#1.SCALER LA PLATOU

Proprietarul-decident al unei firme de servicii profesionale, blocat la platou de 1-

2 ani

Arhetip ilustrativ: ,Radu M.", 44 ani - fondator-CEO | Firma: servicii profesionale, 18 angajati, ~600k

RM ...
Locatie: oras mare RO (Bucuresti/ Cluj / Timisoara) | Decide: singur | Ciclu: 2-4 saptamani
Constientizare: simte simptomul - nu vede cauza - nu stie ca exista categoria

»Am muncit doisprezece ani s ajung aici. De ce simt, de vreo doi, cd am inceput sa

dau inapoi — desi muncesc la fel de mult?"

PARTEA | - CINE E — CONTEXTUL

1 Firmografie & rol

FIRMA ROLUL LUI & CINE il ,FACE MARKETINGUL"
Servicii profesionale RO (consultanta, avocatura Fondator = CEO activ. Decide singur; nu exista
mijlocie, arhitectura, clinica privata mid-tier, comitet, nici director financiar care sa-I conteste.
contabilitate). Vechime 5-15 ani — post-startup, Nu are om de marketing intern. Lucreaza cu o
pre-corporate. 10-30 angajati. CA 200k-1M EUR. agentie de marketing — adesea doua (una
Crescut organic, fara finantare externa. marketing, una SEO) — care nu se coordoneaza si

isi dau vina una pe alta pentru rezultatele slabe.

Pliateste 1a una-doui agentii care se cearta intre ele. Singurul care
pierde e el.

Banii se duc intr-o gaura neagra — nu se intorc in firma, nu simte vanzari in plus, nici clienti mai calitativi. Nu intelege
ce fac cei de la marketing sau SEO, nu pricepe explicatiile lor (de multe ori tehnice intentionat, ca sa ascunda
incompetenta). Ar opri, dar a invatat ca ,daca nu investesti in marketing, iesi de pe piata" — asa ca se simte prins: nu
poate continua linistit, nu poate nici renunta.

2 Technografie & maturitate digitala

Site WordPress sau Wix, refacut acum 3-5 ani, arata invechit. Email marketing: ocazional sau deloc. Evidenta
clientilor: Excel sau un CRM de baza. Al: foloseste ChatGPT ad-hoc, fara nimic antrenat pe firma lui. Social:
conturi personale + pagini de companie aproape inactive pe retele (Instagram, Facebook, YouTube, LinkedIn —
dupa unde-i sunt clientii), plus ce posteaza agentiile. Automatizari de marketing: zero.



3 O zi din viata lui

E o seara de marti, trecut de noua. Biroul s-a golit, el a ramas ultimul, ca de obicei. Toata ziua a stins focuri— un
client nemultumit dimineata, o factura, o discutie cu un angajat — iar ,treaba serioasa cu promovarea" a amanat-
o din nou. In drum spre cas3, la un semafor, deschide telefonul si d& peste o postare a unui concurent mai tanar:
o lansare, aplauze, zeci de comentarii. Simte ghimpele — ,asta e de cinci ani pe piata, eu de cincisprezece, si uite
cine creste."

Acasd, deschide laptopul sa se uite la raportul lunar de la agentia de marketing: niste cifre pe care nu le pricepe,
langa un email separat de la firma de SEO care, printre randuri, da vina pe ceilalti. Banii s-au dus, vanzarile n-au
miscat. Se uit4 la propriul site si i se pare mai mic decat firma pe care a construit-o. Inainte sa inchida, incearca

un prompt pe care i l-a dat un prieten — iese o postare care ,suna mai bine decat tot ce mi-au trimis astia intr-o
luna". Adoarme cu un gand care il linisteste pentru moment: ,poate nici nu-mi mai trebuie agentia asta."

PARTEA Il - LUMEA LUI INTERIOARA — PSIHOLOGIC

Descris din lumea LUI. Fara branding, fara jargon de business. Limbaj de masa de pranz (MP_LIMBA §15).

4 Ce incearca sa faca

Functional: sa-i intre mai multi clienti si mai constant - sa8 nu mai dea bani pe lucruri care nu aduc nimic - sa
nu mai piarda timp.

