorii care determind necesitatea depozitérii marfurilor.

Descrieti rolul, functiile si natura economici a stocurilor.

Prezentati modalititile de exprimare a stocurilor, corelatiile si factorii de influenta
a nivelului stocurilor de productie.

Specificati tipurile de gestiune a stocurilor si tehnicile de optimizare in procesele
de stocaj. '

Evaluati costurile de aprovizionare §i nivelul loturilor aprovizionate.

Definiti notiunile generale privind logistica procesului de productie.

Prezentati esenta si scopul logisticii de productie.

Specificati sistemul de ,,impingere” utilizat in gestiunea fluxurilor de materiale.
Descrieti sistemul de ,tragere” utilizat in gestiunea fluxurilor de materiale.
Explicati principiile functionalitatii sistemelor JIT si KANBAN.

Prezentati clasificarea fluxurilor financiare logistice.

Descrieti rolul fluxului financiar in functionalitatea sistemului logistic.

[lustrati metoda ,,forward-foreward in featuring”.

Descrieti operatiunile ce constituie mixul activitatii logistice: activititi de bazi gi
de sustinere.

Definifi conceptul de servire a cliengilor si caracterizati elementele servirii clien-
tilor.

Relatati rolul i importanta servirii in activitatea comerciala.

Descrieti componentele majore ale servirii clientilor.

Descrieti etapele privind conceperea unui pachet competitiv de servire a clienfi-
lor.

Prezentati importanta functiei de transport in obiectivele cumpérérii.

Specificati criteriile de bazi in selectarea tipurilor de transport.

Descrieti locul si rolul transportului in activitatea economica.

Enumerati partile participante la tranzactiile de transport.

Relatati caracteristicile tuturor sistemelor de transport.

Prezentati rolul sistemului informational in managementul logistic al intreprinderii.
Descrieti tipologia sistemelor informationale logistice.

Descrieti macroprocesele din perspectiva organizatiei: managementul relatiilor cu
clientii, managementul lantului intern de aprovizionare-livrare si managementul
relagiilor cu furnizorii.

Aplicare

1
2,

Elaborati o corelare dintre componentele mixului de marketing.
Comparati, prezentind diferentele si asemandrile dintre dezvoltarea intensiva si
extensivd a marketingului.
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13.

14.

-

16.

Fi.
18.

19:
20.

21

2%
23,

24.

25.

. Analizati importanta activititii de marketing pentru fiecare etapa de dezvoltare a

acestuia.

Analizati modul de influentd asupra afacerii a factorilor demografici, economici,
tehnologici, culturali, politici, institutionali §i naturali.

Distingeti influenta factorilor de mediu intern si extern asupra activitatii intreprin-
derii.

Argumentati posibilititile de extindere a pietei.

Relatati elementele care pot constitui criterii de segmentare a pietei cumpdrtori-
lor de bunuri de larg consum.

Argumentarea utilitatea utilizirii in activitatea practici a segmentirii multicriteriale.
Descrieti si distingeti situatii posibile in care piata produsului si piata intreprinde-
rii se afld in raporturi strinse de influenta.

Argumentati importanta practicd in marketing a localizarii geografice.

Comparati caracteristicile piefei bunurilor de utilizare productivi cu cele ale pietei
bunurilor de consum.

Argumentati importanta ce trebuie acordati primei etape a procesului de cercetéri
de marketing.

Argumentati impactul selectirii §i aplicarii metodelor de cercetare in marketing,
potrivit scopului urmarit.

Argumentati optiunile de determinare a directiilor de elaborare a noilor modele
ale produselor.

Argumentati cerintele pe care trebuie si le indeplineasca o scald (nominald, ordi-
nald, interval, proportionali).

Proiectafi un chestionar, astfel incit acesta s contribuie la cresterea gradului de
satisfacere a angajatilor.

Comparati prin asemendndri §i deosebiri termenii de marcd, emblema, copyright.
Argumentati deciziile cu privire la marci si specificati avantajele si dezavantajele
pe care le prezinta.

Analizati §i comparati strategiile pentru produsele existente si produsele noi.
Argumentati necesitatea adoptirii strategiilor de marketing in functie de pozitia
pe piatd a firmelor.

. Argumentarea diversitatea strategiilor de pret in fazele de lansare, crestere, matu-

ritate i declin ale produsului.

Comparati metodele de calcul ale preturilor.

Evaluati reactiile clientilor, concurentei, furnizorilor, intermediarilor si guvernu-
lui la initierea operatiunilor de modificare a preturilor.

Comparati conceptele de advertising (plasarea unor reclame vizibile in mass-me-
dia contra unor costuri cunoscute) si publicitate.

Analizai relatiile si distinctiile dintre marketing, relatii publice, promovare si pu-
blicitate.
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34.
33,
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40.
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45.

46.
47.

48.
49.

50.
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32

3

Comparati mijloacele de comunicare utilizate in marketingul direct.

Elaborati o analizd comparativd a metodelor de formare a bugetului de reclami in
intreprindere.

Elaborati o analizi comparativi a canalelor directe si indirecte de distributie.
Comparati canalele §i retelele de distributie pe pietele interne gi externe.
Prezentati diferente dintre distributiile: directd a bunurilor industriale, prin inter-
mediul intreprinderilor de comerf cu ridicata (angrosisti independenti) si prin in-
termediari comerciali (angrosigti functionali).

Analizati clasele sociale si statutele sociale ale cumparitorilor in diferite tiri.
Comparati metodele si tehnicile de cercetare a comportamentului consumatoru-
lui.

Argumentati riscurile posibile in solutionarea problemelor sociale la nivel corpo-
rativ.

Comparati cadrele juridice privind protecfia consumatorilor in diverse {ari.
Analizati fenomenul publicitétii sociale din media autohtona.

Caracterizati situatia cu privire la RSC in Republica Moldova.

Analizati rolul participantilor la elaborarea reclamei sociale in Republica Moldova.
Evaluati specificul publicititii sociale in Republica Moldova.

Analizati instrumentele de aplicare ale marketingului in cazul inovrii.
Comparati conceptele de ,,inovatie” si ,,inventie”.

. Analizati factorii care frineazi succesul noilor produse.
42.
43.

Examinati politicile i strategiile de marketing utilizate pentru produsul nou.
Argumentati necesitatea completirii teoriei ciclului de viatd al produsului cu o
teorie a evolutiei pietei.

Comparati tipurile si metodele de inovare, precum i implicatiile lor in marke-
ting.

Argumentati importanta existentei strategiilor inovationale §i identificati sursele
de inovare.

Delimitati procesele de eficientizare a proiectelor inovationale.

Analizati si comparati modalititile de stimulare a angajatilor in activitatea inova-
tionala.

Precizati specificul utilizirii corecte a activititilor promotionale pentru comunica-
rea mesajelor consumatorilor vizati.

Determinati diferentele dintre reclama si publicitate.

Descoperiti avantajele i dezavantajele mediilor promotionale.

Argumentati impactul publicititii gratuite asupra publicului.

. Analizati si generalizati principiile de importanti capitald pentru reusita campa-

niei publicitare.
Analizati elementele de impulsionare, stimulare, in scopul declangirii actului de
cumpdrare in favoarea unei anumite mirci de produs.
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74.
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76.
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78.

79.

Examinati cadrul legal privind publicitatea in Republica Moldova.

Argumentati utilitatea deciziei marilor agentii de a trece treptat de la modelul
»full servicies” la cel de grup de companii.

Comparati prin asemindri §i deosebiri agentiile de publicitate.

Comparati campania neconventionali cu cea conventionala.

Identificati §i comparati metodele personalizate de publicitate neconventionala.
Argumentati motivele pentru care liderul de piatd e adesea mai putin interesat de
publicitatea neconventionala decét challenger-ul.

