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Preliminarii

Marketing este o disciplina fundamentala, care reprezinta o continuare logica a cur-
surilor practice de pregatire economica (specificul Marketingului, metode de reglare a
activitatii economice pe piata in conditii de concurenta, planificarea activitatii de pro-
movare, publicitate, PR pe piata interna si externd) si a cursurilor fundamentale (doc-
trine economice, micro-, macroeconomia, statistica, psihologia). Marketingul cuprinde
nu numai lucrul practic asupra principiilor de gestiune clasice si contemporane, ci i
gestionarea procesului decizional 1n activitatea economica internd si externd. Marke-
tingul este considerat astazi factorul esential al succesului unei organizatii, indispensabil
in dezvoltarea sa socioeconomica, solutie miraculoasa ce rezolva problemele acesteia,
instrument de baza in atingerea marilor performante, dar si in evitarea riscului.

Disciplina este destinata studierii in cadrul Facultatii Stiinte Economice. In special
pentru domeniul de formare profesionala 362-Marketing si logistica si are drept scop sa
formeze personalitafi integre, creative §i competente profesional, pentru a corespunde
cerintelor actuale si de perspectiva ale pietei fortei de munca locale si internationale,
care pe langa competente digitale; competenta de a invata sa inveti; competente sociale
si civice; competente antreprenoriale §i spirit de initiativd; competente de exprimare cul-
turald si de constientizare a valorilor culturale sa dezvolte si competente profesionale.

Competentele formate de disciplina Marketing sunt urmatoarele:

— cunoasterea si intelegerea practicii, teoriei aplicate si metodelor pentru gestiunea
activitatilor de marketing si logisticd in context national si international;

— evaluarea pozitiei concurentiale a unei afaceri ca baza pentru elaborarea mixului
de marketing al companiei;

— demonstrarea si comunicarea strategiilor alese intr-un plan de marketing pentru
partile relevante;

— dezvoltarea, gestionarea si punerea in aplicare a strategiilor de vanzare pornind de
la diferite situatii complexe si cu implicarea partilor relevante.

Lucrarea de fata este structurata In urmatoarele capitole: Conceptul si fundamentele
socioeconomice ale marketingului; Mediul de marketing al intreprinderii; Piata in vizi-
unea de marketing; Introducere in cercetarile de marketing. Méasurarea si scalarea feno-
menelor in cercetarile de marketing. Metode de obtinere a informatiilor; Comportamen-
tul consumatorului; Politica de produs ca componenta a mixului de marketing; Politica
de pret ca componenta a mixului de marketing; Politica de promovare ca componenta
a mixului de marketing; Tehnici promotionale; Politica de distributie — componenta a
mixului de marketing; Marketingul serviciilor.

Pentru fiecare tema indicatd in lucrare, au fost formulate teste-grild care vizeaza
cunostintele economice de baza si deprinderile de gandire economica pretinse studentilor.
Astfel sunt testate cunostintele referitoare la concepte, metode, tehnici si instrumente de
marketing, studierea comparativa si evaluarea criticd a metodelor, tehnicilor si instru-
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mentelor In activitatea de marketing; culegerea, analiza si interpretarea informatiilor
de marketing; interpretarea impactului variabilelor de mediu asupra activitatii firmelor;
elaborarea proiectelor de analizd a mediului de marketing al organizatiei, in functie de
specificul pietei; identificarea problemelor de marketing si adoptarea deciziilor opti-
me 1n conditii de certitudine, incertitudine, risc; initierea programelor de promovare si
stimulare a vanzarilor; elaborarea strategiilor de marketing; evaluarea si imbunétatirea
eficientei activitatilor de marketing si logistica, si competentele, precum identificarea
unor relatii, cauze, efecte, tendinte de evolutie, interpretarea unor date statistice, repre-
zentarea grafica a unor situatii, solutionarea unor probleme sau alegerea dintre mai multe
alternative. Prin testele propuse studentilor li se cere s identifice enunturile adevarate,
s grupeze toate enunturile adevarate n raport cu o intrebare pusa si sa rezolve probleme
care modeleaza situatii economice concrete. De asemenea, atat testele, cat si problemele
sunt formulate sub forma unor intrebéri cu mai multe variante de rdspuns, dintre care
una sau mai multe reprezintad raspunsul corect. Pentru a dezvolta competente specifice
activitatii practice, au fost elaborate studii de caz care permit studentului sa creeze solutii
cu referire la situatia analizata.

Autorii au intentionat sd promoveze un model de intelegere, analiza si evaluare a
conceptului de marketing, avand speranta ca acesta va contribui la educarea publicului
si la formarea competentelor profesionale in domeniul considerat.



1. CONCEPTUL SI FUNDAMENTELE SOCIOECONOMICE ALE
MARKETINGULUI

Unitati de continut:

Aparitia si dezvoltarea marketingului. Etapele dezvoltarii marketingului. Premisele
aparitiei marketingului. Dezvoltarea intensiva si extensiva a marketingului. Evolutia
conceptului de marketing. Esenta marketingului. Principalele definitii ale marketingu-
lui. Principiile marketingului. Functiile marketingului. Critica marketingului. Domeni-
ile si specializarea marketingului. Dupa profilul activitatii. Dupa nivelul de organizare
economica. Dupa criteriul teritorial. Dupa criteriul sarcinilor (scopurilor propuse).

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

— sa descrie etapele de evolutie a marketingului;

— sa defineasca obiectul de studiu al marketingului;

— sa compare obiectul de studiu 1n diferite perioade de timp;

— sareflecte functiile teoriei marketingului in perioada moderna.

La nivel de aplicare:

— si identifice metodele si instrumentele cercetarii in domeniul marketingului;

— sa dezvolte corelatiile fapte — teorie — politicd In domeniul marketingului — activi-
tate de marketing;

— saidentifice punctele tari si punctele slabe ale intreprinderii in comparatie cu con-
curentii sai principali.

La nivel de integrare:

— sa estimeze legatura dintre marketingul pozitiv si cel normativ;

— sa evalueze obiectivele teoriei marketingului in economia moderna;

— sa rezolve studiul de caz prin recomandarea strategiilor de aplicare necesare pen-
tru fiecare gama sortimentald a intreprinderii.

TESTE-GRILA

1) Conceptele fundamentale ale marketingului pot fi prezentate precum urmeaza:
a) necesitdti, dorinte, cerere;
b) produse si servicii;
c) utilitate, cost si satisfactie;
d) legislatie fiscala;
e) schimb, tranzactii si satisfactie;
f) piete, marketing si agenti comerciali.



2) Schimbul poate avea loc in conditiile in care se indeplinesc simultan urmatoarele
cerinfe:

a) Fiecare parte sa aiba libertatea de a accepta si de a refuza oferta;
b) Fiecare parte sa posede ceva valoros pentru cealalta parte;

c¢) Existenta minimum a doua parti participante la schimb;

d) Capacitatea fiecarei parti de a pune la dispozitie produsul;

e) Fiecare parte sa cunoasca perfect conjunctura pietei;

f) Fiecare parte sa fie obligata sa respecte legislatia in vigoare.

3) Continutul conceptului de .... consta in: vor fi preferate de consumatori acele
produse care oferda cea mai bund calitate, cele mai bune performante sau care
au caracteristici noi:

a) conceptului de productie;
b) conceptului de produs;

c) conceptului de marketing;
d) conceptului de vanzare.

4) Punctul de plecare in conceptul de marketing il constituie:

a) fabrica;

b) depozitul angro;

c) piata-tinta;

d) nevoile consumatorilor.

5) Clientul, achizitiondnd un automobil, a cdstigat un set de anvelope. In cazul
respectiv, acesta isi satisface una din nevoile:

a) exprimate;
b) neexprimate;
c) secrete;

d) de satisfactie.

6) Aparitia si promovarea in practica a marketingului este asociatd, in principal,

cu.

a) revolutia industriala;

b) diviziunea sociald a muncii;

¢) dinamismul social-economic;

d) cresterea puterii de cumparare a populatiei.

7) O expunere mai desavdrsita a marketingului, care sa reliefeze vizibil trasaturile
sale, esenta sa, ar trebui sa inglobeze ca elemente fundamentale:

a) conceptia modernd asupra orientdrii, organizarii si desfasurarii activitatii
firmei; o totalitate de concepte teoretice si definitii; capacitate de adaptare
la cerintele mediului;



b) un grup de activititi practice prin care cererea pentru produse si servicii este
conditionatd 1n vederea impulsionarii procesului de schimb; viziune unitara
asupra pietei; instrumente specifice;

c) conceptia modernd asupra orientarii si desfasurarii activiatii firmei; un
ansamblu coerent de activitati practice; utilizarea unor metode si tehnici
stiintifice.

8) Nucleul in jurul caruia se grupeaza celelalte elemente ale marketingului este re-
prezentat de:
a) consumator;
b) societate in general;
¢) angajatii intreprinderii;
d) produsul sau serviciul oferit de intreprindere.

9) Optica de marketing presupune ca activitatea comerciala ajunge sa fie:
a) o promovare larga a intreprinderii si a produselor sale;
b) o consecintd a productiei, care ulterior trebuie promovata;
¢) un punct de plecare pentru a produce ceea ce se cere pe piata.

10) Obiectivele primordiale ale marketingului sunt:
a) maximizarea consumului;
b) satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum;
¢) diversificarea alternativelor oferite consumatorilor;
d) maximizarea eficientei economice;
e) diversificarea productiei;
f) crearea si furnizarea unui standard de viatd decent.

11) Marketingul relational simbolizeaza intentiile firmei de a demarca corect:
a) segmentul de piata care ii apartine, cu scopul de a intéri pozitia detinuta;
b) clientela fideld si de a profita, pe termen lung, de relatii foarte bune cu
aceasta,
c¢) propriile produse sau servicii de cele ale concurentei;
d) imaginea intreprinderii de cea a concurentilor.

12) Unii dintre cei mai semnificativi factori favorizanti ai aparitiei si promovarii
marketingului [-au constituit:
a) revolutia industriala;
b) dezvoltarea rapida a productiei de masa;
¢) aparitia tiparului, facand posibild dezvoltarea mijloacelor promotionale;
d) aparitia societatii de consum.



13) Orientarea marketingului spre vanzari are in vedere influenta pe care o are acest
domeniu in atitudinea firmei, preponderant(a) fiind.:
a) un produs bun se vinde singur;
b) o activitate promotionald bine ganditd il va determina pe consumatorul
potential sa cumpere produsul;
¢) consumatorul este cel care decide;
d) relatiile pe termen lung cu clientii sunt cele care asigura succesul.

14) Orientarea marketingului spre relatii are in vedere influenta pe care o are acest
domeniu in atitudinea firmei, preponderent(a) fiind.
a) un produs bun se vinde fara eforturi suplimentare;
b) o activitate promotionald bine ganditd il va determina pe consumatorul
potential sa cumpere produsul;
¢) consumatorul este cel care decide;
d) relatiile pe termen lung cu clientii sunt cele care asigura succesul.

15) Functiile generale, comune, potrivit lui C. Florescu, ale marketingului sunt:
a) investigarea pietei, a nevoilor de consum,;
b) conectarea dinamica a intreprinderii la mediul economic-social;
c) satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum, ca functie-
obiectiv;
d) maximizarea eficientei economice.

16) Satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum este o functie a mar-
ketingului de tipul:
a) functie-premisa;
b) functie-strategica;
¢) functie-obiectiv;
d) functie-mijloc.

17) In conceptia lui Philip Kotler, marketingul social obligd firmele sd aibd in vede-
re:
a) profiturile firmei;
b) satisfactia consumatorilor;
¢) interesul public.

18) Dupa aria de desfasurare a activitatii economice, putem vorbi de:
a) marketing intern, actiunea de marketing avand loc la nivelul pietei locale;
b) marketing international;



c¢) marketing ecologic;
d) marketing social.
19) Extinderea si amplificarea activitatilor de marketing la nivelul firmei se bazeaza
pe:
a) marketingul operational,
b) marketingul direct;
c¢) marketingul relational;
d) marketingul societal.

Studiu de caz

Intreprinderea S.A. ,,ZORILE” este o societate pe actiuni, inresgistratd la CAME-
RA INREGISTRARII DE STAT cu codul fiscal 1002600001349 la data de 15.08.1995,
avand statut de persoana juridica de drept privat. La data de 06.01.2005, intreprinderea
a primit certificatul de Inregistrare cu seria MD 0000375. S.A. ,,ZORILE” functionea-
za in conformitate cu prevederile legislatiei Republicii Moldova, Standardelor natio-
nale si planurilor prevazute.

Istoria acestei Intreprinderi a inceput cu primévara anului 1945, cand pe strada Ha-
ralampievskaia, 74, in locul unui atelier de cofectionare a incaltdmintei, a fost deschisa
prima fabrica de confectonare a incéltdmintei din Moldova, iar in primévara urméatoare
a inceput constructia unei noi fabrici de incaltaminte cu capacitatea de producere de
aproximativ 1000 de perechi pe zi.

In anul 1957, s-a luat hotirarea de a aloca un sector de pamant cu suprafata 2,3
hectare, pe strada Calea Iesilor, 8. Primele doua cladiri au fost cu un singur etaj. Abia
in 1961 a inceput constructia blocului de producere nr.1, care avea 3 etaje. Din aceasta
perioada a aparut marca comerciala ,,Zorile” si s-a asociat cu inceputul unei noi etape
in dezvoltarea industriei de producere a inciltimintei in Moldova. in 1964 incepe edi-
tarea ziarului ,,Zorile” care pe parcursul mai multor ani a oglindit viata si activitatea
intreprinderii. In 1969 este dat in exploatare un nou bloc de producere cu capacitatea
anuala de 5 mil. perechi de Incéltdminte.

Odata cu acest eveniment volumul productiei a crescut la 9,5 mil. perechi, numarul
de sectii ajunge la 15, parcul de utilaje constituie 2 mii de unitati, la fabricd munceau
peste 6000 de angajati dintre care 36 au fost decorati cu medalii de stat. In anul 1989,
Fabrica de incéltaminte ,,Zorile” este una din cele mai mari intreprinderi din sistemul
industriei usoare al RSSM. Excluzdnd Uzina de piele din Chisindu, intreprinderea
achizitiona material din mai multe orase ale URSS: Moscova, Leningrad, Minsk, Kiev
etc. Volumul productiei in acel an constituia 7,6 mil. perechi. Insa, in anul 1991 In-
treprinderea cunoaste un declin, cauzat de trecerea la economia de piatd, destramarea
URSS si ruperea relatiilor cu celelalte republici. In aceasta perioada are loc o scidere a
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volumului productiei. Anul de cotitura este anul 1995, cand este elaborata strategia de
depasire a crizei si incepe procesul de restructurare a intreprinderii, de asemenea este
deschisd o retea de magazine ,,Zorile” prin care se comercializeaza 40% din incalta-
minte. Astfel, In urma dezvoltarii fructuoase a acestei fabrici, la 15 august 1995, este
creatd S.A. ,,Zorile” prin reorganizarea intreprinderii de stat Asociatia de Producere si
Comert ,,Zorile”. A fost lansat noul program de dezvoltare a fabricii orientat nu doar
spre cooperarea cu clientii strdini in privinta productiei de pantofi, dar si spre vinzarea
cu amanuntul. Este semnat un Contract de colaborare in conditii LOHN cu firma itali-
ana “LONCAR-DUE” SRL si in decembrie este efectuat primul export in Italia.

Péna in 2002 au fost elaborate noi sortimente de incaltaminte, au fost produse colectii
noi de Incaltdminte pentru barbati, femei si copii. Cresc volumele de productie si se stabi-
lizeaza situatia financiari a intreprinderii. In acest an fabrica a semnat contracte in conditii
LOHN cu mai multe state. Catre anul 2004 vanzérile cresc pana la 1,6 mil. perechi.

In anul 2008, 63% din actiunile de stat sunt cumparate de Fondul American de in-
vestitii Done invested Limited, subunitate a grupei NCH. In urmaitorul an, este lansat
noul program de dezvoltate a fabricii orientat spre o producere si o vanzare calitativa
a productiei.

In 2009 a fost realizat restyling-ul brand-ului ,,Zorile”, se deschide o retea de 25 de
magazine, In mod constant se pune accentul pe productia Incéaltdmintei moderne, cu
scopul lansarii permanente a colectiilor de primévara-vara si toamna-iarna. La Incepu-
tul anilor 2011 si 2012 incaltamintea produsa de Fabrica ,,Zorile” a fost premiata cu
Marca anului 2010 si respectiv 2011. La momentul actual, pantofi de marca ,,Zorile”
puteti gasi in cadrul subbrandurilor GAMP, Reiker, Cortina, Fly Flot, B. motion si
E.motion — incaltaminte casual pentru barbati si dame, Impresso — pantofi pentru dame
si barbati, Picci — inciltdminte de fiecare zi pentru copii.

Relatiile de cooperare ale S.A. ,,Zorile” se afld intr-o dezvoltare continud si asta
se datoreaza faptului cé la producerea incaltamintei se utilizeazd materie prima de
calitate, pentru ca compania o alege cu mare grija din diferite tari - de la Italia pana
la Brazilia. In prezent, S.A. ,,Zorile” are relatii de colaborare cu mai multe tari, cum
ar fi: Federatia Rusa, Romania, Ucraina, China, India, Bangladesh, Cipru s.a. Dar cel
mai mult colaboreaza cu:

* Firma italiand ,,Loncar Due” SRL, pentru care produce incaltaminte pentru bar-
bati de tip: mocasini, pantofi, ghete etc.;

* Firma elvetiana ,,Riecher Schuh” S.A.

Teme spre discutie:

1. Care sunt strategiile necesare de a fi aplicate pentru fiecare gama sortimentala ,,Zo-
rile” pentru a fi un brand notoriu pe piata?

11



2. Care sunt punctele tari si punctele slabe ale intreprinderii in comparatie cu concuren-
tii séi principali?

3. Cum a influentat potentialul financiar, uman si material al intreprinderii la crearea
competentelor principale?

Bibliografie selectiva:

1. http://zorile.md/despre-noi/

2. Kotler Ph., Amstrong G. Principiile marketingului. Editia 4. Bucuresti: Teora, 2008.
1042 p.

3. Petrovici S., Belostecinic Gr. Marketing. Chisinau: ASEM, 1998. 380 p.

4. Petrovici S., Mustuc S., Golovco V. Marketing (Probleme, cazuri, teste). Chisinau:
Ed. ASEM, 2004.
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2. MEDIUL DE MARKETING AL INTREPRINDERII

Unitati de continut:

Continutul si rolul mediului de marketing al intreprinderii. Micromediul de market-
ing si factorii care 1l formeaza. Furnizorii, prestatorii de servicii, clientii, concurentii,
organismele publice. Macromediul de marketing al Intreprinderii si factorii care il for-
meaza. Mediul demografic. Mediul economic. Mediul tehnologic. Mediul cultural. Me-
diul politic. Mediul institutional. Mediul natural.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

— sa defineascd conceptele mediului de marketing al intreprinderii;

— sa clasifice caracteristicile componentelor micromediului,

— sa generalizeze trasatura specifica a factorilor controlabili si necontrolabili asupra
firmei;

— sa clasifice factorii care influenteaza asupra activitatii firmei.

La nivel de aplicare:

— sd argumenteze esenta micromediului intreprinderii;

— sa caracterizeze agentii economici care activeaza in economia nationald din punc-
tul de vedere al marketingului.

La nivel de integrare:

— sa elaboreze o analiza SWOT pentru intreprindere;

— sa creeze strategii de extindere, constrangere, diferentiere s.a. in urma aplicarii
analizei BCG;

— sarezolve un studiu de caz prin elaborarea strategiilor de dezvoltare a Intreprinde-
rii.

TESTE-GRILA

1) Mediul extern al intreprinderii, dupd modul in care se modifica factorii
determinanti si al efectelor declansate, poate fi:
a) turbulent;
b) stabil;
¢) instabil.

2) Mediul extern al intreprinderii reprezintd un concept:

a) identic celui de macromediu;
b) complementar celui de micromediu;

13



c¢) care include atit micromediul, cat si macromediul;
d) care se refera la caracteristicile mediului cultural in care isi desfasoara acti-
vitatea intreprinderea.

3) Caracteristicile mediului stabil sunt definite de:
a) modificari frecvente, instantanee si imprevizibile ale majoritatii componen-
telor;
b) modificari frecvente, dar previzibile ale majoritatii componentelor;
¢) modificari rare si usor previzibile ale majoritatii componentelor;
d) modificari frecvente, dar in limite rezonabile, ale majoritatii componente-
lor.

4) Caracteristicile mediului turbulent sunt reprezentate de:
a) modificari frecvente, bruste si imprevizibile ale majoritatii componente-
lor;
b) modificari frecvente, dar previzibile ale majoritatii componentelor;
¢) modificari rare si usor previzibile ale majoritatii componentelor;
d) modificari frecvente, dar in limite rezonabile, ale majoritatii componente-
lor.

5) Care din urmatoarele elemente nu reprezinta o componenta a micromediului in-
treprinderii?
a) furnizorii de marfuri, clientii;
b) prestatorii de servicii, salariatii;
¢) concurentii, traditiile si obiceiurile;
d) organismele publice.

6) Ansamblul componentelor care privesc sistemul de valori, obiceiurile, traditiile,
credintele si normele care guverneaza statutul oamenilor in societate este in-
clus in:

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

d) mediul natural.

7) Structura pe ramuri a activitatii economice, nivelul de dezvoltare pe ansamblu
si pe fiecare ramurd, gradul de ocupare al fortei de munca reprezinta caracte-
ristici ale:

a) mediului demografic;
b) mediului economic;
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¢) mediului cultural;
d) mediului politic.

8) Ansamblul reglementarilor de natura juridica prin care este vizata direct sau in-
direct activitatea de piata a intreprinderii constituie:
a) mediul institutional;
b) mediul economic;
¢) mediul cultural;
d) mediul politic.

9) Analiza mediului extern al intreprinderii este concentratd asupra unui:

a) proces de identificare si cunoastere a evolutiei factorilor externi ce
influenteaza activitatea intreprinderii;

b) proces de identificare si cunoastere a evolutiei valorilor culturale care rezis-
ta 1n timp;

c¢) proces de identificare si cunoastere a evolutiei pietei, fortei de munca si a
concurentilor;

d) proces de identificare si cunoastere a evolutiei clientilor intreprinderii.

10) In categoria organismelor publice, componentd a micromediului extern al intre-
prinderii, nu se includ:
a) asociatiile profesionale;
b) concurentii;
¢) asociatiile de protectie ale consumatorilor;
d) mediile de informare n masa.

11) Relatiile de concurenta, ca relatii ale intreprinderii cu mediul extern, sunt:
a) relatiile de parteneriat si cooperare;
b) relatiile de confruntare;
c) relatiile preferentiale.

12) Care din urmatoarele elemente contin numai componente ale micromediului unei
intreprinderi producatoare de inghetata?
a) furnizorii de materii prime;
b) structura pe ramuri a activitatii economice;
c¢) cresterea fondurilor destinate cercetarii-dezvoltarii;
d) traditii culinare.

13) Concurenta directa:

a) Tmbraca forma competitiei dintre Intreprinderile care se adreseaza acelorasi
nevoi sau unor nevoi diferite, prin oferirea de produse diferite;
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b) imbraca forma competitiei dintre Intreprinderile care se adreseaza
aceloragi nevoi sau unor nevoi diferite, prin oferirea de produse similare
sau identice;

c) se desfasoara doar 1n cadrul legal, avand la baza perfectionarea propriei
activitati.

14) Identificati principalii factori demografici:
a) cresterea populatiei;
b) deplasari geografice ale populatiei;
¢) structura populatiei pe grupe de varsta;
d) distributia veniturilor populatiei.

15) Puterea de cumparare a clientilor va depinde de urmatorii factori:
a) veniturile curente;
b) preturile si evolutia acestora;
c) oferta producétorilor pe o anumita piata;
d) marimea economiilor si a datoriilor;
e) posibilitatile de creditare ale persoanelor fizice;
f) rata dobanzilor impuse de bancile comerciale.

16) Cresterea costului energiei, cresterea gradului de poluare, disponibilitatile
materiilor prime, implicatia guvernelor in asigurarea protectiei mediului in-
conjurdator reprezintd elemente ale:

a) mediului economic;
b) mediului tehnologic;
¢) mediului natural;

d) mediului politic.

17) Principalele valori culturale ale unei societati, in viziunea lui Philip Kotler, de-
pind de:
a) conceptia oamenilor despre organizatii (guvernamentale, sindicate etc.);
b) conceptia oamenilor despre cei din jur;
c) conceptia oamenilor despre ei insisi;
d) conceptia oamenilor despre natura si univers;
e) conceptia oamenilor despre religie.

18) Consumerismul este:

a) o miscare organizatd a cetitenilor si a guvernelor in scopul intéririi dreptu-
rilor si fortei cumparatorilor in relatia lor cu vanzatorii;
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b) o miscare organizatd a cetatenilor si firmelor care urmareste sé protejeze
firmele unele fata de altele si sd protejeze consumatorii fatd de practicile
comerciale incorecte sau ilegale.

19) O firma producatoare de mobila rezidenta a Republicii Moldova constituie o com-
ponentd a:
a) micromediului;
b) macromediului;
¢) mediului extern;
d) mediului demografic.

20) Clientii fac parte din:
a) mediul demografic;
b) macromediu;
¢) micromediu;
d) mediul intern.

21) Gasiti blocul care inglobeaza doar factori ai micromediului:
a) clientii, furnizorii, firmele de distributie, factorii tehnologici;
b) clientii, concurentii, factorii naturali, furnizorii;
¢) compania, concurentii, clientii, intermediarii;
d) factorii demografici, intermediarii, compania, factorii naturali.

