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01 Pe scurt

CLARO Cafe este un brand roménesc de cafea proaspat prajita, vanduta in principal online, direct catre
consumator. Lucrdm cu el ca agentie de crestere organica: ne ocupam de tot ce aduce vénzari fara dependenta
de bugetul de reclame — magazinul in sine, pozitionarea, oferta, confinutul, vizibilitatea n cautéri, emailul si

traseul pe care il parcurge cineva de la prima vizita si chiar si pana la a cincea comanda.

Documentul acesta este harta a ceea ce am facut: ce am gasit la preluare, ce am construit, in ce ordine si, mai
important, de ce in ordinea aceea. Am inclus si deciziile pe care le-am schimbat pe parcurs, dupa ce datele
ne-au arafat ca prima variantd nu era cea mai bun3. Un studiu de caz din care lipsesc revenirile nu e un studiu

de caz, e o reclama.
Il publicdm din doua motive.

Primul. Majoritatea magazinelor online din Roménia au, la un moment dat, exact problemele pe care le-a avut
CLARO. Diferenta e c& nu le-au numit inca si, prin urmare, le rezolvé in dezordine — de obicei incepand cu
partea vizibila (reclame, postari, promofii) si lasénd la urma partea care decide dacé tot efortul acela se

transforma in comenzi.

Al doilea. ,,Ne ocupadm de cresterea ta” este o propozitie pe care o spune orice agentie. Aici se vede, punct

cu punct, ce inseamna.

Zonele in care am intervenit

® Infrastructura magazinului online: platforma, gazduire, viteza, securitate, fraseul de cumparare
® Pozitionare, identitate vizuala si poveste de brand

® Structura ofertei: sortiment, intervale de pret, gramaje, pachete, canal en-gros

® Vizibilitate in Google si in motoarele de cautare cu inteligenta artificiala

® Continut editorial: site, blog, social media, video scurt si video lung

® Email marketing si automatizari

® Optimizarea ratei de conversie — adica a procentului de vizitatori care ajung sd cumpere

® Retentie, program de fidelizare si sistem de recomandare

® Autoritate publica: recenzii, presé, prezentd in harti si in comparatoarele de produse

O precizare de la inceput. Tot ce urmeaza fine de zona organica. Nu este o listd de campanii platite si nu

depinde de un buget lunar de reclame ca s& continue s3 produca efect. Fiecare element construit aici — o
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pagind, un articol, un flux automat de email, un abonat, o recenzie — réméne al afacerii si continua sa lucreze

si n lunile Tn care nu se investeste nimic nou.
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02 Clientul si punctul de plecare

Cine este CLARO

CLARO vinde cafea proaspét prjita. Este o categorie cu doud caracteristici care schimb& complet felul in care

trebuie construit marketingul.

Produsul se consuma si se repetd. Un client multumit revine la fiecare trei—sase saptamani. Asta inseamna ca
valoarea reald a unui client castigat corect este de cateva ori mai mare decét prima lui comanda. Si fot asta
Tnseamnd c& o experienta proastd la prima comanda costd mult mai mult decét pare pe moment: nu pierzi o

vanzare, pierzi un abonament informal de doi ani.

Categoria are un prag de educatie. Diferenta dintre o cafea de specialitate prajitd sdptimana aceasta si o
punga de pe raftul supermarketului nu este evidenta pentru cumparatorul obisnuit. Dacd nu o explici, singurul
criteriu de comparatie care rdmane este preful — iar acolo un produs artizanal pierde intotdeauna in fafa unuia
industrial. Educarea cumpératorului nu este, in cazul acesta, confinut ,,de imagine”. Este conditia in care

produsul poate fi vandut la pretul care i se cuvine.

Tot ce am construit porneste de la aceste doua lucruri.

Ce am gasit la preluare

Nimic din ce urmeaza nu este o criticd. Sunt situatiile normale ale unui magazin construit de oameni care se

pricep la produsul lor si care au avut, péna atunci, alte prioritati decét arhitectura de marketing.

Magazinul functiona pe o platforma care limita ce se putea construi mai departe. Nu era o problema de

functionare zilnica, ci de cost al fiecarei modificari ulterioare.

Nu exista o pozitionare formulata. Brandul avea un produs bun, dar nu avea o propozitie care sa spuna cui
i se adreseaza si de ce ar alege cineva CLARO si nu altceva. In lipsa ei, fiecare postare, fiecare descriere

de produs si fiecare campanie porneau de la zero.

Identitatea vizuala si efichetele nu sustineau nivelul produsului. La cafea, eficheta este primul contact fizic
dintre brand si client si rdméane pe blatul din bucatarie cateva saptamani. E cel mai ieftin spatiu publicitar

pe care il are un préjitor si era subutilizat.

Fotografiile nu comunicau categoria de pret. O fotografie mediocra nu doar aratd mai putin bine; ea

spune cumpaératorului, Thainte de orice text, in ce interval de pret se afla produsul.

Sortimentul si preturile nu erau gestionate pe baza datelor. Se stia, empiric, ce se vinde. Nu se stia care

produse aduc volum si care aduc profit — doua lucruri care rareori coincid.

Publicarea de continut era neregulats, féré plan editorial si fara o legatura clara intre ce se publica si ce se

vinde.
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® Emailul era folosit ocazional, ca anunt de promotie, nu ca sistem.

® Nu exista un mecanism prin care clientul de la prima comanda s3 devin client la a cincea. Fiecare luna

incepea, practic, de la zero.

Ce insemnau acestea in termeni de afacere
Traduse din limbaj de marketing in limbaj de profit si pierdere, punctele de mai sus fnseamna patru lucruri.
® Un magazin fara pozifionare concureaza pe pref, pentru ca prejul e singurul criteriu pe care cumparatorul

il poate compara fara efort. Intr-o categorie cu marjd construiti pe calitate, aceasta este cea mai scumpa

forma de concurenta posibila.

® Traficul care nu converteste este cheltuiala cu infarziere. Se vede in rapoarte ca ,vizite” si in bancé nu se

vede deloc.

