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Conditionari si cunostinte prerechizite

Inscrierea la acest curs nu este conditionati de parcurgerea si promovarea niciunei
discipline la nivel formal, Tnsd pentru buna intelegere a materialului si pentru rezolvarea
temelor propuse este indicatd parcurgerea cursului gratuit de PR Online: Google
Specialist

Descrierea cursului

Cursul de PR Online isi propune familiarizarea studentilor cu instrumentele de
promovare in mediul virtual. Este un curs de implementare ce propune studentilor sa
pund in practica elemente actualizate de promovare si comunicare comerciala in spatiul
online. Cursul contribuie la formarea studentilor ca specialisti in publicitate online,
branding online si PR online.

Organizarea temelor in cadrul cursului

Dobandirea abilitatilor de utilizare a noilor tehnologii de informare si comunicare
(NTIC), inclusiv a new media

Aplicarea ideii creative in elementele specifice mediului online, avand in vedere
obiectivele specifice campaniei.

Dezvoltarea capacitdtii de elaborare a unor proiecte publicitare complexe, utilizind
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1.4.

1.5

1.6

1.7.

tehnologia IT
Intocmirea de planificiri strategice pentru gestionarea unor disfunctionalititi de
comuncare si RP

Competente de elaborare si administrare a unui website de prezentare pentru o firma sau
o intreprindere.

Aplicarea ideii creative In elementele specifice campaniei publicitare avand in vedere
obiectivele specifice campaniei online.

Utilizarea si analiza diferentiatd pe domeniile comunicarii profesionalizate a indicilor
specifici planului media (acoperire, frecventa etc.). Indici la care se adaugd cativa
indicatori specifici mediului online: click-through rate, numar de afisari s.a.

Formatul si tipul activitagilor implicate de curs

Cunostintele de administrare web se cer in anunturile de angajare ale multor companii de
relatii publice sau publicitate. O mare parte din actiunile de promovare ale companiilor s-
au mutat In mediul virtual. Cursul se desfasoard ca activitate asistata, astfel studentilor li
se cere o implicare in activitdtile practice ale cursului.

Materiale bibliografice obligatorii

In suportul de curs, la finalul fiecarui modul sunt precizate atat referintele bibliografice
obligatorii, cat si cele facultative. Sursele bibliografice au fost astfel stabilite incat sa
ofere posibilitatea aprofundarii nivelului de analiza si, implicit, comprehensiunea fiecarei
teorii.

Materiale si instrumente necesare pentru curs

Optimizarea secventelor de formare reclama accesul studentilor la urmatoarele resurse:
calculator conectat la internet (pentru a putea accesa bazele de date si resursele electronice
suplimentare, dar si pentru a putea participa la secventele de formare interactiva on line)

acces la echipament video si de proiectare

Calendar al cursului

Pe parcursul semestrului IV, in care se studiaza disciplina de fata, sunt programate intalniri
fatd 1n fatd (consultatii) cu toti studentii; ele sunt destinate solutionarii oricaror
nelamuriri privind continutul sau cerintele privind sarcinile individuale. Pentru prima
intdlnire se recomanda lectura atenta a primelor doua capitole; la cea de a doua se discuta
ultimele capitole si se realizeaza o secventa recapitulativa pentru pregatirea examenului
final. De asemenea in cadrul celor doud intalniri, studentii au posibilitatea de a solicita
titularului si/sau tutorilor sprijin pentru rezolvarea anumitor teme, in cazul in care sunt



nelamuriri sau e nevoie de suport suplimentar. Pentru a valorifica maximal timpul alocat
celor doud intalniri, studentii sunt atentionati asupra necesitdtii suplimentarii lecturii din
suportul de curs cu parcurgerea obligatorie a cel putin a uneia dintre sursele bibliografice
de referintd. Datele celor douad intdlniri sunt precizate in calendarul sintetic al disciplinei.
In acelasi calendar se regisesc si termenele la care trebuie transmise/depuse lucrarile de
verificare aferente fiecarui modul.

Calendarul sintetic al C Termen de Pu
disciplinei ap predare nct
Modalitiiti de evaluare it aj
ol
Tema nr. 1 1, 15.04.2019 20
2 %
Tema nr. 2 3, 15.05.2019 20
4 %
Examen 1, Tunie 2019 60
2, %
3,
4

1.8. Politica de evaluare si notare

b)

Evaluarea finala se va realiza pe bazd unui examen scris desfasurat in sesiunea de la
finele semestrului IV. Nota finala se compune din:

punctajul obtinut la acest examen in proportie de 60%

aprecierea realizarii temelor pe parcurs — 40%

Cursul cuprinde doud lucrari de verificare care vor fi transmise tutorelui la termenele
precizate in calendarul disciplinei. Instructiuni suplimentare privind modalitatile de
elaborare, redactare, dar si criteriile de notare ale lucrarilor, va vor fi furnizate de catre
titularul de curs sau tutori in cadrul intalnirilor fata in fata.

Pentru predarea temelor se vor respecta cu strictete cerintele formatorilor. Orice abatere
de la acestea aduce dupa sine pierderea punctajului corespunzator acelei lucrari.
Evaluarea acestor lucrari se va face imediat dupa preluare, iar afisarea pe site a feed-back-
ului oferit de evaluator, se va realiza la cel mult 2 sdptdmani de la data depunerii/primirii
lucrarii. Daca studentul considera cd activitatea sa a fost subapreciata de catre evaluatori
atunci poate solicita feedback suplimentar prin contactarea titularului sau a tutorilor prin
email.



1.9. Elemente de deontologie academici

1.10.

1.11

Se vor avea in vedere urmatoarele detalii de naturd organizatorica:

Orice material elaborat de catre studenti pe parcursul activitdtilor va face dovada
originalitatii. Studentii ale caror lucrari se dovedesc a fi plagiate nu vor fi acceptati la
examinarea finala.

Orice tentativa de frauda sau frauda depistata va fi sanctionata prin acordarea notei minime
sau, Tn anumite condftii, prin exmatriculare.
Rezultatele finale vor fi puse la dispozitia studentilor prin afisaj electronic.

Contestatiile pot fi adresate in maxim 24 de ore de la afisarea rezultatelor iar solutionarea
lor nu va depasi 48 de ore de la momentul depunerii.

Studenti cu dizabilitati:

Titularul cursului si echipa de tutori isi exprima disponibilitatea, In limita constrangerilor
tehnice si de timp, de a adapta continutul si metodelor de transmitere a informatiilor
precum si modalitatile de evaluare (examen oral, examen on line etc) in functie de tipul
dizabilitatii cursantului. Altfel spus, avem in vedere, ca o prioritate, facilitarea accesului
egal al tuturor studentilor la activitatile didactice si de evaluare.

Titularul cursului, in colaborare cu centrul CATA de la Departament isi exprimad
disponibilitatea, in limita constrangerilor tehnice si de timp, de a adapta continutul si
metodele de transmitere a informatiilor precum si modalitatile de evaluare (examen oral,
examen on line, examen pe computer etc.) in functie de tipul dizabilitatii cursantului.
Altfel spus, avem 1n vedere, ca o prioritate, facilitarea accesului egal al tuturor cursantilor
la activitatile didactice si de evaluare.

Strategii de studiu recomandate:

Date fiind caracteristicile invatdmantului la distantd, se recomandd studentilor o
planificare riguroasa a secventelor de studiu individual, coroborata cu secvente de dialog,
mediate de reteaua net, cu tutorii si respectiv titularul de disciplina. Lectura fiecarui
modul si rezolvarea la timp a temelor garanteaza un nivel optim de intelegere a
continutului tematic si totodata sporesc sansele promovarii cu succes a acestei discipline.



Suport de curs PR Online

Capitolul I - Word of mouth online

In contextul macro-economic si social actual, in care sursele de informatie sunt
variate, precum si in urma dezvoltarii tehnologiilor de tip web 2.0, care permit
utilizatorilor sd fie, in acelasi timp, creatori de continut si emitdtori de mesaje, mai
degraba decat receptori pasivi, publicitatea are nevoie sa se adapteze. Pentru a incadra
mai bine fenomenul, sd trecem printr-o scurtd definitie a fenomenului de persuasiune:
“proces complex, continuu si interactiv, in care un emitator si un receptor sunt legati prin
simboluri verbale sau nonverbale si in care emititorul incearca sa-1 influenteze pe
receptor/persuadat sd adopte o modificare intr-o atitudine sau intr-un comportament dat
(...)” (O’Donnell si Kable, 2002). Insa modelul persuasiv clasic nu mai este viabil, acesta
ducand de cele mai multe ori la reactantd psihologica sau rezistenta la persuasiune.

Inca din 1961, Allyn si Festinger, iar mai tarziu si Petty si Cacioppo (1977), au
studiat rezistenta la persuasiune si au demonstrat faptul cd pe masurd ce gradul de
anticipare din partea individului este mai mare (practic, el constientizeaza mai din timp ca
cineva va incerca sa il convinga de ceva), cu atat rezistenta va fi mai mare. Astfel, devine
clar ca nu este in interesul celui care face publicitate sa atragd prea mult atentia asupra
caracterului voit persuasiv al reclamei. Acesta va trebui sd se orienteze spre forme de
persuasiune care sa nu fie percepute ca atare.

Astfel apar termeni ca "Word of mouth” (WOM) si "Word of mouth online”
(eWOM) ca modalitati alternative de promovare a unor produse, institutii sau persoane
publice; modalitati
care ocolesc problema si se camufleaza in recomandari dezinteresate. Si aici ne lovim de
intentionalitatea din spatele acestei activitati. Cum facem distinctia intre recomandari
oneste ale unor clienti obisnuiti si mesaje care fac parte dintr-o strategie persuasiva? Daca
ne uitdm la una dintre primele (si cele mai simple) definitii ale Word of Mouth, putem
sublinia lipsa intentiei persuasive din acest proces prin sublinierea cuvantului informale:

”(WOM este) totalitatea comunicdrilor informale directionate spre alti consumatori



despre utilizarea, caracteristicile si proprietatea asupra unor anumite bunuri si servicii”
(Westbrook, 1987). Dar mai tarziu vom vedea dacd aceastd definitie mai poate fi

considerata actuala.

Forme inrudite WOM/termeni asociati sau similari

In multe situatii, termenul de Word of Mouth este asociat cu alte concepte, considerate
din aceeasi familie:

Buzz marketing — este o tactica de promovare viralad care se bazeaza pe flatarea unui grup
de consumatori apreciati ca fiind “speciali” carora li se oferd un pont sau un insight legat

de un produs nou, in speranta ca se va crea o zvonistica ("buzz”)

Marketing viral — o tehnica de marketing direct prin care utilizatorii sunt Incurajati sa dea
mai departe continut considerat amuzant/interesant/socant catre alti consumatori din
aceeasli retea. Existd in special clipuri care devin usor virale, dar care nu au neapdrat un
scop vadit de marketing. Seth Godin spune: ”E usor sd produci ceva viral, dar greu ca

acest lucru sa aduca valoare brandului.”

Community marketing — Tn aceasta acceptiune, consumatorii sunt vazuti ca “triburi”.
Vorbim de promovarea prin intermediul unor cluburi si forumuri specializate, create in

jurul unor branduri.

Marketing evanghelist - presupune gasirea consumatorilor convinsi de calitatea brandului
si transformarea lor in “discipoli”. Ca exemplu, se pot reda cateva din comentariile la un
articol sceptic legat de proprietatile unui produs In voga acum cativa ani: bratarile Power

Balance.

adi says:
martie 19, 2011 la 11:50 am

salut..ai facut o gramada de comentarii aiurea in articolul asta..cum adica cui ii foloseste? ala care
poarta bratara, ala care face testul ..spui niste ineptii care nu au legatura cu subiectul si cu siguranta nu
ai testat bratara

..nu stiu care sunt motivele pentru care bratara aceea are aceste efecte dar sigur stiu ca le are ..si am



facut testul unor persoane care nici nu stiau ca au asupra lor bratara ..practic le-am bagat bratara in
geaca si le-am facut testul si a functionat ..efectul placebo cade deci .. nu poti nici sa fi toma
necredinciosul cum ai facut tu in articolul asta si sa incepi sa arunci teorii , care nici macar teorii nu
sunt doar ca sa te aflii in treaba . adica ala care apasa , ala care face testul ..? pentru cine actioneaza ,
pt cine nu ..nu am inteles nimic si chiar nu are importanta problema ta .. la fel de adevarat este ca am

intalnit persoane la care testele cu bratara NU au functionat

dinu says:

aprilie 16, 2011 la 10:23 am

Draga mhdeac, te invit sa testezi bratara.Cu siguranta nu ai testat-o, de aceea vorbesti despre
naivitate.Sunt unul dintre cei mai sceptici oameni, nu cred pana nu vad.Am ras cand mi s-a prezentat
bratara ( de la o alta firma, derivata din Power Balance, se numeste Trymax).Mi s-au facut testele
respective fara sa stiu ca am bratara asupra mea, si am fost mirat de diferente.

Te invit sa testezi bratara si sa vezi cu ochii tai diferenta. Scrie-mi pe dinucretu@gmail.com.

Respectele mele.

Raspunde

George says:

iunie 29, 2011 la 2:52 pm

Eu m-am convins ca functioneaza.... sotia mea avea o problema la un genunchi...dupa ce a pus bratara s-a
simtit si se simte in continuare mai bine...nu spun ca problema nu mai exista...dar cel putin pe termen scurt nu
mai are probleme....bratara mea i-am dat-o tatalui meu care a facut un AVC (Atac Vascular Cerebral — pentru
cine nu cunoaste sau semipareza in termeni mai populari) in primavara...ce va pot spune e ca s-a simtit mult
mai bine....dupa o saptamana holograma s-a inegrit....eu o purtasem 3 saptamani inainte sa i-o dau lui sa o

poarte...Ceea ce nu-mi explic este cum s-a inegrit blestemata de holograma avand in vedere ca practic e

sigilata in plasticul ala:) si asta dupa o saptamana dupa ce a purtat-o tatal meu.

Product seeding — produsele sunt testate de utilizatori care vorbesc mai departe despre ele

(ex: trender.ro — comunitate de testeri de produse si evaluatori online; ratebeer.com)

Brand blogging — forma de promovare (de cele mai multe ori platitd) prin care se

contracteaza serviciile unor bloggeri pentru a recomanda anumite produse pe blog

Referral programs — bazat pe acordarea de bonusuri atunci cand clientii existenti
recomanda brand-ul catre alti potentiali clienti. Exemplele cele mai clare se referd la

cazino-uri online sau website-uri de pariuri.
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Nivelul de implicare in WOM

Putem sustine argumentele legate de Word of Mouth online si daca trecem prin modelele
clasice offline si facem referire la modele teoretice ca influenta liderilor de opinie si
fluxul in doi pasi. Richins si Root-Shaffer (1988) au definit pe baze empirice un model
care prevede toate variabilele implicate in procesul de WOM (nivelul de implicare cu

produsul din partea liderului de opinie si tipul de WOM sunt printre acestea):

Figure 2
Opinion Leadership Model with Three WOM Factors

Enduring
Involvement

Situational
Involvement

Experience
WOM



Legenda: enduring involvement — implicare de durata cu brandul/produsul Opinion
leadership — crearea unui lider de opinie

Situational involvement — implicare situationald/temporard/pasagera cu brandul/produsul
Product news WOM — WOM de tip stiri despre produs

Advice giving WOM — WOM de tip sfaturi

Personal experience WOM — WOM de tipul mpartasirii unei experiente personale legata

de produs

Derbaix si Vanhamme (2000) adauga la schemele care determina WOM elementul
surprizd. Cu cat existd o mai mare surpriza asociatd cu utilizarea produsului, cu atat este
mai probabil sa vorbim mai departe despre acest lucru. Un studiu al pewinternet.org
afirma ca 33% dintre americani declara ca s-au implicat in WOM online cel putin o data.
Doverzile despre in ce masurd experienta negativa sau cea pozitivd duc mai departe la
Word of Mouth sunt uneori contradictorii, dar in literatura de specialitate existd mai
multe studii care sustin ci prima dintre cele doud este mai pregnanti. In acest sens,
nemultumirea duce la de 3 ori mai mult WOM decat satisfactia (Zaichowsky, 1991). 85%
din clientii nemultumiti spun acest lucru in medie altor 5 persoane (Richins, 1983, 1987).
Pe de alta parte, experimentul realizat de Charlett, Garland si Marr (1995) arata in ce
masurd indivizii sunt predispusi sd aibd iIncredere in evaludrile altora asupra unor
produse. Mai multi subiecti au fost rugati sd testeze un computer si sd ii dea note in
functie de mai multe aspecte functionale. Acestia au fost impartiti in doua grupuri
experimentale si unul de control. In primul grup experimental (A) a fost infiltrat un
experimentator care afirma ca a mai folosit modelul respectiv si este unul foarte bun. in al
doilea grup (B) a fost o situatie similara, dar in care se afirma ca produsul este destul de
prost. In grupul de control (C), nu exista nicio influentd asupra evaludrii indivizilor.
Grupul A a oferit o evaluare medie de 6,7, grupul B una de doar 5,3, iar grupul C o medie
de 5,9. Este o dovada a faptului cd perceptia pe care o avem asupra produselor este
puternic influentata de parerile unor oameni pe care nici macar nu ii cunoastem.

Printre motivatiile cele mai puternice de Tmpartasire a opiniilor despre anumite produse
sau servicii online si factori de intretinere a acestor “discutii” se numara insatisfactia,
controversa sau neumultumirea fatd de modul de realizare a promovarii produsului in

corelatie cu calitatile



produsului (Dellaroca si Narayan, 2006). De asemenea, Chung si Darke (2006) arata ca
WOM apare mai des la produse care definesc sinele, decat la produse strict utilitare.

Dar cat de mult influenteazd Word of Mouth-ul online utilizatorii? Pentru a raspunde la
aceasta intrebare este de folos sa ilustram studiul de caz derulat de Chevalier si Mayzlin
(2004) pe website-urile librariilor Amazon, respectiv Barnes&Noble. Acestia au
desfasurat o analizd comparata a vanzarilor unui egantion de carti pe ambele website-uri.
In selectie s-a tinut cont de pret, timp de livrare si alte variabile, astfel incat si poata fi
izolata cauzal variabila review-uri. Au fost analizate mii de cronici scrise de utilizatori si
s-a ajuns la patru concluzii importante, testate statistic:

-existd o tendintd spre recomandari pozitive

-numarul total de cronici este puternic corelat pozitiv cu cota de vanzare a cartii pe
website-ul respectiv

numarul de cronici pozitive este corelat cu cota de vanzare a cartii

cronicile negative afecteaza mai puternic vanzarile decat cele pozitive

Pentru a intelege mai bine puterea acestor corelatii, preludm modelul matematic al celor
doi autori si luam urmatoarele doud cazuri ipotetice:

O carte care se afld in clasamentul vanzarilor pe locul 500, fara sa beneficieze de vreo
cronica din partea unor utilizatori, avanseaza, o data cu redactarea a 3 cronici, in medie,
pana la un clasament de 327 (adica cca. 57 de exemplare pe saptamana in plus). Este o
modificare extrem de semnificativa din punct de vedere economic.

O carte care se afld in clasamentul vanzarilor pe locul 500, cu 4 cronici de 5 stele, la
modificarea unei cronici intr-una de 1 stea, cade, in medie, pana pe locul 603 (cca. 20 de

carti in minus/sdptamana).

Este evident ca una dintre posibilele consecinte ale acestui proces va fi legata de faptul ca
promotorii anumitor produse vor profita si vor incerca sa transforme un proces organic
(sa ne amintim ca in definitie era vorba despre comunicari informale, neplanificate) Intr-
unul care sd faca parte dintr-o strategie publicitard. Inevitabil, se creeaza posibilitatea
evaludrilor false, redactate de reprezentanti ai firmei, nu de clienti obisnuiti. In urma cu

mai multi ani, New York



Times realiza o anchetd ce demonstra magnitudinea fenomenului. Era descoperita o firma
underground denumita GettingBookReviews, care promitea 300 de cronici pe website-uri
importante, redactate cu user-i diferiti, pentru pretul de 6000 $. Tinand cont de rezultatele
lui Chevalier si Mayzlin, cele 300 de cronici vor aduce beneficii de imagine (si de
vanzare) uriase pentru autorii care sunt la Tnceput de drum si au dificultati in a se afirma
pe piatd. Pe de altd parte, se pune problema manipularii utilizatorului obisnuit. Acesta nu
mai are modalitdti sigure de a obtine informatie despre produse si este expus manevrelor
publicitarilor. In acest sens, nu este surprinzitor si regisim uneori marturisiri socante
cum e cea a autorului britanic Stephen Leathers: ”Intru pe mai multe forumuri, dintre cele
mai cunoscute, si postez acolo, cu numele meu sau cu alte nume diverse si in pielea mai
multor personaje. Construiesti aceastd intreagd retea de personaje care vorbesc despre
cartile tale si uneori ai conversatii cu tine insuti.” (interviu acordat revistei Forbes)

Pentru viitor, poate fi de interes dezvoltarea de aplicatii care sd identifice structuri
narative standard si sd elimine cronicile pe acelasi tipar, dacd ele sunt suspect de
numeroase. Insi un astfel de procedeu ar fi extrem de dificil de creat, utilizatorii obisnuiti
fiind probabil mai capabili sa identifice ei insisi cronicile false.

Hiper-diferentierea

Investigatii detaliate asupra fenomenului WOM au fost realizate de Clemons et al (2006),
care leagd aceastd tematica de fenomenul hiper-diferentierii, definit ca situatia in care
“firmele pot produce aproape orice care sa facd apel la consumatori si pot administra
complexitatea portofoliilor extrem de diverse care rezulta”. De asemenea, relevant pentru
Clemons este si procesul de resonance marketing, care se refera la faptul cd indivizii vor
achizitiona produse pe care le doresc cu adevarat si vor cauta informatii detaliate despre
acestea. Astfel, In lumina celor doua teorii, daca consumatorii devin din ce in ce mai
informati, firmele care oferd produse extrem de diferentiate ar trebui sa aiba o crestere
substantiald 1n raport cu cele care nu o fac. Autorii explica faptul ca predictiile legate de
succesul viitor al unui produs trebuie sd se bazeze mai putin pe calitatea perceputd la
nivelul populatiei generale (sau rating-ul mediu), ci pe proportia de consumatori
entuziasti ai produsului. Aplicatia lui Clemons et al se bazeaza pe review-uri online din

industria berii artizanale pentru a studia relatia intre word of mouth online



si succesul lansarilor de produse noi. In cercetarile lor, au fost identificate peste 320.000
de review-uri online pentru bere doar pe ratebeer.com. Ratebeer.com detine un sistem
anti-flooding destul de bun, care scade riscul aparitiei review-urilor false: un user poate
scrie o singurd datd despre o anumitd marcd de bere si aprecierile sale sunt luate in
considerare doar dupa ce a redactat pe website minim 10 review-uri. Concluzia principala
este cd cele mai mari rating-uri oferite de utilizatori sunt predictori pentru cresterea
vanzarilor, dar rating-ul mediu sau prezenta unor review-uri negative nu sunt predictori la
fel de buni pentru cresterea, stagnarea, respectiv scaderea vanzarilor. Rezultatele sunt in
contradictie cu cele ale lui Chevalier si Mayzlin, care demonstrau exact situatia inversa.
In corelatie cu hiper-diferentierea, autorii explica relevanta datelor pentru producitorii de
bere: este mai important sa oferi produse foarte diferentiate, care sa fie apreciate la nivel
superior de cativa utilizatori, chiar daca acestia sunt mai putini, decat sa oferi o bere
apreciata ca fiind medie sau usor peste medie de cétre toti consumatorii. Demersul descris
are cateva limite:

datele de vanzari sunt pe producator, nu pe marcd, ceea ce reduce finetea analizei
consumatorii evaluatori preferd si dea note doar produselor care le plac, reducand
varianta datelor

eruditia exageratd a unor review-uri, care vor da note ridicate unor marci, bazate pe
expertiza obiectiva avansata, dar nu vor cumpara a doua oara berea respectiva, pentru ca,
simplu spus, nu le place

greu de demonstrat cauzalitatea directa intre variabile

Vermeulen si Seegers (2008) au mers mai departe decat simpla analizd de date pentru a
demonstra efectele review-urilor online. Acestia au expus online mai multi voluntari la
situatii experimentale care prevedeau brand recall si brand recognition pentru hoteluri,
dar si testdri ale acestora si ale atitudinii fatd de hotel dupd expunerea diferentiatd la
review-uri pozitive sau negative. Experimentul poate parea fortat, fiind greu de crezut ca
subiectii nu au fost capabili sd3 deducd scopurile din spatele testelor. O concluzie
importanta a testelor a fost faptul ca pentru hotelurile mai putin cunoscute s-au inregistrat
reactii semnificative la review-uri, in vreme ce pentru hotelurile mai cunoscute de catre

subiecti, impactul review-urilor nu a fost semnificativ



din punct de vedere statistic. Acest lucru demonstreaza ca brandurile mai stabile sunt mai
greu de miscat intr-o directie sau alta de review-uri. O altd concluzie a fost faptul ca
expertiza persoanei care scrie review-ul nu este relevantd pentru impactul asupra
atitudinii celui care citeste (o persoana care se semneazad ca evaluator experimentat de
hoteluri este la fel de convingator intr-o astfel de situatie ca o persoana care se descrie
doar ca secretar). De asemenea, autorii concluzioneaza ca desi evaludrile online negative
scad atitudinea favorabild fata de hotel, awareness-ul crescut compenseaza acest efect si
considera posibilitatea de evaluare online pentru hoteluri ca pe o oportunitate, nu o
amenintare.

