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Scopul instruirii: Formarea cunoștințelor și abilităților la participanți de a desfășura marketingul la afacerii proprii. 


Obiectivele instruirii:
· Familiarizarea participanților cu aspectele teoretice și practice în marketing și vînzări;
· Formarea abilităților la participanți de a lucra în grup în diferite situații;
· Învăţarea utilizării instrumentelor necesare pentru crearea promovării afacelor;


Instruirea este destinată: pentru antreprenorii, participanții proiectului

Durata: 16 ore academice

1 zi de instruire

	Taiming

	
Conținutul
	Forma de instruire

	9: 50 -10:00
	Inregestrarea participanților
	

	10:00-10:15
	Deschiderea instruirii. Familiarizarea cu planul instruirii
Exerciţii structurate pentru:
- Prezentare 
- Așteptări 
- Reguli
	Prezentarea pe scurt a formatorului și a programului
Exerciţii practice pentru a face cunoştinţă, a determina
care sunt aşteptările, a stabili regulile

	10:15-10:30
	Ce anume face marketing la întreprindere?

	Discuție interactivă

	10:30-10:40
	Rolul și tipul sistemului de marketing. Mediul de marketing.
	Mini lecție

	10:40-11:00
	Mixul de marketing
	Rebus cu explicții

	11:00-11:15
	Elaboraţi mixul de marketing pentru produsul/serviciul d-ră
	Lucru în grupuri mici, urmat de prezentarea rezultatelor

	11:15-11:30
	Segmentarea pieței, alegerea segmentelor-ținta și poziționarea pe piață
	Mini prezentare

	11:30-11:40
	Pauză de cafea
	

	11:40-12:00
	Cercetări de marketing. 
	Mini lecție


	12:00-12:25
	Elaborare, tipologie, alegerea metodelor adecvate
	Brainstorming. 


	12:25-13:00
	Tipurile de vânzări. Alegerea tipurilor de vînzări
	Facilitare

	13:00-13:20
	Targhetarea corectă a publicului țintă

	Mini lecție


	13:20-14:20
	Prânzul
	

	14:20-15:00
	Profilul clientului
	Discuți interactive


	15:00-15:30
	. Practicum Elaborarea Profilului clientului
	Lucru în grupuri mici

	
15:30-15:50
	Pâlnia vânzărilor
	Facilitare


	15:50-16:10
	Pauză de cafea
	

	16:10-16:30
	Digital marketing Marketing Digital: ce inseamna si de ce este important?
	Lucru individual

	16:30-17:00
	Comportamentul consumatorului online și off line
	Mini lecție 

	17:00-17:20
	Metode de promovare cu buget redus
	Discuție, prezentare

	17:20-17:40
	Feedback penru prima zi de instruire 
	Sesiune de întrebări și raspunsuri

	


2 zi de instuire

	Taiming

	
Conținutul
	Forma de instruire

	10:00-10:15
	Avantajele și desavantagele marketingului digital
	Disbateri interactive

	10:15-10:30
	Comportamentul consumatorului online tendințiile contemporane
	Discuție interactivă

	10:30-10:40
	Ce ne face să cumpărăm ceea ce cumpărăm?

	Lucru in grup

	10:40-11:00
	PR online cel mai important lucru care businesul trebiue se face in rețele de sociolizare
	Crosswod cu explicții

	11:00-11:30
	Media plan de postari – conținutul, sensul și scopuri
	Mini prezentare

	11:30-11:40
	Pauză de cafea
	

	11:40-12:25
	Prezentarea media plan-lor
	Lucru în grupuri mici, urmat de prezentarea rezultatelor

	12:25-13:00
	Planificarae și gestionarea proceselor de promovarea și PR
	Mini lecție


	13:00-13:20
	Exemple de startegii de promovare 
	Facilitare

	13:20-14:20
	Prânzul
	

	14:20-15:00
	Buget de marketing și promovare. Puncta commune și diferența
	
Mini lecție


	15:00-15:30
	Calcularea budjetelor de promovare
	Lucru în grupuri mici

	
15:30-15:50
	Optimizarea bugetului de marketing
     
	Facilitare


	15:50-16:10
	Pauză de cafea
	

	16:10-16:30
	Analitica web pentru afaceri

	Discuție, 

	16:30-17:00
	Cum putem analiza saitul nostru și a concurenților
	prezentare

	17:00-17:20
	Analiza saitelor
	Lucru individual

	17:20-17:40
	Evaluarea și finalizarea instruirii 
	Sesiune de întrebări și raspunsuri

	





CE ESTE ”MARKETINGUL”?
TERMENUL ”MARKETING” TREBUIE CLAR DEFINIT, DEOARECE ARE DIFERITE SENSURI PENTRU DIFERITE PERSOANE.
Unii folosesc termenul ”marketing” ca și cuvânt la modă pentru ”vânzare”. Desigur, vânzarea face parte din procesul de marketing, dar marketingul este mult mai mult decât atât. Alții utilizează acest termen pentru toate tipurile de promovare și publicitate. Iarăși, acestea fac parte din marketing, dar nu reprezintă totul.
De fapt, marketingul este ceva mult mai vast decât promovarea, publicitatea și vânzarea. În sensul cel mai complet, marketingul este un termen general care include poziția unei întreprinderi printre concurenții de pe piață, avantajul său competitiv și selectarea unor segmente de piaţă viabile pe care se va concentra.
Dacă au fost selectate anumite segmente de piaţă (și acestea au fost alese în mod pozitiv pentru a le evita pe altele), marketingul mai include comunicarea cu clientela de pe piețele selectate.
Această comunicare este un dialog, nu un monolog. Cu alte cuvinte, marketingul include ascultarea clienților - sau cercetarea pieţei.
Abia apoi vom trece la formularea unor mesaje precise, adaptate la necesităţile diverselor tipuri de clienți. Fiecare din aceste mesaje este transmis apoi utilizând cel mai potrivit mediu în situația respectivă.
Aceste mesaje concrete de marketing sunt create și transmise conform unei tehnici numite ”cei trei M ai marketingului”.

Marketingul reprezintă "știința și arta de a convinge clienții să cumpere" . Philip Kotler definea marketingul ca "un proces social și managerial prin care indivizi sau grupuri de indivizi obțin ceea ce le este necesar și doresc prin crearea, oferirea și schimbul de produse și servicii o anumită valoare"
Deci trebuie să înțelegem că marketingul este mult mai mult decât promovare și vânzare. Este un mod de a analiza întreaga activitate în raport cu piețele. Utilizând toată gama instrumentelor de marketing, putem avea succes evitând în mod eficient concurenţii și deservind cu efect clientela.
Pentru ca întreprinderea noastră să aibă succes, trebuie să utilizăm toate aspectele marketingului: marketing strategic, analiza concurenţilor, poziţionarea pe piaţă, cercetarea de piață și, în sfârșit, transmiterea mesajelor de marketing.

