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Marketing fără viziune
• = Marketing Superficial
• Investiția în lead-uri ți conversii imediată reprezintă un 

marketing superficial. 
• Astfel în momentul când nu mai investiți bani – vânzările se 

opresc.
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Ce este Marketing BUN?
Marketing “bun” este o strategie bine implementată, care are o 
balanță bună între:
• Răbdare,
• Deschidere la teste
• Segmentare
• Poziționare
• Măsurare
• Ajustare
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Ce este Marketing RĂU?
• Marketing rău este atingerea scopurilor prin vizualizarea, sau 

chiar implementarea, strategiei DOAR prin Facebook, 
Odnoklasniki și Google Ads.

• Cele de sus, sunt instrumente…

• În momentul când vizualizăm din prima comunicarea cu 
consumatorul în postări, imagini, video, bugete... 
• Pierdem bani!
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Despre Creier 
• Consumă calorii pentru procesarea 

informației – el asta nu iubește
• Stochează doar vreo 3% din 

informație conștient, restul în RAM
• Se deconectează în safe-mode, nu 

vrea să acumuleze
• Memorizează informație care îl 

ajută să supraviețuiască 
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Despre Creier 
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Intelect
Emoții
Instinct



Flux de info & Buzz
• Zilnic, suntem expuși la 3-16K 

mesaje
• O bună parte sunt BUZZ
• Creativitate vs Avantaje
• Este important să fie un USP
• Positioning – 1 element, doar 1
• Sentimente, ajută?
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Definiții
• Segmentare
• USP
• Buyer persona
• Audiențe
• Customer Journey / Map
• Cercetări de Marketing
• Eșantion
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Ce este Customer Journey
Pașii care îi parcurg clienții până la 
tine
Mai important:
• Etape până la cumpărătură și 

după
• Un scenariu, uneori, inconștient
• Acest parcurs poate fi influențat
• Modalitate de a descompune 

pașii
• Motivația și reticența 

consumatorilor
• Story-telling al consumatorului
• Customer Journey MAP - harta
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Descoperă

Explorează

Compară Evaluează

Cumpără

Revine Recomandă



Exemplu de Customer Journey



Customer Journey

• Pentru ce avem nevoie?

• Vedem de sus tot business-ul
• Facilitează procesul de analiză și planificare între departamente
• Mărește conversia – se exclud părțile negative
• Permite KPI per etapă
• Permite mai multe touch points
• Prioritizarea activităților



Cum este la tine?

• Care sunt etapele?
• Ex: Vreau un credit sau 

vreau TV?
• Uneori în CJ primele etape 

sunt Apariția gândului, 
sau nevoie.
• Eu nu caut credit, dar am 

necesitate de produs final. 
Creditul este intermediar, 
este instrument

Descoperă

Explorează

Compară Evaluează

Cumpără

Revine Recomandă



Exemplu de CJ

Vreau TV De unde sa 
iau bani?

Cine are cea 
mai bună 
ofertă?

Aplic, 
primesc 
credit

Vin după 
bani și altă 

dată

Povestesc lui 
Cumătru despre 

deservire

notorietate interes considerare cumpărătură loialitate recomandare

Fac reparație și trebuie 
articole  sanitare

Unde este bun și 
ieftin?

Caut on-line vs –
ascult dirigintele 

de santier

Merg la magazin 
primesc si 

reducere cu 
cardul dirigintelui

Loial? Cui? 
Magazinului sau 

meșterului?

Povestesc lui 
Cumătru despre 

Diriginte care a făcut 
reducere



Cine este responsabil?

• Toți, dar cu cap!

• Înainte de cine și cum, hai să ne 
aducem de un model clasic de la 
Porter – Value Chain



Lanțul valoric - porter

• Cum poate fi analizată o companie?



notorietate interes considerare cumpărătură loialitate recomandare

Lanțul valoric - porter



notorietate interes considerare cumpărătură loialitate recomandare

Care etape din CJ 
noi le controlăm?



Indirect 
cu putere mare

notorietate interes considerare
cumpărătură

loialitate recomandare

Indirect 
cu putere mică

Direct

Promisiuni / așteptări Menținerea promisiunii / dezamăgire

Customer Journey și Influența



Ce sunt Touch Points?

