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1 Notiuni de baza

1.1 Centrul de interes al cursului

Planurile de marketing sunt vitale pentru crearea unei afaceri de succes. De ce, atunci, atat de multe
companii se ocupa de dezvoltarea afacerilor si de marketing fara un plan coerent, fara cifre si tinte
specifice? Banuiesc ca aceasta se intampla deoarece marketingul este de cele mai multe ori o nuca tare.
Cu toate acestea, fara un plan de marketing, companiile sunt expuse riscului de a pierde o multime de
bani si, mai rau, de a-si pierde complet afacerea.

Acest curs este destinat proprietarilor de afaceri, managerilor de afaceri, coordonatorilor de planificare si
tuturor celor insarcinati cu elaborarea unui plan de marketing pentru afacerea lor. Procesul utilizat in curs
este potrivit atat pentru organizatiile comerciale, cat si pentru organizatiile non-profit.

Cursul este practic si ofera toate resursele necesare pentru a dezvolta un plan de marketing pentru
afacerea ta, incluzadnd Master de lucru, foi de calcul tabelar Excel si un manual cuprinzator pentru
procesul de invatare.

1.2 Programul Brandify™ X

Tnainte de a incepe, s& examindm contextul acestui curs. Acesta este primul curs din Programul
Brandify X.

Asa cum sugereaza si numele, cursul de fata te va invata cum sa dezvolti un Plan complet de marketing
pentru afacerea ta.

Vei folosi aceste informatii si strategii pentru a-ti structura tacticile de marketing - cei 4P (pozitionarea
produselor, strategiile de stabilire a preturilor, canalele de vanzari si promovarea - tacticile de relatii
publice, branduire si de publicitate), pentru stabilirea unor obiective realiste de vanzari si a bugetului de
marketing.

Planul
focusat
de brand

Capitalul
brandului

Planul de
marketing

Brandify™ X

Curs 1 .

Brandify ™ X

Curs 2 .

Brandify™ X

Curs 3 .

1.3 Continutul cursului

Tn procesul de scriere a planului, incepem cu formatul planului, dupa care finalizidm prima parte a
planului, Analiza situatiei. Urmatorul pas este sa-ti descrii produsele si serviciile si Oferta Unica de
Vanzare. Urmatorul pas este sa-ti definesti strategia de marketing, pozitionarea, preturile si canalele de

© Companie 2017. Toate drepturile rezervate. Pagina 6 din 81



[Nume companie] [Titlu document]
[Versiunea nr. ...]

vanzari si strategiile de promovare. Dupa ce ai dezvoltat strategia, poti stabili obiective precise de vanzari
pentru produsele, serviciile si pietele tale. Desigur, toate aceste strategii si activitati necesita resurse si
finantare. Asadar, ne uitdm apoi la bugetul de marketing, o componenta esentiala a planului. Apoi ne
uitam la modul in care vei gestiona marketingul si controla activitatile de marketing. Tn cele din urma vei
pune totul la un loc in Rezumatul executiv al planului tau.

Modul 1: Notiuni de » Modul 2: Formatul » Modul 3: Analiza Modul 4: Produsele si
baza planului de marketing situatiei Serviciile
. w . w . w w
Modul 8: Modul 7: Bugetul de Modul 6: Obiectivele Modul 5: Strategia de
Managementul ) a o .
. ) marketing de vanzari marketing
marketingului
Modul 9: Scrierea » Modul 10:
Rezumatului executiv Asamblarea planului

1.4 Obiectivele cursului

La finalizarea acestui curs, vei putea sa:

1. Pregatesti un plan de marketing complet pe 3 ani pentru afacerea ta.

2. Prezinti o trecere in revista cuprinzatoare a situatiei afacerii tale, ca fundatie pentru strategia ta de
marketing.

. Conturezi strategiile de marketing pentru a-ti sprijini cresterea afacerii.

. Explici strategiile tale de marketing, cu date tabelare si grafice.

. Oferi informatii si date care iti sprijina strategiile de marketing.

. Justifici obiectivele de vanzari in raport cu datele de piata.

. Justifici bugetul de marketing.

. Elaborezi un plan de actiune pentru a implementa cu succes planul de marketing.

. Conturezi tacticile si resursele pentru a gestiona cu succes executia strategiei tale de marketing.
0. Prezinti planul de marketing principalilor factori interesati din afacerea ta, cum ar fi asociatii tai.

2 O0O~NO UL~ W

1.5 la ce este mai bun din curs

Dupa cum am spus, acesta este un curs practic. Pentru a obtine cele mai bune rezultate din curs, iti
sugerez urmatoarele:

1. DESCARCA - Manualul de invatare si Masterul de lucru - vei avea nevoie de acestea pentru a lucra
atunci cand parcurgi prezentarile.

2. Pe masura ce finalizezi activitate, actualizeaza Masterul de lucru cu informatiile pe care le-ai compilat.
3. Parcurge fiecare dintre module si lucreaza in secventele furnizate.

4. Figele de lucru Excel - utilizeaza registrele de lucru Excel cand ai compilat datele cantitative pentru a
sustine planul.

5. Fa o pauza dupa fiecare sectiune;

6. Transmite proiectul planului catre colegii si partile interesate pentru feedback.
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7. Retine - un plan este la fel de bun ca procesul de implementare a acestuia. Deci, fa-ti timp pentru a lua
in considerare cum vei gestiona planul pe parcursul anului viitor.

Cand vezi aceasta pictograma, finalizeaza sarcina in sectiunea
“Activitate practica” (Notite) din Manualul de invatare.
1.6 Primii pasi

Deschide te rog Manualul de invatare. Va trebui sa iei notite cand trecem prin prezentari.

De asemenea, asigura-te ca descarci Masterul de lucru, registrele de lucru si articolele suplimentare. Va
trebui sa le ai la iIndemana atunci cand incepi dezvoltarea planului tau.
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2 Formatul Planului de marketing

Ca prim pas, vei analiza formatul si continutul planului tau si procesul prin care trebuie sa-ti dezvoltati
planul de marketing.

2.1 Formatul Planului de marketing

Formatul utilizat in planul tdu de marketing este prezentat in aceasta diagrama. Poti, bineinteles, sa
modifici formatul pentru a satisface nevoile afacerii tale. Cu toate acestea, iti recomand sa incluzi toate
aceste sectiuni in planul tau.

REZUMATUL EXECUTIV. Aceasta sectiune este scrisa dupa ce ai finalizat
planul si este adesea singura sectiune pe care partile interesate o vor citi in
detaliu. Asadar, trebuie sa fie concisa, dar completa.

SITUATIA CURENTA: Aceasta sectiune ofera o analiza detaliata a situatiei
actuale din cadrul afacerii si a pietei externe in care opereaza afacerea.
Aceasta sectiune contine date detaliate sub forma de tabele si diagrame.

PRODUSELE $I SERVICIILE. Tn aceasta sectiune, vei oferi o analizd
detaliata a serviciilor si produselor pe care le oferi si modul in care acestea
raspund nevoilor bazei de clienti. Aceasta va include o perspectiva asupra
strategiilor de profitabilitate si de pozitionare.

STRATEGIA DE MARKETING. Aceasta sectiune prezinta tintele si
obiectivele de marketing ale afacerii si strategiile pe care le vei utiliza pentru
a-ti pozitiona, promova, stabili pretul si vinde produsele si serviciile.

PROGNOZELE DE VANZARI. in aceasta sectiune, vei detalia prognozele
specifice de vanzari defalcate pe produs, segment de piata, client,
teritoriu/regiuni si, eventual, agenti de vanzari, in functie de natura afacerii
tale si a fortei de vanzari.

BUGETUL DE MARKETING. Aceasta sectiune ofera o defalcare detaliata a
cheltuielilor de marketing si iti permite sa aloci si s justifici finantarea pentru
a-ti atinge obiectivele de marketing si pentru a sustine obiectivele de vanzari
ale companiei.

MANAGEMENTUL MARKETINGULUI. in aceasta sectiune finala a planului
tau, vei sublinia modul in care compania va gestiona programul de marketing
si cum va controla, evalua si adapta strategia de marketing Tn functie de
necesitati in cursul anului urmator.

2.2 Procesul de planificare

Toate organizatiile vor avea niveluri diferite de resurse disponibile pentru a dezvolta si implementa un
program de marketing. In multe cazuri, vei apela la resurse proprii atat pentru a scrie planul, cat si pentru
a-l pune in aplicare.
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Cu toate acestea, in oricare situatie te-ai afla, iti sugerez sa iei ih considerare si sa urmezi un proces
similar cu cel prezentat in aceasta diagrama. lata cateva recomandari despre acest proces.

Analiza pietei

Planificare,
urmarire, control
si evaluare

Revizuire
strategica

Orarul actiunilor Strategia de
de marketing marketing

Planul de
marketing

in primul rand, o buna planificare se bazeaza pe date. Asadar, iti recomand intotdeauna sa-ti faci timp si
sa compilezi cat mai multe date despre vanzarile si pietele tale. Aceste date pot fi achizitionate sau pot fi
bazate pe date pe care le-ai compilat din cadrul companiei sau de pe internet sau din alte surse externe.

in al doilea rand, planul t&u ar trebui s fie aliniat cu strategia companiei tale. Asadar, rezerva-ti timp
pentru a examina aceasta strategie, in mod ideal cu asociatii tdi sau cu echipa de planificare pe care ai
stabilit-o. Asigura-te ca planul tau sprijinad indeplinirea obiectivelor companiei.

in al treilea rand, dezvolta-ti strategia de marketing pe baza intelegerii depline a afacerii tale, a pietei, a
industriei si a celor mai bune practici de marketing.

in al patrulea rand, elaboreaza planul in mai multe iteratii. Inmaneaza draftul de plan partilor interesate
selectate si foloseste feedbackul pentru a confirma si consolida documentul. Numai atunci cand esti
multumit ca este corect si complet, ar trebui sa il prezinti tuturor partilor interesate. Asigura-te ca ai
comunicat planul tuturor partilor interesate din intreaga companie. Un plan este inutil daca sta pe un raft
in birou.

in al cincilea rand, stabileste un plan de actiune pentru implementarea si gestionarea strategiei de
marketing. Aceasta va implica comunicare, un orar al sarcinilor de indeplinit si raportarea progresului
bugetului pe masura ce avansezi in procesul de implementare.

in al saselea rand, asigura-te ca ai un proces si instrumente pentru a revizui si evalua punerea Tn
aplicare a planului tau. Include o revizuire a activitatilor de marketing in cadrul procesului de revizuire
trimestrial al companiei. Raporteaza ih mod regulat partilor principale interesate cu privire la progresele
inregistrate in vanzari si marketing. Fii gata s& ajustezi strategia si sa-i ajuti si pe alti manageri sa ia
decizii pe baza previziunilor tale si a analizelor de piata in curs.

in cele din urma, ne intoarcem la locul in care ai inceput ciclul, ANALIZA PIETEI. Aceasta este o
activitate Tn continua desfasurare, care ar trebui sa te incite continuu sa gandesti si ar trebui sa folosesti
informatiile obtinute pentru a-ti actualiza planul, cel putin de doua ori pe an.

Acum, incearca activitatea urmatoare pentru a vedea cét de pregatit esti pentru a dezvolta un plan
puternic de marketing.
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#0 Activitate practica — Evaluarea pregatirii in vederea
planificarii
Completeaza aceasta autoevaluare.

Afacerea ta are un Plan de afacere?

Afacerea ta are un Plan de marketing?

Iti segmentezi in mod eficient pietele tint&?

Iti cunosti concurentii si cota lor de piata?
Persoanele potrivite din companie iti cunosc
Strategia de marketing pentru afacere?

Al identificat in mod clar benéeficiile fiecarui produs
sau serviciu pentru consumator?

Produsele si serviciile tale sunt diferentiate de cele
ale concurentilor tai?

Pretul produsului tau este bazat pe o analiza
detaliata a pietei si a concurentei si o intelegere
clara a costului de productie al produsului /
serviciului?

Profitabilitatea produselor / serviciilor este calculata
individual?

Canalele de vanzare existente sunt gestionate in
mod activ si actualizate?

a H ON -

10

11 Aiun buget rezervat reclamei si promovarii?

Activitatea de reclama si promovare este in
12  concordanta cu obiectivele generale ale companiei
tale?
Branduirea produsului/serviciului/companiei tale

13 este puternica si persuasiva ?
Cercetarea pietei si colectarea periodica de

14 " 3 o e i .
informatii sunt activitati regulate si sistematice?

15 Compania ta intelege corect marimea pietei pentru

produsele / serviciile sale?
16  Ai un sistem eficient de prognoza a vanzarilor?

Compania ta utilizeaza un sistem eficient de

17 ; AN
raportare si analiza a vanzarilor?

18 Companiq tg mentine un istpric al dezyolté?rii
produsului si unul al vanzarilor catre clienti?

19 Echipa ta fje vanzari Tntgl_ege si urmareste strategia
de marketing a companiei?

20 Folosesti analiza concurentilor pentru a-ti calcula

cota de piata si puterea relativa?
SCOR

SCOR TOTAL (DIN 40)

0 - 14 = Nivel scazut al pregatirii
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15 - 28 = Nivel de pregatire rezonabil

29 - 40 = Nivel bun al pregatirii

2.3 Rezumat

Evaluarea nivelului tau de pregatire poate dezvalui unele limitari in compania ta in ceea ce priveste
cunostintele, capabilitatile si sistemele de compilare, analiza si utilizare a datelor de marketing. Indiferent
daca este cazul sau nu, procesul de elaborare a acestui plan de marketing te va ajuta sa completezi orice
lacune si sa dezvoltati un proces de marketing mai eficient in anii urmatori.

Pe masura ce incepi sa-ti dezvolti planul, iatad cateva puncte pe care trebuie sa le ai in vedere:

1. Masterul de lucru si formatul furnizate trebuie sa se adapteze contextului afacerii tale. Asadar, acolo
unde este necesar, adapteaza-le si modifica-le pentru a se potrivi nevoilor afacerii tale.

2. Retine procesul de planificare a marketingului. Ar trebui sa fie un proces evolutiv si iterativ, care este
actualizat in permanenta pe méasura ce monitorizezi piata si vanzarile companiei tale.

3. Implic& oameni cheie oriunde poti. in mod ideal, adun& o echipa mica de oameni care sa te ajute sa
dezvolti planul.

4. Comunica. Lasa partile interesate sa stie ce faceti si cum Tnaintati. Cere-le parerea pe masura ce
dezvolti planul. In cele din urma, atunci cand planul este complet, comunica agenda de lucru si progresul
cat mai des posibil tuturor partilor interesate din afacere.
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3 Rezumatul executiv

Aceasta este prima sectiune a planului tdu pe care va trebui sa o scrii numai dupa ce ai terminat toate
sectiunile urmatoare.

Rezumatul executiv "vinde" planul de marketing cititorilor (de exemplu asociatii tai, ofiterul de credit de la
banca etc.) prin claritatea si coerenta acestuia. Rezumatul trebuie sa prezinte o descriere a produsului /
serviciului, a pietei tinta si a necesitatii sale in cadrul pietei. Rezumatul ar trebui sa ofere, de asemenea, o
imagine de ansamblu asupra principalelor puncte ale planului si ar trebui sa sublinieze o orientare spre
actiune.

Introdu Planul prin afirmarea scopului si una sau doua propozitii care rezuma focusul planului (sau
modificarile din anii anteriori).

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

%0 Activitate practica — Introducerea planului de marketing

Introdu planul de marketing. Poti folosi textul urmator.

Text mostra

Prezentul document prezinta planul de marketing pentru [Compania X].

Acest plan de marketing reinnoieste atentia noastra strategicd asupra adaugarii de valoare segmentelor
nostre tinta - companiile mici spre mijlocii, in piata vizata.

Ne vom diferentia faté de concurentd completédnd nevoia afacerilor mici pentru Tehnologii de securitate in
domeniul telefoanelor inteligente.

Provocarea noastrd de marketing este de a pozitiona produsele si ofertele noastre de servicii ca

alternativa de inalta calitate, cu valoare adaugata mare.

3.1 Descrierea companiei

Evidentiaza istoricul recent si succesele companiei sau ale organizatiei, precum si date despre varsta,
dimensiunea si distributia geografica. Parteneriatele cheie care influenteaza activitatile de marketing
trebuie mentionate. Istoricul veniturilor poate fi inclus, de asemenea, pentru a clarifica provocarea de
marketing.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

# Activitate practicd — Descrierea companiei

Realizeaza descrierea companiei. Poti folosi textul urmator.

Text mostra
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[Compania] este un (tip de organizatie) care a functionat timp de X ani in industria XxxxxxXx.
Principalul obiectiv al companiei este de a oferi .... (Descrie pe scurt produsele / serviciile) pentru clienti.
In prezent, compania detine o cota de piata de aproximativ X% pe piata locatiei / industriei.

Aceasta sectiune nu trebuie sa depaseasca 1 paragraf.

3.2 Situatia curenta

Fa un rezumat al situatiei actuale din cadrul companiei tale.

Ar trebui sa oferi in continuare un rezumat al situatiei actuale atat din cadrul companiei, cat si de pe piata.
Aceasta va implica furnizarea unui scurt rezumat al situatiei financiare, cum ar fi cea mai recenta cifra de
afaceri si profitul brut si / sau net.

