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ARGUMENT

Invatamantul profesional tehnic reprezinti un laborator de formare a specialistilor in contextul
organizarii procesului de studii prin acordarea instruirii teoretice si a celei practice in cadrul institutiei
de Tnvatamant profesional tehnic, in vederea obtinerii de cunostinte, deprinderi si abilitdti care in final
se vor consolida Tn competente profesionale necesare exercitarii activitatii profesionale.

Educatia este un proces complex, in continud evolutie, care necesitd abordari metodologice
eficiente pentru a raspunde nevoilor variate ale elevilor si a asigura un invataimant de calitate. In acest
context, utilizarea unui ghid metodologic — aplicativ devine esentiala.

Ghidul metodologic — aplicativ se concentreaza asupra utilizarii proiectelor ca instrument de
predare-invatare-evaluare, oferind un cadru clar si structurat pentru implementarea acestora in
curriculumul de invatdmant profesional tehnic.

Ghidul metodologic — aplicativ propune o abordare integratd, combinand teoria cu practica,
astfel incat elevii sd fie pregatiti nu doar pentru examene, ci si pentru provocdrile vietii cotidiene. De
asemenea, ghidul promoveaza evaluarea continud, incurajand profesorii sa monitorizeze progresul
elevilor si sd ajusteze strategiile In functie de feedback-ul obtinut. Astfel, se creeazda un mediu
educational mai dinamic si mai relevant, care sprijind dezvoltarea personald si profesionala a fiecarui
elev.

Prin acest ghid, imi propun sa sprijin profesorii in integrarea proiectelor in procesul educational,
contribuind astfel la formarea unor profesionisti competenti, capabili sd rdspunda provocarilor actuale
si viitoare ale societatii. Astfel, voi deschide calea pentru o educatie mai dinamica, relevanta si adaptata
nevoilor elevilor din invatamantul profesional tehnic.

In contextul unei economii globale in continui schimbare, educatia profesionala tehnica joaca
un rol crucial in pregatirea tinerilor pentru piata muncii. Acest ghid metodologic — aplicativ este
destinat elevilor din invatdmantul profesional tehnic, avand ca scop facilitarea unei invatari eficiente si
relevante, adaptate nevoilor si cerintelor actuale ale industriei. Prin acest ghid elevii vor explora
caracteristicile, tipurile si importanta proiectelor, subliniind beneficiile pe care acestea le aduce in
educatia tinerilor.

Pe parcursul utilizarii acestui ghid, elevii vor fi incurajati sa devind invatacei activi, sa
exploreze optiuni de cariera si sa isi dezvolte o mentalitate orientatd spre invatarea pe tot parcursul
vietii. Intr-o lume in continua schimbare, competentele tehnice si abilititile interumane sunt esentiale
pentru a face fata provocarilor si a contribui pozitiv la comunitate.

Prin utilizarea abordarilor practice si interactive, acest ghid isi propune sd dezvolte nu doar
competentele tehnice, ci si abilitati esentiale, cum ar fi gindirea criticd, creativitatea. De asemenea,
ghidul include metode de evaluare care permit feedback constant si adaptarea procesului de invatare la
nevoile fiecarui elev, precum si formarea abilitatilor de colaborare si rezolvare a problemelor, esentiale
in mediul profesional.

Intr-o lume in care inovatia si adaptabilitatea sunt cheie al evolutiei, scopul acestui ghid este de
a-1 pregati pe elevi sa devina profesionisti competenti, capabili sa faca fatd provocarilor viitorului si sa
contribuie activ la dezvoltarea comunitdtilor lor. Astfel, imi propun sd transformam procesul
educational intr-0 experienta captivantd si relevanta, care sa inspire tinerii sd isi urmeze pasiunile si sa

4



isi construiasca cariere de succes.

Fiecare proiect sau activitate propusa in acest ghid este o oportunitate de a invata si de a creste,
atat pe plan profesional, cat si personal. Prin urmare, incurajez elevii sa se implice activ in procesul de
invatare si sa valorifice resursele oferite pentru a-si construi un viitor de succes.

In concluzie, acest ghid metodologic — aplicativ reprezintd un instrument valoros pentru elevii
din Invatamantul profesional tehnic, oferind un cadru structurat care sprijind dezvoltarea abilitatilor
esentiale pentru carierele lor viitoare. Prin integrarea teoriei cu practica, promovarea colaborarii si
evaluarea continud, ghidul isi propune sa transforme educatia intr-un proces dinamic si captivant.



CAPITOLUL I. PROIECTUL - ABORDARI TEORETICE

1.1 Proiect — cadru conceptual

Intr-o lume in continud schimbare, educatia profesionald tehnici joacd un rol crucial in
pregatirea tinerilor pentru a face fatd provocarilor actuale ale pietei muncii. Astfel, cadrele didactice
cautd in mod sistematic solutii pentru ca activitatea didactica sa fie mai eficienta si mai atractiva pentru
elevi, pentru ca acestia sa devind autorii propriei invatari. Situarea elevului in centrul organizarii
procesului de predare-invatare-evaluare a constituit o schimbare fundamentala ce a atras dupa sine
necesitatea gasirii acelor solutii, care sa stimuleze Tn permanenta performanta elevului. O astfel de
solutie este invatarea bazata pe proiect - o activitate complexa de invatare, benefica si ca instrument de
evaluare, atat formativa, cét si sumativa.

Proiectele reprezintd o metodd didactica eficientd, care integreaza cunostintele teoretice cu
abilitatile practice, oferind elevilor oportunitatea de a se angaja activ in procesul de invatare.

Actualele orientari, izvorate din necesitatea realizarii unei mai stranse imbinari a teoriei cu
practica, a instruirii cu activitatea productiva si cu cercetarea stiintificd dau un nou impuls promovarii
proiectelor, insa le atribuie cu totul alte semnificatii, alte continuturi si un alt loc in sistemul activitatii
instructive.

Astfel, in “pedagogia proiectiva” moderna, proiectul este inteles ca o tema de actiune -
cercetare, orientatd spre atingerea unui scop bine precizat, urmeaza a fi realizata, pe cat posibil, prin
imbinarea cunostintelor teoretice cu actiunea practica. In acest sens, elevii isi aleg sau primesc o tema
de cercetare, relativ cuprinzatoare, pe care o realizeaza in variate forme de studiu, de investigatie si de
activitate practica, fie individual, fie prin efort colectiv, in echipa.

Proiectul este o activitate individuala si/sau de grup, cel din urma fiind preferabil, deoarece
incurajeaza cooperarea si dezvolta competentele de lucru in echipa.

Un avantaj important al proiectului constd in faptul cd acesta oferd elevilor posibilitatea de a
lucra intr-un ritm propriu, de a-si folosi mai bine stilul adoptat de invatare, precum si posibilitatea de a
invata de la colegi. Proiectul pune elevii in situatia de a lua decizii, de a comunica si negocia, de a lucra
si invata in cooperare, de a realiza activitati In mod independent, de a impartasi celorlalti cele realizate/
invatate, intr-un cuvant, 1i ajuta sa participe direct la propria lor formare.

Aparut la inceputul secolului al XX-lea, proiectul este o metoda activ-participativa, este un
produs al imaginatiei si al activitatilor elevilor, presupunand transferul de cunostinte, deprinderi si
capacitati, facilitand abordarile interdisciplinare si consolidarea abilitdtilor sociale ale elevului.

Ce este un proiect? Termenul proiect poate fi utilizat pentru a descrie incercarea de realizare si
coordonare a unor activitati orientate spre atingerea unui obiectiv specific. Totodatd, un proiect poate fi
definit ca o initiativa, limitata in timp, in scopul de a crea un serviciu unic: o serie de resurse sunt
combinate si organizate intr-o structurd temporard cu intentia de a atinge un scop specific. Astfel,
expresia “limitat Tn timp”, care poate avea sensul “de scurtd durata”, este folositd pentru a specifica
faptul ca proiectul este delimitat temporal. Unele proiecte pot fi continuate sau convertite in alte
proiecte (Figura 1).



/ \ Creatie personalizata

+ proiectul este activitatea cel mai pregnant centratd pe elevi;

+ este un produs al imaginatiei elevilor, menit sa permitd folosirea liberd a
cunostintelor insusite, intr-un context mai relevant;

4+ proiectul este o activitate personalizata, elevii putand decide nu numai
asupra continutului sdu, ci si asupra formei de prezentare.

Tema abordata in mod diferit

2 + proiectul porneste, de regula, de la o tema studiata in clasa;

4 avand o structurd foarte flexibild, activitatea de proiect poate fi adaptatd
oricarui nivel de varsta si de studiu.

Ce este un Produs finit
proiect? + proiectul este ceva, nu este despre ceva;
3 % produsul finit, realizat in urma activitatii de proiect, creeaza elevului

sentimentul utilitatii a ceea ce produce.

Activitate cross-curriculara
+ proiectul incurajeaza cel mai bine abordarea integrata a invatarii;
+ elevilor li se creeaza ocazia de a folosi cunostintele si tehnicile de lucru
4 dobandite la multe discipline;
+ fiind o activitate centratd pe elev, proiectul 1i di acestuia posibilitatea de a
asambla intr-o viziune personald cunostintele pe care le are, raspunzand astfel la
o intrebare esentiala, si anume: Ce pot face cu ceea ce am invatat la scoala?

)

Spre deosebire de alte metode care privesc evocarea, reconstituirea, redarea, descrierea sau
expicarea unei activitati trecute, proiectul are in vedere infaptuirea unei actiuni viitoare, este o
anticipatie ideaticd, un fragment din activitatea de creatie a individului. El situeaza subiectul (ca individ
sau ca echipd) In miezul unei actiuni, rezervandu-i un rol activ si principal in infaptuirea acestuia
determinandu-1 nu numai sa imagineze, sa construiasca pe plan mintal, ci si sd transpund in practicd, sa
gdseasca mijloacele si resursele de traducere in fapt a ceea ce a prefigurat.

1.2 Tipuri de proiect

Principalul obiectiv al educatiei moderne este formarea unei personalitati multilateral dezvoltate
care poate realiza potentialul sau creativ In conditii socio-economice dinamice, atat in propriile interese
vitale, cat si In interesele societdtii. Formarea capacitatii elevilor de a gandi creativ, a independentei in
luarea deciziilor, a initiativei revine in primul rand educatiei. Invitimantul modern este axat pe
invitarea centrata pe elev, reliefindu-se importanta personalitatii elevului. In acest context, invitarea se
va axa pe educabil, si nu pe materia de studiu, aceasta fiind un mijloc de formare a unitatilor de
competente.

Proiectele reprezinta un element central in educatia profesionala tehnica, avand un impact
semnificativ asupra modului in care elevii isi dezvolta competentele si isi aplica cunostintele. Aceste
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activitati complexe ofera oportunitati unice de invatare, imbinand teoria cu practica si Incurajand elevii
sa se angajeze activ in procesul educational.

In acest context, diversitatea tipurilor de proiecte permite personalizarea experientei de invitare,
adaptandu-se la nevoile si interesele specifice ale elevilor. De la proiecte individuale care dezvolta
abilitati de auto-organizare, la proiecte de grup care promoveaza colaborarea si comunicarea, fiecare tip
de proiect joacd un rol esential in pregatirea elevilor pentru provocarile viitoare ale pietei muncii.

O prima clasificare a proiectelor ia in considerare o serie de caracteristici ale lor cum ar fi
amploarea, domeniul de activitate si marimea lor (Figura 2).
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Figura 2. Tipuri de proiecte

Un proiect educational este 0 activitate comunad educativd, cognitivd, creativa sau de joC a
elevilor parteneri, care are un scop comun, metode convenite, metode de activitate care vizeaza
obtinerea unui rezultat comun pentru a rezolva orice problema care este semnificativa pentru
participantii la proiect.

Conform cercetdrilor autoarei N. Pahomova conceptul de proiect educational este explicat din
doua perspective: din perspectiva elevului; din perspectiva profesorului

1. Proiectul educational din perspectiva elevului - capacitatea de a face ceva interesant
care 1i permite elevului sd se manifeste, sd- si incerce puterile, sd- si aplice cunostintele, sd aduca
beneficii si sa ardte rezultatul obtinut n public; aceasta este o activitate menita sa rezolve o problema
interesantd formulatd de elevii insisi sub forma unui scop si a unei sarcini, cand rezultatul acestei
activitati - modalitatea gasita de solutionare a problemei — are caracter practic, are o valoare aplicatd
importanta si, ce e foarte important, este interesant si semnificativ pentru descoperitorii insisi.

2. Proiectul educational din perspectiva profesorului este un mijloc didactic integrativ de
dezvoltare, invatare si educatie, care ii permite sd elaboreze si sa dezvolte abilitati specifice de
proiectare, si anume sd- | invete pe elev: problematizarea (luarea in considerare a campului problemei
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si identificarea subproblemelor; formularea problemei generale si enuntarea scopului care rezultd din
aceastd problemad); stabilirea obiectivelor si planificarea activitatilor; autoanaliza si reflectia
(autoanaliza succesului si eficacitatii rezolvarii problemelor proiectului); prezentarea (auto-prezentare)
a cursului activitatilor si rezultatelor sale; capacitatea de a pregati materialul pentru prezentare intr-0
forma vizuald, utilizdnd produsul special conceput pentru acest lucru; cautarea informatiilor necesare,
selectarea si asimilarea cunostintelor necesare; aplicarea practicd a cunostintelor, capacitatilor si
abilitatilor in diferite situatii, inclusiv si In cele atipice; selectarea, dezvoltarea si utilizarea unei
tehnologii de fabricatie adecvatea produsului proiectarii; efectuarea cercetdrilor (analiza, sinteza,
ipoteza, detalierea si rezumarea).

Proiectul educational poate lua forme variate, in functiec de natura activitatii, de gradul de
complexitate a temei, de varsta scolara etc. Se pot efectua:

V' Proiecte de investigatie: anchete, culegeri de folclor, studii asupra deviatiei cuvintelor
locale de la forma literara, studii privind istoricul scolii, dezvoltarea unei unitati economice etc.;

V' Proiecte de actiune ecologica: de protectic a mediului natural, a bogatiilor naturale, de
lupta Tmpotriva poludrii, de infrumusetare a cartierului, a localitatilor etc.;

v Proiecte de activitate manuald: ca realizare aunor activitati practice de gradinarit, cresteri
de animale etc.;

v Proiecte de tip constructiv: ca activitate productivd, de confectionare a unor materiale
didactice, de constructie a unor modele, machete, aparate, dispozitive tehnice etc. care vin sa
completeze Inzestrarea cabinetelor si laboratoarelor scolare, stringere de materiale locale in vederea
organizarii unui muzeu al scolii etC.;

v Proiecte de tip probleme: in sensul in care elevii sunt confruntati cu o problema pe care
incearca sa o rezolve;

v' Proiecte de #ip invdtare: consacrate imbunatatirii unei practici de instruire pentru a deveni
mai disponibila (folosirea calculatorului, a unor tehnici noi de invatare);

v" Proiecte de absolvire: care incorporeaza activitatea pe parcursul unui ciclu scolar, proiecte
de an, de semestru etc.

O alta clasificare a proiectelor educationale poate lua forma (Figura 3):



Factuale, in functie de faptul daca includ date si imagini reale sau
imaginare

9

Individuale sau de grup, in functie de abilitatile pe care profesorul
intentioneaza sa le dezvolte la elevi

Realizate in clasd sau in afara clasei, in functie de continut, resurse
si interese

Proiecte educationale

Figura 3. Tipuri de proiecte educationale

Imbinarea organicd a invatamantului cu cercetarea si activitatea practica, productivd face
posibild realizarea unei game infinite de proiecte cu adevarat creative in folosul individual sau social
(institutional).

1.3 Etapele realizarii proiectului

Realizarea unui proiect educational in cadrul invatdmantului profesional tehnic este un proces
complex care necesitd o planificare riguroasd si o executie atentd. Fiecare etapd a acestui proces
contribuie la atingerea obiectivelor de invatare si la dezvoltarea abilitatilor necesare elevilor pentru a
face fata provocarilor pe piata muncii.

Proiectul reprezinta o metoda de evaluare alternativa complexa, care solicita mai multa atentie
Proiectul ca instrument de evaluare poate lua forma unei sarcini de lucru individuale sau de grup,
tinand cont si de faptul cd o buna parte a activitatii propuse de acesta poate fi realizata si in afara orelor
de curs. Putem caracteriza aceastd metoda ca fiind o metoda care stimuleazd si dezvolta multilateral
personalitatea in perioada de formare a elevului.

Etapele de realizare a unui proiect sunt esentiale nu doar pentru succesul activitatii, ci si pentru
formarea unei mentalitati de lucru bazate pe colaborare, responsabilitate si reflectie. De la planificare la
evaluare, fiecare pas este o oportunitate de a invata si de a creste, atdt pe plan profesional, cat si
personal.

La etapa de proiectare elevii aleg tema de cercetare, stabilesc obiectivele pe care trebuie sa le
atingd. Profesorul la aceasta etapa joacd un rol de moderator: ascultd propunerile, administreaza
dezbaterea, informeaza si rdspunde la intrebarile elevilor.

Planificarea desfasurarii proiectului consta in stabilirea etapelor de realizare, precum si a
termenului de finalizare a acestuia. La etapa de planificare , elevii isi pregatesc planul de actiune pe
care il vor aplica in indeplinirea sarcinilor, se planifica si resursele ce vor fi utilizate. Anume in acest
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moment se repartizeaza sarcinile elevului, care trebuie si fie clar definite. In schimb profesorul
intervine cu sugestii, cu observari, ofera suport pentru o bund derulare a proiectului.

La etapa de realizare, elevii isi desfasoara activitatile independent si responsabil in acord cu
planul de actiune si cu diviziunea muncii, iar profesorul 1i indruma pe elevi si le acorda acestora sprijin
concret si le corecteaza greselile si vine cu sugestii de Tmbunatétire a proiectului. Tot la etapa aceasta
elevii isi autoverifica rezultatele muncii, pentru a se stabili gradul de definitivare a proiectului.

La etapa de evaluare, profesorul evalueaza procesul si rezultatele obtinute. Rolul profesorului
este de a-i conduce pe elevi la feed- back, de a-i face sa inteleaga greselile comise, eficienta muncii lor
si experienta castigata, dar si 11 suscitd sa mai participe la astfel de activitdti. Deci, putem spune ca
profesorul devine un consultant, partener,care nu-1 conduce pe elev catre acumularea de cunostinte, dar
numai il insoteste. Pe langa aceste functii ale profesorului in timpul derularii proiectului, mai apare si
cea de evaluator - ofera feedback la aportul fiecarui elev in realizarea proiectului.

In toate fazele de realizare a unui proiect, profesorul “coopereazi” cu elevii si nu se substiutuie
activitatii acestora; In functie de experienta dobanditd activitatea lor poate fi orientatd pe baza
intocmirii unui ghid sau indreptar scris, care sd cuprinda: Intrebari, probleme, indicatii, sarcini de
cunoastere si de actiune, de organizare, etapizare etc.

Proiectele educationale ofera acel spatiu de educatie nonformala pentru elevi, In care acestia se
pot manifesta altfel decat o fac la orele de clasa traditionald. Acest fapt 1i motiveaza sa fie mai activi,
deschisi spre schimbare, sd se implice in diverse activitdti cu caracter social, contribuind direct la
solutionarea problemelor din comunitatea lor. Pe de alta parte, implicandu-se in procesul de scriere a
proiectelor educationale, cadrele didactice benefeciazd de o semnificativd formare profesioanla,
asigurand astfel, eficienta si calitate procesului educational.

1.4 Managementul proiectului

Principala caracteristica definitorie a unui proiect este noutatea sa. Un proiect este un pas in
necunoscut, pandit de riscuri si incertitudini. Nu existd doud proiecte identice si chiar un proiect care se
repeta va fi de fiecare data diferit intr-unul sau mai multe din aspectele sale comerciale, administrative,
sociale, politice sau fizice. Proiectul are drept carcteristicd o actiune unicd, specifica si noud, compusa
dintr-o succesiune logica de activitati componente cu caracter inovational de natura
diferitd, realizate Intr-o maniera organizatd metodic §i progresiv, avand puncte de plecare si puncte de
finalizare bine definite, destinate pentru obtinerea cu succes de noi rezultate complexe, necesare pentru
satisfacerea unor obiective clar definite.

Managementul proiectului are drept obiectiv realizarea unui produs/serviciu care sa corespunda
necesitatilor exprimate intrucat nu se poate produce orice pentru a vinde, nu se vinde decat ceea ce
clientul/utilizatorul doreste.

Managementul proiectului este un proces de planificare, organizare si control al etapelor si
resurselor unui proiect cu scopul de a indeplini un obiectiv bine definit care are in mod uzual restrictii
de timp, resurse si cost.

Managementul proiectelor impune planificarea, organizarea, monitorizarea si controlul tuturor
aspectelor unui proiect si motivarea tuturor celor implicati pentru a realiza in sigurant{d obiectivele
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proiectului, in limita timpului, costului si criteriilor de performanta stabilite. El contine totalitatea
sarcinilor, tehnicilor si masurilor care decurg din calitatea de leadership.

Managementul proiectului este o componenta esentiald in cadrul educatiei profesionale tehnice,
avand un impact semnificativ asupra eficientei procesului de invatare. Printr-o gestionare adecvata,
proiectele nu doar cd devin instrumente de dezvoltare a competentelor tehnice, ci si platforme pentru
cultivarea si dezvoltarea abilitatilor interumane si a gandirii critice.

Activitatea de proiect impune o diversificare in abordarea managementului clasei, a timpului si
a materialelor folosite.

Managementul timpului

In functie de complexitatea proiectului si de numarul de ore alocat acestuia, se pot stabili:
orarul proiectului
etape, date, termene-limita;
activitati realizate acasa;

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X3

*

activitati realizate 1n clasa;

X3

*

limite de timp pentru brainstorming, discutii de grup, feedbackuri.
Managementul materialelor

% profesorul trebuie sa sugereze si sa ofere surse de informare care sa nu depaseasca nivelul
de intelegere al elevilor;

¢+ profesorul, cu ajutorul elevilor, poate organiza banci de date, postere, vederi, prin aceasta
dezvoltandu-se abilitatea elevilor de organizare a informatiei.

Managementul clasei

Cheia succesului unui proiect consti in organizarea colectivului de elevi. in continuare propun
cateva reguli bune de urmat de catre cadrele didactice, si anume:

s folositi tehnici si metode activ-participative: brainstormingul, activitati alternante-
individuale, in perechi, in grupe;

X/

% fiti consecventi;

*,

acordati elevilor timp pentru investigatii;

folositi galagia lucrativa;

determinati-1 pe elevi sa gandeasca.

Important este ca in toate situatiile, accentul sa cada pe stimularea efortului propriu al elevilor,

X/ X/ X/
L X X X4

pe incurajarea initiativei, ldsdnd acestora cat mai multd libertate de rezolvare prin ei insisi a
problemelor si atehnicilor de lucru, stabilirea mijloacelor materiale si tehnice de care ar avea nevoie,
urmarirea sarcinilor individuale si autocontrolul indeplinirii lor, sinteza finala etc, facandu-i sa se simta
raspunzatori si stapani pe lucrul intreprins.

Profesorul are rolul, foarte dificil, de altfel, de a fi prezent, in umbra, pentru a veghea ca unele
intentii sd nu paleasca in fata a tot felul de dificultati care se pot ivi in calea realizarii unui proiect
stabilit si ca acesta sa-ti pastreze coerenta necesara. Profesorului ii revine mai mult rolul de animator,
de consultant sau de for de avizare si sanctionare a rezultatelor partiale si finale.
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1.5 Avantajele si dezavantajele utilizarii proiectului in procesul de invatare-

predare-evaluare

In procesul de formare profesionald, utilizarea proiectelor ca metodi de predare-invitare-
evaluare a devenit din ce in ce mai prevalentd datorita impactului sau semnificativ asupra dezvoltarii
abilitatilor elevilor. Aceasta abordare ofera oportunitati unice de a integra teoria cu practica, stimuland
invatarea activa si promovand colaborarea intre elevi.

Totusi, ca orice metodd educationald, utilizarea proiectelor vine cu propriile sale avantaje si
dezavantaje. Intelegerea acestor aspecte este esentiald pentru cadrele didactice, astfel incat si poatd
maximiza beneficiile si s minimizeze provocarile asociate cu implementarea proiectelor in curriculum.

Avantaje ale invdtarii bazate pe proiect
> este 0 metoda alternativa de predare-invatare-evaluare care ajutd la dezvoltarea capacitatilor
cognitive si practice;
ofera sansa de a analiza In ce masura elevul foloseste iIn mod adecvat cunostintele,
instrumentele si materialele disponibile 1n atingerea finalitatilor propuse;
se dezvolta abilitati de cooperare si comunicare intre elevi,
Cresterea responsabilizarii elevului fata de propria invatare;
elevii invata unii de la altii;
elevii pot fi motivati sa se implice in propria invatare;
ofera posibilitatea elevilor sa-si urmeze propriile interese si intrebari si totodata sa ia decizii
asupra modului in care vor gasi raspunsuri si solutii problemelor;
ofera elevilor autonomie si pentru realizarea propriului proiect;
ofera posibilitatea tratarii interculturale a continuturilor;
sprijina integrarea teoriei cu practica;
transforma invatarea intr-un fapt relevant si util pentru elevi, prin stabilirea conexiunii cu lumea
din afara clasei/scolii, tratand teme de interes;
mareste sansele de achizitie a deprinderilor de invatare de baza si permanenta;
se asigura participarea reala in procent de 100% a elevilor la o activitate a clasei;

o

» ofera cadrelor didactice posibilitati unice de a construi relatiile cu elevii.

YV YV VYV Y

YV VYV

Y VY

Dezavantaje ale invatarii bazate pe proiect
> elevii pot pierde concentrarea asupra sarcinilor, daca durata proiectului este prea mare si tema
prea putin interesanta;
> elevii pot avea probleme cu atingerea termenelor de finalizare;
elevii pot fi dezavantajati de unele obstacole venite din lumea reala;
» necesita timp special pentru organizare, desfasurare.

A\

Profesorul poate sa aprecieze rezultatele proiectului urmdrind:
adecvarea metodelor de lucru, a materialelor si a mijloacelor didactice folosite in scopurile
Propuse;
acuratetea produsului;

K/
°e

K/
L X4
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% rezultatele obtinute;
¢ raportul final si modul de prezentare a acestuia;
% gradul de implicare a participantilor in rezolvarea sarcinii de lucru.

Tin sd mentionez importanta metodei proiectului, prin faptul cd constituie o metoda de activare
a elevului prin rezolvarea originald a sarcinilor, prin libertatea de alegere si actiune, prin modalitatea de
procesare a informatiilor, oferind un mediu bogat si semnificativ, in care elevii isi dezvolta competente
complexe, care bine aplicatd, este o modalitate atractiva si dinamicd de a dezvolta competentele
elevilor, stimuleaza imaginatia elevilor si faciliteaza transferul achizitiilor invatarii in viata de fiecare
Zi.

Dupa finalizarea unui proiect, elevii inteleg mai profund continutul abordat in proiect, elevii
impreund cu profesorii au posibilitatea sa reflecteze asupra nvatarii, eficacitatii activitatilor derulate in
proiect, calitatii muncii lor, obstacolelor si modului in care acestea pot fi depasite.

Consider ca utilizarea metodei proiectului in cadrul lectiilor va favoriza descoperirea placerii de
a invata, va spori increderea in propriile forte, 1i va face pe elevi sd se simta impliniti, si procesul de
invatare va fi mai eficient.

1.6 inviitarea prin metode de proiect la unitatea de curs marketingul turistic

Marketingul este, farda indoiald, un pilon de baza intr-o companie, avand un impact
semnificativ asupra succesului si sustenabilitatii acesteia.

Marketingul turistic este esential in formarea profesionald in domeniul turismului, avand un
rol fundamental in dezvoltarea abilitatilor necesare pentru promovarea destinatiilor, atragerea turistica
si gestionarea eficientd a resurselor.

Unitatea de curs Marketingul turistic se regaseste ca parte fundamentala in curricula de formare
profesionald a specialistilor in domeniul turismului. Totodata, unitatea de curs Marketingul turistic se
dovedeste a fi un cadru propice pentru implementarea metodei de predare-invatare-evaluare prin
proiect, avand in vedere natura complexi si dinamicd a industriei turismului. Intr-o lume in care
competitia in sectorul turistic devine din ce in ce mai acerbd, este esential ca elevii sa dobandeasca nu
doar cunostinte teoretice, ci si abilitdti practice care sa le permitd sd raspunda provocarilor reale.

Proiectul este orientat spre formarea si dezvoltarea de aptitudini, abilitdti si competente in
domeniul marketingului si distribuirii serviciilor in domeniul turismului. In cadrul acestui proiect elevii
isi pot valorifica propriile idei cu privire la tehnici de marketing clasice, dar si cele moderne care se
utilizeaza tot mai mult la nivel national cét si international.

Prin abordarea bazatd pe proiect, elevii au ocazia de a explora concepte fundamentale de
marketing in contextul turismului, cum ar fi analiza mediului de marketing, cercetarea pietei,
segmentarea clientilor si dezvoltarea de strategii de promovare etC. Aceastd metoda nu doar ca
faciliteaza invatarea activa, ci si dezvoltarea abilitatilor interumane, precum colaborarea, comunicarea
si gandirea critica.

Includerea activitatii de proiect la unitatea de curs Marketingul turistic este, pe de o parte, o
incercare de a crea situatii problematizate similare celor din activitatea profesionald ulterioara, iar pe de
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alta parte, permite rezolvarea unor sarcini mai largi si mai complexe din domeniul turismului, prin
antrenarea elevilor sa realizeze proiectul individual.

Proiectul la unitatea de curs Marketingul turistic se desfasoara intr-0 succesiune de etape,

pornind de la identificarea unei idei de afacere in domeniul turismului dintr-o localitate din Republica
Moldova si a dezvolta fisa de identitate a intreprinderii din punct de vedere al marketingului turistic.

V.

V.

VI.

VII.

STRUCTURA PROIECTULUI
Foaie de titlu
1.1 Denumirea intreprinderii
1.2 Slogan
1.3 Logou
1.4 Adresa juridica a intreprinderii
1.5 Numele si prenumele elevului
Despre afacere si obiectivele intreprinderii
2.1 Despre afacere
2.2 Obiectivele intreprinderii
Mediul de marketing al intreprinderii
3.1 Prezentarea schemei mediului de marketing al intreprinderii
3.2 Resursele si capacitatile interne care influenteaza marketingul intreprinderii
3.3 Resursele si capacitatile externe care influenteaza marketingul intreprinderii
3.4 Analiza mediului de marketing al intreprinderii prin prisma Analizei SWOT
3.5 Masuri, solutii si strategii de diminuare a punctelor slabe si a riscurilor
3.6 Concluzii in baza analizei efectuate
Piata intreprinderii turistice
4.1 Amplasamentul firmei si atractiile locale
4.2 Serviciile si produsele turistice oferite de intreprindere
4.3 Categoriile de clienti ale Intreprinderii
4.4 Concluzii bazate pe analiza ofertei si cererii firmei
Segmentarea pietei intreprinderii
5.1 Obiectivele segmentarii pietei turistice
5.2 Etapele segmentarii turistice
5.3 Realizarea segmentarii propriu-zise
5.4 Concluzii si recomandari
Cercetarea de marketing
6.1 Obiectivele cercetarii
6.2 Etapele cercetarii
6.3 Realizarea cercetarii consumatorilor
6.4 Concluzii si recomandari
Politica de produs
7.1 Obiectivele strategice ale politicii de produs
7.2 Componentele de baza a produsului turistic
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VIII.

XI.

100

7.3 Schema procesului de creare a unui produs nou in intreprindere
7.4 Procesul de creare a unui produs nou
7.5 Strategii de produs si de comercializare
7.6 Concluzii si recomandari
Politica de pret
8.1 Factorii de influentd de stabilire a pretului
8.2 Metodele de calcul ale pretului
8.3 Procesul de calcul al pretului
8.4 Strategiile de pret utilizate la stabilirea pretului
8.5 Concluzii si recomandari
Politica de promovare
9.1 Obiectivele activitatii de promovare

9.2 Mesajul publicitar de promovare a produsului dupa modelul AIDA

9.3 Strategii de promovare a produsului
9.4 Concluzii si recomandari
Politica de distributie
10.1 Canalele de distributie a produsului
10.2 Intermediarii si punctele de vanzare
10.3 Modalitati de rezervare si plata
10.4 Strategii de distributie utilizate
10.5 Concluzii si recomandari
Rezultate si directiile de dezvoltare
11.1 Rezultate obtinute
11.2 Directii de dezvoltare

PLAN DE ACTIUNI
. Foaie de titlu

o~

%+ Acest capitol trebuie sa fie structurat coerent, bine definit si creativ, incat sa dezvolte
crearea identitatii intreprinderii turistice. Atat continutul, cat si designul trebuie sa fie clar, atractiv si
informativ. Alegerea uneltelor potrivite si a unui format accesibil va contribui semnificativ la succesul
prezentarii. Capitolul trebuie sintetizat astfel incat sa fie pe un singur diapozitiv.

Recomandari:

Formatul prezentarii: PowerPoint, Canva, Google Slides, Prezi. Alege un design minimalist,

cu un font lizibil (Arial, Calibri, Times New Roman) si culori neutre.
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Identifica un model/idee de afacere in domeniul turismului din localitatea ta/alta
localitate din Republica Moldova si dezvolti fisa de identitate a intreprinderii din
punct de vedere al marketingului turistic



Dimensiuni slide-uri: Formatul standard de slide este 16:9. Acesta se potriveste bine pe
majoritatea ecranelor si este ideal pentru proiectiile de pe laptopuri sau ecrane mari. Daca folosesti un
ecran mai vechi, poti alege si formatul 4:3.

Rezolutie imagini: Asigurd-te ca imaginile pe care le folosesti au o rezolutie suficient de mare.
Imaginile de calitate proasta pot afecta aspectul general al prezentarii. Utilizeaza imagini de calitate,
dar care nu sunt prea mari, pentru a nu incetini Incarcarea fisierelor.

Designul si structura diapozitivului: Unitatea vizuald este esentiald pentru a crea un design
coerent. Toate elementele vizuale (culoare, font, imagini) trebuie sa fie armonizate, astfel incat sa
reflecte aceleasi valori ale brandului tau.

Adauga imagini reprezentative pentru turism (peisaje, destinatii, activitati turistice).

Culori: Utilizeaza culori care reflectd incredere si sa reprezinte domeniul de activitate.

Sarcini de realizat:
» Concepe numele companiei care sa reflecte identitatea si domeniul afacerii.
Instructiuni:
v Concepe numele din persepectiva specificului activitatii tale: ce tipuri de turism vei oferi
(exemplu: ecoturism, turism de aventura, turism cultural etc.)
v' Inspira-te din specificul locatiei sau din activitatea firmei.
v’ Asigura-te cd nu exista alte afaceri cu acelasi nume pentru a evita confuzia.
v Numele trebuie sa fie atractiv, usor de retinut si de pronuntat.
» Creeaza un slogan concis (5-7 cuvinte) care sa evidentieze ideea principala a afacerii.
Instructiuni:
v" Sloganul trebuie sa fie scurt si sa transmita esenta serviciilor oferite.
v Numele trebuie sa fie memorabil, si sd poata fi pronuntat usor.
v" Fii clar, pozitiv si creativ, evitdnd expresii prea complicate.
v" Alege un ton pozitiv si motivational.
> Realizeaza un logo bazat pe un simbol care sa reflecte domeniul turistic al intreprinderii:
Instructiuni:
v" Identifica simboluri care reflectd activitatea ta.
v" Logo-ul trebuie sa fie simplu, clar si profesionist.
v Alege culori calde care evocad natura (verde pentru naturd, albastru pentru cerul sau
marea) si fonturi moderne, lizibile.
v" Creaza varianta digitala a logo-ului care sa se identifice cu domeniul intreprinderii.
v" Utilizeaza programe precum Canva sau Adobe Illustrator pentru a crea logo-ul digital.