Emotional: stapan pe situatie, nu la mila norocului - linistit ca merge, fara grija ,luna asta cum o fi?".

Social: un om serios, nu mai mic decat e - respectat de colegi si de concurenti - cineva in orasul lui.

5 Ce il doare — armurat vs. asumat

Cheia psihologica: el externalizeaza durerea (vina e la piata, la agentii, la economie) ca sa-si protejeze egoul. Ce
e armurat = ce I-ar arata vulnerabil sau vinovat; nu rosteste public. Continutul ridica durerea ascunsa in locul lui,
fara sa-1 puna s-o admita.

Durerea O rosteste public? Ce e dedesubt (armurat) Intensitate
Nu mai creste de 1-2 ani, desi DA — da vina pe pia-  ,Poate eu am ratat ceva. Poate ramanin A noaptea
munceste la fel ta/economie urma."

Plateste la 1-2 agentii care se ceartda = DA — da vina pe ele .M-am lasat tras pe sfoara. Nu mai A noaptea
si-si dau vina una pe alta controlez nimic."

Nu intelege ce fac / explicatiile lor partial .Mi-e rusine ca nu pricep — par prostin  medie
tehnice fata lor."

Concurenti mai tineri (4-5 ani) cresc  partial — mascat in Invidie + rana de senioritate: ,eu de 15 A noaptea
vizibil, el sta pe loc «piata” ani, ei de 5 —de ce lor le iese?"

Se uita la el pe net sifi e rusine — NU »~Am construit ceva serios, dar online par A noaptea
,arat amator" mai mic decat sunt."

Frica ca aia ii fura clientii — ,de-aia NU Teama de irelevanta; nu vrea sa fie privit  surda

nu mai vin la mine" de sus

Bani aruncati lunar, fara nimic inapoi DA — frustrare M-am simtit prost ca am tot platit fara mare

sa cer socoteald."

,Cu Al raman in urma" + o vina difu- NU Anxietate de obsolescenta surda
za
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Frica de esec: ci tot ce a construit ar putea aluneca, ca ,,n-a fost

destul de bun". Egoul e armura peste frica asta.

Regula de continut: o atingem prin reframe si dovada, niciodata frontal. ,Ti-e frica sa nu dai faliment?" = il pierzi
instant.

6 Spirala fata de concurenti & ciclul de imitatie

Se uita in jur in industria lui si pare ca X sau Y ,au gasit solutia magica": cresc, devin cunoscuti, aude de ei tot mai
des. Apar invidia, gelozia, frustrarea — si, incet, disperarea. ,De ce lor le iese si mie nu? Ce gresesc?" Nu vrea
ca, atunci cand se intalnesc, sa-i rada in nas sau sa se uite de sus — mai ales ca el are vechime, iar ei sunt ,de
ieri".

Se uita pe social media si pe site-ul lor si crede ca tot ce au ei si n-are el e motivul. Cere agentiilor ,sa faca si ele
ca aia" — sa copieze stilul, formatele. Nu se Thtdmpla nimic. Si iar nu intelege de ce la ei merge si la el nu. (Cauza
reald — temelia/perceptia — ii ramane invizibila; vede doar suprafata pe care o poate copia.)

7 Ce-si doreste (castigurile lui)

Clienti mai multi si constanti (nu un varf, apoi gol). Banii pe promovare sa aduca ceva vizibil. Sa arate pe net pe
masura a ce a construit. Sa fie luat in serios in bransa si in comunitate (colegi, parteneri). Liniste: ceva care chiar
tine, ca sa nu mai umble din om in om.

8 Modele mentale & credinte

IN MINTEA LUI, CAUZA ,,BRANDING" NU EXISTA.

A depistat simptomele in zona de vanzari si marketing — deci acolo cauta si solutia. Pentru el, ,branding" = logo +
niste culori, nu 0 cauza a cresterii. Nu va cauta niciodata cauza pe care n-o stie ca exista. De aici decurge tot
comportamentul lui de cautare (Partea IV).