Mixul de marketing

Mixul de marketing se poate defini ca si setul de instrumente utilizate pentru a atinge obiectivele de marketing.
Definitia pare destul de simpla, dar trebuie sa iei in considerare faptul ca marketing-ul este unul din domenile cele mai complexe si ca trebuie sa ti cont de multi factori, in caz contrar, esecul este dupa colt si te poate lua prin surprindere.
Mai ales cei implicați în marketing operațional, care este partea finală a procesului de dezvoltare a unei strategii de marketing, știu cât de dificil este de a optimiza toate resursele pentru a obține rezultate concrete, pentru a face cunoscuta marca sau pentru a vinde un anumit produs sau serviciu.
Pentru a realiza toate sau cel puțin unele dintre obiectivele stabilite în faza analitică, expertul în marketing folosește un set de instrumente care se consideră că influențează opțiunile consumatorilor reali sau potențiali.
Cu alte cuvinte, exploatează ceea ce se numesc pârghii de marketing, izvoarele capabile să afecteze comportamentul clientilor tinta: aceste pârghii sunt apoi folosite de aceeași companie pentru a defini mixul de marketing.
na dintre cele mai cunoscute definiții/clasificări ale mixului de marketing este cea propusă de McCarthy, bazată pe așa-numitul marketing 4 P care sunt:
1. Product: include nu numai produsul în sine, cu toate caracteristicile sale, ci de asemenea, serviciile auxiliare oferite clientului (asistență pentru clienți, formare, etc).
2. Price: în plus față de preț sau în unele cazuri tarife sau liste de prețuri, trebuie sa incluzi de asemenea politici de reducere, cadouri sau vouchere Premium, termeni și condiții de plată, acordarea de credite, și așa mai departe.
3. Place (magazinul sau punctul distributie): este un punct foarte important pentru structura canalelor de distribuție și a politicii stocului.
4. Promotion (promovare): acest al patrulea P al mixului de marketing include toate strategiile menite să promoveze produsul si metodele de publicitate, promovare, participarea la expozitii, organizarea evenimentului, web marketing și așa mai departe.

Odată cu apariția marketingului digital sau web marketing-ului care a atribuit un rol tot mai important pentru client sau consumator, acesta nu mai este un subiect pasiv, ci activ în căutare de informații legate de produse și servicii.
Modelul 4P al mixului de marketing a fost revizuit odată cu introducerea unui al- 5-a P, cel al “People (persoane)”, adică a persoanelor care vând servicii clienților si au o relație directă cu acestia, prin urmare, umanizează fața unui brand sau o companie. mai târziu a propus un model al mixului de marketing 7 P, adăugând la cele 4 ale lui McCarthy ‘ s cele 3 P ‘ s de “Processes“, “Phisycal Evidence” și asa cum am mai spus , “People“: cele două condiții inițiale se referă, în ordine, la procesele de furnizare, de cumpărare și de vânzare a unui produs și impactul pe care produsul însuși îl are asupra persoanelor.
O prelungire a modelului McCarthy este, de asemenea, clasificarea Lauterborn, cunoscută sub numele de mix de marketing 4 C, care schimbă focalizarea de la produs la consumator, preț la cost, promovare la comunicare și, în sfârșit, de la promovare la convenienta.
Mixul de marketing 7P a fost inițial introdus pentru sectorul de servicii, dar poate fi de asemenea utilizat in ziua de astazi, pentru companiile care produc bunuri materiale.
Cele 3P adugate, asa cum am precizat la inceput sunt People (Persoane), Processes (Procese) e Phisycal Evidence (Dovezi fizice).
O sa analizam pe fiecare in parte asa cum a facut pana acum.
Persoane
Se referă la toate persoanele implicate în afacerea ta. In plus față de clienții reali și potențiali, sunt si angajații companiei, deoarece acestia sunt cei care oferă servicii sau asista clientul în faza de vânzări și post vânzare.
Acest lucru te va face să înțelegi cât de important este sa angajezi și sa instruiesti resurse umane adecvate pentru a oferi clienților tai servicii cu adevărat superioare și de asistenta.
Acest lucru este de multe ori ceea ce determină succesul unui brand sau produs mai bine decât orice alta strategie a unui mix de marketing.
Procese
Se referă la procesele organizatorice care pot influența executarea serviciului, afectând costurile într-un mod negativ sau pozitiv.
Acestea acoperă atât distribuția, cât și producția, la fel și organizarea internă a companiei (cum ar fi împărțirea competențelor și responsabilităților).
Dovezi fizice
În general, cu acest termen, cel puțin în sectorul serviciilor pentru care s-a născut modelul 7 P, se refera la dovezile fizice conform cărora serviciul a fost livrat.
Pentru a intra in detaliu, acest concept se refera la modul in care produsele si servicile tale sunt vazute pe piata.
De exemplu, atunci când te gândești la “fast-food”, imediat acest cuvânt este asociat cu McDonalds; În mod similar, atunci când te gândești la industria sportivă, numele Nike și Adidas sunt primele care iti vin în minte.
Aceasta este dovada fizică că aceste companii au ocupat o poziție de lider în cadrul pieței lor.
Cercetarea de marketing 

Cercetările de marketing îndeplinesc un rol esenţial în sistemul de marketing deoarece ele asigură informaţiile necesare funcţionării sale. Pe baza lor se cunosc oportunităţile de piaţă şi problemele cu care seconfruntă agenţii economici. 
Cercetările   de   marketing   sunt   indispensabile   procesului   fundamentării   stiinţifice   a   deciziilor,   ele reducând aspectele de incertitudine în privinţa comportamentului de marketing al agenţilor economici. Cercetările   de   marketing   oferă   informaţii   despre   consumatori,   despre   atitudinile,   opiniile   şicomportamentul lor, precum şi despre mediul de marketing, informaţii absolut necesare conceperii şi realizăriiplanurilor şi strategiilor de marketing. În luarea deciziilor, managerii, desigur, fac apel la experienţa şi la intuiţialor, dar, pentru deciziile strategice, investigarea sistematică şi obiectivă  a fenomenelor de marketing reprezintă o necesitate.
Aşa cum se defineşte de către Asociaţia Americană de Marketing, Cercetarea de marketing este funcţia care   leagă   cumpărătorul,   consumatorul   şi   publicul   larg   cu   specialistul   de   marketing   prin   intermediul informaţiilor - informaţii prin care se identifică  şi se  definesc  oportunităţile şi  problemele, se generează,clarifică şi evaluează  acţiunile de  marketing,  se monitorizează  performanţele  de marketing   şi  se asigură înţelegerea  marketingului ca un proces. Cercetările de marketing stabilesc informaţiile cerute de investigarea aspectelor legate de problema cercetată; stabilesc metodele de obţinere a informaţiilor; dirijează şi asigură realizarea procesului de colectare a datelor, analizează rezultatele, comunică rezultatele obţinute şi implicaţiile lor.
În esenţă, o cercetare de marketing reprezintă un proces sistematic şi obiectiv, generator de informaţii necesare adoptării deciziilor de marketing. El presupune culegerea, investigarea şi analiza informaţiilor legate de marketingul bunurilor, serviciilor, organizaţiilor, oamenilor, locurilor şi ideilor. 
Problematica cercetărilor de marketing este deosebit de amplă deoarece ea poate avea în vedere oricare aspect al multiplelor activitaţi de marketing. Spre exemplu, cercetarea de marketing poate avea în vedere factorii de micromediu - în primul rând, cercetarea pieţei şi cercetarea concurenţei - factorii de macromediu precum şi factorii de mondomediu şi promovare. Cercetarea de marketing mai poate avea în vedere şi analiza rezultatelor sau performanţelor obţinute de către întreprindere. 
Cele mai răspândite cercetări de marketing sunt cele care au în vedere cerinţele diferitelor categorii de agenţi economici. Din acest punct de vedere, al activităţii de afaceri deci, o cercetare de marketing trebuie să ofere răspunsuri la întrebări referetorde piața, consumatorii, pieții și altele.
cine sunt consumatorii bunului sau serviciului oferit, unde se află ei, cum   anume pot fi descrişi 
ce bunuri şi servicii sunt cerute, la ce nivel calitativ şi în ce cantităţi?
care sunt dimensiunile şi viabilitatea economică a diferitelor pieţe sau segmente de piaţă?
ce schimbări au intervenit sau pot interveni în cadrul pieţelor?
Decizia de a întreprinde o cercetare de marketing se adoptă de către managerii întreprinderii. În luarea deciziei respective ei ţin seama de presiunea timpului, de datele disponibile, de natura deciziei care trebuie adoptată precum şi de beneficiile generate de informaţiile oferite de cercetare în raport cu costurile acesteia. 
Având în vedere direcţiile de bază ale orientării activităţii de cercetare, putem distinge două mari categorii sau tipuri de cercetări de marketing: cercetări fundamentale şi cercetări aplicative
Cercetările fundamentale, sau cercetările pure cum li se mai spun, au rolul de a extinde graniţele cunoaşterii cu privire la diferitele aspecte ale sistemului de marketing. Ele au menirea de a fundamenta şi evalua concepte şi teorii şi nu de a găsi soluţii la anumite probleme concrete