Identificati §i comparati metodele personalizate de publicitate neconventionala.
Constatati diferentele dintre ,,0 strategie de comunicare” si o ,,strategie media”.
Distingeti diferentele dintre GRP, audientd (reach), expunere (frequency), gru-
pul tintd/targetul, oportunitéti de vizionare (OTS), oportunititi de ascultare, cost
per mia de afisiri (CPM), cost per expunere (CPP), puncte de rating la nivelul
audientei tinta (TRPs).

Propuneti cei mai potriviti indicatori folositi in mass-media, pentru o evaluare
completa a eficientei mass-media alese.

Argumentati specificul de perisabilitate a serviciilor.

Comparati activitifile tangibile §i intangibile ale seviciilor.

Comparati specificul dezvoltirii intensive si extensive a marketingului servici-
ilor.

Argumentati variabilitatea cererii de servicii.

Analizati relatiile de concurenti directa i indirecta dintre servicii.
Argumentati perceperea de cétre consumatori a riscului.

Analizati particularititile strategiilor de pret in domeniul serviciilor.

Comparati prin diferentiere clientul de consumator.

Argumentati elementele care exprima contributia consumatorilor la prestarea
serviciilor, reflectate in cadrul pretului.

Argumentati factorii cu actiune directd asupra dezvoltirii logisticii.

Comparati abordarea traditionala si contemporani in formarea sistemelor logis-
tice.

Comparati indicatorii extensivi si intensivi ai fluxurilor materiale.

Analizati criteriile de clasificare a fluxurilor de materiale recomandate de Ghi-
dul metodologic Eurostat (2007).

Explicati metodologia de aplicare a principiilor de prognozare a fluxurilor ma-
teriale.

Identificafi problemele care pot apirea in procesele de productie si aprovizio-
nare.

Estimafi cdile de gestionare a costurilor in lantul de aprovizionare (supply chain
management cosls).
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1.

Argumentati relevanta indicatorilor pentru oferirea unei imagini clare a
performantei companiei vizavi de procesele de aprovizionare.

Comparati departamentul de aprovizionare cu grupul de aprovizionare.
Analizati marimea, numdrul de depozite si localizarea lor aproximativa pe o
suprafatd de lha.

Comparati specificul logisticii depozitelor autohtone cu al altor iri.

Evidentiati cauzele care conduc la formarea de stocuri neeconomice.
Argumentati cerintele de bazi, care prin respectare asigura viabilitatea unui sis-
tem de gestiune a stocurilor.

Deduceti avantajele si dezavantajele aproviziondrilor in cantitafi mai mici si mai
mari a stocurilor.

Analizati factorii care influenteazi nivelul de formare a stocului de productie.
Comparati sistemele de ,,impingere” si de ,tragere” in gestiunea fluxurilor ma-
teriale in logistica de productie.

Analizati regulile de bazi in organizarea rafionala a procesului de productie.
Evaluati riscurile financiare si gestionarea logistica a acestora.

Argumentati legatura logisticii cu mediul extern §i determinati oportunitati ale
deciziilor de segmentare a pietei.

Comparati efectele ciclurilor comenzilor cu durati aleatoare de executie.
Prezentati corelatia dintre servirea clientilor si strategia de distributie.
Argumentati metodele de culegere a informatiilor, astfel incat strategia de servi-
re sa reflecte ceea ce doresc in mod real clientii firmei.

Generalizati caracteristicile variantelor strategice de servire, in funciie de valoa-
rea addugata perceputd si de pref, efectele pe care le genereazi si conditiile pe
care le presupune aplicarea lor.

Argumentati necesitatea adaptirii periodice a strategiilor de servire logistica.
Comparati transportul direct cu cel combinat.

Descrieti avantajele si dezavantajele fiecirui sistem de transport.

Analizati corelatia dintre sistemul informational logistic si etapele procesului de
management logistic.

Evaluati principalele tipuri de informatii pe care le gestioneazi: sistemul de ma-
nagement al comenzilor (SMC), sistemul de management al depozitului (SMD),
sistemul de management al transporturilor (SMT).

2. Situatii-problema

Rezolvati problema. O cercetare selectiva realizati la nivelul unui esantion cu-

prinzind 1300 de persoane a urmirit evaluarea calitatii activititii unei firme de distribu-
tie. Respondentii au fost solicitati sd-gi exprime opinia fati de un set de patru caracteris-
tici, rezultatele obtinute fiind urmatoarele:
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Foarte favorabil | Favorabil | Nici/Nici | Nefavorabil Foarte
nefavorabil
Calitatea 250 370 260 220 200
Livrarea 420 390 240 180 70
Garantiile 350 380 290 160 120
Preturile 230 360 190 330 190

Cum poate fi apreciati calitatea de ansamblu a activititii firmei prin prisma celor
patru criterii de evaluare?

2. Rezolvati problema. Datele statistice despre evolutia pietei serviciilor de telefonie
mobili in primul trimestru al anului 2015, oferite de citre Agentia Nationala de Regle-
mentare in Comunicatii Electronice §i Tehnologia Informatiei (ANRCETI), arati ca in
primele trei luni ale anului 2015, volumul total al vanzirilor pe acest segment de piata a
crescut, fati de aceeasi perioada a anului 2014, cu 4,8% si a insumat circa 834.5 mil. lei.
SA ,,Moldcell” a sporit volumul véanzirilor cu 13,9% si a obtinut venituri in suma de
232,8 mil. lei. Veniturile SA “Orange Moldova” au crescut cu 2,2% si au alcétuit 572,1 mil.
lei, iar veniturile SA “Moldtelecom” au scdzut cu 7,6% si au constituit 29,5 mil. lei.

Calculati cota de piatd absolutd si relativd pentru cele trei companii. Concluzionati
rezultatele.

3. Rezolvati problema. O firmi intentioneaza sa identifice opinia consumatorilor
fatd de produsul (A), in raport cu alte trei produse similare (B,C si D), apartinind prin-
cipalilor sdi concurenti. in acest scop a fost proiectati si realizati o cercetare selectiva la
nivelul unui esantion, incluzind 1200 de persoane. Fiecare dintre acestea a fost solicitatd
s compare, doud cate doud, cele patru mirci, precizind, pentru fiecare comparatie, mar-
ca apreciatd mai favorabil. Rezultatele au fost urmitoarele:

A/B: A-370, B-700, indecisi 130 de respondenti
A/C: A-480, C-600, indecisi 120 de respondenti
A/D: A-450, D-320, indecisi 430 de respondenti
B/C: B-500, C-530, indecisi 120 de respondenti
B/D: B-600, D-560, indecisi 40 de respondenti
C/D: C-550, D-450, indecisi 200 de respondenti
Cum vor fi ierarhizate cele patru mirci?

4. Rezolvati problema. O cercetare selectiva realizaté la nivelul unui esantion cu-
prinzind 1300 de persoane a urmdrit evaluarea calititii activitatii unei firme de distribu-
fie. Respondentii au fost solicitati si-si exprime opinia fati de un set de patru afirmatii,
rezultatele obfinute fiind urmitoarele:
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Acord | Acord | Indife- | Deza- | Dezacord
total rent | cord total
Produsele distribuite sunt de calitate 250 370 260 220 200
Termenul de livrare este respectat 420 | 390 | 240 180 70
Garantiile acordate sunt corespunzitoare | 350 | 380 | 290 160 120
Preturile produselor sunt convenabile 230 | 360 190 | 330 190

Cum poate fi apreciati calitatea de ansamblu a activititii firmei prin prisma celor
patru criterii de evaluare?

5. Rezolvati problema. Orasul Drochia este plasat la o distantd de 50,9 km de oragul Bilti
(149.700 locuitori) i 189,4 km de la Cemiuti (259.419 locuitori). Determinati gravitatia co-
merciali a orasului Drochia fatd de oragele Balti si Cemnauti. Concluzionati rezultatele.

