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Agenda
Marketing online, avantajele și riscurile
acestuia;

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

Instrumentele de marketing online.;

Evaluarea promovării on-line, statistici, rezultate;

Crearea conținutului per companie și produs;

Determinarea costurilor de promovare și
vânzarea on-line (e-comerț).
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MARKETING-UL creează branduri 

BRAND-UL va vinde produse/servcii/idei 



nivele a unei strategii de
marketing în contextul de
activitatea aunui
departement de marketink.  3



1 Postări organice (Social Media)
Boost Post
email marketing (bază de date cumpărată)
  Viber, Whatsap

1.
2.
3.
4.

    * de regulă face  tot de un ul singur



2 Știe cine este avatarul afacerii sale
Comunicarea multi-channel
Investește în brand
Investește în foto/video production
Campanii conștiente de comunicare
Prezența online și offline

1.
2.
3.
4.
5.
6.

    * anagajați pe partea de MK



3 KPI
Oameni
Plan de comunicare
Rapoarte
Strategie

1.
2.
3.
4.
5.

    * anagajați sau parteneri outsource



logo

Voi, cine
sunteți?







Punctul de START în stabilirea unui
plan este

 
 crearea FUNDAMENTULUI, care va

avea capacitatea de a susține
vectorul,

 
pentru crearea unui BRAND corect



Viziune1. 2. Realitate 

3. Viteză 4. Riscuri



Viziune1.



Pentru CINE vom
crea/comunica?

1.

2. Ce BRAND construim?

3. Cum acest brand va
schimba/influența viața
consumatorilor?







Jobs To Be Done (JTBD) sau „sarcina
care trebuie realizată” 

 
este o teorie despre dorințele și sarcinile

utilizatorilor. Această teorie ajută la
înțelegerea modului în care oamenii aleg

de ce și cu ce scop procură un anumit
produs. 





Rezultatul Viziunii



2. Realitatea 



În baza analizei află unde ești?1.

 2. În baza posibilităților află ce poți

3. Înțelege ce resurse trebuie pentru
atingerea KPI.











Bugetul de marketing 
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Forme de colaborare

este o persoană
care lucrează singur,
independent, care
desfășoară o
profesie fără a avea
un angajament pe
termen lung cu
angajatorul.  

FREELANCER

Persoana angajată
în cadrul companie,
de obicei cu
specializare îngustă.

IN HOUSE
(ANGAJAT) Companie ce

prestează servicii
perdoanelor fizice 
 sau altor companii,
de obicei se pelează
pentru pachete, care
pot oferi servcii
nișate sau all
inclusive.

OUT SOURCE

Echipa 
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Canale de
comunicare 





Convertoare
logo

Customer servciceCall centruEmail direct

Email 

Telefon

Apps Reprezentant magazin

Web

Magazine fizice



logo

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



logo
3. Viteză 

Planifică și acționează instant





Costumer
journey



CUSTOMER JOURNEY

D E  L A  A D O R M I T  L A
C O N S T I E N T I Z A R E

Calea 
clientului

Ce vrei de la
audiență

Idei
 de content

D E  L A
C O N S T I E N T I Z A R E

L A  A L E G E R E

D E  L A  A L E G E R E  L A
C U M P Ă R Ă T U R Ă

D E  L A
C U M P Ă R Ă T U R Ă  L A

C U M P Ă R Ă T U R Ă
R E P E T A T Ă

L O I A L I Z A R E

S C O P 1
S C O P 2

S C O P 1
S C O P 2

S C O P 1
S C O P 2

S C O P 1
S C O P 2

S C O P 1
S C O P 2

S U B I E C T  1
S U B I E C T  2

S U B I E C T  1
S U B I E C T  2

S U B I E C T  1
S U B I E C T  2

S U B I E C T  1
S U B I E C T  2

S U B I E C T  1
S U B I E C T  2



CUSTOMER JOURNEY-  EXEPLU - BEAUTY

D E  L A  A D O R M I T  L A
C O N S T I E N T I Z A R E

Calea 
clientului

Ce vrei de la
audiență

Idei
 de content

D E  L A
C O N S T I E N T I Z A R E

L A  A L E G E R E

D E  L A  A L E G E R E  L A
C U M P Ă R Ă T U R Ă

D E  L A
C U M P Ă R Ă T U R Ă  L A

C U M P Ă R Ă T U R Ă
R E P E T A T Ă

L O I A L I Z A R E

 C R E Ș T E  N I V E L U L  D E  C U N O Ș T I N Ț E  Î N  B E A U T Y
 S Ă  C U N O A S C Ă  C Ă  E X I S T Ă  P O S I B I L I T A T E A  D E  A  A V E A

P R O P R I U L  S T I L

S Ă  C A U T E  S O L U Ț I I  P E N T R U  A  R E Z O L V A  P R O B L E M A
D I F E R E N Ț I E R E  D E  C O N C U R E N Ț I  

S Ă  N E  A L E A G Ă  P E  N O I  Ș I  S Ă  C U M P E R E

S C O P 1
S C O P 2

S C O P 1
S C O P 2

-  C U M  M A C H I A J U L  A J U T Ă  S Ă
A R Ă Ț I  C U  1 0  A N I  M A I  T Â N Ă R Ă
- R E G U L I L E  D E  C O M B I N A R E  A

C U L O R I L O R  L A  H A I N E

-  C U M  A L E G I  U N  S T I L I S T ?
-  C E  S E R V C I I  D E  Î N F R U M U S E Ț A R E

M E R I T Ă  S Ă  F I E  C U M P Ă R A T E   Ș I  C A R E
N U

O F E R T A  U N I C Ă  D E  V Â N Z A R E

S U B I E C T  1
S U B I E C T  2

S U B I E C T  1
S U B I E C T  2







Pâlnia de vânzări











Cum credeți
care este
rezultatul
vitezei?



4. Riscuri





Scurtă

descriere

Misiune/Viziu

ne/Valori

Analiza

SWOT

Analiza

concurenților

Piața țintă Audiența

țintă 

ELEMENTELE PLANULUI 



Obiective

și  KPI

Strategia

de preț

Strategia

de produs

Canale de

comunicare

Platforme

de

conversie

Bugetul

ELEMENTELE PLANULUI 


