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Comunicarea în scop de promovare 

 

 Vom detalia strategiile de comunicare în scop de promovare, abordând inițial 

interacțiunea cu mass-media și publicul larg pentru construirea reputației și 

gestionarea percepției publice utilizând instrumente precum comunicatele de presă 

și conferințele. Apoi vom prezenta comunicarea de marketing pentru produse și 

servicii, subliniind importanța definirii publicului țintă, stabilirii obiectivelor SMART, 

creării mesajelor convingătoare și măsurării eficienței pe diverse canale. Vom 

explora și particularitățile marketing-ului pentru întreprinderi sociale, care trebuie să-

și evidențieze misiunea socială și impactul, iar apoi particularitățile marketingului 

verde axat pe promovarea sustenabilității și beneficiilor ecologice ale produselor și 

serviciilor. 

 

I. Comunicarea cu mass-media și publicul țintă 

Comunicarea eficientă cu mass-media și publicul larg este necesară construirii și 

menținerii reputației unei organizații, pentru promovarea produselor/serviciilor, pentru 

gestionarea percepției publice și pentru a rămâne relevantă într-un peisaj 

informațional aglomerat. O relație solidă cu mass-media facilitează transmiterea 

mesajelor cheie către public. Urmează o detaliere a comunicării cu mass-media și 

publicul larg, împreună cu cele mai bune practici și exemple: 

1. Definirea publicului țintă 

• Mass-media include jurnaliști, editori, bloggeri, influenceri din diverse tipuri de 

publicații (ziare, reviste, televiziune, radio, online, podcasturi). Aceștia sunt 

intermediari care transmit informația către public. 

• Publicul larg și anume persoanele din afara organizației, incluzând clienți 

potențiali și existenți, comunitatea locală, viitori angajați, formatori de opinie, 

publicul academic, publicul general. 

2. Construirea relațiilor cu mass-media 

• Cea mai bună practică este să dezvoltați relații proactive și de încredere cu 

jurnaliștii relevanți pentru domeniul vostru de activitate. Oferiți-le informații utile și 

fiți disponibili pentru întrebări. 
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• Exemplu: Un specialist în relații publice dintr-o companie de tehnologie identifică 

jurnaliștii care scriu frecvent despre inovație și gadgeturi. Le poate trimite 

acestora periodic, fără a avea un anunț imediat de produs, informații despre 

tendințe în industrie, perspective ale companiei sau propuneri de articole care ar 

putea fi de interes pentru publicul lor. 

3. Instrumente cheie de comunicare 

• Comunicatul de presă este un anunț oficial, scris concis și informativ, despre un 

eveniment, lansare de produs/serviciu, parteneriat, aspecte financiare s.a.m.d.  

o Cea mai bună practică este să scrieți comunicate de presă clare, cu un titlu 

puternic, informații esențiale (cine, ce, unde, când, dece) în primul paragraf și 

date de contact clare. Distribuiți-l prin canalele potrivite (email către jurnaliști 

țintă, platforme de distribuție de comunicate de presă). 

o Exemplu: O companie start-up lansează un nou produs și trimite un 

comunicat de presă către publicațiile ce acoperă subiecte din tehnologie și de 

business, subliniind inovația produsului și impactul așteptat pe piață. 

• Dosarul de presă este un pachet de informații despre companie - istoric, echipa 

de management, produse/servicii, logo-uri (format de înaltă rezoluție), fotografii 

relevante - care este util pentru jurnaliști atunci când scriu despre companie.  

o Cea mai bună practică este să mențineți dosarul de presă actualizat și ușor 

accesibil (de obicei pe site-ul companiei, într-o secțiune dedicată presei). 

o Exemplu: Un jurnalist care investighează o știre despre companie poate 

descărca rapid din secțiunea de presă a site-ului logo-ul oficial și o fotografie 

de înaltă calitate a CEO-ului pentru a le utiliza în articol. 

• Conferințe de presă și informări, evenimente organizate pentru a face un anunț 

major, pentru a răspunde întrebărilor jurnaliștilor sau a oferi informații de context.  

o Cea mai bună practică este să organizați conferințe de presă doar pentru 

subiecte cu adevărat importante. Pregătiți vorbitorii, încercați să anticipați 

întrebările dificile și oferiți informații suplimentare (vizuale, statistici). 

o Exemplu: O companie energetică organizează o conferință de presă pentru a 

anunța o investiție majoră într-un parc eolian, explicând detaliile tehnice, 

impactul asupra mediului și beneficiile economice. 

• Interviurile sunt oportunități pentru un reprezentant al companiei (CEO, manager 

sau expert) de a discuta direct cu un jurnalist pe un anumit subiect.  

o Cea mai bună practică este să pregătiți temeinic persoana care va acorda 

interviul, asigurându-vă că stăpânește mesajele cheie și este pregătită să 

răspundă întrebărilor potențial dificile. 

o Exemplu: Un jurnalist de la un post de televiziune solicită un interviu cu 

directorul de inovație al companiei pentru a discuta despre utilizarea 

inteligenței artificiale în procesele de producție. 

