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1.
Cercetarea
pietei,
segmentar
ea Si
profilul
clientului
— 3 ore

Intelegerea
situatiei
reale a
pietei
fnainte de
alegerea
actiunilor de
promovare.
Dezvoltarea
capacitatii
dea
identifica
segmentele
prioritare Si
motivele
reale de
cumparare.
Separarea
faptelor si
datelor de
presupuneril
e interne ale
afacerii.

e Ce trebuie sa
stim fnainte sa
incepem
promovarea.

e Cercetarea
pietei, cererii
Si
concurentilor.
¢ |dentificarea
tendintelor si
schimbarilor
relevante.

¢ Metode de
cercetare:
analiza
surselor
existente,
analiza
concurentilor,
interviuri,
sondaje,
observatie,
date interne Si
digitale.
eSegmentarea
pietei si
alegerea
segmentelor-ti
nta. e Profilul

Explicatie scurta
urmata de
aplicare. Analiza
pietei si
concurentilor pe
cazuri reale.
Exercitiu de
segmentare pe
afacerea
participantului.
Analiza
comparativa Si
discutie ghidata.
Studiu de caz
Nani: diferenta
dintre
cumparatorul de
mobild, usi Si
parchet Si
implicatiile asupra
mesajului Si
procesului de
vanzare. Studiu de
caz Cosmic:
identificarea
criteriilor de
alegere intr-o
categorie unde
clientul compara

Fisa pentru
cercetarea
clientului.
Model de
analiza a
concurentilo
r. Tabel de
segmentare
. Fisa
pentru
profilul
clientului.
Exemple si
date publice
din studii de
caz.

Participant
ul poate
identifica
segmentele
prioritare,
poate
descrie
clientul
concret Si
poate
diferentia
faptele
cunoscute
de
ipotezele
care trebuie
validate.

Figa
segmentului
prioritar $i
profilul
clientului +
mini-plan de
cercetare cu
intrebarile
care trebuie
validate Tn
propria
afacere.

Participantii
pot descrie
publicul prea
general sau
pot porni
exclusiv din
propria
perceptie
asupra
clientului.
Lipsa unor
date suficiente
despre piata si
clienti.

Participantii
vor selecta
maximum
1-2
segmente
prioritare.
Ipotezele
importante
vor fi
marcate
separat Si
transformat
efin
intrebari de
cercetare,
nu tratate
automat ca
fapte.




clientului:
context,
necesitati,
deficite,
interese,
motive,
bariere,
obiectii si
criterii de
alegere.

e Cine initiaza,
cine
influenteaza si
cine decide
cumpararea.
eComportame
ntul
consumatorulu
i online.

e Cum
verificdm daca
o ipoteza
despre client
este
adevarata.

produse, garantii,
caracteristici Si
pret.




2.
Pozitionare
a, oferta i
mixul de
marketing
— 2,5 0re

Clarificarea
locului pe
care
afacerea
doreste safl
ocupe in
mintea
clientului.
Intelegerea
legaturii
dintre
produs,
pret,
distributie si
comunicare.
Dezvoltarea
capacitatii
de a formula
o oferta
clara si usor
de ales.

* Analiza
concurentilor

si identificarea

spatiului de
diferentiere.
ePozitionarea:
pentru cine
suntem, ce
problema

rezolvam Si de
ce ar trebui sa

fim alesi.

eDiferentiatori

reali Si

dovezile care fi

sustin.

® Produsul sau

serviciul Si

valoarea reald
pentru client. o

Structurarea
ofertelor Si
pachetelor.
e Pretul si
perceptia
valorii.

e Distributia Si

accesibilitatea
ofertei.

Atelier de analiza
Si reconstructie a
unei oferte.
Compararea
concurentilor.
Exercitii de
pozitionare Si
argumentare.
Studiu de caz
Nani: produs local,
lemn natural,
garantie, productie
proprie Si oferta
diversificata —
cum se
transforma
caracteristicile in
argumente diferite
pentru segmente
diferite. Studiu de
caz Cosmic:
structurarea
diferentiatorilor
intr-o categorie cu
multe alternative
si produse
aparent similare.

