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Functiile marketingului modern

Colegiul Tehnologic ,,Grigore Cerchez”’Bucuresti
Prof ec dr grd 1 Petre Daniela

Marketingul joaca un rol esential in succesul oricarei afaceri, iar functiile sale sunt
variate si complexe. Iatd o prezentare a principalelor functii ale marketingului:

a. Cercetarea Pietei: Aceasta este considerata functia-premisa a marketingului. Implica
studierea pietei pentru a identifica nevoile si preferintele consumatorilor, utilizind metode
precum sondaje, focus grupuri si analiza datelor existente. Scopul este de a reduce
incertitudinea in luarea deciziilor manageriale[1] (Bucur R., 2015).

b. Investigarea Nevoilor Consumatorilor: Aceasta functie se concentreaza pe intelegerea
profunda a comportamentului consumatorilor si adaptarea ofertei de produse sau servicii la
cerintele acestora. Este esential ca intreprinderile sa fie flexibile si sa anticipeze schimbarile din
piata.

c. Crearea si Mentinerea Relatiilor cu Clientii: Marketingul modern se axeaza pe
construirea unor relatii durabile cu clientii prin comunicare constanta si personalizatd. Acest
aspect este crucial pentru fidelizarea clientilor si cresterea valorii pe termen lung a acestora
pentru afacere.

d. Promovarea Experientei Clientului: Oferirea unei experiente memorabile clientilor
este vitala. Aceasta include personalizarea interactiunilor si crearea de continut relevant care sa
rezoneze cu nevoile individuale ale consumatorilor.

e. Maximizarea Eficientei Economice: Marketingul are ca obiectiv final maximizarea
profitului prin optimizarea costurilor de promovare si eficientizarea proceselor de vanzare.
Aceasta implica utilizarea tehnologiilor moderne pentru automatizarea campaniilor si analiza
datelor pentru imbunatatirea performantei.

f. Inovatia si Adaptabilitatea: Intr-un mediu de afaceri in continua schimbare, marketingul
trebuie sa fie inovator si adaptabil la noile tendinte si tehnologii. Aceasta include utilizarea
inteligentei artificiale pentru a analiza comportamentele consumatorilor si a ajusta strategiile de
marketing in consecinta.

g. Promovarea Brandului: Marketingul contribuie la construirea imaginii brandului prin
strategii de comunicare care evidentiaza valorile si misiunea companiei, ajutand astfel la
atragerea si retinerea clientilor.

[1] Bucur Rodica, 2015, ”Coordonarea Functiilor de Marketing in Realizarea Scopurilor
Propuse”
https://www.alegetidrumul.ro/uploads/calificari/177/Materiale%20didactice/X1_Marketing_prof_
BucurRodica.pdf ultima accesare 16.06.2025



Aceste functii subliniaza importanta marketingului nu doar ca un instrument de vanzare, ci ca un
element central al strategiei de afaceri, care influenteaza toate aspectele operatiunilor unei
companii[1] (trafic.ro)

Agentia de marketing "Content Nation” care ofera servicii complete, prezinta 7 functii ale
acestuia care au rolul de a creste eficienta, personalizarea si luarea deciziilor bazandu-se pe datele
colectate si indemnand firmele sa fie in continuare competitive[2] (Content Nation, 2024):

1. Functia de finantare: este o functie de crestere a veniturilor, ceea ce Inseamna ca marketingul
ofera o rentabilitate a investitiei care este mai mare decat finantarea initiala.

2. Functia de management al informatiilor: are rolul de a oferi fundamentul pentru intelegerea
nevoilor si dorintelor oamenilor si a unei piete mai diversificate in care opereaza agentii
economici.

3. Functia de pret: Marketingul colaboreaza cu alte functii strategice pentru a putea analiza un
model de preturi care se pot adapta businessului desfasurat pe piata.

4. Functia de management a produselor si serviciilor: se refera la focusarea asupra produselor
dorite de clienti in ceea ce priveste distribuirea lor pe piata.

5. Functia de promovare: reprezinta nu doar promovarea produselor si serviciilor, ci si
amplificarea istoriei privind marca in sine.

