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“Publicitatea online este o jungla”.



INTRODUCERE

Publicitatea, ca industrie globala, sufera de cativa ani. Criza
globala din 2008-2009 a scazut drastic bugetele companiilor, a
scazut drastic puterea de cumparare a potentialilor
consumatori si, implicit, a scazut drastic abilitatea de buna
functionare a agentiilor de publicitate. Print media e in comag,
cu incasari din publicitate situate la o treime din valoarea lor
din 2008 si in continuare cu un trend descrescator.
Publicitatea TV se resimte si ea, dar nu la fel de puternic
precum cea din print-uri. Insd in continuare se poate observa
o miscare deloc favorabila publicitatii traditionale. Viitorul
tinde sa se axeze pe o diviziune a publicitatii traditionale, o
sub-ramura cu o raspandire exponentiala in ultimii ani in toate

categoriile de varsta, si anume publicitatea online.

Spre deosebire de publicitatea offline, unde 99% din populatie
interactioneaza cu aceasta din postura de consumator, in
publicitatea online raportul este interschimbabil. Tn ideea in
care, daca luam rata de raspandire a acesteia, rata de

adoptare in randul publicului tanar - deloc consumator, de



altfel, de media traditionala - si tendinta de adoptare chiar si
in randul publicului de varsta a treia, nu cred ca va exista un
consumator de internet in urmatorii 20 de ani care sa nu fie
nevoit, intr-un fel sau altul, sa se transforme dintr-un
consumator de publicitate online, intr-un producdtor de
publicitate online. E foarte important de inteles faptul ca prin
~publicitate” ma refer atat la cea platita, cat si la cea gratuita.
Fiindca asemanator diferentei dintre publicity si advertising in
media traditionald, Tn spatiul online exista posibilitatea de a te
promova fara sa platesti. Dar in ce priveste metodele de

promovare vom intra in detalii in capitolele urmatoare.

Publicitatea online se imparte in doua categorii mari: organic
vs anorganic. Tot ce este anorganic este publicitate platita. In
timp ce tot ce este organic este publicitate gratuita. Bine, in
realitate termenul de ,gratuit” este putin exagerat si foarte
subiectiv, nimic nu este cu adevarat gratuit nu doar in
publicitate, cat si in viata. Dar lasand filosofiile deoparte, prin
.publicitate gratuita” ma refer la posibilitatea de a obtine

vizibilitate si rezultate reale - abonari, vanzari, accesari etc. -



fara a plati unui serviciu de publicitate. Totul se rezuma la cat
de mult 1iti valorifici timpul si cat iti permiti sa aloci
respectivului proiect. Costurile tale nu se mai rezuma la un
schimb de bani cu o entitate, ci la orele pe care vrei sa le dedici

unui proiect pentru a obtine rezultatele scontate.

Trebuie sa intelegi, insa, un singur lucru: cele doua tipuri de
publicitate online nu se anuleaza reciproc. Asadar sa nu crezi
ca alegand publicitatea organica, cea gratuita deci, va elimina
nevoia sau posibilitatea de a utiliza publicitate anorganica,
platita. E usor sa cazi in mirajul obtinerii unor rezultate
excelente fara sa fie nevoia de a investi si bani. Nu este
imposibil, fiind vorba de o industrie intr-o continua schimbare,
intr-o continua dezvoltare, exista situatii in care doar
publicitatea organica este suficienta. Asa cum, din pacate,
exista situatii in care publicitatea organica nu ajuta si esti
nevoit, ca producator de publicitate, sa apelezi la investitii
financiare in publicitatea anorganica. Diferenta este data de o
serie de factori care variaza de la puterea concurentei, la

comportamentul de navigare a consumatorilor sau chiar si la



puterea lor de comparare, asadar la piata in care derulati

proiectul.

Imagineaza-te in situatia urmatoare: esti proprietarul unei
companii mici, producatoare de suc acidulat, inchis la culoare,
cu aroma de vanilie. Ti spui Foca Cola, poate fabrica e situata in
Focsani. Zic si eu. E un exemplu exagerat, dar cred ca intelegi
unde bat. iti faci un site si doresti sa fi pe primul loc in lista de
rezultate Google pentru expresii de cautare de genul ,cola”,
,SUC aroma vanilie”, ,cola romania”. Sansele ca tu sa reusesti
ce ti-ai propus, prin publicitate organica, deci gratuita, sunt
nule. Banuiesc ca intuiesti ce competitor gigant te va bate, fara
a fi nevoit sa 1i spun pe nume. Alternativa este sa investesti

intr-o publicitate platita, anorganica.

Un contra-exemplu ar fi daca bautura racoritoare pe care o
vinzi ar avea gust de ambrozie organica, adusa de pe varful
Everestului, ar avea culoarea verde fosforescent si ar avea un
nume original, fara nicio asemdnare cu alt produs existent
acum pe piata. In acest caz, concurenta fiind inexistentd, poti

merge pe publicitatea de tip organic, deci gratuita. Dar aceasta



situatie, la fel ca celalalt exemplu, este una exagerata de
dragul demonstrarii unui punct de vedere. Rareori te vei aflain
situatia In care nu exista concurenta. Si chiar si atunci trebuie
sa fii stapan pe piata, sa stii tot ce se intampla si sa stii daca
apare un concurent pe segmentul tau, pentru a te putea
adapta si a nu pierde din teren. In situatia asta cea mai buna
abordare ar fi o publicitate organica, gratuita, urmata de una

anorganica atunci cand pe piata isi face loc un competitor.

Pentru a intelege mai bine diferentele dintre cele doua tipuri
de publicitate vreau sa constientizezi ce implica fiecare,

urmand ca in capitolele urmatoare sa le detaliem:

PUBLICITATE ORGANICA = SEARCH ENGINE OPTIMIZATION,

prescurtat SEO

PUBLICITATE ANORGANICA = GOOGLE ADWORDS - sau toate
platformele platite disponibile online. Aici ar intra si serviciile
platite oferite de Facebook, Facebook Ads, Twitter Advertising,

BannerSnack s.a.



SEO

Publicitatea, ca industrie globala, sufera de cativa ani. Criza
globala din 2008-2009 a scazut drastic bugetele companiilor, a
scazut drastic puterea de cumparare a potentialilor
consumatori si, implicit, a scazut drastic abilitatea de buna
functionare a agentiilor de publicitate. Print media e in comag,
cu incasari din publicitate situate la o treime din valoarea lor
din 2008 si in continuare cu un trend descrescator.
Publicitatea TV se resimte si ea, dar nu la fel de puternic
precum cea din print-uri. Insd in continuare se poate observa
o miscare deloc favorabila publicitatii traditionale. Viitorul
tinde sa se axeze pe o diviziune a publicitatii traditionale, o
sub-ramura cu o raspandire exponentiala in ultimii ani in toate

categoriile de varsta, si anume publicitatea online.

Spre deosebire de publicitatea offline, unde 99% din populatie
interactioneaza cu aceasta din postura de consumator, in
publicitatea online raportul este interschimbabil. Tn ideea in
care, daca luam rata de raspandire a acesteia, rata de

adoptare in randul publicului tanar - deloc consumator, de



altfel, de media traditionala - si tendinta de adoptare chiar si
in randul publicului de varsta a treia, nu cred ca va exista un
consumator de internet in urmatorii 20 de ani care sa nu fie
nevoit, intr-un fel sau altul, sa se transforme dintr-un
consumator de publicitate online, intr-un producdtor de
publicitate online. E foarte important de inteles faptul ca prin
.publicitate” ma refer atat la cea platita, cat si la cea gratuita.
Fiindca asemanator diferentei dintre publicity si advertising in
media traditionald, Tn spatiul online exista posibilitatea de a te
promova fara sa platesti. Dar in ce priveste metodele de

promovare vom intra in detalii in capitolele urmatoare.

Publicitatea online se imparte in doua categorii mari: organic
vs anorganic. Tot ce este anorganic este publicitate platita. In
timp ce tot ce este organic este publicitate gratuita. Bine, in
realitate termenul de ,gratuit” este putin exagerat si foarte
subiectiv, nimic nu este cu adevarat gratuit nu doar in
publicitate, cat si in viata. Dar lasand filosofiile deoparte, prin
.publicitate gratuita” ma refer la posibilitatea de a obtine

vizibilitate si rezultate reale - abonari, vanzari, accesari etc. -



fara a plati unui serviciu de publicitate. Totul se rezuma la cat
de mult 1iti valorifici timpul si cat iti permiti sa aloci
respectivului proiect. Costurile tale nu se mai rezuma la un
schimb de bani cu o entitate, ci la orele pe care vrei sa le dedici

unui proiect pentru a obtine rezultatele scontate.

Trebuie sa intelegi, insa, un singur lucru: cele doua tipuri de
publicitate online nu se anuleaza reciproc. Asadar sa nu crezi
ca alegand publicitatea organica, cea gratuita deci, va elimina
nevoia sau posibilitatea de a utiliza publicitate anorganica,
platita. E usor sa cazi in mirajul obtinerii unor rezultate
excelente fara sa fie nevoie sa investesti si bani. Nu este
imposibil. Fiind vorba de o industrie intr-o continua schimbare,
intr-o continua dezvoltare, exista situatii in care doar
publicitatea organica este suficienta. Asa cum, din pacate,
exista situatii in care publicitatea organica nu ajuta si esti
nevoit, ca producator de publicitate, sa apelezi la investitii
financiare in publicitatea anorganica. Diferenta este data de o
serie de factori care variaza de la puterea concurentei, la

comportamentul de navigare a consumatorilor sau chiar si la



puterea lor de cumparare, asadar la piata in care derulati

proiectul.

Imagineaza-te in situatia urmadtoare: esti proprietarul unei
companii mici, producatoare de suc acidulat, inchis la culoare,
cu aroma de vanilie. Ti spui Foca Cola, poate fabrica e situata in
Focsani. Zic si eu. E un exemplu exagerat, dar cred ca intelegi
unde bat. Iti faci un site si doresti sa fii pe primul loc in lista de
rezultate Google pentru expresii de cautare de genul ,cola”,
,SUC aroma vanilie”, ,cola romania”. Sansele ca tu sa reusesti
ce ti-ai propus, prin publicitate organica, deci gratuita, sunt
nule. Banuiesc ca intuiesti ce competitor gigant te va bate, fara
a fi nevoit sa 1i spun pe nume. Alternativa este sa investesti

intr-o publicitate platita, anorganica.

Un contra-exemplu ar fi daca bautura racoritoare pe care o
vinzi ar avea gust de ambrozie bio, adusa de pe varful
Everestului, ar avea culoarea verde fosforescent si ar avea un
nume original, fara nicio asemdnare cu alt produs existent
acum pe piata. In acest caz, concurenta fiind inexistentd, poti

merge pe publicitatea de tip organic, deci gratuita. Dar aceasta



situatie, la fel ca celalalt exemplu, este una exagerata de
dragul demonstrarii unui punct de vedere. Rareori te vei aflain
situatia In care nu exista concurenta. Si chiar si atunci trebuie
sa fii stapan pe piatd, sa stii tot ce se intampla si sa stii daca
apare un concurent pe segmentul tdau, pentru a te putea
adapta si a nu pierde din teren. In situatia asta, cea mai buna
abordare ar fi o publicitate organica, gratuita, urmata de una

anorganica atunci cand pe piata isi face loc un competitor.

Pentru a intelege mai bine diferentele dintre cele doua tipuri
de publicitate vreau sa constientizezi ce implica fiecare,

urmand ca in capitolele urmatoare sa le detaliem:

PUBLICITATE ORGANICA = SEARCH ENGINE OPTIMIZATION,

prescurtat SEO

PUBLICITATE ANORGANICA = GOOGLE ADWORDS - sau toate
platformele platite disponibile online. Aici ar intra si serviciile
platite oferite de Facebook - Facebook Ads, Twitter Advertising,

BannerSnack s.a.



Orice site la care lucrezi trebuie sa fie optimizat. Nu conteaza
domeniul de activitate. Nu conteaza numarul de vizitatori,
investitia initiala, investitia ulterioara. Nu conteaza daca si cat
se merge pe publicitate anorganica. Site-ul trebuie sa fie
optimizat. Deoarece optimizarea nu ajuta doar la o mai buna
pozitionare in lista de rezultate a motoarelor de cdutare. Ea
ajuta si la o mai buna experienta a utilizatorului pe site. lar cu
cat e mai buna experienta acestuia pe site-ul tau, cu atat sunt
sansele mai mari ca el sa revina si/sau sa achizitioneze ceea ce

tu vinzi.

In capitolul acesta vei gasi informatii relevante, de actualitate,
despre SEO - Search Engine Optimization. Cand vei discuta cu
angajatorul/angajatul despre SEO, trebuie sa intelegi structura

acestuia.

1. SEO ORGANIC

Tnainte s& Tncep sa dezvolt fiecare punct in parte, vreau s&
intelegi si ce inseamna SEO-ul. Gandeste-te la SEO ca la

vanzarea unei case. Vrei sa aranjezi casa respectiva, atat in



interior, cat si in exterior (plus gradina) astfel incat sa atragi
potentiali cumparatori fara sa fii nevoit sa apelezi la agentii
imobiliare. Scopul tau este sa determini persoanele interesate
de cumpararea unei case sa ajunga la adresa ta, sa intre in
casad, sa se informeze despre pret, calitate, vecini, clima etc., iar
dupa ce au toate informatiile necesare, tot casa ta sa o

cumpere.

Ca sa obtii lucrul asta trebuie sa ai grija de estetica interna si
externa a casei, trebuie sa te asiguri ca vizitatorii, potentialii
cumpadratori, au o experienta placuta cat timp sunt la locatie,
sa te asiguri ca gasesc usor adresa ta, sa te asiguri ca gasesc
usor informatii cu privire la costurile unei achizitii s.a.m.d. La
fel este siin cazul in care ai un site si vrei sa castigi ceva de pe
urma lui. Fie ca e vorba de un castig imediat - prin o
cumparare de produs, de exemplu -, fie ca este vorba de un
castig ulterior, ca urmare a unei semnari de contract, a unor
vizite ulterioare care iti aduc bani din publicitate, a unei

Tnscrieri intr-o baza de date de e-mail-uri etc.



In cazul optimizarii unui site importanta atribuitd organicului,
fara sa platesti pentru vizite, fara sa apelezi la ,0 agentie
imobiliara”, este cam de 90%. Urmand ca celelalte 10 procente
sa fie atribuite anorganicului, argumentele pentru acestea
fiind Tn capitolul urmator. In capitolul acesta voi prezenta ideile
esentiale ale celor 90 de procente in ce priveste optimizarea

organica.

Dupa cum am spus, probabil de atat de multe ori pana acum
incat sigur ti s-a intiparit in memorie, optimizarea organica are
ca scop principal atragerea vizitatorului pe site-ul tau fara sa
platesti nimic nimanui. Cu mici exceptii, bineinteles. Daca vei
ajunge sa citesti intreaga carte, ceea ce speram ca vei face, vei
cunoaste suficient de multe informatii incat singurul cost pe
care 1l va implica optimizarea site-ului tau sau a angajatorului
tau va fi cel temporal. Va depinde de cat de repede vei putea
obtine o optimizare standard si, implicit, rezultatele dorite.
Daca, in schimb, exista persoane care nu pot face singure
aceasta optimizare, atunci acestea vor fi nevoite sa apeleze la

un cunoscator in domeniu (de ce nu chiar tu?) pe care sa le



plateasca. Si atunci intelegi de ce nu putem spune cu
certitudine ca optimizarea organica a unui site nu implica

niciun cost.

Un mit al optimizarii unui site este acela ca trebuie facut o
singura data, la lansarea site-ului, dupa care proprietarul site-
ului poate sta linistit. Tnainte s§ intram in detaliile optimizarii
organice ale unui site, vreau sa stii cum functioneaza sistemul
de optimizare, relatia intre tine si angajator sau angajat, astfel
incat sa poti fi competitiv daca vei dori sa lucrezi in domeniul
acesta, sau sa nu platesti prea mult pentru servicii inferioare

daca vei apela vreodata la un consultant/expert extern.
Exista doua clase diferite de optimizare:

a) Optimizarea de dupa constructia site-ului

b) Optimizarea continua de dupa punctul a)

Cele doua clase se diferentiaza atat prin volumul de munca,
cat si prin durata de timp necesara pentru ca efectele sa fie
vizibile. Optimizarea unui site nou construit implica un volum

de munca enorm, chiar si pentru un site mic si fara concurenta



reala. Nu uita ca optimizarea nu se refera doar la cat de usor
ajung vizitatorii pe site-ul acela, ci si la experienta pe care
acestia o au in momentul in care navigheaza site-ul si, implicit,
potentialul pe care acestia il au in situatia in care sunt nevoiti
sa se intoarca. Acesta este si motivul pentru care costurile
acestei etape sunt mult mai mari decat costurile ulterioare.
Eroarea pe care multi posesori de site o fac este aceea de a se
opri din optimizare dupa ce punctul a) a fost indeplinit.
Motivele sunt lesne de inteles. E o combinatie intre o lipsa de
informare si o dorinta de minimizare a costurilor. Problema
este ca, in multe situatii, optimizarea de dupa cea initiala este
cu un impact mai mare. Scopul optimizarii perpetue este acela
de a asigura pozitionarea continua a site-ului pe pozitia dorita
atat in lista rezultatelor motoarelor de cautare, cat si in

perceptia vizitatorilor, a potentialilor clienti.

Daca revenim la exemplul cu casa, dupa ce scoateti casa la
vanzare si 0 pregatiti pentru vizitatori, ce se Intampla daca
rezultatele nu sunt pe placul tau? Nu poti sa o lasi in

continuare la vanzare, in speranta ca problema se va rezolva



de la sine, fara sa te adaptezi noilor tendinte ale pietei. Asa e si
cu un site. Chiar si daca rezultatele sunt satisfacatoare dupa
optimizarea initiala, ce se intampla daca piata se schimba?
Gandeste-te la site-ul unui restaurant optimizat in urma cu 5
ani, nici macar o perioada atat de indelungata pentru un om,
dar o perioada extrem de indelungata pentru internet. Si apoi
gandeste-te la site-ul unui restaurant similar, din aceeasi
categorie culinara, dar optimizat anul acesta. Daca ne gandim
doar la cuvintele cheie ale acestor site-uri observam ca
tendintele s-au schimbat, azi axandu-se pe o0 mancare
sanatoasd, in trend cu nevoia consumatorilor de a trai
sanatos. Site-ul cu optimizarea de acum 5 ani este in
continuare relevant pentru clientii fideli, dar crezi ca atrage
clienti noi in acelasi ritm precum site-ul cu optimizarea de anul

acesta?