Cercetarile aplicative  au în vedere cerinţe specifice ale firmelor, instituţiilor şi organizaţilor şi sunt efectuate în  raport cu necesităţile procesului de  decizie.  Se urmăreşte găsirea unor  răspunsuri la  anumite probleme reale, specifice, sau la adoptarea unor decizii corespunzătoare  privind o anumită acţiune sau politică de marketing
Tipologia cercetarilor de marketing
Exista mai multe criterii ce pot fi utilizate pentru a identifica diferitele tipuri de cercetari de marketing.
Un prim criteriu se refera la obiectul cercetării. În functie de acesta, exista cinci tipuri de cercetari:
Cercetari exploratorii. Au ca scop principal identificarea coordonatelor principale ale fenomenului cercetat, definirea conceptuala si operationala a variabilelor care caracterizeaza fenomenul, precum si a ipotezelor care vor face obiectul unei cercetari ulterioare. În aceasta categorie intra: cercetarile calitative, experimentele de laborator, analizele statistice factoriale.
Cercetarile instrumentale. Au ca obiectiv elaborarea, testarea si validarea unor instrumente si metode de cercetare, cum sunt chestionarele, testele de marketing, scalele etc. Un exemplu de cercetare instrumentala o reprezinta ancheta pilot.
Cercetarile descriptive. Urmaresc sa descrie si sa evalueze coordonatele unui fenomen de marketing, insistând asupra a ceea ce se întâmpla cu fenomenul respectiv, si nu asupra cauzelor evolutiei sale. Un exemplu de asemenea cercetare îl constituie descrierea detaliata a caracteristicilor pietei unui produs, care îmbraca forma monografiei de piata.
Cercetarile explicative (cauzale). Au ca scop principal sa explice desfasurarea specifica, în timp si spatiu, a unui anumit fenomen de marketing, variabilele de care depinde evolutia acestuia, forma functionala a dependentei fenomenului de variabilele explicative considerate, directia si intensitatea influentei acestor variabile.
Cercetarile predictive. Urmaresc realizarea unor previziuni pe termen scurt, mediu sau lung ale fenomenelor de marketing.
În practica, o cercetare de marketing prezinta caracteristici apartinând mai multora dintre tipurile prezentate.
Un al doilea criteriu este cel al nivelului de aplicabilitate a rezultatelor. Se disting doua tipuri de cercetari de marketing:
Cercetarea fundamentala, care are ca scop dezvoltarea teoriei marketingului.
Cercetarea aplicativa, care urmareste fundamentarea procesului decizional la nivelul unitatilor economice, în vederea realizarii obiectivelor acestora.
În functie de locul de desfasurare, cercetarile de marketing se împart în doua categorii:


q       Cercetari de teren, care presupun investigarea directa a fenomenelor respective, vizând recoltarea, gruparea si prelucrarea informatiilor.
q       Cercetari de birou, care au la baza studierea diverselor surse statistice si a unor documente care au tangenta cu fenomenul cercetat. Acest tip de cercetare mai poarta numele de studiu documentar.
Un al patrulea criteriu are în vedere frecventa desfasurarii cercetarilor. Se disting:
v     Cercetari permanente, care se desfasoara în mod sistematic (de exemplu: paneluri de magazine, bugete de familie);
v     Cercetari periodice, care se desfasoara la anumite intervale regulate de timp (de exemplu: barometre de opinie, cercetari la târguri sau expozitii);
v     Cercetari ocazionale, care nu se mai repeta în timp (de exemplu: cercetari pentru lansarea pe piata a unui nou produs, cercetarea audientei unei campanii publicitare).
Un al cincilea criteriu împarte cercetarile de marketing, în functie de posibilitatea generalizarii rezultatelor obtinute, în:
o           Cercetari calitative, care se desfasoara pe grupe mici de persoane, nereprezentative ca structura, iar rezultatele obtinute nu pot fi extrapolate la întreaga colectivitate.
· Cercetari cantitative, care se desfasoara pe esantioane reprezentative, de dimensiuni mai mari, rezultatele putând fi generalizate.


Tipuri de vânzări

Tipurile de vânzări sunt diferitele moduri în care o achiziție poate fi efectuată de către client.
Pe vremuri, singura modalitate de a cumpăra mărfuri era fizic. Cumpărătorul s-a apropiat de un târg sau de o unitate, a spus ce are nevoie, a plătit și a luat marfa. Odată cu evoluția transportului (nave, trenuri, mașini și avioane), comerțul este posibil în diferite moduri.
Trasee care devin cele mai variate. Uneori, în același proces, se fac mai multe tipuri de vânzare. O parte din comerț se desfășoară online, apoi este transportată, dusă la un punct de vânzare fizic și, în cele din urmă, de acolo, este trimisă acasă.
Procesele sunt din ce în ce mai complexe. Prin urmare, este important să cunoașteți principalele tipuri de vânzare pentru a înțelege mai bine realitatea economică.
Vânzările pot fi clasificate în mai multe moduri, un mod simplu de a face acest lucru este după cum urmează:
· Vânzări indirecte: Ele apar atunci când companiile folosesc intermediari sau distribuitori pentru a-și comercializa produsele. Aceasta implică faptul că nu au contact cu consumatorul final.
· Vinde direct: Vânzările directe se fac atunci când vânzătorii companiilor au contact direct cu cumpărătorii. Pot fi vânzări cu amănuntul, vânzări la domiciliu, este orice tip de vânzare în care vânzătorul se apropie de casa, biroul sau instituția în care se află cumpărătorul.
· Vânzări industriale: Se numește vânzări industriale atunci când acțiunea de vânzare se desfășoară între o companie și alta. Ca regulă generală, acestea sunt produse care sunt elaborate și proiectate în conformitate cu cerințele și nevoile clientului.
· Vânzări electronice: Acestea sunt efectuate atunci când compania folosește orice suport computerizat pentru a realiza procesul de vânzare. Practic instrumentul care permite acest tip de vânzare este utilizarea masivă a internetului.

Putem spune că vânzările sunt o activitate foarte importantă pentru orice companie, deoarece sunt activități care îi fac pe companii să câștige bani. Această situație determină multe companii să își propună să atingă ținte de vânzare sau cote. Dacă nu ating anumite niveluri de vânzare, nu vor putea acoperi costurile sau cheltuielile pe care le suportă, ceea ce le-ar determina să obțină pierderi.
După cum știm, ceea ce caută o companie este să obțină un profit, astfel încât procentul din venitul așteptat să fie atins dacă obiectivele de vânzare sunt atinse.