6. Functia de vanzare: Aceasta se refera la modalitatea in care se realizeaza vanzarea
produselor/serviciilor. Pentru a procesa mai bine o tranzactie este important sa transformi
interesul publicului intr-un potential client si apoi in finalizarea unei vanzari.

7. Functia de distributie: Reprezinta elementul final al functionalititii marketingului. In cadrul
acestei functii este foarte importanta colaborarea cu departamentul de aprovizionare pentru a
putea presta servicii de calitate.

[1] Trafic.ro, ”Rolul Marketingului in Crearea si Mentinerea Relatiilor cu Clientii”,
https://www.trafic.ro/articole/functiile-marketingului/ 10.05.2025/
[2] Content Nation, 2024, ”Explore 7 function of marketing with real world examples”,
https://contentnation.my/7-functions-of-marketing-and-examples-to-show-it-cn-times/,
10.05.2025.



TEST 1

Colegiul Tehnologic Grigore Cerchez Bucuresti
Prof Ec Dr Grd 1 : Petre Daniela

SUBIECTUL I 30PUNCTE
1.Se da textul urmator:

Marketingul a aparut ca raspuns la dezvoltarea economiei de piata si la nevoia firmelor de a-si vinde produsele intr-un mod cat mai
eficient. La inceput, activitatea economica era orientata mai ales spre productie, deoarece cererea era mai mare decat oferta, iar
consumatorii cumparau aproape orice produs disponibil. Pe masura ce concurenta a crescut, intreprinderile au fost nevoite sa acorde
mai multa atentie dorintelor si nevoilor clientilor.
Prima perioada este cea a orientrii spre productie, specifica sfarsitului secolului al XIX-lea si inceputului secolului al XX-lea. in
aceasta etapa, firmele se concentrau pe fabricarea unui numar cat mai mare de produse, la costuri cat mai mici. Se considera cd un
produs bine realizat si accesibil ca pret se va vinde singur.
A doua perioada este cea a orientarii spre vanzare, aparuta in prima jumatate a secolului al XX-lea. Odata cu dezvoltarea industriei si
cresterea numarului de produse pe piata, firmele au inceput sa foloseasca metode de promovare, publicitate si tehnici de convingere a
consumatorilor. Accentul era pus pe vanzarea produselor deja fabricate, nu neaparat pe nevoile reale ale clientilor.
A treia perioad: este cea a orientdrii spre marketing, dezvoltatd mai ales dupa anul 1950. In aceasti etapi, firmele au inteles ci succesul
depinde de cunoasterea consumatorului. inainte de a produce, intreprinderile au inceput si cerceteze piata, sa identifice nevoile
clientilor si sd creeze produse adaptate cerintelor acestora. Marketingul devine astfel o functie importanta a firmei.

A patra perioadi este cea a marketingului societal si relational, aparuta spre sfarsitul secolului al XX-lea. In aceasti etapa, firmele nu
mai urmaresc doar profitul, ci si satisfactia consumatorilor, protectia mediului, responsabilitatea sociald si mentinerea unor relatii pe
termen lung cu clientii. Devine importantd imaginea firmei si increderea consumatorului.

Perioada actuala este cea a marketingului digital, caracteristica secolului XXI. Internetul, retelele sociale, comertul online si inteligenta
artificiald au schimbat profund modul in care firmele comunica si vand. Consumatorii sunt mai informati, compara produsele rapid
si pot influenta imaginea unei firme prin recenzii si recomandari online.

-Cerinte :

a. Identificati cele 4 perioade ale aparitiei marketingului identificate in textul de mai sus

b. Caracterizati prima etapd a aparitiei marketingului , cea orientata spre productie identificate in textul de mai sus
c. Prezentati caracteristicile etapei privind orientarea spre vanzare identificate in textul de mai sus

d. In ce consti orientarea spre marketing conform texului anterior ?

e. Mentionati caracteristicile marketingului societal si relational identificate in textul de mai sus.

SUBIECTUL II - 30PUNCTE

1.Incercuiti raspunsul corect pentru urmétoarelepropozitii :

‘Marketingul a aparut ca activitate distinctd odatad cu dezvoltarea productiei si a schimburilor comerciale.