Nu exista niciun motiv pentru care un site ar trebui sa inceteze
optimizarea. Toate agentiile de publicitate online care ofera
servicii de optimizare vor oferi oferte separate pentru

optimizarea de dupa constructia site-ului si optimizarea



continua de dupa aceea. Am sa dau niste exemple de costuri

conforme cu anul 2015:

- Pentru optimizarea de dupa constructia site-ului, agentiile
au doua optiuni, fie taxeaza in functie de numarul de
cuvinte utilizate pentru optimizare - si aici e vorba, in
medie, de aproximativ 0,25€ per cuvant, cu texte de
aproximativ 300 cuvinte per pagina si fara a include un
eventual blog -, fie taxeaza per proiect (site) si in functie
de dimensiunea acestuia. Costurile pornind de la 750€ si
putand ajunge chiar si la 20-25 000€ in functie de site.

- Pentru optimizarea continua, agentiile taxeaza lunar, prin
contract pe perioada determinata, in functie de volumul
de munca. Costurile estimate variaza intre 500€ si cateva
mii de euro per luna.

- Mai exista o modalitate de plata pentru consultanti
externi. Acestia nu sunt angajati, nu fac munca de
optimizare, doar consulta cu privire la actuala optimizare
sau la o optimizare viitoare, analizeaza piata, analizeaza

concurenta, comportamentul de navigare a vizitatorului,



experienta lui pe site s.a., dupa care vin cu o propunere
de directie generala. Costurile pe care un asemenea
expert le implica sunt de aproximativ 75-250€ per ora,
fara a-ti putea estima un numar final de ore. in momentul
in care intri in contact cu un consultant, el iti va face
aceasta estimare in functie de tipul de site si de volumul

de munca.

Acum am o veste buna sau proasta, depinde foarte mult de
perspectiva din care privesti. In mod normal tu citesti aceast§
carte deoarece te intereseaza piata din Romania. Daca nu este
asa, atunci valorile date mai sus sunt cele reale si conforme cu
cerintele pietei internationale pentru anul 2015. Daca, in
schimb, am dreptate si te intereseaza sa lucrezi in Romania
sau sa apelezi la un roman pentru optimizarea unui site,
valorile de mai sus sunt de circa 4 ori mai mari decat cele pe
care le vei gasi in tara noastra. Asta Tnseamna cd, in
eventualitatea in care vei dori sa faci o oferta unui potential
client, oricat de atractive sunt valorile date mai sus, simplul

fapt ca trdiesti intr-o tara relativ saraca te va obliga sa iti



micsorezi costurile cu de 4 ori. Nimeni nu va plati unui
consultant extern 250€ pe ora. Ni-meni. Daca faci parte dintr-o
agentie cu un portofoliu bun, valoros, eventual cu nume si din
strainatate, atunci exista o sansa ca o companie mare din
Romania sa plateasca atat. In caz contrar sa te astepti la valori
mult mai mici. Decat dacd, bineinteles, esti un om de vanzari
atat de bun incat poti convinge pe oricine orice. Dar, chiar si
asa, rezultatele rareori vor justifica investitia atat de mare.
Clientul va fi, inevitabil, nemultumit, iar, pe langa faptul ca nu
va mai apela la tine, nici nu te va mai recomanda altora.
Asadar vei avea de castigat pe termen scurt, poate undeva in
jurul a cateva mii de euro, dar pe termen mediu si lung vei
avea de pierdut. Ceea ce nu e o tragedie, nu e o catastrofa,
depinde de situatia ta, de planul de dezvoltare (daca exista un
asemenea plan) si de acele caracteristici care te-ar determina
Sa spui ca un contract de mii de euro acum e o pierdere fata

de miile de euro din viitor.

Pe de alta parte, daca esti un posesor al unui site care trebuie

optimizat, vestea ca traim in Romania si ca toate costurile



mentionate anterior sunt pentru tarile dezvoltate, deci nu
pentru noi, trebuie si te bucure. Tnseamna ca poti obtine

servicii de calitate similara, dar la un cost mult mai mic.

Spuneam mai sus ca optimizarea de dupa constructia site-ului
este mai costisitoare decat cea ulterioara, zilnica, saptamanala
sau lunara. Exista, insa, situatii care necesita noi optimizari
similare celei de dupa constructia site-ului. Acestea, de obicei,
au loc in momentul in care preiei un site lucrat de altcineva.
Ceea ce se intdmpla mai des decat ar trebui, dar asta arata
doar ca clientii din Romania sunt mai nerabdatori si critici
decat altii. Tn momentul in care tu vei plati pe cineva pentru
niste servicii, iar rezultatele acelora nu sunt satisfacatoare, e
perfect normal sa te indrepti inspre altcineva. Dar asta nu e
singura situatie prin care vei fi nevoit, ca si posesor de site, sa
implementezi o optimizare generala. Rebranding-ul unui site
din nou necesita 0 asemenea optimizare. Cand preiei un site la
care nu s-a facut optimizarea lunara, doar cea initiala, din nou

vei fi nevoit sa refaci optimizarea generalad. Totul depinde de



abilitatea ta de a analiza situatia si a veni cu idei de

imbunatatire.

Dar, dupa cum spuneam mai sus, in momentul in care se face
o plata pentru niste servicii, iar acestea nu produc rezultate
satisfacdtoare, vei dori sa apelezi la altcineva. In Romania se
merge foarte mult si in foarte multe domenii pe principiul
atotcunoscatorului: ,lasa ca am eu un vecin care ne poate face
asta”. Nu conteaza ca acest vecin e instalator, sau electrician,
sau profesor universitar. Nu conteaza cat timp are la dispozitie
individul pentru a aloca proiectului vostru. Nu conteaza ca va
veti lovi de dilema bani-prieten. Sunteti siguri ca veti obtine
rezultate satisfacatoare, doar ca nu platiti un expert cu cateva
sute de euro mai mult. lar rareori aceste investitii produc ceea
ce te astepti sa produca. Exista, din nou, situatii in care clientii
sunt disperati dupa rezultate rapide si concrete. La fel cum
exista ,experti in SEOQ” care promit aceste rezultate rapide si
concrete. Un asftel de rezultat este cel de ,va garantez ca in 2-
3 zile veti ocupa pozitia 1 in Google”. Daca esti in fata unui

client care asteapta sa auda asta de la tine sau daca tu esti



clientul care aude asta de la asa-zisul expert, intotdeauna sa fii

circumspect.

Cele mai mincinoase promisiuni in domeniul SEO sunt cele de
pozitionare si de timp. Sa nu crezi ca cineva iti poate garanta o
pozitionare relevanta, oricare ar fi aceasta. Si sa nu crezi ca
poate obtine acest lucru intr-un timp foarte scurt. E bine sa nu
crezi si sa nu oferi garantii in general in domeniul SEO.
Gandeste-te doar la cat de multi factori externi puterii tale de
actiune exista si de cat de multi astfel de factori depinde
calitatea muncii tale. E imposibil sa garantezi ceva atat timp cat

nu detii controlul complet asupra rezultatelor muncii tale.

Exista, bineinteles, si persoane care garanteaza aceste
rezultate, iar metodele pe care le implementeaza pentru a le
obtine ajung sa aiba un impact negativ asupra site-ului. lar
prin impact negativ ma refer la o pozitionare si mai inferioara
fata de cea de la care a pornit site-ul inainte de implementarea
lor. Intr-un capitol ulterior voi prezenta citeva asemenea
metode, nu neaparat ilegale, ci pe care motoarele de cautare

le considera abuzive.



In concluzie cred ca putem spune linistiti amandoi cd solutia
ideala ar fi sa citesti cartea asta, sa vezi metodele pe care le
utilizam pentru a face un SEO curat si cu rezultate si sa nu fi
niciodata nevoit sa apelezi la altcineva pentru optimizari. lar,
Cu putin norog, in scurt timp vei putea chiar tu sa reprezinti
solutia unui posesor de site pentru o optimizare moderna. Si
sa te dezvolti pe piata din Romania. Si sa ne furi din clienti. Si
sa ne micsorezi marja de profit. Si sa ne scoti de pe piata. De
fapt, daca stau mai bine sa ma gandesc, e mai bine pentru

amandoi daca nu ai mai citi cartea asta.
2. SEO ANORGANIC

Tnainte sa devii confuz cu privire la denumirea acestui capitol,
vreau sa intelegi diferenta intre seo anorganic si publicitate
anorganica. Cea din urma se refera la actiunea de a obtine in
mod direct vanzari, abonari, contracte etc. in urma unor plati
Si se intinde pe o perioada lunga de timp. SEO anorganic se
refera la actiunea de a obtine o pozitionare organica mai buna
in lista rezultatelor motoarelor de cautare si are loc pe o

perioada scurta de timp. E, practic, un impuls pe termen scurt



adus promovarii gratuite site-ului. Revenind la exemplul cu
casa, gandeste-te ca ai pregatit casa, interiorul, exteriorul, te-ai
ocupat de experienta pe care potentialii cumparatori o vor
avea odata ce ajung la locatia ta, dar lipsesc tocmai
cumparatorii. In afard de vecinii care au vazut pregatirea ta,
nimeni nu stie ca tu vinzi o casa. Dar in acelasi timp nici nu
doresti sa apelezi la 0 agentie imobiliara pentru a-ti vinde casa.
Tot ce vrei este sa obtii un pic de awareness, un pic de
constientizare in randul potentialilor tai clienti, chiar daca ei
sunt in celalalt capat al orasului, ca tu vinzi o casa. lar dupa ce
incepe vestea sa se raspandeasca in mod organic, deci gratuit,

opresti finantarea.

Americanii au o vorba care se potriveste foarte bine pentru
ceea ce vreau sa explic, ,it is only to get the ball rolling”. Dar

incerc, pe cat posibil, sa evit americanizarea textului.

Acelasi principiu se aplica si site-ului. Tu ai facut optimizarea
de dupa constructie. Site-ul incepe sa urce in lista de rezultate
ale motoarelor de cautare. Dar acest proces dureaza. Si repet,

du-rea-za. In functie de cat de dezvoltatad e concurenta, cat de



mult investeste concurenta, cat de mult interes exista pentru
specificul site-ului tdau, pana ajungi pe pozitia care te
intereseaza poate dura de la cateva saptamani la cateva luni.
Timp in care nu poti sa stai plictisit la birou fara sa faci nimic.

Sau ar fi ideal daca nu ai sta plictisit la birou fara sa faci nimic.

Pentru a grabi putin procesul si pentru a iti asigura, totusi,
prezenta pe site a catorva potentiali clienti, apelezi la SEO
anorganic. Faci tot ce poti pentru a te face cunoscut in lumea
internetului din Romania. Dar, repet, nu este de lunga durata.
Scopul nu este sa castigi niste bani prin site. Sau cel putin nu
este prioritatea ta momentan. Scopul este sa castigi pozitii in
lista rezultatelor motoarelor de cautare. lar de acolo, pe

termen mediu si lung, sa tot castigi bani din site.

Si atunci prin SEO anorganic nu ma refer doar la servicii platite
de publicitate precum Google AdWords, Facebook Ads s.a., Ci
ma refer la eventuale campanii complexe prin care iti asiguri
atat link-uri catre site-ul tau, cat si vizite. lar odata ce Google si

Bing observa ca site-ul tau nou construit este accesat si



mentionat online, ele automat grabesc procesul de pozitionare

in lista lor de rezultate.
lar aici intra in actiune blogerii.

Nu sunt cel mai mare fan al lor, in special al celor din Romania,
insa, obiectiv vorbind, ei pot reprezenta locomotivele
dezvoltarii unor site-uri atat noi, cat si cu vechime. Daca sunt
alesi cu grija, campaniile implementate pe aceste bloguri nu
numai ca ofera rezultate - a se citi vizite - cu o garantie mai
mare decat toate campaniile organice de pe site-urile de
socializare, dar sunt si mai ieftine decat alternative anorganice
disponibile online. Important, repet, este sa ii alegi cu grija.
Cele mai dese greseli care se fac la acest nivel sunt cele de
notorietate. Exista blogeri care doar se lauda cu o oarecare
notorietate in mediul online, care doar se lauda cu un numar
mare de vizitatori, dar care in realitate nu au mai multa
influenta decat o pagina decenta de Facebook. Acestia se
gasesc foarte des in domeniul tech si cel al recenziilor de
produs. Scopul tau nu este de a plati pentru un serviciu care

nu iti va aduce nimic Tnapoi, direct sau indirect. Tu vrei vizite



pe site. Daca pe langa vizite tu vei obtine si clienti, cu atat mai
bine. La fel ca la optimizarea unui site, ai grija la promisiunile
exagerate. Rareori acestea sunt conforme cu realitatea.
Intotdeauna s& te interesezi de un bloger Tnainte s3 faci o

plata.

In ce priveste utilizarea platformelor de publicitate platit3
precum Google AdWords si Facebook Ads, despre care aveti
capitole intregi dedicate in carte, as vrea sa mentionez trei

lucruri:

a) Facebook Ads aduce la fel de multi vizitatori pe site-ul tau
si la costuri similare Google AdWords, dar cu un procentaj
inferior in ce priveste transformarea acestora in clienti.
Pentru detalii suplimentare mergi la capitolul de
publicitate prin Social Media.

b) Google AdWords tinde sa produca o crestere a vizitelor
organice pe site. Asadar in momentul in care va faceti
reclama platita prin Google AdWords e probabil sa
observati si o0 crestere a vizitelor organice pe site. lar in

momentul in care opriti campania pe AdWords, vizitele



organice scad la valoarea normala. Asadar putem spune
ca Google AdWords ajuta si la SEO, ceea ce e un rezultat
contra-intuitiv si ceva ce sunt sigur ca Google va incerca
sa corecteze n viitor. Scopul gigantului IT este sa faca
bani din publicitate, nu este o organizatie caritabila.

c) Poti utiliza Google AdWords pe o perioada scurta de timp
pentru a observa care sunt cuvintele si expresiile care nu
doar ca atrag mai multe vizite pe site-ul tau, dar care duc
si la cele mai multe transformari in clienti platitori. lar
odata ce ai reusit acest lucru, opresti finantarea
campaniei platite si adaptezi optimizarea site-ului in

functie de aceste cuvinte sau expresii.

Inainte sa trecem la actiunile concrete care trebuie intreprinse
pentru o optimizare a site-ului vreau sa intelegi, cu statistica,
de ce e aceasta importanta. Mie-mi plac exemplele usor de
inteles. Asa ca vom lua un total de 100 de persoane care cauta
pe Google expresia ,carte publicitate online”. Cu ajutorul
optimizarii, un site axat pe aceasta expresie poate ajunge pe

prima pagina. Dar de ce este important sa fie pe prima



pagina? De ce toata lumea vorbeste despre prima pagina si pe
nimeni nu intereseaza urmatoarele pagini? Aici imi vine in
minte o gluma des intalnita pe internet: ,Unde este cel mai
bun loc pentru a ascunde un cadavru? Pe pagina 2 a

rezultatelor Google.".

De ce? Fiindca din cei 100 de indivizi care cauta expresia
mentionata anterior, doar 8,5 ajung pe pagina 2. Asadar 91,5%
din utilizatorii care cauta ceva pe Google nu vor ajunge
niciodata pe pagina 2. Imagineaza-ti ca platesti pe un ,expert”
sa iti optimizeze site-ul si in cel mai bun caz ajungi pe locul 11.
Cum Google are doar 10 rezultate per pagina, tu vei ocupa

locul 1 din pagina 2. Ai fi multumit? Eu nu.

Procentul de 91,5% este doar o medie a tuturor cautarilor, dar
cum vei vedea si mai tarziu in carte, diferite domenii ofera
diferite rezultate. Este perfect posibil ca locul 1 din pagina 2 in
domeniul aparaturii IT sa primeasca mai multe click-uri decat
locul 9 din pagina 1 in domeniul recenziilor de filme.
Gandeste-te cat de des ai cautat un actor sau un film si ai

ajuns pe pagina 2. Bine, ar fi un efort, sunt sigur, sa te gandesti



cand a fost ultima data cand ai ajuns pe pagina 2, indiferent de
cautare. Daca, in schimb, ai vrea sa iti cumperi un laptop si esti
genul care cauta informatii si recenzii in mediul online, sunt
sigur ca ai ajunge chiar si pe pagina 3. Totul pe internet este

relativ si totul se raporteaza la concurenta.

Revenind la ,expertul” angajat pentru o optimizare de site, sa
zicem ca ti-a garantat o pozitionare pe prima paging, tu l-ai
crezut, iar acum a reusit sa te aduca pe pozitia 8 din pagina 1.
Ai crede ca este un motiv de bucurie si ca problemele tale cu

vizitatorii vor disparea. Din pacate lucrurile nu stau chiar asa.

Chiar si in conditiile Tn care reusesti sa ajungi cumva, prin orice
metode poti, pe prima pagina de rezultate. Tot nu ai garantat
un trafic mare pe site decat in situatia in care expresia pentru
care esti pe prima pagina genereaza foarte multe cautari. Asta
se datoreaza faptului ca fiecare loc ocupat pe prima pagina,
dar mai jos de pozitia 1, scade considerabil sansele sa
genereze click-uri. Daca site-ul tau este pe locul 8 atunci din cei
100 de vizitatori despre care discutam initial doar, atentie

mare, doar sub 1 va da click pe rezultatul tau. Rezultate



similare vei obtine daca site-ul tau se pozitioneaza pe oricare
din ultimele 5 locuri in prima pagina de rezultate Google. Daca
1 individ din 100 da click pe rezultatul tau si tu vrei 1000 de
vizite organice pe site-ul tau, este nevoie ca 100 000 de indivizi
sa caute expresia specifica site-ului tau pentru a obtine cei
1000 de vizitatori doriti. lar la nivelul pietei din Romania nu
exista foarte multe expresii care sa genereze un asemenea
trafic. Si chiar si cele care exista, iti poti inchipui si tu ca au una
din cele mai puternice concurente de pe piata noastra, fapt
pentru care iti va fi greu sa ajungi pe prima pagina de

rezultate.