® Faré o listd proprie de abonati, afacerea nu are un canal pe care sa il controleze. Vizibilitatea pe retele

sociale se inchiriaza de la platforma si se scumpeste constant. Lista de email se define.

® Fara sistem de retentie, costul de achizitie al unui client se amortizeaza o singura data. Intr-o categorie in
care produsul se consuma si se recumpara, aceasta este cea mai mare pierdere dintre foate — si cea mai

putin vizibild, pentru ca nu apare nicaieri ca linie de cost.
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03 Cum am gandit interventia

Ordinea in care faci lucrurile decide cat te costa

Cea mai frecventd greseala in cresterea unui magazin online nu este alegerea gresita a tacticilor. Este ordinea
lor. Aproape toaté lumea incepe cu partea vizibild — postari, promotii, reclame — pentru ca acolo se vede
efortul. Dar traficul adus pe un magazin lent, cu o pagina de produs care nu explicd nimic unui cumparator
neinitiat i cu un traseu de finalizare a comenzii complicat, nu este crestere. Este bani cheltuiti pe oameni

cdrora tocmai le-ai demonstrat cd nu merit3 s3 cumpere.
Am lucrat pe sase straturi, in ordinea aceasta:

® Fundatia tehnicd. Magazinul trebuie s& functioneze, sa fie rapid si sa fie sigur. Nimic din ce urmeaza nu

are efect daci stratul acesta schiopateaza.

® Pozitionarea. Trebuie sa stii ce vinzi, cui si in ce categorie de pret. Alifel fot continutul de mai tarziu este

improvizafie costisitoare.

® Oferfa. Ce produse, la ce prefuri, in ce gramaje si in ce combinatii. Marketingul nu poate repara o

structurd de ofertd gresita; poate doar sa o faca vizibila mai repede.
® Vizibilitatea. Abia acum are sens s aduci oameni, pentru cd acum au unde s3 ajung3.

® Conversia. Vizitatorul trebuie sa devina client, iar clientul trebuie s& cumpere cét se cuvine, nu minimul

posibil.

® Refentia. Clientul trebuie sa revina. Altfel, primele cinci straturi se reiau la infinit, pe cheltuiala afacerii.

Straturile nu sunt etape strict succesive — se lucreaza in paralel dupa ce fundatia e stabila. Dar prioritatea in

caz de conflict este intotdeauna dinspre 1 spre 6, niciodats invers.

De ce organic

Reclamele platite au un avantaj real: pornesc repede. Si un dezavantaj pe care il descopera toata lumea la un

moment dat: se opresc odaté cu bugetul, iar costul lor creste an de an, indiferent cat de bine sunt gestionate.

Cresterea organica functioneaza invers. Porneste mai incet si se acumuleaza. Un articol scris acum doi ani
aduce 7n continuare vizitatori. O pagina de infrebari frecvente construitd corect raspunde la obiectii la trei
dimineata, cand nu raspunde nimeni la telefon. Un flux automat de email trimis la treizeci de zile dupa prima

comanda aduce a doua comanda far& ca cineva s3 apese un buton.

Nu tratdim organicul ca pe o limitare de buget. Il tratdm ca pe apéararea afacerii: cu cét o afacere are mai mult
trafic, mai multa listé proprie si mai multd recunoastere de brand, cu att e mai putin expusa atunci cand costul

reclamelor mai creste o data.
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Cum lucram efectiv

Nu livram un plan la Tnceput si il executdm douasprezece luni. Lucrém in cicluri: observam, decidem,
implementdm, masurdm, corectam. Partea de ,,corectdm” este cea care lipseste din majoritatea colaborérilor

si este singura care produce, in timp, avantaj real.

Doua exemple concrete din acest proiect, detaliate mai jos la capitolele lor: campania recurentd lansatad sub
numele ,Cafeaua lunii” a fost redenumité ,Cafeaua de zi cu zi” dupé ce am inteles ce anume comunica gresit
numele initial, iar ,Roaster’s Box of the month” a devenit ,,Duo Discount — perechea lunii” si , Trio Discount”,
din motive care nu aveau nicio legaturd cu designul campaniei si totul de-a face cu limba 7n care gandeste

cumparatorul roman neinitiat.
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04 Fundatia: magazinul online

Acesta este stratul pe care nu il vede niciun client si de care depinde tot restul. E si motivul pentru care am

inceput de aici, desi nu produce niciun rezultat vizibil in prima luna.

Refacerea site-ului si migrarea de pe PrestaShop pe WooCommerce

Am refacut magazinul si l-am mutat de pe PrestaShop pe WooCommerce. Decizia nu a venit din ideea ca o

platforma ar fi ,,mai buna” in abstract — nu este. A venit din ce urma sa construim.

Pe lista de lucruri planificate erau: pagini de aterizare multiple pentru optimizarea Tn c3utari, o structurd de
continut care sé creasca in timp, fluxuri automate de email conectate la comportamentul real de cumpérare, un
program de fidelizare cu praguri, o functie de véanzare en-gros cu preturi diferite si un sistem de recomandare
intre clienti. Fiecare dintre ele insemna, pe platforma veche, dezvoltare pe comanda. Pe WooCommerce,

majoritatea Tnsemnau configurare.

Diferenta, tradusa in bani, nu este costul migrérii. Este costul urméatoarelor doudzeci de modificari. O

platforma se alege in functie de ce vrei sa faci in trei ani, nu de ce faci luna aceasta.

Precizare tehnica importantd: o migrare de platforma este momentul cu cel mai mare risc din viafa unui
magazin online Tn ceea ce priveste vizibilitatea in Google. Adresele paginilor se schimba, iar daca nu sunt
redirectionate corect, magazinul pierde in céteva zile pozitii construite in ani. Aceasta este partea din migrare

care nu se vede si care face diferenta intre o mutare reusita si una care se plateste optsprezece luni.

Viteza, stabilitate si securitate

Actualizarea serviciului de gdzduire. Un magazin care se blocheaza in varfurile de trafic — exact in zilele

de campanie, cand vin cei mai multi oameni — pierde exact comenzile care contau.

