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Marketing online, avantajele si riscurile
acestuia;

Elementele cheie privind vizibilitatea prin pagini
web, bloguri si magazine on-line;

Instrumentele de marketing online;
Evaluarea promovarii on-line, statistici, rezultate;

Crearea continutului per companie si produs;

Determinarea costurilor de promovare si
vanzarea on-line (e-comert).



AUDITUL INTERN RAPOARTELE
TEHNICA -AIDA-

STRATEGIA madlot
DE PIATA AVATARUL CLIENTULUI SMART
AN JOBS TO BE DONE STARTEGIA e
DE PRET cCOSISTEM
ACTIUNI PER CANAL . DIGITAL
STARTEGIA MISIUNE - VIZIUNE -VALORI
DE PRODUS
SBRAND BOOK AUDITUL EXTERN
POP and POD ECHIPA CANALE

ANALIZA CONCURENTEI "
| PILNIA DE MARKETING

TONE of VOICE PLAN
CONVERTOARE
CUSTUMER JOURNEY MAP

GENERAL DE ACTIUNI BUGETUL DE

MARKETING




MARKETING-UL creeaza branduri
L

ADVERTISING

Ll i e e i . 4

BRAND-UL va vinde produse/servcii/idei



nivele a unei strategii de
marketing in contextul de
activitatea aunui
departement de marketink.




1. Postari organice (Social Media)

2.Boost Post

3. email marketing (baza de date cumparata)
4. Viber, Whatsap

* de regula face tot de un ul singur




1.Stie cine este avatarul afacerii sale
2.Comunicarea multi-channel
3.Investeste in brand

4.Investeste in foto/video production
5. Campanii constiente de comunicare
6. Prezenta online si offline

* anagajati pe partea de MK




1.KPI
2.0ameni
3.Plan de comunicare

4.Rapoarte
5.Strategie

* anagajati sau parteneri outsource



Voi, cine
sunteti?




OAMENIIALEG

BRANDURI TARI




Ceea ce numim noi SARAFANNOE RADIO

De facto este raspunsul la increderea si predispunerea de recomandare
dorinta de a recomanda si de a povesti despre branduri

Indiferent este spalatorie auto, masaj, cursuri, restaurant sau orice produs / serviciu!



Punctul de START in stabilirea unui
plan este

crearea FUNDAMENTULUI, care va
avea capacitatea de a sustine
vectorul,

pentru crearea unui BRAND corect



1.Viziune 2. Realitate

P

e

3. Viteza
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1.Viziune

Incepem cu Imaginatia



1.Pentru CINE vom
crea/comunica?

2. Ce BRAND construim?

3. Cum acest brand va
schimba/influenta viata
consumatorilor?




DESPRE COMPANIE S| INDUSTRIA SOLICITATA

............................................................................................................................................................................................................................................................

- REGULI GENERALE ALE DEPARTAMENTULUI DE MARKETING
—mmemmee
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PROFIL CLIENT IDEAL

VALORI, OBIECTIVE, DORINTE QBIECTI & GARANTII CUMPARARE
n Care sunt valerle dupa core se ghideaze in viate E Care sunt principale ablectil pe care I poate inveca
perzonala gi in ﬂfﬂ'ﬂl'l'.’ glieminld in procesul d¢ cumprare

Ce shiective urmareste!

O garantil pedi ta afer pentru a depadi obiectiile
clientulid 5f a-1 oferd un plus de incredere si siguranta in

- Care sunt dorintele aspiratitle hei? refatie cu produsuls compania ta?
Sex PROVOCARI, TEMERI
B Care sunt cele moi importante provooeri ou care se SURSE INFORMARE < TARGETARE

confrunte clientul tou ideal?

ﬂ D¢ unde 2¢ informeaza’
Unde il gasesti pe clientul tow?
Zurrg:
Bniste
Care sunt cele mod mard temer ale acestuial? Site-1r:
.... l:.' Mpanic {'ﬂnlrl-lrinrrl:
Mentori:
Experti i daméniie
Carti:
Azociati/Furdatl:
Altele:



obs To Be Done (JTBD) sau ,sarcina
care trebuie realizata”

este o teorie despre dorintele si sarcinile
utilizatorilor. Aceasta teorie ajuta la
intelegerea modului in care oamenii aleg
de ce Si cu ce scop procura un anumit
produs.