Mergand pe acelasi principiu, o pozitionare pe primele 3 pozitii
din prima pagina de rezultate Google iti va oferi un trafic
relativ consistent, dar in continuare relevant doar daca

expresia de cdautare este una populara:
Pozitia 1 - 32% din click-uri
Pozitia 2 - 17% din click-uri

Pozitia 3 - 11% din click-uri



Dupa cum vezi, o pozitionare pe locul 3 iti ofera doar 1
vizitator din 10, asadar doar 10 indivizi din cei 100 de care
discutam mai sus vor ajunge pe site-ul tau. Ma repet putin, dar
vreau sa fie foarte clar. Acestea sunt rezultate medii. E posibil
ca in domeniul de activitate a site-ului tau sa se genereze

rezultate mai bune sau mai proaste decat media de mai sus.

Poate ca te sperie putin aceste rezultate si incepi sa te intrebi
daca totusi ar mai fi nevoie sa investesti in optimizarea site-
ului. Trecand peste faptul ca un site optimizat are ca rezultat
indirect o experienta mai placuta a vizitatorului, drept urmare
poate cauza o revenire a acestuia, traficul organic din listele de
rezultate Google este in continuare principalul generator de
vizitatori pentru site-uri. Gigantul IT nu a perfectionat inca
serviciul platit de publicitate astfel incat sa fie mai eficient
decat rezultatele organice. Aproximativ 90% din tot traficul
generat de motoarele de cautare pentru un site este rezultat
in urma click-urilor date pe rezultatele organice, doar celelalte
10 procente fiind generate de rezultatele platite. Asadar tot ce

trebuie sa faci este sa te asiguri ca expresiile utilizate pentru



optimizarea site-ului tau sunt aceleasi cu cele utilizate de

internauti pentru a gasi o informatie pe motoarele de cautare.

De fiecare data cand sunt intrebat care este cea mai buna
varianta pentru numele unui site raspund cu un singur lucru:
numele de brand. Exista, la un moment dat, un trend de a
denumi site-urile nu cu numele brand-ului, ci cu domeniul de
activitate. Asadar o firma producdtoare de aspiratoare nu

cumpdra adresa www.hoover.ro, ¢ www.aspiratoare-

ieftine.ro. Trendul s-a mai corectat putin dupa ce Google si-a
dat seama de tentativa de fraudare a rezultatelor din lista lui si
a Inceput sa penalizeze site-urile cu nume de domeniu de
activitate. Dar nu a disparut in totalitate. lar cum internetul din
Romania nu este chiar la zi cu noile specificatii ale tehnicilor
internationale de optimizare a unui site, inca gasim multe site-

uri cu nume total nepotrivit.

In ce priveste abilitatea acestora de a atrage click-uri, ele sunt
net inferioare celor cu numele brand-ului. Daca in cazul non-
brand-urilor locurile 1, 2 si 3 obtin 32%, 17%, respectiv 11% din

click-uri, Tn cazul brand-urilor rezultatele sunt mult, mult


http://www.hoover.ro/
http://www.aspiratoare-ieftine.ro/
http://www.aspiratoare-ieftine.ro/

imbunatatite pentru pozitia 1: 80% din click-urile rezultate in
urma cautdrilor dupa numele unui brand sunt pe primul

rezultat.

Plus ca un domeniu cu nume de brand iti permite o eventuala
dezvoltare a afacerii in viitorul mediu sau Tindepartat.
Imagineaza-ti ce ai face daca afacerea ta cu site-ul

www.aspiratoare-ieftine.ro ar urma sa se dezvolte in alt oras

sau, si mai dificil, in alta tara. Ai traduce domeniul si ai
administra doua site-uri? Nu ar fi mai usor daca ai cumpdra

www.hoover.com, .net, .org si asa mai departe, in functie de

necesitatile tarii respective?

Cea mai buna abordare in problema optimizarii unui site e in
utilizarea tuturor uneltelor disponibile. Nu este niciodata
recomandat sa alegi doar extremele, doar un tip de
publicitate. Combina-le, adapteaza-le, joaca-te cu ele si
rezultatele nu au cum sa nu apard. lar daca vei apela la
altcineva pentru a le face pentru tine, intotdeauna informeaza-

te. Nu te lasa inselat din simplul motiv ca nu esti la curent cu


http://www.aspiratoare-ieftine.ro/
http://www.hoover.com/

domeniul respectiv. Speram cd aceasta carte va face acest

lucru pentru tine.
3. OPTIMIZAREA SITE-URILOR - DETALII TEHNICE

Acum ca am terminat cu pregatirea unei optimizari si cu
informatiile necesare intelegerii primilor pasi, e momentul sa
trecem putin la actiunile pe care trebuie sa le intreprinzi
pentru a optimiza pe cont propriu un site. Ceea ce e un lucru
bun. Nu trebuie sa te panichezi, informatiile pe care ti le vom
da nu sunt pentru cei care sunt obisnuiti cu munca in
domeniul IT-ului. Sunt genul de actiuni pe care le poate face
oricine, atat timp cat urmeaza pasii pe care i vom enumera in

carte.

In primul rand trebuie sd Intelegi cd orice site existent pe
internetul din 2015 are doua zone principale: frontend si
backend. Frontend-ul e partea pe care un utilizator o vede
cand intra pe un site. Gandeste-te la orice site pe care ai intrat
zilele astea pe internet, iar ceea ce ai vazut, ca a fost vorba de
articole, de produse, de formulare de contact, de poze, tot

absolut ce ai vazut reprezenta frontend-ul site-ului. Acesta



este acelasi pentru toate site-urile de pe internet. Acelasi in
ideea Tn care este zona site-ului la care au acces utilizatorii si
prin care creatorii de site interactioneaza cu acestia. Backend-
ul unui site este, pe scurt, zona de administrare a unui site.
Este acea zona in care nu pot intra decat administratorii site-
ului. Gandeste-te la Facebook. Backend-ul site-ului este unde
Mark Zuckerberg si echipa lui de mii de angajati intra sa vada
codul site-ului (limbajul de programare), sa vada statistica site-
ului, sa vada conturile si tot ce tine de administrarea site-ului
de socializare. Ca sa fie si mai clar, gandeste-te la un site ca la
un restaurant. Frontend-ul restaurantului este zona unde
mananca clientii. Backend-ul restaurantului este bucataria,
depozitul, frigiderele, birourile administrative s.a.m.d.
Backend-ul unui site variaza in functie de platforma pe care a
fost construit. Dar chiar si in aceste conditii, optimizarea unui
site depinde de anumiti pasi care sunt identici pe toate
platformele. Depinde, doar, nivelul de complexitate a etapelor
care duc la acesti pasi. Mai exact depinde nivelul volumului de
munca pana cand ei sunt indepliniti. Deoarece exista

platforme care usureaza enorm munca de optimizare, in timp



ce alte platforme necesita munca repetitiva si de rutina.
Indiferent de platforme, repet, etapele sunt aceleasi, iar cu
pasii pe care 1i vom enumera in capitolele acestea te vei

descurca indiferent pe ce site vei lucra.
3.1.  Optimizarea frontend-ului

Optimizarea frontend-ului unui site, prescurtata FEO de la

Front End Optimization, tinde sa se axeze pe 2 lucruri:

a) Viteza cu care site-ul se incarca pentru utilizatorul mediu

b) Experienta pe care utilizatorul o are pe site-ul respectiv

Viteza cu care site-ul se incarca este importanta atat pentru ca
are ca efect imediat relatia pe care vizitatorul o are cu ceea ce
ii oferi, cat si pentru ca reprezinta una din variabilele pe care
motoarele de cdutare le iau in considerare in momentul in
care utilizeaza algoritmul de afisare a rezultatelor. Asadar un
site care se incarca mai greu va fi afisat mai jos in lista de
rezultate decat acelasi site, dar care se incarca mai rapid.
Micsorarea vitezei de incarcare a site-ului este o treaba destul

de tehnica si necesita, in mod normal, un minim de intelegere



a tehnicilor de programare, insa pe masura ce internetul se
dezvolta, apar alternative automatizate care scutesc
utilizatorul normal de invatarea tehnicilor mentionate anterior.
Asadar pentru fiecare etapa pe care o voi mentiona, voi trece
Si 0 alternativa non-tehnica prin care si tu poti sa obtii acelasi

rezultat pe site-ul tau.

Experienta pe care utilizatorul o are pe site, UX - User
Experience, sau UEO - User Experience Optimization, se refera
la abilitatea ta, ca proprietar de site, de a intelege
comportamentul vizitatorului si de a adapta site-ul la nevoile
acestuia, pentru a i facilita obtinerea de informatii depunand
minimul de efort. Gandeste-te ca ai un site de electrocasnice,
scopul tau prin UX este sa te asiguri ca vizitatorul parcurge
minimul de pasi posibil din momentul in care intra pe site si
pana face plata pentru produs. De ce tine asta de SEO?
Deoarece un client multumit de continutul site-ului tau, dar si
de felul in care tu 1i servesti acest continut, nu numai ca va
reveni pe site-ul tau, generand trafic si implicit fiind perceput

de motoarele de cautare drept un site relevant, dar este si



mult mai predispus sa il mentioneze altora, generand trafic si
din Word of Mouth. Un studiu Nielsen din 2012 arata cum
WOM reprezinta principala sursa de informatie de incredere
pe care consumatorii o iau in considerare in momentul unei
achizitii. Asadar ar fi o eroare din partea unui posesor de site
s§ ignore WOM. In ce priveste UX, aceasta se face cu ajutorul
unor unelte online pe care le poate folosi oricine, indiferent de
pregatire, si reprezinta una din marile tehnici de fidelizare ale

consumatorului online neutilizate pe internetul din Romania.
3.1.1. Viteza cu care seincarca un site

Tnainte s& intram in detaliile mai mult sau mai putin tehnice,
vreau sa te ajut sa intelegi cum functioneaza un site. Cred ca
toti am avut, candva in istoria navigarilor pe internet, un site
care se incarca foarte greu, in ciuda faptului ca viteza noastra

de internet era mai mult decat suficienta.

De fiecare data cand accesezi un site se petrece un schimb de
comenzi intre browser-ul pe care il utilizezi (Google Chrome,
Mozilla Firefox, Opera, Internet Explorer, Safari s.a.) si serverul

care sustine site-ul pe care tu vrei sa 1l accesezi:



PASUL 1: Introduci n browser adresa

www.sitedespreorice.ro/contact.html

PASUL 2: Browser-ul contacteaza serverul site-ului si i cere
pagina /contact.html (tranzactia consuma circa 1 kb de trafic -

aproximativ a mia parte dintr-un megabyte)
PASUL 3: Serverul cauta pagina /contact.html

PASUL 4. Serverul gaseste pagina /contact.html si o trimite
browserului (aici tranzactia consuma, sa zicem, 300 kb, fiindca

site-ul este prost optimizat)

PASUL 5: Browser-ul iti incarca pagina

www.sitedespreorice.ro/contact.html

In eventualitatea in care la PASUL 4 serverul nu giseste pagina
respectiva, va trimite browser-ului pagina de Eroare 404 (daca
ea e configurata si existd), iar tu vei vedea textul de ,Pagina

cautata nu exista.”.

Exemplul dat mai sus este unul banal, 300 kb pe o pagina nu
este mult si la vitezele de internet pe care le avem in Romania

mai mult ca sigur nu vei simti diferenta. Tnsd trecdnd peste


file:///C:/Users/user/Downloads/www.sitedespreorice.ro/contact.html
http://www.sitedespreorice.ro/contact.html

faptul ca Google te va penaliza, chiar daca nu mult, cand iti
gaseste pagini mari. Exista pagini pe internet care trec de 10
mb. Gandeste-te la site-urile fotografilor. La site-urile
arhitectilor. Gandeste-te ce se intampla cdnd o persoana care
nu se pricepe pune o poza pe site luata direct din aparatul
DSLR, la 10-15, poate chiar 20 mb poza. Acum gandeste-te ce
se intampla daca nu exista doar o singura poza de dimensiuni
mari pe pagind, poate este o galerie intreaga. Si pe langa asta,
nu numai pozele sunt imagini. Toate butoanele de pe site
poate sunt imagini. Toate reclamele sunt imagini. Toate
animatiile, liniile separatoare, icoanele de social media, tot

absolut. Incet, Tncet se aduna.

Si atunci primul lucru pe care trebuie sa il faci in etapa de FEO
este sa micsorezi dimensiunile pozelor. Sa le comprimi astfel
incat de la un transfer server-browser de 300 kb sa ajungi la 30
kb. Cheia acestei comprimari sta in pastrarea calitatii pozelor.
Nu vrei sa reduci o poza de la 10 mb la 3 mb, dar sa se si vada
ca e de calitate inferioara. Si atunci e bine sa apelezi la site-uri

care fac aceasta comprimare pentru tine, dar pastreaza in



acelasi timp si calitatea pozelor. Cel mai cunoscut si utilizat

astfel de site este www.tinypng.com. Poti sa il utilizezi pentru a
iti reduce dimensiunea tuturor pozelor pe care le pui pe site,
indiferent daca sunt .png sau .jpg. Totul este rapid, totul este
gratuit. In eventualitatea In care site-ul tau utilizeaza platforme
user-friendly, platforme precum Wordpress, Joomla, Droopal,
Magento, acestea au sisteme automatizate deja disponibile Tn
ecosistemul propriu sub forma de plugin-uri pe care le
instalezi si care fac treaba pentru tine fara sa iti mai bati capul

vreodata cu dimensiunea pozelor.

O alta metoda prin care poti imbunatati si mai mult
dimensiunea fisierelor trimise browserului de cdtre server este
prin utilizarea unei singure imagini gigant care sa contina toate
imaginile micute separate de pe site. Inainte sd explic mai in
detaliu, aceasta metoda nu poate fi folosita pentru imaginile
mari, din galeriile site-urilor, dar e excelenta pentru imaginile
utilizate pentru butoane, pentru design-ul site-ului, pentru
icoanele de social media s.a.m.d.. Sa zicem ca aveti 5 imagini

separate pentru icoanele de social media pe site: Facebook,


http://www.tinypng.com/

Twitter, Instagram, Linkedln si Reddit. Fiecare imagine are
intre 10 kb si 15 kb. In total, separate, au 60 kb. Scopul este s&
le pui pe toate intr-un singur fisier, o singura poza mare, chiar
daca poza respectiva va avea 65 kb. Deoarece este vorba de
un singur fisier si browserelor nu le place sa transfere un
numar mare de fisiere de pe un server, efectul final este unul
mai bun decat daca fisierele ar fi fost separate. Acest tip de
fisier mare se numeste ,sprite”. Din nou, daca utilizati
platforme prietenoase tot ce trebuie sa faceti este sa instalati
plugin-ul pentru ,sprite”-uri care face toata actiunea de mai
sus in mod automat si gratuit. Pentru cei cu site-uri nu foarte
prietenoase exista alternative gratuite online care fac totul

pentru VOi: www.wearekiss.com/spritepad,

http://spriteme.org/, http://iconizr.com/ si altele.

Pe acelasi principiu, pentru a ajuta si mai mult browserele sa
nu transfere de prea multe ori o informatie, le putem dicta
cand sa faca transferul site-ului. Sa zicem ca ai un site de
prezentare al firmei tale. Site-ul, in cel mai bun caz, se modifica

o data la trei luni. Si chiar si cand se modifica, tot ce se


http://www.wearekiss.com/spritepad
http://spriteme.org/
http://iconizr.com/

schimba este continutul, nu si design-ul. Asadar icoanele,
butoanele, aspectul general ramane acelasi. De fiecare data
cand un vizitator se intoarce pe site-ul tau, browserul transfera
toatele elementele mentionate anterior, desi acestea nu s-au
schimbat. Ceea ce este inutil si incetineste viteza de incarcare
a site-ului. Putem sa le dictam browserelor cand sa caute si sa
transfere o versiune noua a site-ului, iar in toate celelalte
cazuri sa utilizeze versiunea site-ului pe care o au deja
transferata de la vizita initiala a utilizatorului. Metoda este
putin mai complicata, dar tot ce trebuie sa faceti este sa cauti
fisierul .httaccess pe serverul site-ului (via cPanel sau orice
program de transfer FTP) si sa dai copy/paste la urmatorul

cod:
<FilesMatch "\.(ico | pdf|flv]|jpg|jpeg|png|gif|js|css | swf)$">
Header set Cache-Control "max-age=864000, public"
</FilesMatch>

Practic el va utiliza aceleasi fisiere cu terminatiile mentionate

sus (ico, pdf, jpg, png etc.) pe care deja le are in memorie dupa



0 prima vizita. lar cand utilizatorul va intra din nou pe site-ul
tau, browserul ii va servi mult mai rapid informatia fiindca nu
va fi nevoit sa le transfere din nou. Cand va sti browserul sa
caute o versiune noud? Aici intervine variabila ,max-
age=864000". Practic valoarea de dupa semnul egal e timpul in
secunde (10 zile aici) pana cand browserul va utiliza versiunea
nouda a site-ului. Dupa ce trec cele 10 zile, browserul va
transfera din nou toate fisierele crezand ca unele din ele sunt
schimbate. Daca e prea greu de inteles, gandeste-te ca mergi
la un magazin zilnic sa cumperi paine. Dar in fiecare zi te uiti
sa vezi pretul painii. Ceea ce dupa o vreme devine enervant,
lent si obositor. Practic prin metoda de mai sus magazinul isi
impune si iti garanteaza ca pretul nu se va schimba decat,
poate, in 10 zile. Tu nu mai esti nevoit sa te interesezi de pretul

painii decatin a 10-a zi.

Circa 80% din timpul de incarcare a unei pagini se datoreaza
acestor fisiere pe care serverul le trimite inapoi browser-ului.
Si ele nu sunt numai poze. Insdsi codul site-ului poate fi

comprimat pentru a asigura un transfer mai rapid. Un site



normal utilizeaza doua tipuri importante de fisiere care
asigura aspectul si functionalitatea acestuia. CSS-ul si JS-ul. CSS
vine de la Cascading Style Sheets, iar JS vine de la JavaScript.
Primul este utilizat pentru aspectul site-ului, celalalt este
utilizat pentru functionalitatea site-ului. Continutul site-ului e
dat de o serie de fisiere, cele mai utilizate in 2015 fiind HTML si

PHP. Dar astea nu ne intereseaza aici.