6. Rezolvati problema. Pentru evaluarea importantei a trei factori care influenteaza

semnificativ decizia de cumpérare pentru un produs, un numér de 1000 de persoane au fost
solicitate si intocmeascd un clasament intre cei trei factori, mentionindu-i in ordinea des-
crescitoare a importantei percepute de fiecare. Rezultatele obtinute au fost urmiitoarele:

Caracteristici Rangul | Rangul 2 Rangul 3
Gust 450 350 200
Ambalaj 250 450 300
Pret 200 350 450

Care va fi ierarhia celor trei factori prin prisma importantei acestora?

7. Rezolvati problema. Proprietarul unui magazin alimentar deschis de curind inten-
tioneazi si evalueze imaginea pe care gi-a format-o magazinul in rindurile cumpérétorilor
prin prisma diversitétii ofertei, a comportamentului personalului si a preturilor practicate.
Rezultatele unui sondaj realizat in rindurile a 400 de cumparitori au fost urmétoarele:

+5 139 23 61
+4 86 62 7
+3 92 73 88
+2 61 68 54
+1 25 53 59
Note Diversitatea ofertei Comportamentul Preturile practicate
-1 23 personalului 39
-2 11 85 13
-3 13 154 ")
-4 4 14 2
-5 0 3 0
2
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Cum poate fi apreciati imaginea magazinului in rindurile cumpdratorilor, prin prisma
celor trei criterii de evaluare?

8. Rezolvati problema. O firma de transport aerian a decis sa realizeze o cercetare
in randurile utilizatorilor serviciilor sale, urmirind identificarea opiniilor acestora fafa de
calitatea serviciilor oferite. Unul dintre obiectivele cercetirii a vizat evaluarea importantei
unui numdr de trei criterii, considerate ca avand o influen{# semnificativa pentru opfiunea
clientilor, manifestata pentru serviciile companiei. Cei 1000 de respondenti au fost solici-
tati sa repartizeze 100 puncte intre cele trei criterii (siguranta célatoriei, confortul cilitoriei
si pretul biletelor de célatorie, acordind criteriului mai important un numér mai mare de
puncte comparativ cu restul criteriilor. Rezultatele obtinute au fost urmatoarele:

Puncte acordate pentru
Numds poraane Siguranta céilitoriei | Confortul calatoriei Preu::létl);zt::ior de
320 30 50 20
200 30 30 40
250 20 30 50
230 35 35 30

Cum va fi evaluatd, comparativ, importanta celor trei criterii?

9. Rezolvati problema. Calculati capacitatea piefei actuale si potentiale, cit si moda-
litatile de extindere pe extensivi, intensiva si combinati, daci se cunoaste ca piata pro-
duselor lactate in Balfi este reprezentati de o cumpératurd medie de = 2,5 kg; numarul
consumatorilor fiind de 55.300 oameni. in urma unei politici de promovare a produca-
torului se prognozeaza mirirea numarului consumatorilor pani la 73.561 de oameni, iar
intensitatea consumului va atinge 3,1 kg/om pe luna.

10. Rezolvati problema. O firma producitoare de confectii comercializeazi pe piatd
cinci produse A, B, C, D, E si doreste sa cunoasci gradul de saturatie al pietei per total si
pentru fiecare categorie de produs. Indicatorii cantitativi pentru misurarea dimensiunilor
pietei (potentialul pietei sau volumul cererii — P, volumul ofertei — O si volumul vanzi-
rilor — V) sunt dati in tabelul urmitor:

Produse | Potentialul | Volumul _ Volumul Gradul de staturatie (Gs)
pietei (P) | ofertei (O) | vanzirilor (V) % Rapobt
A 6500 6000 6000
B 3000 3000 3000
C 2500 3000 2500
D 3500 4500 1500
E 3000 2000 1000
Total
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Concluzionati rezultatele.

11. Rezolvati problema. Alegeti varianta optima pentru actiunile de reclama, cunos-
cénd categoriile de cheltuieli si posibilitatea de crestere a vanzirilor.
Mii euro

Categorii de cheltuieli ™V Reviste Posta
1. Cheltuieli pentru elaborarea blocului de reclami 12,7 B2 8.4
2. Cheltuieli pentru campania de reclama 160,52 70,34 80,45
3. Majorarea vanzarilor in % 12,5 0.2 8.4

12. Rezolvati problema. In tabel sunt expuse datele despre volumul livrarilor si
preturile de achizitie a doi furnizori F1 gi F2. Stabiliti furnizorul care corespunde cel mai
bine criteriului "Pret”.

Volumul livririlor si prefurile de achizitie ale furnizorilor F1 si F2

Perioada Furnizor Produs Yobum Bvest iff S Eas
unit./lunia lei
Fl A 2000 10
Ianuarie B 1000 >
P A 9000 9
B 6000 4
F1l A 1200 11
Februarie B 1200
F A 7000 10
B 10.000 6

13. Rezolvati problema. Determinati pozitia optimid de amplasare a depozitului S
utilizdnd datele din tabel:

Distantele si cheltuielile aferente pentru calcularea coordonatelor, km

Clienti Furnizori
Coordonate
Co LG LG R Lty
X 3 31 | 52 1 23 | 39 S0 e
Y 56. }t153 Feofed 10 | 31 | 35 12 | 68

Cheltuieli de transport, lei/tkm | 7 6 8 21 20 20 18 15

Volum de produs necesar,t | 110 | 215 | 93 [ 220 | 185 | 156 | 148 | 124
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14. Rezolvati problema. O intreprindere are la dispozitie 2 proiecte de investifie P1 si
P2 despre care se cunoaste ca cheltuielile initiale ale acestora sunt de cate 9.000 lei.

Reprezentati care va fi valoarea obfinuta la implementarea celor 2 proiecte utilizand
valoarea actualizati neta si indicele de profitabilitate.

Ani 1 2 3 4 Ani 1 2 3 4
Fac. de ac- Fac. de
P1:| tualizare 0,91| 0,82 0,75| 0,68 | P2:|actuali- 091| 0,82 0,75| 0,68
zare
FLban. 3150] 4500| 4760| 3450 FLbén. 3980| 6850| 4800| 3100

15. Rezolvati problema. O intreprindere utilizeaza pentiu procesul de productie anual
35.000 t materii prime care sunt transportate de la departamentul de aprovizionare pe o
distanta de 4,7 km. Pentru transport sunt utilizate camioane cu capacitatea de transport
de 5t, coeficientul utilizdrii capacititii de transport fiind 0,8 cu o viteza de deplasare de
47km/h. Timpul de incércare/descircare constituie 0,5h/t. Durata efectivd de munci anu-
ald a unui transport constituie 2.600 h, din care 8% — timp accidental pierdut.

Determinati numarul de mijloace de transport necesare.

16. Rezolvati problema. O companie realizeaza 3 tipuri de produse. Departamentul
de logistica trebuie si adopte o decizie in vederea producerii sau achizitiondrii produ-
selor date, adica specificul problemei Make or Buy (MOB) daci se cunosc urmitoarele
date:

" Produsul | Produsul | Produsul
Indicator

1 2 3
Volumul de productie (unitéti) 350 120 750
Costul unitar al materiilor prime (lei) 13 11 8
Costul privind salariile angajatilor din departa- 2% 2 12
mentul de productie pe unitate de produs (lei)
Cheltuieli directe pe unitate de produs (lei) 5 6 4
Cheltuieli fixe pe unitate de produs (lei) 10 15 6
Pretul de vanzare al produsului (lei) 60 55 32
Pretul de achizitie (lei) 48 47 20

Determinati:

a) decizia logisticd avand in vedere doar cheltuielile propuse;

b) care va fi volumul profitului obtinut in cazul producerii tuturor componentelor?
¢) care va fi volumul profitului obtinut in cazul respectirii deciziei din pct. a) si care

va fi concluzia logistica a problemei MOB?
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17. Rezolvati prgblema. In perioada T1, ATC=185 lei din care 20% reprezintd AFC,
jar Q=1.535 unititi. In perioada T2, productia fizici sporeste cu 22%. Daci MC=30 lei
calculati: FC, AFC, VC, AVC, TC in cele doud perioade.

