


Bun venit la Marketing Masterclass!

Fie ca esti la inceput de drum in marketing sau vrei sa iti aprofundezi strategia,
acest curs iti va oferi mai mult decat notiuni de baza. Pe langa fundamentele
esentiale ale marketingului si brandului, am inclus exercitii simple si exemple

reale care te vor ajuta sa aplici rapid conceptele invatate.

In acest material, vei descoperi pasii concreti pentru a construi campanii eficiente

si aliniate cu obiectivele tale de business. Vom explora impreuna cum sa creezi un

brand puternic, cum sa iti planifici si sa iti implementezi campaniile de marketing,
dar si cum sa iti mentii clientii loiali pe termen lung.

Enjoy!
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,Strategia de brand este fundamentul strategieli de marketing. Fara o identitate
de brand clara, marketingul devine doar o serie de actiuni fara directie.”

Brandul reprezinta esenta afacerii — valorile, viziunea si promisiunea pe care le faci
clientilor. O strategie de brand bine definita iti ofera un cadru clar pentru toate
actiunile de marketing, asigurandu-te ca mesajele pe care le comunici sunt
coerente si relevante pentru publicul tinta.

Cand brandul si marketingul sunt aliniate, se creeaza o poveste puternica si
captivanta care nu doar atrage atentia, ci si construieste relatii de durata cu
clientii. Practic, brandul ofera contextul, iar marketingul este modul prin care il
aducl la viata.
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Introducere si
context

Marketing strategic inseamna sa construiesti un plan coerent, aliniat

obiectivelor de business.
Exemplu: O firma care investeste doar in campanii sporadice fara strategie

pierde aproximativ 40-60% din eficienta bugetului investit.

Top greseli in marketing:

e Lipsa unui mesaj clar si consistent.
e Concentrarea exclusiva pe performance, neglijand awareness-ul.

 Neintelegerea clara a publicului tinta.

Exemplu: Un startup esueaza pentru ca mesajele sunt prea generale
(,Produsele noastre sunt pentru toti”) in loc sa fie clare si orientate spre

Nnevol precise.
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Notiuni de baza

Marketing

Marketingul, Tn esenta, este magia de a transforma "vreau" in "am nevoie",
lar vanzarile sunt momentul de triumf cand "am nevoie" se transforma in

"am cumparat".

Brand

A fi un brand inseamna sa fii atat de cunoscut incat oamenii te confunda
cu produsul insusi. E ca si cum ai spune "Xerox" in loc de "copiator". Este
momentul cand numele tau devine verbul pentru ceea ce faci.

Notorietate

Notorietatea este ca atunci cand promiti ca vei face ceva extraordinar si
chiar reusesti. Sau invers, promiti ceva extraodinar si nu se intampla.
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Brandul reprezinta ,ce este” o companie — identitatea,
valorile, promisiunea si perceptia pe care o creeaza in mintea
consumatorilor. Strategia de brand este orientata pe termen

lung, avand scopul de a construi o imagine consistenta si
durabila.
a rketi ng Marketingul se ocupa de ,cum” comunici brandul si de

actiunile tactice pe termen scurt care ajuta la promovarea
produselor si serviciilor.

Brandul defineste
traiectoria

Marketing:
CUM?

Brand:
DE CE? &
8.
& r r r

Marketingul
defineste tactica

Marketing: Termen scurt



Un brand de companie reprezinta mal mult decat un logo, un nume sau un slogan. Este perceptia pe care o au
clientii si publicul larg despre companie — esenta a ceea ce aceasta reprezinta. Un brand de companie include
valorile fundamentale, promisiunea catre clienti, cultura organizationala si modul in care se diferentiaza de
concurenta.

Pe scurt, un brand de companie este:

 Identitate si Valori: Reprezinta misiunea, viziunea si valorile companiei, oferind un ghid pentru modul in care

aceasta isi desfasoara activitatea
e Reputatie: Se construieste in timp, pe baza experientelor clientilor, interactiunilor si perceptiei pe care acestia

O au despre companie
e Promisiune: Brandul comunica o promisiune unica catre public — ce ofera compania si de ce ar trebui sa fie

aleasa in locul altora
o Experienta Consistenta: Toate punctele de contact cu clientii — de la interactiuni online, produse si servicii,

pana la relatiile cu angajatii — trebuie sa reflecte valorile si promisiunea brandului.
(o S



Brand
Companie

Scop

Se concentreaza pe intreaga companie, Nnu pe un anumit produ
serviciu.

Mesaj
Transmite valorile fundamentale, misiunea, viziunea si cultura
organizatiel.

Impact

Construieste increderea si reputatia companiei pe termen lung,
indiferent de produsele sau serviciile pe care le ofera.

Target

Include o audienta mai larga — angajati, parteneri de afaceri,
Investitori, precum si consumatori.

calinspiridon.ro

Brandul companiei reprezinta perceptia
generala si imaginea unei organizatii in
ansamblu.

Acesta reflecta identitatea corporativa,
valorile de baza, cultura organizationala si
angajamentele pe care compania le face fata
de angajati, clienti, parteneri si societate.

S Sau



In urmatoarele slide-uri, vom explora pasii si notiunile esentiale pentru crearea unei strategii
de brand solide.

Vel descoperi elementele fundamentale care te vor ajuta sa construiesti o identitate de brand
clara si sa iti diferentiezi compania intr-un mod unic si memorabil.

La fiecare pas, vom include exemple cum ar trebul sa arate rezultatul final, pentru ca procesul
sa fle cat mai clar si eficient.

Am |luat ca studiu de caz o cafenea. p// %
v Jw/wv
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Brand Set-up

PASUL 1. PUBLIC TINTA. BRAND PROFILE.

Publicul tinta al unui brand este diferit fata de buyer personas pentru campaniile de marketing.
Acest public tintd poate fi conturat ca o descriere a unui prieten apropiat, prin diverse caracteristici.
Aceastd descriere trebuie sq defineasca clientul ideal al brandului companiei.

