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1

INTRODUCERE IN
MARKETING STRATEGIC



01% Perceptia de.azi asupra
marketingului

Marketingul este combinatia
intre arta si stiinta aplicarii
conceptelor necesare pentru
a alege piata tinta, a obtine,
a pastra si a creste valoarea
de achizitie a clientilor
prin crearea, livrarea si
comunicarea promisiunii unei
organizatii catre client.

Suna complicat? Pentru unii cu sigurantd ca da, pen-

tru altii deloc, Insa oricum ar fi, cel mai bine ar fi s3 ince-
pem cu... inceputul.

in contextul actual, avadnd In vedere modul in care
Romania a evoluat din punct de vedere economic, cres-
terea concurentei si diversificarea cererii pe piata, cres-
terea gradului de educare a consumatorilor, apoi criza
economica mondiala din 2007-2008 si iminenta recesi-
une provocatd de pandemia Sars-Covid-19 au condus
la modificarea modului in care managerii isi doresc in-
tegrarea activitatii de marketing in cadrul companiilor.

Tendinta pana acum, din punctul meu de vedere, era
(si este) ca managerii sa considere marketingul doar din
punctul de vedere al promovarii, majoritatea dintre ei
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asociind.acest concept ,stufos” de marketing numai cu
publicitatea. In special, publicitatea online. $i in ciuda
unui numar extrem de mare de afaceri care au inves-
tit in platforme online si au esuat, ca si consultant, am
constatat cd mentalitatea aceasta de imbogatire peste
noapte din investirea strict in online inca a ramas. Ori
atat website-ul, cat si retelele sociale nu sunt percepute
ca un produs sau serviciu in sine si nu sunt marketate
suficient pentru a obtine rezultatele financiare dorite.
De aici vreau sa pornim caldtoria noastra.

O s& fac si o scurta referire la un studiu de piata deru-
lat de agentia franc, numit Perceptia managerilor romani
asupra activitdtilor de marketing, realizat tocmai pentru a
valida ceea ce experienta de lucru cu clientii nostri ne-a
confirmat:

- La intrebarea Compania ta are un plan de afaceri
cu obiective pe termen scurt si lung?, putin peste
50% au raspuns negativ. Pentru ca activitatile de
marketing sa aduca rezultatele dorite, e nevoie ca
acestea sa fie aliniate la planul de afaceri si obiec-
tivele afacerii — dar despre acestea, vom discuta la
timpul potrivit.

« Pentru Cat de important consideri marketingul in ca-
drul activitdtii de zi cu zi a companiei?, majoritatea res-
pondentilor au subliniat faptul cd marketingul este
da, foarte important, insd la ntrebarea legata de cat
de implicati ar trebui sa fie sau sunt daca specialistii
sunt si responsabili in luarea deciziilor, 58% au afir-
mat ca& sunt implicati, dar nu au putere de decizie.

Ei bine, problema apare aici: faptul c& in cadrul com-
paniilor mici si mijlocii, marketingul Tnca nu este consi-
derat un pilon important in cresterea afacerii. Si acest
aspect este semnalat in special de faptul ca in compani-
ile respondente nca nu sunt angajati specialisti.



Majoritatea (9%9% dintre respondentil) nu au angajati
responsabili de activitatea de marketing, preferand s§
externalizeze serviciile altei firme sau, cel mai grav, pre-
ferand ca aceste activitdti s3 fie realizate de un angajat
Care are si alte functii si cu totul altd pregatire.

La aceasta mentalitate contribuie si promovarea ex-
cesiva in mediul online de a vinde usor si repede prin
Google/Facebook si activitatea intensd in Social Media.
Majoritatea companiilor studiate au investit bugetul de
marketing anual pe aceste platforme si, deloc surprinzs-
tor, au obtinut rezultate mult mai mici decat si-ar fi dorit.

Totusi, dupa mai multe rezultate neadecvate, ma-
nagerii au inteles ca e nevoie sa isi modifice modul de
abordare a activitatii de marketing si ca e nevoie in pri-
mul rand sa isi construiascd o strategie de afaceri - si
apoi o strategie de marketing.