In contradictie cu unele rezultate prezentate in acest capitol, Duan et al (2008)
demonstreaza ca, in domeniul filmelor, continutul cronicilor online ale utilizatorilor nu
afecteaza rezultatele in box office. Totusi, volumul cronicilor este corelat cu rezultate mai
bune in box office. Cu alte cuvinte, pentru aceastda gama de produse, se pare ca este mai
important s vezi un film pe care l-a vazut multd lume (despre care se vorbeste mult)
decat sa vezi un film apreciat ca fiind bun.

Jansen et al (2009) se concentreazda pe o altd modalitate de promovare de tip
WOM in mediul online: Twitter. Acestia analizeaza peste 150,000 de postéri ce contin
comentarii despre branduri. Aplicatia Summize este capabila sa ofere un asa-numit
“realtime twitter sentiment” care evalueaza nu doar cat de mult se vorbeste despre un
brand, dar si in ce termeni. Majoritatea comentariilor (cca.60%) analizate de Jansen cu
ajutorul Summize au fost pozitive, restul fiind negative sau neutre. Pe de altd parte, au
fost identificate diferente semnificative intre categorii de produse si intre branduri,
validand ideea ca acesta este un instrument de monitorizare a WOM- ului relevant.
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Capitol I1 - Tipuri de campanii pe internet si sisteme de platdi

Modalitati de plata a publicitatii online

Problema modalitatilor de plata pe internet trebuie studiata din doua perspective: cea a
advertiser-ului care doreste sd lanseze o campanie, respectiv cea a publisher-ului care isi
propune si castige bani de pe urma traficului obtinut de website-ul sau. In acest sens,
optiunile diferite de realizare a unui contract de publicitate pot fi in avantajul sau
dezavantajul unuia sau a celuilalt, in functie de context.

1. Prima modalitate de platd este CPM (cost per mie), caz in care se doreste targetarea
vizualizarii reclamelor, iar costul este calculat la mia de afisdri (incdrcari de pagind) a
reclamelor pe website. Este genul de sistem util in campanii de consolidare a unui brand,
de crestere a brand awareness-ului, dar firi a avea ca tintd directa vanzirile. In general,
costurile pentru o astfel de campanie nu sunt mari. Ele sunt intermediate de asa numitele
ad networks (agentii de publicitate care fac legatura intre publisher si advertiser). Ca
proprietar de website, exista agentii de publicitate care iti oferd sume de obicei subunitare
(mai putin de 13), dar cer advertiser-ului ceva mai mult. De exemplu, cpmleader.com
ofera 0,07$ la 1000 de page views, daca accepti pe website-ul tau un banner al unui client
de-al lor (pretul este valabil pentru Romania). Pretul pentru UK este 0,32$, semn ca
utilizatorii britanici sunt considerati mai valorosi. In acelasi timp, advertiser-ului i se
solicita intre 1$ si 1,5$. Diferenta raimane in buzunarul agentiei. Google si Facebook, prin

sistemele lor de reclame platite, ofera si posibilitatea de plata CPM, dar pretul variaza in



functie de algoritmi care nu sunt complet cunoscuti publicului larg.

Pentru advertiser, chiar dacd nu sunt costuri mari, sistemul are dezavantajul de a fi destul
costurile fara sa ofere beneficii reale. El poate crea “pagini false” sau redirectionari care
se vor numara ca afisare, dar nu vor arata nimic efectiv utilizatorului sau poate pur si
simplu sd mareasca artificial numarul de incarcari de pagina (refresh-uri succesive). De
asemenea, chiar daca se contorizeazd numarul de afisari, nu se poate contoriza si pozitia
pe pagina, care poate fi de multe ori lasata la libera alegere a publisher-ului. Acesta poate
muta banner-ul intr-o pozitie mai putin vizibila.

2. CPC (Cost per Click) — cea mai comund modalitate de plata. Se plateste doar accesarea
sau click-ul pe reclama. Existd o buna posibilitate de geo-targetare, de urmarire a click-
urilor doar din anumite arii geografice si, in consecinta, de plata selectivd. Ad network-
urile pot oferi filtrarea pana la nivel de localitate. Rezulta o targetare mai bund si un mai
bun control al costurilor. De asemenea, prin acest sistem, suntem siguri cd reclama
noastrd nu a trecut neobservata. Beneficiile secundare, legate de brand awareness, sunt in
acest caz complet gratuite. CPC-ul poate fi ceva mai scump decat CPM-ul. Aceeasi
agentie care cerea 1-1,5$ la 1000 de

vizualizari, solicitd pretul de 0,18 pentru un singur click. Pe Google si Facebook ads,
CPC-ul variaza foarte mult si este licitat periodic, dar este foarte rar ca un click sa fie mai
mare de cateva zeci de centi, in functie de concurenta pe care campania o are. Se pare
(date neoficiale) ca in 2013, CPC-ul mediu pe Facebook ads a fost 0,458.

Si CPC-ul se poate frauda. Sunt bine cunoscute “click farm”-urile din lumea a treia,
schemele de fraudare bazate pe abuz de click-uri sau website-urile care te fac sa dai click
neintentionat pe tot felul de reclame la branduri ale caror client nu vrei sa fii. (ganditi-va
cat de des vi s-a intamplat sd vreti sa deschideti un film online si pana la click-ul final
cate reclame si pop up-uri a trebuit sa deschideti).

3. CPA — Cost per action. Ideal pentru advertiseri, se plateste doar actiunea sau conversia
click- ului In ceva mai mult, cum ar fi o comanda directd sau o vanzare, sau cel putin
completeazd un formular, se aboneaza sau se inregistreaza. Este un sistem mai scump si
este greu sa fie rentabil pentru publisher. De altfel, majoritatea publisher-ilor iti vor cere

in acest caz un istoric al activitatii tale anterioare, prin care sa demonstrezi ca ai o rata



buna de conversie a vizualizarilor/click-urilor in cumparari. Altfel, acestia se pot expune
la situatia in care advertiser- ul doreste o campanie de awareness, dar o camufleaza intr-
una de vanzdri si eludeaza plata prin alegerea unui sistem CPA. Oricum am privi
lucrurile, faptul cd vizualizarea si click-ul nu se plitesc aduce o valoare suplimentara
pentru advertiser.

Un pas mai departe de CPA, il reprezinti marketingul afiliat. In acest caz, publisher-ul
este platit pentru a face campanie, devine vanzator activ, pe bazd de comision. Acesta
primeste control absolut asupra modului 1n care prezinta reclama si asupra integrarii ei n
website. Problema in astfel de situatii, la fel ca In cazul CPA de altfel, este dificultatea de
a stabili al cui este meritul pentru o vinzare. Sa consideram, ipotetic vorbind, ca un client
vede pentru prima dati un produs X pe website-ul publisher-ului A. {i este starnit
interesul, dar achizitia este amanata, sa zicem, pana la ziua de salariu. In acel moment,
clientul cauta din nou produsul fara sa mai stie exact locul in care I-a vazut prima data si
ajunge la website-ul publisher-ului B, da click si face comanda. Publisher-ul B castiga
comisionul, In vreme ce A nu este recompensat in vreun fel, desi detine un merit
important in procesul de directionare a consumatorului inspre produs. Un exemplu de
affiliate marketing este sistemul utilizat de booking.com, care detine o retea foarte
mare de colaboratori. Acestia preiau sistemul de rezervari al booking.com pe website-
urile lor (de obicei sunt website-uri cu recomandari turistice) si in cazul in care se face o
rezervare, comisionul este impartit. Este o situatie win-win, In care booking.com isi
largeste aria de actiune, chiar daca primeste comisioane mai mici de pe aceste rezervari

decat de pe cele directe.

Frauda la click

Companiile care doresc sd investeascd bani in publicitatea online sunt expuse la o
varietate de pericole. Exista posibilitatea fraudarii, inclusiv in cazul CPC (chiar daca este
o varianta care teoretic ofera mai mult control asupra costurilor). Frauda la click este de
doua feluri diferite, In functie de scopuri:

Fraudd inflationara — are scopul de a creste artificial venitul publisher-ului care

gazduieste reclama

Frauda concurentiala — are scopul de a consuma banii advertiserului. Este un tip de frauda



condusa de concurenta companiei care face campania. De asemenea, concurenta poate da
refresh in continuu paginii, fard sd dea click, pana cand reclama devine neperformanta ca
CTR din perspectiva publisher-ului sau ad network-ului, marind sansele ca ea sa fie

eliminata sau declasata.

Desi click-urile de la acelasi IP (de la asa-numitele “click farms”) pot fi depistate, exista
multe sisteme prin care advertiser-ul poate fi pacalit. Dupa estimarile
marketingexperiments.com, aproape o treime din toate click-urile care se dau pe reclame
pe tot internetul sunt click-uri fraudate. Exista firme pe internet care ofera servicii de
investigare a click-urilor si semnaleaza pattern-urile de click care par suspecte.

Tot ca forma de frauda, semnalam aparitia splog-urilor, bloguri false care nu sunt altceva
decat o agregare aleatorie a unor continuturi existente de pe internet, fara coerenta sau
sens. Userii ajunsi pe astfel de website-uri ajung sa dea click pe reclame pentru ca sunt
singurul obiect coerent de pe website. De asemenea, se cunosc cazuri de zombie
networks cum ar fi cel condus in urma cu mai multi ani de cétre un grup de olandezi care
controlau de la distanta, prin virusi de tip worm, peste 1,5 milioane de computere. Astfel,
click-urile date de pe aceste calculatoare erau impartite in toatd lumea, parand click-uri
legitime. Desigur, click-urile erau date de programe automate, nu de persoane efective.
Pentru a preveni click-urile date de ’boti”, se implementeaza sisteme cum ar fi “captcha”-
urile, mesaje care cer o actiune care sa dovedeasca faptul ca utilizatorul este o persoana
reala. Astfel de captcha-uri se pot instala prin plugin-uri de wordpress usor de folosit.
Influenta fraudei la click realizatd de “fermele de click” are un impact foarte mare asupra
modului in care se face publicitate pe internet. Uneori, click-urile de la aceste “ferme”
(click-uri nelegitime) sunt date fard vreun interes anume, doar pentru a camufla
activitatea generala a “click farm”-ului. Conform Advertising Age, 42% din advertiseri
considerd cd au fost victimele unor fraude la click. 78% dintre acestia frauda inflationara,
52% frauda concurentiala.
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Capitol II1 - Search Engine Optimization

Atunci cand pornim o afacere, website-ul ei este prima interfata cu publicul, in cele mai

multe cazuri. Insd printre milioane de alte website-uri, al nostru se poate pierde

neobservat. Din acest motiv, este important pentru afacerea noastra ca website-ul sa fie

gasit in cautarile Google de catre utilizatori, la tastarea unor cuvinte-cheie relevante.

In acest capitol se regaseste doar o sintezi a SEO on-page. Pentru deprinderea tuturor

abilitatilor legate de SEO, se recomandda sa cititi  Mic
manual SEO de la  Google

(http://static.googleusercontent.com/external _content/untrusted dlcp/www.google.com/e

n//web masters/docs/search-engine-optimization-starter-guide.pdf).

Principiile generale ale SEO sunt:

-In strategia de promovare a website-ului vostru ar trebui sa tineti cont de cuvintele-cheie

dupa care ati vrea sa fie gasita fiecare pagind, postare sau sub-pagina din site

-se recomanda sd folositi siruri de cuvinte, nu cuvinte generice din 2 motive: concurenta
pe cuvinte-cheie generale este prea mare; un utilizator care acceseaza website-ul vostru
dupa o cautare mai detaliatd e mai probabil sa devina un consumator fidel sau chiar sa
cumpere ceva. Exemplu: diferenta dintre cineva care cautd pe Google pizzerie” si unul

> 2

care cautd “pizzerie Cluj Manastur livrare domiciliu” este semnificativa din acest punct
de vedere

-pentru a urca in rezultatele cdutarii pe Google, cuvintele-cheie trebuie sd apard in meta-


http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.com/en/web
http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.com/en/web
http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.com/en/web
http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.com/en/web

continut: in ’tags”, in “meta title” si “meta description”. Pentru WordPress, existd plugin-
uri care va pun automat continutul in meta, fara sa fie nevoie sa modificati CSS-ul.
Exemple: seo for wordpress, wordpress SEO by Yoast s.a. Daca vreti totusi sa editati

direct in cod, aveti toate indicatiile In manualul Google.

este bine ca URL-urile paginilor voastre sd aiba nume relevante.
Exemple: http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/ e mai indicat
decat http://fspac.ubbcluj.ro/?page ID=3. In WordPress, acest lucru se poate rezolva

schimband optiunea “default” de la Settings-Permalinks.

-este bine sa aveti pe website un Sitemap. Acesta organizeaza continutul intr-o structura
arborescentd, pe care motoarele de cautare se descurca mai bine. Un astfel de Sitemap

=~ %

puteti pune folosind din nou un plugin. Cautati dupd ”xml sitemap” la ”add new plugin”

si urmati instructiunile.

-folositi link-uri interne pentru website-ul vostru, prin care sa inter-conectati paginile,
sub- paginile, postdrile. Faceti hyperlink-uri de pe cuvintele pe care le considerati

cuvinte-cheie pentru pagina-tinta.

-personalizati pagina de eroare 404 (page not found) si redirectionati inspre continut
relevant utilizatorul care a ajuns aici. Puteti face acest lucru relativ simplu din

Appearance-Editor-404 Template.css.

-nu faceti abuz de SEO. Exista tehnici pe care Google le considera incorecte si va
penaliza site- ul daca faceti: link farming, hidden content sau keyword stuffing.

Continutul e, in definitiv, pentru utilizatori, nu pentru motoare de cautare.

-Incercati sa va promovati website-ul in alte site-uri similare. Este permis schimbul de
link-uri, de exemplu. Daca un website important face un link catre voi, deveniti mult mai

importanti pe Google.

Ce website tinde sa fie mai important pe Google?
Unul care are deja vizite relativ multe

Unul care este actualizat des


http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/
http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/
http://fspac.ubbcluj.ro/?page_ID=3
http://fspac.ubbcluj.ro/?page_ID=3

Unul care este suficient de vechi

Unul care are un bounce rate scazut, mai ales in raport cu cautarile utilizatorilor

Unul care obtine un CTR bun fatd de celelalte rezultate ale cautarii

Unul care este asociat cu alte website-uri cu un page rank mare (prin link-uri si nu numai)

Unul care este asociat cu un anumit tipar de vizitare

Black Hat SEO

Existd si unele tehnici mai putin acceptate de a optimiza website-urile pentru motoarele
de cautare. Acestea sunt tehnicile ”black hat”. In mod normal, cand Google detecteazi
utilizarea unei astfel de tehnici, website-ul care o foloseste este declasat sau chiar
eliminat cu totul din cautdri. Mai jos, descriem cateva dintre cele mai comune tehnici din
aceasta categorie:

Utilizare cuvinte-cheie irelevante. Doar pentru a atrage mai mult trafic, putem folosi
cuvinte-cheie populare, dar irelevante pentru website-ul nostru. Sa spunem, de exemplu,
cd avem un mic restaurant in Cluj si vedem pe Google Trends ca unul dintre cele mai
cautate cuvinte 1n aceste zile este “Electric Castle” (concert local de mare amploare). Ne
putem optimiza website-ul dupa sintagme de genul ’Cand lumea ia o pauza de la Electric
Castle, vine sd manance la restaurantul nostru”. Pe langa faptul ca se produce o asociere
irelevanta si incorectd cu evenimentul, aceasta tactica probabil se va dovedi si total

ineficienta pe termen mediu.

2. ”Keyword stuffing”. Asta inseamnd sd nu scriem textul de pe website pentru
utilizator, ci exclusiv pentru motorul de ciutare. In consecinti, vom incirca website-ul de
cuvinte-cheie, pe care le vom repeta frecvent, in texte uneori incoerente sau redundante.
”Daca vrei sa vezi filmul online subtitrat, apasa pe buton pentru a vedea filmul online
subtitrat...”

3. Text ascuns — ex: alb pe alb sau scris iIn Meta. Este vorba de text care nu este
vizibil pentru utilizator, dar este pentru motoarele de cautare. Astfel, se poate incarca din

nou pagina de cuvinte-cheie mai mult sau mai putin relevante.

4. Cloaking — optimizare pentru un sens al cuvantului si continut total diferit. Aici



este vorba despre potentiale omonimii si folosirea unui sens al cuvantului pentru a atrage

utilizatorii pe un website unde se trateaza un alt sens al cuvantului.

5. Gateway pages — pagini cu multe cuvinte-cheie si o redirectinare automata. O
redirectionare este usor de realizat si prin acest lucru, utilizatorul este trimis in cateva
fractiuni de secunda de la website-ul catre care dorea sa se indrepte spre un alt website
final. Cel mai probabil, nici nu va observa ci a fost redirectionat. In acest sens, primul
website poate fi construit fard nici o preocupare pentru utilizator (avand in vedere ca e
vizibil doar cateva fractiuni de secundd) si poate fi incarcat de cuvinte-cheie (se pot
folosi toate tehnicile black-hat pe el). Al doilea website (cel spre care redirectiondm)

poate sa nu fie deloc optimizat.

6. Spam pe retele sociale — este consideratd o tehnicd nepermisa sd trimitem mesaje
repetate tip Spam pe retele sociale si chiar in alte website-uri in incercarea de a beneficia

de un plus de credibilitate si ranking dinspre un website mai important

7. Continut duplicat — preluare de continut de la altii. Un website care cloneaza texte de
pe website-uri deja mai consacrate va avea de castigat ca vizibilitate pe termen-scurt.

. Blog si comment spam pentru link-uri inbound — similar cu tehnica de la punctul 6.
9.Link farms si servicii similare — pentru ca link-urile inbound cresc relevanta website-
ului, au aparut anumite website-uri care nu au alt rol decat acela de a gazdui hyperlink-uri
catre alte website-uri. S& ludm un exemplu concret. Am website-ul meu pentru
restaurantul din Cluj. Vreau sa fie relevant pentru sintagma-cheie de cautare “cel mai bun
restaurant din Cluj”. Platesc un link farm care detine, sd zicem, 2000 de website-uri fara
continut altul decat link-uri, iar pe fiecare dintre aceste website-uri va aparea sintagma
mea cheie, cu link citre website-ul meu. In prima fazi, vazand ci exista 2000 de website-
uri care fac trimitere catre mine, Google ma va considera relevant si voi urca in afisari,
dar in scurt timp va observa frauda si imi va dez-indexa website-ul.

10. Typosquatting — folositi pt. SEO termeni care sunt de fapt scrieri gresite ale unor
cuvinte- cheie consacrate. Teoretic este posibil sd ne bazam pe faptul ca utilizatorii vor
scrie unii termeni de cautare gresit, cu erori de ortografie. Aceastd tacticd este ilegala si
daca se dovedeste cd ai incercat cu bund stiintd sa te folosesti de numele unui website

consacrat, cel mai probabil vei fi obligat sa renunti la domeniul respectiv. Sunt cunoscute



cazuri ca “yotube.com”, youtub.com”, “goggle.com”, “arifrance.com” (in loc de
airfrance.com; website care ofera servicii de discount travel, fara sa aiba vreo afiliere cu
Air France). Practic, in acest ultim exemplu te bazezi pe cei care vor scrie in motorul de
cautare Ari France. Din pécate pentru ei, Google s-ar putea sa iti dea oricum rezultatele
pentru ”Air France”, luand in calcul cele mai frecvente erori de ortografie.
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Capitolul IV — Google AdWords

Cum functioneazia Google AdWords Search Network?

Principiul este simplu. Google este atdt de dominant in acest moment pe piata motoarelor
de cautare incat orice marketer online se raporteaza in primul rand la aceasta companie
cand doreste sd isi facd vizibil brandul. Google 1i dd acestuia posibilitatea de a plati o
suma de bani pentru ca website-ul sau sa fie afisat in rezultatele de cautare, semnalat ca
reclama platita. Marketer-ul deschide un cont de Google AdWords (dureaza doar cateva

minute dacd ai deja un cont de Gmail), seteaza cateva detalii despre campanie (catre ce



arie geografica este indreptatd, ce buget are s.a.), dupa care redacteaza reclama (ii pune
un titlu scurt, o descriere de 2 randuri si o pagina catre care sa se facd link — ”’landing
page”) si alege cuvintele-cheie pentru care ar dori sé fie afisata aceastd reclama si cat este
dispus sa plateasca pentru un click rezultat in urma cautarii. Astfel, cand un utilizator
realizeaza o cdutare (’search query”) pe Google dupa un cuvant-cheie care se regdseste in
lista selectatd de marketer, acestuia i se va afisa, printre altele, si anuntul platit pregatit de
marketer. Daca utilizatorul da click pe acest rezultat, din contul campaniei de publicitate
se va extrage o suma de bani. Exceptia notabild se petrece atunci cind utilizatorul
foloseste o aplicatie cu scop de a bloca reclamele (Ad blocker). In acest caz, anunturile
platite nu vor fi afisate deloc, indiferent de relevanta lor in raport cu search query-ul dat.
Ca sa retii mai usor diferenta de principiu dintre promovarea organica, prin SEO, si cea
“anorganica”, platita, prin Ad Words, o sd fac o analogie care s-ar putea sia pard cam
deocheatd. Daca Search Engine Optimisation ar fi o relatie romantica, una cladita in timp
cu multe eforturi sustinute, atunci publicitatea prin Google AdWords ar putea fi
echivalentul mersului la prostituate. Nu trebuie sa astepti pentru obtinerea de rezultate;
acestea sunt imediate daca esti dispus sa plitesti suficient. In momentul in care nu mai
platesti, nu mai primesti serviciul pe care il doreai. Existad si alti clienti si, cu cét esti
dispus sa platesti mai mult decat ei, cu atdt mai probabil este sd beneficiezi de un statut
privilegiat. Pe de alta parte, deocamdatd mult mai multd lume are incredere in cei care
cauta relatii de lunga durata decat in cei care apeleaza la sex platit. In traducere, ratele de
click pe rezultatele cautarilor organice sunt mult mai mari si exista tendinta ca utilizatorii
sd aibd mai mare incredere in rezultatele organice din Google, fatd de cele platite prin
Google AdWords. In 2014, in jur de 77% din click-urile rezultate in urma afisirii unor
rezultate de cautare merg spre rezultatele organice, doar restul fiind indreptate inspre
rezultatele platite. Locul 1 in rezultatele organice din Google obtine n general mai multe
click- uri decat toate rezultatele platite la un loc: 31,24% (Petrescu, 2014). Deci banuiesc
ca esti mai castigat dacd esti intr-o relatie, pand la urma. Doar ca, la fel ca in dragoste,
nimeni nu iti poate garanta ca vei fi locul 1 pentru totdeauna.