Pentru a-Il defini, raspundem la urmatoarele intrebadri din categoriile principale:

Demografice Nevoi/ Dorinte
e Care sunt caracteristicile demografice e Ce probleme incearca sa rezolve?
(varsta, gen, locatie, nivel de educatie, venit)? e Ce il motiveaza si ce isi doreste de la produsele
e Ce stil de viata are si ce valori il definesc? sau serviciile noastre?
INnformatii Decizia de cumparare

e Ce factoriii determina alegerea unui produs sau
serviciu?

e Cum prefera sa interactioneze cu brandurile
(online, in mMagazine fizice)?

e Pe ce platforme online sau offline este activ?
e Ce tip de continut consuma (social media,
blogurl, reviste)?



EXAMPLE

Brand
Proiile

Nume: Alex
Varsta: 28-35 ani

Profesie: Freelancer sau proprietar de afaceri mici, care activeaza in industrii
creative (design, marketing digital, consultanta) sau in mediul corporate cu
flexibilitate ridicata.

Stil de viata: Alex este un calator pasionat, care isi gestioneaza timpul intre

proiectele profesionale si escapadele spontane. ii place sa imbine lucrul din

cafenele cu intalnirile de afaceri sau sociale. Se imbraca intr-un stil casual si
relaxat, cu accent pe confort si calitate.

Personalitate: Ambivert - isi gaseste confortul atat in momentele solitare, cu
o cafea si laptopul in fata, cat si in discutiile cu prietenii si colegii. Este
creativ si inovator, dar si calculat in decizii.

Valori: Pretuieste sanatatea si echilibrul in viata. Este familist si pune accent
pe sustenabilitate, preferand locuri care ofera produse sanatoase si care
respecta mediul.

Comportament de consum: Cauta locuri cu un ambient relaxat, prietenos,
unde sa poata lucra fara stres sau sa se intalneasca cu partenerii de afaceri.
Apreciaza cafenelele care ofera optiuni sanatoase, produse de calitate
superioara si care au o identitate de brand coerenta.

Mediu social: Este activ pe retelele sociale, mai ales pe Instagram si
LinkedIn, unde impartaseste experiente si momente care reflecta echilibrul
dintre viata profesionala si personala.
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Brand Set-up

PASUL 2. MISIUNE | VIZIUNE | VALORI

Misiuneaq, viziunea si valorile unei companii reprezintd esenta ad ceeqa ce este si ceeaq ce isi propune sa
devind. Ele ofera o directie clarda si un scop care ghideaza toate deciziile si actiunile, atdt in interiorul

companiei, cat si in interactiunea cu clientii.
Ca sa le definim, trebuie sa raspundem cu un mesaj usor de inteles la intrebarile de mai jos:

Misiune

4

e De ce existam? De ce facem acest serviciu pentru clienti?

Viziune
e Incotro ne indreptam? Care a fost viziunea fondatorilor cand au creat compania?

0/7 Valori

e Cum actionam? Care sunt valorile oamenilor de care ne inconjuram?



EXAMPLE

Misiune
Viziune
Valori

Sa oferim o experienta autentica si memorabila prin
produse de o calitate exceptionala si un serviciu
care emana caldura si profesionalism. La INUMELE
COMPANIEI], ne propunem ca fiecare client sa simta
conexiunea umana si pasiunea echipei noastre,
transformand fiecare vizita intr-un moment de
confort si inspiratie.

Sa devenim un hub de referinta pentru oameni de
calitate, unde fiecare vizita scrie o pagina dintr-o
poveste inspirationala. Ne dorim sa fim un etalon de
excelenta, inovatie si autenticitate, redefinind
experienta cafenelei moderne prin standarde
superioare de calitate si originalitate.

La [NUMELE COMPANIEI], ne ghidam dupa principiul
speople first”, punand mereu oamenii in centrul
atentiei. Ne bazam pe corectitudine, comunicare
deschisa si construim increderea prin fiecare
interactiune. Calitatea produselor noastre este
esentiala, iar relatiile autentice sunt fundamentul
succesului nostru.
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Brand Set-up

PASUL 3. PERSONALITATEA BRANDULUI

Personalitatea brandului joaca un rol crucial in modul in care acesta interactioneazd cu publicul siin perceptia
generald pe care o creeazad. Tonul vocii si stilul de comunicare reflecta caracterul si valorile brandului, stabilind o
conexiune autenticd cu audienta. Raspunde la fiecare dintre cele 4 categorii si formeazd un text scurt care sa le
cuprinda pe toate si un cuvant care sa defineasca personalitatea brandului.

Tonul vocii Valori si credinte

Profesional si autoritar
Prietenos si relaxat
Inovativ si vizionar
Amuzant si jucaus

Ce principii si valori dorim sa transmitem prin
comunicarea noastra?

Ex: Transparenta, calitate, sustenabilitate,
orientare catre client, etc.

Emotiile transmise Diferentiere pe piata

3/7 Ce sentimente dorim sa trezim in audienta Cum vrem sa ne distingem de concurenta in modul in
prin mesajele noastre? care comunicam?
Ex: bucurie, incredere, empatie, inspiratie, Ex: Autenticitate (comunicam foarte personal), Umor
exclusivitate, etc. si spontaneitate, Educatie si valoare adaugata, Limba]

simplu si accesibil, etc.



Personalitatea Brandului

INUMELE COMPANIEI] adopta un stil de
comunicare prietenos, cu o doza de
inteligenta si umor subtil, care atrage o
audienta matura si rafinata. Tonul este cald,
invitand la conexiune autentica, iar mesajele
sunt concepute pentru a reflecta
simplitatea si excelenta. Comunicarea este
centrata pe crearea unei experiente
prietenoase, dar profesionale, unde clientii
simt ca fac parte dintr-o comunitate de
oameni de calitate, intr-un mediu modern si
inovator.
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Brand Set-up

PASUL 4. ANALIZA COMPETITIONALA

Intelegerea competitorilor te ajutd sd identifici pozitionarea ta unicd pe piatd.
Ce poti face diferit pentru a iesi in evidenta?

Identificarea punctelor forte ale principalilor 3 concurenti

tabileste care sunt top 3 concurenti si noteaza pana la 3 puncte forte ale lor fata de compania ta.

Compararea punctelor forte ale companiel tale cu cele
ale concurentel

Evidentiaza punctele tale forte care te diferentiaza de acesti concurenti.
o In ce excelezi sau aduci ceva unic pe piata fata de ei?