Cu toate acestea, a ramas ideea ca timpul necesar cre-
arii unor astfel de strategii ar trebui sé fie cat mai scurt si
sa se realizeze la fel de rapid ca o campanie de publicitate
online. Sub amenintarea iminentei recesiuni economice
provocate de pandemie, manageriiisi doresc s& adopte o
strategie de marketing complexa, care sa nu vizeze doar
promovarea. Inteleg conceptul de mix marketing pana
la un anumit nivel (uneori nu suficient de profund), sunt
inca sceptici in realizarea de analize temeinice pe cei 4P
(vei afla imediat ce inseamnad), dar macar sunt convinsi ¢
trebuie sa adopte o noua modalitate de a integra mar-
ketingul Tn organizatiile pe care le conduc. Si tocmai de
aceea necesitatea unei astfel de carti, care sa releve ba-
zele corecte ale acestui domeniu vast si sa preintampine
0 sumedenie de intrebari si probleme.

Mi-am dat seama ca dorinta managerilor de a avea o
abordare mai extinsa a conceptului de marketing vine
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din“nevoia de a“obtine rezultatele dorite pe zona de
vanzari, cresterea reputatiei brandului in piata si imbu-
natatirea imaginii companiei in randul angajatilor, posi-
bililor angajati, a partenerilor strategici si a furnizorilor.
In majoritatea companiilor prezentate ca si studii de caz
n cadrul lucrarii de fata, exista insa o discrepanta mare
intre obiectivele de business, politica de produs, politica
de pret, politica de distributie si strategia de comunicare
Si promovare.

Micromarketingul companiilor nu este aliniat la
macromarketingul pietei.

Conexiunea dintre strategia de marketing a compa-
niilor si nevoile clientului, cerere si oferta si activitatea
concurentei este uneori aproape inexistenta. Tendinta
managerilor de a sari peste etape in realizarea strategiei
de marketing constituie o presiune permanenta ce este
exercitatd asupra specialistilor. Spiritul antreprenorial si
dorinta de a pune cat mai repede pe piata un produs
sau serviciu tinde sa minimalizeze tocmai ceea ce poate
asigura succesul unei afaceri: o strategie de marketing
clara si foarte bine planificatd. Automat, ignorarea im-
portantei strategiei de marketing conduce la esecurile
campaniilor de promovare ce vizeaza rezultatele clare.

Dar sa le luam pe rand.



02. Cateva concepte cheie 25
de marketing

Totul tine client!

fnainte s& ne avantdm in ceea ce nseamné Si cum se
stabileste o strategie de marketing, trebuie sa punctez
cateva informatii de baza, care sd te ajute sau mai de-
graba sa-ti clarifice cativa termeni cu care vom lucra:

* Piete tinta si segmentarea pietei

Rareori 0 companie poate oferi servicii si produse
care sa satisfaca toatd piata. Din acest motiv, este cru-
Ciala segmentarea pietel in grupuri de cumparatori
cu profiluri diferite in functie de factorii demografic,
psihografici si comportamentali. Pentru grupul tintd
ales, vei pozitiona oferta companiei In asa fel incat s&
satisfacd beneficiile cdutate de acesta.

* Relationship marketing

Dorinta de a construi relatii de calitate pe termen
lung cu entitdtile cheie ale unei companii (clienti, an-
gajati, furnizori si distribuitori) std la baza unui mar-
keting performant. Acest concept influenteaza intrea-
ga abordare a marketing managementului unei firme
si se reflectd in totalitate In serviciile sau produsele
oferite.

* Concurenta

Oricat de mult si-ar dori o companie sa nu fie influen-
tata de ce fac ceilalti pe piatd, In aceastd carte, dupa
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vel vedea, voiacorda 0 atentie deosebita acestui capi-
tol si voi distinge concurenta astfel: brand, industrie,
nevoie/forma si generica.

« Mixul de marketing

Acest mix este de fapt un set de instrumente pe care
0 companie le foloseste pentru a-si atinge obiective-
le pe piata tinta. Cei 4P ai marketingului, la care ma
refeream mai devreme, sunt: produsul, pretul, piata
si promovarea. Desigur, aceasta este baza, pentru ca
md intereseaza in primul rand sa-ti arat si sa inveti
pasii corecti si simpli in care sa realizezi si sa aplici 0
strategie de marketing eficienta, caci teoreticienii vor-
besc si de 7P sau chiar 9P.