LiteSpeed Cache, pentru viteza de incércare. Viteza are efect dublu: influenteazé pozitia in rezultatele
Google si, separat, influenteaza cati oameni renunta Tnainte sa vada produsul. Pe mobil, unde se face

majoritatea traficului, secundele conteaza disproportionat.
Cloudflare, pentru protectie si pentru livrarea mai rapida a continutului.

Wordfence, pentru securitatea propriu-zisa a site-ului.

Securitatea nu este o tema tehnicd. Un magazin cdzut sau compromis nu are o problemé de infrastructurd, are

o problema de venit pierdut si de incredere pierdutd — iar a doua se recupereaza mult mai greu decét prima.

Traseul de la produs la comanda finalizata

Cont de client cu optiune de autentificare directd prin Gmail. Reduce frecarea la finalizarea comenzii, dar

are un rol mult mai important pe termen lung: fard cont, nu exists istoric de comenzi, iar fara istoric de
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comenzi nu poti construi nici reaprovizionare automatd, nici fidelizare pe praguri, nici recomandari

relevante.

® Optimizarea fluxului produs — cos - finalizare comanda. Fiecare pas suplimentar, fiecare cdmp in plus si

fiecare secunda de incertitudine costd un procent din comenzi.

® Optimizarea propriu-zisa a paginii de finalizare a comenzii, unde se pierde cel mai mult si cel mai scump

— pentru ca sunt oameni care au decis deja s& cumpere.

® Introducerea livrarii prin reteaua GLS Locker. Nu este o imbunatatire de logistica, ci una de conversie:
pentru o parte semnificativa din cumparatori, optiunea de ridicare dintr-un automat este preferabila livrarii

la domiciliu, iar absenta ei este motiv de abandon.

® Transport gratuit la cosul de minimum 200 de lei. Are rol dublu. Elimin obiectia cea mai frecvents in
comertul online din Romania si, in acelasi timp, ridica valoarea medie a comenzii — adica suma medie pe
care o cheltuieste un client la o singura vizitd. Pragul nu se alege la intamplare; se alege putin peste
! !

valoarea medie existentd, ca sa fie realizabil, dar s3 necesite addugarea unui produs.
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05 Pozitionare, identitate si poveste de brand

Al doilea strat. Aici se decide ce spune brandul despre el Tnainte ca cineva s& citeasca vreun text.

Pozitionarea si sloganul

Am formulat pozitionarea si am introdus-o ca slogan:

.Cafea proaspat préjita pentru cafeneaua ta de acasa. Cafea asa cum trebuie
sa fie.”

Meritd explicat de ce functioneaza, pentru ca nu este o formuld decorativa.

Prima parte mutd cadrul de referinta. Cumpéréatorul care comparé o pungé de cafea cu altd pungd de cafea
comparé preturi pe kilogram. Cumpérétorul care se gandeste la , cafeneaua de acasd” comparé cu ce plateste
la cafenea. In al doilea cadru, pretul unei cafele de specialitate devine evident rezonabil, fara sa fie nevoie de

niciun argument de vénzare. Pozitionarea buna nu convinge; schimba termenul de comparatie.

A doua parte este o afirmatie de standard, nu un superlativ. ,,Cafea asa cum trebuie sa fie” nu spune ,cea mai
bund”. Spune c& exista un fel corect de a face lucrul acesta si ca brandul il respects. Este o promisiune
verificabila si, spre deosebire de un superlativ, nu poate fi contrazisa de primul concurent care spune acelasi

lucru mai fare.

Povestea CLARO si umanizarea brandului

Am construit si am publicat povestea brandului si am contextualizat préjitoria: cine sunt oamenii, cum se

lucreaza, de ce se fac lucrurile Tntr-un fel si nu in altul.

Motivul nu este senfimental. In categoria cafelei de specialitate, cumparatorul care pléteste peste media piefei
nu cumpéara doar boabe; cumpara garantia ca cineva a avut grija. Garantia aceea nu poate fi demonstrata
printr-o specificatie tehnica pe eticheta produsului — poate fi demonstrats doar aratand oamenii si procesul.
Un brand anonim finfr-o categorie artizanala are o singura parghie de vénzare, pretul, si e exact parghia pe

care nu vrea sa o foloseasca.

Identitate vizuala si etichete

Definirea identitatii vizuale — paleta cromatica, tipografie, reguli de aplicare — astfel incat brandul s& arate

la fel pe ambalaj, pe site, in newsletter si in social media.

Actualizarea designului etichetelor de produs. Eticheta este singurul element din tot marketingul care sta
céteva saptdmani la vedere, Tn bucétaria clientului, si pe care il vad tofi cei care intré in casa. Este, in
acelasi timp, primul contact fizic cu brandul dupad cumpérare — momentul in care clientul isi confirma sau

isi infirma decizia.
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® Design grafic unitar pentru toate materialele.

® Prezentd vizuald coerentd pe toate conturile de social media, astfel incét cineva care vede o postare pe

TikTok si ajunge apoi pe Instagram s& recunoascé imediat acelasi brand.

® Badge-uri pe produse — marcaje scurte pe listérile de produs (proaspat préjit, nou, cel mai vandut, potrivit
pentru espressor si asa mai departe). Rolul lor este s& réaspunda la intrebarea , care dintre astea e pentru

mine?” Tn mai putin de o secundd, pentru un cumparator care nu cunoaste categoria.
7 ! 7

® Fotografie profesionald de produs si fotografie pentru social media, realizate ca sistem, nu ca sedinte

izolate.

Perceptia premium se construieste prin acumulare

Nu exista un element care ,face” un brand sa para premium. Nu culoarea, nu fontul, nu pretul. Perceptfia se
formeaza din suma defaliilor consecvente: cat de repede se Tncarca site-ul, cum arat3 eticheta, dac3 fotografiile
au aceeasi lumina, daca textele sunt scrise sau copiate, dacd emailul de confirmare a comenzii e formatat sau e

implicit al platformei, dac& pagina de intrebari frecvente rdspunde serios sau superficial.