Cand vedeti CSS si JS, chiar si dupa nume, iti dai seama ca e
vorba de linii de cod, in multe situatii (si in functie de
complexitatea site-ului) ajungandu-se chiar si la zeci de mii de
linii de cod. Un fisier, cu cat are mai multe spatii goale, randuri,
spatii dupa cuvinte etc., cu atat este mai mare. Asadar iti dai si
tu seama ce impact ar avea daca am putea comprima zeci de
mii de randuri de cod, eliminand spatiile goale si explicatiile
inutile introduse doar pentru a putea parcurge codul mai usor.
Aici intervine tehnica de ,,minify”. Practic comprimi un fisier de
100kb pana la 60 kb. Diferenta poate ca nu este mare, dar
tineti cont ca nu este un singur astfel de fisier pe server. JS-

urile sunt destul de numeroase. CSS-urile pot fi in numar mare



pentru fiecare sectiune mai speciala a site-ului. Asadar efectul
se simte, chiar daca nu pentru utilizator. Dar browser-ul simte
asta, Google si Bing simt asta, iar efectul final va fi in
pozitionarea finala in lista lor de rezultate. Pentru minification
exista numeroase site-uri si servicii online care iti fac totul

automat: www.cssminifier.com, WWW.jsmini.com,

www.csscompressor.com, www.refresh-sf.com si altele.

3.1.2. Experienta utilizatorului pe site

Din motive pe care le-am explicat deja, experienta unui
vizitator pe site-ul tau este extrem de importanta. Tocmai din
acest motiv, pentru ca stii exact care sunt pasii pentru a te
asigura ca te ridici la nivelul asteptarilor acestora. Trebuie sa fii
capabil sa te adaptezi, sa cunosti in permanenta
comportamentul  consumatorilor online, sa  cunosti
mecanismele de perfectare a conversiei vizitator-client. Pentru
a obtine rezultate notabile, e bine sa iti concentrezi atentia

asupra urmatoarelor 4 aspecte ale site-ului tau:

a) Testare AB in permanenta

b) Obtinerea constanta de feedback direct


http://www.cssminifier.com/
http://www.jsmini.com/
file:///C:/Users/user/Downloads/www.csscompressor.com
http://www.refresh-sf.com/

c) Monitorizarea traficului

d) Optimizarea pentru diferitele marimi de ecrane

Sa le luam pe rand. Poate suna cam complicat, dar in realitate
e mult mai usor. Sa incepem cu testarea AB. Daca nu stii,
testarea AB reprezinta oferirea aceluiasi consumator un set de
minim 2 variante de continut aproape identic. Sa iti dau un
exemplu: mergi la o cofetarie si vrei sa iti cumperi 3 globuri de
inghetata. lar vanzatorul iti ofera doua variante aproape
identice, urmand ca tu sa il anunti care ti-a placut cel mai mult.
Prima varianta e formata din 3 globuri, alb, rosu si verde, la
pretul de 10 lei, iar a doua varianta e formata din 3 globuri,
alb, rosu si albastru, la pretul de 10 lei. In momentul In care tu
vei alege oricare varianta, el va sti din ce motiv ai facut
alegerea asta. Pe internet e oarecum similar, doar ca vizitatorii
site-ului tau nu stiu ca se afla intr-o testare AB. Poate in
varianta 1 a site-ului pui un buton de feedback in stanga
ecranului, iar in varianta 2 a site-ului pui un buton de feedback
in dreapta ecranului. lar vizitatorii sunt expusi experimentului

in mod aleator si niciodata nu li se afiseaza simultan atat



butonul din stanga, cat si cel din dreapta. Si nu mai faci nimic
timp de o saptamana. La finalul saptamanii verifici statistica si
vezi cate persoane au utilizat butonul din stanga si cate
butonul din dreapta. Daca diferenta e mare in favoarea unei
variante, pe aceea o pastrezi si pe cealalta o elimini. E atat de
simplu si are un impact enorm asupra UX-ului pe site. Tot
timpul imbunatatesti site-ul in functie de alegerile voluntare
ale vizitatorilor. Asa ajungi sa optimizezi site-ul fara sa
interactionezi direct cu vizitatorii, elimindnd pe parcurs
elementele design-ului care nu functioneaza la potential
maxim. Cu testdrile AB te poti juca, si chiar este un joc, la
infinit. Poti modifica pozitia butoanelor, poti adauga sau
elimina pagini inutile, poti schimba culorile site-ului si lista
continud. ldeea e sa nu exagerezi si sa nu pierzi niciodata din
ochi variabilele. Sa nu adaugi prea multe astfel incét la final sa
nu stii care e variabila care a cauzat diferenta intre cele doua
variante. Uneltele care te ajuta cu testarea AB si care sunt intr-
adevar de incredere si bune in ceea ce fac sunt si contra-cost

(Visual Website Optimizer, www.vwo.com), dar si gratuite, insa



http://www.vwo.com/

cu functionalitate redusa (Google Analytics,

analytics.google.com).

Daca feedback-ul indirect nu este suficient, si rareori e
suficient, este momentul sa apelezi la feedback-ul direct.
Acesta le permite vizitatorilor sa iti perceapa site-ul ca fiind
unul interactiv, in care pot comunica direct cu persoanele din
zona de backend si astfel se simt implicate in procesul creativ
al site-ului. Pentru a obtine rezultate ai doua optiuni: fie
apelezi la un buton de live chat, care pe platformele user-
friendly mentionate anterior sunt gratuite si usor instalate, dar
care pe platformele neprietenoase se pot implementa doar
contra-cost, fie apelezi la un buton de feedback interactiv, din

nou contra-cost, precum cel oferit de www.usabilla.com.

Monitorizarea traficului este esentiala in asigurarea unui bun
UX. Pentru ca prin monitorizare observi exact comportamentul
vizitatorilor pe site-ul tau. Observi directia de deplasare,
observi numarul de click-uri, perioada de timp petrecuta pe o
pagina, conversiile, tot absolut. Monitorizarea traficului iti

spune daca vizitatorul a plecat dupa ce a stat 1 minut pe o


http://www.usabilla.com/

pagind. Ceea ce iti poate da de gandit. Monitorizarea iti spune
daca vizitatorul a dat click pe un produs, I-a adaugat in cosul
de cumparaturi, dar s-a razgandit fnainte s il cumpere. Iti
spune daca utilizatorul te-a cautat pe Google, a dat click pe
rezultatul tau, dupa care a plecat in secunda 2 fara sa se mai
intoarca. Moment in care e bine sa incerci sa intelegi daca
optimizarea cuvintelor cheie e nepotrivita sau landing page-ul
(pagina pe care e dus de pe Google) e nepotrivit. Si exemplele
pot continua. Ideea generala e ca monitorizarea traficului e
una din cele mai bune, daca nu chiar cea mai buna tehnica de
asigurare a UX-ului pe site. Nu implica nicio interactiune
directa cu vizitatorul, el se comporta normal neconstientizand
ca e urmarit constant, iar tu vei putea adapta continutul site-
ului in functie de tipul de comportament al vizitatorului. Nu
este suficient sa urmaresti cati vizitatori ai avut intr-o zi
oarecare. Google Analytics (analytics.google.com) fiti ofera
suficiente informatii cat sa iti ocupe cateva ore pe zi pentru a
le parcurge. Si atat timp cat esti interesat de site-ul la care

lucrezi, e bine sa nu le ignori.



Nu in ultimul rand, este bine sa te asiguri ca site-ul tau e
optimizat pentru toate ecranele de pe care este accesat. Ai
rezolutiile normale de pe desktop-uri, ai rezolutiile normale de
pe laptop-uri, ai rezolutile normale de pe tablete si ai
rezolutiile normale de pe smartphone-uri. Fiecare rezolutie
trebuie verificata pentru a te asigura ca site-ul este afisat cum
trebuie. lar cand ajungi la rezolutiile tabletelor si ale
telefoanelor, acolo e necesar sa poti oferi variante simplificate
ale site-ului, variante potrivite respectivelor medii. Google a
inceput sa penalizeze, chiar de anul acesta, site-urile care nu
au variante simplificate pentru telefoane si tablete. Ceea ce
inseamna ca pozitia ta in lista lui de rezultate depinde de
abilitatea site-ului de a recunoaste cand este accesat de pe un
mobil si de a se adapta. Tot in anul 2015 vom avea pentru
prima data in istoria internetului mai multe accesari de pe
mobil decat de pe laptop-uri si desktop-uri. Imagineaza-ti ce
impact ar avea site-ul tau daca nu ar fi optimizat pentru mobil.
In situatia platformelor prietenoase aceastd optimizare se
obtine prin sabloane, template-uri, theme-uri cu caracteristica

de ,RESPONSIVE”. Ins3 in eventualitatea in care site-ul tdu nu



este construit pe aceste platforme, sau in eventualitatea in
care ai preluat un site neoptimizat, investitia pentru a il aduce
la nivelul lui 2015 in materie de accesibilitate de pe mobil va fi
mare si nu ai cum sa o eviti. lar cand ai terminat de investit in
optimizarea site-ului pentru diferitele rezolutii ale ecranelor,
fapt pe care 1 poti verifica cel mai usor pe

http://quirktools.com/screenfly/ unde introduci adresa site-

ului tau, dupa care verifici pe toate rezolutiile cum aratad,
trebuie sa te apuci sa verifici cum arata site-ul tau pe toate
browserele. Ai putea spune ca nu e o problema, nefiind numai
5-6 importante. Si asa este. Insa nu toti utilizatorii de internet
folosesc ultimele versiuni ale acestor browsere. lar asta, in
schimb, este o problema. Din fericire exista o rezolvare si

pentru aceasta problema:

www.browserstack.com/screenshots Si

www.browsershots.org/ . Pur si simplu introduci in ele adresa

site-ului tdu, iar ele iti genereaza imagini cu site-ul tau
functionand pe toate versiunile de browsere disponibile pe

piata. Si vezi unde trebuie sa corectezi.


http://quirktools.com/screenfly/
https://www.browserstack.com/screenshots
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3.2. Optimizarea backend-ului

Dupa cum am mai spus, backend-ul unui site este acea zona
dedicata doar tie, administratorului site-ului. E zona de unde
poti vedea toate detaliile tehnice ale site-ului. E zona de unde
poti urmadri orice utilizator, orice click, orice informatie
relevanta. E zona de unde scrii articolele si le monitorizezi. E
zona de unde numesti paginile si pregatesti optimizarea. Fiind
un spatiu atat de important, schimbarile pe care le faci la acest
nivel au un impact enorm asupra optimizarii generale a site-

ului pentru motoarele de cautare.

Inainte s& incepem, e bine de stiut cd mai presus de orice,
continutul site-ului tau este locomotiva SEO pe internet. Exista
un trend zilele astea conform caruia continutul pentru vizitator
si continutul pentru roboteii Google (cei care ,citesc” pagina,
optimizarea, si decid pozitionarea) trebuie sa reprezinte in
mod egal prioritati pentru un ,specialist” in SEO. Ceea ce e un
progres fata de trendul anilor trecuti in care nimeni nu dadea
2 bani pe experienta vizitatorilor si tot site-ul era facut pentru

roboteii Google. Asa au aparut site-urile cu texte boldate in



proportie de 90%. Dar Google corecteaza si penalizeaza.
Despre asta vom discuta putin mai tarziu in carte. Astazi
trebuie sa intelegem ca Google favorizeaza continutul. Asadar
putem spune cd, pentru motoarele de cautare, 70% din
importanta merge la continut si doar 30% merge la robotei.

Tine minte asta.

lar prin continut ma refer la textul care apare pe site-ul tau.
Incearca, pe cat posibil si fara sa exagerezi, sd 1l creezi n jurul
conceptului activitatii tale principale. Chiar si fara sa 1l
optimizezi, el odata ce este indexat de Google si Bing va aduce
vizitatori pe site. lar daca site-ul tau vinde servicii de PR, iar tu
in text vorbesti despre lopeti ieftine, sa nu te surprinda daca
vei aduce pe site vizitatori interesati de lopeti. Ai putea spune
ca nu e un lucru rau, la urma urmei sunt vizite, vizitele
reprezinta trafic, traficul urca site-ul in lista motoarelor de
cautare. Din pacate nu e chiar atat de simplu. Depinde ce tip
de trafic atragi. Un vizitator care cauta lopeti si ajunge pe site-
ul tau de servicii PR va iesi de pe site in secunda 2, o data ce isi

da seama cd nu e unde trebuie. Fara sa dea click pe nimic, fara



sa citeasca nimic suplimentar. lar aici intervine bounce rate-ul.
Prin bounce rate, sa te gandesti la interesul vizitatorului
pentru site-ul tau. Daca reusesti sa il ai la sub 50% e un castig.
Daca e la sub 20% esti un expert in copywriting. Daca din 100
de vizitatori 30 dau click pe rezultatul tau in Google, |li se
incarca paginag, iar ei pleaca fara sa dea click pe niciun alt link
din site-ul tau, vei avea un bounce rate de 30%. Au plecat fara
sa fie interesati de altceva. lar motoarele de cdutare percep
acest continut ca fiind unul specific site-urilor care ofera un alt
tip de continut decat cel pentru care sunt promovate, drept
urmare le catalogheaza ca fiind irelevante si le coboara in lista
de rezultate. Asadar, in final, ai grija ca textele de pe site-ul tau
sa fie concepute in asa fel incat sa atraga vizitatori interesati

de obiectul de activitate al site-ului.

Aici ajungem la un punct critic in optimizarea paginilor unui
site. Cum apar ele in lista de rezultate ale motoarelor de
cautare. Atunci cand cautam ceva pe internet obtinem o lista
cu rezultate structurata in felul urmator: numele paginii, sub el

vine link-ul catre paging, iar sub el vine descrierea paginii.



Daca nu iti e cunoscuta structura asta, atunci cauta acum ceva
pe Google sau Bing. Lasa cartea din mana si cauta pe telefon
ceva. Ai sa vezi ca e o structura standard. Te-ai intrebat
vreodata de unde isi iau motoarele de cautare informatiile? E
foarte usor. | le dai tu, pe site. Modul, insa, variaza. Ajungem
iarasi la platformele prietenoase de care am mai discutat. Pe
ele totul este foarte usor, instalezi un plugin si face el totul
pentru tine. Dar ce te faci pe un site fara platforma
prietenoasa? Acolo trebuie sa intelegi, foarte, foarte pe scurt,
structura unui site. Mergi in partea de cod a site-ului si cauti
un <head> urmat de mult text si inca o data </head>, dar
acum cu un slash inainte. Le vei gasi pe toate site-urile. Sunt
chiar la Inceputul codului. intre aceste doud bucatele de cod
vei fi nevoit sa adaugi alte 3 bucatele de cod, dar le poti lua de

aici asa cum sunt, modificand doar ce te intereseaza:

<title> aici vine titlul paginii, randul 1 din structura despre care

am scris mai sus </title>

<meta name="description" content="aici vine descrierea

paginii, randul 3 din structura">



<meta name="keywords" content="aici, cu, virgula, vin,

cuvintele, cheie, ale, paginii">
Sa le luam pe rand:

<title> ofera numele paginii, chiar titlul rezultatului tau in lista
motoarelor de ciutare. Tncearcd s adaugi un titlu cu un
minim de 40 de caractere si un maxim de 60 de caractere. Tot
ce este peste 60 de caractere va aparea ca (...) in Google si
Bing. De asemenea, incearca sa utilizezi titluri care sunt
relevante optimizarii tale, evita sa utilizezi numele brand-ului
la inceputul titlului, lasa-l pe la final, si evita sa utilizezi aceleasi
inceputuri pentru mai multe titluri. Fiecare titlu sa fie unic, iar
daca vrei sa utilizezi numele brand-ului sau numele site-ului,

lasa-le pentru finalul titlului.

<meta name="description”> ofera descrierea lunga de sub
link-ul paginii in lista de rezultate Google si Bing. E bine sa
utilizezi cuvinte si expresii care sa se regaseasca si in textul
principal al paginii din motivele pe care le-am dat mai sus
putin. Pentru a evita aceeasi problema precum la titlu, cea cu

(...) Incearca sa folosesti maxim 150 de caractere in descrierea



pe care o utilizezi. Nu uita sa numeri si semnele de punctuatie,

si spatiile dintre cuvinte.

<meta name="keywords"> ofera o serie de cuvinte cheie,
neafisate de motoarele de cautare, dar pe care le citesc
roboteii trimisi si le utilizeaza pentru afisarea finala. Aici
intervine o problema. Google nu mai foloseste aceste cuvinte,
nu le mai citeste. Insd Bing o face. Depinde cat de mult te
intereseaza traficul din Bing. Daca te intereseaza doar traficul
din Google atunci e mai bine daca nu folosesti acest al 3-lea
cod. Nu strica daca il folosesti, dar nu te ajuta cu nimic si, in cel
mai rau caz, concurenta ta poate vedea, cu un simplu click
dreapta pe pagina si ,View Page Source” ce cuvinte cheie
utilizezi tu pentru a optimiza si a te promova. Si asta nu cred

Ca e ceva ce iti doresti.