» Determina adresa juridica a firmei.

Instructiuni:
v" Identifica locatia oficiala a firmei.
v" Noteaza exact adresa: orasul/localitatea, strada si numarul.
v Adauga numele si prenumele tau ca reprezentant.

Model:
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'/7(3 o

Locul perfect pentru odihna!

Adresa juridica:

Chisinau, s. Hulboaca

str. Mihai Eminescu 109
Tacu Cornelia

I1. Despre afacere si obiectivele intreprinderii
e D 0 Descrie succint afacerea, indicand 5 obiective importante ale entititii turistice
/’

% Acest capitol trebuie sa fie structurat clar si concis, incluzdnd informatii esentiale despre
afacerea ta si obiectivele strategice. Continutul capitolului trebuie sa fie incadrat pe un singur
diapozitiv.

Recomandari:

Fundal: Fundal simplu, dar tematic (ex. o imagine blurata cu naturd, munti sau peisaje din
Moldova).

Fonturi:

Titlu: Bold, dimensiune mare (20 pt). Titlurile sarcinilor trebuie sa fie acelasi font si aceeasi
dimensiune.

Text: Dimensiune medie (14pt), clar si usor de memorizat.

Culori: Utilizeaza culorile din logo-ul firmei pentru consistenta.

Sarcini de realizat:

> Prezinta succint afacerea.
Instructiuni:
Fii specific si clar despre ce face afacerea ta. Evita descrierile generale.
Specifica domeniul in care activeaza intreprinderea.
Fii detaliat despre locul unde se afla afacerea si care sunt zonele de operare.

ASANENEN

Precizeaza ce tipuri de turism sunt incluse in oferta ta (turism de agrement, turism
cultural, ecoturism, turism de aventura, turism gastronomic etc.)
v" Scrie 0 misiune a afacerii.
» Determina obiectivele specifice ale intreprinderii pentru a ghida dezvoltarea si succesul
afacerii.
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Instructiuni:

Identifica obiectivele cheie ale afacerii.

Obiectivele trebuie sa fie ambitioase dar realizabile.

Stabileste obiective clare si masurabile.

Fiecare obiectiv trebuie sa contribuie la atingerea misiunii tale.

CORRS

Determina obiective pe un termen lung 3-5 ani.

Model:
Despre afacere
SWEET NIGHT este locul in care mintea, corpul si natura sunt in armonie. Este o structura de
primire turistica, situatd Intr-o localitate rurala, Hulboaca,.....

Obiectivele intreprinderii

v' Intrarea pe un nou segment de piata;

v" Cresterea veniturilor cu 10% in urmatoarele 12 luni prin diversificarea produselor sau
serviciilor oferite;

I11. Mediul de marketing al intreprinderii
'ﬁ;DOz Analizeaza mediul de marketing al intreprinderii prin prisma Analizei SWOT
/

« Informatiile acestui capitol trebuie sa fie bine structurate, clare si sa ofere o viziune
detaliatda a tuturor factorilor care influenteaza afacerea, precum si a recomanddrilor pentru
imbunatatirea acestora. Continutul capitolului trebuie sa fie dezvoltat pe patru diapozitive.

Recomandari:
Fonturi: Utilizeaza fonturi clare si profesionale, cum ar fi Times New Roman sau Arial.
Dimensiunea fontului pentru textul principal ar trebui sa fie 14pt, iar pentru titluri 20pt.
Include o diagrama clara si usor de inteles pentru analiza SWOT: puncta tari, puncta slabe,
oportunitati si amenintari.
Fii concis si clar: Este important sa nu incarci diapozitivul cu informatii. Scrie propozitii scurte
st direct la obiect.
Design simplu: Nu umple diapozitivul cu prea multe imagini sau text. Aplica un design curat si
fonturi usor de citit.
Sarcini de realizat:
Titlu mare: Mediul de marketing al intreprinderii X
» Prezinta schema mediului de marketing, in care sa se ilustreze factorii interni si externi care
influenteaza intreprinderea turistica.
Instructiuni:
v" Indica factorii interni al organizatiei.
v" Indica factorii externi al organizatiei: micromediul, macromediul.
+ Micromediul: Factori precum: clientii, furnizorii, concurenta si alte parti implicate direct
in activitatea firmei.

19



+ Macromediul: Factori mai largi care influenteazd afacerea, dar care sunt in controlul
firmei, cum ar fi economia, tehnologia, reglementarile guvernamentale si schimbarile demografice etc.
» Detaliaza resursele si capacitatile interne care influenteaza marketingul intreprinderii.
Instructiuni:
v" Indica resursele interne: echipa, resurse financiare, resurse materiale, tehnologii etc.
v Analizeaza factorii interni ai intreprinderii si sustine fiecare factor cu date si exemple
concrete.
Exemplu: numarul de angajati, calificarile acestora, bugetul disponibil etc.
» Detaliaza resursele si capacitatile externe care influenteaza marketingul intreprinderii.
Instructiuni:
v' Indica resursele externe: micromediul si macromediul.
v' Analizeaza factorii micromediului ai intreprinderii si sustine fiecare factor cu date si
exemple concrete.
Exemplu: furnizorii locali, concurentii locali, consumatorii din piata tinta etc.
v’ Analizeaza factorii macromediului ai intreprinderii si sustine fiecare factor cu date si

exemple concrete.
Exemplu: Crize economice, politici de mediu favorabile ecoturismului, pandemii care

afecteaza turismul global, local etc.
» Analizeaza mediul de marketing al intreprinderii prin prisma Analizei SWOT.
Instructiuni:
v' Realizeaza o schita vizuala cu patru sectiuni distincte, in care vei plasa punctele forte,
slabe, oportunitati si amenintarile.
+ Puncte tari: Ce face firma bine? Care sunt avantajele asta?
+ Puncte slabe: Ce poate fi stabilit? Ce nu functioneaza bine?
+ Oportunititi: Care sunt tendintele sau schimbarile din piatd care pot aduce beneficii
afacerii tale?
+ Amenintiri: Ce riscuri sau provocari pot afecta afacerea (concurentd, schimbari
economice, reglementari)?
» ldentifica masuri, solutii si strategii de diminuare a punctelor slabe si a riscurilor.
Instructiuni:
v" Propune masuri si solutii pentru a depasi punctele slabe si riscurile identificate in analiza
SWOT.
v' Prezinta strategii de dezvoltare pe termen scurt si lung.
v Include strategii pentru imbunatatirea imaginii, cresterea cotei de piatd, adaptarea la
tendintele externe, diversificarea produselor etc.
» Concluzii in baza analizei efectuate.
Instructiuni:
v Incheie cu o concluzie care rezuma cele mai importante puncte din analiza mediului de
marketing si subliniazd directiile de actiune.
v" Concluzia trebuie sa fie scurta si sa fie structurata in 2-3 fraze.

20



. IV. Piata intreprinderii turistice
'ﬁJD/Oz Analizeaza piata intreprinderii: Amplasamentul, Concurenta, Oferta, Cererea

¢ Scopul principal al analizei pietei este sa ofere o imagine clard asupra amplasamentului
geografic, cererii si ofertei, precum si pozitionarii pe piatd a intreprinderii tale. Aspectele analizate sa
fie intr-un mod logic, clar si profesionist, ajutdnd la evidentierea valorii afacerii tale si a potentialului ei
pe piata. Continutul capitolului trebuie sa fie structurat pe patru diapozitive.

Reomandari:

Aspect vizual:

Utilizeaza un sablon profesional cu culori consistente.

Foloseste imagini reprezentative (destinatii turistice, harti, grafice simple).

Fiecare diapozitiv sa contind maximum 4-5 puncte, pentru claritate.

Utilizeaza tabele si diagrame pentru a prezenta informatiile mai clare si mai creative.

Fonturi si stil:

Titluri: 20 pt (4Arial Bold sau similar).

Text: 14 pt (Arial, Calibri).

Contrast bun intre text si fundal (de exemplu: text negru pe fundal deschis).

Culori:

Foloseste culori care reflectd tema turismului: verde (naturd), albastru (relaxare), maro
(traditional/cultural).

Evitd culorile stridente sau combinatiile greu de citit (ex. text rosu pe fundal verde).

Sarcini de realizat:

Titlu mare: Piata intreprinderii turistice X

» Determina amplasamentul firmei si atractiile locale.

Instructiuni:

Precizeaza orasul sau zona geograficd unde se afld intreprinderea turistica.
Mentioneaza accesibilitatea acesteia.
Identifica avantajele si dezavantajele amplasamentului.

v" Identifica locatia geografica si realizeaza o hartd cu atractii locale (exemplu: monumente
cascade, muzee, trasee locale, biserici).

v Harta trebuie sa fie clara, cu fonturi clare.

v" Utilizeaza culori diferite pentru atractii naturale, culturale si locatia firmei.

» Analizeaza pozitionarea intreprinderii pe piata.

Instructiuni:
v Identificd cine sunt principalii concurenti pe piata locald si cum te pozitionezi fatd de
acestia.

ANENERAN

v Exemplificad cum se pozitioneaza intreprinderea ta in raport cu cererea si concurenta.
» Prezinta serviciile si produsele turistice oferite de intreprindere.

Instructiuni:
v' Detaliaza ce servicii si produse turistice sunt oferite de intreprindere.
v' Stabileste structura ofertei turistice.
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v' Specifica facilitatile disponibile ale serviciilor (exemplu: camere dotate cu Wi-Fi, TV cu
ecran plat, bai proprii, balcon cu vedere la lac).
v Adaugi informatii generale despre preturile produselor si serviciilor intreprinderii.
» Identifica categoriile de clienti ale intreprinderii.
Instructiuni:
v’ Analizeazi cererea pentru serviciile turistice ale intreprinderii.
v" Indica cine sunt clientii tai (familii, tineri, cupluri etc.).
» Prezinta concluzii bazate pe analiza ofertei si cererii firmei.
Instructiuni:
v" Concluzii si recomandari pentru imbunatatirea ofertei si a cererii.
v" Concluzia trebuie sa fie scurta si sa fie structurata in 2-3 fraze.

V. Segmentarea pietei intreprinderii
T D 0 in baza etapelor de segmentare elaboreazi segmentarea pietei intreprinderii,

~ _ precizand criteriile de segmentare alese si segmentele tinta rezultate conform
criteriilor alese

X/

% Structura acestui capitol trebuie sa fie clara, logica si sa urmeze o ordine fireasca care sa
ajute cititorul sd Inteleaga procesul segmentdrii si importanta acestuia pentru dezvoltarea afacerii.
Continutul capitolului trebuie sa fie detaliat pe patru diapozitive.

Recomandari:

Culori si fonturi:

Utilizeaza o paleta de culori coerente, axate pe tonuri calde (galben, portocaliu) pentru a sugera
turism si ospitalitate.

Opteaza pentru fonturi simple, precum Arial, Calibri sau Times New Roman, care sunt standard
in prezentarile profesionale.

Marimea fontului: Asigurad-te ca textul este suficient de mare pentru a fi citit usor. De obicei,
marimea de 14pt pentru corpul textului este adecvata, iar pentru titluri, o marime de 20pt va face textul
sd iasa in evidenta.

Grafice si Imagini:

[lustrarea conceptelor: Adauga grafice, diagrame sau imagini care sa ilustreze concepte de
segmentare a pietei, pentru a organiza si prezenta segmentele.

Imagini de calitate: Asigura-te cd imaginile folosite sunt de inalta calitate, relevante pentru tema
capitolului si nu sunt prea multe pentru a nu incarca paginile.

Sarcini de realizat:

Titlu mare: Segmentarea pietei intreprinderii X

» Identifica obiectivele segmentarii.

Instructiuni:

v' Stabileste obiectivele pe care le are intreprinderea cand decide sa segmenteze piata. De
exemplu, cresterea vanzarilor, maximizarea eficientei marketingului sau personalizarea
ofertelor.

v’ Listeaza 3-5 obiective clare si masurabile.
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» Determina etapele segmentarii turistice.
Instructiuni:
v Indica etapele segmentarii pietei turistice.
v' Realizeaza o listd clara cu pasii de segmentare.
v' Creeaza o schema vizuala sau un tabel care explica fiecare etapa.
» Realizeaza in baza etapelor segmentarea propriu-zisa.
Instructiuni:
Determina criteriile de segmentare a pietei tutistice.
Alege criterii relevante si potrivite pentru segmentarea pietei turistice.
Aplica criteriile de segmentare de stabilitate in etapa urmatoare.
Prezinta rezultate sub forma de tabele sau diagrame, pentru a realiza 0 segmentare
clara.
Detaliaza procesul prin care intreprinderea alege segmentele tintd pe baza criteriilor
mentionate.

AN NERN
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v' Justifica alegerea segmentelor tintd: Explica de ce anumite segmente sunt mai atractive
pentru intreprindere decat altele.
v’ Selecteaza segmentele tinta care ajuta la crearea unor oferte mai personalizate si mai
atractive.
» Concluzii si recomandari.
Instructiuni:
v’ Subliniaza importanta segmentarii pentru succesul intreprinderii.
v" Mentioneaza cum vor influenta aceste segmente strategice de marketing si de vanzare
ale Intreprinderii.
v Ofera recomandari pentru imbunatatirea procesului de segmentare.
v" Concluzia trebuie sa fie scurta si sa fie structurata in 2-3 fraze.
V1. Cercetarea de marketing al firmei
T 'D 0 Realizeazi o cercetare de marketing, in baza unui chestionar, a studierii
~ comportamentului consumatorului
% Pentru realizarea unei cercetari de marketing a firmei, bazata pe un chestionar de studiere a
consumatorului, structura si pasii de lucru trebuie sa fie clar definiti. Continutul capitolului trebuie sa
fie dezvoltat pe patru diapozitive.
Recomandari:
Grafica si imagini:
Foloseste imagini de calitate legat de turism (exemplu: peisaje, turisti la obiectiv turistice).
Utilizeaza pictograme (iconite) pentru intrebari, raspunsuri, statistici.
Creaza grafice simple si atractive (bard, linie, circular).
Design si fonturi:
Testarea designului: Revizuieste prezentarea pentru a te asigura ca textul este clar si graficele
sunt atractive.
Mentine aceleasi fonturi, culori si stiluri pe toate slide-urile.
Sarcini de realizat:
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Titlu mare: Cercetarea de marketing al intreprinderii X

» Identifica obiectivele cercetarii.
Instructiuni:
v" Defineste obiectivele principale ale cercetarii.
v" Explica scopul cercetarii si cresterea asteptata.
v' Explici de ce este important sa cunoasteti preferintele si comportamentele
consumatorilor.
» Indica etapele cercetarii.
Instructiuni:
v' Prezinta pasii pe care ii vei urma pentru a realiza cercetarea.
v’ Utilizeaza o diagrama simpla pentru a reprezenta etapele cercetarii.
v" Include un fundal neutru cu elemente vizuale reprezentand turismul.
> Realizeaza cercetarea consumatorilor.
Instructiuni:
v" Identifica grupul de consumatori si realizeaza cercetarea lor in baza etapelor prestabilite
anterior.
4+ Definirea problemei cercetirii: Ce vrei sa afli de la consumatori? Care sunt intrebarile
cheie?
4+ Realizarea planului cercetirii: Care sunt sursele de informatii? Care este programul
calendaristic de desfasurare a activitatii de cercetare? Care este esantionul de studiere? Metoda de
cercetare — chestionar.
4+ Proiectarea chestionarului si colectarea datelor: Crearea unui chestionar cu intrebari
clare, concise si relevante. Intervievarea unui numar minim de 10 persoane folosind chestionarul.
Mentioneaza ce informatii doresti sd obtii de la consumatori prin acest chestionar.
4 Analiza datelor: Introducerea si analiza raspunsurilor intr-un tabel pentru a extrage
concluzii relevante.
Tabelul: Date colectate de la persoanele chestionate

Raspunsurile
Nr
1 2 3 4 5 6 7 8
Varsta
Femei
Barbati
Ocupatia
Venit
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N.B.! Prima coloana reprezintd numarul persoanelor chestionate, iar primul rand indica numarul
intrebarilor care au fost adresate.
+ Interpretarea rezultatelor: Elaborarea unor concluzii si recomandari pentru
imbunatatirea produselor/serviciilor.
Concluziile si recomanddri a cercetdrii de piata
Studiul de piatd a comportamentul consumatorilor a avut scopul de a

Pentru realizarea lui s-a elaborat si aplicat un chestionar pe un numarde ....... persoane.
Rezultatele chestionarii au demonstrat ca majoritatea respondentilor (indicati numarul lor) .. ........
AU TASPUNS CA . . v v vttt et e e e e e et e e et e e e e e e et e e e e e e e e e

Putini dintre cei chestionati (indicati numarul lor) ... .................... sunt de parerea
Datele prezentate mai sus ne indreptatesc sa credem ca produsul/serviciuldat............
Recomandari

s VIIl. Politica de produs

Creeaza un produs nou in intreprindere
¢ Pentru realizarea unui capitol despre politica de produs, care sa includa crearea unui produs
nou in intreprindere, este important sa urmezi o structura clara si sa parcurgi etapele procesului de
creare a unui produs, sd definesti obiectivele strategice si sa utilizezi strategii adecvate. Continutul
capitolului trebuie sa fie dezvoltat pe patru diapozitive.
Recomandari:
Fonturi si culori:
Utilizeaza fonturi sans-serif (Arial, Calibri, Open Sans).
Foloseste culori pastelate sau tonuri calde pentru a sugera ospitalitatea (exemplu: portocaliu,
albastru, verde).
Instrument vizual:
Integreaza tabele si diagrame pentru claritate.
Utilizeaza fotografii sau ilustratii legate de produs pentru a sustine vizual ideile.
Sarcini de realizat:
Titlu mare: Politica de produs al intreprinderii X
» Identifica obiectivele strategice ale politicii de produs.
Instructiuni:
v" Indica care sunt obiectivele strategice de bazd a companiei privind politica de produs.
v" Indica 3-5 obiective strategice ale companiei.
v Obiectivele trebuie sa fie SMART (Specifice, Masurabile, Atingibile, Relevante, cu
Termen limita).
» Determina componentele de baza ale produsului turistic.
Instructiuni:
v" Clasifica componentele de baza ale produsului turistic: de baza, auxiliare, suplimentare.
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v’ Prezinta elementele principale ale unui produs turistic:
+ Atractii turistice : locuri, peisaje, obiective istorice sau culturale.
+ Servicii turistice : cazare, transport, masa, ghidaj.
+ Facilitdti complementare : activitati recreative, evenimente, suveniruri.
+ Experienta : perceptia turistului asupra serviciului oferit.
» Prezinta schema procesului de creare a unui produs nou in intreprindere.

Instructiuni:
v" Prezinta procesul de creare a unui nou produs si a strategiei utilizate pentru succesul sau
pe piata.
v Realizeaza o schema simpla care sa ilustreze etapele procesului de creare a unui produs
nou.
v Explica pasii esentiali din procesul de creare a unui produs nou, de la idee pana la
lansare.
» Dezvolta procesul de creare a unui produs nou.
Instructiuni:
v' Detaliaza fiecare etapd, utilizand tabele pentru claritate.
v' Integreaza imagini relevante (exemplu: fotografii, prototipuri).
v" Creeaza produsul nou parcurgind toate etapele procesului de creare.
1. Generarea si selectia ideilor:
+ |dentificd nevoile si dorintele clientilor.
+ Organizeaza sesiuni de brainstorming pentru a genera idei inovatoare.
+ Foloseste un tabel pentru a evalua ideile in functie de criterii.
+ Seclecteaza ideea care are cel mai mare potential sa raspunda cerintelor pietei.
Exemplu:
,Am identificat ca familiile cu copii sunt interesate de tururi ghidate care includ activitati
interactive. Ideea selectata: Pachet de turism pentru familii, cu ateliere traditionale si drumetii.”
2. Crearea si testarea conceptului:
+ Creeaza un concept detaliat al produsului: Ce servicii include produsul? Cui se adreseaza?
Ce valoare ofera clientilor?
+ Creeaza o descriere scrisa si/sau o schitd vizuald a produsului.
+ Foloseste interviuri sau sondaje pentru a evalua reactia clientilor.
+ Ajusteazad conceptul pe baza feedback-ului primit.
Exemplu:
., Am testat conceptul unui pachet turistic pentru familii cu 10 persoane. Feedback: participantii
au apreciat activitatile, dar au sugerat sa includem si o optiune pentru masa.”
3. Elaborarea strategiei de marketing
+ Defineste publicul tinta.
+ Planifici promovarea produsului: Ce canale de promovare vei folosi (social media,
colaborari, site web)? Ce mesaje cheie vor atrage publicul tinta?
+ Creeaza un plan de lansare a produsului.
Exemplu:
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., Promovam pachetul pentru familii printr-o campanie pe Facebook si Instagram, oferind
reduceri de 10% pentru rezervari timpurii.”
4. Analiza economica a produsului
Estimeaza costurile de productie (ex. ghidare, cazare, transport).
Creeaza un tabel care s includa costurile fixe si variabile.
Proiecteaza veniturile si profitabilitatea produsului.
Realizeaza o simulare financiara.
Evalueaza riscurile financiare.
. Crearea produsului
Definitiveaza toate detaliile produsului: Durata (exemplu: 2 zile si 1 noapte), Servicii
incluse (exemplu: cazare, mese, ghidare), Experiente suplimentare (exemplu: degustari,
ateliere).
Creeaza un plan detaliat al produsului.
Prezinta imagini cu produsul final.
. Testarea de piata
Realizeaza o simulare de testare a produsului a unui grup mic de clienti (test pilot).
Colecteaza feedback despre experienta lor: Care sunt punctele forte ale produsului? Ce
imbunatatiri ar trebui aduse?
Exemplu:
,In urma testarii, clientii au recomandat sa reducem durata tururilor ghidate, pentru a le face
mai potrivite pentru familii cu copii mici.”
7. Lansarea produsului
+ Simuleaza organizarea unui un eveniment de lansare a produsului.
+ Stabileste o data de lansare a produsului.
» Concluzii si recomandari.
Instructiuni:

FoFEEEe
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v Redacteaza o concluzie care sa sintetizeze procesul, obiectivele si impactul anticipat al
produsului.
v" Concluzia trebuie sa fie scurta si sa fie structuratd in doud — trei fraze.

'ﬁ;D/U VI1Il. Politica de pret
Stabileste pretul produsului nou creat

¢ Acest capitol va detalia procesul de stabilire a pretului pentru produsul nou creat, avand o
structura clara si logica. Fiecare sectiune trebuie sa abordeze o parte esentiala a procesului de stabilire a
pretului, insotitd de exemple si concluzii. Continutul capitolului trebuie sa fie dezvoltat pe patru
diapozitive.

Recomandari:

Paleta de culori recomandata:

Alege o paleta care sa creeze un contrast placut si sa transmita professionalism.

Titlu: Centrat, cu un fundal colorat (albastru inchis) pentru contrast.

Fonturi:
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Utilizeaza fonturi libere, moderne si profesioniste pentru diferite elemente.
Grafice si tabele:
Utilizeaza grafice simple si tabele clare pentru calcule.
Utilizeaza pictograme tematice pentru a face informatia mai usor de inteles.
Sarcini de realizat:
Titlu mare: Politica de pret al intreprinderii X
» Identifica factorii de influenta a pretului.
Instructiuni:
v" Indica si explica factorii care determina nivelul pretului.
v' Utilizeaza un tabel sau o diagrama pentru a evidentia factorii interni si externi:
Exemplu de tabel:

Factor Intern-Extern Descriere
Costuri de productie Intern Cheltuieli pentru materiale, servicii
Concurenta Extern Preturi medii in industrie

» Prezintd metodele utilizate pentru a calcula pretul produsului.
Instructiuni:
v" Descrie metodele utilizate:
e Metoda bazata pe costuri (calcul costuri + adaos comercial).
e Metoda bazata pe cerere (in functie de perceptia clientilor).
e Metoda bazatd pe concurentd (compararea cu preturile similare de pe piatd).
» Prezinta detaliat procesul de calcul al pretului.
Instructiuni:
v" Indica costurile fixe si variabile.
v" Utilizeaza un tabel sau o diagrama pentru a evidentia costurile:
Exemplu de tabel:

Cost Valoare
Costuri fixe 1000
Costuri variabile - personal 400
Adaos comercial — 35%

Total

v" Indica si aplica formula de calcul:
+ Pret = Cost total + Ados comercial% + TVA
v" Prezinta pretul final al produsului.
» Indica strategiile de pret utilizate la stabilirea pretului
Instructiuni:
v Enumera strategiile de pret utilizate la stabilirea pretului.
v" Explica strategia utilizatd pentru pozitionarea produsului:
+ Strategia de penetrare a pietei: Preturi mai mici la inceput pentru atragerea
clientilor.
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+ Strategia de preturi premium: Preturi mai mari pentru a reflecta calitatea si
unicitatea.
+ Strategia preturilor competitive: Alinierea la preturile pietei.
» Concluzii si recomandari.
Instructiuni:
v" Recapituleaza procesul de stabilire a pretului si justifica deciziile luate.
v Determina impactul pretului stabilit asupra succesului produsului.
v Concluzia trebuie sa fie scurta si sa fie structurata in 2-3 fraze.

1;;}/0: IX. Politica de promovare
Realizeaza o promovare a produsului nou creat in baza modelului AIDA
s Acest capitol, despre politica de promovare trebuie sa fie bine organizat, clar si concis, cu o
dezvoltare progresiva a ideilor. Acesta ar trebui sa includa informatii detaliate, dar structurate in mod
logic, astfel Incat sa fie usor de urmadrit i de Inteles. Prezentarea acestui capitol va cuprinde patru
diapozitive.
Recomandari:
Fonturi si Culori:
Utilizeaza fonturi simple si clare, precum Arial sau Calibri, cu dimensiuni mari pentru titluri
(20pt) si mai mici pentru textul explicativ (18pt).
Foloseste culori contrastante si atragatoare (portocaliu, albastru) pentru a sublinia sectiunile
cheie.
Utilizeaza culori calde (ex. galben, portocaliu) pentru a atrage atentia asupra promovarii.
Grafice si tabele:
Include tabele pentru a detalia canalele de promovare.
Adauga imagini relevante care reflectd produsul promovat (ex: peisaje, locatii de vacantd).
Include imagini si pictograme pentru a explica pasii AIDA.
Sarcini de realizat:
Titlu mare: Politica de promovare al intreprinderii X
> Stabileste obiectivele promovarii.
Instuctiuni:
v Formuleaza doud — trei obiective clare, aliniate produsului si pietei tinta.
v" Include un tabel sau o lista pentru claritate.
v' Obiectivele trebuie sa fie SMART (Specifice, Masurabile, Atingibile, Relevante, cu
Termen limitd) .
» Creeaza un mesaj publicitar de promovare a produsului realizat nou dupa modelul AIDA.
Instructiuni:
v" Creeaza un mesaj publicitar care sa urmeze cele patru etape ale modelului AIDA:
+ Atentie: Atrage atentia printr-un titlu captivant sau o imagine atragatoare.
Exemplu: ,,Descopera aventura perfecta pentru intreaga familie!”
+ Interes: Starneste interesul prin prezentarea beneficiilor produsului.
Exemplu: ,,Pachetul nostru include activitdti personalizate si ghidare locala.”
+ Dorintd: Creeaza dorinta de a achizitiona produsul.
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Exemplu: ,,Fa-ti vacanta memorabila cu noi!”
+ Actiune: Oferd un indemn clar.
Exemplu: ,,Rezerva acum pentru a beneficia de reducerea de 15%!”
v' Utilizeaza culori si fonturi care atrag atentia in materialul publicitar.
v"Include imagini sau videoclipuri relevante pentru a sustine mesajul.
» Indica strategiile de promovare a produsului nou creat.
Instructiuni:
v' Prezinta strategiile si canalele de promovare utilizate:
+ Online: Social media (Facebook, Instagram), Google Ads.
+ Offline: Pliante, panouri publicitare, evenimente locale.
» Concluzii si recomandari.
Instructiuni:
v" Redacteazi o sinteza a procesului de promovare, evidentiind impactul anticipat.
v" Concluzia trebuie si fie scurta si sa fie structuratd in doud — trei fraze.

'ﬁ;D,O: X. Politica de distributie
Determina canalele de distributie a produsului nou creat
% Informatiile acestui capitol, Politica de distributie trebuie sa fie structurate intr-un mod clar
si logic, astfel incét fiecare sectiune sa fie usor de inteles si sd urmeze un flux natural. intregul capitol
trebuie sa fie organizat pe patru diapozitive.
Recomandari:
Claritate in structura:
Fiecare sectiune a capitolului trebuie sa fie bine organizata si sa aiba un titlu clar, cu informatii
usor de urmarit.
Design curat si profesional:
Foloseste fonturi simple (de exemplu, Arial sau Calibri) si o dimensiune a textului de cel mult
18pt pentru a asigura vizibilitatea.
Utilizeaza culori contrastante pentru a evidentia informatiile importante si pentru a face slide-
urile atractive.
Tabele si diagrame:
Pentru a ilustra canalele de distributie si bugetul, foloseste tabele simple sau diagrame pentru a
prezenta clar informatiile.
Imagini si exemple vizuale:
Include imagini sau grafice relevante pentru a sustine informatiile despre canalele de distributie
si strategiile de vanzare.
Sarcini de realizat:
Titlu mare: Politica de distributie al intreprinderii X
» Determina canalele de distributie a produsului.
Instructiuni:
v" Indica tipurile de canalele de distributie utilizate.
v' Descrie tipurile de canale utilizate de intreprinderea ta pentru a distribui produsul
turistic. Acestea pot include:
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+ Canale directe: vanzarea directa prin website-ul companiei, call center, sau birouri proprii.
+ Canale indirecte: agentii de turism, platforme de turism online (de exemplu, Booking.com,
Airbnb).
» Identifica intermediarii si punctele de vanzare.
Instructiuni:

v" Indica cine sunt intermediarii care vor ajuta la distribuirea produsului.

v' Detaliaza locurile unde clientii pot achizitiona produsul (birouri proprii, agentii,
platforme online).

» Prezinta modalitatile de rezervare si plata.
Instructiuni:

v' Detaliazd modalitatile prin care clientii pot rezerva produsul turistic: online, prin telefon,
in agentii de turism.

v" Indica toate metodele de plata acceptate: card bancar, numerar la locatie, transfer bancar,
wallet-uri digitale (Apple Pay, PayPal, GooglePay), puncte de fidelizare, chiosc-uri self-
service.

» Enumer3 strategiile de distributie utilizate.
Instructiuni:
v' Detaliaza strategiile de distributie folosite pentru a ajunge la clienti, inclusiv distributia
multicanal (online si offline) sau strategia de distributie exclusiva.
» Concluzii si recomandari.
Instructiuni:
v' Impactul distributiei asupra succesului produsului.
v" Concluzia trebuie sa fie scurtd si sa fie structurata in doud — trei fraze.

» Xl. Rezultate si directii de dezvoltare
To Do Evalueazi rezultatele obtinute ale proiectului si propune directii
de dezvoltare
% Acest capitol finalizeaza proiectul prin evidentierea rezultatelor obtinute si a directiilor
viitoare pe care le poate urma afacerea. Este un punct culminant care sintetizeazd munca realizata si
deschide discutia pentru dezvoltari ulterioare. Continutul capitolului trebuie sa fie incadrat pe un singur
diapozitiv.
Recomandari:
Fundal: Utilizeaza o imagine inspiratoare legata de turism (peisaj, harta, un grup de calatori).
Font: Foloseste un font clar, 24-36 pt pentru titlu, 20 pt pentru text.
Culori: Utilizeaza tonuri calde, optimiste (albastru, verde, auriu).
Elemente vizuale: Adauga un citat motivational sau o iconitd de succes.
Sarcini de realizat:
Instructiuni:
v" Identifica cele mai importante aspecte al proiectului.
v"Identifica oportunitatile si strategiile extinderi afacerii.
v Incheie capitolul cu un mesaj inspirational despre potentialul afacerii.
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CAPITOLUL Il. PROIECTUL — ABORDARI PRACTICE

2.1 Proiectul din dubla perspectiva: metodologica si pedagogica

Intr-o lume in care procesul educational se afli intr-o continui transformare, metodele
traditionale de predare si invatare trebuie regandite pentru a raspunde nevoilor actuale ale elevilor.
Proiectul, ca metoda de lucru, reprezintd o punte intre teoria academica si realitatea practica, oferind
elevilor oportunitatea de a invédta prin experientd directd. Aceastd abordare faciliteazd dezvoltarea
competentelor cognitive, sociale si emotionale ale elevilor, pundnd accent pe invatarea activa,
colaborativa si aplicata.
intr-un interval limitat de timp si spatiu pentru obtinerea unor rezultate bine precizate, necesare pentru
satisfacerea obiectivelor.

Din punct de vedere metodologic, proiectul reprezintd un instrument flexibil, adaptabil
diferitelor discipline si nevoi educationale. Este un mod eficient de integrare a teoriei cu practica,
oferind elevilor oportunitatea de a-si dezvolta gandirea criticd, creativitatea si abilitatea de a rezolva
probleme reale.

Aceastd metoda transcende granitele traditionale ale disciplinelor gcolare, facilitand o Invatare
contextualizata, conectata la viata reala.

La baza metodei proiectului std principiul invatarii experientiale, formulat de teoreticieni
precum John Dewey sau David Kolb, care subliniaza importanta implicarii active a elevului in procesul
de construire a cunostintelor. Prin aplicarea acestei metode, elevii nu doar ca acumuleaza informatii, ci
si invata sa le aplice in contexte concrete, ceea ce contribuie la dezvoltarea unor competente complexe,
utile Tn viata personala si profesionala.

Este 0 metodd care raspunde provocarilor educationale contemporane, promovand invdtarea
activa, dezvoltarea competentelor transversale si implicarea emotionald si intelectuald a elevilor.

Metodologia proiectului presupune, de asemenea, un rol diferit pentru profesor. Acesta devine
un facilitator, care ghideaza procesul de invatare, ofera sprijin si resurse, dar permite elevilor sa preia
initiativa si sa fie responsabili pentru propriul lor progres. Aceastd schimbare de paradigma in procesul
didactic contribuie la crearea unui mediu educational stimulativ si dinamic.

Pe de alta parte, din perspectiva pedagogica, proiectul contribuie la stimularea motivatiei
elevilor prin implicare activa in procesul de invdtare. Acesta Incurajeazd colaborarea intre elevi si
profesori, promovand o abordare centratd pe elev si pe nevoile sale individuale. Proiectele bine
concepute pot, de asemenea, sa sustind dezvoltarea unor valori esentiale precum responsabilitatea,
respectul si munca sistematica.

Aceastd metoda nu doar cd stimuleaza motivatia si implicarea elevilor, dar contribuie si la
formarea unor atitudini si competente esentiale pentru dezvoltarea lor personala si sociala.

Prin metoda proiectului, elevul este plasat in centrul procesului educational, ofera un cadru
pentru aplicarea cunostintelor in contexte practice, elevii inteleg mai bine utilitatea invatarii, ceea ce
contribuie la cresterea interesului pentru disciplinele studiate.