• Rețele sociale online și platforme online propri (site web, blog) ca și sanale 

directe de comunicare cu publicul fără intermedierea mass-media.  
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o Cea mai bună practică: Stabiliți o strategie de conținut relevantă pentru 

publicul țintă, postați regulat, interacționați cu utilizatorii, răspundeți 

comentariilor (pozitive și negative) și utilizați aceste canale pentru a împărtăși 

povești, știri și perspective ale companiei. 

o Exemplu: O companie de retail postează pe pagina sa de Facebook fotografii 

și povești despre impactul programului lor de reciclare a ambalajelor, 

încurajând clienții să participe. 

4. Elaborarea mesajelor eficiente 

• Cea mai bună practică: Mesajele trebuie să fie clare, concise, coerente și 

adaptate publicului țintă. Identificați câteva mesaje cheie pe care doriți să le 

transmiteți și repetați-le strategic. 

• Exemplu: Atunci când lansează un nou produs ecologic, mesajele cheie ar putea 

fi: "Reduce amprenta de carbon", "Fabricat din materiale reciclate" și "Ajută 

clienții să economisească energie". Aceste mesaje sunt integrate în comunicatul 

de presă, în postările pe social media și în interviuri. 

5. Transparență și onestitate 

• Cea mai bună practică: Fiți sinceri în comunicarea cu mass-media și publicul. 

Recunoașteți greșelile, dacă este cazul, și explicați măsurile corective luate. 

Transparența construiește încrederea pe termen lung. 

• Exemplu: Dacă un lot de produse prezintă un defect minor, compania emite un 

comunicat voluntar prin care anunță clienții, explică situația și oferă soluții 

(returnare, înlocuire), chiar dacă nu este o problemă majoră de siguranță. 

6. Răspunsul la solicitările venite din mass-media 

• Cea mai bună practică: Răspundeți prompt solicitărilor jurnaliștilor, chiar dacă nu 

aveți imediat toate răspunsurile. Stabiliți termene limită clare pentru a oferi 

informațiile solicitate. Lipsa de răspuns poate fi interpretată negativ. 

• Exemplu: Un jurnalist contactează compania pentru un comentariu despre o știre 

negativă apărută. Echipa de comunicare răspunde imediat, confirmă primirea 

solicitării și specifică un interval de timp în care va oferi un răspuns oficial, timp 

pe care îl va folosi pentru a verifica informațiile intern. 

7. Gestionarea prezenței online și interacțiunea cu publicul 

• Cea mai bună practică: Monitorizați conversațiile despre companie pe rețelele 

sociale și forumuri. Răspundeți comentariilor și întrebărilor într-un mod 

profesionist și empatic. Gestionați recenziile online. 

• Exemplu: Un client postează un comentariu negativ despre o experiență cu 

serviciul clienți pe pagina de Facebook a companiei. Reprezentantul companiei 

răspunde public, își cere scuze pentru experiența neplăcută și invită clientul să 

trimită un mesaj privat cu detalii pentru a investiga și soluționa problema. 

8. Gestionarea publicității negative 

• Cea mai bună practică: Acționați rapid și proactiv. Investigați cauza publicității 

negative. Comunicați onest și asumați-vă responsabilitatea. Corectați informațiile 

false. Concentrați-vă pe măsurile luate pentru a remedia situația. 
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• Exemplu: O investigație jurnalistică scoate la iveală probleme de poluare la una 

dintre fabricile companiei. Compania emite un comunicat de presă recunoscând 

problemele, prezentând planul de acțiune pentru remediere și invitând jurnaliștii 

să viziteze fabrica după implementarea măsurilor. 

9. Măsurarea eficienței 

• Cea mai bună practică: Monitorizați acoperirea mediatică (număr de apariții, 

sentimentul articolelor), analizați traficul pe site-ul web provenit din surse media, 

urmăriți gradul de implicare pe rețelele sociale (reacții, distribuiri, comentarii) și 

realizați sondaje de percepție publică. 

• Exemplu: Echipa de comunicare utilizează instrumente de monitorizare a presei 

pentru a urmări câte articole au apărut despre lansarea noului produs și dacă 

tonul general al acestora a fost pozitiv, negativ sau neutru. 

Comunicarea cu mass-media și publicul larg necesită o abordare strategică, 

proactivă și un angajament pe termen lung față de transparență și coerență. O 

organizație care stăpânește aceste practici își poate construi o reputație solidă, 

poate gestiona eficient situațiile dificile și poate influența pozitiv percepția publică în 

favoarea sa. 

 

II. Comunicarea de marketing sau promovarea produselor și a serviciilor 

Promovarea produselor și serviciilor este un element vital al strategiei de afaceri 

care vizează informarea, convingerea și reamintirea publicului țintă despre ofertele 

unei companii, cu scopul final de a genera vânzări și de a construi loialitatea 

clienților. Într-un peisaj de marketing în continuă evoluție, dominat de zgomot 

informațional, aplicarea celor mai bune practici în comunicarea de marketing este 

esențială pentru a avea succes. 

Iată cele mai bune practici privind comunicarea de marketing, însoțite de exemple: 

1. Înțelegerea aprofundată a publicului țintă. Orice comunicare de marketing 

eficientă începe cu o înțelegere clară a cine sunt clienții ideali – nevoile lor, 

dorințele, problemele, comportamentele de cumpărare și canalele de comunicare 

preferate. 

o Cea mai bună practică: Creează profiluri detaliate ale clienților ideali. 