Google Organic CTR study 2014 — Phillip Petrescu

Si asta e varianta optimistd pentru Google AdWords. Alte studii aratd ca, in medie, click-

urile pe anunturi platite nu depasesc 10% din totalul de click-uri. Este adevarat, insa, ca



metodologia in acest caz este diferita si ia in calcul toate situatiile, inclusiv cele in care nu
existd deloc reclame platite in urma search query-ului.

Share of search clicks coming from paid and organic links in the United Kingdom
(UK) in 2013 — Statista 2013



In general, cei care se ocupa de publicitate si marketing online vor folosi ambele variante
de promovare simultan (SEO si AdWords). De ce isi mai bat capul cu AdWords la aceste
procente descurajatoare? In primul rand pentru ca situatia este flexibili. Google face
eforturi mari pentru a mari importanta rezultatelor platite si de a le integra pe nesimtite
printre cele organice. Logic. E mai probabil sa accepti o reclama daca nici nu 1iti dai
seama ca este o reclama. Cand spun "o sd incerc acum sa-ti vand ceva”, iti declansez deja

o oarecare rezistentd la persuasiune. Asa ca pentru Google ar fi minunat daca nici nu ai

observat ca vizualizezi un rezultat platit, ci unul
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o'rg'anic.- fn urma cu céﬁva ani semnalarea acestora ca reclama platita era mult mai clara:
fundalul avea o culoare diferitd de cea a rezultatelor organice si existau linii si contururi
clare care le ingradeau. Acum, dupa cum se vede in imaginea de mai jos, doar un mic
semn pe fundal galben mai face diferenta intre rezultate platite si rezultate organice.

Dar mai sunt si alte motive pentru care sa folosesti serviciile Google AdWords:
Economie de timp: compania sau produsul tau ajunge vizibil pe loc

Calculul profitului: sistemul Google AdWords permite utilizatorului sa urmareasca daca
un click a dus la o conversie (o vanzare, o inregistrare, o actiune specificd), astfel incat se

poate calcula direct daca existda ROI (return on investment). Ratele de conversie variaza



mult de la o industrie la alta, dar conform WordStream, media ratei de conversie in

AdWords este 5.63%.

Asa-numitele ”commerce/product-oriented searches”: desi nu existd date concludente, se

poate presupune fard teama de a gresi ca ratele de click si de conversie pentru anunturi

platite sunt mai mari in cazul unor cautdri orientate inspre achizitia unui produs. Ma refer

aici la cdutari gen “pizza livrare la domiciliu Cluj”; cautdri care in mod evident nu sunt
doar informative, ci preced o actiune (in acest caz, mancatul de pizza acasd, undeva in

Clyj)

Pastrarea pozitiei de lider 1n fata concurentei: chiar daca esti locul 1 la rezultate organice

pe un anumit cuvant-cheie, dacd un concurent liciteazd pentru acelasi cuvant-cheie in

AdWords el poate sa slibeasca pozitia brandului tdu in raport cu acea cautare. In trecut,

nu intelegeam de ce un brand ar licita pentru propriul nume drept cuvant-cheie, din

it
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pe acel nume, iar utilizatorii cunosc deja brand-ul din moment ce il folosesc ca termen de

cautare, asa cum fac, de exemplu, Ikea Romania, Dedeman sau 2Parale:



Am aflat de ce cand am primit de la un prieten print-screen-ul de mai jos. Daca tu nu
licitezi la numele tau, o pot face altii, care pot deturna clientii tai. Chiar daca in cazul de
fatd cele doua website-uri de la anunturi platite sunt parteneri WizzAir, nu neapdarat
concurenti, ele ofera bilete
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-1t in partea de sus a rezultatelor, mai

ales dacad am setat si detalii suplimentare ale firmei (se numesc ad extensions), pot reusi
sd Tmping “below the fold” 2-3 rezultate organice care ar fi fost altfel vizibile. Poate
postarea acelui blogger despre care vorbeam sa fie exact undeva pe la pozitia 5-6 si sa fie
cea care ajunge inafara cadmpului vizual optim. Astfel, reduc sansele ca aceasta sa fie
vizualizatd si sa imi aduca prejudicii de imagine. Dar ce descriu aici, e o situatie

’long shot”. Sigur cd nu va fi suficient sa faci asa ceva daca ai o astfel de problema de
imagine si s-ar putea si nu ai norocul ca ce descriu aici sa aduca beneficii reale. Asadar, e
mai degraba un beneficiu marginal, daca pot sa il numesc asa.

Deschiderea unui cont si primele setiri pentru prima campanie in Google AdWords
Cand faceti un cont de AdWords pentru prima data, veti fi introdusi direct in setarile
necesare pentru prima campanie. Mai tarziu, puteti Incepe orice campanie noud intrand in
Campaigns si apdsand butonul dreptunghiular, colorat, cu inscriptia ”+Campaign”. Va

trebui sa alegeti un nume generic pentru campanie, unul dupa care sid o recunoasteti



ulterior, cand veti avea o listd mai lunga de campanii in acelasi cont. Puteti sa o lasati si
sub denumirea de “Campaign #1”, pentru ca urmatoarele sd fie “Campaign #27,
”Campaign #3”’etc., asa cum va sugereaza programul, dar pe termen lung va fi mai greu
sd va organizati intr-o astfel de varianta. Poate vinzi inghetatd si nu o sd mai stii exact
care ti-e campania pentru iulie-august si care ti-e campania pentru mai-iunie, daca nu le
denumesti corespunzator

Apoi va trebui sd alegi tipul de campanie pe care vrei sd o desfasori:

Display Network only — in acest caz, reclamele pe care le vei crea, fie ca sunt de tip text,
imagine, rich media sau video, vor fi afisate pe website-urile partenere Google care aloca
spatiu pentru reclame. Aceste website-uri partenere sunt cele ai caror proprietari si-au
facut un cont de Google Ad Sense, serviciu complementar celui de Ad Words si destinat
publisher-ilor, dar si alte website-uri partenere. Practic, in acest caz, Google functioneaza
ca un agent imobiliar care pune laolaltd cererea si oferta si pdstreaza un comision.
Apropo, daca aveti un website cu un trafic ridicat, Ad Sense poate fi o sursd de venituri
de luat in seama.

Search Network only — aceasta este varianta de care ne vom ocupa in acest capitol si cea
pe care am descris-o deja mai devreme. Reclamele (doar de tip text) vor aparea in spatiul
dedicat acestora in SERP. Ne preocupam mai mult de Search Network decat de Display
Network pentru ca, 1n acest caz, reclama este declansatd de o actiune voluntard a unui
utilizator care poate cduta un anumit produs sau serviciu, In vreme ce in varianta Display
utilizatorul primeste mesaje publicitare nesolicitate, intercalate printre continuturile pe
care doreste si le vizualizeze. In acest context, este evident ci este mai probabil ca
reclamele din Search Network sa fie mai eficiente din punct de vedere al vanzarilor.
Dupa principiul: dacad vreau pantofi, ma duc sa caut o pereche la magazin, nu astept sa
batd cineva la usa sa Tmi faca o ofertd. Daca cineva imi bate la usa, ar face bine sa o faca
cu o oferta foarte buna, altfel imi caut singur.

Search Network with Display Select — este o combinatie de setari din cele doua
anterioare, astfel incat reclama va aparea atdit iIn SERP, cat si pe website-urile
publisherilor care primesc acest tip de reclama.

Shopping — este o optiune mai avansatd, care necesitd existenta unui cont de Google

Merchant Center, iar reclama va duce inspre un inventar de produse. Nu vom face referire



la aceastd optiune in lucrarea de fatd pentru ca nu este disponibila decét in cateva tari din
lume, iar Romania nu este printre ele.

Video — aceasta optiune meritd o intreagd discutie distinctd despre sistemul TrueView de
in- stream ads, care permite plasarea reclamelor in interiorul clipurilor de Youtube.

In aceastd sectiune ne vom ocupa de varianta ”Search Network Only”. Iar ca sub-tip se
poate alege ”All Features”, care ulterior va oferi cele mai multe optiuni legate de setari,
chiar dacd poate nu veti folosi toate aceste optiuni.

Urmatoarele optiuni de setare a campaniei sunt importante:

Location — veti alege la cautdrile din ce zone geografice doriti sa fiti afisati. Puteti alege o
tara, o regiune/judet sau o localitate. Aceste optiuni pot fi si combinate. Cand promovam
admiterea la facultatea din Cluj-Napoca aveam campanii diferite in functie de regiuni,
tactica fiind usor diferitd. Asadar, intr-una dintre campanii targetam doar judetele din
Nord-Vest, de unde vin majoritatea studentilor. Dar poate ca in Nord-Vest existd zone
care nu ma intereseaza, din diverse motive: poate nu sunt prea multi absolventi de liceu
acolo sau poate existd, dar au studii in cu totul alte domenii, sau poate statistica imi spune
ca acestia tind sd se orienteze inspre alte centre etc. Am posibilitatea sd exclud aceste
zone. Exemplu: alegem ca target judetul Bihor, dar excludem orasul Oradea, pentru a
targeta doar populatia rurald si din centrele urbane mici a judetului. Pentru Oradea, am

optiunea “exclude”, asa cum se poate observa mai jos:
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UNIINEA EUROPEANA o0, 007 2 A
Locations 7 Which locations do you want to target (or exclude) in your campaign?
All countries and territories
Romania
® et me choose. ..
Targeted locations Reach |7 Remove all
Bihor County, Romania - county 167,000 Remove | Nearby
Drade| Advanced search
Matches Reach | ?
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T T

In acelasi timp, varianta avansatd (campania all features”) imi permite sa targetez nu
doar dupa IP-ul locatiei, ci si utilizatori care au cautat sau au manifestat interes in locatia
respectiva. Bundoara, intr-o campanie publicitara pentru un hotel din Cluj-Napoca, e
normal sd nu targetez IP-uri de Cluj-Napoca, ci optiunea “people searching for, or who
show interest in my targeted location”. Aceastd optiune este disponibild din meniul
Location options (advanced).

Languages — poate fi important de setat, deoarece reclama va fi afisatd doar celor care
acceseaza Google in limba care corespunde reclamei si website-ului nostru

Bid strategy — eu prefer mereu sd aleg optiunea de a seta manual nivelul la care doresc sa
licitez pentru fiecare cuvant-cheie, dar existad aici si optiuni automate care vor incerca sa
iti optimizeze costurile per click. O optiune avansata interesanta este cea de Enhanced
CPC, care permite sistemului sd ajusteze singur nivelul licitat, in functie de conversiile
estimate. Practic, Google va licita din contul nostru mai multi bani pe cuvintele-cheie

care au dus la conversii si mai putin pentru cele care nu au dus la conversii. Mi se pare ca



acest sistem ar trebui folosit doar dupa ce in prealabil s-a licitat normal o perioada. Altfel,
ai putea biasa sistemul, in sensul in care ai trage concluzii despre care reclama si cuvant-
cheie sunt profitabile pe baza unui numar redus de conversii, care ar putea fi
intamplatoare, nu neapdarat incadrate intr-un pattern de click. Asa ca mergi o vreme cu un
bid egal pe toate elementele campaniei si abia apoi treci la Enhanced CPC, dupa ce exista
suficiente date pentru a trage niste concluzii.

Budget — e vorba de bugetul zilnic, pe care il vei stabili in functie de cat de lunga
planuiesti sa fie campania si cati bani ai la dispozitie. Daca setezi un buget prea mic, s-ar
putea sa il consumi repede in fiecare zi si sd ratezi sansa de a fi afisat la niste ore
favorabile 1n a doua parte a zilei. Marketerii mai experimentati iti vor spune ca € un semn
bun dacd cheltui mereu un pic mai putin decat bugetul zilnic ales aici.

Ad extensions — sunt detalii suplimentare in reclama noastrd: adresa afacerii, sitelinks
(mini-meniu cu paginile importante de pe website), numar de telefon, review-uri etc.
Pentu a functiona, ele trebuie definite in fiecare cont de Google AdWords. Iatd inca un
motiv pentru care este important ca fiecare cont sd corespunda unei singure afaceri, ale

carei detalii s poata fi introduse aici. Cateva ad-uri care folosesc ad extensions:

Materiale de Constructii - arabesque.ro
www_arabesque.ro/constructii =

Transport Asigurat, Preturi Minime. Peste 30,000 Produse, Comanda Acum!

9 Strada Calea Floresti, 147-153. Cluj Napoca

Gama Variata De Produse Acum Poti Plati Si Online
Consiliere 100% Gratuita 500 Camiocane Transport

Materiale de constructii - depozit-online.ro

www.depozit-online.ro/ ¥ & 0372 880 00C
Cel mai mic pret, Livrare gratuita, 3 - 24% reducere la comenzi online
Lichidare stoc, nu rata - Reduceri pana la 40% azi - Plata in 6 rate cu card

Schedule — se poate alege data de inceput si de final a campaniei si intervalele orare de
afisare pentru fiecare zi. Dacd magazinul tdu e deschis doar dupa-masa, poti alege sa
afisezi reclamele tale doar dupa o anumita ora, in fiecare zi. Sigur, aceasta strategie poate
fi gresitd (clientii se pot informa dimineata si sd te viziteze dupd-masa). Depinde de la caz
la caz, in functie de cat de bine poti sd prevezi comportamentul clientilor tai.

Mai existd si alte optiuni, dar relativ importantd pentru nivelul discutiei este doar



optiunea de Ad Delivery, care determind cum vor fi ”difuzate”/’servite” reclamele dintr-
un ad group. Sunt 4 optiuni disponibile care merg de la (1) optimizarea in functie de click (servim
mai des reclamele care au primit mai multe click-uri), (2) optimizarea pentru conversii (servim
mai des reclamele care au dus la mai multe conversii), (3) rotatie egald (minim 90 de zile, servim
reclamele in mod aproximativ egal), (4) rotatie pe termen lung (servim reclamele egal de la

inceput pana la sfarsit).

In pasul urmator al setarilor veti putea deja si redactati primele mesaje publicitare si, nu
va faceti griji, veti putea reveni asupra setarilor campaniei $i mai tarziu, iar in timp ce veti
lucra la modificari puteti pune campania pe pauza, daca vreti.

Grupuri de reclame si reclame

Daca cititi manualul Google pentru incepatorii In AdWords, o sa vedeti cat de mult se
insistd pe organizarea cat mai buna a contului si a campaniilor din interiorul lui. O
campanie trebuie sd aiba un singur obiectiv, iar un grup de reclame sa fie cocentrat in
jurul unui singur produs sau landing page. De ce? E foarte simplu. Nu e vorba doar de a fi
ordonat si de a putea vizualiza Intr- o manierd cat mai organizata datele de performanta
pentru fiecare element din contul tau. E vorba si de faptul cad acele cuvinte-cheie pe care
le vom selecta mai tarziu se raporteaza la un grup de reclame (ad group), nu la reclame
individuale. Astfel, dacd am reclame care fac referire la produse sau chiar sub-pagini
diferite in acelasi ad grup, unele dintre ele nu se vor potrivi la fel de bine cu toate
cuvintele-cheie, ba chiar poate vor fi complet irelevante pentru unele dintre ele. Ca sa
intelegeti mai bine la ce ma refer, o sd dau urmatorul exemplu.

Exercitiu:

Intr-o campanie de Google AdWords avem un Ad Group 1 care contine urmdtoarele ad-

uri:
CO-uri cu muzica rock CD-uri cu muzica clasica CO-uri artisti drumé&base
cdshop.com cdshop.com cdshop.com
Oferta variata, livrare rapida. Oferta variata, livrare rapida. Oferta variata, livrare rapida.
Ultimul album Linkin Park - 29 lei. Mari artisti clasici de la 29 lei. Chase&Status si Prodigy de la 39lei

Lista de cuvinte-cheie aleasa este:
cd-uri de vanzare; cd linkin park; cd-uri muzica rock; ultimul album linkin park: cd-uri

muzica clasica; cd prodigy, pret album prodigy, pret album linkin park; pret album



chase&status

Care este greseala fundamentala de organizare a acestei campanii? Cum ati rezolva-o?
Raspuns:

Pentru cd setul de cuvinte-cheie se raporteaza le intreg grupul de reclame, acest lucru
duce la posibilitatea ca in cazul in care utilizatorul realizeaza o cautare care declanseaza
cuvantul-cheie ”cd-uri cu muzica rock™ i se va afisa oricare dintre cele 3 reclame din ad
grup. Astfel, existd sanse mari s se afiseze reclama care face referire la CD-uri cu
muzica clasica (cea din mijloc). Automat, reclama este irelevanta in raport cu termenul de
cautare si, fie va primi foarte putine click-uri, fie va primi click-uri care vor fi irelevante
si nu vor duce la vanzari. Astfel, ar trebui un ad grup separat pentru fiecare produs pe
care dorim sa il promovam. Este un exemplu graitor despre cat de daunatoare poate fi
lipsa de organizare si segmentare in cadrul unei campanii de Google AdWords.

Cum si scriu reclame care sa atraga atentia (sa aiba un CTR ciat mai mare)

Este cresterea CTR-ului un scop in sine? Nu. O masura mai bund a succesului ar fi rata de
conversie. Probabil ca as prefera sa primesc click-uri mai putine, daca as avea garantia ca
acestea vor duce la o vanzare. Dar pana la acest indicator, rata de click ne intereseaza si
pentru cd este un indicator al relevantei reclamei tale. Similar cu ce se Intdmpla in cazul
cautarilor organice, numarul de click-uri pe care le primim, raportat la numarul total de
cautdri transmite un mesaj despre cat suntem de relevanti in raport cu termenul de
cautare. Vom explica mai tarziu cum se Intdmpla acest lucru. Pand atunci, sa ramanem la
ideea cd este important sa atragem atentia si sd obtinem click-uri. Cum o facem?
Studentilor mei le place mereu sd spund ca sunt foarte creativi, motiv pentru care au ales
studiile in domeniul comunicarii, relatiilor publice si al publicitatii. Realitatea este ca ei
fie inteleg gresit conceptul de “creativitate”, fie il supra-estimeaza si se supra-estimeaza
pe ei insisi din acest punct de vedere. Mentionez creativitatea pentru cd sistemul de
Google AdWords limiteaza foarte mult posibilitatile creative. Insa iti trebuie si aici destul
de multd imaginatie si inteligenta. Cum o sa faci sd iasa in evidentd reclama ta cand ai la
dispozitie doar 25 de caractere pentru titlu si 2 linii de cate 35 de caractere in care sa
descrii ce ofera reclama? Primul secret in Google AdWords este sa reusesti sa fii explicit,

cuprinzator si atragator In cuvinte putine.



Elementele care alcatuiesc o reclama de tip Google AdWords sunt urmatoarele:

Titlu/headline — maxim 25 de caractere
Description lines — 2 randuri de cate maxim gReducere la Pantofi SpDrt
www fashiondays ro/Pantofi_Sport ~

Comanda azi si ai /0% reducere.
Destination URL — adresa de internet la care (Oferta | imitatal L

Display URL — adresa de internet care va fi a

textul reclamei propriu-zise (in exemplul de mai sus, destination URL-ul este_
https://www.fashiondays.ro/search/?q=PantofiSport&gclid=CI-
3mlaCpscCFSjJtAod18cFsQ)

Display URL-ul nu trebuie neaparat sa fie functional, dar Destination URL-ul da.

Display URL-ul si Destination URL-ul pot fi diferite, dar trebuie sa aiba acelasi domeniu.
Am incercat recent sd fac o reclama care sa afiseze in URL adresa unei edituri cu care
lucrez pentru publicarea unui volum colectiv, dar as fi vrut ca click-ul sa ducd la un
landing page de pe website-ul facultatii unde lucrez, unde aveam mai multe date despre
volum. in acest fel puteam controla mai bine ce se intdmpla dupi ce utilizatorii dau click
si puteam masura chiar conversiile (citi vor trimite o propunere de capitol dupd ce
acceseaza reclama). Pe website-ul administrat de editurd nu aveam acest control. Cu
aceastd ocazie am aflat cd ceea ce doream sa fac era imposibil. Pot avea un display URL
ca fspac.ubblcuj.ro si un destination URL ca fspac.ubblcuj.ro/comunicare/call-for-
chapters. In acest exemplu, domeniul e acelasi. Dar nu pot avea un display URL igi-
global.com si un destination URL fspac.ubblcuj.ro/comunicare/call-for- chapters. Este

consideratd o practica neloiald, care are potentialul de a deruta utilizatorii.

Exista si cateva recomandari de care ar trebui sd tinem cont atunci cand scriem textul
propriuzis al reclamei:

Fa o promisiune clard si concisd. Uneori, cand vrem sd spunem cat mai mult despre
produsul nostru, s-ar putea sa fortdm si sd uitdm tocmai esentialul. Un exercitiu usor pe

care il dau studentilor este unul in care in mod voit evit s8 mentionez ceea ce vinde firma:


http://www.fashiondays.ro/search/?q=PantofiSport&amp;gclid=CI-
http://www.fashiondays.ro/search/?q=PantofiSport&amp;gclid=CI-
http://www.fashiondays.ro/search/?q=PantofiSport&amp;gclid=CI-
http://www.fashiondays.ro/search/?q=PantofiSport&amp;gclid=CI-

Care reclama este mai buna? Care sunt 3 argumente in favoarea ei?

Carpisa - aproape de tine Genti de lux italienesti
carpisa.ro carpisa.ro
Cea mai variata oferta de Pasti. Calitate garantata. 100% piele.
Miciun client nu pleaca nemultumit! -20% pentru clientii fideli.
Destination URL:
carpisa.ro Destination URL: carpisa.ro/genti-italia

E usor sd observi cd reclama din partea stinga se concentreazd pe numele firmei si pe
atragerea clientilor prin promisiunea unor oferte de sdrbatori si cd lipseste esentialul.
Oferte la ce produse? Poate nu toati lumea a auzit de Carpisa. In plus, ciutirile
utilizatorilor care dau click pe reclame platite sunt de reguld “action oriented”. Asta
inseamna cd mecanismul de gandire este ceva de genul: ”Vreau sa cumpar o geantd
pentru doamne, caut pe internet genti femei si dau click pe rezultatul care mi se pare cel
mai relevant. Daca apare un rezultat care are chiar in titlu cuvantul geantd mi se pare
relevant. lar descrierea imi da ceva detalii utile. Probabil aici voi da click pentru ca ma
ajutd in decizia de cumparare.” Nu ne putem permite sa fim vagi sau inexacti atunci cand
scriem o reclamd pentru Google AdWords.

2. Includerea unui Call to Action. Includerea unui indemn la actiune produce o crestere a
ratei de click demonstratd de multi cercetatori. Cele mai de incredere date in acest sens
vin de la Rutz si Trusov (2011), care demonstreaza stiintific cd un call to action mareste
rata de click cu 32,79%. Si alte studii au facut astfel de teste si rezultatele sunt mereu in
favoarea unei sintagme care sa indemne la actiune. Explicatia psihologicd de la baza
acestui comportament nu este foarte clara. Important este sa stiti ca nu puteti folosi orice
sintagma. Serviciul Google nu o sa va aprobe sintagma click here / click aici. Dar puteti
folosi n continuare expresii din gama: inregistreaza-te, cumpdra acum, cumpard online

etc.
Rutz, O. J., & Trusov, M. (2011). Zooming in on paid search ads-a consumer-level model

calibrated on aggregated data. Marketing Science, 30(5), 789-800.