 ,Niciodata nu e vina mea." Cand vede c3, dupa ce a incercat tot, e tot acolo (ba mai prost), refuza sa accepte
ca a luat decizii gresite. Nici nu concepe ideea. Vina e la agentii, la piata, la economie, la Al.

 Crede ca solutia e o tehnica noua, o metoda, un curs, un om mai bun de vanzari sau Al-ul — ,ceva" carel
scoate din platou.

» Crede ca daca imita ce fac concurentii vizibili (stil, formate), vin banii si clientii.

« Crede ca cu prompturi cumparate + un freelancer ieftin rezolva singur, fara agentie.

« ,Aincercat si n-a tinut" = e prudent, aproape resemnat; nu mai crede usor in promisiuni.

9 Profil psihologic — motoarele ascunse

Ce-l misca pe dedesubt — si ce inseamna pentru felul in care 1l atingem.

Respect fatad de autoritate (GGG 20
Nevoia de certitudine /

y . ] 20
dovada
Individualism (scazut) . ] 30
Indulgenta (vs. retinere) D 20
Frica de esec D ~57%

Dimensiune Ce inseamna la el Consecinta pentru cum il atingem
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Respect pentru autoritate

Nevoia de dovada

incredere in cerc, nuin web
rece

Retinere

Frica de esec

Respecta expertiza demonstrata, dar uraste
sa fie corectat sau pus la punct.

Nu cumpara pe vorbe. Vrea caz, demo,
rezultat vizibil, cifre.

Crede in recomandarea unui om din cercul
lui (un coleg, un partener), nu in promisiuni
de pe net.

Nu-si etaleaza slabiciunea, nu se plange in
public.

Motorul de sub ego. Tot ce e ,forward" la
suprafata e frica de esec intoarsa pe fata.

10 Postura filozofica fata de Al — stratul de calificare

Ton de autoritate calda, nu de profesor
care-| cearta. ,Te inteleg, uite de ce ai patit
asta" — nu ,gresesti".

Tranzactionalul converteste doar cu proof
greu. Promisiunile goale il resping.

Convingerea vine prin referral + proof. Ba-
riera-rege ,n-atinut" e incredere tradata.

Durerile armurate (rusine, frica, invidie) nu le
cauta — ajung la el doar impinse, prin refra-
me.

O atingem indirect, prin reframe si dovada.
Niciodata frontal.

Ne intereseaza oamenii care nu au o adversitate aproape religioasa fata de folosirea Al in afacerea lor. E in

acelasi timp o trasatura psihologica si un filtru de Q@ﬁﬁ!iﬁt

"45-55%

0% - Respingere cvasi-religioasa

Banda

0-25% - Respingere

25-45% - Scepticism pru-
dent

45-70% - Curiozitate des-
chisa

70-100% - Adoptie convin-
sa

50% - Curiozitate speriata

Cum suna

+Al-ul e o teapa / fura joburi / nu e pentru mine."
Refuz de principiu.

»~Am auzit de ChatGPT, dar nu ma bag, nu am in-

credere."

.vad ca altii folosesc, vreau si eu, dar mi-e teama

sa nu raman in urma / sa nu fac prostii."

.Folosesc deja Al peste tot, caut ce e mai bun."

100% - Adoptie convinsa

Verdict best-fit

EXCLUS — oricat de bun ar fiin rest.
BRAID = branding cu Al.

Greu — necesita multa educatie. Posibil,
nu prioritar.

BEST-FIT. Aici intra diferenta: Al prost vs.
Al antrenat pe firma lui.

Bun, dar mai degraba profil #3 STARTUP.
La#1erar.

#1 tipic sta la mijloc (x45-55%): curios dar speriat. Nu trebuie convins ca Al e bun, trebuie linistit ca Al-ul antrenat pe el nu-I face

de ras.

11 Viata lui interioara — ce vede, aude, simte

VEDE

AUDE

Concurenti mai tineri care ,tasnesc" pe retelele sociale.
Rapoarte cu cifre de la agentii, pe care nu le pricepe.
Propriul site, invechit. Prompturi care ,suna bine".