Utilizează cercetarea de piață, datele clienților existenți și instrumentele de 

analiză pentru a obține informații relevante. 

o Exemplu: O companie care vinde produse cosmetice naturale identifică faptul 

că publicul său țintă principal este format din femei tinere (25-35 ani), 

preocupate de un stil de viață sănătos, active pe Instagram și interesate de 

ingrediente sustenabile. Comunicarea lor de marketing va fi, prin urmare, 

puternic vizuală, cu accent pe beneficiile ingredientelor naturale și pe 

sustenabilitate, desfășurată predominant pe Instagram. 
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2. Definirea obiectivelor clare și măsurabile. Fiecare campanie sau acțiune de 

comunicare de marketing ar trebui să aibă obiective specifice (SMART) pe care 

dorește să le atingă (ex: creșterea notorietății brandului cu X%, generarea a Y 

lead-uri calificate, creșterea vânzărilor produsului Z cu W% în următorul 

trimestru). 

o Cea mai bună practică: Stabilește obiective specifice înainte de a lansa orice 

inițiativă de comunicare și asigură-te că poți măsura progresul către 

atingerea lor. 

o Exemplu: O campanie de email marketing are ca obiectiv specific "creșterea 

ratei de click (CTR) pe link-ul către pagina de produs cu 10% în următoarele 

două săptămâni". 

3. Crearea unui mesaj convingător și relevant. Mesajul trebuie să comunice clar 

valoarea unică pe care produsul sau serviciul o oferă publicului țintă și să 

evidențieze beneficiile, nu doar caracteristicile. 

o Cea mai bună practică: Concentrează-te pe modul în care produsul/serviciul 

rezolvă o problemă sau îmbunătățește viața clientului. Utilizează un limbaj 

clar, concis și orientat către beneficii. 

o Exemplu: În loc să spună "Produsul nostru are 1TB stocare", un mesaj 

convingător ar fi "Nu rămâne fără spațiu pentru amintirile tale. Stochează mii 

de fotografii și videoclipuri". 

4. Alegerea canalelor de marketing potrivite. Selecția canalelor (social media, 

publicitate plătită, content marketing, PR, email marketing etc.) depinde de 

publicul țintă, obiective, buget și natura produsului/serviciului. 

o Cea mai bună practică: Utilizează canalele unde publicul țintă își petrece 

timpul și care sunt cele mai eficiente pentru a livra mesajul și a atinge 

obiectivele. O abordare multi-canal integrată este adesea cea mai eficientă. 

o Exemplu: O companie care vinde asigurări de viață pentru persoane în vârstă 

ar putea investi mai mult în publicitatea la televiziune și în publicațiile tipărite, 

în timp ce o companie de software s-ar concentra pe marketingul de conținut 

- care  nu promovează direct un produs sau serviciu, ci urmărește să ofere 

informații utile, să creeze o relație de încredere cu audiența și să poziționeze 

brandul ca o sursă de autoritate în domeniu - webinare și publicitatea pe 

LinkedIn. 

5. Coerența brandului și a mesajelor. Toate materialele de marketing, indiferent de 

canal, trebuie să reflecte identitatea vizuală (logo, culori, fonturi) și vocea 

brandului, transmițând mesaje consistente. 

o Cea mai bună practică: Dezvoltă un ghid de stil al brandului și asigură-te că 

toți cei implicați în comunicarea de marketing merg în aceeași direcție. 

o Exemplu: Culoarea predominantă a brandului, tonul comunicării (formal, 

prietenos, expert) și elementele grafice sunt aceleași pe site-ul web, pe 

broșuri, în reclamele online și în postările pe rețelele sociale. 
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6. Includerea unui apel la acțiune clar (Call to Action - CTA). Spune publicului exact 

ce dorești să facă după ce a văzut mesajul (ex: "Cumpără acum", "Află mai 

multe", "Înscrie-te la newsletter", "Descarcă ghidul gratuit"). 

o Cea mai bună practică: CTA-ul trebuie să fie vizibil, concis și să creeze un 

sentiment de urgență sau beneficiu. 

o Exemplu: Pe o reclamă online pentru un curs, CTA-ul este un buton clar cu 

textul "Înscrie-te acum și obține 20% reducere!". 

7. Măsurarea, analiza și optimizarea. Monitorizează constant performanța 

campaniilor de marketing utilizând indicatori cheie (KPIs) relevanți pentru 

obiectivele stabilite (ex: rata de conversie, cost per achiziție, grad de implicare 

grup țintă, nivel de interacțiune). 

o Cea mai bună practică: Folosește instrumente de analiză (Google Analytics, 

platforme de social media analytics, CRM) pentru a colecta date, a identifica 

ce funcționează și ce nu, și a ajusta strategiile în consecință. Marketingul 

eficient este un proces iterativ. 

o Exemplu: După lansarea unei campanii de publicitate pe Facebook, echipa 

de marketing analizează indicatori precum numărul de click-uri, rata de 

conversie, costul per click și costul per achiziție pentru a determina dacă 

bugetul este alocat eficient și unde se pot face îmbunătățiri. 

