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071 Rezumat

Open Tribe organizeaza cursuri de dezvoltare personala, leadership si educatie financiara pentru copii si

adolescenti, cu programe impartite pe grupe de varsta si cu o componenté dedicaté parintilor.

Cand am preluat proiectul, problema nu era calitatea programelor. Cursurile existau, trainerii aveau pregétire
de specialitate, iar familiile care ajungeau acolo réméneau ani infregi si treceau de la un nivel la altul.
Problema era numarul de oameni care ajungeau. Si faptul ca, pentru cei care ajungeau pe site, nu era clar de

ce ar merita s& mearga mai departe.

Am lucrat exclusiv pe crestere organica. Fara buget de reclame platite. Diferenta dintre cele doua abordari este
simpla: reclama platits ii aduce trafic cat timp platesti, iar in ziua Tn care opresti bugetul, se opreste si fluxul.
Ce am construit pentru Open Tribe raméne al clientului si continué sa producé si dupa ce se termina luna de

lucru.

Documentul de fata descrie ce am facut, in ce ordine si, mai important, de ce am ales fiecare directie. L-am

scris ca exemplu de metoda de lucru, nu ca listd de servicii bifate.
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02 Despre client

Open Tribe — Academia de Business si Leadership este un proiect educational, activ din 2021, care lucreaza

cu copii, adolescenti si parintii acestora.
! P '

Oferta este structuraté pe patru programe, impértite pe vérste: 10-12 ani (incredere si comunicare), 13 ani, 14
ani si 15+ ani (leadership, directie si autonomie). Programul pentru tineri de peste 15 ani, Academia de
business si leadership, este organizat pe trei niveluri si acoperéd asumarea deciziei, colaborarea n echip3,

géndirea strategica si educatia financiara.

Echipa de traineri include psihologi, un specialist in programare neuro-lingvistica, un cadru universitar si un
antreprenor cu formare economica. Cursurile se desfasoara atat online, cat si fatd in fata, iar accesul se poate
face prin cursuri gratuite, prin achizitia unui curs individual sau printr-un abonament lunar la ntreaga

platforma.

Particularitatea proiectului, si lucrul care i-a determinat toata strategia de comunicare, este ca fiecare modul
include un workshop périnti-copii. Open Tribe nu vinde o activitate extrascolaré pentru copil. Vinde un proces

n care intrd toatd familia.
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03 De ce acest proiect este mai dificil decit pare

Inainte de a descrie ce am fécut, meritd explicat contextul. Un serviciu educational pentru copii se promoveaza

altfel decat un produs de comert online, iar diferentele nu sunt cosmetice.

Cine plateste nu este cine participa

Périntele semneaza si plateste. Adolescentul intré la curs. Sunt doua persoane diferite, cu obiectii complet

diferite, iar comunicarea trebuie s le raspundad amandurora.

Parintele se Tntreabd daca merité banii, dacd oamenii sunt seriosi, daca nu cumva e incé o activitate care
umple programul copilului fara s& schimbe nimic. Adolescentul se intreaba daca urmeaza incé o sedinta in

care cineva vorbeste la el timp de doué ore.

Dacé scrii doar pentru parinte, copilul refuza s& mearga. Daca scrii doar pentru copil, parintele nu intelege ce

cumpara.

Categoria nu este formata

Nimeni nu se trezeste dimineata cautand ,curs de leadership pentru adolescenti de 13 ani”. Volumul de cautare

pe astfel de formulari este mic, pentru cd oamenii nu gandesc in termenii ofertei.

Un périnte cautd simptomul, nu solutia. Cautd de ce copilul lui nu are incredere in el, ce face cand adolescentul
nu mai vorbeste cu el, de ce un copil cu note mari se blocheaza cénd trebuie s& decida singur. Acolo este
traficul valoros. Si acolo este si competitia reald, pentru ca pe acele intrebari raspund forumuri, bloguri de

parenting, publicatii generaliste si, din ce in ce mai des, direct inteligenta artificiala.

Pragul de incredere este foarte ridicat

Céand e vorba de copilul tau, nu cumperi din impuls. Verifici cine sunt oamenii, ce pregétire au, de cat timp
fac asta, ce spun alii parinti. Un site care nu raspunde la aceste intrebari in primele doud minute pierde

vizitatorul, indiferent cat de bun este programul din spate.

Existad si o consecinta tehnica. Subiectele care tin de sénatatea, siguranta si dezvoltarea copiilor intré intr-o
categorie pentru care motoarele de c3utare aplicd un standard de calitate mai ridicat decat media. Nu urci in
rezultate cu texte subtiri, nesemnate sau generate automat. Ai nevoie de continut scris de oameni identificabili,

cu pregétire demonstrabil3.