Profesorul nu mai este doar un transmitator de cunostinte, ci devine un facilitator si mentor.
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Acesta 151 asuma urmdtoarele roluri:

e Indrumdtor: Sprijini elevii in definirea si desfasurarea proiectului, oferind resurse si feed-
back.

e Mediator: Intervine pentru a facilita interactiunile intre elevi, asigurand un mediu armonios
si productiv.

o Evaluator: Aplica o evaluare formativa, bazata pe proces si progres, punand accent pe
competentele dezvoltate de elevi, nu doar pe produsul final.

Aceastd dubld abordare oferd o imagine cuprinzatoare asupra potentialului proiectului ca
instrument educational si subliniazd importanta implementarii sale strategice.

Proiectele educationale sunt rezultatul firesc al schimbarilor care au intervenit in viata
institutiilor de Invatdmant profesional tehnic, ca urmare a implementarii procesului de democratizare si
reformare a sistemului de invatamant. Institutiile de invatamant profesional tehnic s-au transformat
treptat din organizatii rigide in organizatii flexibile, care au drept scop produsul final - tanarul pregatit
din toate punctele de vedere pentru integrarea profesionala.

2.2 Constatari practice. Modele de proiect
Intr-un context in continuid schimbare, abordarile practice sunt esentiale pentru a asigura
rezultate concrete si relevante. Proiectul de fatd propune sa exploreze si sd implementeze solutia
orientatd spre rezultate practice, adapteaza specificul domeniului in care se desfasoara. Abordarile
practice oferda o modalitate de a trece dincolo de teorie, permitand aplicarea directd a conceptelor in
situatia reald, ceea ce duce la rezultate mai palpabile si mai eficiente.
Proiectul educational fost conceput pentru a oferi elevilor o experientd de invatare variata si
interactiva, avand ca scop dezvoltarea abilitatilor lor academice si personale.
Realizarea unui astfel de proiect ofera elevilor multiple beneficii, atdt din punct de vedere
educational, cat si personal.
Dezvoltarea competentelor practice — Elevii invata sa aplice cunostintele teoretice In contexte
reale, cum ar fi:
= {si dezvolta abilitati de a structura un proiect, de la idee la executie.
= (asesc solutii creative pentru provocarile intalnite pe parcurs.
incurajarea creativititii — Elevii sunt incurajati si creeze:
= Logouri, sloganuri si materiale de promovare.
= |dei inovatoare pentru produse sau servicii turistice.
Pregitirea pentru viata reala — Astfel de proiecte simuleaza situatii reale din lumea afacerilor,
iar elevii:
= TInteleg cum functioneazi economia si piata.
= [si dezvoltd o mentalitate antreprenoriala.
Integrarea cunostintelor interdisciplinare — Elevii aplica cunostinte din mai multe domenii:
» Geografie: Aleg amplasamentul potrivit si atractiile locale.
= Economice: Inteleg politica de pret si promovare.
* Limba si comunicare: Scriu si prezintd materiale intr-un mod atractiv.
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Fiecare model poate fi personalizat si extins in functie de specificul local si resursele
disponibile, contribuind la diversificarea ofertei turistice si la dezvoltarea economica a regiunilor
vizate.

Modele de proiecte:

« Proiect de afacere a unei agropensiuni;

« Proiect de afacere a unui restaurant;

« Proiect de afacere a unei agentii de turism;
« Proiect de afacere a unei cafenele;

« Proiect de afacere a unui hotel,

« Proiect de afacere a unei brutarii turistice.

Model al proiectului de afacere a unei agropensiuni

CASA - A&
WL DO AL

.. Totul ca acasi,,

Adresa juridicii: s. Butuceni, r. Orhei
Borg Alexandrina

DESCRIEREA AFACERII

Pensiunea turistica ..Casa moldoveanului,, este o structura de primire turistica,
situatd intr-o localitate rurald, Bu i, care este desti cazarii turigtilor, cu o
capacitate de 9 camere, functionind in locuinte private, care asigur si pregatirea si

servirea mesei.
Domeniul de activitate al firmei il va constitui domeniul serviciilor in
turism, obiectivul de activitate al firmei il reprezinta prestarile de servicii turistice §i
anume cazarea. Pensiunea este situatd in regiunea Orheiul Vechi, la 50 km de Chisinau.
Are o pozitie favorabild, deoarece se afld intr-o zoni linistitd $i oferd o panorami
deosebita asupra intregului sat §i a raului Raut. Astfel, localizata pe teritoriul
».Rezervatia Cultural-Naturala "Orheiul Vechi™ ,, , ea este in apropiere directa de o
multitudine de obiective turistice de o importantd majora.

Obiective
De a promova si dezvolta turismul rural din tara, astfel facind cunoscut
patrimoniul, cultura, obiceiurile si traditiile noastre peste hotarele tarii.
De a obtine profit §i in prima perioada de a compensa toate cheltuielile ficute, iar
cifra de afaceri sa prezinte o crestere anual constanta in primii ani de activitate.
Demararea activitatii firmei in conditii optime si atragerea de clienti astfel incat
activitatea firmei sa nu fie intrerupta
Un alt obiectiv il intd loialitatea jatilor fatd de afacere §i motivarea
acestora pentru ca ei sa se devind clienti fideli §a sa propoveze §i €i interprinderea.
A obtine fidelitatea clieni iul calitatii serviciilor prestate
constituie de ase:
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Clientii

Mediul de marketing al intreprinderii

Mediul de ing al unei
satisface nevoile si dorinjele consumatorilor.

., constdl in totalitatea factorilor care ii influenteazi capacitatea de a

Identificarea factorilor mediului intern

P. de servicii

= Cladini Spatiul principal de cazare a turistilor, spatiul de servire a mesei, spafiul de preparare a mesei.spatiul de intrefinere a animalelor si plsdrilor.
- Terenusi Terenul principal de primire a clientelei, gridinile, terenuri in afara pensiunii (terenuri pentru agriculturs), curte proprie, cu spai verzi,
curte cu amenajiri florale amenajiri in aer liber pentru odibnd i relaxare (chioscuri, pavilioane, terase acoperite, etc.), suprafefe de joach pentru

P. de forta de
munci

P. de materiale

=
e |

copi, de parcare.
= Dotirile Incilzire centrald, instalatic de apd curentd caldi/rece la bucitirie, aer conditionat, camere cu grup sanitar propriu, magind automatd de
‘spalat rufe 5i alte dotiri 5i amenajri;
Personalul 5
aifiores e eduRl e
romediul

‘Clicatii vor fi de virsta a 2a 5i a treia, atit populatia locald cit si striini. Categorie de persoane cu venituri obisnuite, dar nu se exclud persoanele
bogate.

sub stincs, EcoResort Butuceni, Resedinga Rotundu, La P
- Drestaton e serve MATB, TEZ TUR, FABRICA-TOR, ORHELGAZ, Premier enerzy

= Prestatori de fos de muncd wniversitatile din Moldova, oficiile de fortd si munc si persoancle aflate in ciutare unui loc de muncl

-~ Prestatori de materie primd Orhei-lemn. - producaori sutorizati de pe plan local (lapte, came, legume, etc.) magazine din apropiere (produse
are, bauturi racoritoare si bauturi alcoolice)

’Macromrdml

= Medl cultural: limba - romind, gradul de culturi mediu-ridicar, instruirea- medie, religia crestind, obiceiurile si traditiile bine plstrate i valorificate;

Mednl poltc: format din otalitates elementelor privind sructura claselor sociale, paridle existete-Partidul Sor, Blocul clectoral ACUM
Platforma DA-PAS”, programele si pr se urmireste prevede lucriri de reabilitare a Rezervatiei
Cultural-Natrale .Orbeiul Vechi”, programul de dezvoltare . Turism 2024,

= Mediul juridic si administrativ: format din totalitatea actelor 5i a institugiilor. buna actelor economice i sociale
Snir-o societate, procum agentia de investifi, Agenfia de Dezvoltare Regional3(ADR) Centru, ministerul culturi, da 5ilegislaia in vigoare refertoare

-{ Maciomedinl H Factori politici I

1a domeniul turistic, legea 356, hotirirea de guvern 643, programul ,, Turism 2024,
- Medi) narural: se prezints un relief complex, care fmbind structuri geologice saMmafiene Cu Un Camcter rupestru pronuntat s peisajuri custernare

‘ Schema mediului de MK ‘

Factori
tehnologici

Factori juridici

argiloase
slab la fenomene climatice. Este amplasati pe izoterma +21°C a luni iulie 5i intre izotermele ~4°C.
sunt de 500 mm.

operits de elemenrul ic esential al il constituie valea riului Rut, zona reprezinti un spatiu de risc
C a lunii ianuarie. Precipitafiile medii anuale

Eactori demografici ~ viirsta populatici a 2-3, mediul rural majoritates, veniturile medii.
Mediul economic: structura pe ramuri i-trei sectoare importante pentru dezvoltarea economiei locale: sectorul industrial, sectorul comer 5i
servicii, sectorul transport si alte servicii publice .Sectorul industrial ¢ ramura prioritard a economiei 5i cuprinde 19 intreprinderi industriale din
apropiers ca . Orhei-Vit” S.A., "Chateau Vartely” SRL, . Fabrica de piine” S.A., .Gabiny” S.A. Fabrica de fermentare a tutunului, ,Orlact” SR.L.,
.Orhei-Vin” S.A.. Galanta” S.A. Numdrul prestatorilor e servicii a crescut de 2 ori §i a atins ciffa de 132 unititi. A crescut volumul serviciilor de
comunicaii, de piatd, medicale, invitimant 5.3. Totodat s-a redus volumul serviciilor sociale prestate cu plati: transportarea calitorilor, servicii
=3 culturale, juridice, bancare, turism §i excursii. n afari de agentii economici din sfera de producere pe teritoriul orasului sunt amplasate 14 statii de
alimentare cu petrol, 18 cazangerii, 1 statie de epurare, 2 cariere.

I S S R U T A i e e e

ALIZA MEDIULUI PE BAZA MATRIEL OT,

sessa s aaa

Puncte forie
Proceduri facile de inregistrare s afucerii
Punerea in aplicare 2 stategiilor, pentru sprifinirea pens
e - :

Luerditori calificati 5i profisionalisti:
Sistam de telocomunicaii bine desvoltar, cu acces la nat;

Srudi in d il rurismului al angaj

Rapor calitate/peey favorabil al produselor;

Amosfars familiald in rindul angajatilor;

Spaiul suficient da mare al camerilor de cazare, comform standartelor;

Are un aspect interior aranjat i o ambianth plieuts;

Posibilitatile de parcare si accesul direct din stradl;

Structura organizatorich eficients, nds fiscare are figa s3 48 Post, cu toavs functiile, sarcinile, atributiile
indicate;

Gamd sortimental largd de produse si servicii oferite
Produse ECO camificate, dastmate cliengilor pe timpul sejurului, dar §i comercializirii
nctzire centrals, imstalatie de api curents caldiirece 1 bucitiric, 3er condifionat, CRmeTs € ErUp Samitar
‘propriu, masind sutomatd de spilat rufe 5i ali= dotiri 5i amenajiri;

proprie, cu spaiii verzh custe cu amenajini Sorale smenajdri n ses Ubes penta odihnd 3i selaxare
(chiogeuri, paviliosns, tarase scoperite, etc.), supeafefe de joac pentru copii;
Loealizath la 50 km distania de la Chisindu, daz 5i lingd 0 mulfime de obiective furistice .

Puncie slabe
Lipsa unui marketing organizar;
Insuficienta personalului in perioada de extrasezon:

se simre prea comod 5i m este motivats;

Plan de afaceri mu prea bine pus Ia punct
Nu dispune de mulrs locur pentru parcars;
Lipsa arientiri swategice;
Capacitate micA de cazare, cu numrul de camere limirare
(@ camera);
Lipsa umoi ghid gi 2 tnui contabil permanent;
Retea d distribugic slabl

s esssaes

Opllrﬂmiﬂ;i
P\mmsh:ph(m: sustegtilor, programelor pentru sprijinizea pensinnilor 5i sgropesiunilor;

Cre et ol asupra il turism rural;
Reformarea sistemalni educational in domeniu] mrisnului;
‘Sporirea numarului de personal calificat in domennl urismiis;

‘turisnnilui verde, turismmin rural;
Posibilitaren obfinerii unor fondur europane pentr Imbunleiires calici servieilor,

Includeres pensiunii in cadrul itinerarelor turistice principale din {ark;

Promorvares §i incadrarea ofertai nostr in produsele mristice comercislizate da agenfiile ds trism, cu care
cooperez;

Comform programului nafional de dezvoltare a turismului furism 20267 (2022-2026) creavea si
amenajarea miastructurii de ospitalitate turisticd in Rezervatia cultural-naturald . Orheiul Vechi™, care va
include parcare amenajatd in 5. Butuceni, punct de informare turisticd in 5. Butuceni §i 5. Trebujeni, tirg de
artizanat 5i produse locale, duminarea stradall in s. Butuceni §i s.Trebujemi, ihuninarea esteticd a
defileului, gestionarsa sustenabild a accesului in zonele protejate, sic;
e e B ) n domeniul
rurismalui turistic in §i servire a mesei "Start-up Turism

s

Amenintiri
Conlucrare ineficients intre pensiuni si awtoritijile publice locale, din cauza
functionarii locall st conupti;
Este spropiers i sionati, ca am deja o clienteld;
Se deschide o noul pens 4z 2 mea, ce prop: i i
Inrastrucruzs slab dezvoltatd in localitsyile rurale;
Chile ds comunicatic §i transpart macessbile ;
Cregterea costurilor energiei electrice, gazului 5i a alfor servicii;
Situatic politici instabild n fard, manifestati prin prelungires situatici de urgentd, din
cauza razboiului &m Ucrsma, csea co duce Ia inchiderea spafiului setan si
i 2, Inch erelor atc;
Reintroducerca clasificarii obligatorii 5i a baricrelor birocratice;

Old Orhei - discover Moldova's ancient roots

[~ in concluzxe pot spune ci dupi ce am efecmzt anahu SWOT a il Casa !
| moldoveanului,. . va trebui adoptati strategia de crestere. Acest Iucru semnifica ci
| suntem favorizati si de mediul intern si de mcdml ummpemm ane dczvolta si exnndc
| semnificativ volunul de activi ceva
1 De aceea. putem s realizim urmitoarele actiuni pe plan intem §i extem:
- Investire de bani in dezvoltarea pmdmclot/scmmlo( ;n in strategiile de marketing:
[ Si ducem o polmcs de mentinere a personalului stabil:
i Sd cumpdram mai multe mijloace de transport mtnsame turigtilor, ca cirute,
1 biciclete, bsrcl,
i Prm echipamente mai multe §i mai modeme pentru practicarea h_‘,,.a"'
| alpinismutui, hikingului;
= Sa angnjim pentru 0 perioadid determinatid un marketolog care se va ocupa de
1 de pr a pensiunii, utilizind diverse tehnici si intrumente de
1 publicitate;
I- Recrutarea personalului necesar in perioada de extrasezon, sau mentinerea
1 i de-a lungul anului:
1- Monvata pexsonalul\n prin d:vmue metode §i uulnﬂnd diverse upun de mouvate
cele
: lmernilex!crni
|- Mirirea terenului pensiunii, care vor cuprinde parcare cu un numir de locun |
f minimum 30% din numéirul camerelor: 1
1 Angajarea unui ghid i a unui contabil permanent; 1
- Promovarea produselor ECO : )
= Participarea acticd in cadrul proiecte nationale si i ionale in
' turismului verde, turismului rural; !
I- Si depunem efort pentru a obtine ajutor financiar din cadrul fondurilor europene 1
< ; 1 pentru imbunititirea calitdtii serviciilor: |
1 -  Sicreem contracte de colaborare cu mai multe agent dc tunsm care vor promova |
1 $i incadrara ofertele mele in turistice i tilor sdi. 1
o
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Piata intreprinderii turistice

Piata turis

niristice prin  productia

materializata prin consumul turistic.
Dimensiunile pietii

materializata turistica  si

transport §1 comunicationale.
Structura pietei
*  Criteriul demografic: divizarea picei dupé virsti- tinerii $i vars

venituri medii, educati

religie-crestind ortodoxa, rasd — europoidi etc.
Orheiul Vechi.

) Critermul comportamental: criterii de alegere-pretul, ¢

*  Criteriul psihografic: divizarea piefei dupd stilul de v

si interesant , efc.

de vanza

reprezinta sfera economica de interferenta a ofertei
cererea

Aria pietei- localizata pe teritoriul . Rezervatiei Cultural-Naturald "Orheiul
Vechi™, fiind pozitionatd pe piata turistici zonald: formati din mai multe
destinatii; oferd un produs turistic complex avind dezvoltate mijloacele de

persoane cu studii medii i superioare, etnic- diverse.
J Criteriul geografic: divizarea pietei in satul- Butuceni. orasul-Orhei, regiunea-

obiectivele
aflate in regiune, activititile propuse, alimentatia, cazarea: preferinfe- de
turism rural. ecologic, cultural; motivele cumpéririi-cunoastere, familiarizare
cu cultura, traditii, obiceiuri, practicarea activitatilor de divertisment, etc
-activ.pasiv.mediu,
personalitate-deschisa spre aflare, comunicare, petrecerea timpului productiv

Capacitatea pietei - nr. de sejururi / de innoptéri / de mese / de

turistica

a doua,

ltorii; nr.

Cererea pensiunii
» Casa moldoveanului,,

in Republica Moldova, turismul rural capiti o mare amploare in
ultima perioada, atit pe plan international cit g1 national.
- De aceea, pensiunea va primi atit turisti internationali cit gi interni,
deplasindu-se din aglomeratia viefii urbane in regiuni rurale pentru a se
linigti si reincirca.
- La fel, clientii unei pensiunii pot fi persoane fizice si juridice.
- lar, segmentul care apeleazii cel mai des la acest gen de servicii este cel al
persoanelor de varsta a doua. Acestia prefera linistea unei astfel de pensiuni,
in locul zgomotului $i agital
- Din punct de vedere financi
incadreaza in categoria celor cu posibilititi materiale medii i mici, tindnd
cont de faptul ¢i turismul rural soliciti mai putini bani fati de cazarea in
sistemul hotelier.
- Totodati, dupé scop orii potentili sunt p care doresc si
se relaxeze, si practice activitiifi sportive intr-un cadru natural §i agreabil
(Ex: vaniitoarea, pescuitul sportiv, ascensiunile, drumetiile pedestre, pe
bicicleta sau ATV, echitatie turisticd, river-rafting, etc ). Persoane care
doresc si invete cite ceva din tainele mestesugurilor (olfirit, pictat icoane pe
sticld, cojocdrit, dogirit, ete,); Tineri domici s cunoasci activitifi legate de
cregtere si ingrijirea animalelor ete.

Asadar, clientii vor fi de virsta a doua $i a treia, atit populatia locala cat
si striiini. Categorie de persoane cu venituri obignuite, dar nu se exclud
persoanele bogate si care au diverse motive. Turismul rural se adreseazi in
primul rind oamenilor dinamici, celor ce ubesc natura gi turismul ecologic,
celor ce profita de orice ocazie pentru a se plimba, pentru a admira natura,
pentru a practica d iile montane, ciclismul, alpini 1, iubitorilor de
sport §i aventurd, vandtorilor §i pescirilor, cdt §i celor care considerd ci
vacanta petrecutd in mijlocul naturii este o adevarati sursi de energie $i de
sindtate.

Cum mentinem / atragem clientii;

- Contracte cu agentii de furism

o Publicitate contextuali

+  Siteuri turistice (forunmri, recenzii, articole,
recenzii)

+  Programe de fidelizare

+  Vanzarea produsului turistic

+  Oferi continut de calitate

+  Trebuie sa ai o retea de increders de parteneri si
Fmizeri

- Tocbuic sa sti clar care este lueml ce fe
diferentiaza de compelitori si este atractiy pentru
Lienti

o
- Paticiparea la venimente si targuri
Influencen

+  Trebuie sa commmici constant si transparent cu
clientii, chiar si dupa ce acestia au cumparat

+  Trebuie sa fii atent L detaliile comenzilor si
rezalvi orice situatie ar aparea.

- Trcbuic sa dezvolti cateva secvente automate de
comunicare en clientii existenti: follow up dupa.
comanda, pe email, SMS sau la telefon

- Trcbuic sa construicsti o comunitate atractiva, din
care oamenii sa isi doreasca sa faca parte

+  Trebuie sa gasesti momente in care sa ifi arati
aprecierea fata de clienti si sa ii recompensezi

- Trcbuic sa folosesti continutul generat de clientii
existenti — camenilor le place sa isi vada fata si
mumele i sa s laude cu ele

B i (prin si
personalizarea mesajelor in fimctie de mferesele
clientului, folosind Tumele, locatia si alfe date

personale)
Asistenta clientilor

Oferta pensiunii — serviciile prestate:

®|. De de 11 pe trasee 1 d
® varstei i nivelului de antrenament al turigtilor:
* Reali unor deplasdri cu hicule de teren pe

drumun forestiere sau circuite de interes turistic:

inchirierea de biciclete, sanii, schiuri, barei, pentru a crea

experiente deosebite §i a da vacantei un plus de varietate,

divertisment i aventura;

« O unor ore de ag
pe anumite trasee):

* Organizarea unui perimetru pentru practicarea sporturilor

(tir cu arcul, volei, baschet, tenis, siniug, schi etc.);

Kayaking, hiking, alpinism, plimbri cu bicicleta,pescuit,

ateliere gastronomice;

Comercializarea de produse din propria gospodarie; turistii

preferd ici produsel le (prospeti

gustul deosebit) mai ales cind au vazut la fata locului

&> modul de obtinere si de preparare;

Antrenarea turistilor in activitatile desfasurate de gazde in

gospodarie (activitati agricole, de artizanat-prosoape.

haine, costume nationale, fatd de masa. covoare ) aceste

activitati constituie atractii inedite pentru oaspetii ce

provin. mai ales din mediul urban.

* Servire a mesei;

* Transport;

* Mini zoo

ecvestru (in manej sau

o0
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_——\ Segmentarea pietei intreprinderii

5

Pon segmentarea pietei se injelege procesul de divizare a acestela, pe seama anumitor criterii, in mai multe
distincte (numite foarte bme 1 de asa maniera incit fiecare dintre
acestea si fie cil mai omogen, deosebirile dintre ele devenind cit se poate de evidente.
vizate de pietei ar fi:

. ‘mai profundi cunoastere a nevoilor clientilor (inclusiv a celor inc nesatisficute ori acoperite la un
mivel calitativ inferior) - in urma acestei operatiuni firma turistica orientindu-si investigatiile numai asupra
sggmcnlclor rezultate a fi cele mairentabile, care prezinti pentru ea celmai mare interes;

mai puternicd fidelizare a clientelei- un client mai bine cunoscut putind fi satisficut la un nivel mai
mull (mentinerea clientelei fiind cel pufin la fel de importanti ca si dobindirea ei);

‘mai bund infelegere (si acestora fiind mai usor de
realizat pe segmente decit pe intreaga piatl;

‘mai eficientd alocare si folosire a resurselor de marketing — precum si un mai eficient control al
pcrfonmn‘zlm obfinute;

‘mai buna fundamentare a strategiilor de marketing mix — care devine posibili tot ca efect al
specuahz}lmfoﬂelof de marketing.

Etapele segmentiirii

1) Crireriile economice
2) Critenii geografice

3) Criteritle demosociale
4) Criteriile psihosociale

\
)

1 Segmentarea proprin-zish
o 1) Matoda segmentirii propriu-zise
2) Metoda tipologich
T Descrierea si evaluarea segmentelor
~Evaluarea sub aspectul mérimii
-Evaluarea sub aspecral atractici
-Evaluarea segmentelor prin prisma obiectivelor firei turistice
IV Selectares sezmentelor
- ‘acoperirea globala  pictei;
specializarea pe un segment;
specializarea pe un produs;
specializares pe un segment §i pe um produs;
specializarea selectivi.
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Descrierea segmentelor

‘Clisnti adlescenti venituri s mali-posesorii & unor venituri mar s foarte mar, care sual exipenti cu calitates serviciilar (dar dispugi 53 pliteascs preturl De misuri).
i i d demetisle, jocurile e 5 turism i .

o putere de cumpirare mare.
Clicnli ituri sau foarte mari, it plitesscs preuri pe misurd). dar
i . Eeep—p— - iike ielline, fixs condifi it dewicgile,
jocarile educative i oferta de turism cultural); depind de il
Lol Lo L ficiente de e i de petrecers in Iiber, care
T dipile & pr 3 chelui 3 mai ugor
d et
Clien i vemituri_modil ury sumt petrecers in mod plsut s tnpalui liber,
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ofera d s ienp urbos o
Clicapitiness 7 . .

tiber, dll-nllll,]mnnlaur ﬂ!ﬂmmmuﬂzu&ml&mﬂva\makpﬂmﬂz
tursstice, i fiind mai pretenfiost in ceva ce prieste condifiile de

confart,
Clientitinee,

o do pase ol ol tase tn ol

banii i
i whai-eu virsa sub 30
e

tiber, a....l..., i ciror
(_qm__m..kmn.‘._apum,uwmmum et ] i, e ind mﬁmmmmmmm{-p&&

ok i mai ugor d urbans arts mai
ump.m.m..m._, wnor venst  foscte ™ dispugiss (emvirsta
stb 30 ani) —care segment de bz al pietei, si atempici fiemelor pasi
mdmwmrdu—nnﬂmmultﬂ dansului, jocurlor ete; «..m.u i i i
i-posescest i unoe venituri mars s i cu calitat ispugi 53 pl feuvimsta

stb 30 ani) —care i segment de bz al piete, si atempiei fiemelor pasi
practiciii spar rmn.ln-nnn;imm—lhthmdm.]mnlnrnc
£ ot urban aets mas i o faarte mari,
e calimaten servi a (avind virsta de Ia 25-30 ani pind I eea de per preferinele se

i inclinaji - un npirare 5i un numi

de e ng,..mu....n.,..-..,mam.

i wnor veniturs mari ssu foarte mari, eare sumt exigenti cu

fidar dispas r
e ) s d rieid s i find un potential
e e e

s de

i q —
(_qm..._...... .kmn.‘...apum,uwmmum mn.ma,n.u(ba.*;sma_ tursstice, i fiind m: ceea ce pereste condipile de

camfort, 50 i mai wgor d ;avmnmd:hn!umpmih(nd:m] prims tinerefe
P = care asiguri i i), a do vedetarisia §i odifins)
i medii purali - ale ituri i i pentru a le permi per timpuli liber. caze
formeaz grosul clieatelei fimmelos 2 i cheluui i wgor de

canvis 53 accepte oul: ;avm.vnua(unm.uy.n;hm.kmn_dr P anpl
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Evaluarea segmentelor

Clienti adolescenti venituri mari rurali -
Clienti adolescenti venituri mari urbani +
Clienti adolescenti venituri meditrurali -
Clienti adolescenti venituri medii urbani -
Clienti tineri venituri medii rurali -
Clienti tineri venituri medii urbani -
Clienti tineri venituri mari urbani +
Clienti tineri venituri mari rurali -
Clienti maturi venituri mari urbani +

. Clienti maturi venituri mari rurali +

- Clienti maturi venituri medii urbani +

12. Clienti maturi venituri medii rurali +

1000 N R

=




S1
S2
S3
S4
S5
S6

.
Y
)

S/ PL (P2 P3 P4 PS P6 P7

Clienti adolescenti venituri mari urbani +
Clienti tineri venituri mari urbani +
Clienti maturi venituri mari urbani +
Clienti maturi venituri mari rurali +
Clienti maturi venituri medii urbani +
Clienti maturi venituri medii rurali +

Realizarea unor deplasiri cu autovehicule de
teren pe drumuri forestiere sau circuite de
interes turistic;

Inchirierea de biciclete, sinii, schiuri, barci,
pentru a crea experiente deosebite si a da
wvacantei un plus de varietate, divertisment si
aventurd;
Organizarea unor ore de agrement ecvestru
(in manej sau pe anumite trasee);
Organi: unui peri pentru
sporturilor (tir cu arcul, volei, baschet, tenis,
saniuy, schi etc.);

Kayaking, hiking, alpinism, plimbéri cu
bicicleta

Comercializarea de produse din propria

ie; turistii preferd icit
produselor naturale (prospetimea, gustul
deosebit) mai ales cind au vazut la fata
locului modul de obtinere si de preparare;
turigtilor in activitati

de gazde in gospodarie (activitati agricole, de
artizanat-prosoape, haine, costume nationale,
fati de mas3, covoare, pescuit, ateliere
gastronomice); aceste activititi constituie
atractii inedite pentru oaspetii ce provin, mai
ales din mediul urban.

A
“ ‘4
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® 0 @ oo - PR
Concluzie
in urma ii pietii i ., Casa i, am

depistat 12 segmente de clienti divizati comform criteriilor

si
au rimas 6 segmente, pe care le-am selectat i asupra ciirora vor fi
toate il i

iar dupa de si evaluare

ale firmei turistice. Asftel.

firma avind o specializarea selectivi.
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Concluzii privind cercetarea

Datoritd acestei cercetdri am identificat ci circa 49.9 % dintre cei
interogati au fost la Orheiul Vechi de 2 ori §i ¢ pe viitor planifica circa
71, % si mai revini de 2 ori, ceea ce demontreaza ci turistii manifestd
interes in general de revenire de 34 ori aici.

Am determinat cd tofi apreciazi §i remarci ineditatea si autenticitatea
zonei/regiunii, ceea ce manifest un factor de satisfcatie a vizitatorilor.

Dar, am mai constatat ¢ toti exprimi un interes §i pentru alte regiuni din
tard precum , Codrii,, Lunca Prutului, Soroca, Valul lui Traian etc,
evidentiindu-se un interes crescut pentru satul Vileni care a fost declarat
.Best Tourism Village ., de OMT, manifestind dorinta clientilor de a
vizita ceva nou, de a gisi ceva autent n alte re; ale (i,
caracterizind Orheiul Vechi ca destinatie deja vizitatd si cunoscuti de
ernationali, ceea ce presupune un sir de strategii care
si atragl si clientii deja fideli.

La fel, am determinat care sunt opiniile clientilor despre pensiune, despre
serviciile de cazare, agrement si alimentatie toti s-au exprimat pozitiv
apreciind Ia 9-10, pe cand cele de transport au fost apreciate cu 5-8 de
citre 57.1 % ceea ce evidenti: ii jril
regiunile rurale.

problema i din

La fel, am rewsit si aflim direct de la clienti care sunt factorii de
satisfactie a nevoilor sale, ei declarind un sir de puncte forte ale pensiunii
‘precum- autenticitatea promovata si valorile emo-folclorice pastrate,
Calitatea serviciilor §i produselor oferite de pensinne, experienta la
ateliere pastronomice si in activitafi de artizanat! Amplasarea in regiunea
-Rezervatiei Cultural-Naturald "Orheiul Vechi” Produsele ECO!
mmltitudinea serviciilor de agrement, receptivitate, diversitatea serviciilor
oferite , Serviciile prestate la nivel, personahul implicat




Politica de produs

Produsul ,, Traditii de iarni,,
Cazare S nopti la pensiune, pe perioada $-9 ianuane 2024
Su\nntlme
thhmglnkpﬂm(‘rkum
- pare 1a atelierul ga dep a
u:dqmukdc(‘unu.prmm(‘mh fripturd
st chmati de pore, sarmale, ricituri, bitute, pegte, dar §i fructe,

dulciuri yi biuturi, mimaliga.

= Plunbare cu sinii, schivn, trisurd

- P in activitdtik de gazde in dani
(activithyi de atizanat-prosoape, haine, costume nationale, fagh
de masd, covoare)

= Participare/ vizionarea tradifici de thiere a porcului §i de
mszMehm

- tle din sat §i i lari

sp«::bte

- Pregitire pentru intimpinarea . mensuliit cu icoana™ care
simbolizeazi un fel de colind al pecofilor care intril cu jcoana
Nasteris Domaului in toate cascle din localitate binccuvintind
astfel gospodirile §i cregtinii.

- Alimentare - mic dejunvprinz/cing

Mergerea cu colindatul pe ka sdtens.

Clduldevh(lllpndmlul turistic
Etapa de creare (1deca-oferirea posibilitdgii turigtilor
strini/urbani de a cunocagte traditiile de iamd practicate in
maodiul rural, de Crilciun) va fi nevoi de aprovizionare cu
echipamente necesare- séinii, schiuri, produse alimentare,
asigurare cu incllzire in pensiunca de cazare, aph caldi,

«qumpo«uhnm

2. Enpade intensd a produsului, de
Wc&em.hlthemupmmtmde
distributic prin diverse metode.

3 Etapa de cregtere- efortunle de promovare sunt mai mici, 1ar
reteaua de distributic se extinde.

4 Euvpade . pr astfel incit s
mmnwwv(em&m
sau cancteristici funcionale

1B Etapa de dechin — necesitd reorientarca pensiunii i
diferttor strateg care ar presupune relansarea
produsului in pericada estivall.

STRATEC

~ fiﬂ"“

important;

Pentru produsulul ,, Traditii de iarna,, se recomanda utilizarea strategiei de
crestere, deoarece stim sigur ca produsul trebuie sa ajunga unul profitabil.
dici trebuie de facut investitii in interiorul firmei, aplicata strategia de
diversificare a serviciilor; pentru ca orice categorie de turist de orice virsta
sa poata practica diverse activitati de-a lungul sejurului sau, in wrma
carora pensiunea va incasa veniturile cuvenite. Este necesar
perfectionarea produsului prin care se urmireste imbunitatirea periodica
a parametrilor calitativi ai produsului existent: ddaptarea calitativa la
nivelul cerintelor consumatorilor §i al oferter concurentilor este foarte

Procesul de creatie a unui nou produs turistic
Tipul- produs nou pentru o firmi

1. Generarea si selectia ideilor- ideilor prin brai ing, apoi
analizarea lor ;l alegerea ideii celei mai profitabile, avantajoase.

- se va face un chestionar, se vor analiza
feedbackunle de pe mediul online, fizic si in functie de rispunsurile primite,
operatorii de marketing pol opta pentru varianta corespunzitoare de produs.

3. Elaborarea strategiei de marketing:
» piaa-{inti (segmentul vizat) — clientii tineri/maturi, mediul urban, cu venituri
medii §i mari.
 bugetul de timp §i bani care trebuie alocat — pina la 500euro, timp de 15 zile.
. vclumul vmzinlcr. nivelul profitului mediu §i mare in comformitate cu
ide20p
4. Auﬂmmmum vanzare minimd : 1 produs/ vanzare
‘maximi:9 pachete.
Cost-beneficiu, produsul prezintd o atractivitate finaciard deoarece costurile
sunt relativ mici, insd proﬁml de pc urma lui se estimeazi duble.
5. Crearea produsului- necesard si echi 1
necesare.
6. Testarea de piatd pe un termen indelungat datorita feedbackurilor si

a
7. Lansarea produsului propriu-zisi.
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Politica de pret
Pretul este conceput ca un element in pozitionarea produsului care face o declaratic
ocmsumal.nnlor potentiali in lcgsturs cu natura, calitatea §i caractenisticile competitive ale
lui pe care il vor ach

Kntlet a grupat factorii ce afcclcazﬁ deciziile de pret in doud categorii, respectiv in factori
interni §i extemi intreprinderii. Ca factori interni, a considerat

¢ Obiectivele organizationale si de marketing- doreste si cistige (s3 detind) un loc pe
piald important pentru o pericadi mai mare, Cresterea este un obiectiv esential care
contribuie la dezvoltarea veniturilor. Cresterea clientilor noi si fidelizarea celorlalti,
atragererea atentiel asupra pensiumii .

¢  Costurile : chetuieli materiale directe (aprovizonare cu produse alimentare pentru
ateliem] gastronomic, cu sanii si schiuri, materie prima pentru activitatile de artizanat
organizate), de munci/salarii- sunt mari, deoarece produsul turistic se bazeazi pe
serviciul prestat de personalul intreprinderii), de administratie, costuri de distributie (
prin agenia de turism sau direct consumatorului), costuri de promovare, costuri de
‘mentinere a calitfifii §i imaginii produsului etc.

