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Anexa nr. 8

Plan de marketing

CAPITOLUL I: EXPUNEREA INTRODUCTIVA

Expunerea introductiva pentru planul strategic de marketing contine informatii
referitoare la:

- definirea activitdtii propuse prin proiect (prezentarea succinta a solicitantului printr-o
descriere a obiectivului de activitate si a produsului sau serviciului ce urmeazd a fi
implementat prin intermediul proiectului):

a. daca activitatea a inceput deja se mentioneaza de cat timp se desfasoara activitatea
in zona respectiva.

b. daca activitatea nu a inceput inca se mentioneaza pregatirea si experienta pe care
solicitantul o are in domeniul respectiv precum si informatii despre partenerii vizati, cand
intentionati sa demarati activitatile, etc.).

Trebuie tratate cel putin urmdtoarele aspecte:

- rolul si contributia mdsurilor de marketing vizate

- competentele distinctive ale mdsurii de marketing

- obiectivele principale privind activitdtile ce doresc a fi implementate

- perioadele de timp in care va fi implementat planul.

CAPITOLUL II: SITUATIA ACTUALA

Capitolul Il prezinta aspecte referitoare la piata, produs/serviciu, concurenta, distributie
si macromediu, astfel:

- ideea de bazd, declaratia de intentie;

- prezentarea solicitantului si a echipei de proiect;

- tendintele la nivel national si international in acest sector;

- caracteristicile specifice ale pietei;

- cele mai importante aplicatii ale produsului/serviciului;

preferintele consumatorului;

- preturile practicate, dacd este cazul;

- informatii despre zona de desfdsurare a activitdtii, piata-tinta si mediul concurential ;
- examineaza punctele forte si cele slabe ale strategiei/mdsurilor de marketing
propuse (analiza SWOT) - Punctele forte si cele slabe sunt legate de mdsurile de marketing
vizate de proiect, si de modul cum se compara cu concurenta. Oportunitatile si amenintarile
vin dinspre mediul de piata si din directia concurentei. Analiza SWOT ia in considerare si
organizarea echipei de proiect, performantele acesteia, produsele/serviciile cheie si
pietele strategice. (abrevierea celor patru elemente ale analizei SWOT: ‘Strengths' - puncte
forte, ‘Weaknesses' - puncte slabe, 'Opportunities’ - oportunitati, si 'Threats' -
amenintari); modul de organizare, performantele si produsele de baza;

- specifica problemele principale cu care se confrunta piata vizata ;

- realizeaza comparatii intre planul vizat de solicitant si concurentii acestuia;

- identifica oportunitatile si riscurile posibile care ar putea sa ameninte activitatile
propuse.
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CAPITOLUL Ili: STUDIUL MEDIULUI CONCURENTIAL SI AL PROBLEMELOR PRINCIPALE

In capitolul Il sunt detaliate si explicate aspecte legate de conditiile externe favorabile sau
nefavorabile cu care se va confrunta solicitantul pentru care se realizeaza planul de
marketing.

Studiul problemelor principale: consta in identificarea acelor probleme care reprezinta
obstacole potentiale cum ar fi: modificarea legislatiei sau impactul tehnologiilor moderne
asupra domeniului in care va desfasurati activitatea.

Conditiile externe: pot fi generate de surse numeroase precum:

- situatia economica

- calitatea produselor

- progresul tehnologic

- mediul inconjurator

- legislatia

- accesul la piata.

CAPITOLUL IV: OBIECTIVELE DE MARKETING

Obiectivele trebuie sa fie clar definite, masurabile si sa mentioneze intervalul de timp
preconizat pentru realizare.

Subiecte tratate in cadrul acestui capitol - obiectivele de marketing vorbesc despre
oricare dintre urmatoarele subiecte:

1. Activitdti pentru infiintarea de organizatii de producdtori sau de asociatii de
organizatii de producdtori care sunt recunoscute in conformitate cu capitolul Il sesiunea Il
din Regulamentul (UE) nr. 1.379/2013 al Parlamentului European si al Consiliului din 11
decembrie 2013 privind organizarea comund a pietelor in sectorul produselor pescdresti si
de acvaculturd, de modificare a Regulamentelor (CE) nr. 1.184/2006 si (CE) nr. 1.224/2009
ale Consiliului si de abrogare a Regulamentului (CE) nr. 104/2000 al Consiliului;

2. Activitdti pentru gdsirea de noi piete si imbundtdtirea conditiilor de introducere pe
piatd a produselor pescdresti si de acvaculturd;