Matrice de
concurenti.
Fisa de
pozitionare.
Model
pentru
structurarea
ofertei.
Tabel
simplificat
pentru
analiza
produsului,
pretului,
distributiei
Si
comunicarii

Participant
ul poate
explica
simplu cui
se
adreseaza
afacerea, ce
ofera, prin
ce este
diferita si
ce trebuie
schimbat
pentru ca
oferta sa fie
mai clara.

Formularea
pozitionarii +
structura
ofertei
pentru
segmentul
prioritar +
minimum trei
argumente
sustinute prin
dovezi.

Diferentiatorii
pot ramane
generali:
,calitate”,
»profesionalis

’

m”, ,pret bun”.

Participantii
pot incerca sa
schimbe prea
multe
elemente ale
ofertei
simultan.

Fiecare
diferentiato
r trebuie
sustinut
printr-o
caracteristic
a, dovada,
proces sau
rezultat
concret. Se
prioritizeaz
a maximum
trei ajustari
ale ofertei.




eComunicarea
Si mesajul
central.

e Mixul de
marketing:
produs, pret,
distributie si
comunicare.
 Coerenta
dintre oferta si
ceea ce
promitem in
reclama.

e Dece
publicitatea nu
poate
compensa o
oferta neclara.




3. Traseul
clientului,
palnia
vanzarilor
si relatia
Marketing—
Vanzari —
3 ore

Intelegerea
traseului
complet
parcurs de
clientdela
aparitia
nevoii pana
la
cumparare.
Clarificarea
rolurilor
Marketingul
ui Si
Vanzarilor.
Identificarea
punctelor
unde sunt
pierdute
leaduri si
oportunitati

¢ Traseul
clientului:
nevoie —
informare —
comparare —
interes —
contact —
ofertd —
decizie —
cumparare —
revenire.

¢ Punctele de
contact cu
afacerea.

* Ce vede, ce
intreaba, cel
convinge Si
unde ezita
clientul.

¢ Palnia
vanzarilor.

e Tipurile de
vanzari si
particularitatil
e B2B/B2C,
ciclurilor

scurte Si lungi.

* Ce este un
lead Si ce este

Construirea
traseului real al
clientului. Exercitiu
de identificare a
punctelor de
ruptura.
Simularea
transferului unui
lead din Marketing
catre Vanzari.
Studiu de caz
Inamstro: lead
generation intr-un
domeniu cu
valoare mare a
tranzactiei Si ciclu
lung de decizie;
legatura dintre
promovare, lead,
calificare, vanzare
si feedback.
Studiu de caz
Nani: traseul
online —
consultare/showro
om — alegere —
ofertare —
comanda.

Model
pentru
traseul
clientului.
Schema
palniei de
vanzari.
Fisa de
lead. Model
de transfer
Marketing—
Vanzari.
Tabel
pentru
identificare
a punctelor
de ruptura.

Participant
ul poate
arata
concret
cum ajunge
unomde la
primul
contact la
vanzare,
cine
raspunde la
fiecare
etapa Si
unde sunt
pierdute
oportunitat
ile.

Harta
traseului
clientului i
palnia de
vanzari, cu
surse de
intrare,
etape,
responsabilit
ati, puncte
de transfer Si
minimum trei
rupturi
identificate.

Confuzia dintre
trafic, lead Si
oportunitate
reala. Lipsa
unui proces
documentat.
Tendinta
Marketingului
si Vanzarilor
de a transfera
responsabilitat
ea unul catre
celalalt.

Pentru
fiecare
etapa se va
stabili ce
rezultat
trebuie sa
existe, cine
il preia si ce
informatie
trebuie
transmisa
mai
departe. Se
prioritizeaz
a maximum
trei rupturi
pentru
corectare.




un lead
calificat. e Ce
informatie
trebuie sa
genereze Sisa
transmita
Marketingul.