3. Folosirea de numere (eventual preturi) si simboluri in reclamd favorizeaza cresterea

click-urilor. Explicatia e mai simpla in acest caz. Cifrele si simbolurile ies in evidenta din



monotonia pe care o dau sirurile de litere din zona reclamelor platite. Dar politicile
Google sunt croite in asa fel incat sa nu se poatd abuza de acest factor. Astfel, folosirea
improprie, repetitiva, inutila sau chiar jucdusa (manualele Google folosesc termenul de
”gimmicky”) vor face ca reclama sa nu fie aprobatd. De asemenea, exista restrictii in ce
priveste folosirea semnelor de exclamatie si interogatie. In titlu ele sunt interzise total, iar
in descriere nu poate sd apard decat maxim un astfel de semn. Dar ne rdman oricum multe
optiuni de utilizare a simbolurilor. Unele dintre ele vor creste credibilitatea: ®, ™, ©.
Altele vor face economie de spatiu pe langa faptul ca vor atrage atentia: &, €, £, %, 3*
(de exemplu pentru a desemna un hotel de 3 stele) etc.

Probabil tot In aceasta categorie ar trebui sd mentionam ca nici folosirea de majuscule
unde nu este cazul este interzisa. Nu este acceptat un titlu scris complet cu majuscule si
nici scrierea alternativa a majusculelor si a caracterelor normale in acelasi cuvant (de ex:

TRIcoUrI).

Folositi un display URL generic (puteti folosi chiar spatiul suplimentar pe care vi-l ofera
rubrica de Display URL pentru a mai plasa o datd un anumit cuvant-cheie). De exemplu,
dacd promovam o companie care vinde pantofi, puteti folosi un display URL de tipul

http://nume-companie/pantofi. Puteti face acest lucru chiar si daca acest URL nu duce

nicdieri. In plus, aparitia cuvantului-cheie in URL creste relevanta pentru ciutarea dupi
aceastd sintagma.

Pe de altd parte, este important ca Destination URL-ul sd duca exact la landing page-ul
unde se gaseste produsul sau promisiunea facutd de reclama. Existd Incd destule firme
care pun ca Destination URL homepage-ul website-ului lor. Acest lucru este in
dezavantajul unui client orientat inspre actiune. Acesta nu mai doreste sa caute singur

prin website produsul dorit, ci sd ajunga direct la tintd in momentul in care da click.


http://nume-companie/pantofi
http://nume-companie/pantofi

5. Un detaliu mai putin cunoscut in constructia unei reclame este faptul cd existd un asa-
numit DKI (Dynamic Keyword Insertion) care ne poate ajuta sd livram utilizatorilor
mesaje personalizate dupa cautarea lor. Mai jos explic cum functioneazd DKI, folosind

din nou un exemplu despre pantofi:

: = } . ) : Ad preview: The following ad previews may be formatted slightly differe|
Headline Keyw g
{Keyword:Pantofi} Cluj-Napoca o i
Description lineé 1 17| Calitate garantata. Reduceri 20%
Pantofi Cluj-Napoca
Description line 2 2 Preturi de producator. exemplu.com/pantofi
Calitate garantata. Reduceri 20%
Preturi de producator.

Display URL 7| exemplu com/pantofi
et (R Pantofi Cluj-Napoca
Final URL 7| nttp:l & | exemplu.com/pantofi exemplu.com/pantofi

Calitate garantata. Reduceri 20% Preturi de producator.

[+ URLs for mobile

Observati 1n partea stingd sus, in headline, cd acesta incepe cu elementul
{keyword:Pantofi}. Acest mic truc inseamnd cad, dacd avem printre cuvintele-cheie
(despre care vom discuta mai multe in sectiunea urmatoare) urmatoarele: pantofi sport,
pantofi piele, pantofi ieftini etc., textul dintre acolade se va modifica de fiecare data cand

utilizatorul realizeaza o cdutare care se potrivest

N Pantofi sport Cluj-Napoca
utilizatorul da search query-ul pantofi sport, recl  cyemplucom/pantof
Calitate garantata. Reduceri 20%
FPreturi de producator.
Daca un alt utilizator cauta, in schimb, pe Goo ol
Pantofi piele Cluj-Napoca
exemplu_com/pantofi

figura alaturata.

afisata sub forma de alaturi.

Pentru alte cautari care nu se regasesc exact intre R ta
Pantofi Cluj-Napoca

default de alaturi. exemplu.com/pantofi
Calitate garantata. Reduceri 20%
Preturi de producator.

care prime@te un rezultat in Concordan!:é. CU CCLA Cu vauwa Low 1urt tuar prvvavi sa tava 0

Avantajul la aceasta abordare este cd un consumat

conversie (nu doar sa dea click, ci chiar sa cumpere produsul).



Teoretic, dacd headline-ul modificat este mai lung decat limita de 25 de caractere impusa
de Google, atunci DKI nu va mai functiona si va aparea varianta default. Insa e posibil ca
aceastd restrictie sd nu fie aplicatd mereu. Spun asta pentru cd la simple cautdri pe
Google, am gasit de multe ori rezultate (in zona de reclame din dreapta) care aveau 26, 27
sau chiar 28 de caractere in headline. Probabil datorita utilizarii DKI.

Exista un alt mod de a ocoli limita de caractere din headline. Daca termindm prima linie
de descriere cu un semn de punctuatie, headline-ul va fi prelungit, addugandu-se la el
prima linie de descriere. Acest lucru e valabil doar daca reclama realizatd se afla intre
primele 3, in zona de deasupra rezultatelor organice. Regula nu este valabila pentru
rezultatele din dreapta ecranului. Vedeti mai jos o ilustrare a acestui fapt. Description line

29 9

se termind cu ”.”, iar headline-ul la top ad devine extins, spre deosebire de side ad, care

Headline 7 New York Budget Ad preview: The following ad previews may be formatted slightly dift
Descriptionline 1 (7| Clean and close to subw@ New York Budget
www.example.com
Description line 2 |7 Students save 20%! gltez;n atnd clos;énﬂ) slub\.-.-'a'_\-'.
udents save 20%!
Display URL (7| www_example.com

Device preference |2 Mobile I"\lew rork Budge}\ SEanang Cl@

o

T
Students save 20%!

Final URL (7|  nttpay & | www.example.com ‘

ramane neschimbat. Acest lucru este util in ideea in care un headline extins face reclama

mai vizibila si mai asemandtoare cu rezultatele organice de sub ea.

Alegerea cuvintelor-cheie

Desi acest pas poate parea simplu, este necesar ca In realizarea lui sd utilizam o
combinatie de experientd, intuitie si research. Poate parea ridicol cd fac urmatoarea
precizare, dar experienta cu studentii m-a convins cd aici se greseste de multe ori cand
esti incepator. Cuvintele-cheie nu se "combina” intre ele. Ele sunt fiecare in parte cdte o
mica bomba amorsatad separat, care explodeaza (adica duce la afisarea reclamei) cand
este declansata de un search query introdus de utilizator cand cauta ceva pe Google. De
multe ori cand dau teste studentilor, imi este clar cd ei nu inteleg acest lucru simplu. De
exemplu, le cer studentilor sa propund o listd de 10 cuvinte- cheie de folosit in Google

Adwords pentru un hotel exclusivist, de 5 stele, din Cluj-Napoca. Unul



dintre cele mai proaste raspunsuri la acest exercitiu simplu a fost: “tinute exclusiviste”. In
contextul pe care 1l cunosti tu, ca promotor al acestui hotel, printre alte cuvinte ca "hotel”,
“hotel Cluj”, ”’spa si hotel Cluj”, acest cuvant-cheie are sens cand e corelat cu celelalte
din lista. Dar in realitate el trebuie tratat efectiv separat. Ce credeti cd vrea sa gaseasca un
utilizator cand da pe Google aceasta sintagma? Evident, el cautd haine pentru o ocazie
speciald. Cu sigurantd nu il intereseaza reclama ta pentru un hotel. La fel, o studentd
dddea urmatoarea listd de cuvinte-cheie: Hotel de lux, ultima tehnologie, servicii
ireprosabile, calitate, Romdnia, SPA, vacanta de lux, selectiv, sala de conferinte, produse
selectionate.

Din nou, impreund poate ca acest set are sens, dar tu de fapt iti afisezi reclama de fiecare
datd cand cineva cauta date despre Romania sau despre tehnologii pe internet. Are sens?
Nu prea. Lista ta ar trebui sa se limiteze la termeni ca: hotel Cluj, hotel lux Cluj, hotel 5
stele Cluj, cel mai bun hotel din Cluj, hotel centru Cluj, cazare Cluj etc.

Acum ca am stabilit acest lucru, experienta si intuitia nu le pot rezolva In aceste pagini,
dar partea de research ne este asiguratd de anumite tool-uri, dintre care unul chiar din
interiorul sistemului Google AdWords. Este vorba despre Keyword Planner, care poate
face pentru noi urmatoarele lucruri:

-poate sugera cuvinte-cheie in functie de unele detalii pe care le introducem in
sistem (produsul/serviciul oferit, landing page-ul unde se gaseste produsul, categoria pre-
definita de produse)
poate combina cuvinte-cheie propuse de noi, astfel incat sa rezulte siruri noi de cuvinte-

cheie
-poate furniza date despre volumul de trafic pentru cuvintele-cheie propuse de noi

(de exemplu, sistemul iti poate spune ca o anumita sintagma a fost cautatd de X ori in
ultima sdptimana, intr-un anumit areal). In plus, se poate face si o estimare legatd de
preturile aproximative care se liciteaza pentru aceste cuvinte-cheie, astfel incat sa putem
avea o estimare bugetara apriori. Vedeti mai jos un exemplu, in care vedem care cuvant-
cheie dintr-un sir ales de noi este cel mai cautat, care este fluctuatia cautarilor pe grupul

de cuvinte propus si cat se liciteaza in medie pentru el:
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- poate face si o prognoza a click-urilor si costurilor pentru fiecare cuvant-cheie

Se recomandd ca in momenul alegerii cuvintelor-cheie sa utilizim un set mai amplu
(minim 10) de cuvinte. Pe parcursul derularii campaniei vom putea masura comparativ
performanta acestor cuvinte-cheie (cat sunt de cautate, cat de multe click-uri se primesc
pe fiecare, cu ce cost, pe ce loc ne plasam in cautare pentru fiecare, care sunt cele care
duc la conversii). Cu cat sintagmele pe care le alegem drept cuvinte-cheie sunt mai
detaliate (ex: “’pizzerie livrare domiciliu Cluj”), cu atat ele vor beneficia de pe urma unui
numar mai redus de cautari (low search volume), dar este mai probabil sa duca la
conversii mai multe. Pe de altd parte, un low search volume poate

duce la neafisarea reclamelor pentru acel cuvant-cheie sau afisarea la un cost per click
ridicat. Pe de alta parte, alegerea unei sintagme mai generale (ex: ”pizzerie”) ne va plasa
intr-o concurenta cu multe alte website-uri concurente, dar posibilitatea unui volum de
trafic mai mare este un mare avantaj. Deci, ce o sd alegi? Sa caute putind lume termenii
asociati cu reclama ta, dar cei care o fac sa iti cumpere produsul, sau sa caute foarte multa
lume termenii asociati cu reclama ta, dar doar o micd parte dintre acestia sa vada reclama
si sa cumpere produsul? Poti testa simultan ambele variante. Nu trebuie sa alegi de la

inceput. Poate ambele variante vor fi rentabile.



Alegerea cuvintelor-cheie este necesar sa tind cont si de asa-numitii modificatori
semantici (cel putin asa 1i numesc eu), care nu sunt altceva decat niste semne de
punctuatie atasate cuvintelor- cheie. In functie de acestea, se regleazi exactitatea
potrivirii dintre cuvantul-cheie ales de noi si search query-ul pe care il introduce
utilizatorul la orice cautare pe Google.

Primul tip de potrivire este cea fard vreun modificator. Ea se numeste broad match sau
potrivire ampld. In acest caz, reclama noastra va fi afisati nu doar la ciutarea exacti a
cuvantului, ci si la sinonime, variatii/articulari ale cuvantului si chiar la alti termeni legati
de cuvant (related searches). Afisarea la related searches inseamna ca, de exemplu, daca
in cautdrile generale de Google, cei care cautd cuvantul ’pantofi” tind sa caute si cuvantul
’sosete” in aceeasi sesiune de utilizare, atunci e posibil ca reclama mea cu cuvantul-cheie
“pantofi” s fie afisatd si cand cineva cautad “sosete”. Pe de o parte, un broad match ne va
aduce mai multe afisari. Pe de alta parte, e posibil ca unele din aceste afisdri sa fie
complet nepotrivite cu search query-ul. Si cand spunem “complet nepotrivite” inseamna
ca broad match-ul poate duce la cele mai ciudate si imprevizibile afisari. Cand promovam
programele de invatdmant ale facultatii unde lucram impreuna cu studentii, primii pasi au
fost facuti fard modificatori ai cuvintelor-cheie. Nu mica le-a fost mirarea acestora cand
am dat un raport (functia Reports — Dimensions — Search Term Report) si s-a putut
observa ca fusesem afisati si primisem click la termeni care nu pareau sa aiba prea mare
legdturd cu noi. Noi promovam Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale
Comunicarii, din Cluj-Napoca, admiterea 2015, asa cd urmatoarele cautari pareau cel
putin ciudate: septimiu muresan cluj, la intrare in cluj este reparator volvo aratami tot
(singurul lucru in comun cu cuvintele noastre cheie este in acest caz cuvantul cluj),
admiterea la facultatea din galati

2014, stiri politice (aici in loc de stiinte politice), drepturi politice, competente de
comunicare pentru cv exemple s.a. Acesta e riscul cand utilizdm broad match.

Broad match modifier presupune adaugarea semnului ”+” in fata cuvantului-cheie.
Astfel, reclama va fi declansata doar la variatii minore ale cuvintelor din sintagma (fara
sinonime si related searches). Semnul se poate folosi si de mai multe ori intr-o sintagma,

iar cuvintele vor fi luate in orice ordine. Urmariti tabelul de mai jos:



Cuvinte-cheie Variatii la care se va declansa

afisarea reclamei

+pantof 1itof, pantofi, pantoful, pentru
pantofi s.a.
+pantofi +import pantofi import, pantofi

importati, pantofi adusi din
import, importam pantofi

s.a.

3. Phrase match este tipul de potrivire care foloseste elementul < ” > la inceputul si la
sfarsitul unei sintagme. Rezultatul este o potrivire mai ingustd decat cele anterioare.
Reclama se va afisa doar la cautarea dupa fraza respectiva sau dupa variatii foarte usoare

ale acesteia, fara schimbarea ordinii cuvintelor. Vedeti exemplul de mai jos:

Cuvinte-cheie Variatii la care se va declansa

afisarea reclamei

’servicil paza” servicii paza si protectie,
servicii paza, job servicii

paza s.a.

4. Exact match (potrivire exactd) foloseste elementele ”[* si ’]” pentru a obtine afisarea
doar in cazul cautdrii sintagmei respective, fara alte cuvinte in fata sau in spatele
acesteia.

Asadar, este cel mai Ingust tip de potrivire dintre cele disponibile. Asadar, doar search
query-ul servicii paza va declansa reclama al carei cuvant-cheie este [servicii pazd].
Folosirea exact match, sau cel putin phrase match, este mai utild in unele industrii decat
in altele. Anabela Luca, de la AdLemonade, trainer certificat Google, dadea unele
exemple pe care le-a intdlnit in vasta ei experientd: industria de anvelope si industria de
componente pentru computere. in cazul anvelopelor, trebuie sa ludm in considerare faptul

ca modelele si dimensiunile sunt foarte variate, iar cautarile consumatorilor pot fi foarte



specifice. Chiar daca din punct de vedere semantic diferentele vor fi mici (si Google le va
recunoaste ca atare), ele sunt uriase in raport cu tipul de produse. Presupuneti pentru un
moment cd sunteti un dealer de anvelope care are pe stoc (si pe website, desigur)
dimensiunea 190 55 R15, dar nu si dimensiunea 190 50 R15. In broad match e o diferenti
de o singurd cifra, care va fi interpretatd drept minora, astfel ca reclama ta la o
dimensiune va fi afisata si pentru altd dimensiune. Mai mult, probabil cad reclama ta va
primi si click, iar consumatorul va astepta sa gaseasca ceea ce a cautat (anvelope 190 50
R15) pe website-ul tau care nu contine un astfel de produs. Situatia este similara in cazul
computerelor, unde un 7160 este complet diferit de un ’170”. Exemplele pot continua.

Cuvinte-cheie negative (negative keywords) este ultimul tip de folosire a cuvintelor-
cheie si foloseste semnul ”-” inainte de acestea. In unele cazuri, promotorul unui
produs/serviciu/firma nu doreste o asociere cu anumite cuvinte, asa cd va trebui sa se
asigure cd reclama nu ajunge din intamplare sa fie afisatd dupa o cdutare care contine si
acel cuvant. De exemplu, multe branduri evitd asocierea cu cuvantul-cheie “ieftin”, pe
care il vor trece la cuvinte-cheie negative. Sau, Intr-un alt exemplu, daca suntem un
magazin de pantofi, dar nu vindem decat pentru femei, ar putea fi o solutie sa trecem la
cuvinte-cheie negative cuvantul “barbati”. Sau daca vindem pantofi sport de la mai multe
marci, dar nu si de la Nike si Puma, poate fi o idee sa trecem aceste branduri la cuvinte-
cheie negative. Astfel, nu vom irosi bani pe click-uri ale unor consumatori care cauta
aceste tipuri de produse, iar noi nu le putem oferi. Uneori, identificarea corectd a
cuvintelor-cheie negative poate fi la fel de importanta ca cea a celorlalte cuvinte-cheie.
Wordstream (http://www.wordstream.com/negative-keywords) oferd un tool gratuit

(pentru 30 de


http://www.wordstream.com/negative-keywords)
http://www.wordstream.com/negative-keywords)

utilizari) care iti sugereazd o multime de combinatii care se pot face cu cuvantul tau
cheie, ca sa poti verifica ce nu se potriveste si, deci, ce sd elimini. Nu este singurul tool
de acest gen, dar vestea buna este cd functioneaza si in limba romana. lata ce listd imi
propune acest tool la introducerea sintagmei “pantofi sport”. Cuvintele marcate cu

albastru sunt cele care, in cazul in care nu se potrivesc cu oferta noastra, pot fi trecute la

negative keywords:
pantofi sport adidas pantofi sport pentru fete
pantofi sport videos pantofi sport feeds links directory
pantofi sport cu toc vand pantofi sport
pantofi sport femei pantofi sport popular searches
pantofi sport dama pantofi sport converse
pantofi sport feeds pantofi sport barbati
pantofi sport online pantofi sport feeds links directory
pantofi barbatesti sport adidasi pantofi sport
pantofi sport puma modele pantofi sport adidas

pantofi sport fete

pantofi sport ro

pantofi sport copii

magazine pantofi sport
pantofi sport videos shopping
pantofi sport lotto

patrol pantofi sport

pantofi sport cu rola

pantofi sport pt copii

pantofi sport nike

pantofi tip sport

pantofi sport classifieds
pantofi sport blogs

pantofi sport cu role

pantofi sport cu toc

pantofi sport piele

pantofi sport popular searches
pantofi sport videos related sites



Acum cd avem o viziune de ansamblu asupra tuturor tipurilor de potrivire a cuvintelor-
cheie si a modificatorilor semantici corespondenti, s ludm un exemplu direct din
sistemul Google AdWords in care sa avem o listd completd de cuvinte-cheie de toate
tipurile. Vom juca rolul unei curatdtorii chimice de haine din Cluj-Napoca. Mai jos aveti
un screenshot cu procesul introducerii de cuvinte-cheie. Tocmai excludeam cuvantul
“masini”, asa cum am facut si pentru “covoare”. Mai jos se vad o parte dintre cuvintele
introduse anterior (curatatorie chimica, curatatorie chimica cluj), iar in dreapta vedeti
sugestii automate oferite de Google, din care va puteti inspira pentru lista de cuvinte-
cheie. In dreapta fiecirui cuvant-cheie regasim si coloanele care in timp ne vor arita care
dintre ele sunt cele mai performante (clicks, impressions/afisari, CTR — nr de clickuri
raportat la nr de afisari, average CPC — costul mediu la fiecare click, costul total, average

position — pozitia in ansamblul de reclame platite ale tuturor competitorilor).

S « Add  curatatorie haine cluj
Tmasint «Add  curatatorie chimica
« Add  curatatorie
« Add curatatorie ecologica
« Add  curatatorie chimica cluj
« Add curatatorie cluj
« Add  curatatorie haine preturi
« Add  curatatorie de haine
« Add curatatorie haine piele
« Add  utilaje curatatorie chimica
« Add  preturi curatatorie
« Add  curatatorie mall vitan
« Add__curatatorie rochii de mireasa

]
[ ) Keyword Campaign Ad Status 7 Max. CPC 7 Campaign Campaign Clicks 7| + Impr. 7 CTR|? Avg. CPC Cost|? Avg. Co
group type ? subtype ? Pos.
. curatatorie FSPAC Test 1 Search Standard 0 0 0.00%  RONO.OO  ROND.OD 0.0
chimica Eligible Network
only
. curatatorie FSPAC Test . Search Standard 0 0 0.00% RON0O.OO  ROND.OD 0.0

chimica cluj Eligible Metwork



Apoi mai jos observati cum pot schimba tipul de potrivire si dupa ce am introdus

cuvintele-cheie in sistem:

a curatatorie chimica Broad match v ﬂ Cancel andard 0

[ Broad match

Exact match uy

Phrase match
st

. curatatorie FSPAC Te — 4 Search Standard 0
chimica cluj Eligible Metwork
only
. +curatatorie  FSPAC Test 2 Search Standard 0
+haine Eligible Metwork
only
rresdri FopDA™ Tact [ Coarrh CHandard (il

Lista mea completa de cuvinte-cheie va fi urmétoarea. Nu sunt sigur ca am facut cele mai
bune alegeri. Poate nu are prea multd logicd cum am combinat tipurile de potrivire. Dar
are mai putind importanta pentru ca rapoartele pe care le voi genera dupa primele click-
uri imi vor da gansa sa observ unde sa mai fac modificari din mers:

[curatatorie haine cluj]

+curatatorie cluj

+curatatorie +haine “curatatorie haine preturi”

29 ¢¢

+curatatorie +chimica cluj “preturi curatatorie” “curatatorie chimica”
-masini

-covoarc

Competitia pentru primele locuri in spatiul destinat reclamelor platite
Pana in acest moment am stabilit cum trebuie s realizam un ad group, cum sa scriem o
reclama in cadrul acelui ad group si cum sa alegem cuvintele-cheie potrivite pentru intreg

grupul.



1

Rezultatul nostru urmeaza sa fie afisat atunci cand un consumator realizeazd un search
query relevant in raport cu unul dintre cuvintele noastre cheie. Dar pentru fiecare cuvant-
cheie probabil existd mai multi jucatori pe piatd care au facut acelasi lucru pe care l-am
facut si eu pana in acest moment. Poate chiar sunt mai multi decat locuri disponibile
pentru reclame pe prima pagini. In principiu, existi 3 pozitii oarecum privilegiate
deasupra rezultatelor organice, respectiv 7-8 pozitii pe coloana din dreapta si/sau sub
rezultatele organice. Numaratoarea pozitiilor se face conform cu imaginea de mai jos:

On line pantofi la reducere - fashiondays.ro

www.fashiondays.ro/On+Line+Pantofi v S :
70% Reducere la colectia On Line Pantofi Comanda azi de pe FashionDays! Incaltamlnte Onl_me 4
www_stonecreek eu/ v

Avem incaltdminte pentru toate

-80% Pantofi Senzationali - cu Toc, Stiletto, Platforma, Club qusturile, la preturi excelente.
www_superpantofi.ro/Pantofi_leftin_Dama
Grabeste-te, soldurile se termina | Pantofi d
Incaltaminte leftina - Pantofi leftini - +5000 De Modele - Cizme leftine antorl dama

R 4 ! § 4 i e www.emag.ro/ ¥
Pantofi Office - Pantofi cu Toc Stiletto - Pantofi cu Talpa Joasa - Balerini Gam3 Variala, Rate, Livrare Rapida. 5

i ; Vezi Oferta eMAG & Comanda Acum!
Super reducere -pana la - pepina.ro
wWww.pepina.ro/ ¥

80% si ghete pantofi si ghete Baldinini, Cesare P, CristianG Incaltaminte dama

www.outletexpert.ro/ ~

Pantofi casual si sport la preturi 6
Pantofi - dEpurtat outlet. Expediere rapida.
www.depurtat.ro/catalog/pantofi-212369 ~ Translate this page

Pantofi, oferte si promotii la dEpurtat, calitate garantata la preturi accesibile.

