PASUL 3/10: PRODUCT & MARKET RESEARCH

(vezi la final Pasii 1-2)

NOTA!
Doresc sa-ti arat procesul prin care trec atunci cdnd redactez un text dar unele informatii
colectate pentru acesta am ales sa nu le fac publice. Vei avea acces la textul final.

OBIECTIV PAS 3/10:
e documentare despre produs si piata
e identificarea Nivelului de Sofisticare a Pietei

MATERIALE AJUTATOARE (LINK-URI):
e \Weekletter 010
e Weekletter 038
o Weekletter 039

DETALII PROIECT (Pasul 3/10):

.  PRODUS: INFO + CAMPANII ANTERIOARE
e AICI E LINK-UL catre tabelul cu Caracteristici - Beneficii - Obiectii - Consecinte
(cateva exemple care sa-ti arate cum imi organizez eu informatia).
e Campanii anterioare de promovare:
o nu a existat un Landing Page ci doar reclame FB care duceau catre butonul
de programare de pe site
o nu s-au rulat reclame personalizate in functie de Nivelul de Awareness al
prospectului sau Nivelul de Sofisticare a Pietei

II. INDUSTRIE: ORTODONTIE / APARATE DENTARE
M-am ocupat personal de continutul de pe site-ul sotiei mele (https://ortodont-cluj.ro) asa ca
daca te intereseaza detalii despre acest domeniu poti gasi acolo foarte multa informatie.

Pentru proiectul tau iti recomand sa cauti on-line (e cel mai rapid) articole relevante despre
industria clientului tau.

Ce mai poti face este sa cauti pe Google dupa cateva cuvinte relevante pentru afacerea
clientului tau si sa studiezi primele 3 rezultate organice (site-uri, pagini de social media,
continutul postat, reclamele pe care le ruleaza).

Reclame Meta/Facebook

(https://facebook.com/ads/library)

Eu analizez reclamele dupa cuvintele cheie relevante pentru clientul meu si le analizez prin
filtrul Nivelului de Awareness al Prospectului, respectiv Nivelului de Sofisticare a Pietei.
"aparate dentare” - VEZI RECLAME

"aparat dentar” - VEZ| RECLAME

ortodont” - VEZI RECLAME

"ortodontie” - VEZI RECLAME



https://narcismoraru.com/weekletter/ro/descopera-beneficiile-profunde/
https://narcismoraru.com/weekletter/ro/gradul-de-sofisticare-a-pietei/
https://narcismoraru.com/weekletter/ro/pozitionarea-in-copywriting/
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ArqNPVbs4i54a-nZeOxmlyOOXpY6tSTwz0Z-GcQJkSY/edit?usp=sharing
https://ortodont-cluj.ro
https://facebook.com/ads/library
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=all&country=RO&q=aparate%20dentare&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=RO&q=aparat%20dentar&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=all&country=RO&q=ortodont&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=all&country=RO&q=ortodontie&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all

Unele cabinete stomatologice se promoveaza scotand in evidenta aparatura (echipamentul)
cu care lucreaza. In alte cazuri vorbesc despre ei si specialistul lor - nu exista focus pe
pacient.

Altele aduc in prim plan beneficiile pe care le ofera purtarea aparatelor dentare, doar ca
aceleasi beneficii le obtine prospectul mergand la orice cabinet ortodontic - deci nu se scot
in evidenta puncte de diferentiere intre un jucator sau altul.

Altii invoca noi tehnologii, evident superioare celor vechi, si care aduc pacientilor beneficii
legate de durata tratamentului, estetica dentara din timpul tratamentului, igienizarea
aparatului dentar sau gradul de confort pe durata purtarii lui.

. CONCURENTA
Aici nu iti voi da nume pentru proiectul meu, dar iti recomand:
e sa-i ceri clientului sa-ti numeasca 3 concurenti - cu siguranta stie cu cine se lupta.
Daca nu stie, atunci sa-ti spuna cateva nume pe care le admira.
e le urmaresti site-ul, paginile de Social Media si reclamele Meta (daca ruleaza)
e urmaresti sa identifici punctele comune si cele de diferentiere, cautand puncte forte
ale clientului tau care il diferentiaza de concurenta

Toate aceste informatii pe care le extragi despre industrie si concurenta le parcurgi si i
notezi idei, cifre, statistici, curiozitati, recenzii etc - toate elementele care atrag atentia, care
informeaza, care trateaza obiectii ori cresc gradul de incredere al prospectului in solutia pe
care o vinzi.