4/7

|dentifica zonele in care poti oferi un plus de valoare fata de concurenta — fie prin
inovatie, servicii mai bune sau o comunicare mai autentica.



EXAMPLE

X

X este un brand cu o istorie solida, construit pe principii clare si reprezinta
stabilitate si inovatie. Investitiile in educatia personalului si creativitatea il
diferentiaza ca un brand original si profesionist. Tonul de voce al X este
perceput ca fiind mai distant, limitandu-i accesibilitatea emotionala pentru
un public mai larg.

e

i

Y

(

i

Y se remarca prin preparate excelente si o atmosfera calda,
atragand clienti prin experienta din locatie. Insa toate acestea nu
sunt transmise prin Social Media.

Z

Z are o prezenta puternica si agresiva pe social media, reusind sa
atraga atentia si sa isi inteleaga foarte bine clientii. Cu toate
acestea, incercand sa ofere ,de toate pentru toti,” risca sa isi

dilueze identitatea de brand.

Compet




EXAMPLE

PERSONALIZARE SI FOCUS

PE UN TARGET CLAR

COMUNITATE PRIN
INTERACTIUNE

2

p

Avantaje

\. J

o 4

EXPERIENTA PREMIUM SI
CALITATE CONSTANTA

CULTURA DE BRAND SI
INOVATIE CONSTANTA
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Brand Set-up

PASUL 5. POZITIONARE S| PROMISIUNE

Creeaza o propozitie unica de vanzare (USP) care sdreflecte ce face brandul tau special. Promisiunea de
brand trebuie sad fie clarg, concisa si sa reflecte ce pot astepta clientii de la tine. Mai exact, un motto.
Spre exemplu, unul dintre cele mai cunoscute este Nike: Just Do It. Care este exemplu motivatiei de a
face sport.

Motto-ul companiel trebuie sa:

( Y ( N
O1. Sa fie scurt si concis Ut Aot Pe penef|C|uI
’ principal
\_ ) \_ Y
( Y ( Y

O5. Relevant pentru

02. Usor de inteles : L.
' ’ publicul tinta

. J . J

5/7 r N\ D
03. Usor de retinut O6. Autentic si credibll
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EXAMPLE

Direeuil USP

,O cafea exceptionala intr-un mediu care
imbina creativitatea si confortul, creat ,Where creativity meets comfort

special pentru freelanceri si antreprenori
moderni”

,Fuel your passion, sip by sip”

,Calitate premium si conexiune autentica —

X este locul in care clientii simt caldura ~,EXperience warmth, taste

umana si se bucura de produse desavarsite” 5
’ P SENELRENES excellence

,Mai mult decat o cafenea — un hub vibrant
pentru comunitatea creativa, unde fiecare
vizitd inspira si aduce ceva nou” connection”

.More than coffee, it's a

Primul pas pentru identificarea UPS ului este sa creezi fraze depsre ce face
compania, apoi propozitii scurte, iar in urmatorul slide, care este decizia finala.



USP Companie

~EXxpertly Crafted.,
Warmly Shared”
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Brand Set-up

Pasul 6. Identitate vizuala

Aceasta include logo-ul, paleta de culori, tipografia si orice alte elemente vizuale care reprezinta
brandul.

Logo Exemple de culori

e Sa fie simplu si memorabil e Rosu: Transmite energie, urgenta si pasiune

Sa reflecte personalitatea brandului e Albastru: Sugereaza incredere, stabilitate si
e Sa fie versatil si scalabil profesionalism
e Sa fie atemporal e Portocaliu: Simbolizeaza creativitatea, entuziasmul si
prietenia.

Paleta de culori

e Culorile au un impact emotional puternic si fiecare culoare transmite un
mesaj specific

e Culorile alese ar trebui sa se potriveasca cu personalitatea si valorile
brandului

6/7 e In general, este bine sa alegi 2-3 culori principale si, eventual, o culoare de

accent.

O paleta limitata mentine coerenta vizuala si evita supraincarcarea grafica



Idenuiatea Vizuala

f
&
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Brand Set-up

PASUL 7. EXPERIENTA OFERITA CLIENTILOR

Construirea unej experiente de brand consistente, care se aliniaza cu valorile si promisiunile facute.
Fiecare punct de contact cu clientii ar trebui sa intareasca mesajul brandului.

Q : O Alinierea cu valorile si Coerenta la fiecare

. \ promisiunile brandului punct de contact
\ e Asigura-te ca toate actiunile reflecta e Fiecare interactiune —de la social
4 principiile brandului media si site, la experienta din
e Pastreaza un ton consecvent in magazin — trebuie sa intareasca
comunicare, indiferent de canalul mesajul brandului
utilizat. e Creaza o experienta unitara, astfel

incat clientii sa stie la ce sa se astepte.

717



EXAMPLE

Experienta elientgor

Puncte de relationare

CAFENEA

La X, fiecare
interactiune e mai
mult decat un
serviciu — e un
moment autentic de
conexiune, unde
echipa noastra
transmite caldura si
atentia brandului prin
fiecare gest.

SOCIAL MEDIA

Pe socaial media, X
nu doar comunica, ci
inspira, oferind
informatii valoroase,
povesti captivante si
momente din culisele
unei comunitati
autentice.

ARTICOLE PR

Fiecare articol
despre X spune o
poveste reala — a
unui brand construit
pe valori puternice, in
care calitatea si
relatiile autentice
sunt nucleul fiecarei
experiente.

OWNERS

X este construit pe
fundatia unei povesti
reale de parteneriat
— doi oameni care,
impreuna, au creat
nu doar un business,
ci un loc de suflet.
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Studiu de caz

CAFENEA MICA

Sa presupunem ca nu avem buget de marketing si scopul nostru este sa crestem awareness-ul pentru

o cafenea dintr-un cartier.

Context: Rezultat:

e Cafenea locala cu vanzari scazute. A . :

e Crestere vanzari cu 35% in primele 6
luni, dublarea engagementului pe
social media.

Strategie aplicata:

e Rebranding cu accent pe
sustenabilitate si comunitate.

e Campanie puternica pe Instagram si
TikTok (,Your Local Green Coffee”).