Pantofi - dEpurtat - Pantofi, Marime - 35 - 37 - 36 Pantofi online

www.bonprixro.eu/ ¥
Pantofi frumosi si eleganti

Pantofi Dama Kalapod la preturi accesibile: bonprix.
www.kalapod.ro » Incaltaminte Dama ~ Translate this page
Cumpara online de la Kalapod Pantofi Dama de la pretul de 9.90 lei. La Kalapod ai Pantofi Dama Bfashion® 8
incaltaminte si accesorii pentru toata familia. ro.bfashion.com/Pantofi-Dama-2015
£ 031 R0 n5I5

Asa ca trebuie sa ne punem urmdtoarele intrebari:

Cum hotéraste sistemul Google AdWords cine merita sa fie afisat si cine nu, respectiv in
ce ordine sa fie afisat?

In ce masura conteaza pentru brand/companie pe ce pozitie va fi afisata reclama? Exista

pozitii mai bune si altele mai proaste?

Réspunsul scurt la prima intrebare este cd pozitia in rezultatele platite este datd de doi
factori: CPC-ul maxim (adicd suma pe care esti dispus sd o platesti pentru un click),
quality score-ul (pe scurt, scorul primit pentru relevanta reclamei). Vom discuta in detaliu
cum functioneaza licitatia permanentd din spatele acestui sistem ceva mai tarziu.

Réspunsul la a doua intrebare este mai putin lipsit de echivoc. Este clar cd reclama este
mult mai vizibila pe primele trei pozitii, dar specialistii in marketing online spun cd nu

exista o regula



clard legat de care este pozitia cea mai favorabila pentru comertul online. Wordstream
estimeazd CTR-urile medii pe care 1si poate propune sd le obtind o companie de pe
fiecare pozitie. Prima pozitie poate lua 6% sau chiar mai mult din toate click-urile de pe
pagina. Pozitia 2 se Invarte de regula pe la 4-5%, 3 — intre 2% si 3%, 4 — Intre 1% si 2%.
De la pozitia 5 1n jos un target realist este de maxim 1%, conform specialistilor de la
aceastd firmd. Desigur, acestea sunt doar estimari, iar clasamentul de afisare este extrem
de fluid si depinde si de alti factori. In plus, CTR- ul actioneaza simultan ca o cauzi si ca
un efect al plasarii pe o anumitd pozitie. Concret, daca din diverse motive (de exemplu,
atractivitatea textului reclamei) o reclama primeste un CTR ridicat pe pozitia 5, acel CTR
ridicat creste scorul de relevantd (quality score) al reclamei, ceea ce o poate muta instant
mai sus 1n clasament. Dar, sd nu sarim etapele. Deocamdata sd retinem cd existd o
corelatie pozitiva Intre pozitia reclamei si CTR. Cu cat esti mai sus, cu atat ai un CTR
mai mare, si invers. Estimarile Wordstream sunt confirmate de date reale, in urma
studiului a peste 2 milioane de click-uri, de catre AccuraCast, care prezinta urmatoarele

date medii pentru fiecare pozitie:

8.00%
7.00%
6.00%
5.00%
4.00% -
3.00% -
2.00% -
1.00%
0.00% -

CTR

1 2 3 4 ] 5] T 8 9

Pozitie reclama

& 2013 vt ACouraiCast com



Dar oare exista diferente si in ce priveste conversiile? Vindem mai mult de pe o pozitie

superioard? Unele firme fac conversii mai multe de pe pozitia 1, altele de pe pozitia 4,

altele de pe pozitia 2. Mai multe studii, inclusiv cel al Hallam Internet din 2015, arata ca

rata de conversie este semnificativ mai bund pentru primele 3 pozitii (mai ales pozitia a

doua), in vreme ce de la pozitia a 5-a in jos avem rezultate din ce in ce mai slabe. Mai jos

vedeti un grafic in care conver
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dar, daca e posibil, nu pe prima pozitie. Rata de conversie mai slabd a primei pozitii

este ciudatd, mai ales daca o corelam cu rata mult mai mare de click (CTR) pe care o

primeste, ceea ce poate sugera o incredere mai mare a utilizatorilor in rezultatele de pe

prima pozitie. Pentru cd o explicatie generald este greu



de oferit, mi-e teama ca nu cumva rezultatele de mai sus sd nu fie doar rodul intamplarii.

Si aceastd temere devine mai serioasd cand privim datele de mai jos, furnizate de
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Indicele R>=0.002 arati clar ci nu existi nicio corelatie intre pozitia medie pe care apare
reclama, pe de o parte, respectiv rata de conversie (CVR) a acesteia. Asadar, pozitia
afecteaza foarte putin sau chiar deloc conversia. Aceste rezultate le contrazic total pe cele
de la Hallam Internet. Din pacate, nici unul dintre studii nu are o metodologie stiintifica
suficient de detaliatd Incat sa ne castige increderea pe deplin. Oricum, in cifre absolute,
primele pozitii riman mai avantajoase si daca rata de conversie este egala, pentru ca ele
beneficiaza de un volum mai mare de trafic. Astfel, 5% din 700 de click-uri rezulta in mai
multe conversii decat 5% din 200 de click-uri, cat ar fi o diferentd medie intre pozitiile 1
si 4. Pe de alta parte, pozitiile fruntage costd mai mult, astfel ca si marja de profit scade.
Ajungem din nou la concluzia ca aceste calcule trebuie facute de fiecare firma in parte
atunci cand 1si lanseaza o campanie. Ideal ar fi sa cunoastem urmatoarele variabile de la
inceput:

Cat din costul total al produsului meu poate fi investit in AdWords astfel incat sa am in

continuare o marja bund de profit? Cu alte cuvinte, care este costul per achizitie pe care



imi permit sa 1l platesc? Desigur cd acest cost va fi foarte diferit dacd vand produse cu
valoare adaugatd mare si pret mare, sau daca vand produse cu valoare mica (de exemplu
imbracaminte). Sa zicem, de dragul exemplului, ca la o pereche de pantaloni de 100 lei,
imi permit s platesc un cost per achizitie (CPA) de 10 lei, restul de 90 lei reprezentand
alte costuri pe care trebuie sd le prevad. Deci, cu alte cuvinte, imi permit sa platesc 10 lei
lui Google pentru fiecare pereche pe care o vand cu ajutorul lui.

Care este rata de conversie medie pe aceastd categorie de produse? Dacad am suficiente
date din trecut, poate reusesc sa determin ce rata de conversie medie am avut pana acum
chiar eu pe acest gen de produse. Sd mergem pe ideea ca aceasta ratd este de cca. 5%.
Asadar, 5% din click-uri (un click din 20) se finalizeaza cu o comanda pentru perechea
mea de blugi. De aici pot determina care este maximul pe care sunt dispus sa il platesc
pentru un click. Este 10 lei / 20 de click-uri, deci 0,5 lei / click.

Care este nivelul la care concurenta liciteaza pentru cuvintele-cheie asociate acestui tip de
produse (pantaloni)? Daca in general, primele pozitii platesc 2-3 lei per click, este clar ca
nu are rost sd ma bat pentru aceste pozitii. Chiar dacd voi lua mai multe click-uri si voi
vinde mai mult, o voi face in pierdere. Asa cd ma voi multumi cu o pozitie inferioara,
care nu Tmi va aduce vanzdri spectaculoase, dar imi va aduce un profit constant daca

pretul necesar afigarii va ramane sub 0,5 lei/click.

In alte situatii poate merita si te lupti pentru prima pozitie pentru ci variabilele discutate
pot cdpata cu totul alte valori. Dar sa doresti din oficiu sa tragi pentru prima sau a doua
pozitie, fard un minim calcul de rentabilitate in prealabil, doar din orgoliu si din dorinta
de a-ti surclasa concurenta ar fi o prostie.

Quality score

Chiar daca Google AdWords nu functioneazd la fel ca SEO (re-amintesc paralela cu
sexul platit VS. investitia Intr-o relatie pe termen lung), existd o mica parte in care cele
doud modalitdti de promovare online se aseamadnd. Chiar daca Google AdWords e pe
bani”, tine cont Intr-o oarecare masura si de criteriul relevantei, asa cum se intdmpla si cu
SEO. In functie de relevanta reclamei, ea primeste un quality score in raport cu

fiecare cuvant-cheie din lista stabilita de



marketer. Acest quality score se re-calculeaza de fiecare data cand cineva face o cautare
pe Google. Scorul obtinut este pe o scald de la 1 la 10. Algoritmul exact folosit de Google
pentru a calcula Quality Score-ul nu este cunoscut, dar stim ca depinde de cel putin
urmatorii sase factori:

CTR-ul relativ per cuvant-cheie. Din acest punct de vedere, sistemul se aseamana cel
mai mult cu SEO. Asadar, dacd o reclama primeste un procent mai mare din toate click-
urile care se dau in urma unui search, ea pare mai relevantd si ii poate creste Quality
Score-ul. Acelasi sistem functioneaza si in sens invers. Google doreste, Tn mod natural, s
isi mareasca veniturile. Avand 1n vedere ca primeste bani doar atunci cand se da click (de
reguld functioneaza sistemul Cost per Click), Google nu va dori sa isi ocupe spatiul de
reclama cu ad-uri neperformante. Asadar, o reclama care are un CTR mic va primi un
Quality Score mic, care o va duce Inspre coada clasamentului de afisare sau chiar in afara
lui.

CTR-ul tuturor reclamelor din contul tdu. ATENTIE! Acest aspect este mai important
decat pare la prima vedere. Daca ne facem un cont in joacd, pentru teste, si contul
respectiv va contine unele reclame neperformante, asta ne poate afecta pe viitor. Asa ca
pastrati ordinea in contul pe care il faceti si tratati toate campaniile si reclamele cu
seriozitate. Poate va ganditi ca va puteti face oricand un alt cont si nu conteaza. Ei bine
Google trateaza fiecare cont nou deschis ca si cum ar fi o firmd care intrd pentru prima
datd 1n contact cu ei. Cardul bancar cu care se plateste este in mod normal asociat unui
singur cont. Recent am avut o experienta extrem de neplacutd cu o parte dintre studentii
mei carora le alimentez de pe acelasi card conturile de AdWords, ca sa exerseze direct in
sistem utilizarea acestui sistem de promovare. In ultima vreme, sistemele de securitate
Google s-au perfectionat atat de mult incat un astfel de comportament va duce aproape
sigur la suspendarea conturilor in baza unei alerte de frauda. Pe buna dreptate, Google
poate suspecta ca acel card bancar a fost furat si este folosit fraudulos. Sau ca faci mai
multe conturi noi pentru a beneficia pe nedrept de unele oferte promotionale pe care ei le
au pentru clientii noi (vouchere de 200 de lei). O data ce contul a fost suspendat, e foarte

greu ca suspendarea sa mai fie ridicata si s mai recuperezi banii din cont. Ba chiar e



posibil sa iti compromiti definitiv relatia cu Google AdWords si acestia sd nu mai
doreasca sa faca vreodata afaceri cu tine.

Calitatea si relevanta landing page-ului, adicd a paginii de destinatie Tn momentul in
care utilizatorul ajunge pe website. Daca search query-ul dat de consumator se regaseste
mentionat in pagina de destinatie, inseamnd ca landing page-ul este relevant. De
exemplu, daca un consumator cautd servicii contabilitate, pe landing page-ul reclamei
noastre ar fi bine sd existe o sectiune, un titlu sau un buton de meniu care sa se refere
exact la ’contabilitate”. Cu cat roboteii Google gasesc mai mult in codul paginii referiri
la sintagme corelate cu ”servicii contabilitate”, cu atat Quality Score-ul In raport cu acest
cuvant-cheie va creste. Imaginati-va daca lucrurile nu ar sta 1n acest fel, ce s-ar intampla.
Am putea face o reclama la servicii de contabilitate, am putea folosi acest keyword in
lista noastra predeterminata, doar pentru a duce utilizatorul pe o pagina care ofera cu totul
altceva, de exemplu servicii de audit. Relevanta pentru utilizator ar fi zero, iar aceasta
tacticd ar fi falimentara. Datoritd unui Quality Score scdzut, ¢ mai putin probabil ca o
astfel de reclama sa se regaseasca pe prima pagina de rezultate, ba chiar e posibil sd nu
fie afisatd deloc.

Relevanta cuvantului fatd de ad grup. Oare cuvantul-cheie pe care l-am ales, sau o
variatie a acestuia, se regdseste chiar si in textul reclamelor din grupul meu? Daca da, e
clar ca relevanta este crescuta. La fel si Quality Score-ul aferent acestui keyword.
Relevanta cuvantului-cheie si a reclamei in raport cu ciutarea (search query-ul). In
cazul in care am ales un exact match (potrivire exactd, ”[”), evident cd potrivirea dintre
search query si keyword e 100%, altfel reclama nici nu s-ar afisa. Pentru celelalte situatii,
existd unele diferente, uneori destul de mari, intre search query si keyword. Cu cat
diferenta e mai mare, cu atat Quality Score-ul, calculat pe loc, este mai mic. La fel, daca
search query-ul nu se gdseste in textul efectiv al reclamei, Quality Score-ul poate sa
scada.

Performanta contului tiu de ads in zona geografici unde promovezi reclama. Va

amintiti ca atunci cand am facut primele setari pentru campanie, trebuia sa setdm aria



geograficad in care se va desfasura campania (tara, judet, oras etc.)? Daca am mai facut
pana acum campanii pe aceeasi arie si ele au mers bine (CTR ridicat), acesta poate fi un
mic avantaj pentru noi. Dacd, dimpotriva, am tot dat gres, transmitem semnalul ca nu
suntem foarte de incredere. Asadar, chiar si un astfel de detaliu ne poate afecta intrucatva
Quality Score-ul, care pand la urma, este un scor al relevantei si al increderii in cel care

face reclama.

Mai jos, un exemplu de situatie care, cel putin in ce priveste criteriile 3 si 5 din lista de

mai sus, are sanse sa obtind un scor ridicat:

Search query-ul utilizatorului: “pantofi sport”
Unul din keyword-urile tale: “pantofi sport”

Reclama ta: Pantofi sport Dama
www.modaacum.ro/PantofiSportDama ~
de la 21 9lei. Garantam calitatea

Transport Gratuit. Comanda Acum!

Landing page: g

Contine sintagma eeness [ GERTEHET™Y s

“pantofisport” in -7 =g
diverse forme B ol

Licitatie/bid si costuri

Daca am vorbit despre Quality Score, putem trece la partea a doua a discutiei despre
obtinerea unui loc propice in clasamentul afisarilor: banii. Cu cat oferi mai mult pentru
un click pe un anumit cuvant-cheie, cu atat ai sanse sa fii afisat mai sus. Cred ca asta s-a
inteles deja. La fiecare cautare data de un utilizator, Google calculeaza clasamentul pe

baza Quality Score-urilor



competitorilor si pe baza CPC-ului maxim pe care si l-au stabilit, adica cat de mult sunt
dispusi sa plateasca la un click competitorii. Cati bani vom plati pentru click-ul pe
reclamele noastre depinde in mare masura de concurentii nostri de pe aceasta piata, dar si
de Google. Depinde de concurentd, pentru ca pe un keyword pe care alte companii au
CPC-uri maxime mari, nu vei putea concura cu o ofertd micd. Pe de altd parte, existd
segmente de piatd unde concurenta regleaza un pret mediu destul de scazut.

Costurile pot fluctua foarte mult in functie de cum liciteaza ceilalti, chiar si intr-o singura
zi. De exemplu, un competitor care liciteazd agresiv isi poate termina bugetul zilnic in
cateva ore. Dupa ce acesta iese din scend, in restul zilei preturile ar putea scadea. E un joc
aproape ca la bursa si este important sa urmaresti in permanenta CPC-urile din contul tau,
pentru a tine costurile cat mai mult sub control.

Dar depinde si de Google cat de mult vei cheltui. S-ar putea crede ca daca esti singurul
competitor pe un cuvant-cheie, ai putea sa pui un CPC maxim de 0,01 lei si ai beneficia
de cea mai ieftind reclama din lume. Ei bine, Google isi da seama cat de valoros poate fi
cuvantul-cheie pentru tine (dacd esti naiv, vei completa chiar tu acel camp in care ti se
cere sd scrii cat valoreazd In bani o conversie pentru tine). Astfel cd nu o sa platesti
niciodata, sau aproape niciodatd, un cost de 0,01 lei, ci vei vedea sub cuvintele-cheie
mesaje de genul "Below first Page bid,,. De fapt, fiecare cuvant-cheie primeste o estimare
de cost aferent primei pagini. Experienta ne-a ardtat cd aceastd estimare este
supraevaluata. Am obtinut de multe ori pozitia 1 in licitatie cu un CPC maxim la jumatate
din recomandarea facuta de Google. Asta e din categoria “nu e prost cine cere, € prost
cine da”. Dar dacd mergi prea jos cu oferta pe care o faci, chiar risti s nu mai fi afisat
deloc. CPC-ul maxim poate fi reglat separat pentru fiecare cuvant-cheie.

Formula dupa care este determinat clasamentul de afisare este:

CPC maxim x Quality Score = Scor final.

Reclamele cu cele mai mari scoruri finale sunt afigate primele.

IMPORTANT! Valoarea CPC maxim nu este egald cu valoarea finala pe care o vei plati
pe click. Sistemul taxeaza doar exact atat ct este nevoie ca sa il depasesti pe cel cu un

scor final imediat



sub tine. Din aceastd cauzd, nivelul licitatiei este reglat mai degraba de CPC-ul impus de

ultimii clasati decat de primii clasati.

Formula costului tiu real este:

Scorul final al competitorului de sub tine / quality score-ul tdu + 0.01 lei. Ultimul clasat

plateste CPC-ul maxim si de la el trebuie sd pornim calculul.

Ludam mai jos un exemplu in care competitorii pe acelasi cuvant-cheie se vor aseza in

felul acesta in clasament si putem observa si cat vor cheltui:

Reclama

CPC
maxim /|

Max
bid

Quality
Score

Scor
final

(Ad
rank)

Rank -

pozitie

CPC
real

Adidas

2 lei

18
(2x9)

17.5/
9 lei
1.94
lei
0.01
lei

1.95
lei

Nike

1.5 lei

12
(1.5x8)

10/8
lei
1.25
lei
0.01
lei
1.26

lei

Puma

2.5 lei

17.5
(2,5x7)

12/7
lei
1.71
lei
0.01
lei

1.72
lei

Asics

2 lei

10
(2x5)

2 lei




Daca m-ati intreba cine e cel mai castigat in acest joc, as putea da mai multe raspunsuri.
Poate Puma, care plateste sensibil mai putin decat si-ar permite, cu o reclama nu dintre
cele mai relevante (Quality Score=7 nu e deloc remarcabil), dar obtine o pozitie 2 despre
care am aratat deja cd este uneori consideratd chiar mai rentabild decat prima pozitie.
Sigur, cu doar 0.1 lei in plus la CPC ar obtine pozitia 1, pentru care ar plati scump (2.58
lei CPC real), si si-ar mari considerabil volumul de trafic. Asics, iIn mod evident, std cel
mai prost. Plateste cel mai mult si rdiméane pe ultimul loc din cauza unui Quality Score
foarte slab. Daca ar putea stii cumva dinainte cat vor licita ceilalti si ce Quality Score au,
ar putea alege sa liciteze mai putin si ar ramane in aceeasi pozitie. Aceasta situatie i-ar
ajuta si pe Nike, care sunt competitorul imediat deasupra, sd pliteascd mai putin. Dar
pand la o limitd la care Google va considera cd punctajul e prea slab si scade
rentabilitatea generald a intregii licitatii. La acel punct, care e variabil in functie de
situatie, nu ti se va mai afisa reclama pand cand nu cresti Quality Score-ul si/sau CPC-ul
maxim. Haideti sa facem o analogie cu jocul de poker si s spunem ca e ca un fel de buy-
in minim ca sa poti sd iei loc la masa de joc.

Bid ajustat — adjusted bid. Daca acest sistem dupa care functioneaza licitatia in AdWords
vi se pare complicat, pregatiti-va ca el sd devind chiar putin mai complex. Pentru fiecare
licitatie aveti ocazia sa adaugati o ajustare procentuald in functie de cateva elemente ce
tin de click care vi se pare cd va aduc beneficii mai mari. Astfel, prin bid-ul ajustat as
putea licita mai mult daca: (1) click-ul vine de pe un device mobil; (2) click-ul vine dintr-
o anumitd locatie geograficd (cu alte cuvinte, un click din Cluj poate fi mai important
decat unul din Zalau); (3) click-ul vine la 0 anumita ord din zi (e normal, de exemplu, sa
ajustez click-ul in minus pentru perioadele cand magazinul meu este inchis). Decizia de a
folosi sau nu, respectiv modalitatea de utilizare a acestui serviciu, depinde de fiecare
situatie concretd 1n care se gaseste firma care 1si face publicitate si de ce target este mai
important pentru ea.

Sa ludm exemplul unui muzeu care incearca sa atraga cat mai multi vizitatori. CPC-ul
maxim pentru sintagma “Cluj museums” a fost ales sa fie la nivelul de 1 leu. As putea sa
fac o serie de rationamente (nu spun ca sunt neapdrat de luat ad literam, ci doar folosite

ca exemple de rationament) in functie de care sa ajustez bid-ul.



Rationamentul 1. Cei mai multi turisti straini care viziteaza orasul sunt din Germania.
De asemenea, turistii germani cheltuie cei mai multi bani In oras. Un click venit din
Germania poate fi cu 20% mai valoros. Setam bid ajustment la 1 leu x (+20%). Astfel,
vom licita de fapt 1.2 lei la click-urile de pe IP de Germania.
Rationamentul 2. Stim ca turistii strdini se intereseaza cel mai mult despre obiectivele
turistice din oras cand sunt deja ajunsi aici, iar modalitatea preferatd este cautarea de
informatii pe telefonul mobil (smartphone). Am putea face o ajustare pentru click-urile de
pe device-uri mobile — 1 leu x (+10%). Simultan, ar trebui sa facem o ajustare in functie
de locatie — 1 leu x (+10%) pentru un IP de Cluj-Napoca. Daca cele doua conditii ar fi
indeplinite simultan, am plati
1.10 lei x (+10%) = 1.21 lei pentru un click de pe un device mobil, din Cluj-Napoca.
Rationamentul 3. Muzeul e inchis in ziua de luni, dar nu vrem sa oprim cu totul
reclamele in aceastd zi, deoarece informatia obtinuta azi poate fi folosita pentru o vizita
in urmatoarele zile. Totusi, pentru ca stim cd o mare parte din search-urile de acest tip
sunt action-oriented, vom ajusta in jos click-urile de luni. Asadar, luni vom merge pe 1
leu x (-30%). Adica pe 0.7 lei.
Sa mai reludm o datd matematica pentru situatia ipoteticd in care folosim doud ajustari:
Bid initial / CPC maxim: 1 leu
Bid ajustat pentru mobile device (+10%) = 1 leu + 10% =1.10 lei Bid ajustat pentru ziua
de luni (-30%) = 1.1 lei — 30% = 0.77 lei

0.77 lei va fi CPC-ul nostru maxim de pe un device mobil, in ziua de luni.
Bid-ul ajustat se regleaza cu click pe campania in cauza, apoi Settings, dupa care ar
trebui sd vedeti trei butoane: Locations, Ad Schedule, Devices. Pentru fiecare dintre ele,
prima coloand va fi ”Bid adj.”, de unde puteti creste sau cobori procentual bid-ul in
dreptul optiunii pe care o doriti.
Conversii
Ultimul, dar nu cel din urma, capitol destinat introducerii in Google AdWords Search
Network este cel dedicat conversiilor. Am pomenit deja in mai multe randuri acest
termen pe parcursul sectiunilor anterioare. De ce am vorbit atat de mult despre conversii?
Pentru cd sunt cel mai relevant indicator in ce priveste performanta contului de Google

AdWords. Dincolo de orice, un client va fi interesat sd stie cate vanzari i-au adus



reclamele in care a investit. Este conversia singurul indicator care conteaza? Sigur ca nu.
Beneficiile de a face reclama cu AdWords se pot evalua si altfel, dar mult mai putin exact
decat daca facem calculul conversiilor. Am avut o crestere de notorietate datoritd
reclamelor? Investitia nu se vede acum, dar se va vedea in viitor?

