Modulul: Marketing si vanzari

Trainer: Lilia Chiriac
dr., conf. univ.



Obiectivele modulului Marketing si vanzdri

1. Tipologia si strategia de marketing antreprenorial F

~

3. Planul de marketing si elaborarea acestuia F

e N
—L 2. Elementele de baza ale strategiei de marketing si analiza SWOT F
p

/{ - ° - ] LX) L4 - \‘\‘I
4. Studiul si analiza pietii pentru dezvoltarea si cresterea afacerii F

(evaluarea concurentei, consumatori tinta, atragerea viitorilor clienti)
/

" 5. Mixul de marketing %

(produs, pret, promovare, canale de vanzare si palnia vanzarilor)
/




Definirea marketingului
XXX X

"Marketing — intregul mers al afacerii .,Marketingul este totul,

si totul este marketing
(Regis McKenna)

privit din punct de vedere al clientului”

(Peter Drucker

»Marketing —
arta de a atrage
si mentine clienti
si parteneri”

"Marketingul este strategia pe care o folosesti pentru ca oamenii care
formeaza piata tinta sa afle despre tine, sa te placa si sa aiba suficienta
incredere in tine incéat sa-ti devina clienti”

(Allan Dib)



Conceptia traditionala
a marketingului

Conceptia moderna a
marketingului

Marketingul este un accesoriu in
raport cu procesul de producere.

Definire restrinsa a:

-continutului, ce se limiteaza doar
la procesul de vanzare, la

distributie si publicitate;

-dupa campul de aplicare, doar in
cazul unor produse de larg

consum.

Marketingul este un premergator
activ al intreprinderii si a
clientilor.

Definire largita:

-Incepand cu procesul de
producere si finisand cu serviciile
post-vanzare;

-Dupa campul de aplicare
(incepand cu prestarea serviciilor,
educatie, politica, biserici, etc. )




Diferentele dintre orientarea spre vanzari si
orientarea Spre consumator

Orientarea spre vdnzdari

|
Productie | L Vanziri | LConsumator

Orientarea Spre consumator

Nevolle

Lconsumatorilor - {Pmd“ct‘e N [Vanlarl




AGENDE DIFERTTE

BIG Business SMALL Business

—'\ 1. Sa linisteasca actionarii }7

2. Sa satisfaca preconceptiile clientilor —( 1. Sa obtina profit

__existenti

2. Dispune de buget redus

i 3. Sa castige premii pentru reclame creative — \
—— . . . 3. Asteapta raspuns imediat de la clienti
| 4. Sa obtina sustinerea actionarilor }7 _ (cheami la actiune)
5. Marketing pentru recunoasterea marcii — i 4. Se adreseaza unei piete restranse, concret
6. Buget FOARTE diferit . 5. Reclama este masurabila

\

—[ 7. Sa obtina profit —




l, / In loc s3 investesti bani n

{ EB@ Actioneaza |
~— —— marketing, investeste timp,
- energ'e 9: smaganaye
8 Alege nu doar unul, ci \; S e
mai multe instrumente in loc de i
/ bune din sutele L foloseste %Wnowne despre
‘\\y_ﬂ existente in marketmg. J | . oameni, piata si lege.
‘ . Evalueazs
J - Combina instrumentele I markeitngul in
de marketing. [ . - | 2 raport cu profitu
t J 1 Marketing in IMM 7 \\__*__‘c_u '
- 7 \—‘ T T
Colaboreaza cu | i
| post-vanzare |
J parteneri buni. . v deoaltit_e; ‘

[ Lucreaza cu concepte
| $! instrumente simple

JF Cultiva relatii de durata. L de marketing.




Concepte fundamentale in marketing

0000
Activitati specifice de marketing,
Y Obiectivele de marketing de mob}lizore a resurselor
“: '?;L?:cqu: d':quqer::ﬁng umane, .mo’reric?le 5| fjncmciare
® 9 ale unei orgaizatii, in vederea
Siraiegia realizarii a unui obiectiv al EVGIUGI’Q

Mixul de planificarii d¢ marketing.

de piata si control

o) 1 7~ )

@) > @ @) @)

Politica de Program de
marketing marketing
[ [ o
Atitudinea si conduita firmei O produs . y
- . . Evaluarea si controlul eficacitdtii
fcu:rq de eXIQem;ele 3 4 pret implementdrii acestui program
tendintele pietei Q plasament

U promovare




Strategia de piata —

punctul de referinta pentru strategii de marketing

Pozitia intreprinderii fata de:

