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 Modul 3 
 

Marketing 
 



Ce este marketing-ul? 
• “ MARKETINGUL  este un proces social și managerial care face ca  grupurile și 

indivizii să obțina ceea ce le trebuie și ceea ce doresc prin crearea și schimbul 
de produse sau valori cu alte grupuri și indivizi”. Philip KOTLER 

• ”Obiectivul activității de marketing este  acela de a face vânzarea de prisos. 
Scopul este de a-l cunoaște si de a-l ințelege pe client atât de bine incât 
produsul sau serviciul să se potriveasca cu nevoile sale...și să se vânda singur .” 
PETER DRUCKER: 

 

 

 

 

DEFINITII 



Ce este marketing-ul? 
•  MARKETINGUL  este o functie a companiei, cuprinzand activitati individuale si 

organizationale,  care faciliteaza si accelereaza satisfacerea relatiilor de schimb 
intr-un mediu dinamic prin creatie, distributie, promovare si stabilirea pretului 
produselor, serviciilor si ideilor. 

 

 

 

DEFINITII 



“ 

CONCEPTUL DE MARKETING 

Principii fundamentale: 
 

• Orientarea spre client 

• Efort integrat 

• Focalizarea scopurilor 



 
 

Orientarea catre vanzari/ marketing 



Diferente între marketing si vânzare 



 
 

Domeniile si functiile marketing-ului 

• Marketing extern:  include toate activitatile de marketing desfasurate de o companie 
pentru a mentine relatiile cu clientii, luand in considerare tendintele existente, 
efectele factorilor externi si competitia. 

 
• Marketing intern are ca obiectiv satisfacerea angajatilor, care trebuie sa inteleaga 

obiectivele companiilor si sa isi asume responsabilitatile in implementarea 
strategiilor de marketing deja planificate 



“ 

Domeniile si functiile marketing-ului 



“ 

Elaborarea unui PLAN de AFACERI 

Fluxul realizarii PLANULUI DE AFACERI 



Modalitati de a castiga increderea clientilor: 

• Investigarea pietei si a consumului 

• Testarea acceptabilitatii produselor si serviciilor 

• Activitati promotionale 

• Urmarirea comportarii produselor in consum 
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       Producţie 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                   
 
 
      

Marketing 

 
Client 



“ 
 

 I. Piata 
 Definitie 

 Segmentarea pietei; Segmente de piata; Nise de piata 

 Piata tinta 

 

Domeniile si functiile marketing-ului 



“ 
 

 I. Piata 
 Definitie:  
 Piata este definita ca totalitatea populatiei, indivizi sau organizatii, care cere anumite 
produse, si care are dorinta, abilitatea si autoritatea de a achizitiona acele produse. 

sau 
 Piata din punct de vedere economic reprezinta spatiul de manifestare a cererii de 
bunuri si servicii in corelatie cu oferta corespunzatoare si in care se formeaza pretul 
de echilibru. 
 

 
 

 

Domeniile si functiile marketing-ului 



Domeniile si functiile marketing-ului 
 I. Piata 
 Definitie 

 Segmentarea pietei; Segmente de piata; Nise de piata 

 Piata tinta 
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“ 
 

 I. Piata 

 Segmente de piata; Nise de piata 

 Piata tinta: segment sau nisa de piata pentru care organizatia creaza si mentine un 

mix de marketing 

 

Domeniile si functiile marketing-ului 



“ 

Produs  Promovare  Preţ  Plasament  
Gamă  
Calitate  
Design 
Termene 
Marcă 
Garanţii  

Reclamă  
Acţiuni 
promoţionale 
Vânzare 
personală 
Publicitate  

Preţ de catalog 
Beneficiu 
Oferte 
Condiţii de 
imprumut 

Canale de 
distribuţie 
Acoperire 
Amplasare 
Transport 
Costuri 

                                            
 

PIAŢA ŢINTĂ 
 

 

Mix-ul de marketing 



“ 
 

Definitie: produsul  este orice bun pe care  un client poate sa il achizitioneze de la un 
vanzator. 