Un singur element inconsecvent anuleaza efectul celorlalte, pentru c3 e singurul care se remarca. Din acest
motiv, o mare parte din munca de la acest capitol nu a fost creativa, ci de disciplind aplicatd in locuri pe care

nimeni nu le lauds.
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06 Oferta: sortiment, pret si structura comerciala

Al freilea strat, si cel mai des ignorat de agentii. Marketingul nu poate repara o ofertd construité gresit — poate

doar sa o expund mai repede la mai multi oameni.

Ce vindem si la ce pret

Diversificarea sortimentului de cafele, astfel incat magazinul s& acopere atdt cumparatorul care vrea o

cafea de zi cu zi, cét si pe cel care cautd ceva anume.

Infroducerea constantd de produse noi. Intr-o categorie in care se recumpéra des, noutatea are trei roluri
simultan: motiv de revenire pe site, subiect de newsletter si de continut, si mecanism de aflat, ieftin, ce

anume cere piafa.

Analiza produselor pe doua criterii separate: cate unitéfi se vand si cafi bani aduc. Rareori sunt aceleasi
produse. Un produs de volum, cu marja mic3, atrage clienti noi si se merita promovat ca punct de intrare.
Un produs cu marja mare, dar rotatie lenta, merita alt tratament: nu il impingi in fata, il pui in calea celui
care a cumparat deja de doud ori. Am folosit distinctia aceasta ca s& decidem ce promovam, unde si

pentru cine.

Stabilirea intervalului de pret in care trebuie pozitionat magazinul. Un magazin care are simultan produse
foarte ieftine si foarte scumpe, fara logica vizibila, isi confuzeazd cumparatorul si isi stricd propria

o

perceptie de valoare. Infervalul se decide, nu se intampla.

Introducerea produselor sub form& de pachete. Un pachet nu este o reducere deghizata. Este un instrument
prin care creste valoarea comenzii, se elimina efortul de alegere pentru cumpératorul neinitiat si se face
descoperire de produs n acelasi timp — cineva care cumpéara un pachet incearca un sortiment pe care nu

l-ar fi ales singur, iar dacé fi place, tocmai ai castigat un produs recurent in plus.

Deschiderea canalului en-gros

Am infrodus functia de vanzare en-gros, pentru afacerile care vor cafea proaspét prajita la preturi de volum:

birouri, cafenele mici, restaurante, spatii de coworking.

Este acelasi produs, dar economia canalului este complet diferita: comanda mai mare, frecventd mai
previzibila, efort de vanzare amortizat pe termen lung. Un singur client en-gros céstigat corect poate valora cét

céteva zeci de clienti individuali, iar costul de a- pastra este mult mai mic.

Din perspectiva cresterii organice, canalul acesta are un avantaj in plus: cererea pentru el se cautd in Google
explicit, cu intentie comerciald clard, iar concurenta pe termenii respectivi este semnificativ mai mica decét pe

termenii de vanzare catre consumator.
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07 Vizibilitate in cautare: SEO clasic si SEO hibrid
(AEO/GEO)

Abia la al patrulea strat am Tnceput s3 aducem oameni. Traducere pentru cine nu lucreaza in domeniu: SEO
Tnseamna tot ce faci ca site-ul tau sa apara in rezultatele Google atunci cand cineva cautd ceva ce tu vinzi, fara

sa platesti pentru afisare.

Strategia de bazi si de ce am optimizat pe doua vocabulare diferite

Aceasta este, probabil, cea mai importantd decizie din fot capitolul.

Cafeaua de specialitate are un vocabular propriu: origine, proces de procesare, profil de prajire, note de
degustare, altitudine, varietate. Este vocabularul in care gdndesc oamenii din inferiorul categoriei — inclusiv, de

obicei, proprietfarul afacerii.

Problema e c& omul care cumpara prima oara cafea buna online nu cautd , Etiopia Yirgacheffe sp3lats”. Cauta
,cafea boabe buna”, , cafea pentru espressor”, , ce cafea sa cumpar”, , cafea macinata pentru filtru”. Daca
optimizezi magazinul exclusiv pe vocabularul de specialitate, esti vizibil doar pentru oamenii care sunt deja

clientii altcuiva — adic3 lupti pe cel mai scump segment al pietei si ignori partea care creste.
7 ! 4 1 !

Am optimizat pe ambele niveluri simultan: termenii specifici, care aduc putin trafic dar foarte calificat, si
termenii uzuali, care aduc trafic mai mare, mai putin calificat, dar convertibil — cu conditia ca paginile pe care

aterizeaza s& ii si educe. De aici a rezultat necesitatea capitolului urmator.

Structura de continut care sustine vizibilitatea

Dezvoltarea de pagini de aterizare dedicate, cu rol dublu: s& raspunda unei intentii de cautare specifice si
s& lege intre ele paginile importante ale site-ului. Leg&turile interne dintre pagini sunt felul in care 1i
comunici Google ce este important pe site-ul tau — este unul dintre putinele elemente de optimizare pe

care le controlezi complet.

Doua articole de blog pe luna. Ritmul acesta este deliberat. Un magazin care publicd doudzeci de articole
Tntr-o luna si apoi nimic sase luni comunica inconsecventa atat motoarelor de cautare, cat si oamenilor.

Doua articole bune pe luna, la nesfarsit, bat treizeci de articole publicate Tntr-un sprint.
Pagina de intrebari frecvente construitd ca activ, nu ca formalitate. Detaliatd mai jos.

Google Business Profile si Google Merchant Center, pentru prezenta in harti, in cdutarea locala si in

rezultatele de cumparaturi — canale organice pe care multe magazine le lasd neconfigurate ani de zile.
Pagina de intrebari frecvente, gandita cu dublu rol

De obicei, o paginé de intrebari frecvente contine cinci intrebari despre livrare si retur. Am construit-o altfel,

pentru c3 poate face doud lucruri deodats.
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Rolul infai: sa ajute cumpératorul sa decida. Am pornit de la obiectiile si nesigurantele reale ale cuiva care nu
cunoaste categoria. Ce inseamna , proaspét prajita” si de ce conteaza. Cattimp se pastreaza. Ce macinare se
potriveste pentru ce aparat. Cum aleg daca nu stiu ce Tmi place. De ce costd mai mult decét la supermarket.

Fiecare dintre acestea este o obiecfie care, nerezolvatd, opreste o comanda.