SPUNE (CU VOCE TARE)

.Piata e grea." ,Agentiile nu fac nimic, doar imi iau ba-
nii." ,Aia sunt niste sarlatani de gura." ,Trebuie sa-mi pun
la punct vanzarile."
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De la un cunoscut din business: ,voi ce strategie aveti?".
Agentiile care se invinovatesc reciproc. Un prieten: ,ia
prompturile astea, dai lovitura." Contabilul: ,platoul iti
mananca profitul."

FACE

Schimba agentii si freelanceri. Cere sa i se copieze con-
curentii. incearcd prompturi. Plateste fara sa verifice.
Amana ,treaba serioasa". intreaba oameni din cercul lui.



GANDEsTE & SIMTE (NU SPUNE)

.De ce lor le iese si mie nu?" - ,Online par mai mic decét sunt." - ,Daca astia imi fura clientii?" - ,Cu Al raman in urma." -
»Mi-e rusine sa recunosc ca nu mai stiu ce sa fac." Si, sub tot: frica de esec, mascata in ,totul e sub control" si
,hiciodata nu e vina mea".

PARTEA IIl - DE CE & CUM CUMPARA

12 De ce si cum cumpara

Ce-l aduce, in sfarsit, la un strateg de brand

Vine la un strateg doar pus cu spatele la zid, dupa ce a incercat aproape tot in marketing/vanzari, nu a
functionat nimic si a ramas fara bani de pierdut. Declansatorul vine pe una din trei cai:

Calea Cum suna

1. Prietenul reusit Un prieten care a rezolvat cauza cu un strateg de brand si acum e pe val — are claritate, se simte
bine cu afacerea lui. ,Cu el am vorbit, uite cum arata acum."

2. Avertismentul profe- Contabilul / avocatul / consultantul de business ii spun, fiecare in felul lui, ca platoul ii mananca
sionistului profitul, ca are probleme serioase si ca, daca nu rupe pisica acum, risca sa-si piarda afacerea in
1-2 ani — insolventa, posibil faliment.

3. Descoperirea Al * Afla ca prospectii lui cauta pe Al si fac comparatii acolo. Se cauta pe el si constata ca Al nu-I re-
comanda avatarului lui de client, nu-I pune in niciun top — sau, mai frustrant, il pune la coada si
pune X/Y in frunte. ,De ce pe &ia? Aia sunt sarlatani de gurd!" - apare intrebarea: cum fac s ma
puna si pe mine Al acolo, sa fiu vizibil, in topuri, prima optiune — si cine ma poate ajuta?

in toate trei, declansatorul e un eveniment concret — un prieten, o avertizare financiara, o descoperire pe Al — niciodata ,mi-am
dat seama ca am o problema de branding".

Ce rezultat asteapta — in cuvintele lui

Asteapta: ,sa-miintre clienti constant, nu in valuri" - ,sa nu mai arunc bani degeaba" - ,sa arat pe net pe
masura a ce am construit" - ,sa apar si eu unde apar aia, inclusiv pe Al" - ,sa fiu luat in serios in bransa".
Descrie rezultatul in termeni de vanzari, vizibilitate siimagine — nu de ,brand".

De ce ar ezita — ce-l tine departe de noi

Bariera-rege: ,am mai incercat si n-a tinut" — incredere tradata de agentiile anterioare. Plus: ,branding = logo,
am deja logo" - ,nu am bani de aruncat acum" - ,nu am timp de un proiect lung" - ,0 agentie de brand e pentru
firme mari" - ,si voi sunteti tot o agentie, ca alea".

Ce cantareste cand decide

Rezultate vizibile la altii (proof, studycase) - o recomandare de incredere (prieten, coleg, contabil/avocat) - sa
simta ca omul din fata se pricepe cu adevarat - sa poata plati in rate. Fara proof greu, hu semneaza.
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Drumul lui de cumparare & cine decide

Decide singur (proprietarul). Grup de decizie practic inexistent — influencer slab: cel mult un prieten,
contabilul sau avocatul care i-au dat semnalul. Ciclu 2-4 saptamani odata ajuns la masa. Drumul lui pana aici:

1. Una-doua agentii (marketing + SEQ) care se cearta - bani in gaura neagra, niciun rezultat.
2. Imitatia: cere sa i se copieze concurentii vizibili - tot nu merge.