8. Personalizarea și segmentarea comunicării. Adaptează mesajele și ofertele la 

segmente specifice din publicul tău țintă sau chiar la nivel individual, acolo unde 

este posibil. 

o Cea mai bună practică: Utilizează datele despre clienți pentru a crea 

campanii de email marketing segmentate, reclame personalizate pe rețelele 

sociale sau recomandări de produse bazate pe istoricul de cumpărări. 

o Exemplu: Un magazin online trimite un email cu recomandări personalizate 

de produse către un client, bazate pe articolele pe care le-a vizualizat recent 

pe site. 

9. Construirea relațiilor și angajamentului. Interacțiunile cu publicul pe rețelele 

sociale creează comunități online și încurajează implicarea. Marketingul modern 

este un dialog. 

o Cea mai bună practică. Fii prezent pe canalele unde publicul tău își petrece 

timpul, participă la conversații relevante și oferă suport și informații utile. 

o Exemplu: O companie de jocuri video interacționează constant cu fanii pe 

Twitter și Discord, răspunzând întrebărilor, partajând actualizări și solicitând 

părerea utilizatorilor despre jocuri. 

10. Conformitatea și etica în comunicare. Asigură-te că practicile de marketing sunt 

conforme cu legislația și respectă principiile etice. 

o Cea mai bună practică: Fii transparent cu privire la modul în care colectezi și 

utilizezi datele clienților, evită afirmațiile false sau exagerate în promovare și 

respectă intimitatea utilizatorilor. 
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o Exemplu: La abonarea la newsletter, compania explică clar cum vor fi 

utilizate datele personale și oferă o opțiune ușoară de dezabonare. 

11. Integrarea canalelor de comunicare. Asigură o experiență fluidă și coerentă 

pentru clienți în contactul cu brandul. 

o Sincronizează mesajele, ofertele și experiențele clienților pe site-ul web, 

aplicația mobilă, magazinele fizice, rețelele sociale și în comunicări directe. 

o Exemplu: Un client care adaugă un produs în coșul de cumpărături online, 

dar nu finalizează comanda, primește ulterior un email automatizat. 

 O comunicare de marketing eficientă, bazată pe înțelegerea publicului și 

adaptată constant la schimbările din piață și tehnologie, construiește o relație de 

durată cu clienții și contribuie la succesul general al companiei. 

 

Exemple de aplicare a principiului SMART în cadrul comunicării de marketing 

 

Principiul SMART este un cadru folosit pentru stabilirea obiectivelor într-un mod clar 

și eficient. Acronimul SMART provine din limba engleză și reprezintă cinci 

caracteristici esențiale ale unui obiectiv bine definit: 

• Specific – Obiectivul trebuie să fie clar și precis, fără ambiguități. 

• Măsurabil – Trebuie să existe criterii prin care să se poată evalua progresul. 

• Abordabil (Accesibil/Realizabil) – Obiectivul trebuie să fie realizabil în condițiile 

date. 

• Relevant – Trebuie să fie important și să contribuie la atingerea unui scop mai 

mare. 

• Termen limită – Trebuie să aibă un termen limită clar pentru îndeplinire. 

Această metodologie este utilizată frecvent în management, educație, dezvoltare 

personală și planificare strategică. Aplicarea principiului SMART în comunicarea de 

marketing ajută la stabilirea unor obiective clar definite, realizabile și măsurabile. 

Aceste obiective ajută la structurarea eficientă a strategiilor de marketing și la 

atingerea rezultatelor dorite. Exemple: 

Specific – „Creșterea numărului de abonați la newsletter cu 20% în următoarele 3 

luni.” 

• Acest obiectiv este clar și concret: nu doar dorim mai mulți abonați, ci avem o 

țintă exactă (20%) și un interval de timp clar (3 luni). 

• Îl putem atinge prin crearea de conținut atractiv, oferte speciale pentru abonați, 

promovare pe social media și utilizarea unui formular de înscriere vizibil pe site. 

Măsurabil – „Obținerea a minimum 500 de noi urmăritori pe rețelele sociale în fiecare 

lună.” 

• Este un obiectiv ușor de monitorizat, deoarece platformele sociale oferă statistici 

despre creșterea numărului de urmăritori. 
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• Strategie: Crearea unui plan editorial cu postări regulate, interacțiunea cu 

urmăritorii, organizarea de concursuri și colaborarea cu influenceri pentru a 

atrage noi persoane. 

Abordabil (Accesibil/Realizabil) – „Creșterea ratei de conversie a campaniilor de 

email marketing de la 2% la 3% în 6 luni, prin optimizarea conținutului.” 

• Este un obiectiv realist, bazat pe o îmbunătățire treptată. 

• Pași concreți: Personalizarea mesajelor, testarea A/B a subiectelor emailului, 

optimizarea designului și segmentarea audienței pentru mesaje mai relevante. 

Relevant – „Îmbunătățirea prezenței online prin crearea unui blog cu conținut 

educativ, adresat publicului țintă.” 

• Conținutul educativ ajută la poziționarea brandului ca autoritate în domeniu și 

oferă valoare cititorilor. 

• Plan de acțiune: Publicarea unui articol pe săptămână, utilizarea unor cuvinte-

cheie SEO, promovarea postărilor pe social media și includerea unor invitați 

experți pentru interviuri sau articole speciale. 