Decizia dureaza saptamani

Intre momentul in care un périnte aude prima datd de Open Tribe si momentul inscrierii pot trece s&ptdmani
sau luni. Discutd cu partenerul, intreaba alti parinti, améana, revine. Daca in intervalul &sta nu existd niciun

mecanism care s fina legatura, contactul se pierde si trebuie recucerit de la zero.
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Bugetul este disputat cu altcineva

Cursul nu concureazé doar cu alte cursuri de dezvoltare personald. Concureaza cu meditatiile la matematics,
cu engleza, cu sportul, cu fot ce inseamna activitate extrascolara platita. Ceea ce inseamna ca mesajul trebuie

s3 justifice de ce acest lucru conteazd mai mult decét alternativele evidente.
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04 Punctul de plecare

La preluare am facut un diagnostic complet, tehnic si de continut. Nu am pornit de la ce ne-a cerut clientul, ci

de la ce aratau datele. Am identificat cinci categorii de probleme.

O fundatie tehnica fragila

Platforma pe care rula site-ul limita ritmul de publicare si facea ca orice modificare s& depinda de inferventia
unui dezvoltator. Gazduirea nu oferea stabilitatea necesara unui site care urma sa primeascé frafic din presa si
din c3utdri. Nu existau nici masuri serioase de securitate, Tnfr-un context in care platforma are conturi de

utilizatori si proceseaza datele unor minori.

Vizibilitate aproape inexistenta in cautari

Site-ul nu era construit in jurul a ceea ce cautd oamenii. Nu exista o listd de cuvinte cheie asumatd, nu exista o
pagina dedicata fiecarei grupe de varsta si nu exista o structurd de legaturi interne care s& sustind paginile

importante. Practic, Google nu avea de unde sé& infeleaga ce este important pe acest site.

Continut scris din perspectiva organizatiei

Textele descriau ce face Open Tribe, Tn limbajul intern al domeniului: dezvoltare personald, mentorat,
transformare, potential. Toate acestea sunt adevarate, dar nu spun nimic unui parinte care se uité la telefon in
pauza de prénz. Lipsea traducerea din limbajul organizatiei in limbajul problemei pe care o are omul de

partea cealalta.

Zero mecanisme de captare a contactelor
Un vizitator care nu era pregéatit s& se Tnscrie imediat pleca definitiv. Nu exista niciun material gratuit, niciun
formular de abonare, nimic care s& transforme o vizitd anonima intr-un contfact cu care se poate discuta peste
trei saptamani.

Dovezile existau, dar nu erau folosite

Open Tribe avea deja testimoniale foarte puternice, scrise de familii care faceau programul de ani de zile. Erau

nsd Tmprastiate, nefolosite strategic si absente exact din locurile in care un parinte ezita.
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05 Obiectivele colaborarii

Am convenit patru obiective, in ordinea asta de prioritate:

® Construirea unei fundatii tehnice pe care se poate lucra rapid, fara dependenta de terti si fara riscuri de

securitate.

® Crestferea vizibilitatii in cautari, atat pe formularile specifice domeniului, cat si pe intrebérile uzuale pe care

le pun parintii.
® Transformarea site-ului dintr-o brosura intr-un instrument care explica, convinge si colecteaza contacte.

® Construirea autoritatii brandului, astfel incat Open Tribe sa fie perceput ca referinta in domeniu, nu ca una

dintre multele optiuni.

Un obiectiv pe care nu ni l-am propus: cresterea rapida cu orice pret. Intr-un domeniu in care increderea se

castiga greu, o crestere fortatéd produce Tnscrieri care se anuleazd dupé prima sedinta.
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06 Strategia

Am pornit de la o alegere de principiu: tot ce construim trebuie s& ramana al clientului.

Reclama platité are un rol legitim, dar produce o dependenta. Cét timp platesti, ai trafic. Cand opresti, se
opreste. Costurile pe click au crescut constant in ultimii ani in foate categoriile, iar un business care nu are

nimic n afara de reclama isi vede marja erodata an de an, fara sa poata face nimic.

Continutul publicat, paginile optimizate, lista de contacte, recentziile si mentiunile in presa functioneaza invers.
Se acumuleaza. Un articol scris acum doi ani aduce in continuare vizitatori. O pagina bine pozitionata
continua s& lucreze si in lunile Tn care nu se investeste nimic. Din perspectiva clientului, asta nu este o limitare,

ci o forma de aparare Tmpotriva cresterii costurilor de achizitie.

Pe aceastd baz3, strategia a avut trei efape, in ordine stricta.

Etapa 1: stabilizarea

Nu are sens s3 aduci trafic pe un site lent, instabil sau vulnerabil. Prima etap3 a fost tehnica: migrarea

platformei, schimbarea g&zduirii, viteza, securitatea. Fara asta, fot ce urmeaza se pierde pe drum.

Etapa 2: acoperirea cererii existente

Am construit paginile care raspund oamenilor care cautd deja ceva asemanator cu ce oferd Open Tribe: o
pagina pentru fiecare grupa de varsta, o pagina care explica felul in care functioneaza academia, o pagina de

intrebari frecvente. Acesta este traficul cel mai usor de convertit, pentru c& omul stie deja ce vrea.