-In etapa orientirii spre productie, firmele puneau accent in principal pe nevoile si dorintele consumatorilor.

-Orientarea spre vanzare a aparut atunci cand concurenta a crescut, iar firmele au inceput sa caute metode mai eficiente de promovare
a produselor.

-In marketingul modern, clientul ocupa un loc central in activitatea firmei.

-Evolutia marketingului s-a oprit odata cu aparitia publicitatii prin radio si televiziune.



2. Completati spatiile libere :
a. Marketingul a evoluat odata cu dezvoltarea si a schimburilor comereciale.

b. In etapa orientarii spre productie, firmele urmareau sa realizeze produse in cantititi cat
mai .

c. In etapa orientarii spre vanzare, accentul se punea pe promovarea si
produselor.
d. In marketingul modern, activitatea firmei porneste de la nevoile si dorintele .



TEST

Colegiul Ton Kalinderu Busteni
Prof Ec Dr Grd 1: Iacob Irimia Cati

SUBIECTUL I 30PUNCTE
Se da textul:

O alta functie importanta a marketingului este adaptarea activitatii firmei la cerintele pietei. Firma trebuie sa
urmareascd permanent schimbarile din mediul economic si social pentru a raspunde rapid nevoilor clientilor. Daca
preferintele consumatorilor se modifica, intreprinderea trebuie sa adapteze produsele, serviciile si metodele de
promovare. Astfel, marketingul ajuta firma sa ramana competitiva.

Cerinte:

a. Identificati functia de marketing diin textul de mai sus
b. Caracterizati functia de marketing din textul dat

c. Comentati textul de mai sus

SUBIECTUL II30PUNCTE

1.Completati spatiile libere :
a. Functia de investigare a pietei presupune cunoasterea nevoilor, dorintelor si preferintelor
b. Marketingul ajuta firma sa se adapteze permanent la cerintele
c.Satisfacerea nevoilor consumatorilor reprezinta o functie importanta a
d.Prin promovare, firma comunica avantajele produselor si serviciilor catre
e. Cresterea eficientei economice are ca scop obtinerea unui mai mare.

2. Corelati termenii din coloana A cu raspunsurile din coloana B

Coloana

Coloana
Nr crt A

B

1. Investigarea pietel , . ,
a. Firma comunica avantajele produselor

1 o .

catre consumatori

b. . Firma urmareste obtinerea profitului si
2 2. Adaptarea la cerintele pietei folosirea eficienta a resurselor
3 3. Satisfacerea nevoilor c. Firma culege informatii despre clienti,

consumatorilo concurenta si tendinte




d. Firma 1si modifica produsele si

4 Promovarea produselor o . .
serviciile in functie de cererea pietei

.. . : e.Firma ofera produse si servicii care
S 5. Cresterea eficientei economice . . ..
raspund asteptarilor clientilor

SUBIECTUL 111 30PUNCTE

Redactati un eseu structurat, de aproximativ 15-20 de randuri, cu tema ,,Functiile marketingului”.
In realizarea eseului, veti avea in vedere urmatoarele cerinte:

« Definirea pe scurt a conceptului de marketing.

« Prezentarea functiei de investigare a pietei.

« Explicarea functiei de adaptare a firmei la cerintele pietei.

« Prezentarea functiei de satisfacere a nevoilor consumatorilor.

- Explicarea functiei de crestere a eficientei economice a firmei.

« Formularea unei concluzii privind importanta functiilor marketingului in activitatea unei firme.

Nota: Eseul trebuie sa respecte structura: introducere, cuprins si concluzia finala .



VALOAREA SOCIALA A PARTENERIATELOR PUBLIC-PRIVATE
Colegiul Tehnologic Viaceslav Harnaj Bucuresti
Dumitru Sandulescu[1]

La nivel global, parteneriatele public-private (PPP) furnizeaza in prezent o gama larga de bunuri si

servicii publice, inclusiv drumuri, poduri, statii de tratare a apei, scoli, spitale si penitenciare. PPP-

urile au fost implicate in finantarea, proiectarea, construirea si intretinerea/operarea infrastructurii
fizice publice, de regula prin intermediul unui consortiu de firme din sectorul privat.