Posibil, dar orice om de afaceri va dori sd vada rezultate palpabile, iar conversiile sunt
acele rezultate palpabile.

Ce este, de fapt, o conversie? Noi definim, in strategia noastrad de marketing, ce reprezinta
o conversie. Cel mai frecvent, o conversie = o vanzare. Dar putem stabili drept conversie
orice actiune relevantd a consumatorului pe pagina pe care ajunge: completarea unui
formular, logarea, realizarea unei inscrieri, accesarea unei anumite sectiuni a websiteului,
apdasarea unui anumit buton etc.

Cum functioneazi conversia? In meniul Tools-Conversions se poate defini o noui
conversie. Va trebui sa ii punem un nume (de ex: vanzare) si sd completdm urmatoarele
campuri. Vom putea alege dacd numardm toate conversiile sau doar cele unice. Daca
alegem conversii unice, daca un click duce la mai multe achizitii, se va numdra o singura
conversie. Dacd alegem all”, se vor numira atitea conversii, cite achizitii se fac. In
aceastd a doua varianta, teoretic, rata de conversie ar putea sa fie chiar mai mare decat
100%, avand in vedere ca la un click se fac mai multe conversii.

Apoi se poate seta timpul de la click in care se ia In considerare conversia. Acest lucru
este util daca tinem cont ca de multe ori decizia de cumparare nu este imediata, astfel ca
un consumator poate reveni de mai multe ori pe website pana sa realizeze conversia.
Sistemul ne lasd sa stabilim o fereastrd de pana la 90 de zile intre click si cumparare.
Asadar, conversia va fi luatd in considerare si In cazul unei decizii foarte lente a
cumparatorului.

Mai exista si variabila “value”, unde ni se cere sd precizdm cat valoreaza pentru noi
conversia. As recomanda sa selectati ’do not assign a value”. De ce ar trebui sa stie
Google cat valoreaza pentru business-ul nostru ceea ce ne oferd ei? E ca si cum intr-o
negociere i-ai spune celui cu care negociezi cat e maximul pand la care esti dispus sa
mergi. Nu mi se pare rational.

Acestea sunt optiunile cele mai relevante cand trebuie sd setim conversia. Dupa ce le

vom fi completat, vom primi un cod, sub forma unui tag HTML. Acest cod trebuie copiat



in acea pagind de pe website-ul nostru a carei accesare semnificd faptul cad s-a realizat
conversia. Ca sa fim mai clari, codul se copiaza in interiorul tag-ului <body> al unei
pagini care de reguld se constituie intr-un “thank you page”. Probabil ati observat ca
atunci cand faceti o achizitie online, dupa ultimul click de confirmare a achizitiei apare o
fereastra in care vi se spune ca s-a procesat comanda si vi se multumeste pentru achizitie.
Ei bine, acea mica fereastrd are in codul HTML acest script furnizat de AdWords. De
fiecare datd cand este accesatd pagina respectiva, codul din interiorul ei transmite un
mesaj catre contul de AdWords, iar conversia este inregistratda daca accesarea a venit in
urma unui click pe reclamele din contul nostru.

Sa copiati acest cod nu este complicat, dar aveti nevoie, desigur, de acces la fisierele din
back- end ale website-ului. Daca nu ati mai vazut pana acum cum arata codul HTML al
unui website, dati click dreapta pe orice pagina si alegeti ”Inspect element”. O sa vedeti
cum aratd pagina in variantd cod si o sa puteti identifica tag-ul </body>, inainte de care

trebuie copiat codul de tracking.
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Conducerea companiei de distributie a energiei electrice |
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Poate existd situatii in care nu aveti acces la fisierul HTML pentru a putea copia codul.
Sunt frecvente situatiile in care administrati website-ul cu ajutorul unui Content
Management System, cum ar fi Wordpress, si nu aveti acces mai in profunzime de atat.
Pentru aceastd situatie, exista plugin-uri care va lasd sa addugati tag-uri chiar din
Wordpress. Creative Clans Embed Script e un plugin care a functionat bine pentru mine
in acest sens. Copiati tracking code-ul furnizat de AdWords 1n casuta furnizata de acest
plugin, pe “’thank you page”-ul vostru sau echivalentul lui, si conversiile campaniei vor
incepe sd fie urmarite si le veti putea monitoriza in dreptul fiecarui keyword pe care 1l
aveti In contul de AdWords.

Folosirea Ad Preview

Acum cd totul este pus la punct, putem lasa campania sd ruleze. Multi incepatori au
tendinta ca, dupa realizarea tuturor setarilor, sa verifice daca si cum li se afiseaza reclama
dupd un search query. Ei deschid motorul de cautare si incep sd tasteze diversi termeni de
cautare si sa caute locul in care li s-a afisat reclama. Sigur cd nu dau si click pe propria
reclama pentru cd asta le-ar consuma fara sens bani din cont. Totusi, daca este repetata de
mai multe ori, operatiunea poate deveni nociva, chiar si fara click. Puteti intui de ce?

E destul sa recititi partea despre Quality Score din aceastd carte pentru a putea raspunde.
La cautari repetate care nu sunt urmate de click, comportamentul nostru poate afecta
negativ CTR- ul. Daca rata de click o ia in jos, la fel o va face si perceptia Google asupra
relevantei reclamei si deci este posibil si ajungem la un Quality Score mai mic. In plus,
toti indicatorii de performantd ai reclamei pot da rezultate irelevante daca ei cuprind si
comportamentul nostru de testare. Chiar dacd search-urile noastre se pierd prin volumul
mare de trafic si putem influenta intr-o masura destul de micd scorurile generale de pe
indicatori, tot este mai bine sa folosim un tool din interiorul Ad Words pentru a vizualiza
reclama. Acest tool este Ad Preview and Diagnosis. El va permite sd deschideti o
fereastrd ce contine motorul de cautare Google, dar care nu va inregistra in niciun fel
activitatea pe care o veti avea pe aceastd pagind. Este o situatie special creata pentru teste
si pre-vizualizdri si nu va avea niciun impact asupra indicatorilor de performantd ai
reclamelor. Recomandarea este ca, dupd ce ati finalizat setdrile pentru campania si

reclamele



voastre, sd verificati In Ad Preview daca totul este afisat conform planului. Dacé ceva nu

e in regula, puteti face modificarile necesare in cont si s Incercati din nou.

Google AdWords Display Network

Dupa cum explicam in capitolul anterior, reteaua Display este fundamental diferita de cea
de Search. Reteaua Display se bazeaza pe afisarea de reclame nesolicitate, pe website-
urile care permit Google afisarea acestora. Si cand spun reclamd, ma refer la mai multe
forme, dintre care cea mai raspanditd ramane banner-ul de reclama. Banner-ele pe care le
vedeti online pe website- urile preferate sunt probabil Tn mare parte livrate prin sistemul
de AdWords Display. Puteti verifica folosind metoda pe care am mai folosit-o si cu alte
ocazii: click-dreapta pe un banner de pe orcie website, comanda Inspect element si
verificati daca exista vreo referire la Google in sectiunea de cod aferentd banner-ului.
Probabil veti gasi asa ceva: <iframe src="http://tpc.googlesyndication.com/safeframe/1-
0-2/html/container.html">. Inseamni ca acel chenar alocat banner-ului este umplut prin
Google AdWords Display.

Pand acum am parut destul de pesimist in ce priveste acest sistem: reclamele sunt
nesolicitate, potential deranjante, existd multe click-uri accidentale, rata medie de click e
in scadere mare de multd vreme, iar Google afirmd cd acum e undeva la 0.5% etc. Un
CTR de 0.5% inseamnd ca acel banner trebuie sd fie afisat de 200 de ori pand sa
primeasca un click. Nu e foarte Incurajator, dar tine minte ca vorbim doar despre valoarea
medie si cd unele website-uri foarte populare pot genera zeci sau sute de mii de afigari
intr-o zi, lucru care poate genera un numadr substantial de click-uri. De exemplu,
libertatea.ro, unul dintre cele mai populare website-uri din Romania (din pacate), a avut
peste 12 milioane de afisari in ultima sdptdmana. Asta inseamna ca poate ajunge uneori la
2 milioane de afisdri intr-o singura zi. Si deci, dacd ne luam dupa medie (dar sunt convins
ca se poate merge si mult mai bine decat media), un singur spatiu de reclama de pe
website ia cam 10000 de click-uri pe zi. Nu stiu exact cat incaseaza libertatea.ro din
aceste 10000 de click-uri, dar sunt sigur cd e foarte mult. Asa ca, totusi, vorbim despre
sume importante care se invart si in reteaua Display. Vreau sa fac cateva precizari
referitoare la cazul Romaniei. Conform studiului Genius AdMonitor, in ultima parte a

anului 2014, in Roméania CTR-ul mediu
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in reteaua Display a fost 0.4%. 87.25% din afisari in retea sunt date de bannere (din cauza
asta insist asupra lor), cele mai populare fiind cele de dimensiuni 300x250 si 728x90.

Dar mai sus prezentam mai ales perspectiva celui care oferd spatiu pentru reclama. Din
perspectiva celui care isi face reclama, merita sa folosesti Display advertising mai ales
atunci cand produsul tau este nou, poate chiar inovator, astfel incit ar fi mai greu sa
astepti trafic din Search. In plus, acest tip de a face publicitate oferd multe optiuni
interesante, cum ar fi cea de remarketing, care permite crearea de grupuri de utilizatori
care pot fi urmariti in timpul navigarii lor uzuale pe internet. O sd explicdm mai pe larg
mai tarziu cum functioneaza acest aspect.

Cand incepi o campanie de Display, poti alege un obiectiv de marketing, in functie de
care ti se vor oferi optiunile viitoare. Daca nu alegi niciun obiectiv din cele trei oferite vei
beneficia n faza a doua de toate optiunile. Practic cele 3 obiective corespund tipului de
campanie si tipului de taxare pe care il vei prefera: build awareness (1i corespunde
sistemul de platd CPM — cost per mie, adica alegi sa fii taxat in functie de numarul de
afisari al reclamei, indiferent de click sau achizitie), influence consideration (aici vom
merge pe o taxare CPC — taxare la fiecare click), drive action (se taxeaza CPA — cost per
actiune/conversie). In functie de ce iti propui, poti alege oricare varianta, dar s platesti
CPM mi se pare riscant si nu as alege aceastd varianta nici macar atunci cand tot ce imi
propun este o campanie de brand awareness. Cred ca awareness-ul se poate obtine ca
bonus si atunci cand faci CPC sau CPA. In plus, in acest caz, rezultatele sunt mai
palpabile si costurile controlabile. De exemplu, dacad aleg sd platesc doar conversiile,
setez un CPA maxim atit cat s ies In continuare pe profit si lucrurile sunt simple. Nu
mai am cum sa ies in pierdere. Stiu exact cat va fi costul pentru o vanzare si nu mai
platesc nimic altceva. Doar ca, din pacate, aceasta optiune nu va fi mereu disponibild de
la inceput in contul tau, ci doar dupa ce exista un istoric al conversiilor. Situatia este
aceasta deoarece de fapt si in cazul CPA, vei plati tot per click, dar conform cu o estimare
care tine cont de numarul necesar de click-uri pentru o conversie, numar pe care nu il
putem stii inainte ca reclama sa ruleze o vreme. Concret, daca aleg CPA, trebuie sa am
activat un tool de Conversion Tracking in prealabil. Sa zicem ca aleg un CPA de 10 lei.

Rata mea de conversie e 5%, adica din 100 click-uri fac de regula 5 vanzari. Deci,



o conversie la 20 de click-uri. Daca am ales CPA de 10 lei, eu voi plati de fapt 0.5
lei/click (10 lei/20 de click-uri).

In rest, majoritatea optiunilor pentru campanie sunt aceleasi ca la Search. Totusi, atentie
la optiunea frequency capping, pe care nu ati mai vazut-o pand acum. Rostul ei este sa nu
abuzati de rabdarea utilizatorilor de internet livrandu-le pand la exasperare mesajul vostru
publicitar. Asadar, aici poti seta un numdr maxim de afisdri care vor aparea pe
zi/saptamana/luna in experienta de navigare a aceluiasi utilizator. Poti alege tu care sa fie
acest numdr maxim de afisari. Daca pui frequency capping 4 pe zi, oricare utilizator nu
va vedea decat de maxim 4 ori banner-ul tau, chiar daca intrd de mai multe ori pe
website-uri pe care reclama ta e Tn mod normal distribuita.

De asemenea, ai mai multe optiuni la Devices, unde poti alege, si iti recomand sa o faci,
sd afisezi reclama pe mai multe tipuri de display (mobil, tableta, laptop) si chiar poti sa
mergi pana la alegerea sistemului de operare.

In faza urmitoare, vei alege cum doresti sa targetezi publicul tiu tintd. In Display poti
alege fie o singura metoda de targetare, fie o combinatie de mai multe.

Prima metodd seamdna oarecum cu ce am facut pentru reteaua de Search, pentru ca se
bazeazd tot pe cuvinte-cheie. Doar ca acum optiunea se numeste display keywords.
Uneori, vei auzi despre targetare contextuald pentru a descrie acest tip de plasare a
reclamelor. In functie de ce treci aici, Google va gisi website-uri care accepta reclama (o
s le numim publisheri) care sa aiba legatura cu unul sau mai multe dintre cuvintele-cheie
pe care le-ai ales. Astfel, pentru exemplificare, dacd am o firma care comercializeaza
condimente exotice, probabil voi alege cuvinte-cheie cum ar fi: refete, retete exotice, sau
chiar condimente. Google imi va mai sugera automat si alte cuvinte din aceeasi gama si
va face o potrivire cu publisherii care au continut relevant pentru aceste cuvinte-cheie.
Dar nu m-as baza 100% pe ce considerd el ca este coerent. O datd pornitd campania,
verificati constant care sunt website-urile pe care sunteti afisat si filtrati-le, pentru ca
unele s-ar putea sa aiba o legatura foarte vaga cu domeniul vostru. Sistemul e din ce in ce
mai bun in aceasta privinta, dar nu este perfect. In urma cu mai multi ani, am primit o
sarcind de la un coleg legatd de promovarea unui numdr al unei reviste stiintifice

despre



filosofie, religie, ideologii. La momentul respectiv, targetarea a functionat atat de inexact
pe baza cuvintelor-cheie si domeniilor propuse de noi, incat ne-am trezit ca in lista
initiald erau o multime de publisheri din domeniul gay dating. Nici pand acum nu mi-am
dat seama care ar fi putut legatura cu ce alesesem noi ca targetare, dar va dati seama ce
gafad ar fi sa afisezi reclama la o revista stiintificd despre religie pe un website de gay
dating. Ai grija la acest aspect si monitorizeazd permanent lista de publisheri unde esti
propus pentru afigare. La fel ca la Search, daca te ingrijoreaza ca vei fi asociat cu continut
nepotrivit, poti trece si cuvinte-cheie negative. In acest sens, unul din examenele Google
da urmatoarea problema:

Q: Un producator de cafea Java foloseste targetarea contextuala si adauga la ad grup
cuvantul-cheie “Java”. Dupa doua saptamani, acesta monitorizeaza rezultatele cu
ajutorul unui ’Placement Performance Report” si observa ca reclama apare pe website-
uri despre programare JavaScript. Ce ar trebui sa faca advertiser-ul pentru a nu mai
aparea pe aceste website-uri irelevante?

A: Sa adauge cuvinte-cheie negative ca "-programare’ sau “-Javascript”.

Daca prin Display keywords targetam de fapt un grup de publisheri, si deci, indirect,
utilizatorii acestor website-uri, prin a doua metoda targetdm intr-un mod mult mai direct
utilizatorii de internet. E vorba de Interests&remarketing. Nu e niciun secret cd Google
pastreaza tot istoricul activitatii noastre de cautare si, folosind IP-ul (conexiunea de la
care accesam de reguld internetul), sistemul are o idee foarte clara despre cine suntem, ce
ne place, ce obiceiuri avem etc. Sa crezi ca existd secrete sau intimitate pe internet e o
dovadd de naivitate, mai ales dupd dezvaluirile din ultimii ani. Datoritd lui Edward
Snowden avem acum o idee despre cat de mult este supravegheatd toatd activitatea
noastrd pe internet. Asadar, daca de regula intru pe internet de acasd, Google va incepe sa
stranga date despre mine datorita [P-ului meu de acasd. E adevarat, daca de pe acelasi IP
intrd mai multd lume, e mai greu sd se creeze un profil coerent. Dar in epoca in care
tradim, tendinta este spre autonomia utilizarii mijloacelor de acces la internet. Adica un
device = un utilizator. Nimeni nu isi mai imparte laptopul cu altii, cu atdt mai putin
smartphone-ul. Pe acest device-uri avem salvate conturi si parole (prin cookie-uri), ca

sa nu ne



mai logam de fiecare datd la website-urile pe care le folosim. Deci, a devenit o chestiune
mult mai personald decat ar fi fost, sa zicem, acum 10 ani, cand era inca plin de internet
cafe-uri.

Revenind, Google strange aceste date despre mine. Nu imi fac griji cd ma va santaja
vreodata. Scopul lui nu este si, la volumul urias de date despre care discutam, nu are cum
sd fie acesta. Scopul lui este sa stie cine sunt si ce imi place ca s poatd sd imi vanda
acele lucruri care imi plac, sd mi le prezinte, sa mi le scoatd in fatd si chiar si sa evite sa
ma expund la lucrurile care nu au sanse sa imi placa. Desigur, totul este super-
automatizat. Te rog sa nu iti imaginezi ca undeva la Google existd un dosar cu numele tau
si ca existd persoane care se mai uitd din cand in cand sd vada ce ai mai facut in ultima
vreme.

Daca folosesc varianta de targetare Inferests, obtin un grup de utilizatori cu anumite
preferinte si 1i targetez indiferent de website-urile pe care le navigheaza in acest moment.
Si aici am mai multe optiuni:

Affinity audiences - daca vreau un grup-tintd mare, bazat pe interesele pe termen-lung ale
utilizatorilor, pot alege aceastd optiune. Pot fie sd aleg din categoriile de interese
predefinite (cooking enthusiasts,

Nightlife Enthusiasts
nightlife enthusiasts s.a.), fie sa creez _chiar eu un Plubllc cu interese descrise de mine.

This represents people it locations that you're targeting.

Categoriile predefinite sunt mai largi sau mai inguste. Aldturi puteti vedea o targetare mai
(1.5M - 2M cookies)
larga. E vorba de nightlife enthusiasts pe toatd Romaénia. Vedeti cum sistemul estimeaza

ca existd intre 1,5 si 2 milioane de utilizatori in aceasta categorie si, in acelasi timp,

poate banui cu precizie destul de mare cati dlnt'estia sunt femei/barbati, ce varsta au

5 ormore  Unknown
Gender Parental status

W Male: 48% Parent: 1%

Mot a parent: 4%

Unknown: 16%



si care e statutul lor parental. Toate aceste date vin pe baza istoricului de trafic raportat la
IP.

In-market audiences — aici e vorba de targetarea celor care nu doar au anumite interese
manifestate pe termen lung, ci cautd activ si compard anumite produse si servicii. De
exemplu, 1i poti alege pe cei care cautd produse pentru copii, sau cei care cautd servicii
din aria calatoriilor sau poti alege categorii mai inguste pentru unele produse, de exemplu
ceasuri si bijuterii. Pentru fiecare dintre aceste grupuri, poti vedea aceleasi detalii socio-
demografice raportate la aria ta geografica, la fel ca la punctul 1.

Remarketing lists — procedura aceasta mi se pare foarte utila si extrem de eficace in unele
cazuri, doar cd necesitd un mic efort suplimentar pentru implementare si acces la
administrarea website-ului. E vorba de copierea in codul paginii tale a unui <tag> pe care
ti-1 ofera sistemul. Mai exact, copierea unui <tag> in orice zona a website-ului pe care o
consideri relevanta. O sd iau din nou un exemplu care mi-e la indeméana. Pe pagina
facultatii la care lucrez existd o sectiune dedicata descrierii programelor de studii. Daca
voi copia tag-ul de remarketing acolo, Google va incepe sa colecteze date si sa facd o
lista cu IP-urile celor care au accesat pagina. Eu pot folosi aceasta lista pentru o targetare
ulterioara in reteaua Display. Astfel, ma pot gandi la o variantd strategicd in care, in
prima parte a campaniei, sa zicem septembrie-decembrie, cand potentialii candidati se
informeaza, dar nu iau Incd o decizie asupra facultatii la care vor sd se Inscrie, s ma
promovez in reteaua de search. Din ianuarie incolo, pot folosi IP-urile celor care au intrat
pe web la programe de studii pentru a le promova prin remarketing calendarul admiterii
la facultate. Astfel, fac apel la un public despre care stiu ca este deja partial interesat. Nu
e de mirare cd ratele de click si de conversie sunt de regulda mult mai mari in cazul
targetarii prin remarketing.

Customer email lists — sincer, a fost o surpriza pentru mine sa aflu ca prin Google se pot
face si campanii de e-mail marketing. Nu le-am folosit pand acum niciodata, dar asta nu
inseamna cd trebuie neglijate. Din nou, e vorba de clientii tdi, cei care la un moment dat

ti-au dat si adresa lor de e-mail in cadrul unei interactiuni cu tine (e obligatoriu sa fie



adresad de gmail), deci sansele de a face conversie trebuie sd fie mai mari decat daca ai

trimite mesaje unor necunoscuti.

5-6. Urmatoarele 2 optiuni merg pe acelasi principiu si consider cd oferd si ele avantaje
de luat in seamd. E vorba de similar to remarketing list, respectiv similar to customer
email list. Cu ajutorul lor, 1i poti identifica pe utilizatorii care nu au intrat incd in contact
cu website-ul tau, dar care sunt similari ca interese si/sau caracteristici socio-demografice
cu cei din listele tale de remarketing sau email. Util, nu? Pot banui ca daca 100 de
mamici Intre 27 si 34 de ani au intrat pe website-ul meu si fac parte din lista mea de
remarketing, ar mai putea exista incd pe atatea care incd nu au auzit de mine, dar ar putea
fi la fel de interesate.

Per total, Google Display ofera niste optiuni de targetare a utilizatorilor suficient de bune
incat sa 1l folosim cu incredere, chiar daca nu se poate apropia din acest punct de vedere
de Facebook ads, unde interesele si caracteristicile socio-demografice ale utilizatorilor
sunt mult mai usor de obtinut si de folosit. Fata de Facebook ads, acest sistem este nevoit
sa se bazeze intr-o buna masura pe estimari si deductii logice. Cu toate acestea, avand in
vedere numarul mare de conturi false de pe Facebook, plus cantitatea de date inexacte sau
trecute gresit, s-ar putea ca In multe situatii sd preferi sd folosesti Google AdWords
Display Network.