*  Celelalte variabile ale mixuhii de marketing : produs nou pentru firma si pe piata,
promovare intensa pe retele sociale, panouri, brosuri, prin agentia .. Tez Tour,,

. Obiectivele de pret- maximizarea profitului , preturile trebuie s3 acopere in
intregime costurile, preturile nu le vor depisi pe acelea cerute de concurentii
apropiati

Factorii extermi sunt

* Concurenfa- mare cu hotelele din orase si cu pensiunile din zona

¢ Cerere estimati- medie si mare, inclusiv turisti striini si interni

¢ reguli i reglementiri legale- permisive

¢ perceptia consumatorului — prezinti interes, are astepdri mari, motivat si incerce ceva

nou
agteptirile membrilor canalului de distributic.

1&“ ,/l‘/

+4¢ 0 00

¢

e
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» Obiective W Cereres estimatd,
organizationale g de » Competitia;
marketing, ® Perceptia

P Obiective de pref, DECIZIADE cump aratonihui;

B Stratsgia de RET B IMembrii canalului de
marketing, £ matketing,

» Casturile, W Al factord de mediu
B Alte varishile ole ecomomic pokliey
mizului de marketing, ];:;::;ménm st

Factorii care afecteaza deciziile de pre{

Tehnicile de stabilire a preturilor care va fi stabilitd pentru produsul .. Traditii de
iarni,, este

- Tehnica orientati dupa costuri:

Stabilirea preturilor avind ca element de bazi cnsmnle este cea mai rationald u:hnu.i
intrucit pretul trebuie si acopere integral de
produsului turistic $i sd permitd i unui profit. Dy acestel
tehnici constd in faptul cd tehnologiile de obtinere a produsului turistic sunt
diferentiate i pentru acelasi produs pot fi obginute preturi diferite care. in relatie
Cu concurenta §i cererea, uneori sunt inacceptabile consumatorului.

Pretul stabilit pentru produs va fi constituit din (1000*5 nopti= 5000 lei cazare/
alimentatic 500*5= 3000- all inclusive/ plimbiri cu trisura sau sania- 300
mdl/ora . ateliere culinare- 80 lei/pers minim 10 pers. ateliere de mestesugdrit-
250 lei persoana) 8000- servicii bazdi, 630 lei/ ord/ pers — servicii
complimentare.

Strategia aleasi- Pretul de fructificare a avantajului de piati este utilizat de citre
intreprinderile de turism pentru o perioada scurtii de timp de cele mai multe ori
in urmdtoarele cazuri:

- pe pietele modeme (1a moda) pentru produsele cu un ciclu de viata scurt i a caror
cerere este de scurta durati (tariful la pensiune pe perioada desfisurdirii sarbatorii
de Criiciun);

- pentru produse deosebite sau cu caracteristici unice (produs cu prilejul sirbitorilor
de iarni- Créciunul);

- pentru acele produse pentru care nu Se agteaptd loialitatea consumatorului
(restaurantele situate de-a lungul drumurilor. sau in apropierea unui obiectiv.
atractii turistice etc.):

- pe pictele unde consumatorii au de ales produsul dintr-o gami restrinsa 1a preful

cerut (fard posibilitatea de negociere) de fumizor.

Politica de promovare
Promovarea produsului turistic este o formd specifich de comunicare, care consti in transmiterea pe
diferite clii de mesaje gt infe menite si-i infi pe de turism §1 pe turigtii potengiali
asupra caractenisticilor produsului turistic si asupra elementelor componente ale serviciilor turistice oferite
spre comercializare, sl le dezvolte o atitudine pozitivi fatd de muq\nndmlc prestatoare de servicii
turistice, cu scopul de a provoca mod [E bile in I §i le tunistilor,

Obiectivele promovirii turistice sunt:
- informarca clientilor

- stimularea vinzirilor

- crearca clientilor

- formarea imaginer

Piata aleasd - Clien}i matun venitun medis urban: cu copin

Factor specifici ce trebuse luati m considerare la stabilirea bugetului alocat publicititii
-Etapa din ciclu de viata al produsului - Produselor noi li se aloca bugete de publicitate mari pentru a se
informa publicul 51 pentru adetermina un numar cat mai mare de consumaton sa le incerce.
Pentru manmi se pot utiliza mai multe metode:

- metoda procentajului din vanzani - este o metoda foarte raspandita ce presupune aplicarea unui procent la
volumul vanzanlor (actual sau anticipat) sau Ia pretul de vanzare. Astfel, va fi aplicat 5% Ia fiecare pachet
vindut.

¢ 0 00

P
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Strategii de p i mediul de pi
« Internet - email marketing, video, concursuri, retele sociale A
«  Afise prin orase, trasce nationale ‘ ‘
- Pliante »
* Prin agenp'i de lurism— le'mn v v
. ile in edia, b: le pe Internet, dar §i suporturile expuse exterior,
mﬂhmea denpémun. pnhllcnalen dmﬁ/markamgul direct - | g
® 0 ©® 6o - SO >
sia 1, Traditii de iamd,, cdmmpmmtﬁcmmeammmmeas
cantitatea serviciilor oferite, care ulterior vor satisface chcnml si i va face clienti fideli, care l1a rindul lor pot sa Publicitatea directs sau marketingul direct in cadrul pensiunii, se prezintd sub
atragi si ali clienti, fie le, fie prin i e forme:
* posta directs (e-mailing-ul):
Modalititile de reclama utilizate vor fi : inscrierea pe site-uri si portaluri de turism din Moldova, construirea unui  viinzdrile directe prin telefon;
site, aparitia de reclame in publicatiile din zona dar si reviste si publicatii 1a nivel national, mai ales cele cu '"““Fem"“'“(““'"‘“‘) L
specific turistic. «viinzlni prm sy . indi o fveieto):
Agentiile de turism pot asigura publici de aceea de este foarte 1 Astfel, in diferite cazuri se utilizeazi in mod diferit instrumentele specifice
Atunci cind clientii vor veni ei pot primi o figd cu i ia despre i harta zonei, de = publicitatea media;
divertisment, iar la plecare, turigtii vor primi cate un suvenir din partea pensiunii. * publicitatea prin tipdrituri;
* publicitatea exterioard:
* publicitatea gratuitd.
Tehnicile si i d icitate cele mai potrivite utili e
pensiune pot fi:
« editarea de materiale publicitare;
« oferirea unor reduceri de pret la unele pachete turistice;
« realizarea de campanii de publicitate;

« inserturi in pnm:lpllele publicatii turistice;
« participarea la tirguri $i expozitii de turism;

« reclama la nd.‘o p televiziune:

de line, banering, e-mailing,
rqnle de e 3
si lelor directe de

Dintre avantaje putem aminti-

*Relatia directii cu clientul

*Riispuns imediat

+Costuri reduse:

“Domeniul de aplicare i promovarea

+Control

in timp ce printre dezavantaje mentionsim urmitoarele:

+Costuri fixe

“Investitie de timp

Pentru a finaliza o companie, atunci cind decideti s3 utilizati un canal de distributie direct, trebuie si cantdiriti raportul cost-
‘beneficiu al acesteia, pentru a decide dacli este mai bine si utilizati un canal direct sau un canal indirect. Aceastd decizie va
depinde si de aptitudinile tale, de avantajele tale, de logistica si de infrastructura de transport pentru a indeplini aceastl
sarcind.

Asa cum am menionat mai sus, vinzarea serviciilor hoteliere se poate realiza si indirect prin intermediar. Din categoria
mtermediarilor fac parte:

Agentia de voiaj propriu-zisi (detailists). in aceasti situatie hotelierul trebuie sa aleagd acele agentii care ii reprezintd
corect imaginea;

Agmp le organizatoare de mnfemve,

in de voiaje forfetare - voiaje organizate
Mmpmgnmdmll&mpnnz‘nd\mmmnblnm md(mmnpnpnmmlexdcp:emmmnm pentru un pret fix,
det:mmat

Soclemllede:ntoﬂu
Companiile aeriene;
Cilile ferate;
Societiile de reprezentare;
Site-urile de rezervare;
Cluburile automobilistice.
Lucrul cu intermediarii genereazi pentru un hotelier mai multe avantaje:
atragerea de clieni de pe piete indepdirtate;
atragerea de clienti in perioadele de afluenga slabii;
atragerea de clieni noi.
si riscurile lucrului
acordarea de ciitre hotelier a unor tarife preferentiale sau comisioane ceea ce conduce la reducerea tarifului mediu real;
informarea deficitard a clientului, urmare a necunoasterii in detaliu a ofertei;
plata cu intirziere, in principiu la un interval de timp dupd ce sederea clientului a luat sfarsit, si chiar riscul de neplata.

-
ATTENTION | INTEREST | DESIRE | ACTION

Atentie

Exenplu pentru o reclami:

+folositi o imagine de soc

+folositi culori stritlucitoare

*surprindere prin scoaterea confinutului din context
+adaugdi o dozi de umor

Interes

Unele tehnici

*prezinti principalele caracteristici ale ofertei
*spune o poveste (tehnica de povestire)
*Personalizafi mesajul

Dorinti

Manete

“Demonstra miodul 1 care oferta poate re20lva o problem,
*Mizati-vi pe PENTRU

client. Jo.\ci te pe emotiile pe care le poate simfi detinindu-
le. folosindu-le. Atingerea, mirosul, auzul ... toate simjurile
trebuie s fie implicate.
i *Oglindati situatia inainte $i dupd achizitionarea produsului
prin evaluarea beneficiilor
Actiune.
Jucape:
Taritate: stoc limitat
urgentd: ofertd de ultim moment
exceptional: pret foarte atractiv, cadou sau bonus pentru orice
achizitie ...

Kt

& -
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o | Modalitati de plata
®

Pentru achitarea notelor de plati generate de
achizitia serviciilor hoteliere, se poate face apel la
urmitoarele mijloace §i instrumente de plati ce pot
avea functii multiple (de garantare, de plata §i de

rezervare):
*  Numerar in:
O d ionala. Dx jele achitdrii in

moneda nationald au in vedere riscul pierderii §i
furtul banilor, pierderea dobénzii, plata trebuie
precedatd de un schimb valutar, etc.

Il monede striine liber convertibile.

+  Cecuri bancare i postale.

* Cecuri de calatorie (Travelers Cheques)

+ Tichete de masa si de vacanta.

* Biletele de odihna si tratament

+ Card-un.

+ Voucher-ul

1&&&(

Nuovi requisiti per gli esponenti di banche e intermediari vigilati -
>
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Strategii de distributie utilizate de pensiunea

..Casa moldoveanului,,
* Distributi; selccuv! unui numdr limitat de
agenti (i di i, cil is la o arie precisa de

actiune pe piata. In acest fel intreprinderea ofertantd de produse
mnsllcc poate controla mai bine segmcmelc de puﬁ dm aria
- cérora li se ad le si iciile sale §i,
de asemenea, poate realiza un cost mai sciizut al distributiei.
« Distributia electronici a serviciilor turistice- internet, email,
‘booking. site-ul pensiunii

Concluzie

Drept concluzie pot spune ca pensiunea turistica ,.Casa
moldoveanului,, este o structurd de primire turistica,

situatd intr-o localitate rurald, care ar avea un potential real si
foarte mare de realizare si dezvoltare. De aceea, am realizat
aceast proiect pentru deschiderea unei pensiuni turistice,
deoarece consider ca este o idee interesanta si favorabila
pentru cd acum turismul, in general turismul rural,
ecoturismul sunt foarte bine p la nivel national si
international, deci ider ca are un p
reusi. In aga mod, am realizat analiza mediului intern si
extern al intreprinderii, am ficut matricea SWOT, am analizat
pna;a pensnuml, segmnentele spre care se va orienta

de marketing, si am creat
un nou produs pentru pensmne, stabllmd politica de
etc.

P PRCYRY P

@




Model al proiectului de afacere a unui restaurant

Bulevardul Dimitrie
Cantemir 12,
Chisinau

Batiru Anatolie
X

| 4

Italian Plates
Traditional and exotic

Obiective restaurantului

01
De a demonstra
gustul magic al
bucatelor italiene.

02

Crearea unui produs
cu un echilibru intre
pret si calitate.

03

04

Expunerea online a
restaurantului, si
realizarea rezervelor
online ,de asemenea
si promovarea sa pe
retele de socializare.

05

Crearea unui
produs autentic si
n acelasi tip
exotic.

Satisfacerea nevoilor
clientilor, si
implementa niste
standarde culinare.

[ Mediul de Marketing al Restaurantului]

— ™

Mediul Intern /[ Mediul Extern ]\

-Personal Micremediul Macromediul
-Terenuri -Congurentii: Jack's Bar & -Politic( legile . guvernul,
- iri "Gl Sensi Bar &Cafe: paturi sociale);
-Fisgldaglgost Pegas Restaurant & -Economic(inflatia,
Ierrace stabilitatea pietei, veniturile
-Clignti: turisti interni, populatiei)
externi -Demografic
-Intermediari - Tehnologic
—Eornizator - Juridic si administrativ

& AN _/
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Pentru a dezvolta si
a pune in aplicare
toate oportunitstile
entitati ar trebui, s&
analizém concurenti
si de urmat strategia
unica sau noua.

o

Analiza SWOT

.Piatalargade

desfacere

2.Putine intreprinderii
ce au aceasta

tematica.

3.Bucate pentru dieta,
sau alte regimuri de

masa.

Puncte Slabe

1. Putin experienta
(produs nou)
2.Amplasareanu este
favorabila pentru hotele
mari
3.Va trebui un timp mai
mare de popularizare.

o

_/

O
®°

.

Oportunitati

1.De a captura o mare
parte a clientilorde la
concurenta.
2.De a crea francize
3.A crea un nou trend.

1.Concurentice au
deja clienti fideli.
2. Entitate noua si
necunoscuta.
3.Venituri mici din
cauza lipseide
experienta.

/ /

1.Pozitia geograficd: Bd. Dimitrie
Cantemir 12

Avantaje: a)Numarul de clienti va
fi mare Tntotdeauna
bYNumé&r minimal de

Tntreprinderi Tn acest domeniu
Dezavantaje: a) Experienta
minima, si restaurant faré
populatitate

b) Concurenta
actuala poate fi nociva pentru noi.
Ofertele suntin
general pentru clienti
de toate varstele in
general persoane
intre 17-35 ani

Piata intreprinderii

=
=

Strategii de marketing #1

De a crea un meniu saptaminal adica
in fiecare saptamina meniurile vor fi

diferite.

Acelasi lucru se va referi si in
dependeta de sezon. Prin aceasta

strategie vom interesa cit si populatia

locala atit si turisti.

Strategie de marketing

Pentru a diminua
niscurile si punctele
slabe, va trebui s&

investigdm
neajunsurile, si de
creat o strategie care
wva diminua gitiva,
factori negativi.

Qo ursica




Strategii de marketing #2

Vom face o camera VIP sau o mini-
sala de conferinta. Astfe Ivor putea fi
organizate aniversari sau alte tipuri de
intilniri.

Aceasta va fi popular pintre tineri si
oameni de afaceri din Europa, Italia.

Strategie de marketing

Meniu

Pizza Bucate de baza

Segmentarea pietei intreprinderii

©

Obiectivele *
segemntarii:

De a afla ce clienti va

avea restaurantul

De a vizualiza categoria

persoanelor si

Etapele
segme ntarii:
Alegerea criteriilor de

segmentare
veniturile lor

De a crea o oferta care
le va olacea tuturor
clientilor din
segemntare.

Segmentare propriu
zisa

Descrierea si evaluarea
segmentelor

Selectarea segmentelor
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Segmentarea pietei intreprinderii

F [ Conimatori ]ﬂ

i i Consumatori urbani . [
Consumatori urbani o i Consumatori straini
cu venituri medii cu venituri mari

3 L ]

Consumatori Urbani cu
venituri mari indiferenti

Consumaton Urbarni cu
venituri mari sensibili

In urma segemntarii Consumatorii de baza a intreprinderii sunt consumatori

urbani cu venituri medii si mari(sensibili, indifereti) dar si turisti din hotelele din
prejur.

Analiza comportamentului consumatorului

. Scopul: Analiza preferinte si alegerile
Este necesar de a cunoaste nevoile e

consumatorilor decarece a face o Obiectivele: de a dezvolta si crea niste
analiza desavarsita a clientului si strategii si actiuni potrivite de Intensificare
ceia ce prefera. Si pentru a regla a profitului dar si a nevoilor

activitatea entitati intr-o directie cit COC’J'_SUTTOFHFF' I : :
e e iectul: colegii de grupa si cameni

dezvoltare. Metoda cercetiri este un chestionar

1.Care e ocupatia dvs de baza?
2.Ce sex sunteti?

Sursele de informare Tn decizia de 3.Care e media venitului dvs?
- T . . >
cumpérare : 4. lubiti pizza si alte bucate din paste?

Crarr L llem s T3 6 e G erles el 5. Cind ultima oara ati fost la asa tip de
grup B restaurant?

Comoarare preturi si calitate 6.Dvs iubiti sa cinati intr-un loc linistit si o
Informatii de pe retele de atmosfera placuta?
socializare 7.Cit de des postati posturi pe retele de

Conuslatatii cu agenti de socializare? .
vanzari. ' 8.Dvs consumati des asa tip de produse?

Datele colectate si concluzii

Virsta Cit de des viziteaza
asa tip de local Conzluzii
Studiul de piata a
m12--16 produsului nostru a dus la
16--18 m Rar faptul ca
m18-_25 Des -majoritatea le place sa
-5 m Deloc petreaca cu familia tip intr-
un local
-Produsul prestat de noi e
Le place V3 place reducerile unul favorit de majoritate
Pizza/Paste /oferte speciale dar sunt si minoritatea de
. de personae care nu
= Un pic iubesc asa tip de produs.
=Da -Si de asemenea le plac
Le ofertele speciale si alte...
place NU
m Deloc
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Bucate de baza

Politica de produs

ﬁPmdusle de baza ale entitati sunt bucaD
din paste si pizza.

2.Pentru a avea vinzari mai multe vom
crea produsul nostru cum wva fi si in
imaginii dar gustul va fi de citeva ori mai
bun.

3.Vom angaja bucatati specificati n
bucataria italina ceia ce wva intensifica

\calitatea. /

Politica de produs
Paste cu sos de rosii si parmezan

Gatire Ingrediente
. Paste, ierbun
Tipul de 30 aromatice, smintina,
minute. masline, usturoi,
ceapd, parmezan,
rosii,
Calorii '“gred'e_“:
Va avea 475 zpe;:'a
os Penne
keal. Antonino Di Vaio
Categorie Produse
Fel principal. Produse doar de la
producatori
autohtoni
Politica de pret

La multi comenzi

Pretul la bucatele de Se va stabili dupa In cazul ¢ind vor fi

baza se va plasa ilei dar si dupa facute mai multe
confom pretului pietei produsele analogice. comenzi de o persona /

locale.
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grup se va face o
reducere.



Politica de pret

Strategii de pret

* Vom analiza preturile

concurentei, si vom
PUneg prewrn cu o

balanta perfecta.

* La bucate cu
produse exotice va fi
un pret special .

2

« Cei ce vor ocupa
locuri ling3 bucataria
vie vor avea un
adaus la pret.

3

Factorii de influenta a pretului

Marfa/produsle
procurate

Bunurile

Concurenta investite

——

Politica de promovare
Paste a
V4 asteptdm cu cele \\

mai exotice retete

Pizza

Prezentarea de rete
unice dar si cel noi,

Atmosfera placuta
Sala VIP, si huchtarie,

via(undea yati admira

preegesul intreg)

Italian
Plates

Livrare

Vei putea livra la domiailiu
bucatele preferate prin

agenti de livrare.

Politica de distributie

Modalitatile de plata:
La terminal sau cash

vsa | @D

Rezervarea poate fi facuta on-line
sau prin telefon cu 2-3 Thainte.

et catera

| &
Strategii de distributie 1 -

*identificarea cariotelor cientlacr privind nivelul "
serviciilor de asupra cérora gl
va concentra atentia se referd la facilitatea spatiold
(amplasarea locurnilor de disttibutia. accesibilitatea
etc.)

Strategii de distributie 2

* stabilirea obiectivelor politicii de dj i
Aari cota de piata, gradul

cresterea,
de acoperire a pi
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Concluzie

49

In congluize pot spune c& esteun
resturant unde poti veni cu prieteni dar si
in prezenta familie, aici va fi un sistem de
meniu foare interesant ce va face ca
cleinti s& vind mai de la restaurant. Si
faptul ca vor fi din produse autohtone
vom girni interesul fatéd de productia
noastrd dar si vom motiva agentii
economici.

Acest restaurant va face o pralelé dintre
lumea Europeana cu gusturi exotice si

bucétaria noastd moldoveanesca.



Model al proiectului de afacere a unei agentii de turism

T

See The World In Full Collor!

Adresa juridica: Str
Eminescu r. Orhei
Fondator: Railean

O

{ S

\

\
N i
L o 7

Descrierea agentiei Roni Travel :

Agentia de turism "Roni" a fost fondata in anul
2023, pe data de 09 februarie in orasul Orhei,

ratnelor si pachetelor
N

Obiectivele afacerii Roni tr;;él agency :
Vanzarea catre turisti a prog

cu numarul de inregistrare 1017700006714. Pe 1 turistice; = ]
data de 22 februarie 2023 a obtinut licenta in L
turism cu numarul 050328 si care este valabila
pana la data de 22 februarie 2030. La - Semnarea contractelor si colaborarea cu agentii
momentul de t_‘a;fa, Ag?ngia de tu.nsm "Roni" isi turoperatorii ;
desfasoara activitatea in r. Orhei pe strada
Mihai Eminescu. Agentia de turism "Roni" va T f "Roni" di ied -
propune odihna la munte si la mare. Conditiile e Ox_mar e‘a“ L mtr—(:) agen;n? ? tul:lsm
si preturile oferite de catre agentie sunt unele conventionala intr-o companie de ultima ora;
dintre cele mai favorabile si accesibile .
Agentia ofera un serviciu global de cilatorie, n Obtinerea unei cote de piata ridicate ;
sustinut de o tehnologie inovatoare, intuitiva si
0 echipa ged"’a:f‘ de ‘?"Pel“" c;]r; l“‘flreazdi = Diferentierea de celelalte agentii, prin calitatea
gse;tz? & I95pande coainlc or CRMonion muncii si atitudinea fata de clientii sai. S TS
II
’
v
\ \ 1
N & ~
Mediul de marketing al agentiei “Roni Travel” S =
Terenuri/cladiri;
Mediul de ing al uner i deri e format din totalitatea factorilor de Tehnical/utilaje;
naturd ici, sociali, demografici, politici, culturali, juridici, administrativi, Finante;
Personal.

are actioneazd asupra activitatii intreprinderii si din totalitatea resurselor interne
ale firmei care sunt supuse aceste/ actiun.

Aventaje

Un teren cu o amplasare geografica buna, si
cat mai aproape de consumatori, maximiza

profitul.

O cliidire cu un exterior atractiv ingrijit, cu este strategic si se afla departe de consumatori,
panouri publicitare, va atrage cit mai multi nu va avea destui clienti si vanzari.

clienti.

Dotiirile si echipamentele de ultima
generatie, vor creste productivitatea muncii §i numar de clienti;

agentiei de turism.

Un personal bine pregatit, care va da
dovada de profesionalism,va putea creste
numadrul de vanzari clientilor;

Resursele financiare sunt una dintre cele  activititile si responsabilititile cu
mai importante componente, caci ele
contribuie la extinderea companiei si ofera

economice.

-
, N

Mediul intern

MEDIUL DE
MARKETING

N

Terenul entititii fiind plasat intr-un loc ce nu

Mediul intern

Dezavantaje

Exteriorul cladirii daca va fi unul neatragator, . .
respectiv nu se va bucura de aceeasi vizibilitate Microeconomia
Echipamentele si dotirile de proasta calitate nu .

Clientii;
vor maximiza satisfz 1

<a nevoilor cli 113 Concurentii;
Un personal, fara cunostinte in domeniul .

respectiv, de regula nu va putea sa isi execute

munca;
. Concurentii.
profesionalitate.
Lipsa de resurse financiare va reduce
posibilitatea firmei de a progresa, a se dezvolta si
a se extinde, fiind constriansa de limitele
financiare.

Macromediu

Furnizori de marfuri;
Prestatori de servicii;

Furnizori de forte de

Mediul economic;

Mediul tehnologic;

Mediul politic;

Mediul natural; ’
Mediul demografic;

Mediul cultural;

Mediul juridic si

administrativ.
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Punctl tari (S - Strengths):

Experienta si cunostinte solide in industria
turismului.
Relatii bune cu furnizorii locali si internationali.

Analiza SWOT a agentiel “ Roni Travel” SO

Puncte slabe (W - Weaknesses):
1. Dependenta excesiva de sezonul turistic
sau de anumite destinatii.

Oferirea unor pachete turistice personalizate si 2. Lipsa unei prezente puternice pe
inovatoare. platformele de marketing digital.
Acces la tehnologie de varf pentru rezervari 3. Lipsa unei diversificari a

online si management eficient al clientilor. produselor/serviciilor oferite.

Personal bine instruit si orientat citre

satisfacerea clientilor. ; _ 9
o Amenmﬁn (T - Threats):
il Evenimente neprevazute cum ar fi dezastre -
Qpportuniy P!

I]pnrtumtétl (O - Dpportunities):
Cresterea cererii pentru turismul ecologic si
durabil.

2.  Extinderea in piete noi, precum segmentul
de turism medical sau cel pentru varstnici.

3.  Parteneriate sau colaboriari cu agentii locale
pentru a accesa noi piete sau servicii.

naturale, pandemii sau schimbari politice care pot
afecta destinatiile sau fluxul turistic.

2. Competitia crescuta din partea altor agentii de 3@
turism sau platforme online.

3. Schimbarile in reglementarile de calatorie si vize.

4. Schimbirile rapide in preferintele si
comportamentul consumatorilor.

Aceasta analiza SWOT ofera o privire cuprinzitoare asupra agentiei de turism, evidentiind aspectele interne $i externe
care pot influenta afacerea. Este utila pentru identificarea zonelor cheie in care agentia poate excela sau care necesita

imbunatatiri pentru a-si consolida pozitia pe piata.

- -—
~

®)

-

Mediul de marketing al agentiei “Roni Travel” " J/

Micromediul

Clienti:O baza stabila de clienti loiali poate aduce
venituri constante si poate duce la recomandari si
feedback pozitiv.

Avantaje

Furnizorii: Relatii solide cu furnizorii pot asigura acces

la produse si servicii de calitate la preturi competitive.
Concurentii: Competitia poate stimula agentia sa
imbunatateasca serviciile si sa rimana inovatoare pentru O

a atrage clientii.

Intermediari: Colaborarea cu intermediari precum
agentiile de turism online sau partenerii de distributie
poate extinde expunerea agentiei si poate aduce clienti
noi.

Dezavantaje

Clientii: Dependenta de un singur segment de clienti poate
expune agentia la riscuri

Furnizori: Dependenta excesivi de furnizori poate crea
Concurentii: Competitia acerba poate duce la o presiune
crescanda asupra preturilor.

Intermediari: Dependenta de intermediari poate reduce
marja de profit.

Macrom ed iul
Avantaje
Mediul demografic cu o populatie interesata de
produsul nostru, caci pachetele turistice captivante, vor
genera profituri mari;
Mediul tehnologic cu un grad ridicat de dezvoltare a
. mijloacelor de productie va usura cu mult activitatea

personalulul;

Mediul cultural ce promoveaza turismul si calatorille,
ca fiind un bun factor ce actioneaza impotriva stresului.
Mediul politic favorabil, ce sustine aceasta activitate si
asigura o stabilitate la nivel de tara va facilita
desfasurarea activitatii economice.

Dezavantaje

Mediul Economic: Recesiuni sau fluctuatii economice pot afecta
industria turismului.

Mediul Politic: Instabilitatea politica poate crea incertitudine pentru
agentie.

Mediul Demografic: Schimbirile demografice, cum ar fi
imbatranirea populatiei, pot afecta cererea pentru anumite tipuri de
servicii turistice.

Mediul natural: Dezastre naturale sau schimbarile climatice pot
afecta negativ destinatiile turistice si pot crea probleme de planificare.
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Plata intreprinderii turstice “ Roni Travel™

x
Piata turistica a unei intreprinderi reprezinta .
9 segmentul sau sectorul in care acea intreprindere isi Segmel.ltare:l Defno.gra.ﬁ A = S
- desfasoara activitatea in industria turismului. Este STRUGTUR A PHEPE] Grupuri de varsta: Tineri, adulti sau persoanc in varsta.
3 A e = e 5 Abordarea Gen: Birbati, femei.
sfera in care acea intreprindere opereaza, oferind si e on b Bl arils rmai mari san Tai thich
furnizand servicii i produse legate de calatorii i Pole pe e " o s e =
ey segmente Familii: Familii cu copii, cupluri sau calitori singuri.
Segmentarea Geografica:
Locatie: Turisti locali, nationali sau internationali.
: : : Regiuni sau tari specifice: Abordarea specifica pentru
ARIA PIE;E_[ -— Dlme_nfllflnlle turisti din anumite regiuni sau tari.
Localizarea geograﬁcé a pietel Segmentarea Psihografica:
™y 4 Stil de viata: Turisti activi, pasivi sau aventurosi.
agentiei Roni Travel Valori si interese: Turisti interesati de ecologie, cultura,
@\ Vo relaxare sau sport.
Ste. Mihai < CAPACITATEA . -
tr. Mihai \ ozitiong i i pe piat
R e Capacitatea pietei turistice a asanelEes
r. Orhei i VasileClpu agentiei Roni Tavel este dinamica si 5 P -
S5 Cohimba T functie de vaniarile Forma organizatorico-juridica a
/A economice, sociale si politice, agentiei Roni Travel este
4 ,. e cererea si ofertele turistice, dar si Societatea cu R&spundere Limitats
a5 schimbarile de comportament ale (SRL)
\ | Doice vita consumatorilor.
TS =, o
N 4 o N

Oferta com-paniei Roni Travel

Oferta agentii de turism Roni Tavel variaza si se poate adapta
cerintelor si preferintelor clientilor.
Aceasta poate include:
1. *Pachete turistice personalizate:* Oferirea de pachete
adaptate la preferintele individuale ale clientilor, care pot

Chisinau - ANDORRA cu

1 1 1 Ivitati <1 7 1 zbor din Chisinau
include op.pum de. cazare, activitati si transport in functie e i T
de buget si preferinte. 633 € cu autobuzul!

2.  *Varietate de destinatii:* Posibilitatea de a alege dintr-o __°* ">~ a1 =tce Halkidild

235 € <se<

per persoana

gama larga de destinatii turistice, de la cele clasice si
populare pana la destinatii mai exotice si mai putin
cunoscute.

3. *Servicii suplimentare:* Asigurarea de servicii
suplimentare cum ar fi transferuri aeroport-hotel, ghizi
locali, excursii optionale, asigurari de calatorie etc.

& A - 2 A : - =
4. *Experiente unice:* Oferirea de experiente turistice unice £ # Al
si autentice, cum ar fi tururi personalizate, experiente 2l g
L. = s = Chisinau - Egipt, cele mai
~_ culinare locale sau acces la evenimente culturalg specmle. il da o et "
Si b *Turism tematic:* Dezvoltarea de pachete turistice Oferte fierbinti Egipt din.. < Chisinsu - Criciunin
1 tematice, precum turism medical, turism de aventura, 373 € <ose Bsigaria: magia vacanidi
1 - = - - o e per persoana Tur de Craciun in Bulgaria..
_ ! turism cultural, turism ecologic sau turism religios. & ! 10a .2

D o p R 2 = § P — :
agemnfiet
Cererea agentiei “ Roni Travel “ este determinata de mai multi factori:
-—:___ 1. *Sezonul si tendintele:* Cererea poate varia in functie de sezonul turistic,
=t evenimente specifice sau tendinte in calitorii. De exemplu, cererea poate
creste in timpul vacantelor sau a evenimentelor culturale majore.

2.  *Evolutia tehnologicii:* Accesul la tehnologii noi poate influenta
cererea, deoarece clientii cauti solutii mai rapide si mai eficiente pentru
rezerviri si informatii.

3. ~*Starea economici:* Situatia economici poate influenta capacitatea
clientilor de a cheltui pentru calatorii si vacante. Schimbarile economice
pot afecta cererea in functie de bugetul disponibil pentru calatorii.

4. *Tendintele sociale si culturale:* Preferintele in calatorii se pot schimba
odatd cu evolutia culturii si a trendurilor sociale. De exemplu, interesul
crescut pentru turismul durabil sau pentru experiente autentice poate
influenta cererea.

5. *Politica si reglementiirile de calitorie:* Schimbarile in politicile de
calatorie, inclusiv vizele si restrictiile de calatorie, pot influenta gererea
pentru anumite destinatii sau tipuri de calatorii.

£, T3
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Segmentarea pietei agentiei “Roni Travel”

Segmentarea pietei - procesul de divizare a acesteia, pe seama anumitor criterii, in mai (@)
multe compartimente distincte , foarte bine individualizate, de asa maniera incat
fiecare dintre acestea sa fie cat mai omogen , deosebirile dintre ele devenind cét se
poate de evidente.

Obictevele segmentarij sunt: Etapele segmentarii sunt:

. Alegerea criteriilor de i

segmente ;
. Segmentarea propriu-zisa;
U Descrierea si evaluarea
segmentelor;
. Alegerea segmentelor.

J Mai profunda cunoastere a
nevoilor clientilor;

. Mai puternica fidelizare a
clientelei;

*  Mai buna intelegere (si

contractare) a concurentilor;

Mai eficienta alocare si folosire

a resurselor de markenting

Mai buna fundamentare a

strategiilor de marketing mix.

Yo b

% , .
x *._____’—_'-*\___‘t
Segmentarea pietei agentiei “Roni Travel” %

* CTVM — clienti tineri cu vérsta de la 18-25+, cu un
1 Criteriile demosociale (socio demografic) venit propriu mare, care solicitd o gama mai 9
- diversificatd de produse turistice .
CTVMed — clinti tineri cu véarsta sub 30 ani, cu un venit

2' Segmentarea propriu-zisa 3' ° I

* CMVM — clienti maturi cu varsta de la 25-30 ani , cu
[~ veniturl proprii mari.

. / I + CMVMed — clienti maturi cu vérsta intre 25-30 , venit
mediu stabil, care se indreapté spre oferte care asigura

implinirea personalitatii.

AN AR N —

CTVM CMVMed b '

m : — N S CMVMed Xz
| segmentarea pietei agentiei “Roni Trave( »

Specializare splgctiva

Destinatii Destinatii de Destinatii de Destinatii de
exoftice aventuri culturi si istorie relaxare si plaja
CTVM
4 - CTVMed
CMVM
CMVDMed T

A %

Concluzie: segmentarea pietei turistice este cruciala pentru agentia RONI
TRAVEL pentru a dezvolta strategii de marketing eficiente si pentru a oferi
pachete turistice personalizate care si raspunda nevoilor si preferintelor
specifice ale fiecarui segment de clienti.
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Cercetarea de marketing al agentiei Roni Travel

Cercetarea de marketing este definita ca un proces sistematic de colectare,
inregistrare si analizare a datelor calitative si cantitative , cu privire la aspecte
legate de produse si servicii.

Cercetarea de marketing in cadrul agentii “
Roni Travel “ este esentiala pentru a intelege
cerintele si preferintele clientilor, a identifica
tendintele pietei si a adapta strategiile pentru a
raspunde eficient nevoilor consumatorilor.