» Qrientarea catre client

Sa stabilim un fucru cert: totul tine client! Cu elincepe
si cu el seincheie strategia de marketing, de la partea
de analizd de identificare a profilului sau si panad la
monitorizarea satisfactiei acestuia.

Ok, si-acum ca ai vazut conceptele cheie cu care vom
lucra (in termeni foarte largi deocamdata), cred ca se
Intelege de la sine ca realizarea unei strategii de mar-
keting, atat de esentiald pentru reusitele unei companii,
necesita timp si atentie din partea tuturor celor implicati.
Da, exact: nu doar din partea specialistul de marketing,
asta daca il ai si este si focusat 100% pe ceea ce are de
facut, neavand pe cap o sumedenie de alte taskuri, cum
din pacate se tot intampla...

Absolut toti camenii implicati intr-o afacere fac mar-
keting. De la personalul care se ocupd de curatenie
pana la director, receptionera care raspunde la telefon,
soferul sau chiar furnizorul.



Marketingul companiei este
responsabilitatea tuturor.

Si orice strategie de marketing incepe cu analizarea
siintelegerea planului de afaceri al companiei si obiecti-
vele pe care le are aceasta pe termen scurt si lung. Fara
existenta unui plan de afaceri clar, intreaga companie
are de suferit, nu doar marketingul. Marketingul este cel
care expune viziunea manageriald, iar dacd aceasta nu
existd, este prost conturatd sau nu este acceptata de
catre toti membri unei echipe, efectele negative vor fi
foarte repede vizibile.

Asadar, abia dupa stabilirea unor obiective si direc-
tia planului de afaceri, despre care voi pomeni imediat,
putem vorbi de activitatea de marketing, care ar trebui
,mpusd” la unison. Si, din punctul meu de vedere (si tot-
odata parte a viziunii agentiei franc), existd trei mari
categorii de activitati de marketing:

* Marketingul de baza: se refera la elementele
cheie care nu trebuie sa lipseasca din cadrul unei
companii, pentru a alege piata tintd, apoi de a
obtine, a pastra si a creste valoarea de achizitie
a clientilor (prin crearea, livrarea si comunicarea
promisiunii unei organizatii catre client).

* Marketingul de performanta: atinge fix zona de
interes pentru majoritatea managerilor si anume
promovarea prin care se expune in piata strategia
de marketing.

* Marketingul inovativ: dacd primele doua tipolo-
gii de marketing sunt implementate corespunza-
tor, atunci din piatd vor veni informatii utile pentru
ca 0 companie sa poata identifica noi oportuni-
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tati'si'sa poata'lansa nol produse sau servicii si sa
aduca Imbunatatiri celor deja existente.

E normal ca orice antreprenor sa fie idealist. Cu totii
ne dorim ca lucrurile sa fie facute Intr-un anumit mod,
sa functioneze totul ca un ceas elvetian, sa nu existe ni-
cio intarziere si lucrurile sa fie puse pe la punct de la A
la Z. Realitatea e insa cu totul alta si de asta trebuie sa
avem rabdare, pentru ca lucrurile bune nu se intampla
peste noapte.

Ca sa ai marketingul de baza facut ca la carte, ai nevo-
ie de urmdtoarele elemente:

Auditul actualelor activitati de marketing.
Adica unde esti acum, ce faci acum pe marketing
(postezi pe FB, faci campanii PPC, ai spoturi radio,
TV etc.) si ce rezultate au adus In ultimii doi ani
acestea.

Auditul financiar: cota de piatd, bugetul de mar-
keting, cat de des cumpadra clientii de la tine (C/i-
ent Lifetime Value, iti voi zice mai incolo cum 11 cal-
culezi), cat la suta din banii investiti se intorg, ce
marja de profit ai si cat din ea iti rdmane dupa ce
tai cheltuielile de marketing.

Strategia de marketing: suna pompos, dar ide-
ea e sa stii unde vrei sa ajungi, prin ce pasi ajungi
acolo si cum sd 1i pui corect In practicd, respec-
tand brandul si strategia de comunicare.

Planul de marketing: pasii prin care vei ajunge
acolo si in cat timp. De exemplu, vrei sa imple-
mentezi un program de fidelizare a clientilor. Ce
echipd ai, cum vei calcula bonusurile, cum vor pu-
tea clientii folosi acele puncte online/offline etc.
Fidelizarea clientilor e un proiect in sine ce nu va