Exemplu 1



Exemplu 2
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Studiu de caz

NIKE

In cazul companiilor foarte mari, impactul pe care il au bugetele foarte mari de marketing nu poate fi
masurat cu exactitate.

Context: Rezultat:

e Mentinerea pozitiei de lider global.

)

e Cresterea valorii actiunilor Nike cu 5
miliarde USD in 3 luni, cresterea

Strategie ap"caté° awareness-ului cu 50% global.

e Campania ,Dream Crazy” cu Colin
Kaepernick.



Daca al urmat cei 7 pasi pentru construirea strategiei de brand, ai reusit sa creezi ,cartea de business” a
companiei tale — un ghid esential care iti defineste clar directia si identitatea. Aceasta strategie nu doar ca iti
ofera o viziune coerenta, dar este si un instrument valoros pentru a comunica eficient cu partenerii si agentiile
de creatie, asigurandu-te ca toti inteleg esenta brandului tau.

La finalul acestui proces, ar trebui sa ai raspunsuri clare la intrebari fundamentale:
« Care este misiunea, viziunea si valorile companiei?
e Cine sunt clientii ideali si ce isi doresc ei?
e Care este identitatea ta vizuala si mesajul unic de vanzare?
e Cu ce ton de voce comunici si cum te diferentiezi pe piata?

Acum, ai toate elementele pentru a construi o experienta de brand puternica si consistenta,

care sa te diferentieze si sa creeze o legatura autentica cu publicul tau.
Si mai mult, este primul pas spre strategia de markerting.

(o e



Marketingul nu este doar despre promovare, Cl reprezinta un proces strategic prin care o
companie isi intelege clientii, isi pozitioneaza produsele si serviciile pe piata si construieste o
conexiune autentica cu publicul.

In cei 6 pasi pentru construirea unei strategii de marketing, vom identifica notiunile de baza
In Mmarketing, vom explora strategiile de marketing in functie de modelul de business si vom
invata cum sa monitorizam performanta unei campanii. La fiecare pas, vom oferi exemple
specifice pentru a te ajuta sa aplici usor conceptele si sa vezi cum ar trebui sa arate rezultatele
finale. Continuam cu exemplul cafenelel X.

Vom Tncepe cu primul pas: Ce model de business avem?

(o e
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Oricare ar fi business-ul ales

MOdelLII de bUSlneSS " e n unul dire ool 3

modele de business:

4 ) é ) é )
Product Leadership Customer Intimacy Operational Excellence
\. J \. J \. S
Produsul/Serviciul tau este non-customizabil. Produsul/Serviciul tau este 100% dupa Produsul/Serviciul tau este cel mai ieftin.
EX: Produsul Apple, Firma de Distributie, nevoile fiecarui client. Operatiunile tare sunt eficientizate excelent.

Cafenea, etc. Ex: Firme de IT, Consultanta, Travel, etc. Ex: Discounteri - Lidl, IKEA, Curierat, etc.



EXAMPLE

X Business Model

Product Leadership

X se defineste printr-o directie clara si unica: excelenta produselor. Printr-un focus exclusiv pe
cafea de calitate superioara si brunch-uri atent preparate, X stabileste un standard ridicat in
experienta gustului. Modelul de product leadership se regaseste in fiecare detaliu — de la
selectia ingredientelor pana la inovatia in preparate — creand un brand dedicat satisfacerii
celor mai exigente asteptari ale clientilor sai.
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Acum ca am definit ce model de business avem, urmatorul

P pas este sa definim cui ne adresam. Publicul tinta de la brand
uyer erSOna este mai general, in timp ce buyer persona este o descriere

detaliata a unui client tipic din cadrul acelui public.
Recomandare: Nu se construiesc mai mult de 4,

BZC maxim 5 buyer persona.

Definirea categoriilor de persoane Business to Consumer - care se refera strict la clientii finali, se face
dupa urmatoarele categorii:

Date demografice. Surse informare.
« Varsta, Gen, Locatie, Familie, Nivel educatie « Site-uri, Bloguri, Social Media, Prefetinte .
Media (digital, outdoor, etc), Influenceri,
Statut prOfQSiOHaI. Evenimente preferate

« Job, Industrie, Birou/wfh, Nivel
profesionalism, Nivel salarial

Motivul achizitiei.
Date pSihografice. « Care este scopul pentru care isi doreste acel

, : . : produs? Ce ii influenteaza decizia de
 Valori, Credinte, Politica, Mod de viata _
cumparare?




EXAMPLE

Buver Personas

20 - 25 £5 - 35

Date demografice: Date demografice:
Predominant femei. Cupluri.

Predominant femei. Singure. :
Bucuresti - Sec. 1

Bucuresti.
Statut profesional:
Statut profesional: Faculate terminata. Venituri din
familie. Business owners. WFH +
birou. Venituri > 1.000 EUR.

Faculate. Venituri din familie.

Date psihografice: 1/2 Date psihografice:
Mod de viata standard. Fara Open mind. Corectitudine. Healthy
activitati iesite din comun. mindset. Lifestyle.

Surse informare: Surse informare:

TikTok. Instagram. Site-uri

TikTok. Instagram. Influencers. ]
notorietate.

Factori decizie: Factori decizie:
Proximitate. Apartenenta

Proximitate. Cool place. :
comunitate.



EXAMPLE

Buver Personas

35 - 45

Date demografice:

35-45. Familii. Bucuresti.

Statut profesional:

Master. Phd. Business Owners.

Blrou. >2000 Euro venit.

Date psihografice:

Strong vision. Open minded.
Travelling.

Surse informare:
Instagram.

Factori decizie:

A place to spend their moments

with fam.

2/2

45+

Date demografice:

Proximitate. Bucuresti - Dorobanti.
Femei. Barbati. Familii.

Statut profesional:

High Education. Creatives. +2.000
Eur

Date psihografice:
Un stil de viata modern. Relaxat.

Surse informare:

Instagram. World of Mouth.
Evenimente.