Misiunea noastra este ca serviciile noastre integrate
de transport agabaritic, project cargo, manipulari si
relocari industriale sa fie cat mai sigure, corecte si la
un inalt nivel de profesionalism.

Viziunea noastra este de a
ramane lideri pe piata trans-
porturilor agabaritice din
Romania si Europa de Est,
punand in valoare pasiunea,
profesionalismul si orienta-
rea catre client.

Me asumam valori precum: atitudinea pogzitiva,
pasiunea si devotamentul, profesionalismul, flexibili-
tatea si cuvantul dat clientilor nostri.



Rezultatul Viziunii




2. Realitatea




1.1n baza analizei afld unde esti?
2. In baza posibilitatilor afld ce poti

3. Intelege ce resurse trebuie pentru
atingerea KPI.




POP

POINTS OF PARITY - Puncisle de Assmanars

POINTS OF DIFFERENCE - Pumctels de Difsrentiers




este obiectivul
clar: cine, ce,
cand, unde, cum,
grup-tinta?

sunt masurabile
rezultatele?

este un obiectiv

care poate fi, in
general, atins?

are organizatia
resursele

necesare pentru
atingerea lui in
timpul dat?

realizarea
obiectivului

contribuie la
impactul vizat de
proiect?

exista un termen
limita?



PUNCTE TARI

- Ce face startup-ul tau bine

- Calitati ce te diferentiaza
de concurentii tai

- Resursele de care dispui:
USFP, beneficii, oameni bine
pregatiti etc.

- Parteneriate si servicii
extra pe care nu le au altii

STREMGTHS

PUNCTE SLABE

- Ce lipseste startup-ului

- Lucruri pe care concurenta
le face mai bine

- Limitari are firmei date de
lipsa anumitor resurse

- Nu stii precis ce vrel sa
faci, ce ai in plus, nu stii
USP-ul

WEAKNESSES

OPORTUNITATI

- Piete potentiale
neobservate de concurenti

- Concurenti putini in zona
ta de actiune / locatie

- Trenduri care semnaleaza
o nevoie mal mare pentru
produsele tale

- Tu ai un nume cunoscut
deja in piata, asa ca poti
atrage atentia repede prin
brandul personal

OPPORTUNITIES

ANALIZA SWOT

AMENINTARI

- Numarul de concurenti
este in crestere

- Procese ingreunate de
schimbari la nivel legal

- Opinii negative in presa,
grupuri sau bloguri

- La testare s-a observat o
primire rece din partea
clientilor

THREATS




STRATEGIA STARTEGIA STARTEGIA

DE PIATA DE PRODUS DE PRET
" ntomationald Diversificarea grie Profiic, medgsiiore




Bugetul de marketing




Echipa

logo

FREELANCER

este o0 persoana
care lucreaza singur,
independent, care
desfasoara o
profesie fara a avea
un angajament pe
termen lung cu
angajatorul.

IN HOUSE
(ANGAJAT)

Persoana angajata
In cadrul companie,
de obicei cu

specializare ingusta.

OUT SOURCE

Companie ce
presteaza servicii
perdoanelor fizice
sau altor companii,
de obicei se peleaza
pentru pachete, care
pot oferi servcii
nisate sau all
inclusive.
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Telefon

Email direct

Call centru

Customer servcice
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Magazine fizice

Convertoare
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Rezultatele
realitatii: vedem
mai bine calea pe
care o avem de
parcurs.




3. Viteza

(
Planifica si actioneaza instant

0bo|



Capacitatea de a CREA ceva mare

Capacitatea de a te FOCUSA
pe rezultat

Capacitatea de a IMPLEMENTA
si integra sisteme noi

Capacitatea de a CORECTA
vectorul si de a avea
predectibilitatea actiunilor

Abilitatea de a RISCA.
fara risc nu exista rezultat!




