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I. Structura pieţei agricole

1.1 Funcţiile marketingului în piaţa agricolă

1.2 Integrarea verticală şi orizontală

1.3 Tendinţe în evoluţia pieţei agricole

1.4 Importanţa structurii pieţei 

II. Costul şi eficienţa marketingului – un interes public

2.1 Cum sunt determinate costurile

2.2 Mărimea costurilor de marketing

2.3 Eficienţa şi performanţa marketingului

III. Strategii şi alternative de marketing folosite de producători

3.1 Marketing individual

3.1.1 Strategii specifice pieţelor deschise

3.2.2 Strategii specifice pieţelor închise

3.3.3 Strategii specifice pieţelor mixte

3.2 Strategii de grup

3.1.1 Asociaţii voluntare

3.2.2 Asociaţii obligatorii

3.3.3 Cooperative de marketing

IV. Dezvoltarea unei strategii de marketing

Dezvoltarea scopurilor specifice de marketing

Fixarea obiectivelor operaţionale

Selectarea unei pieţe: Recunoaşterea pieţelor potenţiale

Selectarea unui curs de acţiune

Stabilirea bazelor unui program de marketing specific

V. Produse specifice agrobusinessului

Ce este acest produs?

Ce este un produs specific agrobusinessului?

Caracteristici ale produselor specifice agrobusinessului.

Inovarea produselor

Concepte pentru marketeri: poziţionarea produsului, linia de produs şi ciclul de viaţă al produsului  

VI. Împachetarea şi branding-ul

Împachetarea

Branding-ul

VII. Formarea preţurilor produselor de agrobusiness

Importanţa preţului

Obiective ale determinării preţului

Calcularea preţurilor
VIII. Tactici manageriale de stabilire a preţului în agrobusiness

Alternative de marketing pe termen scurt

Tactici de stabilire a preţului pentru vânzările pe pieţe deschise

Tactici de stabilire a preţului pentru contractări
IX. Promovarea produselor specifice agrobusiness-ului

Natura şi importanţa promovării în agrobusiness

Alternative de promovare

X. Canalele de distribuţie

Natura canalelor de distribuţie

Factori în selectarea canalelor de distribuţie

Conflicte între canalele de distribuţie

XI. Evaluarea programului de marketing

Măsurarea performanţei

Proiectarea performanţei

Introducerea acţiunilor corective
XII. Marketingul inputurilor

Dotarea cu echipament

Asigurarea resurselor materiale

Asigurarea serviciilor

Asigurarea serviciilor de transport
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