¢ Ce trebuie sa
intoarca
Vanzarile catre
Marketing:
calitatea
leadurilor,
motivele de
pierdere,
obiectii,
intrebari si
feedback.

* Regula de
preluare a
leadurilor.

e Timpul de
raspuns Si
urmarirea
ulterioara.

e Utilizarea
CRM pentru
vizibilitatea
procesului.




¢ |dentificarea
punctelor de
ruptura.




4,
Marketing
digital si
generarea
cererii —
2,5 ore

Intelegerea
modului in
care
canalele
digitale sunt
utilizate
pentru a
genera
interes Si
cerere, nu
doar
vizibilitate.
Dezvoltarea
capacitatii
de a selecta
canalele
potrivite Si
dea
construi o
campanie
coerenta.

¢ Marketingul
digital ca
mecanism de
generare a
cererii. ¢ Site
Si pagini de
conversie.

¢ Motoare de
cautare Si
trafic organic.
¢ Publicitate n
motoarele de
cautare.

¢ Publicitate in
retelele
sociale.

¢ Social media
si continut.

¢ Video si
materiale
pentru diferite
etape ale
traseului
clientului.

* E-mail Si
comunicarea
repetata.

® Retargetare
Si revenirea

Analiza unor
campanii reale.
Construirea unei
campanii pe
afacerea
participantului.
Analiza canalelor
si punctelor de
conversie. Studiu
de caz Bolt
Moldova: lansare
pe o piata nougd,
segmentare,
activare Si
combinarea
canalelor pentru
obtinerea rapida a
adoptiei. Studiu
de caz Inamstro:
campanii orientate
spre lead
generation Si
importanta
legaturii dintre
reclama, pagina,
formular si
procesul de
vanzare.

Model
pentru
structurarea
unei
campanii.
Matrice de
canale.
Exemple de
reclame,
pagini Si
materiale.
Lista de
verificare a
punctului
de
conversie.

Participant
ul poate
selecta
canalele
potrivite,
construi
logica unei
campanii Si
explica ce
rezultat
trebuie sa
produca
fiecare
canal.

Schita unei
campanii de
generare a
cererii, cu
segment,
ofertd,
mesaj,
canale, punct
de conversie
Si rezultat
urmarit.

Alegerea
canalelor pe
baza
popularitatii Si
nu a clientului.
Lansarea
simultana a
prea multor
canale.
Concentrarea
pe reach,
vizualizari sau
clickuri fara
urmarirea
leadurilor.

Pentru
exercitiul
practic se
aleg
maximum
2-3 canale
cu roluri
diferite Si
un punct
clar de
conversie.




catre
persoanele
interesate.

* Alegerea
canalelor in
functie de
segment,
intentie Si
etapa.

e Structura
unei campanii:
obiectiv —
client —»
oferta —
mesaj — canal
— punct de
conversie —
lead.

* Testarea
mesajelor,
audientelor si
materialelor.

e Utilizarea
inteligentei
artificiale
pentru
cercetare, idei,
adaptarea
mesajelor Si




analiza
rezultatelor.




5. Social
media, PR
si
construirea
increderii
— 2ore

Intelegerea
rolului Social
Media si PR
n sistemul
general de
marketing.
Clarificarea
diferentei
dintre
vizibilitate,
incredere Si
generarea
directa de
leaduri.
Dezvoltarea
unei logici
de
comunicare
coerente.

¢ Rolul Social
Media in
atragere,
educare,
incredere si
relatia cu
publicul.

e Tipuri de
continut dupa
scop: atragere,
explicare,
dovad3,
tratarea
obiectiilor,
conversie Si
retentie. PR
online si
validarea
externa.