De asemenea, va trebui sa oferi o scurta prezentare a situatiei concurentiale, care sunt principalii tai
concurenti si cota de piata actuala. Tn plus, va trebui s& furnizezi un rezumat al mediului de afaceri. Doar
punctele cheie si tendintele pietei cheie care vor afecta afacerea ta.

in cele din urma, Tn aceasta sectiune, te referi succint la punctele tale tari competitive si la oportunitatile
pe care vizezi sa le exploatezi. Nu este nevoie sa te referi la punctele tale slabe si la amenintari in acest
moment.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Situatia curenta

Fa o prezentare a situatiei curente. Poti folosi textul urmator.

Text mostra:

In prezent, compania detine aproximativ X% coté pe piata locatiei / industriei. Cifra de afaceri pentru
[Anul trecut] a fost [xx], o crestere de x% fata de [Anul curent].

Compania se confruntd cu o concurenta crescanda din partea [xxx] care concureaza cu noi in privinta
[amenintari concurentiale, cum ar fi Pret si calitate]. Mediul economic actual este xxx si anticipdm o
cerere in crestere pentru xxxxx. Acest lucru ne-a determinat sé [rdspunsul tau].

In ansamblu, suntem foarte puternici in [punctele noastre tari] si vedem oportunitati mari de crestere in
[piete, Tipuri de clienti, produse efc. ...]

Aceasta sectiune nu trebuie sé depaseasca o jumatate de pagina.

3.3 Obiectivele de marketing si de vanzari

Mentioneaza obiectivele principale de afaceri. Cu alte cuvinte, ce speri sa faci si cand. In elaborarea
obiectivelor, descrie in mod clar indicatorii sau indicatorii de referinta care te vor ajuta sa evaluezi pozitia
in care te afli acum (linia de baza) si unde vei fi daca initiativa are succes, de exemplu, schimbari de
comportament daca eforturile de grup au avut succes. Ce ar face oamenii diferit?
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Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Obiectivele de marketing si de
vanzari
Prezinta obiectivele de marketing si de vanzari. Poti folosi textul urmator.

Text mostra
Principalele noastre obiective de marketing sprijind agenda de crestere a companiei. Obiectivele cheie
sunt:
- Vom creste vanzarile cu 25% pana in 2013,
- Vom creste vénzarile de produse XX pentru a ridica marja noastra bruté la mai mult de 33% péna
in 2014,
- Vom creste vénzarile non-hardware la 75% din totalul vénzarilor, pana in 2015,
- Péana in 2016, ne vom creste cota de piata in Ungaria la “legume proaspete” la 5% din vanzarile
toatale de “lequme proaspete” din Ungatria.
- Ete. ..

Aceasta sectiune nu trebuie sa depaseasca 1 paragraf.

3.4 Strategiile de marketing

Urmatorul pas este sa faci un rezumat cu strategiile tale de marketing. Acest lucru va evidentia in unul
sau doua paragrafe scurte ce intentionezi sa faci pentru a atinge aceste obiective de marketing.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

£ Activitate practica — Strategiile de marketing

Prezinta pe scurt strategiile de marketing pe care le vei folosi. Poti folosi textul urmator.

Text mostra
Pentru a ne atinge obiectivele de crestere, vom adopta o strategie de marketing care:

a) Pozitioneaza produsele noastre ca oferte de inaltad calitate la preturi accesibile, cu ajutorul
utilizarii din ce in ce mai mari a Flotei Nostre Mobile atét ca punct de vénzare, cét si de distributie
pentru produsele noastre.

b) Creste vanzérile de servicii web la 15% din totalul vanzarilor pana in 2013 si la 25% din totalul
vanzarilor pana in 2015.

c) Stabileste un nou pret pentru produsele noastre XX pentru a concura agresiv cu XXX concurenti
pentru a ne ridica rapid cota de piata de la xx la 10% pana la sférsitul lui 2014.

d) Ne imbunétateste branduirea pentru o promovare unitaréd prin prezenta logo-ului comun pe toate
vehiculele companiei, uniforme, cladiri, site-uri web si comunicare interna si externa.

e) Etc..

Aceasta sectiune nu trebuie sa depaseasca 1 paragraf.
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3.5 Bugetul de marketing

Fa un rezumat cu bugetul de marketing pe care trebuie sa-I respecti pentru realizarea obiectivelor tale de
marketing si de vanzari.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

%0 Activitate practica — Bugetul de marketing

Fa un rezumat cu bugetul de marketing. Poti folosi textul urmator.

Text mostra

Bugetul total pentru programul de marketing pentru 2013 este XXXX, din care 30% este alocat salariilor
personalului, 40% pentru promovare si publicitate si 20% pentru imbunétatirea branduirii companiei. Un
procent aditional de 10% a fost alocat proiectelor speciale si evenimentelor neprevézute. De asemenea,
am proiectat o crestere anuald de 5% a acestui buget pentru urmaétorii 3 ani. Acest buget reprezintd o
crestere de peste 25% fata de 2012, insé considerdm cé& acest lucru este esential daca dorim s&a atingem
obiectivele de crestere prezentate in planul de afaceri pe 5 ani al companiei.

Aceasta sectiune nu trebuie sa depaseasca 1 paragraf.

3.6 Managementul marketingului

F& un rezumat cu persoana care va gestiona marketingul si cum vei asigura livrarea si indeplinirea
planului.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

# Activitate practicid — Managementul marketingului

Fa un rezumat pentru a descrie activitatea de management al marketingului. Poti folosi textul urmator.

Text mostra

Echipa de marketing este condusé de [xxx], care are o experientd de 20 de ani in marketing in unele
dintre cele mai mari companii de pe piata xxx. Este sustinut de o echipa de 5 profesionisti calificati in
vanzari, 3 referenti de marketing si 2 asistenti support.

Echipa de marketing este responsabilé de executia in ansamblu a planului de marketing si va sprijini
toate centrele de profit din intreaga companie in livrarea programelor de marketing si de vanzari.
Departamentul de marketing va coordona programele de marketing si de vanzaéri si va monitoriza
activitatile de vanzari si de marketing utilizand platforma online Salesforce. Departamentul de marketing
va furniza rapoarte lunare tuturor centrelor de profit si echipei de conducere. In plus, va fi introdus un
proces de revizuire trimestrial pentru a implica toti actorii principali din domeniul finantelor, al
operatiunilor, al vanzarilor si al marketingului, pentru a revizui progresele si a obtine sfaturi privind
modificarea directiei, dupd cum este necesar.
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4 Analiza situatiel

In aceasts sectiune, trebuie sa te convingi ca exista o piata pentru produsul sau serviciul tau.

Scopul acestei sectiuni a planului tdu este de a stabili scena pentru proiectarea strategiei tale de piata si
pentru justificarea fondurilor si resurselor necesare dezvoltarii planului tdu de marketing. Aceasta
sectiune a planului este, de asemenea, strans legata de tintele si obiectivele strategice ale companiei
tale.

Esenta analizei situatiei este examinarea situatiei in care compania sau produsul s-a aflat recent, unde
este in prezent si incotro se indreapta. Analiza situatiei este prima etapa din faza de planificare.

Prezinta analiza situatiei in una sau doua propozitii care subliniaza scopul analizei.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

# Activitate practica — Analiza situatiei

Prezinta analiza situatiei in una sau doua propozitii care subliniaza scopul analizei. Poti folosi textul
urmator.

Text mostra
Scopul acestei analize este de a evalua locul in care compania sau produsul s-a aflat recent, unde este
acum si incotro se indreapta. Analiza situatiei este prima etapd din faza de planificare.

Analiza situatiei cuprinde urméatoarele elemente:

Continutul acestei sectiuni va necesita in mod specific detalierea urmétoarelor informatii despre
compania ta gi piata vizata.

2.1 Produsele si serviciile de baza

2.2 Analiza competitorilor

2.3 Analiza clientilor

2.4 Analiza mediului de business

2.5 Analiza industriei

2.6 Definirea si segmentarea pietei

2.7 Tendinte de piata

2.8 Analiza SWOT

4.1 Produsele si serviciile de baza

Primul pas n analiza situatiei este s& descrii produsele si serviciile tale. Aceasta va fi o descriere scurta a
lor. Vei oferi o descriere detaliatd in modulul urmétor al planului tau, respectiv “Produse si servicii”.

Detaliaza vanzarile produselor, veniturile pe unitate si marja bruta pentru fiecare categorie de produse.
Utilizeaza tabelul furnizat in tema master si adauga un comentariu, dupa caz.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.
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#1 Activitate practica — Produsele si serviciile noastre de
baza

Descrie pe scurt produsele si serviciile tale de baza. Ai putea urma exemplul de mai jos:

Text mostra

[Compania] ofera la momentul actual (xxx produse si servicii) consumatorilor din piata tinta.
(Produsul/serviciul) nostru de baza este (xxx). Acest (xxx) satisface nevoile pietei noastre (arata in una
sau doua propozitii cum satisface produsul/serviciul nevoile consumatorilor). Majoritatea consumatorilor
cumpara produsele noastre prin intermediul (mentioneaza canalele principale de distributie/vanzare).

Daca vinzi direct produsul/serviciul:
(Produsul/serviciul) este achizitionat la pretul de XXXX Lei si are o valoare de revanzare de XXXX Lei.
Anul trecut, vanzarile pentru (produsul A) au fost de XXXX Lei cu o marja bruta™ de x%.

Daca vinzi produsul/serviciul prin distribuitori:

(Produsul/serviciul) este vandut distribuitorilor la pretul de XXXX Lei, iar valoarea sugerata de revanzare
a produsului este de XXXX Lei. In mod normal, oferim distribuitorilor stimulente ca (stimulent #1) si
(stimulent #2). Anul trecut, vanzarile pentru (produsul A) au fost de XXXX Lei cu o marja bruta* de x%.

* Marja bruta
Formula: [ (VENIT - COST) / VENIT ] x 100

Exemplu:

Venit: 300.000

Cost: 250.000

Marja bruta: [ (300.000 — 250.000) / 300.000 ] x 100 = 16.66%

Vezi: https.//www.omnicalculator.com/business/margqin - integrare online

Véanzarile anuale, preturile si marjele brute sunt specificate in tabelul urmator:

Produs Vanzari anuale Venit / unitate vanduta Marja bruta

Produs A #i 4 Lei #i ## Lei ##%

Produs B #i 4 Lei #i ## Lei ##%

Produs C #i 4 Lei #i ## Lei ##%
4.2 Definirea si segmentarea pietei

Urmatorul pas este sa-ti descrii principiile de segmentare a pietei.
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Scopul segmentarii in marketing este identificarea grupurilor de consumatori care cauta acelasi pachet de
beneficii la un produs. Grupurile trebuie sa aiba trebuinte unitare si omogene, prin care sa se
deosebeasca in mod clar si puternic de alte grupuri.

Cei mai multi cercetéatori propun trei criterii de clasificare standard a consumatorilor, si anume:
1. Clasificarea in functie de caracteristicile personale
2. Clasificarea in functie de beneficiile asteptate

3. Clasificarea in functie de comportamente si situatii de utilizare a produsului

4.21 Caracteristicile personale

Activitatea de marketing nu poate sa influenteze caracteristicile personale, ci doar sa identifice
segmentele tinta si sa satisfaca interesele si stilurile lor de viata.

Diagrama de mai jos prezinta segmentarea dupa caracteristici personale, cu exemple de subcategorii
posibile.

Caracteristici personale

Comportament
Mediagrafic

Geografice Demografice Psihografice

v v v v

o Regiunea o Varsta o Sociabil o TV

o Marimea o Sex o Individualist o Ziare
localitatii o Stare civila o Hedonic o Reviste

o Mediul o Copii o Pasionat de nou o Radio
urban/rural o Ocupatie o Introvertit o Internet

o District o Venit o Conservator o Retele de
administrativ o Educatie o Traditionalist socializare

o Etnie

422 Beneficiile

Segmentarea in functie de beneficii este bazata pe ideea potrivit careia consumatorii nu cumpara obiecte
fizice, ci solutii pentru problemele lor, iar oamenii pot fi grupati in functie de solutiile specifice pe care le
asteapta de la un produs. Detinatorii de telefoane mobile ar putea fi grupati in: (1) persoane care cauta
sa-si rezolve problemele de serviciu; (2) persoane care vor sa-si sporeasca prestigiul personal; (3)
persoane care simt nevoia s& comunice in permanenta cu multa lume; (4) persoane care vor sa pastreze
un contact permanent cu cei apropiati sau care solicitd o atentie constanta.

Diagrama de mai jos prezinta segmentarea dupa beneficii, cu exemple de subcategorii.
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Beneficii

Functionale Emotionale Economice Simbolice

v 4 4 \ 4
o Usor de folosit o Satisfactie o Timp o Aréat bine
o Elimina petele o Caldura o Bani o Sunt in pas cu moda
o Conectare rapida o Prietenie o Etc. o Am un aer distins
o Stinge setea o Siguranta o Sunt modern

o Placere

4.2.3  Comportamentele si ocaziile de utilizare

Acest tip de segmentare sta la baza unor strategii de marketing care urmaresc influentarea
comportamentelor de consum. Astfel, consumatorii care au obiceiuri de cumparare sau gusturi similare,
persoanele care nu cumpara un produs sau cumpara in cantitati mici, consumatorii loiali unei marci sau
cei care consuma o anumitd marca numai la ocazii speciale devin tinta unor activitati de marketing
indreptate spre intarirea sau schimbarea comportamentului lor de consum.

Diagrama de mai jos prezinta segmentarea dupa comportamentul de consum, cu exemple de

subcategorii.
Comportament de consum

v v v v v
o Utilizator regulat o Mare o Acasd o Dimineata o Loial
o Ocazional o Mediu o La serviciu o Lapranz o Semiloial
o Rejector o Scazut o Pe stradd o Seara o Schimbator
o Utilizator potential o Absent o Larestaurant o Inweekend
o Utilizator nou o Inzilele saptamanii

Clasificarea ar mai putea include si “modul” de consumare a produsului, de exemplu: rece, cald, fiert,
prajit etc.

Acum, separa-{i pietele-tinta in grupuri de consumatori, in functie de clasificarile standard ale
consumatorilor. Poti utiliza si clasificari existente in afacerea ta (poti folosi clasificarea CAEN) sau cele
folosite de companiile de cercetare de piata (de exemplu, “birouri la domiciliu sau de mici dimensiuni”).

Foloseste graficul prezentat in tema master si ofera o scurta descriere a fiecarui segment important de
piata pe care il vizezi.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.
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# Activitate practica — Definirea si segmentarea pietei

Foloseste diagrama de mai jos si ofera o scurta descriere a fiecarui segment de piata important pe care il
vizezi.

Text mostra

[Compania] vinde in primul rand (consumatorilor finali / afacerilor) si se concentreazé asupra unei
populatii (largi sau selective) de XXXX potentiali clienti din (locatie). Aceasta populatie poate fi clasificata
in xxx segmente diferite.

[Numele

pietei]

|
1 | | | |
[Segment 1] [Segment 2] [Segment 3] [Segment 4] [Segment 5]

[Segment 1] — Defineste pe scurt acest segment
[Segment 2] — Defineste pe scurt acest segment
[Segment 3] — Defineste pe scurt acest segment
[Segment 4] — Defineste pe scurt acest segment
[Segment 5] — Defineste pe scurt acest segment

O O O O O

Daca ai mai multe game de produse care se adreseaza mai multor piete care au principii de segmentare
diferite, va trebui sa configurezi subsectiuni separate pentru fiecare categorie de produse/servicii. Acest
lucru se va aplica ulterior tuturor sectiunilor din plan.

4.3 Cererea de piata

in continuare, va trebui s& prezinti informatii despre cererea pentru produsele si serviciile tale pe pietele
in care te afli in prezent si pe pietele viitoare n care intentionezi sa le introduci. Aceste date pot fi
obtinute prin intermediul companiilor de cercetare de piata, prin contactarea agentiilor guvernamentale, a
institutelor nationale de statistica (INS de exemplu) sau prin cercetarea ta pe internet etc.

Datele nu trebuie sa fie pe deplin exacte, ci ar trebui sa aproximeze Th mod realist dimensiunea si factorii
prezenti pe piata aleasa.

Nota: atunci cand iti definesti pietele, trebuie sa fii clar in definirea lor. Astfel, daca ai o companie de
constructii care construieste case rezidentiale cu preturi scdzute in zonele limitrofe ale satelor din vestul
tarii, piata ta este destul de clar definita. Prin urmare, nu ar fi in concurenta cu constructorii de lux si cu
societétile de constructii comerciale de pe piata nationald mai larga.
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De exemplu,

Unul din clientii mei vinde produse care se adreseaza viitoarelor mamici (ultimele 3-4 luni de sarcind) si
proaspetelor mamici (prima luna de lduzie). Provocarea in evaluarea cererii de piata a fost s& ne dam
seama cam céat de mare ar putea fi piata, in conditiile in care clientii sunt mereu in schimbare (au nevoie
de produse doar in aceste 4-5 luni specifice inainte si dupa nastere, dupd care nu mai sunt clienti). lar
solutia a fost s& cautam statistici cu numarul anual de nasteri in Romania, cifre pe care le-am gasit la
Institutul National de Statistica. Cu alte cuvinte, am raportat cererea de piaté la o variabild (numérul anual
al nasterilor in Roménia) care este direct legaté de piata-tinta (gravide in lunile 6-9 de sarcina si
proaspete mamici, in prima luna de lauzie).

Daca datele sunt disponibile, descrie pe scurt cererea pentru produsele si serviciile pe care le vinzi in
pietele tale tinta. Aceasta se poate baza pe numarul de unitati vandute sau pe numarul de utilizatori
potentiali.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

£ Activitate practicd — Cererea de piata

Descrie cererea pentru produsele sau serviciile tale in piata (piete). Foloseste tabelul de mai jos pentru a
schita cea mai buna estimare a cererii in unitati. Poti folosi si urmatorul text mostra.