Cercetarea de marketing al agentiei Roni Travel L

1. Scopul Cercetirii de Marketing al agentiei Roni Travel :

Scopul cercetarii de marketing a agentiei de turism Roni este de a evalua si

imbunatati experienta clientilor , de a intelege nevoile si preferintele acestora

si de a dezvolta strategii pentru a atrage si pastra fidelitatea , cresterea

satisfactiei lor si, implicit, a veniturilor entitatii.

2. Obiectivele Cercetirii:

* Masurarea nivelului de satisfactie al clientilor cu serviciile si facilitatile
agentiei .

+ ldentificarea punctelor forte si punctelor slabe ale experientei clientilor in
cadrul agentiei Roni Travel.

* Determinarea gradului de fidelizare al clientilor si identificarea factorilor
care influenteaza decizia de a reveni sau de a recomanda agentia.

3. Obiectul Cercetirii:

Obiectul cercetarii este experienta si perceptia clientilor cu privire la agentie

, incluzand prestarea de servicii, facilitati si siguranta.

4. Metoda Cercetarii:

S Chestionar: Realizarca de chestionar pentru clienti cu scopul de a colecta
\ feedback despre experienta lor cu agentia .
\
1
1
0 T
- N

\
inreparie si
raspunsurile

chestionarului

2
La ce tip de transport afi apela’ Ce tip de oferte va impresioneaza mai mult?

ava 14(100 %) vacante

.
-
somme calatori cu cruaziera
auto |00 %) A
‘ ctybreax

fooiar - 20435
=

13829 %)

evenmente specile

I

Sunteti interesat de pachete turistice personalizate sau preferati pachete

standard? «!r

| De unde obtineti informatii despre célatorii?

Cét de des caldtoriti intr-un an?

ot

recomanasn
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Ce imbunatatiri ati sugera pentru a va oferi o experientd mai buna? . 9
Dezvoltarea turismului local , oferte pentru turismul local —_—
Analiza totala ale actelor tot de agentie
Integrarea vacantelor mai lungi
Oferte mai ieftine

. -
Oferte mai ieftine P -
Mai multe oferee Ce tipun de activitl) preferats in timpul clilMonilor? R —
Oferte de munte
Ghide turistce, rezervafi incluse T pret ~
e . Cat de important este pentru dvs. rapid la sau
>y Concluzie: Aceasta cercetare de marketing ofera avs.?
\ agentiei “Roni Travel “ o viziune mai clara
‘, asupra cerintelor pietei, permitandu-i sa isi o oo "
K adapteze ofertele, strategiile si comunicarea o _ -
; pentru a raspunde eficient nevoilor si )~ - S~
preferintelor clientilor si pentru a raméane b’
competitiva in industria turismului. ’
I
I
Politica de prod
S el de produs :
\ :
\ 1 | =T
1 ; - <9
1 =
4
.7
N>
\
\
1
7 £ x
/7
- F DN
= Calatoriile de wellness Calatoriile culinare
sunt experiente de Calatoriile cu croaziera reprezinta experiente in
calatorie concepute sunt experiente de care calatorii exploreaza
pentru a imbina vacanta in care turistii si se bucura de
relaxarea, refacerea calatoresc pe mare sau pe diversitatea bucatariilor
fizica si mentala, si rauri, de obicei intr-o nava din diferite regiuni ale
Q ~ adoptarea unui stil de de croaziera, pentru a lumii.
4 m viata sanatos. explora diferite des'bat,ii.
< o 7 R S S s 2
92 o S o — 7’
Ciclul de viata a calatoriilor cu croaziera %
Adiugarea de noi destinatii si
itinerarii pentru a satisface cererea
crescuta. Eficientizarea proceselor
Crearea detaliati a ofertelor gperationale si imbuniititirea
si itinerariilor, precum si serviciilor pentru a spori satisfactia 5 = ilor
stabilirea parteneriatelor clientilor. Maturitatea z::::f;:;:i:lli':';;o;‘l:;lin -
necesare. 5 ¢

fie ca sunt legati de
schimbarile pietei sau de
decizii interne.

Elaborarea si impl ea
unei strategii de marketing
puternice pentru a genera

ol tonti i N
constientizare si a atrage )
clientii. .

Gestionarea eficienta a
costurilor si explorarea noilor
piete pentru a mentine
rentabilitatea.

* Lansarea

Crearea

Identificarea oportunititilor de piata si dezvoltarea
*  conceptului de cilitorii cu croaziera, inclusiv definirea
itinerariilor si a facilititilor oferite.

(@) T ==
EE .
‘ = = - 2
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o iza prelimij -
\>~\'\a\‘ P g rs ™ ¢

~ e -
in urma analizei preliminare dezvoltarea st !
unui produs de cilitorii cu croaziera pe o I'
piatda noua poate avea urmatorele 1
oportunitati:

1. Construirea unei Reputatii Durabile: Focalizarea pe aspecte
precum sustenabilitatea si responsabilitatea socialia pentru a
construi o reputatie pozitiva in randul clientilor si a
comunitatilor locale.

2. Parteneriate Strategice: Stabilirea de parteneriate cu linii de
croazieri, agentii de turism sau alte companii pentru a extinde
reteaua de distributie si a ajunge la un public mai larg.

3. Adaptarea la Tendinte de Piati: Identificarea si raspunsul la
tendintele emergente din industrie, precum cererea crescuti
pentru cilitorii sustenabile sau experiente digitale integrate.

4. Asigurarea Calititii Serviciilor: Concentrarea pe calitatea

serviciilor oferite, de la facilititi la personalul de bord, pentru

a castiga si mentine increderea clientilor.

Gestionarea Eficientid a Resurselor: Utilizarea eficienti a

resurselor, cum ar fi navele, pentru a asigura costuri

controlate si pentru a maximiza rentabilitatea.

¥
’
\\ s A =l
S= =i
O 1. Tineri Aventurosi (18-30 ani):
= Prefera croazierele care ofera experiente active, precum sporturi
nautice si aventuri terestre.
$Reru

* Destinatii cautate: Insulele grecesti, Caraibele, Norvegia

crearea $i testarea fiordurile sale spectaculoase.
- 2. Profesionisti Activi (30-45 ani):
conceptului de produs

= Calatorii cu croaziera care combina relaxarea cu optiuni de
explorare culturala si activitati recreative.

» Destinatii preferate: Riviera franceza, Hawaii, Japonia pentru
cultura sa fascinanta.

3. Cupluri si Familii Tinere (25-45 ani):

= Prefera croazierele care ofera facilitati pentru copii si activitati
de cuplu.

* Destinatii populare: Bahamas, Alaska, Mediterana pentru
varietatea de oferte.

4. Calatori in Varsta (45-65 ani):

« Apreciaza croazierele mai relaxante, cu accent pe confort si
explorarea culturala.

* Destinatii preferate: Croaziera pe Dunare, Australia si Noua
Zeelanda, Italia pentru peisajele si istoria bogata.

5. Seniori (65+ ani):

= Opteaza pentru croaziere cu facilitati adaptate si excursii mai
nsonare

in urma analizei pietei pri intermediul
sondajului am obtinut urméatoarele informatii
despre tendintele in calatoriile cu cruaziera :

-—-

Analiza afacerii. Rezultatele afacerii calatoriilor cu croaziera

1. Oportunititi de imbunititire:
= Analiza detaliata a feedback-ului clientilor pentru a identifica zonele de
imbunatatire, inclusiv serviciile la bord si experienta generala.
= Optimizarea proceselor operationale pentru a asigura o experienta fluida si
eficienta, de la rezervare pana la intoarcere.
2. Reusita Afacerii:
= Masurarea constanta a satisfactiei clientilor si utilizarea feedback-ului pozitiv
pentru promovarea afacerii.
« Implementarea programelor de loialitate pentru a incuraja clientii sa revina si sa
recomande croazierele catre altii.
3. Oportunititi de Crestere:
« Explorarea unor noi itinerarii $i destinatii pentru a atrage segmente de piata
neexploatate.

= Cercetarea si dezvoltarea de parteneriate cu linii de croaziera suplimentare sau

alte companii din industria turismului pentru a extinde portofoliul de servicii.

4. Nevoi de Diversificare:
= Introducerea de calatorii cu tematici specifice, cum ar fi aventuri gastronomice,
croaziere culturale sau calatorii pentru pasionatii de natura.
« Ofertarea de pachete personalizate pentru diverse segmente de clienti, adaptate
nevoilor si preferintelor individuale.
5. Marketing Digital si Online:
« Utilizarea eficienta a platformelor online si a social media pentru a ajunge la un
public mai larg si pentru a creste vizibilitatea afacerii.

— ~
- ~ - N
& R \
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Crearea produsulul x

Petrece 8 zile intr-o vacanta de croaziera in Caraibe de
Est (fara SUA), la bordul navei MSC Seaside,
apartinand companiei MSC Cruises. Imbarca-te din

Fort-de-France pe 11 Mar 2023 si viziteaza 6 orase din b e
6 tari. La bord vei avea asigurat tot confortul necesar. = [ JIRAAN
9 Nava dispune de 20 de punti, poate gazdui pana la 5336 Y . QATAR

pasageri, are 323 m lungime si 41 m latime. = — — s 1A SAUDITA

ITALIA
GRECIA

EESNIA Comercializarea produsului

FRANTA Promovare si comercializare: Se va promova
TUNISIA produsul pe platforme online, retele sociale
precum: Instagram, Tiktok,Youtube si prin
intermediul partenerilor de marketing pentru a
atrage clienti noi.

CIPRU

~ e 7
s BT,
x V- Gl

Poil_tlm de pret

Politica de pret reprezinti un set coerent de decizii
si strategii adoptate de o companie pentru a stabili
preturile produselor sau serviciilor sale. Aceasta
politica are un impact semnificativ asupra

P Ceresea estimad,

» Obiective de prog.

» Strategiade D'C;gé;pt > Memben l-'lllihll‘. =
pozitionarii brandului pe piati, a profitabilitatii —— RS
afacerii si a relatiei cu clientii. Deciziile legate de > Alte vasisbile ale ey e
politica de preturi pot include modul de stabilire a o “
preturilor, strategiile de reducere sau majorare,
= precum si alte elemente care vizeaza atingerea
obiectivelor financiare si comerciale ale companiei.
Pretul este suma de bani sau valoarea altor resurse pe
care o per a, un tor sau o panie este
dispusa si o pliteasci pentru a achizitiona un produs
sau un serviciu. Este un element fundamental in procesul
de schimb comercial si reflectii valoarea perceputa de
citre parator pentru b 1 sau serviciul oferit.
Pretul este determinat de interactiunea dintre oferta i
cererea pe piati, influentind decizia de cumpirare si
— contribuind la stabilitatea economici.
* ‘a |
x o - P
STRATEGIILE DE PRET
O * Pretul discriminatoriu invoci frecvent imagini

mentale de discriminare bazate pe religie, sex, virsta si
chiar nationalitate.
* Pretul psihologic are in vedere, la stabilire, aspectele
psihologice ce il pot influenta si anume prestigiul,
preturile de referinti, cifrele rotunjite §i ignorarea
cifrelor de sfirsit.
= Prestigiul intreprinderilor de turism este dat de 9

= Pretul de prestigiu oferd avantajul unui profit ridicat si prin
aceasta intreprinderile Isi sustin pozitia pe piata.

+« Pretul de fructificare a avantajului de piata este utilizat
de cétre intreprinderile de turism pentru o perioada scurta de
timp.

= Pretul de patrundere pe piati a unui produs consta in
oferirea unui produs la un pret mai scazut in scopul de a
atrage cit mai multi cumpéritori in cel mai scurt timp

9 posibil prin maximizarea accesului la acesta.

calitatea si oportunitatea serviciilor turistice, de mediul
destinatiei, toate acestea din punet de vedere psihologic
conducind la posibilitatea practicarii unui pret mai
ridicat decit cel al competitorilor.

= Preful de referinti constituie un element psihologic in
conditiile in care in mintea consumatorului existi o
serie de produse turistice ale ciror preturi sunt
cunoscute $i comparate cu produsul turistic oferit.

= Pretul promotional se stabileste pentru anumite
produse si servicii, in scopul promovarii unei imagini
pozitive a lor sau a intreprinderii.

= Pretul pentru pachete de produse turistice ofera
consumatorilor o varietate de servicii turistice, la un pret
global mai mic decit suma preturilor serviciilor
componente.

+ Discountul pentru cumpararea de produse turistice in
cantitdfi mari este folosit de industria hoteliera, de industria
transporturilor si de majoritatea destinatiilor turistice.
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O 1. Cererea si Oferta: Nivelul de cerere si oferta pentru calatoriile cu croaziera
influenteaza direct preturile. Sezonul turistic, evenimente speciale sau
trendurile de calatorie pot afecta acesti doi factori.

22 Sezonul Turistic: In perioadele de varf, ciand cererea este mare, preturile pot
creste. In schimb, in sezoanele mai putin aglomerate, preturile pot scidea
pentru a stimula vanzarile.

3. Destinatia si Itinerariul: Popularitatea si exotismul destinatiilor pot influenta
semnificativ preturile. De asemenea, itinerariile care includ porturi exclusive
sau activitati speciale pot adauga valoare si impacta preturile.

4. Facilitatile si Serviciile Oferite: Croazierele cu facilitati de lux sau servicii
exclusiviste pot avea preturi mai ridicate. Calitatea si varietatea serviciilor
incluse in pachetul de croaziera influenteaza perceptia valorii.

= 5z Tipul de Cameri: Diferitele categorii de cabine (interioare, exterioare, suite)

au preturi diferite, iar optiunile suplimentare, precum balconul privat sau
serviciul de concierge, pot afecta costul total.

6. Concurenta: Nivelul concurentei in industrie si preturile oferite de alti
furnizori de croaziere pot determina ajustéari ale preturilor pentru a ramane
competitivi.

745 Economia Globala: Schimbarile economice, cum ar fi fluctuatiile valutare
sau instabilitatea economica globala, pot influenta costurile operationale si,
implicit, preturile.

-

- ~ =
- ~
e ~

X Metoda de stabilire a pretului

Stabilirea preturilor in industria calatoriilor cu croaziera implica o abordare strategica care sa tina

-

(@) cont de cerintele pietei, concurenta si de furnizarea unei valori percepute de catre clienti.
Metoda de Stabilire a Pretului: Pret bazat pe Valoare: 4. wm X .
Aceastd metoda se concentreazi pe valoarea perceputd de cétre clienti si este * Calcularea pretului tintd bazat pe analiza valorii percepute
potrivita pentru calatoriile cu croaziera, unde experienta si facilitatile oferite au o si pe bugetul clientilor tinta.
importantd semnificativa. Principalele etape ale aplicarii acestei metode ar fi: « Asigurarea ca pretul reflecta calitatea si experienta oferita
1. Analiza Perceptiei de Valoare: de catre croazierele respective.
« Intelegerea aprofundati a nevoilor si preferintelor clientilor in privinta 5. Monitorizarea si Ajustarea:
calatoriilor cu croaziera. * Monitorizarea continua a feedback-ului clientilor si a
« Evaluarea modului in care clientii percepe valoarea adaugata de facilitatile, schimbarilor in piata. —
serviciile si itinerariile oferite. = Ajustarea preturilor in functie de evolutiile in perceptia de
9 2. Segmentarea Pietei si Determinarea Pretului Maxim Acceptabil: valoare si a cererii pe piata.
= Identificarea segmentelor de piata cu preferinte si bugete diferite. RET REDUS? .

- * Determinarea pretului maxim pe care clientii sunt dispusi sa il plateasca pentru o
experienta de croaziera de calitate.

3. Diferentierea Valorii Oferite:

= Punerea in evidenta a caracteristicilor distinctive ale croazierelor oferite, precum
facilitatile de lux, itinerariile exclusive sau serviciile personalizate.

« Comunicarea eficienti a acestor el pentru a evidentia valoarea oferita fata
’/(_\fle alte optiuni de pe piata. 13 ren = 20 ren -

8 zile vacanta de croaziera in
Marea Mediterana de Vest

o) \
de promovare a ageniiel Roni Tavel.. -

®© Promovarea produsului turistic reprezinta un ansamblu de activitati si

strategii desfasurate de catre companiile din industria turismului pentru a-si e 7
face cunoscuta oferta de calatorii si pentru a stimula interesul si achizitiile
din partea potentialilor calatori. Aceasta componenta a marketingului in
turism are ca scop cresterea constientizarii brandului, atragerea clientilor si
promovarea destinatiilor sau serviciilor turistice oferite.
Ob'1e<.:t1vele DIOINOYELLL l Functiile activitiatilor promotionale: ﬂ
turistice sunt: e -~ —_—
- informarea clientilor - Furnizarea de informatii atdt cumparatorului, cat si a intermediarilor;
= - stimularea vinzarilor - Neutralizarea informatiilor defavorabile ce se raspandesc prin zvonuri;
N - crearea clientilor - Stimularea cererii;
\ - formarea imaginei - Diversificarea produselor si serviciilor turistice;
1 - Fidelizarea clientilor prin diverse activitati;
,’ - Formarea unei imagini favorabile a produsului turistic; ————
/ - Justificarea preturilor la produsele si serviciile turistice; e i &
- Informarea publicului cu privire la noile produse si servicii formate. ’
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Realizarea politicii de promovare a calatoriilor cu croaziera

OBJECTIVES

R o)

N = Stimularea Interesului si Imaginatiei: Starnirea interesului

! si a imaginatiei potentialilor calatori prin prezentarea . . . ®
. i . AT . romovarea telo: rsonalizate: Oferta si
! experientelor unice, destinatiilor spectaculoase si Promovarca Fachotclor Person 1zate © Y
’ facilitatilor luxoase oferite de croaziere. } promovarea pachetelor personalizate, care se potrivesc
e - o . . I diferitelor preferinte ale clientilor, pentru a satisface o
e * Generarea de Rezerviri: Conducerea potentialilor clienti * i

gama variata de nevoi.

* Raéspuns la Concurentd: Adaptarea si reactionarea la
schimbirile in mediul concurential, oferind oferte
competitive si inovatoare.

« Masurarea Eficacititii Campaniilor: Evaluarea
rezultatelor campaniilor de promowvare, analizarea
feedback-ului clientilor si ajustarea strategiilor pentru
a imbunititi continuu performanta.

sd transforme interesul in actiune, realizand rezerviri
pentru croazierele oferite de companie.

* Fidelizarea Clientilor: Dezvoltarea si mentinerea relatiilor
cu clientii prin oferte speciale, programe de loialitate si
comunicare eficientd. pentru a incuraja repetarea
rezervirilor de croaziere.

* Promovarea Itinerariilor Exclusive: Evidentierea si
promovarea itinerariilor unice, a destinatiilor exclusiviste
si a experientelor de neuitat pe care le ofera croazierele.

Q.

- ~

i 0

\\ e
Realizarea politicii de promovare a cilitoriilor cu croaziera ~~-4-’
'
A
e Bugetul promotional pentru calatoriile cu croaziera poate varia semnificativ 20 ]
in functie de dimensiunea si strategia companiei, precum si de obiectivele s e

specifice de marketing.

Bugetul promotional

Buget pentru Campanii Online: intre 1000

si 3000 de euro pentru publicitate online,

continut digital si promovare pe retele
sociale.
Buget pentru Parteneriate si Colaborari:
Intre 500 si 1500 de euro pentru dezvoltare
si promovare parteneriatelor cu alte servicii
de turism, ghizi,etc..

Buget pentru Materiale de Promovare:

Intre 300 si 1000 de euro pentru crearea si

COME¥SEEK

e Royal carissean

2023-2024

———

tiparirea materialelor de promovare, cum ar fi = =S
pliante, brosuri si afise. S
;4
; .
(e g
Mediul de promovare a calatoriilor cu o
croaziera

Online: Colaborari si Parteneriate:
Retele mass-media: Utilizarea Colaborari cu alte agentii de

platformelor populare precum .
Facebook, Instagram si Twitter pentru R

promovarea turului prin continut vizual si ra Hey retelele si a creste vizibilitatea
interactiune cu publicul. - turului.

Website: Dezvoltarea unei pagini web F:\_ a - i Materiale de Promovare Fizice:
dedicate pentru catatoriile cu croaziera, = = Pliante si Brosuri: Crearea si
oferind informatii detaliate si facilitand distribuirea materialelor de
rezervarile online. promovare in locatii cheie sau la
Publicitate Online: Campanii platite pe evenimente.

turism, ghizi locali, artizani si alte
parti interesate pentru a extinde

= CROAZIERE CU REDUCERI % e
motoarele de cautare sau pe platforme DE PANA LA 30% Afise: Amplasarea afigelor in zone
publicitare pentru a atinge un public mai cu trafic intens pentru a atrage
larg. atentia.

o
N
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N S ST Dezvolta (D):

- Detalii despre Facilitati: “Cu
trage (A): d .
- Titlu Atractiv: restaurante rafinate, spa-uri de lux si

54 = . activitati captivante, croazierele
Descopera lumea intr-un noastre ofera o gama completa de
mod inedit! Croazierele

facilitati pentru a-ti imbogati
noastre te conduc catre experienta.”
destinatii magice.” - Pachete Personalizate:
’ “Personalizeaza-ti croaziera pentru a
corespunde perfect gusturilor tale si

preferintelor personale.”

Intereseaza (I):

- Confort si Lux:
“Experimenteaza luxul absolut
la bordul navelor noastre, unde
fiecare detaliu este gandit
pentru a-ti oferi o experienta de

Actioneaza (A):

- Oferte Speciale pentru Rezervare
Timpurie: “Rezerva acum si
beneficiaza de oferte exclusive pentru

neuitat.” = a-ti asigura locul in calatoria ta de vis!”
- Diversitate de Destinatii: “De - Apel la Actiune Clar: “Nu rata
la insule exotice la metropole oportunitatea de a te bucura de o
vibrante, alege dintr-o varietate croaziera de lux. Rezerva acum si
, de itinerarii captivante.” incepe aventura ta!”
{ & i
2 -~ . \\ 5 \I
Descopera lumea tntr-un med inedit! % S
= Y
. S . . . \
Croazierele noastre te conduc catre destinatii magice. o ¥

-~ .
~ - -
N - . . . o
N 3 . o v’

A g e Pl
1
! v St

~ _A' ” Rezervi acum si beneficiaza de cele mai exclusive

] - e ~ nE\ﬁ’nrﬂ‘-‘n-MADFA CADATIRETI ND CINCADNDE

~ \
~ = -
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Stretegii de dezvaltars a cilstorilor cu croaziera

1. Campanii de Marketing Digital:

* Publicitate pe Retele Sociale: Folosirea publicititii plitite pe platforme precum Facebook,

Instagram sau Twitter pentru a atinge un public larg si pentru a promova oferte speciale.

2. Parteneriate Strategice: @
- + Colaboriri cu Bloguri de Calitorie: Stabilirea de parteneriate cu bloguri de ciliatorie influente 0 & A—

pentru a scrie recenzii, a impartisi povesti de cilitorie si a promova experientele unice oferite de

croaziere. 0 o
3. Promovarea Itinerariilor Unice: J
+ Evidentierea Destinatiilor Exotice: Promovarea itinerariilor care includ destinatii exotice sau
mai putin obisnuite pentru a atrage clientii interesati de experiente inedite. o »
* Oferte Exclusive pentru Anumite Destinatii: Crearea de oferte speciale pentru croazierele citre 9 L J
anumite destinatii pentru a stimula cererea.
4. Evenimente Tematice si Concursuri: o
+ Crocieri Tematice: Organizarea de croaziere tematice, cum ar fi croaziere gastronomice,
muzicale sau de aventuri, pentru a atrage segmente de piati specifice. ——
O + Concursuri Online si Evenimente Speciale: Lansarea de concursuri online sau evenimente
speciale pentru a crea un angajament si a stimula interesul potentialilor cilitori.
5. Programe de Fidelitate si Recomandari:
* Programe de Loialitate: Implementarea unor programe de loialitate care oferi beneficii
exclusive, cum ar fi upgrade-uri sau reduceri, pentru clientii fideli.
+ Incentivarea Recomandirilor: Oferta de recompense sau reduceri clientilor care recomanda
croazierele citre prieteni sau familie. - -
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Politica de distributie a agentiei Roni Travel %

care se refera la o asigurare a treptelor de desfacere

coordonate cu performantele intreprinderii”’, iar obiectul

acesteia 1l constituie ,,finalitatea actelor de vinzare-
9 cumparare in ceea ce priveste alegerea celor mai

Politica de distributie cuprinde |, totalitatea deciziilor 9

Canalele de distributie pentru un produs turistic: =

1) canal 1 - fara verigi (canal de distributie directa) - prin
care produsul turistic ajunge de la producéator direct la
consumator ). Principalele modalititi de distributie directa
sunt distributia prin Intilniri organizate la domiciliul
clientilor; distributia pe bazd de comand3a prin posta,
Internetul etc.

2) canal 2 si canalul 4 - cu o singura veriga - are un singur

intermediar, care poate fi un detailist (tur-operator sau

agentie de turism).

canal 3 - cu doua verigi - are doi intermediari (de obicei

un angrosist si un detailist, exemplu un tur-operator si o

agentie de turism).

4) canal 5 - (doi angrosisti — TO - si un detailist - AT).

indicate canale de distributie, cit si optiunea pentru ruta
optima a miscarii produselor”.

Canalul de distributie reprezinii totalitatea 3)
i ati ind d d in

l de asi ea ibilitatii

serviciului pentru consumator.

\J

Politica de distributie a calatoriilor cu %
croaziera

v

Agentii de Turism:

anziri prin Colaboriri cu Platforme
* Avantaje: Agentiile de turism ofera

Vinziri prin Birouri Fizice sau Telefon:
de Turism Online:

« dvaniaje Posibilitatea de a oferi asistenta

consultanti si expertizi in planificarea
célatoriilor, ceea ce poate facilita
procesul de luare a deciziilor pentru
clienti; Agentiile pot crea pachete
personalizate pentru a satisface nevoile
specifice ale clientilor.
= Dezavantaje: Comisioanele percepute

* Avaniaje: Colaborarea cu platforme
online oferd expunere la nivel global si
acces la un public vast ; Simplificarea
Procesului de Rezervare: Usurarea
procesului de rezervare pentru clienti prin
intermediul platformelor online.
* Dezavantaje Costurile asociate cu
taxele si comisioanele percepute de

personald si rispunsuri directe la intrebari
prin intermediul birourilor fizice sau a
centrelor de apel; incredere Personali:
Construirea de relatii personale puternice
cu clientii poate contribui la increderea in
serviciile oferite
» Dezavantaje: Costuri asociate cu
operatiunile de birou fizic sau centrele de

de agentii pot creste costurile totale ale
cilatoriilor; Companiile pot deveni

dependente de intermediari, avind mai

putin control asupra relatiei cu clientii.

apel pot fi ndicate; Limitarea Arei de
Acoperire: Potentialul de a limita aria de
acoperire geografica in comparatie cu
prezenta online globala.

platformele online; Pierderea
Controlului: Pierderea partiala a
controlului asupra modului in care
produsul este prezentat si comercializat.
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Tipuri de rezervare: ==
N Modalitati de plata:
A Rez.ervs.l.re.'l':radit_ionalﬁ in B_ir['“: ) B Plata cu Cardul de Credit:
b a C_ll‘mn_l V_IZ‘te’fZE_ personal biroul unei ?gm@_ de « Carduri Bancare Internationale: Agentiile de turism accepta
! turism st dls““t"f direct cu un agE_nt de cilatorii adesea plati cu carduri de credit internationale, oferind o
: pentru a alege si rezerva o croaziera. modalitate comodi si securizati de plati.
; Rez.ervs.l.re Telefonica: ] ] ) Transfer Bancar:
p '_Cl_lentu contacteazi agen}m de__tlmSU{ [EE t‘flf:fon + Plati prin Transfer Bancar: Clientii pot opta pentru plata prin -
P si discutd cu un agent de cilitorii care ii asista in transfer bancar, furniziand detaliile necesare pentru a efectua
- alegerea si rezervarea unei croaziere. transferul.

Rezervare Online prin Platforma Agentiei:

« Agentiile de turism pot oferi platforme online
dedicate unde clientii pot explora optiuni, pot
compara oferte si pot face rezerviri directe pe site-
ul agentiei.

Plata in Numerar:

« Platd Directd in Birou: Clientii pot face pliti in numerar vizitind

personal biroul agentiei de turism.

Pliti Online: x
= Plati Online prin Platforma Agentiei: Agentiile de turism care
dispun de platforme online pot permite clientilor si efectueze
plati direct pe site-ul agentiei.

Rate Firid Dobéndi:

= Optiuni de Rate: Unele agentii de turism pot oferi optiuni de
plata in rate fara dobdnda, permitind clientilor s imparta

costurile cildtoriei pe o perioada mai lunga. @
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O politica de distributie a ciilftorfiilor cu croaziera

ELABORAREA UNEI REZERVaRI: o
Selectarea Datelor si a Pachetului: Turistii aleg datele
si pachetul turistic pe baza preferintelor si a
disponibilitatii.
Completati Formularul de Rezervare: Completarea
unui formular de rezervare online sau in format fizic,
furnizand informatii personale, preferinte si detalii ale
participantilor. Din 17.12.2023
Confirmarea si Plata: Confirmarea rezervarii si DUBAI, Oman, Dubai (UAE)
furnizarea informatiilor privind modalititile de plata. Croaziera Orientul Mijlociu 339.0 EUR
Efectuarea platii pentru a asigura rezervarea. (MSC Opera)
Platforme Online: Listarea pachetului pe platforme de oy P Micdilun piinze 5 Nawsde
rezervare online si site-uri de turism pentru a creste Nopti  cind raasiara
vizibilitatea si accesibilitatea.
vezi detaliile ofertei
h) A} T
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Politica de distribuiie a cil&toriilor cu
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Strategii de distributie

1. Colaborarea cu Agentii de Turism Specializate:

= Dezvoltarea de parteneriate stranse cu agentii de turism specializate Tn calatorii cu

croaziera.

= Furnizarea acestor agentii cu oferte exclusive, acces la informatii detaliate si training

specializat pentru agenti. 9

2. Vanzari Directe Online prin Website-ul Propriu: -

« Investitii semnificative Tntr-un website performant si usor de utilizat, dedicat exclusiv
vanzarilor de calatorii cu croaziera.

= Oferta de avantaje exclusive pentru clientii care aleg sa faca rezervari directe prin
website, cum ar fi reduceri speciale sau facilitati suplimentare.

3. Participarea Activa la Targuri de Turism si Evenimente Specializate:

= Implicarea activa in targuri de turism si evenimente specializate in domeniul croazierelor.
= Crearea de standuri atractive si oferirea de promotii exclusive pentru vizitatorii acestor
evenimente pentru a stimula rezervarile directe.

x s \\’ \\

CONCLUZIE -

in concluzie, evaluarea performantei agentiei RONI TRAVEL in domeniul marketingului necesité o
analiza detaliata a recenziilor clientilor si a strategiilor de promovare. Abordarea detaliata a campaniilor 3%
de marketing si a feedback-ului clientilor ofera o perspectiva mai clara asupra eficacitatii agentiei in
atragerea si satisfacerea clientilor. Unul dintre rolurile fundamentale ale marketingului este promovarea
eficienta a produselor sau serviciilor. Acest lucru implica stabilirea unei strategii de comunicare coerente,
folosind canale precum publicitatea, relatiile publice si marketingul online. Prin analiza constanta a pietei
si a concurentei, marketingul contribuie la identificarea oportunitatilor de inovare si adaptare la
schimbarile de mediu.
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Model al proiectului de afacere a unei cafenele

Fabrica ta de fericire!

0.Chisinau, str. Bucuresti 88
Gramadschi Narina

Descrierea afacerii

Coffee House ofera un mediu unic de cafenea, spre deosebire de
oricare altul din Chisiniu. Nu suntem doar un loc in care sa veniti
si sa va luati ceasca de cafea de dimineata (desi sunteti mai mult
decit binevenit sa faceti asta), suntem un loc in care va puteti aseza
si va puteti bucura de acea ceasca de cafea personalizati. Daca ai
nevoie si lucrezi, avem o zona de relaxare creata special pentru
tine. Daca ai nevoie sa te odihnesti, avem si o zona de relaxare in
fata unui semineu din piatri, care este perfect pentru mintea si
corpul obosit. Oferim o varietate delicioasa de cafea preaspat
micinati, ficuta de baristii nostri pregititi profesional. Avem
totul, de la cafea clasica pana la bauturile noastre de specialitate

facute in casi. Vi puteti completa cafeaua cu una dintre priajiturile / =
noastre delicioase ficute de propriul nostru brutar. / i
= X Obiectivele afacerii g !
** Deschiderea unor o . Lt 2 |
S 2 +» Deschiderea propriei pagini web $
noi filiale in = 3 L
«* Colaborarea cu noi parteneri, prec

Chisinau si Balti
Maximizarea
profitului cu minim
15 % in primii 2 ani

Ade activitate

Glovo,Straus, si mentinerea unor parteneriate
puternice cu cei vechi

Cresterea numarului de clienti fideli prin
oferirea unui program de fidelitate 3+1 cadou

KD
O’O

K
o

0O Mediul de marketing al unei intreprinderi e format din totalitatea factorilor de
natura economica, sociala, demografica, politica, culturala, juridica,
administrativa, care actioneaza asupra activitatii intreprinderii si din totalitatea
resurselor interne ale firmei care sunt supuse acestei actiuni.

Micromediul

-Furnizorii de marfuri;
_Cladiri: -Prestatorii de servicii;
e -Furnizorii fortei de munca;
-Dotarile, S
hi tele: -Clientii;
O BTG -Concurentii;

-Personalul -Organismele publice.

Mediul de MK

Macromediul

-Mediul economic:
-Mediul demografic:
-Mediul tehnologic:
-Mediul cultural:
-Mediul politic:
-Mediul juridic §i administrativ;
-Mediul natural.
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teren mai aproape de centrul orasului, langa
un flux mare de trecitori, va genera mai
multi clienti si un venit mai mare.

Mediul intern

Avantaje Dezavantaje =

. Amplasarea geografica a intreprinderii pe un L3 Terenul entitatii fiind plasat intr-un loc ce nu

vanzari.

este strategic si se afla departe de
consumatori, nu va avea destui clienti si

- O cladire cu un aspect exterior frumos.
decorata intr-un stil nou, ingrijitd. combinata
cu panouri publicitare va atrage mai multi

clienti.

. Exteriorul clidirii daca va fi unul respingator
si neatragator, respectiv nu se va bucura de
aceeasi vizibilitate si numar de clienti.

S Dotirile si echi le noi.
ultima generatie vor spori productivitatea
muncii i vor aduce profit companiei. Acestea
sunt investitii necesare si de lunga durata.

- Un personal bine calificat, cu experienta,
responsabil si ales cu grija va ajuta compania
la indeplinirea scopurilor, i anume la a atrage
cat mai multi clienti si la a-si maximiza

profiturile.

ive. de - Echipamentele si dotirile de proasta calitate
nu vor maximiza satisfacerea nevoilor !
clientului si nu vor creste profitabilitatea

firmei.

. Un personal necalificat, fard cunostinte in
domeniul respectiv si neinstruit, de regula nu
va putea si-si execute activitatile si
responsabilititile cu aceeasi profesionalitate
precum un angajat cu studii superioare.

‘ - Resursele financiare sunt una dintre cele mai - Lipsa de resurse financiare va reduce
| importante componente, cici ele contribuie la
extinderea companiei si oferd siguranta
‘ posibilitatii desfasurarii activitatii economice.

posibilitatea firmei de a progresa. a se
dezvolta si a se extinde, fiind constrinsa de
limitele financiare.