Etapa 3: crearea cererii

Abia apoi am intrat pe zona in care oamenii nu cautd un curs, ci o solutie la o problema: articole, materiale
gratuite, prezenta in presa. Aici traficul e mai mare, dar mai putin pregatit sa cumpere, deci are nevoie de un

traseu mai lung.
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07 Ce am facut, pe directii de lucru

Fundatia tehnica

Migrarea pe WordPress

Am mutat site-ul pe WordPress. Motivul nu a fost o preferinta tehnic, ci una de control. Pe platforma
anterioara, orice modificare de text, orice pagind noud, orice ajustare de structura cerea interventia cuiva din

afara. Asta inseamna cost, infarziere si, in practica, inseamna ca multe lucruri nu se mai fac.

Pentru client, mutarea a Tnsemnat c3 poate publica un articol in ziua in care e gata, poate corecta un pret in

cinci minute si poate testa o pagina noua fara sa deschida un proiect de dezvoltare.

Actualizarea gazduirii

Am schimbat serviciul de gdzduire pentru stabilitate. Motivul este comercial, nu tehnic: un site care cade in ziua
n care apare un advertorial Tn presa pierde exact fraficul pentru care s-a platit. Un site care rdspunde greu n

perioada de Tnscrieri pierde exact inscrierile pentru care s-a lucrat sase luni.

Viteza: LiteSpeed Cache

Am instalat si configurat LiteSpeed Cache. In termeni simpli, memoria cache péstreaza o versiune deja
pregatitd a paginii, ca sd nu fie reconstruitd de fiecare datd cand intrd cineva. Rezultatul este o Tncarcare vizibil

mai rapida.

Viteza site-ului nu este o problema de IT. Este o problema de vanzari. Timpul de incércare influenfeaza atat
pozitia Tn rezultatele Google, cét si proportia de oameni care raméan pe pagina. Un parinte care intrd de pe
telefon, in tramvai, cu semnal slab, nu asteapta. Inchide.

Securitatea: Cloudflare si Wordfence

Am instalat Cloudflare, care filtreaza traficul Tnainte s& ajunga la site si livreaza continutul mai rapid, si

Wordfence, care protejeaza instalarea WordPress impotriva tentativelor de acces neautorizat.

In cazul Open Tribe, asta nu este optional. Platforma are conturi de utilizatori si lucreaza cu date ale unor
minori. O bresa de securitate nu ar fi un incident tehnic, ci o problema legala si o pierdere de incredere din

care un brand educational nu Tsi revine usor.

Arhitectura site-ului

O pagina pentru fiecare grupa de varsta

Am construit pagini distincte pentru fiecare program: 10-12 ani, 13 ani, 14 ani si 15+ ani. Fiecare are adresé

proprie, text propriu si cuvinte cheie proprii.

Rationamentul: un péarinte nu cautd ,cursuri de dezvoltare personald”. Cauté ceva pentru copilul lui de 13 ani.

Cand gaseste o pagina care vorbeste exact despre varsta aceea, potrivirea este imediata si obiectia , poate nu
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e pentru el” dispare din start.

Exista si un beneficiu de vizibilitate. Patru pagini specializate pot urca fiecare pe formularile ei, in timp ce o

singurd pagina generala care incearc3 s acopere tot nu urca bine pe nimic.

Legaturile interne

Am construit un sistem de leg&turi intre paginile site-ului. Leg&turile interne sunt trimiterile dintre paginile
propriului site si fac doua lucruri Tn acelasi timp: 7i aratd Google care pagini sunt importante si il duc pe

vizitator din articolul pe care a intrat intdmplator c&tre pagina care il poate transforma n client.

Concret: articolele de blog trimit c&tre paginile de curs relevante, paginile de curs trimit intre ele, iar pagina

care explica modul de functionare al academiei este legata din toate locurile in care apare o ezitare.

Paginile care raspund la obiectii

’
Am construit pagina ,,Cum functioneazd Open Tribe”, care explica pas cu pas ce se Tntampla dupa inscriere:
7
cum se aleg cursurile, ce Thseamna cursurile gratuite fata de cele platite fata de abonament, cum e structurat un
curs pe saptdmani, ce materiale primesti, cum se marcheaza progresul, ce se intampla cu testele si

certificatele.

Pagina asta nu aduce trafic spectaculos. Aduce altceva: eliming incertitudinea care blocheaza decizia. Un

parinte care nu intelege ce cumpéarad nu cumpara, oricat de buna ar fi oferta.

Identitatea vizuala si perceptia de brand

Culori, tipografie, coerenta
Am definit identitatea vizuala: paleta de culori, familia de fonturi, regulile de aplicare. Am produs materialele

grafice necesare pe site si in comunicare.