3. Activitdti pentru promovarea calitdtii si a valorii addugate;

4. Activitati pentru contributia la transparenta productiei si a pietelor si la
desfdsurarea de studii de piatd si de studii privind dependenta de importuri a Uniunii;

5. Activitati pentru contributia la trasabilitatea produselor pescdresti sau de

acvaculturd si dupd caz, elaborarea unei etichete ecologice la nivelul Uniunii pentru
produsele pescdresti si de acvaculturd, mentionatd in Regulamentul (UE) nr. 1.379/2013;
6. Activitdti pentru desfdsurarea unor campanii regionale, nationale sau transnationale
de promovare si comunicare, in vederea sensibilizdrii publicului fatd de produsele
pescdresti si de acvaculturd durabile. Se va trata dacd proiectul cotnribuie la educarea si
informarea publicului pentru cel putin un produs pescaresc/de acvaculturda autohton,
la nivel regional sau national.

Obiectivele de marketing trebuie sa trateze contributia la realizarea Obiectivul
Specific 1 - Imbunatatirea organizarii pietelor produselor pescaresti si de acvacultura,
al Prioritatii Uniunii 5- Stimularea comercializdrii si a prelucrdrii (subcapitolul 3.3. al
POPAM 2014-2020) precum si la atingerea indicatorilor mentionati in Ghidul
Solicitantului.
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- Descrierea modului in care proiectul propus conduce la atingerea obiectivelor
stabilite

- Descrierea modului in care proiectul propus conduce la cresterea preconizatd a
valorii vanzdrilor dupd implementarea proiectului, exprimatd in RON (fatd de
momentul depunerii cererii de finantare)

- Fundamentarea modalitdtii in care strategia de marketing propusd vizeazd produse
pescdresti si de acvaculturd authotone, dacd este cazul.

CAPITOLUL V: MASURILE DE MARKETING

Acest capitol contureaza modalitatea prin care se va realiza un obiectiv. Este partea cea
mai importanta a planului de marketing si cuprinde informatii despre strategia celor "4P"
(produs, pret, plasare, promovare).

Cuprinsul capitolului - in acest capitol trebuie aratat ce tip de strategii se vor adopta
(defensive, de dezvoltare, ofensive, sau o combinatie de strategii de tipuri deferite).
Stratediile individuale pot fi explicate in forma elementelor mix-ului de marketing (cei 4

'P’):

1. Strategii legate de produse - serviciile oferite de firma, se va realiza o prezentare
amanuntita a produsului/serviciului, a avantajelor pe care le ofera clientilor;

2. Strategii legate de preturi - cat vor plati clientii pentru produsul sau serviciul
respectiv;

3. Strategii legate de promovare (reclama) - cum veti promova sau sensibiliza piata fata

de produsul oferit;

4. Strategii legate de plasare (distributie) - cum vor intra clientii in posesia produsului.
Este posibil sa apara unele suprapuneri intre categorii, insa ceea ce conteaza este ca toate
strategiile sa fie mentionate. O strategie legata de pretul unui produs poate fi inclusa atat
la ‘produse’ cat si la 'preturi’.

CAPITOLUL VI: PROGRAMUL DE ACTIVITATE

Fiecare plan de actiune concreta trebuie sa cuprinda:
situatia curenta;

scopurile;

actiunea;

persoana responsabila;

data inceperii;

data incheierii;

costurile.

N RAWN=

CAPITOLUL VII: BUGETUL DE MARKETING

Se va evalua costul activitatilor de marketing astfel incat bugetul sa permita sustinerea
obiectivelor vizate. Aceste cheltuieli se grupeaza pe mai multe categorii, in conformitate
cu Anexa H- Bugetul indicativ al proiectului.

Utilitatea - Stabilirea bugetelor defineste resursele necesare pentru a duce la indeplinire
planul, si cuantifica costul si riscurile financiare implicate.

Informatii minimale - Informatia minimala care trebuie inclusa aici este costul total al
implementarii planului. Trebuie reconfirmata contributia la cresterea veniturilor si
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profitului, care sa justifice cheltuielile planurilor de actiune, si cele ale planurilor privind
promovarea vanzarilor.

CAPITOLUL VIII: EVALUAREA

Este foarte important ca firma sa dispuna de un sistem corespunzator de monitorizare si
control, care sa permita evaluarea performantelor in atingerea obiectivelor planului de
marketing, si care sa recomande masuri corective acolo unde acestea se impun. Acest sistem
de monitorizare si control trebuie inclus in plan, si trebuie sa fie usor de utilizat.