Profilul Clientului
Profilul clientului este cea mai importanta etapa in dezvoltarea strategiilor de vânzare.
Pentru orice afacere este important să-și  înțeleagă clienții și să le identifice nevoile. Stabilirea unui profil corect al clienților poate reprezenta baza campaniilor de marketing, alegerea tipului de produse și servicii care pot fi oferite sau punctul de plecare în dezvoltarea strategiilor de vânzare.
Stabilirea profilului clientului este parte integrantă a studiului de piață și ar trebui realizat în mod regulat. Studiul de piața evaluează în mod general clienții, concurența, piața sau industria, in timp ce, profilul clientului poate oferi informații detaliate despre nevoile si comportamentul  său, despre dorințele și așteptările acestuia.
Profilul clientului înseamnă, în esență, o descriere a tipului de client pe care afacerea ta și-l dorește.
Informațiile de care ai nevoie pentru stabilirea clientului ideal pentru afacerea ta, includ detalii despre
· Venit
· Locație
· Obiceiuri de cumpărături
· Interese personale
· Educație
Realizând un astfel de profil pentru fiecare segment de client, vei putea să:
· Utilizezi resursele corect si controlat
Nu va mai trebui să te îngrijorezi cu privire la alocarea și cheltuirea resurselor. Vei fi sigur că acestea au fost canalizate către atragerea și servirea clienților potriviți afacerii tale.
· Te concentrezi pe satisfacerea nevoilor clienților tăi
Având o înțelegere clară a profilului clientului ideal, îți vei putea intensifica eforturile de vânzare, afacerea ta putând deveni mult mai profitabilă cu costuri mult mai mici.
· Oferi o experiență totală clienților
Cunoscând foarte bine profilul clientului ideal îi vei putea oferi acestuia o experiență completă pe toată perioada când interacționează cu afacerea ta. Mai mult, dacă toată echipa ta cunoaște detalii despre caracteristicile clienților existenți și potențiali, va fi ușor pentru ei să se coordoneze și să ofere aceeași experiență.
· Îmbunătățești eforturile de marketing 
Știind foarte bine ce tip de client urmărești, îți va fi mult mai ușor să-l găsești și să-i prezinți produsele sau serviciile tale sau vei putea realiza campanii de marketing corecte și mai țintite.
Cu ajutorul profilului clientului realizezi practic o matrice a clienților tăi actuali sau potențiali, pe baza informațiilor demografice, economice, psihologice, sociale și comportamentale.
Este în același timp o modalitate de a te adresa clienților într-un mod mult mai personal, pe baza informațiilor deținute (de exemplu: ce-i place, ce nu-i place, canalele de social media preferate, vârstă, profesie etc).
Prin realizarea profilului clientului poți să identifici mai ușor produsele și serviciile care i se potrivesc cel mai bine și să i le prezinți cât mai eficient.
Profilul clientului este sinonim cu avatarul clientului. Cu ajutorul avatarului, poți crea un personaj complet, cu nume, vârstă și caracteristici fizice, la care te raportezi ori de câte ori dorești să lansezi un produs nou sau o nouă campanie de marketing. Astfel, prin întrebări simple, de genul “Ce ar crede dna. X despre produsul meu?” poți să conturezi caracteristicile noului produs/serviciu.
Realizarea avatarului clientului se bazează, în primul rând pe intervalele de vârsta în care se află clientul tău, pe ceea ce este important pentru el și cum să îi prezinți produsele sau serviciile tale.
Când realizezi profilul clientului ideal ai grijă la următoarele aspecte:
· Nu te lăsa purtat de val
Este bine să visezi, dar încearcă să nu creezi un profil al clientului pe care tu crezi că ar trebui să îl aibă afacerea ta. Verifică caracteristicile clienților tăi existenți, care utilizează produsele/serviciile oferite de tine și pentru care ai toate informațiile. De aici poți să pornești în a crea profilul clientului ideal.
· Nu fi prea specific
Avatarul clientului ar trebui să fie o descriere mai largă, bazându-se pe clienții tăi existenți și ar trebui să conțină informații cu privire la atitudinile, comportamentele și preferințele unei sume de indivizi, mai degrabă decât o “fotografie” a unei persoane.
· Nu crea prea multe buyer persona
Ai grijă să nu realizezi prea multe persoane. Chiar dacă este adevărat că există adesea mai multe persoane într-un singur profil al clientului ideal, clienții tăi nu sunt atât de diferiți unul de celălalt, iar motivele pentru care au ales produsele/serviciile tale pot fi similare.
Palnia de vanzari
Palnia de vanzari este reprezentarea vizuala a parcursului (calatoriei) clientului si defineste procesul de vanzare din stadiul constientizarii pana in stadiul actiunii. Aceasta palnie ilustreaza ideea ca fiecare vanzare incepe cu un numare made de potentiali clienti si se termina cu un numar mult mai mic de persoane – cei care fac o achizitie. Deseori palnia de vanzari este mentionata si ca palnie de achizitie, palnie de marketing sau canal de venit.
Cum functioneaza?
Palniile de vanzari variaza in functie de companie, dar sunt impartite in general in partu sectiuni: Constientizare, Interes, Decizie, Actiune.
1. Constientizarea
In aceasta etapa gasim cel mai mare numar de potentiali clienti. Acesta este stadiul in care clientii au determinat o problema/nevoie, au inceput sa caute solutii si au devenit constienti – prin intermediului marketing-ului de continut, al unei campanii online (mail, display), social media marketing, etc. – de o anumita companie/organizatie care le poate solutiona problema/nevoia.
0. Interesul
In acest stadiu numarul de potentiali clienti incepe sa scada insa posibilitatea conversiei vanzarilor creste. In aceasta etapa clientul va cauta mai multe informatii despre companie si produsele/serviciile pe care le pune la dispozitie, va cere mai multe informatii, etc.
0. Decizia
Odata ce clientul cunoaste compania, a intrat in contact si a primit raspunsuri la intrebari, a venit timpul pentru urmatorul pas: DECIZIA. Aceasta etapa a procesului de vanzare poate include oferte de vanzare dar si anazila diferitelor optiuni puse la dispozitie de vanzator.
0. Actiune
Toate etapele mentionate anterior duc in etapa finala: ACTIUNEA. In acest moment clientul a decis sa achizitioneze produsul.
 