Rolul al doilea: vizibilitatea in motoarele de céutare cu inteligenta artificiald. Un raspuns scurt, clar si afribuibil,
dat la o ntrebare formulatsd exact cum o formuleaza oamenii, este exact tipul de continut pe care ChatGPT,
Gemini, Perplexity si rezumatele generate de Google il folosesc atunci cand raspund cuiva. O pagina de
intrebari frecvente construitd corect nu este documentatie. Este cel mai eficient material de vanzare pe care il

poate avea un magazin dintr-o categorie care necesitd explicatii.

AEO si GEO: vizibilitatea in raspunsurile date de inteligenta artificiala

Traducere, intai. AEO si GEO nseamna optimizarea unui site astfel incat s3 fie citat si recomandat atunci cand

cineva pune o intrebare unui asistent cu infeligenta artificiald, in loc s& caute h Google in modul clasic.

De ce conteaza acum si nu peste doi ani: o parte crescanda din cautari se termina fara niciun clic pe vreun
site, pentru c& raspunsul este dat direct in pagina de rezultate sau in conversatia cu asistentul. Pentru un
magazin, asta inseamna c& pozitia intdi in Google, care raméne valoroasd, nu mai este singura pozitie care

conteaza. Conteaza si daca brandul apare in réspuns.

Ce am facut concret pentru CLARO: raspunsuri structurate la infrebari formulate natural, informatie factuala
claré si consecventa despre brand si produse pe toate paginile, coerenta intre ce scrie pe site si ce apare
despre brand in alte surse, si — capitolul 12 — construirea de mentiuni externe. Motoarele cu infeligenta
artificiald nu recomanda un brand pentru c& brandul spune despre el c& e bun. il recomanda pentru c&

informatia despre el este consecventd si confirmatéd din mai multe directii.

Este, n acest moment, unul dintre putinele avantaje competitive reale disponibile unui magazin roméanesc de

dimensiune medie: majoritatea concurentilor inca nu lucreaz la asta.
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08 Continut si prezenta editoriala

Content DNA: regulile inainte de postari

Am construit Tntai setul de reguli de confinut al brandului — ce se numeste Content DNA. In limbaj simplu:
documentul care stabileste despre ce vorbeste brandul, cu cine vorbeste, pe ce feme revine constant, ce fon

foloseste si, la fel de important, despre ce nu vorbeste niciodata.

Fara el, continutul se face luna de luna din inspiratie, iar rezultatul este o colectie de postari care nu construiesc

nimic cumulativ. Cu el, fiecare postare adauga la aceeasi perceptie.
Piloni de continut — temele mari pe care brandul revine constant, fiecare cu un rol clar: educare, autoritate,
comunitate, vanzare.

Unghiuri de continut — felurile diferite in care se poate trata aceeasi temd, ca sa nu se repete formatul.

Ton de comunicare — cum suna brandul, in scris, indiferent cine scrie.

Planuri editoriale pe canale, cu roluri distincte

Nu publicdm acelasi lucru peste tot. Fiecare canal are un rol diferit in drumul cumpératorului.

Facebook, Instagram, LinkedIn — postari foto si fext. Rolul principal: consolidarea brandului si
comunicarea beneficiilor concrete pentru client. Aici se construieste familiaritatea care face ca, la a treia

expunere, brandul s& nu mai fie necunoscut.

Reels, TikTok, YouTube Shorts — video scurt. Rolul principal: descoperire. Este singurul loc unde continutul
mai ajunge organic la oameni care nu urmaresc brandul. Pentru un produs vizual si tactil ca prajirea

cafelei, formatul este un avantaj natural.

YouTube — video lung. Rolul principal: autoritate si cdutare. Un material video de zece minute despre cum
alegi o cafea potrivitd aparatului tdu continud s& fie gasit ani intregi, iar YouTube este, ca volum de cautari,

al doilea motor de cautare din lume.

Story-uri. Rolul principal: ritm si prezenta zilnica, cu cost de productie mic. Sunt si locul in care brandul
poate arta partea nefinisatd — pr&jirea, ambalarea, oamenii — care nu are ce ciuta in feed, dar care
umanizeaza.

Hashtag-uri stabilite pe categorii, nu alese aleatoriu la fiecare postare.

Dezvoltarea unei comunitéti pe Facebook. Directie aflatd la inceput, mentionatd aici pentru corectitudine:
este proiectul cu cel mai lent randament din tot documentul si cu cea mai mare valoare daca reuseste,

pentru c& o comunitate proprie este singurul canal social pe care nu ti-l poate lua nimeni.
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Materialul vizual

Fotografie profesionald de produs — pentru site, unde fotografia este singurul substitut al atingerii

produsului.

Fotografie profesionald pentru social media — cadre diferite, cu alt rol: nu descriu produsul, il pun Tn

context de consum.

Productia vizuala a fost tratatd ca sistem, nu ca eveniment: acelasi cadru fotografiat corect ajunge, in forme
diferite, pe pagina de produs, intr-o postare, intr-un newsletter, intr-un banner si intr-un advertorial. Acesta este

unul dintre putinele locuri din marketing unde economia de scaréa functioneaza cu adevarat.

Copywriting si educarea cumparatorului

Am rescris fextele magazinului si am reorganizat felul in care se explica informatiile esentiale unui cumparator

neinitiat.

Aceasta este o decizie strategica, nu una de redactare. Intr-o categorie cu prag de educatie, textul de pe pagina
de produs are o singuré sarcina reala: sa fransforme o specificatie pe care cumpératorul nu o intelege intr-un
motiv pentru care lui i-ar placea produsul. , Proces natural, altitudine 1.800 m” nu spune nimic nim&nui in afara

>

categoriei. ,Mai dulce si mai fructats, daca nu ifi place cafeaua amara” spune fotul.

Am aplicat aceeasi regula peste tot: orice termen fehnic este imediat fradus. Nu pentru ca cititorul ar fi

neinformat, ci pentru cd nimeni nu cumpara ceva ce trebuie sa caute pe Google ca sa infeleaga.
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09 Email marketing si automatizari

Emailul este canalul cel mai subevaluat din comertul online roménesc si singurul pe care afacerea il detine
efectiv. Vizibilitatea pe retele sociale se inchiriazd de la platforma, cu chirie care creste. Lista de abonati

ramane a ta chiar dacd maine dispare o platforma intreaga.