22) Gasiti blocul care inglobeaza doar factori ai macromediului:
a) demografici, economici, naturali, tehnologici, culturali, concurenti;
b) clienti, furnizori, distribuitori, compania, concurenti;
¢) demografici, concurenti, tehnologici, furnizori, naturali;
d) naturali, economici, tehnologici, culturali, politici, demografici.

23) Inventiile si inovatiile sunt elemente specifice prin care se poate exprima
evolutia:
a) mediului economic;
b) mediului tehnologic;
¢) mediului natural;
d) micromediului.

24) Resursele de care dispune intreprinderea definesc:

a) mediul natural al intreprinderii;
b) micromediul intreprinderii;
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¢) mediul intern;
d) mediul tehnologic al intreprinderii.

25) Resursele umane ale unei firme fac parte din:
a) mediul demografic al firmei;
b) mediul natural al firmei;
¢) mediul intern;
d) macromediu.

Studiu de caz

,» Irapeza Tour” S.R.L. este 0 agentie de turism care are sediul in Chisindu, bd. Stefan
cel Mare si Sfant, 119 si activeaza pe piata turisticd a Republicii Moldova de 16 ani,
din anul 1996. Agentia de turism are 9 angajati: 5 manageri de turism, un manager
rezervéri avia, un contabil si directorul general. Misiunea acestei agentii este de a dez-
volta o culturd de excelentd in domeniul turismului si evenimentelor speciale din viata
clientilor. Detine relatii de parteneriat cu brand-uri de renume din industria turismu-
lui international, valorile ei fiind: pasiunea, prestatia individuald, integritatea si profe-
sionalismul in relatiile cu clientii.

Trapeza dezvolta zilnic oportunititi exclusive si personalizate pentru odihna, cala-
torii placute 1n scopuri de business, evenimente unice si descoperiri miraculoase din
intreaga lume.

Agentia touroperatoare ,,Trapeza Tour” se adreseaza unui segment larg de piatd. Ea
organizeaza atat excursii sau voiaje pentru elevi si studenti, cat si sejururi de agrement
pentru adulti pana la 50-60 de ani. De asemenea, sejururile organizate de ,, Trapeza Tour”
pot fi (dupa motivul célatoriei) de agrement-divertisment (de grup sau individuale), cat
si de afaceri (la cerere — organizarea de reuniuni, conferinte, voiaje-recompensa).

Clientela de afaceri grupeaza toate sejururile de interes de serviciu, inclusiv partici-
parea la reuniuni, conferinte, voiaje-recompensa etc. Acest segment este foarte sensibil
la eficacitatea serviciilor de rezervare si la confortul oferit, avand in vedere experientele
acumulate In mai multe calatorii.

Agentia de turism ,,Trapeza Tour” comercializeaza toatd gama de servicii turistice
existentd pe piata din Republica Moldova. Succint, ceea ce oferd agentia de turism ,, Tra-
peza Tour” se concretizeaza in:

- cazari la preturi preferentiale in tara si in strainatate, in hoteluri de la 2* la 5%;

- excursii in tard si straindtate pentru grupuri si turisti individuali;

- turism de afaceri si tematic;

- Dbilete de odihna si tratament in statiunile montane si pe litoralul romanesc;

- organizari de congrese, conferinte si simpozioane in tara;

- emiteri de asigurari medicale si de carte verde;
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- transferuri cu autocare moderne;

- inchirieri de masini;

- rezervari de bilete de avion pe rute interne si internationale;

- hosting, asistenta etc.;

- servicii turistice pentru turistii straini pe teritoriul republicii.

Serviciile sunt furnizate operativ de catre personalul calificat, cu o experienta bo-
gata.

Teme spre discutie:

1. Care este potentialul de dezvoltare a pietei intreprinderii din perspectiva specificu-
lui de afacere din care face parte?

2. Spre ce segmente de piata se orienteaza intreprinderea?

3. Ce recomandari ati aduce managerilor pentru a dezvolta politica de produs a intre-
prinderii?

Bibliografie selectiva:

1. http://www.trapezatour.md/

2. Kotler Ph., Amstrong G. Principiile marketingului. Editia 4. Bucuresti: Teora,
2008. 1042 p.

3. Petrovici S., Belostecinic Gr. Marketing. Chisinau: ASEM, 1998. 380 p.

4. Petrovici S., Mustuc S., Golovco V. Marketing (Probleme, cazuri, teste). Chiginau:
Ed. ASEM, 2004.
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3. PIATA iN VIZIUNEA DE MARKETING

Unitati de continut:

Continutul si 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 pietei intreprinderii. Particularitatile pietei de bunuri de utilizare productiva. Ro-
lul si sfera investigatiilor de piata. Factorii evolutiei pietei. Cercetarea dimensiunilor si
structurilor pietei. Stabilirea dimensiunilor cantitative ale pietei. Studierea localizarii ac-
tivitatii de piata (aria pietei): gradul de concentratie a pietei; gravitatia comerciald; studi-
erea structurilor pietei; segmentarea pietei. Studierea cererii de marfuri. Esenta cererii de
marfuri. Elasticitatea cererii. Metode si tehnici de studiere a cererii de marfuri. Cerceta-
rea ofertei. Esenta ofertei de marfuri. Studierea ofertei de marfuri. Particularitatile cererii
si ofertei in cadrul pietei de bunuri de utilizare productiva. Piata reald. Piata potentiala.
Piata disponibila. Piata tintd. Gravitatia comerciala. Potentialul de absorbtie al pietei.
Capacitatea pietei. Volumul pietei pentru produsul studiat. Cota relativa de piata.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

— sa defineasca formele, continutul si tipologia pietelor;

— sa caracterizeze piata intreprinderii si piata produsului;

— sa descrie metodele principale de studiere a ofertei de marfuri.

La nivel de aplicare:

— sa analizeze dimensiunile pietei intreprinderii;

— sa caracterizeze directiile de dezvoltare a activitatii de piata a Intreprinderii;

— sa determine directiile principale de cercetare a dimensiunii pietei.

La nivel de integrare:

— s argumenteze raporturi dintre piata produsului si piata intreprinderii In cadrul
pietei totale;

— sa argumenteze importanta si sfera studierii pietei;

— sa argumenteze necesitatea de studiere a cererii de marfuri a populatiei;

— sa rezolve studiul de caz prin identificarea clientilor efectivi si crearea de reco-
mandari de perfectionare.

TESTE-GRILA

1) Totalitatea actelor de vinzare-cumparare efectuate, dimensiunile pietei atinse la
un moment dat reprezintd:
a) piata potentiala;
b) piata efectiva.
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2) Nonconsumatorii relativi sunt:
a) persoane care la moment cumpara produsele, satisficandu-gi necesitatile
corespunzatoare;
b) persoane care momentan nu cumpara produsul, deoarece nu resimt nevoia
potrivita.

3) Piata intreprinderii poate fi definita prin:

a) gradul de penetratie a produselor acesteia In consum, de solicitarea de catre
consumatori prin posibilitatile prezente si viitoare de desfacere a produse-
lor considerate;

b) gradul efectiv sau potential de penetratie in consum a produselor sau servi-
ciilor unei firme specializate in producerea sau comercializarea lor.

4) Intreprinderea X decide si desfisoare o campanie promotionald la nivel
national (Republica Moldova) in conditiile in care activeazd pe o piata locala
(Chisinau). Decizia firmei este una:

a) rationald;
b) irationald.

5) Indicatorii capacitatii pietei sunt:
a) volumul cererii si ofertei;
b) volumul vanzarilor;
c) oferta i cererea;
d) puterea de cumpérare a consumatorilor.

6) Cererea potentiala insumeaza:
a) cererea efectiva si cererea sezoniera;
b) cererea efectiva si cererea nesatisfacuta;
c) cererea curenta si cererea excesiva.

7) Principalele cauze ale cererii nesatisfacute pot fi:
a) inexistenta puterii de cumparare a clientilor;
b) lipsa informatiilor vizavi de produsul dorit;
¢) volumul ofertei depaseste volumul cererii.

8) Persoanele care din diverse motive nu utilizeazd/consuma si nu vor utiliza/con-
suma niciodata produsul sunt:
a) nonconsumatorii;
b) nonconsumatorii absoluti;
¢) consumatorii;
d) nonconsumatorii relativi.
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9) Raportul dintre cota de piata a unei firme si cota de piata a celui mai puternic
concurent pentru firma respectiva pe piata de referinta il reprezintd:
a) cota de piata;
b) cota relativa de piata.

10) Dezvoltarea activitatii de piata a intreprinderii bazata pe atragerea de noi cum-
paratori din randul nonconsumatorilor relativi si din randul clientilor unor in-
treprinderi concurente marcheaza:

a) calea intensiva,
b) calea extensiva;
¢) calea mixta.

11) Pozitia intreprinderii care este capabila sa actioneze independent de liderul
pietei si care are posibilitatea sa si-o mentinad in cazul atacurilor celorlalti
competitori constituie:

a) o pozitie dominanta;
b) o pozitie favorabila;
¢) o pozitie neviabila.

12) Pozitia firmelor confruntate cu singura solutie de retragere de pe piata mar-
cheaza:
a) o pozitie durabila;
b) o pozitie neviabild;
C) 0 pozitie puternica.

13) O intreprindere va face apel la strategia de conversiune si stimulare in cazul in
care cererea pe piata este:
a) absenta si negativa,
b) fluctuant;
c) excesiva;
d) latenta sau in declin.

14) Strategia ofensiva este chemata in cazul:
a) Intreprinderilor cu o pozitie relativ modesta in cadrul pietei sau celor care
ajung pe o anumita pozitie, dorind sa si-o pastreze;
b) Intreprinderilor puternice (lider, challengers) cu o pozitie dominanti pe
piata sau celor noi care dispun la un moment dat de un avantaj competitiv
deosebit.

22



15) Raporturile de piata ale firmelor pot fi comasate in functie de mai multe cri-
terii, Intre care:
a) tipurile de furnizori;
b) profilul agentilor de piata;
c) categoriile de clienti;
d) natura relatiilor concurentiale.

16) In functie de frecventa raporturilor intreprinderii cu piata, acestea pot fi:
a) cu furnizorii, cu beneficiarii si cu institutiile de stat;
b) permanente, periodice si ocazionale;
c¢) dimensionale, spatiale si temporale;
d) de confruntare si de toleranta.

17) In functie de gradul de concentrare a relatiilor intreprinderii cu piata, acestea
pot fi:
a) cu furnizorii, cu beneficiarii si cu institutiile de stat;
b) permanente, periodice, ocazionale;
¢) dimensionale, spatiale si temporale;
d) de confruntare si de toleranta.

18) Gradul efectiv sau potential de patrundere in consum (utilizare) a produselor sau
serviciilor unei intreprinderi defineste:
a) piata intreprinderii;
b) piata afacerilor;
c) piata de referinta;
d) piata libera.

19) Cererea consumatorilor individuali, in calitatea lor de persoane fizice, este cunos-
cuta sub denumirea de:
a) piata intreprinderii;
b) piata afacerilor;
¢) piata de consum;
d) piata libera.

20) Cererea alcatuita din totalitatea firmelor sau organizatiilor care cumpard bu-
nuri §i servicii in scopul prelucrarii este cunoscutd sub denumirea de:
a) piata Intreprinderii;
b) piata afacerilor;
c) piata de referinta;
d) piata de consum.
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21) Piata efectiva poate fi definita ca:
a) dimensiunea maximala a pietei;
b) dimensiunea pietei atinse la un moment dat;
¢) dimensiunea probabila a pietei;
d) dimensiunea fizicd a pietei.

22)In functie de obiectul tranzactiilor, piata se subdivide in:
a) piata bunurilor materiale si piata serviciilor;
b) piata afacerilor si piata de consum;
c) piata Intreprinderii si piata organizatiilor;
d) piata efectiva si piata potentiala.

23) Piata potentiala poate fi definita ca:
a) dimensiunea maximala a pietei;
b) dimensiunea pietei atinse la un moment dat;
¢) dimensiunea probabila a pietei;
d) dimensiunea fizicd a pietei.

24) Piata bunurilor materiale se subdivide in:
a) piata afacerilor si piata de consum;
b) piata mijloacelor de productie si piata bunurilor de consum;
c) piata Intreprinderii si piata organizatiilor;
d) piata mijloacelor de productie si piata intreprinderii.

25) Clasificarea pietei in internd sau externd se realizeaza in functie de:
a) locul de desfasurare a tranzactiilor;
b) obiectul tranzactiilor;
¢) structura tranzactiilor;
d) dinamica tranzactiilor.

26) Totalitatea tranzactiilor efectuate atdt in interiorul, cdt si in exteriorul
granitelor nationale defineste:
a) piata urbana;
b) piata nationala;
c) piata comerciald;
d) piata mondiala.

27) Notiunea de gravitatie comerciala se refera la:
a) aria comerciala a intreprinderii;

b) existenta unor piete locale dificil de monitorizat;

24



c) atractia exercitata de centrele urbane asupra cumpératorilor din zonele in-
vecinate;

d) atractia exercitatd de hipermagazine si supermagazine asupra cumparatori-
lor din zonele invecinate.

28) Volumul vinzarilor este un indicator ce caracterizeaza:
a) aria pietei;
b) structura pietei;
c) capacitatea pietei;
d) dinamica pietei.

29) Volumul ofertei este un indicator utilizat in determinarea capacitatii pietei
atunci cand:
a) numarul de clienti ai Intreprinderii este foarte mic;
b) numarul de clienti ai intreprinderii este foarte mare;
c¢) oferta este mai mare decat cererea;
d) oferta este mai mica decét cererea.

30) Cota de piata reprezinta:
a) un indicator ce caracterizeaza dinamica pietei;
b) ponderea detinuta de o intreprindere sau produs in cadrul unei piete de
referinta;
¢) ponderea detinuta de cifra de afaceri a unei intreprinderi in volumul total al
cererii;
d) ponderea detinuta de volumul total al ofertei in volumul total al cererii.

31) Aparitia unei noi piete este marcata de:
a) cresterea vanzarilor la un produs nou;
b) existenta in cadrul mediului a unei nevoi nesatisfacute si satisfacerea aces-
teia printr-o noud oferta;
¢) existenta unui segment de consumatori dificil de identificat;
d) aparitia in cadrul mediului a unei noi intreprinderi.

32) Etapa de maturitate a pietei este caracterizatd de existenta:
a) unui produs nou destinat satisfacerii unei nevoi noi;
b) mai multor produse aflate in raporturi de concurenta;
c¢) mai multor produse aflate in raporturi de complementaritate;
d) mai multor produse noi destinate satisfacerii unei nevoi noi.
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33) Piata unui produs se afla in raporturi de asociere cu piata altui produs atunci
cand:

a) 1si disputa aceiasi consumatori, vizand satisfacerea acelorasi nevoi de con-
sum;

b) nivelul impozitelor si accizelor aferente este identic sau foarte apropiat;

¢) intreprinderile producatoare sau distribuitoare implementeaza politici de
marketing identice sau asemanatoare;

d) modificarile pietei unui produs atrag modificari de acelasi sens ale pietei
celuilalt produs.

34) Piata unui produs se afla in raporturi de concurentd cu piata altui produs
atunci cand:

a) isi disputa aceiasi consumatori, vizand satisfacerea acelorasi nevoi de con-
sum;

b) nivelul impozitelor si accizelor aferente este identic sau foarte apropiat;

¢) intreprinderile producatoare sau distribuitoare implementeaza politici de
marketing identice sau asemanatoare;

d) modificarile pietei unui produs atrag modificari de acelasi sens ale pietei
celuilalt produs.

35) Calea intensiva de dezvoltare a pietei intreprinderii este reprezentata de:

a) atragerea de noi cumparatori, fie din randul consumatorilor relativi, fie din
randul clientilor unei intreprinderi concurente;

b) cresterea cumpararilor medii efectuate de o unitate de consum (individ, fa-
milie, Intreprindere utilizatoare);

¢) atragerea de noi cumparatori, prin asimilarea unor noi zone geografice, a
unor noi piete externe;

d) descoperirea si dezvoltarea unor noi utilizari ale produselor aflate in gama
de fabricatie.

36) Dezvoltarea extensiva a pietei incaltamintei in Republica Moldova nu poate fi
atinsd prin:
a) atragerea de noi cumparatori din randul clientilor intreprinderilor concurente;
b) cresterea cumpararilor medii efectuate de o unitate de consum;
¢) transformarea nonconsumatorilor relativi in cumparatori;
d) atragerea de noi cumparatori prin marirea ariei (zonei) geografice acoperite.

37) In cazul mentinerii numdrului de cumpdrdtori ai unui produs si cresterii cu
50% a cantitatii medii achizitionate de fiecare cumparator, cresterea intensiva
a pietei raportata la cresterea totald a pietei este de:
a) 67%;
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b) 55%;
c) 50%;
d) 45%.

38) Un produs alimentar “X” oferit pe piata de o intreprindere “Z”, care este consu-
mat in perioada T, de 3,7 milioane de persoane, inregistrandu-se un consum anual
mediu pe o persoana de 20 kg, va fi consumat in perioada T, de 4,5 milioane per-
soane, inregistrandu-se un consum anual mediu pe o persoand de 25 kg. Sa se de-
termine contributia (ponderea) celor trei cai de dezvoltare a pietei intreprinderii
— extensivd, intensivd §i mixta (in aceasta ovdine) — in total cresterea pietei:

a) 39,56%; 50,05%; 10,39%;
b) 43,56%; 45,05%; 11,39%;
c) 42,56%; 45,05%; 10,39%;
d) 41,56%; 48,05%; 10,39%.

39) In anul 2016 cota de piati a intreprinderii ,,A” a fost de 26%, iar pentru anul
2017 se prevede o crestere cu 8% a cifrei de afaceri. In conditiile in care piata de
referintd a intreprinderii va inregistra un ritm de crestere de 2%, sa se calculeze
care va fi cota de piata a intreprinderii in 2017:

a) 27,53%;
b) 27,43%;
c) 27,62%;
d) 27,45%.

40) In perioada T ,» din totalul cifiei de afaceri inregistrate cu un produs intreprinderea
A" detine o cota de piata de 9%, iar intreprinderea ,,B” o cotad de piata de 16%.
In perioada T | cifra de afaceri a intreprinderii ,, A" este cu 7% mai mare, iar a in-
treprinderii ,,B” cu 6%. Cunoscand faptul ca cifra de afaceri totald invegistrata cu
produsul respectiv este, in T, cu 9% mai marecain T (Y sa se calculeze la ce nivel se
situeaza cotele de piata ale celor doud intreprinderi (in ordine — A si B)?
a) 8,034%; 15,060%;
b) 8,834%; 15,560%;
¢) 9,804%; 15,660%;
d) 8,004%; 15,006%.

41) Cercetarea de piata cu privire la aria (localizarea pietei) se refera la analiza:
a) volumului cererii, evolutiei pietei produselor, cotelor de piata;
b) concentrarii spatiale a activitatii de piatd, gradului de solicitare al retelelor
de distributie de catre consumatori;
c) etapelor n care se afla piata tinta, piata produselor.
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42) Cercetarea de piata referitoare la capacitatea pietei se refera la analiza:
a) concentrdrii spatiale a pietei, gravitatiei comerciale si migratiei cererii, gra-
dului de solicitare al retelelor de distributie de catre consumatori;
b) concentrarii spatiale a pietei, volumului ofertei, conjuncturii pietei;
¢) volumului ofertei, volumului cererii, volumului tranzactiilor, cotei de piata.

43) Gradul de concentrare al pietei se exprima cu ajutorul relatiei:
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44) Fenomenul de gravitatie comerciala poate fi studiat prin aplicarea modelului lui
Reilly:
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45) Fenomenul de gravitatie comerciala poate fi studiat prin aplicarea modelului lui

Converse:
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46) Care din elementele urmatoare definesc marketingul de masa:
a) vanzatorul desfasoard o productie de masa;
b) segmentul este un grup de clienti care au in comun un set de dorinte;
c) este de fapt o nisa care realizeazad anumite economii prin specializare;
d) se promoveaza in masa un singur produs pentru toti cumparatorii.

47) Nisa este caracterizata de urmatoarele elemente:
a) clientii din sectorul respectiv au un set distinctiv de nevoi,

28



b) In zona respectiva exista o concurenta acerba;
¢) este prielnica pentru evolutia unui produs aflat in expansiune;
d) clientii din zona respectiva solicitd un singur produs.

48) Indicele de penetrare a pietei arata:

a) procentul din totalul unei populatii care doreste expansiunea unui produs pe
piata;

b) ca daca este scdzut, pe acea piatd, in vederea atragerii clientilor, se impune
un volum mare de cheltuieli cu marketingul;

c¢) procentul din totalul unei populatii care detine sau utilizeaza un produs sau
serviciu;

d) ca daca este scdzut, pe acea piatd existd un potential de crestere al vanzari-
lor.

49) Alegeti enunturile care caracterizeaza produsele dilemad, respectiv vedeta, pro-
fitabile si putin profitabile, in functie de Matricea Grupului de Consultanti
din Boston:

a) sunt produse aflate pe o piatd cu crestere 1nalta, dar cu cote relativ scazute
de piata;

b) produsele pozitionate 1n aceastd zona implica cheltuieli de investitii inalte
generate de cresterea 1naltd a pietelor si de cheltuielile de marketing afe-
rente;

¢) aceste produse au o rata de crestere scazuta si cote slabe de piata;

d) daca firma are putine produse profitabile, se impun investitii mari pentru
ramanerea lui in aceasta pozitie;

e) firma trebuie sa analizeze momentul scoaterii acestora de pe piata;

f) aceste produse au nevoie de capital mare de lucru datoritd necesitatii de a
investi in echipamente si personal, pentru a-si depasi liderul;

g) se pune problema daca se mai investeste sau nu in aceste echipamente.

50) Conjunctura economica exprima:

a) posibilitatea economiei nationale de a asigura oferta necesara satisfacerii
cererii interne, asigurand posibilitatea reducerii deficitelor comerciale ale
balantei de plati;

b) reflectd raporturile de schimb desfasurate in cadrul pietei mondiale,
evidentiind principalele mutatii ce au loc in diferite téri privind pozitiile pe
care acestea le ocupa in cadrul comertului mondial;

¢) fluctuatiile dintre cerere si oferta intr-o anumita perioada de timp exprimate
prin raportul dintre ele si efectele pe care le genereaza.
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Studiu de caz

Reteaua ucraineand de supermarkete ,,Fourchette-M S.R.L.” este una dintre cele mai
mari retele de vanzari cu amanuntul atat in Republica Moldova, cat si In Ucraina. Acest
lant de magazine posedd o gama sortimentald variata si dispune de propriile marci pe
piata Republicii Moldova din anul 2006. De atunci pana in prezent au fost deschise 9
magazine pe intreg teritoriul tarii, plus un magazin ce poseda standarde europene, fiind
deschis in decembrie anul 2015 sub denumirea de ,,Gourmet”. Acest fapt creeazd un mo-
ment favorabil pentru intreprindere, deoarece magazinele au o pozitie favorabila fata de
cdile de comunicatie, cale ferata si alte tipuri de transport si fatd de dinamica populatiei
concentrate in mediul urban.

Activitatea Intreprinderii pune accentul pe domeniul vanzarilor cu améanuntul, de
accea combind accesul liber al clientilor la produse, punand la dispozitie gama mare
de produse si un sortiment cuprinzitor la preturi competitive. In fiecare magazin con-
sumatorii gasesc cu usurinta toate produsele de uz zilnic, fie produse alimentare sau
nealimentare.

Supermarketele retelei ,,Fourchette” intrunesc o gama larga de produse. Segmen-
tul alimentar formeaza circa 75% din totalul vanzarilor, fiindca in sectorul produselor
alimentare se accentueaza calitatea si prospetimea. Fie ca e vorba de fructe si legume,
carne, mezeluri, peste sau gama larga de produse lactate si de panificatie, ,,Fourchette”
pune la dispozitia clientilor sdi o ofertd de marfuri proaspete atat de pe piata autohtona,
cat si de peste hotare.

Segmentul nealimentar uimeste cumparatorii prin concepte inovative de sortimente.
Acestia gasesc tot ce le este necesar pentru nevoile de zi cu zi.

Compania ,,Fourchette” creeaza consumatorilor sii o experientd deosebitd la cum-
paraturi, creata prin servicii de calitate, cele mai atragatoare preturi de pe piatd si un
personal calificat, prompt si amabil. Gama bogatd de produse oferda o combinatie echili-
brata intre produsele nealimentare si cele alimentare proaspete. Dar, la acest sortiment se
adauga ofertele promotionale saptamanale, care dau posibilitate clientilor de a cumpara
produsele la cele mai mici preturi. In plus supermarketele ofera o serie de garantii, pre-
cum: garantia prospetimii, garantia calitatii, rapiditatea la casa de marcat si garantia celui
mai covenabil pret, deoarece reteaua de supermarket ,,Fourchette” doreste sa fie mereu
la indemana clientilor sdi, prin servicii si produse de care acestia au nevoie, sd constituie
o relatie stransa bazata pe incredere prin oferta produselor de calitate la cel mai accesibil
pret posibil, precum si crearea unui spatiu unde consumatorii 1si pot achizitiona produ-
sele relaxati si cu incredere.

Scopul primar al intreprinderii este satisfactia clientilor, de aceea activitatile de zi cu
zi a supermarketelor se caracterizeaza prin urmatoarele actiuni: satisfacerea clientilor
prin actiuni zilnice, respectarea legislatiei in vigoare si reglementarii interne, respectul
dintre personal, sustinere si Incredere reciprocd, asumarea responsabilitatilor economi-
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ce, sociale si de mediu, si, nu In ultimul rand, corespunderea produselor cu raportul
calitate/pret.

Indeplinind aceste misiuni, supermarketele ,,Fourchette” contribuie nu doar la res-
pectul si increderea consumatorilor, dar totodata contribuie si la dezvoltarea social-eco-
nomicd a Republicii Moldova.