Poate fi: 
- Bunuri – tangibile (mobila, alimente, haine) 
- Servicii - rezultate intangibile pentru anumite actiuni (consultanta in afaceri) 
- Idei - concepte, filozofii, licente, imagini, care ar ajuta clientul in rezolvarea unei 

probleme 
Ciclul de viata 
Ambalarea 

 

Produs 



 

 Vâ
nz

ăr
i 

Timp 

Pătrundere Creştere Maturitate Declin 



   Pătrundere  Creștere  Maturitate  Declin

 Strategii         

Produsul/ 
 Serviciu

Oferirea unui 
produs de bază 

Produs cu 
caracteristici 
suplimentare 

Diversificarea / 
personalizarea 

Abandonarea 
articolelor 
ineficiente 

 Prețul Orientat după 
costuri 

De pătrundere 
pe piaţă 

La nivelul celor 
mai buni 

concurenţi 
Reducerea 

preţului 

 Distribuția Selectivă Intensivă Mai intensă 

Abandonarea 
unităţilor de 
distribuţie 
ineficiente 
(agentiilor) 

 Publicitatea

Informarea în 
legătură cu 
existenţa 

produsului si a 
modului de 
distributie 

Informarea 
majorităţii 

consumatorilor 

Sublinierea 
diferenţelor 

dintre mărci şi a 
avantajelor 

corespunzătoare 

Reducerea 
până la 
nivelul 
necesar 
păstrării 
clienţilor 

fideli  

Promovare
 a vânzărilor

Puternică, pentru 
a convinge 

consumatorii să 
încerce produsul 

Redusă, pentru 
a profita de 

cererea mare de 
consum 

În creştere, 
pentru a încuraja 

schimbarea 
mărcii 

Redusă la un 
nivel minim 

 



Mix-ul de promovare 



Factori care influenţează stabilirea mix-ului promoţional 
 
 - Bugetul de promovare  
 - Monitorizarea rezultatelor promovării 
 - Strategia de distributie: 

 - Costul: spatii si operare  

 -Acoperirea: acces 

 - Comunicarea: interfata cu clientul 

 -Controlul: obtinerea unui avantaj competitiv 



“ 

• Scurta descriere a afacerii 

• Succinta descriere a produsului/serviciului si a caracteristicilor 
sale unice 

• Succinta descriere a segmentului Dvs. de piata 

• Scurta prezentare a echipei de conducere 

• Sumarul previziunilor financiare 

• Obiectivele generale si specifice ale afacerii Dvs 

Sumarul executiv ( Sinteza Planului de Afaceri) 



Decizia de stabilire a preţurilor 







“ 

• Principalii concurenti: directi si indirecti 

• Punctele tari si punctele slabe ale concurentei 

• Strategiile concurentei 

• Analiza produsului/serviciului in raport cu concurenta 

• Avantajul competitiv 

• Cote de piata 

• Vezi cap. 4- Concurenta din Plan de Marketing- St.de Caz 

Concurenta 



“ 

Concurenta 



Puncte Tari 
  
 
 

Puncte slabe 
 
 

Oportunităţi 
 
 
 

Ameninţări 
 

Analiza SWOT 



“ 

Analiza SWOT 
Caracteristica de diferentiere /  
Concurent potential 

S.C ... Concurenti 
Pct. tari +                    Pct.slabe - 

C1 C2 C3 

Produs (Caracteristici relevante): calitate, 
functionalitate, garantii, ambalaj, gama 
sortimentala, etc 

        

Pret         

Promovare: reclama, brand, rec.ale clientilor 
existenti 

        

Plasare (Distributie): Accesibilitate, Program 
flexibil 

        

*Personal : Competenta, Eficienta, Motivare, 
Disponibilitate 

        



Exercitiu: analiza SWOT –mic magazin  
    
 
 
