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Care sunt cele mai bune instrumente folosite de
antreprenori pentru administrarea bugetului de
marketing in situatii de criza
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Zilele acestea, antreprenorii se confrunta din nou cu o situatie de criza. Daca la
inceputul anului 2020 izbucnirea pandemiei de coronavirus a produs modificari
accelerate ale modului de a face marketing, conflictul armat din Ucraina a
produs efecte imediate asupra economiei globale, schimband instantaneu
comportamentul consumatorului. Aceasta schimbare drastica se reflecta in
scaderea vanzarilor la scara larga.

Ce pot face antreprenorii in astfel de situatii extreme, cand atentia
consumatorilor este concentrata pe un pericol care ameninta siguranta si
integritatea lor?

CU CE

SE MANANCA
DE FAPT

MARKETINGul

Coperta carte
Instinctul oricarui manager este sa nu piarda bani si implicit, in situatii de criza, prima
reactie este aceea de a taia bugetele de marketing.
Incepand cu data de 24 februarie 2022 marketerii au observat o scadere a traficului
online, a ratei de conversie si o crestere a costurilor per click in social media. O
realitate dura, pe care o resimt cu totii si care pare sa justifice decizia de a taia orice



cheltuiala care nu este direct productiva.

Specialistii de marketing propun insa o abordare calma, obiectiva, si accentueaza
importanta luarii deciziilor de business rationale, bazate pe cifre. Am stat de vorba cu
Birtha Attila, CEO proClick si Daniela Suhanea, CEO franc.agency, care vin cu
urmatoarele recomandari:

De ce sa nu taie un manager bugetul de marketing la prima reactie negativa din
partea pietei?

Birtha Attila: Ca manager si la mine primul instinct este sa renunt la toate cheltuielile
care nu product direct rezultate. Dar, cand e vorba de bugetul de marketing, primul
lucru pe care ar trebui sa il faca un antreprenor e sa identifice, in functie de impactul
pe care il au asupra afacerii sale, care sunt cheltuielile de marketing care au o
importanta cruciala pentru succesul afacerii si care ar putea fi reduse sau optimizate.
Am trecut deja prin doua crize din care antreprenorii si-au invatat lectiile. in 2008 -
2009 primul lucru pe care l-au facut marile companii a fost sa reduca bugetele de
marketing, ins& multe dintre ele au avut doar de pierdut in urma acestei decizii. in
2020, bazandu-se pe experienta anterioara, in loc sa taie bugetele de marketing
antreprenorii au reorientat sumele, majoritatea intrand in online cu afacerile lor. Si da,
iata ca intr-un timp foarte scurt, ne vedem obligati sa facem fata unei noi crize, cand
suntem nevoiti din nou, sa ne adaptam rapid la situatie. Din 2020 pana astazi, in
online au intrat foarte multi jucatori. Ce inseamna asta? inseamna, in primul rand,
cresterea costurilor de pay-per click. Astfel, antreprenorii trebuie sa solicite agentiilor
cu care colaboreaza sa optimizeze campaniile online astfel incat rezultatele sa fie pe
masura investitiei.

Vorbim doar de online, ce ne puteti spune despre zona de offline cum poate un
antreprenor sa optimizeze cheltuielile de marketing in offline?

Daniela Suhanea:Din pacate se intampla destul de des, ca specialisti si antreprenori,
se ne gandim la optimizarea sau reducerea bugetului de marketing doar in
momentele in care lucrurile nu merg, daca evaluarea bugetului nu este o practica
nativa in activitatea companiei. Agentiile se asteapta ca departamentele de marketing
sa faca monitorizarea adecvata a bugetului, insa de multe ori, in cazul companiilor
mici sau mijlocii, departamentul de marketing nu exista si de aceea aceasta
monitorizare cade in sarcina antreprenorului. in cartea Cu ce se mananca de fapt
marketingul oferim instrumentele pe care orice antreprenor sau specialist in
marketing, poate sa le foloseasca practic, pentru a monitoriza la sange orice
cheltuiala de marketing ar avea, fie ea online sau offline. Avand in vedere noul
comportament al consumatorului si concurenta acerba din unele domenii, brandurile
nu isi mai permit luxul de a bugeta nelimitat activitatile de marketing. Tehnologia vine
in beneficiul antreprenorilor si le permite o monitorizare rapida si punctuala a
actiunilor implementate. Astfel, fiecare ban cheltuit poate fi monitorizat si se poate



calcula exact ROI-ul adus de acesta. Cand un canal de marketing nu performeaza, un
antreprenor trebuie in primul rand sa stie. Pentru a sti, are nevoie sa trateze cu
prioritate analiza datelor si sa o stabileasca ca obiectiv, atat pentru el cat si pentru
echipa lui: de la bugetul de marketing anual si lunar, pana la planul media si
previzionarea veniturilor si a profitului asteptat, datele trebuie urmarite cu strictete.
Toate aceste instrumente se gasesc explicate si exemplificate in cartea Cu ce se
mananca de fapt marketingul.