Reteaua de supermarkete ,,Fourchette” a avut puterica dorintd de a se diferentia de
celelalte supermarkete concurente. Aceasta s-a indreptat spre crearea unei pozitii stabile
pe piata, fapt ce a fost apreciat de multi consumatori. Astfel compania a parcurs la des-
chiderea unui nou supermarket, sub denumirea de ,,Gourmet”.

Clientii sunt foarte importanti in desfasurarea activitatii supermarketului ,,Gourmet”,
de aceea magazinul manifestd o grija deosebita fatad de clientii sdi prin politica de pro-
tectie a consumatorului, iar sistemul riguros al calitatii produselor, in special cele din
productie proprie, asigura clientii cu produse testate, proaspete si cu gust deosebit. Seg-
mentul de clienti, caruia i se adreseaza supermarketului ,,Gourmet” este foarte larg, cu-
prinzand consumatori de toate varstele si toate categoriile.

Teme spre discutie:

1. Ce strategii de merchandising utilizeaza magazinul analizat?
2. Ce strategie de gama sortimentala este aplicata?

3. Ce actiuni promotionale se aplicd in magazin?

4. Ce politica de personal are magazinul?

5. Ce recomandari de perfectionare le-ati sugera managerilor?

Bibliografie selectiva:

1. Gribincea A. Marketing: material didactic. Chiginau: USM, 2007. 120 p.

2. http://furshet.ua/

3. Kotler Ph., Amstrong G. Principles of marketing. 14th edition. Pearson Prentice
Hall, 2012. 740 p.

4. Patriche D. Marketing industrial. Bucuresti: Expres, 1994. 296 p.
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4. INTRODUCERE iN CERCETARILE DE MARKETING.
MASURAREA SI SCALAREA FENOMENELOR iN
CERCETARILE DE MARKETING. METODE DE OBTINERE
A INFORMATIILOR

Unitati de continut:

Continutul, domeniile si tipologia cercetarilor de marketing: cercetéri exploratorii;
cercetdri descriptive; cercetdri cauzale. Organizarea si desfasurarea cercetarilor de mar-
keting. Metode si tehnici de cercetare in marketing. Investigarea surselor secundare.
Metode de cercetare directa: observatia, studii calitative (motivationale), ancheta, ex-
perimentul, simularea. Cunoasterea pietei — premisa a conducerii activitafii economice.
Procesul aparitiei cercetérilor de marketing. Tipologia cercetarilor de marketing. Con-
texte pentru cercetarea de marketing. Sediul cercetarilor de marketing. Cercetarile de
marketing — componenta a sistemului informational de marketing. Procedura efectua-
rii cercetarilor de marketing. Identificarea problemei si stabilirea scopurilor cercetarii:
determinarea necesitatii cercetdrii de marketing; identificarea problemei; formularea
scopurilor cercetarii de marketing. Elaborarea planului cercetarii: 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 marimii esantionului. Realizarea
planului cercetarii: culegerea datelor, prelucrarea, analiza si interpretarea informatiilor.
Elaborarea concluziilor si prezentarea raportului despre rezultatele cercetarii. Concep-
tul de masurare in cercetarile de marketing. Tipuri de scale in cercetarile de marketing.
Metode si modele de scalare. Redactarea chestionarului. Structurarea chestionarului.
Formularea si agezarea in pagina a intrebarilor si marimea chestionarului cu Intrebari.
Investigarea surselor de date secundare. Cercetarea directa. Realizarea de experimente
de marketing. Simularea fenomenelor de marketing.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

— sa explice esenta si continutul cercetarilor de marketing;

— sa clasifice tipurile cercetarilor de marketing;

— sd interpreteze metode de obtinere a informatiilor;

— sa clasifice tipurile de scale si sa determine proprietatile scalelor neparametrice si
parametrice.

La nivel de aplicare:

— sa identifice domenii ale cercercetdrilor de marketing;
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— sd interpreteze organizarea si desfagurarea cercetarilor de marketing;

— sa explice notiunile de informatie primara si secundara;

— sa explice notiunile de masurare, scald, utilizata in sistemul informatiilor de mar-
keting pentru studierea fenomenelor;

— si identifice metodele de scalare si criteriile de selectare a lor;

— si interpreteze diferentiala semantica, scala lui Likert, metoda comparatiilor pe-
rechi, metoda ordonarii rangurilor, modelul Fishbein-Rosenberg;

— sa descrie metodele de obtinere a informatiilor.

La nivel de integrare:

— sa determine avantajele si dezavantajele surselor interne si externe de informatie
Fishbein-Rosenberg;

— sa determine fenomenele de mésurare si scalare in cercetarile de marketing;

— sa determine criteriile de alegere a modalitatilor de analiza a informatiilor masura-
te cu diferite tipuri de scale;

— sarezolve studiul de caz prin crearea de strategii competitive pentru Intreprinderi-
le de consultanta din Republica Moldova.

TESTE-GRILA

1) Intrebarea: ,, Cati membri are familia dumneavoastra?”, inserata in chestionarul
unei anchete, constituie un tip de:
a) intrebare bifurcata;
b) intrebare-filtru;
¢) intrebare ,,palnie”;
d) intrebare factuala.

2) Intrebarea: ., Sunteti consumator al produsului X?”, inserata in chestionarul unei
anchete, constituie un tip de:
a) intrebare factuald;
b) intrebare filtru;
¢) intrebare de tipul ,,palniei rasturnate”;
d) intrebare de identificare.

3) Identificati definitia corecta a fenomenului ,, cercetare de marketing”:
a) proiectarea, culegerea, prelucrarea si analiza sistematica a datelor referitoa-
re la marketingul bunurilor si al serviciilor;
b) investigarea oricarui aspect referitor la activitatea de marketing;
¢) analiza sistematica a oportunitatilor si alternativelor de marketing;
d) analiza sistematica a informatiilor culese de pe piata.
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4) In sfera de aplicabilitate a cercetarilor de marketing se inscriu urmdtoarele dome-
nii:
a) mediul extern al firmei;
b) piata si intensitatea concurentei;
¢) politica mixului de marketing;
d) politica financiara si fiscala.

S5) Alegeti criteriul de clasificare in functie de care cercetarile de marketing se
divid in cercetari de teren si cercetari de birou:
a) scopul functional al cercetarii;
b) posibilitatea de implementare in activitatea practicd a rezultatelor cerceta-
rii;
c) locul de desfasurare;
d) frecventa cu care sunt reluate cercetarile.

6) Panelele (urmaresc evolutia unui fenomen prin solicitari de informatii la inter-
vale stabilite in prealabil, de la aceleasi grupuri de persoane, unitati de desfa-
cere etc.) formeazd categoria cercetarilor:

a) ocazionale;
b) semestriale;
¢) permanente;
d) anuale.

7) Identificati afirmatiile corecte ce descriu cercetarea de marketing:
a) investigarea oricarui aspect referitor la activitatea de marketing;
b) analiza sistematica a oportunitatilor si alternativelor de marketing;
¢) analiza sistemica a informatiilor culese de pe piata;
d) proiectarea, culegerea, prelucrarea si analiza sistematica a datelor relevante
pentru o anumita situatie cu care se confrunta institutia.

8) Selectati cercetarile de marketing cu un caracter permanent, din punctul de ve-
dere al desfasurarii lor:
1. cercetarea de piata efectuatd in vederea lansarii unui produs nou;
. cercetarea imaginii unei intreprinderi;
. panelul de magazine;
. cercetarea notorietatii unui anumit produs;
. cercetarile efectuate cu ocazia contractarilor;
. bugetele de familie;
. cercetarile efectuate cu prilejul targurilor internationale;
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8. panelele de gospodarii:
a) 1,3,5;
b)2.,4.8;
c) 3,6,8;
d) 6,7,8.

9) Alegeti blocul corespunzator al cercetarilor cauzale mentionate mai jos:

1
2

. evaluarea coordonatelor unui anumit fenomen;

. stabilirea formei functionale a dependentei unui fenomen de o anumita va-
riabila;

. definirea conceptuala si operationald a variabilelor ce caracterizeaza un anu-

mit fenomen;

. elaborarea unor metode de cercetare;
. efectuarea unor prognoze pe termen mediu;
. determinarea directiei §i intensitatii influentei anumitor variabile asupra

unui fenomen de marketing;

. formularea ipotezelor ce vor face obiectul unei cercetari ulterioare;
. identificarea variabilelor de care depinde evolutia unui anumit fenomen:

a) 1,2,4;
b) 2,6,8;
¢) 5,6.8;
d) 6,7.8.

10) Obiectivele cercetarilor descriptive de marketing se prezinta precum urmeaza:
a) determinarea directiei §i a intensitatii influentei anumitor variabile asupra

unui fenomen de marketing;

b) descrierea si evaluarea coordonatelor fenomenului respectiv;
c) explicarea desfasurarii specifice in timp si spatiu a fenomenului;
d) realizarea unor previziuni de marketing pe termene scurt, mediu si lung.

11) Cercetarea intentiilor de cumparare a automobilelor de lux solicita urmatorul tip

de:

a) ancheta stradala;

b) ancheta la domiciliu;

c¢) anchetd la magazinele (saloanele) de automobile de lux;
d) investigatia de birou.

12) Selectati obiectivele cercetarilor instrumentale:

a)

1dentificarea coordonatelor fenomenului cercetat;

b) elaborarea, testarea si validarea unor instrumente de cercetare;
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c) definirea conceptuala si operationala a variabilelor si ipotezelor;
d) realizarea experimentelor de laborator si de teren.

13) O cercetare de marketing care-si propune ca scop depistarea coordonatelor fe-
nomenului cercetat este o cercetare:
a) exploratorie;
b) instrumentala;
c) descriptiva;
d) cauzala.

14) Elaborarea, testarea si validarea unor metode statistice de analiza si previziune
reprezintd o cercetare de marketing:
a) exploratorie;
b) instrumental;
¢) descriptiva;
d) explicativa.

15) Datele culese si prelucrate anterior in vederea realizarii altor obiective, dar care
pot servi ca surse pentru realizarea unor obiective ale cercetarii de marketing in
derulare, se numesc:

a) informatii statistice;

b) informatii primare;

¢) informatii din sectiune transversala si structurala;
d) informatii secundare.

16) Cercetarile de marketing clasificate in functie de tipul informatiei care se urmd-
reste a fi obtinuta se divid in:
a) cercetari directe si cercetari indirecte;
b) cercetdri cantitative si cercetari calitative;
¢) cercetari metodologice si cercetari empirice;
d) simulari de marketing si cercetari intuitive.

17) Sursele secundare inglobeaza:
a) informatiile culese din surse externe si interne;
b) informatiile culese din surse confidentiale;
¢) informatiile preluate din surse primare;
d) informatiile dobandite prin intermediul experimentelor de marketing.

18) Interviul direct prezinta urmatoarele caracteristici:
a) permite colectarea unui volum important de informatii, la un cost ridicat;
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b) are aplicabilitate la un perimetru geografic foarte vast;
¢) presupune un control dificil al identitatii respondentului;
d) dimensiunea chestionarului utilizat trebuie sa fie redusa.

19) Cazurile cind ancheta prin telefon este rational de utilizat se prezinta dupa cum
urmeaza:

a) obtinerea unui control facil al identitatii respondentilor;

b) precontractarea subiectilor interviurilor personale in vederea obtinerii acor-
dului de a fi abordati fata in fata;

¢) constituirea unui esantion reprezentativ de subiecti care urmeaza sa com-
pleteze un chestionar expediat prin posta;

d) organizarea unei cercetari de marketing desfasurata intr-un spatiu geografic
restrans.

20) Un sondaj de piata urmareste parcurgerea urmatoarelor etape:
a) identificarea problemei si definirea temei cercetarii;
b) stabilirea coordonatelor modale, temporale si spatiale;
¢) ancheta-pilot;
d) identificarea numarului potential de beneficiari ai cercetarii de marketing in
cauza.

21) Identificati asertiunea care particularizeaza fenomenul esantionarii:

a) este o tehnica de cercetare a colectivitatii totale prin intermediul unei parti
reprezentative a acesteia;

b) erorile generate de nonraspunsuri sunt mai mari decat in cazul recensdman-
tului;

¢) este o metoda de cercetare utilizatd pe scard redusa din cauza posibilitatii de
generare a unor erori mari legate de informatiile furnizate;

d) este o metodd de scalare care presupune compararea unor esantioane de
produse si ierarhizarea lor in ordinea preferintelor.

22) Fractia de sondaj utilizatd in cazul metodei de esantionare sistematica se calcu-
leaza:

a) caraport intre marimea esantionului si marimea colectivitatii cercetate;

b) ca diferenta Intre colectivitatea de sondaj si colectivitatea cercetata;

c¢) ca diferentd intre cadrul de esantionare si numarul componentelor esantio-
nului;

d) ca raport intre marimea colectivitatii cercetate si dimensiunea esantionu-
lui.
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23) Selectati enuntul care descrie corect cadrul de esantionare:

a) restrictiile de ordin statistic i organizatoric care trebuie respectate in eta-
pa de stabilire a marimii unui esantion;

b) elementul din populatie care este inclus in esantion si, in aceasta ipostaza,
furnizeaza informatiile solicitate;

c) o lista completa cu toate elementele populatiei, care sta la baza extragerii
elementelor unui esantion;

d) un ansamblu de criterii pe baza carora se selecteaza metoda de esantiona-
re adecvata scopului cercetarii.

24) Identificati formula prin care se enuntd metoda de esantionare pe cote:

a) divizarea colectivitatii generale Tn mai multe grupe omogene sub aspectul
caracteristicii investigate;

b) respectarea cerintei ca fiecare unitate din populatia investigatd sa aiba
aceeasi probabilitate de a fi inclusa in esantion;

c¢) calculul unor procente, avand la baza date statistice cunoscute, pentru a
determina compozitia teoretica a unui esantion;

d) stabilirea esantionului se realizeaza pe baza itinerarului prestabilit al ope-
ratorilor de interviu.

25) Cercetarile de marketing cantitative nu se pot baza pe:
a) interviul direct;
b) interviul prin posta;
¢) interviul prin e-mail;
d) interviul prin mass-media.

26) Identificati dezavantajele interviului prin e-mail:
a) identitatea respondentilor nu poate fi controlata;
b) nu pot fi oferite lamuriri suplimentare, daca respondentul nu intelege anu-
mite Intrebari sau cerinte;
c) Inregistrarea raspunsurilor este dificila;
d) dificultatea stabilirii unui esantion reprezentativ.

27) Interviul prin posta prezintd urmatoarele dezavantaje:
a) costul ridicat al cercetarii,
b) rata de raspuns la chestionarul expediat prin posta este redusa;
¢) prelucrarea raspunsurilor primite este dificila;
d) aria geografica in care poate fi administrat este restransa.
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28) Expuneti enunturile care descriu avantajele interviului direct:
a) operatorul poate influenta raspunsul prin modul de formulare a intrebarii;
b) aplicabilitatea pe o arie geografica extinsa;
¢) costurile sunt reduse;
d) permite culegerea unui volum important de informatii.

29) Particularitatile interviului prin telefon sunt urmatoarele:
a) permit obtinerea unei cantitati limitate de informatii, Tn mod rapid si relativ
ieftin;
b) dimensiunea chestionarului utilizat este extinsa;
¢) permit utilizarea oricarui tip de Intrebare;
d) permit obtinerea unor raspunsuri mai apropiate de realitate in cazul unor
subiecte sensibile.

30)Alegeti tipul de intrebare utilizat in chestionarul unei anchete: ,,Care au fost
motivele ce v-au determinat sa achizitionati modelul de autovehicul Lexus?”
a) Intrebare deschisa;
b) intrebare Inchisa;
¢) intrebare mixta;
d) intrebare tip scala.

31)La intrebarea: , Evaluati comportamentul chelnerilor restaurantului ,, Beleve-

dere”, intervievatilor propundndu-se ca variante de raspuns posibile: Foarte
bun; Bun, Satisfdacator, Nesatisfacdator; Nu mi-am format incd o opinie”, din
chestionarul unei anchete, s-a apelat la o:

a) Intrebare-filtru;

b) intrebare cu alegeri multiple;

c) intrebare deschisa;

d) intrebare tip scala.

32)Scala care ofera ca puncte de reper urmdtoarele calificative: , Foar-
te favorabil(a); Favorabil(a); Nici favorabil(a); Nefavorabil(a); Foarte
nefavorabil(d)” este denumita:
a) scald cu suma constanta;
b) scala Stapel;
c) diferentiald semantica;
d) scala Likert.

33)Scala care ofera ca puncte de reper urmatoarele calificative: ,,Acord total:

Acord: Indiferent: Dezacord: Dezacord total” este denumita:
a) scala Likert;
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b) diferentiala semantica;
¢) scald ordinala;
d) scala cu suma constanta.

34) In cadrul unei cercetdri selective de piatd, desfasuratd pe un esantion de 4.000 de
persoane, privind preferintele subiectilor cercetati pentru produsul X, masurate
cu ajutorul scalei Likert, raspunsurile au fost: ,,Acord total; Acord; Indiferent;
Dezacord; Dezacord total”. Nr. pers. = 900,;1000;700,700;700. Care este scorul
realizat la nivelul esantionului?

a) 0,125;
b) 1,325;
¢) 0,175;

d)

-0,17648.

35) Elaborarea unui chestionar de marketing urmeaza sa tina cont de urmatoarele
cerinte:

a)

b)
c)

d)

e)
f)

g)

chestionarul trebuie sd inceapa cu un scurt text introductiv care sa familia-
rizeze subiectul cu tema cercetarii;

intrebarile trebuie sa fie ordonate in mod aleator;

limbajul utilizat trebuie sa fie clar si simplu, astfel incat respondentul sa-1
inteleagd pe deplin;

chestionarul trebuie sd contind numai intrebari relevante pentru tema cerce-
tarii;

intrebarile trebuie sa fie ordonate in mod logic;

intrebarile cu caracter personal este bine sa fie situate la inceputul chestio-
narului;

chestionarul trebuie sa fie redactat si prezentat Intr-o maniera ingrijita.

36) Pozitionarea unei mdrci foloseste tehnici de preluare a informatiilor specifice
cercetarilor comportamentale. Masurarea datelor in astfel de studii foloseste sca-
le metrice de tip interval. Una dintre scalele ce urmeaza nu este folosita in prelu-
area informatiilor privind pozitionarea:

a) scala Fishbein—Rosenberg;
b) diferentiala semantica;

c) scala lui Rensis Likert;

d) scala cu suma constanta.

37) Alegeti afirmatia ce caracterizeaza cercetarea selectiva:

a)

culegerea informatiilor de la toate unitatile de observare ale unei colectivi-
tati;
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b) culegerea informatiilor de la o parte din unitatile de observare ale unei co-
lectivitati;

c¢) culegerea datelor din documente statistice;

d) culegerea informatiilor de la toate persoanele care intrd intr-un magazin.

38) Elaborarea chestionarului implica neaparat si intrebari de introducere,
importanta carora Se prezintd precum urmeaza.
a) de a familiariza interlocutorul cu obiectul cercetarii si de a-i cdpata intere-
sul pentru a participa la interviu;
b) de a valida corectitudinea raspunsurilor la o serie de intrebari anterioare;
c¢) de a verifica metodologia cercetarii;
d) de a selecta o anumita categorie de subiecti.

39)Intrebarea propusd intr-un chestionar de marketing: ,, Afi cumpdrat vreodatd
acest produs? Da — Treceti la intrebarea urmatoare. Nu — Treceti la intrebarea
8.” constituie:
a) o intrebare cu raspunsuri multiple;
b) o intrebare de control;
c) intrebare tip scala;
d) intrebare-filtru.

40) O unitate de esantionare semnifica:
a) unitatea de la care se preiau informatiile;
b) unitatea anonima din colectivitatea investigata;
¢) unitatea despre care se culeg informatiile;
d) unitatea de masura din esantionul de sonda;.

41) Cea mai potrivita unitate de esantionare, in cazul unei cercetari care isi propune
ca scop determinarea patrunderii in consum a calculatoarelor, este:
a) familia;
b) gospodaria;
¢) agentul comercial;
d) persoana intervievata;
e) elevii;
f) studentii;
g) copiii.
42)fn cazul unei cercetari directe, care are rolul studierii imaginii unui restaurant

din Chisinau, in rdndul clientilor, unitatea de referinta este:
a) restaurantul;
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b) clientii;
¢) locuitorul orasului Chisindu;
d) clientii fideli ai restaurantului.

43) Identificati asertiunea care descrie corect metoda de esantionare pe cote:

a) divizarea colectivitatii generale In mai multe grupe omogene sub aspectul
caracteristicii investigate;

b) respectarea cerintei ca fiecare unitate din populatia investigata sa aiba ace-
easi probabilitate de a fi inclusa in esantion;

c¢) calculul unor procente, avand la baza date statistice cunoscute, pentru a
determina compozitia teoreticd a unui esantion;

d) stabilirea esantionului se realizeaza pe baza itinerarului prestabilit al opera-
torilor de interviu.

44) Tipul de sondaj continuu folosit in scopul cercetarii conjuncturii de piata din
diverse sectoare ale economiei:
a) panelul de consumatori;
b) panelul de distribuitori;
¢) panelul de experti;
d) panelul de telespectatori.

45) Enuntul ce caracterizeaza corect panelul este:

a) un esantion constant asupra céruia se efectueaza sondaje repetate cu scopul
de a surprinde evolutia in dinamica a fenomenelor de piata;

b) o ancheta de piatd efectuata o singura data pentru a analiza situatia existenta
pe piatd in momentul analizei;

¢) un cos de bunuri reprezentativ utilizat pentru cercetarea statistica a compor-
tamentului de consum al populatiei;

d) un tabel de prezentare a rezultatelor cercetarii de marketing.

46) Culegerea permanenta a informatiilor cu privire la stocuri si vanzari in refeaua
comerciala cu amanuntul poate fi efectuata cu ajutorul:
a) panelelor de magazine;
b) panelelor de economisti;
¢) panelelor de consumatori,
d) panelelor de informaticieni.

47) Pretestarea chestionarului reprezintd etapa in care:
a) chestionarul este analizat de catre cercetitor din punctul de vedere al conti-
nutului si al modului de redactare, astfel incat sa fie posibild completarea si
sistematizarea datelor culese;
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b) chestionarul este administrat unui esantion restrans din populatia investi-
gatd care il va completa, iar ulterior va comunica dificultatile sau aspectele
neclare intalnite;

¢) operatorii de interviu iau contact cu scopul si metodologia cercetarii si
completeaza ei ingisi chestionarul pe care urmeaza si-1 aplice esantionului
investigat;

d) continutul chestionarului este verificat prin prisma fidelitatii raspunsurilor

lucrarii datelor culese.

48) Avantajele care se desprind din utilizarea unui interviu personal sunt:
a) secventa intrebarilor este controlatd de operator;
b) aria geografica in care poate fi administrat este foarte extinsa;
¢) rapiditate in desfasurare;
d) dimensiunea chestionarului este redusa.

49) Avantajele care se desprind din utilizarea unui interviu prin posta sunt:
a) aplicabilitatea se limiteaza la o arie geografica restransa;
b) viteza de derulare si rata de raspuns sunt, in general, reduse;
¢) nu se pot utiliza suporturi vizuale;
d) influenta operatorilor asupra respondentilor este mare.

50) Avantaje ale interviului prin telefon:
a) elimina prezenta operatorului si a influentei acestuia;
b) permite utilizarea oricarui tip de intrebare;
¢) costurile aferente sunt reduse;
d) identitatea respondentului este strict determinata.

51) Interviul personal prezinta urmatorul dezavantaj:
a) costul realizarii este ridicat;
b) imposibilitatea controlului respectarii secventei intrebarilor;
¢) dimensiunea redusa a chestionarului;
d) rata de raspuns redusa.

52) Ca dezavantaje ale interviului prin e-mail se remarca:
a) identitatea respondentilor nu poate fi controlata;
b) nu pot fi oferite lamuriri suplimentare, daca respondentul nu intelege anu-
mite Intrebari sau cerinte;
c) inregistrarea raspunsurilor este dificila;
d) dificultatea stabilirii unui esantion reprezentativ.
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53) Unul din principalele avantaje ale interviului direct este urmatorul:
a) operatorul poate influenta raspunsul prin modul de formulare a intrebarii;,
b) aplicabilitatea pe o arie geografica extinsa;
¢) costurile sunt reduse;
d) permite culegerea unui volum important de informatii.

54) Conditiile in care poate fi efectuat un experiment de marketing sunt:
a) de laborator;
b) reale;
c¢) de laborator si reale;
d) in niciuna dintre conditiile mentionate.

55) Selectati enuntul care descrie un experiment de marketing:
a) o metoda de simulare a unor fenomene de marketing;
b) o metoda de previziune a unor fenomene de marketing;
¢) o metoda de obtinere a informatiilor in cercetarea de marketing;
d) o metoda de analiza a informatiilor in cercetarea de marketing.

56) Factorul experimental, in contextul unui experiment de marketing, reprezinta:

a) o variabild aleatoare, care nu este supusa tratamentului experimental;

b) un ansamblu de actiuni §i proceduri prin care realizatorul experimentului
intervine asupra variabilelor de marketing independente;

¢) o variabila dependenta a carei evolutie este urmaritd in cadrul experimentu-
lui;

d) o variabila explicativa a carei marime este modificata in modul provocat de
catre operatorii experimentului.

57) In cadrul unui experiment de marketing, variabila independentd este:
a) variabila cu cele mai importante variatii;
b) variabila asupra céreia se efectueazd masuratorile;
c) variabila al carei efect este modificat de catre cercetitor;
d) variabila aleatoare.

58) Modelul conceptual al unui experiment de marketing cuprinde urmatoarele ele-
mente de baza:
a) variabilele de marketing, unitatile de observare, tratamentele experimenta-
le, efectele si eroarea experimentala;
b) unitatile de observare, unitatile de control, unitatile experimentale, trata-
mentele experimentale si erorile sistematice;
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c¢) factorul experimental, variabilele endogene, variabilele exogene, unitatile
de observare si eroarea aleatoare;

d) variabilele aleatoare, unititile experimentale, tratamentele experimentale,
rezultatele experimentului si erorile de reprezentativitate.

