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A�EXA 2 – PREZE�TARE CURSURI BK3 

 

 

 

1. �otiuni fundamentale de marketing (Paul Markovits)  

Sunt prezentate metodele si tehnicile folosite pentru identificarea 
tendintelor, cercetarea si segmentarea pietii / clientilor. Se acorda mare 
atentie lansarii produsului / serviciului. 
 Disciplina abordeaza dezvoltarea personalitatii brandului. Se 
aprofundeaza aspectele fundamentale ale managementului 
marketingului, inclusiv fisele de post, structuri posibile de 
departamente de marketing, colaborarea cu furnizorii si, in primul rand, 
agentia de publicitate si / sau media. 
Este acordat un spatiu important elaborarii planului de marketing si 
formelor / modalitatilor de implementare a acestuia. 
Numeroase studii de caz ilustreaza interactiv prezentarea. 
 
 
2. Cercetarea de piata (Andrei Musetescu) 

Sunt descrise etapele procesului de cercetare a pietei, cu accentul pe 
tehnicile de obtinere a datelor / informatiilor din piata. Sunt abordate 
cercetarea cantitativa si cercetarea calitativa, prezentandu – se valoarea 
si limitele diferitelor metode de cercetare. 
 Proiectarea esantionului si procedurile de esantionare ocupa un loc 
important in cadrul acestei discipline. Se dezbat metodele de procesare 
si analiza a datelor / informatiilor inclusiv aspecte ca : ponderarea, 
codificarea, testarea ipotezelor, analiza univariata si bi-variata, sursele 
de eroare.  
 Sunt discutate standardele de calitate in cercetare, precum si 
responsabilitatile clientului versus responsabilitatile institutului de 
cercetare. 
 
 
3. Mass-media ca vehicule de comunicare (Prof. Dr. Mihai Coman) 

Disciplina pune in lumina misiunea fundamentala a mass – media: 
comunicarea in masa. Sunt analizate, pe rand, formele si modalitatile 
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de realizare a acestei misiuni de catre mijloacele de comunicare in 
masa: ziare / reviste, radio, OOH, TV, Internet.  
 Este relevata utilitatea mass-media in marketing, prin publicitate, PR, 
plasament de produs etc. Sunt prezentate pe larg formele si structurile 
de organizare in firmele de mass-media, inclusiv modul de functionare 
a departamentelor de cercetare, programe si vanzari din statiile TV.  
 Se dezbat aspectele principale privind valorificarea spatiilor 
publicitare ale mediilor. 
 
 
4. Strategia si planificarea de media (Razvan Varabiescu) 

Se pune in discutie rolul planificarii si al planner-ilor de media, 
acordand maxima atentie problemelor cu care se confrunta strategia si 
planificarea de media.  
 Elaborarea planului de media ocupa locul principal in structura acestei 
discipline, fiind fundamentata pe relatia dintre media, publicitate si 
consumatori. Sunt analizate modalitatile de masurare a audientei 
mediilor si a parametrilor derivati din aceasta (reach, acoperire, 
frecventa etc ).  
 Sunt comparate diversele medii, scotandu – se in evidenta avantajele si 
limitarile fiecaruia in atingerea optima a grupului – tinta. Este un curs 
prin excelenta practic. 
 
 
5. Prezentarea Serviciului �ational de Masurare a Audientelor TV 

(S�MATV) si a Serviciului de Masurare Audiente Radio (Marius 

Amuraritei, Marius Strambeanu, Monica Ungureanu) 

Sunt prezentate bazele teoretice ale masurarii audientelor TV, precum 
si particularitatile modelului implementat in Romania de catre GfK. 
 Se acorda o atentie deosebita Studiului de configurare, sunt descrise 
etapele instalarii sistemului si modalitatile prin care se asigura livrarea 
serviciului la timp, in marja de eroare.  
 Prezentarea insista asupra semnificatiei tuturor parametrilor masurarii 
audientelor, cu exemple corespunzatoare. Sunt dezbatute in detaliu 
trasaturile SNMATV, din perspectiva utilizatorilor. 
 
 
6. Prezentare software InfoSys (Liliana Mihailescu) 

Prezentarea este dedicata soft-ului INFOSYS, care permite utilizarea 
datelor SNMATV.  
Prin exercitii desprinse din experienta de implementare si utilizare a 
acestui software se urmareste cunoasterea de catre cursanti a acestui 
instrument, precum si perfectionarea capacitatii lor de a-l utiliza in 
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situatii concrete, intalnite in cercetarea, planificarea si strategia de 
media.  
 Aplicatiile sunt interactive, cursantii sunt confruntati cu cele mai 
diverse solutii, specifice specializarii in utilizarea SNMATV. 
 
 
7. Prezentare masurare audienta print, internet, prezentare S�A 

Focus (Arina Ureche) 

Dupa prezentarea obiectivelor si a structurii organizatiei BRAT, se 
exploreaza indicatorii de performanta ai presei scrise, sunt definite 
principalele trasaturi ale tirajelor publicatiilor si este descris studiul de 
audienta a publicatiilor (SNA), in principal metodologia si rezultatele, 
precum si softul de utilizare (SESAME). 
Disciplina analizeaza, apoi indicatorii de performanta ai mediului 
online, se dezbate tematica traficului site-urilor si este prezentat studiul 
de audienta a site-urilor (SATI). In final, este abordat SNA FOCUS 
(consum de produse si servicii ), din perspectiva metodologiei, a 
implementarii si rezultatelor. 
 
 
8.  Administrarea contului de media (Octav Popescu, Ileana 

Tomescu) 

 Disciplina parcurge pasii analizei de marketing, necesari pentru 
intelegerea contextului pietii de media in care evolueaza firma.  
Se discuta, totodata, despre planificarea strategica, stabilirea 
obiectivelor de media, apoi se trece la dezvoltarea unui plan de media 
complet, cu toti pasii implicati, inclusiv planificarea strategica, 
pregatirea de buying, negocierea, analiza post-buying, scheduling, 
monitorizarea, raportarea, reconcilierea, facturarea.  
Sunt dezbatute structurile organizatorice in firmele de media, rolul 
media-planner-ului, relatia cu clientii si mass-media, circulatia 
informatiei in interiorul firmei si la interfetele cu piata. 