   PRODUS 
   PIATA 
   CONCURENTA 
   PERSONAL 
   ECHIPAMENTE 
   MEDIU ECONOMIC 

PUNCTE  TARI 

OPORTUNITATI  

    PUNCTE  SLABE 

  AMENINTARI 



“ 

Exemplu de plan de acțiune de marketing: 

Nr.crt. Clienții țintă Produsele 

estimate a fi 

vândute 

Preferințele 

clienților 

referitor la 

produse 

Modul de 

livrare 

Ținta de 

vânzare/lună/s

ăptămâna 

            

            

            

  

 



 
 
 
 
Obiectivele strategiei de marketing ale unui centru de transfer tehnologic 
 La realizarea unei strategii de marketing pentru un centru de transfer tehnologic, obiectivele strategiei se pot regăsi 
printre următoarele: 

1.Extinderea capacității  ca entitate de transfer tehnologic, prin creșterea volumului  serviciilor de transfer tehnologic, 
astfel: 

- creșterea  numărului de transferuri tehnologice    

- creșterea  numărului de studii de transfer tehnologice oferite întreprinderilor   

 - creșterea   numărului de afilieri la organizațiile de profil internaționale  ;  

- creșterea   numărului de tranzacționări internaționale de transfer tehnologic   

- creșterea   proiectelor derulate în parteneriat la nivel național   

- creșterea  numărului proiectelor derulate în parteneriat internațional   

 



 
 
 
 
Obiectivele strategiei de marketing ale unui centru de transfer tehnologic 
 •  2.Diversificarea serviciilor de inovare și transfer tehnologic prin dezvoltare unor noi game de servicii 

relevante   

• Realizarea de strategii de promovare în mediul virtual a afacerilor 

• Realizarea de manuale de transfer tehnologic, cu capabilitate de adaptare la solicitări specifice în funcție de 
tipul de beneficiar 

• 3.Creșterea numărului mediu de locuri de muncă în domeniul transferului tehnologic. 

 

 



 
 

Plan de comunicare si diseminare în cadrul strategiei de marketing ale unui centru 
de transfer tehnologic 

1. Scopul   
2. Obiective   
3. Principiile comunicarii  
•   Principiile care stau la baza strategiei Planului de Comunicare si Diseminare sunt:  
• a. Transparenţa – informaţiile complete vor fi transmise către publicul larg;  
• b. Obiectivitatea – Planul de Comunicare se va baza pe mesaje cu caracter obiectiv  
• c. Coerenţa – acţiunile de comunicare vor fi astfel coordonate încât să se asigure 

transmiterea unui mesaj unitar despre activitatea dumneavoastra  
• d. Particularitatea – suplimentar faţă de informaţiile cu caracter general, mesajele vor fi 

construite în funcţie de specificul fiecărui grup ţintă.  

 



 
 

Plan de comunicare si diseminare în cadrul strategiei de marketing ale unui centru 
de transfer tehnologic 

4. Public tinta  
• Beneficiari directi 
• Beneficiarii indirecţi  
5. Mijloacele de comunicare  
• Web-site-ul societății  
• Conferinţe, seminarii şi ateliere de lucru;  
•  Conferinţe de presă şi alte evenimente cu participarea media  
•  Materiale informative, cum ar fi roll-up-uri, mape, pixuri, afișe, pliante  



 
 

Plan de comunicare si diseminare în cadrul strategiei de marketing ale unui centru 
de transfer tehnologic 

6. Multiplicatorii informaţiilor  
• Principalii multiplicatori :  
• - angajați în cadrul departamentelor tehnice ale diferitelor firme;  
• - jurnalişti 
• - angajați ai camerelor de comerț și industrie 
• - cadre universitare 
 7. Activități  
• Realizarea logo-ului firmei și a campaniei de comunicare  
• Organizarea a unei conferinte de presa privind derularea activitatii  
• Promovarea online a activităților  
• Realizarea de materiale tip[rite și promoționale  
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