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1. Marketingul – gestionarea relaţiilor profitabile cu clienţii  

1.1. Definirea marketingului  
1.2. Domeniile, funcţiile şi trăsăturile marketingului  
1.3. Concepe de bază în marketing: nevoi, dorinţe, cerere, produs, piaţă, schimb, relaţii  

 
2. Piaţa – componentă esenţială a mediului de marketing al întreprinderii  

2.1. Analiza mediului de marketing  
2.1.1. Analiza mediului extern  

2.1.1.1. Analiza macromediului  
2.1.1.2. Analiza micromediul  

2.1.2. Analiza mediului intern al întreprinderii  
2.2. Analiza SWOT  
2.3. Caracterizarea pieţei  

2.3.1. Capacitatea pieţei  
2.3.2. Aria pieţei  
2.3.3. Dinamica pieţei  

 
3. Sistemul informaţional de marketing şi cercetările de marketing  

3.1. Sistemul informaţional de marketing: definire, trăsături şi componente  
3.1.1. Sistemul informaţional intern  
3.1.2. Sistemul de supraveghere a mediului  
3.1.3. Sistemul suport de decizii de marketing  

3.2. Procesul cercetării de marketing  
3.2.1. Definirea problemei şi obiectivelor cercetării  
3.2.2. Elaborarea planului de cercetare  
3.2.3. Culegerea datelor  
3.2.4. Analiza datelor  
3.2.5. Prezentarea rezultatelor  
 

4. Comportamentul consumatorului  
4.1. Modelarea comportamentului consumatorului  
4.2. Factorii care influenţează comportamentul consumatorului  

4.2.1. Factori culturali  
4.2.2. Factori sociali  
4.2.3. Factori personali  
4.2.4. Factori psihologici  

4.3. Procesul decizional al cumpărătorului  
4.3.1. Recunoaşterea nevoii  
4.3.2. Căutarea informaţiilor  
4.3.3. Evaluarea alternativelor  
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4.3.4. Decizia de cumpărare  
4.3.5. Comportamentul post-cumpărare  

 
5. Segmentare – ţintire - poziţionare  

5.1. Segmentarea pieţei  
5.1.1. Conceptul de segmentare a pieţei  
5.1.2. Criterii de segmentare a pieţei  
5.1.3. Metode de segmentare a pieţei  
5.1.4. Cerinţele unei segmentări eficace  

5.2. Ţintirea  
5.2.1. Evaluarea segmentelor de piaţă  
5.2.2. Alegerea segmentelor ţintă  
5.2.3. Ţintirea şi strategiile de marketing  

5.3. Poziţionarea ofertei  
5.3.1. Conceptul de poziţionare  
5.3.2. Hărţile de poziţionare  
5.3.3. Alegerea unei strategii de poziţionare  

 
6. Mixul de marketing  

6.1. Conceptul de mix de marketing  
6.2. Politica de produs  

6.2.1. Conceptul de produs niveluri ale produselor şi clasificarea produselor  
6.2.2. Ciclul de viaţă al produselor  
6.2.3. Marca produsului  
6.2.4. Ambalarea, etichetarea şi serviciile post-vânzare  
6.2.5. Mixul (gama) de produse  

6.3. Politica de preţ  
6.3.1. Definirea şi importanţa politicii de preţ  
6.3.2. Factorii care influenţează stabilirea preţului  
6.3.3. Metode generale de stabilire a preţurilor  

6.3.3.1. Stabilirea preţurilor pe baza costurilor  
6.3.3.2. Stabilirea preţurilor în funcţie de concurenţă  
6.3.3.3. Stabilirea preţurilor pe baza valorii percepute  

6.3.4. Politica de distribuţie  
6.3.4.1. Conceptul şi funcţiile canalelor de distribuţie  
6.3.4.2. Nivelurile canalelor de distribuţie  
6.3.4.3. Decizii relative la proiectarea canalelor de distribuţie  

6.4. Politica de comunicare-promovare  
6.4.1. Rolul comunicărilor de marketing  
6.4.2. Etapele realizării unei comunicări eficace  
6.4.3. Stabilirea mixului comunicărilor de marketing  
6.4.4. Publicitatea  
6.4.5. Promovarea vânzărilor  
6.4.6. Relaţiile publice  
6.4.7. Marketingul direct  
6.4.8. Forţa de vânzare  

 
7. Organizarea, implementarea şi controlul marketingului  

7.1. Organizarea şi implementarea activităţii de marketing  
7.2. Evaluarea şi controlul activităţilor de marketing  
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