Text mostra

Cererea in piata XXX pentru produsele companiei mele a fost in general [constanta / variabild] in ultimii 3
ani. Totusi, anticipez o cregstere [rapidd / moderata] a cererii in urmatorii 3 ani datorate XXXXXXX.
Tabelul de mai jos surprinde imaginea cresterii anticipate a cererii in pietele curente.

Completeaza tabelul de mai jos [care surprinde dinamica cererii in piata(le) curente]:

Rata anuala de
crestere

Piata tinta 1

Produs A 100.000 unitati 200.000 unitati 300.000 unitati 100%
Produs B %
Produs C %
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Rata anuala de
crestere

Piata tinta 2

Produs A 100.000 unitati 200.000 unitati 300.000 unitati 100%
Produs B %
Produs C %

4.4 Competitia

Tn’gelegerea activitatii competitive pe piata ta este o componenta vitala a oricarei strategii de marketing.
Aceasta parte a planului tdu de marketing este una la care va trebui sa te intorci pe masura ce revizuiesti
progresul si modifici strategiile pentru a-ti atinge obiectivele de vanzari.

Primul pas este acela de a identifica care sunt principalii tai concurenti pentru fiecare categorie de
produse / servicii si de a descrie modul in care produsele sau serviciile tale se compara cu cele ale
concurentei.

Foloseste tabelul furnizat in tema master pentru a compara compania ta cu 3 concurenti. Listeaza
principalii factori competitivi in prima coloana. Deoarece acestea variaza in diferite industrii, este posibil
sa trebuiasca sa personalizezi lista.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

£ Activitate practica — Profilul principalilor competitori

Foloseste tabelul de mai jos pentru a-ti compara compania cu 3 competitori. Enumera, in prima coloana,
principalii factori competitivi. Deoarece acestia variaza in functie de industrii, 7i poti personaliza. Poti folosi
si urmatorul text mostra.

Text mostra:

Concuram in mod direct cu (Competitorul) sau nu suntem in competitie directa, dar sunt variante la
(produsul) nostru din piata. (Produsul) nostru este unic datorita [X] si/sau avem un avantaj competitiv
datorita [vitezei in piata, nume de brand bine stabilit, costuri scdzute de operare]. Sunt [x] produse
disponibile similare in piata. Leaderul este XX, urmat indeaproape de YY si ZZ.

Completeaza tabelul de mai jos:
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Compania ta Competitor 1 Competitor 2 Competitor 3

Reputatie (leader
de piata, jucator in
piata, emergent, in
declin)

Gama de produse
(larga, medie,
mica)

Pret (ridicat,
mediu, scazut)

Calitatea
produsului
(premium, medie,
scazuta)

Calitatea
serviciului
(ridicata, medie
scazuta)

Expertiza tehnica
(ridicata, medie
scazuta)

Locatie, inclusiv
website (premium,
cost mediu, low
cost)

Canale de
vanzare
(diversificate,
limitate, unic)
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4.5 Cota de piata

Cota de piata reprezinta acel procent sau parte pe care produsul/serviciul/compania o detine din totalul
pietei pentru produsul sau serviciul respectiv.

Cota de piata este intotdeauna un concept dificil, dar, deopotriva, extrem de important.

Calculul cotei de piata este deseori vazut ca o sarcina a companiilor mari de cercetare de piata si, intr-o
oarecare masura, este adevarat.

Dar poti face o analiza locala ad-hoc uitdndu-te la numarul de concurenti din piata ta, estimandu-le cifra
de afaceri sau, prin efectuarea unor cercetari, vei putea afla cifrele de afaceri reale.

Poti, apoi, compara aceste cifre cu a ta si obf{ji astfel o estimare a marimii totale a pietei si a cotei tale din
acea piata.
Oricare ar fi metoda prin care doresti sa faci acest lucru depinde de tine, dar este important sa ai o idee

despre cota ta din piata actuala si stabilirea tintelor pentru a creste aceasta cota de piata.

Foloseste tabelul prezentat in tema master pentru a detalia cota de piata pe produs in comparatie cu 3
dintre concurentii téi. Aceasta poate fi si 0 estimare. Ar trebui sa indici vanzarile totale si procentul din
vanzarile totale pe produs pentru fiecare companie (acolo unde sunt disponibile date).

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

£ Activitate practica — Cota de piata

Foloseste tabelul de mai jos pentru a-ti detalia cota de piata la nivel de produs sau serviciu prin
comparatie cu 3 dintre competitorii tai. Aceasta poate fi doar o estimare. Ar trebui sa indici vanzarile
totale si procentul din vanzarile totale per produs pentru fiecare companie (acolo unde ai informatii
disponibile).

Completeaza tabelul de mai jos:

Vanzari % Total Vanzari % Total Vanzari % Total
COMPETITORI 2016 2016 2016
(Lei) (Lei) (Lei)

Competitor 1

Competitor 2

Competitor 3
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Competitor 4

Competitor 5

Compania mea

TOTAL Lei xx 100% Lei xx 100% Lei xx 100%

Ai putea adauga si o interpretare a acestei analize, asa cum este in exemplul de mai jos.

Text mostra

Dupa cum se vede din analiza de mai sus, [numele competitorului(lor)] reprezintd cea mai mare
amenintare pentru cresterea companiei mele deoarece [explica de ce acest competitor este o
amenintare]. Actiunile acestui competitor in piata ar trebui monitorizate cu atentie. Actualmente,
competitorii din piata noastra se orienteaza spre [explica trendurile actuale in randul competitorilor].
Compania noastra ar trebui sa fie constienta de [vorbeste despre actiunile competitorului care ar putea
deveni amenintari viitoare].

4.6 Situatia financiara

O parte esentiala a analizei tale va fi aceea de a oferi o perspectiva asupra situatiei financiare a
companiei. Aceasta va necesita o scurta trecere in revista a tendintelor istorice ale vanzarilor si o anumita
perspectiva asupra profitabilitatii segmentului de piata sau de produse (sau a ambelor).

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

# Activitate practica — Situatia financiara

in cazul in care compania ta are mai mult de trei ani, intocmeste un tabel simplu care ilustreaza vanzarile
istorice din ultimii trei ani. Acest lucru se face in mod ideal in comparatie cu vanzarile totale ale
concurentilor si vanzarile totale din piata. Aceasta va indica daca vanzarile tale cresc sau scad in
concordanta cu cele ale pietei In ansamblu. Poti folosi exemplul de mai jos.

Text mostra
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Situatia financiara pe piatad pentru produsul nostru este [in crestere / stabila / in scadere] datorita/din
cauza [descrie conditiile de pe piata care afecteaza mediul financiar din jurul produsului]. Urmatorul tabel
prezinta situatia financiara actuala pentru industrie:

Tabel mostra

2014 2015 2016

Vénzarile totale ale Companiei

Vénzarile totale ale Competitiei

Vénzarile totale din Piata

Dupé& cum se vede in acest tabel, vanzarile pentru produsele noastre sunt in crestere / in scédere. Acest
lucru se datoreaza / este din cauza xxxxxxxx (explica de ce). Vanzaérile de produse din industria noastra
sunt concentrate in [regiunea (regiunile) unde vanzarile sunt cele mai ridicate]. Aceasta concentrare
apare deoarece [explica de ce vanzarile tind sa fie mai mari in aceasta regiune].

Companiile din industria noastra tind sa fie [profitabile -sau- neprofitabile], iar marja de profit standard
pentru industrie este estimata la aproximativ #%#%. Marja de profit a produsului nostru de ##% este [peste
/ egala / sub] standardul industriei.

4.6.1 Profitabilitatea produsului

in cazul in care sunt disponibile date, clasifica-ti categoriile de produse / servicii cheie dupa rentabilitate.
latd un exemplu de formulare pe care o poti folosi.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#0 Activitate practica — Profitabilitatea produsului

Tn cazul in care sunt disponibile date, iti poti imparti categoriile de produse / servicii cheie dupa
rentabilitate. Poti folosi enuntul de mai jos.

Text mostra

Compania noastra doreste sa optimizeze vanzarile de produse profitabile catre clienti cu valoare ridicata
si mai profitabili. Tabelul XX ilustreaza marjele brute de care se bucura fiecare produs / serviciu major.
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% din % din totalul
VALOARE Vanzari totale | Marja bruta % | totalul profiturilor
vanzarilor brute

1 PRODUS/SERVICIU

2 PRODUS/SERVICIU

3 PRODUS/SERVICIU

4 PRODUS/SERVICIU

5 PRODUS/SERVICIU

Acum, adaugéa o explicatie pentru motivul pentru care anumite categorii de produse se situeaza mai sus
decat altele. lata un exemplu de interpretare.

Text mostra

Produsul A reprezintd 20% din totalul vanzarilor, dar reprezinta, de asemenea, 50% din profitul total.
Aceste produse oferéa clientilor un avantaj tehnologic unic fata de concurenti si sunt la mare cerere in
randul clientilor nogtri. Vedem ca aceasta cerere este in crestere, iar noi vrem sa optimizam vanzarile
acestor produse.

Urmatorul pas este sa revizuiesti si sa comentezi profitabilitatea in functie de segmentul de piata sau de
gruparea clientilor.

4.6.2 Profitabilitatea segmentului de piata

In cazul in care sunt disponibile date, detaliazd vanzarile totale si profitul brut pe segmentul de piata. Poti
folosi rezultatele din analiza de segmentare pe care ai dezvoltat-o mai devreme. lata un exemplu de
formulare pe care o poti folosi.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#0 Activitate practica — Profitabilitatea segmentului de piata

in cazul in care sunt disponibile date, detaliaza vanzarile totale si profitul brut in functie de segmentul de
piata. Poti folosi analiza segmentarii pe care ai dezvoltat-o mai devreme. latd un exemplu de text pentru
comentariu.
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Text mostra

Cele mai profitabile segmente ale clientilor sunt ilustrate in Tabelul xx de mai jos. Segmentul A reprezinta
15% din totalul vanzarilor, dar reprezinta, de asemenea, 35% din profitul brut total. Acest lucru se
datoreaza in mare parte puterii de cumpdrare a afacerilor din segmentul A si a tendintei lor de a
achizitiona produse de valoare mai mare de la noi. in consecintad, promovam vanzarea acestor produse
prin marketing accentuat si a schemelor de stimulare a clientilor.

Utilizeaza un tabel ca acesta:

A Marja brutd |9 din totalul |7 din totalul
VALOARE Vanzari totale % anzarilor profiturilor
brute

1 SEGMENT

2 SEGMENT

3 SEGMENT

4 SEGMENT

5 SEGMENT

4.7 Mediul de business

Urmatoarea etapa a analizei situatiei este luarea in considerare a mediului Tn care opereaza afacerea ta.

Va trebui sa analizezi mediul de afaceri si sa evaluezi impactul potential al acestor factori externi cheie
care pot influenta potentialul succes al afacerii tale. Pentru a face acest lucru, poti fie sa dezvolii o lista de
factori-cheie, fie sa evaluezi impactul probabil. Cealalta varianta este folosirea modelului PESTLE
prezentat mai jos. Acest lucru iti va permite sa examinezi impactul factorilor-cheie si apoi sa faci
comentarii asupra acestora intr-un rezumat al evaluarii PESTLE.

PESTLE este un acronim pentru:
Political (= din punct de vedere politic)
Economical (= din punct de vedere economic)
Social (= din punct de vedere social)
Technological (= din punct de vedere tehnologic)
Legal (= din punct de vedere legal)

Environmental (= din punct de vedere al mediului inconjurator)
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Analiza PESTLE te ajuta sa-ti stabilesti cadrul pentru strategiile de marketing.

Descrie factorii majori care iti vor afecta produsul sau serviciile. Tti recomand sa folosesti formatul
PESTLE din tema master.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

£ Activitate practica — Mediul de business

Descrie factorii majori care ti-ar putea afecta produsul sau serviciile. Tti recomand s& utilizezi formatul
PESTLE.

Utilizeaza tabelul PESTLE:

Factori politici Impact

Enumera factorii politici Descrie impactul probabil al acestor factori asupra afacerii tale.
predominanti si emergenti care
pot afecta viabilitatea produselor
si serviciilor tale.

Factori economici Impact

Descrie factorii economici Descrie impactul probabil al acestor factori asupra afacerii tale.
care pot afecta produsele
sau serviciile tale, cum ar fi
cresterea de tara (PIB),
sectorul de sanatate,
tendinte economice, taxe,
cresterea preturilor la

energie etc.
Factori sociali Impact
Descrie schimbarile in valori, Descrie impactul probabil al acestor factori asupra afacerii tale.

perceptii, preferinte si
comportamente care pot
influenta eforturile tale de
marketing.
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Factori tehnologici Impact

Cum vor afecta noile tehnologii Descrie impactul probabil al acestor factori asupra afacerii tale.
produsele si oportunitatile

companiei?

Factori legali Impact

Descrie factorii juridici care ar Descrie impactul probabil al acestor factori asupra afacerii tale.

putea afecta piata-tinta, cum ar
fi 0 noua legislatie a muncii.

Factori legati de mediul
inconjurator

Impact

Descrie factorii de mediu care Descrie impactul probabil al acestor factori asupra afacerii tale.
ar putea afecta piata-tinta.
Acestia pot include schimbari
climatice, schimbarile legislatiei
mediului si chestiuni legate de
cererea de pe piata aferenta.

Acum ar trebui sa analizezi pe scurt tendintele pietei si ale industriei care apar ca fiind cele mai
importante din analiza PESTLE. Poti folosi textul de mai jos ca model.

Text mostra

Compania monitorizeaza continuu evolutiile din mediul de afaceri extern si a identificat urméatorii
factori majori care pot influenta succesul afacerii in urmatorii 3 ani.

# Xxx

# xxx
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Principala tendinta xx din [industria tip] este spre [descrie tendinta industriei]. Este important
pentru compania noastra séa tina cont de aceste tendinte atunci cdnd isi dezvolta strategia.

Luam in considerare acesti factori externi in dezvoltarea strategiilor noastre de marketing si a
obiectivelor de crestere.

De exemplu,

Pentru un client al meu care are productie proprie, dar si importa produse din Turcia si din China, am
realizat urméatoarea analizd PESTLE (unele date sunt confidentiale):

Compania monitorizeaza continuu evolutiile din mediul de afaceri extern si a identificat urmatorii

factori majori care pot influenta succesul afacerii in urmaétorii 3 ani:

. Situatia politica a Turciei si implicit relatiile dintre Romania si Turcia, cel putin pana la
momentul in care vom merge 100% doar pe productie proprie. In sezonul 2015-2016 am rdmas
fara produsul X, din cauzéa ca toate importurile erau oprite la vama, in conditiile in care acest
produs se cere foarte bine pe piata romaneasca.

Cresterea cursului valutar la USD.

Perceptia majora este schimbarea preferintelor clientilor pentru produsele fabricate in
Roma@ania, in detrimentul celor din Turcia sau China.

Dorinta clientilor este s& adopte acest mod de utilizare a produsului nostru deoarece are un
impact benefic asupra lor.

Cresterea increderii oamenilor in comertul online gi in plata securizata cu cardul.

Dezvoltarea comertului online si accesul la internet in mediul rural.
. Etc.

4.8 Analiza SWOT

Analiza SWOT este un rezumat eficient al analizei situatiei. Acronimul este utilizat pentru a descrie
punctele tari (S - Strengths) si punctele slabe (W - Weaknesses) ale companiei si oportunitatile (O -
Opportunities) si amenintarile (T - Threats) externe ale acesteia. Aceasta analiza ofera o baza solida ca
rampa de lansare pentru identificarea actiunilor ulterioare in planul de marketing.

Realizeaza o analiza SWOT detaliata din perspectiva de marketing. Explica modul in care vei proceda:
« Construirea pe baza punctelor tari;

» Compensarea punctelor slabe;

* Exploatarea oportunitatilor;

* Apararea impotriva amenintarilor.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

£ Activitate practica — Cum sa scrii analiza SWOT

2.8 Analiza SWOT

Mai intai, fa o introducere pentru analiza SWOT.
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Text mostra

Compania a realizat o analiza SWOT pentru a identifica punctele tari, punctele slabe si oportunitatile si
amenintarile externe cu care ne confruntam. Detaliile sunt prezentate in textul care urmeaza.

2.8.1 Punctele tari si punctele slabe
Acum, contureaza punctele tari si punctele slabe interne.
Text mostra

Pe plan intern, [compania] are puncte tari si puncte slabe care pot avea un impact semnificativ asupra
acestui plan de marketing. Este important sa profitam de punctele tari ale companiei atunci cand
implementam acest plan pentru a crea un avantaj competitiv fatd de competitia noastra. in prezent,
punctele tari si punctele slabe ale companiei pot fi descrise dupa cum urmeaza:

Puncte tari

e [Punct tare 1 - Exemplu: Compania a stabilit o retea de distributie foarte puternica]
[Punct tare 2 - Exemplu: Departamentul de marketing are un departament de publicitate premiat]
[Punct tare 3 - Exemplu: Compania noastra detine brevete pentru ___ care nu vor expira pana la
1

e [Punct tare 4 - Exemplu: Procesele noastre interne ne oferd un cost-avantaj faté de concurentii
nostri]

e [Punct tare 5 - Exemplu: Capacitatea noastra de productie ne permite sa producem mai multe
bunuri la un cost mai mic decét concurentii nostri]

Puncte slabe

e [Punct slab 1 - Exemplu: Compania nu a stabilit relatii puternice cu retelele de distributie]

e [Punct slab 2 - Exemplu: Am intrat pe aceasta piatd mai tarziu decét concurentii nostri si, prin
urmare, avem costuri mult mai mari.]

o [Punct slab 3 - Exemplu: marca noastra nu este bine cunoscuta sau de incredere]

e [Punct slab 4 - Exemplu: marimea si politicile companiei noastre fac dificila reactia rapida la
schimbarile de pe piata]

e [Punct slab 5 - Exemplu: Politica companiei face dificila adaptarea rapida a companiei la
schimbare]

2.8.2 Exploatarea punctelor tari si managerierea punctelor slabe

Acum, schiteaza modul in care vei utiliza aceasta analiza pentru a construi pe baza punctelor tari si
pentru a compensa slabiciunile. Aceasta interpretare se va referi la strategia ta de marketing.