Factori decizie:
Produs ireprosabil Calitate.
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intre Buyer Persona B2C si Buyer Persona B2B, exista o

P diferenta de segmentare a lor. Daca la B2C ne raportam la un
uyer erSOna grup persoane general, la B2B ne raportam la un grup de

persoane care fac parte dintr-o companie.
Recomandare: Nu se construiesc mai mult de 4,

BZB maxim 5 buyer persona.

Definirea categoriilor de persoane Business to Business - care se refera strict la clientil corporate, se
face dupa urmatoarele categorii:

Date demografice. Nevoi.

? A ax o n o « Cum putem usura jobul unei persoane din
« In ce grup de varsta se incadreaza

personalul? Care sunt job-urile lor? Cine
sunt cei care decid?

companie? Cum i putem sustine ca sa isi
atinga obiectivele?

Factori de decizie Puncte slabe.
« Atribute cheie in alegerea furnizorului. Ex: « De ce este nemultumit de alti furnizori? Cum
Pret, suport one-to-one, calitate etc. putem rezolva problemele generate de

competitie?
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a
anale de comunicare

in functie de modelul de business ales, campaniile de marketing au preponderenta mai mare in zona de
awareness daca suntem product leadership sau operational excellence. In cazul in care modelul de
business ales este Customer Intimacy, campaniile de marketing au o mai mare importanta in zona de
performance/campanii trade punctuale.

Ce inseamna awareness?

Este momentul in care cineva recunoaste sau isi aminteste de brandul tau. Chiar daca nu poate fi
intotdeauna masurat exact, awareness-ul este crucial — pentru ca este primul pas in construirea unei relatii
cu clientii. Cu cat mai multi oameni sunt constienti de brandul tau, cu atat sansele ca ei sa devina interesati
si s3 ia masuri cresc. In esentd, awareness-ul creeazi o fundatie solida pentru toate celelalte eforturi de
marketing. O sa fie intalnit pentru aceste campanii de awareness si termenul de ATL - Above the line.

Important: Campaniile de awareness nu pot avea un calcul exact al ROl - Return on Investment. De aceea,
campaniile de awareness nu se raporteaza direct la vanzarile obtinute. Spre exemplu, daca avem o reclama
la TV, nu putem calcula costul TV/vanzari, deoarece nu stim cu exactitate daca acele vanzari au fost
generate de campania TV. Poate exista o crestere in vanzari, dar nu o putem corela direct cu campania TV.
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b
anale de comunicare

Mai jos, avem exemple de canale awareness (ATL) si pentru ce sunt folosite.

Canale TV, Radio, Bannere, Brosuri, PR, Retele Sociale, Display, Content.
G )
a4 . R
Audienta De obicei, mai broad si mai generala.
G )
( _ ) Adesea mai dificil de masurat cu precizie. Se bazeaza pe sondaje,
Masurare v
L ) studii si estimari.
( . Y Comunicare unidirectionala (fara feedback imediat) in majoritatea
Interactivitate .
L ) cazurilor.
. ) Poate necesita bugete mari, in special pentru publicitatea in mass-
[ Costuri . < : : P
) media.
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C

Canale de comunicare

Ce inseamna Campaniile Performance/BTL?

Campaniile de Performance sunt acele campanii de marketing orientate pe rezultate masurabile si
obiective specifice, cum ar fi generarea de vanzari, lead-uri sau actiuni concrete (ex. completarea unui
formular). Aceste campanii se bazeaza pe date si urméaresc performanta in timp real, optimizand
constant pentru a atinge obiectivele dorite. In Offline se referé la activitati de marketing care au loc in

afara mediilor traditionale de masa (TV, radio, ziare) si sunt mai bine tintite si orientate catre un public
specific.

Important: Campaniile de Performance sunt, in special, in online si sunt masurabile din punct de vedere al
ROI - Return on Investment. Daca avem o campanie de completare a formularului online, stim cat am investit
in campanie si cate formulare au fost obtinute.

La fel este siin cazul campanillor BTL, in offline. In acest caz, putem calcula exact investitia in marketing
versus vanzari. Spre exemplu, daca oferim intr-un supermarket un pix cadou pentru achizitionarea a doua
produse, stim exact cate produse au fost vandute in functie de cate pixuri au fost distribuite.
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d
anale de comunicare

Mai jos, avem exemple de canale performance/offine (BTL) si pentru ce sunt folosite.

é )
Canale SEM, Email marketing, Retargetare, Brosuri (QR code), Coduri produse.

. ,
( Audients 1 Poate fi foarte specifica; targetare pe baza datelor demografice,
L ’ ') Interese, comportament online, canale distributie.
- N D

Masurare Usor de masurat cu instrumente analitice; date in timp real. JR—
\. S

G
( S h . . g . o . . . D
Interactivitate Comunicare bidirectionald; feedback imediat de la consumatori. D

. ,

Costuri

1 Ofera optiuni mai flexibile; poate fi adaptat pentru bugete mici sau
) mari.




EXAMPLE

Canale
omunieare

Conform profilului Buyer Personas, principalele
canale de comunicare pentru Awareness sunt axate
pe Social Media, in special Instagram si TikTok.

Comunicarea secundara se va desfasura prin recenzii
in publicatii de lifestyle, aducand brandului o
vizibilitate autentica.

Campaniile punctuale BTL vor fi active in locatii cheie,
cu un impact bine directionat in proximitate.
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Instrumente si

software recomandate

4 )
Buyer Persona HubSpot Persona Maker, MakeMyPersona
\. J
@ )
Analiza Competitori SimilarWeb, SEMrush
\. J
4 )
KPI & Analytics Google Analytics 4, Meta Ads
\. J
@ )
Organizare Campanil Asana, Monday.com
\. J

Exemplu: Daca observam in SimilarWeb si identificam ca principalul competitor al nostru are 60% trafic
organic si 30% trafic social. Imbunatatim strategia de SEO si social media, astfel incat sa crestem traficul
In urmatoarele 6 luni.



Pana in acest moment, avem urmatorii pasi:

1. Modelul de business care poate fi doar unul dintre cele 3 modele:
Product Leadeship, Customer Intimacy si Operational Excellence.

2. Catre cine ne adresam cu produsele noastre?
Maxim 5 Buyer Persona ca mesajul de Marketing sa nu se dilueze in prea multe directii.