Obiectivul declarat a fost o perceptie premium. Nu din vanitate. Un péarinte care compara doud oferte pentru
copilul lui judecd seriozitatea Tn primele secunde, Tnainte s& citeasca un rand. Perceptia vizuald sustine preful:

ace|a§| program, prezentat neglijent, pare mai ieftin SI mal pufin serios decét este.

Umanizarea brandului

Am scos oamenii in fata. Fiecare frainer are fotografie, nume si credentiale vizibile: psiholog, doctor,
specialist in programare neuro-lingvistica, cadru universitar, antreprenor. Fondatoarea apare cu pozitie, mesaj

§i viziune asumata.

Nimeni nu-si da copilul pe ména unei organizatii anonime. Intr-un domeniu n care produsul este de fapt
calitatea oamenilor care predau, ascunderea echipei in spatele unui logo este cea mai costisitoare economie
de spatiu posibila.

Contextualizarea

Am reformulat scopul, misiunea si viziunea astfel incat s& spuna ceva concret, nu sé sune bine. Diferenta dintre

,ne dorim s& dezvoltdm potentialul tinerilor” si ,,lucram simultan cu copilul si cu parintele, pentru c&
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schimbarea reald nu se produce doar intr-o directie” este diferenta dintre un text pe care il uiti si un text care

explicd de ce programul e construit cum e construit.

Strategia de cuvinte cheie

Doua registre, nu unul

Aceasta a fost una dintre deciziile care au schimbat directia proiectului. Am lucrat simultan pe doua tipuri de

cuvinte cheie.

Formularile specifice descriu exact ce vinde clientul: academie de business si leadership pentru fineri, curs de
dezvoltare personald pentru copii de 13 ani. Aduc putin trafic, dar extrem de calificat. Cine cauta asa e deja

aproape de decizie.

Formularile uzuale sunt cele pe care le foloseste un périnte obisnuit: cursuri pentru copii, dezvoltare personala
pentru adolescenti, cum imi ajut copilul s& aibd mai multd incredere in el. Aduc volum mult mai mare, dar

prind omul mai devreme, cand nca nu stie ca existd o solutie ca a noastra.

Majoritatea agentiilor aleg unul dintre registre. Cine merge doar pe specific rdméane cu un site vizibil pentru o
sutd de oameni pe luna. Cine merge doar pe uzual atrage trafic care nu cumpara niciodatd. Am acoperit

ambele registre, cu pagini diferite si cu roluri diferite in fraseul de decizie.

Limbajul problemei

Al freilea registru, cel mai valoros pe termen lung, este limbajul in care oamenii isi descriu problema. Nu
,dezvoltare personalad”, ci ,,copilul meu are note mari, dar nu ia nicio decizie fard mine”. Nu ,inteligenta

emofionald”, ci ,,se blocheaza complet cand greseste ceva”.

Am construit continut pe formularile astea. Sunt mai greu de identificat, pentru ca nu apar frumos n
instrumentele de analizd, dar sunt exact cuvintele pe care le tasteazad un parinte ingrijorat la ora unsprezece

seara.

SEO hibrid: vizibilitatea in motoarele de cautare cu inteligenta artificiala

Ce s-a schimbat

Oamenii nu mai cautd doar pe Google. Intreabd ChatGPT, Gemini sau Perplexity si primesc un raspuns, nu o
lista de zece linkuri. lar Google insusi pune tot mai des un raspuns generat automat deasupra rezultatelor

clasice.

Consecinfa pentru orice afacere este directa: dacad brandul tdu nu apare in réspunsul generat, nu existi in
conversatia aceea. Nu ai unde sa dai click, pentru ca nu exista lista. Optimizarea pentru acest fip de cautare se

numeste AEO si GEO, adica optimizare pentru motoarele care raspund, nu doar pentru cele care listeaza.

Ce am facut concret

Am construit o pagina de infrebari frecvente n care fiecare infrebare este formulats exact asa cum o pune un

parinte, iar fiecare raspuns este complet in sine. Asta e diferenta tehnica esentiala: un raspuns care are sens
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doar n contextul paginii nu poate fi preluat de un sistem aufomat. Un raspuns care se sustine singur, poate.

Am scris raspunsurile Tn limbaj natural, fara jargon, cu informatia concretd in prima frazd. Am acoperit
intrebarile reale: ce cursuri existd, pentru ce vérste, se poate participa online, sunt activitétile practice, cum

ajutd la Tncrederea n sine, ce rezultate au avut copiii, cum se face inscrierea.

Am Tntarit semnalele de identitate: cine este Open Tribe, ce face, pentru cine, unde, cine preda si cu ce
pregétire. Sistemele care genereaza raspunsuri au nevoie de aceste elemente clar exprimate ca s3 poata

recomanda o organizatie cu incredere.

Dublul rol al paginii de intrebari frecvente

Am construit pagina astfel Tncat s3 serveasca doud scopuri simultan. Primul, tehnic: s fie preluats de
motoarele care genereaza raspunsuri. Al doilea, comercial: sa educe périntele si s& elimine obiectiile care

blocheaza inscrierea.