Text mostra

Compania a stabilit relatii profitabile de lungéd durata cu cele mai mari companii de pe piata locald. Vom
urmari s& construim pe baza acestor relatii prin ...... .
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Compania are totusi slabiciuni semnificative in marketingul sdu in Ungaria si Bulgaria. Pentru a ne
extinde pe aceste piete, va trebui séa ...... .

2.8.3 Oportunitatile si amenintarile externe
Acum, descrie oportunitatile si amenintarile din afara.
Text mostra:

Exista [multe / putine] oportunitéti de crestere economica pe piata noastra. In acelasi timp, schimbarile in
mediul extern ar putea reprezenta o amenintare pentru eforturile de marketing ale companiei noastre.
Urmatoarele liste contin exemple de oportunitati si amenintari care ar trebui luate in considerare.

Oportunitati

e [Oportunitate 1 - Exemplu: Tehnologia noud introdusa recent]

e [Oportunitate 2 - Exemplu: Produse sau servicii care ar putea satisface nevoile neindeplinite ale
clientilor]

e [Oportunitate 3 - Exemplu: Regulamentele guvernului care au fost recent eliminate]

e [Oportunitate 4 - Exemplu: Cresterea pietelor neexploatate anterior]

e [Oportunitate 5 - Exemplu: Concurentii care au decis sa paraseasca piata]

Amenintari

e [Amenintare 1 - Exemplu: Modificari ale preferintelor pietei]

e [Amenintare 2 - Exemplu: Cresterea concurentei din cauza lipsei de bariere adecvate la intrarea
in piata]

e [Amenintare 3 - Exemplu: Noi reglementari guvernamentale]

e [Amenintare 4 - Exemplu: Declinul populatiei pietei noastre]

2.8.4 Exploatarea oportunitatilor si managerierea amenintarilor

Acum, schiteaza modul in care vei utiliza aceasta analiza pentru a exploata oportunitatile si pentru a
gestiona amenintarile de pe piata ta. Aceasta interpretare se va referi la strategia ta de marketing.

Text mostra

Compania a identificat urmatoarele oportunitati pe pietele locale si nationale, inclusiv xxxxxx. Vom urmari
cresterea pe aceste piefe pentru gama noastra de produse xxx.

Cu toate acestea, compania se confruntd cu amenintari semnificative in gama sa de produse xxx din
partea noilor concurenti care intré pe piata. Acesti noi concurenti vin cu preturi agresive pentru serviciile
lor si ne reduc preturile noastre curente cu X la suta. Pentru a ......

© Companie 2017. Toate drepturile rezervate. Pagina 34 din 81



[Nume companie] [Titlu document]
[Versiunea nr. ...]

4.9 Rezumat

Sectiunea Analiza situatiei din planul tau de marketing ar trebui sa conduca la o prezentare a concluziilor
cheie care vor conduce direct la listarea strategiei si a obiectivelor tale de marketing. Deci, foloseste
sectiunea Rezumat pentru a enumera implicatiile cheie ale analizei.

Aceasta Tnseamna sumarizarea analizei tale de segmente de piata, produse, profitabilitate, mediu extern
si analiza SWOT.

Completeaza rezumatul in planul master.

#1 Activitate practicd — Rezumat analiza situatiei

F& un rezumat al punctelor cheie din analiza situatiei.

410 [VIDEO] Analiza situatiei pentru planul de marketing

[VIDEO] Analiza situatiei pentru planul de marketing

Cea mai importanta parte a planului de marketing va fi anliza situatiei.

Aceasta este o parte a strategiei care detaliaza obiectivele pe care le ai pentru compania ta, punctele tari
si slabiciunile companiei, precum si elementele esentiale cum ar fi distribuitorii, cei mai importanti
parteneri si, cel mai important, va descrie care este clientul tau tinta.

Analiza situatiei pentru planul de marketing include tot ce trebuie sa stii despre compania ta pentru a
reusi in afacerea pe care o conduci.

Analiza situatiei pentru planul de marketing iti va oferi o descriere detaliatéd a concurentei pe care o ai si a
punctelor tale tari si slabe. Aceasta va detalia, de asemenea, mijloacele pe care intentionezi séa le
folosesti pentru a exploata punctele slabe si pentru a le transforma Tn puncte tari.

Analiza situatiei nu va fi scrisa in cateva ore. Poate dura cateva luni inainte de a-ti da seama de
ansamblul operatiilor care compun aceasta analiza.

Va trebui sa te gandesti cu atentie si sa cercetezi chiar si mai atent pentru a scrie o analiza care sa-ti
aduca beneficii si sa-ti permita sa vezi adevarul din afacerea ta.

Unul dintre elementele cheie aici este capacitatea de a recunoaste unde se afla neajunsurile tale si de a
gasi modalitati strategice de a rezolva aceste neajunsuri.

Toti proprietarii de afaceri au Tn afacerea lor parti care sunt mai slabe decéat altele. S-ar putea sa fii foarte
puternic Tn partea de productie a afacerii si mai putin puternic la vanzari sau distributie. Fiind capabil sa
vezi unde sa imbunatatesti sau sa schimbi tactica te va ajuta sa ai o companie mai puternica.

Fiind capabil s& identifici publicul tinta si sa-i alcatuiesti profilul, iti va permite s&-ti cresti drastic vanzarile.
Nu vei avea vanzari extrem de numeroase daca nu vizezi publicul potrivit pentru produsul tau.
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Cand publicitatea pe care o platesti ajunge la persoanele care sunt cele mai susceptibile sa cumpere
produsul, atunci numarul de vanzari creste. Acesta este un concept elementar de marketing.

Nu trebuie sa faci publicitate rujurilor pentru femei in vestiarele barbatilor si sa te astepti sa ai aceleasi
vanzari pe care le are o companie care face publicitate rujurilor pentru femei in vestiarele pentru femei.

Compania ta are nevoie de un scop si trebuie sa lucrezi pentru atingerea acestui obiectiv.

Poti permite firmei tale sa se dezvolte de la sine, dar daca faci acest lucru, compania nu va atinge
cresterea si succesul pe care o companie cu un plan si o directie le va realiza.

Analiza situatiei pe care o realizezi pentru planul de marketing iti va permite sa vezi problemele pe care
trebuie sa le abordezi si sa le abordezi.

De asemenea, iti va permite sa vezi ce faci bine si sa va construiesti pe acele puncte tari. Angajandu-te
pe drumul cel mai bun spre acel loc este una dintre partile majore pentru a castiga batalia.

Vezi tu, totul este despre marketing si despre punctele tale forte in marketing si, in egala masura, despre
punctele tale slabe.
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5 Produse si servicii

In aceasts sectiune, trebuie sa furnizezi o descriere mai detaliata a produselor si / sau a serviciilor pe
care doresti sa le vinzi. Deoarece nu toti cei care ar putea citi planul tau sunt familiarizati cu produsele /
serviciile tale, asigura-te ca le explici si le descrii cu atentie. Descrie produsul sau serviciul in termeni pe
care cititorul 7i va intelege.

5.1 Caracteristicile si beneficiile produsului

in aceasta prima sectiune, descrie produsele si serviciile tale din punctul de vedere al clientilor tai.
Observa diferenta dintre caracteristici si beneficii. De exemplu, o0 masina care este fabricata din anumite
materiale; acestea sunt caracteristicile sale. Beneficiile sale includ méandria vitezei, sigurantei si fiabilitatii.
Construieste caracteristici n produsul tau, astfel incat sa poti vinde beneficiile.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

# Activitate practica — Caracteristicile si beneficiile
produsului

Acum, evidentiaza beneficiile oferite clientilor de produsele / serviciile tale. Poti utiliza tabelul de mai jos si
/ sau exemplul de text furnizat. Completeaza cate unul pentru fiecare produs / serviciu.

Text mostra

[Compania] produce urmatoarele produse; [Listeaza aici produsele pe scurt, in ordinea vanzarilor sau a
importantei in cadrul liniei de produse]. Alternativ, [Compania] furnizeaza urmatoarele servicii; [Listeaza
aici serviciile pe scurt, in ordinea vanzarilor sau a importantei in cadrul liniei de produse].

In prezent, [produsul sau serviciul nostru] se afla in etapa [introducere / crestere / maturitate / declin].
Planificam sa introducem pentru acest [produs sau serviciu] extensii la linia noastra, care includ [X, y, Si
z].

Factorii critici in [productia produsului nostru sau livrarea serviciului nostru sunt [x si y]. Beneficiile oferite
clientilor nostri pentru fiecare produs sunt enumerate in tabelul de mai jos.

Principalele beneficii pentru utilizator
(cum pot folosi consumatorii produsul pentru
a-si imbunatati calitatea vietii, eficienta sau
alt astfel de beneficiu)

Principalele caracteristici
Produs #1 (ceea ce face produsul si cét de bine o
face)

Caracteristica #1

Caracteristica #2

Caracteristica #3
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5.2 Potentialul de crestere al produsului

Urmatoarea etapa este luarea in considerare a profilului potentialului de crestere a produselor si
serviciilor tale.

Acest lucru se poate face in comparatie cu dimensiunea pietei si cu activitatea concurentilor.

De asemenea, se refera la ciclul de viata al produsului si la locul in care produsele si serviciile tale se
incadreaza in ciclul de viata ca fiind produse noi, produse in crestere, produse mature sau produse in
declin.

Identifica, mai departe, etapa din ciclul de viata pentru fiecare dintre produsele tale si nivelul actual al
rentabilitatii pentru fiecare.

Ciclul de viata al produsului

Concept Crestere Maturitate Declin Renastere
& StartUp

Moarte

L=
=
o
o
~
=
@
(%]
)
o
QO
=l
o
o
b=
o

Ani in business

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#1 Activitate practica — Potentialul de crestere al produsului

Asadar, primul pas aici este de a identifica etapa ciclului de viata pentru fiecare dintre produsele tale si
nivelul actual al profitabilitatii pentru fiecare dintre aceste produse.
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Produse Etapa din Ciclul de Profitabilitate
viata (Ridicata, Scazuta
(Nou, Crestere, Maturitate, Declin) sau Niciuna)
Produs 1
Produs 2

Acum ar trebui sa evidentiezi planurile de crestere pentru produsele tale sau, in cazul produselor in
declin, sa evidentiezi planurile de repozitionare sau de vanzare. Poti folosi exemplul de mai jos.

Text mostra

Cererea de piata pentru produsele noastre XXX creste semnificativ. Acesta este un produs nou pe piata
si vedem un potential mare in cresterea cotei de piata si mentinerea unor preturi ridicate pentru a sustine
profitabilitatea. Vom planifica apoi sé crestem investitiille de marketing in aceste produse. Cu produsele X,
Y, A, adoptdm o pozitie de ASTEPTARE si ne propunem sé fixam pretul pentru a ne mentine cota de
piatd. In cazul produselor E, F si G, se constatéd o scadere treptatd a cererii si anticipdm s& renuntdm la
acestea si la activele de productie asociate acestora in urméatorii 3 ani.

53 Oferta unica de vanzare

Pan& acum, ai definit caracteristicile produselor tale si ai evaluat potentialul de crestere. In acest moment,
ai clarificat pe care dintre produse intentionezi sa le cresti in viitor. O alta caracteristica cheie a unei
campanii de marketing de succes este pozitionarea afacerii si a produselor si serviciilor pentru a crea o
"oferta unica de vanzare". Aceasta poate fi o caracteristica a produsului sau serviciului sau lucruri pe care
compania ta le poate face in mod unic si pe care nimeni altcineva nu le poate copia suficient de repede,
pentru a afecta concurenta.

De obicei, ea se prezinta sub forma unei propuneri clare, usor de inteles de catre oricine, cu aparenta de
veridicitate si care vorbeste despre un beneficiu pe care doar compania sau produsul respectiv il ofera
consumatorilor.

in definirea unei ,oferte unice de vanzare” se afla urmétorii pasi de cercetare:

e listarea tuturor caracteristicilor produsului;

e exprimarea acestora in termeni de beneficii aduse cumparatorilor;

e stabilirea celor mai importante beneficii din punctul de vedere al consumatorilor;

e determinarea, pentru fiecare beneficiu, daca acesta este oferit si de catre competitori sau este
caracteristic doar produsului in cauza;

o stabilirea beneficiilor importante si care arata clar diferenta intre produsul in cauza si cele ale
competitiei si construirea mesajului care sa le afirme.
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Astfel, Oferta unica de vanzare este baza pe care vei construi planurile de afaceri, de marketing,
campaniile de marketing, design-ul produsului si ambalajului, promovarea vanzarilor, actiunile publicitare
si de relatji publice si planul focusat de brand.

Cheia vanzarii eficiente este ceea ce profesionistii in domeniul publicitatii si marketingului numesc “oferta
unica de vanzare".

Propunerea de valoare pentru produsul / serviciul tau

In clipa in care clientii evalueaza valoarea produsului tdu, acestia cantaresc o serie de atribute:

- Cétcosta?

- Care este calitatea?

- Care sunt caracteristicile incluse?

- Este potrivit?

- Este de incredere?

- Pot avea incredere in expertiza ta?

- Cum este sustinut produsul?

- Cu ce garantie, promisiune sau relatie in curs de desfasurare sunt dublate?

Valoare = Beneficii percepute / Costuri

lata cateva exemple de Oferte Unice pentru companii de renume:
Starbucks = Cel mai bun produs

Federal Express = cea mai buna fiabilitate

BMW = cea mai buna performanta

Rolex = cea mai buna calitate

Alte variabile

Factori suplimentari pe care va trebui s&-i iei in considerare in functie de nevoile afacerii tale. Este posibil
sa ai nevoie sa schitezi:

- Planurile de dezvoltare a produselor, cum ar fi cheltuielile pentru cercetare si dezvoltare;

- Aliante in curs de desfasurare pentru a-ti imbunatati profilul de produse sau servicii;

- Potentiale achizitii sau fuziuni in curs de desfasurare care iti vor transforma propunerea de
valoare;

- Planuri majore de cumparare care iti vor oferi o propunere competitiva ridicata.

Acum, schiteazéa-ti oferta unica de vanzare care sa-ti distinga produsele sau serviciile in planul tau de
cele ale concurentilor.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.
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£ Activitate practicd — Formularea “ofertei unice de
vanzare”

Schiteaza-ti Oferta Unica de Vanzare care sa-ti distinga produsele sau serviciile in planul tau de cele ale
concurentilor.

Text mostra
Produsul sau serviciul nostru este unic pentru cé [X, y sau z] si/ sau avem un avantaj pe piaté datorita
[brevetelor, vitezei de piatd, mércii noastre].

54 Rezumat

Toate afacerile sunt diferite, iar profilarea produselor si serviciilor tale va necesita o adaptare la continutul
afacerii. In general, este important sa detaliezi urmatoarele aspecte ale planului.

Caracteristicile si functionalitatea produselor si serviciilor tale.

Beneficiile pe care clientii sau cumparatorii produselor si serviciilor le primesc la achizitie
Pozitia competitiva a produselor tale fata de cele ale celor mai apropiati concurenti
Potentialul de crestere pentru produsele si serviciile tale

Orice alte variabile unice pentru afacerea ta.

aoprwbd-=

Aceasta informatie pune bazele pentru formularea strategiilor tale de marketing in urmatoarea sectiune a
planului.

5.5 [VIDEO] Caracteristici versus Beneficii

[VIDEO] Caracteristici versus Beneficii

Caracteristici sau beneficii? Pe care le folosesti mai des?
Te concentrezi pe caracteristici sau pe beneficiile produsului sau serviciului tau?
intelegi pe deplin diferenta dintre cele dou&, deoarece stiu ca de multe ori sunt confuze?

Caracteristicile sunt afirmatii factuale despre insusirile adesea distinctive ale unui produs sau serviciu.
Caracteristicile reprezinta un mijloc de a oferi beneficii clientilor.

De exemplu, un consultant de business poate avea o diploma MBA sau poate efectua in fiecare an 60 de
ore de formare continua. Acestea sunt caracteristici.

Beneficiile, pe de alta parte, sunt declaratiile de valoare referitoare la caracteristica unui produs sau
serviciu, cu accent pe ceea ce primeste clientul.

Un beneficiu raspunde la intrebarea de ce ar trebui sa ma intereseze? Un beneficiu iti spune ca ar trebui
sa te intereseze datorita rezultatului. De exemplu, cerintele intense de a detine un MBA sunt acolo pentru
a-l asigura pe consultant ca ramane Tn varful jocului si ofera un nivel ridicat de expertiza clientilor.

Acest lucru poate fi extrem de important, deoarece multi clienti doresc sa-si protejeze si sa-si
reconstruiasca activele in aceste vremuri tulburi ale economiei.
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Comunicarea beneficiilor tale este esentiala.