3. DIY cu Al: renunta (partial) la agentie, prompturi cumparate / de la un prieten + un freelancer tanar ieftin
- ,pare wow" la inceput.

4. Tot acolo, poate mai prost > dar neaga ca e vina lui.

5. Zidul: a ramas fara solutii Tn marketing/vanzari si fara bani - abia acum accepta sa vorbeasca cu un
strateg, pe una din cele 3 cai de mai sus.

13 Ce-l impinge si ce-l tine pe loc

Schimbarea se produce doar cand impingere + Atractie > Anxietate + Obisnuinta. La #1, franele (anxietate + obisnuintd + negarea)
sunt mari — de aceea proof-ul si permisiunea conteaza atat.

( N\ Y
+ impinge (din situatia actual3) » Atrage (spre solutia noua)
Platoul - banii in gaura neagra - agentiile care se cearta - Clienti constanti - sa arate ,pe masura" - sa apara si el
concurentii care cresc - avertismentul contabilului - ,Al nu unde apar aia (inclusiv pe Al) - linistea ca ceva chiar tine -
ma recomanda". prietenul care a reusit.
A AN J
s N\
4 Anxietate (frica de nou) © Obisnuinta & negare (ce-I tin pe loc)
»Si daca nici asta nu tine?" - ,daca arunc iar bani?" - .Merge cumva, de ce sa schimb?" - inertia - ,niciodata nu
.daca ma fac de rés cu Al-ul?" - voi sunteti tot agentie, e vina mea" - frica de inca un haos la schimbare.
ca alea?".
A\ J O

PARTEA IV - UNDE TRAIESTE & CUM L ATINGEM

14 Cat de constient e de problema

Problem-aware pe simptom - unaware de cauza si de categorie. Simte ca ,nu mai merge" (problema), dar nu
stie ca perceptia/temelia e cauza, si nu stie ca exista categoria ,branding cu Al". - Pe simptom il prindem
(cautare); reframe-ul si educatia se livreaza inauntru si se imping pe social. Nu-i cerem educatie ca sa intre.

15 Cum cauta — pe Al vs. pe Google

Intrebarile deschise — ,,cum", ,,de ce", ,,ce si fac" — pleaca tot mai
mult spre Al. Pe Google ramane ce Al nu-i di 1a fel de bine: local,

verificare, pareri, exemple, branded, actiune.

inainte il prindeam pe Google cu ,cum cresc vanzarile". Azi, tot mai des, intrebarea asta o pune unui Al, in limbaj
natural, si primeste un raspuns gata mestecat. Pe Google se duce cand vrea sa vada, sa verifice sau sa faca ceva —
lucruri pe care un singur raspuns de Al nu i le acopera.
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PE Al — CUM SI CE INTREABA

Conversational, in fraze intregi, cu intrebari una dupa alta (ca la un consultant care nu-l judeca). Acolo duce
intrebarile deschise si pe cele de care i-ar fi rusine: ,cum cresc vanzarile la firma mea" - ,de ce nu-mi mai
merge ca inainte" - ,ce sa fac ca sa aduc clienti" - ,ce strategie de marketing in 2026" - ,,cum folosesc Al in
afacere" — si, intrebarea-cheie pentru noi: ,de ce nu ma recomanda ChatGPT / cum apar si eu in
raspunsurile Al". Primeste sinteza, sfat, diagnostic — fara sa-si piarda fata. *

PE GOOGLE — CE CAUTA SI CUM TASTEAZA

Cuvinte scurte, nu fraze. Se duce pe Google ca sa vada, sa verifice sau sa actioneze, in limbajul lui:

Ce vrea Cum tasteaza (in cuvintele lui) De ce pe Google, nu pe Al
Local / langa el JLserviciu] Cluj" - firma de [x] langa mine" - ,[x] ~ Vrea un furnizor real, harta, program, telefon.
in [oras]" Al e nesigur pe local.
Verificare — e serios? Jpareri despre [firma X]" - ,e ok firma X?" - ,cine  S-a ars deja. Vrea sa confirme cu ochii lui, din
e [nume]" mai multe surse — nu un singur raspuns sigur
de sine.
Pareri & dovada .€xperiente cu [x]" - ,recenzii [x]" - cauta pe Vrea oameni reali, nu un rezumat de Al.

grupuri / forumuri

Sa vada cu ochii lui Lexemple [x]" - ,[x] inainte si dupa" - pe YouTube Vrea sa vada lucrul concret, nu o descriere.
,cum arata / tutorial [x]"

Branded / pe cineva numele unui concurent - ,[firma] site" - ,[firma] Vrea sa ajunga fix la cine il intereseaza.
anume Instagram"
Pret / actiune Jcatcosta [x]" - ,pret [x] 2026" - ,oferta [x]" - Vrea sa compare oferte reale, preturi, sa dea
»cel mai bun [x]" click sau sa sune.
SI RESTUL

Durerile armurate (rusinea, invidia, frica de Al) nu le cauta nicaieri — ajung la el doar impinse, pe retele sociale.
lar ,pe cine saiau, e bun X?" se duce in cercul lui de incredere (referral), nu la o cautare rece.

Al-ul nuinventeazi — citeaza web-ul. Ca si te recomande Al trebuie sa fii autoritate
pe web.

Deci nu alegem Google SAU Al. Construim un singur strat de continut: rankeaza pe Google (verificare, local, vizual,
branded, pret) si e citat de Al (raspuns-intai, structurat) pentru intrebarile ,de ce / cum". Diagnosticul vulnerabil pe Al,
dovada vizibila pe Google — acelasi continut, doua fete.

CE INSEAMNA PENTRU SITE + BLOG

( N\ N\
Pagini de capturare — Google aduce click Continut de autoritate — Al te citeaza
Branded, local, serviciu, comparatie, pret, studycase / Piesele ,de ce / cum", raspuns-intai, structurate, semnate
proof. Intentie comerciala, jos de palnie — castiga de expert. Aduc mai putine click-uri directe, dar te fac
cautarea de verificare si convertesc. Aici punem cuvant- entitate si te baga in raspunsurile Al.
cheie pe pagina.

| J (- J

+ push pe retele pentru ce nu se cauta deloc (categoria, cauza, NU-urile). Bucla: Al ne pomeneste - el ne cauta pe Google sa
verifice = paginile branded + proof inchid. Job-ul SEO nu mai e click-uri pe ,cum cresc vanzarile", ci: castigi cautarea branded/de
verificare si esti sursa pe care Al o citeaza. Autoritatea = continut util + entitate + mentiuni, nu volum de cuvinte-cheie.
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16 Surse de informare & watering holes

Google, YouTube (tutoriale si ,secrete"), grupuri de Facebook de antreprenori, retele sociale (urmareste,
posteaza rar), colegi de breasla, tot mai des un Al (ChatGPT). Semnale si de la contabil / avocat / consultant.
Publicatii: Forbes RO, Wall-Street.ro, podcasturi de business RO. Evenimente: seminarii, conferinte de industrie,
intalniri de business.

17 Concurenta subsidiara & coloana de reframe

La rece, ,concurentii" lui nu sunt agentiile de brand — sunt ce ,angajeaza" ca sa iasa din platou. Toate vand mai
multa activitate; niciuna nu atinge cauza.

Ce ,angajeaza" (alternativa) Ce-i promite

1-2 agentii (marketing + SEO) care se cearta lead-uri, trafic, postari

Imitarea concurentilor vizibili .fa ca ei si vei creste"

Prompturi cumparate / de la un prieten continut mult, repede, ieftin
Freelancer tanar ,aproape gratis" postari / articole pe nimic

Cursuri / traineri de vanzari - coaches echipa care vinde mai mult, mindset

»E ok, poti incerca si cursul, si reclama, si prompturile, si freelancerul — orice vrei
tu. Dar daca cresterea nu e pe miasura banilor bagati in marketing, vanzari, procese

si automatiziri, problema nu e tehnica."