Companiile folosesc diferite valori pentru a analiza și a marca potențialii clienți și lead-urile în timpul ciclului de vanzare pentru a evalua succesul echipelor lor de vanzari.
Marketing online
Astăzi, când aproximativ o jumătate din populația Globului este conectată la internet, conectivitatea tot mai accentuată a creat schimbări importante în numeroase industrii.
Iar acest fapt nu este unul neapărat negativ deoarece ne bucurăm că viața noastră este ușurată de noile instrumente tehnologice. Spre deosebire de starea societății de acum trei decenii, astăzi ai posibilitatea să cumperi cele necesare în casă direct din magazinul online, ai la dispoziție platforme care te ajută să comunici rapid și în timp real cu oricine din lume și găsești informații despre orice doar la un click distanță.
Consumatorii devorează conținutul digital, însă pentru companii este dificilă lupta de a rămâne vizibil și a vinde într-un spațiu deja aglomerat de oferte. Mulți încearcă să descopere cheia către consumatori și să dezlege algoritmii Google, gigantul care dictează tonul în spațiul digital, iar pentru aceasta au nevoie de strategii de marketing online.
Ce este marketingul online?
Pentru a-ți oferi o mână de ajutor în această mare de informații trebuie să înțelegi în primul rând ce este marketingul online. Acesta este un set de instrumente și metode utilizate pentru promovarea produselor și serviciilor prin internet, care îți oferă beneficii precumCreșterea potențialului
· Cheltuieli reduse
· Comunicare eficientă
· Un control mai bun
· Serviciu clienți îmbunătățit
· Avantaj competitiv
Care este diferența între marketingul online și cel tradițional?
Probabil că te gândești, bun, dar cu marketingul tradițional cum rămâne? Sunt promovările pe TV și radio ineficiente, ori reclamele tipărite în ziare și reviste mult prea învechite pentru actualitate? Răspunsul îl poți găsi printr-o comparație între cele două modele de marketing, care până la urmă au același scop. Acela de a atrage clienți, a vinde și a construi o imagine de brand.
Un aspect diferit îl reprezintă costurile, de unde victorios reiese online marketingul. Pe de o parte canalele de promovare ale marketingului tradițional costă foarte mult, în timp ce anunțurile pe site-uri web, social media și videoclipuri YouTube, etc. sunt accesibile. Publici un anunț în ziarul local, însă acesta este disponibil pentru publicul țintă doar în ziua publicării. Dacă îți dorești o nouă conexiune, trebuie să rulezi o nouă campanie publicitară. Și în cazul pliantelor ai o expunere unică, comparativ cu site-ul, care poate aduce publicul țintă în contact cu serviciul sau produsul tău și ani de zile, fără alte costuri suplimentare.
De asemenea, marketingul online poate fi gratuit în unele situații datorită numeroaselor tehnici existente. Optimizarea motoarelor de căutare (SEO) oferă cheia pentru cantități aproape nelimitate de trafic pe web. Cu cât înveți și înțelegi SEO, această disciplină aparent confuză și complexă, cu atât vei avea posibilitatea de a apărea în mod organic în rezultatele căutărilor din Google. Iar această căutare organică este importantă pentru marketingul online. Având în vedere că majoritatea business-urilor nu au bugete masive de publicitate, vizibilitatea online este esențială pentru succesul pe termen lung.
Este posibil ca marketingul tradițional să fi evoluat în ultimele decenii, dar aspectele fundamentale au rămas aceleași. Tehnicile de vânzare pe care le folosim și astăzi se bazează foarte mult pe cei patru P ai marketingului: produs (Product), preț (Price), loc (Place) și promovare (Promotion). 
La prima vedere, online marketingul poate arăta diferit față de marketingul tradițional, deoarece el folosește cu precădere cel de-al patrulea P – promovarea. Cu toate acestea, marketingul digital este extrem de eficient deoarece nu ignoră niciunul dintre cei patru P, ci îi folosește mai degrabă într-o manieră unică, și uneori chiar mai bine decât marketingul tradițional.
În privința rezultatelor, care sigur te interesează la fel de mult precum costurile, marketingul tradițional necesită timpi de așteptare ce pot dura săptămâni sau uneori luni pentru a vedea îmbunătățiri în afacere. Pe de altă parte, atunci când începi să folosești marketingul online poți sesiza creșteri importante într-un timp scurt.
De asemenea, rezultatele unei strategii de marketing tradiționale nu pot fi ușor măsurate. Pe de altă parte, în marketingul online este simplu să determinăm un randament al investițiilor (ROI) utilizând instrumente analitice Google. Poți vedea rapid ce tehnică este performantă și care nu este prin Google Analytics, precum și, de exemplu, tendința pieței, traficul de intrare, rata de transformare, vizitatori interesați, rata de respingere și beneficiile. Ai posibilitatea de a face modificări în timp real asupra strategiei de marketing, poți adăuga unele cuvinte cheie pentru a ținti mai bine către consumatorii tăi și, de asemenea, poți utiliza canale de social media, care sunt gratuite și pe care aproape toată lumea le folosește, deci sunt mai accesibile. Totuși, online marketingul are o limitare în privința interacțiunii directe cu potențialul cumpărător.
Așadar, trebuie să reții că o strategie de marketing tradițional are unele dezavantaje:
nu poți sincroniza anumite etape – De exemplu, să spunem că publici un anunț într-o revistă pentru a promova cel mai recent widget. După care, faci o actualizare majoră a acestuia, care poate avea un impact semnificativ asupra numărului de vânzări. Poți schimba anunțul pe loc? Bineînțeles că nu. Acesta va trebui reînlocuit, ceea ce va aduce costuri suplimentare în bugetul tău de marketing.
· costuri ridicate
· opțiuni limitate de customizare – Asta înseamnă că atunci când îți dorești să țintești către un anumit grup dintr-o anume industrie ai foarte puține tehnici la dispoziție de a ajunge la publicul tău. Când utilizezi marketingul online, ai nu doar posibilitatea de a contacta doar tipul potrivit de client, ci și de a-i pune la dispoziție oferte adaptate nevoilor sale. 
· nu poți expune prețuri detaliate ale produselor/serviciilor tale din lipsă de spațiu
· capacitate de evaluare a rezultatelor redusă
· raport cost-efect ineficient
Care sunt avantajele marketingului online?
Dacă am evidențiat partea negativă a marketingului tradițional, este nevoie să îți arătăm și ce beneficii presupune online marketingul și de ce te îndrumăm să îl alegi pe acesta ca o cale de promovare a business-ului tău.
· Un avantaj esențial al utilizării canalelor online pentru comercializarea unui serviciu sau produs este abilitatea de a măsura impactul oricărui canal, precum și modul în care vizitatorii dobândiți interacționează cu site-ul tău. Pentru vizitatorii care se transformă în clienți plătitori, se poate face o analiză suplimentară care te ajută să știi ce canale sunt cele mai eficiente pentru obținerea clienților valoroși.
· Acces global – Marketingul online oferă business-urilor o bază largă de clienți pentru serviciile sau produsele lor. Toate tipurile de afaceri, de la multinaționale la întreprinderi mici și mijlocii, au acces la milioane de potențiali clienți. Reclamele sunt accesibile mai multor publicuri prin instrumentele de publicitate pe care le utilizezi. Cu cât este mai mare numărul de utilizatori care îți vizitează pagina, cu atât vânzările vor fi mai mari.
· Costuri reduse – În orice campanie de marketing, costul este un factor cheie de care trebuie să ții cont deoarece afectează bugetul companiei. Afacerile la început pot evita costul ridicat al unei campanii de marketing, care este adesea asociat cu formele tradiționale de publicitate prin utilizarea online marketingului.
· Abilitatea de a fi multitask – Unul dintre beneficiile de bază ale marketingului online este capacitatea sa de a gestiona milioane de clienți în același timp. Atât timp cât infrastructura unui site este eficientă, numeroase tranzacții pot avea loc cu ușurință simultan. Această adaptabilitate ridicată a marketingului pe internet este un beneficiu important de care afacerile pot profita pentru a oferi consumatorilor lor cea mai bună experiență de cumpărături.
· Colectarea datelor în scopul personalizării serviciilor – Ori de câte ori un client cumpără un produs de pe site-ul tău, datele sale sunt colectate, iar afacerea ta se poate folosi de acestea în diferite moduri. Majoritatea analizează datele pentru a afla ce produse și / sau servicii vând frecvent. Mai mult, datele colectate pot ajuta segmentarea clienților, astfel încât afacerea ta poate trimite reclame și alte materiale promoționale pe baza obiceiurilor și intereselor lor de cumpărare. Prin acest avantaj al marketingului online, brandurile pot servi milioane de clienți cu diverse articole și produse bazate pe interesele lor personale. Astfel, cumpărătorii își pot obține cu ușurință produsele dorite fără a fi nevoit să analizeze toate opțiunile disponibile pe internet.