3. Pe ce canale ajungem la ei?
Sunt 2 directii in functie de modelul de business: Awareness si Campanii BTL.

Dar este foarte important sa nu excludem una dintre ele!

In continuare vom prezenta ce inseamna Creatia si exemple de masurare a campaniilor de

marketing (KPI).
(o G



“Cred ca Tnainte de a castiga
inimile clientilor tai, trebuie mai
intai sa le captezi privirile si auzul.”

Lee Clow

Chairman and global director of TBWA\Worldwide
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De foarte multe ori, marketingul este asociat cu agentia de creatie. Acest lucru

I
este partial corect. Marketingul inseamna strategie, 1ar creatia se ocupa de
Implementarea strategiel. Mai exact, marketingul trimite brief-ul catre agenti,
r

care, ulterior, propun cele mai bune creatii pentru nevoile companiei.

Marketing qg Agentia de Creatie

Strategizarea si implementarea planurilor

S .. Crearea si dezvoltarea materialelor publicitare
pentru a promova produse sau servicil sl a Rol Principal. : _ .
: : L vizuale si textuale pentru campanii.
atrage si mentine clientii.

Cercetarea pietel, segmentarea pietei, : : L :
- . . C eiene . Design grafic, redactare publicitara, productie
stabilirea promotiilor, strategii de promovare  Activitati cheie. _ : _
: o video/audio, dezvoltare web, branding.
sI analiza a rezultatelor.

Cercetarea pietel, segmentarea pietei, : : _ :
» . . : Materiale atractive si memorabile care
stabilirea promotiilor, strategii de promovare Rezultatul dorit. : _ L
: - transmit un mesaj clar si eficient.
sI analiza a rezultatelor.
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Pasii pe care trebuie sa ii parcurgem atunci cand trimitem un brief catre agentie

sau departamentul de creatie.
Important: inainte de orice campanie, trebuie sa ne stabilim obiectivul acesteial!

Catre cine? 1 _
Identificam si analizam fiecare buyer persona

Cu ce vizual? 3_

Atat mesajul, cat si vizualurile trebuie sa fie
adaptate in functie de fiecare canal de
comunicare si fiecare buyer persona.

stabilit anterior din perspectiva datelor
demografice si a surselor de informare.

Cu ce strategie? 4_
Stabilirea canalelor pentru fiecare buyer
putin 4 piloni principali pe care sa se bazeze

i l ] creatia. Spre exemplu: Despre companie, despre

persona in functie de preferintele lor.
produs, evenimente, despre echipa etc.

# Pe ce canal? 2_
Fiecare canal de comunicare trebuie sa aiba cel
C 4
@




EXAMPLE

Cum sa Creezi un Brief de

Creatie Eficient

1 Introducere si Context
[]

 Explica pe scurt proiectul si obiectivul
general al campaniel.

« De ce este necesara aceasta campanie?
Care este problema sau oportunitatea pe
care o abordeaza®?

Obiectivul Campaniei

2 « Defineste clar obiectivul principal al
- campaniei (ex: cresterea awareness-ului,

generarea de lead-uri, cresterea vanzarilor).

« Incearca sa fii specific si masurabil, daca
este posibil.

4,

Publicul Tinta

« Descrie buyer persona si detaliaza
caracteristicile demografice si psihografice
ale publiculur tinta.

« Ce motivatii, nevoi sau dorinte are acest
public? Cum comunica si cum prefera sa fie
abordat?

Mesajul Cheie

» Defineste mesajul principal care trebuie sa fie
transmis prin campanie.

« Ce trebuie sa retina publicul dupa ce
Interactioneaza cu aceasta campanie®?

1/2




EXAMPLE

Cum sa Creezi un Brief de

Creatie Eficient

Tonul Vocii si Stilul Vizual

® . Specifica tonul de voce si stilul vizual (ex:
prietenos, formal, inovativ) in functie de
personalitatea brandului si de obiectivul
campaniel.

6 Detalii Tehnice si Livrabile
[]

« Include informatii despre formatele necesare
(ex: video, afise, social media), dimensiuni si
canale de distributie.

« Precizeaza termenele limita si orice alte
specificatil tehnice relevante.

8.

Buget si Resurse Disponibile

« Mentioneaza bugetul aproximativ si orice
resurse disponibile care pot fi utile echipei de
creatie (ex: imagini, fonturi, materiale de
brand).

Exemple si Inspiratie

« Daca exista campanii similare sau idel vizuale
care pot servi drept inspiratie, include linkuri
sau descrier!.

2/2




EXAMPLE

Exemplu de Brief pentru Campania
unei Cafenele

1. Introducere si Context

Lansam o campanie pentru a creste vizibilitatea cafenelei ,,Coffee Bloom” si a atrage mai multi clienti din comunitate. Ne dorim ca brandul nostru sa
fie recunoscut ca locul perfect pentru socializare si relaxare, cu o atmosfera prietenoasa si un meniu de cafea de specialitate.

2. Obiectivul Campaniei

Cresterea traficului in cafenea cu 25% in urmatoarele 3 luni si cresterea numarului de urmaritori pe Instagram cu 15%.

3. Publicul Tinta

Tineri profesionisti si studenti cu varsta intre 20 si 35 de ani, care apreciaza atmosfera prietenoasa si cafeaua de calitate. Sunt activi pe social media si
apreciaza locurile cu design atractiv si produse ,Instagramabile.”

4. Mesajul Cheie

,Coffee Bloom — locul unde te simti acasa, inconjurat de aromele perfecte ale cafelei de specialitate.”

5. Tonul Vocii si Stilul Vizual

Ton prietenos, cald, relaxat, cu o nota de entuziasm. Vizualuri in culori naturale, imagini calde si texturi care reflecta confortul si farmecul cafenelei.
6. Detalii Tehnice si Livrabile

Postari si stories pe Instagram si Facebook (3 postari/saptamana timp de 3 luni).

Flyer pentru promovare locala.

Banner in fata cafenelei cu mesajul campaniei.

7. Buget si Resurse Disponibile

Buget total: 3.000 EUR

Imagini si clipuri video realizate in cafenea, disponibile pentru echipa de creatie.