Cand creezi, definesti sau perfectionezi mesajele exacte ale beneficiilor tale, ar trebui sa lasi prospectii sa
simta ca ar putea face o greseala daca nu se afla pe lista de intalniri cu tine sau daca nu afla mai multe
despre produsul sau serviciul tau.

Unii profesionisti au petrecut efectiv sdptamani intregi concentrandu-se asupra formularii exacte a
mesajului pentru aconstrui beneficiile pe care le folosesc. De ce? Deoarece aceasta poate face diferenta
si, Tn cele din urma, te ajuta sa faci mai multe vanzari.
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Dupa definirea industriei, a produselor, a clientilor si a concurentei, ar trebui sa ai o imagine clara a
companiei tale. Urmatorul pas este sa-ti prezinti strategia de marketing.

Iti sugerez sa urmezi acesti 3 pasi in dezvoltarea strategiei tale de marketing.

4. Obiectivele de marketing: Primul pas este sa identifici principalele obiective de marketing.
Care sunt principalele rezultate pe care doresti s& le atingi in programul tdu de marketing. in
mod normal, acestea vor sustine obiectivele strategice primare ale companiei si pot fi intr-
adevar foarte asemanatoare cu unele dintre ele.

5. Strategiile de marketing: Urmatorul pas este sa identifici modul in care vei realiza fiecare

dintre aceste obiective, cu ajutorul formularii strategiilor de marketing. Acestea vor include cei 4

P (Pret, Produs, Piata, Promovare) si Identitate si Comunicare.
6. Actiuni si planificare: Al treilea pas este sa enumeri actiunile si sa le planifici pentru a-ti
atinge obiectivele de marketing.

6.1 Obiectivele de marketing

Este important ca programul tau de marketing sa aiba un numar de obiective specifice de marketing.
Acestea ar trebui declarate utilizand principiul SMART:

S — Specific (Specific)

M — Masurabil (Measurable)
A — Realizabil (Achievable)
R — Realist (Realistic)

T — Incadrat in timp (Time referenced).

Exemplu de obiective:
Vom creste vanzarile de produse xx cu 30% in urmatorii trei ani, pdna la 3,5 milioane de Lei.
Sau ...

Vom deschide birouri in Budapesta, Vargsovia si Praga pentru a ne creste cota de piata in Europa de Est
péna la 10% din piata totald péané la sfarsitul anului 2016.

Acum, listeaza cel putin 5 obiective de marketing pe care doresti sa le atingi. Acestea vor cuprinde toti
tirantii strategici ai campaniei tale de marketing.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#0 Activitate practica — Obiectivele de marketing

Acum, listeaza cel putin 5 obiective de marketing pe care doresti sé le atingi. Acestea vor cuprinde toti
tirantii strategici ai campaniei tale de marketing.
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Poti utiliza categoriile de obiective prezentate mai jos:

Obiectiv 1 Obiectiv 2

Cota de piata

Brand (vezi si Planul focusat de
brand)

Piata tinta

6.2 Strategiile de marketing

Strategiile sunt planurile de atingere a obiectivelor de afaceri. Acestea sunt practice, realizabile si
orientate spre actiune. Strategiile detaliaza, in general, schimbarile pe care o afacere intentioneaza sa le
faca pentru cele patru functii de marketing numite mix de marketing: produs, pret, promovare si piata,
cunoscut si ca plasare sau distributie.

Aceste patru elemente ale mixului de marketing sunt usor de retinut drept Cei 4P.

© Companie 2017. Toate drepturile rezervate. Pagina 44 din 81



[Nume companie]

[Titlu document]
[Versiunea nr. ...]

MIXUL DE

MARKETING

Produs: Ce vei vinde? Cum fti vei dezvolta sau modifica oferta pentru a-ti atinge tinta si obiectivele?

Pret: Cum iti vei stabili sau modifica preturile sau optiunile de plata?

Piata: Unde vei plasa produsul pentru a fi la dispozitia clientilor tai? Cum va fi distribuit?

Promovare: Ce vei spune in publicitate si promotii? Cum vei comunica avantajele produsului tau?

Putem folosi conceptul de Mix de Marketing pentru a ne ajuta sa dezvoltam strategii de marketing.
Strategiile de marketing explica modul in care vom realiza obiectivele de marketing. lata un exemplu.

Obiective

Strategii

Cresterea unitatilor vandute cu 8%

PRODUS: Anuntarea unui nou program de fitness in cadrul Clubului
de Fitness pentru utilizatorii care achizitioneaza unitati noi.

PRET: Adaugarea unui stimulent pentru cumparatori prin
introducerea statutului de membru pe viata al Clubului de Fitness
pentru noile unitati vandute pana la sfarsitul trimestrului 2.

PROMOVARE: Dezvoltarea websiteului dedicat noilor dezvoltari si
promovarea prin SEO, AdWords si Social media.

PIA'[A: Revizuirea schemei de stimulente pentru revanzatori pentru
a spori recomandarile.
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6.2.1 Pozitionarea produsului

Folosind modelul mixului de marketing, sa analizdm mai intai pozitionarea produsului.

6.2.1.1  Trei strategii generice

Exista in general trei strategii generice de pozitionare.

6.2.1.1.1 Strategia de campion la costuri

Strategia campionului la costuri se bazeaza pe conceptul ca poti produce si comercializa un produs sau
serviciu de buna calitate la un cost mai mic decéat concurentii tai. Aceste costuri scazute ar trebui sa se
traduca in marjele de profit care sunt mai mari decat media din industrie. Unele dintre conditiile care ar
trebui sa existe pentru a sprijini o strategie de campion la costuri includ o disponibilitate permanenta a
capitalului operational, abilitati bune de inginerie a proceselor, gestionarea stransa a fortei de munca,
produse concepute pentru usurinta Tn fabricarea lor si costuri reduse de distributie. Compania aeriana
EasyJet este un exemplu bun de companie care utilizeaza pozitionarea produsului drept campion la
costuri.

6.2.1.1.2  Strategia diferentierii

O strategie de diferentiere este aceea de a crea un produs sau un serviciu care este perceput ca fiind
unic "In Tntreaga industrie". Accentul poate fi pus pe identitatea marcii, tehnologia proprietara,
caracteristicile speciale, serviciile superioare, o retea puternica de distribuitori sau alte aspecte care ar
putea fi specifice industriei tale. Aceasta unicitate ar trebui, de asemenea, sa se traduca in marjele de
profit care sunt mai mari decat media din industrie. In plus, unele dintre conditiile care ar trebui sa existe
pentru a sustine o strategie de diferentiere includ abilitati puternice de marketing, inginerie eficienta a
produselor, personal creativ, capacitatea de a efectua cercetéri de baza si o reputatie buna.

Range Rover incearca sa creeze o propunere de diferentiere puternica. Acest lucru le permite sa
stabileasca preturi premium pentru produsele lor.

Impactul diferentierii
Obiectivul diferentierii este de a dezvolta o pozitie pe care clientii potentiali o vad ca fiind unica.
Diferentierea influenteaza in primul rand performanta prin reducerea confruntérii directe cu competitorii:

e Pe masurd ce produsul devine din ce in ce mai diferit, clasificarea devine mai dificila si, prin
urmare, atrage mai putine comparatii cu concurenta sa;

o O strategie reusitd de diferentiere a produsului va muta produsul tdu din zona de concurenta
bazata in principal pe pret in cea de concurentd bazatd pe factori care nu tin pret (cum ar fi
caracteristicile produsului, strategia de distributie sau variabilele promotionale)

6.2.1.1.3  Strategia focusului

Strategia focusului poate fi cea mai sofisticata dintre strategiile generice, prin faptul ca este o forma “mai

intensad” a strategiilor de campion la costuri si de diferentiere. Aceasta este conceputa pentru abordarea
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unui segment "concentrat" al pietei si este de obicei folosita atunci cand nu este adecvata incercarea unei
abordari largi a strategiilor de campion la costuri sau de diferentiere. Se bazeaza pe conceptul de servire
a unei anumite piete tinta, intr-o maniera exceptionala, astfel incat alti competitori nu pot concura. De
obicei, acest lucru inseamna abordarea unui segment de piata substantial mai mic decéat altele din
industrie, dar datoritd concurentei minime, marjele de profit pot fi foarte mari.

Acum, schiteaza strategiile preferate de pozitionare pe care le vei utiliza pentru produsele / serviciile tale.
Poti alege sa aplici o singura strategie pentru toate sau strategii diferite pentru produse diferite.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#1 Activitate practica — Pozitionarea produsului

Acum, schiteaza strategiile preferate de pozitionare pe care le vei utiliza pentru produsele / serviciile tale.
Poti alege sa aplici o singura strategie pentru toate sau strategii diferite pentru produse diferite.

PRODUS / SERVICIU STRATEGIA DE POZITIONARE

Ar fi indicat s& furnizezi si o explicatie. Poti folosi exemplul de text de mai jos.

Text mostra

[Produsul] va fi pozitionat ca fiind cel mai important produs pentru [utilizatorii vizati] in [sectorul /
locatia geograficé]. Strategia noastra este de a construi o loialitate puternica in aceasta piata
fnainte de a trece la urmatoarele etape de dezvoltare. Produsul va fi promovat ca fiind cel mai
avansat de pe piata, din punct de vedere tehnologic, prin utilizarea tehnologiei wireless, o
caracteristica cheie in obtinerea acestei identitati.

6.2.2  Strategia de pret

Tn urmatoarea sectiune a planului tau, folosind modelul mixului de marketing, va trebui s& iti prezinti
strategiile de stabilire a preturilor.
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Aici este locul unde vei descrie chestiunile cheie privind preturile si vei explica metoda de stabilire a
preturilor.

Daca este cazul, fa un comentariu daca utilizezi metoda "costuri ridicate si cifra de afaceri scazutd" sau
metoda "cost redus si cifra de afaceri ridicata". Pentru majoritatea afacerilor, pretul cel mai mic nu este
intotdeauna o politica buna. Un pret mic iti reduce marja de profit. De asemenea, clientii pot sa nu fie atat
de sensibili la pret pe cat crezi. Daca pretul va fi punctul tdu cheie in vanzare, atunci explica aceasta aici.
Daca abordarea ta este cea de “cost redus si cifra de afaceri ridicata”, atunci explica modul in care
intentionezi sa reusesti cu marje de profit mici.

6.2.2.1 Principalele strategii de stabilire a preturilor

Principalele strategii de stabilire a preturilor disponibile companiilor sunt enumerate mai jos. Primele doua
tind sa fie folosite de companiile care lanseaza produse sau servicii noi. Ultimele trei sunt utilizate in mod
normal pentru produse si servicii existente sau mai mature.

Penetrare - Pret scizut de intrare pentru a castiga cota de piata.
Smantanire - Pret initial ridicat, fiind produs unic pe piata.
Liderul de pret - Liderul de piata in functie de care celelalte companii iti stabilesc preturile.

Pretul corelat - Acest lucru este uneori denumit si prefuri comparative, in cazul in care companiile Tsi
stabilesc preturile in functie de liderii de piata.

Predator - Strategiile de preturi predator sunt folosite pentru a forta concurentii sa iasa de pe piata.

Acum, detaliaza strategiile de stabilire a preturilor pe care le vei implementa pentru fiecare produs /
serviciu. Poti, de asemenea, sa oferi detalii despre adaosul comercial sau marja de profit si argumentarea
alegerii acestei strategii specifice pentru fiecare produs / serviciu.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#0 Activitate practica — Strategia de pret

Acum, detaliaza strategiile de stabilire a preturilor pe care le vei implementa pentru fiecare produs /
serviciu. Poti, de asemenea, sa oferi detalii despre adaosul comercial sau marja de profit si argumentarea
alegerii acestei strategii specifice pentru fiecare produs / serviciu.

% Marja de

Produse/Servicii Strategia de pret profit

Argumentare

Produs # 1
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Produs # 2

Produs # 3

Produs # 4

Produs # 5

6.2.3 Strategia canalelor de vanzare

Canalele de vanzari pe care le dezvolti vor avea un impact semnificativ asupra succesului afacerii tale. Ar
trebui sa evidentiezi canalele de vanzari pe care le vei folosi si motivele pentru care ai ales anumite
canale.

De obicei, identificam 4 categorii de canale:

VANZAREA PE TEREN - implica vanzarea ofertei tale utilizand o forti de vanzari pe teren care viziteaza
locatiile prospectilor pentru a efectua vanzarea. Acest lucru elimina intermediarii, dar iti cere sa ai o forta
de vanzari competenta si bine gestionata.

VANZAREA DIRECTA implicd vanzarea ofertei tale folosind o forta de vanzari directe internalizata, care
face vanzari prin internet, telefon sau prin posta. Acest lucru este in continua crestere, deoarece
vanzarile pe internet continua séa creascé cota de piaté in detrimentul comerciantului cu améanuntul.

VANZAREA ANGRO implica vanzarea ofertei tale folosind intermediari pentru a-ti distribui produsul sau
serviciul catre comerciantii cu amanuntul. Angrosistii sunt actori majori astazi, dar sunt, de asemenea,
subminati de cresterea vertiginoasa a vanzarilor directe prin internet.

VANZAREA EN DETAIL implica vanzarea ofertei tale printr-un canal de distributie cu amanuntul de
servicii complete. Acesta este modelul cu amanuntul si cel pe care majoritatea dintre noi il cunoastem. Cu
toate acestea, modelul este rapid inlocuit de vanzarile directe prin internet.

Fa o lista cu produsele / serviciile tale si indica ce procent din vanzarile specifice de produse pe care
intentionezi sa le vinzi vei aloca fiecarui tip de canal de vanzari. Modifica lista canalelor de vanzari pentru
a reflecta afacerea ta.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.
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£ Activitate practica — Canalele de vanzare

Fa o lista cu produsele / serviciile tale si indica ce procent din vanzarile specifice de produse pe care
intentionezi sa le vinzi vei aloca fiecarui tip de canal de vanzari. Modifica lista canalelor de vanzari pentru
a reflecta afacerea ta.

PRODUSE / SERVICII Canal1 Canal 2 Canal 3 Canal 4

6.2.4 Strategia de promovare

Urmatorul pas este sa iti prezinti strategia de promovare.

Intrucat aceasta este una dintre cele mai importante sectiuni din planul tdu de marketing, poate ar trebui
sa ii acorzi mai mult timp de gandire decét altor sectiuni. Printre alte motive, strategiile de promovare pe
care le vei prezenta vor necesita finantare. Acesta este locul in care trebuie sa ai cristalizate ideile. In caz
contrar, vei putea considera o0 amanare sau chiar anularea planului.

Pentru a face acest lucru, trateaza principalele strategii de publicitate pe care intentionezi sa le utilizezi si
justificarea selectarii acestor metode pentru a-ti promova produsul.

Schiteaza participari la targuri si expozitii comerciale de importanta ridicata, la conferinte, precum si
lansari de produse si alte evenimente media. De exemplu, in cazul publicitatii directe, ce mass-media ai
ales, care este justificarea sau ratiunea pentru aceasta alegere si cat de frecvent vor aparea
anunturile/reclamele Tn acest mediu? Descrie strategiile de promovare in social media pe care
intentionezi sa le aplici.

Metodele sugerate includ identificarea unor metode cu costuri reduse pentru a profita la maximum de
bugetul tau de promovare, descrierea valorii imaginii / marcii pe care doresti sa o proiectezi si a modului
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n care clientii doresti sd vada compania ta. Faci aceasta pentru lansarea unui produs nou? Concurezi
direct impotriva altui produs?

In aceasta sectiune va trebui s& descrii modul in care vei utiliza strategii de marketing cum ar fi:
expunerea mesajului la conferinte, targuri si expozitii, direct mail, email marketing, oferirea de actualizari
clientilor existenti, oferirea de seminarii gratuite pentru a creste gradul de constientizare, PR in ziare si
publicatii, publicarea de articole pe internet, folosirea social media.

Social media

Programele de marketing social media se concentreaza, de obicei, pe eforturile de a crea continut care
atrage atentia si i stimuleaza pe cititori sa o impartaseasca pe retelele lor sociale. Social media a devenit
platforma care este la indemana oricui are acces la internet. Comunicarea sporita pentru companie
stimuleaza constientizarea marcii si imbunatateste deseori Serviciul de Relatii cu Clientii (Client Service).
in plus, social media serveste drept platforma relativ ieftina pentru companiile care doresc sa
implementeze campanii de marketing.

Descrie cum vei promova produsele / serviciile tale. Acorda atentie urmatoarelor aspecte si costurilor
posibile (puncte de vanzare, postere, brosuri, oferte speciale, scheme de loialitate, corespondenta
directa, expozitii, sponsorizari si publicitate media).

Poti extinde acest aspect prin descrierea modului in care concurentii tai se promoveaza, metodele
rentabile de promovare a afacerii tale si modul in care vei masura eficacitatea campaniilor promotionale.

Pe care dintre canalele media le vei folosi, cat de frecvent si ce buget vei aloca?

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

% Activitate practica — Canalele de promovare

Descrie cum vei promova produsele / serviciile tale. Acorda atentie urmatoarelor aspecte si costurilor
posibile (puncte de vanzare, postere, brosuri, oferte speciale, scheme de loialitate, corespondenta
directa, expozitii, sponsorizari si publicitate media).

Poti extinde acest aspect prin descrierea modului Tn care concurentii tai se promoveaza, metodele
rentabile de promovare a afacerii tale si modul in care vei masura eficacitatea campaniilor promotionale.

Ce canale media vei folosi, cat de frecvent si ce buget vei aloca.