Awareness . . . ..e. raranens
Sees friend post picture on Facebook Asks friend about the recipe and learns
of delicious dinner she made it was made in a pressure cooker
Looks at several pressure Researches PREEEE
cookers in local retail stores cookers online
Evaluation fm_,-g Av ¥ J—
o Marrows down choioe bo Signs up for email offers from
j O u r n ey a few brands three different brands
Pur:hase ""””n”ro”.”""""" "1””-.1-.‘01 ......... .".""o."”””-
Receives order at home Purchases pressure Receives 20% off
* and makes dinner with it cooker online with coupen from our
. that night our coupon company
REtEntlﬂn; ILIIIIIIJ@LIIIIIIJIIII l‘ IlllllllllmlllllIJIIIIII-II-IIIIIIJ@llllllll I E
Lﬂyalt}' Posts picture on Facebook Recommends pressure Buys upgraded
of the pressure cooker coocker to her sister model when it is
dimnner she made and neighbor released




Calea
clientului

DE LA ADORMIT LA
CONSTIENTIZARE

DE LA
CONSTIENTIZARE
LA ALEGERE

DE LA ALEGERE LA
CUMPARATURA

DE LA
CUMPARATURA LA
CUMPARATURA
REPETATA

LOIALIZARE

CUSTOMER JOURNEY

Ce vreidela
audienta

SCOP1
SCOP2

SCOP1
SCOP2

SCOP1
SCOP2

SCOP1
SCOP2

SCOP1
SCOP2

Idei
de content

SUBIECT 1
SUBIECT 2

SUBIECT 1
SUBIECT 2

SUBIECT 1
SUBIECT 2

SUBIECT 1
SUBIECT 2

SUBIECT 1
SUBIECT 2



CUSTOMER JOURNEY- EXEPLU - BEAUTY

Calea Ce vrei de la Idei
clientului audient3 de content
DE LA ADORMIT LA CRESTE NIVELUL DE CUNOSTINTEiN BEAUTY - CUM MACHIAJUL AJUTA SA
CONSTIENTIZARE SA CUNOASCA CA EXISTA POSIBILITATEA DE A AVEA ARATI CU 10 ANI MAI TANARA
PROPRIUL STIL -REGULILE DE COMBINARE A
CULORILOR LA HAINE
DE LA .
CONSTIENTIZARE SA CAUTE SOLUTII PENTRU A REZOLVA PROBLEMA - CUM ALEGI UN STILIST?
LA ALEGERE DIFERENTIERE DE CONCURENTI - CE SERVCII DEiNFRUMUSETARE
MERITA SA FIE CUMPARATE SI CARE
NU
DE LA ALEGERE LA SA NE ALEAGA PE NOISISA CUMPERE OFERTA UNICA DE VANZARE
CUMPARATURA
DE LA SCOP1 SUBIECT 1
CUMPARATURA LA SCOP2 SUBIECT 2
CUMPARATURA
REPETATA
SCOP1 SUBIECT 1

LOIALIZARE SCOP2 SUBIECT 2



Exemplu: Nisa Consultant Beauty

Calea
Clientului

De la Admormit la
Constientizare

De la Constientizare
la Alegere

De la Alegere la
Cumpdratura

De la Cumparatura la
Cumpdratura Reptata

Loializare

Ce vrei de la
Audienta?

» Creste nivelul de cunostinta in

Beauty & Fashion

* 54 cunoasca ca exista posibilitatea

de a crea propriul Stil

* 543 caute solutii pentru a rezolva

problema

« Diferentiere de Concurenti

« 53 ne aleaga pe noi si sd cumpere
(luptdm cu concurentii directi)

* 5a cumpere Repetat
* 54 cumpere Produse Conexe

* 53 ne Recomande

Idei de Content,
Subiecte

« Cum machiajul de ajuta sa arati mai tanara cu 10 ani?
* Regulile de combinare a culorilor in vestimentatgie
¢ Dresscod-ul de birou tot are stil

¢ Cum alegi un 5tilist?

¢ Diferentele dinter Machiaj Profesional si cel Zilnic

« Ce servicii de infrumusetare merit cumpdrate si care
dintre ele nu meritd banii?