IV. NIVELUL DE SOFISTICARE A PIETEI
Daca la Nivelul 1 (produs nou pe piata) este suficient sa transmiti beneficii, iar la Nivelul 2
(cand apare concurenta) identifici beneficii noi sau mai profunde, la Nivelul 3 formuldm un
Mecanism Unic ce pozitioneaza solutia noastra ca fiind superioara iar la Nivelul 4 descriem
un Mecanism Unic Superior (daca si concurenta pretinde ca utilizeaza acelasi Mecanism
Cu noi, deci care nu mai e unic).

Din analiza reclamelor Meta si a unor concurenti relevanti pentru clientul meu am identificat
ca piata se afla undeva intre Nivelul 2 si Nivelul 3, motiv pentru care eu voi avea o
abordare de Nivel 4 pentru a ma pozitiona deasupra concurentei.

CONCLUZIE PERSONALA:

PRIMUL SCOPUL AL DOCUMENTARII DESPRE PIATA (INDUSTRIE $I
CONCURENTA) ESTE ACELA DE A IDENTIFICA UN AVANTAJ COMPETITIV.

AL DOILEA SCOP ESTE DE A GASI INFORMATII S| ABORDARI UTILE iN
REDACTAREA TEXTULUI PE CARE iL PREGATESC.

URMATORUL PAS 4/10: COPY THINKING
o \Weekletter 003



https://narcismoraru.com/weekletter/ro/003

o \Weekletter 011

RECAPITULARE =

Pasul 1/10: COORDONATELE

OBIECTIV:

Sa stabilim

Produsul sau serviciul pe care il vom promova in text
Audienta (cui ne adresam) textului

Apelul la actiune - ce dorim sa faca cititorul la final
Destinatia textului de copywriting

Termenul limita de predare

Cine ofera feedback pe documentul final

Céate runde de revizuire a textului oferim clientului

DETALII PROIECT (pasul 1/10):
Eu am ales pentru proiectul meu astfel:
e Servicii ortodontice (prestate de sotia mea Raluca) - proiect real
o cabinetul este in Cluj-Napoca
Ne vom adresa mamelor de preadolescenti si adolescenti
o desi beneficiarul serviciilor este un copil/adolescent, achizitorul este un
parinte
o eu ma voi axa pe mama beneficiarului
e Dorim sa convingem audienta sa stabileasca o consultatie ortodontica initiala
o programarea se va face online, dupa click-ul pe butonul de CTA
o consultatia initiala va avea loc in cabinet, fata in fata
e Textul va fi folosit pentru o pagina de vanzare (Sales Page)
o va aparea on-line, pe site-ul clientului ortodont-cluj.ro
e Termenul limita de predare: 13 august 2023
o o saptamana in plus dupa finalizarea seriei de 10 e-mailuri
o o luna inainte de inceputul scolii
e Responsabil feedback: CLIENTUL (1 persoana)
o pentru proiectul meu este chiar sotia mea
e Runde de revizuire: 2 (doua)

STRATEGIE:
Strategia de promovare este de a rula reclame (Google/Meta Ads) pentru a directiona
audienta sa acceseze pagina de vanzare.

Astfel, voi vinde un click catre pagina care va vinde serviciile ortodontice promovate in
locul reclamelor propriu zise.

BONUS:
Daca duci proiectul pana la capat, iti voi arata si cum voi construi reclamele prin care voi
directiona audienta catre pagina de vanzare.



https://narcismotraru.com/weekletter/ro/011
https://ortodont-cluj.ro

PASUL 2/10: AVATARUL DE CLIENT

OBIECTIV:
e definirea In detaliu a Avatarului de client (profilul clientului perfect) si Nivelul de
Awareness abordat in pagina de vanzare

MATERIALE AJUTATOARE (LINK-URI):
Weekletter 016

Weekletter 043

Checklist Avatar

Weekletter 035

DETALII PROIECT (pasul 2/10):

Vezi mai jos avatarul meu
RALUCA

I. DATE GEOGRAFICE
- Traieste in Cluj-Napoca +/- 50 km
- Comunica in limba roméana dar se descurca foarte bine si in engleza

Il. DATE DEMOGRAFICE
- Femeie, 35-45 ani
- Studii universitare + postuniversitare
- Antreprenor / Liber profesionist / Top Manager
- Venitul lunar: peste 8.000 lei
- Casatorita, sotul antreprenor, mama a doi copii, un baietel in grupa mijlocie la
gradinita si altul in clasa a 5-a (beneficiarul direct = 10-18 ani)

lll. DATE PSIHOGRAFICE
VALORI
- Considera ca un stil de viata confortabil se obtine cu sacrificii si prin munca cinstita
- Cauta echilibrul dintre munca, familie si persoana proprie
- lubeste libertatea de a lua decizii, de a-si cumpara orice isi doreste, de a-si lua liber
oricand are nevoie