Tipul de media Argumentare Frecventa

Catalog Descrie dg ce acest canal este potrivit pentru Zi[nic ! i Lei
produsul tau Saptamaéanal

Dealeri

Direct Mail
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Internet

Marketing

Print

Radio

Targuri

Social media

Cost total

6.2.5 |dentitatea brandului (image si spirit) si Strategia de brand

Urmatorul pas este sa evidentiezi modul in care vei brandui sau construi identitatea produselor si
serviciilor tale.

Branduirea implica dezvoltarea si comunicarea consistenta a unui set de caracteristici pozitive cu care
consumatorii se pot identifica si care se refera la numele tau (produse/servicii/companie).

Branduirea a fost definita ca

"Procesul de creare a unei relatii sau a unei conexiuni intre produsul unei companii si perceptia
emotionald a clientului in scopul generdérii diferentierii fatd concurenta si construirea loialitatii in réndul
clientilor”.

Brandul tau se afla in mintea clientului tdu ca rezultat al tuturor impresiilor generate de intélnirile cu

numele, sigla, mesajele tale de marketing si orice alt lucru pe care oamenii il percep prin simturi (auz,
vaz, miros, atingere etc.) despre afacerea ta.

Cu un brand bine gestionat, oamenii iti vor cunoaste deja afacerea, personalitatea si promisiunea pe care
o faci clientilor. Fara un brand bine gestionat, vei cheltui cu 50% mai mult pentru fiecare contact cu un
posibil consumator incercand sa-ti prezinti afacerea si sa-ti sustii punctul de vedere.

Obiectivele pe care le va realiza un brand bun includ:

a) Ofera mesajul in mod clar, fara echivoc

b) fti confirma credibilitatea afacerii

c) Se conecteaza cu prospectii la nivel emotional
d) Motiveaza cumparatorul

e) Intareste loialitatea utilizatorilor

Este important sa intelegi ca ambalajul are intotdeauna o influenta negativa sau pozitiva asupra
cumparatorului. O impresie negativa il poate face pe un potential client sa ocoleasca produsul tau, la fel
cum o reactie pozitiva poate influenta un client s&-I cumpere. Un moment special in care sa acorzi o
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atentie deosebitd ambalajului tdu este atunci cadnd doresti sa lansezi unui brand "nou". Daca ai construit
deja un brand puternic pe care allii il recunosc, este posibil ca oamenii sa nu acorde o atentie deosebita
ambalajului.

Cum iti poti “ambala” brandul astfel incét sa fie o parte integranta a afacerii tale si sa reprezinte o
identitate puternica? Retine ca nu vorbesc despre ambalajul care reprezinta cutia care contine un produs,
ci ca un vehicul care reflecta brandul si identitatea companiei. Ambalajele pot fi evaluate si reprezentate
prin urmatoarele instrumente comune de afaceri:

o Carti de vizita si articole de papetarie

o Website

o Sistemul de raspuns (telefon, email, social media etc.)
¢ Adresa de email

o Etc.

Ce identitate creezi prin intermediul acestor instrumente de afaceri pe care le utilizezi in fiecare zi? Ce
spun acestea despre compania ta?

Identitatea pe care o transmiti poate sa-ti intdreasca sau sa-ti slabeasca brandul. Identitatea ta sta in
modul in care impachetezi brandul. Clientii potentiali se pot razgandi sau mesajul tau i-a pierdut? Daca
crezi ca nu meritd sa investesi Tn aceste lucruri sau nu conteaza, ai gresit. Clientii si consumatorii vor face
evaluari ale companiei tale pe baza acestor lucruri si, desi nu sunt intotdeauna constienti, evaluarea
clientilor spune multe despre afacerea ta, atitudinea ta si prioritatile tale.

Acum, descrie pe scurt planurile de branduire. la in considerare utilizarea urmatorului tabel cu mijloacele
branduite si altele care raspund nevoilor afacerii tale. De asemenea, consulta si Anexa-B-Lista-De-
Verificare-Pentru-Auditul-Vizual.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.
4 Activitate practica — Identitate si branduire

Acum, descrie pe scurt planurile de branduire. la in considerare utilizarea urmatorului tabel cu mijloacele
branduite si altele care raspund nevoilor afacerii tale. De asemenea, consulta si Anexa-B-Lista-De-
Verificare-Pentru-Auditul-Vizual.

Mijloacele branduite Identitatea si valorile brandului nostru vor fi transmise prin:
Signalectica Descrie modul in care fti vei elabora / imbunatati branduirea

Uniforme Descrie planurile de utilizare a uniformelor pentru a-ti promova identitatea
Vehicule / Active Descrie planurile de utilizare a identitatii marcii pe activele tale (masini,

cladiri de birouri, fabrici etc.)

Website Descrie planurile de creare si sustinere a identitatii prin intermediul
websiteului tau
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Ambalarea si etichetarea Descrie planurile de utilizare a identitatii pe ambalajele si etichetele
produsului produselor tale

6.2.6  Strategia Serviciului de relatii cu clientii

In aceasta sectiune, vei detalia modul in care ai putea utiliza Serviciul de Relatii cu Clientii pentru a-ti
imbunatati reputatia, pentru a crea loialitatea clientilor (atragerea si pastrarea clientilor) si pentru a face
mai multe vanzari. Ai putea descrie politicile de servicii pentru clienti si cele de creditare. Include detalii
despre toate problemele legate de serviciile pentru clienti, de la comunicarea cu clientii pana la serviciul
post-vanzare. De asemenea, iti recomand sa iei in considerare: garantii la nivel de servicii, masuri de
control al calitatii serviciilor si efectuarea de sondaje de opinie a clientilor.

Acum, detaliaza toate strategiile pe care le vei implementa pentru relatia cu clientii din cadrul agendei tale
de marketing.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

# Activitate practica — Serviciul de relatii cu clientii

Acum, detaliaza toate strategiile pe care le vei implementa pentru relatia cu clientii din cadrul agendei tale
de marketing. Foloseste tabelul de mai jos.

Serviciu Strategii
Retentia clientilor Descrie cum vei retine clientii
Termenii de creditare Descrie termenii de creditare pe care Ti vei oferi clientilor

Managementul reclamatiilor | Descrie cum vei manageria reclamatiile
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6.3 Rezumat

Strategiile de marketing sunt inima planului tdu de marketing. Acestea ar trebui sa se bazeze pe datele
utilizate in sectiunile 2 si 3 ale planului tdu (Analiza situatiei si Descrierea produselor) si ar trebui sa
sprijine agenda strategica a companiei.

In aceasta sectiune, ar trebui sa incluzi cel putin urméatoarele:
- Obiectivele de marketing;
- Strategiile de marketing care descriu modul in care iti vei atinge obiectivele
- Detalii despre fiecare dintre strategiile incluse Tn planul tau.

Aceasta sectiune a planului téu va cuprinde de obicei cel putin zece pagini.

Pagina 55 din 81 © Companie 2017. Toate drepturile rezervate.



[Nume companie] [Titlu document]
[Versiunea nr. ...]

Acum ca ti-ai descris produsul sau serviciul, clientii, pietele si planul de marketing, este timpul sa le sustii

cu niste cifre. Foloseste o foaie de calcul pentru prognozele de vanzari pentru a pregati o proiectie lunara.
Prognoza trebuie sa se bazeze pe vanzarile tale istorice, pe strategiile de marketing pe care le-ai descris

si pe cercetarea pietei, daca este disponibila.

Poti utiliza foile de calcul pentru prognozele de vanzari din Resurse pentru a pregati o proiectie lunara.

Prognoza ar trebui sa se bazeze pe vanzarile tale istorice, cercetarea pietei, analiza oportunitatilor si
strategiile de marketing pe care le-ai dezvoltat. Deoarece fiecare companie este unica in felul ei, iti
sugerez sa realizezi cel putin urmatoarele prognoze ale vanzarilor in functie de: Produs / Segmentul de
de piata si Canalul de vanzari.

7.1 Prognoza vanzarilor

Prognoza ta de vanzari reprezinta coloana vertebrala a planului tau de marketing. Oamenii masoara o
afacere si cresterea acesteia in functie de vanzari, iar prognoza vanzarilor stabileste standardul pentru
cheltuieli, profituri si crestere.

Cand vine vorba de prognoza vanzarilor, nu trebuie sa cazi in capcana care spune ca prognoza necesita
pregétire, matematica sau grade universitare. Prognoza este in principal un exercitiu de estimare
educata. Deci, nu te astepta sa-ti iasa perfect; este de ajuns sa o faci in mod rezonabil. Nu exista niciun
proprietar de afacere care sa nu fie calificat pentru a-si prognoza vanzarile - nu ai nevoie de o diploma de
afaceri sau de contabilitate. Ceea ce ai nevoie este simtul realitatii, cercetarea factorilor si motivatia de a
face o presupunere educata.

Prognoza vanzarilor tale intr-un plan de marketing ar trebui sa prezinte vanzarile lunare pentru
urmatoarele 12 luni - cel putin - si apoi anual pentru urmatorii doi pana la cinci ani. Trei ani, in total, este
in general suficient pentru majoritatea planurilor de afaceri.

Daca ai mai multe linii de vanzari, evidentiaza separat fiecare linie de vanzari si aduna-le. Daca ai mai
mult de 10 linii de vanzari, fa un rezumat si pune-le la un loc. Tine minte, aceasta este planificarea
afacerii, nu contabilitatea, deci trebuie sa fie rezonabild, dar nu are nevoie de prea multe detalii.

lata cateva sfaturi pentru a incepe:

« Fa o proiectie de vanzari pe unitate. in cazul in care poti, incepe prin a prognoza vanzérile de unitati
pe luna. Nu toate afacerile vand per unitate, dar cele mai multe o fac, prin urmare este mai usor sa
realizezi o prognoza Tmpartind lucrurile Th componentele lor. Afacerile orientate catre produse vand in
mod evident per unitate, dar la fel fac si o multime de companii de servicii. De exemplu, contabilii si
avocatii vand ore, taxiurile vand curse, iar restaurantele vand mese.

+ Utilizeaza informatiile anterioare daca le ai. Ori de cate ori ai informatii despre cifrele de vanzari
anterioare, cel mai bun ajutor pentru prognoza este trecutul cel mai recent. Exista cateva tehnici de
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analiza statistica care iau datele anterioare si le proiecteaza in viitor. Poti obtine aproximativ aceleasi
rezultate prin introducerea intr-un grafic tabelar a ultimilor doi ani de vanzari, pe luni, iar apoi prin
urmarirea vizuala a liniei ascendente poti face o presupunere pentru vanzarile anului care urmeaza.
Instrumentele statistice sunt un plus frumos, dar ele sunt rareori la fel de valoroase intr-un plan de afaceri
ca simtul realitatii pe care un om il are, mai ales daca este ghidat de analiza.

* Foloseste factorii pentru un produs nou. Daca ai un produs nou nu este o scuza sa nu ai o
previziune de vanzari. Desigur, nu stii ce se va intdmpla, dar asta nu este o scuza pentru a nu elabora o
proiectie de vanzari. Niciun om de afaceri care planifica lansarea unui produs nou nu poate sti ce i
rezerva viitorul - pur si simplu fa presupuneri educate. Asadar, identifica factori de decizie importanti sau
componente ale vanzarilor. Daca ai un produs complet nou, fara istoric, gaseste un produs existent
pentru a fi utilizat drept ghid. De exemplu, daca ai urmatorul mare joc pentru dispozitive inteligente
(telefon, tableta), fa-ti prognoza vanzarilor pe baza unui joc similar pentru dispozitive inteligente. Daca ai
un nou accesoriu auto, uita-te la vanzarile altor accesorii auto. Analistii au proiectat, la vremea lor,
vanzarile de faxuri Thainte de a fi lansate pe piata uitdndu-se la masini de scris si copiatoare.

* Descompune cumpararea in factorii sai. De exemplu, poti sa prognozezi vanzarile intr-un restaurant
analizand un numar rezonabil de mese ocupate la ore diferite ale zilei si apoi multiplicand procentul de

mese ocupate cu venitul mediu estimat pe masa. Unii oameni proiecteaza vanzarile similar unor anumite
tipuri de afaceri cu amanuntul care investigheaza vanzarile medii pe metru patrat pentru afaceri similare.

+ Asigura-te ca faci proiectia preturilor. Urmatorul pas sunt preturile. Ai proiectat vanzarile de unitati
lunar, timp de 12 luni, si apoi anual, prin urmare trebuie sa proiectezi si preturile. Gandeste-te la acest
lucru ca o foaie de calcul simpla care adauga unitatile diferitelor elemente de vanzare intr-o singura
sectiune, apoi stabileste preturile estimate intr-o a doua sectiune. O a treia sectiune multiplica apoi
unitatile cu preturile pentru a calcula vanzarile. Matematica este simpla - partea cea mai grea este sa faci
acea estimare a vanzarilor de unitati.

7.2 Metode de prognoza a vanzarilor

Sa luam in considerare cateva abordari diferite privind prognoza vanzarilor.

7.2.1 Prognoza vanzarilor bazata pe valoare

Aceasta se calculeaza prin impartirea procentuala a Cheltuielilor Anuale estimate la Marja de Profit Brut.
Acest lucru iti va spune apoi ce cifra de vanzari trebuie séa realizeze afacerea ta pentru a atinge “pragul
de rentabilitate”. Pentru majoritatea tipurilor de afaceri exista o marja de profit bruta cunoscuta - de
exemplu Angrosistii de covoare realizeaza MPB 20-23%, agentiile de achizitie media, aproximativ 17% si
Hostelurile aproximativ 47-75% - cheia succesului in afaceri este atunci cand profitul tau brut acopera
cheltuielile generale, lasandu-ti si un mic Profit Net pentru tine.

Afacerile care au succes se asigura ca fac acest lucru. Afacerile care esueazéa o fac deoarece nu reusesc
sa-si acopere cheltuielile generale. Daca nu esti sigur ce inseamna acest lucru, consulta sectiunea Profit
si pierdere, mai departe.
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De exemplu
Poti calcula marja de profit brut ca procent folosind urméatoarea formula:
(Pretul de vanzare — Costul direct) / Pretul de vanzare x 100 = MPB%

* Daca cumperi un produs in valoare de 21,30 Lei si ii aplici un adaos comercial de 180%, il vei vinde cu
21,30 Lei + 180% = 59,64 Lei

* Prin urmare, marja ta de profit brut este de (69,64 Lei— 21,30 Lei )/ 59,64 Lei x 100 = 64.28%

« In cazul in care cheltuielile generale sunt: 12.000 Lei, imparte aceasta suma la 64,28% pentru a obtine
o cifra de vanzari de 18.668 Lei

« In cazul in care cheltuielile generale sunt: 18.000 Lei, imparte aceastd suméa la 64,28% pentru a obtine
o cifré de véanzaéri de 28.003 Lei

Aceasta este cifra de vanzari pe care afacerea trebuie sa o realizeze pentru atinge pragul de rentabilitate.

Daca afacerea ta vinde timp si nu ai costuri directe, atunci Marja ta de Profit Brut este de 100%, deoarece
toti banii pe care Ti obtii din vanzari merg catre plata cheltuielilor generale ale afacerii.

7.2.2  Prognoza vanzarilor bazata pe Piata

Aceasta este o prognoza a vanzarilor bazata pe rezultatele cercetarilor de piata pe care le-ai efectuat.
De exemplu

Imagineaza-ti ca deschizi un Restaurant si ca ai identificat profilul clientilor tai. Acum, Ti aborbezi si fi
intrebi:

» Cat de des mancati la restaurant?
« In medie, cat cheltuiti pentru o masa?
Din aceste intrebéri iti dai seama de urmatoarele:
+ Cati clienti, care se potrivesc profilului tdu de clienti, locuiesc in zona ta?
» Cat de des va fi cumparat produsul tau?

+ Cét poti sa ceri pentru produsul tau?

n urma acestor informatii, poti estima numaérul total de vanzéri pe s&ptamana / luna / an pentru compania
ta. Aceasta cifra trebuie sa fie in mod sigur mai mare decét Prognoza de Vanzari Bazata pe Valoare
(altfel nu poti sa vinzi atat cat trebuie si vei da faliment).

7.2.3 Prognoza vanzarilor bazata pe Resurse

Aceasta se bazeaza pe limitarile resurselor companiei tale in furnizarea serviciului sau a produsului.
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Exemple de acest tip de limitare ar putea fi:

+ Daca ai o afacere bazata pe productie, iar capacitatea de productie este limitata de
masini si / sau personal.

« Daca ai putea produce o anumita cantitate de lucru in 5 zile pe saptaméana, dar poti lucra
doar 4 zile pentru ceea ce ai fost platit sa faci.

+ Daca fluxul de numerar este de asa naturd incat nu poti sa asiguri stocuri suficiente
pentru a realiza cifra de afaceri potentiala.

e Daca, la fel ca in exemplul anterior, cu restaurantul, trebuie sa servesti 50 de oameni
care iau masa, dar ai doar 20 de locuri la mese.

Pentru a fi viabil din punct de vedere financiar, Prognoza ta de Vanzari Bazata pe Resurse trebuie, din
nou, sa fie mai mare decéat Prognoza ta de Vanzari Bazata pe Valoare. Cu alte cuvinte, trebuie sa poti
produce mai mult decét trebuie sa vinzi, iar cercetarea ta de piata ar trebui s& arate ca poti vinde cat mai
mult sau mai mult decat trebuie. Daca Prognoza ta Bazata pe Resurse este mai mica decat Prognoza
Bazata pe Piata, inseamna ca nu vei putea sustine cererea. Daca se intdmpla invers, inseamna ca vei fi
in masura sa respecti cu usurinta cererea.