Studiu de caz

Compania ,,C.B.S.-AXA” SRL este o companie autohtona ce ofera diverse servicii
de consultantd. Ea activeaza pe piata locald de mai bine de 10 ani. In anul 1998 are
loc fondarea Centrului de Cercetare a Opiniei si Pietei ,, JLIGACIU . Compania a fost
fondata pe baza Centrului de Cercetare a Opiniei ,,Iligaciu” inregistratd in 2003 ca o
bransa a BBSS (Balkan British Social Survey) din Bulgaria.

Activitatea ,,C.B.S.-AXA” SRL se centreaza pe studii cantitative si calitative profe-
sionale si performante in diferite domenii de activitate: mass-media, cercetarea opiniei
publice, cercetari de marketing.

Din iulie 2006 ,,C.B.S.-AXA” SRL obtine dreptul de a purta numele Gallup In-
ternational, devenind astfel singura companie care detine acest drept in Republica
Moldova. ,,C.B.S.-AXA” SRL se afla in stransa colaborare cu TNS grup, facand parte
din reteaua regionald (Balcanicd) a acestui concern. La moment TNS este cea mai
importanta agentie de cercetare de marketing din Marea Britanie si Franta, precum si
a doua pe plan mondial.

Activitatea ,,C.B.S.-AXA” SRL se centreaza pe studii cantitative si calitative in
diferite domenii de activitate: cercetarea opiniei publice, mass-media, cercetari de
marketing.

Pe parcursul activitatii, expertii ,,C.B.S.-AXA” SRL au colaborat cu diferite com-
panii si parteneri din Republica Moldova si din strainitate. In continuare sunt prezen-
tate companiile cu care ,,C.B.S.-AXA” SRL a colaborat recent: Programul Natiunilor
Unite pentru Dezvoltare (PNUD), BIZPRO Moldova (USAID), Institutul pentru Dez-
voltare si Initiative Sociale (IDIS), Transparency International (Moldova), Coca-Cola,
Grey, Moldcell, Pro TV, Radio France International, Vitanta Intravest (EFES), Orga-
nizatia Internationald pentru Migrare (OIM), Banca Mondiala (oficiul din Republica
Moldova), British American Tobacco (BAT), Fundatia Soros-Moldova etc.

Astazi, compania este formata din 10 consultanti angajati full-time si o echipa per-
manentd de peste 300 de operatori de interviu pentru cercetarile cantitative. Resurse-
le umane sunt atuurile cele mai valoroase ale ,,C.B.S.-AXA” SRL. Consultantii sunt
profesionisti cu experienta relevantd in domeniul cercetdrilor de marketing, instruiti
in cadrul programelor de asistentd tehnica in Moldova, precum si stagieri efectuate in
SUA, Canada, Germania, Polonia si Romania.
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Teme spre discutie:

1. Care metoda de cercetare este mai ugor de aplicat si eficientd pentru piata Repu-
blicii Moldova?

2. Cine sunt concurentii pentru ,,C.B.S.-AXA” SRL?

Ce calitati profesionale trebuie sa detina un angajat in domeniul cercetarilor?

4. Care cercetare calitativa este mai des utilizata de catre firmele de cercetare?

W

Bibliografie selectiva:

1. Asandei M., Enache E., Ciochina 1., Gangone A., Manole S. Cercetari si mode-
lari de marketing. Concepte de baza si aplicatii. Pitesti: Independenta economica,
2010. 230 p.

2. Catoiu L. (coord.). Cercetari de marketing. Bucuresti: Uranus, 2009. 245 p.

3. Constantin C. Analiza datelor de marketing, aplicatii in SPSS. Bucuresti: C.H.
Beck, 2012. 242 p.

4. www.cbs-axa.md

5. www.tnsglobal.com
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5. COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI

Unitati de continut:

Conceptul comportamentul consumatorului: Rolul si locul cercetérilor comporta-
mentale in preocuparile marketingului. Definirea si dimensiunile comportamentului
consumatorului. Comportamentul consumatorului ca stiinta si tendinte actuale si de per-
spectiva 1n cercetarile consumatorului.

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

Cunostintele si atitudinea cumparatorului: Esenta, componentele si caracteristici-
le atitudinii. Studierea si masurarea atitudinii, senzatiilor, intentiilor cumparatorilor.
Schimbarea atitudinilor. Cercetarea imaginii i a valorii marcii.

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

Macro- si microcultura ca determinante ale comportamentului consumatorului: Con-
ceptul culturii si influenta valorilor asupra comportamentului consumatorului si strategi-
ilor de marketing. Formarea si raspandirea culturii de consum. Clasele sociale si statutul
social al cumparatorului. Influenta grupului si a persoanelor influente asupra comporta-
mentului consumatorului.

Procesele de luare a deciziilor de cumparare de citre cumparatorii individuali, fami-
lie si gospodariile individuale: Influenta factorilor familiei, factorilor situationali asupra
comportamentului consumatorului. Etapele procesului decizional de cumparare. Tipolo-
gia deciziilor de cumparare.

Modelarea comportamentului consumatorului: Esenta modeldrii comportamentului
consumatorului. Modele comportamentale globale. Modelarea comportamentului con-
sumatorului in opinia lui Engel, Kotler, Nicosia, Kollat, Blackwell s.a.

Comportamentul de cumpérare al organizatiilor: Specificul si modelele comporta-
mentale ale cumparatorilor colectivi. Etapele procesului decizional de cumparare al or-
ganizatiilor.

Consumerismul si responsabilitatea social-etica de marketing: Consumerismul, res-
ponsabilitatea social-etica a antreprenorilor si reglementarea statala. Drepturile consu-
matorilor.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:
— sa descrie locul studierii consumului in activitatea de marketing;
— s identifice factorii ce influenteaza comportamentul comsumatorului;
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sa caracterizeze etapele procesului de cumparare si directiile principale ale actiu-
nilor consumatorilor dupa cumpararea marfii.

La nivel de aplicare:

sa analizeze aspectele cercetarii comportamentului consumatorului;
sd analizeze factorii culturali, sociali, personali si psihologici care influenteaza
asupra comportamentului consumatorului.

La nivel de integrare:

sd determine consecutivitatea etapelor in procesul ludrii deciziei de cumparare;
sd recomande parghii de reducere a efectului de consumerism;

sd creeze programe social-responsabile pentru combaterea consumerismului;

sa rezolve studiul de caz prin identificarea riscurilor aduse de marketingul social.

TESTE-GRILA

1) In viziunea lui Philip KOTLER, comportamentul consumatorului apare ca o ,,ie-

sire” a unor ,,intrari”’ — care ajung in psihicul uman prin intermediul unor ,, ca-
nale” — receptionate, evaluate si ,,prelucrate” de fiinta umand in asa-zisa ,, cutie
neagra”. Prin ,intrdri”, acest autor infelege, printre altele:

a) biografia social-profesionald a consumatorului;

b) observatia personald a consumatorului;

c) alegerea produsului;

d) frecventa cumpararii.

2) In viziunea lui Philip KOTLER, comportamentul consumatorului apare ca o ,,ie-

sire” a unor ,,intrari”’ — care ajung in psihicul uman prin intermediul unor ,, ca-
nale” — receptionate, evaluate si ,,prelucrate” de fiinta umand in asa-zisa ,, cutie
neagra”. Prin ,iesiri”, acest autor infelege, printre altele:

a) pretul;

b) calitatea;

¢) publicitatea;

d) frecventa cumpararii.

3) In viziunea lui Philip KOTLER, comportamentul consumatorului apare ca o ,, ie-

sire” a unor ,,intrari” — care ajung in psihicul uman prin intermediul unor ,, ca-
nale” — receptionate, evaluate si ,,prelucrate” de fiinta umand in asa-zisa ,, cutie
neagra”. Prin ,canale”, acest autor intelege, printre altele:

a) pretul;

b) calitatea;

¢) reclama;

d) biografia social-profesionala a consumatorului.
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4) Modelul veblenian al comportamentului consumatorului se bazeaza pe:
a) teoria utilitatii marginale;
b) teoria atitudinilor;
c) teoria consumului ostentativ;
d) teoria convorbirii.

5) Modelul freudian al comportamentului consumatorului explica acest proces prin:
a) cercetarea motivationala;
b) studierea atitudinilor;
¢) elemente biologice si culturale;
d) studierea intentiilor de cumparare.

6) Clasele sociale si grupurile de apartenenta sunt concepte, printre altele, cu care
opereaza.:
a) modelul marshallian;
b) modelul freudian;
¢) modelul pavlovian;
d) modelul veblenian.

7) Modelul paviovian al comportamentului consumatorului sugereaza studierea unor
aspecte ale acestui proces cum sunt:
a) perceptia;
b) subconstientul;
¢) influenta dintre persoane;
d) impulsul, sugestia, reactia si recidiva.

8) Caracteristicile consumatorilor care isi pun amprenta asupra clasei sociale sunt:
a) veniturile;
b) apartenenta politica;
c) grupa de varsta;
d) sexul.

9) Familia este cel mai tipic exemplu de:
a) grup modal;
b) grup de referinta;
c) grup de apartenenta.

10) Subculturile sunt grupuri culturale distincte constituite, printre altele, dupa ur-

matoarele criterii:
a) geografice;
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b) ocupatie;
¢) nivel de educatie;
d) veniturile personale.

11) Grupurile de apartenentd ale consumatorilor pot fi:
a) unele formale, iar altele informale;
b) toate sunt formale;
¢) toate sunt informale.

12) Modelul care a dezvoltat teoria consumului ostentativ este:
a) modelul freudian;
b) modelul marshallian;
¢) modelul veblenian;
d) modelul pavlovian.

13) Modelul pavilovian opereaza cu urmatoarele patru concepte de baza:
a) impuls, atitudine, recidiva, reactie;
b) impuls, sugestie, reactie, recidiva;
c¢) impuls, invatare, reactie, recidiva;
d) atitudine, Invatare, reactie, sugestie.

14) Modelul care impune importanta apreciabila a studierii prefurilor si a venituri-
lor este:
a) modelul hobbesian;
b) modelul freudian;
¢) modelul marshallian;
d) modelul pavlovian.

15) Modelul comportamentului consumatorului care are la baza teoria invatarii
este:
a) modelul freudian;
b) modelul pavlovian;
¢) modelul veblenian;
d) modelul marshallian.

16) Modelul care pune in discutie problema factorilor economici, in general, este:
a) modelul marshallian;
b) modelul veblenian;
¢) modelul freudian;
d) modelul hobbesian.

50



17) Modelul denumit i ,, al factorilor de organizatie” este:
a) modelul freudian;
b) modelul hobbesian;
¢) modelul pavlovian;
d) modelul veblenian.

18) Modelul paviovian al comportamentului consumatorului are la baza:
a) teoria consumului ostentativ;
b) teoria Invatarii;
c) teoria utilitatii marginale;
d) teoria inovatiei.

19) Opinia este expresia verbala a:
a) perceptiei;
b) informatiei;
¢) atitudinii;
d) motivatiei.

20) Studiile destinate cunoasterii satisfactiei consumatorilor, privitor la bunuri §i
servicii, au fost dezvoltate avdand la baza:
a) teoria Invatarii prin conditionarea clasica de tip pavlovian;
b) teoria atitudinilor;
¢) teoria invatarii instrumentale;
d) teoria invatarii cognitive.

21) Care dintre urmatoarele exemple constituie un motiv fundamental pentru consu-
mator?
a) Coca Cola;
b) Pepsi Cola;
c) apa minerala;
d) berea marca Ursus.

22) Mobilurile rationale domind, in general, deciziile pentru produse i servicii:
a) de uz curent;
b) de lux;
c) la care nu s-a apelat niciodata;
d) niciuna dintre variante.

23) Atitudinile consumatorilor:
a) pot fi direct observate;
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b) nu pot fi direct observate;
¢) nu pot fi evaluate;
d) nu pot fi cunoscute.

24) Care dintre urmatoarele exemple constituie un motiv selectiv pentru consuma-
tor?
a) apa minerala;
b) vinul;
c) berea;
d) Pepsi Light.

25) Mobilurile emotionale domina, in general, deciziile pentru produse si servicii:
a) de uz curent;
b) de lux;
c) la care nu s-a apelat niciodata;
d) niciuna dintre variante.

26) Procesul prin care consumatorul receptioneaza, selecteaza, organizeaza i inter-
preteaza stimulii din mediul inconjurator, dandu-le o anumita semnificatie, poar-
td denumirea de:

a) Invatare;

b) perceptie;
c) atitudine;
d) motivatie.

27) Modelul marshallian al comportamentului consumatorului se bazeaza pe:
a) teoria valorii munca;
b) teoria atitudinilor;
c) teoria utilitatii marginale;
d) teoria convorbirii.

28) Modelul Engel-Kollat-Blackwell are ca element central:
a) intentia de cumparare;
b) teoria inovatiei,
¢) procesul decizional al cumparatorului;
d) teoria probabilitatilor si teoria inovatiei.

29) In modelul Howard-Sheth, cumpdrarea reprezintd cea mai importantd variabild
din blocul:

a) intrari;
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b) variabilelor endogene;
c) variabilelor exogene;
d) iesiri.

30) Modelul Nicosia consta dintr-o schema comprehensivad, asemandtoare cu o sche-
mad logica ce descrie structura comportamentului de cumparare, permitand.:
a) stimularea vanzarii produselor/serviciilor;
b) stimularea deciziilor de stocare;
¢) stimularea reactiilor posibile ale cumparatorului in confruntarea cu diferite
mesaje promotionale;
d) stimularea consumului de produse/servicii.

31)Intre influentele de naturd endogend asupra comportamentului consumatorului
se inscrie §i:
a) familia;
b) clasa sociala;
c¢) Invatarea;
d) subcultura.

32) Intre influentele de naturd exogend asupra comportamentului consumatorului se
inscrie §i:
a) perceptia;
b) invatarea;
¢) cultura;
d) atitudinea.

Studiu de caz

AIESEC este o retea globald de tineri, destinatd dezvoltarii abilitatilor de leader-
ship pentru un impact pozitiv in societate. AIESEC este o organizatie apolitica, glo-
bala, independenta, non-profit, condusd de studenti sau proaspat absolventi ai unei
institutii de invatamant superior. Membrii organizatiei sunt interesati in dezvoltarea
potentialului de leadership al tinerilor si in problematici globale. Prezentd in 126 de
tari si teritorii, AIESEC ofera tinerilor posibilitatea de a participa in cadrul internshipu-
rilor internationale platite sau de voluntariat, care au drept scop aducerea impactului in
societate si dezvoltarea personald si profesionala a tinerilor. Pentru a realiza acest scop,
AIESEC desfasoara anual peste 500 de conferinte, oferd peste 10.000 de oportunitati de

sociale internationale si circa 275.000 de pozitii de leadership pentru membrii retelei.
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Totul a inceput dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial, atunci cand 7 studenti din
Belgia, Danemarca, Finlanda, Suedia, Norvegia, Olanda si Franta au decis ca doar
experientele si comunicarea multiculturald pot evita astfel de conflicte pe viitor. In
asa mod, in anul 1948, a fost fondata organizatia AIESEC, care initial se descifra in
modul urmator: Association Internationale en Etudiants des Specialite Economique
e Comerciale, iar viziunea organizatiei a fost stabilitd in modul urmator: ,,Peace and
fulfillment of humankind’s potential”, ceea ce in limba romana ar insemna ,,Pacea si
Realizarea Potentialului Uman”, lucruri indispensabile pentru asigurarea stabilitatii si
interactiunii dintre diferite tari si culturi si evitarea unor conflicte similare pe viitor.

Valorile AIESEC: Activating Leadership; Demonstrating Integrity; Living Diversi-
ty; Acting Sustainably; Striving for Excellence; Enjoying Participation.

Compentele care AIESEC le dezvolta: Empowering Others, Solution Oriented,
Self Aware, World Citizen.

AIESEC Chisindu a fost inregistrat oficial in data de 18.09.2008. Actualmente,
AIESEC Chisindu este cel mai mare comitet local din Moldova si are 90 de membri
activi, deruland anual mai multe proiecte destinate tinerilor. Timp de 7 ani, AIESEC
Chisindu organizeaza un set de proiecte si programe cu scopul de a dezvolta tineri
lideri si de a aduce un impact pozitiv in societate. Printre proiecte se enumera: Global
Citizen, Global Talent, Global Entrepreneur, ENable, Global Village, fiecare dintre
acestea implicand tineri internationali sau oferind oportunitati de stagii internationale
de voluntariat sau profesionale pentru studentii si tinerii din Republica Moldova.

La nivel international, AIESEC numara:

=100 000 de membri implicati in activitatile organizatiei;

=126 de tari;

=500 de conferinte;

=2 600 de universitati;

=1 000 000 de alumni;

=8 000 de parteneri;

=20 000 de stagii de practica anual;

=24 000 de pozitii de leadership anual.

AIESEC Chiginau functioneaza ca o simulare de companie si are o varietate larga
de produse. A.O. ,,AIESEC Chisindu” este o organizatie care presteaza servicii de
schimb intercultural (stagii profesionale si de voluntariat internationale) pentru per-
soanele cu varsta cuprinsa intre 18-29 de ani, iar scopul cel mai important al acesteia
este de a creste tineri lideri prin intermediul pozitiilor de leadership pe care le ofera
si prin intermediul exchange-ului, adica a schimbului de experienta. Produsele care
constituie sfera de activitate a organizatiei sunt reprezentate in cadrul tabelului de mai
jos.
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Teme spre discutie:

1. Care este specificul marketingului aplicat de catre AIESEC?
2. Ce tendinte ale marketingului social le considerati oportune pentru economia Re-
publicii Moldova?

3. Ce riscuri sociale si culturale provoacd acest gen de asociatii obstesti?
Argumentati.

Bibliografie selectiva:

1. http://www.tineri.md/

2. Kotler Ph., Amstrong G. Principles of marketing. 14th edition. Pearson Prentice
Hall, 2012. 740 p.

3. Petrovici S., Belostecinic Gr. Marketing. Chiginau: ASEM, 1998. 380 p.

4. Kotnep @., Kemnep K. Mapkemune Meneosicmenm. 12-¢ m3ganue. Mocksa: Ilutep,
2008. 814 c.
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6. POLITICA DE PRODUS CA COMPONENTA A MIXULUI

DE MARKETING

Unitati de continut:

Notiuni generale privind conceptul de produs. Produsul in viziunea de marketing.
Continutul politicii de produs. Gama de produse si dimensiunile ei. Conceptul de pozi-
tionare a produselor. Politici de marketing referitor la marca. Politici de marketing refe-
ritor la ambalaj. Alte componente ale politicii de produs: cercetarea produselor, activi-
tatea de inovatie, activitatea de modelare, asigurarea legala, atitudinea fata de produsele
vechi. Ciclul de viata al produsului. Esenta conceptului de ,,ciclu de viata”. Consideratii
generale privind ciclul de viatd al produsului. Tipuri de cicluri de viata. Caracteristica
ciclului de viata de forma regulata. Procesul de creare a noilor produse in viziunea de
marketing. Strategii tipice in domeniul produsului.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

sd defineasca continutul politicii de produs;

sd expuna conceptul de produs;

sa defineasca notiunea de ciclu de viata al produsului;

sd defineascd notiunea de marca si sa expuna procesul inovatiei.

La nivel de aplicare:

sa distinga produsul In optica marketingului;

sa clasifice produsele si implicatiile acestora asupra strategiei de marketing;

sa analizeze ciclul de viata al produsului in optica marketingului;

sd estimeze strategia de marketing, folosita in etapa de lansare, crestere, maturiza-
re si declin.

La nivel de integrare:

sa stabileascd gama de produse si politica sortimentald in optica marketingului,
precum si dimensiunile gamei de produse;

sa determine etapele ciclului de viata al produsului;

sa stabileasca alternative strategice in politica de produs;

sd determine gradul de innoire al produselor, nivelul calitativ al produselor, di-
mensiunile §i structura gamei;

sa rezolve studiul de caz prin recomandarea strategiilor de produs si distributie
specifice produselor intreprinderii.
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TESTE-GRILA

1) Totalitatea operatiunilor prin care firma producatoare confera identitate bunuri-
lor pe care le creeaza, reprezinta:
a) activitatea de modelare a produsului;
b) asigurarea legala a produsului;
¢) activitatea de inovatie.

2) Componentele ce definesc un produs in optica marketingului pot fi grupate in:
a) componente corporale;
b) imaginea produsului;
¢) componente acorporale;
d) comunicatiile privitoare la produs;
e) toate componentele indicate.

3) Numele asociat mai multor articole, care permite identificarea originii si a ca-
racteristicilor produsului, defineste:
a) gama de produse;
b) familia de produse;
¢) marca;
d) tipul de nevoie.

4) Ludndu-se in considerare obiceiurile de cumparare, produsele se pot incadra in
urmatoarele categorii:
a) produse recent cumparate;
b) produse de consum neproductiv;
¢) produse cumparate pe baza unor reflectii;
d) produse a caror cumpdrare nu necesita niciun fel de reflectii;
e) produse de specialitate.

5) Identificati faza ciclului de viata al produsului in care cheltuielile promotionale
inregistreaza cel mai ridicat nivel:
a) cresterea;
b) lansarea;
¢) maturitatea;
d) declinul.

6) Strategia care se bazeaza pe preturi mici si pe un efort de promovare important,
fiind recomandata in cazul pietelor extinse si al produselor necunoscute, cind
elasticitatea cerere-pret este ridicata, concurenta fiind amenintdtoare, este
strategia:

a) de pret ridicat-promovare sustinuta;
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b) de pret ridicat-promovare slaba;
¢) penetrarii masive;
d) penetrarii progresive.

7) In faza de maturitate, tendintele cererii produsului se prezintd precum urmeaza:
a) cresterea lenta;
b) cresterea accelerata;
c) cererea creste in ritmul economiei;
d) descresterea sau cresterea intr-un ritm inferior celui al economiei.

8) In faza de declin, caracteristicile consumatorilor se prezintd precum urmeaza:
a) numar in crestere al clientilor si venituri ridicate si medii, cumparatori pre-
coce;
b) foarte segmentati, preocupare fatd de inlocuitorii produsului, piatd de
masa;
c) inovatori si receptivi, venituri ridicate;
d) segmente specializate, clientela traditionala.

9) Obiectivele strategice propuse de catre firme in fazele de lansare se axeaza pe:

a) mentinerea fidelitatii fatd de marca prin segmentarea profunda si prin revi-
gorarea distributiei;

b) dezvoltarea cererii globale prin actiuni tehnice si publicitare;

c) dezvoltarea cererii preferentiale prin perfectionarea circuitelor de
distributie;

d) revenirea la studiul cererii globale (in ceea ce priveste mai ales inlocuito-
rit).

10) Actiunile de marketing privind politica de produs, in faza de crestere, urmeaza
a fi proiectate dupa cum urmeaza:

a) diferentierea produselor in scopul segmentarii pietei;

b) productie de serie mare, accent pe Tmbunatatirile tehnice;

¢) reducerea drasticd a gamei de produse, gésirea cailor de micsorare a costu-
rilor;

d) realizarea din punct de vedere tehnic si comercial, accent pe controlul de
calitate, gama de produse limitata si adaptata la segmentul cel mai receptiv.

11) In ceea ce priveste politica diversificarii gamei de produse prin exemplul consi-
derat: o fabrica ce produce vestimentatie pentru femei va decide si fabricarea
vestimentatiei pentru barbati, presupune o modalitate de diversificare:

a) verticala;
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b) orizontala;
c) laterala.

12) Politica innoirii gamei de produse se recomanda a fi aplicata in urmatoarea faza
a ciclului de viata al produsului:
a) in faza de maturitate;
b) in faza de declin;
¢) in faza de crestere.

13) Din punctul de vedere al scopului urmarit, strategiile de produs se impart in trei
categorii. Strategiile care urmaresc in primul rdnd scoaterea din fabricatie a
produselor invechite si inlocuirea acestora cu altele noi se numesc:

a) strategii de crestere;
b) strategii de mentinere
¢) nicio varianta nu este corecta.

14) Procesul de creativitate poate fi imaginat ca o succesiune din patru etape princi-
pale, ordinea corecta a carora este urmatoarea:
a) intuire, pregatire, incubare, evaluare;
b) pregitire, incubare, intuire, evaluare;
¢) evaluare, intuire, pregatire, incubare.

15) Largimea gamei de produs este reprezentata de:
a) numadrul de linii de produse ce o compun;
b) numarul de produse distincte pe care le contine o linie de produse;
¢) numarul produselor tuturor liniilor.

16) In conditiile in care o firma are trei linii de produse, care formeazd gama sa de
produse, se cunoaste:
a) lungimea gamei de produse;
b) profunzimea gamei de produse;
c) largimea gamei de produse.

17) Activitatile componente ale politicii de produs pot fi reunite in urmatoarele blo-
curi:
a) activitatea de cercetare, activitatea de inovatie, activitatea de realizare, ac-
tivitatea de promovare;
b) activitatea de inovatie, activitatea de modelare a produsului, asigurarea le-
gald a produsului, atitudinea fatd de produsele vechi, alcatuirea gamei de
produse;
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c) activitatea de inovatie, activitatea de creare a produsului, atitudinea fata
de produsele vechi, alcatuirea gamei de produse.

18) Cea mai uzuala modalitate de asigurare legald a unui produs este:
a) brevetarea inventiei;
b) desenele industriale;
¢) Inregistrarea marcii.

19) Politica de produs se imparte in functie de scopul urmarit in trei categorii:
a) strategii de crestere, strategii de reinnoire a produsului, strategii de planifi-
care a produsului;
b) strategii de crestere, strategii ale productivitatii, strategii de selectie;
c) strategii de selectie, strategii de segmentare a pietei, strategii ale diferentierii
produsului.