• Toate momentele unde interacționam cu clienții existenți și cei 
potențiali
• Până la cumpărătură
• În timpul cumpărăturii
• După cumpărătura

• Care sunt mai bune? J



Până
• PR
• Social media
• Reclama
• Recomandările
• Direct mail
• Evenimente
• Situl
• Blog si Mass-media

În timpul
• Magazinul/Situl/Oficiu
• Merchandising(print, pixuri etc)
• Culori, mirosuri, muzica
• Ambalaj
• Factura
• Catalog în pungă
• Upsale / cross sale

După
• Customer service
• News letter
• Program loialitate
• Factura (repetată)
• Mulțumire (SMS & Email)
• Forum
• Sondaje de evlauare
• Remarketing



notorietate interes considerare cumpărătură loialitate recomandare

• Notorietate

• - Spontană

• - Asistată

• Brand Health

• Nr de mențiuni

• Cunoașterea 
produsului

• Utilizarea 
produsului

• Frecvența

• Cantitatea

• Marca selectată

• Atribute de brand

• Motive de alegre

• Mystery Shopping

• Cecul mediu

• Sursa clientului

• CXI

• Vizete repetate

• Frecvența

• NPS

Indicatori secundari – Analytics, 
Adwords, FB, Mențiuni etc



Despre cercetări

• Date primare / secundare
• Cercetări cantitative / 

calitative
• Câți? / De ce?
• Scop / ipoteze



Cercetări cantitative
• Reprezintă o populație
• Sunt bazate pe un eșantion
• Reprezentative național
• Reprezentativ pentru clienți
• F2F, CATI, On-line
• PAPI, CAPI
• Marja de eroare & Interval 

încredere
• Se interpretează prin cifre



Cercetări cantitative

• Cum le facem singuri?
• Telefon – baza de date
• Email
• În magaizn
• Cat de des?
• U&A 1/an
• Brand health 2/1 ani
• NPS 4/an
• Segmentare ½ ani



Cercetări calitative

• Nu sunt reprezentative
• Se interpretează prin suflet
• Interviu în profunzime
• Focus Group
• Triadă



Cercetări calitative

• Cum le facem singuri?
• Din baza de date
• Discuție 1 la 1 sau în grup
• Imparțial
• Nu sunt reprezentative
• Cat de des?





Strategia de marketing

Audiența țintă și analiza necesităților acestora

Analiza competitorilor, strategia de preț, canale de distribuție

Dezvoltarea identității de brand

Metodele și canalele de promovare

Bugetul



Dezvoltarea identițății de brand

• Poziționarea
• Poziționarea reprezintă acea poziție pe care îl ocupă brandul 

dvs în mintea consumatorului. Altfel spus, un brand, este o 
percepție pe care o are consumatorul asupra produslui dvs.



Dezvoltarea identițății de brand

• Poziționarea
• Poziționarea se construiește pe baza avantajelor, valorilor 

adaugate, pe baza punctelor slabe sau neacoperite a 
produselor concurente sau pe cele distinctive dintre concurenți 
și noi.



Dezvoltarea identițății de brand

• Poziționarea
• Poziționarea: 

1. Creează diferențiere pe piață
2. Motive distincte care facilitează alegerea consumatorului
3. Ajută să concurezi prin valoarea adăugată și nu prin preț
4. Amplifică posibilitatea de storytelling 



Dezvoltarea identițății de brand

• Poziționarea
• Poziționarea se manifestă printr-un USP și sub-mesaje de comunicare.



Dezvoltarea identițății de brand

• Poziționarea
• Poziționarea se manifestă printr-un USP (Unique selling proposition), care 

transmite mesajul de diferențiere și avantajul concurențial.



Dezvoltarea identității de brand

• Poziționarea

De ce au 
nevoie 
clienții

Ce poate 
face 

compania 
cel mai bine

USP



Dezvoltarea identității de brand

• Poziționarea
• USP-ul ar trebui să conțină un adverb (cel mai..) și răspunsuri 

la întrebări precum: cum?, ce?, în ce mod fac eu asta mai 
bine?, în cât timp? Etc.



Dezvoltarea identității de brand

• Poziționarea
1 Onest dscriu compania sau produsul
2 Necesitatile consumatorilor 
3 Oferta concurentului + PUNCTE SLABE
4 ELABORAM AVANTAJE



Dezvoltarea identității de brand

• Poziționarea
• Exemple de USP: 

1. HelloFresh – Cel mai popular set de produse din America.
2. M&Ms: Ciocolata care se topește în gură, nu în mână.
3. Domino Pizza: Pizza fresh și fierbine, care ajunge în 30 de minute 

dealtfel  e gratuită.