Previziunile saptaméanale / lunare / anuale ale vanzarilor devin apoi un echilibru realist intre toate cele trei
si ar trebui sa fie ceva cu care sa te simti confortabil si s& simti ca daca depui efort este realizabil.

7.3 Variabile suplimentare in prognoza vanzarilor

Exista doi actori suplimentari pe care ii putem planifica in Prognoza vanzarilor si acestia sunt:

7.3.1 Curba de pornire

Odata ce ti-ai elaborat prognoza de vanzari, este foarte putin probabil s incepi din ziua 1 si sa atingi cifra
maxima de vanzari. De obicei, companiile noi se confrunta cu o dezvoltare mai lenta cu ajutorul
marketingului si vanzarilor, care se dezvolta apoi intr-o afacere profitabila si de succes.

Pentru fiecare tip de afacere, curba de pornire (si modul in care se dezvolta afacerea) va fi diferita.
De exemplu

Un magazin de cadouri de Craciun va avea o curba rapida de crestere daca va fi si profitabil, in timp ce
unui Instalator ii poate lua 6-12 luni pentru a castiga o baza de clienti solida, iar in cazul unui scriitor
poate dura 4-5 ani (sau mai mult) pentru a intra pe piata.

Sa zicem ca un Instalator aflat la inceputul afacerii poate dezvolta vanzari de 4500 Lei atunci cand
lucreaza 5 zile pe saptdamana cu o bazéa de clienti bine dezvoltata. Ar fi realizat acest lucru in prima luna?
Poate ca nu — dar ar putea, in mod realist, sa-si stabileasca drept tinta sa lucreze 1 zi pe saptdmana in
prima luna - prin urmare, vanzarile pentru luna 1 vor fi de 900 de Lei.

Acum, sa spunem ca Instalatorul decide ca poate céstiga suficienti clienti pentru a lucra 2 zile pe
saptamana in luna 2. Aceasta ar aduce cifra de vanzari pentru luna 2 la 1800 de Lei. Daca ar continua sa
adauge cate o zi de lucru pe saptamana in fiecare luna, prognoza vanzarilor pentru primele 6 luni ar arata
astfel:
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1. Luna 1: 900 de Lei

2. Luna 2: 1800 de Lei
3. Luna 3: 2700 de Lei
4. Luna 4: 3600 de Lei
5. Luna 5: 4500 de Lei
6. Luna 6: 4500 de Lei

7.3.2  Ajustari sezoniere

Cea de-a doua forma de ajustare pe care o poti calcula este cunoscuta ca ajustarea sezoniera si este din
nou diferité pentru fiecare tip de afacere. De exemplu, o afacere care vinde Pomi de Craciun are putine
vanzari din ianuarie pana in octombrie, apoi incepe ca un pic de agitatie in noiembrie si se termina cu o
explozie in decembrie.

Instalatorul va avea cea mai mare parte a lucrarilor de urgenta carora trebuie sa le faca fata in timpul
iernii si o afacere relativ lenta in timpul lunilor de vara.

Daca ai petrecut ceva timp in comertul sau profesia in care incepi o afacere, atunci s-ar putea sa ai o
idee despre sezonalitatea care-ti afecteaza afacerea. Daca nu, atunci vorbeste cu alti oameni care se afla
deja in tipul de afacere pe care doresti si tu sa o incepi. Floraria are o explozie de 8 Martie - Ziua Femeii,
vanzarile de computere scad imediat dupa Craciun, vanzarile cu amanuntul au o incetinire dupa Craciun,
ochelarii de soare au un boom atunci cdnd oamenii merg in vacanta de vara - fiecare afacere (chiar
afacerea de a incepe o afacere) are sezonalitate.

7.4 Prognoza de vanzari pentru afacerile stabilite

Pentru afacerile stabilite, o Prognoza a vanzarilor ar trebui s& se bazeze pe cunoasterea pietei:

o Ce ai facut anul trecut Tn aceeasi luna si ce crestere realista ai putea s& obtii? (Inflatia trebuie
adaugata si ea). Consideratii suplimentare includ:
e Capacitate sporita
e Lansari de produse noi
¢ Noi capitaluri de investitii pentru promovarea cresterii
o FEtc. ..

Informatiile despre piata pot fi culese chiar de la baza:

+ Cine sunt oamenii care se ocupa de clientii tai?
»  Care sunt bugetele clientilor tai?
+  Clientii téi sunt in crestere sau in declin?

Toate acestea iti vor permite estimarea corecta a vanzarilor lunare / trimestriale / anuale.
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7.5 Prezentarea prognozelor de vanzari

Poti utiliza foile de calcul tabelar pentru prognozele de vanzari din Resurse pentru a pregati o proiectie
lunara.

Prognoza ar trebui sa se bazeze pe vanzarile tale istorice, cercetarea pietei, analiza oportunitatilor si
strategiile de marketing pe care le-ai dezvoltat. Deoarece fiecare companie este unica in felul ei, iti
sugerez sa realizezi cel putin urmatoarele prognoze ale vanzarilor in functie de: Produs / Segmentul de
de piata si Canalul de vanzari.

£ Activitate practicd — Prognozele de vanzari pe Produs

Descrie obiectivele de vanzari pe o perioada de 3 ani in functie de categoriile principale de produse.
(Consulta si foile de calcul Excel din Resurse).

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

Anul fiscal Anul curent (000 Lei) | 2013 (000 Lei) 2014 (000 Lei) 2015 (000 Lei)

Produs #1

Produs #2

Produs #3

Total

Rata anuala de % % % %
crestere

%0 Activitate practica — Prognozele de vanzari pe
Segmentele de piata

Listeaza apoi prognozele de vanzari pe segmentele principale de piata.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

Anul fiscal Anul curent (000 Lei) | 2013 (000 Lei) 2014 (000 Lei) 2015 (000 Lei)

Segment #1
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Segment #2

Segment #3

Total

#0 Activitate practicd — Prognozele de vanzari pe Teritorii

Acum listeaza prognozele de vanzari pe ariile / locatiile vizate.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

Anul fiscal Anul curent (000 Lei) | 2013 (000 Lei) 2014 (000 Lei) 2015 (000 Lei)

Arie #1

Arie #2

Arie #3

Total

%0 Activitate practica — Prognozele de vanziri pe Canale de
vanzari

in cele din urm3, listeaza prognozele de vanzari pe canalele de vanzari selectate.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

Anul fiscal Anul curent (000 Lei) | 2013 (000 Lei) 2014 (000 Lei) 2015 (000 Lei)

Canal de vanzare #1

Canal de vanzare #2

Canal de vanzare #3

Total

Va trebui, de asemenea, sa oferi un comentariu sau o explicatie a principalilor factori care stau la baza
previziunilor tale.

© Companie 2017. Toate drepturile rezervate. Pagina 62 din 81



[Nume companie] [Titlu document]
[Versiunea nr. ...]

Poti folosi exemplul de text furnizat in rezumat.

7.6 Rezumat

Acum ar trebui sa realizezi un rezumat al principalelor motoare de vanzari pe care le-ai vizat in plan,
indicand unde te astepti sa ai cresterea principala si argumentarea pentru fiecare in parte.

De asemenea, ar trebui sa indici orice riscuri ih prognozele de vanzari si eventualele situatii de risc pe
care le-ai putea intalni in practica.

Rezumatul tau ar trebui sa aiba intre unul si doua paragrafe scurte.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.
Text mostra

Proiectam o crestere anuala generala de XXX la suta a vanzarilor de produse in urmatorii trei ani.
Cresterea principalé va fi la vanzarile de produse XXXX, pentru care anticipdm o crestere cu XXX a
vanzarilor per unitate. Aceasta crestere a produsului va contribui foarte mult la rentabilitatea generala,
avénd in vedere marjele ridicate (xx%) pe care le practicam cu acest produs.

Vom viza o crestere semnificativa a vanzarilor catre sectorul afacerilor mici cu noile noastre produse
pentru IMM-uri si ne asteptam la cresteri ale vanzarilor de la XXX unitati in 2012 la xx unitéti in 2015, o
ratd anuala de crestere de XXX la suta.

Planuim s& crestem vanzarile pe teritoriul XXX cu o medie de x% in urmétorii 3 ani. Aceasta este o piata
in crestere, in care anticipdm o concurentd limitata si o cerere in crestere. Anticipam o cregtere constanta
de XX pe teritoriul Y datorita scaderii cererii eftc.

Una din strategiile noastre principale de marketing va fi cresterea véanzarilor prin internet in urmétorii 3 ani.
Prin urmare, intentiond@m sé& crestem procentul general al vanzérilor efectuate prin internet de la 10%
astazi la XXX% in 2015.

Recunoastem c& aceste previziuni pot fi afectate de schimbarile in situatia economicd mondialéd si am
pus in practica o serie de situatii neprevazute pentru a face fata unei scaderi a cererii. Acestea includ:

- Xxx - Xxx - XXx
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Pentru a-ti atinge scopul si indeplini obiectivele, trebuie s& concepi un buget viabil care sa sprijine
agenda de crestere a companiei si strategiile tale de marketing. In aceasta sectiune a planului, trebuie
sa-ti sustii proiectiile bugetare cu explicatii despre motivul pentru care vei avea nevoie de finantare. in
primul rand, iata cateva sfaturi:

8.1 Buget realist

Liderii companiilor de succes nu spun niciodata: "Vom vedea céti bani sunt disponibili si apoi Ti vom
cheltui pe publicitate". Acestia dedica fonduri in avans, deoarece stiu ca, fard un marketing bun, nu va
mai exista nimic!

Cel mai important angajament pe care il poti face fata de programul tdu de marketing este stabilirea si
mentinerea unui buget. Ce este angajamentul? Acesta are patru parti:

+  Stabilirea unui buget de marketing

*  Cheltuirea fondurilor in cadrul unui program de marketing planificat
* Vizualizarea alocarii bugetului ca o investitie importanta in afacere
* Gestionarea buna a programului.

Atunci cand o afacere taie din bugetul de la marketing, se afla pe un tobogan periculos. Sigur, recuperezi
niste bani in momentul reducerii bugetului, dar dupa ce ai facut acea economisire, uita-te la ce se
intdmpla. Cu mai putini bani pentru marketing, poti finanta mai putine eforturi de comunicare. Cu mai
putine comunicari, vanzarile intra in declin. Declinul vanzarilor iti scade veniturile generale, ceea ce
inseamna ca ai si mai putini bani pe care sa fi aloci pentru viitoarele activitati de marketing.

Gandeste-te indelung si atent inainte de a-ti taia bugetul de marketing, deoarece este singura cheltuiala
desemnata special pentru atragerea si pastrarea clientilor.

8.2 Cat ar trebui sa cheltuiesti?

Depinde. Toata lumea vrea o formula magica, dar nu exista una. Afacerile mature din pietele stabilite cu
obiective de crestere reduse pot scapa cu cheltuieli de marketing reduse. Companiile care vizeaza o
crestere accentuata trebuie sa cheltuiasca mult mai mult. O afacere care obtine vanzari in principal ca
subcontractant poate cheltui aproape zero lei pentru marketing, dar o afacere care incearca sa castige o
sectiune larga a clientilor in comertul cu amanuntul trebuie sa aiba suficient buget pentru promovare si
reclamele din mass-media.

Un sondaj specializat a constatat ca afacerile care comercializeaza in principal catre alte afaceri
cheltuiesc in medie 3,49% din venituri pentru marketing. Alte studii arata ca afacerile care
comercializeaza catre publicul larg cheltuiesc intre 8-10% pentru marketing. Nu exista un singur raspuns.
Poti lua in considerare urmatoarele metode de bugetare:
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e Metoda arbitrara: reprezintd bugetarea cu cea mai buna estimare, bazata pe intuitie si
experienta, folosindu-se adesea bugetul anului precedent ca punct de referinta.

o Paritate competitiva: aceasta ar putea fi numita "bugetare pentru a tine pasul cu lonestii".
Bugetul se bazeaza pe cét cheltuiesc concurentii tai si cum se compara afacerea ta in termeni de
marime si putere. Cu alte cuvinte, daca marimea afacerii tale este egala cu cea a unui anumit
concurent, atunci bugetul tau ar trebui sa fie cel putin egal cu al acestuia.

e Bugetarea orientata spre obiectiv: aceasta este o abordare de tipul "cheltuieste ceea ce este
necesar". Aceasta implica o analiza serioasa a ceea ce te astepti sa realizeze afacerea ta si ce
nivel de marketing este necesar pentru a indeplini aceasta sarcina. Se bazeaza pe calcularea
costurilor implicate pentru implementarea unui program de marketing capabil sa atinga
obiectivele de afaceri.

e Bugetarea ca procent din vanzari: o poti numi "spune numarul magic". In cadrul acestui model,
o afacere prognozeaza vanzarile de anul viitor si aloca un procent din acestea marketingului.
Desi acesta este cel mai frecvent mod de a stabili un buget, este problematic deoarece
procentele pe care afacerile le aloca marketingului variaza de la 1% la 50% - in functie de
industrie, produs sau serviciu, arena competitiva si costul media pentru targetarea in piata {inta.

8.3 Consideratii asupra bugetarii

Pe masura ce stabilesti cat de mult sa aloci pentru marketing, ia in considerare:

o Natura afacerii tale si a pietei vizate: Afacerile care se adreseaza altor afaceri - cum ar fi
companiile de inregistrare marci, avocatii, contabilii etc. - tind sa aloce un procent mai mic din
vanzari marketingului decat afacerile care se adreseaza publicul larg. E vorba de proverbiala
diferenta dintre pistol si pusca. Compania cu un marketing B2B (Business-to-Business = Afacere
catre Afacere) poate sa-si atinga obiectivele prin abordarea clientilor prin eforturi de vanzari
directe, In timp ce o companie B2C (Business-to-Consumer = Afacere catre Consumator) trebuie
s& acopere o gama mai larga de instrumente de marketing, implicand de obicei investitii mai
costisitoare in publicitatea in mass-media.

o Gradul de maturitate al afacerii tale: Afacerile de tip start-up au nevoie de bugete pentru
dezvoltarea materialelor de marketing si implementarea programelor, care sunt costuri unice
extraordinare, dar pe care afacerile existente le au deja dezvoltate, pentru a castiga primii
constientizarea in mintea prospectilor.

+ Dimensiunea ariei unde se afla piata ta: o afacere care serveste clientii care se afla la scurta
distantd de mers pe jos sau cu masina pana la locatia detinuta - o cafenea Tnh apropiere sau un
centru de fitness exclusiv pentru localnici, de exemplu — poate sa-si concentreze toate eforturile
de marketing intr-o zona de piata concisa. in consecinta, poate aloca probabil un procent mai mic
din vanzarile sale marketingului decét in cazul in care compania ar trebui s& cumpere anunturi in
mass-media nationale sau chiar internationale pentru a ajunge in piata sa.

e Concurenta ta: Un alt aspect important privind bugetarea are legatura cu situatia ta competitiva.
Daca esti singurul jucator din oras si afli ca mai multi concurenti sunt pe punctul de a-si deschide
portile, trebuie sa investesti intr-un program de marketing intensificat daca intentionezi sa-ti aperi
afacerea. Sau daca esti un fel de David in piata, un jucator neinsemnat, si vrei sa te lupti cu
Goliat liderul, trebuie sa cheltuiesti corespunzator.

e Obiectivul si sarcina ta: Cea mai importanta problema in stabilirea bugetului este intelegerea a
ceea ce doresti sa realizezi. Uita-te la obiectivele tale de vanzari. Cu cat sunt mai agresive, cu
atat ai nevoie de mai multi bani pentru buget. De exemplu, daca intentionezi sa lansezi un produs
nou sau sa deschizi o noua locatie, trebuie sa-ti intensifici eforturile de marketing pentru a obtine
constientizarea, interesul si actiunea din partea prospectilor si pentru a finanta instruirea
personalului, suportul de marketing si publicitatea suplimentara necesare pentru a face posibila
reusita planului.
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Acum completeaza activitdtile care urmeaza.

8.4 Structura proiectiilor bugetare

Iti sugerez sa dezvolti un buget general pe 3 ani in functie de Actiunea de Marketing si un buget lunar
pentru primul an al planului. Acolo unde se dovedeste viabil, este, de asemenea, util sa aloci costuri
bugetare fiecarei categorii de produse, permitand echipei si conducerii sa evalueze contributia
cheltuielilor de marketing la rentabilitatea produselor.

8.4.1 Bugetul de marketing pe Actiune de Marketing — Bugetul pe 3 ani

Ca un prim pas, cuantificad suma din buget alocata fiecarei actiuni majore de marketing (retine ca acest
lucru s-ar putea sa nu fie posibil in programul de contabilitate pe care il folosesti, dar o defalcare detaliata
este importanta aici).

% Activitate practica — Bugetul de marketing pe actiune —
Bugetul pe 3 ani

Ca un prim pas, cuantificad suma din buget alocata fiecarei actiuni majore de marketing (retine ca acest
lucru s-ar putea sa nu fie posibil in programul de contabilitate pe care il folosesti, dar o defalcare detaliata
este importanta aici).

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

Bugetul de marketing (3 ani)

Etapa / Actiune 2012 2013 2014 2015
Reclama Lei Lei Lei Lei
Cataloage Lei Lei Lei Lei
Direct Mail Lei Lei Lei Lei
Literatura de marketing (colaterale) Lei Lei Lei Lei
Promotii Lei Lei Lei Lei
PR (Relatii publice) Lei Lei Lei Lei
Seminarii Lei Lei Lei Lei
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Servicii Lei Lei Lei Lei
Targuri Lei Lei Lei Lei
Training Lei Lei Lei Lei
Campanii web Lei Lei Lei Lei

Total | Lei Lei Lei Lei
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8.4.2 Buget an 1

Urmatorul pas este sa elaborezi o estimare lunara detaliata pentru fiecare actiune de marketing care va necesita finantare.