Termen limită – „Lansarea unei campanii de promovare pe social media timp de 2 

luni, cu postări zilnice și monitorizarea rezultatelor în timp real.” 

• Acest obiectiv are un termen bine stabilit și include acțiuni specifice. 

• Strategie: Crearea unui calendar editorial, utilizarea unor instrumente de analiză 

pentru monitorizarea performanței și ajustarea tacticilor pe baza datelor 

colectate. 

 

III. Tehnici de marketing pentru o întreprindere socială 

Marketingul pentru o întreprindere socială prezintă provocări și oportunități unice. În 

afară de a vinde un produs sau un serviciu, trebuie comunicată și misiunea socială și 

trebuie a se încerca mobilizarea publicului în jurul acesteia. 

Câteva tehnici de marketing potrivite pentru întreprinderile sociale: 

1. Evidențierea misiunii sociale 

• Întreprinderile sociale au adesea povești inspiraționale de spus. Comunică clar 

impactul social al afacerii tale. Explică problema pe care încerci să o rezolvi și 

cum contribuie afacerea ta la aceasta. Folosește mărturii ale beneficiarilor, studii 

de caz și experiența proprie în problema vizată pentru a crea o conexiune 

emoțională cu publicul tău. 

• Leagă direct achiziția produselor sau serviciilor tale de un impact social 

măsurabil. De exemplu, "Pentru fiecare produs cumpărat, oferim X unei persoane 

aflate în nevoie" sau "X% din profiturile noastre sunt reinvestite în misiunea 

noastră socială". Transparența este importantă în acest demers. 

• Transparență și autenticitate. Fiți deschiși în privința provocărilor, succeselor și a 

modului în care utilizați resursele. Încrederea este crucială pentru o întreprindere 

socială. 
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2. Marketing de conținut centrat pe impact 

• Creați conținut, produceți articole de blog, videoclipuri, grafice, podcasturi care 

evidențiază produsele/serviciile și educă publicul despre cauza pe care o 

susțineți. 

• Evidențiază impactul. Partajează în mod regulat rapoarte de impact, cifre cheie și 

povești de schimbare. Vizualizează impactul pentru a-l face mai ușor de înțeles și 

mai tangibil. 

• Încurajează-ți clienții și beneficiarii să-și împărtășească propriile povești și 

experiențe legate de afacerea ta. Acest lucru sporește credibilitatea și 

angajamentul. 

3. Marketing digital și rețele sociale 

• Utilizează instrumente ale platformelor publicitare (Facebook Ads, Google Ads) 

pentru a ajunge la persoanele cele mai predispuse să fie interesate de misiunea 

și ofertele tale. 

• Caută să creezi angajament pe rețelele sociale și o comunitate online în jurul 

cauzei tale. Interacționează cu urmăritorii tăi, răspunde la întrebările lor, lansează 

discuții și partajează conținut relevant. Alege platformele unde se află publicul tău 

țintă. 

• Marketing prin e-mail. Construiește o listă de difuzare și trimite newslettere 

regulate cu actualizări despre impactul tău, povești inspiraționale, oferte și apeluri 

la acțiune. 

• Optimizare pentru motoarele de căutare. Asigură-te că site-ul web conține 

cuvintele cheie legate de misiune, produsele/serviciile și cauza pe care o susții. 

4. Parteneriate și colaborări 

• Colaborează cu alte întreprinderi sociale sau ONG-uri pentru campanii comune, 

partajarea resurselor sau promovarea încrucișată. 

• Parteneriate cu alte întreprinderi. Caută companii care îți împărtășesc valorile și 

care ar putea fi interesate să-ți susțină misiunea prin sponsorizări, programe de 

responsabilizare socială sau produse create în comun. 

• Lucrează cu personalități care prezintă tendințele actuale. Identifică personalități 

din rețelele sociale care sunt pasionați de cauza ta și care ar putea promova 

afacerea ta către publicul lor. Prioritizează autenticitatea peroanei cu care dorești 

să colaborezi în detrimentul dimensiunii publicului său. 

5. Marketing experiențial și comunitar 

• Organizează evenimente, ateliere, zile deschise, evenimente de strângere de 

fonduri sau evenimente legate de misiunea ta pentru a-ți implica direct 

comunitatea și a le permite oamenilor să-ți descopere munca. 

• Implică comunitatea în misiunea ta, oferind programe sau oportunități de 

voluntariat. Voluntarii pot deveni ambasadori puternici. 

• Creează spații de întâlnire. Dacă este relevant pentru activitatea ta, creează 

locuri fizice sau virtuale unde comunitatea ta să poată interacționa într-un cadru 

organizat. 



 
 

 

 

 
10 

• Participați la evenimente locale (târguri, festivaluri, workshop-uri) pentru a crește 

vizibilitatea și a interacționa direct cu comunitatea. 

6. Măsurarea impactului și comunicare 

• Definește indicatori cheie de performanță (KPIs) sociali și economici. Măsoară nu 

doar rezultatele tale financiare, ci și impactul tău social. 

• Comunică în mod regulat progresele și realizările tale cu părțile interesate (clienți, 

investitori, donatori, comunitate). Acest lucru sporește încrederea și 

demonstrează valoarea afacerii tale. 