18. Rezolvati problema. O intreprindere produce un singur tip de produse pe care il
vinde la pretul de 357 lei/unitate. Costurile variabile unitare constituie 155 lei, iar costu-
rile fixe totale 125.000 lei.

Determinati:

a) Pragul de rentabilitate.

b) Care va fi profitul obtinut la reducerea costului variabil cu 7,5% si micsorarea cos-

tului fix cu 11.000 lei daca vanzirile au constituit 6.375 de unitati?

19. Rezolvati problema. Construiti o retea rationald de transport din resursele de
forta de munci existente.

] Volumul transportat | Volumul fortei de munca incarcare-descarcare
Demuarioon (tone) (ore de munci)
marfii

Ni jl j2 i3 j4

il A 180 1 2 - 4

i2 B 150 5 3 - 2

i3 C 110 - 2 3 -

i4 D 120 2 - 1

Limita de timp disponibila, Fj 780 250 220 410

20. Rezolvati problema. Stabilifi alegerea unei optiuni din doua propuse referitoare
la organizarea unui nou sistem de distributie daci se cunosc datele:

- cheltuieli anuale de exploatare: 1) 6040 u.c./an; 2) 4320 u.c./an;

- cheltuieli de transport anuale: 1) 5430 u.c./an; 2) 5560 u.c./an;

- investifii capitale in amenajarea centrelor de distributie: 1) 43.530 u.c./an;
2) 54.810 u.c./an;

- termenul de recuperare a sistemului de distributie — 1) 4 ani si 7 luni; 2) 4 ani §i

10 luni.
3. Studii de caz

Star Kebab — gustul visului!

Star Kebab este un brand nou pe piata internationala de fast-
food. Acesta a luat nagtere in or. Chigindu, Republica Moldova, ..
deschizandu-si ugile pentru prima dati la 15 noiembrie 2011,
insa istoria‘brandului a inceput mai inainte.

73



Analizand situatia de pe piata alimentard din Republica Moldova, prima echipi, cea
de creare a brandului, a pornit de la ideea ci in situatia in care nu esti primul pe piati,
dar vrei si ai succes, trebuie si creezi o categorie in care vei fi primul. Astfel, intreaga
echipa de specialisti a inceput ciutérile pentru tipul de produs care nu mai exista pe piata
alimentatiei publice din Moldova. A fost analizata piata alimentatiei publice din tara si
de peste hotare. Pana intr-un final, ideea produsului de bazi pe care urma sa-1 ofere com-
pania a fost creata si adaptati la dorintele clientilor din Moldova.

Echipa de creare era constienti ca odati ce se va lansa pe piata, vor apérea alte com-
panii care sa ofere acelasi tip de produs. Deci, era nevoie de o imagine si o denumire
memorabila pentru fiecare consumator si indiferent de localul pe care urma sa il viziteze,
produsul si i se asocieze cu compania Star Kebab. In acel moment, a intrat in actiune
cea de a doua echipd, care a lucrat intensiv la concept si a initiat start-up-ul (lansarea)
brandului. in urma unui brainstorming, din cca 50 de propuneri, a fost aleasa denumirea
»Star Kebab — gustul visului!”, iar ulterior s-a elaborat logotipul companiei, valorile i
prisma ei.

Prisma companiei este indeplinirea viselor echipei, a clientilor si a vecinilor ,,Star
Kebab — gustul visului!”

Prisma Star Kebab este unica in lume. Respectind-o, Star Kebab oferd mai mult decat
un produs calitativ. Star Kebab ofera indeplinirea viselor echipei, clientilor si a vecinilor.
Faptul ca prisma este clar formulati si respectati de cétre angajati — garanteazi succesul
companiei.

Misiunea companiei ,,Star Kebab — gustul visului!” consta in satisfacerea completa
a necesititilor si asteptirilor clientilor nostri, asigurdnd un nivel inalt al deservirii si un
gust deosebit al bucatelor, prin prisma indeplinirii viselor.

Valorile companiei:

- Ospitalitate si etica in lucrul cu clientii, vecinii i echipa Star Kebab.

- Promisiunile pe care noi le dim — sunt promisiunile pe care noi le indeplinim.

- Abordare individuala pentru fiecare client.

- Pe primul loc sunt realizirile de echipa, si doar apoi, succesele personale.

- ,,Nu e posibil de ficut” transformam in ,.,cum se poate de ficut”.

- Clientii nogtri sunt considerati precum familia §i prietenii — care sunt mereu pe

primul loc.

- Satisfactia clientilor nostri — este realizarea noastra!

- Numdirul in crestere a detinitorilor cartelei Dream Card — este succesul nostru!

Valorile din cadrul echipei Star Kebab:

- Comunicare deschisi — colegii comunica politicos unii cu altii si folosesc cuvin-

tele ,te rog”, ,,poftim” §i ,,mulfumesc”.

- Respect-respect fati de munca mea si a celorlalti. Compania mé respecti pe mine

si eu respect compania i valorile ei.
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- Spirit de echipd — ajutor reciproc, cooperare eficientd, receptivitate, atingerea in

comun a scopurilor.

- Loialitate — indeplinirea cu devotament a obligatiilor asumate fatd de companie.

- Calificare — nivel adecvat de pregitire in domeniul nostru de activitate.

- Adept al prismei — intelegerea si realizarea lucrului cu plicere, respectind prisma

companiei.

In scurt timp dupa lansare, refeaua s-a extins rapid. Astfel, si-au lirgit randurile si
acum au o echipa consolidaté, care zi de zi mentine §i dezvolti brandul ,,Star Kebab —
gustul visului!”. La moment, reteaua este formata din 2 restaurante proprii §i 6 francize
raspandite in oragele Chigindu si Bil{i §i continui si se extinda.

Apirut relativ recent pe piatd, noul brand Star Kebab a reusit si se impuna in dome-
niul alimentatiei publice, inregistrand urmatoarele rezultate:

* Respectarea standardelor de calitate §i un nivel inalt al deservirii clientilor.

* Un concept inovativ si bine definit.

* O baza impunitoare de clienti fideli. in prezent, numarul detinatorilor Dream Card

este de peste 40. 000 de persoane doar in or. Chiginéu.

* Propria hald de producere.

» Extinderea retelei la nivel international.

* Sase restaurante deschise pe bazi de francizi. .

* O echipa puternica, numeroasa §i in permanenti dezvoltare.

Viziunea de viitor Star Kebab: O puternica, dezvoltata si desavarsiti retea de loca-
luri ,,Star Kebab — gustul visului!” proprii §i pe bazi de franciza, deschise atit in tara,
cit gi peste hotare.

Micromediul intreprinderii

Furnizorii. intreprinderea STAR KEBAB SRL are trei categorii de furnizori:

* Furnizorii de materii prime gi utilaje cum sunt companiile DINA COCIUG, MGM,
EMPERO (Turcia), KATIFIA-LUX (furnizor de lavas), HUHTAMAKI (Polonia) vesela
de unici folosintd, LAPMOL (produse lactate), AVICOLA FLORENI (came de pui).

* Furnizorii de servicii sunt la fel de importanti, pentru ci ei asiguri realizarea unei
game largi de servicii necesare indeplinirii obiectului de activitate al intreprinderii.
Acestia sunt furnizorii de servicii comunale (Union Fenosa, Apa-Canal, Moldtelecom),
furnizorii de servicii bancare (Eximbank — Gruppo Veneto Banca), furnizorii de servi-
cii publicitare (Standart, Alvia Grup, Casalot, Mart, Acrilat, Varo-Inform, Bons Offices,
Pospromo, Simpals), furnizorii de servicii de securitate (Bercut) etc.

* Furnizorii de for{d de muncd sunt institutii gi agenti (unitati de invéifimant: ASEM,
USM, ULIM; oficii de forta de munci etc.), care pregétesc si pun la dispozitie forfa de
munci, precum §i persoane neincadrate, care se afii in ciutare de lucru.