Mergand mai departe, ajungem la textul principal. Problema
Cu acesta e ca multe site-uri de firma, si chiar si multe site-uri
de companii mari, sunt site-uri statice, in care se adauga
informatia si sunt lasate asa, nemodificate, timp de luni bune.

lar motoarelor de cautare le place mult continutul constant si



proaspat. Nu e ca si cum ai putea schimba continutul site-ului,
descrierea produselor sau a serviciilor, o data pe zi. Si atunci
rezolvarea e intr-un blog. Thainte s& inchizi cartea de nervi,
asculta-ma pana la capat. Un blog de companie, in care apar
texte doar despre serviciile companiei, nu doar ca produce
continut nou si constant pentru ca motoarele de cautare sa il
indexeze rapid, dar acele texte sunt deja optimizate in jurul
domeniului de activitate al site-ului. impusti doi iepuri cu un
singur foc. Si nu este nevoie de un efort pentru a obtine
rezultate. Doua postari pe saptamana sunt suficiente. Nici
macar nu trebuie sa fie lungi, 10-15 randuri este suficient. Vei
fi surprins cat de putine site-uri utilizeaza tehnica asta. Ceea ce
ma face sa cred ca sunt sanse mari ca nici concurenta ta sa nu

o utilizeze. Exist3, totusi, o conditie. Iti va ajuta mult mai mult

site-ul daca blog-ul este de genul www.siteultau.ro/blog, decat

alternativa blog.siteultdu.ro. In cazul 1, motoarele de ciutare

identifica textul ca apartindnd site-ului tau, in timp ce in
varianta 2, motoarele de cautare cred ca blog-ul este un site

separat de site-ul tau.


file:///C:/Users/user/Downloads/www.siteultău.ro/blog
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Tot referitor la text, optimizeaza-l dupa expresii de cautare, nu
dupa cuvinte. Asadar daca vinzi lopeti, incearca sa nu
optimizezi textul doar dupa cuvinte cheie singulare sau
expresii mici, de exemplu ,lopata”, ,lopeti”, ,lopata romania”.
Mergi pe expresii cat mai complexe, fara sa exagerezi. Acestea
iti vor oferi o rata de conversie mult mai mare, implicit venituri
mai mari pe site. Daca optimizezi o pagina dupa expresia
.lopata, diametrul 35 cm, lungime 1,5m, greutate 1 kg, metal”,
sansele ca utilizatorul care cauta ceva similar sa dea click pe
rezultatul tau si sa ajunga sa o si cumpere sunt mult mai mari
decat cele in care tu ai fi optimizat dupa ,lopata”. Dezavantajul
este ca o expresie complexa aduce trafic mult mai mic pe site
decat o expresie minimd. Dar, din nou, te adaptezi. Sau
utilizezi testarea AB. Sau monitorizezi traficul organic pe doua
pagini apropiate ca si continut, dar optimizate diferit. Este mult
de munca, dar nimeni nu a zis ca SEO e usor. De fapt aproape
nimeni. Acel expert care vine si-ti garanteaza pozitia 1 inca
dinainte sa te intrebe ceva despre site, acela mai mult ca sigur

se va lauda ca pentru el e usor.



Textele tale trebuie, dar trebuie, sa fie interconectate prin link-
uri. Si nu orice link-uri, link-uri pe expresii. Daca intr-un text de
pe 0 pagina oarecare tu ai mentionat lopeti din plastic, iar
undeva pe site tu vinzi lopeti din plastic, pune link catre ele.
Chiar daca sunt link-uri interne, ele valoreaza foarte mult in
algoritmul motoarelor de cdutare. Nu la fel de mult precum
cele externe, dar despre asta vom discuta in capitolul urmator.
Toate cuvintele si expresiile care tu crezi ca sunt importante
pentru tine si pentru optimizarea ta, pune-le link. Dar nu
exagera. In momentul In care textul tdu aratd precum cele de

pe Wikipedia inseamna ca ai mers prea departe.

Daca am terminat cu textul, sa trecem la imagini. Orice
imagine de pe un site are un mic cod in zona de backend de
care multe site-uri nu se intereseazd. Asta pentru ca in
Romania putini sunt cei care constientizeaza potentialul
traficului din Google Images si Bing Images. Bine, mai putin din
Bing Images, dar ideea e aceeasi. De ce sa ignori o sursa buna
de trafic cand e atat de usor sa optimizezi si pozele pentru

motoarele de cdutare. Roboteii trimisi de acestea pentru a



,Citi"” site-ul tau nu pot interpreta o poza, iar atunci esti nevoit
sa adaugi un mic text fiecarei poze. Text descriptiv, cu titlul
site-ului la final. Zona in care adaugi acest text e cea de ,ALT".
Mai jos iti dau un exemplu de astfel de zond, asa cum o gasesti
in zona de cod a unui site neconstruit pe o platforma
prietenoasa. Pe o platforma prietenoasa totul e usor, cum

cred ca ti-ai dat seama pana acum.

<img src="/images/lopata.jpg" alt="Lopata plastic, 20 cm, 2 kg,

SiteulMeu">

Prima parte a codului este dedicata localizarii pe server a
pozei. Asta nu te intereseaza decat daca vrei sa faci si putina
pregatire de programare. Ce ne intereseaza pentru optimizare
este partea care vine dupa ,alt=". Acolo adaugi o descriere
scurta a produsului din poza. Gandeste-te ca tu trebuie sa ii
explici robotelului care iti parcurge codul site-ului pentru
Google ce anume se afla in poza respectiva. La multe site-uri,

codul arata asa:

<img src="/images/lopata.jpg" alt="">



Asta inseamna o poza neoptimizata. Asa va arata si pe site-ul
tdau. Gaseste toate atributele ALT si completeaza-le. lar
diferenta o vei vedea chiar si la finalul capitolelor despre SEO

din aceasta carte. Ai sa intelegi mai tarziu.

Am acoperit titlurile, cuvintele cheie, textul, pozele. E
important sa intelegi ce nu e bine sa folosesti. Si anume
animatiile Flash. Tn primul rand ca nu pot fi optimizate. Chiar
daca ai un roman intreg pe ele, nimic din textul acela nu este
citit de motoarele de cautare. Dar cel mai bun motiv pentru a
sta departe de animatiile Flash e cel al functionalitatii site-ului
pe mobil. Nici Android si nici iOS nu mai afiseaza animatiile
Flash. Afiseaza doar o imagine de eroare. Asadar din start ai
pierdut cel putin jumatate din public prin simplul fapt ca nu le
poti arata continutul. lar cand ei nu vad continutul, rar vor
ajunge sa cumpere acel continut. Utilizarea aplicatiilor Flash
este una din principalele erori intélnite la site-urile facute
prost. Arata ca niste site-uri construite in anul 2000 pentru

anul 2010. Doar ca noi am depasit cu mult perioada aceea.



Acum ca am terminat site-ul si continutul lui, e bine sa ajutam
putin roboteii motoarelor de cdutare sa indexeze mai repede
ce am creat. Putem sa ii lasam in ritmul lor, sau putem sa
grabim indexarea. Acest lucru il obtinem prin doua tehnici.
Prima e cea de creare a fisierului sitemap.xml. Acesta este un
fisier creat automat de site-uri specializate, site-uri precum

https://www.xml-sitemaps.com/ unde adaugi link-ul catre site-

ul tau si face el tot dupa aceea. El va genera un fisier care va
avea structura principala a site-ului tau. Daca site-ul tau are 5
pagini si fiecare pagina are 2 subpagini, fisierul va avea
impacul unui arbore genealogic, insa intr-o structura usoara
de parcurs de robotei. Tot ce trebuie sa faci este sa utilizezi un
astfel de site pentru a genera fisierul, dupa care sa urci fisierul
pe serverul site-ului. Acesta este pasul 1. Pasul 2 e un fel de
chemare a roboteilor, un fel de informare a acestora ca site-ul
tdu existd. In mod normal ei vor afla si singuri ca el exista, Insa
pot afla dupa 8 saptamani. Sau dupa 8 luni. Ceea ce nu e bine.
Asadar Google ofera un serviciu unde poti adauga un link
catre fisierul sitemap.xml de pe serverul tau, iar Google

proceseaza acest fisier, parcurgandu-i structura si pregatindu-


https://www.xml-sitemaps.com/

si robotii in prealabil pentru cand vor ajunge pe site. Drept

urmare indexarea va fi facuta mai rapid.

fnainte s& termindm partea de backend optimisation mai
trebuie sa ne asiguram ca site-ul nostru nu este blacklisted pe
undeva pe internet. A fi blacklisted e, pdi, cam ceea pare. Esti
trecut pe o lista virtuala de site-uri care au facut ceva gresit si
aproape ilegal la un moment dat in existenta lor. Aici ar intra
spame-urile, continut virusat, distribuire de virusi, site atacat de
hackeri s.a.m.d. E important sa nu ai un site blacklisted fiindca
Google ia foarte in serios securitatea utilizatorilor sai si nu
prea sta la povesti cu asemenea abateri. Un blacklist te poate
scoate din lista lui de rezultate. Sau te poate duce pe pagina
400. Sau chiar pe pagina 3 e suficient. Poate si pe pagina 2 e
suficient sa te Tmpinga pentru a simti puternic efectul
financiar. Ce e inspaimantator de-a dreptul e ca site-urile, in
proportie de 99%, sunt tinute in numar de 5+ pe un server.
Asta inseamna ca pe serverul care ruleaza site-ul tau mai sunt
cel putin 4 alte site-uri functionale in paralel. lar oricare din

aceste site-uri daca e blacklisted va avea un impact negativ



asupra pozitionarii site-ului tau, asupra impactului pe care

SEO-ul tau il va avea.

In primul rand este important sa verifici daca site-ul t3u este Tn
regulda. Pentru a face asta trebuie sa merg pe

mxtoolbox.com/blacklists.aspx sau oricare site similar si sa

introduci adresa site-ului tau. Dupa cateva momente iti va
afisa situatia la zi. Atat timp cat te ocupi de site-ul tau, nu-l lasi
fara suport cu lunile, ai un comportament rational online si nu
downloadezi nimic virusat, sansele sa gaseasca ceva aici sunt
minime spre nule. Daca totul este in regula atunci trebuie sa
afli care sunt celelalte site-uri care sunt pe serverul tau si sa le
verifici pe  fiecare.  Asta o faci pe  site-ul

www.yougetsignal.com/tools/web-sites-on-web-server/  sau,

din nou, oricare alt site similar. El iti va afisa toate site-urile
care te intereseaza, dupa care le iei pe fiecare si le introduci in
serviciul de verificare a blacklist-ului. In eventualitatea in care
unul sau mai multe site-uri sunt identificate ca fiind cu

probleme, singura optiune este sa intri in contact cu firma care


file:///C:/Users/user/Downloads/mxtoolbox.com/blacklists.aspx
http://www.yougetsignal.com/tools/web-sites-on-web-server/

iti ofera hosting-ul si sa le explici situatia, dupa care sa ceri sa

te mute pe alt server.

Te avertizez ca nu este nemaiintalnit sa gasesti ca site-ul tau
imparte serverul cu inca 100 de alte site-uri. Cu cat este mai
ieftin hosting-ul, cu atat sunt sansele mai mari ca site-ul tau sa

fie aglomerat de altele.
3.3. Optimizarea offsite

Pe langa frontend si backend optimisation, cand faci SEO-ul
unui site trebuie sa te ocupi de cum percep motoarele de
cautare relatia ta cu alte site-uri, in special cu cele relevante.
Daca un astfel de site te mentioneaza - mai exact
mentioneaza site-ul tau - atunci motoarele de cadutare
automat cred ca esti mult mai important si relevant pentru
internet decat daca nu te mentioneaza. Este la fel si in viata
reala. Daca presedintele unei tari zice numele tdau intr-un
cadru oficial, ti se acorda automat mai multa importanta decat

daca nu il zice. Sper ca intelegi ce spun.



Offsite Engine Optimization, sau OEO, are 3 mari piloni in jurul
carora este construit. Pe langa acestia, mai exista cativa mai
mici, Tmpreuna cu o simbioza intre OEO si FEO, dar atat timp
cat te vei ocupa de cei trei, site-ul tau nu numai ca va genera
mai multe vizite organice, dar va genera si un venit constant

mai mare. Indirect sau direct, tot venit va fi.

a) INBOUND LINKS
b) EMAIL MARKETING
c) SOCIAL MEDIA

Probabil cel mai important pilon in SEQ, iar aici ma refer la tot
SEO, nu doar la partea de offsite optimization, este cel dat de
link-urile care trimit vizitatori inspre site-ul tau. Despre link-uri
am mai vorbit, doar ca am discutat doar despre internal links,
link-urile interne. Pe langa acestea mai exista 2 tipuri: link-uri
externe, sau outbound links, si inbound links, cele pe care ne

axam noi acum.

Internal links - link-urile pe care le dai tu unor poze, cuvinte
sau expresii si care duc inspre o alta pagina tot de pe site-ul

tau.



External links - link-urile pe care le dai tu unor poze, cuvinte
sau expresii, dar care duc inspre un site strdin, independent

de al tau.

Inbound links - link-urile care se gasesc pe alte site-uri straine
si independente de al tau, dar care duc inspre o pagina de pe

site-ul tau.

Primele sunt importante pentru indexarea paginilor tale in
lista motoarelor de cautare. Urmatoarele sunt importante
doar pentru cei cdrora le faci trimitere, pe tine nu te prea
afecteaza decat in situatiile in care trimiti vizitatori inspre site-
uri extreme, cum sunt cele de pornografie, pornografie
infantila, sdngeroase, cu accidente s.a.m.d., site-uri pe care le
poti gasi cu usurinta si in ,partea intunecata a internetului”.
Ultimele sunt, probabil, in primele 5 variabile ale algoritmului
motoarelor de cautare dupa care acestea analizeaza relevanta
unui site. Google nu ne spune exact care sunt algoritmii
acestia, ne spune doar ca sunt peste 200 in ecuatie, dar tinand
cont de volumul de informatie pe care il obtinem de la el e

usor de intuit care sunt unii.



Dupa cum am spus si la inceputul acestui capitol, e important
sa iti mentioneze numele un site mare de pe internet. Dar nu
se poate intampla asta decat dupa ce ai terminat toate
celelalte capitole ale optimizarii. Offsite optimization e ultimul
lucru pe care trebuie sa il faci in momentul in care te apuci de
SEO-ul site-ului tau. Trebuie sa existe continut catre care altii
sa trimita oameni; nu pot si nu vor trimite catre un site pe
jumatate construit sau prost optimizat. Dar sa zicem ca ai
facut tot ce trebuie, ai creat continut de calitate, iar acum esti
pregatit sa primesti vizitatori. Cum faci asta? Printr-un sistem

variabil, adaptabil in functie de targetul tau.

a) Platesti pentru a te mentiona altii. Fie prin advertoriale,
fie prin simpla prezenta a site-ului tau intr-o lista de alte
site-uri. Atat timp cat site-ul care face trimitere catre site-
ul tau este unul relevant. Problema peste care vei putea
da aici este cea a directoarelor de link-uri. Sunt site-uri
construite doar in jurul conceptului de acumulare a unui
numar mare de link-uri catre alte site-uri. Cele gratuite

sunt de proasta calitate, cele contra-cost sunt



nerecomandate din cauza posibilelor penalizari pe care vi
le pot aplica motoarele de cdutare si despre care vei citi in
capitolul urmator. Ce as recomanda ar fi sa apelezi la
blogerii importanti din zona in care locuiesti. Ei te pot
ajuta cu link building-ul pe care il faci, cu constructia
retelei de link-uri. Fie prin articole in care trec site-ul tau,
fie prin adaugarea in blogroll. Contra-cost, normal, dar
uneori poate reusesti sa 1i convingi prin calitatea
articolelor sau a paginilor de pe site-ul tau. Daca, in
schimb, e vorba de un site de firma, atunci sansele sa le
oferi ceva pe plac si pe care sa-I promoveze gratuit sunt
mici.

b) Prin comentarii pe site-uri relevante. Majoritatea
formularelor de comentarii iti permit sa treci si un link.
Tot ce trebuie sa faci este sa lasi comentarii pe site-uri
importante in care iti mentionezi si site-ul. Ca e vorba de

pagina de acasa (www.siteulmeu.ro), ca e vorba de o

pagina anume (www.siteulmeu.ro/lopeti.html). Google si

Bing vor parcurge site-urile respective, vor identifica link-

urile catre site-ul tau, si automat va creste importanta pe


http://www.siteulmeu.ro/
http://www.siteulmeu.ro/lopeti

care o atribuie acestuia. Nu exagera si nu lasa comentarii
doar de dragul de a lasa comentarii. Participa activ la
discutie, nu spama.

) Link-exchange. Ma dor degetele si cand scriu asta, dar,
din pacate, chiar daca e o tehnica antica, in continuare
functioneaza pentru site-urile mici. Atat timp cat site-urile
partenere care accepta acest schimb nu au un domeniu
de activitate foarte diferit de al tau. Daca tu ai un site de
servicii de PR nu vei dori sa faci un schimb de link-uri cu
un site care vinde lopeti. Motoarele de cautare observa
discrepanta, inteleg rolul si motivatia din spatele

schimbului, iar efectul final nu va fi deloc pe placul vostru.

Dar, dupa ce termini, cum iti dai seama ce link-uri duc
inspre site-ul tau? O solutie ar fi sa verifici traficul de pe site
Si sa vezi cine si de unde vine. Dar aceasta metoda te ajuta
doar pe termen scurt, atat timp cat pagina unde apare link-
ul tau este de interes. O data ce aceasta nu mai este de
interes, tu nu mai vezi vizite pe site-ul tau venite de pe ea.

Dar link-ul este in continuare acolo si motoarele de cautare



in continuare te ridica datorita lui. Solutia cea mai buna ar fi
sa utilizezi un serviciu online gratuit, eu recomand

https://moz.com/researchtools/ose, unde te informeaza

foarte clar si indiferent de cat timp a trecut de la publicarea
link-ului, unde esti mentionat pe internet. E o unealta
interesanta, dar adevdrata ei valoare sta in analizarea
concurentei. Nu introduci site-ul tau acolo, ci site-ul
concurentei. Si vezi de unde obtine inbound links. Dupa care
te adaptezi si incerci sa obtii si tu aceleasi link-uri. Nu este
nimic imoral, nu este nimic ilegal. Daca el a reusit, poti

incerca si tu.

Email marketing-ul ramane o locomotiva in ce priveste
inbound trafic si inbound links. Aici intra acele email-uri pe
care le primim toti, constant, cu diferite reclame. lar cand
dai click pe o astfel de reclama esti dus catre site-ul initial.
Dar, pe cat posibil, incearca sa nu cumperi baze de date de
utilizatori care nu s-au abonat in prealabil vreunui serviciu
oferit de tine. Nu pentru ca e ilegal, DESI E ILEGAL, ci pentru

ca efectul e in majoritatea cazurilor opusul asteptarilor. Vei


https://moz.com/researchtools/ose

fi raportat drept spam, vei fi adaugat in blacklists si toata
munca depusa pana acum va fi in zadar. Chiar daca necesita
mai multa munca, creeaza-ti o baza de date proprie, cu
email-urile clientilor proprii, clienti care vor fi incantati
(relativ) daca ii tii la curent cu noutatile afacerii tale, atat

timp cat, din nou, nu exagerezi.