Construirea listei

Doud materiale gratuite (ebook-uri) create ca motiv de abonare. In marketing se numesc lead magnets; in
limbaj normal, sunt lucruri care merita date gratis pentru cd omul care le vrea este exact omul care ar
cumpéra. Pentru CLARO, subiectul lor este educatia de categorie — adic& exact obstacolul care blocheaza

prima comanda.

Nofificari push pentru vizitatorii care accepts, ca al doilea canal detinut, independent de email.

Campanii recurente

Trei campanii de newsletter pe sédptdméana. Frecventa este mai mare decat media piefei si e justificatd de doi
factori specifici categoriei: produsul se consuma rapid, deci fereastra de recumpé&rare este mereu deschis3,

iar temele disponibile sunt reale — sortimente noi, loturi proaspét préjite, educatie de categorie, campanii.

Regula pe care o aplicam: frecventa mare este permisd doar daca fiecare email are un motiv independent sa
existe. Trei emailuri pe s&ptdméana cu confinut real construiesc obisnuinta. Trei emailuri pe saptéméana care

spun acelasi lucru distrug lista in doua luni.

Fluxurile automate

Un flux automat este o serie de emailuri care pleaca singure, declansate de o acfiune a clientului, fara ca cineva

sa apese ceva. Se construiesc o dat si lucreaza la nesfarsit. Am implementat cinci:

Cos abandonat — pentru cine a addugat in cos si nu a finalizat. Este fluxul cu cel mai rapid randament din

orice magazin online, pentru cd se adreseaza unor oameni care erau deja la un pas de a cumpéra.

Solicitare de recenzie dup3 livrare — cronometrata astfel incét s& ajungd dupa ce produsul a fost efectiv
consumat, nu dupa ce a fost livrat. La cafea, diferenta este de cateva zile si schimba complet calitatea

recenziilor primite.

Reaprovizionare (refill) — cel mai important flux din aceastd categorie. Se calculeazi, pe baza gramajului
cumpdrat, in cat timp se termina cafeaua si se frimite mesajul exact atunci. Nu este o promotie; este un

serviciu. Faptul ca genereazd comenzi este consecinta, nu scopul declarat.

Recastigarea clientilor inactivi (win-back) — pentru cei care nu au mai comandat de o perioada. Un client

care a cumparat de frei ori si s-a oprit este cel mai ieftin client de recastigat din toata baza de date.
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® Insofirea clientului dupa prima comanda (post-purchase nurturing) — o serie care explica, in zilele de dupa
prima comanda, cum se pastreaza cafeaua, cum se macind, cum se prepara. Rolul ei nu este s& vand3
nimic. Este sa se asigure c& prima experienta cu produsul e bund — pentru ca un client care si prepara

prost prima cafea nu va da vina pe metoda lui, ci pe produs, si nu va mai reveni.

Ultimul flux este cel mai bun exemplu din tot documentul pentru felul in care intelegem cresterea organica: cea
mai profitabild actiune de marketing dintr-o categorie de produse consumabile este sa te asiguri c& produsul a

fost consumat corect.
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70 Optimizarea ratei de conversie

Rata de conversie este procentul vizitatorilor care ajung s& cumpere. Optimizarea ei este singura forma de

crestere care nu costa trafic in plus: aceiasi oameni, mai multe comenzi.

Traseul de cumparare

Am optimizat drumul de la pagina de produs pana la comanda finalizats, pas cu pas, plus pagina de finalizare
a comenzii tratatd separat. Motivul pentru care aceasta din urma merité atentie disproportfionata: oamenii care
ajung acolo au decis deja s& cumpere. Orice pierdere Tn acest punct este pierdere pur3, f&ra nicio

compensatie.

Elemente de incredere pe pagina

Recenzii, atat despre produse, cét si despre brand, atrase sistematic. Sunt doua lucruri diferite si au roluri
diferite: recenzia de produs rezolva intrebarea , e bun &sta?”, recenzia de brand rezolva intrebarea , pot s&

am incredere n magazinul dsta?”. Al doilea tip conteazd mai mult la prima comanda.
Badge-uri pe listérile de produs, pentru orientare rapida.
Explicatii pe pagina de produs, scrise pentru cineva care nu cunoaste categoria.

Postéri si materiale grafice construite pe beneficii pentru client, nu pe caracteristici de produs — inclusiv

pe imaginile de coperts ale conturilor.

Campanii promotionale si presiunea de decizie
Campanii de reduceri practicate frecvent, cu structurd, nu improvizat.
Incheierea campaniilor cu ultima Tnstiintare privind expirarea ofertei. In marketing se numeste scarcity sau
FOMO. Aplicdm principiul intr-o singurd forma: doar cind e adevarat. Dacd o campanie se termina vineri,
se comunica apasat ca se termina vineri, si se termina efectiv vineri. Termenul-limita fals functioneaza de

doua ori, apoi transforma fiecare campanie viitoare in zgomot — si, mai grav, il invaté pe client sa nu

creadd nimic din ce spui.

Campanie dedicatd de Black Friday, construitd ca varf al anului, cu pregatire in avans pe toate canalele.

Cartonase de reducere incluse in colet — un element fizic, ieftin, care ajunge in ména clientului exact in

momentul in care are cea mai buna impresie despre brand: cand desface pachetul.

Douéa campanii recurente si de ce le-am redenumit

Acesta este exemplul cel mai clar de decizie corectatd pe parcurs.

Studiu de caz: CLARO Cafe - Marketerio 19



,,Cafeaua lunii” - , Cafeaua de zi cu zi”

Campania a pornit ca ,,Cafeaua lunii”. Numele era corect descriptiv si gresit strategic. , A lunii” sugereaza
editie limitatd, exceptie, ceva special — deci ceva ce cumperi ocazional. Or, exact obstacolul pe care il are

cafeaua de specialitate in Romania este perceptia c& e un produs pentru ocazii, nu pentru diminefi obisnuite.