Relatia continud cu clientul este cel mai important punct forte al unei afaceri. S-ar
comite o mare greseala daca cei ce vind s-ar concentra mai degraba asupra a ceea ce vor
sa vanda decat asupra a ceea ce clientii doresc si cumpere.
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Segmentul tinta al companiei Star Kebab cuprinde persoane:

1. cu intervalul de varsti: 16-40 ani ; dupa gen — birbati (70%), femei (30%);

2. cu nivel mediu §i mai jos de mediu al veniturilor;

3. trecitori, studenti, elevi, lucritori de oficiu, locuitorii caselor din apropiere, ve-
cinii.

Concurentii. Piata produsului — kebab in orasul Chiginau este una semisaturati, in
fiecare sector al capitalei fiind deschise minim 5 shaormerii. Concurentii directi ai Star
Kebab sunt: Kebabos, Don Kebab, Gold Kebab, Chef’s, King Kebab, Lider Kebab,
Mega Kebab, Twister Kebap.

Printre concurentii indirecti putem mentiona: McDonald’s, KFC, Andy’s Pizza, Pi-
zza Mania, Burger.md, etc.

Organismele publice. Printre organismele publice cu care interactioneazi STAR
KEBARB se prezinté categoriile:

» publicul financiar (banci, societdfi de investitii etc.), care oferd posibilitatea in-

treprinderii de a obtine fonduri: bincile comerciale din Chisinau;

* grupuri de interese (migcarea pentru protectia consumatorilor, ecologistii etc.);

* administratia publica;

* personalul propriu al firmei.

Macromediul intreprinderii

In urma schimbirilor care au avut loc in mediul economic in ultimii ani (depreci-
erea valutei nationale, cresterea preturilor, cresterea tarifelor pentru serviciile comu-
nale), populatia a devenit mai sensibila la preturi, a inceput si economiseasca si si-si
gestioneze mai strict cheltuielile.

Mediul demografic cuprinde populatia din zona de activitate a intreprinderii, pre-
zentdnd interes atit ca piatd a fortei de munci, cat si ca piata de desfacere pentru
bunuri §i servicii. intreprinderea este interesatd de mai multe aspecte demografice:
numirul populatiei din zona de interes, structura populatiei dupa sex si varsta, struc-
tura familiei, densitatea, mobilitatea populatiei, speranta de viata, repartitia populatiei
in mediul rural §i urban, etnia, religia, educatia etc. Aceste atribute sunt utilizate de
intreprindere in determinarea dimensiunilor pietei potentiale, in elaborarea de estimari
privind evolutia cererii de produse si servicii, in stabilirea celui mai potrivit mix pen-
tru piata respectivi. Atributele demografice pot furniza indicii clare asupra structurii
gamei de produse, asupra preturilor pe care consumatorii sunt dispusi si le pliteasc
pentru aceste produse, asupra modalititilor optime de distribuire a lor si a celor mai
potrivite actiuni promotionale.

Mediul tehnologic in care opereaza intreprinderea este alcituit din factori care
explicd participarea anumitor tehnologii la realizarea ofertei de pe o anumiti piatd. Se
Justifica astfel rolul noilor tehnologii la aparitia unor oportunititi pe piati, de exemplu
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perfectionarea maginilor si utilajelor din sectiile de producere permite reducerea de
costuri i economisirea timpului util de lucru.

Mediul politico-legislativ. Orice afacere se desfigoar intr-un anumit cadru legal
si sub influenta unor agentii guvernamentale si grupuri de interes public. Legislatia si
aplicarea ei reflectd, in mare parte, o anumiti orientare politici. Politica influenteazi
puternic afacerile dintr-o fard. Legislatia, in ceea ce priveste protectia consumatoru-
lui, respectarea concurentei, are un mare impact, atit asupra consumatorilor, cét si al
firmelor. O buni infelegere a cadrului legislativ §i politic este vital pentru activitatea
firmelor. Pentru marketing prezinti importanta legile din domeniul fiscal, documentele
normative care reglementeaza diferite probleme ale marketingului (drepturile consu-
matorilor, legea publicitatii, legea marcilor inregistrate etc.).

Mediul sociocultural include atitudinile, valorile, normele, credintele, comporta-
mentul si tendintele demografice asociate, care sunt specifice unei zone date. Rezolva-
rea tendintelor culturale este dificild, dar importanta pentru intreprindere. Firmele care
nu au capacitatea de a se adapta modificarilor mediului sociocultural sunt eliminate
de pe piata.

Mediul natural face parte din cadrul general in care o intreprindere isi desfigoara
activitatea, exercitind asupra acesteia unele constringeri sau oferindu-i anumite
oportunititi. Preful produselor este influentat de costul materiilor prime, al energiei §i,
in ultimul timp, de cheltuielile pentru reducerea poludrii. Gestionarea optima a resur-
selor naturale este o problema importanta, atit pentru agentii economici, cit gi pentru
organismele de stat.

Politica de produs, la fel ca si intreaga activitate a companiei ,,Star Kebab”, se ba-
zeazd pe ,,Conceptul de indeplinire a viselor”. Aceasta presupune oferirea clientului
unei experiente de vis la interactiunea cu produsele si serviciile ,,Star Kebab”: produse
calitative, atmosfera, transparentd, zambet si confort.

Caracteristica principald a produselor ,,Star Kebab” este utilizarea ingredientelor
naturale, care isi pastreazi calitatea pe tot parcursul procesului de preparare. De aceea,
se pune accent pe utilizarea echipamentelor de ultima generatie §i selectarea cu atentie
a furnizorilor, in conformitate cu standardele interne ale companiei. De asemenea,
»Star Kebab” nu utilizeazi maioneza si ketchup la pregitirea bucatelor; utilizeaza doar
sosuri preparate conform refetei secrete proprii.

Continutul politicii de produs a ,,Star Kebab” este exprimat de urmatoarele deci-
zii:

a) Tipul §i calitatea produselor: caracteristica principald a produselor ,,Star Ke-
bab” este utilizarea ingredientelor naturale, care i§i pastreazi calitatea pe tot parcursul
procesului de preparare. De aceea, se pune accent pe utilizarea echipamentelor de ul-
tima generatie i selectarea cu atentie a furnizorilor, in conformitate cu standardele in-
terne ale companiei. De asemenea, ,,Star Kebab” nu utilizeazd maioneza si ketchup la
pregitirea bucatelor; utilizeazi doar sosuri preparate conform retetei secrete proprii.
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b) Gama de produse a companiei STAR KEBAB:

¢ Meniu de vis STAR Kebab (pui / fa- o Salata Gustul Visului
lafel / mixt / ciuperci) e Cheese Rolls

e Meniu de vis Pocket (pui / falafel / e Star Sticks
mixt / ciuperci) e Cartofi pai

e STAR Kebab (pui / falafel / mixt / ¢ Falafel
ciuperci) e Star Gelato cornet

e Pocket (pui / falafel / mixt / ciu- o Star Gelato cosulet
perci e Baklava

e Platou magic (pui / falafel / mixt / e Ciocolata calda
ciuperci) e Ice Tea Blue

e Gozleme e Limonada

e Salatd Cezar e Ayran/ Ayran cu menta

¢ Salatd Greceascd e Ceai/Cafea

¢ Salatid Fitness

¢) Ambalaj i etichetare. Ambalajele Star Kebab au rolul de a proteja produsul pe
care-| contin, de a face cit mai comod posibild consumarea lor, cét si de a identifica si
diferentia de celelalte produse din meniul companiei, cit si cel al concurentilor

d) Marca i protectia ei legald. Marca are capacitatea de a influenta continuu si
regulat comportamentul celor care intrd in contact cu ea, aducénd la rutina decizia lor
de cumpirare si stabilind astfel cererea pentru un anumit produs existent sau producind
extinderea instinctului de cumparare pentru a crea cererea de noi produse. Cea mai folo-
sitd modalitate de asigurare a unui produs o reprezinti inregistrarea mircii; aceasta are
valente de personalizare a produsului, detagdndu-1 din masa bunurilor anonime.