1.Dinamica 2.Structura 3.Schimbarile | 4.Exigentele 5.Nivelul pietel
pietei pietel pietei pietel
a. Strategia a. Strategia a. Strategia a. Strategia a. Strategia
cresterii nediferentiata activa exigentei ofensiva
ridicate
b. Strategia b. Strategia b. Strategia b. Strategia b. Strategia
menftinerii diferentiata adaptiva exigentel defensiva
medi
c. Strategia c. Strategia c. Strategia c. Strategia
restrangerii | concentrata pasiva exigentei

reduse







Factori economici Factori demagrafici

Facltori legislativi

INTREPRINDEREA
CLIENT CLIENT
FURNIZORI (intermediar) (final)
CONCURENTI
r Y

— R — S

ﬁ

Factori culturali Factori tehnologici

Factori naturali




Matricea analize1 SWOT

]

OPORTUNITATI



Exercitiu:

Puncte forte Puncte slabe

Oportunitati Amenintari




Atractivitatea pietei

Metoda BCG (Boston Consulting Group)

Radicata VEDETE DILEMA
5 ~Ole, O ()
(2 O
VACT CU PIETRE DE
LAPTE MOARA
(O O
o Q
Slaha
Ridicata Joasa

Pozitia competitiva




PLANUL DE MARKETING

Analiza situatiei

.

Monitorizarea si
evaluarea
performantei

-

Obiective de
marketing

.

|

Bugetul de
marketing

Strategia de
marketing

.

2 4
//

Planul de actiune




Analiza concurentei

Necesitatea studierii concurentei

-

In scopul evaluarii capacitatii de a satisface criteriile de succes

necesare mentinerii sau imbunatatirii pozitiei pe piata.

\_

-

Pentru a avea o pozitie favorabila fata de concurenti.

\_




Directii privind analiza concurentei:

Cine sunt concurentii?
Care sunt obiectivele lor?

Care sunt strategiile lor?

Care sunt reactiile la schimbarile pietei?

Care sunt punctele lor tari si slabe?




Reactiile concurentilor la schimbarile pietei:
0000

P

Profiluri ale
L concurentilor

concurentul
reactiv




Amenintarea noilor

intreprinderi

Puterea de
negociere a
furnizorilor Rivalitatea
intre firme

Puterea de
negociere a
clientilor

amenintarea produselor de

substitutie




Cine este Clientul ?







Alegerea criteriilor de segmentare a pietei

’

amplasarea regiunii, clima,
tip de localitate (urbana-

rurald), marimea localitatii;
® ®

Criteriul Criterivl

demografic comportamental

@) ) o) &)

clasa sociald, personalitate,
stil de viata

=~ =/ N~ N

[ [ ]
Criteriul Criterivl \
i sihografic o
geografic P g
[
frecventa efectudrii cumpdraturii,
varsta, vechimea menajului, preferinte, criterii de alegere,
componenta familiei, venitul, motivele cumpdrdrii, statutul
ocupatia, studiile, religia, utilizatorului (nonconsumator,

nationalitatea, rasa; fost consumator) etc.




Cerinte fata de
’ ’ Un Se m © v
e0000 gment de piata:

descris in termenii

1) Esfe identificabil si poate fi
nevoilor si a preferintelor;




Factorii-cheie ai succesului Firma | Concurent | Concurent | Concurent
= = A . C
Calitatea/performantele produsului 7 6 10 2
Reputatia /imaginea 8 / 10 2
Eficacitatea publicitatii 8 4 10 6
Reteaua de distributie 9 5 10 6
Satisfactia clientulul 6 9 4 3
Notorietatea marcii 6 9 7 3
Capacitatea concurentiala prin pret 6 / 10 4
Serviciile prestate clientilor 5 7 9 4
Scor total 53 52 70 29
|1 11 Lider 1V

Pozitie:




Profilul clientulul ideal — avatarul clientulul

avatarul clientului—descriere
rationala si emotionala a
publicului tinta.




Intrebiri cheie pentru descrierea
profilului clientului:

Cine este cumparatorul produsului?
Ce problema solutioneaza produsul?
Care sunt nevoile si frustrarile cumparatorului?

dUnde poate f1 gasit cumparatorul?



Servicii contabile -
siguranta In evidenta contabila

frumusete

Seminte de chia —
sanatate

Produse cosmetice —

- ——

:
BIS Q73273
A48 &30 Cl.q
354, 741,000

i

1 213,553 540
928 055 33
549 630 00¢

{319,332 32

6465 160 264

27



dCare sunt nevoile si frustrarile cumparatorului?

28



1 Unde poate fi gasit cumparatorul?

dal gale

Tl
monitorul fiscal

FISC.

www.monitoru Ifisc.md

Pozitie oficiala a Serviciului Fiscal de Stat

UNICQ.md

Prima revista online

pentru femei din Moldova

CODUL FISCAL

HANTOIOBBII KOHEKC

https://unica.md/ https://sanatate.md/ https://monitorul.fisc.md/



https://monitorul.fisc.md/
https://unica.md/
https://sanatate.md/

PROFIL CLIENT IDEAL

b Goolp

NUME

Motto personal:

Virsta:
Sex:
Locatie:

Interese:

Nivelul de educatie:
Statut social:

CA Companie:
Domeniu de activitate:

Nivelul de venit:

Status relatie:

Pasiuni/Hobby-uri:

VALORI, OBIECTIVE, DORINTE

Care sunt valorile dupa care se ghideaza in viata
personala si in afacere?