* Relatia dintre
marketing, PR
Si vanzari.

e Temele
publice Si
mesajele-cheie

e Publicatii,
interviuri,
podcasturi,

Analiza unor
exemple de
comunicare.
Exercitiu de
clasificare a
continutului dupa
rolul lui Tn traseul
clientului. Atelier
de planificare.
Studiu de caz
Cosmic: utilizarea
produsului,
argumentelor,
recenziilor Si
dovezilor pentru
construirea
increderii intr-o
categorie in care
clientul are nevoie
de explicatii
fnainte de
cumparare. Studiu
de caz Nani:
procesul de
productie,
materiale,
proiecte realizate
Si expertiza pot
deveni continut

Model de
plan de

comunicare.

Matrice
,Etapa
clientului -
intrebare —
mesaj —
continut -
canal”.
Calendar
simplificat
de
comunicare
Si PR.
Exemple de
materiale.

Participant
ul poate
determina
de ce
produce un
anumit
continut,
pentru cine
siin ce
etapa a
traseului
clientului
trebuie
folosit.

Matrice de
comunicare
pe traseul
clientului +
plan scurt
Social Media
Si PR, cu
teme,
formate si
canale
prioritare.

Transformarea
Social Media
intr-un scop in
sine.
Confundarea
vizibilitatii cu
rezultatul
comercial.
Lipsa
resurselor
pentru un

volum mare de
continut.

Se
prioritizeaz
a continutul
dupa
intrebarile
Si barierele
reale ale
clientului.
Participantii
aleg un ritm
Si un numar
de formate
pe care le
pot sustine
constant.




influenceri,
parteneriate Si
comunitati.

¢ Planificarea
Si
managementul
PR.

¢ Calendarul
de
comunicare.

® Recenzii,
testimoniale si
continut creat
de clienti.

* Reputatie i
reactia la
feedback.

e Cum folosim
aparitiile
publice Si
dovezile in
traseul
comercial al
clientului.

care explica Si

sustine decizia, nu

doar postari de
imagine.




6. Bugetul
de
marketing,
masurarea
rezultatelor

si
optimizare
a—1,50re

Intelegerea
legaturii
dintre
investitia in
marketing Si
rezultatele
comerciale.
Dezvoltarea
capacitatii
de a urmari
un set
simplu de
indicatori Si
de a decide
ce activitati
trebuie
continuate,
schimbate
sau oprite.

e Cum
planificdm
bugetul de
marketing.

e Buget pentru
canale
permanente Si
buget pentru
testare.

¢ Trafic — lead
— lead
calificat —
oferta —
vanzare.

e Costul unui
lead si costul
atragerii unui
client. » Rata
de conversie
intre etape.

* Venitul si
marja
generate.
*Rentabilitatea
investitiei in
marketing.

¢ Analitica web
pentru afaceri.
e Ce trebuie

Exercitiu de calcul
pe un caz
simplificat. Analiza
unui raport.
Compararea a
doua canale cu
rezultate diferite.
Studiu de caz
Inamstro: de ce
numarul de
leaduri singur nu
este suficient Si
trebuie analizata
calitatea si
transformarea lor
n oportunitati.
Studiu de caz
Bolt: masurarea
adoptiei sia
rezultatelor intr-o
campanie de
intrare pe piata.

Model de
buget. Tabel
simplificat
de
monitorizar
e. Exemple

de rapoarte.

Calculator
pentru cost

Si conversie.

Participant
ul poate
selecta
indicatorii
relevanti Si
poate lega
cheltuielile
de
marketing
de leaduri,
vanzari Si
rezultat
economic.

Tabel
individual de
monitorizare
a
rezultatelor,
cu 5-8
indicatori
relevanti
propriei
afaceri.

Lipsa datelor
istorice.
Concentrarea
pe indicatori
usor de
masurat, dar
fara relevanta
comerciala.

in lipsa
datelor
proprii se
lucreaza cu
exemple. Se
aleg
maximum
5-8
indicatori
care pot
generao
decizie
reala.




masurat pe
site Siin
punctele de
conversie.

¢ Diferenta
dintre
indicatorii de
activitate Si
indicatorii de
rezultat.

e Compararea
canalelor.

e Cum luam
decizia:
continuam,
optimizam,
testam sau
oprim.