Star Kebab SRL, in temeiul Legii privind protectia marcilor nr. XV1/2008 , a inregis-
trat in data de 28.04.2011 la Agentia de Stat pentru Proprietate Intelectuald marca ,,STAR
KEBAB” pe numele solicitantului Cebotirescu Dumitru — pe un termen de 10 ani.

e) Activitatea de inovatie

Etapele introducerii unui produs nou in meniul Star Kebab:

1) Identificarea si selectarea celor mai potrivite idei pentru produsele noi;

2) Elaborarea proiectului produsului nou si verificarea acestuia;

3) Elaborarea strategiei de marketing;

4) Analiza posibilitatilor de producere si desfacere;

5) Elaborarea produsului nou §i testarea acestuia in conditiile pietei;

6) Stabilirea perioadei de lansare si fixarea zonei de lansare;

7) Pregitirea pietei pentru lansare;

8) Selectarea modalititilor de comercializare, instruirea personalului;

9) Lansarea produsului nou i urmirirea reactiilor globale ale consumatorilor;

10) Promovarea lansarii produsului nou i controlul asupra lansirii.
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f) Atitudinea fatd de produsele vechi

Aceasta priveste preocuparea intreprinderii fajd de soarta produselor cu un grad ri-
dicat de uzurd morala si nivelul scizut de rentabilitate. Atentia acordati acestor produ-
se va fi proportionald cu locul ocupat in productia sau desfacerea firmei. Este necesara
astfel cunoagsterea permanenti a nivelului rentabilitifii fiecdrui produs, a gradului de
amortizare a mijloacelor de munci cu ajutorul cérora se fabrici, precum si a contribu-
tiei pe care o aduce la totalul beneficiilor firmei.

Intreaga politicd de produs a companiei este indreptati spre studierea continui a
necesititilor, dorinfelor i asteptarilor clientilor existenti §i potentiali fata de produsele
consumate. Astfel, perfectionim incontinuu sortimentul de produse, calitatea deser-
virii, serviciul de livrare, programul de fidelitate etc. Scopul principal este de a oferi
consumatorului un produs ce corespunde si chiar depéseste asteptirile lui vizavi de
calitate, gust, raport calitate/pref, modalitate si frecventd de consum, anturaj si deser-
vire.

Strategii de produs aplicate de Star Kebab:

Includerea bucatelor si bauturilor noi;
Diversificarea gusturilor bucatelor existente;
Scoaterea din meniu a ,,pietrelor de moara”;
Implementarea ofertelor speciale;
Implementarea noilor tipuri de Meniu de Vis;
. Perfectionarea ambalajului existent.

Politica de pret la Star Kebab se bazeazi pe fidelizarea clientilor. De aceea, stra-
tegia de pret presupune si oferirea reducerilor, diferitelor oferte promotionale, oferte
motivationale comune cu reteaua de localuri partenere etc. Pentru aceasta a fost ela-
borati cartela magica ,,Dream Card” care ofera detinitorilor sii un sir de beneficii in
toate localurile ,,Star Kebab — gustul visului!” si la serviciul de LIVRARE:

1. Programul ,,7 + CADOU”

Cu acest program beneficiati de un produs CADOU la fiecare 7 produse consumate
din urmitoarele categorii:

Salatd Cezar, Salati greceascii, Salati Fitness, Salati Gustul visului, STAR
Kebab pui, STAR Kebab falafel, STAR Kebab mixt, Pocket pui, Pocket falafel,
Pocket mixt, Platou magic pui, Platou magic falafel, Platou magic mixt, Meniu de
vis Pocket, Meniu de vis STAR Kebab, Star Sticks, Cheese Rolls, Gozleme.

Acumuldnd 7 produse din oricare categorie, Dvs. primiti cadou un produs din
aceeasi categorie (ex.: dacd afi consumat pind in prezent 7 meniuri de vis Pocket,
puteti solicita la casierie sau la livrare un Meniu de vis Pocket CADOU)

2. Preturi de vis:

Sakatarutve
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Tabelul 1. Pretul de bazi al produselor si preful la utilizarea cartelei magice

»Dream Card”
Produs P“(;:;I':;’z" ,Dream Card” (MDL)

STAR Kebab 37 7+CADOU
Pocket 35 7+CADOU
Gdzleme / Cheese Rolls 17 7+CADOU
Platou Magic 45 7+CADOU
Meniu de vis Pocket 61 7+CADOU
Meniu de vis Star Kebab 63 7+CADOU
Star Sticks 23 7+CADOU
Salata Cezar 37 7+CADOU
Salata greceasca 35 7+CADOU
Salati Fitness 33 7+CADOU
Salata Gustul visului 35 7+CADOU
Ceai 13 7
Cafea Espresso/Americano/Big Ameri- 15 7

cano

Ayran 12 9
Limonadi /Ice Tea Blue 18 14
Ciocolata caldi 21 18

Sursa: site-ul companiei_http:/starkebab.md/ro/menu_

3. Reduceri de 10% in localurile partenere

* Trattoria della Nonna-unde se ménénca bine!

* Don Taco - restaurantul unui bucétar cu bun gust!

+ muzCafe’44 — creazi-ti dispozitia!

* Pub 44" — la prieteni!

+ La Roma restaurant — mmmm....Foarte gustos!

* Vacanta della nonna — unde se distreazi bine!

* Poiana Bradului — Complex Hotelier&Restaurant

* club DECADANCE

* Ferm — magazin de imbriciminte

Politica de distributie, tipurile canalelor de distributie:

1. Refeaua de restaurante reprezinti principalul canal de distributie. De aceea este
foarte important ca fiecare restaurant din refea si corespundi standardelor interne in
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ceea ce priveste marketing-ul localului, merchandising-ul (auditiv, olfactiv, tactil, vizu-
al), confortul gi curdtenia in local §i, nu in ultimul rénd, calitatea i viteza deservirii.

Timpul de preluare si efectuare a comenzi: 11 min (inclusiv comanda la casierie).

2. Serviciul de livrare 24/24: in raza oragului Chigindu, acolo unde doreste clientul
(la domiciliu, oficiu, magazin etc.), la ora care o specifica clientul. Costul livririi unei
comenzi este de 25 lei §i gratuit la o comandd mai mare de 300 lei. Timpul standard
pentru livrarea unei comenzi este de 37 minute. Pe langé timpul livrérii, unic pentru
serviciul LIVRARE 24/24 este si programul unic de fidelitate ,,7+CADQOU?”, care oferd
beneficii si reduceri considerabile detinitorilor Dream Card si ai cardurilor din retea.
Livrarea produselor se efectueaza de cétre soferii companiei §i de citre compania inter-
mediard STRAUSS.MD.

Avantajele serviciului LIVRARE:

» disponibilitatea serviciului livrare nonstop in orasul Chisiniu — comoditate pentru

clienti;

» disponibilitatea programului de fidelitate ,,7+CADOU”, datoriti céreia detindtorii

Dream Card/club card de retea beneficiazi de avantaje semnificative;

» comanda livrare poate fi efectuatd prin citeva modalitéti: apel telefonic, online pe

www.starkebab.md, in refelele sociale: odnoklassniki, facebook, skype;

» realizarea livririi dupd un algoritm bine stabilit, actualizat si tradus in rusi i

engleza,

» realizarea feedbackului telefonic pentru comenzile la livrare (denota grija fatd de

clienti, tendinta spre perfectionare §i imbunitétirea calitatii);

» timpul prestabilit exact al livrérii de 37 minute inspira incredere clientilor i deno-

ta stabilitatea gi calitatea serviciului;

» disponibilitatea tuturor produselor pentru livrare pe site-ul companiei.

Continutul politicii de promovare in cadrul companiei ,,Star Kebab — gustul visu-
lui!™:

» Reclama de content pe site-urile partenerilor

» Flash banner pe site-urile partenere din retea

» Participare activi in refelele de socializare (plasare a noutitilor, creare de evenimen-

te, actualizare foto, adidugarea participantilor in grupuri, cresterea nr. de LIKE etc.)