Evaluarea impacturilor sau a rezultatelor parteneriatelor public-private necesita o perspectiva
normativa in raport cu care acestea si poati fi apreciate. In mod evident, PPP-urile ar trebui sa

serveascd ,,interesului public”, insa ce ar trebui sa Insemne, concret, acest lucru?

Criteriul relevant pentru majoritatea deciziilor guvernamentale ar trebui sa fie modificarea
anticipatd a bunastirii sociale (Boardman et al., 2011). In realitate, exista trei ,,proiecte” alternative:

nefurnizarea infrastructurii, adica mentinerea situatiei existente; furnizarea prin PPP; furnizarea
traditionala de catre sectorul public.

O problema practica esentiald in determinarea costurilor si beneficiilor relevante este sfera de

includere a partilor ale caror costuri si beneficii sunt luate in calcul (,,standing”), respectiv stabilirea

actorilor ale caror efecte trebuie incluse in evaluare (Whittington si MacRae, 1986).

In cadrul PPP-urilor, deciziile referitoare la includerea utilizatorilor si a finantatorilor sunt esentiale

pentru estimarea beneficiilor nete. Utilizatorii obtin, in general, beneficii dintr-un PPP, cum ar fi:
economii de timp; reducerea costurilor de operare a vehiculelor; evitarea accidentelor. Daca

utilizatorii sunt inclusi in sfera relevanta de evaluare, aceste beneficii trebuie incluse in analiza cost-

beneficiu.

In practica, proiectele PPP pot include o combinatie de utilizatori si finantatori, unii dintre acestia

fiind relevanti pentru evaluare, iar altii nu. De exemplu, intr-o analiza realizata din perspectiva unui
guvern regional, contributiile primite de la guvernul national pot fi considerate beneficii ale

proiectului.

Teoria economiei politice se concentreaza asupra motivatiilor si comportamentelor reale ale
guvernelor si firmelor. Aceasta teorie este cunoscuta si sub denumirea de teoria alegerii publice sau
teoria alegerii rationale. Potrivit acestei perspective, analiza urmareste sa coreleze comportamentul

actorilor individuali, in diferitele lor roluri de alegdtori, candidati la functii publice, reprezentanti
alesi, lideri sau membri ai partidelor politice si birocrati, cu rezultatele agregate pe care le observam
sau le-am putea observa (Buchanan, 1996).

In cazul PPP-urilor trebuie analizat, de asemenea, comportamentul firmelor si al managerilor
acestora. Chiar daca interesul individual nu determind in mod necesar toate comportamentele,
bunastarea economica definita 1n sens restrans reprezinta o componenta importanta a utilitatii

actorilor. Valoarea teoriei economiei politice pentru intelegerea rezultatelor si valorii sociale a PPP-
urilor poate fi evidentiatd prin analizarea economiei politice a reglementarii (Obermann, 1999).
Reglementarea reprezinta un punct de analiza util deoarece PPP-ul clasic poate fi considerat o forma
de reglementare, respectiv furnizarea infrastructurii si a altor servicii publice prin intermediul unui
contract pe termen lung. Presupunem ca, in orice moment pe durata contractului PPP, participantii
din sectorul privat urmaresc sa maximizeze valoarea actualizata a fluxurilor viitoare de numerar
ajustate la risc. Aceasta functie are douda componente principale: fluxurile de numerar si riscul.
In ceea ce priveste fluxurile de numerar, participantii privati urmaresc initial maximizarea acestora pe
intreaga durata de viata a contractului si 1si construiesc o strategie
[1]Prof. Dr. Colegiul Tehnologic Viaceslav Harnaj, Sector 1, Bucuresti, miti.sandulescu@yahoo.com 10



initiald de maximizare a profitului. In timp, pe masura ce apar evenimente noi, mai ales
evenimente neprevazute, strategiile optime ale firmelor pentru maximizarea valorii actualizate a
fluxurilor viitoare de numerar se pot modifica In mod semnificativ. De exemplu, firmele pot
constata ca este optim sa isi vanda participatia in capitalul PPP aproape imediat. Partenerii
privati pot raspunde dorintei guvernului de a mentine cheltuielile publice scazute pe termen
scurt, anticipand posibilitatea de a obtine profituri mai mari ulterior, prin renegocierea
contractelor incomplete.