MEDIUL INTERN
BT T

= Investitii in

« Comunicarea

* Crearea unui

tehnologie, asertiva pentru mediu
procurarea de a conduce confortabil de
utilaje si efectiv munca;
echipamente activitatile; Recrutarea
noi destinate Stabilirea adecvata a
prepararii obiectivelor personalului;
bucatelor; principale si Crearea unui
Implementarea definirea ghid cu toate
unui sistem de misiunii informatiile
feed-back; companiei; necesare pentru e
Dezvoltarea Promovarea angajati
unui valorilor
management companiei
eficient.
Mediul Extern ’ D o
Macromediul ERLINEN] ) o b

R

* Mediul economic favorabil, cu o stabilitate
economicd, un nivel ridicat al fortelor de productie si
o situatie a veniturilor ridicata, va favoriza activitatea
cafenelei si va spori numirul de vanziri:

* Mediul demografic cu o populatie interesata de
produsul nostru, cici cafeaua si gustarile plac tuturor,
va genera profituri mari;

* Mediul tehnologic cu un grad ridicat de
dezvoltare a mijloacelor de productie va usura cu
mult activitatea personalului:

* Mediul cultural ce promoveazi iesirile la o cafea
cu prietenii sau chiar discutii de afaceri la o cafea,
sporesc numarul de clienti ce vor veni la entitatea
noastra;

* Mediul politic favorabil, ce sustine aceasta
activitate $i asigurd o stabilitate la nivel de tara, va
facilita desfiasurarea activitatii economice;

* Mediul juridic si administrativ care este de
partea antreprenorilor si asigurd un anumit suport si
ajutor economic, va insufla in noi o anumita
sigurantd de a ne desfasura activitatea mai departe;

* Mediul natural favorabil. cu peisaje naturale
frumoase, prezinta un avantaj, dar totodata, indiferent
de vremea de afard, oamenii vor fi interesati sa
savureze ceva delicios.

Mediul economic slab dezvoltat si un nivel
tehnologic scazut, precum si inflatia din tara, pot,
pune piedici activitatii noastre;

Mediul d grafic ituit preponderent dintt

o categorie sociald joasa, cu un venit scazut si o
atitudine proasta fata cafea, poate incetini
dezvoltarea companiei:

Mediul tehnologic cu un nivel slab de dezvoltare
si un grad scizut de inovatie si inzestrare cu
utilaje, pot stopa activitatea noastra;

Mediul cultural cu o civilizatie ce nu are
obiceiul de a iesi la o cafea si care nu consuma
cafea, poate pune capat afacerii respective;

Mediul politic riguros. cu un control exagerat di

partea statului si cu diferite conflicte politice si
religioase, poate intrerupe activitatea entitatii;

Mediul juridic si administrativ poate deveni un

adevarat obstacol, caci entititile sunt obligate sa
se supund multor reglementari autoritatilor
superioare:

Mediul natural nefavorabil, cu conditii
climaterice devastatoare si distrugitoare poate
impiedica buna functionare a cafenelei.
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Avantaje

Dezavantaje

Clientii alcatuiesc baza noastra, citre cine
sunt adresate produsele, iar un numar mare de
clienti satisfacuti vor genera venituri mai mari

Lipsa clientilor interesati de produsul nostru,
va duce la venituri mici si respectiv la
inchiderea entitatii

Mediul Extern

Furnizorii de mirfuri de incredere si
cunoscuti pe piata vor furniza materie prima
de calitate.

Anumiti furnizori de mirfuri ce
comercializeaza mijloace materiale
necalitative, pot afecta negativ produsul
nostru si ii poate deteriora calitatea

Micromediul

O legatura buna si relatii diplomatice cu
prestatorii de servicii fideli si de incredere,
ne vor putea oferi anumite avantaje pe viitor.

spre exemplu unele reduceri sau facilitati

Lipsa unor prestatori de servicii
profesionisti poate impiedica desfasurarea
normala a activitatii

Furnizorii de fortd de munci pregitesc
persoanele pentru a avea un loc de munca si
extrag persoanele in ciutarea unui job,
oameni care posibil vor fi viitorii nostri
angajati

Lipsa fortelor de munci poate fi un
adevarat obstacol, cici munca nu va fi
indeplinita corespunzitor.

Concurentii pot avea un avea un efect
pozitiv asupra entitatii, deoarece creste
inovatia, calitatea produselor si aceasta
competitivitate duce la dezvoltarea companiei

Concurenta poate avea si dezavantaje,
intrucat produsele concurentilor nostri pot fi
mai bune, calitative sau cu un pret mai
scazut, ceea ce va sustrage majoritatea
clientilor

Organismele publice si politice faciliteazi
activitatea economica si ajuta atat

Organismele publice si politice pot pune
unele bariere in desfasurarea activitatii

consumatorii, cat si clientii cu informatii noastre, spre plu taxe si imp mai
necesare. mari.
Micromediul Macromediul
Mediul Extern

-Diversificarea serviciilor si a produselor
oferite:

-Respectarea legislatiei si intretinerea unor
relatii bune cu statul;
-Aplicarea la diferite proiecte de finantare;
-Adoptarea unor tehnologii inovative si de
ultima generatie.

-Asigurarea unui grad ridicat de igienizare
si respectarea tuturor normelor de
sanatate:

-Oferirea unor produse noi. suplimentare; Masuri
-Imbunatatirea design-ului interior;
-Crearea unei ambiante prictenoase si

calde in interior.

-Analiza minutioasa a pietei si
implementarea sistemelor de management
al relatiilor cu clientii;
-Implementarea unor oferte speciale si
diferite programe de fidelizare a clientilor;
-Promovarea entitatii si a produselor pe
diferite platforme.

-Gestionarea corecta si rationala a
costurilor si veniturilor;
-Oferirea unor produse mai
calitative clientilor, in comparatie cu a
concurentilor;
-Monitorizarea tendintelor modei si
analizarea nevoilor si dorintelor clientilor.

-Crearea parteneriatelor cu alte companii
si crearea de produse noi:
-Utilizarea marketingului digital si
dezvoltarea unei vizibilitati puterice

-Gestionarea recenziilor online;
-Motivarea personalului prin oferirea
diplomelor, vacante, premiu banesc;

-Efectuarea unui site online.

Strategii

online.

Compania va colabora cu urmatorii

furnizori:

= SA Tebas- cafea, sirop, dozatoare

* Forward SRL - croissante, zahar

= Brutarul and CO SRL- nutella

SRL Visapina Impex- miere

= Lacta Com SRL- lapte

= 1 Irina Negara- produse de
cofetarie

* Atelier SAFA — uniforme angajati

+ Bio Global SRL- produse sanitare

* Cinc Star SRL- pahare, pachete,
ambalaje, servetele umede
brendate,zahar brendat

=  Melitax Grup SRL- imprimante
fiscale, aparat de casa

Concurentii companiei vor fi:
= Bonjour Cafe

* Créme de la Créme

+ Tucano Coffee

* Naringi

*« Coffee Time

= Barista




Personalul

[—
‘ -

Functia Nr. persoane Salariul
Iunar/pers
Antreprenor 1 -
Manager Manager 2 15.000 lei
I i I Casier 2 10.000 lei
. Cofetar 3 12.500 lei
Casier/barmen Cofetar Lucrator sala
Lucrator sala 2 7.000 lei

Nota! Voi colabora cu un tehnician din oras, si la necesitate va
\ venea la intreprindere, va fi achitat in functie de complexitatea

ploblemei.

Analiza Swot

Puncte tari *—

Amplasarea intr-o zona populatd a
orasului

Originalitate

Cafea proaspat macinata
Deservire realizata la cel mai inalt
nivel

Salarizare mare a angajatilor
Accent pe calitate

VV VYVV V¥V

Amenintari

Conditii de creditare mai aspre
Cresterea costului la matera prima
Devalorizarea monedei nationale™
Neincrederea furnizorilor din
cauza ca suntem noi pe piata
Existenta mai multor puncte de
comercializare a cafelei To Go in
orasg

» Concurenta pe piata

YV VYVYVYYVY

Puncte slabe

VV&V

Lipsa unui piete de desfacere
Resurse financiare proprii
insuficiente pentru dezvoltare
Lipsa anumitor cunostinte in
domeniu

Lipsa unor angajati calificati

Oportunitati

| cafeg

Cresterea ponderii clientilor care
i-au cafeaua la pachet
Colaborarea cu furnizori de cafea
si produse de cofetarie, cunoscuti
Cresterea consumului zilnic de

Lipsa unor cafenele unde clientii
pot servi o cafea atat la pachet,
cat si intr-o incapere, intr-o

Concluzie

Mediul de marketing al unei intreprinderi reprezinta totalitatea factorilor
interni si externi care influenteaza activitatea intreprinderii. De aceea este
Jfoarte important sa-1 analizam bine pentru a nu aduce intreprinderea in
pierderi sau chiar in faliment, totodata, analiza mediului va contribui la
analiza firmei, la dezvoltarea sa si la maximizarea profitului.
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Piata intreprinderii
turistice

Piata turistica este parte integranta a pietei, in general, si a pietei serviciilor in particular. Piata turistica este
reprezentata de totalitatea tranzactiilor al caror obiect il constituie produsele turistice in conexiune cu relatiile pe care le
genereaza, spatiul geografic si chiar timpul in care se desfasoara.

Horeca a fost mai putin afectata de turbulentele economice din ultima perioada
comparativ cu alte piete. Este posibil ca in situatia economica actuala sa existe o tendinta de scadere a consumului prin
canalele Horeca. Totusi, nota de plata dintr-o cafenea nu este foarte ridicata, ceea ce transforma iesitul la o cafenea intr-
un mod de recreere putin costisitor pentru consumatori. Provocarea va fi atragerea de clienti si mai ales fidelizarea
acestora prin oferirea de produse de calitate la preturi rezonabile. Piata cafenelelor este in continuare permisibila,
permitand accesul facil al concurentilor pe piata, dar si usor de imitat
Afacerea nu este supusa vreunei influente majore din punct de vedere politic, macroeconomic
sau juridic. Ceea ce conteaza cel mai mult sunt abilitatile managementului de a anticipa si
percepe tendintele pietei, de a satisface dorintele clientilor si de a-i fideliza.

Dimensiunile pietei

Capacitatea
pietei

Structura

pietei -

Aria pietei

-
° ° ° Piata in care isi va desfasura activitatea cafeneaua
Al‘la pletel ., Coffe House,, va fi aceea din Chisinau. Locatia
cafenelei este la fel de importanta ca si calitatea
produselor si a servirii. Astfel, cafeneaua va fi
amplasata in sectorul centru al orasului, pe
strada Bucuresti 88. Accesul la amplasament se
BE G S (D G D D oy o | poate face usor cu mijloacele de transport in
o s 4 comun( troleibuzele 3,4,29), existand si
o posibilitatea de a parca in apropiere. Pentru
a4 inceput vom incepe de la pozitia de specialist pe
SIS piatd, dupa care, formand strategii bine puse la
punct, vom avansa pand la lider unic pe piata,
investind in campaniile de promovare activa,
amenajarea atdt a interiorului, cat si a
exteriorului intr-un mod cdt mai estetic, pentru a
atrage privirile clientilor si pentru a fi un loc
numai bun pentru postarile consumatorilor pe
retelele de socializare.
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Structura pietei

Piata poate fi impartita in segmente de piata, iar segmentarea presupune

procesul de divizare a pietei potentiale in subdiviziuni omogene.

v~ Dupa criteriul demografic: localul va fi destinat oricarui tip de client care
iubeste aceasta cafeaua, alte bauturi dulci, prajiturile si deserturile, in
principal ne vom axa pe potentialii clienti cuprinsi intre 18-30 ani, atat
femei, cat si barbati, cu un venit mediu, dar si mare, pentru ca produsele
noastre sa ajunga la o gama cat mai mare de oamenii si ca fiecare sa-si

poata procura un anumit produs.

v"  Dupa criteriul geografic: ne vom concentra pe populatia urbana, deoarece
au o capacitate mai mare de cumparare si au acest obicei de a iesi in oras si
a servi masa, in comparatie cu populatia din mediul rural, care nu au

dezvoltat acest obicei.

v"  Dupa criteriul comportamental: vom pune accent pe preferintele de baza
ale consumatorilor si vom incerca sa satisfacem toate asteptarile acestora,
redandu-le sentimentul ca sunt apreciati si valorificati de catre noi.

v"  Dupa criteriul psihografic: vom pune accent pe stilul de viata a
consumatorilor, incercand sa avem o gama cat mai larga de produse ( de
exemplu gustari dietetice), vom tine cont de programul acestora, fiind

alaturi de ei de dimineata pana seara.

Capacitatea pietei

Capacitatea pietei reprezinta marimea acesteia prin
intermediul numarului total de produse sau prestatii care se
pot vinde, in unitatile fizice.

Consumatorul si potentialii clienti ai cafenelei sunt tineri, cu
varsta cuprinsa intre 18 si 45 de ani, sunt educati si
apreciaza produsele si serviciile de calitate. Oamenii de
afaceri pot reprezenta intre 50% si 70% din clienti deoarece
ei vor fi cei care vor dori o cafea cand pleaca la serviciu sau
in pauza. Cel mai mare trafic de clienti se va inregistra in
timpul saptaminii la primele ore ale diminetii, insa vor exista
multi clienti care vor servi cafea intre orele 17-22.

In interiorul cafenelei vor fi 6 mese a cdte 2 persoane, 3 -
mese a cite 4 persoane, 5 mese a cdte o persoana. Afara de
asemnea vor fi 3 mese a cdte 2 persoane.

Carti de vizita 4 lei/buc Vor fi date la
fiecare comanda
astfel vom mforma
posibilii clienti

despre serviciile
prestate
Espresso------ 18 »
Ristretto------ 20 Promovare in De la 200 euro Vom atrage tinerii
Americano----22 mediu online care vor dorisa
Latte mcerce ceva nou 1
__________ . : < deosebit, precum si
Ice Latte Tiramisu------- 30 crearea unui
Coffe frappe--40 Leloresssssss 15 continut pe
Caramel fl'appe - Macarons- 10 instagram si tiktok.
coffee-——caioc 45 Carrot cake----- 30 | |
Irish Coffee---40 San Sebastian lgisl‘iram cslil }3? la30 panala70 = Programul
: cheesecake------ 40 tate 5 presupune
Cappucino ----27 cumpérarea a 5
Mocaceino-----35 produse si al 6-lea
e e va fi gratis. astfel
Balleys e o =) vom tenta clientiii

= =4
Cappucino =—-<45= »

sa ne aleaga pe noi
cand ies la o cafea
cu prietenii
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Segmentarea  SUN /3 g
pietei Ag ( FERRH — M' "

- ~ 2 2 — oy
intreprinderii - }w

-

Prin segmentarea pietei se intelege procesul de divizare a unor
piete de marfuri si servicii heterogene in sub grupuri sau segmente
de piata cu dimensiuni mai mici care au aceleasi
caracteristici,respectiv au aceleasi trasaturi comune.

Scopul urmarit de procesul de segmentare a pietei este de

ajusta si optimiza mult mai atent mixul de marketing la
cerintele si necesitatile grupurilor care formeaza si definesc

diferitele segmente ale pietei

i

@ Obiectivele segmentarii pietei

- Segmentarea pietei este una dintre cele mai importante
analize care sta la baza realizarii mixului de marketing.
Odata ce este cunoscuta structura pietei, va fi mult mai
usoara conceperea planului de marketing, pe baza celor 4P:

* Produsul/ serviciul va fi in conceput in asa fel incat sa

tind cont si sa se muleze cat mai bine nevoilor
publicului tinta.
* Pretul va fi stabilit in functie de nivelul de trai si
puterea financiara a segmentului caruia se adreseaza
compania.

* Promovarea este etapa in care sunt stabilite metodele

prin care produsele sau serviciile vor fi facute
cunoscute potentialilor consumatori.

Plasarea D Nt3 din ca DOA achizitiona
Etapele segmentarii
1.Alegerea criteriilor de segmentare

- Criteriul economic- veniturile clientelei potentiale: -Criteriul geografic- zonele teritoriale, categoriile de habitate. relief, tipul climei ;
- Critertuul demisocial- virsta, nivel de educatie, religie. nationalitate: -Criteriul psihosocial- stil de viatd, comportament, personalitate, atitudine.

2. Segmentarea propriu-zisa

-Metoda segmentarii propriu-zisa — de la intreg la parti;
-Metoda tipologica- de la parte la intreg.

3. Descrierea si evaluarea segmentelor

-Evaluarea sub aspectul marimii;
-Evaluarea sub aspectul atractiei.

S 2

4. Selectarea segmentelor

-Acoperirea globala a pietei; - Specializarea pe un produs;
-specializarea pe un segment; - Specializarea pe un segment sau produs, specializare selective.
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Schema segmentarii

Eu am ales specializare selectiva, intrucdt
produsul va fi distribuit acelor categorii de
clienti care servesc drept potential profit
pentru companie.

: .-
Selectarea clientilor
potriviti

CAVM - clientii cu varsta de la 15-18 ani cu venit
dependent de parinti;
CAVm - clientii cu varsta de la 15-18 ani cu venit
mediu sau accesibil dependent de parinti;
CTVM - clientii cu varsta de la 25+ cu venit mare
propriu;

\/CTVm - clientii cu varsta de la 25+ cu venit mediu
propriu;
CMVM - clientii cu varsta de la 35+ -65 cu venit
mare propriu;

\/CMVm - clientii cu varsta de la 35+ -65 cu venit
mai mic propriu, dar accesibil.
Cafeneaua va pune accent pe clientela consumatoare de cafea,
respectiv clientii de la 25 ani pana la 65 de ani cu un venit mare si

venit dependent de parinti.

>
Concluzie
Segmentarea clientilor si a invatarii a cat r e
. mai multor lucruri despre acestia are ca “ ]
scop oferirea de produse ori servicii care sa ==
ii faca sa se simta confortabil, atunci cand ‘o

interactioneaza cu cafeneaua noastra. Cand ‘)
clientii simt ca existam, exclusiv, pentru a
i ) le satisface nevoile, aproape sigur vor
continua sa se bazeze pe produsele sau
v serviciile pe care le oferim pe termen

nelimitat.
=
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Cercetarea de marketing 'ggv b g

Cercetarea de marketing este definita ca un proces sistematic de
colectare, inregistrare si analizare a datelor calitative si cantitative,
cu privire la aspecte legate de produse si servicii. Scopul cercetarii

de marketing este acela de a identifica si de a evalua modul in

care modificarile elementelor mix-ului de marketing (produs, pret,

promovare, distributie) influenteaza comportamentul clientilor.

Etapele cercetirii pietei

1. Definirea problemei de cercetare si transpunerea

sa in obiective
2. Realizarea planului cercetarii
3. Culegerea datelor

4. Analiza si interpretarea datelor
5. Prezentarea rezultatelor cercetarii
6. Luarea deciziilor

Ce varsta aveti? IO copiaza

10 raspunsuri

® 1418 ani
® 18258
® 2530 ani
@ 3040 s
@ 40+ ani

Preferati sa consumati IO copiaza
cafeaua pe loc sau To Go?

10 raspunsuri

® Peioc
® 0G0

Cu ce va ocupati?

10 raspunsuri

/=N

Cat de mult sunteti dispusi
sa asteptati pana se prepara

cafeaua dvs?

10 réspunsuri

/Y

IO copiaza

® Nulucrez
® Lucrez

® Elev/
student

IO copiaza

0000 0 i

* W

O e n

Scopul cercetirii:
Oferirea de informatii exacte, valabile companiei,
despre clientii nostri si potentialii clienti in ceea ce
priveste varsta, ocupatia, preferintele etc. ,precum
si 0 cunoastere mai amanuntita a mediului de
marketing.

Stabiliti obiectivele cercetarii:

Colectarea informatiilor despre clientii nostri

Stabilirea necesitatilor clientilor

Indentificarea neajunsurilor companiei

Stabilirea unor strategii de marketing mai bune in

urma cercetarii de marketing

Identificati obiectul cercetarii:
Colectarea informatiilor despre clientii nostri
privind varsta, ocupatia, preferintele.

Determinati metoda cercetirii:

Chestionar.
Cat de des consumati l_D Copiaza in ce perioada a zilei I_D Copiaza
cafea? preferati sa beti cafeaua?
10 raspunsuri 10 raspunsuri
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® 230npezi
® 1 cotiper
® Rar(1-2 ori pe

<3ptamans)
® Foarte rar(1-2 01
pe huns)

@ ricodats

Cat de importanta este 10 copiaza in ce masura sunteti
atmosfera pentru dvs? satisfacut de cafeneaua
10 raspunsurt noastra?

10 réspunsuri

@ Fosrte imporanta

® mportants .
© Mol putin .
importants e

@ Owioc importants
e

@ N consem cates

IO copiaza

Foarte satistscut
Santacut

Oekoc cavatscut



NR. 1. | 3. 4. ~ 3 6. e 8. | 9- 10.
Varsta 14-18 25-30 am 18-25 ani 18-25 am 2530ani | 18-25 ani 25-30 am 25-30 am1 25-30 am 25-30 ani
ani |
OCupatia Elev/st Lucrez Nu lucrez Lucrez Lucrez Elev/stude | Lucrez Lucrez | Lucrez Lucrez |
b udent | nt | |
| . | 3 = - | = -
Frecventa 2-3 1 data/zi 1 data/pe 1 data/zi 2-3 ori/zz | 1 datd/zi | 2-3 ori/zi 1 data/zi Rar(1-2 23 ori/z1 |
) ori/zi z | ori/saptam
| | | ina) |
Perioada Oricand | Dimineata Dimineata Dimineata oricand Dimineata | Oricand Oricand | Dimineata Oricand |
| | | [
Pe loc/To Pe loc | Pe loc To go Pe loc Pe loc : To go E To go Pe loc Pe loc i Pe loc
| |
Go | | .
ijpul 2 min 2 min 2 min 10 min 10 min 5 min 2 min 2 min I 2 min E 10 min |
| |
Atmosfera | Importa | Importantd | Foarte Foarte Foarte | Foarte L Foarte Importantd | Foarte | Foarte i
nta importantd | importantd | importantd | importantd | importantd importanta ! importanta |
Satisfactia Satisfiac ‘ Foarte Foarte Foarte Foarte Foarte Foarte Foarte Foarte i Foarte |
3 ut } satisfacut satisfacut satisfacut satisfacut satisfacut | satisfacut satisfacut | satisficut | satisfacut l

Concluziile cercetarii de piata
Studiul de piata a serviciului de deservire a clientilor si vinderea produselor pe baza de cafea,
a avut scopul de a colecta informatii de la clientii companiei, $i anume, date personale
(varsta, ocupatia, preferinte) precum si nivelul deservirii in unitatea noastra.

Pentru realizarea lui s-a elaborat si aplicat un chestionar pe un numar de 10 persoane. Rezultatele
chestionarii au demonstrat ca majoritatea respondentilor (5) au raspuns ca au intre18-25 ani, si mai
mult de jumatate dintre ei(7) au indicat ca lucreaza.

Putini dintre cei chestionati (1) au indicat ca au ramas mai putin satisfacuti, ceea ce inseamna ca
produsul nostru nu este pe placul tuturor, insa vom incerca sa ne perfectionam, sa lucram asupra
noastra pentru ca sa fim pe placul a cator mai multi clienti.

Datele prezentate mai sus ne indreptitesc sa credem ca avem abilitatea de a satisface preferintele

clientilor nostri si firma noastra are un potential foarte bun, iar datorita raspunsurilor acumulate vom

putea sa ne dezvoltam si mai mult strategiile de marketing.

Politica de produs

Produsul reprezinta tot ceea ce poate fi oferit pe piata, astfel
incat sa fie remarcat, achizitionat sau consumat pentru a
satisface o nevoie, iar un produs poate lua o forma tangibila
sau intangibila.
Politica de produs se refera la deciziile pe care firma ta le ia
in principal prin tactici si strategii legate de produs. Toate
acestea pentru a satisface principalele categorii de clienti si
potentiali clienti, printr-o cercetare constanta in principal a
concurentei si a nevoilor si dorintelor consumatorilor.

CICLUL DE VIATA AL PRODUSULUI

Volumul vanzarilor

Lansare

Crestere Maturitate Declin

— Timp

[ Proit |

1.Etapa de lansare a produsului, principalul obiectiv al intreprinderii este sa informeze consumatorii in legatura cu
aparitia noului produs. Cheltuielile in aceasta etapa sunt mari, vanzarile mici,, iar profiturile neglijabile, chiar negative.
2. Etapa de crestere este caracterizata de o crestere rapida a vanzarilor si a profilului, se urmareste sa-si maximizeze
cota de piata si sa-si creeze o marca puternica. Consumatorii sunt numerosi, dar apar si multi concurenti $i imitatori
3.Etapa de maturitate, volumul vanzarilor se stabilizeaza.Se realizeaza un consum de masa, dar si competitia se afla
la cel mai inalt nivel. Promovarea este foarte intense si competitive.
4. Etapa de declin vanzarile scad pe masura ce alte produse de substitutie apar pe piata sau interesul consumatorilor
fata de produs se reduce.
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Etapele de creatie ale unui
nou produs turistic

Ideea de Analiza Crearea gitestarea
produs preliminard conceptului de
= produs

A

41 Analiza afacerii

° - =
a — —— Crearea
e ™| Comercializare Testarea pietei P -

Crearea unui nou produs- Atelier de producere
individuala a cafelei de catre clienti

1.Ideea de produs - un produs absolut nou in tara va fi un punct de
atractie pentru toti clientii nostri. de aceea am venit cu o idee de
divertisment de a deschide un mini atelier in cafenea pentru clienti .
unde vor putea prepara singuri toate tipurile de cafea din meniul
nostru. Va fi un angajat care initial le vor oferi cateva informatii
despre proces si ulterior clientul va incerca sa o prepare.
2.Analiza preliminara - va fi efectuata de marketolog-ul firmei si
reprezinta etapa in care se urmareste oportunitatea de dezvoltare a
produsului pe o piata noua sau de penetrare pe o piata existenta, cat
si se analizeaza compatibilitatea ideii de produs nou cu obiectivele
intreprinderii si resursele de care dispune. Intrucat dorim sa atragem
diferite categorii de clienti, credem ca aceasta idee este una destul de
bunai, care va trezi interesul consumatorilor, astfel incat obiectivul
nostru de a atrage cat mai multa clientela, va fi realizat.
3.Crearea si testarea conceptului de produs - reprezinta o analiza
si o testare interna riguroasa, care pot oferi o imagine realista a
sanselor de reusita ale noului produs, deoarece multe idei pot fi
nerentabile, se amana, se modifica sau chiar se abandoneaza. Dupa
ce ideea de produs a trecut cu bine de analiza economica anterioara,
se fac unele asteptari asupra rezultatelor viitoare.

4.Analiza afacerii - reprezinta o analiza de marketing pentru identificarea succesului si
impactului noului produs, estimarea costurilor si profiturilor (analiza financiard), se urmareste
determinarea profiturilor potentiale ale noului produs si se estimeaza pentru o perioada de 3-5 ani
urmatorii indicatori: venituri din vanzari: costuri de productie; cheltuieli de marketing; profituri
estimate; durata de recuperare a investitiei s.a.
5.Crearea produsului - presupune transpunerea ideii intr-o forma concreta, fizica si are loc doar
daca ideea de produs a trecut cu bine de analiza economica anterioara. Reprezinta etapa propriu-
zisa de creare a atelierului cu produsele sale, echiparea cu ustensilele si utilajele necesare,
aprovizionarea cu materiale si asigurarea cu toata infrastructura necesard, precum aparate de
micinarea cafelei,boabe de cafea, lapte.sirop, zahar, frisca.

6.Testarea pietei - presupune verificarea produsului din punct de vedere functional si al
satisfacerii consumatorilor, urmirindu-se diferite aspecte - calitatea, pretul, etc. Respectiva testare
se va efectua la locul utilizarii sale reale. printr-un chestionar oferit clientilor de 10 intrebari
despre experienta acestora in atelier, dorinta de a reveni sau a ne recomanda prietenilor, pentru a
afla impresiile acestora si a primi un feed back din partea lor, care ne va ajuta sa imbunatatim
anumite aspecte sau pur si simplu sa ne bucuram de rezultate.
7.Comercializarea - se realizeaza dupa ce produsul a primit avizul de lansare pe piata,
luand in considerare urmatorii factori: gradul de acceptare a noului produs de catre consumatori
si distribuitori, preturi practicate, intensitatea distributiei, mixul promotional, concurenta.
Aceasta etapa reprezinta si finalitatea procesului, deoarece este momentul intalnirii produsului cu
potentialul client.
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Politica de Pret

\

Sub aspect economic pretul reprezinta reflectarea Factorii care afecteazi deciziile de pret
baneasca a valorii bunurilor sau serviciilor,
comparate si corelate prin prisma cantitatii,

calitatii si a altor criterii.
Politica de pret cuprinde ..numeroase decizii, aflate
in strinsa legatura cu stabilirea conditiilor pentru

» Obiective » Cererea estimata,
obtinerea unui anumit rezultat al intreprinderii’’. il et e
Politica de pret a intreprinderii poate fi pe deplin e DECITADE e
utilizata in folosul intreprinderii doar in conditiile Cot ; e .
i o & S R » Costunle, > Alu ﬁ,elotx d}n»mdm
in care ea beneficiaza de o viziune de perspectiva > Alte vasiabile ale (economics, politico-

juridici, tehnologici gi
socio-culturali)

e L mixului de marketing.
asupra evolutiei pietei-tinta, la fel cum stau

lucrurile si in cazul celorlalte componente ale
mixului de marketing.

W Tehnici de stabilire a preturilor si tarifelor

<> in general, o intreprindere isi stabileste pretul pentru
un produs sau serviciu, tinind cont de doua
elemente: |
- determinarea pretului minim care acopera costurile P | ¢
(limita inferioara); :

- determinarea pretului maxim, prin cunoasterea de == 3

catre intreprindere a preturilor competitorilor si a e
valorii percepute de consumator.

Pretul final pentru produsul/serviciul respectiv va fi

undeva intre cele doua elemente. Pretul nostru pentru noul produs este de 70 lei,
Tehnicile de stabilire a preturilor recunoscute de luandu-se in considerare faptul ca o cafea pe piata
literatura de specialitate pentru produsele turistice costa in jur de 25 lei. Consideram ca este un pret
sunt: potrivit pentru segmentele de clienti pe care ne

- tehnica orientata dupa costuri(pretul trebuie sa bazam, amintind faptul ca acest produs este unic in
acopere integral cheltuielile ocazionate de realizare a domeniul nostru. Stabilirea pretului, avind ca element
produsului si sa permita obtinerea unui profit) de baza costurile este cea mai rationala tehnica,

- tehnica orientata dupa cerere(intervine in cazuri mai intrucit pretul nostru acopera integral cheltuielile
rare, in care de obicei raportul dintre cerere si oferta ocazionate de realizarea produsului

este supraunitar) si permite obtinerea unui profit.
- tehnica bazata pe competitie(asigura un flux
permanent al vinzarilor)

Strategiile de pret

Pretul de prestigiu - ofera avantajul unui profit ridicat si prin aceasta intreprinderile isi sustin pozitia
pe piata.
Strategia de ,,]uare a caimacului’’ este oportuna pietelor stagnate sau saturate care prezintd un
anumit nivel de segmentare in functie de calitate, ambianta etc.
Pretul de patrundere pe piati a unui produs consta in oferirea unui produs la un pret mai scazut in
RICE
-] A

scopul de a atrage cit mai multi cumparatori in cel mai scurt timp posibil prin maximizarea accesului
la acesta.
Pretul pentru pachete de produse turistice (pretul forfetar) ofera consumatorilor o varietate de
servicii turistice (denumite ,,pachete de vacantd’’), la un pret global mai
mic decit suma preturilor serviciilor componente.
Discountul pentru cumpararea de produse turistice in cantitati mari este folosit de industria hoteliera,
de industria transporturilor §i de majoritatea destinatiilor turistice.

Pretul discriminatoriu - intreprinderile stabilesc preturi diferite pentru segmente de piata diferite.
Pretul psihologic - se stabilesc aspectele psihologice ce il pot influenta §i anume
prestigiul, preturile de referinta, cifrele rotunjite si ignorarea cifrelor de sfirsit.

Prestigiul - este dat de calitatea i oportunitatea serviciilor turistice, de mediul destinatiei, toate
acestea din punct de vedere psihologic conducand la posibilitatea practicarii unui pret mai ridicat
decat cel al competitorilor.

Pretul de referinti - in mintea consumatorului exista o serie de produse turistice ale
cdror preturi sunt cunoscute §i comparate cu produsul turistic oferit
Pretul promotional - se stabileste pentru anumite produse si servicii, in scopul promovarii unei
imagini pozitive a lor sau a intreprinderii
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Politica de promovare

Promovarea produsului turistic este o forma specifica de
comunicare, care consta in transmiterea pe diferite cai de mesaje si
informatii menite sa-i informeze pe operatorii de turism si pe turistii
potentiali asupra caracteristicilor produsului turistic si asupra
elementelor componente ale serviciilor turistice oferite spre
comercializare, sa le dezvolte o atitudine pozitiva fata de
intreprinderile prestatoare de servicii turistice, cu scopul de a
Obiectivele promovarii turistice sunt: provoca modificari favorabile in mentalitatea si obiceiurile turistilor.
- informarea clientilor

- stimularea vinzarilor

- crearea clientilor

- formarea imaginei

Functiile activitatilor promotionale:

+  Furnizarea de informatii atdt cumparatorului, cat si a intermediarilor;

* Neutralizarea informatiilor defavorabile ce se raspandesc prin zvonuri; -
. Stimularea cererii;

« Diversificarea produselor si serviciilor turistice;

*  Fidelizarea clientilor prin diverse activitati;

< Formarea unei imagini favorabile a produsului turistic:

= Justificarea preturilor la produsele si serviciile turistice;

+ Informarea publicului cu privire la noile produse si servicii formate. ‘

Realizarea politicii de
promovare

1.Obiectivele politicii de promovare:
@P!- Informare clientilor despre lansarea unui nou produs

pe piata de catre compania noastra

2. Influentarea cererii pentru produsul ce urmeaza a fi
promovat

3. Cresterea consumului celorlalte produse in conditiile
pastrarii preturilor la acelasi nivel

4. Atragerea noilor clienti si fidelizarea acestora

3.Bugetul promotional:
Compania va aloca un buget de 100 000 de lei
pentru promovarea noului produs.

4.Strategii de promovare
Promovarea produsului se va baza pe urmatoarele

5. Imbunatatirea imaginii companiei strategii: ’

2.Identificarea pietei-tinti: - Stimulare: scopul acesteia va fi de creare a
Cafeneaua va pune accent pe clientela consumatoare de cDeer;::',l;l e g s L M el e
cafea, respectiv clientii de la 25 ani pana la 65 de ani cu un ¢ e ce.reriip W rodgus

venit mare si mediu, cu posibilitati financiare si vom P p p 4

exclude adolescentii cu un venit dependent de parinti.
Astfel, canalele de difuzare a mesajelor publicitare privind
aparitia noului produs vor fi Internetul si Afisul. Difuzarea
mesajului va incepe cu 3-4 zile inainte de lansarea
produsului, astfel ca cat mai multi oameni sa auda si sa
cunoasca despre lansarea pe piata.