» Concursuri pe retelele sociale Facebook si Instagram

» Noutiti pe site-urile din domeniul alimentatiei publice

» Realizare si distribuire de flyere, hangere, meniuri, broguri

> Brandarea lavetelor pentru tivi, ambalaj, uniformelor angajatilor, masinile care

efectueazi livriri, diferite articole publicitare, utilajului din local etc.

» Vobblere (Toppinguri, ingrediente noi, Dream Price — cafea, ayran, limonada, Ice

Tea)

» Materiale publicitare la casierie (produse noi, produse ce lipsesc pe menu board,

produse ce necesitd impulsionarea vanzarilor, produse de sezon)
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» Concursuri la radio: Kiss FM, Radio 21

» Panouri stradale: CC Shopping MallDova si str. [smail, 84

» Citylight: Mircea cel Bitran, 16 si Vieru, 5

» Afise in universitati

» Parteneriate cu companii cu target aseménitor

» Campanii de PR cu vedete

» Articole, machete lunare, rapoarte foto in reviste

» Articole PR pe portaluri internet

» Sponsoriziri de evenimente (Miss Universitate, Balul Bobocilor etc.)

» Sponsorizari Sport (cupe sportive, K1, box) [J Publicitate in maxi-taxi; etc.

Proiectul ,,Hai s bucurim vecinii!”

Esenta proiectului: Proiectul ,,Hai sd bucurim vecinii!” se desfasoari in fiecare lo-
cal ,,Star Kebab” o dati la fiecare 2 luni. Scopul proiectului este de a stabili relatii de
prietenie cu toti vecinii localului si fidelizarea acestora.

in perioada stabilitd, Managerii ,,Star Kebab” viziteazi vecinii, in conformitate cu o
listd/harta intocmita in prealabil, i ii invitd in localurile ,,Star Kebab™ pentru a primi car-
dul de fidelitate ,,Dream Card”, pentru a gusta bucatele noi din meniu, pentru a beneficia
de unele oferte etc. Fiecare manager trebuie s cunoascé personal un anumit numir de
vecini i sa ii viziteze anume pe acestia, la repetarea proiectului la fiecare 2 luni. Astfel ve-
cinii vor asocia ,,Star Kebab” cu administratorul cu care discutd, ii vor prezenta acestuia
doleantele, sugestiile, nemulfumirile si vor primi oricdnd rispuns la intrebdrile sale.

Vecinii ,,Star Kebab” sunt:

* Angajatii oficiilor in raza de 1 km de la local.

* Angajatii centrelor comerciale in raza de 1 km de la local.

* Angajatii magazinelor, gheretelor, farmaciilor, frizeriilor, saloanelor de frumusete,

bancilor comerciale etc., in raza de 1 km de la local.

* Angajatii buticurilor si a celorlalte puncte de vanzare din centrele comerciale

(pentru localurile ,,Star Kebab” amplasate in centre comerciale).

Implicarea sociald. Proiectul ,,Star Kebab indeplineste visurile!” se desfisoard o
data in an, in fiecare local Star Kebab.

Scopul acestui proiect constd in imbunatitirea relatiilor cu vecinii din blocul in care
este situat localul propriu-zis i crearea unei atitudini favorabile fatd de conceptul si
echipa Star Kebab. Nu in ultimul rind, proiectul sporeste altruismul locatarilor fati de
vecinii nevoiagi.

Ideea de bazi a acestui proiect social consti in indeplinirea visului unui vecin/familii
din bloc care are nevoie de ajutor. Cazul dat este selectat nemijlocit de locatarii blocului
inclus in proiect. Cazul selectat poate fi de orice tip si anverguri: achitarea unei datorii la
intretinere, achitarea contractului de studii, realizarea unei reparatii urgente, procurarea
unui scaun cu rotile, achitarea unei operatii medicale etc. Pentru fiecare proiect anual se
aloc# suma de 10.000 lei.
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Primul vis a fost indeplinit cu ajutorul vecinilor din blocul 61 de pe bd. Decebal.
Star Kebab a indeplinit visul unei familii social-vulnerabile: au fost pregititi co-
piii de scoald cu imbréac@minte §i rechizite, s-au achitat serviciile comunale si s-au
cumpdrat medicamentele necesare.

Cu sprijinul vecinilor, Star Kebab a ajutat familia Goncearenco: doui suflete
singure, imobilizate la pat. Star Kebab a oferit familiei nevoiase un cec in valoa-
re de 10.000 lei, cu ajutorul cdruia, au putut primi ingrijire medical si au intors
datoriile.

A fost indeplinit visul vecinilor din prima scari a blocului de pe str. Ismail, 84,
Star Kebab a ajutat la renovarea acoperisului scérii 1 a blocului.

S-a realizat visul locatarilor din scara nr.1 a blocului de pe str. Kiev, 4. Star Kebab a
contribuit la renovarea primei sciri pana la ultimul etaj: curitare, reparare, vopsire
si aranjare. In asa fel, locatarii se pot bucura de o scari curati, ingrijita si moderna.

De data aceasta locatarii blocului de pe bd. Decebal, 61 au decis s fie renovat
sistemul de incilzire: tevile vechi ce conduc apa caldi la apartamente au fost inlo-
cuite cu altele noi. In asa fel, Star Kebab a contribuit la pregitirea pentru sezonul
de incalzire.

Cu ajutorul vecinilor din cadrul CC Shopping Malldova, Star Kebab a contribuit
la realizarea visului Anisoarei Golban, o fetitid de opt ani, bolnavi de cancer la
rinichi. Au donat suma de 10.000 lei in fondul necesar pentru efectuarea unei
operatii costisitoare.

Participdnd pentru prima dati in proiect, vecinii Star Kebab de pe bd. Grigore
Vieru, 5 au ales sd schimbe geamurile din scara nr. 5. Star Kebab si-a asumat
rispunderea si contribuie la realizarea acestor lucriri si astfel geamurile vechi si
sparte au fost inlocuite cu altele noi, moderne i practice.

Al doilea an la rind, vecinii de pe str. Ismail, 84, au decis sd continue repararea
acoperigului blocului, deja pentru a doua scara. Datorita contributiei Star Kebab,
in prezent si acestia se bucura de un acoperis trainic gi durabil.

in 2014, vecinii de str. Kiev, 4 au decis si renoveze a doua scari a blocului. Star
Kebab a contribuit la curitarea, repararea, vopsirea si aranjarea ei in luna martie.
In acelasi an, a fost indeplinit visul locatarilor din scara nr. 3, a blocului de pe bd.
Decebal, 61. Pentru linigtea gi siguranta vecinilor, Star Kebab a montat un sistem
modern de tip interfon in aceastd scard.

in anul respectiv, vecinii de pe bd. Mircea cel Batrén, 16 si str. Alecu Russo, 20 au
participat pentru prima dati in acest proiect. Dorinta lor a fost de a renova cea de-a
patra scaré a blocului gi, respectiv, treptele care duc spre scara a treia a blocului.
Astfel, Star Kebab si-a asumat responsabilitatea sa contribuie la amenajarea lor:
curiifarea, repararea, vopsirea si aranjarea. in asa fel, locatarii se pot bucura de
niste scéri curate, sigure §i moderne.
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in baza studiului de caz, rispundeti la urmitoarele intrebiiri:

k

2.

10.

1.

12:

13

14.

35

16.

1
18.

19.

20.

Argumentati relevanta activitafii de marketing in cadrul companiilor din Republi-
ca Moldova.

Evaluati modul de influenta a mediilor micro §i macro de marketing la intreprin-
deri din Republica Moldova.

Propuneti strategii de marketing, tindnd cont de factorii care formeazi microme-
diul de marketing al intreprinderii.

Recomandati strategii de marketing, tindnd cont de factorii care formeaza macro-
mediul de marketing al intreprinderii.

Evaluati factorii care influenteazi evolutia pietei intreprinderii si a pietei produ-
sului.