,Cafeaua de zi cu zi” face opusul: normalizeazd consumul, pozitioneazé produsul ca alegere implicita si ataca

direct obiectia principala a categoriei. Aceeasi campanie, aceeasi mecanici, alt efect asupra perceptiei.

.Roaster’s Box of the month” - , Duo Discount: perechea lunii” si ,, Trio Discount”

’

Aici au fost doud probleme, ambele de comunicare.

Prima: limba. Un nume in englez3, intr-un magazin roménesc, adresat unui public care in bun3 parte nu
cunoaste categoria, adauga un strat de efort exact acolo unde trebuia eliminat. Cine nu stie ce e un roaster nu

va da clic ca s3 afle.

A doua: numele nu spunea ce primesti. ,Box” sugereaza cutie-surprizd sau abonament. ,Duo Discount:
perechea lunii” spune exact: doua produse, impreund, la pret mai bun. Mecanica de crestere a valorii

comenzii a rimas identicd; comunicarea ei a devenit infeligibila la prima citire.

Am crescut ulterior reducerea aplicatd la 20%, ca prag la care oferta devine motiv efectiv de decizie, nu doar
un argument secundar. Acesta este genul de decizie care trebuie verificatd constant in raport cu marja — o

reducere care vinde mai mult si castigd mai putin nu este o victorie.
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11 Retentie, fidelizare si valoarea clientului in timp

Al saselea strat si cel care decide daca toate celelalte se amortizeaza.

De ce este cel mai important capitol dintr-o categorie consumabila

Intr-un magazin care vinde produse cumparate o daté la cafiva ani, cresterea vine aproape exclusiv din clienti
noi. Infr-un magazin de cafea, un client castigat corect cumpéra de zece—doudzeci de ori in doi ani. Diferenta

dintre o afacere care creste confortabil si una care se zbate nu este, aici, numarul de clienti noi. Este céti dintre

ei ajung la a freia comanda.

Ce am construit

Program de fidelizare cu recompense pentru clientii recurenti.

Grupuri de clienti fideli cu praguri de reducere de 5%, 10% si 15%. Structura pe praguri are un efect pe
care o reducere unica nu il are: creeazé o directie. Clientul nu primeste doar un beneficiu, ci vede

urmétorul nivel si ce trebuie sa faca pentru el.

Sistem de recomandare intre clienti (referral). Intr-o categorie in care produsul se consuma social —
cafeaua se bea cu cineva, se oferd, se comenteazd — recomandarea directd este cel mai natural canal de

achizitie si, totodata, cel mai ieftin.

Fluxul automat de reaprovizionare, descris la capitolul 9, care este mecanismul de retentie cu cel mai bun

raport efort—rezultat din tot proiectul.

Contul de client, care face posibile toate cele de mai sus.

Meritd observat c& niciunul dintre aceste elemente nu este o campanie. Toate sunt mecanisme: se construiesc o

daté si functioneaza in fiecare luna, inclusiv in lunile in care nu se lanseaza nimic nou.
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12 Dovadai sociala si autoritate publica

Un brand nu devine credibil pentru ca spune despre el ca e credibil. Devine credibil cand altii spun asta in

locul lui, in locuri pe care el nu le controleaza.

Atragerea sistematicad de recenzii, atat despre produse, cét si despre brand. Sistematic Tnseamna cé
cererea de recenzie face parte dintr-un flux automat, la momentul poftrivit, nu ca se cere din cand in cénd,

cénd isi aduce cineva aminte.

Campanii de advertoriale in presa — articole plétite, dar publicate in medii cu audienta reala si cu

credibilitate proprie.
Comunicate de presd pentru momentele care justificd unul.

Storytelling aplicat consecvent: povestea brandului, a produselor, a oamenilor.

O observatie care leaga acest capitol de capitolul 7. Prezenta in presa si mentiunile externe nu au doar rol de
imagine. Sunt si una dintre conditiile prin care un brand ajunge sé fie recomandat de motoarele de céutare cu
infeligenta artificiala. Un asistent care raspunde la intrebarea ,,ce cafea de specialitate s& cumpar din

Romaénia” nu inventeaza un raspuns — sintetizeaza ce géaseste. Un brand despre care nu se scrie nicéieri nu are

cum s& apara Tn acel raspuns, oricat de bun ar fi produsul.

Din acest motiv, relatiile publice au incefat, in ultimii doi ani, sa fie o activitate separata de optimizarea pentru

cautare. Au devenit parte din ea.
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13 Monitorizarea concurentei

Urmarim constant ce fac competitorii directi: gama de produse, intervalele de pret, campaniile, comunicarea,

canalele pe care sunt prezenti si, la fel de important, cele pe care lipsesc.

Ce nu facem cu informatia: nu copiem. Un magazin care reactioneazi la fiecare miscare a concurentei ajunge,

in sase luni, o versiune mai slaba a acesteia, fard pozitionare proprie.

Ce facem: cadutdm golurile. Monitorizarea are valoare atunci cand r&spunde la o singur intrebare — ce nu face
niciun concurent si ar avea sens s& facem noi? In cazul CLARO, dous dintre raspunsurile la aceasts intrebare
au devenit decizii importante: educarea explicitd a cumpéréatorului neinitiat direct pe paginile magazinului si
lucrul timpuriu la vizibilitatea Tn motoarele cu inteligenta artificiala, infr-un moment in care majoritatea

categoriei Tnca nu se ocupa de asta.
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14 Cum se leaga piesele intre ele

Lista din acest document poate fi cititéd ca o insiruire de actiuni. Nu asa a fost construita. Fiecare element
important are cel putin trei roluri simultane, iar aceasta este diferenfa practica dintre a face marketing si a

construi un sistem.

Patru exemple concrete.

Lantul fotografiei de produs

O sedinta foto profesionistd nu produce , poze pentru site”. Aceleasi cadre ajung pe pagina de produs (unde
sustin conversia), in postarile de social media (unde sustin descoperirea), in newsletter (unde sustin
recumpdrarea), pe etichete si materiale grafice (unde sustin percepfia premium) si in advertoriale (unde sustin

autoritatea). Costul se plateste o daté; se amortizeaza in cinci locuri.