Un ultim sfat pe care ti-l pot da pentru crearea unei retele
de link-uri offsite este social media. Detaliile exacte prin care
poti utiliza social media pentru a obtine trafic, atat organic,
cat si anorganic, sunt in capitolul dedicat acestui tip de
media. Cat despre partea de optimizare, motoarele de
cautare urmaresc 3 retele mari si se asteapta sa fii pe toate
3: Facebook, Twitter si, discutabil, Google+. Spun discutabil
deoarece pentru Google o prezenta a site-ului tau pe
Google+ este aproape orgasmica, scuzand expresia. In timp
ce pentru Bing, absolut normal de altfel, nu are nicio
relevanta. Scopul tau in ce priveste SEO este sa ai
interactiune cu utilizatorii pe aceste trei retele. Like-uri,

share-uri, comentarii, tweeturi, retweeturi, tot ce tine de ele



e important. Dar nimic nu conteaza atat timp cat nu
mentionezi aceste retele undeva pe paginile site-ului tau.
Asta deoarece In momentul in care motoarele de cautare isi
trimit roboteii pe site-ul tau, trebuie sa vada aceste retele,
iar de acolo trebuie sa vada ca esti activ pe ele si ca nu esti
doar tu - si inca 2-3 prieteni - interesat de acele conturi.
Daca Google gaseste pe site-ul tau link-uri catre paginile de
Facebook, Twitter si Google+, si mai presus de atat, dupa ce
le analizeaza vede activitate si interactiune cu utilizatorii, va
actiona in conformitate cu site-ul tau si il va ridica in lista de
rezultate. lar asta este scopul final. Cel putin la capitolul de

optimizare.
4. FINALIZAREA OPTIMIZARII

Am ajuns in punctul in care ai terminat optimizarea pentru
site-ul tau. Ai rezolvat problemele de Frontend, cele de
Backend, ai facut si Offsite putin, esti multumit de munca ta.
Primul pas pe care il faci este sa verifici daca site-ul a inceput
sa fie indexat in Google. Odata ce e indexat de Google e

indexat si de Bing, asadar nu trebuie sa te ocupi de ambele



chiar acum. Cum verifici ce pagini ale site-ului tau au fost citite
de roboteii Google? Usor. Deschizi o fereastra noua in orice

browser, mergi pe www.google.com si cauti in felul urmator:

site:siteulmeu.ro. Daca site-ul tau este lopatria.ro, ramanand
la site-ul de vandut lopeti, atunci in motorul de cautare ai
urmatoarea comanda: site:lopatria.ro. Si apesi enter. Google ti

va afisa toate paginile pe care le are deja in baza lui de date.

Asa ajungem la pasul 2. Ce te faci daca parcurgi pasul 1 si
Google iti spune ca nu are indexate pagini ale site-ului tau? Aici
ai cam avea doua optiuni prin care sa grabesti indexarea.
Prima, cea despre care am mai discutat, este cea a Google
Webmaster Tools, unde adaugi site-ul tau, adaugi sitemap.xml

Si astepti. A doua ar fi sa mergi la

google.com/submityourcontent si sa adaugi acolo link-ul catre
site-ul tau. Niciuna nu va garanta indexarea ta in decurs de 24,
72, 100 ore. Dar ambele vor garanta ca indexarea se va face

mai rapid decat daca nu ai fi apelat la ele.

Pasul 3 e o continuare a pasului 2. Ce te faci daca ai parcurs

pasul 1, ai parcurs pasul 2, iar site-ul tau tot nu apare nicaieri


http://www.google.com/
file:///C:/Users/user/Downloads/Link

in lista de rezultate a motoarelor de cautare? Aici nu ai de ales,
trebuie sa mergi pe fiecare pagina a site-ului tau, dar in special
pe prima paging, si sa cauti daca nu cumva ai urmatorul cod in
partea de <head> </head> a site-ului. Am vorbit de partea asta
la capitolul de Backend Optimization: <meta name="robots"
content="noindex”>. Ce face acest cod este sa interzica
motoarelor de cdutare sa indexeze pagina. Roboteii vin pe
pagind, citesc acest rand de cod si pleaca fara sa o mai
parcurga. Este posibil ca paginile care nu apar nicaieri in
Google sa fie sub acest cod. De asemenea, gandeste-te ca nu
chiar toate paginile e bine sa fie indexate. Poate ai pagini la
care nu doresti trafic din afara ecosistemului propriu. Acolo
adaugi codul in mod intentionat. Atat. Si stai linistit stiind ca nu
vor aparea niciodata in listele motoarelor de cautare atat timp

cat nu scoti codul.

Si acum ajungem la greul pasilor, la pasul care ne spune ce am
facut bine si ce nu. Exista o0 metoda prin care, la finalul muncii
tale initiale - fiindca nu uita, optimizarea este un proces

continuu -, poti verifica daca ai facut o optimizare buna sau



doar ti-ai pierdut vremea. Acest pas se numeste ,AUDIT SEQ”".
Suna atat de oficial incat parca nici nu ai vrea sa-l mentionezi.
Adevarul este ca de rezultatele acestui audit tine viitorul site-

ului tau.

inainte de toate, e bine sa intelegi ce anume este un audit
SEO. Auditul este, in esentd, o parcurgere a site-ului tau de o
serie de robotei care nu tin de motoarele de cdutare, o
interpretare a rezultatelor si o analiza finala a situatiei
optimizarii. Fara sa aiba niciun impact real asupra pozitionarii.
Auditul SEO este gratuit. Exista o multime de servicii online
gratuite care fac acest lucru, sa nu ajungi niciodata sa platesti
pentru asa ceva. Auditul SEO este automatizat. Face el munca
ta, analizeaza el site-ul, tu doar trebuie sa citesti raportul de
finalizare. lar, in final, auditul SEO este user-friendly. Nu
trebuie sa dai acces nimanui la nicio zona a site-ului tau. Nu
interactionezi cu niciun strain. Nu iti cere nimeni nicio data
privata, poate doar email-ul ca sa iti trimita raportul. Tot ce
trebuie sa faci este sa adaugi link-ul catre site-ul tau intr-un

camp pe un site si sa apesi SEND. lar in cateva minute, uneori



chiar instant, el iti da rezultatele. Repet, nicio persoana reala in
afara de tine nu vede aceste rezultate. Nu exista o persoand
reala care face munca asta, dupa care iti trimite raportul. Este
un sistem automatizat. Cum alegi unde sa ti se faca auditul?
Personal aleg doua surse, una externa Romaniei, una interna.

Dupa care compar rezultatele.

Cel extern pe care il folosesc il gasesti la adresa:

www.seoptimer.com. Cel intern pe care il folosesc il gasesti la

adresa: http://www.silkweb.ro/servicii-seo.html.  Amandoua

genereaza rapoarte relevante cu privire la calitatea optimizarii
de pe site-ul tau, dar ce e si mai important, amandoua iti spun
unde ai gresit, ce ai gresit si, uneori, cum sa repari greseala.
Fiind gratuite, poti sa le folosesti de cate ori vrei, fara niciun
cost. De ce e important? Pentru ca o data ce ai primit primul
raport si vezi unde ai gresit, poti corecta si sa ceri alt raport. Si
vezi progresele. Si cu ajutorul acestor audite poti ajunge rapid,
mult mai rapid, la un SEO perfect. Fara ele, ar trebui sa astepti
rezultatele motoarelor de cautare, care pot dura saptamani,

luni chiar, trebuie sa faci analize peste analize de trafic, sursa


http://www.seoptimer.com/
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traficului, cuvintele care au adus traficul pe site s.a.m.d. lar o
data identificate erorile trebuie sa le corectezi. Si apoi iar sa
astepti indexarea in motoarele de cautare. Si iar analize. Si tot

asa.

Ca sa fie foarte clar, in momentul in care te apuci de
optimizarea site-ului tau trebuie sa ai In minte urmatoarea

etapizare:

1. Optimizarea frontend-ului.
2. Optimizarea backend-ului.
3. Optimizarea offsite.

4. Audit SEO.

5. Corectarea erorilor.

6. Audit SEO.

7. Ultimele retusuri.

8. Audit SEO.

Dupa care ai terminat si poti sa incepi sa fiti planifici

optimizarile periodice.

5. GHID DE BUNE PRACTICI



Inainte sa incheiem cu SEO, mai vreau sa zic doar un lucru.
Optimizarea site-urilor exista de cand au aparut primele
motoare de c3utare. Nu e o practicd noud. Insd acolo unde
exista implicatii financiare, exista si persoane care doresc sa
profite de sistem. Asadar au existat momente in anii care au
trecut in care motoarele de cautare, si aici ma refer in special
la Google, au aplicat schimbari ale algoritmului de cautare prin
care au eliminat aceste practici imorale de optimizare falsa si
fortatd a site-urilor. In ziua de azi, Google a ajuns la un punct
in care promoveazd, in proportie foarte mare, doar site-urile
axate pe continut real. Nu spun ca nu exista exceptii, dar
acestea sunt rare. Scopul tau trebuie sa fie sa faci o optimizare
corecta si relevanta, nu sa spamezi motoarele de cautare doar
de dragul traficului. Google Panda (2011), axat pe continutul
site-urilor, a afectat circa 12% din tot traficul de pe internet.
Google Penguin (2012), axat pe optimizare fortata, a afectat
circa 3% din tot traficul de pe internet. Google Hummingbird
(2013), axat pe cautarea semantica, a afectat in jur de 15% din
tot traficul de pe internet. Tn 2015, Google a implementat

.Mobilegeddon”. Si anume toate site-urile care nu au o



versiune optimizata pentru varianta de mobil, in ideea in care
site-urile ar trebui fie sa aiba o versiune separata special
pentru tablete si mobil, fie sa fie adaptabile rezolutiilor de pe
tableta si mobi, vor fi drastic penalizate in lista de rezultate. Nu
uita de mobil. Nu uita ca mai mult de jumatate din accesarile
la nivel global se vor face de pe tableta sau mobil. Toate aceste
modificari sunt indreptate in jurul rezultatelor relevante, in
jurul oferirii unui serviciu de calitate. Daca incerci sa faci
optimizare fortata, prin diferite metode, vei fi penalizat. Nu
neaparat in viitorul apropiat, dar poate exact atunci cand te
afecteaza cel mai tare. Poate exact atunci cand conteaza cu
adevarat. lar, o data penalizat, foarte greu revii acolo de unde
ai plecat. intotdeauna sd optimizezi cu gandul la experienta
vizitatorilor. Nu uita niciodata: continutul este prioritar,

content is king.

SOCIAL MEDIA

Social media, indiferent de forma ei, a aparut ca o manda

cereasca pentru companiile capabile sa inteleaga importanta



ei si ca o ciuma pentru cele incapabile sa o utilizeze in interes
propriu. Nu am sa intru in detaliile aparitiei; cred ca ti-as
consuma inutil timpul. Tin sa spun ca orice companie, afacere,
intreprindere mica, intreprindere individuala, freelancer, orice
forma de activitate din care se doreste sa se scoata bani
trebuie sa utilizeze social media. Am depdsit momentul in care
era o alegere. Este o obligatie atat timp cat exista un interes

pentru viitorul respectivei afaceri.

Nu a fost intotdeauna asa. Gandeste-te la perioada MySpace.
Sau Hi5. Cate companii utilizau platformele respective pentru
a interactiona cu proprii clienti? Nici macar in perioadele de
glorie ale lor nu pareau mai interesante pentru companii decat
un site propriu si neactualizat de luni intregi. Singurul moment
cu adevdrat important in schimbarea perceptiei si a
comportamentului acestora a fost acela in care Facebook-ul a
devenit mainstream. Acel moment a coincis si cu decaderea
retelelor utilizate pana atunci si cu o tranzitie, migratie masiva,

inspre noua retea.



Astazi companiile investesc aproape 24 miliarde de dolari pe
an in publicitatea pe aceste retele de socializare si valoarea
creste cu aproape o treime de la an la an. Ceea ce s-ar putea
sa te sperie putin, cu atadt mai mult cu cat exista alternative
gratuite de promovare online. De ce ai alege sa investesti
financiar in promovarea pe retele de socializare? De ce nu ai
alege sa te promovezi gratuit pe acestea, asa cum te poti
prmova gratuit prin SEO? Pentru ca cele mai mari retele de
socializare - si implicit cele care te-ar interesa tocmai din cauza
plajei mari de public targetat - nu sunt organizatii caritabile.
Cu cat sunt mai mari, cu atat au costuri mai mari si cu atat
exista o dorinta mai mare de profit. Te-ai putea intreba ce
legatura are asta cu utilizarea lor pentru a te promova fara sa
platesti pentru publicitate. Si e absolut normal, nu e nimic
gresit in asta. Problema e ca fiind companii care doresc sa faca
bani interesul lor este sa iti limiteze abilitatea de a te promova
gratuit. In detalii foarte, foarte socante vom intra in capitolele
urmatoare. Revenind la primele randuri ale acestui capitol, as
dori sa pun accentul pe partea de ,companiile trebuie sa fie pe

social media”. Trebuie sa fie. lar companiile care detin retelele



de socializare stiu asta. Motiv pentru care vor face tot posibilul
pentru a te determina sa le dai bani pentru a iti facilita

interactiunea cu potentialii clienti.

Dar de ce e importanta abilitatea de a interactiona cu ei? Din
ceea ce Tmi place sa numesc ,,COBAC". Un fel de copac, dar cu
B in loc de P. Tti voi da 10 motive care sper sa te convingd de
importanta relationarii cu clientii pe social media. Sunt sigur ca
dupa ce vei parcurge toate cele 10 motive vei mai gasi si tu alte
cateva. Ceea ce e bine; inseamna ca esti pregatit sd

implementezi campanii in retelele sociale.
C - Conversii

Esenta intregii publicitati online este data de nevoia de a face
bani. Daca tu ai o firma si investesti in publicitate fara scopul
de a face bani Tnseamna ca ai gresit undeva pe parcurs. In
publicitatea online acesti bani vin direct sau indirect, ROI-ul
(Return of Investment) poate veni rapid sau lent, dar niciodata
nu trebuie scapat din ochi. Conversiile asta iti aduc. Bani. Telul
tau este de a transforma vizitatorii pasivi in vizitatori activi. Un

vizitator pasiv este acel individ care ajunge la tine pe site,



indiferent de sursa care Il-a adus, si care nu face absolut nimic
in plus pe langa niste pagini navigate. Ma simt oarecum obligat
sa 1ti amintesc ca orice trafic adus pe site-ul tau te costa. Ca e
vorba de costurile de hosting, de timpul alocat de tine pentru
UX, de optimizare, orice. Toate vizitele pe site te costa. Un
vizitator activ este acela care in timp ce este la tine pe site
actioneaza intr-un fel sau altul. Poate cumpara ceva, poate isi
lasa adresa de e-mail, poate se inscrie la ceva... orice actiune
este benefica tie. Transformarea vizitatorului pasiv intr-unul
activ este conversia. In medie, trebuie s3 te astepti la o ratd de
conversie de 1-2%. Asadar, la fiecare 100 de vizitatori unici
care ajung pe site, doar 1-2 sa actioneze intr-un fel sau altul. E
putin, dar de aceea traficul mare este secretul succesului. Cum

te ajuta social media la conversii? Prin doua metode:

a) Mai multe oportunitati de conversii - utilizarea diferitelor
retele de socializare iti permite sa interactionezi cu diferiti
potentiali clienti, fiecare avand comportamentul specific
retelei de socializare unde il intalnesti. Gandeste-te putin

la utilizatorii de Twitter si compara-i cu cei de Facebook. Ti



se par identici? Nu, pentru ca nu sunt. Fiecare are motive
diferite de navigare, de alegere a retelei. Simplul fapt ca
poti sa ajungi la amandoi iti deschide, statistic vorbind,
fereastra la posibilitatea unor conversii mult mai
numeroase decat intr-un internet fara aceste retele de
socializare.

b) O rata de conversie mai mare - vreau sa incerci sa te
gandesti la ultimele 30 de zile. Sa zicem ca ai o afacere
proprie de 1 an, dar vreau sa te concentrezi pe ultimele
30 de zile. In acest interval cate persoane s-au aratat a fi
interesate de serviciile sau produsele afacerii tale? Daca
este un magazin de haine, gandeste-te, in medie, cate
persoane au intrat in magazinul tau. Sa zicem 10 pe zi,
deci 300. Din cele 300 cate au si cumparat ceva? Poate, in
medie, 1 pe zi, deci 30 de persoane in total. Asadar din
300 de persoane interesate, doar 30 au cumparat ceva.
Asta e ceea ce americanii numesc ,lead-to-close”. Daca
pastram exemplul cu magazinul de haine, utilizand social
media si interactionand cu clientii, sunt sanse foarte mari

ca cei 30 de cumparatori sa se transforme in 60. Si asta



pentru ca retelele de socializare au un efect de dublare a
conversiilor finale a unei afaceri. O crestere cu 100% daca
stii cum sa interactionezi cu ei. Exista studii care arata ca
aceasta crestere se datoreaza efectului de umanizare a
afacerii tale. Un efect neintalnit inainte de aparitia
retelelor. Un comunicat de presa nu poate sa se compare
Cu o postare pe Facebook. Faptul ca poti raspunde
intrebarilor celor care sunt fanii tai pe o retea de
socializare te apropie de ei si astfel dispare bariera

invizibila intre potential client si corporatie.
O - Optimizare

Exista numeroase dovezi care leaga prezenta in social media
de o pozitionare mai buna in lista motoarelor de cautare. Si
ma refer la pozitionarea gratuita, cea rezultata in urma SEO-
ului aplicat site-ului. lar o pozitionare mai buna duce la un
trafic mai mare, iar un trafic mai mare duce la mai multe
vanzari. Detaliile nu le mai dau o data in acest capitol, cred ca

le-ai parcurs deja in capitolul de SEO.