E cum te percepe piata pe tine, in raport cu restul ofertelor — inclusiv cum te vede Al-ul cand te cauta clientul. Abia
aici intra cauza — niciodata in usa.

Inamicul de categorie: prompturile si Al-ul generic — amplificd zgomotul (din cauza Al, nu datorita Al). White space: nimeni nu-i
vinde cauza (perceptia/temelia) si nimeni nu-i rezolva vizibilitatea in Al ca rezultat al unei temelii coerente.

18 Obiectii & raspuns strategic

Obiectia lui Raspuns (autoritate calda, proof, permisiune)

»Si voi sunteti tot o agentie, ca alea care s-au Alea 1ti vindeau activitate si-si pasau vina. Noi pornim de la cauza si con-
certat pe banii mei." struim un sistem care ramane al tau, nu o factura lunara. Vezi cu ochii tai.
,Nu am bani de aruncat in branding acum." Nu-ti cerem bani noi. Redirectionam bugetul pe care deja il dai pe agentii/

freelance, cateva luni, in ceva care produce dupa aceea.

,Branding = logo. Am deja logo." Logo-ul e 5%. Restul e cum te percepe piata — si cum te vede Al-ul —
cand te compara cu alta oferta. Aia misca vanzarile.

»~Am mai incercat si n-a tinut." Te cred, si nu e vina ta ca ai ales. Toate atacau simptomul. Niciuna nu
atingea cauza. De-aia n-a tinut.

.De unde stiu ca functioneaza?" Vezi cu ochii tdi — demo viu + cazuri. (Aici se castiga sau se pierde.)

19 Cum suna el — in cuvintele lui

,2Muncesc la fel de mult ca acum trei ani, dar nu se mai vede in vanzari."
»Platesc la doua firme si fiecare da vina pe cealalti. Eu raman cu paguba."
~imi explica niste chestii tehnice de nu inteleg nimic — parca o fac dinadins."
»Asta e de cinci ani pe piati si creste, eu de cincisprezece si stau pe loc. De ce?"
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»,M-am ciutat pe ChatGPT si nici nu m-a pomenit. In schimb i-a pus pe dia in frunte."

»I-am dat niste prompturi unui baiat tanar, credeam c-am rezolvat. Tot acolo sunt."

»Nu vreau inci o agentie care si-mi ia banii lunar si sd-mi arate niste grafice."

PARTEA V - UTILIZARE

20 Harta de reutilizare

Ce am aflat Unde il folosim

Limbajul real (cuvintele lui) usi SEO/keyword - titluri si deschideri de content - cuvintele din chestio-
nare

Durerile armurate vs. asumate + spirala de invidie hook-uri de content (ridicam armura fara s-o numim) - intrebari de cali-

ficare

Cele 2 agentii care se cearta unghi de content ,de ce platesti la doi si pierzi" - diferentierea noastra

Usa de vizibilitate in Al continut ,de ce nu te recomanda Al" - poarta de intrare pentru clienti
noi

Cele 3 cai de declansare unde plantam semnale (prieteni-studycase - contabili/avocati - continut
AEO)

Postura fata de Al (spectrul) filtru de calificare la discovery - ton pe educatia Al

Criteriile de decizie ce proof punem pe site - ce demo pregatim

Puntea catre noi — cumil ajutam

Profilul de mai sus e curat — lumea lui, fara solutia noastra. Aici, separat, cum se leaga de noi:

El intra pe ,nu mai vin clienti / arat amator / de ce nu ma recomanda Al". Noi ii traducem, Th cuvintele lui, ca
temelia (cum e perceput) e cauza — inclusiv felul in care 1l vede Al-ul — si ca un sistem antrenat pe firma lui
e ce tine. Brandingul apare ca raspuns, inauntru — niciodata in usa.

Atacam cauza, nu simptomul (white space) - nu suntem inca o agentie care paseaza vina — construim un
sistem al lui - proof + demo viu - ton de autoritate calda - plata in rate - Al antrenat pe el, nu generic (postura
lui de curiozitate speriata fata de Al).
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