• Evaluați periodic eficiența tehnicilor de marketing utilizate și faceți ajustările 

necesare pentru a optimiza eforturile de promovare. 

7. Prețuri și poziționare 

• Justifică prețul. Dacă produsele/serviciile tale sunt mai scumpe din cauza 

costurilor legate de misiunea ta socială (ex: materiale durabile, salarii echitabile), 

explică clar această valoare adăugată. 

• Segmentează piața. Identifică segmentele de clienți cele mai sensibile la 

misiunea ta socială și adaptează-ți mesajul în consecință. 

8. Exemple de modele specifice de marketing 

• "Cumpără unul, donează unul", un model popularizat de TOMS Shoes, unde 

pentru fiecare produs vândut, unul similar este donat unei persoane nevoiașe. 

• Procent din vânzări oferit ca donație. Alocarea unui procent din profit sau din 

prețul de vânzare al produselor către o cauză socială specifică. 

• Întreprinderi care oferă locuri de muncă și formare profesională persoanelor din 

grupuri vulnerabile. Marketingul se poate axa și pe poveștile angajaților și pe 

impactul asupra vieții lor. 

• Dacă produsele sau serviciile sunt ecologice, etice sau contribuie la un consum 

responsabil, acest aspect trebuie evidențiat în comunicare. 

 

Puncte cheie de reținut pentru activitatea de promovare a unei întreprinderi sociale: 

• Autenticitatea este primordială. 

• Misiunea socială trebuie să fie în centrul comunicării. 

• Angajamentul comunității este un factor major al dezvoltării și succesului. 

• Transparența întărește încrederea celor implicați. 

• Măsurarea și comunicarea impactului sunt esențiale atât pentru cuantificarea 

rezultatelor cât și pentru creșterea implicării la nivelul comunității. 

Combinând aceste tehnici și adaptându-le la specificul întreprinderii sociale, se vor 

putea atinge obiectivele comerciale și se va maximiza implicarea social. 

Întreprinderile sociale se confruntă cu provocarea unică de a echilibra o misiune 

socială sau de mediu cu necesitatea de a fi sustenabile din punct de vedere 

financiar. Prin urmare, tehnicile lor de marketing trebuie să reflecte această dualitate, 

comunicând atât valoarea produselor sau serviciilor oferite, cât și impactul social 

generat. 
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Considerații cheie pentru întreprinderile sociale: 

• Autenticitatea este importantă. Publicul este din ce în ce mai sceptic față de 

pretențiile false de responsabilitate socială. Comunicarea trebuie să fie sinceră și 

transparentă. 

• Echilibrul dintre misiune și profit. Marketing-ul trebuie să servească ambelor 

scopuri. 

• Întreprinderile sociale operează adesea cu bugete restrânse. Este important să 

se concentreze pe tehnicile cu cel mai bun raport cost-eficiență (ex: marketing de 

conținut, social media organic, parteneriate strategice). 

• Implicarea tuturor părților interesate. Angajații, voluntarii și beneficiarii pot fi cei 

mai buni ambasadori ai brandului, misiunii și obiectivelor asumate. 

Prin adoptarea unei abordări strategice și creative, întreprinderile sociale pot utiliza 

tehnicile de marketing atât pentru a-și vinde produsele sau serviciile, ci și pentru a-și 

amplifica impactul social pozitiv și a construi o lume mai bună. 

 

IV. Marketing-ul verde 

Marketingul verde, cunoscut și sub denumirea de marketing ecologic sau marketing 

sustenabil, se referă la procesul de promovare a produselor sau serviciilor pe baza 

beneficiilor lor de mediu. Acesta implică o gamă largă de activități, de la modificarea 

produselor și a proceselor de producție, la schimbarea ambalajelor și a modului de 

comunicare. Scopul este de a satisface nevoile consumatorilor într-un mod care să 

minimizeze impactul negativ asupra mediului înconjurător și, ideal, să contribuie la 

îmbunătățirea acestuia. 

Iată principalele principii ale marketingului verde: 

1. Orientarea către consumatorul verde (green consumer focus): 

o Identificarea și înțelegerea segmentelor de consumatori care sunt preocupați 

de problemele de mediu și sunt dispuși să aleagă produse/servicii ecologice. 

o Educarea consumatorilor. Informarea publicului despre beneficiile de mediu 

ale produselor/serviciilor și despre importanța alegerilor sustenabile. 

2. Proiectarea ecologică a produselor (green product design): 

o Minimizarea impactului asupra mediului. Proiectarea produselor astfel încât 

să aibă un impact redus asupra mediului pe parcursul întregului lor ciclu de 

viață (de la extracția materiilor prime, producție, distribuție, utilizare, până la 

eliminarea sau reciclarea la sfârșitul duratei de viață). 

o Utilizarea materialelor sustenabile. Folosirea materialelor reciclate, 

reciclabile, regenerabile, biodegradabile sau cu amprentă ecologică redusă. 

o Eficiență energetică și a resurselor. Dezvoltarea de produse care consumă 

mai puțină energie și mai puține resurse naturale în timpul utilizării. 

o Reducerea deșeurilor și a poluării. Minimizarea deșeurilor generate în 

procesul de producție și a emisiilor poluante. 
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3. Stabilirea prețurilor verzi (green pricing): 

o Reflectarea costurilor de mediu. Prețurile pot include, într-o oarecare măsură, 

costurile asociate cu practicile sustenabile (ex: materii prime mai scumpe, 

procese de producție ecologice). 

o Valoarea percepută. Consumatorii pot fi motivați să plătească un preț mai 

mare pentru produse care oferă beneficii reale de mediu, produsele având 

valoare mai mare datorită acestui fapt și producția lor trebuind susținută. 

o Eforturi pentru a face produsele verzi accesibile unui public cât mai larg. 