Completeaza acest tabel cu estimari pentru fiecare actiune de marketing care va necesita finantare.

Buget pe tipul de lan-
activitate 09

Feb-
09

Mar-
09

Apr-
09

Mai-
09

lun-
09

lul-
09

Aug-
09

Sep-
09

Oct-
09

Noi-
09

Dec-
09

Anual

%

Defalcare pe actiune

Advertising

Cataloage

Direct Mail

Literatura de marketing
(colaterale)

Promotii

PR (Relatii publice)

Seminarii

Servicii

Targuri

Training

Campanii web

Cost total 0
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8.4.3 Bugetul de marketing pe Produs / Serviciu

Poti alege, de asemnea, sa aloci bugetul de marketing pe categorii de produse. Acest lucru te poate ajuta
sa-ti concentrezi atentia asupra produselor profitabile. Acest lucru este adesea cel mai bine realizat in
comparatie cu vanzarile totale proiectate pe categorii de produse / servicii.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#0 Activitate practica — Bugetul de marketing pe Produs /
Serviciu

Detaliaza bugetul de marketing pe produs / serviciu si adaugéa vanzarile totale prognozate pentru primul
an al planului. Poti adauga si anii urmatori, daca ti se pare ca este necesar.

Produse / Servicii Obiectivele de vanzari pe | Bugetul de marketing pe 2013
2013 - Lei - Lei

Produs / Serviciu #1

Produs / Serviciu #2

Produs / Serviciu #3

Produs / Serviciu #4

TOTAL

8.5 Rezumat

Orice elemente de cost pe care le incluzi in bugetul de marketing trebuie justificate de strategiile de
marketing si de strategiile de vanzari prezentate in sectiunile anterioare.

Acorda-ti timp pentru a revizui bugetul de marketing, include situatii de urgenta si ajustari pe care le-ai
putea face in cursul anului viitor.

Costurile de marketing sunt susceptibile de a creste odata cu cresterea vanzarilor, dar ar trebui sa cauti
modalitati prin care sa poti face si economii.

Descrie toate variabilele suplimentare pe care trebuie sa le iei Tn considerare Tn bugetul tdu de marketing
(cum ar fi repartizarea costurilor pe departamente in bugetul de marketing).

De asemenea, trebuie sa faci un comentariu cu privire la cresterea bugetelor de marketing, care sa
justifice proiectia. Poti utiliza exemplul de text de mai jos.
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Text mostra

Bugetul total de marketing pentru 2013 este de xxx Lei, ceea ce reprezinta o crestere de XX la suta fata
de 2012. Aceasté crestere Y va continua péné in 2015. Aceasta crestere a bugetului de marketing este
esentialéd daca suntem la XXX unitéati.

In special, va trebui s& investim XXX pentru a ne atinge obiectivul de crestere a vanzérilor de XXX% in
regiunea X. De asemenea, vom avea nevoie sa investim semnificativ in websiteul nostru si in
capacitdtile noastre in zona de comert electronic, daca dorim sa ne atingem tintele de crestere a
vanzarilor prin internet cu XXX la suta pana in 2015.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe doud padna la trei pagini in planul tau.
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9 Managementul planului de marketing

Un plan de marketing are nevoie de o organizare a managementului marketingului pentru a-l implementa.
Aceasta sectiune a planului de marketing poate include o organigrama cu reprezentarea pozitiilor curente
si cele proiectate in viitor. in plus, va trebui sa precizezi rolurile si responsabilitatile si mecanismele pe
care le vei folosi pentru a gestiona si controla activitatile de marketing din cadrul companiei.

9.1 Organizarea marketingului si a vanzarilor

Acum va trebui sa faci o scurta trecere in revista a organizarii marketingului si a vanzarilor din cadrul
companiei. Poti folosi organigrama de mai jos.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#0 Activitate practicd — Organizarea marketingului sia
vanzarilor

Mai intéi, fa o diagrama organizatorica pentru membrii echipei de marketing si de vanzari.

Marketing
manager

Manager de vanzari Asistent de marketing Asistent de marketing

#1 #2

Rolul detinut Rolul detinut Rolul detinut

Apoi, identifica rolurile cheie si responsabilitatile din cadrul echipei tale.
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Nume Rol Departament de Aria de responsabilitate
Marketing sau de
Vanzari

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe péna la o pagina in planul tau.

9.2 Planul de comunicare

Aceasta sectiune implica determinarea nevoilor de informare si comunicare pentru partile interesate,
echipa de proiect, managerul general, asociati etc. De asemenea, vei discuta modul in care echipa de
marketing va explica beneficiile produsului / serviciilor clientilor si prospectilor. Tn timp ce clientii sunt
primii beneficiari ai acestui demers, materialele de comunicare sunt valoroase si pentru alte publicuri
interesate de produsele companiei, cum ar fi investitorii, revanzatorii, observatorii media si potentialii
angajati.

Planul de comunicare abordeaza urmatoarele:

a) Cine are nevoie de Ce informatii?
b) Cand vor avea nevoie de ea?

c) Cum va filivrata?

d) Cine o va livra?

Dupa caz, descrie frecventa, audienta, media, sursele, formatele, locatiile, formele si tipurile de informatii
furnizate pentru fiecare forma de comunicare. ldentifica rapoartele, buletinele, listele de probleme, status
si revizuiri n sedinte, intalnirile de echipa si alte tipuri de comunicare necesare, cum ar fi:

- Teleconferinte saptamanale;

- Revizuirea sarcinilor selectate (bazate pe risc, acuitate etc.);

- Urmarirea planificarii proiectului din partea fiecarei echipe de dezvoltare;

- Rapoarte lunare de progres pentru a evidentia statusul sarcinilor si informatiile despre buget;

- Intalnirea periodicd a echipelor comune de dezvoltare pentru a revizui starea, procesul Si
problemele.

Descrie tacticile de comunicare n tabelul de mai jos. Descrie ce vei comunica, cat de des, cui si cum vei
comunica, mediile folosite.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

£ Activitate practica — Planul de comunicare
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Evidentiaza tacticile de comunicare in tabelul de mai jos.

Comunicare Audienta Frecventa Media

Materiale promotionale

Identifica materialele promotionale pe care le vei folosi. Ar trebui sa mentionezi materialele, formatul, cine
va dezvolta materialele si daca acestea sunt disponibile sau care urmeaza sa fie create.

Material Format Autor Creat/Urmeaza
sa fie creat

9.3 Urmarire, evaluare si control

Sectiunea finala din Planul de marketing vizeaza masurarea, evaluarea si controlul succesului planului.
Fara acestea, este greu sa demonstrezi ca ti-ai gandit planul pana la final si ca ai pregatite si alte strategii
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pentru situatii neprevazute in care planul nu isi atinge obiectivele convenite pentru diferitele puncte
intermediare.

Prin monitorizarea progresului, poti:

* Judeca succesul planului de marketing;

» Determina de ce strategiile esueaza;

* Propune cum sa imbunatatesti strategiile gresite;

* Identifica momentul in care poti schimba focusul sau directia.

Daca esti in cautare de finantare pentru planul tau de marketing, asigura-te ca acorzi un loc special
scrierii acestei sectiuni. Capacitatea ta de a anticipa succesul sau esecul programului si de a lua masurile
corective adecvate i vor castiga increderea celui care citeste. Fara aceasta, intrebarile raméan fara
raspuns.

9.3.1 Urmarire si control

Acum, descrie mecanismele de urmarire a succesului fiecarui aspect al programului de marketing.
Descrie modul in care va fi monitorizat succesul in atingerea obiectivelor de marketing. Descrie de
asemenea si felul in care vei masura contributia realizata de efortul de marketing in atingerea obiectivelor
de marketing. Poti folosi un Raport Trimestrial similar celui de mai jos pentru a evidentia modul in care vei
monitoriza activitatile de marketing. Daca este cazul, poti detalia si procedeul prin care vei urmari
activitatile de vanzari.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.

#1 Activitate practica — Urmarirea si controlul marketingului
si al vanzarilor

Acum, descrie mecanismele de urmarire a succesului fiecarui aspect al programului de marketing.
Descrie modul in care va fi monitorizat succesul in atingerea obiectivelor de marketing. Descrie de
asemenea si felul In care vei masura contributia realizata de efortul de marketing n atingerea obiectivelor
de marketing. Poti folosi un Raport Trimestrial similar celui de mai jos pentru a evidentia modul in care vei

monitoriza activitatile de marketing. Daca este cazul, poti detalia si procedeul prin care vei urmari
activitatile de vanzari.

Exemplu de Raport de Progres (Trimestrial) al planului de marketing

Segmentul tintd | Strategie Activitate Valori Rezultate pana in
masurate prezent
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Clienti noi Folosirea targurilor si a Targ [X] Nr. de 75 de prospecti
conferintelor pentru a creste prospecti “fierbinti” (si-au
gradul de constientizare cu exprimat /ntefesul

- ’ ] pentru cumpdrarea
privire la lansarea noului produsului tau si se
produs afla in procesul de

conversie in clienti in
‘pélnia” de calificare)

Conferinta [Y] Nr. de 10 prospecti
prospecti “fierbinti”

Text mostra:

Departamentul de marketing va monitoriza executarea planului de marketing si va furniza
rapoarte trimestriale care vor masura rezultatele activitatilor de marketing. Acest raport va fi
distribuit tuturor pértilor interesate in fiecare trimestru. In plus, vom organiza intalniri trimestriale
de revizuire a planificarii cu echipele de marketing si de vénzari etc.

9.3.2 Evaluarea rezultatelor

Daca aloci sau soliciti finantare pentru a-ti sustine agenda de marketing, atunci va trebui sa justifici
cheltuielile. Prin urmare, va trebui sa incluzi in planul tdu o sectiune privind modul in care intentionezi sa
controlezi si sa evaluezi rezultatele programului de marketing.

Controlul asigura ca programul de marketing merge in directia corecta. Tn faza de control, Managerul de
marketing compara rezultatele activitatilor de marketing cu obiectivele din planul actual de marketing
pentru a identifica eventualele abateri. Managerul de marketing va colabora cu echipa sa pentru a
corecta abaterile si pentru a pune programul Thapoi pe “sine”. Aceasta poate fi ceva relativ simplu (de
exemplu, tiparirea mai multor pliante promotionale) sau mai complicat (de exemplu, investigarea motivului
pentru care o campanie de publicitate nu reuseste sa atraga clienti noi.)

Va trebui sa descrii mecanismele de masurare si monitorizare, precum si obiectivele si termenele-tinta
pentru fiecare aspect al programului de marketing.

In aceasta sectiune, ar trebui sa identifici si s& descrii procesul de monitorizare a elementelor
activitatilor. Ai putea folosi un tabel precum cel de mai jos pentru a ilustra modul Tn care vei controla si
evalua rezultatele. Ca variant&, poti descrie pur si simplu o lista a Indicatorilor Cheie de Performanta
(KPI) pe care ii vei folosi.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual.
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£ Activitate practica — Evaluarea rezultatelor

In aceasta sectiune, ar trebui sa identifici si s& descrii procesul de monitorizare a elementelor de
actiune. Ai putea folosi un tabel precum cel de mai jos pentru a ilustra modul in care vei controla si
evalua rezultatele. Ca varianta, poti descrie pur si simplu o lista a Indicatorilor Cheie de Performanta

(KPI) pe care ii vei folosi.

Ref. | Obiectiv de marketing | Rezultate/Efecte Pasul urmator

Responsabil | Data tinta

94 Rezumat

Acum, fa un rezumat al intentiilor tale in ceea ce priveste responsabilitatea livrarii planului si rentabilitatea

investitiei (ROI) care rezulta din bugetul de marketing propus.
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10.1 Combinarea tuturor elementelor

Acum, sarcina este de a asambla documentul final. Cand asamblam planurile, rareori facem acest lucru
intr-un mod liniar. Adica, ne mutam inainte si inapoi pentru combinarea diferitelor parti si rescrierea lor,
pe masura ce obtinem mai multe informatii.

Asadar, sarcinile acum sunt:
Asambleaza toate datele de care ai nevoie:

* Produsele si serviciile tale;

+  Clientii tai;

+ Piata ta si tendintele ei;

* Istoricul vanzarilor;

* Prognoza ta de vanzari;

*  Bugetul de marketing;

» Organizarea managementului de marketing.

Apoi, elimina textele cu explicatiile si descrierile continutului si interpretarea datelor furnizate n tabele si
diagrame.

Poate vei dori sa obtii pareri de la echipa ta si de la alte persoane din companie. Asadar cauta feedback
si sprijin din toate sursele disponibile.

Odata ce ai facut acest lucru, ar trebui sa scrii Rezumatul executiv si sa pregatesti o prima ciorna a
acestuia.

Urmatorul pas este sa prezinti proiectul planului catre persoanele cheie interesate din companie, cum ar fi
asociatii tai.

Obtine feedback, apoi pregateste proiectul final pentru publicare.
Urmatorul pas este Harta Drumului. Aici ar trebui sa prezinti planul tuturor persoanelor cheie interesate
ale afacerii si sa te asiguri ca toti angajatii vizati sunt informati cu privire la strategiile si la obiectivele

cuprinse in planul de marketing.

Sarcina finala este planificarea actiunilor de implementat, pe care le discutdm in sectiunea urmatoare.
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Rezumatul
executiv

Situatia
curenta

Produse si
servicii

Strategia de

marketing

Prognozele de
vanzari

Bugetul de
marketing

Managementul
marketingului

10.2 Planificarea si implementarea actiunilor

Sarcinile necesare implementarii si monitorizarii fiecarei strategii sunt enumerate in aceasta sectiune.
Pentru fiecare sarcina, sunt indicate persoana responsabila pentru indeplinirea sarcinii si data tinta de
finalizare. Avand un plan de actiune cu sarcini specifice te asigura ca detaliile sunt clare si ca persoane
bine stabilite sunt responsabile.

Identifica programele de promovare si de comunicare necesare pentru indeplinirea obiectivelor de
marketing. Separa-le in sub-sarcini si aloca-le persoanelor indicand si date de finalizare. Include costuri si
indicatori de realizare.
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10.2.1  Calendarul actiunilor

Pregateste un calendar care identifica toate lucrarile proiectului ca pachete de lucru separate. Include o
listd a materialelor de livrat si a continutului acestora (dacé este cazul). Descrierile fiecarui material de
livrat pot fi cuprinse intr-o Structura Detaliata a Lucrarilor. Aceasta lista asigura faptul ca toate persoanele
implicate Tn proiect inteleg ce anume se asteapta de la ei si pana cand.

# Actiuni Responsabil Data tinta
1 Programul de targuri si expozitii

2 Imbunatatire website

3 Extinderea comertului electronic

4 Etc.

5

6

Programul de targuri si expozitii

# Etapa Responsabil Data tinta

1 Angajamente facute pentru Targ / Expozitie

2 Aprobare design stand expozitional

3 Finalizare stand expozitional

4 Colaterale — identificare, design si revizuire

5 Realizare materiale de instruire pentru vanzari

6 Curs-pilot de formare vanzari

7 Revizuirea si finalizarea materialelor de instruire a vanzarilor

8 Instruire pentru tot personalul care participa la targ /
expozitie

9 Livrare stand si materiale pentru Téarg 1
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10 Téarg / Expozitie X

10.2.2 Elemente de actiune

Aceasta este o versiune mai detaliata a tabelului de mai sus. Iti permite s& micro-gestionezi programul
prin identificarea si descrierea fiecarui element de actiune individual.

Specifica persoana responsabila pentru fiecare element (daca sunt implicate mai multe persoane,
deleaga responsabilitatea unei persoane pentru a imbunatati responsabilitatea si a reduce ambiguitatea),
prioritatea (Ridicata, Medie sau Scazuta), data tinta (care ar trebui sa fie aliniata Planului de Proiect),
resursele necesare si orice alte mijloace potentiale pentru realizarea acestor elemente de actiune.

# | Element de actiune | Responsabil Prioritate Data tinta Resursa Bariere

10.3  Realizarea planificarii actiunilor

Planificarea actiunilor este un proces continuu care trebuie realizat cel putin in fiecare an, verificat si
revizuit o data la fiecare 3 luni.

De asemenea, ar trebui sa implice intreaga echipa, iar progresele din planul de actiune ar trebui
monitorizate si revizuite in mod regulat (de exemplu in fiecare luna).
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Asadar, fa-ti timp pentru a-{i pregati planul de actiune si asigura-te ca toata echipa ta stie ce trebuie sa
obtina si cand. In plus, asigura-te ca timpul si resursele sunt disponibile pentru a indeplini sarcinile.

10.4 Folosirea optima a planului tau

lata cateva sfaturi suplimentare pentru a obtine cele mai bune rezultate din planul tau:

+ Utilizeaza sistemele de gestionare a vanzarilor de tip CRM (Salesforce.com,
ActiveCampaign.com, Pipedrive.com etc.);

+ Concentreaza-te pe Comunicarea eficients;

+ Foloseste Planificarea participativa acolo unde este posibil;

* Mentine Cercetarea continua si Disponibilitatea informatiilor;

+  Efectueaza continuu revizuiri si ajustari;

+ Asigura-te ca recunosti si sarbatoresti / recompensezi succesul.
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