20) Politica diversificarii gamei de productie poate fi efectuata:
a) pe verticald, orizontald si lateral;
b) pe orizontald, diagonala si lateral;
¢) in latime, lungime si adancime.

21) S.A. ,, Viorica-Cosmetic” se axeaza pe producerea a 20 de tipuri de parfumuri.
Aceasta varietate sortimentala a gamei de parfumuri este caracterizatd de:
a) largimea gamei,
b) profunzimea gamei;
¢) lungimea gamei.

22) Avantajele testarii noilor produse in conditii de laborator se prezinta precum
urmeaza:
a) ofera rezultate bune n timp scurt si cu cheltuieli mici;
b) concludenta rezultatelor, avand in vedere situatiile reale.

23) Dezavantajele testarii noilor produse pe teren se prezintd precum urmeazd:
a) sfera de utilizare limitata;
b) metode complicate de realizare, cost ridicat;
¢) erori provocate de conditiile artificiale de realizare;
d) risc de intervievare repetata a acelorasi persoane.

24) Testarea tehnica se realizeaza in:
a) targuri si expozitii;
b) laboratoare de cercetare;
c¢) demonstratii de functionare.
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25) Pentru lansarea pe piatd a unui nou produs, este necesard rezolvarea urmatoa-
relor probleme:

a) stabilirea perioadei de lansare pe piatd, fixarea zonei de lansare, alegerea
canalelor de distributie, pregatirea pietei pentru primirea noului produs,
alegerea modalitatilor de comercializare si pregatirea fortelor de vanzare;

b) stabilirea perioadei de lansare pe piatd, alegerea canalelor de distributie,
alegerea modalitatilor de comercializare;

c) stabilirea perioadei de lansare pe piata, fixarea zonei de lansare, alegerea
canalelor de distributie.

26) Din activitatile componente ale politicii de produs nu fac parte:
a) activitatea de inovatie;
b) atitudinea fatd de produsele vechi;
¢) activitatea de modelare a produsului;
d) stabilirea pretului de pornire.

27) Profunzimea gamei de produse este data de:
a) numadrul de produse distincte pe care le contine o linie de produse;
b) numarul de linii de produse ce compun o gama de produse;
¢) numarul total de produse;
d) numarul produselor tuturor liniilor.

28) Numarul produselor tuturor liniilor reprezinta:
a) largimea gamei,
b) lungimea gamei;
¢) profunzimea gamei;
d) latimea gamei.

29) Inovatiile care perturba cel mai putin obiceiurile de consum ale consumatori-
lor sunt:
a) variante ale produselor existente;
b) inovatii revolutionare;
¢) inovatii dinamice;
d) inovatii rapide.

30) Identificati inovatiile, care conduc la produse cu totul noi, inexistente in trecut:
a) inovatii dinamice;
b) inovatii excentrice;
¢) inovatii revolutionare;
d) niciun raspuns corect.
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31) Activitatile componente ale politicii de produs se prezintd precum urmeaza:
a) stabilirea pretului produsului;
b) asigurarea legala a produsului;
¢) ansamblul proceselor de productie si comercializare de la materia prima la
produs.

32) Ansamblul operatiunilor prin care firma producatoare confera identitate bunu-
rilor pe care le creeaza reprezinta.:
a) activitatea de modelare a produsului;
b) asigurarea legald a produsului.

33) Componentele care contureaza politica de produs in optica de marketing sunt:
a) cercetarea produsului;
b) asigurarea legala a produsului;
c) atitudinea fatd de produsele vechi;
d) alegerea canalului de distributie.

34) Componenta politicii de produs care are in vedere analiza produselor aflate in
fabricatie si in consum, urmarirea produselor pe parcursul ciclului de viatd,
studiul invechirii economice a produselor sunt reprezentate de:

a) modelarea produsului;

b) cercetarea produsului;

c) atitudinea fatd de produsele noi;

d) activitatea de inovare a produsului.

35) Printre activitatile derulate in cadrul politicii de produs a firmei se inscriu:

a) cercetarea produsului, modelarea produsului, atitudinea fatd de produsele
vechi;

b) cercetarea produsului, asigurarea produsului, alegerea zonei de lansare a
produsului;

c¢) alegerea zonei de lansare a produsului, asigurarea legald a produsului, pre-
gdtirea pietei;

d) modelarea produsului, stabilirea pretului de lansare a produsului, alegerea
zonei de lansare a produsului.

36) Totalitatea operatiunilor care privesc conceperea si realizarea sub forma de
prototip a tuturor componentelor noului produs, prin care firma confera identitate
produsului pe care il creeaza, reprezinta:

a) modelarea produsului;
b) alcatuirea gamei de produse;
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c) asigurarea legala a produsului;
d) politica de marca a produsului.

37) Identificati componentele acorporale ale produselor:
a) pretul;
b) greutatea;
c) termenul de garantie;
d) instructiunile de utilizare.

38) Instructiunile de utilizare a produsului reprezinta:
a) o componenta acorporala a produsului;
b) un element al imaginii;
¢) o componenta corporala a produsului;
d) o componenta a mediului tehnologic.

39) Sinteza reprezentarilor mentale, de natura cognitiva, afectivd, sociald si perso-
nala a produsului in randul cumparatorilor reprezinta:
a) comunicatiile privind produsul;
b) strategia de produs;
¢) cercetarea produsului;
d) imaginea produsului.

40) Identificati blocul componentelor acorporale ale produsului:
a) numele produsului, marca, pretul, instructiunile de utilizare;
b) termenul de garantie, instructiunile de utilizare, pretul, ambalajul;
c) pretul, greutatea, termenul de garantie, culoarea;
d) pretul, marca, ambalajul, aspectul exterior.

41) Largimea gamei de produse caracterizeaza:
a) numdrul de linii de produse care compun gama;
b) numarul de produse distincte pe care le contine o linie de produse;
¢) suma efectivelor liniilor de produs;
d) toate cele de mai sus.

42) Gradul de asociere in productie, distributie, consum al diferitelor linii ale ga-
mei de produse reprezinta:
a) omogenitatea gamei;
b) profunzimea gamei;
¢) lungimea gamei;
d) complexitatea gamei.

63



43) Marirea numarului de linii de produse in cadrul unei anumite game constituie:
a) diversificarea orizontala;
b) diversificarea laterala;
¢) diversificarea vertical;
d) diversificarea concentrica.

44) Identificati afirmatia care caracterizeaza diversificarea orizontald a gamei de
produse:
a) prelungirea in amonte sau in aval a unei linii de produse;
b) dezvoltarea gamei de produse 1n directii conexe structurii de baza;
¢) cresterea numarului de produse in cadrul unei linii existente;
d) cresterera numarului de linii de produse in cadrul gamei.

45) Gasiti blocul care cuprinde doar componentele acorporale ale unui calculator
personal:
a) imprimanta, garantia, service-ul;
b) pretul, marca, instalarea in functiune;
c) service-ul, ambalajul si pretul;
d) licenta de fabricatie, instructiunile de utilizare, imprimanta.

46) Vanzarea unui produs cu succes pe piatd, potrivit metodei Boston Consulting
Group, reflectd urmdtoarea succesiune:
a) pietre de moara, dileme, vaci de muls, vedete;
b) dileme, vedete, vaci de muls, pietre de moara;
¢) vedete, vaci de muls, dileme, pietre de moara;
d) vaci de muls, vedete, pietre de moara, dileme.

47) Pentru magazinul ,,Rogob” din Chisindu, corespondentul preocuparilor unui
producdtor de preparate din carne, privind alcatuirea gamei de produse, este re-
prezentat de:

a) politica de produs;

b) modelarea produsului;
¢) activitatea de inovatie;
d) politica sortimentala.

48) Identificati instrumentele de asigurare a protectiei legale a produsului si ser-
viciilor:
a) brevetul de inventie;
b) licenta de export;
¢) dreptul de autor;
d) mostrele gustative.
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49) O intreprindere de panificatie ofera o gama de produse alcatuita din trei linii:
pdine (5 sortimente), produse de patiserie (7 sortimente) si biscuiti (3 sortimen-
te). Care este profunzimea gamei de produse a acestei intreprinderi?

a) 3;
b)5,7,3;
c)7;
d)s.

50) Faza premergatoare declinului in ciclul de viata al produsului este:
a) lansarea;
b) maturitatea;
c) cresterea;
d) analiza ideilor.

51) Pretul de vinzare al produsului reprezinta:
a) o componenta corporala a produsului;
b) o componenta acorporala a produsului;
¢) o componenta a mediului economic;
d) un element al imaginii produsului.

52) Strategia selectiei sortimentale presupune:
a) extinderea largimii gamei de produse;
b) restrangerea dimensiunilor gamei de produse;
¢) simplificarea gamei de produse;
d) cresterea complexitatii gamei de produse.

53) La baza politicii sortimentale in cadrul activitatii de marketing a firmei se rega-
sesc urmadtoarele criterii:
a) complementaritatea nevoilor carora sunt adresate produsele;
b) nivelul de pret practicat la produsele comercializate;
¢) analiza circulatiei produselor comercializate;
d) caracteristicile merceologice ale produselor.

54) Componenta politicii de produs cu semnificatia unei analize de naturd sa sem-
naleze puncte tari sau slabe ale gamei de fabricatie sau ale sortimentului comer-
cializat este reprezentata de:

a) atitudinea fatd de produsele vechi;
b) cercetarea produsului;

¢) pozitionarea produsului;

d) modelarea produsului.
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55) Brevetarea noului produs este o activitate specifica:
a) inovarii de produs;
b) asigurarii legale a produsului;
¢) cercetarii de produs;
d) modelarii de produs.

Studiu de caz

Compania parafarmaceutica ,,Becor” SRL a fost fondata si activeaza in calitate de
depozit farmaceutic din anul 1994. Dupa reorganizarea din 18.06.2008 in baza actului
aditional cu privire la modificarea si completarea statutului a devenit intreprindere mix-
td, dintre subsemnatii Bezer lurie, cetatean al Republicii Moldova, si Suntring Limited
reprezentatd de Hof Zaacov, cetatean al Israelului.

Sarcina principald a firmei I.M. ,Becor” SRL este aprovizionarea farmaciilor si
institutiilor curativ-profilactice cu medicamente si produse parafarmaceutice, importarea
marfurilor, depozitarea si distribuirea acestora pe piata interna a Republicii Moldova.

Distribuitorii exclusiv ai companiei sunt: Ontex NV, Olanda; Lekpharm, Belarus;
Plantavorel, Roméania; Geropharm, Federatia Rusa; Chauvin Ankerpharm GmbH, Dr.
Gherard Mann, Chem-pharm, Fabric GmbH, Germania etc.

Actualmente .M. , Becor” SRL mentine relatii comerciale atat cu producatorii locali,
cat si peste hotare si ofera pietei farmaceutice din Moldova peste 4 000 de denumiri de
produse farmaceutice si parafarmaceutice. Medicamentele sunt importate din circa 40
de tari, 60% din produse se importa din Europa, 20% din CSI si alte 20% — de la produ-
catorii autohtoni. Depozitul farmaceutic ,,Becor” este distribuitor oficial al 110 produ-
catori externi si autohtoni (Roche Diagnostics, Berlin Chemie, KRKA.d.d. Novo mesto,
Nobel, Grindeks, Worwang Pharma GMBH, Labormed Pharma, Tuttnauer, Greiner Bio-
One GMBH, Ranbaxy, Bionorica AG, Farmaprim. Farmaco, Flumedfarm, Elmiplant,
Isipharma, Avita etc.).

Compania parafarmaceutica ,,Becor” SRL isi are sediul amplasat in capitala Moldo-
vei, orasul Chisinau, pe o suprafata totald de 2 700 m?, si dispune de un sediu modern cu
1000 m?spatii administrative si 1800 m? spatii depozitare, pe adresa juridica: Chisinau,
str. Calea Orheiului, 11/5.

Cei mai mari concurenti ai intreprinderii ,,Becor” existenti pe piatd sunt: Dita Est
Farm SRL, Tetis International CO. SRL, IM Vinamex SRL, RihPangal Farm SRL, San-
Farm-Prim SA, IM Casa Farm SRL, Medeferent P SRL

Intreprinderea ,,Becor” SRL in anul 2015 se plaseazi pe locul sapte in randul celor
enumerate mai sus, dar pentru a obtine rezultate mai bune pentru bunastarea firmei ar fi
trebuit sa utilizeze noi strategii, principii, metode si noi tehnici de conducere, proceduri
decizionale, informationale si organizatorice, reguli prin care se exercitd, Th moduri spe-
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cifice, procesul de conducere la scara intregii intreprinderi sau la cea a principalelor sale
componente.

Linia de produse este formata dintr-un grup omogen de produse care sunt strans in-
rudite, servind aceeasi clasa de nevoi si care sunt destinate, de reguld, aceluiasi grup de
consumatori, avand modalitatea de ambalare, promovare si desfacere similare si care
intrd 1n aceeasi categorie de pret. Dimensiunile gamei de produse sunt determinate de
politica farmaceutica a tarii si pot fi identificate In nomenclatorul fieca-rui producator,
importator sau/si distribuitor.

Compania ,,Becor” are ca scop pentru urmatorii ani extinderea retelelor sale de dis-
tribuire a produselor (farmacia Elody) pe tot teritoriul Republicii Moldova. Pe langa
aceasta ei tind sa-si largeasca gama de produse si sa le faca mai cunoscute pe piata.

Teme spre discutie:

1. Care este situatia actuala a pietei in domeniul produselor parafarmaceutice?

2. Ce strategii de produs si distributie utilizeaza retelele de farmacii din tara?

3. Cum influenteza factorii politici si legislativi asupra acestui domeniu de activita-
te?

4. Ce puncte slabe si riscuri prezinta sectorul farmaceutic? Argumentati.

Bibliografie selectiva:

1. http://www.becor.md/

2. Petrovici S., Belostecinic Gr. Marketing. Chisindau: ASEM, 1998. 380 p.

3. Visan Ionela Roxana. Investigarea comportamentului de cumpdrare si consum.
Exploatarea rezultatelor in practica de marketing. lagi: Junimea, 2006.

4. Munett Ctus. Ilpomviuinennviii mapxemune. Mocksa: 3narenbckuit nom «Bu-
IbsiMcy, 2003. 203c.
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7. POLITICA DE PRET CA COMPONENTA A MIXULUI
DE MARKETING

Unitati de continut:

Esenta politicii de pret. Corelatia dintre pret si celelalte componente ale mixului de
marketing. Factorii considerati 1n stabilirea preturilor. Procedura elaborarii politicii de
pret. Strategii posibile 1n stabilirea preturilor. Variatii ale preturilor.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

sd expuna pretul ca variabila in politica de marketing;

sd identifice legatura politicii de pret cu strategia de piata;

sd expuna metode de stabilire a preturilor la marfuri;

sa identifice cazurile posibile, cand elasticitatea poate fi joasa;

sa determine factorii ce influenteaza luarea deciziei despre marimea pretului.

La nivel de aplicare:

sd explice formarea sarcinii elaborarii pretului, variantelor posibile;

sd analizeze coordonatele strategiilor de formare a preturilor;

sd analizeze limitele pretului jos, posibil, prea inalt, precum si limite posibile:
cheltuieli medii plus venitul, asigurarea venitului scopal, reiesind din utilizarea
marfii si pe baza targurilor deschise;

sd analizeze alternative strategice de pret.

La nivel de integrare:

sa determine sarcinile si politica formarii preturilor;

sa determine factorii ce influenteaza asupra stabilirii preturilor;

sd determine elasticitatea cererii fata de preturi;

sa determine legitatea stabilirii pretului in functie de directiile schimbarii elastici-
tatii;

sd stabileasca pretul final;

sd rezolve studiul de caz prin recomandarea de strategii de adaptare a intreprinde-
rii pentru a face fata tendintelor de dezvoltare durabila.

TESTE-GRILA

1) Raportul dintre cerere si pret, cu foarte putine exceptii, este:

a) invers proportional;
b) direct proportional.
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2) Variabilele de marketing aflate sub incidenta nemijlocita a preturilor sunt:
a) imaginea cu privire la produs;
b) concurenta;
c) realizarea echilibrului in ceea ce priveste cererea si oferta;
d) pozitia firmei pe piata.

3) Reglementarile cu privire la preturi se impun cu scopul de a:
a) inlatura efectele extrem de negative ale inflatiei,
b) incuraja concurenta loiala si a o descuraja pe cea neloiala;
¢) preveni sau lichida pietele negre.

4) Cele mai importante reglementari cu privire la prefuri sunt:

a) existenta unor bariere la intrarea pe unele piete (transport feroviar, energie

electrica, bauturi alcoolice etc.);

b) existenta unor limite minime si maxime pentru preturile produselor consi-

derate de importanta strategica,
¢) fixarea anumitor cote de TVA;
d) obligatia asigurarii publicitatii preturilor si a conditiilor de vanzare;

e) fixarea unor limite pentru adaosurile la preturi si fixarea de limite pentru

marjele de profit;
f) limitarea unor practici anticoncurentiale.

5) Comparativ cu alte variabile ale mixului de marketing, preturile prezinta urmd-

toarele particularitati:
a) pretul este variabila abstracta;
b) pretul este variabila care conduce la transformarea valorii in venituri;
c¢) deciziile referitoare la preturi nu pot fi aplicate imediate;

d) politicile privind preturile nu pot fi protejate, ele putand fi oricand limitate

sau surclasate de concurenti.

6) In functie de modul in care reactioneaza la variatia factorilor determinanti,

preturile se impart in:
a) variabile sau libere;
b) fixe si semivariabile;
¢) preturi cu amanuntul;
d) preturi sezoniere.

7) Obiectivele politicilor privind preturile se rezumd la:

a) volumul de activitate pus in evidenta de cifra de afaceri;
b) supravietuirea in caz de pozitie concurentiala nefavorabila;
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¢) maximizarea vitezei de penetrare a firmei pe piata;
d) maximizarea profitului;
e) pastrarea sau chiar imbunatatirea imaginii produsului.

8) Deciziile cu privire la preturi se fundamenteaza pe elemente diferite in functie

de:
a)
b)
c)
d)
e)

f)

statutul pe care 1l are decidentul (vanzator sau cumparator);

marimea inflatiei;

obiectivele urmarite in strategiile mixului de marketing al intreprinderii,
pozitia detinutd de firma pe piata (lider, colider, challenger etc.);
informatiile disponibile in legitura cu evolutia cererii, ofertei si a raportului
dintre acestea;

capacitatea de a influenta individual nivelul pretului (de statutul de mono-
pol, monopson, oligopol etc.).

9) Strategia pretului inalt, denumit si pret de smdntdnire, aplicabilda in cazul pro-
duselor noi este logica:

a)
b)

c)

d)
e)

f)
2

la inceputul vietii unui produs nou;

cand cererea consumatorilor este mai putin elastica in raport cu preturile;
in cazul cand consumatorii nu au posibilitatea efectudrii unor comparatii cu
alte produse;

in cazul cand o buna parte din consumatorii potentiali sunt snobi;

in cazul cand nu exista posibilitatea segmentarii pietei in functie de puterea
de cumparare a clientilor;

tinandu-se cont de ideea ca un pret este mai usor de redus decat de majorat;
atunci cand putem justifica un pret mare la inceputul vietii unui produs
decét mai tarziu.

10) Strategia pretului de penetrare consta in:
a) fixarea unui pret majorat in momentul lansarii pe piata a unui produs;
b) fixarea unui pret micsorat in momentul lansarii pe piata a unui produs.

11) In faza de lansare strategia smdntdnirii este oportund in conditiile in care:

a)
b)

c)
d)

e)

elasticitatea cererii in raport cu pretul este inelastica;

costurile de productie si de marketing, comparativ cu cele ale concurentilor,
sunt coborate;

produsul este cu totul nou;

rapiditatea cu care noul produs este acceptat este mica;

resursele intreprinderii care pot fi antrenate in producerea si comercializa-
rea produselor sunt mari.
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12) Identificati situatiile care reflecta reduceri de pref de natura promotionala:

a) reducerea succesiva a pretului fiecaruia dintre produsele care alcatuiesc o
gama in fiecare saptdméana sau luna un articol este vandut la pret redus;

b) practicarea sistematicd a unei politici a preturilor reduse de catre o retea
comerciald, prin impunerea unor restrictii in privinta cheltuielilor genera-
le;

c¢) acordarea de catre unii comercianti a unor remize substantiale anumi-
tor categorii de clienti (cumparatorii cu familie numeroasd, membrii unui
club, anumite categorii socioprofesionale);

d) comercializarea, pe o perioada limitata de timp, a unui produs la un pret
inferior celui practicat in mod obisnuit, fard a se preciza insa nivelul re-
ducerii.

13) Pretul pentru serviciile unui restaurant se numeste:
a) tarif;
b) dobanda;
) onorariu;
d) taxa.

14) Pretul pentru serviciile de asigurare se numeste:
a) comision;
b) dobanda;
) onorariu;
d) prima.

15)In ce situatii preturile practicate de un hotel se inscriu in urmdtoarele catego-
rii ale preturilor:
a) de atragere;
b) diferentiate temporar;
¢) aliniate concurentei;
d) de prestigiu.

16) Politica de pret in marketing vizeaza:

a) stabilizarea pozitiei pe piatd, acoperirea cheltuielilor de productie,
obtinerea profitului;

b) atingerea unei competitivitati ridicate, acoperirea cheltuielilor de
productie, recuperarea investitiilor, obtinerea profitului;

c) atingerea unei competitivitdti ridicate, Intarirea pozitiei pe piatd, acope-
rirea cheltuielilor de productie, recuperarea investitiilor, obtinerea profitu-
lui.

71



17) Pentru articolele de prima necesitate, se manifestd cererea de tip:
a) rigida;
b) elastica;
¢) perfect elastica;
d) perfect inelastica.

18) Preturile practicate de mai multe firme (de obicei, oligopoliste), ca rezultat al
intelegerilor dintre acestea din urmad, poarta denumirea de:
a) preturi de acord;
b) preturi de lista;
¢) preturi de cartel;
d) preturi de licitatie.

19) Cererea foarte elastica caracterizeaza bunurile:
a) de prima necesitate;
b) de necesitate medie;
c) de lux;
d) de unica folosinta.

20) In situatia in care o intreprindere isi desface mdarfurile la preturi sub nivelul
costurilor de productie, se numesc:
a) preturi coborate;
b) preturi psihologice;
¢) preturi de dumping;
d) preturi de cartel.

21) Obiective ale politicii de preturi pot fi considerate:
a) eliminarea concurentei;
b) penetrarea extensiva pe piata;
¢) patrunderea cu produsele sale Intr-o anumita retea de distributie;
d) imbunatatirea nivelului calitativ al produselor.

22) Cererea rigida caracterizeaza:
a) articolele de prima necesitate;
b) bunurile de lux;
¢) bunurile de folosinta indelungata.
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Studiu de caz

I.C.S. , Petrom - Moldova” S.A. — unul dintre cei mai competitivi agenti economici
pe piata locald a produselor petroliere. I.C.S. ,,Petrom - Moldova” S.A. a fost oficial
creatd si inregistratd de catre Camera Inregistrarii de Stat a Republicii Moldova, la 16
octombrie 1998.

Principalele directii de activitate [.C.S. ,,Petrom-Moldova” S.A., potrivit art.4 al Sta-
tutului sau de constituire, sunt:

1. Importul si comercializarea cu ridicata si (sau) cu amanuntul a benzinei, motorinei
si (sau) a gazului lichefiat la statiile de alimentare.

2. Comertul cu amanuntul a carbunelor si a altor combustibili la preturi reglementate
si nereglementate.

3. Exploatarea statiilor de alimentare cu carburanti.

4. Comertul cu ridicata si (sau) cu amanuntul al produselor de tutungerie.

5. Comertul cu ridicata si (sau) cu amanuntul al bauturilor alcoolice si nealcoolice.

6. Comertul cu ridicata al produselor alimentare si nealimentare.

7. Alte tipuri de comert cu amanuntul in magazinele specializate.

8. Exploatarea autovehiculelor specializate si comertul cu piese, accesorii auto.

9. Depozitarea, transportul, distributia combustibilului si a materialelor lubrifiante.

10.Colectarea uleiurilor uzate si a altor produse reutilizabile.

Dupa inregistrarea in 1998 a primei reprezentante pe teritoriul Republicii Moldova,
ca urmare a reorganizarii sale, la 18 mai 2000, .C.S., Petrom - Moldova” S.A. isi ince-
pe activitatea comerciala prin achizitia unei statii de distributie a produselor petroliere,
amplasatd pe str. Sarmizegetusa, nr.24, mun. Chisinau (in prezent Statia PECO1).

Un an mai tarziu se finiseaza lucrarile de constructie ale celui de-al doilea Centru de
distribuire a produselor petroliere, amplasat pe str. Calea Orheiului, nr. 109, mun. Chi-
sindu (Statia PECO2). Treptat compania a trecut spre o politica de extindere masiva pe
intreg teritoriul Republicii Moldova.

Incepand cu anul 2004, ,,Petrom-Moldova” S.A. face parte din cadrul companiei in-
ternationale de petrol si gaze ,,OMV Group”, care a achizitionat 51% din actiunile S.N.P.
»PETROM Romania” pentru 668,8 mil. euro. Este de remarcat faptul ca OMV este una
dintre cele mai importante companii industriale austriece, a cérei cifra de afaceri a atins
in anul 2014 pragul de 35,9 bn de euro, forta de munca a inregistrat 25 500 de angajati iar
capitalizarea de piata (valoarea unei actiuni inmultitd cu numarul de actiuni) a constituit
7 bn de euro.