c) Mai amintesc doar de faptul ca exista 3 retele pe care ar
trebui sa le consideri prioritare in relatia ta cu SEO-ul
generat de prezenta in social media, chiar daca publicul
tau este pe o alta retea: Facebook, Google Plus si Twitter.
Nu le evita, incearca sa gasesti si la ele un public care sa
interactioneze cu tine. Daca publicul tau e pe Instagram,
atunci va fi putin mai greu. Dar rezultatele se vor vedea in
vanzarile finale.

d) De asemenea, nu uita ca o prezenta in aceste retele de
socializare va duce la un trafic mai mare pe site-ul tau.
Daca nu ar fi acestea, atunci ar trebui sa gasesti alte
metode de comunicare cu potentialii tai clienti. Asa, ei
sunt adunati toti pe o singura platforma de unde poti sa i
targetezi fie fara niciun cost financiar direct, fie cu unul

redus.
B - Branding

Branding-ul este greul din aceasta lista. Este ceea ce ar trebui
sa iti dea insomnii noaptea. E secretul succesului pe termen

lung si e garantia continuitatii in eventualitatea unei perioade



mai proaste. Daca planul tau este sa te diferentiezi de doamna
care vinde la aprozar niste legume la kilogram, de domnul care
da haine in bazar, de magazinul acela de cartier pe care il
viziteaza doar pensionarii dupa zilele de pensie, atunci
branding-ul trebuie sa fie tot timpul in mintea ta. O prezenta in
social media iti ofera atat de multe beneficii constructiei si

securizarii brand-ului incat este o eroare crunta daca o eviti.

e) Puterea brand-ului sta in abilitatea de a determina pe altii
de a il promova gratuit. Uita-te la Apple si la proprietarii
de produse Apple. Utilizarea acestora le ofera un statut
social superior celor cu un telefon produs de un brand
inferior. Desi e discutabil si sunt sigur ca exista
argumente de ambele parti ale baricadei, adevarul este
ca brand-ul Apple este mult mai puternic decat al
concurentei. Sa luam exemplul recent al ceasurilor
destepte. Smart-watches care, in esenta, au fost un esec.
Nu fiindca nu exista un interes pentru ele, ci pentru ca
sunt abia prima generatie si probabil lumea asteapta ca

ele sa devina cu adevdrat mainstream pentru a le



cumpadra. Dar chiar si in conditiile acestea, Motorola 360 a
vandut 500 000 de unitati in tot anul 2014. Pebble a
vandut 700 000. LG a vandut 420 000. Si Samsung a
vandut 1.2 milioane. Cate a vandut Apple? Aproape 7.1
milioane. Poate te intrebi ce importanta are asta in ce
priveste retelele de socializare. Unde au comunicat, unde
s-au ldudat, unde si-au fotografiat ceasul cei care au
cumparat produsul Apple? Pe retelele de socializare. I-a
platit cineva? Nu, totul a fost facut din dorinta de a te
legitimiza in fata prietenilor. Sau, ma rog, a "prietenilor”
de pe Facebook. Consumatorii Apple posteaza cu 37%
mai multe poze si texte in care mentioneaza brand-ul
decat cei Android (Google). Tn momentul in care ai inceput
sa obtii promovare gratuita prin intermediul
consumatorilor, clientilor tai, inseamna ca ai inceput sa iti
intaresti un brand.

Un studiu din 2013 arata c¢a brand-urile care
interactioneaza cu fanii pe paginile retelelor de socializare
determina o mai mare loialitate de brand in randul

acestor potentiali clienti decat cele care nu o fac. Daca



reusesti sa iti convingi clientii sa stea langa tine chiar si in
momentele grele si chiar si in momentele in care
concurenta le ofera produse mai bune, mai ieftine sau
mai usor de procurat, inseamna ca ai creat o loialitate n
randul acestora fata de tine. lar acest lucru il obtii cel mai
usor interactionand cu ei pe retelele de socializare,
creand si dand senzatia de dedicare, oferind fiecarui
client sau potential client sentimentul de importanta in
relatia pe care o are cu tine.

g) Un ultim factor la care trebuie sa te gandesti este cel al
situatiei in care ai un brand in constructie, in dezvoltare, si
trebuie sa il ajuti. Poate te afli intr-un moment in care
nimeni nu a aflat de tine si de afacerea ta. Poate te afli
intr-un moment in care ai clienti interesati de mai multe
informatii, de mai multe explicati, de mai multa
sustinere. Retelele de socializare sunt cele care iti ofera
platforma pe care poti relationa cu ei fara sa le faci dificila
primirea de astfel de infomatii. Te duci tu la ei, nu vin ei la

tine. lar acest transfer informational facilitat de retelele



de socializare va duce, in timp, la consolidarea brand-ului

si va creste gradul de recognoscibilitate al acestuia.
A - Advertising

Tot ce faci pe retelele de socializare se rezuma la a te promova
intr-un fel sau altul. Tot absolut. Cum interactionezi cu
potentialii clienti, cum relationezi cu ei, cum le oferi informatii.
Tot. Simplul fapt ca poti face toate aceste lucruri intr-un mediu
ieftin (din punct de vedere financiar) este un ajutor pe care nu

ar trebui sa 1l refuzi.

h) Exista situatii in care daca aceasta relationare este facuta
cum trebuie, ea poate duce la o promovare gratuita. Dar
chiar si in situatiile extreme in care trebuie investiti bani
pentru a te promova pe retele sociale, sumele sunt
incomparabil mai mici decat cele din publicitatea
traditionala, cea de la TV, panotaj, ziare s.a.m.d. Totul se
rezumad la capacitatea ta de a utiliza retelele in interesul

tau si nu invers.

C - Client



Poate cel mai important l-am lasat la final. Clientul este cel
care distruge sau ridica o afacere. Nu este suficient sa
interactionezi cu el pe retele de socializare, trebuie sa si stii
cum sa o faci. lar pe retelele de socializare ai atat posibilitatea
de a il ajuta in ce priveste perceptia pe care o are despre
afacerea ta, dar ai si posibilitatea de a il cunoaste in alt fel

decat pe site.

i) Pe un site vezi doar statistica unor vizitatori anonimi. Pe
retelele de socializare, in special pe Facebook, vezi
statistica unor vizitatori care se descriu in detaliu. Isi
descriu varsta, sexul, hobby-urile, serviciul, localitatea de
provenienta, studiile. E inspaimantator cat de multe poti
afla despre o persoana straina doar verificand statistica
traficului pe pagina ta de afacere de pe retelele de
socializare. Dar daca reusesti sa treci peste asta (si sper
sa reusesti) poti utiliza aceste informatii in folosul tau siin
special in folosul afacerii tale. O analiza a lor iti permite sa
te adaptezi dupa nevoile acestora si sa iti garantezi o rata

de conversie mai mare. E ca si cum ai juca poker si ai stii



cartile adversarilor. inca nu esti sigur de castig fiindcd nu
au fost intoarse toate cartile de jos, dar pleci din start cu
un avantaj considerabil.

j) Astfel, oferindu-le informatii relevante rezultate in urma
analizei profilurilor celor care sunt interesati de afacerea
ta pe retelele de socializare, adaugand si relationari reale
cu ei in zona de comentarii si de mesaje trimise, te asiguri
ca experienta acelor clienti este una benefica sanatatii
afacerii tale. Chiar daca este putin mai dificil si consuma
mai mult timp, efectul va fi vizibil, in final, pe balanta

financiara a afacerii tale.

In ce priveste social media in Romania, aceasta are un mare
jucator, si anume Facebook-ul. Cu aproape 8,1 milioane de
conturi inregistrate pana in iulie 2015, nicio alta retea de
socializare nu se apropie de acesta. Twitter are 380 de mii de
conturi inregistrare, dar nici 10% dintre acestea nu sunt active.
Instagram are cam 250 de mii de conturi, din care doar 50%
sunt active. Google Plus e o gaura neagra financiara pentru

Google, cu multe conturi inregistrate si aproape niciun



utilizator activ in Romania. Acesta este si motivul pentru care
in urmatoarele doua capitole voi dezvolta publicitatea gratuita
Si contra-cost pe cea mai utilizata retea de socializare din
Romania: Facebook. As insista putin pe faptul ca toate retelele
de socializare pot fi importante pentru acele companii care isi
au publicul tinta pe ele. Doar ca Facebook ramane, de departe,
principalul jucator in acest moment si el merita cea mai mare

atentie.
Promovarea gratuita pe Facebook

Nu am sa detaliez foarte mult aparitia Facebook-ului. Cred ca
ne putem ocupa amandoi timpul cu lucruri mai productive.
Am sa incerc, pe cat posibil, sa iti prezint cele mai bune
metode de promovare gratuita si cum pot ele sa atraga mai
multe vanzari pentru site-ul tau. Majoritatea proprietarilor de
firme, companii, afaceri utilizeaza Facebook-ul intr-un mod
gresit. Si gandeste-te ca e vorba de o majoritate dintr-un
numar mic. E ca si cum ai spune ca majoritatea miliardarilor
din Romania sunt filantropi. Bravo lor, dar cati miliardari sunt

in Romania? Asa e si cu Facebook-ul.



Din numarul total de afaceri, foarte putine utilizeaza retelele
de socializare. lar din cei putini care le utilizeaza, majoritatea o
fac gresit. In ce priveste Facebook-ul, acestia considerd ca a
posta poze motivationale, poze cu pisici, poze cu bancuri etc.
este suficient pentru a isi indeplini scopul. Practic ei au un
singur tel, similar chiar celui pe care il au pe conturile
personale: vor sa obtina multe like-uri. Asta pentru ca traiesc
cu falsa perceptie ca like-urile aduc notorietate. Daca primesc
multe like-uri la o poza pe contul personal de Facebook
inseamna ca sunt o persoana apreciata. Si aplica acelasi
principiu si pe conturile de business. Si poate te-ai gandi ca
mai rau de atat nu se poate. Si te-ai insela. Deoarece exista o
ramura foarte interesanta de afaceristi sau pseudo-afaceristi
care nici macar nu utilizeaza un cont de business pe Facebook,
ci tot unul personal chiar si pentru afacerea lor. i identificati
usor fiindca sunt cei care dau ADD FRIEND unui numar
inimaginabil de mare de necunoscuti, au la poza de profil logo-

ul companiei si nu raspund la mesaje private.



Iti sugerez, fir3 nicio exagerare, sa le dai REPORT tuturor celor
care te abordeaza in asa fel. Deoarece Facebook are o politica
nou implementata, bine, nu e chiar recenta, dar e
implementata mai serios in ultima vreme, prin care sterge
automat conturile de persoana privata a firmelor care le
utilizeaza. Poate te gandesti de ce o face, ce are de castigat
prin obligarea unei firme de a isi face cont de business. Si aici
incepe distractia. Tine-te bine fiindca s-ar putea sa te
marcheze urmadtoarele informatii. Sa luam un exemplu absolut
banal: esti proprietarul unei firme care vinde lopeti. Ai site-ul
facut, l-ai optimizat, I-ai promovat prin Google AdWords, totul
este pregatit. Si ajungi la Facebook. Tti faci cont si, dupa o
vreme, ajungi la 100 de like-uri pe pagina de companie. Asta
inseamnd ca ai 100 de persoane reale si unice care sunt

interesate de ceea ce oferi prin afacerea ta.

As incepe cu niste statistica, sper sa nu te plictisesc. La nivel
global exista 1.4 miliarde de utilizatori activi lunar si circa 900
milioane de utilizatori activi zilnic. Asta inseamna ca ai de unde

s& iti atragi potentiali clienti pe pagina. in Romania exista circa



8 milioane de utilizatori activi lunar, dar nu uita ca o parte din
acestia sunt minori. Din pdcate Facebook-ul permite
inregistrarea conturilor pentru persoanele cu varsta cuprinsa
intre 14 si 18 ani. Si, in plus, persoanele si mai tinere de atat
Nu au nicio problema in a se inregistra pe site, declarand o
varsta mai mare decat cea reala, fiindca Facebook nu impune
nicio metoda reala de verificare. Asadar e posibil ca
persoanele pe care tu le vei targeta candva pe Facebook sa nu
aiba varsta declarata. Circa 10% din utilizatorii de Facebook
din Romania (2015) sunt minori, asadar in mod normal nu
reprezinta niciun interes pentru tine fiindca detin o putere de
cumparare redusa. Din cei care raman, segmentul cel mai
mare de populatie e reprezentat de cei cu varsta cuprinsa
intre 24 si 30 de ani. In ce priveste distributia in functie de sex,
aceasta nu o respecta pe cea nationala, si anume 52% femei si
48% barbati, ci e una disproportionata in favoarea barbatilor:
pe Facebook, in Romania, exista 63% barbati si 37% femei. E
bine de stiut aceste date fiindca te ajuta la targetarea unor
segmente in cazul in care doresti sa implementezi campanii pe

retea. La toti acesti utilizatori poti ajunge in 2 feluri. Poti utiliza



Facebook-ul organic, similar optimizarii din capitolul de SEO,
asadar fara nici un cost direct asupra ta. Sau poti sa utilizezi
Facebook-ul anorganic, platind pentru publicitate prin serviciul
specializat Facebook Ads. Ambele variante iti permit sa atragi
conversii pe site, ambele variante au avantaje si dezavantaje.
Varianta organica e viabila daca esti dispus sa aloci resurse
temporale proiectului, in timp ce varianta anorganica este

viabila daca esti dispus sa aloci resurse financiare proiectului.

Si acum suntem pregatiti sa trecem la exemplul initial. Asadar
ai 100 de like-uri pe pagina, 100 de indivizi unici. Si intr-o
dimineata, intr-o seara, oricand in timpul zilei, te hotarasti sa
postezi un link catre site-ul tau, poate chiar un link catre blog-
ul de pe site-ul tau de companie, unde ai scris un text
documentat, informat, la care ai lucrat cateva zile, in care ai
adaugat exemple si costuri, preturi la zi, situatia concurentei si
tot ce ai crezut tu ca e relevant. Din cele 100 de persoane cate
crezi ca vor vedea postarea ta documentata, informata si pe
care ai stat cateva zile pentru a o pregati? Esti pregatit? In

medie doar 4 persoane. Deoarece acesta este ,reach”-ul



organic al Facebook-ului. Sa tii minte aceasta valoare fiindca
este definitorie in abilitatea ta de a obtine conversii de pe
Facebook prin promovarea organica. 4% e valoarea medie.
Vreau sa te gandesti putin la ceva. Cand spun 4 persoane este
o exagerare. In realitate e vorba de 4 wall-uri, 4 news-feed-uri
individuale. Dar ce se intampla daca acele 4 persoane ale caror
news-feed-uri au primit postarea ta nu sunt pe Facebook in
acel interval orar? in medie fiecare adult are pe Facebook 340
de prieteni. Daca una din cele 4 persoane ajunge pe Facebook
la 0 ord dupa postarea ta? In acele 60 de minute cati din cei (in
medie, repet) 340 de prieteni au mai postat ceva? Cat de jos va
ajunge postarea ta la care ai lucrat ca un rob cand cele 4
persoane ajung sa se conecteze din nou la Facebook? Realist
vorbind, cele 4 procente sunt cam cu 300% mai mari decat
ceea ce vei vedea in lumea reala. Daca ai noroc, si vezi ca intr-
adevar tine de noroc, doar 1 persoana din 100 va vedea la
timp postarea ta. Poate te gandesti ca solutia este sa atragi
mai mult de 100 de like-uri. Cum ar fi daca ai avea 100 000 de
like-uri. Atunci chiar si daca ar fi tot 4% procentajul, deja ar

exista 4 mii de persoane care ar vedea postarea ta. Trecand



peste faptul ca este extrem de greu sa ajungi la 100 000 de
like-uri reale, Facebook, dupa cum am mai zis, nu este o
organizatie de caritate. Si s-a gandit si la acest lucru. Motiv
pentru care reach-ul organic al paginilor cu mai mult de 100
000 de like-uri este de, atentie, sub 1%. Si scade in continuare.
Acum cativa ani era la 100%. Dupa care cei de la Facebook si-
au dat seama ca vor sa faca bani din retea. Si au scazut reach-
ul la 60%. Apoi l-au scazut la 20%, apoi la 12%, apoi la 9%, apoi
la 8%, apoi la 5%, acum la 4%, exista studii care vorbesc chiar
si de 2,5% in iulie 2015, iar, in viitorul apropiat se discuta chiar

de posibilitatea de a atinge valoarea O.

Cum justifica Facebook aceste cifre, tinand cont ca nu poate
spune direct ca doreste sa monetizeze platforma? Prin douad
scuze. Prima e data de numarul tot mai mare de utilizatori ai
retelei, iar a doua e data de lipsa continutului de calitate,
continut care sa determine utilizatorii sa interactioneze cu

acesta.

Calitatea continutului este intr-adevar importanta. Deoarece

daca revenim la cei 4 indivizi pe news-feed-ul carora ajunge



postarea ta, secretul promovarii organice pe Facebook sta in
calitatea postarii. Si asta deoarece reteaua de socializare
utilizeaza un sistem in cascada prin care permite utilizatorilor
sa obtina conversii si fara sa plateasca. E mai dificil pentru
utilizatorul mediu, dar cel putin avem aceasta optiune. Daca
oricare din cei 4 indivizi interactioneaza in orice fel cu postarea
ta, fie ca e prin like, share sau comment, Facebook va distribui
postarea ta altor 4 indivizi dintre cei 100 care ti-au dat like.
Daca unul din acestia interactioneaza cu postarea ta atunci
Facebook distribuie din nou altora. Si tot asa. Calitatea postarii
tale e cea care determina daca ea va ajunge la nimeni sau la

toti.

In ultima perioada, Facebook incepe s& incerce o schimbare de
strategie, axandu-se mai mult pe continut video, lasand sa se
inteleaga ca si-ar dori sa concureze, pe termen lung, cu
Youtube-ul. Nu cred ca va reusi vreodata, dar spun asta
deoarece s-ar putea sa iti influenteze comportamentul de
navigare si de postare. Fiindca exista aceasta schimbare de

atitudine fata de continutul video, Facebook permite un reach



organic mai mare pentru acesta. Dar sa le luam pe rand. Ce se
intdmpla daca celor 100 de persoane cu LIKE pe pagina ta de
companie le oferi o postare video, o postare doar text, o
postare text si link si o postare doar imagine? Cati dintre ei
vad, in medie, fiecare postare? Si, din nou, ,vad” e un termen
exagerat. Poza e vazuta de 2,3%-3,7% din ei. Text-ul e vazut de
4,8%-5,8% din ei. Postarea cu text si link e vazuta de 3,8%-5,3%
din ei. lar video-ul e vazut de 5,7%-8,7% din ei. Deloc

surprinzator, video-ul are cel mai mare reach organic.