Nu am pus doar intrebérile care ajuta la vizibilitate. Am pus si intrebérile care conteaza in decizia de
cumpadrare, inclusiv cele incomode. Un exemplu: la intrebarea despre rezultate, réspunsul spune explicit c& nu
se promit rezultate fara efort. Este o formulare care pare ca pierde véanzari. In realitate, castiga exact clientii

care raman, pentru ca sunt cei care au Tm:eles corect ce cumpara.

Continuiul editorial

Ritm asumat: doua articole pe luna

Am stabilit un ritm de doua articole pe luna si l-am finut. Nu este un volum spectaculos si asta e inftentionat.

Intr-un domeniu in care fiecare text trebuie sa fie corect din punct de vedere psihologic si sa nu dea sfaturi
periculoase despre copii, calitatea conteazd mai mult decat cantitatea. Doudzeci de articole superficiale pe
lund ar face rdu. Dou3 articole bine documentate, publicate constant timp de doi ani, construiesc o bibliotec

pe care nimeni nu o mai poate ajunge din urma rapid.

Temele

Am plecat de la intrebarile reale ale parintilor, nu de la ce voia clientul s& comunice. Céteva exemple din ce am
publicat: de ce un copil cu note mari se blocheaza cand trebuie s& decida singur, ce pot face parintii cand
relatia cu copilul devine tensionata, cum pot fi depasite esecurile fara renuntare la obiective, impactul familiilor
monoparentale asupra relafiei parinte-copil, strategii pentru conflictele dintre generatii, cum isi descopera un

adolescent punctele forte cand trebuie s3 aleaga o cariera.

Fiecare tema are trei calitéti n acelasi timp: este cautatd, este dureroasa pentru cine o cauté si duce natural

cétre ceea ce face Open Tribe. Dacé lipseste oricare dintre cele frei, articolul e pierdere de timp.

Actualizarea continufului existent

Am revizuit periodic articolele publicate anterior. Un fext din 2021 care réméane neatins isi pierde treptat
pozitia, pentru ca apar altele mai noi si mai complete. Reactualizarea unui articol care deja are vechime costa

mult mai putin decat scrierea unuia nou si produce, de regula, un rezultat mai bun.
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Copywriting si traducerea limbajului

Problema traducerii

Domeniul dezvoltérii personale are un vocabular propriu: potential, mindset, infeligentd emotionala, credinfe
limitative, géndire strategica. Toate au sens pentru cineva din domeniu. Pentru un parinte care se uita la site

intre doua sedinte, nu spun nimic.

Am rescris comunicarea astfel incat fiecare nofiune sd fie urmatd imediat de fraducerea ei in situafii concrete.
,Credinte limitative” devine ,,momentul in care copilul spune c& nu are rost s incerce, pentru cd oricum nu-i

iese”. ,Asumarea deciziei” devine , ce se intdmpla cénd trebuie s& aleaga singur si nu are pe cine s& intrebe”.

Doua texte pe aceeasi pagina
Pe pagina principald de cursuri am construit doua sectiuni distincte, marcate ca atare: una scrisa pentru copil

sau adolescent, una scrisa pentru parinte.

Textul pentru adolescent recunoaste deschis experienta lui anterioara: a mai fost la cursuri unde cineva a vorbit
mult si el a ascultat, iar dupa cateva zile nu mai ramésese nimic. Apoi explica de ce aici e alffel, fara sa

promitd transforméri peste noapte.

Textul pentru parinte porneste din altd parte: din oboseala de a alege infre multe promisiuni si mult marketing.
Explica ce se lucreaza, de ce, si ce fel de schimbari sunt realiste. Spune explicit cd Open Tribe nu pleaca de la

ideea ca e ceva Tn nereguld cu copilul lui.

Este o solutie de comunicare pe care putine site-uri o aplicd, desi problema este foarte raspandita. Ori de céate

ori cumpérétorul si utilizatorul sunt persoane diferite, un singur mesaj nu poate functiona pentru amandoi.

Onestitatea ca instrument de conversie

Am scris textele fara promisiuni pe care programul nu le poate sustine. Formulari de fipul ,,nu promitem
transformari peste noapte, dar promitem c& nu pierzi timpul” apar pentru c& functioneaza mai bine decét

superlativele.

Motivul este simplu: un périnte a citit deja zeci de promisiuni exagerate si le filtreazd automat. O limitare

recunoscutd deschis creste credibilitatea tuturor celorlalte afirmatii de pe pagina.

Dovada sociala

Doua tipuri de recenzii
Am construit un proces de atragere a recenziilor pe doua paliere: recenzii despre cursuri si recenzii despre

brand.