Capacitatea totala de prelucrare a produselor petroliere (rafinare) fiind de 22,3 mil.
de tone pe an, acest lucru 1i asigurd un portofoliu international echilibrat de combustibili
care sunt distribuiti mai apoi in cele aproximativ 4 700 statii peco din 13 tari ale UE, in-
clusiv Turcia, Bulgaria, Serbia si Republica Moldova. In domeniul de marketing, OMV
Petrom reuseste sé finalizeze la 1 octombrie 2010 procesul de consolidare a activitatilor

73



sale intr-o singura entitate, denumita respectiv ,,OMV Petrom Marketing” S.R.L., scopul
acesteia fiind de a reuni activitatile desfasurate prin intermediul a trei companii sepa-
rate — OMV Petrom S.A., M.P.Petroleum Distributie SRL si OMV Roménia, intr-una
singura.

In segmentul Gaze Naturale si Energie, grupul OMV opereazi cu o retea de conducte
cu lungimea de 2.000 km in Austria. Dispunand de o capacitate comerciala totald de
circa 89 mld. m’, aceasta a furnizat aproximativ 486 TeraWatt-ore energie electricd in
2014. Platforma de gaze naturale — Central European Gas Hub, care face parte din retea-
ua OMYV, se numara printre cele mai importante centrale de gaze din Europa continentala
cu o capacitate comerciala de aproximativ 34 mld. m* in 2014.

De aici putem distinge principalele sectoare ale Sferei de activitate a grupului OMYV Pe-
trom, care sunt: Explorare si Productie; Rafinare si Marketing; Gaze Naturale si Energie.

Pe parcursul celor 15 ani de activitate pe piata locald, 1.C.S ,,Petrom — Moldova”
S.A. a dezvoltat o retea de 88 de statii de distributie a produselor petroliere, asigurand
astfel o efectiva acoperire nationala nu doar cu carburanti, dar §i cu alte produse si ser-
vicii specializate. Astfel, compania are in administrarea sa 53 de magazine, 23 de zone
gastro special amenajate, de tip cafenea si 12 statii dotate cu suport tehnic/de ingrijire a
automobilului.

Teme spre discutie:

1. Care este strategia de marketing utilizatd de aceasta intreprindere?

2. Ce oportunitati si riscuri dezvolta piata Republicii Moldova pentru aceasta intre-
prindere?

3. Cum influenteaza tendintele inovationale din domeniul constructiei automobilelor
hibrid?

4. Ce strategii de adaptare implementeaza intreprinderea pentru a face fata tendintelor
de dezvoltare durabila?

Bibliografie selectiva:

1. Feinberg F. Modern Marketing Research: Concepts, Methods, and Cases. SUA:
Cengage Learning, 2012. 720 p.
2. Gribincea A. Marketing: Material didactic. Chiginau: CEP USM, 2007. 120 p.

3. http://www.petrom.md/ro
4. Lendrevie J., Lévy J., Lindon D. Mercator, théorie et pratique du marketing. 7°

édition. Paris: Dalloz. 2009. 1168 p.
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8. POLITICA DE PROMOVARE CA COMPONENTA A MIXULUI
DE MARKETING. TEHNICI PROMOTIONALE

Unitati de continut:

Continutul si rolul promovdrii. Caracteristicile si obiectivele promovarii. Clasificarea
activitatilor promotionale. Continutul, forma si eficienta mesajului publicitar. Elemente-
le mesajului publicitar. Principii de baza in elaborarea textelor promotionale. Situatii de
evitat. Rolul simbolurilor, semnelor si al culorilor in mesajele promotionale. Publicitatea
(reclama) comerciald ca componenta a politicii de promovare. Reclama ca factor socio-
cultural: definire, istoric, caracteristici. Esenta reclamei ca forma nepersonala de comu-
nicare si promovare. Continutul campaniei de reclama (procesul de reclama): cercetari
privind elaborarea reclamei; caracteristica si selectarea mijloacelor de reclama. Metode
de formare a bugetului de reclama in intreprindere: metoda procentului din vanzari, a
imitarii concurentei, a sumei disponibile, a obiectivelor. Promovarea prin service. Par-
ticipare la targuri si expozitii. Stimularea vanzarilor i manifestari promotionale. Con-
tinutul si obiectivele stimularii vanzarilor: obiective strategice, specifice. Stimularea
vanzarilor in functie de etapele ciclului de viata al produsului. Tehnici de stimulare a
vanzarilor pentru: sectia de distributie, intermediari, consumatori. Relatiile publice.

Esenta si functiile relatiilor cu publicul. Competentele specialistilor in relatii cu publi-
cul. Activitati de creare a imaginii Intreprinderii. Mijloacele si tehnicile de promovare uti-
lizate in relatiile cu publicul: press-realis-ul, articolul, conferinta de presa, briefing pentru
presa, interviul pentru presd. Esenta si particularitatile marketingului direct. Mijloace de
comunicare utilizate Tn marketingul direct. Conditii si principii de realizare a vanzarilor
directe. Sarcinile de baza ale personalului din vanzari. Vanzarile personale. Elaborarea si
realizarea strategiilor promotionale. Tipuri de strategii. Estimarea efectelor economice ale
activitatilor promotionale. Evaluarea efectelor psihologice ale activitatilor promotionale.
Obiectivele si continutul comunicatiilor de marketing. Etapele realizérii unor comunicatii
eficiente. Factorii si conditiile de influenta a eficientei comunicatiilor de marketing. Ele-
mentele sistemului de comunicatie. Tendintele mondiale ale pietei reclamei. Esenta, struc-
tura publicitatii. Corelatia dintre marketing, comunicare, reclama. Periodizarea istoriei pu-
blicitatii: de la Agora la mass-media si Internet. Inceputul publicititii contemporane: anii
1950 (Era Ogilvy). Perioada premarketing — de la inceputul schimbului de produse pana
la aparitia mijloacelor de comunicare in masa (sec. XVIII). Perioada comunicarii de masa
—din 1700 pana in primele decenii ale sec. XX. Perioada 1950-prezent (perioada publici-
tatii stiintifice (cercetarea)). Scurt istoric al activitatii promotionale in Republica Moldo-
va. Decizii ce trebuie luate pentru a realiza un proces de comunicare eficient. Proiectarea
unui plan al comunicatiilor de marketing. Continutul si rolul publicitatii. Caracteristicile si
obiectivele publicitatii. Formele publicitatii. Tehnici, instrumente si suporturi publicitare.

75



Continutul, forma si eficienta mesajului publicitar. Elementele mesajului publicitar. Publi-
citatea de produs (de informare, de pozitionare, de reamintire, comparativa, ce foloseste un
model comportamental, de conjunctura, ce foloseste fetisul, negativa, de tip demonstratie).
Publicitatea de marca. Publicitatea pentru organizatie. Publicitatea de pozitionare. Publici-
tatea de reamintire. Publicitatea star system. Functiile: economica, de comunicare, sociala,
politica, de creare a valorilor a publicitatii.

Caracteristica agentiilor de publicitate. Structura agentiei de publicitate. Departa-
mente. Agentia Full services. Agentia media de planificare. Agentia de creatie. Agentiile
media de specializare. Agentiile interactive. Agentiile in House (interne). Modelul Grup
de Agentii. Elaborarea planului de afaceri al unei agentii de publicitate. Servicii oferite
de agentiile de publicitate.

Necesitatea BTL. Tehnici de promovare de masa. Targuri §i expozitii. Event mar-
ketingul. Plasamentul produsului. Influenta metodelor neconventionale de publicitate.
Aspecte teoretice privind publicitatea outdoor si publicitatea neconventionala. Evolutia
publicitatii outdoor si a publicitatii neconventionale. Elemente ce influenteazad consu-
matorii. Perceptia consumatorilor asupra publicitatii neconventionale. Constrangeri le-
gislative privind metodele neconventionale de publicitate. Strategiile de promovare ale
companiilor. Strategia media de propulsare. Strategia media de acaparare a targetului.
Obiectivul media de repozitionare. Targetul si strategia media In mixul comunicational.
Scrierea si analiza unui plan media. Operarea cu termenii din media planificare: GRP,
Rating, CTP etc. Etapele procesului strategiei media: Stabilirea strategiei si a obiective-
lor de marketing. Traducerea obiectivelor si strategiei de marketing in strategie si obiec-
tive media. Alcatuirea planului de activitati. Componentele planului media. Alcatuirea
planului media. Realizarea planului media. Componentele planului media. Obiectivele
media. Scopul campaniei publicitare. Caracteristicile grupului tintd. Obiectivele de co-
municare. Planificarea temporala. Factorul geografic. Buget. Influenta competitiei.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

— sa defineasca continutul sistemului de comunicare al intreprinderii;

— sd expuna reclama ca mijloc de stimulare in politica promotionald;

— sa identifice mijloacele de informare;

— sd expuna caracteristicile, dezvoltarea si avantajele publicitatii directe;

— sa explice promovarea vanzdrilor: obiectivul, principalele decizii de promovare a
vanzarilor.

La nivel de aplicare:

— sa determine procesul realizarii unei comunicari eficiente;

— sa stabileasca principalele decizii de publicitate;

— sd clasifice procesele de uzurd a capitalului fix;
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— sa analizeze deciziile adoptate In cadrul marketingului relatiilor publice;

— sa analizeze alternativele strategice de promovare.

La nivel de integrare:

— sa stabileasca mijloacele de comunicare, utilizate in politica de comunicare;

— sa elaboreze un program de publicitate eficient si sa stabileasca obiectivele publi-
citatii si bugetul de publicitate, precum si elaborarea mesajului;

— sarealizeze o baza de date de marketing;

— sa deternime principiile vanzarii personale: vanzarea, negocierea, marketingul re-
lational;

— sa rezolve studiul de caz privind identificarea avantajelor competitive ale Intre-
prinderii fata de concurenti.

TESTE-GRILA

1) Definirea politicii promotionale inglobeaza un ansamblu de actiuni:

a) deinformare, de atragere si pastrare a clientilor potentiali si traditionali spre
0 anumita oferta;

b) de stimulare a deciziei de cumparare;

¢) prin trezirea interesului si crearea convingerii ca produsul le satisface la cel
mai inalt nivel nevoile;

d) ce vizeaza alegerea strategiilor de corelare a produselor cu ciclul lor de
viata.

2) Dupa natura si rolul lor, actiunile promotionale se grupeaza astfel:
a) publicitate;
b) promovarea vanzarilor;
c) relatii publice;
d) utilizarea marcilor;
e) manifestari promotionale.

3) Dupa natura mijloacelor utilizate avem:
a) actiuni promotionale bazate pe produs;
b) actiuni promotionale prin mass-media;
¢) actiuni promotionale prin intermediul personalului firmei;
d) actiuni promotionale 1n procesul distributiei.

4) Informarea care precede lansarea unui produs nou, informarea in legatura cu
anumite performante noi ale unui produs cunoscut, penetrarea pe o piatd noud
cu un anumit produs reprezintd:

a) obiectivele politicii de preturi;
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b) obiectivele publicitatii;
c) obiectivele relatiilor cu publicul.

5) Grupul de persoane caruia ii este adresat mesajul publicitar si de la care se
asteaptd reactii conform asteptarilor se numeste:
a) emitator;
b) receptor;
c¢) feedback.

6) La alcatuirea mesajului si alegerea suportului publicitar, trebuie avute in vedere
o serie de caracteristici ale receptorului:
a) atitudinile si motivatia de primire a mesajului;
b) relatiile dintre emitator si receptor;
¢) eterogenitatea in interiorul componentelor receptorului sub aspect social,
educational, cultural;
d) caracteristici psihologice si fiziologice.

7) Elementele mesajului publicitar sunt urmatoarele:
a) pretul mesajului;
b) titlul mesajului;
¢) textul mesajului;
d) stilul si sloganul mesajului;
e) ilustratia si coloritul.

8) Forma de publicitate care pune accent pe elementele ce asigurd superioritatea
unei marci in contextul in care pe o piatd se comercializeaza produse care sati-
sfac necesitati similare, realizate sub marci diferite, poartd denumirea de:

a) publicitate de produs;
b) publicitate de marca;
¢) publicitate de firma.

9) Instrumentele publicitare utilizate in cazul publicitatii directe sunt:
a) afisul;
b) pliantul;
c) telefonul;
d) posta;
e) brosuri, agende, calendare;
f) televiziunea.
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10) Utilizarea marcarii unui produs de catre firme este oportund pentru a:
a) impulsiona vanzarile;
b) crea canalele de distributie optime;
¢) determina corect preturile;
d) clasifica corect produsele oferite.

11) Marca reprezinta:
a) o forma grafica;
b) un simbol proiectat cu mare grija;
¢) un element compus, de obicei, din cuvantul sau cuvintele ce vor fi folosite
pentru marcare;
d) codul de bare al produsului.

12) Care din urmatoarele afirmatii este corecta?

a) marca nu trebuie proiectata astfel incat sa impresioneze, deoarece a-ti amin-
ti de marca nu Inseamna, de fapt, si a-ti aminti de produsul respectiv;

b) marca nu trebuie proiectata cu grija;

¢) marca nu trebuie sd comunice caracteristicile si calitatile produsului, pre-
cum si numele organizatiei economice care il produce sau il pune in vanza-
re;

d) marca familiei de produse si a fabricii se foloseste ani la rand, indiferent
de modificarile in modelul si in conceptia produselor, de asimilarea unor
noi forme ale produselor, de reproiectarea ilustratiilor pe ambalaje sau de
modificarile in culorile folosite la realizarea ambalajului.

13) Identificati afirmatia incorecta:

a) marca este un simbol si se proiecteaza cu mare grija, deoarece ea constituie
combinatia grafica prin care va fi identificat si recunoscut produsul sau
fabrica respectiva in diverse magazine sau pe strada;

b) forme grafice care constituie interpretari ale strategiei de marcare poarta
denumirea de marca;

¢) odatd adoptatd, marca nu devine un simbol permanent de recunoastere a
produselor sau a producatorului;

d) rolul mércii este de a permite identificarea produsului sau a fabricii respec-
tive.

14) In situatia utilizarii marcii exclusive pentru produs, este mult mai avantajos
sa:
a) se lanseze pe piata produse care nu au niciun fel de inrudire cu cele realizate
in trecut;
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b) se suplimenteze substantial cheltuielile cu promovarea;

c) se extindd familia produselor existente, adoptdnd un proiect de ambalaj
care, intr-un fel oarecare, sd semene cu cele ale produselor anterior lansate
si prin care sa se foloseascd o marca cunoscuta mai mult;

d) se angajeze personal suplimentar.

15) Un exemplu de publicitate BTL este reprezentat de:

a) panouri publicitare;
b) firmele luminoase;

¢) anunturi in ziare;

d) brosuri de prezentare.

16) Printre factorii care limiteaza utilizarea Internetului ca mijloc de promovare a

serviciilor in Republica Moldova nu se considera:

a) numarul scazut al utilizatorilor Internet;

b) costul ridicat al serviciului Internet;

¢) slaba dezvoltare a sistemelor de platd on-line;

d) scaderea bugetelor alocate activitatii de promovare.

17) Cardurile de fidelitate, care permit acumularea de puncte ce pot fi utilizate pen-
tru achizitionarea de noi servicii ale firmei respective, fac parte din:

a) activitatea de relatii publice;
b) promovarea vanzarilor;

¢) actiunile publicitare;

d) vanzarea personala.

18) Mediile de publicitate cele mai folosite in sectorul serviciilor sunt:

a) publicitatea exterioard, Internetul si publicitatea orala;

b) direct mail, Internetul si publicatiile de specialitate;

c) publicitatea la televiziune, publicitatea orald si publicitatea prin tiparituri;

d) publicitatea prin radio, publicitatea prin presa si publicitatea prin televizi-
une.

19) Oferirea unui numar de minute de convorbire gratuite cu ocazia zilei de nastere
a clientului de catre un operator de telefonie mobila reprezintd o componenta a
activitatii:

a) publicitare;

b) de relatii publice;

¢) de promovare a vanzarilor;
d) de utilizare a marcilor.
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20) In situatia utilizarii marcii pentru produs si pentru fabrica:

a)

b)

d)

nu trebuie sa se studieze daca aldturarea simbolului corporatiei la marca
produsului va crea un efect mai avantajos;

nu trebuie sa se tind seama ca desi consumatorul, in general, este atras de
tot ceea ce i se pare nou vrea, in acelasi timp, sa se asigure pe deplin ca
produsul pe care-1 cumpéra are o calitate satisfacatoare;

dacad consumatorul are simtdmantul cad intreprinderea producatoare care
lanseaza pe piatd noua marca este mare, stabila si are reputatia ca reali-
zeaza produse de inalta calitate, perspectivele desfacerii vor fi ceva mai
bune, deoarece vazand noua marca el va considera ca produsul respectiv
se situeaza la nivelul de calitate pentru care este recunoscuta fabrica sau
firma respectiva si va avea certitudinea ca ceea ce cumpdra este satisfaca-
tor;

trebuie sa se verifice daca produsul poate fi marcat numai prin propriul sau
nume pe baza personalitatii, functionalitatii si a reputatiei lui care i se poate
crea.

21) Fiind un element absolut necesar pentru functionarea optima a oricarei colecti-
vitagi umane, indiferent de natura si de marimea ei, comunicarea este importantd,
deoarece:

a)
b)

¢)

d)

este in firea oamenilor ca atunci cand se intalnesc sd schimbe impresii;
fard comunicare exista pericolul ca oamenii sa-si piarda interesul fata de
activitatile in comun,;

0 societate, o institutie etc. se constituie si se mentin datorita si prin inter-
mediul numeroaselor procese si retele de comunicare, care le dau coeren-
ta;

numai colectivitatile pun in valoare competenta de a comunica a oameni-
lor.

22) Nevoia de comunicare rezulta din:
a) nevoia de a avea in preajma alte persoane;
b) nevoia de siguranta si de supravietuire;
¢) nevoia de compromis;
d) nevoia de a surprinde realitatile vietii.

23) Comunicarea este indispensabila, deoarece:
a) influenteaza sanatatea familiei si relatiile cu alte persoane;
b) avantajeaza progresul stiintei;
¢) reglementeaza ordinea socioeconomica a unui popor;
d) ofera oamenilor siguranta fizica.
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24) Comunicarea este un fenomen care contribuie la:

a) cunoasterea realitatilor cotidiene, prognozarea starii vremii, luarea decizii-
lor; organizarea si cunoasterea evolutiilor economico-bursiere etc.

b) cunoasterea activitatilor curente si planificarea asteptarilor de lunga dura-
ta;

¢) planificarea activitatii, cunoasterea realitatilor economice, sociale, politice,
accesul la putere etc.;

d) cunoasterea realitatii; prognozarea evolutiei acesteia; luarea deciziilor; or-
ganizarea si planificarea activitatii; darea dispozitiilor; motivarea oameni-
lor; aprecierea oamenilor; realizarea relatiilor pe orizontala etc.

25) Oamenii resimt permanent nevoia comunicarii, intrucdt aceasta:

a) conferd proprietati specifice capacitatii de a comunica si prin aceasta si
competentei comunicationale;

b) regleaza relatiile interpersonale, creeaza si intretine o atmosfera prielnica
oricdrei activitati, previne, iar cand este cazul, detensioneaza starile conflic-
tuale;

c¢) contribuie la Invatarea limbajului repede, precum si din obsesia omului de
a ocupa, la un moment dat, Intr-un anumit sistem social, o pozitie sociala
respectabila;

d) rezida in nevoia de a analiza factorii sociali care influenteaza desfasurarea
proceselor comunicationale, de a transforma situatia de comunicare intr-o
realitate deosebit de complexa si puternic predeterminata.

26) Evenimentul comunicarii are loc atunci cdind sunt prezente urmdatoarele elemen-
te:

a) interactiunea, In anumite conditii, a unor elemente structurale (emitator,
mesaj, limbaj sau cod, canal de transmitere, receptor);

b) schimbarea unor atitudini care sa-i vizeze pe cei care intra in circuitul co-
municational (emitatori, receptori);

¢) modificarea majora a elementelor care faciliteaza comunicarea (mesaj, lim-
baj sau cod, canal de transmitere);

d) analiza factorilor care faciliteazd comunicarea dintre emitator §i receptor.

27) Elementele structurale ale comunicarii sunt:
a) emitatorul, codificatorul, limbajul, canalul, zgomotul, receptorul;
b) emitatorul, mesajul, limbajul, canalul, zgomotul, decodificatorul, recepto-
rul;
¢) emitatorul, mesajul, codul, canalul, mediul fizic, receptorul;
d) emitatorul, mesajul, limbajul, canalul, zgomotul, receptorul.
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28) Identificati enuntul care caracterizeaza fenomenul comunicarii:

a) referinta despre persoane, obiecte, evenimente si idei din ambientul emi-
tatorului si receptorului, pe care emitatorul il transmite prin intermediul
canalului la receptor;

b) o ingiruire de cuvinte cu sens si semnificatie pentru interlocutori;

¢) o fraza cu un continut coherent si cu o structura gramaticala adecvata;

d) o informatie prin intermediul careia o persoana o Instiinteaza pe alta despre
0 anumita nevoie sau despre un eveniment posibil.

29) Limbajul comunicarii reprezinta:
a) semnele si semnalele folosite in comunicare;
b) limba ca fenomen social;
¢) o pluralitate de semne care au o semnificatie comund, relativ constanta in
diferite situatii pentru un numar de interpreti, care pot fi produse si combi-
nate Tn anumite moduri de catre acestia;
d) faptele comunicationale.

30) Factorii care influenteaza mecanismele dobandirii de catre oameni a capacita-
tii de a comunica:
a) mostenirea biologica si psihicd;
b) parametrii de natura fizica;
¢) un climat sociocultural favorabil;
d) un anumit context social generat de procesul de socializare.

31) Factorul social determinant care face posibila dobdndirea capacitatii de a comu-
nica a oamenilor este:
a) familia;
b) socializarea;
c¢) grupul de prieteni;
d) institutia de Tnvatamant superior.

32) Rolul actorilor comunicarii este influentat de:
a) cel care stie sd asculte (ascultarea suportiva);
b) cine reuseste sa aiba ultimul cuvant;
¢) prejudecati si stereotipuri;
d) de sistemul de argumentare al interlocutorilor.

33) Evidentierea performantelor tehnice, inregistrate de firmd, este un obiectiv de
comunicatie ce nu poate fi avut in vedere in cazul:

a) sponsorizarii;
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b) mecenatului;
¢) manifestarilor promotionale;
d) comunicatiei organizatiei.

34) Oferirea de agende si calendare reprezinta un instrument promotional speci-
fic:
a) publicitdtii prin tiparituri;
b) relatiilor publice;
¢) promovarii vanzarilor;
d) fortelor de vanzare.

35) Ca mesaj publicitar, o scrisoare de publicitate personala trebuie sa indeplineas-
cd urmatoarea conditie:
a) sa se diferentieze de stilul scrisorilor comerciale obisnuite;
b) sa fie redactata din punctul de vedere al orientarii citre client;
c) sa fie condescendents;
d) sa Tmbrace forma unei scrisori, fie de interes privat, fie de interes comerci-
al.

36) Alegeti afirmatia care particularizeaza comunicarea nonverbald:
a) totalitatea interjectiilor din vocabularul unei limbi;
b) cuvintele prin care transmitem un mesaj;
¢) totalitatea simbolurilor de natura iconica la care facem apel in procesele de
comunicare;
d) felul in care stdm, mergem, dam din maini, hainele pe care le purtaim, masi-
na pe care o conducem, serviciul unde lucram etc.

37)Mijloacele de comunicare nonverbala sunt doar:
a) luminoase, cromatice, chimice, sonore nonverbale, tactile, gestuale;
b) luminoase, privirea, cromatice, mimica, sonore nonverbale, tactile, ges-
tuale;
¢) luminoase, cromatice, privirea, sonore nonverbale, tactile, gestuale;
d) luminoase, mimica, zdmbetul, chimice, sonore nonverbale, tactile, gestu-
ale.

38) Televiziunea reprezinta:
a) suportul publicitar care a cunoscut expansiunea cea mai lentd in societatea
moderna;
b) suportul publicitar care are costuri moderate de realizare si difuzare a pro-
gramelor publicitare;
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¢) unul dintre cele mai ofensive mijloace media care da impresia de contact
cu destinatarul mesajului;

d) unul dintre cele mai ofensive mijloace media care are ca principal avantaj
selectivitatea, in general, ridicatad a destinatarilor mesajelor.

39) Dupa modul de prezentare, se deosebesc urmatoarele tipuri de afise:
a) afise normale, afige pretiparite, afise pe sticle, afise efemere;
b) afige pretiparite, afise pe sticla, afige anormale, afise pe suporturi metali-
ce;
c) afise normale, afise colorate, afise scrise, afise grafice;
d) afise pretiparite, afise pe sticla, afise e-mail-ate, afise pe suporturi meta-
lice.

40) Din punctul de vedere al duratei, se disting:
a) afise zilnice, saptamanale, lunare, anuale;
b) afise efemere, de durat;
c) afise normale, de durata;
d) afise pe termen lung, pe termen mediu, pe termen scurt.

41)Ca suport publicitar, in functie de caracteristicile sale esentiale, catalogul se
prezinta in trei variante. Care din urmdtoarele variante nu exista in realitate?
a) catalogul de prospectare;
b) catalogul de reamintire;
¢) catalogul de lucru;
d) catalogul de prestigiu.

42)In scopul pastrdrii interesului consumatorilor pentru un produs/serviciu, este
utilizata:
a) publicitatea de conditionare;
b) publicitatea de informare;
c) publicitatea de reamintire;
d) publicitatea comparativa.

43)Care din variantele urmatoare este o variantd de catalog ca suport publici-
tar?
a) catalogul de informare;
b) catalogul de lucru;
c) catalogul de reclamatii;
d) catalogul de produs.
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44) Care tip de catalog indeplineste un rol de vitrina, de inventar al ofertei unei
firme sau al unui mare magazin, constituind un excelent suport publicitar pentru
vdnzarea rapida a produselor, este ilustrat, iar pe fiecare pagind contine o scoa-
tere in relief a produselor ale caror preturi sunt deosebit de atractive?

a) catalogul de prospectare;
b) catalogul de lucru;

¢) catalogul de informare;
d) catalogul de prestigiu.