ACTIVITATI
- in zilele lucratoare munceste mult pentru ca are multe responsabilitati, si oameni in
subordine carora le plateste salariile. Este foarte dedicata, foloseste cele mai noi
metode si tehnici din domeniul de activitate. Cauta intotdeauna solutiile cele mai
eficiente.cum arata o zi la job
- in zilele libere prefera sa iasa in natura, in drumetii sau doar in oras pentru a savura
un film sau o terasa

PERSONALITATE
- este o fire extrovertita, uneori colerica


https://narcismoraru.com/weekletter/ro/construieste-corect-avatarul/
https://narcismoraru.com/weekletter/ro/personalizare-in-copywriting/
https://docs.google.com/document/d/16rG4gII98wC2BwekDdAmQjqpZSDGuDR29wKuhN05G34/edit
https://narcismoraru.com/weekletter/ro/cum-sa-gasesti-cel-mai-bun-lead/

nu e un perfectionist in sensul tipicar al cuvantului ci in sensul folosirii la maxim a
resurselor

tonul vocii este unul casual, relaxat, haios si plin de viata. In mediul profesional
foloseste jargonul tehnic iar in cel informal simte mereu nevoia sa traduca acest
jargon

INTERESE

OPINII

este foarte orientata spre dezvoltarea personala si profesionala. Este membra a unui
club de carte cu niste ,fete” de diferite specialitati (medici, psihologi) iar in ceea ce
priveste dezvoltarea profesionald, participa la cele mai importante evenimente legate
de noutatile din domeniu

cand lucreaza, lucreaza, iar cand e in timpul liber, se deconecteaza complet, nu mai
raspunde la telefoane si pur si simplu se bucura de locul in care ea alege sa fie

opiniile ei sunt foarte puternice. Atunci cand ceva nu ii este clar, se documenteaza
inainte de a vorbi. Ofera credit tuturor celor cu care comunica, dar daca i-ai inselat
increderea, iesi din cercul oamenilor pe care ii considera interesanti sau atractivi

ATITUDINI

la munca nu face compromisuri, chiar daca asta inseamna tensiune cu clientii,
pacientii sau colaboratorii. Nu tine suparare, e impaciuitoare dar refuza sa aplice
solutii pompieristice ori improvizatii.

este o familista convinsa, stie ca o familie unita contribuie decisiv la buna crestere si
la dezvoltarea emotionala sanatoasa a copiilor

responsabila fata de natura, insufla copiilor aceasta atitudine in directia folosirii
responsabile a resurselor, a reciclarii deseurilor sau obiectelor in stare buna de care
nu mai are personal nevoie

crede ca performanta se face prin studiu autodidact si considera ca orice oportunitate
de invatare trebuie valorificata, chiar daca exista un cost material pentru aceasta

in ceea ce priveste atitudinea fata de inovatie, este un early adopter, explorand toate
posibilitatile noului gadget pe care si I-a cumparat pentru ca avea nevoie.

CREDINTE

este botezata in tirul ortodox, si-a insusit bine valorile crestine chiar daca nu ajunge
la biserica atat de mult pe céat isi doreste. Dar insista ca impreuna cu familia sa
ajunga pe acolo cel putin o data pe luna.

STIL DE VIATA

din cauza jobului gateste rar dar foarte bine. Ti place sa iaséa din cand in cand la
restaurant si s& incerce experiente culinare noi. li place un pahar de vin bun langa o
mancare sofisticata.

isi cumpara haine la moda, se simte bine in ele, rasfrange asta si asupra garderobei
intregii familii

o daté pe saptamana merge la masaj si asta i face foarte bine

conduce una din cele doud masini ale familiei, este o soferita foarte buna si se

amuza cand barbatii o ,dirijeaza” cand parcheaza cu spatele



- vacantele sunt modalitatile ei de incarcare a bateriilor, viseaza sa vada toata lumea
si se viseaza la pensie intr-o tara calda unde doreste sa se mute dupa ce cresc copiii

NEVOI
- serviciul meu ii satisface nevoia de siguranta pe care i-o ofera un serviciu medical
personalizat si superior
- factorul principal care o face sa cumpere de la mine este acela ca solutia propusa
rezolva la pachet mai multe probleme importante deodata:
- trateaza problemele ortodontice ale copilului
- Imbunatateste semnificativ increderea in sine a acestuia
- reduce problemele legate de bullying la scoala
- iintaresc convingerea ca e parintele care face ceea ce trebuie indiferent de
sacrificii (materiale sau de timp)