In ceea ce priveste riscul, participantii din sectorul privat pot accepta renuntarea la o parte din
profiturile asteptate daca, in schimb, isi pot reduce suficient expunerea la risc. Un motiv poate
fi acela ca actorii privati suporta, de reguld, mai direct si mai personal consecintele unor
investitii riscante care esueaza. Din acest motiv, participantii privati solicita adesea prime de
risc ridicate sau pot refuza sa accepte anumite tipuri de risc.

Guvernele urmaresc adesea:

minimizarea cheltuielilor bugetare curente;

mentinerea anumitor obligatii in afara bilantului;

amanarea costurilor catre perioade viitoare;

respectarea unor eventuale limite privind indatorarea sectorului public.

Intr-un PPP clasic, guvernul trebuie s plateasca doar o parte relativ redusa din costul total la
inceputul proiectului si, adesea, foarte putin sau chiar nimic in faza de constructie. Abia dupa
finalizarea constructiei si intrarea in exploatare a proiectului, guvernul sau utilizatorii incep sa
efectueze plati semnificative, care sunt apoi distribuite pe o perioada indelungata. In acest fel,
guvernele pot obtine beneficii politice in prezent pentru furnizarea proiectului, in timp ce
costurile sunt suportate ulterior. Aceasta strategie poate imbunatati pozitia bugetara curenta si
poate reduce deficitul guvernamental actual.

Prin utilizarea finantarii in afara bilantului, guvernele isi pot creste capacitatea de a respecta
limitele interne sau externe de indatorare. In unele cazuri, aceste limite sunt impuse de guverne
anterioare, iar in altele de institutii supranationale, cum ar fi Uniunea Europeana, de exemplu
prin criterii privind datoria publica.

Bibliografie

1. BOARDMAN A. and VINING A., 2010a, ‘Assessing the economic worth of public-private
partnerships’, in G. Hodge, C. Greve and A. Boardman, eds., International Handbook on
Public-Private Partnerships, Cheltenham, UK: Edward Elgar, pp. 159-186.
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regard to the supply of services of public interest’, Annals of Public and Cooperative
Economics, 70 (2), 195-211.

4 WHITTINGTON D. and MACRAE D., 1996, ‘The issue of standing in cost-benefit
analysis’, Journal of Policy Analysis and Management 5 (4), 1-18

11



	SESIUNI DE COMUNICĂRI ȘTIINȚIFICE
	Coordonator Revistă
	Prof Ec Dr PETRE DANIELA
	REDACȚIA:
	Cuprins
	Funcțiile marketingului modern Prof Ec Dr Petre Dani................................pag 4
	Test  - marketing Prof Ec Dr Petre Daniela .....................................................pag 6
	Test - marketing -Prof Ec Dr Iacob Irimia Cati ...............................................pag 8
	Valoarea socială a parteneriatelor public - private Prof Ing Dr Săndulescu Dumitru ...........................................................................................................pag 10
	Funcțiile marketingului modern
	Colegiul Tehnologic ,,Grigore Cerchez’’București
	Prof ec dr grd 1 Petre Daniela
	TEST 1
	SUBIECTUL I 30PUNCTE
	-Cerințe :


	SUBIECTUL II -  30PUNCTE
	TEST
	SUBIECTUL I 30PUNCTE
	SUBIECTUL II30PUNCTE
	Nr crt
	Coloana

	A    
	Coloana

	B
	1. Investigarea pieței
	a. Firma comunică avantajele produselor către consumatori
	2. Adaptarea la cerințele pieței
	b. . Firma urmărește obținerea profitului și folosirea eficientă a resurselor
	3. Satisfacerea nevoilor consumatorilo
	c. Firma culege informații despre clienți, concurență și tendințe

	SUBIECTUL III 30PUNCTE
	VALOAREA SOCIALĂ A PARTENERIATELOR PUBLIC-PRIVATE
	Bibliografie