45) Care tip de catalog se caracterizeaza printr-o descriere detaliata, strict comerci-
ala a marfurilor oferite spre vanzare, a dimensiunilor si performantelor acesto-
ra?

a) catalogul de prospectare;
b) catalogul de lucru;

¢) catalogul de informare;
d) catalogul de prestigiu.

46) Una din urmatoarele modalitati face parte din rdndul celor de stabilire a buge-
telor promotionale:
a) metoda analizei marginale;
b) tehnica procentajului din vanzari;,
¢) abordarea ,,actiuni si responsabili”;
d) niciun raspuns nu este corect.

47) Specialistii in marketing vor stabili bugetele de publicitate in functie de chel-
tuielile de promovare facute de concurentii lor prin:
a) tehnica ,,obiective si sarcini”;
b) metoda paritatii competitive;
¢) tehnica procentajului din vanzari;
d) metoda analizei marginale.

48) Nu sunt metode specifice activitatilor specializate de promovare:
a) demonstratia;
b) expozitiile comerciale;
c¢) lobby-ul;
d) reducerea promotionala a pretului.

49) O metoda directa din activitatile specializate de promovare prezinta:

a) expozitiile comerciale;
b) avantajul restituirii produsului cumparat;
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c) lobby-ul;
d) publicitatea gratuita.

50) Concursurile promotionale sunt forme de:
a) relatii publice;
b) evidentiere promotionald in magazin a produselor;
c) activitati specializate de promovare;
d) publicitate gratuita.

51) Una dintre urmatoarele grupari este formata integral din metode ale activitatilor
specializate de promovare:
a) publicitatea, reducerea pretului, premiul;
b) concursurile publicitare, lobby-ul, etalarea la punctul de vanzare;
¢) marca, premiul, concursul;
d) esantionul, demonstratia, cuponul.

52) Demonstratia este metoda a:
a) relatiilor publice;
b) etalarii la punctul de vanzare;
¢) evidentierii promotionale in magazin;
d) activitatii specializate de promovare.

53) Timbrele comerciale sunt forme de:
a) relatii publice;
b) publicitate la locul vanzarii;
¢) etalare la punctul de vanzare;
d) niciun raspuns corect.

54)Din categoria metodelor indirecte ale activitatilor specializate de promovare
face parte:
a) expozitia comerciala;
b) avantajul restituirii produsului cumparat;
¢) premiul;
d) reclama produselor.

55) Mijloacele utilizate in activitatea de relatii publice sunt adresate:
a) publicului extern;
b) asociatiilor profesionale;
¢) publicului intern;
d) publicului intern, publicului extern.
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56) Constituie componenta a retributiei fortelor de vinzare:
a) rabaturile pentru activitatile promotionale;
b) avantajele suplimentare;
¢) costul total + adaos;
d) cheltuielile nedecontabile.

57) Nu constituie componenta a retributiei fortelor de vinzare:
a) avantajele suplimentare;
b) recuperarea datoriilor;
¢) cheltuielile decontabile;
d) suma variabila.

58) Agentii de vinzari trebuie sa fie motivati prin:
a) acordarea de recompense de naturd economica;
b) recunoasterea meritelor lor;
¢) acordarea de recompense de naturd personala;
d) toate variantele sunt corecte.

59) Evaluarea periodica a performantelor fiecarui agent de vinzare, pentru a-1 aju-
ta sa lucreze mai bine, se poate realiza prin:

a) evaluarea oficiald a performantelor, comparatii intre vanzarile curente si
cele viitoare, comparatii intre agentii de vanzari;

b) comparatii intre vanzarile curente si cele trecute, evaluarea neoficiald a
performantelor;

c) evaluarea oficiald a performantelor, comparatii intre agentii de vanzari pro-
prii si cei ai concurentei;

d) comparatii intre agentii de vanzari, evaluarea oficiala a performantelor,
comparatii Intre vanzarile curente si cele din trecut.

60) Activitatile de lobby reprezinta instrumente de promovare specifice:
a) relatiilor publice;
b) publicitatii gratuite;
¢) vanzarii prin eforturi personale;
d) activitatilor specializate de promovare.

Studiu de caz

»Qranat Full-service Digital Marketing Agency”, parte componentd a entitatii SRL
»~AURORA MEDIA” este Agentia Digitala nr.1 din Moldova care a fost inregistrata la
16 august, anul 2010 si activeaza deja de 6 ani pe piata Republicii Moldova. Domeniul
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sdu de activitate este marketingul online si aceasta entitate a fost prima care a adus acest
domeniu de marketing pe piata RM.

Pe piata Republicii Moldova entitatea SRL ,,AURORA MEDIA” este cunoscuta ca
agentia ,,Granat”. De ce anume ,,Granat”? — aceasta reprezintd o rodie care este usor de
memorizat de catre vorbitorii de diferite limbi si ar simboliza rodia care explodeaza cand
o curéti si poti gusta din acest fruct, la fel si In entitate, au loc explozii de concepte, idei
si strategii de marketing.

Aici lucreaza o echipa din 19 persoane care 1si iubesc meseria si care aduc, la apro-
ximativ 25 de clienti, printre care se numara: Orange, Purcari, Nestle, Efes, Malldova,
Sandalini, Rogob, Martini, TUCANO COFFE, Conect, Expert, branduri din inima,
BORJOMLI, Berea Chisindu, Centrul de Diagnostic German etc. efectul dorit clientilor.
In cadrul entitatii sunt trei departamente: accounts group, departamentul de design si
developers, aici lucreaza cei care fac aplicatii, site-uri, unde se realizeaza planuri de
comunicare, rapoarte de masurarea performantelor in mediul online, strategii de con-
struire si de mentinere a imaginii brandului, evenimente offline si reflectarea acestora
on-line etc.

Directorul executiv al entitatii SRL ,, AURORA MEDIA” este Gurau Artur, ce a lu-
crat in publicitate din anul 2 de universitate, in agentia ZenithOptimedia care facea parte
din TARGET, unde si-a invatat ,,meseria”. Aici a inteles ca este cointeresat mai mult de
new media si online decat de publicitatea de la TV si radio. Dupa care experienta sa a
continuat dintr-o pozitie de consultant in marketing online si mai apoi fiind ex Marketing
Manageral companiei Clickits.

Clientii entitatii SRL ,,AURORA MEDIA” sunt companiile de telecomunicatii, retail,
produse de larg consum etc., aproximativ 25 la numar.

Entitatea SRL ,,AURORA MEDIA” pentru prima data a adus pe piata Republicii Mol-
dova, marketingul online, Insd aceasta nu a fost un motiv ca sa nu apara si concurenti. Pe
parcursul a 6 ani agentii de acest gen apareau tot mai multe, astfel azi putem gési circa 55
de companii, printer care putem enumera: Digitalab, Vivaki, AddCenter, Target etc.

Entitatea SRL ,,AURORA MEDIA” se afla in parteneriate cu alte agentii de gen ,,Pu-
blicis”, Insd nu sunt in parteneriate cu organismele publice. Probabil, activitatea pe care
o duce entitatea datd nu necesita suportul unei organizatii publice, plus la toate instabili-
tatea pe care o are la moment Republica Moldova la nivel de organisme publice creeaza
momente de neincredere in randul entitatilor si a poporului.

Teme spre discutie:

1. Care sunt tendintele din industria publicitatii la nivel national si international?

2. Ce strategii de promovare B&B ar fi eficiente pentru acest domeniu de activita-
te?

3. Care sunt avantajele competitive ale intreprinderii fatd de concurentii existenti?
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9. POLITICA DE DISTRIBUTIE — COMPONENTA A MIXULUI
DE MARKETING

Unitati de continut:

Continutul si rolul distributiei. Fluxuri economice generate de distributie. Dimensi-
unile §i categoriile canalelor de distributie. Tipologia intermediarilor. Distributia fizi-
ca a marfurilor. Principalele operatiuni logistice. Alternative strategice de distributie.
Particularitatile generale ale distributiei bunurilor industriale. Alternative strategice de
distributie a Intreprinderilor industriale. Criterii de alegere a canalelor de distributie a
bunurilor de utilizare productiva. Distributia 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 vanzarii in intreprinderile industriale.

Definitii si concepte generale de logistica. Premisele si etapele dezvoltarii logis-
ticii. Evolutia istorica a logisticii. Functiile si principiile logistice. Factorii motori ai
aparitiei si evolutiei logisticii. Factorii de dezvoltare a logisticii. Tipurile de baza ale
activitatii logistice. Relatiile dintre marketing si logistica: relatiile dintre logistica si
produs; relatiile dintre logistica si pret; relatiile dintre logistica si promovare; relatiile
dintre logistica si distributie. Aparatul metodologic al logisticii. Modelarea logistica si
criterii de clasificare a modelelor. Abordarea sistemica drept instrument metodologic
al cunoasterii logisticii. Caracteristica comparativa dintre abordarea clasica si sistemi-
ca a logisticii.

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

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

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

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 si controlul periodic; metoda JIT; metoda MRP; metoda DRP; con-
trolul agregat al stocurilor.

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

Rolul functiilor fluxului financiar logistic. Clasificarea fluxurilor financiare logisti-
ce. Metoda ,,Forward-Foreward in featuring”. Logistica riscurilor financiare. Gestiunea
riscurilor cu ajutorul coeficientului de suficientd de capital.

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

Conceptul de servire a clientilor. Rolul si importanta servirii in activitatea comercia-
1a. Elementele servirii clientilor: elementele pretranzactionale; elementele tranzactiona-
le; elementele posttranzactionale. Masurarea nivelului de servire. Componentele majore
ale servirii clientilor: disponibilitatea produselor in stoc; durata ciclului comenzii; retra-
gerea produselor de pe piatd. Alegerea strategiei de servire logistica a clientilor.

Conceptul de cumparare. Obiectivele cumpararii. Sursele de cumparare. Strategii lo-
gistice privind sursele de cumparare.

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

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

Continutul, scopul si functiile logisticii informationale. Fluxurile informationale 1n
cadrul sistemului logistic. Tipurile de sisteme informationale utilizate in logistica.

Evolutia structurilor organizatorice comerciale. Paradigme traditionale. Paradigme noi.
Factori de influenta. Dinamica structurilor organizatorice in functie de tipologia sistemelor
logistice adoptate. Restructurare si reengineering. Mutatii in organizarea logistica. Prici-
palele stadii ale evolutiei organizarii logistice. Stadiile de agregare functionale. Stadiile de
integrare a proceselor. Premisele dezvoltarii logisticii in Republica Moldova.

Situatia comertului exterior al Republicii Moldova: Evolutia valorica a comertului
exterior al Republicii Moldova. Indicatorii ce caracterizeazd comertul exterior.
Interdependenta economica. Securitatea economica nationala.

Strategia Republicii Moldova de transport si logistica in comertul exterior: Concepte
si definitii ale activitatii logistice de transport. Situatia curentd din sectorul logisticii
transporturilor din Republica Moldova. Serviciile de transport in comertul exterior al
Republicii Moldova. Analiza sectorului logisticii transportului din Republica Moldova.
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Codul vamal si taxele vamale ale Republicii Moldova: Caracteristica generala a
activitatii vamale in Republica Moldova. Metode de determinare a valorii marfii in
vama. Regimurile vamale aplicate in Republica Moldova.

Elaborarea strategiilor logistice de export ale Republicii Moldova: Sensul si necesi-
tatea reglementdrii activitatii economice externe de catre stat. Relatiile externe de co-
respondent si repatrierea resurselor banesti. Directiile principale ale politicii comerciale

externe.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

sa expuna continutul si rolul distributiei in mixul de marketing, precum si fluxurile
generate de distributie, functiile distributiei;

sa defineasca notiunea de canal de distributie;

sd defineasca distributia fizica (logistica) a marfurilor, precum si conceptul siste-
mului logistic.

La nivel de aplicare:

sa identifice canalele de distributie;

sd determine functiile, nivelurile si variantele canalelor de distributie, precum si
participantii la canalele de distributie;

sa caracterizeze sistemul cu multe canale de marketing;

sd analizeze alternative strategice de distributie.

La nivel de integrare:

sa stabileasca dimensiunile canalului de distributie, adancimea si latimea;

sa stabileasca alegerea canalelor de distributie;

sa stabileasca structura logisticii marfurilor: stocarea, transportul, depozitarea, alte
domenii functionale ale sistemului logistic (cadrele, procesul de deservire si de-
plasare — manipulare fizica a marfurilor).

TESTE-GRILA

1) Urmatoarele afirmatii sunt corecte:

a) Distributia, ca componentd a marketingului, se refera atat la circuitul fizic
si economic al produselor de la producator la beneficiar, cat si la sistemul
de relatii care se stabilesc intre producatori, cumpératori, agentii de piata,
firme de transport, montaj si service;

b) Canalele indirecte scurte sunt canale preferate in cazul unor produse si ser-
vicii atdt pentru producator, cat si pentru consumator, avand ca avantaj un
control ridicat al producatorilor asupra canalului de distributie;

¢) Canalele lungi nu se utilizeaza in cazul unor bunuri de consum, in cazul
produselor cu cerere sezoniera.
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2) Elementele componente ale distributiei pot fi urmatoarele:

a) traseele parcurse de marfuri de la producator pana la consumatorii acesto-
ra;

b) ansamblul actelor economice care se realizeaza pe aceste trasee (procese de
vanzare-cumparare, transport etc.);

¢) ansamblul proceselor fizice la care sunt supuse marfurile pe traseul produ-
cator-consumator;

d) sistemul de mijloace si personal care asigura transferul marfurilor.

3) Principalele caracteristici dimensionale ale unui canal de distributie sunt:
a) lungimea canalului;
b) profunzimea canalului;
¢) adancimea canalului;
d) latimea canalului.

4)Addncimea canalului:
a) este datd de numarul unitatilor care asigura distribuirea produsului in cadrul
fiecarei componente ce caracterizeaza lungimea sa;
b) reflecta gradul de acoperire a ultimului distribuitor de consumatorul sau
utilizatorul produsului;
c¢) este datd de numarul unitatilor prin care se asigura trecerea produsului de la
producitor la consumatorul/utilizatorul final.

5) Canalele indirecte sunt cele:
a) In care marfurile circula direct de la producéator la consumator/utilizator si
care presupun un singur schimb de proprietate;
b) in care transferul marfurilor este asigurat de producitor si unul sau mai
multi comercianti.

6) Canalele cu addncime mare se intdlnesc in special:
a) n cazul bunurilor de consum, unde distribuitorul final are magazinul am-
plasat in zone centrale si este destinat unei clientele zonale;
b) in cazul bunurilor de utilizare productiva, a caror productie este centralizata
in anumite zone, beneficiarii deplasandu-se pentru cumparare la sediul fur-
nizorului.

7) Canalele directe se utilizeaza in special in urmatoarele situatii:
a) in domeniul prestarilor de servicii unde, de cele mai multe ori, prestatorul
este si distribuitorul serviciului, cele doua activititi, executia si distributia,
neputand fi separate in timp si spatiu;
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b) pentru produsele destinate utilizarii productive, unde intermediarii nu fac
decat sa duca la cresterea pretului produsului;

¢) in cazul unor bunuri de consum de folosintd indelungata si de complexita-
te ridicata, pentru care producétorii si distribuitorii asigura punerea lor in
functiune la domiciliul clientului.

8) Vinzarea prin leasing se utilizeaza:
a) in cazul produselor scumpe cétre consumatorii care nu dispun de sumele
necesare cumpararii integrale a produselor;
b) in cazul produselor ieftine care pot fi procurate in credit;
¢) in cazul produselor de strictda necesitate.

9) Operativitatea distributiei, controlul integral al producatorului asupra canalu-
lui de distributie, neincarcarea pretului cu adaosurile succesive ale intermedi-
arilor prezintda avantaje ale:

a) canalelor indirecte lungi;
b) canalelor directe;
¢) canalelor indirecte scurte.

10) Activitatile care alcatuiesc sistemul logistic difera de la un sistem la altul, in
functie de mai multi factori:
a) solvabilitatea cumparatorilor;
b) natura si destinatia produselor;
¢) tipul canalului si dimensiunea producatorului;
d) dotarea tehnica a componentelor canalului de distributie;
e) situatia economica si politica din regiune.

11) Activitatile ce formeaza continutul sistemului logistic sunt:
a) activitdti de transport;
b) activitati de depozitare;
c) gestiunea stocurilor;
d) activitati de inregistrare si prelucrare a informatiilor;
e) activitati de creditare.

12) Factorii economici care impun stocarea marfurilor, legati de eficienta
retelelor de distributie cu depozite, comparativ cu a celor fara depozite, sunt:
a) costul transportului care creste odata cu cresterea numarului transporturilor
si a distantelor de transport;
b) sezonalitatea vanzarilor la anumite produse care impune depozitarea aces-
tora 1n vederea satisfacerii integrale a cererii in perioadele de varf;
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¢) marimile ratelor dobanzii impuse de bancile comerciale;

d) diversificarea ofertei ca urmare a faptului ca marii angrosisti se pot aprovi-
ziona cu acelasi produs de la mai multi producatori, oferind alternative de
aprovizionare detailistilor in functie de specificul cererii 1n care acestia isi
au punctele de vanzare;

e) pastrarea caracteristicilor calitative ale unor produse impun conditii specia-
le de depozitare (frigidere, depozite pentru combustibil).

13) Politica de distributie are la baza urmatoarele alternative strategice:
a) strategiile retelei;
b) canalele de distributie;
¢) sistemul de livrare;
d) toate la un loc.

14) Componentele activitatii de distributie pot fi identificate din urmatoarele:
a) procesul de livrare a serviciilor;
b) reteaua de distributie;
c) calitatea serviciilor;
d) canalul de distributie.

15) Un exemplu de refea de distributie formata din multe locuri de prestatie a unui
numar mare de servicii este reprezentat de:
a) Universitatea de Stat din Moldova;
b) companiile de asigurari din Republica Moldova;
¢) fabrica ,,Bucuria” din Republica Moldova;
d) reteaua de magazine alimentare ,,Nr1” din Republica Moldova.

16) In cazul serviciilor oferite de o firmd de transporturi pentru cdldtori, de ex. Da-
cos, se folosesc canale de distributie:
a) scurte;
b) medii;
¢) lungi;
d) o combinatie intre canale scurte si medii.

17) Pentru distribuirea serviciilor oferite de un complex turistic, se folosesc canale
de distributie:
a) scurte;
b) medii;
¢) lungi;
d) directe.
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18) Printre obiectivele specifice activitatii de distributie a serviciilor nu se numara:
a) sporirea veniturilor;
b) imbunétitirea cooperarii si distribuitorii;
¢) armonizarea obiectivelor participantilor la distributie;
d) livrarea constanta si uniforma a calitatii proiectate.

19) Alternativele strategice ale politicii de distributie au la baza:
a) strategiile retelei;
b) strategiile canalelor de distributie;
c) strategiile sistemului de livrare;
d) toate la un loc.

20) Un exemplu de retea de distributie diversificata este reprezentat de:
a) Metro;
b) Nrl;
¢) Rogob;
d) Floreni.

21) Atunci cand o banca isi desfasoara activitatea intr-o zond cu o densitate ridicatd
a populatiei, ea va folosi, preponderent:
a) distributia directa;
b) distributia indirecta;
¢) distributia prin intermediari;
d) o combinatie intre distributia indirecta si distributia prin intermediari.

22) Gama de servicii functionale prezente in procesul de distributii cuprinde:
a) depozitarea;
b) servicii financiare;
¢) servicii de asigurari;
d) schimbul electronic de date.

23) Gama de servicii de sprijin prezente in procesul de distributii cuprinde:
a) depozitarea;
b) preluarea si onorarea comenzilor;
¢) servicii de asigurari;
d) servicii de merchandising.

24) Latimea canalului de marketing este determinata de:

a) numarul de niveluri intermediare pe care le parcurg marfurile de la produ-
citor la consumator/utilizator;

97



b) numarul unitatilor prin care se asigura distribuirea unui producétor in ca-
drul fiecarei secvente (faze) a rutei de distributie;

¢) numarul total al intermediarilor angrosisti si detailisti care participa la
distributia produsului;

d) numarul consumatorilor produsului.

25)In situatia in care marfurile sunt comercializate exclusiv pentru doud unitdi
operative (depozite si magazine), apartinand unui singur intermediar, canalul
de distributie utilizat intrd in categoria celui:
a) direct;
b) scurt;
c) lung;
d) foarte lung.

26) Utilizarea canalelor lungi de distributie este specifica:
a) pietei bunurilor de utilizare productiva;
b) pietei prestarilor de servicii turistice;
¢) pietei bunurilor de consum;
d) pietei serviciilor financiar-bancare.

27) Lungimea canalului de marketing se diminueaza prin:
a) micsorarea distantei geografice dintre producator si consumator;
b) renuntarea la unul dintre distribuitori;
c¢) renuntarea la un anumit nivel din canalul de marketing;
d) concentrarea distributiei pe o anumitd zond geografica.

28) Utilizarea unui sistem de marketing de tip corporatist, in domeniul distributieli,
reprezintd dezavantajul:
a) diversificarii mixului de produse;
b) cresterea relativa a costurilor de distributie;
¢) scaderea gradului de control asupra activitatilor desfasurate;
d) scéderea fortei de munca.

29) Utilizatorii retelei Internet, care efectueaza achizitii online, prefera sa-si co-
munice, prin intermediul refelei, produse cum ar fi:
a) articole de Imbracaminte, CD-uri cu muzica, produse electrice si electroni-
ce, carti;
b) articole de imbracaminte, CD-uri cu muzicd, produse electrice si electroni-
ce, echipament sportiv;
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¢) software, CD-uri cu muzica, produse electrice si electronice, echipament
sportiv;
d) software, CD-uri cu muzica, actiuni, echipament sportiv.

30) Sistemul logistic este compus din:

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

b) ansamblul de activitdti ocazionale de transferul produselor intre diversele
niveluri ale canalelor de marketing, precum si din infrastructura necesara
desfasurarii acestei activitati;

c¢) traseul pe care 1l parcurg produsele pana la consumator, inclusiv totalitatea
actiunilor promotionale desfasurate de membrii retelei cu scopul stimularii
cererii;

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

31) Cea mai importanta activitate din structura mixului logistic este considerata:
a) stocarea;
b) depozitarea;
c) receptia;
d) transportul.

32) In cadrul sistemului logistic, activitatea care se situeazd pe locul doi, din punctul
de vedere al ponderii in totalul costurilor, este:
a) stocarea;
b) depozitarea;
C) sortarea;
d) transportul.

33) Criteriul care nu poate fi utilizat in diferentierea tipologiei intermediarilor
este:
a) locul ocupat in canalul de marketing;
b) natura si obiectul fluxurilor la care participa;
¢) gradul de independenta;
d) numarul intermediarilor din canalul de marketing.

34) Cel mai ridicat grad de dependenta este intdlnit in cazul intermediarilor:
a) detailisti;
b) angrosisti,
c) reprezentante ale producatorilor;
d) concesionari.
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35) Scopul principal al realizarii unui lant voluntar este reprezentat de:
a) cresterea profiturilor detailistilor;
b) asigurarea unui 1nalt grad de independenta intermediarilor participanti;
c) cresterea fortei de negociere a detailistilor si cumpararea de produse ori ser-
vicii In conditii mai avantajoase decat in situatia negocierilor individuale;
d) dorinta angrosistului de a dobandi pozitia de lider.

36) Difuzarea larga a produselor, utilizind cele mai diverse tipuri de intermediari, se
incadreazad in strategia distributiei.
a) selective;
b) extensive;
¢) exclusive;
d) directe.

37) Strategia distributiei selective presupune:

a) difuzarea larga a produselor pe piatd utilizdnd cele mai diverse tipuri de
intermediari;

b) utilizarea unui numar redus de intermediari, de reguld, specializati in
distributia anumitor produse;

c¢) utilizarea unui numar redus de intermediari care distribuie o gama cét mai
larga de produse;

d) recurgerea la un singur intermediar, care dobandeste exclusivitate, In diver-
se variante, 1n privinta distribuirii produselor;

38) Strategia de distributie de tip ,, pull” presupune:
a) actiuni de promovare a vanzarilor directionate spre membrii canalului;
b) difuzare largd a produselor pe piata utilizand cele mai diverse tipuri de in-
termediari;
¢) campanii publicitare directionate spre consumatorii finali;
d) campanii promotionale directionate atat spre consumatorii finali, cét si spre
intermediari.

39)In procesul de elaborare a strategiei de distributie, stabilirea obiectivelor este
precedata de:
a) identificarea variantelor strategice posibil de implementat;
b) calcularea costurilor necesare implementarii fiecarei variante strategice;
c) selectarea celei mai adecvate variante strategice privind distributia;
d) identificarea solicitarilor clientilor privind tipurile de servicii de distributie
si nivelul calitativ al acestora.
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40) In procesul de operationalizare a strategiei de distributie, motivarea interme-
diarilor este precedata de:
a) evaluarea membrilor canalului;
b) selectarea intermediarilor;
c) selectarea celei mai adecvate variante strategice privind distributia;
d) identificarea solicitarilor clientilor privind tipurile de servicii de distributie
si nivelul calitativ al acestora.

41) Distributia fizica nu presupune:
a) manipularea;
b) depozitarea;
¢) transportul;
d) gruparea.

42) Operatiunile pe care nu le implica distributia sunt:
a) sistemul informational;
b) manipularea;
¢) depozitarea;
d) niciun raspuns nu este corect.

43) Depozitarea presupune:
a) sortarea bunurilor;
b) expedierea bunurilor;
¢) pastrarea bunurilor;
d) manipularea.

44) Care din urmatoarele functii nu este implicatd in depozitare:
a) receptionarea bunurilor;
b) formarea bunurilor;
¢) sortarea bunurilor;
d) niciun raspuns nu este corect.