Interes

Descopera unicul loc din

Atentie
Acum ai posibillitatea sa-ti
creezi singur cafeaua exact

oras unde iti poti face singur
pe gustul tiu! Vino la Coffee cafeaua. Aici vei fi asteptat
House pentru a savura cea Eficienta procesu]ui de A-ti poti crea si
mai buni cafea facuta chiar 2 ~ - indeplini alituri de noi
o con?unlcare in domenlu.l ¢ bl
marketingului poate fi analizata

prin intermediul modelului

ATIDA-
Dorinta A — atentie Actiune
Daca din totdeaua ai visat sa I — interes incep:’ind cu 24 noiembrie,
stii cum se fac corect diferite - s Ia un pret de doar 70 de lei
tipuri de cafea, acum e D — dorinta vei putea pitrunde in lumea
momentul sa ne vizitezi si sa AT achizi!:ie cafelei, si vei putea sa

mergi la atelierul de cafea,
unde vei putea sia-ti faci
orice cafea doresti, de la noi
din meniu.

descoperi toate secretele ce
stau la baza unei cafele
gustoase!
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‘Pohtlca de distributie
‘ Distributia este un element important al mixului de marketing si este definita ca fiind ,.fotalitatea activitatilor prin
care bunurile materiale sunt aduse de la producator la consumator’’ sau, cu alte cuvinte cuprinde ..fotalitatea
activitatilor care au loc in spatiul si timpul care separa prestatorul de servicii de consumator’’.

In turism, distributia constituie o pirghie importanti a actului de vinzare a produsului turistic, de stimulare si
atragere a consumatorilor potentiali.
Politica de distributie
cuprinde ..fotalitatea
deciziilor care se refera la o
asigurare a treptelor de
desfacere coordonate cu
performantele intreprinderii >,
iar obiectul acesteia il
constituie ,.finalitatea actelor
de vinzare-cumparare in ceea
ce priveste alegerea celor mai
indicate canale de distributie,
cit si optiunea pentru ruta
optima a miscarii produselor”’

-5 1)
row— =Tl

- <-F.\ ===

- . . O (o)
Canalele de distributie o= v
) > ETIIEEE
Canalul de distributie este o succesiune de intermediari é = e
5 s . S e 1} 1]
care asigura trecerea produsului de la producatori la —
consumatori. PRODUCATOR FIRMA TA CLIENTI FINALI

departameremarketng ro

Clasificarea canalelor de distributie

> In functie de lungime:
+ canale directe fara intermediari: producator-consumator
canale indirecte, intre producator i consumator interpunandu-se unul sau
mai muti intermediari.

Canalele indirecte pot fi:

-

scurte, cu un singur intermediar: Producator — Intermediar — Consumator

Iungi, cu doua niveluri de intermediari: Producator — Intermediar —
Intermediar — Consumator
foarte lungi, cu mai mult de doua niveluri de intermediari. Intre producatori
si consumatori se interpun si alti intermediari (comisionari, mandatari,
PRODUCER 3 :
importatori).

-

Canalul indirect Canalul indirect
scurt lung

/0

Canalul Direct



Strategia de distributie vizeaza:

oo . . .
Strategii de distributie - emsiedcdsmbue ,
> * circulatia economica si logistica marfurilor:
+ sclectarea partenerilor si raportul dintre aceste componente

in marketingul turistic international, strategiile de Strategia de distributie reprezinta un set de optiuni si fixeaza
distributie pot fi alese in functie de o serie de criterii, atitudinea intreprinderii in problemele cheie ale ansamblului pro
printre care: de distributie. Pentru fiecare dintre aceste probleme, exista mai

soluti alternative, din combinarea lor rezultand un numar mare de
variante strategice de distributie.

> lungimea canalului (distributie directa, distributie prin canale scurte cu un singur
intermediar; distributie prin canale lungi cu mai mult de doi intermediari);

> latimea canalului:

+ distributie selectivi realizatd numai pe anumite canale si pe anumite segmente de
piata (oferte turistice special create pentru anumite segmente de piata, de regula cu
preturi speciale si efectuatd numai prin anumiti intermediari);

« distributie exclusivi ce foloseste un singur intermediar specializat (in cazul unei
destinatii mai putin obisnuitd — un loc mai retras, o insulad sau complex hotelier de lux,
pentru ea facindu-se o promovare asemandtoare promovarii unei opere de arta, iar
consumatorul este invitat sa faca parte dintr-un anume cerc exclusivist);

+ distributie intensivi (se folosesc cit mai multi intermediari — tur-operatori, agentii de
turism - pentru a asigura o cit mai mare acoperire a pietei).

> adancimea canalului: gradul de apropiere a ultimului distribuitor de locurile efective
de consum sau de utilizare a unui produs sau serviciu;

gradul de participare la activitatea de distributie;
imdul de control (control total, control partial sau inexistent).

-,
Concluzie

Industria Ospitalitatii este cel mai dinamic sector de consum in Moldova, fiind in continua
crestere in ultimii ani. Numarul persoanelor care prefera sa iasa in oras creste, iar
moldovenii au inceput sa aiba o viata sociala mai activa, preferand sa se intdlneasca cu
prietenii in afara casei, insa a crescut $i numarul intalnirilor de afaceri care s-au mutat din
birouri in cafenele. Centrul Capitalei ramane a fi cea mai cautata zona, iar o afacere in
acest sens este o idee destul de buna.

Cafeneaua este o afacere durabila, care merge in orice sezon. Fie ca bea o cafea
sau comanda si altceva, consumatorul are nevoie de o ambianta placuta, atragatoare
si sa revina cu placere in acel loc. Asta inseamna o afacere profitabila, care va rezista in
timp.Insi, pentru aceasta este necesar implementarea unor anumite masuri. Una dintre
acestea este dezvoltarea si cresterea afacerii pe baza mixului de marketing. Totodata, si o

- analiza minutioasa a pietei, a concurentilor, a posibililor consumatori, a furnizorilor va pa—
— duce la dezvoltarea si prosperarea intreprinderii. Astfel, fiecare intreprindere are nevoie de -
b 4 | un marketolog pentru a putea analiza aceste aspecte si totodata la imbunatatirea afacerii

1 prin: punerea unor preturi reale, care sa acopere cheltuielile, selectarea pietelor-tinta,
crearea de noi produse, crearea unor strategii de dezvoltare si de promovare, si multe
altele. Doar cu ajutorul unui marketolog bun, o intreprindere va avea succes pe piata, si
pot spune ca veniturile intreprinderii depinde mult de elementele marketingului.
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Model al proiectului de afacere a unui hotel

y YUY

Luxury j{otel

STRADA PADURII
18, CHISINAU % - 2 2 -
MD2002 »Stai o data, porti amintiri

CHETRUS LILIA pentru totdeauna

DUO
EUXTTRY HOTEEL

Situat la doar 5 minute de Gradina
Botanica. Hotelul Duo oferd o gama
largd de servicii de agrement $i de
afaceri de inaltd calitate la un pret bun.
Hotelul nostru modern este unul dintre
cele mai populare hoteluri din
Chisindu. cunoscut pentru serviciile
sale bune, camerele moderne si
atmosfera fermecdtoare. C
noastre sunt special concepute atat
pentru caladtorii de agrement, cat $i
pentru cei de afaceri.

amerele

Obiective
= Obtinerea profitului prin minimizarea cost
urilor

= Oferirea serviciilor la un
standard inalt de calitate

= Organizarea expeditiilor si amintiri pentru
clienti.

= Cooperarea cu cat mai multi furnizoriloca
li

= Sadisfacerea clientilor prin serviciile presta
te

A picture containing indoor, floor, room, wall
Description automatically generated

- Motivarea si dezvoltarea angajatilor
MEDIUL DE MARKETING AL
INTERPRINDERII

MEDIUL EXTERN

’“\ ey  Micromediul de MK R ——

* Furnizori de mérfuri - Kaufland, Linella, Cisuta mea, Ferma cu
origini, Azamet, Cricova, Purcari, StarNet, Goodnight(textile) etc.

* Perssonalul - 60 de ang
desk, food and beve
housekeep
tehnologic, aprovizie
umane.) * Concurenti - Bristol Hotel, Berds Hotel, Radisson Blue

Hotel, Prezident Hotel

* Dortdri -

= magini de
cdiu necesard d rarii proceselor

economice, utilaje pentru bucHtdrie)
intern

+ Clienti - toate tipologiile de clientfi indiferent de varsta, religie i
etnie

* Terenuri §i clidiri - situar vis-a-vis

de Gridina Botanica, loc perfect . = S
pentr relaxare §i recroere, ) s Macromediul de MK

« Mediul demografic - populatie relativ tinfir3i, aptd de munci,

calificatd, venituri stabile, mediul urban
* Mediul economic - preturile corespund veniturilor clientilor,
* Mediul tehnologic - echipament modern pentru toti angajatii din
toate departamentele
Mediul cultural - limba romand/rusd/engleza, studii
medii/superioare, religii diverse
= Mediul politic - Parlament, Guvern. Parditul PAS
= Mediul natural — Climat favorabil, conditii climaterice favorabile §i
drumuri de inaltd calitate
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ANALIZA SWOT

FuREEE Slahe Oportunicit

= Marje de profit ridicate = Personal neexperimentat/mixt * Construirea relatiilor mai * Devenirea prea

* Personal bine instruit/ cu de calitate puternice cu clientii competitivi la pret
cunogtinfe = Structurd de costuri ridicate « Atragerea de noi clienti = (loncurenti care vizeazd

= Design/amenajare atractivd = Baza pe un singur brand prin oferte speciale clintii $i segmentele

= Evaludri ridicate pe site-ruile de = Set competitiv larg * Dezvoltarea si noastre cheie
recenzii » Concurenti existenti puternici implementarea unui * Ridicarea taxelor

= Stil unic §i caracter individual al program CRM + Conditii economice in
hotelulm i servicnlor + Partener cu furnizorii declin

+ Vizibilitate pe refelele de locali si magazine
socializare

= Potential neexploatat de
pe piatain

iverse segmente

Deplind independentd si
flexibilitate, control asupra
decizilor de afacer:

« Crearea de continut mai
captivant in retelele
sociale

Concluzie: Conform analizei realizate sunt evidentiate mai
multe puncte tari si oportunititi.Avind in vedere punctele tari
si punctele slabe a hotelului, precum si oportunitatile si
amenintirile grezente. putem determina scopurile de lunga
. durata si totodata cum putem cu ajutorul punctelor tari si a
Solutii: oportunitatilor sa minimalizam punrtele =lahe =i amenintarile.
* Cooperare cu institutii de perfectionare/incheierea contractelor cu hoteluri internationale pentru a putea face schimb de

experientd
- Analiza minutioasaa concurentilor
*  Ana
= Oferirea serviciilor de care ar putea beneficia diferite segmente de clienti (tinand cont de necesititile acestora)

iza costurilorsi preturilor pe piata nationald cat $i internationald

- Promowarea continna

Piata
intreprinderii
uPietice e ]

— D

pietil atd turistica reald

= Aria pietii —Urban,situatin capitala Republicii Moldova

= Pozitia firmei pe piatd - Colider,
C3i de imbunititire: repozitionarea concurentei, analiza acesteia, orientarea pe mai multe
segmente ale pietii

Concluzie: Analizind e

piata intreprinderii turistice = Criteriul demegrafic — corespunde tutor varstelor, venituri relativiinalte, ciclu de viata activ,
observim c3 datorits studii medii/supericare, tolerarea tuturor etniilor, religiilor si rase

« Criteriul geografic- divizat in piata urbani
serviciilor pe care le « Criteriul comportamental — corespunde nevoilor consumatorilor, generand cumpararea si

- utilizarea serviciilor
plre§teaza sla Olfgrte:f)r . = Criteriul psihografic— stil de viats activ, personaliti diverse
exclusive numarul ae clientl

vanzari ceea ce ne tine pe = Sejur —nelimitat
pozitia de colider, iar cu * Numarul de vanzari —in medie pe luna 80 din camere sunt ocupate
. . * Cidide dezvoltare - cumparare de echipamente moderne, introducerea unor servicii noi pe
ajutorul cailor de dezvoltare pista
propuse tindem spre pozitia = Oferta— cazare/restaurant/spa/beauty/teren pentru copii+babysitting

= Cerera—clienti de tocate varstele, atragem clientii prin ofertele de inalta calitate

de lider unic

Doublé room-86 Eurc; :

Single room-79 Euro

Piata intreprinderii turistice

Oferte




Obiective

X : * Mai profunda cunoastere a
Segl nentarea pletel nevoilor clientilor
Mai puternica fidelizae a
clientelei
* Mai buna intelegere a
concurentilor
* Mai eficienta alocare si folosire
a resurselor de marketink

Segmentarea pietei reprezinta procesul de
divizare pe anumite criterii, foarte bine
individualizate, incatfiecare dintre acestea s
a fie cat mai omogen, deosebiriledintreele s
a fie cat se poate de evidente.

Mai buna fundamentare a
strategiilor mix-ului de
marketing

Etapele segmentarii
Descrierea si
Alegerea evaluarea
criteriilor segmentelor

Segmentarea
propriu zisa segmentelor

Segmentarea pietei intreprinderii DUO
LUXURY HOTEL

L "

I t ! !
Cu venituri Cu venituri Cu venituri Cu venituri Cu venituri Cu venituri Cu venituri Cu venituri Cu wenituri
mici medii mari mici medii mari mici medii mari

Segmentarea pietii intreprinderii DUO
LUXURY HOTEL

O Turisti locali cu venituri mici- turisti locali de conditie economicd micd, ale caror venituri
suntinsuficiente pentrua le permite petrecerea timpuluiin hotel;

O Turisti locali cu venituri medii- turisti locali de conditie economicd medie,
ale caror venituri sunt suficient de mari pentru a
le permite petrecereatimpuluiin hotel;

O Turisti locali cu venituri mari- turisti locali ale caror venituri sunt destul de mari de a-si
petrece timpul in hotel;

O Turisti nationali cu venituri mici- turisti nationali ale cdror venituri nu sunt suficiente
pentru a-5i petrece timpul in hotel;

O Turisti nationali cu venituri medii- turisti nationali ale cdror venituri sunt destul de
suficiente pentru a-si permite petrecerea timpuluiin hotel;

O Turisti nationali cu venituri mari - turisti nationali ale céror venituri sunt mari si isi
permit petrecerea timpului in hotel;

O Turisti strdini cu venituri mici- posesori a unor venituri mici in care nu permite
petrecerea timpului in hotel;

O Turisti strdini cu venituri medii- posesori a unor venturi medii in care pot fi interesati d
serviciile noastre ,ceia ce veniturile lor permite de a-si petrece timpul aici;

O Turisti cu venituri mari- posesori ai unor venituri mari sau foarte mari, care sunt foarte
exigenti cu calitatea serviciilor (dar si dispusi sd pldteascd preturi pe mésuré).
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—
Segmentarea pietii intreprinderii

DUO LUXURY HOTEL Servicii de Servicii de Servicii complementare
cazare alimentatie

Turisti locali cu
venituri medii

venituri mari

venituri mari

venituri mari

Turisti locali cu

Turisti nationali cu
venituri medii

Turisti nationali cu

Turisti straini cu
venituri medii

Turisti straini cu

Concluzie: Intreprinderea DUO LUXURY HOTEL se axeazd spre studierea turistilor cu venituri medii si
venituri mari, indifirent cd sunt turisti locali, nationali sau strdini, deoarece acesti turisti datoritd conditiilor lor
economice, veniturile sunt destul de mari pentru a-si permite petrecerea timpului in hotel.

Cercetarea de
marketing

Cercetarea de marketing- reprezintd un
proces dinamic, sistematic de colectare,
inregistrare si analizare a datelor calitative
si cantitative cu privire la aspectele legate
de produse si servicii

Necesitatea cunoasterii nevoilor consumatorilor:

Cunosterea consumatorului este echivalent cu
profitabilitatea intreprinderii, iar Pentru a fi profitabil3,
o intreprindere trebuie in primul rand sa satisfaca
nevoile consumatorului. Sa il studieze, sa inteleaga
nevoile, dorintele, motivatia acestuia, sd urmareasca
obtinerea unei satisfactii reale a consumatorului.
,,Satisfactia consumatorului=conceptcheie al
marketingului,, (Kotler).

Cercetarea de
marketing

Sursele de informare a
consumatorului in

procesul de luare a
deciziei de cumparaare:

Surse indirecte(actiuni
de marketing=
publicitate,
online,reviste).

Surse directe (surse

personale,famiiliei,
prieteni).
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Cercetare de marketing din cadrul DUO LUXURY HOTEL

Sondaj despre satisfactia consumatorului

5. Aviind in vedere experienta dumneavoastrs
completa ia hotehul nostru, cat de probabil a fi 3 ne
rocomandat unui pristen sau unul coleg?*

Sondaj despre satisfactia consumatorului

1. Vibrsta®

7. Calitaten servicidor

+3* Scopul cercetari

Scopul cercetarii este cercetarea
feedback-ului si satisfatia

oaspetilor.

+* Obiectivele cercetarii

Colectarea de informatiide la
oaspetii si ulterior luarea deciziilor
pentru a le servi mai bine;

Descoperirea feedback-ului de
imbunatatire a serviciilor hotelului
cu fiecare vizitator.

+* Obiectul cercetar

Consumatorii.

Ancheta

+* Metoda cercetarii:

9. Castaten curdteniel”

11, incalzire/ricire in camers®

12. Abilitatoa de a oferi © atmosfora relaxanta?”

Cercetare de marketing din cadrul DUO LUXURY

1
22

HR

coordon

Vérsta

Barb.
Ocupatia
ator
Venit Mediu

1 Foarte
probabil

Excelent
Excelent
Bun

Excelent
Excelent

Bun

0 N O bk W N

Excelent

2 3 4 5 6 7
23 25 27 28 30 35
L
I I N

Stomatolo Antrepren HR Lucrdtor Lucrator | Programat

e or IT T or

Mare Mare Mediu Mare Mare Mediu

Probabil Probabil Probabil Foarte Probabil Foarte
probabil probabil

Excelent Excelent Bun Excelent Bun Excelent

Bun Excelent Excelent Excelent Bun Excelent

Bun Excelent Excelent Excelent Bun Excelent

Excelent Bun Excelent Bun Excelent Bun

Excelent Excelent Bun Excelent Bun Bun

Bun Bun Excelent Bun Excelent Bun

Bun Excelent Bun Excelent Bun Bun
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Medic

Sub medie

Probabil

Sub medie
Sub medie
Sub medie
Bun

Sub medie
Sub medie

Bun

HOTEL

Concluziile cercetarii de piata

Studiul de piatéd a serviciului de
primire turisticd, a avut scopul de

a cerceta feedback-ului si satisfactia
oaspetilor. Pentru realizarea lui s-a
elaborat si aplicat un chestionar pe
un numdr de 8 persoane. Rezultatele

chestiondrii au demonstrat cd
majoritatea respondentilor 62,5 % (5
pers.), au rdspuns cd probabil vor
recomanda unui prieten sau unui
coleg Hotelul nostru. Putini dintre cei
chestionati 1 pers. sunt de pdrerea cd
calitatea serviciilor, incdlzirea si
rdcirea camerei nu sunt excelente.

Datele prezentate mai sus ne
indreptdtesc sd credem cd
produsul/serviciul dat este pe placul
consumatorilor.



Politica de produs

* Masajul thailandez combind yoga asistatd cu tehnici
de presopuncturd. Terapeutul va incorpora miscdari
yoghine de intindere in timp ce framéntda si preseazd
muschii de-a lungul liniilor energetice ale corpului cu
madinile si picioarele.

Avantajele masajului thailandez:
Dormi mai bine
Relaxare mai buna

Digestie imbunatatita

LR

Minte calm3 sau constientizare crescutd

Obiectivele strategice ale politiicii de produs:
OCalitatea
OCresterea productivitatii

(Diferentierea serviciilor

Politica de produs

decrestienuosiprodus Mazs) snsdsnces

Pentru ezacadetestare, vom

invizs slestoriu chenti diferiti pentru un

Snumiting pentru & previsions in mod
corect pozitia pradusiui

Politica de pret

5— x saand e A—A
BOmin  90min  120min

Hotelul Duo Luxury abordeaza trei aspecte: nivelul preturilor, gradul de
diversificare a preturilor si mobilitatea preturilor. [ s

Pe baza produsului, a caracteristicilor acestuia si a categoriei de consumatori, [ :E"J: :g:J: ;‘Z)Eot';;"
compania poate adopta o strategie de preturi moderate si promotionale. Astfel, Pl - - 2
preturile pot varia in functie de criteriul care a stat la baza stabilirii acestuia.
Din acet punct de vedere pretul este situat peste/in pretul mediu al serviciului
prestat in Republica Moldova. Acest nivel de pret este justificat de calitatea
produselor, echipamentelor, si maiestri de nalta calitate.

Preturile aplicate de intreprindere pentru produsele sale reflecta calitatea si
pozitia pe piata.

Text, email
Description automatically generated
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* Sugestiile privind politica de promovare a
serviciului sunt: promovarea strategiei ‘
globale de extindere a imaginii ,

esfasurarea de activitati promotionale,

strategia promotionala
ofensiva (():a re presupune utilizarea tutur
or mijloacelor promotionale,
precum si un buget considerabil),
strategia nediferentiata (prin care sa
se adreseze intregii piete

* Structura activitatii promotionale este:
o Publicitatea
o Promovarea

Mediu de promovare

Modelul AIDA

Articole/Webinare

Social Media/Campanii
prin Mail

Brosuri

Posibilitati de testare a
serviciului

A
AR
AN
AR
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STRATEGII de
MARKETING

Politica de distributie ,-@—nma

: NW¥

Producator TR e T mm dimensiunile canalului de distributie,
= amploarea distributiei,

« gradul de participare al companiei,

-------------- b e > [l

&

< Janace.

Choose a specialist MISS WAWA

Setect date and time 130

yemyra
Select services

T50L

MBSS NIBIST ChaSic (CIBSSAE TS MESSROE) B0 min

Graphical user interface, text, application, chat or text message -
Description automatically generated

Devann sanncn

Rezervarea: - Modalititi de plati:
Online * Plata online(carbancar)
Apeltelefonic - Plata cash

Concluzie

Pozitia Hotelului pe piata trebuie mereu imbunatatita, Duo
Luxury Hotel fiind considerata in prezent o

intreprindere puternica si moderna, este preocupata sa se
perfectioneze. Trebuie mentinuta strategia de diferentiere a
calitatii pentru a oferi servicii superioare si pentru a multumi

toate categoriile de consumatori. Strategia de reinnoire a

sortimentului este benefica pentru Duo Luxury Hotel, ceea

ce facem, mereu aduce pe piata cate ceva nou(produse,

tehnologii, personal, stil), iar totodata sunt preocupati ca

aceste produse si servicii noi sa corespunda noilor cerinte ale v
i S e % § nt?w

modei si tehnologiei. Din punct de vedere al preturilor, este =

peste pretul mediu al industriei hoteliera de la noi, dar nivelul Ut

pretului este justificat de calitatea serviciilor prestate.




Model al proiectului de afacere a unei brutarii turistice

rutari

a turistica

(enson] PV Jeresec

CHISINAU, OR. SINGERA
STR. 31 AUGUST 1989

Golban ¢arolina

Despre afaeere

i

@Brutéria turistici Conacul Miresei oferd oaspetilor experiente autentice de

coacere a painii traditionale, alaturi de cazare rustica, mese cu produse locale

si zone de relaxare.
Situata in Singera, brutaria aduce atmosfera unei nunti moldovenesti de
odinioara, pastrand vie traditia si ospitalitatea locala.

Obieetivele firmei

. Promovarea traditiilor moldovenesti
. Extinderea pe piata nationala si internationala ca destinatie turistica
. Diversificarea activitatilor turistice

. Colaborari si crearea parteneriate cu alte atractii turistice
. Mentinerea sustenabilitatii si autenticitatii

Mediul de
marketing
___————___——————__‘
MEDIUL INTERN MEDIUL EXTERN
1 el
Cladirea MICROMEDIUL MICROMEDIUL
1
| I
Terenul
L Clientii 1. Metfliul economi<_:
Personalul Furnizorii L Medlul_ demografic
| Concurentii 3. Mediul natural
. Intermediarii 4. Mediul politico-
Resurse materiale Organisme publice juridic

| 55 Mediul social

A A YN T NN T
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1. CLADIREA
Entitatea detine 2 cladiri pricipale:
una dedicats brutsriei si
exprerientelor turistice si una
cazarii ¢

2. TERENUL
Suprafata totald a terenului ar varia - .
intre 1500 si 3000 M2, pentru T
zonele de relaxare, parcare,gradini
5i spatii de coacere a painii in aer I
liber -~

3. PERSONALUL
2-3 brutari de producere a painii si
organizarea atelierelor
2 bucatari pentru pregatirea meselor
traditionale
3-4 cameriste
2-2 pentru i si
promovare

4. RESURSE MATERIALE

L=t w . mese *
de lucru, mobilier rustic, paturi, mese de =
lemn, banci, vehicule pentru
aprovizionare, computere, website,
platforme rezervari.
5. RESURSE FINANCIARE
Capital prepriu 100 000 euro pentru

teren, constructii, echipamente
Capital imprumutat, credit intre ﬁ,
100000 euro pentru

de extindere a afacerii.

Faetorii mediului de marketing

1T.CLIENTII

interni. de asemenea, localnicii pentru

procurarea produselor direct de la
sursa si toti pasionati
si tradi

2. FURNIZORII

-
Clientii sunt turistii internationali si ™ @
L e

e gastronomie

Cooperative agricole din Moldova, \

Rondo/ Bongard echipamente,
cuptoare din strainatate. faina de
inalta calitate (Baneasa)
Furnizori de fortd de munca: scoli \
colegii, uni ti

3. CONCURENTII {*

Brutdria Bardar, Brutdria Marcu
Franzeluta, Brutaria Brodetchi
Milina, Muzeul Casa Painii RN

4. INTERMEDIARII

i sunt agentiile de
turism, platformele de rezervari online
si magazinele locale care pot winde (]|
produsele de panificatie a brutarisi. [-:,ﬁ

5. ORGANISME PUBLICE
Primaria orasului Singera
Ministerul Agriculturi Industriei
alimentare
It ice si
Digitalizarii

1. MEDIUL ECONOMIC
Crestere economics, Inflatia si = -'i P

fluctuatiile valutare, somajul, 3.
subwentii si fonduri europene m
2. MEDIUL DEMOG RAFI}:

Structura populatiei, numaéarul de ,’/ @
vizitatori, turisti, migratia, grupuri @ &

de warsta, urbanizarea % \NE'
3. MEDIUL NATURAL "

Accesu la resurse agricole,
schimbarile climatice,
biodiversitatea locala

4. MEDIUL POLITICO-
JURIDIC

Reglementari de protectie a
consumaterilor, regiml fiscal,

t]

1 politici de dezvoltare rurala,

legislatia privind turismul

5. MEDIUL SOCIAL
Tendinte de consum, traditii si -~ ‘
obiceiuri, initiative comunitare,”

educatia, stilul de viata ! 3 g

/ 1. Unicitate si atragerea turistilor prin metodele

de coacere a piinii in cuptoare traditionale.

2 Asezare in orasul Singera, in apropiere de
aeroport, totodata localizare intr-un cadru
rustic.

3. Diversificare de activitdti, de la coacerea painii

la cazare si alimentati.

4. Personal calificat, brutari si bucatari
experimentati.
5. pe t il prin folosirea

produselor locale si metode traditional.

OPORTUNITATI

1 Acces la fonduri si subventii europene si
nationale pentru dezvoltarea turismului.
2. Colaborari internationale si posibilitati de
atragere a turi or straini prin agentiile de
turism din afara Moldovei.
3. Cresterea interesului consumatorilor pentru

pr
4. Organizarea de targuri

internationale pentru recuncasterea tarii, dar si

a unitatilor economice din domeniul turismului
5. Sustinerea din partea statului si dorinta de
dezvoltare a turismului sustenabil si de viitor.

- v

PUNCTE SLm

1. Sezonalitatea care influenteaza direct
fluxul de wvizitatori.
2. Costuri mari pentru intretinere a cladirilor si
echipamentelor.
3. Dificultati in mentinerea fortei de munca in
perioadele de activitate scazuta.

4. C
activitati, a celor de producere, cazare si
alimentati.
5. Promovare limitatd pe plan international.
ce duce la lipsa recunocasterii brandului.

AMENINTARI

1. Schimbarile climaterice si conditiile meteorologica
pot afecta culturile agricole, limitand astfel accesul la
materii prime esentiale, ca grau sau alte cereale.

2. O instabilitatea financiara in Moldova sau Europa
poate reduce numdrul turistilor si capacitatea lor de a
cheltui pe experiente turistice. micgorand posibilitatile
de functionare a brutariei turistice.

. Medificari in legislatia alimentar, standardelor de
cazare si protectia mediului poate afecta
profitabilitatea brutariei.

4_ Concurenta este o amenintare pentru brutarie,
decarece poate oferi produse si servicii similare, iar
turisti s& se orienteze spre acestia.

Masuri, selutii si strategii in baza analizei SWOT

In urma realizarii analizei SWOT am putut evaluat care sunt punctele forte si slabe ale brutariei, dar si oportunitatile,
amenintarile din mediul extern. Evaluarea mediului de marketing si analiza SWOT ajuta intreprinderea sa inteleaga mai
bine piata, sa identifice oportunitati de crestere si s anticipeze riscuri, contribuind astfel la formularea unor strategii
eficiente si la consolidarea avantajului competitiv. Asadar, se vor interprinde o serie de strategii de crestere sanatoasa a

recunocastere a brandului, est

esentiald o prezenta vizibila
online si offline, prin marketing E
digital, colaborari cu influenceri
si participarea la evenimente de L\/
turism si gastronom '“7"

Concurenta poate fi depasita
prin diferentierea produselor
si experientelor oferite,
accentuand unicitatea
brutariei si produsele
traditionale de calitate.

intr inderii, dupa cum urmeaza:

ependenta de sezon poate
fi redusa prin extinderea
ofertei pentru iarna, inclusiv
cu activitati tematice si
pachete de fidelizare care
sa atraga turisti tot anul.
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in fata crizelor economice,
o politica flexibila de

preturi si vanzarile online
de produse traditionale
ajutd la diversificarea
veniturilor.
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Brutaria turisticd Conacul Miresei este situata

in orasul Singera, p¢e strada 31 August 1989,

oferinéﬁ o locatie strategica pentru atragerea
Pozitionata intr-o zona accesibila,

turistilor. r
brutaria beneficiaza de proximitatea fata de

principalele atractii turistice din Tm?rejurimn_‘ )
inclusiv Chisindu, si ofera o experien?a autentica, ‘
inspirata de traditiile moldovenesti. Aceasta : T Vi3
locatie favorabila contribuie la cre§terg§ »
populari'tégll si accesibilitatii b.rutérlel; facc.hta.nd
contactul cu turistii locali si lnterna§|on§||, si }
izibilitatea in piata turistica regionala.

sporind v

a |
\ ,,maria s
Fes“"a‘:“ singera

\ _?2\!‘7'—;“""7”‘ [‘ / Ib / f e S .

Oferta turistiea a brutariei conacul Miresei

1.ATELIER DE COACERE A PAINII TRADITIONALE
Turistii invata sa framante si sa coaca paine in stil
traditional moldovenesc. Cost: 100 MDL/persoana.

2. DEGUSTARE DE PRODUSE LOCALE S1 PROCURAREA LOR
Ofera o varietate de produse de brutarie si alte 4 (g) N
delicii traditionale. Cost: 80 MDL/persoana. C=D)

3. TUR GHIDAT AL BRUTARIEI S$1 ISTORIA PAINII

Vizitatorii afla despre traditiile locale de panificatie
si povestea brutéariei. Cost: 50 MDL/persoana.

-

4. EXPERIENTA DE NUNTA TRADITIONALA

Participare la un eveniment autentic de nuntd moldoveneasca
recreat in brutarie. Cost: 200 MDL/persoana.

5. CAZARE IN STIL RUSTIC

O noapte de cazare intr-o camera decorata
traditional. Cost: 1000 MDL/persoana.

gererea turistica a brutariei Conacul Miresei

1. PROCESUL COMPLEX DE COACERE 5. ACTIVITATI PENTRU COPII
Vizitatorii cu copii simt necesitatea
activitatilor pentru acestia, cum ar fi [¢

zone de joaca, atelier de modelarea

Turistii vor sa participe
interactiv la framantarea si
coacerea painii.

aluatului
2. DEGUSTARI TRADITIONALE $1 6. EVENIMENTE SEZONIERE SI
MESE TRADITIONALE SPATIU FOTO TEMATIC

Sunt interesati de gustarea
produselor autentice de brutérie si
mese cu mancaruri moldovenesti |

Turistii ar aprecia festivaluri si =
evenimente tematice pe parcursul 3’

anului, dar si spatiu decorat pentru

traditionale. fotografii
3. ATELIERE DE ARTIZANAT s5I 7. PACHETE PERSONALIZATE
SOUVENIRURI ARTIZANALE i PENTRU GRUPURI 3
Turistii cer ateliere de mestesuguri Turistii ar putea fi interesati de pachete
locale, precum tesut sau ceramica, speciale pentru grupuri, incluzand o
suveniruri ca amintire combinatie de activitati si mese.
4. TUR CULTURAL GHIDAT SI 8. TRANSPORT DIRECT
EXPERIENTE DE NUNTA e'?‘?“. Vizitatorii din afara Singerei ar putea
Vizitatorii asteapta tururi ghidate 0 - dori optiuni de transport pentru a wm
despre traditii si istoria locala, dar si \ A ajunge usor la brutarie, mai ales daca
simulari de nunta moldoveneasca. nu sunt familiari cu zona.
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Segmentarea pietii intreprinderii Conaeul Miresei T &

Segmentarea este procesul de divizare a
pietii, pe seama anumitor criterii, Tn mai
multe compartimente distincte (numite
segmente), foarte bine individualizate, de asa
sy mManiera incat fiecare dintre acestea sa fie cat
:Thai omogen, deosebirile dintre ele devenind
cat se poate de evidente.

* Mai profunda cunoastere a nevoilor clientilor

- -
2 {'bleet’WEIe e Mai puternica fidelizare a clientelei -
iy * Mai buna intelegere si contracarare a concureni;il
/ o segmentarll o ° Mai eficienta alocare si folosire a resurselor de m{_
1 * Mai buna fundamentare a strategiilor de marketing mix

l. Alegerea criteriilor de segmentare

Il. Segmentarea propriu-zisa Et’apele segment’érii
Ill. Descrierea si evaluarea segmentelor
IV. Selectarea segmentelor

©

F
W

I. Alegerea eriteriilor de segmentare

Pentru studierea si segmentarea pietei a intreprinderii Conacul Miresei am ales doua criterii de baza:
T.criteriul economic- in functie de venit

2_criteriul geografic- in functie de zonele teritoriale

II. Segmentarea prin metoda propriu-zisa

CLIENTII

| N
Turisti locali Turisti straini
st Turisti nationali ¥

T.L. cu venit T.L. cu venit / \ T.S. cu venit T.S. cu venit

mediu mare

@ ® T'Nﬁnc:‘eud}fuen‘i; T.N.nggr\éenit meduu@ mare@
TN VN I AN YT

1. Deserierea si evaluarea segmentelor ge" &
@ T.L. cu venit mediu- clientii/ turistii locali cu venit mediu si capacitate medie de cumparare ‘\‘ \Q?O

® T.L. cu venit mare- clientii/ turistii locali cu venit mare si capacitate mai mare de cumparare \QME
@ T.N. cu venit mediu- clientii/ turistii nationali cu venit mediu si capacitate medie de cumpérare\\
® T.N. cu venit mare- clientii/ turistii nationali cu venit mare si capacitate mai mare de cumparare
@ T.S. cu venit mediu- clientii/ turistii straini cu venit mediu si capacitate medie de cumparare

(V) T.S. cu venit mare- clientii/ turistii stréini cu venit mare si capacitate mai mare de cumparare

 IV. Seleetarea segmentelor o | e

Pentru finalizarea operatiunilor de T.L. v.mediu m‘
segmentare este necesara alegerea

segmentelor tinta, asupra carora vor fi T.N. v.mediu m‘
concentrate toate strategiile de

marketing ale brutariei Conacul Miresei. T.S. v.mediu M‘ w
PAstfel, intreprinderea se va axa pe o I

specializare selectiva. T.S. v.mare m‘

B [ala!
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gercetarea de marketing a brutariei Conacul Miresei

Cercetarea de marketing este definita ca un proces
sistematic de colectare, inregistrare si analizare a
datelor calitative si cantitative, cu privire la aspecte
legate de produse si servicii.