7. Atelier
de
integrare:
sistemul de
marketing
si vanzari
al afacerii
— 1,50re

Integrarea
elementelor
construite in
timpul
cursului si
transformar
ealor
intr-un
sistem
simplu de
lucru.
Identificarea
principalelor
deficiente si
stabilirea
actiunilor
prioritare.

* Legatura
dintre piata,
client, oferta si
pozitionare.

® Legatura
dintre mesaj,
canale Si
generarea
cererii.

¢ Traseul
leadului si
transferul
catre Vanzari.
¢ Feedbackul
Vanzarilor
catre
Marketing.

¢ |dentificarea
punctelor de
ruptura.

e Prioritizarea
problemelor
dupa impact Si
efort.

¢ Ce trebuie
reparat Thainte
de a creste
bugetele.

Atelier practic pe
propria afacere.
Lucru individual
ghidat. Feedback
din partea
formatorului.
Analiza intre
participanti.
Utilizarea
comparativa a
cazurilor Nani,
Bolt, Inamstro Si
Cosmic pentru a
demonstra ca
sistemul trebuie
adaptat modelului
de business,
ciclului de vanzare
Si
comportamentului
clientului.

Model
pentru
planul
practic de
marketing
Si vanzari.
Matrice de
prioritizare
dupa
impact Si
efort.
Model
pentru
planul de
implementa
re.

Participant
ul
finalizeaza
instruirea
cuo
imagine
structurata
a sistemului
sau actual
de
marketing
Si vanzari si
cu o lista
clara de
actiuni
prioritare.

Plan practic
de marketing
Si vanzari,

care
integreaza
rezultatele
tuturor
exercitiilor
realizate in
cadrul
cursului.

Volumul de
probleme
identificate
poate
determina un
plan prea
complex.
Exista riscul
concentrarii pe
activitati noi
fnainte de
repararea
etapelor care
deja pierd
clienti.

Fiecare
participant
va selecta
maximum
trei
prioritati
pentru
prima
etapa.
Pentru
fiecare
prioritate
vor fi
stabilite
rezultatul
urmarit,
primul pas
Si termenul
estimativ.




¢ Ce trebuie
testat.

e Ce trebuie
masurat.

e Stabilirea
actiunilor
pentru
urmatoarele
30,60 si90 de
zile.

Rezultatul final al instruirii

Pe parcursul celor 16 ore academice, fiecare participant va construi treptat un:

Plan practic de marketing Si vanzari pentru propria afacere

Documentul va reuni intr-o singura logica:
1. situatia actuala a marketingului Si vanzarilor;

2. segmentele prioritare ale pietei;

3. profilul clientului si criteriile lui de alegere;

4. principalele ipoteze care trebuie cercetate Si validate;

5. concurentii Si pozitia afacerii in raport cu acestia;

6. pozitionarea si diferentiatorii;

7. oferta pentru segmentul prioritar;

8. mixul de marketing: produs, pret, distributie Si comunicare;
9. traseul clientului;

10. pélnia vanzarilor;

11. regulile principale de transfer intre Marketing Si Vanzari;
12. punctele unde sunt pierduti clienti sau leaduri;

13. canalele prioritare de generare a cererii;

14. structura unei campanii;




15. directiile de Social Media Si PR;

16. bugetul orientativ;

17. indicatorii de performanta (KPI) necesari pentru urmarirea rezultatelor;
18. cele mai importante actiuni pentru urmatoarele 30, 60 si 90 de zile.

Metodologia generala de desfasurare

Cursul porneste de la ideea ca marketingul nu reprezinta o colectie separata de activitati precum publicitate, postari, video sau PR.
Tntr-o afacere functionald, marketingul trebuie s& rdspunda mai intai la intrebarile:

Ce se intdmpla in piata?

Cine este clientul?

Ce cauta si dupa ce criterii alege?

Ce oferta ii facem?

Prin ce ne diferentiem?