Recenzia despre curs raspunde la intrebarea ,functioneazi programul &sta?”. Recenzia despre brand
raspunde la o Tntrebare diferita si mai importanta: , pot avea incredere in oamenii astia cu copilul meu?”. Sunt

doua obiectii separate si au nevoie de dovezi separafe.
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Testimoniale lungi, cu nume si cu detalii

Am organizat si pus Tn valoare testimonialele existente, care erau, de fapt, un activ subutilizat. Familiile care
lucreaza cu Open Tribe de ani de zile au scris texte lungi, cu situafii concrete: cum a inceput, ce s-a schimbat,

in ce ordine, ce a observat périntele la copil si la el Tnsusi.

Un testimonial de zece randuri cu nume si detalii convinge mai mult decét cincizeci de evaluari de cinci stele
fara text. Defaliul este cel care face diferenta intre o marturie reald si una fabricat, iar cititorul simte diferenta

chiar daca nu o poate explica.

Credentialele ca dovada

Am facut vizibile pregétirea si titlurile trainerilor peste tot unde conteaza. In acest domeniu, cine preds este

parte din produs, nu o informatie secundar& de pus intr-o pagina , Despre noi” pe care nu o citeste nimeni.

Relatii publice

Advertoriale si comunicate de presa

Am derulat campanii de advertoriale in presa si am scris comunicate de presa pentru momentele care meritau

a nunja’re.

Pentru un brand educational, aparitia in presa face doua lucruri simultan. In ochii parintelui, construieste
autoritate: o organizatfie despre care scrie presa este o organizatie care existd cu adevarat. In ochii motoarelor
de cautare, menfiunile din publicatii stabile sunt semnale de incredere care ajuta intregul site s& urce, nu doar

pagina mentionata.

Vizibilitatea fondatoarei

Am construit vizibilitate n jurul fondatoarei, cu materiale in care isi exprima pozitia asupra unor teme din

domeniu, nu doar prezentari ale ofertei.

Oamenii au incredere in oameni, nu in organizatii. Un brand educational care are in fatd o persoana
identificabild, cu o pozitie asumats, se apara mult mai bine in fata concurentei decat unul care comunica

impersonal.

Conversia

Conversia principala nu este cumpérarea

Am stabilit ca actiune principald de pe site programarea unei discutii de consultantd, nu achizitia directa.

Decizia asta pare c& ingreuneaza procesul. In realitate il deblocheaza. Pentru un serviciu care implica copilul
tau, cateva sute de lei si cateva luni de program, saltul de la ,citesc o pagind” la , platesc acum” este prea
mare. O discufie gratuitd, in care un frainer spune sincer dacé si ce curs i se potriveste copilului, reduce riscul

perceput aproape la zero.

Are si un al doilea efect: filtreaza. La discutie ajung camenii seriosi, iar echipa nu isi pierde timpul cu Tnscrieri

care se anuleaza.
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Formulare care califica, nu doar colecteaza

Am construit formularele astfel incét s adune informatia necesara din primul contact. Formularul de contact
intreaba in ce calitate scrie omul (périnte inferesat, tanar interesat de participare, participant actual, potential

partener), care este subiectul solicitarii si cum a aflat despre Open Tribe.

Fiecare cdmp are un rol comercial. Calitatea expeditorului trimite mesajul la persoana pofrivitd si permite un
raspuns adaptat. Subiectul permite prioritizarea. lar intrebarea despre sursa rezolvad o problema reala:
ma&surarea traficului a devenit tot mai imprecisé din cauza restrictiilor de confidentialitate din browsere, asa ca

intrebarea directd a redevenit una dintre cele mai bune surse de informatie despre ce canal aduce clienti.

Materialul gratuit: ebook-ul ,,Dincolo de Note"

Am construit un material gratuit cu pagina dedicata: un ebook care explica diferenta dintre performanta scolara
si competenta reald, adica de ce un copil poate avea note excelente si totusi sa se blocheze cénd trebuie sa

decida singur, s& gestioneze o greseald sau sa se adapteze la o situafie neprevazuta.

Alegerea temei nu este intdmplatoare. Este exact tensiunea pe care o simt cei mai mulfi parinti de copii buni la
scoala si despre care nu vorbeste aproape nimeni. Materialul nu vinde cursul. Explicd o problema, iar cursul

apare ca solufie logica abia dupa ce problema a fost infeleasa.

Costul de intrare pentru parinte este o adresa de email, nu o ora din timpul copilului. Este cel mai mic pas

posibil cétre o relatie.

Segmentarea de la primul contact

Formularul de descércare a ebook-ului contine o intrebare care face mai mult decét pare: care dintre situatii i
se pare familiard. Optiunile sunt formulate ca simptome concrete: are rezultate bune dar evitd s& decida singur,
se blocheaza emotional cand greseste, asteaptéd mereu validarea unui adult, are potential dar fi lipseste

inifiativa.

Raspunsul la aceasta intrebare face trei lucruri deodata. Il ajutd pe parinte s& isi numeasca problema, ceea ce
este Tn sine valoros. li spune echipei cu ce fel de situatie are de-a face Tnainte de prima discutie. $i permite ca

toatd comunicarea ulterioar s3 fie adaptatd, nu trimisa la gramada.