» Oferta Unica de Vanzare

e 2 Lectii gratuite despre 5til

* Promo: Vino cu prietena si primeste Reducere
« Testimoniale

* Reduceri noiin Salon & Shop
» imbogdtim Look-ul cu Accesorii noi
* Support Online 7 zile pe Saptamana

* Interviu cu Stilisti de Top
* Colaborari cu Vedete si Bloggeri/instagrammeri
+ Conferinte si Evenimente



TEHNICA -AlDA-

Alrage Starneste Provoaca Urmeaza
ATENTIA INTERESUL || DORINTA ACTIUNEA




Palnia de vanzari

a Bt - OBTINE TRAFIC AWARENESS

ETAPA DE CONSULTARE OBTINE POTENTIALI

." - Hu--
CLIENTI GENERAREA DE

Ll

Canrlis doreadia 8 rapeitbe Compacs L alte m—-ﬂiﬂu
POTENTIALI CLIENT!
.f@’ ETAPA DE DECIZIE TR — UBT'HE
. mead g g Py
_ ' VANZARI

et ncerci rane e T CULTIVAREA RELATIE!
SO 4 eyt et e e orrrren RETENTIE CU CLIENTUL

ELHIA DE VANZARE IN MEDIUL DIGITAL

4
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Planificat Publicat SOCIAL MEDIA PLAN - Martie

martie
Plaslerma Actiwities I I 5 4 5 i .I"_!_'.'I_.Id_.li_.l.‘-.'l_.u 14 | 15 | 1€ | 27 | 18 | 192 | 0 | 21 | 22 | 2} | 24 |25 |26 | 27 | 28 | 29 | 30 | &1

FACEBOOK
INSTAGRAM

YOUTUBE

TIK TOK
LinkediN
MEDIA
TWEETER




RAPOARTE

SAPTAMINALE LUNARE TRIMESTRIALE ANUALE

ORGANIZEAZA SI PRIORITIZEAZA MONITORIZEAZA BAZA
BAZLA DE DATE MARKETING -,_\__‘-‘ - CU REGULARITATE

= -

™~ i

RAPOARTE MARKETING

UTILIZEAZA UN SOFTWARE STRUCTUREAZA VALORILE
PROFESIONAL



ECOSISTEM

GMAIL YANDEX TELEFON
echipa@gmail.com echipa@yandex.com *
Nume - ‘ : . Parola
Pozs P CONT PERSONAL : . Unde te-ai conectat
Job P — . : Dubla autentificare
Beue, [ .

ADS MANAGER PERSONAL
i ( [ N ] :

L J
PERSOANA PAGINA FB : PAGINA IS CONT PUBLICITAR S | ST EM C RM
> Rol 1D T S ® | "5 nume cont
\S Active S Nume : \9 Nume : A} Fiikiorar n ~
Logo s Logo Moneda u
\, Cover e ‘s Highlight *J\s cameni -
L \y Menu e 3 Stories ® | \& Modalitate de plata
> h Content e s Content :
= Setari IGTV
9 \§ Functi e & . AUDIENTE
. T EREERE X \& sal
‘ ( k-h ﬁ;it:alimte
& Asemanatoare
PIXEL \ Speciale
\s Nume \, Cod de baza

S Extensia . Conversii
Pixel Helper personalizate

GOOGLE TAG MANAGER

!

v Google AdWords Yandex Metrica Facebook Pixel

|—.

- \ Cod de baza \3 Web Vizor \s cod de baza

J Goals & Harta Click ‘& Conversii personalizate
E \ Scroll Maps

Em




ECHIPA CREAZA ISTORIE

SCOP




Cum credeti
care este
rezultatul
vitezei?







Insturmente si strategii
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ELEMENTELE PLANULUI

® K v

Scurta Misiune/Viziu  Analiza Analiza Piata tinta Audienta

$ i

descriere ne/Valori SWOT concurentilor tinta



ELEMENTELE PLANULUI

® K v

Obiective Strategia Strategia Canale de Platforme Bugetul

$

si KPI de pret de produs comunicare de
conversie