Dar, pe langa targetarea publisherilor prin cuvinte-cheie, respectiv a utilizatorilor prin
interese si remarketing, mai exista cateva optiuni de plasare a reclamei tale in reteaua
Display si s-ar putea sa le gasesti foarte utile.

Topics — functioneaza cam la fel ca display keywords, dar oarecum mai ingust, tindnd
cont cd va trimite reclama ta doar cétre website-uri dintr-un anumit domeniu

Placements — aici ai posibilitatea de a alege manual website-urile pe care vrei sa apara
reclamele tale. Vei vedea aici si ce tip de reclamd si ce dimensiuni acceptd publisherul
respectiv si o estimare a numdrului de afisari pe saptdmand pentru reclama ta. De
exemplu, In cazul unui website foarte popular, cum ar fi Gazeta Sporturilor, Google
estimeaza afisarea sdptdmanala de 2500-3000 de ori. Eu cred ca ar putea fi si mai mult,
dacd bugetul o permite. E o metoda buna de targetare dacd ne gandim ca foloseste un

public deja creat, pentru a-i prezenta o ofertd care i se potriveste. De exemplu, dacd am o



casa de pariuri sportive online, cu sigurantd as vrea sa targetez prin placements websiteul
gsp.ro, sau poate livescore.com. Doar ca nu sunt singurul care face asta, drept pentru care
ma pot astepta la costuri mari de plasare, datorate concurentei.

Demographics — nu cred ca meritd vreo atentie, avand in vedere cd pentru Romania e
valabild o segmentare doar in functie de varsta si gen, iar in celelalte tari se adauga doar
statutul parental (care e de cele mai multe ori necunoscut de catre Google). Daca vreti

genul acesta de targetare, ramaneti la Facebook ads. E o variantd mult mai buna.

Dupa acest pas, ne putem gandi deja la tipurile de reclame pe care le-am putea crea. Am
vorbit deja despre varianta cea mai comuna: banner-ul, care poate fi static, dar si animat
(preferabil sub forma unui gif). Avantajul clar fatd de Search este ca, pe langa clasica
reclama de tip text, putem folosi reclame care sd cuprindd imagini sau chiar galerii de
imagini 1n cadrul banner-elor. Daca vrei, poti incarca propriile bannere, create de tine, dar
nu iti face griji dacd nu esti talentat la grafica. Serviciul Google iti ofera o unealta simpla
prin care poti crea bannere. Poti crea chiar si asa-numitele bannere rich media, care
interactioneaza cu utilizatorul intr-o mai mare masura si in general au un CTR de 2-3 ori
mai mare.

Asadar, iti creezi reclama chiar din sistem. Cand alegi tipul de reclama pe care il vrei
(Image ad, Gallery s.a.), in loc de “upload”, poti selecta “create”. Ai grija ca Ad Blocker-
ul (daca folosesti asa ceva) sa fie dezactivat. Sunt multe servicii Google si chiar unele
manuale care nu functioneazad cand acesta e pornit. E normal sa fie asa. Ti se va cere sa
introduci URL-ul websiteului tau, iar aplicatia va scana continutul acestuia pentru a putea
oferi sugestii de prezentare a banner-ului, pe toate dimesniunile disponibile. Aceste
sugestii sunt apoi usor customizabile. La unele dimensiuni poti sa renunti cu totul, daca
nu iti place cum arata sau daca poza si textul nu se incadreaza in acea dimensiune. O sa
observi ca toate banner-ele urmeaza cam aceleasi reguli de structura: titlul — promisiunea
— logo-ul companiei — call-to-action-ul. De obicei si ordinea este aceasta. Vezi mai jos ce
variante de design primesc pentru Altex, fard ca eu sa fac altceva decat sa scriu textul

pentru titlu si promisiune si sa dau scan website-ului altex.ro:



UNIUNEA EUROPEANA

32" HD display
si Chrome OS.
Transport
gratuit!

Modular design

Fe

Fandul Social European
POSDRU 2007-2013

<

Instrumente Structurale
2007-2013

Preview responsive ad sizes

Reduceri
laptopuri
de Black
Friday

Reduceri laptopuri de Black Friday

32 HD display si Chrome 0S
Transport gratuit!

Reduceri laptopuri de Black
7 g

Reduceri
laptopuri
de Black
Friday

) Cumpiré acum!
32' HD display

si Chrome OS.

Transport

gratuit!

N
E=2o

32 HD display si Chrome OS.
Transport gratut!

Select

Material design
Preview responsive ad sizes

Vista design
Preview responsive ad sizes

Translucent design

Select Previewresponsive ad sizes Select Select

Reduceri Reduceri
laptopuri de laptopuri de
Black Frlday Black Friday
32' HD display si
Chrome 0S 32' HD display si Chrome
Transport gratuit! OS. Transport gratuit!
A =

Arata destul de bine, nu? Si iatd cum aceeasi reclama se adapteaza la dimensiuni diferite:

] Reducer laptopur de
} = Black Friday

e

 f

Reducen

laptopun
de Black

Friday
32" HD display
si Chrome 05, .
Transport N

Reduceri
laptopuri
de Black
Friday

32" HD display
5i Chrome O5.
Transport
gratuit!

Reduceri laptopuri de Black Friday

32' HD display si Chrome OS. Transport gratuit!

| @& M

Reduceri | Reduceri
laptopuri | laptopuri
de Black | de Black
Friday | Friday
7 rF- -
’_ : f}: --_:__.
as _ A .
R 32" HD display
cnr':ﬁ-.-.:.f,-.g_ si Chrome OS5,
Transport Transport
granan gratuit!
mai




spectaculoase. Dar uneori poate te grabesti si e mult mai la indemand sa mergi pe o
variantd simpld, de acest gen. Dureaza mai putin de 2 minute sd pregatesti totul, dupa
care reclamele tale sunt gata si fie plasate prin tot internetul. In plus, putini lume stie ci
banner-ele create prin folosirea sistemului propriu Google au o optiune suplimentara de
monitorizare, pe care banner- ele realizate de tine pe cont propriu nu o au. E vorba de
mouse over rate, care iti poate spune daca utilizatorii au zabovit timp de cateva secunde
cu cursorul pe banner-ul tdu. E foarte util pentru ca poti afla daca reclama ta a fost vazuta
chiar daca nu se da click si nu se interactioneaza cu ea.

Licitatie si plata in Display Network

Sistemul de licitatie in cazul cel mai comun, in care platim CPC, este similar cu cel din
Search. Si in display, pe pagina unui publisher, existd pozitii mai favorabile, mai vizibile,
respectiv altele mai putin favorabile. In principiu, Google detine date despre CTR-ul
mediu al fiecdrui spatiu de reclama din retea. La fel ca la search, ocuparea acestor spatii
se face dupd un clasament pe baza CPC-urilor maxime licitate de competitori si pe baza
Quality Score-ului reclamei (similar cu varianta search). La fel, vei plati cu o sutime de
unitate monetard mai mult decat atat cat este necesar ca sa il depasesti pe advertiser-ul de
pe pozitia inferioara tie. Dar numai click-urile pe care le iei in plus fata de pozitia
inferioard se plitesc asa. Celelalte se platesc la acelasi nivel cu competitorul tdu. Stiu ca
pare complicat, asa ca trebuie neapdrat sa luam un exemplu de calcul. Sa zicem ca avem
3 firme, A, B si C si cd acestea liciteaza pentru 2 locuri in placements pe pagina unui
publisher (dar clasamentul functioneaza la fel si pentru alte tipuri de targetare). Ca sa fie
mai simplu, presupunem ca au un Quality Score egal, ca sa nu mai ponderam rezultatele.
Firma A — CPC maxim 3 lei — obtine pozitia 1, care aduce o medie de 3 click-uri pe zi
Firma B — CPC maxim 2 lei — obtine pozitia 2, care aduce o media de 2 click-uri pe zi

Firma C — CPC maxim 1 leu — nu va fi afisatd deloc, deci e o pozitie cu 0 click-uri

Cat platesc A si B pentru cele doud pozitii? Trebuie, la fel ca la Search, sa incepem
calculele cu firma de deasupra ultimei clasate. Deci, firma B va plati cu o subunitate mai
mult decat C, 1.01 lei pentru fiecare click. Firma A obtine doar cu un click mai mult
datorat pozitiei superioare (3 minus 2). Acel click va fi platit la 2.01 lei, iar celelalte 2 la

acelasi pret cu firma B, 1.01 lei. Deci,



pe 3 click-uri, A va plati 2.01 lei + 2x1.01 lei = 4.03 lei. 4.03 lei / 3 = 1.34 lei CPC.
Asadar, jocul e putin diferit fatd de Search, dar nu foarte.

Daca esti pe atat de istet pe cat cred cd esti, o sa te intrebi ce se Intdmpla daca pentru
aceleasi placementuri concureaza o firma care liciteazd CPC maxim cu una care liciteaza
CPM (cost per mia de afisari). Cum compari mere cu pere? Calculezi rata de schimb
mere-pere si le aduci la un numitor comun. Ai inteles cum se face? Probabil ca nu. Hai sa
ludm un exemplu lamuritor in care 2 competitori se bat pentru o pozitie cu un CTR mediu
de 0.5%:

Firma A — CPM maxim 4 lei (deci 4 lei pentru 1000 de afisari)

Firma B — CPC maxim 1 leu — calculam cat ar plati B daca ar folosi CPM, in functie de
CTR. E simplu. Daca reclama s-ar afisa de 1000 de ori, la CTR de 0.5% ar primi 5 click-
uri. Aceste 5 click-uri ar costa 5 lei (5xCPC maxim), asa ca un CPM estimat pentru B
este de 5 lei, mai mult decat A, care oferd 4 lei. Asadar, B va ocupa prima pozitie. Si va
plati 1 leu per click, dacd nu mai sunt alti competitori. lar A va ocupa pozitia 2, platind 4

lei la 1000 de afisari.

Cand intru 1n astfel de calcule, mi-e teama sd nu mi pierd unii cititori. Pana la urma,
poate nu este atat de important ca incepdtori sa cunoasteti exact cum se calculeaza aceste
clasamente prin licitatie. Voi nu veti fi nevoiti niciodatd sa le calculati efectiv. Sistemul
Google se va ocupa de asta. Daca vi se pare greu de urmarit, sariti peste partea de calcule
si retineti doar principiul: pentru a obtine o pozitie favorabild e nevoie sd platesc mai
mult decat concurenta si/sau sa creez reclame relevante in raport cu locatia unde le plasez

si cu website-ul catre care fac trimitere.

Capitolul V - Google Analytics

Google Analytics este cel mai popular tool pentru monitorizarea traficului pe un website.
Fara un astfel de tool, nu am putea avea date despre comportamentul utlizatorilor nostri.
Analytics ne raspunde la intrebari de genul: cati utilizatori am pe website, de unde vin
acestia, cum ajung pe website, cat stau aici, ce pagini acceseaza cat timp stau aici etc. Din
datele furnizate pe acesti indicatori putem trage concluzii despre ce functioneaza bine pe
website si ce este atractiv. Putem face modificari in consecintd. De asemenea, cu ajutorul

Analytics vedem activitatea celor care



ajung pe website prin intermediul unor reclame. As merge chiar pana acolo Incat sa spun
ca putem verifica dacda Facebook Ads sau Google AdWords nu ne supra-taxeaza,
verificind daca click-urile platite s-au si inregistrat pe website. Nu este singurul
instrument care face o astfel de monitorizare. Eu, de exemplu, prefer de multe ori sa
folosesc echivalentul acestuia: Statcounter. Acesta mi se pare mai usor de folosit in ce
priveste traseul fiecarui vizitator prin website. Dar Statcounter are optiuni limitate in
varianta gratuita, asa ca ne vom concentra pe Google Analytics, serviciu gratuit si care se
instaleazd usor dacad aveti deja un cont cu care folositi alte servicii Google (Gmail,
AdWords sau chiar Youtube). Instalarea serviciului presupune completarea catorva date
descriptive despre website-ul care urmeazd sa fie monitorizat, iar mai apoi copierea in
codul websiteului a unui script oferit de Google. Acest script se copiaza imediat Tnainte
de tag-ul </head> al paginii de urmarit. Deci aveti nevoie de acces la backend, din nou.
Nu va faceti griji daca datele despre vizite nu o sa se Inregistreze imediat. Uneori dureaza
putin pand cand sistemul sa livreze primele date. Dacd instalati azi Analytics, puteti
astepta pAnd maine pentru a vedea primele date de trafic.

Volumul si varietatea de date primite vor fi foarte mari, asa ca Google recomandd sa
stabilesti de la inceput ce urmaresti, in functie de ce fel de website detii si sa te
concentrezi pe unul sau mai multe obiective masurabile. O sa preiau din cursul Analytics
Academy o clasificare a obiectivelor masurabile in functie de 5 tipuri de website:
Publisher de continuturi. Blogurile sunt cel mai bun exemplu din aceasta categorie, dar si
orice alt website care se bazeaza pe furnizarea de continuturi, fie ca sunt text, imagine sau
video. Obiectivul masurabil pentru aceasta categorie va fi obtinerea unui numar mare de
vizite pe website. Traficul mare poate duce la vanzarea unor spatii de reclama pe site, la
preturi bune.

Branding (website). Orice website care corespunde unui brand. Aici obiectivul tau va fi
sd fidelizezi utilizatorii, de la care sa obtii engagement/interactiune. De asemenea, vei
dori sd maresti awareness-ul.

Website de informatii online si support. Scopul tau va fi ca utilizatorii sa gaseasca

informatia de care au nevoie intr-un timp de navigare cat mai scurt.



Generare de lead-uri (contacte). Scopul acestora este de a obtine date de contact ale
clientilor, pentru ca acestea sa poatd fi folosite ulterior pentru eventuale vanzari.
Website-uri de e-commerce. Obiectivul este cel mai clar in acest caz: vanzarea a cat mai

multor produse.

Atribuirea valorii in Analytics

In oricare dintre cele 5 situatii prezentate anterior, pentru a stabili daci am atins sau nu
obiectivele stabilite, putem seta conversii. Ar trebui ca la acest punct sd stii cd o
conversie poate fi orice actiune pe care o considerdm noi relevantd. Nu o sd mai dau
exemple, dar o sa explic ca putem diferentia in activitatea noastrd intre micro-conversii si
macro-conversii. Desigur, macro- conversia este o victorie mult mai mare decat micro-
conversia. Sd zicem cd macro-conversia e vanzarea finald, iar micro-conversiile sunt pasii
mici pe care ii poate face un utilizator pana sa ajungd la aceasta, de exemplu accesarea
sectiunii de pe website unde se gaseste produsul, sau Inceperea comenzii fara finalizarea
acesteia.

Daca esti calculat si nu vrei sd arunci banii pe fereastra, o sa incerci sa atribui o valoare
unei conversii, valoare care trebuie sa fie mai mare decat ceea ce ai investit pentru a o
obtine. Si aici incepe discutia despre atribuirea valorii. Pagina ta de web, unde se gaseste
produsul, s-ar putea sa fie promovata prin mai multe modalitati platite: reclame in Search
Network, reclame Display, reclame pe Facebook Ads. Cu ajutorul Analytics va trebui sa
vad care dintre aceste canale imi aduce ROI (return on investment), prin simpla urmarire
a traseului utilizatorilor prin website. Daca descopar ca unele canale sunt mai putin
performante decat altele, le pot elimina. Dar sa ma gandesc de douad ori inainte. Oare al
cui este meritul pentru conversie? Este o intrebare atat de simpld? Daca vanzarea vine
dupa click-ul pe reclama A din Display Network, atunci ¢ meritul reclamei A, nu? Dar
daca, inainte de asta, pe parcursul unei saptamani, utilizatorul care a realizat conversia a
intrat si de pe reclama B pe website, a studiat produsul, dar a aménat decizia de
cumparare? Si poate Intre timp a intrat si de pe reclama C din reteaua Search. Doar
reclamei A trebuie sa 1i atribuim valoare? Depinde. Tu decizi, in functie de afacerea ta si
produsul tau, cui vrei sa atribui valoare. Daca vorbim despre un produs care reprezinta o
decizie relativ importanta, sa zicem un frigider, probabil ca decizia nu se ia pe loc, asa ca

ar fi mai important sa



atribuim din valoare tuturor celor care au contribuit indirect la conversie. In alte situatii,
cand decizia e mai simpla si mai spontana, probabil doar ultimul click iti este relevant.
Sau poate in altele, primul contact cu produsul este considerat si cel mai important. E
decizia ta si la baza ei pot sa stea o sumedenie de rationamente.

In functie de cum doresti sa procedezi, Analytics si AdWords iti permit sa calculezi ROI
in functie de urmatoarele modele:

ultima interactiune / ultimul click — atribuie 100% din valoare ultimului canal de pe care
a fost accesat website-ul inainte de conversie. E potrivit in cazul in care procesul
decizional este scurt.

ultimul click “non-direct” — acelasi lucru ca cel de mai sus, doar cd elimind din
considerare traficul direct (adica scrierea directd a URL-ului de catre utilizator).

ultimul click AdWords — atribuim valoare doar reclamelor din AdWords si, mai exact,
aceleia care a fost accesatd ultima. Optiunea aceasta o folosim in principal pentru a
compara eficienta reclamelor intre ele.

prima interactiune — 100% din valoare atribuitd primului canal cu care s-a interactionat.
Daca reprezinti o firmd sau un produs mai putin cunoscute si ai ca tintd cresterea
awareness-ului, s-ar putea ca prima interactiune sa aiba cea mai mare valoare pentru tine.
modelul liniar — atribuie o parte egald din valoare fiecarui canal de interactiune pana la
momentul conversiei. Deci, in exemplul de mai devreme, reclamele A, B si C primesc o
valoare egala (33,33%) din conversie.

modelul deprecierii temporale (time decay) — atribuirea se face dupa un model in crestere
exponentiald, in care canalele cele mai recente prin care se interactioneaza primesc cea
mai mare valoare. Formula exacta este mai putin relevanta si, sincer, cred ca un astfel de
model vei folosi mai rar.

modelul bazat pe pozitie (position based) — e o variantd hibrid, in care poti imparti pe
procente, dupa bunul plac, meritul intre prima si ultima interactiune, lasand cateva

procente si pentru interactiuni intermediare.



Deci, ca sa ne intelegem, toate aceste calcule de atribuire nu sunt obligatorii. Poti s nu
setezi nimic in ce le priveste. Dar ele pot fi utile pentru a tine evidenta investitiilor tale in
toate tipurile de reclame si a eficientei relative a fiecarui canal prin care utilizatorii ajung
la tine. Daca ai o minte matematica si foarte organizata, vei dori sa le folosesti.

Bun. Hai sd presupunem ca ti-ai stabilit toate obiectivele si modalitatile prin care vrei sa
masori daca le-ai atins sau nu. Sa vedem ce indicatori iti poate furniza Google Analytics.
O sa ne concentram pe cele mai uzuale masuratori, dar vor fi momente in care vom

descrie si unele optiuni mai avansate.

Date despre publicul tau (audience)
De regula, prima zona de date pe care o vezi cand deschizi Analytics-ul e cea care tine de

publicuri (Audiences). In general, aici e partea de date pe care vrei sa o vezi cel mai des.

Audience Overview Sep 8, 2015-0ct 8, 2015
Email Export = Add to Dashboard  Shortcut <
All Sessions + Add Segment
100.00%
Overview
Sessions = V5. Select a metic Hourly = Day Week | Month
® Sessions
200
100
Saturday, September 26, 2015
® Sessons: 0
Sep 15 Sep 22 Sep 20 Oct 8
M New Visitor B Returning Visitor
Sessions Users Pageviews Pages / Session
878 549 1,325 1.51
AN EVAAN ol ==
Avg. Session Duration Bounce Rate % New Sessions
00:01:13 76.08% 62.53%
—~ fy fm=

Ea incepe cu un grafic de tip progresie temporald care iti aratd cum a evoluat numarul de
vizite/vizitatori in ultima lunad (perioada de afisare se poate seta manual si poate arata
evolutie lunara, saptdmanald, zilnica, dar chiar si de la ord la ora). in exemplul dat, avem
datele unui website care fie a fost creat la sfarsitul lui septembrie 2015, fie a inceput sa

fie monitorizat cu



Analytics n acea perioada. Aveti date pe vreo 8-9 zile despre el. Sub primul grafic,
vedeti indicatorii:

sesiuni (878) — acest lucru inseamna ca au existat 878 de vizite In perioada raportata

users (549) — cele 878 de vizite vin de la 549 de utilizatori unici in perioada raportata,
deci 549 de IP-uri. Desi nu e 100% corect, o sa ne gandim la cei 549 de utilizatori ca la
549 de persoane. Deci, unii dintre ei au intrat de mai multe ori pe website in acest
interval.

Pageviews (1325) — e vorba de numarul de incarcari de pagind ale website-ului. Un
website are, de reguld, mai multe pagini intre care se poate naviga. Pageviews reprezinta

numarul total de incércari/vizualizari ale tuturor acestor pagini, de catre toti utilizatorii.

Sa zicem ca Stefan intrd azi pe internet si viziteaza website-ul meu la ora 9, sta in website
2 minute si vizualizeaza 7 pagini ale website-ului meu in acest timp. Tot Stefan mai intra
o data la ora 17, sta doar 1,5 minute si vizualizeaza 3 pagini. La sfarsitul zilei, Analytics
imi va arata un utilizator (Stefan), 2 sesiuni/vizite (cea de la ora 9 si cea de la ora 17) si
10 pageviews.

Pages/session (1,51) — numir de pagini accesate per sesiune. 1,51 ¢ cam putin. Inseamna
ca nu reusesc sa tin utilizatorii pe website-ul meu. Nu ii incurajez sa navigheze prin el.
Dar, aceste date sunt mai proaste sau mai bune doar dacd le privesti in functie de
obiectivele tale. Daca esti publisher de continuturi, e foarte rau. Dar daca esti un website
de informatii online si support, atunci poate fi foarte bine, pentru cd e un semn ca
utilizatorii gasesc repede informatia.

Avg. Session duration (durata medie a unei sesiuni) — 1:13. Utilizatorii din ziua de azi
sunt din ce in ce mai nerabdatori. E chiar un semn de ingrijorare pentru unii cercetatori
din aria medicala, pentru cd modul in care am inceput sa folosim tehnologia ne afecteaza
tiparele mentale. Ne face sa gandim mai in viteza, dar s nu ne putem concentra prea mult
timp la un singur lucru. E posibil ca acest lucru sd fie daundtor, in sensul aparitiei
dislexiei, ADD-ului, dar si a problemelor mai serioase, de genul anxietatilor si, spun unii,
boli neurologice grave. V-am speriat acum, dar scopul meu nu era decat sa nu va asteptati
la durate mari petrecute pe website, pentru cd ¢ foarte greu sd ai un website care sa

pastreze atentia utilizatorilor o



perioada mai indelungatd. Ca asta sd se intample, trebuie sd ai continut de foarte buna
calitate si un public cu disponibilitate mare de a citi. In plus, cand se calculeaza durata
medie, intra in calcul o multime de vizite de 0 secunde. Sunt vizite pe care orice website
le are si ele nu corespund de fapt unor persoane reale ci unor roboti (bots) care, din
diverse motive, trimit sau preiau informatie de la tine. De exemplu, robotii de Google
despre care ai aflat din capitolul de SEO, atunci cand indexeazd website-ul tau, fac o
vizitd de 0 secunde. Dar mai sunt mii de roboti care au scopuri mult mai putin nobile,
despre care 0 si vd mai spun cu altd ocazie. In orice caz, aceste vizite de 0 secunde trag
foarte mult 1n jos media pe care o vedem in contul nostru.