8. Exemple si Inspiratie

Campanii similare de cafenele locale, inspiratie vizuala din pagini de Instagram cu design minimalist si culori calde.
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Extra
Marketing digital si
tendinte actuale

Canale Esentiale

« SEO — exemplu de brand: eMAG care atrage peste 50% trafic organic prin SEO.
« Social Media — exemplu concret: Starbucks folosind Instagram pentru storytelling zilnic.
« Email Marketing — newsletterele brandului Patagonia generand ROI de peste 3.800% anual.

Tendinte

o Marketing prin Al (ChatGPT, Midjourney)
o Video scurt (TikTok, Reels):
Exemplu: Brandul Duolingo a atins 5 milioane de urmaritori folosind exclusiv continut TikTok.
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ey Performance Indicators

in functie de tipul campanieli, KPI-urile pot varia semnificativ. Exemple de KPI
« KPI-uri de Awareness se concentreaza pe masurarea
gradului de constientizare a brandului. Exemple includ: numarul 1 Q . 5 OO

de impresii, reach-ul, vizualizarile de continut sau mentiunile in
social media.

« KPI-uri pentru Campaniile BTL masoara eficienta activitatilor
desfasurate in afara mediilor digitale. Exemple includ: numarul
de mostre distribuite, cresterea traficului in magazin,
participarea la evenimente sau numarul de interactiuni directe.
Aceste KPI-uri evalueaza impactul campaniilor de activare si
experientele directe cu clienti..

76 % 33%

KPI Awareness KPI Awareness KPI Campanii BTL

KPI-urile sunt esentiale in marketing pentru ca ofera o imagine clara : : : : : .. _ :

AR o Aproximare prin traficul din Ratinguri si cote Numarul de coduri

a performantei campaniilor si ajuta la optimizarea strategiilor, . _ _ . . _
zone sau estimare audienta. de piata. Sau vandute. Sau in online

asigurandu-se ca resursele sunt folosite eficient pentru a atinge A
obiectivele dorite. In online avem nr impresii. trafficul in online. Cost per Achizitie.



EXAMPLE

RPI Campanii

Campanie

KPI-uri

Masurare

Happy Houts

Cresterea numarului de clienti in timpul orelor de
reducere

Monitorizare vanzari in intervalele ,Happy Hour”

Numar de clienti unici noi in locatie

Observatie si feedback de la personal

Carduri fidelitate QR Code

Numar de QR emise

Evidenta carduri si clienti fideli

Cresterea vizitelor de la clientii cu carduri

Monitorizare utilizare carduri si frecventa vizitelor

Feedback despre programul de fidelitate

Sondaje periodice pentru clientii cu carduri




A\

calinspiridon.ro

Extra

VMlanagementul
riscurilor si crizelor

Criza

O problema majora de reputatie care apare neasteptat si rapid.

Pasi concreti in criza:

o Raspunde rapid, transparent si asumat.

o Foloseste toate canalele sociale pentru clarificare.
o Implementeaza imediat masuri clare.

o Monitorizeaza si raspunde in timp real.



In acesti 5 pasi am identificat punctele cheie prin care trebuie sa treaca strategia de marketing
pentru compania noastra.

In continuare, vom aborda Programul de Loyalty pentru retentia clientilor.
Un business poate sa creasca din 4 directii:
1. Produse existente catre clienti existenti
2. Produse existente catre clienti noi
3. Produse noi catre clienti existenti

4. Produse noi catre clienti noi

Prin campaniile de marketing de pana acum, ne-am axat mail mult pe punctele 2 si 4.
Prin Programul de Loyalty, ne vom adresa clientilor existenti cu produse noi sau existente.

(o e
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Un program de loyalty este esential pentru a pastra clientii aproape,
L I recompensandu-le fidelitatea si consolidand relatia cu brandul. Acesta
Oya nu doar creste loialitatea, dar stimuleaza si achizitille recurente,
contribuind la stabilitatea si cresterea pe termen lung a afaceri..

Pasii necesari pentru a construi un program de loyalty

eficient, care sa stimuleze loialitatea clientilor si sa le ofere
beneficii valoroase. Ex: Card Fidelitate, Gamificare, etc.

1. Usor de inteles. 3. Pe termen limitat.

Construirea unui program de loyalty trebuie sa aiba un De foarte multe ori, majoritatea clientilor acumuleaza
mecanism simplu de implementat pentru companie, beneficii mari in timp, 1ar pentru companie acest lucru
dar usor de inteles pentru clienti. poate fi daunator. Pune o limita de timp pentru a

creste recurenta si pentru a evita excesele.

2. Usor de masurat. 4. Usor de personalizat.

In urma programului de loyalty, compania trebuie sa Creeaza un sistem prin care poti oferi beneficii
aiba o viziune clara asupra beneficiilor oferite. Nu se suplimentare clientilor foarte fideli sau diverse
recomanda alocarea a mai mult de 10% din profit. iIncentive-uri in functie de evenimentele din viata lor.

Ex: Zi de nastere, Oferte de Sarbatori speciale, etc.




EXAMPLE

Collee X
O

. Nivel 1. BI:‘OI’\ZG (O-5 v.iz'ite/lunf;\) Comm“nl !

- Nivel 2 Siver (6-10 vizite/uns) Card

Modalitatea de Acumulare a Punctelor @
N4

X Community (structurat pe nivele)

Clientii primesc puncte pentru fiecare achizitie: 1 leu cheltuit = 1 punct.
Bonusuri pentru diferite activitati:

« +50 puncte pentru prima inscriere in program.

« +20 puncte pentru o postare pe social media folosind hashtag-ul
#FXCommunity

- +30 puncte pentru fiecare prieten adus in locatie care isi face si el un
card de loialitate.



De foarte multe ori, in marketing, auzim intrebarea:
,Ce buget de marketing ar trebui sa investesc ca sa obtin X vanzari?”

Raspunsul il vom intelege in slide-urile urmatoare, unde vom prezenta ciclul de viata al unei companii
sau al unui produs, care trece prin 4 etape importante:

1. Introducere pe piata
2. Crestere
3. Maturitate
4. Declin

In cazul unei companii noi sau al unui produs Nnou lansat, in primii 3 ani, bugetul de marketing nu este

legat de bugetul de vanzari.
(o G
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Bugetul de
Marketing

Decizia investitiilor in functie de ciclu de viata a companiei sau a produselor.