Cata incredere poate fi pusa in aceste instrumente si cat de usor sunt de folosit de
catre un antreprenor al carui timp este limitat?

Birtha Attila: in afaceri, cand trebuie sa ludm decizii, existd un singur principiu pe care
trebuie sa ne bazam: "Show me the data”. Ce inseamna "Arata-mi cifrele”? inseamna
ca singurul mod rational de a lua decizii corecte este acela care este bazat pe cifre.
Acestea nu mint si iti arata exact realitatea cu care te confrunti ca antreprenor. Cand
vine vorba de luarea unor decizii grele, un antreprenor trebuie Tn primul rand sa
analizeze cifrele din afacerea sa.

Daniela Suhanea: Cand vorbim de construirea si urmarirea unui buget de marketing, a
unui plan media, nu vorbim de inteligenta artificiala. Cand pui toate cheltuielile de
marketing intr-un tabel, le poti corela cu veniturile si profitul generat si deja ai toate
informatiile necesare pentru a lua decizii obiective. Identifici usor punctele slabe si
punctele forte ale strategiei tale de marketing. Acestea sunt date cu care
antreprenorii ar trebui sa lucreze zi de zi si sa isi foloseasca cunostintele de business
pentru a le interpreta corect, in contextul domeniului in care activeaza firma lor.

in ce canale ar trebui sa investeasca antreprenorii in marketing in perioada
urmatoare?

Birtha Attila: Online-ul ramane in continuare vedeta, iar campaniile pay-per-click sunt
necesare oricarei afaceri care doreste sa fie competitiva in zilele noastre. Am ajuns la
un nivel in care 85% din consumatori cauta prima data produsul online, inainte de a-I
achizitiona. Astfel, un brand nu poate lipsi din mediul online si, de aceea, trebuie sa
investeasca inteligent in platformele de tip pay-per-click.

Daniela Suhanea: Antreprenorii, din punctul meu de vedere, trebuie sa continue sa
investeasca In comunicarea de brand si in experienta de cumparare a clientului. Da,
este nevoie de volumul de vanzari pe care il pot genera platformele online de pay-per-
click. Dar, asa cum zicea si Attila, In mediul online sunt deja extrem de multi jucatori
si fara un brand care sa iasa in evidenta si o buna experienta de cumparare, nici o
companie nu are cum sa supravietuiasca acestor situatii de criza care continua sa
zguduie piata.

in concluzie, bazandu-ne pe sfaturile expertilor in marketing precum si pe experienta
provocarilor anterioare, cea mai buna atitudine este aceea de a rezista impulsului de
a reactiona pe baza emotiilor si a presupunerilor. Pentru a face fata cu bine situatiei
de criza, cea mai buna cale este actiunea constienta si obiectiva, bazata pe decizii
luate rational, in urma analizei datelor reale precum si implementarea unui sistem de



monitorizare constant a rezultatelor. Instrumentele sunt la indemana oricui, trebuie
doar folosite si implementate conform sfaturilor specialistilor.
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Cartea Cu ce sa mananca de fapt marketingul iti arata pas cu pas ce trebuie sa faci ca
antreprenor pentru a eficientiza activitatile de marketing, a creste veniturile si a
optimiza campaniile tale de marketing! Cartea Cu ce se mananca de fapt marketingul
este un proiect al franc.agencyrealizat cu sprijinul editurii Hyperliteratura si
disponibila in librariile Carturesti, Libris si Humanitas. Attila Birtha a pus bazele
agentiei de marketing performant prin pay-per-click proClick in 2004. De atunci si
pana astazi Attila a ajutat la imbunatatirea prezentei in mediul online a mai multor
branduri cunoscute din Romania. Background-ul tehnic este atuul principal pe care
Attila il are Tn conducerea agentiei proClick. Abordarea pragmatica si obiectiva a
modului in care sunt realizate toate campaniile de pay-per-click stau la baza
succesului agentiei. Attila este Google Adwords Certified Specialist, Google Analytics
Certified Professional si Google Certified Regional Trainer. Daniela Suhanea are 13 ani
experienta in coordonarea a peste 1000 de campanii de marketing online si offline la
nivel national si international. Expertiza si experienta isi spun cuvantul atunci cand
vorbim de crearea si implementarea de strategii de marketing de catre Daniela. in
2019 iese din zona de angajat si intraprenor si infiinteaza agentia franc. Agentie de
marketing strategic care isi propune sa schimbe perceptia superficiala a pietei legata
de asocierea marketi
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