4. Distribuția ecologică (green placement/distribution): 

o Lanțuri de aprovizionare sustenabile. Optimizarea logistică pentru a reduce 

emisiile de carbon (ex: rute scurte, utilizarea vehiculelor ecologice). 

o Utilizarea de ambalaje minimaliste, reciclate, reciclabile sau biodegradabile. 

o Reducerea amprentei de carbon a distribuției. Alegerea unor parteneri 

logistici cu practici sustenabile. 

5. Promovarea verde (green promotion): 

o Comunicare transparentă și autentică. Furnizarea de informații clare, corecte 

și verificabile despre beneficiile de mediu ale produselor/serviciilor. 

o Utilizarea certificărilor și etichetelor ecologice. Obținerea și promovarea unor 

certificări recunoscute (Ecolabel UE, Bio, FSC) pentru a crește credibilitatea. 

o Promovare axată pe sustenabilitate. Crearea unor narațiuni care să 

evidențieze angajamentul companiei față de mediu și impactul pozitiv al 

produselor. 

o Canale de comunicare ecologice. Utilizarea marketingului digital, reducerea 

materialelor promoționale tipărite sau folosirea hârtiei reciclate. 

6. Colaborare și parteneriate: 

o Cooperarea cu alte organizații. Colaborarea cu ONG-uri de mediu, instituții 

de cercetare, alte companii sau autorități guvernamentale pentru a promova 

sustenabilitatea. 

o Implicarea părților interesate. Angajarea într-un dialog deschis cu clienții, 

angajații, furnizorii și comunitatea locală pe teme de mediu. 

7. Transparență și responsabilitate: 

o Raportarea performanței de mediu. Publicarea regulată a rapoartelor de 

sustenabilitate care să detalieze eforturile și rezultatele companiei în 

domeniul protecției mediului. 

o Asumarea responsabilității. Recunoașterea impactului de mediu al companiei 

și luarea de măsuri concrete pentru a-l reduce. 

Implementarea acestor principii ajută la protejarea mediului și aduce beneficii 

precum creșterea loialității clienților, atragerea de noi segmente de piață, 

îmbunătățirea imaginii brandului și în unele cazuri reducerea costurilor prin eficiența 

utilizării resurselor. 
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Marketingul verde pentru o întreprindere socială 

Marketingul verde pentru o întreprindere socială reprezintă o oportunitate de a 

amplifica atât impactul social cât și cel de mediu, consolidând în același timp 

sustenabilitatea economică. Adoptarea principiilor marketing-ului verde poate aduce 

o coerență și o forță suplimentară misiunii întreprinderilor sociale. 

Marketing-ul verde în contextul unei întreprinderi sociale: 

1. Alinierea misiunii sociale cu practicile ecologice 

• Pentru o întreprindere socială, marketingul verde este o extensie naturală a 

valorilor și misiunii sale. Dacă misiunea socială implică, de exemplu, 

sprijinirea comunităților defavorizate prin agricultură, marketingul verde va 

sublinia practicile agricole sustenabile, protejarea biodiversității locale și 

reducerea utilizării pesticidelor. 

• Impact dublu. Comunicați clar cum activitatea întreprinderii generează atât 

beneficii sociale, cât și de mediu. De exemplu, o întreprindere socială care 

produce obiecte artizanale din materiale reciclate nu doar că reduce deșeurile 

(impact de mediu), dar poate oferi și locuri de muncă unor persoane 

vulnerabile (impact social). 

2. Proiectarea produselor/serviciilor cu grijă pentru oameni și planetă 

• Vor fi promovate aspectele sustenabile descoperite prin analiza ciclului de 

viață al produselor. De unde provin materiile prime? Sunt obținute etic și 

sustenabil? Cum sunt tratați lucrătorii implicați în lanțul de aprovizionare? 

Procesul de producție minimizează poluarea și deșeurile, dar și asigură 

condiții de muncă sigure și corecte? Cum este gestionat produsul la sfârșitul 

duratei de viață, atât din perspectiva ecologică, cât și a potențialului de a 

genera noi oportunități sociale (ex: programe de reparații, recondiționare 

operate de grupuri defavorizate)? 

Toate aceste aspecte pot reprezenta un foarte bun material de promovare. 

• Inovație socială și ecologică. Promovați dezvoltarea de soluții care abordează 

simultan probleme sociale și de mediu. De exemplu, o întreprindere socială ar 

putea dezvolta sisteme de irigații eficiente energetic pentru mici fermieri din 

zone aride, contribuind la securitatea alimentară și la conservarea apei pe 

plan local. 