Definitia

©

* Obtinerea de informatii necesare pentru adoptarea a celor mai eficiente

decizii de marketing B]}le{ﬂ:’wele

*» Cunoasterea in detaliu a factorilor esentiali ai pietei si tenditelor actuale eereetﬁl‘ii
* Dezvoltarea unui sistem de relatii cu consumatorii de produse turistice, P o
cu scopul de a le satisface necesitatile si preferintele acestora

I. Definirea problemei de cercetare si transpunerea
sa in obiective
Il. Realizarea planului cercetarii
Ill. Culegerea datelor
IV. Analiza si interpretarea datelor
V. Prezentarea rezultatelor cercetarii

Etapele eereetarii
< <

1. Definirea problemei de eereetare si transpunerea sa in ebieetive

PROBLEMA DE CERCETARE:
Brutaria Conacul Miresei doreste sa isi extinda
gama de servicii prin lansarea unor evenimente
tematice si amenajarea de spatii foto speciale.
Scopul este atragerea unui public nou si cresterea
implicarii clientilor prin experiente personalizate, in
special in perioada sarbatorilor si evenimentelor
speciale.

OBIECTIVE DE CERCETARE:
1. Evaluarea nivelului de interes al publicului pentru
evenimente tematice la Conacul Miresei.
2. Identificarea preferintelor clientilor legate de tematici,

decoruri si spatii foto atractive.

<3 Tntelegerea potentialului de repetare a vizitelor si
fidelizare prin acest nou serviciu.

4. Estimarea preturilor pe care clientii le-ar considera

rezonabile pentru aceste servicii suplimentare.

= - - s o 5‘:}2};‘3"‘- %
H. Realizarea planului eereetarii de marketing =

gl
Metoda de cercetare: Ancheta prin chestionar /'J
Link chestionar [3
Instrument de cercetare: Formular online, alcatuit din intrebari cu variante de raspuns, pentru a
colecta atat opinii structurate, cat si sugestii sau idei noi din partea respondentilor.
Planul de cercetare:

0 evenimente tematice la clienti (10 persoane) prin usoara a opiniilor
‘g; brutarie si referintele canalele online pentru a majoritare si
Ey privind decorul si obtine raspunsuri rapide identificarea oricaror
t':f tematica evenimentelor. si variate. sugestii unice.
= J
P == @00 oc-o-e

Y/

Pas Pas
1 ) 37 )
Conceperea Transmiterea Prelucrarea
formularului formularului raspunsurilor

Intrebarile au fost
structurate pentru a afla
nivelul de interes pentru

Chestionarul a fost
transmis unui grup
selectat de potentiali
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Datele vor fi colectate
automat si organizate
pentru a permite analiza




1. 6ulegerea datelor

Nr.

Raspunsurile

[+)]

Sexul

Varsta

Ocupatia

Timpul liber

Tipul de vacanta

Sezon de calatorie

Excursii nationale

Brutaria turistica

Evenimentele

/

T () R (R (P PR ) o
R [ [P [R [ (P S

=
[4++++++++c

Participarea la ev.

R B o o e o o )

|+ [+ |+ [+ [+ +][+]|+]|0a
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dx
i
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7
¥
\

i |
1
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w. Anallza si interpretarea datelor 337/5

In urma elaborarii cercetarii de marketing a brutdriei turistice Conacul Miresei, care s-a efectuat
sub forma de ancheta prin chestionar putem analiza datele privind pé&rerea clientilor.
La chestionar au raspuns 10 persoane, din domenii diferite, cu varsta diferita si openii diverse.

Totii au r&spuns la cele 10 intrebéari formulate in asa fel, ca pentru noi sa fie un rezultat pozitiv.

Politiea de produs

Politica de produs cuprinde numeroase decizii, Beilnitia
2

aflate in stransa legatura cu stabilirea conditiilor
pentru obtinerea unui anumit rezultat al

intreprinderii

ETAPELE PROCESULUI DE CREARE A UNUI NOU PRODUS:
1. Generarea si selectia ideilor

Etaﬂele pl’ﬂeesu“ﬁ de 2. Crearea si testarea conceptului

ereare

3. Elaborarea strategiei de marketing
4. Analiza economica a produsului

o

CREAREA UNUI NOU PRODUS:
Brutaria turistica Conacul Miresei doreste sa isi extinda
gama de servicii turistice, elaborand un nou serviciu
Evenimente si festivaluri tematice

1. Generarea si seleetia ideilor

Pentru crearea unui nou produs in gama de servicii a brutarie Conacul Miresei, a fost organizat o
sedinta de Brainstorming. Astfel, au fost generate mai multe idei de produse:

Evenimente sezoniere si

festivaluri

N
bt
)

. 1Y

E

)
&

4
S
&=
F

Q

5. Crearea produsului
6. Testarea de piata
7. Lansarea produsului

Obieetivul

Pachete personalizate

" pentru grupurile

— turistice
Pmdus nou \ FE fDi
Actrwta,t: pentru copii

Ateliere de artizanat )
{‘4 %‘ i L A g“

Sy
)
u %

-
[7
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H. 6rearea si testarea conceptului

Dupa efectuarea brainstorming-ului s-a ales realizarea noului produs evenimente si festivaluri
tematice. Testarea conceptului a fost realizata printr-o ancheta de tip chestionar, unde au fost
cercetate dorintele clientilor brutariei. S-a constatat ca ideea de evenimente si festivaluri tematice
este una rentabila care va avea succes si de castigat.

. Elaberarea strategiei de marketing

Strategia de marketing pentru evenimentele si festivalurile tematice este elaborata in baza celor 3 elemente de baza:

N
1. PIATA-TINTA SI COTA DE PIATA 3. VOLUMUL VANZARILOR Sl

A PROFITUL
AELSUES Buget: Investitie initiala: 50.000

MDL pentru logistica (spatiu, decor,
personal).

Cheltuieli lunare: 10.000 MDL
pentru promovare (social media,
agentii turistice).

_Timp: |Lansarea primului
eveniment: 2 luni de la inceputul

é 2. BUGETUL DE TIMP SiI BANI )

VYolumul vanzdrilor: estimam
100-150 participanti/eveniment,
cu un pret mediu de 200
MDL/persoana.

Profit: tinta este un profit net
de 20% dupa primul an.

Piata-tinta: familii, turisti locali si
internationali, elevi si studenti
interesati de traditii, precum si

companii care doresc team-building-
uri tematice.
Cota de piata:r estimam o
acoperire de 15% din segmentul

e F . N - . planificarii.
turistic local si regional in primii doi ) .
ani Frecventa: 2 evenimente/luna in

\_ J O\ primul an. J \_ )

IV. Analiza economiea a produsului

V. érearea produsului

Primul festival creat este festivalul ,,Mari

T

V1. Testarea de piata

Pentru testarea pe piata, putem organiza 2 evenimente pilot gratuite cu 50-60
participanti din piata-tinta. Vom colecta feedback prin chestionare si interviuri scurte
pentru a evalua experienta, pretul si preferintele. Pe baza datelor obtinute, ajustam
conceptul inainte de lansarea oficiala.

V. Lansarea produsului

Lansarea produsului reprezinta etapa finald a procesului de dezvoltare, in care evenimentele
tematice sunt introduse oficial pe piata. Scopul este de a atrage atentia publicului, de a
genera interes si de a asigura o participare semnificativa inca de la inceput.
Vom apela Ia metode de promovare atragatoare:
@mbolé: oferim 10 bilete gratuite printr-o tombola pe retelele sociale pentru a atrage atem;ia._)
Promovare:
* Campanii pe Facebook si Instagram cu videoclipuri din timpul evenimentelor pilot.
= Colaborari cu influenceri locali si agentii turistice.
= Fluturasi distribuiti in scoli, licee si universitati.
<Parteneriate: orgamzém lansarea in colaborare cu © asociatie culturala locala. >
Reduceri: oferim reduceri de 20% pentru rezervarile in grupuri (peste 5 persoane) in prima Iun_é)
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9 P
\Y/ POLITICA DE PRET 4
[E{ Pretul este conceput ca un element in pozii;ionare%ﬂ
’Cﬂﬁﬁ/ Befini ia produsului care face o declaratie consumatorilor potqq/ ali
,/}’ £ L1 n legatura cu natura, calitatea si caracteristicilaﬁl
/ _a_ competitive ale produsului pe care il vor achizitiona.
Y. Faetorii de influenta a pretului \
= ’ ’ : )
o Decizia de pret =, C'g/'
= -\ /4
FACTORI INTERNI FACTORI EXTERNI \‘\

| R
Obiective organizationale si de mk !
| Cererea estimata
Obiective de pret Competitia
| Perceptia cumparatorului
Strategia de marketing Membrii canalului de marketing
| Alti factori de mediu
Costurile

I

Alte variabile ale mixului de marketing

e Tehnica orientata dupa costuri;

O T Tte) T e 4 s [0 et o (R _ Metodele de stabilire a pretului
= Tehnica bazata pe competitie. e
2an + P+l . L
T o Stabilirea pretului prin formula de caleul

v

™~ ] 3)
= .. . Cheltuieli totale+ TVA
Pretul per participant= - - — -
’ Numarul estimat de participanti

Vom avea:

Cheltuielile totale estimate= 12.000 lei/ un eveniment
TVA= 20%

Nr. de participanti estimat= 100 persoane

TWA= Cheltuieli totale x 20%
TVA=12.000 x 0.20= 2400 lei

Pretul per persoana- ? -

. 12.000+ 2400 ) =)
Pretul per participant= 100 = 144 lei

Astfel, pretul minim recomandat pentru un participant este 144 MDL, cu posibilitatea ajustarii pentru un
profit suplimentar. Pret final propus de brutdrie 150 MDL.

¢

Strategiile de pret utilizate de 6onaeul Miresei

Pentru stabilirea pretului de 150 lei/participant, strategiile de pret utilizate de brutarie sunt:

Pretul de patrundere pe
piata:

Oferirea produsului la un

pret mai scazut pentru a

Pretul psihologic:
Alegerea unui pret sub
150 MDL pentru a
influenta perceptia

Pretul promotional:
Stabilirea unui pret
atractiv in scopul

promovarii evenimentului
si crearii unei imagini
pozitive pentru ,,Conacul
Miresei”.

consumatorilor, facand

produsul mai accesibil si

atragator din punct de
vedere psihologic.

atrage un numar mare de
participanti si pentru a
facilita accesul la produsul
nou lansat.

™™ ™ e
goneluzie

Politica de pret adoptata pentru evenimentele si festivalurile tematice organizate de
~Conacul Miresei” reflecta o abordare strategica ce vizeaza atragerea unui numar mare de
participanti, cresterea accesibilitatii si consolidarea pozitiei pe piata.
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POLITICA BE PROMOVARE i ‘f,«i-,,_

ovarea produsului turistic este o forma specifica de ‘
omunicare, care consta in transmiterea pe diferite cai de a
mesaje si informatii menite sa-i informeze pe operatorii de Befinit’ia
turism si pe turistii potentiali asupra caracteristicilor 2
rﬁfa(gdusului turistic si asupra elementelor componente ale

— ' serviciilor turistice

Bugetul promeovarii é
o B4 2

Bugetul promotional pentru promovarea brutariei

N

&5
-

_ ’/ turistice ,Conacul Miresei” este estimat la 18.600 Obieetivele pfomovﬁrii
‘ - MDL lunar. Principalele cheltuieli sunt alocate
"/' pentru gestionarea campaniilor pe retele sociale, < ) . i
'_‘ ’reallzarea de continut foto-video, reclame platite 1. Informarea clientilor
si distribuirea de flyere, alaturi de participarea la 2.Stimularea vanzarilor
'~ targuri si colaborarea cu influenceri locali. 3.Crearea clientilor

4. Formarea imaginei

Strategii de promovare

STRATEGII DE PROMOVARE DESCRIEREA

Crearea unei prezente active pe retele sociale precum Facebook si
Promovare digitala Instagram pentru a atrage atentia publicului cu imagini si videoclipuri ale
evenimentelor si produselor.

Colaborarea cu influenceri locali si regionali care s& promoveze

Marketin rin influenceri
=L experientele din cadrul brutéariei si evenimentele tematice.

Publicarea de articole si reclame in ziare si reviste locale care pun accent
Presa scrisa pe traditiile moldovenesti si unicitatea experientelor oferite de brutarie.
Dar si distribuirea de flyere si pliante in zonele de interes turistic si urban.

Amplasarea de panouri publicitare si afise in zone cu trafic intens si

Panotaj stradal si afise aglomerate, cum ar fi intrarile in orase, pietele centrale si drumurile
turistice.
Participarea la targuri si Prezenta la targuri de turism si evenimente culturale pentru a prezenta
expozitii brutaria si serviciile oferite, crescand vizibilitatea intreprinderii.
A1 L
~t \ -
s N Mesaj publieitar _eg€kc
e S ) 2

Descoperiti farmecul traditiei
LA BRUTARIA TURISTICA

CONACUL MIRESEI
Te asteaptd pdinea coaptd pe vatrd, povest: 8

autentice si ateliere care te transformdin brutar \J
pentru o zi. S

Rezervati acum si transformati fiecare ocazie intr-o

poveste de povestit!
& +373 60837787
conaculmiresei.com
9 or. Singera, str. 31 August 1989 ~
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se refera

POLITICA DE DISTRIBUTIE

Politica de distributie cuprinde totalitatea deciziilor care

la o asigurare a treptelor de desfacere

coordonate cu performantele intreprinderii.

< <
BRUTARIA TURISTICA CONSUMATOR
BERUTARIA TURISTICA AGENTIA DE TURISM CONSUMATOR
COMPANIE DE

BRUTARIA TURISTICA TICKETING CONSUMATOR
— Bilet la festivalul ,,Maria Sa, Dovieaeul” o
= BILET DE = W 4 comou o
= A MIRESEI =
= INTRARE |
?) Festivalul 3 S‘E

,, Maria sa, Dovleacul” |

[ o i 11234li5670 =

28 septembrie 2025

o~

Q

Lo

;g«::-

: Medalitati de plata

= ~Z =

== Numerar la casa de Virament prin platformele S

= plata a brutariei de ticketing sau =
transferuri i_, =5

DISTRIBUTIA
DIRECTA

Vanzarea biletelor
prin puncte fizice de
la brutarie. DISTRIBUTIA
ONLINE
Vanzarea biletelor
prin platforme

digitale de ticketing.

Politica de distributie pentru evenimentele organizate
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St,rat,e!gii de distributie
b o e\ A

. “'fﬁ PARTENERIATE N
o LOCALE .
- Colaborarea cu agentii 4

i

de turism pentru
includerea
evenimentului in
pachetele lor.

de Brutaria Turistica Conacul Miresei se

concentreaza pe asigurarea accesibilitatii si pe diversificarea canalelor de livrare a informatiei. Prin
integrarea vanzarilor directe, colaborarile cu agentii turistice, distributia online si parteneriatele
strategice, se creeaza o retea eficienta pentru atragerea unui public variat. Astfel, politica de distributie
sprijina obiectivele de crestere a notorietatii si participarii la evenimente, contribuind la succesul pe
termen lung al brutariei.



gconecluzie

ATI VIZUALIZAT POVESTEA CONACUL MIRESEI!!
Imaginati-va o zi perfecta la Brutaria Turistica Conacul Miresei -
mirosul painii proaspat coapte, sunetul rasetelor la un festival tematic
si bucuria de a redescoperi traditiile noastre dragi.
Am transformat pasiunea pentru autenticitate intr-o experienta
memorabild, unde fiecare eveniment devine o calatorie in timp, iar
fiecare vizitator - parte din familia noastra.
Va multumesc ca sunteti alaturi de mine in aceasta aventura. Hai sa
scriem impreuna urmatorul capitol al povestii noastre, cu zambete,
arome si amintiri de neuitat, toate reale.
Conacul Miresei - IocuI unde traditia prlnde wata.

8l 8 ST Mg

*{:::«
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CAPITOLUL Ill. EVALUAREA PROIECTULUI

3.1 Evaluarea formativa

Evaluarea formadrii este un proces educational continuu care are scopul de a monitoriza
progresul elevilor in timpul procesului de invatare, oferindu-le feedback util pentru a-si face
performanta. Spre deosebire de evaluare sumativa, care se realizeaza la sfarsitul invatarii, evaluarea
formativa se concentreaza pe sprijinirea procesului de invatare si pe ajustarea strategiilor de predare.

Evaluarea formativa este, mai degraba, o atitudine, decat o metoda. Ea nu este o verificare a
cunostintelor, ci este o ,,interogare” a procesului de invatare, o reflectie asupra activitatii de invatare.
Rolul sau este, inainte de toate, sd-i permita elevului de a-si considera traiectoria, de a-i da un sens
invatarii; ea isi propune sa atragd atentia elevului asupra lacunelor sau insuficientelor si, in acelasi
timp, sa-1 ajute sa gaseasca mijloacele de a depasi dificultatile.

Punerea 1n practica pedagogica a proiectului mizeazd pe schimbari esentiale referitoare la rolul
profesorului si al elevilor, la profesori competenti si experimentati — capabili sd planifice si sa
organizeze activitatea si la elevi familiarizati cu colaborarea — autonomi si constienti de
responsabilitatea lor In procesul instructiv.

In literatura de specialitate se recunoaste fird echivoc cd evaluarea proiectului este un proces
complex, repetitive si mare consumator de resurse, dar, totodata, inevitabil, absolut necesar, constituind
singura modalitate eficace de a masura succesul implementarii acestuia.

Evaluarea formativa pe parcursul realizarii unui proiect se concentreaza pe oferirea unui
feedback constructiv, care ajutd la imbunatatirea continud a lucrdrii. Scopul este ca procesul sa fie unul
recursiv, in care elevul primeste sugestii pentru ajustarea si perfectionarea proiectului pe masura ce
progreseaza. Feedback-ul poate fi structurat pe etape ale proiectului, oferind orientdri specifice in
fiecare faza.

Indicatorii de evaluare a unui proiect educational sunt instrumente folosite pentru a masura
eficienta, impactul si succesul unui proiect. Acestia sunt definite in functie de obiectivul proiectului si
trebuie sa fie clari, masurabili si relevanti.

Evaluarea formativa a unui proiect este esentiald pentru a asigura succesul si pentru a maximiza
impactul acestuia pe urma implementarii sale. In cadrul unui evaluare continui permite identificarea
timpului de proiect, adaptarea procesului de munca si adaptarea rapida.

Evaluarea formativa a proiectului din cadrul unitatii de curs Marketingul turistic este esentiala
pentru dezvoltarea abilitatilor studiilor de dezvoltare si aplicarea marketingului in industria turismului.
Prin feedback-ul continuu, ajustarea activitatilor si monitorizarea progresului, evaluarea formarii
asigurarilor ca elevii nu doar ca invata conceptul teoretice, dar si dobandesc competentele necesare
pentru a rezolva provocarile din domeniul turismului.

Astfel, evaluarea formativd devine un instrument esential pentru optimizarea Invatarii si pentru
obtinerea unor rezultate de succes.

In cadrul evaluirii formative, elevul va fi evaluat in mod continuu pentru continutul realizat, in
functie de realizarile sale la fiecare etapa a proiectului. Evaluarea pe parcursul proiectului sprijina
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dezvoltarea dezvoltarii a elevului, oferindu-i posibilitatea de a-si dezvolta constant munca pe baza
feedback-ului. Elevul poate fi evaluat pentru fiecare etapa a proiectului, ludnd in considerare:
1. Continutul realizat — Calitatea materialelor elaborate la etapa respectiva.
2. Parametrii angajati — Nivelul de dificultate al sarcinii si modul in care elevul a respectat
cerintele specificate.

Fiecare componenta a proiectului va fi analizata detaliat, iar nota finala va reflecta atat efortul
depus, cat si capacitatea de a respecta cerintele proiectului.

Scopul evaludrii formative este de a sprijini elevul sd dezvolte o intelegere mai profunda a
sarcinilor realizate, sa invete din fiecare etapd si sd dezvolte abilitdti de analiza, organizare si
planificare, creativitate, digitale, adaptare si rezolvare a problemelor etc.

Aceste abilitati contribuie la pregatirea elevilor pentru situatii practice, dezvoltaind competente
esentiale atat pentru viitoarele lor cariere, cat si pentru viata de zi cu zi.

In final, pot spune ci evaluarea este un instrument vital pentru formarea procesului de
intampinare sau de implementare a unui proiect. Prin feedback-ul constant, ajustarile rapide si
monitorizarea progresului, aceasta contribuie la optimizarea performantei si la atingerea obiectivelor pe
termen lung. In domenii precum educatia, managementul de proiect sau turismul, evaluarea formativa
devine un pilon esential pentru succesul activitatilor si al rezultatelor obtinute.

3.2 Evaluarea sumativa

Evaluarea didactica sumativa angajeaza operatiile de masurare-apreciere-decizie in timpul sau
la sfarsitul unei activitati didactice in vederea cunoasterii nivelului real de stdpanire a materiei dupa
parcurgerea anumitor perioade si secvente de instruire, conform obiectivelor programelor scolare,
adaptate de profesor la conditiile concrete ale clasei de elevi.

Acest tip de evaluare indeplineste o functie pedagogica prioritar cumulativd, cu resurse
formative limitate la momentul desfasurdrii activitdtii didactice. Ea consemneazd o realitate
pedagogica, exprimata mai ales la nivel de produs, care presupune raportarea rezultatelor la obiectivele
pedagogice concrete, stabilite de profesor si la obiectivele pedagogice specifice care oferd instruirii un
cadru de referinta stimulativ.

Calitatea evaludrii sumative este determinati de respectarea functiilor acesteia. In acest context,
S. Baciu enuntd un sir de functii si anume:

v functia de constatare si verificare a rezultatelor, prin efectuarea de verificari obiective si
riguroase privind indeplinirea obiectivelor, progresele Inregistrate, eficienta actiunilor (timp, resurse si
energii consumate)”’;

v functia de certificare a nivelului de cunostinte si abilitdti ale elevilor la sfarsitul unei
perioade lungi de instruire (ciclu de invatamant);

v functia de selectie a elevilor in context bidimensional, pe de o parte pentru accesul la o
treaptd superioard de invatdmant sau pentru insertie profesionala;

v functia de ghidare in carierd, evaluarea oferind informatii despre performantele elevilor si
directia pe care acestia o pot urma cu succes in concordantad cu propriile aptitudini.

In procesul de evaluare sumativa, cadrele didactice trebuie sa aleaga adecvat sau sa elaboreze
metode de evaluare, sd administreze si sd interpreteze rezultatele evaluarii, sd utilizeze rezultatele
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evaluarii valorificandu-le in adoptarea de decizii, sd dezvolte si sd aplice procedeele de notare, sa
comunice rezultatele evaluarii elevilor, sa recunoasca si sa evite implicatiile non etice, ilegale, efectele
distorsionate ale unor proceduri de evaluare.

Evaluarea sumativa se concentreaza pe analiza produsului final a unui proiect finalizat, pe
baza anumitor criterii de evaluare precise, care permit masurarea calitatii si impactului activitatii sau
proiectul respectiv.

Evaluarea sumativa a unui produs in cadrul unui proiect educational, al proiectului unitatii de
curs Marketingul turistic, se bazeaza pe criterii clare care masoara succesul final al activitatii. Analiza
produsului, prin aplicarea acestor criterii, permite o evaluare obiectivd a rezultatelor si oferd o baza
solida pentru a decide daca proiectul a fost un succes. Astfel, evaluarea sumativa joaca un rol esential
in dezvoltarea impactului proiectului si in furnizarea de feedback pentru dezvoltarea viitoare.

Tabelul 2
CRITERII DE EVALUARE A PROIECTULUI

Foaie de titlu

Denumirea intreprinderii: Creativitatea si relevanta numelui pentru activitatea turistica | 1 punct
Slogan: Claritate, atractivitate, legatura cu tema proiectului.

Logou: Originalitate si design vizual, relevanta pentru domeniul tau 1 punct
Adresa juridica si numele reprezentantului: Corectitudine si precizie. Identificarea | 1 punct
clard a responsabilului. 1 punct

Despre afacere si obiectivele intreprinderii
Descrierea afacerii: Relevanta, detaliere si claritate a descrierii activitatii. 1 punct
Obiectivele intreprinderii: Obiective SMART - specifice, masurabile, abordabile, | 1 punct
realiste, cu termen.

Mediul de marketing al intreprinderii
Prezentarea schemei a mediului de marketing al intreprinderii: Completenta si | 1 punct
relevanta schemei prezentate.
Resursele si capacititile interne care influenteaza marketingul intreprinderii: | 1 punct
Detalierea factorilor interni cu exemplu concrete.
Resursele si capacititile externe care influenteazi marketingul intreprinderii: | 1 punct
Detalierea factorilor externi cu exemplu concrete.

Analiza SWOT si strategii: Profunzimea analizei si calitatea solutiilor propuse. 1 punct
Masuri, solutii si strategii de diminuare a punctelor slabe si a riscurilor: Masuri | 1 punct
realiste si aplicabile pentru reducerea punctelor slabe si riscurilor.
Concluzii in baza analizei efectuate: Rezumat clar al principalelor idei. 1 punct

Piata intreprinderii turistice
Amplasament si atractii locale: Localizarea firmei, accesibilitatea si punctele de | 1 punct
interes relevante.

Servicii si produse oferite: Detalierea serviciilor si produselor turistice oferite, ofertei. | 1 punct
Categorii de clienti ale intreprinderii: Identificarea clard a publicului {intd si analiza
cererii. 1 punct
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Concluzii bazate pe analiza ofertei si cererii firmei: Concluzii relevante care

sintetizeaza cererea si oferta firmei. 1 punct
Segmentarea pietei intreprinderii
Obiectivele segmentarii pietei turistice: Obiectivele segmentarii clare, specifice si | 1 punct
masurabile.
Etapele segmentarii pietei: Completenta si relevanta schemei prezentate. 1 punct
Segmentarea propriu-zisa: Prezentarea corecta si detaliatd a etapelor de segmentare. 1 punct
Concluzii si recomandiri: Concluzii relevante si recomandari bazate pe analiza
segmentarii pietei. 1 punct
Cercetarea de marketing
Obiective cercetarii: Structurare logica si claritate, obiective precise. 1 punct
Etapele cercetarii: Prezentarea corecta a etapelor cercetarii. 1 punct
Realizarea cercetarii consumatorilor: Detalierea metodelor de cercetare si analiza | 1 punct
datelor obtinute.
Concluzii si recomandari: Concluzii corect interpretate, care reflecta datele colectate. 1 punct
Politica de produs
Obiectivele strategice ale politicii de produs: Obiective clare, relevante si masurabile | 1 punct
ale politicilor de produs.
Componentele de bazid a produsului turistic: Indicarea detaliatd a componentelor | 1 punct
produsului dumneavoastra
Schema procesului de creare a unui produs nou in intreprindere: Prezentarea corecta | 1 punct
a procesului de creare a unui produs nou.
Procesul de creare si strategii de comercializare: Detalierea procesului de creare a | 1 punct
produsului nou in intreprindere.
Strategii de produs si de comercializare: Strategii aplicabile si corelate cu obiectivele | 1 punct
strategice.
Concluzii si recomandari: Concluzii bazate pe procesul de creare si produse benefice. 1 punct
Politica de pret
Factorii de influenta de stabilire a pretului: Identificarea tuturor factorilor relevanti, | 1 punct
interni si externi, care influenteaza pretul.
Metodele de calcul al pretului: Prezentarea clard a metodelor de calcul al pretului. 1 punct
Procesul de calcul al pretului: Detalierea procesului de calcul al pretului, incluzand
toate costurile. 1 punct
Strategiile de pret utilizate la stabilirea pretului: Strategii de pret relevante pentru
pozitionarea produsului. 1 punct
Concluzii si recomandari: Concluzii corecte fundamentale pe analiza preturilor si a
pietei. 1 punct
Politica de promovare
Obiectivele activitatii de promovare: Obiective clare, SMART - specifice, masurabile, | 1 punct
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realizabile, relevante, cu termen limita.

Mesajul publicitar de promovare a produsului dupd modelul AIDA: Mesaj bine | 1 punct
structurat, care urmeaza etapele AIDA (Atentie, Interes, Dorinta, Actiune).
Strategii de promovare: Strategii diverse si integrate (online si offline), specifice | 1 punct
produselor turistice.
Concluzii si recomandari: Concluzii relevante, bazate pe analiza obiectivelor | 1 punct
promovarii.
Politica de distributie

Canalele de distributie a produsului: Indicarea completd si relevanta a canalelor de | 1 punct
distributie.
Intermediarii si punctele de vanzare: Identificarea intermediarilor si a punctelor de | 1 punct
vanzare in distributia produsului.
Modalititi de rezervare si plata: Detalii clare despre modalitatile de rezervare. 1 punct
Strategii de distributie: Strategii alese si justificate pentru distributia produsului. 1 punct
Concluzii si recomandari: Concluzii, care sintetizeazd analiza distributiei si | 1 punct
recomandari de Tmbunatatire relevante.

Rezultate si directiile de dezvoltare
Rezultatele obtinute: Descriere clara a rezultatelor si realizarilor cheie ale proiectului. 1 punct
Directiile de dezvoltare: Directii inovative, realiste si adaptate afacerii si industriei
turistice. 1 punct

BAREM DE CONVERTIRE A PUNCTELOR iN NOTE

Puncte acumulate Nota

43 puncte — 45 puncte 10

40 puncte — 42 puncte

32 puncte — 39 puncte

25 puncte — 31 puncte

18 puncte — 24 puncte

14 puncte — 17 puncte

9 puncte — 13 puncte

4 puncte — 8 puncte

N[ WA OO

1 punct — 3 puncte

Proiectul se Incadreaza la un nivel inalt de realizare, demonstreza o buna intelegere a temelor si
aplicarea competenta a cunostintelor dobandite. Evaluarea sumativa confirma succesul acestui demers

educational, reflectand atat efortul elevilor, cat si eficienta procesului de Invatare.

In final, pot spune ci invitarea prin proiecte reprezinti o modalitate de instruire/autoinstruire
gratie careia elevii, efectueaza o cercetare orientatda spre obiective practice si finalizata intr-un produs

ce poate fi un obiect, un program, o lucrare stiintifica etc.
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3.3 Autoevaluarea si asigurarea sustenabilitiatii demersului initiat

Autoevaluarea si asigurarea sustenabilitatii sunt componente esentiale ale oricdrui proiect
educational, avand rolul de a consolida impactul acestuia pe termen lung si de a asigura imbundtatirea
continud a procesului.

Autoevaluarea implicd analiza obiectiva a intregului demers, punand accent pe identificarea
succeselor, a provocarilor si a lectiilor Invatate. Aceasta contribuie la Tmbundtatirea proiectului si la
cresterea eficientei in viitoare initiative.

Prin implicarea in realizarea unui proiect, elevii au posibilitatea de a reflecta asupra propriilor
abilitati, cunostinte si comportamente, ceea ce le dezvolta capacitatea de autoevaluare. Acest proces ii
ajutd sa-si inteleagd mai bine punctele forte si slabe si sa identifice modalitati de Tmbunatatire.

Principalele progrese pe care le obtin elevii in urma autoevaluarii in cadrul unui proiect sunt:

v' 1isi dezvoltd o imagine clara asupra competentelor dobandite;

v isi dezvolta géndirea criticd si implicd procesul de reflectie asupra activitatilor
desfasurate si a rezultatelor obtinute;

v' 1isi dezvolta increderea in propriile forte; inteleg ca sunt capabili sa isi indeplineasca
obiectivele si sa depaseasca provocarile;

v' isi analizeaza greselile si modul in care acestea pot fi evitate in viitor.

Autoevaluarea in cadrul proiectelor ii ajutd pe elevi sa inteleagd ca invatarea este un proces
permanent. Ei devin mai receptivi la feedback, mai motivati sd se autodepaseascd si mai constienti de
importanta perfectionarii constante.

Prin autoevaluare, elevii isi dezvoltd o serie de competente cheie, care le vor fi utile nu doar in
contextul scolar, ci si in viata personald si profesionald. Acest proces contribuie la formarea unor
indivizi mai reflexivi, mai responsabili si mai pregatiti sa faca fata provocarilor viitorului.

Pentru ca impactul proiectului sa fie durabil, este necesara planificarea unor strategii care sa
sprijine continuitatea acestuia in timp. Sustenabilitatea nu se refera doar la repetarea activitatilor, ci si
la extinderea beneficiilor catre noi activitati si contexte.

Sustenabilitatea proiectului educational este cruciald pentru asigurarea impactului sau pe termen
lung, atat pentru elevi cat si pentru profesori. Aceasta presupune pastrarea si extinderea rezultatelor
obtinute, integrarea bunelor practici si crearea unui cadru care sd permita replicarea si adaptarea
proiectului in contexte viitoare.

Principalele componente ale sustenabilitatii proiectului:

v' consolidarea competentelor si cunostintelor dobandite de elevi;

v imbunatatirea proceselor educationale pe baza temelor invatate;

v’ Mmentinerea interesului si a angajamentului din partea elevilor si a profesorilor;

v’ Crearea unui mecanism care sa evalueze periodic impactul proiectului si sd propuna ajustari
pentru imbunatatirea continua;

v' proiectul devine o practica obisnuita in cadrul scolii;

v’ cresterea numarului de participanti sau reaplicarea proiectului in alte clase sau institutii etc.

Un proiect sustenabil nu doar ca isi atinge obiectivele initiale, ci devine o resursa valoroasa
pentru dezvoltarea viitoare.
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Autoevaluarea si asigurarea sustenabilitdtii constituie piloni fundamentali pentru succesul pe
termen lung al oricarui demers educational. Prin reflectarea constantd asupra procesului si prin
planificarea strategicd a viitorului, proiectele nu doar ca isi Indeplinesc scopurile initiale, ci devin

exemple de bund practica, capabile sa inspire si sd sprijine dezvoltarea unei educatii moderne si
relevante.

103



BIBLIOGRAFIE

Berega Natalia, Managementul proiectelor — tendinte si perspective, 2010

Braicov Adrei, Gasnas Ala, Metode didactice interactive pentru studierea programarii
orientate pe obiecte, Didactica Pro nr.1 (107) 2018

Cerghit Ioan, Metode invatamant, Editia IV-a revazuta si adaugata, Polirom, 2007

Ciocénel C., Evaluarea formativa factor in invétarea deplina, 2011

Tatimirschi Sergiu, Proiectul — o metoda alternativa de invatare-evaluare, Univers pedagogic
nr. 1 (57), 2018

Ifrim Tatiana, Birsan Elena, Managementul proiectului educational ca metoda de evaluare
alternativa, 2020

Pantaz Ludmila, Ceban Ana, Proiectul educational — un mijloc eficient de dezvoltare a
competentelor-cheie la elevi, Didactica Pro nr.4-5(128-129), 2021

Protiuc Silvia, Rolul proiectelor educationale in dezvoltarea institutiei de invatdmant
profesional tehnic, 2018

Osoianu Catalina, Birnaz Nina, Evaluarea sumativa in invatamantul profesional tehnic —
Generalitati, Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2023, nr. 5(165), 2023

104