Lantul paginii de intrebari frecvente

Aceeasi pagina rezolva obiectii inainte de cumparare, reduce volumul de infrebari catre suportul clienti, aduce
trafic din cautéri cu intentie informationala si devine sursa din care motoarele cu inteligenta artificiala extrag

raspunsuri despre brand. Patru functii, un singur efort de constructie.

Lantul datelor de vanzari

Analiza produselor pe unitati si pe venituri nu a rémas un raport. A deferminat ce produse intré in pachete, ce
produse se promoveaza ca punct de intrare pentru clientii noi, ce produse se recomanda in fluxurile de email
cétre clientii existenti, ce se comunica in campanii si in ce inferval de pret se pozitioneaza magazinul. O

singura analiz&, cinci decizii pe care le-a schimbat.

Lantul contului de client

Contul de client, cu autentificare simplificata, pare o imbunétatire tehnica minora. De el depind insa: istoricul
de comenzi, fluxul automat de reaprovizionare, pragurile programului de fidelizare, sistemul de recomandare
si posibilitatea de a trimite comunicari relevante in loc de comunicari generale. Este un exemplu perfect de

element din stratul unu de care depinde, doi ani mai tarziu, fot stratul sase.

Concluzia practicd pentru orice magazin online: valoarea unei actiuni de marketing nu se masoaré in ce
produce direct, ci n céte alte lucruri devin posibile dupa ea. Asta e testul pe care il aplicdm Tnainte de a

decide ordinea inferventiilor.
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15 Ce urmeaza

Colaborarea este in desfasurare. Urmatoarele elemente sunt in lucru sau planificate, fiecare cu un rol precis in

sistemul descris mai sus.

®» Ganmificare — intfroducerea unor mecanisme de progres si recompensa in experienta de cumpaérare. Rol:

cresterea frecventei de revenire, dincolo de nevoia strictd de produs.

® Voucher de ziua clientului — un mesaj automat, personal, Tntr-o zi in care aproape nimeni nu comunica

comercial. Rol: retentie, cu efect emotional disproportionat fata de costul lui.

® Gramaj nou de 750 g — o optiune pentru consumatorii constanti. Rol: cresterea valorii comenzii si a

intervalului dintre comenzi, cu efect direct asupra costului logistic pe kilogram vandut.

® Mystery Gift — un produs-surprizd addugat la comenzi care indeplinesc o conditie. Rol: cresterea valorii
cosului si un moment de bucurie la desfacerea coletului, exact acolo unde se formeaza amintirea despre

brand.

® Mystery Box — un pachet-surprizi vandut ca atare. Rol: descoperire de produs. Este cel mai eficient mod
de a face un client s& incerce sortimente pe care nu le-ar fi ales singur — si, prin urmare, de a-i largi cosul

viitor.

® Chatbot cu inteligenta artificiald — asistentd automata pe site. Rol: raspunsuri imediate la intrebarile de

categorie care blocheazd prima comands, disponibile inclusiv in afara programului.
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16 Ce poate retine orice magazin online din acest
caz

Chiar daca nu vinzi cafea, opt lucruri din acest proiect sunt fransferabile aproape oriunde in comertul online.

Ordinea conteazd mai mult decét tacticile. Traficul adus pe o fundatie care nu il sustine este cheltuiald, nu

crestere. Se incepe de jos.

Optimizeazd pentru vocabularul clientului, nu pentru al tiu. Oamenii din interiorul unei categorii cauts alte

cuvinte decét cei care abia intrd in ea. A doua categorie e cea din care vine cresterea.

Un termen tehnic netradus este o comanda pierdutd. Nimeni nu cumpéra ceva ce trebuie s3 caute pe

Google ca sa inteleaga.

Valoarea unui client nu este prima lui comanda. In orice categorie cu produse care se consuma, refentia

valoreazd mai mult decét achizitia — si costd de céteva ori mai pufin.
Lista de email este singurul canal pe care il detii. Restul se inchiriaza, la un pret care creste.

Presiunea de decizie functioneaza doar cand e adevarata. Un termen-limita fals functioneaza de doua ori si

apoi it transforma tot marketingul in zgomot.

Perceptia premium se construieste din consecventa, nu dintr-un element. Un singur detaliu inconsecvent

anuleaza efectul celorlalte, pentru ca e singurul care se observa.

Vizibilitatea in motoarele de cautare cu inteligenta artificiald nu mai este o tema de viitor. Este un avantaj

disponibil acum, exact pentru c& majoritatea concurentei inca nu lucreaza la ea.
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17 Despre Marketerio

Marketerio este o agentie de crestere organica pentru afaceri online. Ajutim magazinele online si afacerile din

Romania s& creasca fard dependentd de bugetul de reclame, prin patru directii de lucru:

® Continut — strategie de continut, social media, copywriting pentru magazin, fotografie de produs si

continut video.

® SEO hibrid — optimizare clasicd pentru Google, combinatd cu optimizare pentru motoarele de cautare cu

inteligenta artificiald (ChatGPT, Gemini, Perplexity, rezumatele generate in Google).
® CRO — optimizarea ratei de conversie, adica tfransformarea traficului existent in mai multe comenzi.

® Email marketing si automatizari — construirea listei proprii si a fluxurilor care aduc comenzi fara

inferventie manuala.

Studiul de caz de fatd descrie o colaborare complets, pe toate cele patru directii. Nu toate proiectele araté asa
— unele Tncep cu o singuréd zona. Dar logica de lucru este aceeasi: se incepe de la ce blocheaza vanzarea, nu

de la ce se vede cel mai repede.

Un punct de plecare, daca vrei sa vezi unde te afli

Avem pe site un instrument gratuit de audit, care verifica vizibilitatea magazinului tau in cautarea clasicé si n

motoarele cu inteligenta artificiald. Nu cere cont si nu cere adresa de email.

Nu iti va spune ce sa faci — asta e treaba unei colaborari. lfi va spune, insé, ce probleme ai si in ce ordine ar

trebui privite. De cele mai multe ori, aceasta este informatia care lipseste.
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