3. Comunicare autentică și transparentă a impactului integrat 

• Fiți extrem de transparenți și onești cu privire la practicile și impactul 

dumneavoastră. Nu exagerați beneficiile de privind mediul sau cele sociale. 

• Poveștile sunt esențiale. Combinați narațiuni despre beneficiarii direcți ai 

misiunii sociale alături de felul cum produsele/serviciile contribuie la 

sustenabilitate și un mediu mai sănătos. Arătați interconexiunea dintre cele 

două. 
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o Exemplu: O întreprindere socială care comercializează/produce cafea 

certificată bio și fair-trade poate spune povestea fermierilor care primesc 

un preț corect și își pot educa copiii (impact social), dar și a practicilor 

agricole care protejează pădurea tropicală (impact de mediu). 

• Indicatori de impact clari. Măsurați și comunicați atât impactul social (ex: 

număr de persoane angajate din grupuri vulnerabile, îmbunătățirea calității 

vieții beneficiarilor), cât și pe cel de mediu (ex: estimați cantitatea de CO2 

redusă, cantitatea de deșeuri reciclate, suprafața de teren protejată). 

• Certificări relevante. Puteți încerca să obțineți certificări recunoscute atât 

pentru aspectele sociale cât și pentru cele de mediu. 

4. Implicarea comunității și a partenerilor 

• Educație și conștientizare. Folosiți marketing-ul pentru a educa publicul 

despre beneficiile produselor dumneavoastră și despre problemele sociale și 

de mediu pe care le abordați. 

• Implicați beneficiarii și comunitatea locală în dezvoltarea și promovarea 

soluțiilor verzi. Aceasta poate crește sentimentul de apartenență și poate 

genera idei inovatoare. 

• Parteneriate strategice. Colaborați cu alte întreprinderi sociale, ONG-uri de 

mediu, autorități locale și companii care împărtășesc valori similare. Împreună 

puteți avea un impact mai mare și puteți accesa noi piețe sau resurse.  

o Exemplu: O întreprindere socială care oferă servicii de curățenie ecologică 

ar putea colabora cu altă întreprindere socială care produce detergenți bio. 

5. Strategii de marketing verde adaptate 

• Marketing de conținut axat pe soluții. Creați conținut (articole de blog, 

videoclipuri, infografice) care oferă soluții practice la problemele sociale și de 

mediu, poziționând întreprinderea socială ca un lider de opinie și un agent al 

schimbării. 

• Evenimente și campanii integrate. Organizați evenimente care combină 

componenta socială cu cea ecologică (ex: târguri de produse locale, 

ecologice și etice; campanii de plantare de copaci cu implicarea comunității și 

a beneficiarilor). 

• Colaborați cu personalități publice care sunt cu adevărat pasionați de 

sustenabilitate și de cauze sociale, nu doar de promovarea de produse. 

• Utilizarea platformelor digitale. Rețelele de socializare sunt un instrument 

puternic pentru a disemina povești de impact, pentru a construi o comunitate 

și pentru a promova produsele/serviciile verzi și etice. 

Provocări specifice: 

• Întreprinderile sociale pot avea bugete mai mici pentru marketing. Este 

crucială concentrarea pe strategii cu costuri reduse și impact mare (ex: 

marketing de conținut, parteneriate). 
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• Comunicarea complexității. Explicarea dublului impact (social și de mediu) 

poate fi mai complexă, dar este esențială. Mesajele trebuie să fie clare și 

concise. 

• Măsurarea impactului integrat. Dezvoltarea unor sisteme robuste pentru a 

măsura și raporta atât impactul social, cât și pe cel de mediu poate fi o 

provocare. 

Beneficii: 

• Diferențiere puternică pe piață. Combinația dintre misiune socială și 

angajament ecologic creează o propunere de valoare unică. 

• Atragerea consumatorilor conștienți. Un segment tot mai mare de 

consumatori caută produse și servicii care reflectă valorile lor etice și 

ecologice. 

• Creșterea loialității. Clienții care rezonează cu misiunea integrată a 

întreprinderii sociale sunt mai predispuși să devină loiali pe termen lung. 

• Atragerea de talente și voluntari. O misiune puternică, axată pe impact pozitiv, 

poate atrage angajați și voluntari dedicați. 

• Acces la finanțare specifică. Există oportunități de finanțare destinate 

întreprinderilor sociale și proiectelor cu impact pozitiv asupra mediului. 

Utilizând marketing-ul verde întreprinderilor sociale pot comunica eficient valoarea 

pe care o aduc societății dar și planetei. Cheia succesului constă în autenticitate, 

transparență și o integrare profundă a principiilor verzi în toate aspectele activității. 

 

Pentru orice nelămuriri legate de provocările specifice economiei sociale sau dacă în 

urma înscrierii în grupul țintă al proiectului „Antreprenoriat social rural sustenabil în 

Regiunea Centru” doriți să stabilim o întâlnire individuală pentru a discuta despre 

oricare dintre tematicile menționate, vă rog să nu ezitați să mă contactați la adresa de 

e-mail fecid.office@gmail.com. De asemenea, vă invit să participați la unul dintre 

workshopurile pe care le vom organiza în perioada următoare. Aștept cu interes 

mesajele dumneavoastră! 

 

 
 