Traseul complet

Piesele descrise mai sus formeaza un fraseu in care fiecare pas cere putin mai mult decat cel anterior: articol

de blog, ebook gratuit, adresa de email, comunicare pe email, discutie de consultanta, inscriere.

Nimeni nu sare direct de la primul pas la ultimul, iar site-urile care incearca sa forteze saltul pierd majoritatea

oamenilor pe drum.

Monitorizarea concuren!ei

Am urmarit constant ce fac ceilalti jucatori din piata: ce publica, pe ce formulari urca, ce oferte lanseaza, cum

isi structureaza programele, ce prefuri comunica.
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Scopul nu este copierea. Este identificarea spatiilor libere. Infr-o piaté in care toatd lumea comunici la fel, cea
mai bund pozitionare este in subiectele pe care nu le atinge nimeni. Ebook-ul despre diferenta dintre note bune
si competenta reald a aparut exact dintr-o astfel de observatie: era o tema despre care périntii vorbeau intre ei,

dar despre care nu scria nimeni din domeniu.
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08 Sapte decizii care au schimbat directia
proiectului

Lista de mai sus aratd ce am ficut. Capitolul acesta aratd cum am géandit. Sunt deciziile de care depinde, de

fapt, rezultatul.

Decizia 1: am scris pentru doua publicuri, separat

In loc s& cautdm un mesaj care sa functioneze si pentru péarinte, si pentru adolescent, am acceptat ca nu exista

si am scris doua texte. Compromisul dintre doua publicuri produce un text care nu convinge pe nimeni.

Decizia 2: am mers pe limbajul problemei

Am investit in continut construit pe felul in care isi descriu oamenii problema, nu pe felul in care isi descrie
clientul serviciul. Este drumul mai lung, pentru c3 traficul acesta nu cumpara imediat. Este ins& singurul care

aduce oameni care nu stiau c& ai o solutie pentru ei.

Decizia 3: am pus discutia inaintea vanzarii

Am renuntfat la ideea ca obiectivul unei pagini este butonul de cumparare. Pentru un produs cu prag mare de

incredere, obiectivul este urmatoarea conversatie.

Decizia 4: am tratat viteza si securitatea ca marketing

Cheltuiala pe gézduire, memorie cache, protectie si filtrare a traficului nu a intrat la capitolul costuri tehnice. A
infrat in strategia de marketing, pentru cé fiecare secunda de incéarcare si fiecare minut de nefunctionare se

traduce direct in oameni pierdufi.

Decizia 5: am construit pagina de intrebari frecvente ca activ dublu

Aceeasi pagina lucreaza pentru vizibilitatea in motoarele cu inteligenta artificiala si pentru eliminarea
obiectiilor de cumparare. Am refuzat varianta obisnuita, cu ntrebari formulate ca s& prinda cuvinte cheie si

raspunsuri care nu ajufd pe nimeni.

Decizia 6: o pagina pentru fiecare varsta

Am ales patru pagini specializate in locul uneia generale. Costa mai mult de construit si de intretinut, dar

fiecare urca pe formularile ei si fiecare vorbeste cu parintele exact despre copilul lui.

Decizia 7: consecventa in locul volumului

Dous articole pe luna, la timp, timp de ani. Nu douazeci intr-o luna si niciunul in urméatoarele trei. Vizibilitatea

organica se construieste prin acumulare, iar acumularea are nevoie de ritm, nu de varfuri.
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09 Ce poate invita orice afacere din acest proiect

Proiectul este din educatie, dar mecanismele se aplica in aproape orice domeniu in care decizia de

cumpadrare nu se ia in cinci minute.

Daca produsul e cumpirat de o persoana si folosit de alta, ai nevoie de doua
mesaje

Se Tntdmpla mai des decét pare: echipamente medicale, software pentru companii, servicii pentru copii,
cadouri, abonamente de familie. Cine plateste si cine foloseste au obiectii diferite si le trebuie raspunsuri

diferite, pe aceeasi pagina.

Traficul valoros sta in limbajul problemei

Cei mai multi oameni nu cautd produsul tau. Cautd problema pe care o au. Un magazin de saltele vinde mai

bine scriind despre durerea de spate dimineata decat despre densitatea spumei.

Organicul nu este mai ieftin, este mai durabil

Nu recomandéam cresterea organica pentru ca ar fi gratuitd. Nu este. O recomandam pentru c& se acumuleaza.
Reclama este un robinet: curge cét platesti. Continutul, pozitionarea in cautéri si lista de contacte sunt o rezerva

care rdmaéane.

Viteza site-ului este o problema de vanzari

Orice discutie despre viteza care se poartd doar intre marketing si furnizorul de gédzduire rateaza esentialul.

Secundele pierdute la incércare sunt clienti pierduti, iar costul lor se poate calcula.