Ce obiective urmareste?

Care sunt dorintele/aspiratiile lui?

PROVOCARI, TEMERI

E Care sunt cele mai importante provocari cu care se
confrunta clientul tau ideal?

Care sunt cele mai mari temeri ale acestuia?

OBIECTII & GARANTII CUMPARARE

B Care sunt principale obiectii pe care le poate invoca

clientul in procesul de cumprare?

Ce garantii poti sa oferi pentru a depasi obiectiile
clientului si a-i oferi un plus de incredere si siguranta in

relatie cu produsul/ compania ta?

SURSE INFORMARE < TARGETARE

De unde se informeaza?
Unde il gasesti pe clientul tau?
Ziare:

Reviste:

Site-uri:

Conferinte:

Mentori:

Experti in domeniu:
Carti:
Asociatii/Fundatii:
Altele:

@ www.cipriancozma.corm




o~ —_—

Angajaeza si ) ( Pastreaza Iegétura cu

promoveaza doar | clientii, chiar si cu |
angaijati prietenosi | |
|

- - cu cllentu

J
NG = o (/'

angajatii din |
KB conducere. |

Dezvolta si foloseste \'; 7
o strategie de

recuperare a |
EJ clientilor pierduti. J

Identifica h
cerintele clientului
si depaseste-le.

o
/

J( O‘:gc?.r;fteaza vénzté(;‘ile ’ Cele 10 reguli pentru ! | Verifica in mfod
u per agent de ~ == - [ <; regulat satisfactia
" B vanzari. companiile orientate | . ety

catre cllent

( Optimizeaza procesele W
afacerii astfel incat

cerintele clientului sa fie
4 - aoorpente sn ascultate.

Concentreaza-te '
pe performanta |
care creste [
n productrvntatea. |

Impllca cllentn tai cei
mai importanti in
- luarea deciziilor.

' Orice angajat din ‘ (
companie ar trebui sa ia f

legatura cu clientii de

. B cateva ori pe an. J L

\_

G — — —



CLIENTUL MULTUMIT ESTE
CHEIA SUCCESULUI IN AFACERI !




an '.

Service is delivered

* Procedures

* Mechanisms ,.
* Flow of activities

Recruitment
Training
Uniforms
Complaints
Interactions

Marketing mix- 7P’s (1)

|

Facilities
Design of livery
Equipment
Furniture
Artifacts

* Sales Promotion
* Advertising
* Public Relations
* Direct marketing

S . - \

* Channels

|

Features
Quality
Branding
Packaging
Services

Warranties

* Price strategy
* Pricing

+ Allowances
~« Discounts

* Payment terms

Market coverage
Assortment /
Location \
Inventory
Transport



Palnia vanzarilor

Atentie

Cumparatori potentiali

\ /4

‘ l Cumpérétori interesati
Negocierea pretului cu
.o cumparatorii
Dorinta

Cumparatorii care au achitat
produsul

Interes

Actiune



Etapele vanzaru

1. CONTACTUL 6. VANZAREA
FPOZITIV ADITIONALA
(CROSS-SELLING)

5 Y

2. IDENTIFICAREA 5. INCHEIEREA
NEVOILOR VANZARII

<. OFERIREA DE 4. TRATAREA
SOLUTH P — OBIECTIHLOR SI

NEGOCIEREA



Ce vindem?




Cunoaste-ti produsul!

. Care sunt datele

tehnice ale produsului(ex.

componente), ce face
(operational), cum functioneaza?

. Ce rol indeplineste

produsul? Cui ii este el destinat?

" Ce rezultate sau

imbunatatiri ii aduce clientului?

Care din aceste produse exista pe
stoc / poate fi ofertat?

. Cine, ce si la ce pret?




Push vs. Pull (dpdv. vanzari)
mn I

= “Push” (Promovare):

= Oferim informatii pe care le “impingem” catre
oricine poate si vrea sa le asculte / citeasca

* Comunicare unidirectionala

= “Pull” (Vanzari):

« Aflam (“extragem”) care sunt nevoile si formulam
oferta in functie de nevoile clientului.

= Comunicare bi-directionala (dialog)



Exercitiu:

L observator

Lcumpérétor ) L vanzator




Povestea cu multumesc este
cel mazi 1eftin s1 eficient
Instrument.

Sa multumiti clientilor pentru ca
v-au ales anume pe vol.






,,Calatoria de o mie de mile incepe cu un pas”

Lao Tse
Informatii de contact:

:' , I Tel: 069755155
UCCOS E-mail: lilia.chiriac@gmail.com
K
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