Mentinerea loialitatii
Marketing Budget clientilor si

diversificarea ofertel.

_ Decizii privind
Consolidarea

N retragerea sau
pozitiel si cresterea

_ . reinventarea
cotel de piata.

Crearea R
constientizarii si

educarea pietel.

produsulul.



\J calinspiridon.ro

Bugetul de
Marketing

Cum indentificam etapele si cum calculcam bugetul de marketing.

1 = Introducere pe piata 3. Maturitate

Bugetul de marketing ar putea ajunge si |ldentificam perioada de maturitate a unui
? pana la 300% din vanzarile propuse. produs, atunci cand vanzarile in
Durata: pan la 3 ani. In cazul lipsei unui companie sunt efectuate 50% organic si
buget de marketing, solutia este 50% din bugetul de marketing. In acest
cresterea organica pe social media, dar moment , bugetul de marketing poate fi
evolutia este foarte lenta. redus in functie de evolutia origanica.
2. Crestere 4. Declin

/3 in perioada de crestere a companiei, In momentul in care avem constant o
bugetul de marketing poate sa scada cu scadere cu 10% fata de cel mai mare
maximum 159%, in functie de cresterea punct de vanzare al maturitatii, este
brandului/produsulul. nevoie de luarea unei decizii: reinventare

sau retragere.
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Bugetul de
Marketing

Formule importante

3. Exemplu:

O campanie social media costa 2,000

1 = ROI (Return on Investment)

= (Venituri — Costuri) / Costuri x 100 EUR si genereaza 10,000 EUR vanzéri:
« ROl = (10,000 — 2,000)/2,000 x
2! ROAS (Return on Ad Spend) 100 = 400%
= Venituri din campanii / Costuri « ROAS = 10,000/2,000 x 100 =
campanii x 100 500%

3/3



Setare Campani

Exemplu.
Luna Tip Campanie Obiectiv
| : Campanie de Brand Cresterea vizibilitatii
anuarie .
Awareness brandului
Mai Campanie Spot Atragerea de noi clienti
Octombrie Campanie de Fidelizare Cresterea loialitatii
Observatii:

calinspiridon.ro

Recomand un program anual de campanii de
marketing, structurat intr-un tabel, cu campanii
planificate pentru a acoperi obiective de brand

awareness, campanili de promovare punctuala
S| campanil sezoniere. .

Exemplu Campanie Buyer Persona
,Otart fresh” - Initiativa de Clienti noi si tineri

nou an (Mesaj pozitiv) (20-35 ani)
Campanie video pe social media - Millennials & Gen Z

»1ransforma-ti vara”

Program de fidelizare pentru

oy Clienti recurenti
cumparaturi frecvente ’ ’

« Campaniile de brand awareness sunt plasate in perioadele in care brandul vrea sa creasca recunoasterea generala.
o Campaniile de promovare punctuald, cum ar fi lansarile de produs si reducerile de sezon, sunt corelate cu perioade de vanzari ridicate.

« Campaniile de fidelizare sunt incluse pentru a intari relatia cu clientii si pentru a imbunatati imaginea brandului.



EXAMPLE

alendar ecampanii

Luna Campanie ATL Campanie BTL Nota
_ _ _ _ ,Hot Cocoa Days” - Promotii pentru studenti in Atragerea studentilor cu promotii in zilele reci.
lanuarie Campanie ,Warm Up with Us” (Facebook, Email) y P ' 9 o P ' .
cafenea Posibil mecanism de check-in.
. . . . . Colaborare cu influenceri locali si promovarea
Februarie ,Love Your Coffee” (Instagram, YouTube Ads) ,Date Night Specials” - Reduceri pentru cupluri _ _ e P
evenimentului de Valentine's Day.
_ Eveniment de networking pentru freelanceri (in Focus pe atragerea freelancerilor locali prin
Martie ,Fresh Flavors” (Instagram, Newsletter) g P ( P 9 , , . P
locatie) networking si degustari.
. , _ , , ,Family Brunch Sundays” - Evenimente de Crearea unei traditii de brunch pentru familii
Aprilie Campanie ,Spring Vibes” (Facebook, Pinterest) y y N . P .
brunch de familie locale, cu activitati pentru copii.
. . . . .Student Perks” - Promotii pentru studenti in Campanie de atragere a studentilor in perioada
Mai ,Morning Rituals” - Storytelling (Instagram) A ’ . . g : ' K
cafenea de examene. Posibil mecanism de recomandare.
_ _ Evenimente de brunch de weekend pentru Crearea unei experiente relaxante de vara, cu
lunie »Summer Chill" (Instagram, Outdoor Banners) P P ’

prieteni (in locatie)

brunchuri tematice si meniuri speciale.
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Sectiune recapitulativa si
checklist final

 Brand setup clar (misiune, viziune, valori, personalitate)

» Buyer Persona definita si validata
« Canale marketing alese strategic
o KPI si metode clare de masurare

« Plan de criza pregatit

o Instrumente digitale integrate
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Extra

Resurse suplimentare
recomandate

Carti:

« ,This is Marketing” (Seth Godin)
« ,Building a StoryBrand” (Donald Miller)

Podcast-uri:

« ,Marketing School” (Neil Patel)
. ,Everyone Hates Marketers” (Louis Grenier)

Articole esentiale:
« Blog HubSpot, MOZ, Ahrefs



Iti multumesc cé ai parcurs toate modulele si ai investit timp in intelegerea notiunilor
fundamentale despre brand si strategia de marketing!

Marketing Masterclass a fost creat pentru a-ti oferi nu doar o baza solida de cunostinte, ci si
un set practic de exemple reale si exercitii aplicabile. Scopul nostru este sa te echipam cu
toate iInstrumentele necesare pentru a crea o strategie de marketing personalizata, adaptata
nevoilor si obiectivelor tale.

Iti urez mult succes in tot ceea ce faci si sper ca ceea ce ai invatat aici sa te inspire si sa te
ajute sa dezvolti o strategie de marketing puternica, care sa sustina cresterea brandului si a
afacerii tale!

(o e