Un singur activ de captare face mai mult decét zece postari

Un material gratuit bine ales, cu pagina lui, cu formular si cu o intrebare de calificare, produce mai mults
valoare decét o luna de postari fara destinatie. Postarile aduc atentie. Un material gratuit transforma atentia in

contact.

Dovada este mai puternica decét promisiunea

Un testimonial concret, cu nume si situafie, convinge mai mult decat cel mai bine scris paragraf de vénzare. lar

recunoasterea unei limite creste credibilitatea a tot ce spui in rest.
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10 Ce urmeaza

Colaborarea continua. Directiile aflate in lucru sau planificate:

Extinderea bibliotecii de continut catre intrebérile la care inca nu raspunde nimeni in piata din Romania.

Implementarea datelor structurate pentru cursuri si pentru pagina de intrebari frecvente. Sunt marcaje
invizibile pentru vizitator, care le spun motoarelor de ciutare exact ce contine pagina si cresc sansele ca

informatia s fie afi§a’ré direct in rezultate.

Masurarea sistematica a vizibilitdtii in motoarele de cautare cu inteligenta artificiala: pe ce intrebari apare

Open Tribe in raspunsuri, fatd de concurenta.

Serii de emailuri automate dupa descércarea ebook-ului, adaptate n functie de situatia selectata n

formular.

Testare pe paginile de curs, pentru cresterea proportiei de vizitatori care programeaza o discutie.
1 1 !

Un al doilea material gratuit, construit pentru adolescenti, nu pentru parinti.

Continut video scurt, care poate fi distribuit in social media si incorporat in paginile de curs.
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11 Cum lucram

Studiul de caz de fata descrie un mod de lucru, nu un pachet de servicii. Cateva principii care se aplica in

toate proiectele noastre:

Diagnostic inainte de executie

Nu incepem de la ce se cere, ci de la ce aratd datele. De multe ori problema pentru care ne cauta un client nu

este problema care 1l costd cel mai mult.

Construim active, nu campanii

Orice lucru pe care il construim trebuie s& ramana al clientului si sa produca si dupa ce se termina
colaborarea. Site, continut, listd de confacte, recenzii, pozitionare. Nimic care sa dispara odaté cu oprirea

unui buget.

Traducem, nu impresiondm

Fiecare termen tehnic pe care il folosim vine cu explicatia lui in limbaj obisnuit. Un client care nu infelege ce
pléteste nu poate evalua daca merits, iar o agentie care se ascunde in spatele jargonului are, de regulé, ceva

de ascuns.

Onestitate in comunicare

Nu construim mesaje care exagereaza, nu inventdm urgente si nu folosim frica ca instrument. Nu din delicatete,

ci pentru c& in piefele in care decizia se ia greu, exagerarea se plateste imediat prin pierderea increderii.

Consecven’;é

Rezultatele din cresterea organica vin din acumulare. Asta inseamna ritm tinut luni la rénd, inclusiv in lunile in

care nu se vede nimic. Este partea neatractiva a meseriei si, in acelasi timp, singura care face diferenta.
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12 Fisa proiectului

Client: Open Tribe — Academia de Business si Leadership

Site: opentribe.ro

Domeniu: Educatie, dezvoltare personaléd pentru copii si adolescenti

Piafa: Roménia, cu accent pe Bucuresti

Public: Parinti de copii intre 10 si 18 ani, adolescenti, familii

Model de business: Cursuri gratuite, cursuri platite individual, abonament lunar la platform
Tip de colaborare: Crestere organica, fara buget de reclame platite

Servicii livrate:

® Migrarea site-ului pe WordPress si actualizarea serviciului de gazduire

® Optimizarea vitezei si securizarea platformei (LiteSpeed Cache, Cloudflare, Wordfence)
® Strategie SEO si SEO hibrid, cu acoperire pe formulari specifice si uzuale

® Optimizare AEO si GEO pentru vizibilitate in motoarele de cautare cu inteligenta artificiala
® Arhitectura informatiei si construirea paginilor dedicate pe grupe de varsta

® Strategie de legaturi interne

® Identitate vizuala si design grafic

® Copywriting pentru foate paginile site-ului

® Continut editorial, doué articole pe luna, cu actualizarea materialelor mai vechi

® Pagina de intrebéri frecvente cu rol dublu, de vizibilitate si de educare a clientului

® Construirea materialului gratuit si a paginii dedicate de captare a contactelor

® Formulare de contact segmentate, cu cdmpuri de calificare si de atribuire

® Strategie de atragere a recenziilor despre cursuri si despre brand

® Campanii de advertoriale in presé si comunicate de presa
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® Monitorizarea constantd a concurentei

Echipa marketerio.ro

Studiu de caz realizat de Marketerio, agentie de marketing digital specializata in crestere organica pentru
afaceri online. Lucrdm pe patru directii: continut, SEO hibrid, optimizarea ratei de conversie si email

marketing cu automatizari.

marketerio.ro
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