URGENT SI IMPORTANT PENTRU AVATAR

- cea mai mare problema se leaga de lipsa timpului pentru a face activitati pentru sine
si de faptul ca el mic se imbolnaveste des iar asta face ca unul din parinti sa stea
acasa cu el, lucru ce da agenda profesionala peste cap

- cea mai mare ingrijorare se leaga de sanatatea membrilor familiei si de obiceiurile
nesanatoase care creeaza dependente, precum timpul exagerat pe care uneori il
petrec copiii pe dispozitive electronice

- cea mai mare dorinta este ca cei mici sa devind mai independenti pentru ca ea sa-si
poata recapata timpul cu sotul ei, pe care il aveau inainte de aparitia celor doi.

URGENT SI IMPORTANT PENTRU BENEFICIAR

- cea mai mare problema este ca este mai scund iar colegii il iau peste picior, desi
este cel mai istet din clasa

- cea mai mare ingrijorare se leaga de dantura definitiva care a crescut si s-a
dezvoltat cu afectiuni ale ocluziei (ortodontice) iar lipsa de incredere se amplifica
tindnd cont si de celelalte probleme avute cu ceilalti copii. Si mai stie ca purtarea
unui aparat ortodontic ar crea si mai multe probleme.

- cea mai mare dorinta este sa-si rezolve problema ortodontica si sa scape de ironiile
copiilor

SURSE DE INFORMARE
- petrece seara timp pe Facebook si Instagram urmarindu-si ce fac prietenii dar nu
neaparat cautadnd ceva anume
- de céate ori are putin timp urmareste seriale pe Netflix sau platforme similare
- in masina asculta radioul dar nu pentru stiri ci pentru muzica
- uneori urmareste stirile la TV cand e vorba de chestiuni legislative care ii afecteaza
activitatea (fiscalitate, greva profesorilor)

HOBBY
- i place sa calatoreasca, se gandeste la urmatoarea vacanta chiar in vacanta care
inca nu s-a terminat
- i plac filmele necomerciale si iubeste festivalul de film TIFF, pentru care iti ia multe
bilete in avans si zile libere de la job



IV. NIVELUL DE AWARENESS
Spuneam in pasul 1/10 ca voi directiona trafic inspre Pagina de vanzare pe care o concep
acum din reclame Google/Meta.

AM INVATAT (ULTERIOR S| AM OBSERVAT) CA OAMENII CUMPARA
INCEPAND DE LA NIVELUL 3 DE AWARENESS (SOLUTION AWARE).

Persoanele Unaware (Nivelul 1) si Problem Aware (Nivelul 2) nu cumpara
inainte sa ajunga la Nivelul 3 (Solution Aware), unde are loc achizitia
(observi ca nu zic vanzarea).

Asa ca am decis sa construiesc funnelul (,palnia” prin care ii ducem spre prospecti catre
achizitie) astfel:
- Reclame la Nivelul 1 (Unaware)

- de tip consideratii generale, statistici, evenimente care, pe parcurs,
evidentiaza cititorului ca are o problema, iar apoi din reclama cititorul ajunge
pe Pagina de vanzare, unde recunoaste problema si, SURPRIZA ©, gaseste
solutia, deci ajunge la Nivelul 3, unde primeste tot ce are nevoie ca sa
cumpere.

- Reclame la Nivelul 2 (Problem Aware)

- aici probabil ii voi incepe prin pune Intrebari (sau in alt mod, voi vedea atunci)
prin care cititorul Tsi identificd/recunoaste problema si il trimit pe Pagina de
vanzare, unde detaliez problema dar ii ofer si solutia, deci aduc si acest cititor
la nivelul 3 unde... Exact. E pregatit sa cumpere.

- Pagina de vanzare / Nivelul 2 (Problem Aware)

- nu incep pagina la Nivelul 1 (Unaware) pentru a nu o lungi inutil, pentru ca pe
ea ajung prospecti din reclame (Unaware + Problem Aware), unde au aflat
deja ca au o problema, ei fiind deja mai aproape de conversie/Nivelul 3
(Solution Aware).

- Asa ca voi incepe pagina la Nivelul 2 (Problem Aware) unde (probabil) voi
»invarti putin cutitul in rana” si a face solutia mai dezirabila (asta e o decizie
ce tine de strategie, dar tu poti face altfel).