· Tranzacții rapide – O tranzacție în mediul online este aproape instantanee. Poți face acest lucru printr-un serviciu de plată digital, astfel încât să nu fie nevoie de numerar pentru a cumpăra și vinde produse/servicii. Acest lucru este posibil datorită soluțiilor de procesare a plăților prin companii terțe precum PayPal.
· Marketing 24/7 – Cu ajutorul unei campanii de marketing online îți poți promova și vinde produsele la orice oră din zi. În plus, nu va trebui să îți faci griji cu privire la salariile personalului sau la programul magazinului. În plus, variațiile de fus orar nu te vor afecta. 
Cum se realizează marketingul online?
Acum că te-ai familiarizat cu avantajele marketingului online, te invităm să descoperi care sunt mecanismele de care trebuie să ții cont în online marketing.
1. Pune accentul pe clienți – Știi vorba aceea românească “Clientul nostru, stăpânul nostru.”. Ei bine, strategia ta de marketing trebuie să se învârtă în jurul clientului. Primul pas este cunoașterea nevoilor clienților tăi care poate reprezenta o provocare într-un mediu atât de divers. Totuși, vei putea crea conexiuni pentru ca apoi clienții să primească din partea ta propuneri specifice intereselor lor.
2. Gândește la scară mare – Dezvoltă o strategie de marketing sustenabilă pentru brandul tău, astfel încât să nu depinzi doar de micile campanii. Gândește totul într-o viziune mai amplă, de creștere pe termen lung. Valorifică avantajele pentru a putea obține un flux de venituri solid.
3. Creează-ți povestea de brand – Când oamenii cheltuiesc bani, se gândesc atât cu latura rațională, cât și cu cea emoțională. Cele mai eficiente construcții de marketing apelează la ambele. Prin intermediul poveștilor, un instrument puternic pe care compania ta îl poate folosi, te ajută să construiești conexiuni cu clienții.
4. Acumulează trafic pe site – Există situații în care o companie își permite să plătească o agenție de marketing care să se ocupe de întregul mecanism din spatele creșterii traficului online, însă ce faci în cazul în care nu ai un buget la dispoziție pentru asta și ai nevoie de câteva indicații pe care să le implementezi singur. 
Deși pare complicat, poți lua campania de marketing online în mâinile tale, chiar dacă te afli la început de drum. Iată cum:
· Implică-te în Social Media – Social media nu este un limbaj mistic; este doar vorba despre crearea de conexiuni. Nu te speria de jargon ca „retweet-uri” și „like-uri”. Tratează-i pe alții așa cum vrei să fii tratat. Pune întrebări.
Sfat: utilizează instrumente precum HootSuite sau SproutSocial pentru a programa actualizări pentru toate platformele sociale. Vei economisi timp și vei face să pară că te afli constant pe Twitter, Facebook, LinkedIn etc.
· Dezvoltă un blog – Ai putea fi surprins de calitatea scrisului tău. Aveți deja un arsenal de subiecte pe care să le acoperi, deoarece îți cunoști industria din interior și din exterior. Blogging-ul are multe beneficii, cum ar fi crearea de conștientizare a brandului, credibilitate și autoritate. De asemenea, s-a demonstrat că ajută la creșterea ratelor de conversie și chiar în clasamentele motoarelor de căutare.
Sfat: a scrie o postare pe blog nu este același lucru cu a scrie un eseu la școală. Folosește un limbaj cât mai simplu, prietenos, care să ofere o parcurgere ușoară a subiectelor abordate.
· Oferă conținutul dorit de publicul tău – Conectarea cu potențiali clienți este mai ușoară atunci când livrezi conținut personalizat pe care îl pot utiliza efectiv. De fapt, 61% dintre consumatori sunt mai susceptibili să cumpere de la un brand care oferă conținut extrem de relevant.
Sfat: păstrează nevoile audienței tale în centru strategiei de marketing de conținut și dezvoltă articole, e-book-uri, ghiduri și postări de blog care oferă informații clienților tăi. Adună-i în jurul unui anumit produs sau obiectiv de marketing pe care îl ai, apoi amplifică-l prin intermediul social media.
· Atenție la Analytics – Este simplu: canalele care îți aduc mai mult trafic sunt cele pe care trebuie să le păstrezi. Cele care nu dau rezultate trebuie eliminate.
Sfat: configurează-ți platforma de analiză pentru a-ți trimite un raport săptămânal sau lunar, astfel încât să poți rămâne la curent cu modul în care funcționează strategiile de marketing. Dacă, de exemplu, articolele de blog de tip guest post îți aduc mult trafic, scrie mai multe. 
· Asigură-te că e-mailurile tale ajung la destinatar – În ciuda tuturor celorlalte instrumente de marketing pe care le ai la îndemână, e-mailul rămâne încă o modalitate de succes de a ajunge în fața clienților și de a-i determina să cumpere de la tine. Și cu cât sunt mai bine direcționate aceste mesaje, cu atât vei reuși să trimiți oamenii pe site-ul tău.
Sfat: Acordă mai mult timp subiectului; 64% dintre destinatari deschid e-mailuri în funcție de textul subiectului. Un text cu 10 sau mai puține caractere poate aduce rate de deschidere de 58% sau mai bine, așa că ai grijă ca acesta să fie scurt și  la obiect.
· Perfecționează-te în SEO – Asigură-te că site-ul tău cuprinde acele cuvinte cheie pe care le caută publicul tău țintă. În caz contrar, vei avea o rată de respingere mai mare și mai puține conversii, ca să nu mai vorbim de plasarea în clasamentul Google. 
Sfat: dacă ai o afacere locală, nu trece cu vederea tendințele de căutare locale. Astfel, vei fi accesibil pentru publicul din apropiere. De asemenea, evită conținutul duplicat. Google nu acceptă acest lucru și va duce la scăderea în rezultatele de căutări.
· Poți produce conținut video – Consumatorii doresc mai multe videoclipuri de la branduri. Acesta este motivul pentru care 87% dintre marketeri produc conținut video online. Videoclipurile produc o creștere de 157% a traficului de căutare organică. Mai mult, 46% dintre consumatori acționează după vizionarea unei reclame video.
Sfat: Compania ta ar trebui să aibă un canal YouTube unde să urci clipuri în mod regulat. Nu este necesar să cheltui o avere pentru a produce conținut video. O poți face de oriunde te afli. Ține minte – Oamenii preferă să urmărească un videoclip despre un produs decât să citească despre el. 
· Apelează la influenceri – Poți folosi această strategie de marketing pentru a crea credibilitate. Dacă site-ul tău este credibil, vei putea genera mai mult trafic. 
Sfat: Mergi către colaborări cu micro-influenceri pentru că aceștia au rate de interacțiune mai mari cu publicul lor.
1.  Asigură-te că ai o rată de conversie stabilă – Traficul reprezintă doar jumătate din ecuația de marketing. Trebuie să investești timpul în crearea unei strategii de creștere a vânzărilor. Optimizarea conversiilor presupune (1) a converti vizitatorii care ajung pentru prima dată în clienți și (2) a converti acești clienți în cumpărători fideli. 
2. Creează conexiuni cu publicul – Content marketingul presupune mai mult decât un simplu articol de blog. Atunci când este creat corect, conținutul, care include articole, ghiduri, webinarii și videoclipuri pot fi factori puternici de creștere pentru afacerea ta. Concentrează-te pe construirea încrederii și producerea de conținut valoros. 
3. Descoperă clienți noi prin canalele de publicitate plătită – Probabil că te-ai lovit de acest lucru într-o formă sau alta. De asemenea, Marketingul motorului de căutare (SEM), publicitatea online sau marketingul cu plata per click (PPC) sunt de asemenea termeni adesea întâlniți. Foarte des, marketerii folosesc acești termeni în mod interschimbabil pentru a descrie același concept – traficul obținut prin anunțuri online. Totuși, dacă nu îți dorești să aloci un buget în campanii de marketing, această tehnică nu îți este favorabilă. 
4. Optimizează site-ul pentru mobil – Poate că și tu citești acest articol în acest moment tocmai de pe un astfel de device. Cu toate astea, majoritatea companiilor nu au optimizat site-ul pentru mobil iar acest lucru este o problemă. Cu toții obișnuim să folosim platforme multiple atunci când navigăm pe internet, smartphone-uri tablete. Cu siguranță vei avea de pierdut dacă nu îți canalizezi eforturile și către astfel de platforme. 
Greșeli de evitat în marketing online
Pentru că este mult mai simplu să înveți din greșelile altora, iată ce ar trebui să eviți atunci când faci marketing online:
1. Uiți de utilizatorii de mobil – Că tot discutam mai devreme despre importanța optimizării în zona de platforme precum smartphone-uri și tablete, iată că mulți uită de acestea. Să ai un site nu este de ajuns dacă nu îl optimizezi pentru a putea fi urmărit cu ajutorul acestor gadgeturi. Totuși, un alt aspect util ar fi crearea unei aplicații mobile, care pentru unele business-uri ar putea fi extrem de binevenită. 
2. Nu oferi discount-uri sau promoții – Recompensează-ți clienții pentru a-i încuraja să revină și să mai apeleze la tine. Aceste reduceri vor aduce mai multe vânzări și mai mult trafic pe site. Cupoanele de reduceri îi determină adesea pe cumpărători să revină în magazinul de unde le-au primit.
3. Nu deții un blog – Așa cum explicam și mai sus, blogul este vital pentru a crește traficul și a interacționa cu publicul tău. Oferă-le posibilitatea de a comenta articolele publicate și asigură-te că postezi link-uri către ele și pe site-urile de socializare pentru a crește accesibilitatea.