Dupa obtinerea acestei claritati, urmatoarea functie este transformarea ei in cerere:

Cum ajunge omul la noi?

Ce vede?

Ce il convinge?

Unde lasa contactul?

Cine preia leadul?

Cum ajunge la vanzare?

Unde il pierdem?

Ce masuram si ce schimbam?

Din acest motiv, metodologia cursului va urmari succesiunea:

cercetare — clarificare — oferta si pozitionare — traseul clientului — generarea cererii — vanzare — masurare — optimizare.
Fiecare tema va fi lucrata prin principiul:

explicatie — studiu de caz — aplicare pe propria afacere — feedback — rezultat concret.

Utilizarea studiilor de caz

Tn cadrul instruirii vor fi utilizate inclusiv exemple din experienta practicd Purple Media, selectate astfel incat sa reprezinte modele diferite de
business si probleme diferite de marketing:

Nani — productie Si vanzare de mobilier, usi si parchet



Va fi utilizat pentru analiza:

segmentelor diferite de clienti;

criteriilor de alegere pentru produse cu valoare mai mare;

ofertei si diferentiatorilor;

traseului online—offline;

rolului dovezilor, procesului de productie Si proiectelor realizate in comunicare.

Bolt Moldova — lansarea unui serviciu pe o piata noua
Va fi utilizat pentru:

analiza pietei Si comportamentului clientului;
intrarea pe piata;

alegerea segmentelor si teritoriilor;
combinarea canalelor de comunicare;
activarea rapida a cererii;

masurarea rezultatelor unei lansari.

Inamstro — marketing Si generare de leaduri in imobiliare
Va fi utilizat pentru:

produse cu ciclu lung de vanzare;

generarea leadurilor;

calificarea leadurilor;

traseul Marketing — Vanzari;

punctele de ruptura ale palniei;

feedbackul din Vanzari catre Marketing;
analiza calitatii leadurilor, nu doar a cantitatii.

Cosmic — productie Si comercializare de saltele $i produse pentru somn

Va fi utilizat pentru:

diferentiere intr-o categorie competitiva;
structurarea ofertei;

criteriile de alegere ale clientului;
continutul care explica produsul;



e utilizarea recenziilor Si dovezilor pentru creSterea increderii;

e optimizarea traseului de la interes la cumparare.
Studiile de caz nu vor fi prezentate doar sub forma unor istorii de succes. Ele vor fi analizate impreuna cu participantii dupa aceeasi logica:
Situatia — problema — ipoteza — actiunea — rezultatul — ce putem invata si aplica in alt tip de afacere.

Adaptarea instruirii

Tnainte de instruire se recomanda aplicarea unui scurt chestionar de diagnoza pentru a identifica:
e domeniul afacerii;

tipul de client: B2B, B2C sau mixt;

produsele Si serviciile principale;

canalele actuale de atragere;

modul actual de preluare a leadurilor;

existenta sau lipsa unei echipe de vanzari;

principalele probleme percepute;
e datele siindicatorii disponibili.
Continutul obligatoriu ramane comun, insa exercitiile Si exemplele vor fi adaptate nivelului Si situatiei reale a participantilor.

Abordarea rezultatului

Scopul cursului nu este ca participantul s cunoasca definitia segmentarii, a PR-ului, a palniei de vanzari sau a marketingului digital.
La finalul instruirii, participantul trebuie sa poata raspunde concret:
Cine este clientul meu prioritar?

Ce are nevoie Si de ce cumpara?

Cu cine ma compara?

De ce ar trebui sa ma aleaga pe mine?

Ce oferta i fac?

Cum afla despre mine?

Cum ajunge de la interes la contact?

Cine preia leadul?

Unde pierdem oamenii?

Ce canale produc rezultat?



Ce masuram?

Ce trebuie sa schimbam prima data?

Astfel, cursul urmareste ca marketingul si vanzarile sa fie intelese nu ca activitati separate, ci ca un singur proces prin care afacerea intelege
piata, construieste cerere $i o transforma in rezultat comercial.
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