Bounce rate (76.08%) — rata de abandon —reprezintd procentul de utilizatori care intra (de
pe diverse canale) la tine pe website, nu navigheaza deloc (rdman doar pe landing page-ul
pe care au “aterizat”) si apoi parasesc website-ul prin una din 4 modalitati: inchidere
browser, apdsare buton “back”, scrierea unei alte adrese in bara de sus, raméanerea
inactivd (idle) timp de 30 de minute. Bounce rate-ul este unul dintre factorii care,
combinat cu durata de vizitare, ne spun ce nivel de interes trezeste website-ul. Pentru
Google, un bounce rate mare poate insemna cd website-ul nu ofera informatia promisa si,
drept urmare, el poate fi declasat pe SERP. Pe de altd parte, un bounce rate mare poate sa
insemne cd utilizatorul a gasit repede si eficient exact ceea ce cduta, direct pe landing
page, fira si mai navigheze. In combinatie cu alti indicatori, o si determini singur daci
bounce rate-ul iti transmite un mesaj pozitiv sau unul negativ despre rezultatele tale. In
ultima vreme sunt la moda template-urile de website foarte lunguiete”, cu mult scroll, cu
navigare doar de sus 1n jos. Acestea au, indiferent de exeperienta utilizatorului pe ele, un
bounce rate foarte mare, aproape de 100%.

% new sessions — reprezintad procentul de vizite care au venit de la utilizatori noi, raportat
la numirul total de vizite. Acesta poate fi citit ca un indicator al fidelititii utilizatorilor. In
prima parte a vietii unui website, e normal ca procentul de sesiuni noi sa fie mare, pentru
ca esti descoperit treptat de cdtre oameni noi. Si studentii mei, la tema de laborator pe
care o primeau, aceea de a construi si promova un website, la inceput castigau trafic
asemandtor. In principal, acest trafic venea din share-uri de pe Facebook. Dar pe termen

mediu silung, un



website trebuie sd 1si gaseascd un public constant. Nu te poti baza la nesfarsit doar pe
postarea unor link-uri prin social media, catre aceiasi oameni. S-ar putea sa nu aiba
efectul pe care il cauti. Ba chiar s-ar putea si aiba efectul opus si sd iti indepartezi
potentialii clienti daca devii ”spammer”. Si atunci ai nevoie ca, pe termen mediu si lung,
sd Incepi sa vezi ca ai un procent considerabil de “returning visitors”, care corespund
unor utilizatori care revin si citesc informatii de pe website pe o perioadd mai lunga.
Sigur, e foarte bine dacd ai in permanentd si utilizatori noi, dar acestia sa nu fie

majoritari.

Mai departe, ar putea fi foarte util sa te folosesti de celelalte date de pe aceastd prima
pagina de demografice, dacd vrei sa intelegi mai bine cine face parte din publicul tau.

Asa ca mergem la Languages, care, din pacate, e o optiune care mai mult te va deruta
decat sa te ajute. Administrez un website in limba romana pe care, conform acestui
indicator, in ultima luna, majoritari au fost vizitatorii vorbitori de limba engleza (engleza
US, mai exact). Ciudat. Ce sd caute atat de multi americani pe website? Ar trebui sa fac si
o variantd in engleza a website-ului pentru ei? Sigur nu. Analytics isi ia date pentru acest
indicator din setarile browser-ului (Firefox, Chrome sau altele) de pe care s-a realizat
accesarea. Cei mai multi utilizatori lasd aceastd setare pe default. Eu, de exemplu,
folosesc mereu browser-ele In varianta lor in limba engleza. Vizitele mele pe tot web-ul
se Inregistreazd ca venind din partea unui vorbitor de engleza.

Mai departe, ma lamuresc mai bine daca verific tara si orasul de unde au venit click-urile.
Aici vad aproape 90% vizite din Roméania, asa cum era normal pentu un website in limba
romana, pentru public roménesc. Click-urile din celelalte tari sunt, in parte, de la
utilizatori roméani temporar plecati din tara. O alta parte sunt click-uri care vin de la boti,
deci nu sunt utilizatori reali i nu ar trebui sa le iei in considerare 1n analizele privitoare la
trafic pe care le vei face. Tot ceea ce vad ca ”(not set)” e probabil sa fie accesari ale
botilor. Si, in cazul de fatd, o buna parte din traficul din SUA se datoreaza robotilor
Google si Facebook, iar o buna parte din traficul din Rusia e de la diversi hackeri si
spammeri care sunt, de asemenea, vizite invalide/false. E putin discriminatoriu din partea
mea sa i1 bag repede pe toti rusii in aceeasi categorie, dar, experienta ne demonstreaza ca
aceasta e regula. Si, de data aceasta pot sd o si demonstrez. Cum fac? Dau click pe

butonul pentru detalii suplimentare la raportul de trafic in functie de tari si vad detaliile
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49 de vizite din Rusia, cu durata medie (vezi ultima coloand) 0:00. Mda. E tipic pentru
utilizatorii reali sa stea 0 secunde pe un website, nu? Nu. E genul de semnal clar cd acolo
e vorba de boti. Insist pe acest aspect, pentru ca e important sa faci mereu diferenta, in
analizele tale, intre traficul real si cel fals. O bund parte din vizitele “not set” sunt tot
vizite false, dar e posibil ca unele dintre ele sa fi fost reale. Rdman la aceeasi parere si
despre vizitele din SUA, dar celelalte rubrici par sa corespunda unui trafic real.

Dar statistica mea poate merge si la nivel mai detaliat, de oras. Si aici, previzibil, de
departe cele mai multe vizite le primesc din Cluj-Napoca, pentru cd acolo e publicul si
“afacerea” mea. Si primele 30 de orase din topul vizitelor sunt din Romaénia. Cu o
exceptie notabila. Ati ghicit: Moscova. Dar e bine sa vad pentru fiecare oras in parte date
suplimentare si sd incerc sd inteleg fiecare segment al publicului-tinta, pentru cd acest
lucru e posibil sa ma ajute s ma extind pe piete noi sau sa stabilesc strategii diferite de
abordare a publicului din diferite locatii.

Mai departe, am date de sistem: browserele de pe care se intrd pe website, sistemele de
operare si ISP-urile (Internet Service Provider). Primele doud ma ajuta pentru cd ma voi
asigura ca website- ul meu sa fie functional ti sd arate bine pe toate browserele si
sistemele care imi vor aparea in listd. Se intdmpla de multe ori ca o aplicatie, un cod, un
element care se vede foarte bine in Chrome, sd nu se vada la fel si in, de exemplu Internet
Explorer. De altfel, variantele mai vechi de Internet Explorer (care, apropo, recent a fost
rebranduit ca Edge, pentru Windows 10) au deseori probleme in a citi corect unele
limbaje. Daca totusi Analytics iti spune ca 10% din utlizatorii tai sunt niste retrograzi
care folosesc Internet Explorer 7, va trebui sa te adaptezi si sa te asiguri ca website-ul se
vede corect pe Explorer 7. E un exemplu exagerat; mai putin de 0.1% (practic nimeni)
din utilizatori la nivel mondial folosesc Explorer 7, iar acesta aproape ca nu functioneaza
deloc. Intelegi, insa, care este scopul monitorizarii acestor date. In ce priveste ISP- ul, nu
cred cd te ajutd la ceva sa stii cd peste 30% din vizitele de pe website-ul tau vin de la
clienti RCS&RDS, iar 8,70% de la clienti de internet Orange.

Daca vrei sa vezi date despre traficul de pe mobil, tot la Audience Overview, adica prima
pagina care ti se deschide in contul de Analytics, ai o sectiune, in partea de jos, dedicata

mobilelor. Si



aici poti vedea date despre sistemul de operare (Android domind lista mea de vizite) al
mobilului, dar si despre rezolutia ecranului. Din nou, acest lucru te poate ajuta sa te
adaptezi.

E important de retinut cad toate aceste sectoare de date se pot incrucisa intre ele, astfel
incat sa pot crea o multime de sub-grupuri pe care sa le supun analizei. De exemplu, pot
incrucisa orasul de provenientd a click-urilor cu sistemul de operare, pentru a afla unde e
mai populard navigarea de pe sisteme mobile. E doar un exemplu. Pot vedea care
utilizatori stau mai mult pe website, care pagind e mai populara pentru utilizatorii de
mobil fatd de cei care intrd de pe un desktop etc. De la ’secondary dimension” pot
incrucisa aceste date, pentru a obtine insight-uri cAt mai valoroase. In timp ce scriu ma
gandesc la diverse Incrucisari si chiar obtin una care mi se pare foarte interesantd. Pentru
Cluj-Napoca am 1.186 de vizite de pe Windows, in ultima luna, si doar 268 de pe
Android. Pentru Bucuresti am 269 de vizite de pe Android si doar 161 de pe Windows.
Fard sa sap prea mult, am gasit date relevante despre utilizatorii mei: “e mult mai
probabil ca utilizatorii din Bucuresti sa acceseze website-ul meu de pe mobil, fatd de cei
din Cluj”. Voi putea folosi aceasta informatie pe viitor.

Mai am o multime de astfel de optiuni legate de publicuri (sectiunea Audience), dar
spatiul si nivelul discutiei nu imi permit sa le prezint pe toate. O sd ma limitez asupra
celor pe care le consider cele mai utile sau cel mai des utilizate.

Sectiunile Audience-Demographics si Audience-Interests; sectiuni care functioneaza
doar dupd ce le activati; oferd estimdri socio-demografice (varstd si gen) asupra
utilizatorilor, respectiv ii incadreazd in categorii de interese in functie de datele lor de
navigare. Aici functioneaza acelasi principiu pe care Google il foloseste pentru estimarile
din targetare pentru Google AdWords Display Network. In aceastd sectiune exista un
sistem care protejeaza confidentialitatea datelor, astfel incat daca o categorie investigata
de tine detine prea putine cazuri (de exemplu, in perioada raportatd, ai un numar de 4
utilizatori barbati), atunci nu vei putea vizualiza datele despre interese. Este o practica
normala, altfel am putea, prin eliminare, s ajungem la concluzii despre preferintele unei

persoanc anume.



Sectiunea Audience-Mobile-Overview permite toate tipurile de comparatii de date intre
3 categorii: trafic de pe desktop, trafic de pe mobil, trafic de pe tableta.
Sectiunea Audience-Users Flow mi se pare mai intortocheatd decat echivalentul ei din

alte aplicatii de monitorizare trafic. In ea poate fi urmarit de la nivel macro la nivel micro,
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rin website si cele mai comune tipare de navigare prin acesta. Astfel, dupa cum vezi in
schema de mai jos, pot sa studiez, diferentiat in functie de o anumitd variabila pe care o
pot seta eu de la inceput (in exemplul de mai jos am ales canalul prin care utilizatorii au
ajuns la website), de unde incepe navigarea de obicei, care e prima interactiune, a doua
interactiune, ce procent de utilizatori iese de pe website intre doud faze si procent
navigheazd mai departe si inspre ce. Totul sub forma unui arbore cu multe ramuri.
Aceasta agregare de date este utild pentru ca pot sa vad relativ usor care sunt punctele de
interes de pe website, dar si cele care duc la drop-off. De asemenea, pot sa vad eventuale
”dead end-uri”, pagini ale website-ului care nu incurajeaza navigarea mai departe, nu au

link-uri catre alte sub-pagini etc.

Date despre sursa traficului (acquisition)
Cel mai important buton din sectiunea Acquisition este probabil cel de All Traffic-
Channels. Este o sectiune in care putem vedea date distincte de trafic, in functie de 4

posibile surse:



De

Direct — ii reprezinta pe acei utilizatori care au scris direct URL-ul in browser, il au salvat
ca bookmark sau se folosesc de functia de autocomplete din browser

Organic Search — e ceva ce ar trebui sa te intereseze foarte mult, pentru ca iti aratd cat de
bine ti-a iesit partea de SEO. Asadar, e vorba de céte vizite au venit din cdutari organice
pe Google.

Social — cate vizite au venit din social media

Referral — cate vizite au venit din link-uri de pe alte website-uri

Acquisition Behavior
fault Channe!| Grouping . X
) " S:us:?:ts New Users Bounce Rate E:E:isoi'r Avg. Session
Sessions Durason
4,010 45.76% 1,835  49.63% 00:02:45
Direct 1,718 (42.84%) 54.07% | 929 (50.63% 43 54% 3.03 00:02:56
Organic Search 1,462 (36.46%) 37.28% | 545 (20.70% 49 52% 2.84 00:02:48
Social 725 (18.08%) 36.97% | 268 (14.50% 58.76% 225 00:02:25
Referral 105 (2.62%) 8857% | 93 (5.07% 87.62% 1.49 00:01:11

E bine ca ultimele 3 surse de trafic sa le investighezi mai in detaliu si sa dai click pe
fiecare. Din pacate, la detalii despre Organic Search vei primi un raspuns total
nesatisfacator. Probabil ca ai vrea sd vezi de pe ce search query-uri s-a ajuns la tine pe
website. Eu cu siguranta as vrea sa stiu care sunt acele cuvinte sau expresii dupa care e
cautata afacerea mea. Ei bine, peste 90% din aceste vizite vor veni de pe cuvinte-cheie
care sunt “not provided”. E frustrant si e tot din cauza politicilor de intimitate pe care le
implementeaza Google. Nu cumva sd putem asocia o sintagma potential compromititoare

cuun IP si, drept urmare, cu o persoana reald. Asa ca, pentru a
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rezolva aceastd problemad, ai nevoie de inca un serviciu Google. Il mai folosesti si ca sa iti
indexezi sitemap-urile. E vorba de  Google  Webmasters  Tools:

https://www.google.com/webmasters/tools. Sa faci un cont e usor. Te vei inregistra cu

aceeasi adresd de Google pe care o folosesti probabil pentru e-mail, analytics, adwords si
alte servicii. Apoi vei inregistra In 2-3 pasi website-ul pe care vrei sa il monitorizezi. Va
trebui sa copiezi un tag in backend-ul website-ului (alternativ, exista si alte metode prin
care vei demonstra ca tu esti cel care adminsitreaza website-ul in cauzd). Apoi vei putea
sa studiezi date de trafic pe care in Analytics nu le ai, cum ar fi cautarile care au dus la
afisarea paginii tale In SERP, pe ce pozitie te-ai clasat la aceste cautdri si care ti-e rata de
click. E un instrument fundamental de monitorizare a traficului tau, doar ca nu iti poate
asocia niciun fel de alte date despre IP-ul de pe care s-a facut cdutarea, din aceleasi
motive de privacy.

Hai sd revenim la sursele de trafic din lista initiald. Am aflat date suplimentare despre
cautarile organice. Acum vreau si aflu date suplimentare despre traficul din social media.
Dau click pe Social si o sd vad exact care canale au contribuit la vizibilitatea mea pe
internet: Facebook, Twitter sau altele. Va spun din start ca la website-urile pe care le
monitorizez Facebook e rege. Absolut toate click-urile din social imi vin de acolo. E clar
ca nu poate fi vorba doar de o intamplare care are de-a face cu publicurile mele tinta. E
incd o dovada ca, asa cum ti s-a mai spus de multe ori in aceasta carte, in 2015, in
Romania, Facebook este singura retea care conteaza in marea majoritate a cazurilor in
care vrei s faci publicitate in social media. Exceptiile tin doar de niste nise foarte
specifice.

2,62% din traficul meu vine din recomandari, link-uri ale altor website-uri catre mine
(numite referrals). Nu e mult din marele total, dar tot ma bucur ca lumea imi pomeneste
afacerea si face link catre mine. As vrea sa vad cui trebuie sa ii multumesc. Dau click si
nu micd imi este mirarea cand vad ca am fost pomenit de tot felul de website-uri de care
nu am auzit pand acum si care nu par sa aibd nicio legaturd cu mine: floating-share-
buttons.com, get-free-social-traffic.com, darodar.com etc. Si multe dintre ele sunt chiar
subdomenii ale aceluiasi domeniu: site4.free- floating-buttons.com, site8.free-floating-
buttons.com, site9.free-floating-buttons.com etc. Wow! Se pare ca celor de la Free

Floating Buttons chiar le place mult website-ul meu! Ia sa dau click sa


http://www.google.com/webmasters/tools
http://www.google.com/webmasters/tools
http://www.google.com/webmasters/tools
http://www.google.com/webmasters/tools

ma uit putin pe website-ul lor, sa vad in ce context vorbesc despre afacerea mea! Sper sa
nu ma vorbeascad de rau! Daca dau click, tocmai am fost pacalit de catre o chestie care se
numeste referral spam. Imi pare riu si te dezamagesc, dar aceste website-uri nu dau link
real catre tine, ci folosesc o metoda ingenioasa de a se promova pe sine insusi. Ele
lanseaza in eter, catre toate domeniile de web posibile, o actiune care pare o vizitd la
recomandarea lor, dar este de fapt un programel care nu are alt scop decat sa i faca pe cei
naivi sd creadd cd recomandarea este reald. Acesti naivi vor da click din panoul lor de
Analytics si vor crea vizite reale website-ului. Voila! Traficul pe Free Floating Buttons
creste si il face sa pard mult mai relevant decat este in realitate. Am uitat sa iti spun ceva:
poti recunoaste referral spam-ul dupa faptul ca produce vizite de 0:00, la fel ca botii
despre care am discutat mai devreme. Printre spam, desigur, vei gasi si recomandari si
link-uri reale catre tine, daca esti un website cat de cat relevant.

Nu poti opri acest tip de Spam, dar daca nu dai niciodata click pe link-uri, in timp vei
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analyticsedge.com, descrisd alaturi. Ai grija ca in sectiunea “filter pattern” sa treci acele
domenii de la care tu primesti spam.

Tot la All Traffic-Source/Medium poti sd vezi o detaliere a surselor de trafic. Daca va
conectati contul de AdWords cu cel de Analytics, aveti zone suplimentare de analiza
unde puteti studia conversiile si comportamentul detaliat al utilizatorilor care au accesat
website-ul printr-o reclama.

Mai aveti optiuni intersnate si la capitolul Social, unde puteti vedea statistici comparate
intre utilizatorii care au ajuns pe website dintr-o retea sociald, respectiv ceilalti utilizatori.
Poti sa vezi care au fost cele mai populare pagini in social media, cat au stat utilizatorii in
aceste pagini si alte detalii. La Trackbacks puteti chiar sd vedeti cine a facut link catre
voi 1n ultima perioada, chiar daca link-urile respective nu au dus la vizite din partea unor
utilizatori. Mai ai si alte optiuni, dar sunt mai avansate si presupun calcule de rentabilitate
si atingerea unor obiective asociate cu contul de AdWords.

Date despre comportamentul pe website (behavior)

Cateva din datele cele mai importante din aceasta sectiune mare le-am discutat deja cand
am discutat prima pagind: numar de afisari ale paginii, bounce rate etc. Dar sunt si multe
optiuni suplimentare aici. E locul 1n care poti sd vezi clasamentul celor mai populare
pagini de pe website si alte date pe care, in principiu, le ai deja de la Audience-Users
Flow, optiune discutatd mai devreme. Poti sd vezi daca s-au dat cautdri in motorul de
cautare intern al paginii si ce a fost cautat. De asemenea, interesant mi se pare faptul ca
poti sa vezi daca pagina ta a fost tradusa online cu Google Translate. Acest lucru 1l poti

afla daci la Content Drilldown ai si vezi URL- wuri de forma

/translate_c?depth=1&hl=en&rurl=translate.google.com&sl=auto&tl=en&u=
http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/&usg=ALkJrhhCQDpOvO092ayMizS8EsIfy6r6lg.

Ma intereseaza si aceste mici detalii, deoarece imi spun cate ceva despre ceea ce website-
ul meu nu ofera, dar ar trebui sa o faca. Daca sunt multe cautari pe website dupa cuvinte
similare, e posibil cd ar trebui sa fac o anumita tema sau sectiune mai vizibila pe website,
ca sd vin in intmpinarea interesului utilizatorilor. Dacd sunt multe URL-uri ca cel de mai

sus, sa iau in


http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/%26usg%3DALkJrhhCQDpOvOo92ayMizS8EsIfy6r6Ig
http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/%26usg%3DALkJrhhCQDpOvOo92ayMizS8EsIfy6r6Ig

calcul crearea unei versiuni intr-o altd limba a website-ului. Sa nu ma las pe mana Google
Translate.

In alte capitole vi s-a explicat cat de important este pentru experienta utilizatorilor si
pentru SEO ca paginile si se incarce rapid. In aceasta sectiune ai si o sub-sectiune care se
numeste Site Speed. Vei vedea timpul mediu de Incarcare al fiecarei pagini si, in
consecintd, poti sd vezi unde datele nu sunt satisfacatoare. Poate ai pus fotografii cu o
dimensiune prea mare pe unele pagini sau poate ai facut altceva care incetineste
incarcarea. Gandeste-te la variante de a imbunatati acest detaliu. De fapt, nici nu trebuie
sa te gandesti tu, pentru ca Analytics e atat de cool incat la Speed Suggestions 1iti face o
analiza pe loc a problemelor si solutiilor pentru o viteza mai buna. O ultima optiune care
mi se pare foarte utild n Analytics este cea de Intelligence Events. Aici am un rezumat
al schimbarilor majore in perioada raportata in ce priveste diversi indicatori de
monitorizare. Concret, pentru website-ul pe care il iau acum ca exemplu am 75 de
evenimente in ultima luna. A fost, intr-adevar, o luna destul de agitata. Primele din lista
sunt si cele mai importante si sund cam asa:

Durata medie a unei sesiuni venite din canalul recomandari/referral, in saptamana 13-19
septembrie 2015, a crescut cu 110%. E o veste buna. Oamenii care vin printr-un link au
gasit ceva de interes si stau mai mult decdt de obicei pe website.

In 29 septembrie a crescut cu peste 500% numirul de sesiuni care au iesit de pe website
direct de pe pagina principald. Asta nu e bine, dar stiu care e cauza. Am pus un link
extern foarte de interes pe prima pagina si foarte multi utilizatori au iesit din website
prin acel link. Nu am avut de ales la momentul respectiv. Poate gasesc alta solutie sa
includ informatia de acolo pe propriul meu website.

In 29 septembrie a crescut cu 196% numirul de sesiuni care au avut ca landing page
pagina principala.

In saptiméana 4-10 octombrie mi-a scizut traficul (numir de sesiuni) cu 96%. E o
problema, dar se datoreaza mai degraba unui interes exagerat de mare in saptamdana

anterioard.



5. In saptaiméana 20-26 septembrie am avut o crestere de 101% a afisirilor de pagini pentru

utilizatorii din judetul Clu;.

Etc.

Excelentd sectiune de diagnostic pentru functionalitatea si navigabilitatea website-ului
tau, nu-1 asa?

Concluzia e ca Google Analytics e un sistem extraordinar de complex, cu optiuni foarte
multe de procesare a datelor. Sunt sigur ca nu le stiu nici eu pe toate si probabil
majoritatea dintre noi nici nu au nevoie sa le stie pe toate. Dar important este sa te uiti la
date si sd reusesti sa iti dai seama ce ascund, ce spun despre utilizatorii sau clientii tai.
Am fost intotdeauna de parere cd decat sa aplici chestionare, asa cum multi cercetdtori
fac in toate stiintele socio-umane si in marketing, mai bine te uiti la astfel de date (daca le
detii) pentru a intelege comportamenul uman. Sunt date factuale, concrete, de prima
mana. Trebuie doar sa stii ce sd faci cu ele si sa respecti urmatorul ciclu: interogari ale
sistemului — preluare date ca raspuns — analiza semnificatiei datelor — imbunatatiri ale
website-ului conform cu ceea ce am aflat. Apoi repeta ciclul si vezi ce schimbari au
produs imbunatitirile. Si tot asa, de mai multe ori, periodic. In acest fel, vei raspunde
mereu pretentiilor publicului tau.

Test de autoevaluare:

Pentru capitolul 4 studentii trebuie sa parcurgd intrebarile grila de la 40 la 50 de la adresa:
https://goo.gl/forms/GEZVX410ua9Dq5Pi2
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