Dezvoltarea identității de brand

• Poziționarea
• Identificarea Audiențelor



Dezvoltarea identității de brand

• Poziționarea
• Identificarea Audiențelor



Dezvoltarea identității de brand

• Identitate de Brand
• Identitatea de brand reprezintă experiența pe care consumatorii o au cu 

produsul dvs. și cum ne percep aceștia prin prisma mesajelor și a 
indentității vizuale.



Dezvoltarea identității de brand

• Identitate de Brand
• Identitatea de brand:

1. logo, ambalajul, identitatea vizuală a flyerelor, business cards, etc.
2. Mesajele de pe site-ul web, campanii de publicitate.
3. Comunicarea cu consumatorii dvs.
4. Cum angajații tratează consumatorii dvs.
5. Ce spun consumatorii despre dvs.



Dezvoltarea identității de brand

• Identitate de Brand
• Identitatea de brand transpune în design, imagini, texte și sub-mesaje

USP-ul dvs.



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
Strategiile de promovare ale lui Al Ries și Jack Trout:
1. Strategia de atac frontal se concentrează pe un provocator care se 
confruntă direct cu liderul de piață. Aceasta înseamnă concentrarea pe 
punctele forte ale concurenților dvs. și ajustarea propriilor prețuri, produse, 
marketing și promoții la brandul de vârf.



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
STRATEGIA DE ATAC PE FLANC

1. E mai puțin riscantă pentru că presupune găsirea 
unei piețe noi.

2. Crează oportunități acolo unde brandul lider nu 
poate ajunge.

3. Se poate adresa unui număr specific de 
consumatori, neinteresant pentru brandul lider.

1. Brandul lider poate reproduce repede strategia de 
penetrare a niche-I noi, datorită capacității.



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
Strategiile de promovare ale lui Al Ries și Jack Trout:
2. Strategia de atac pe flanc se concentrează asupra părților slabe ale 
concurenților și eliminarea acestora din propriul produs și crearea unui 
avantaj concurențial.



STRATEGIA DE ATAC PE FLANC

1. E mai puțin riscantă pentru că presupune găsirea 
unei piețe noi.

2. Crează oportunități acolo unde brandul lider nu 
poate ajunge.

3. Se poate adresa unui număr specific de 
consumatori, neinteresant pentru brandul lider.

1. Brandul lider poate reproduce repede strategia de 
penetrare a niche-I noi, datorită capacității.

Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
Strategiile de promovare ale lui Al Ries și Jack Trout:
3. Strategia de atac de guerillă este o strategie publicitară în care o 
companie folosește interacțiuni surpriză și / sau neconvenționale pentru a 
promova un produs sau serviciu.



STRATEGIA DE ATAC DE GUERILLĂ

1. Se potrivește celor care au un buget mic de 
promovare.

2. Campaniile neconvenționale pot atrage mult PR și 
viralitate în era internetului.

1. Necesită multă creativitate pentru a surprinde 
clienții.

2. Acest lucru poate fi mai greu si mai greu de atins 
din cauza supradozei de campanii de marketing.

Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
• Canalele de promovare sunt platformele care ne permit să transmitem 

mesajul nostru către clientul final.



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
• Marketing Digital:
1. Publicitate online-plătită constă în câteva metode de promovate, de tip: 

display, search, publicitate nativă și re-marketing. Toate lucrează după 
procesul de PPC.



Metode și canale de promovare



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
• Marketing Digital:
2. Publicitatea search apare când cineva activ caută informație despre un 

produs sau serviciu.



Metode și canale de promovare



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
• Marketing Digital:
3. Publicitatea re-marketing are ca scop re-amintirea consumatorilor despre 

un produs care l-au vizitat online recent.



Metode și canale de promovare



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
• Marketing Digital:
4. Publicitatea nativă are ca scop încadrarea mesajelor publicitare intr-un 

design, pentru a apărea cât mai neutru și subtil.



Metode și canale de promovare



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
• Marketing tradițional:
• Presupune celelalte canale de promovare care nu sunt online, precum TV, 

radio, print, marketing direct, referințe.



Metode și canale de promovare

• Metode și canale de promovare
• Marketing tradițional:
• Pentru a găsi distribuitori, de ex, putem folosi marketing direct, mail, 

referințe. Celelalte tipuri sunt extrem de costisitoare. 



Plan de acțiuni și Buget

• Bugetul de marketing
• Bugetul de marketing ne permite să estimăm ce canale putem utiliza, 

câți potențiali clienți putem atinge cu mesajul de promovare și, online, care 
este eficiența acestora.





Ar fi bine de citit