45) Pentru a se asigura selectarea celei mai potrivite modalitati de transport, nu se
iau in consideratie cerinte precum:
a) costul transportului;
b) durata transportului;
¢) sortarea bunurilor;
d) siguranta in respectarea termenelor.
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46)fn alegerea rutei de transport, se tine seama de cerinte precum:
a) reducerea timpului;
b) reducerea distantei pana la destinatie;
c) reducerea timpului si a distantei pana la destinatie;
d) niciun raspuns nu este corect.

47) Care din urmatoarele conditii nu trebuie sa fie indeplinita de fluxul informational
in logistica de marketing?

a)

b)

c)
d)

48) Care

a)
b)

c)
d)
49) Care
a)
b)

¢)
d)

50) Care

sa asigure deplasarea rapida a informatiei intre elementele sistemului logis-
tic al distributiei;

sd creeze conditiile optime pentru elaborarea proiectelor de ambalare si
marcare;

sa asigure precizia corespunzatoare a informatiilor transmise;

sd realizeze sistematizarea si prezentarea datelor dintr-o forma accesibila si
corespunzatoare modului in care vor fi utilizate.

din urmatoarele afirmatii referitoare la manipulare nu este corecta?
manipularea nu este determinata de caracteristicile produselor;
manipularea este importanta in eficientizarea activitatilor de depozitare;
manipularea efectuata corect poate creste capacitatea de folosinta si depo-
zitare a materialelor;

manipularea poate reduce timpii morti in méanuirea bunurilor cétre consu-
matori.

din urmatoarele afirmatii referitoare la depozitare nu este corecta?
depozitarea priveste proiectarea si alegerea spatiilor de depozitare;
depozitarea nu priveste constructia depozitelor si nici organizarea activitatii
in interiorul acestora;

depozitarea nu se limiteaza la simpla stocare a bunurilor;

depozitarea implica o serie de functii.

din urmatoarele functii nu este functie implicata de depozitare?

a) receptionarea bunurilor;
b) identificarea bunurilor;
¢) sortarea bunurilor;

d) stabilirea preturilor.

51) Care din urmatoarele afirmatii referitoare la transport nu este corecta?

a)
b)

transportul reprezinta una din activitdtile principale ale distributiei fizice;
activitatea de transport se Inscrie printre principalii factori ce influenteaza
miscarea marfurilor;
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c¢) transportul nu se desfésoara pe intregul circuit al fluxului distributiei;
d) activitatea de transport are impact asupra tuturor celorlalte componente ale
lantului logistic.

52) Care din urmatoarele cerinte nu se ia in considerare pentru a se asigura selec-
tarea celei mai potrivite modalitati de transport?
a) costul transportului;
b) marca mijlocului de transport;
c¢) durata transportului;
d) disponibilitatea mijloacelor de transport.

53)In urma procesului de evaluare a variantelor de distributie, producdtorul va
putea decide:

a) adancimea canalului de distributie, amplasarea optima a unitatilor de
distributie, programele optimale de productie, noile metode de imbunatatire
a proprietatilor de distributie;

b) latimea canalului de distributie, lungimea canalului, amplasarea optima a
unitatilor de distributie, programele optimale de productie, noile metode de
imbunatatire a proprietatilor de distributie;

¢) adancimea canalului de distributie, amplasarea nerecomandata a unitatilor
de distributie, programele cele mai slabe de productie, noile metode de
imbunatatire a proprietatilor de distributie;

d) niciuna din enumerérile de mai sus.

Studiu de caz

Intreprinderea mixta, societatea de distributie a cartilor ,,PRO-NOI” SRL este o persoa-
na juridica avand forma de raspundere limitata. Inregistratd la Camera Inregistrarii de Stat
cu codul fiscal 1003600008297, in conformitate cu legislatia n vigoare. La 03.11.1999
intreprinderea a primit certificatul de inregistrare cu seria MD nr.0042142. In calitate de
administrator este Rudeanu Dumitru, organizatia IM SDC ,,PRO-NOI” SRL isi are sediul
in mun. Chisinau, str.Alba-Iulia, 23/1A. Baza juridica si normativa de activitate a intreprin-
derii ,,PRO-NOI” este redatd in documentul ce tine de statutul organizatiei date.

In anul 1999 a fost fondati societatea de distributie a cartilor ,,PRO-NOI”, fondatorii
societdtii au fost Editura ,,Prut International” SRL, inregistratd cu nr. 1005016504, din
12.01.1993, adresa juridica mun.Chisinau, str. lon Creanga, nr.59, in persoana lui Molea
Corneliu si asociatia obsteascd Editura ,,Arc” inregistratd cu nr.0331, din 19.02.1998,
adresa juridica mun.Chisindu, str.Gheorghe Meniuc, nr.3, In persoana lui Birsa Iurie.
Actualmente din aceasta societate fac parte cele mai prospere edituri din capitala: ,,Prut
International”, ,,Arc”, ,,Stiinta”, ,,Litera” s.a. Societatea de distributie a cartilor ,,PRO
NOI” este lider pe piata de comercializare a cartii din Republica Moldova. Acesta este
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distribuitorul celor mai mari edituri din RM (Arc, Prut International, Stiinta, Cartier,
Epigraf, Litera s.a), din Roménia (Humanitas, Polirom, Aquila’93, RAO, Aramis, Nicu-
lescu, Teora, Erc Press etc.) si din Federatia Rusa (PocmaH, Okemo, [leTckas nmureparypa,
®namunro). in prezent ,,PRO NOI” detine aproximativ 70% din piata de carte din RM,
avand 17 librarii in municipiul Chisindu, dintre care 5 librarii sunt amplasate in raioane:
Cahul, Ungheni, Falesti, Edinet si Balti, inclusiv in centre universitare.

Anual librariile ,,PRO NOI” sunt vizitate de peste 500 mii de cumparatori, carora le
este asigurata consultantd competentd si profesionald in elaborarea ofertelor de carte si
deservire de calitate. Prioritatile activitatii de distributie a societdtii ,,PRO NOI”* sunt
in concordanta cu interesele diferitelor categorii de consumatori:

- comercializarea de carti utile, atractive, la preturi accesibile;

- sortiment variat de carte (peste 20 000 titluri in limbile romana, rusa, engleza,
franceza, spaniola, germana etc.) din cele mai diverse domenii editoriale — dictionare,
enciclopedii, carte pentru copii, literatura artistica, manuale, carti de istorie, sociolo-
gie, psihologie, economie, drept, medicina etc.

Principala componenta a desfasurarii unei activitati de distributie cat mai constanta
si mai eficientd a IM SDC ,,PRO-NOI” SRL este aprovizionarea cu produse (carti).
Functiile principale ale departamentului de distributie sunt:

- organizarea unui proces de distributie continuu si neintrerupt;

- 0 aprovizionare cat mai eficientd din punct de vedere economic respectand toate
criteriile de calitate;

- stabilirea si mentinerea relatiilor stabile si solide intre toate departamentele intre-
prinderii;

- alegerea celor mai eficienti furnizori de pe piata de activitate;

- micsorarea costurilor organizatiei.

Teme spre discutie:

1. Pe baza acestor informatii (si a altora culese de dvs. din diferite surse secunda-
re) si a identificarii oportunitatilor si amenintarilor mediului de marketing al
pietei nationale de carti, formulati strategii de distributie pe care le va adopta
intreprinderea in urmatorii ani.

Bibliografie selectiva:

1. Arvis J.F., Mustra A.M. Connecting to Compete: Trade Logistics Performance
Index and its Indicators. Washington: World Group, 2010. 134 p.

2. Bulat V., Barcari I. Logistica: teorie si aplicatii. Chisinau: CEP USM, 2012. 108 p.

3. Ciucan-Rusu L., Laszlo H. Logistica distributiei marfurilor. Sibiu: SAEX,
2010. 78 p.

4. http://www.pronoi.md/
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10. MARKETINGUL SERVICIILOR

Unitati de continut:

Natura si caracteristicile serviciilor. Clasificarea serviciilor. Convergente si diver-
gente intre ofertele de bunuri si servicii. Rolul social-economic al serviciilor. Aparitia
si dezvoltarea marketingului serviciilor. Principiile studierii mediului de marketing al
intreprinderii de servicii. Particularitatile relatiilor de piata ale intreprinderii presta-
toare de servicii. Continutul pietei intreprinderii de servicii: caracteristicile ofertei i
cererii de servicii. Cercetarea dimensiunilor cantitative si a structurilor pietei Intre-
prinderii de servicii. Strategii de piata. Definirea comportamentului consumatorului de
servicii. Principii de studiere a comportamentului consumatorului de servicii. Fazele

.....

ciziei pentru localizarea prestarii serviciului. Elementele acordului de distributie a ser-
viciilor prin franciza. Deciziile referitoare la achitarea platii pentru serviciu. Strategii
de distributie a serviciilor. Particularitatile promovdrii serviciilor. Etapele planificarii
procesului de comunicare. Conceptul de mix promotional. Fundamentarea strategi-
ei promotionale. Conceptul de fidelitate (loialitate) a clientelei. Tipologia loialistilor.
Elaborarea si promovarea programelor de loialitate. Diferente in abordarea preturilor
la servicii. Demersul elaborarii politicii de preturi. 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 atribu-
telor serviciului. Decizii de serviciu-produs. Dezvoltarea si pozitionarea serviciului
nou. Definirea si cercetarea de marketing a calitatii serviciului. Managementul calitatii
totale. Strategii de marketing in domeniul calitatii serviciului. Eliminarea serviciului
de pe piata.

Obiective de referinta

La nivel de cunoastere si intelegere:

— sa distinga strategii, tehnici de prestare a serviciilor;

— sa distinga algoritmul de operationalizare a obiectivelor 1n servicii;

— sa identifice i sa cunoasca componentele de baza ale procesului de servuctie.

La nivel de aplicare:

— sd argumenteze avantajul unui serviciu fata de altul;

— sa stabileasca legaturi intre Intreprindere, personal si clienti;

— sa aplice algoritmul de operationalizare in operationalizarea obiectivelor de mar-
keting al serviciilor;
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— sa identifice particularitatile aplicarii strategiilor netraditionale de prestare a servi-
ciilor.

La nivel de integrare:

— sa elaboreze obiectivele operationale ale fiecarei strategii de servuctie;

— sa elaboreze proiecte si strategii;

— sa evalueze eficienta strategiilor de prestare a serviciilor.

TESTE-GRILA

1) Strategia de produs vizeaza:
a) produsul global;
b) produsele partiale;
c¢) deopotriva produsul in ansamblu, alcatuind politica produsului global si
diferitele sale componente, constituind politica produselor partiale.

2) Simbolurile sunt utilizate in servicii pentru:
a) tangibilizarea serviciilor prestate, fiind alese de o maniera care sa sugereze
atributele prin care se realizeaza pozitionarea acestora pe piata;
b) redarea cu fidelitate a unei situatii supuse procesarii,
¢) inscriptionarea produselor prestate si livrate.

3) In servicii, consumatorii percep un risc:
a) mai mic i mai intens;
b) mai mare §i mai scazut;
¢) mai mare §i mai intens;
d) nici mare §i nici intens.

4) In servicii, informatiile sunt sustinute:
a) mai puternic i un timp mai Indelungat;
b) mai slab si un timp mai indelungat;
¢) mai puternic si un timp mai scurt;
d) nici mai puternic si niciun timp mai scurt.

5) In servicii, pretul poate:
a) tangibiliza produsul, oferind semnificatii despre calitate;
b) reduce variabilitatea prin diferentierea corespunzatoare a strategiilor;
¢) diminua efectele perisabilitatii si imperisabilitatii.

6) Alternativele strategice in cadrul politicii de pref, oglindind pozitia firmei fata de

oferta, sunt:
a) forfetate, diferentiate, combinate;
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b) inalte, moderate, joase;
c) relativ stabile, modificate frecvent;
d) forfetate si relativ stabile.

7) In servicii, preful de referintd este pretul definit de consumator in baza:
a) ultimei achizitii efectuate;
b) celui mai frecvent pret intalnit;
c¢) mediei preturilor platite pentru servicii similare;
d) toate la un loc.

8) Pozitionarea presupune practic:
a) diferentierea serviciilor;
b) diferentierea imaginii;
¢) mai intdi diferentierea serviciilor si ulterior diferentierea imaginii;
d) mai intai diferentierea imaginii si ulterior diferentierea serviciilor.

9) Mixul de marketing in servicii este alcatuit din:
a) 7 componente;
b) 8 componente;
¢) 4 componente clasice, dar modificate;
d) exista pareri multiple.

10) Intre utilizatorii informatiilor din cadrul sistemului informational de marketing
se includ:
a) clientii;
b) concurentii;
¢) personalul de contact.

11) In servicii, de reguld, programul de marketing este:
a) complet diferit de situatia bunurilor;
b) comun cu cel de prestatie;
¢) adaptat situatiilor pentru care se elaboreaza;
d) nu se utilizeaza programe de marketing.

12) In continutul marketingului serviciilor se include:
a) marketingul international;
b) marketingul serviciilor din agricultura;
¢) marketingul intern al firmei;
d) marketingul serviciilor comerciale.
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13) In marketingul serviciilor sunt utilizate:
a) tehnici §i concepte comune serviciilor si bunurilor;
b) tehnici si concepte specifice serviciilor in ansamblu;
¢) tehnici i concepte specifice fiecarui tip de serviciu;
d) toate la un loc.

14) Marketingul serviciilor este suficient de clar conturat in domeniile:
a) serviciilor de productie;
b) serviciilor sociale;
¢) serviciilor lucrative (turistic, bancar, transporturi);
d) serviciilor de invatamant.

15) Marketingul serviciilor este in plin proces de afirmare si consolidare in domeni-
ile:
a) serviciilor de productie;
b) serviciilor de consultanta;
¢) serviciilor sociale;
d) serviciilor lucrative.

16) Marketingul serviciilor prezintd urmatoarele caracteristici:
a) interdisciplinaritatea;
b) unitate in diversitate;
¢) complexitate;
d) toate la un loc.

17) Scoala Nordica de Marketing al Serviciilor are ca reprezentani pe:
a) Ch. Gronroos, J.P. Flipo, Lovelock;
b) Ch. Gronroos, L. Edvinsson, E. Gummerson;
c¢) L. Berry, A. Parasuraman, J.H. Donnelly;
d) P. Eiglier, E. Langeard.

18) Urmatorii autori din Romdnia au contributii la dezvoltarea marketingului servi-
ciilor:
a) I. Catoiu, P. Bran, R. Vasile;
b) V. Olteanu, I. Cetina, V. Balaure;
¢) M.C. Demetrescu, C. Florescu, P. Milcomete;
d) M. Ioncica, R. Minciu, 1. Ciatoiu.

19) Marketingul interactiv este determinat de:
a) intangibilitate;
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b) inseparabilitate;
c) variabilitate;
d) perisabilitate.

20) Variabilitatea serviciilor se regaseste in aparitia unor tehnici specifice market-
ingului serviciilor cum sunt:
a) marketingul interactiv;
b) personalizarea serviciilor;
¢) marketingul intern al firmei;
d) toate la un loc.

21) Perisabilitatea serviciilor sta la baza formularii:
a) mixului de marketing;
b) obiectivului major al echilibrarii permanente a cererii si a ofertei;
¢) un mod specific de asigurare a calitatii.

22) Intangibilitatea serviciilor isi pune amprenta asupra:
a) politicii de produs;
b) politicii de pret;
¢) politicii de promovare si distributie;
d) toate la un loc.

23) Cea mai importanta caracteristica a procesului de creare si livrare a serviciilor
este:
a) inseparabilitatea;
b) intangibilitatea;
¢) complexitatea si divergenta;
d) perisabilitatea.

24) In servicii, consumatorul acordi mai multd incredere informatiilor:
a) din presa;
b) obtinute prin radio §i TV;
¢) din surse personale.

25) Intangibilitatea serviciilor confera marcii in activitatea promotionala un rol:
a) ridicat;
b) scazut;
¢) nici ridicat, nici scazut;
d) nu are importanta.
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26) Marketingul strategic (in servicii) include:
a) misiunea firmei;
b) strategii de marketing;
¢) pozitionarea serviciilor;
d) toate la un loc.

27)Zona de toleranta din cadrul modelului comportamentului consumatorului in
servicii apare intre:
a) serviciul dorit si serviciul asteptat;
b) serviciul acceptat si perceput;
¢) serviciul dorit si serviciul asteptat, pe de o parte, si cel acceptat si perceput,
pe de alta parte;
d) serviciul dorit si perceput.

Studiu de caz

Gramatic Digital Communication este o agentie de comunicare digitala care ajuta
brandurile sd-si comunice produsele/serviciile in online utilizdnd mesaje interactive, de-
sign unic si construind comunitdti. Gramatic isi propune si introducéd concepte noi pe
piata din Republica Moldova, precum Digital PR, Personal Branding in online, campanii
pe bloguri, dar totodatd sd aduca un plus de valoare serviciilor clasice de comunicare.
Abordarea Gramatic asupra brandurilor este cad acestea trebuie sa contina si partea so-
ciala, iar pentru a avea vanzari, mai intai, de toate trebuie sa parcurga cateva etape de
comunicare.

In anul 2014 s-au pus bazele unei echipe pasionate de digital in care fiecare membru
este un profesionist care 1si stie rolul si totodatd anul in care au reusit sa implementeze
cateva strategii online pentru companiile din tard. Gramatic Digital Communication este
o agentie de comunicare digitala care vine sa cucereasca prin felul de a spune povestile
bine. Premisele de la care pornesc in realizarea fiecdrui proiect sunt de fapt si provo-
carile acestei companii: crearea unei imagini prietenoase pentru branduri, anticiparea
tendintelor si adaptabilitatea In functie de mediu.

Intr-un mediu care abunda in sute de mesaje publicitare, cele distinctive fac diferenta.
In Republica Moldova existd peste 1,7 milioane utilizatori de internet — acesta este si
numarul de persoane cidrora compania le poate transmite mesajul lor. Scopul membri-
lor societatii nu constd in afisarea mesajului, dar in crearea unor conexiuni digitale
durabile, interactive si memorabile. De la inceputul activitatii pana in prezent Grama-
tic Digital Communication a incheiat acorduri de prestare a serviciilor cu urmatoarele
companii si organizatii nonprofit: Orhei Vit, Moldexpo, Bautec, compania de vinuri
Mimi, reteaua de supermarketuri Linella, Carmez, Moldtelecom, Initiativa Pozitiva,
Tinerii Moldovei.
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Agentiile care oferd aceeasi gama de servicii (agentii digitale, promovare online) ca
si compania Gramatic Digital Communication sunt: Granat.md, AdCenter.md, NextMe-
dia.md, InCube.md, Vatimedia.md, Prontomedia.md, Mdigital. md, SemSeo.md, Social-
Tools.md, TopBrands.md, Smartstudio.md, z.md, Torshere.com.

Compania oferd strategii personalizate in locul ofertelor standarde. Angajatii sunt
congtienti de faptul ca fiecare client meritd o abordare separatd in functie de obiective,
la fel cum fiecare produs are nevoie de o etichetd corespunzatoare. Exista patru servicii
de baza pe care agentia le presteaza: Digital PR, Social Media, Personal Branding, Trai-
ning.

Compania Gramatic Digital Communication presteaza servicii In domeniul mar-
ketingului, anume comunicarea online a brandurilor. Astfel, fundamentarea actiunilor
firmei porneste de la urmatoarele premise: orientarea permanenta catre clienti si catre
piata. Intreaga activitate si intreg personalul sunt canalizate in directia satisfacerii cere-
rilor clientilor actuali si a celor potentiali.

Tipuri de servicii prestate de compania Gramatic

Social Media
Crearea strategiei de .

Digital PR&Media
e (Campanii media. o

Web Development
Crearea paginilor de

Plasarea banerelor pe

comunicare pe Facebook,

prezentare/destinatie

articole publicitare,
stiri, continut pentru site
(romana/ rusa)

Z a paginilor in retelele de
socializare (creare continut
concursuri, comunicarea cu
fanii)

cele mai populare site- Instagram, Odnoklassniki (Landing page)
uri locale
o Copywriting. Scriere Administrarea de la A la e Dezvoltarea

aplicatiilor dedicate
(Facebook, promotii
s.a.)

e Campanii de vizibilitate

Monitorizarea reactiilor in

Dezvoltare site-uri

social media
Publicitate Facebook,
Odnoklassniki, Intagram

cu blogeri/inluenceri
e Managementul reputatiei | e
online

complexe

Strategiile principale ale companiei Gramatic sunt minimizarea costurilor la nive-
lul companiei, cresterea calitatii serviciilor si imbunatatirea relatiei cu clientii. Tindnd
cont ca politica firmei Gramatic este orientatd spre client, aceasta a adoptat strategia de
diferentiere prin care urmareste sa faca oferta sa diferitd de ofertele concurentilor, astfel
incét sd atragd un numar mai mare de clienti. Esenta acestei strategii consta in unicitate
intr-o maniera care face ca aceasta particularitate sd fie valoroasa pentru clienti si sa
poata fi sustinutd. Firma pune accentul pe un element particular al mixului de marketing,
cum ar fi inovarea si creativitatea serviciilor, care este considerat important pentru clienti
si, drept rezultat, obtine o baza solidd pentru crearea avantajului competitiv.
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Teme spre discutie:

1. Care este situatia concurentiala pe piata Republicii Moldova in aceastd ramura a
serviciilor?

2. Ce calitati trebuie sa detina angajatii antrenati in astfel de proiecte derulate de
catre companiile din acest sector?

3. Care sunt atuurile si slabiciunile companiei fatd de concurenta?

Bibliografie selectiva:

1. Brunh M. Orientarea spre clienti. Temelia afacerii de succes. Bucuresti: Editura
economica, 2001.

2. Cetind I. Marketingul competitiv in sectorul serviciilor. Bucuresti: Teora, 2001.

3. http://www.grammatikagency.com/

4. Kotler Ph., Amstrong G. Principles of marketing. 14th edition. Pearson Prentice
Hall, 2012. 740 p.
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TEME PROIECTE DE AN MARKETING

1. Risc si regret — ce simte consumatorul inainte si dupa o achizitie

2. Tehnici de persuasiune si manipulare in vanzarea asigurarilor de viata
3. Reclama comparativa — factor de influenta in procesul decizional

4. Tehnici de persuasiune si manipulare in marketing

5. Promovarea la locul de vanzare intr-un hipermarket

6. Influenta blogurilor asupra brandului

7. Promovarea unui site prin intermediul motoarelor de cautare (SEO)

8. Merchandising-ul produselor bio

9. Limbajul senzorial in vanzari

10. Merchandising-ul bauturilor/tigarilor/bijuteriilor/cosmeticelor

11. Crearea unui site comercial pe Internet: design si continut

12. Credibilitatea reclamelor produselor ce dauneaza grav sanatatii

13. Consumul copiilor — componenta (de baza) a consumului familiei

14. Cunoasterea pozitiei ierarhice a brandului si preferinta pentru brand
15. Perceptia rolului copilului in luarea deciziei de cumparare a parintilor
16. Procesul de negociere in vanzarile business to business

17. Limbajul trupului si identitatea vizuala in afaceri

18. Manipularea in vanzarea de produse vegetariene

19. Impactul comunicirii empatice asupra crearii unui brand

20. Studiul intentiei de cumparare online

21. Tehnici de promovare a vanzarilor in internet marketing

22.Influenta designului produsului in decizia de cumparare

23. Politici si programe privind protectia consumatorului in afaceri

24. Comunicarea organizationald in situatii de crizd — oportunitate vs pericol
25. Limbajul nonverbal in vanzari

26. Influenta promotiilor in cumpérarea online

27.Comunicarea cu clientul: de la tranzactie la relatie

28.Rolul promotiilor in strategiile de branding

29. Influenta copiilor asupra deciziei de cumparare in magazine

30. Credibilitatea reclamelor cu celebritati

31. Campanie de marketing si PR in sport

32. Impactul marketingului de guerilla asupra brandurilor de imbracaminte
33. Performanta in vanzari prin analiza tranzactionala si inteligenta emotionala
34.Natural si sanatos — ingredient al marketingului

35. Marketingul formelor — intre realitate si iluzie

36. Utilizarea internetului in promovarea produselor

37.Schimbarea comportamentului prin masurarea intentiei
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38. Cercetarea puterii marcii

39. Gestiunea semnelor de recunoastere in relatiile cu clientii

40. Influenta adolescentilor asupra deciziilor de cumparare in familie

41. Comportamentul consumatorilor de servicii turistice

42.Pozitionarea brandului si harta perceptuala

43. Studiul imaginii de marca

44.Influenta designului telefoanelor mobile asupra deciziei de cumpdrare
45. Psihologia reclamei — rezistenta la persuadare

46. Tehnici de persuasiune, influentare si manipulare in afaceri

47.Impactul promotiilor asupra comportamentului de cumparare

48. Clienti multumiti — secretul fidelizarii

49. Dificultati de comunicare interculturald in negocierea afacerilor

50. Consumatorul in cautarea unicitatii

51. Convergenta gusturilor si standardizarea publicitatii in Uniunea Europeana
52. Crearea unei campanii de promovare pe motoare de cautare

53. Impactul ambalajului asupra comportamentului de cumparare

54. Advertising-ul — mijloc de consolidare a imaginii brandului

55. Atitudine prin culoare

56. Emotii generate de reclame

57.Schimbarea comportamentului prin masurarea intentiei

58. Pro-Cauza sau manipularea maselor de consumatori

59. Perceptia Brandului vs Perceptia tarii de origine

60. Strategii in relatiile cu clientii

61. Marketingul direct — modalitate de promovare a serviciilor

62. Servicii ,,secrete” de marketing

63. Merchandising la targuri si expozitii

64. Cum si ce cumpara copiii?

65. Relatia dintre modul de solutionare a reclamatiilor si satisfactia clientilor
66. Etichetez ca sa fiu observat — masurarea reactiei la etichetari pe Facebook
67. Cercetarea de marketing si lansarea unui nou produs
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.
21.

22.
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