4. Nu măsori ROI – Câți bani investești în strategiile de marketing online? Ce fel de rezultate obții? Nu arunca orbește bani către strategii de marketing digital fără a măsura ROI. Dacă nu măsori ROI, nu vei știi cât de reușită a fost strategia. Calculul rentabilității investiției nu este atât de dificil pe cât pare. În primul rând, trebuie să îți dai seama ce măsori. Trafic, oportunități, ratele de click, conversii? După ce decizi care este obiectivul campaniei tale poți să calculezi ROI. Ia câștigul financiar din investiția ta și scade costul investiției tale. Împarte acest număr la costul total al investiției și vei obține rentabilitatea. 
Asigură-te că determini ROI-ul tuturor campaniilor de marketing anterioare pentru a vedea dacă strategia actuală a avut succes.
1. Site-ul tău este prea lent – Paginile web lente vor duce la mari probleme pentru compania ta. Investești timp, bani și eforturi pentru a conduce oamenii către site-ul tău – doar pentru a-i alunga dacă este prea lent. Oamenii sunt nerăbdători, iar asta este natura Internetului. Clienții vor abandona site-ul tău dacă durează prea mult timp încărcarea. Asigură-te că investești în serviciul de hosting web pentru că fiecare secundă contează și te poate costa pierderea unui client.  
2. Nu convertești traficul în clienți – Te bucuri cu siguranță că datele site-ului tău arată atât de bine. Numărul de vizitatori este într-o continuă creștere, însă volumul vânzărilor este același. Care este problema? Traficul nu se transformă în vânzări. Cum rezolvi asta? Asigură-te în primul rând că site-ul este ușor de navigat. 80% dintre vizitatorii site-ului părăsesc pagina pentru că nu pot găsi ceea ce caută. Dacă ai un magazin online, asigură-te că există o mulțime de opțiuni de căutare și filtre, astfel încât utilizatorii să găsească rapid ceea ce doresc și să facă o achiziție.
3. Nu utilizezi un call-to-action – Care este obiectivul campaniei tale de marketing? Cum te aștepți să îți atingi obiectivul cu ajutorul clienților? Dacă ai o reclamă excelentă, dar nu îndemni la acțiune, este practic inutilă. O formulă nefericită de call-to-action ar putea fi “Clienții noi au 5% reducere.” Ce zici însă de…„Accesați site-ul nostru până sâmbătă dimineața pentru a primi 20% reducere pentru articolele selectate și transport gratuit la toate achizițiile.” Nu uita să incluzi un link către site-ul tău la final.
4. Te concentrezi pe achiziții și nu pe păstrarea clienților existenți – Știm, dorința de a crește baza de clienți este una firească, însă trebuie să știi că investițiile în strategii de marketing pentru atragerea de noi clienți sunt mai costisitoare decât determinarea celor existenți să revină. Este posibil ca cei existenți să cumpere mai des și să cheltuiască mai mulți bani pentru fiecare tranzacție decât clienții noi.
Sfaturi pentru campaniile de marketing onlineDeși pare dificil pentru oamenii de marketing să fie cu un picior în lumea reală și cu unul în spațiul virtual, există câteva trucuri pe care le poți folosi pentru a-ți ușura munca:
· Vizează întotdeauna publicul potrivit pentru produsul tău.
· Definește-ți obiectivele de afaceri.
· Creează un buget de afaceri.
· Construiește un brand inteligent pentru afacerea ta.
· Utilizează cele mai importante trucuri SEO.
· Începe un blog.
· Obține mai mulți clienți locali.
· Folosește puterea rețelelor de social media.
· Îndreptă-ți strategia de marketing către e-mail pentru a crește traficul pe site.
· Utilizează publicitate PPC.
· Folosește beneficiile recenziilor clienților online.
· Stabilește care sunt așteptările clienților și asigură-te că le satisfaci nevoile.
· Găsește-ți cel mai bun moment pentru a posta conținut pe site.
· Integrează social media în strategia de marketing.
· Optimizează-ți pagina Compania mea pentru SEO local.
· Cunoaște-ți piața.
· Nu te bloca într-o buclă, bazându-te pe aceeași tactică an de an. Reevaluează continuu ceea ce utilizezi și faci, deoarece marketingul online, instrumentele de social media și preferințele audienței se schimbă mai repede decât îți dai seama.
· Un marketer de succes trebuie să fie flexibil, deschis, un ascultător activ și creativ.
· Folosește aceeași voce și același ton în comunicarea de pe toate canalele și conturile pentru a promova brandul tău. Aceștia sunt diferențiatori importanți.
· Încearcă întotdeauna să găsești modalități neobișnuite de a te face pe tine și afacerea ta recunoscuți. Așa vei descoperi unele dintre cele mai mari pârghii către oportunități.
· Plasează întotdeauna clientul pe primul loc.
· Marketingul astăzi este un întreg ecosistem și este într-o continuă evoluție. Cei mai buni marketeri îl abordează în acest mod – învață constant, măsoară progresul și concentrează-te asupra imaginii de ansamblu.
Cu ce se ocupă un marketing manager?
Un manager de marketing este persoana care gestionează marketingul unei afaceri sau al unui produs. Acesta pot fi responsabil pentru mai multe servicii sau produse sau poate fi responsabil de un singur produs. 
Ceea ce nu scrie în fișa postului este faptul că un marketing manager  trebuie să aibă o personalitate spontană, naturală, iar în concordanță cu aceste trăsături, trebuie să fie extrem de concentrat, atent la detalii și foarte conștiincios pentru îndeplinirea termenelor. Managerii de marketing au personalități distincte. Aceștia tind să fie indivizi întreprinzători, ceea ce înseamnă că sunt aventuroși, ambițioși, asertivi, extrovertiți, energici, entuziaști, încrezători și optimiști. Ei pot domina, sunt persuasivi și motivați. De asemenea, unii dintre ei pot avea veleități artistice, ceea ce înseamnă că sunt creativi, intuitivi, sensibili și expresivi.
Și totuși, ce fac marketing managerii? Managerii de marketing au o varietate de responsabilități, precum întocmirea estimărilor și bugetelor pentru campaniile de marketing, depunerea acestora pentru aprobare, colaborarea cu agențiile de publicitate, participarea la negocieri, pregătirea contractelor de vânzări și publicitate și revizuirea materialelor publicitare, cum ar fi materialele tipărite, pentru TV. reclame și reclame online.
Responsabilitățile unui marketing manager
Atribuțiile unui manager de marketing pot varia în funcție de companie și de industrie. Cu toate acestea, majoritatea managerilor de marketing împărtășesc unele responsabilități comune:
– crearea de informații promoționale pentru a conduce afacerea
– coordonarea mai multor canale de strategii de marketing
– gestionarea bugetelor pentru campaniile de marketing
– testarea de noi oportunități de marketing
– construirea relațiilor cu mijloacele media
– dirijarea strategiilor de social media
– evaluarea performanțelor campaniilor de marketing
– eliminarea campaniilor de marketing care nu sunt performante
– monitorizarea și îmbunătățirea SEO
– gestionarea angajaților și a furnizorilor terți
– soluționarea problemelor de deservire a clienților
– crearea de noi modalități de promovare a produselor noi
– educarea angajaților despre tendințele de marketing ale industriei
– analiza feedback-ului clienților de pe platformele de socializare
– analizarea rentabilităților publicitare și raportarea către managementul superior
Poate te întrebi cum arată biroul unui marketing manager… O mare parte din munca în acest domeniu poate fi realizată într-un cadru de birou. Cercetarea produsului, tendințele de cumpărare ale consumatorilor și analiza pieței noi necesită atât abilități informatice extrem de dezvoltate, cât și abilități interpersonale puternice pentru a determina viabilitatea unui produs.
Mulți manageri de marketing călătoresc pentru a se întâlni cu clienții, lucrează cu echipe de producție pentru a finisa produsele și pentru a organiza sondaje informale privind produsul sau serviciul. În plus, managerii de marketing călătoresc pentru a se întâlni cu mass-media, cum ar fi companiile de producție video, companiile de producții tipărite și spațiile publice.
Deoarece marketingul este un domeniu în evoluție, marketing managerul frecventează cursuri, citește articole actuale și își îmbunătățește abilitățile digitale pentru a se plasa deasupra concurenței.
Printre sarcinile zilnice ale marketing managerului se află:
· Dezvoltarea, implementarea și supravegherea tuturor strategiilor de marketing și publicitate, precum și activități promoționale.
· Gestionarea și coordonarea personalului creativ.
· Analiza demografiei pentru a delimita piețele țintă pentru produse, mărci sau servicii noi.
· Monitorizarea strategiilor de marketing ale concurenților pentru a măsura impactul acestora.
· Urmărirea efectelor strategiilor de marketing implementate.
· Cercetarea și evaluarea fezabilității și rentabilității produselor, mărcilor sau serviciilor existente și viitoare.
· Menținerea la curent cu tendințele și cerințele de marketing pentru a se asigura că strategiile de marketing respectă cele mai recente practici și standarde.