Argumentati necesitatea trecerii de la marketingul nediferentiat la marketingul
tinta de citre intreprindere.

Structurati optiuni strategice in functie de segmentele finti de piata a intreprin-
derii.

Distingeti si prognozati numérul consumatorilor efectivi, a nonconsumatorilor
absoluti i consumatorilor potentiali pentru intreprindere.

Recomandati tipul de cercetare corespunzitor, in functie de natura problemei de-
cizionale specifice activititii intreprinderii.

Argumentati demersul evolutiei intreprinderii dupa organizarea si desfisurarea
cercetirilor de marketing corespunzitoare.

Creati demersul de organizare a procesului de cercetare de marketing necesar in-
treprinderii.

Formulati concluzii proprii care derivd din studierea concurentilor prioritari si
determinati pértile puternice si slabe ale intreprinderii.

Formulati concluzii proprii care rezultd din studierea competitivititii produselor
si a intreprinderii.

Enuntati concluzii proprii care derivi din studierea preturilor curente de piati si a
politicii de preturi a concurentilor intreprinderii.

Proiectati criterii de selectare §i evaluare a eficientei mijloacelor publicitare a in-
treprinderii.

Proiectati un chestionar, astfel incit acesta si contribuie la cresterea gradului de
satisfacere a angajatilor.

Proiectati strategii de marketing in ciclul de viata al produselor intreprinderii.
Expuneti propria pérere fad de strategiile adoptate pentru gama de produse de
citre intreprindere.

Identificati dificultatile si factorii de risc cu care se confrunti produsele noi ale
intreprinderii.

Evaluati reglementirile cu privire la preturi in Republica Moldova ce au influenti
asupra activitétii intreprinderii.
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21.
2,
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34,
35.
36.
37,
38.
39.
40.

41.

42,

Argumentati rolul simbolurilor, semnelor §i culorilor in mesajele promotionale
urilizate de cétre companie.

Elaborati un mesaj publicitar pentru un produs nou al intreprinderii.

Evaluati efectele activiti{ii de promovare a intreprinderii.

Evaluati tehnicile de stimulare a vanzirilor utilizate de cétre intreprindere.
Argumentati optiunile pentru utilizarea retelelor proprii si a celor prin intermedi-
ari de citre intreprindere.

Evaluati factorii care influenteaza alternativele strategice de distributie utilizate
de catre intreprindere.

Evaluati impactul valorilor asupra comportamentului consumatorilor efectivi ai
intreprinderii.

Structurati pe clase sociale §i statute sociale cumpéritorii efectivi ai intreprinde-
rii.

Creati setul de carcateristici care trebuie sa le detind o persoand influenta asupra
comportamentului consumatorilor efectivi ai intreprinderii.

Elaborati strategii de dezvoltare a atitudinii de toleranta, de prioritate §i responsa-
bilitate social-eticid a consumatorului in procesul de deservire a acestuia.
Evaluati experienta de consum, deprinderile, obiceiurile si contributia acestora la
formarea culturii consumului produselor intreprinderii.

Evaluati gradul de sensibilitate sociala si gradul de eficienta al activitatilor sociale
ale intreprinderii.

Argumentati performanta activititii inovationale a intreprinderii in comparatie cu
concurentii existenti pe piata.

Formulati motivele pentru care populatia nu ar accepta instantaneu inovatiile pre-
zentate de catre intreprindere.

Valorificati necesarul cheltuielilor pentru cercetare-dezvoltare suportate de cétre
intrepridere.

Recomandati masuri, tactici de marketing cu impact imediat asupra succesului
noului produs al intreprinderii.

Recomandati strategii inovationale concurentiale pentru intreprindere.

Evaluati performanta inovationala a intreprinderii.

Recomandati strategii de motivare a aplicdrii inovrii §i a produselor noi de citre
intreprindere.

Concepeti idei de comunicare eficientd in echipi privind organizarea efectivi a
gestiondrii proiectelor inovationale de citre intreprindere.

Recomandati solutii de convingere a consumatorilor potentiali prin realizarea
unor comunicatii eficiente pentru intreprindere.

Propuneti si selectati canale eficiente de comunicare pentru intreprindere.
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43.
44,

45.
46.
47.
48.
49,
50.
sl.

52,

53.
54.

55.
56.

7.
58.
9.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.

68.

Realizati un plan al comunicatiilor de marketing pentru intreprindere.

Elaborati directii de alegere a campaniilor de publicitate ce urméresc si declanseze
cumpérarea, nu a unui produs in general, ci a mércii de produs a intreprinderii.
Argumentati perspectivele de aplicare a publicititii de cétre intreprindere.
Propuneti modalititi de redresare a situatiei intreprinderii cu ajutorul publicitatii.
Argumentati criteriile de selectare a agentiilor media si de publicitate pentru pro-
movarea produselor/serviciilor intreprinderii.

Recomandati strategii de plasare de produs ca un mijloc nou de promovare pentru
intreprindere.

Identificati constrangerile legislative privind metodele neconventionale de publi-
citate in Republica Moldova posibil de aplicat de citre intreprindere.

Evaluati oportunititile de participare a intreprinderii la tirguri §i expozitii in Re-
publica Moldova.

Recomandati alegerea mass-mediei adecvate pentru comunicarea mesajului de
promovare a produselor intreprinderii.

Evaluati efectele pe care le are participarea consumatorilor intreprinderii la reali-
zarea prestatiei asupra comportamentului su.

Proiectati modalititile de extindere a zonei de toleranti de citre intreprindere.
Recomandati strategii de augumentare a mixului de marketing serviciilor intre-
prinderii.

Proiectati exemple de repozitionare a serviciilor intrerinderii.

Recomandati noi locatii de prestare a serviciului de cétre intreprindere,
argumentati.

Validati si evaluati relatiile dintre logistica §i produs la intreprindere.

Estimati relatiile dintre logistica §i pref la intreprindere.

Argumentati relatiile dintre logistica §i promovare la intreprindere.

Evaluati evolutia fluxurilor materiale in cadrul intreprinderii.

Argumentati impactul factorilor asupra organizérii fluxului de materiale la intre-
prindere.

Proiectati modalititi de ridicare a randamentului lantului de aprovizionare a in-
treprinderii.

Proiectati sisteme de misura a performantei dezvoltate pentru a evidentia efectele
unei bune gestioniri a lantului de aprovizionare la intreprindere.

Argumentati cai de valorificare a stocurilor devenite disponibile la intreprindere.
Analizati gestiunea fluxurilor din cadrul intreprinderii.

Prezentati procesul de productie in cadrul intreprinderii si identificati masuri de
eficientizare a acestuia.

Exemplificati problemele care pot apérea in procesul de productie si propunerea
cdilor de anihilare a acestora.

Evaluati interactiunea intre marketing si logisticd in cadrul intreprinderii.
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69.

70.
il

2,

13.

74.

75.

76.

.

78.

Argumentati modul in care vanzirile intreprinderii sunt influentate de servirea
clientilor.

Argumentati motivele de reformulare a strategiei logistice la intreprindere.
Comparati exemplele concurentilor si intreprinderii de integrare a servirii clienti-
lor in filozofia generali a firmei.

Proiectati masuri de transformare a nivelului de servire logistica intr-o sursi de
avantaje competitive pentru intreprindere.

Identificati greselile obignuite in cadrul identificarii nevoilor de servire a clientilor
comise de departamentul de marketing al intreprinderii.

Deduceti avantajele care derivi din implementarea strategiei personalizirii strate-
giilor de servire a clientilor intreprinderii.

Exemplificati impedimentele care ar apérea in realizarea unei strategii eficiente de
servire a clientilor de citre intreprindere.

Argumentati deciziile referitoare la alegerea tipurilor de transport de mirfuri si
produse ale intreprinderii.

Argumentati importanta sistemului informational in cadrul lanfului de aprovizio-
nare-livrare a intreprinderii.

Argumentati relevanta macroproceselor pentru sistemul informational al organi-
zatiei.
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