Gestionarea eficientă a profilelor din social media

Social media marketing este un mijloc de comunicare puternic, disponibil întreprinderilor și organizațiilor de toate dimensiunile pentru a se conecta regulat cu clienții sau potențialii clienți/utilizatori.
Așadar, Marketerii si profesionistii in digital marketing creează pagini de Facebook corporative și conturi pe Twitter, Instagram, Pinterest și alte rețele de socializare majore cu acest scop.
Social media marketing sau SMM (de asemenea, cunoscut sub numelede rețea socială de marketing și social marketing web) este o formă de internet marketing care folosește capacitatea canalelor de mass-media sociale și aplicații web (Apps) pentru a genera interacțiune(engagement) și distribuire(social shearing) pentru a crește vizibilitatea și conștientizarea unui brand.
Beneficiile Social media marketing:
• Imbunatațirea customer satisfaction (cerințeleclienților)
• Creșterea loialității clienților(brand loyalty)
• Imbunatațirea customer service
• Marește numarul potențialilor clienți
• Creșterea traficului web pe site-ul sau blogul activitații
• Imbunatațirea ranking-ului site-ului pe motoarele de căutare
• Creșterea gradului de conștientizare a mărcii(brand awareness)
• Conectarea și dezvoltarea relațiilor interactive cu publicul țintă
• Dezvoltarea unei reputații ca expert sau lider în domeniul de activitate(brand authority)

CANALE SOCIAL MEDIA

· Social Networking(Facebook, Twitter, Google+) –rețelele de socializare ne permit să interacționăm prin adăugarea prietenilor, să comentăm în profilele acestora, să creăm comunități și să comunicăm între utilizatori.
· Social Bookmarking & News(Digg, Reddit, Delicious) –aceste site-uri ne permit să adăugăm, sortăm, votăm articole absolute gratuit.
· Social Photo and Video Sharing(Instagram, YouTube) –ne permit să interacționăm prin adăugarea și distribuirea de fotografii, video cât și să lăsăm comentarii asupra acestora.
· Wikis (Wikipedia, Wikia) –ne pemit să interacționăm prin postarea articolelor, prin redactarea și suplinirea informației existente.
· Blogs(bloguri personale sau bloguri tematice) –blogurile ne permit să interacționăm prin scrierea și publicarea articolelor, ne oferă posibilitatea de a scrie comentarii cât și de a comunica cu autorul articolelor.


Exerciții
Ex1

Elaboraţi mixul de marketing pentru produsul/serviciul. Notaţi răspunsul în baza schemei de pe planșa acroșată la tablă. 
Prezentaţi răspunsurile. Produsul: Care va fi calitatea, design-ul acestuia?.
Preţul: Ce preţ va avea acest produs şi de ce? 
Promovarea: Care vor fi modalităţile de promovare? 
Plasamentul: Unde se va vinde acest produs? 

Ex2     

Produsul: bunuri și servicii
 Sarcina 1: Notaţi răspunsul la următoarele întrebări: - 
Care sunt avantajele produsului/ serviciului meu 
Ce problemă rezolvă sau ce necesitate a clienţilor satisface produsul/serviciul propus?
Ce produse/servicii pot satisface în prezent aceeaşi necesitate/ rezolva aceeaşi problemă
Preţul stabilit pentru produsul/serviciul dat este rezonabil în raport cu valoarea sa? 
Aşi cumpăra produsul propus de mine? în mod sigur probabil probabil nu cu siguranţă nu

 Studiu de caz 

 Nicolae Plăcintă îşi cîştigă existenţa prin organizarea de vizionări de fi lme într-un cinematograf (700 locuri) la universitate. Cheltuieli pentru vizionare (lei): • Plata pentru chiria fi lmului – 1.800 • Plata pentru arenda sălii - 250 • Salariul operatorului - 50 • Salariul casierului - 100 • Alte cheltuieli se consideră -0 Total cheltuieli: 2.200 lei*  

  O mică cercetare efectuată de Nicolae a arătat că cererea de bilete se prezintă conform graficului de mai jos: 

Sarcina 3: 

1. Analizaţi politica de stabilire a preţului pentru bilete în baza grafi cului cererii; 

2. Calculaţi care va fi cel mai avantajos preţ pentru dl Nicolae ce-i va aduce cel mai mare profi t şi introduceţi rezultatele în tabelul de mai jos.  

  Studiu de caz
Pavajul cu gazon este o noutate absolută în materie de înlocuire a asfaltului din curţi, grădini, parcări auto. Îmbină frumosul prin culoarea verde a gazonului, cu rezistenţa foarte mare a ierbii la călcări repetate şi cu greutăţi mari ale autoturismelor. Suprafeţele, utilizate pentru acest gazon, sunt mai apropiate de natură, schimbul sănătos dintre elementele naturii, reducînd poluarea aproape la zero. Pe acest gazon se pot organiza petreceri, picnicuri, jocuri sportive. Îngrijirea ierbii este uşoară, iar dacă se respectă instrucţiunile de montaj, care sunt foarte simple, rezultatul este deosebit. Pentru gazon este importantă crearea microclimatului necesar, adică umiditatea solului, evaporarea şi drenarea apei. La rîndul său, gazonul permite producerea de oxigen, deci purifi carea aerului. Date tehnice: Materialul pavajului - polietilena de înaltă densitate, reciclabilă, stabilizată UV. Viteza de montaj: cca 30/40 mp/h Dimensiuni în mm / bucata: 407.6x367x37 mm. Montarea pavajului are un dublu scop: De a asigură rezistenţa solului, pe care este montat. De a permite creşterea gazonului în condiţiile cele mai bune.
  Sarcină: Elaboraţi o strategie de promovare pentru un nou produs, răspunzînd la următoarele întrebări: 

1. Ce? Produs sau serviciu 
2. Cum? Metoda/instrumentul de promovare 
3. Cui? Clientul/Grupul-ţintă 
4. Cînd? Perioada de promovare 
5. Unde? Amplasarea aplicării metodei/instrumentului de promovare 
6. Cu ce efort? Tipul de buget 
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Exercutiu 
Analizati publicitate pe link https:// și de pe link https://www.youtube.com/watch care dintre ele sunt mai creative? Ca părări eveți despre creativitate, cu se  influentează creativivtate la produs care reclamează?
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