In ce priveste cei 100 de invidizi care au dat like paginii tale,
exista doua comportamente din start gresite pe care sper ca
nu le vei avea. Primul este cel al proprietarilor de pagini de
companie care dau ,invite to like” tuturor prietenilor pe care i
are in lista lui personala. Al doilea este cel al apelarii la Like-uri
false, cumparate. In ambele situatii gindeste-te la ce se
intdmpla daca din cele 100 de like-uri un sfert, deci 25, sunt
false. Si tu postezi acel link catre site-ul tau. Ai 25% sanse ca
nici macar acel reach de 4% sa nu fie real daca postarea ta

merge la 4 indivizi care nu sunt cu adevarat interesati de



pagina ta, 4 indivizi proveniti din cei 25 care ti-au dat like fie
contra-cost, fie ca iti sunt prieteni. Asadar niciodata sa nu crezi
cda un numar mare de like-uri e un lucru bun, decat atunci cand

e obtinut pe merit.

Cum poti face ca postarile tale, cele care vrei sa iti aduca un
numar mare de conversii pe site, sa genereze engagement de
la persoanele care ti-au dat like la pagina? Prin generarea
continua a unui continut de calitate. Aici intervine capacitatea
ta de a produce continut creativ pentru pagina de Facebook.
Dar nu e suficient. Din pacate poti produce continut de calitate
Si tot sa nu generezi engagement din partea comunitatii.
Tocmai de aceea e bine daca te gandesti la mecanismul

urmator:
CAND - CUM - CAT

Cele 3 elemente de mai sus sunt dependente de specificul
comunitatii tale. De asemenea, si gradul de dezvoltare a
comunitatii tale e dependent de aceleasi elemente. In ideea Tn
care un engagement mare aduce un numar mai mare de like-

uri pe paging, iar un numar mai mare de like-uri pe pagina



aduce un engagement mai mare. Dar doar daca iti intelegi

comunitatea. Le luam pe rand:

CAND - studiile aratd c perioadele cele mai bune de a posta
pe Facebook si de a obtine cea mai mare rata de engagement
de la comunitate sunt cele de joi si vineri. Circa 85% din toate
postdrile de pe Facebook sunt facute in timpul saptamanii, cu
doar 15% in timpul weekend-ului. Din cele 5 zile lucratoare,
cele mai productive in materie de engagement sunt cele de joi
si vineri, cu zilele de luni, marti si miercuri obtinand cu
aproximativ 5% mai putin engagement de la comunitate. In ce
priveste intervalul orar in care ar trebui sa postezi ceva, acesta
este relativ stabilizat si se respecta indiferent de domeniul de
activitate. Varfuri de engagement se obtin, in mod normal,
dupa ce ajung oamenii la birou dimineata, inainte sa iasa de la
birou si seara inainte sa se culce. Si aici ma refer la ore
normale de culcare. Asadar postdrile pe pagina ta de Facebook
s§ le faci intre 9 si 10, intre 16 si 17 si intre 22 si 23. In
weekend, insa, varfurile sunt intre 12 si 13 si intre 15 si 16.

Dar, repet, totul depinde de comunitatea ta. Daca publicul tau



tinta este format din studenti, acestia in mod cert nu vor avea

un comportament similar celui care lucreaza.

CUM - o greseala destul de des intalnita este aceea de a posta
prea multe informatii inutile sau prea multe informatii cu
caracter oficial. Daca postezi tot timpul numai poze cu pisici Si
bancuri atunci nu ajungi la conversii. Daca postezi tot timpul
numai oferte si produse atunci nu ajungi la engagement.
Secretul sta in echilibrul dintre ele. Studiile arata ca cea mai
buna metoda este cea de 2+1. La fiecare doua postari menite
sa obtina un engagement mare, genul celor cu pisici amuzante
si bancuri sau citate inspirationale, sa ai o postare cu scopul
de a obtine conversie. In felul &sta in momentul in care postezi
informatia cu adevarat importanta pentru tine, te folosesti de

engagementul generat de celelalte doua postari informale.

CAT - acelasi principiu se aplicd si cantitatii de informatie
postata pe un cont de Facebook. Daca este prea mult atunci
enerveaza, daca este prea putin atunci nu genereaza
engagement. Si atunci care este echilibrul? Facebook

functioneaza bine cu doua postari pe zi, in fiecare zi, inclusiv in



weekend. Alte retele necesita o alta frecventa de postare,
Twitter de exemplu necesita 14 postari zilnice. Google Plus 3

postari. Si asa mai departe.

Problema, daca aceasta exista, sta in determinarea celor douad
postdri informale care exista pentru simplul fapt de a creste
organic reach-ul general pe pagina ta. Cum poti sa te asiguri ca
ceea ce postezi este, intr-adevar, material care sa genereze
like-uri, commenturi sau share-uri? Ai doua optiuni. Fie gasesti
un copywriter bun si il lasi pe el sa iti faca toate textele - si aici
intra si textele care se pun pe poze-, fie apelezi la 0 metoda nu
foarte ortodoxda, o metoda care s-ar putea sa nu iti placa, dar e
0 metoda care aduce aproape garantat engagement pe
pagind. Ai vazut vreodata postari pe pagini de companii de
genul ,pentru noi 1+1=3, voi ce credeti?”, ,imi place cafeaua de
dimineata cu _____lingurite de zahar. Completati voi”, ,va place
pisica noastra? La fiecare 50 de like-uri o scarpinam o data pe
burta”, ,noi nu credem ca americanii au ajuns pe Luna. Voi?".
Si exemplele pot continua. Ele sunt exagerate, dar cred ca ai

inteles ideea si ai recunoscut mecanismul. Oamenii simt o



nevoie absoluta de a corecta o parere gresita pe internet.
Exista si o gluma: ,Cum aflu raspunsul la o problema? O
postez online cu raspunsul gresit”. Bine, poate nu e o0 gluma
foarte reusita. Ideea e sa creezi continut care sa determine
comunitatea sa interactioneze cu el. Dar totul trebuie sa aiba o
limit3. Tn momentul In care postezi intrebari si materiale care
se reflecta negativ asupra ta, e bine sa te opresti. La o
intrebare de genul ,Noi credem ca rolul femeilor in societate
se rezuma la bucatarie. Voi ce credeti?” in mod cert veti avea
multe comentarii. Veti avea post engagement. Dar nu va fi
genul de engagement care sa iti aduca orice fel de conversii
reale pe site. Eu nu sunt adeptul zicalei ,orice fel de publicitate
este publicitate buna”. Argumente am, dar nu este momentul.
Depinde de tine si de comunitatea ta. Personal, ca
recomandare, pot sa iti sugerez sa incerci sa nu deranjezi,
jignesti pe nimeni prin postarile tale. O problema de PR in
online este aproape criminala si imposibil de corectat nici
macar pe termen mediu. lar efectele ei vor fi mai costisitoare
decat o eventualda campanie platita pe Facebook. Asadar ai

grija ce continut postezi pentru a obtine post engagement,



Un ultim lucru pe care mai doresc sa il mentionez se refera la
continutul video pe care il vei posta pe pagina. Facebook, dupa
cum am mai zis, marseaza puternic pe promovarea video. Vei
avea cel mai mare reach dintre toate tipurile de materiale pe
care le poti posta pe Facebook. Dar nu uita ca Facebook are
auto-play pe toate materialele video. Si anume in momentul in
care un utilizator pe news-feed-ul caruia a ajuns video-ul tau
ajunge cu fereastra in dreptul video-ului, el nu mai trebuie sa
dea PLAY pentru ca respectivul material sa inceapa sa ruleze.
El porneste automat. De ce este important? Pentru ca iti va da
peste cap numarul total al persoanelor care s-au uitat la acel
material. Ce Facebook afiseaza si considera a fi ,views” e doar
un numar total de auto-plays in conturile utilizatorilor. Nu si
numarul real de persoane unice care s-au uitat la acel video.
De exemplu Youtube, chiar si fara optiunea de auto-play,
considera o vizualizare doar daca utilizatorul unic sta mai mult
de 30 de secunde pe video la video-urile mai lungi de 1 minut.
Daca tu te uiti la un videoclip de 3 minute cap coada atunci ai

inregistrat o vizualizare. Daca tu realizezi dupa 15 secunde ca



nu e ceea ce doreai si pleci, Youtube nu inregistreaza nicio

vizualizare. E ca si cum nu ai fi trecut pe acolo.

De asemenea, si cu asta chiar ca termin, vei vedea in paginile
urmatoare ca exista metode prin care poti verifica exact
numarul de secunde dupa care utilizatorii inchid sau pleaca de
langa video-ul tau. lar utilizatorii parasesc in masa video-ul
dupa cateva secunde. Asta inseamna ca esti obligat sa pui la
inceputul video-ului informatia esentiala si cea pe care vrei sa
o transmiti altora. Pe internet, in cazul materialelor video
exista o axioma si anume ,The Wadsworth Constant”. Ea se
refera la caracteristica video-urilor de a oferi informatia
esentiala abia dupa ce prima treime a video-ului a trecut.
Asadar, ca exemplu, daca un video cu o pisica zburatoare are 1
minut, In medie, partea care te intereseaza, si anume pisica
zburatoare, incepe abia dupa secunda 20. Tine cont de aceasta
axioma atunci cand iti prelucrezi video-urile pentru Facebook.
Pune informatia esentiala la inceput. Nu creea tensiune pentru
a oferi informatia la final. E o tehnica buna in alte medii, intr-

un alt context, dar nu functioneaza pe Facebook.



Pentru a te ajuta cu postarea materialelor, Facebook a
implementat o serie de unelte gratuite si intuitive. Ele sunt
grupate in jurul numelui de ,Publishing Tools” si le poti gasi in
partea superioara a paginii pe care o administrezi. Odata ajuns

pe pagina respectiva ai de ales intre 4 optiuni:

1. Published posts - e pagina unde vezi ce ai postat, ce
reach a avut, ce engagement a avut, cine a postat-o (in
eventualitatea in care ai mai multi administratori pe
paginad) si ziua si ora la care a fost postata. De asemenea,
ai un buton de ,CREATE" prin care poti genera de aici
postari noi de addugat. E o pagina relativ inutila, asta
deoarece exista optiuni mult mai detaliate in care poti
vedea aceste informatii, optiuni despre care vei putea citi
mai jos putin.

2. Scheduled posts - e pagina care face exact ceea ce spune,
Si anume programeaza postarile pentru tine. E foarte
buna in eventualitatea in care esti 0 persoana organizata
care administreaza mai multe pagini (sau chiar si doar

una) si doreste sa programeze postarile pentru o



saptamana in avans. De asemenea e o optiune buna
pentru eventualitatea in care urmeaza o perioada in care
Nnu ai acces la internet, in care nu ai timp sa ai acces la
internet sau in care pur si simplu vrei sa faci altceva.
Programezi toate postarile pe un anumit interval si stai
linistit. Problema e ca trebuie sa ai o persoana care sa
interactioneze cu comunitatea in acest interval, nu e bine
doar sa postezi si sa uiti de pagina.

. Drafts - e pagina unde pregatesti postarile complexe,
lungi sau de care nu esti sigur si la care mai vrei sa lucrezi
inainte sa le publici. Le salvezi ca si ciorne si le publici
doar in momentul in care esti pregatit si multumit de ele.

. Expiring posts - e pagina unde vezi datele de expirare a
anumitor postari pe care le-ai facut. Aici este nevoie de o
addugare: exista postari, de exemplu in cazul video-urilor,
in care poti seta o perioada in care ele sunt vizibile la tine
pe pagina. Poate e un video in care oferi o promotie, un
cadou, o oferta limitata si nu doresti ca peste 1 an o
persoana sa vada video-ul respectiv la tine pe pagina de

Facebook si sa iti ceara respectiva oferta. O data pentru



ca, refuzandu-l, s-ar putea sa te trezesti cu plangeri la
OPC sau, chiar si mai rau, cu citatii pentru proces, iar apoi
pentru ca face mult rau brand-ului. Dar, pe de alta parte,
nici nu doresti sa stai sa verifici fiecare postare cu data de
expirare si sa 0 scoti manual de pe pagina atunci cand nu

isi mai are rostul. Expiring posts face asta pentru tine.

Dupa ce termini de postat ce ai de postat, dupa ce termini de
strans o comunitate in jurul paginii tale, vine momentul in care
trebuie sa analizezi rezultatele. Aici Facebook ofera
echivalentul mult, foarte mult simplificat al Google Analytics.
Practic e o pagina de contorizare a informatiilor pe care
reteaua de socializare le obtine de la vizitatorii tai. Multi
administratori de pagini refuza sa utilizeze aceasta pagina si se
multumesc cu ceea ce Facebook le genereaza direct din zona
de notificari: ,x-ulescu ti-a dat like, x-ulescu a dat share
postarii tale, x-ulescu a lasat un comentariu”. Secretul
succesului pe Facebook-ul organic, neplatit, sta in intelegerea
comunitatii tale. lar aceasta unealta iti faciliteaza acest lucru.

Pagina pe care o cauti se numeste ,Insights” si e sus in



fereastra de Facebook, chiar dupa ,Page, Messages si
Notifications”. Tn momentul Tn care ai accesat-o vei avea de
ales intre alte 7 optiuni, dar nu te panica, le luam pe rand

astfel incat sa le intelegi complet.

1. Overview - e pagina unde vezi, pe scurt, toate informatiile
relevante pentru pagina ta. Nu o recomand, iti spun din
start, mi se pare solutia lenesului. Daca esti suficient de
interesat de pagina ta incat sa accesezi zona de INSIGHTS
atunci trebuie sa fii suficient de interesat incat sa vrei
informatii detaliate si nu doar rezumate. Singurul lucru pe
care il gasesc foarte util de pe intreaga pagina e optiunea
de ,Pages to watch”. Asta fiindca poti adauga acolo
paginile concurentei tale si sa iti arate sistemul statistica
acestora fara sa mai fi nevoit sa intri pe ele si sa vezi cate
like-uri a obtinut in ultimele 10 zile, cata lume lasa
comentarii, cate share-uri obtin s.a.m.d. In rest, pagina e
plina de statisticile tale: reach, engagement s.a., dar fara
detalii suplimentare. Pentru acestea, trebuie sa mergem

mai departe.



2. Likes - e pagina unde vezi distributia like-urilor primite.
Partea superioara a paginii ofera o explicatie grafica a
numarului total de like-uri obtinut pana in ziua in care faci
verificarea, cu cresterea, stagnarea sau scaderea aferenta
acestuia. Ce e foarte bine de urmarit se gaseste in partea
inferioara a paginii. Aici exista doua campuri principale.
Primul, cel de ,Net Likes", iti arata pe ultimele 30 de zile
distributia zilnica a like-urilor, dar in acelasi timp iti spune
si ce tip de like a fost. Ai platit pentru el, a fost organic si
chiar si daca a fost unlike. Astfel poti corela postarile tale
cu aceste like-uri si vezi ce tip de postare performeaza si
ce tip duce la unlike-uri. Chiar sub acest camp ai locurile
care au generat like-urile tale, permitandu-ti, astfel, sa
vizualizezi care dintre acestea sunt mai bune si mai
apreciate de comunitatea ta. Ai obtinut like de pe mobil,
ai obtinut like direct de la un vizitator aflat pe pagina ta, ai
obtinut like-uri din cautari pe Facebook, ai obtinut like-uri
din reclame sau ai obtinut like-uri din sistemul de sugestii

a paginilor similare de pe Facebook.



3. Reach - e pagina unde vezi cate persoane au primit
postarile tale. ,Post reach” se refera strict la postari si iti
arata pe zile cate persoane au avut pe news feed-ul lor ce
ai vrut tu sa le arati. Aici exista doua optiuni: postarile
organice si postdrile pe care le-ai si promovat platind la
Facebook Ads. Daca vei ajunge sa platesti -detalii despre
asta avem in capitolul urmator- s-ar putea sa vezi aici o
discrepanta enorma intre organic vs anorganic. Nu te
panica, e perfect normal. Mai departe vezi zona de like-
uri, share-uri si comentarii. Din nou ai acces la distributia
lor pe zile, putand sa faci legatura intre ele si tipul
postarilor tale. Dupa care te poti adapta si sa te axezi
doar pe acele postari care au obtinut rezultate bune.
Mergdnd mai departe, vei vedea o zona care ar trebui sa
te sperie. E bine aici sa nu ai nicio modificare pe o
perioada lunga, dar doar dupa ce ai stabilit ceea ce
agreeaza comunitatea ta. E zona de ,,Report spam, unlike
si hide”. Utilizatorii au posibilitatea sa te raporteze la
Facebook daca postezi atat de des incat ii deranjezi. De

aceea am mentionat anterior ca e bine sa te limitezi la 3



postari pe zi pentru Facebook. De asemenea, poti vedea
zilele Tn care utilizatorii au dat unlike la pagina ta, i-ai
pierdut, dar poti vedea si postarile care au dus la aceste
pierderi. Si sa le elimini pe viitor. lar ultima optiune este
cea de hide, de ascundere a postarii tale, motivele fiind
multe si variate. Poate ai postat ceva ce jigneste sau
supdra. Poate utilizatorul are o zi proasta, e fara chef de
postarile tale, dar in acelasi timp nu doreste sa iti dea
unlike la pagind. Asa ca da doar hide. lar in josul paginii ai
sectiunea care iti spune reach-ul total. Spre deosebire de
reach-ul postarilor de sus, aici ai o statistica a reach-ului
total pe care I-ai obtinut, nu doar a postarilor.

4. Visits - e pagina care iti spune ce au facut utilizatorii care
ti-au vizitat pagina de business. Ai doua sectiuni aici, una
in care vezi unde au stat utilizatorii la tine pe pagina, pe
timeline, pe pagina de informatii, pe pagina de review-uri,
pe pagina de poze etc, si inca o zona unde vezi de unde
au ajuns utilizatorii pe pagina ta, dar doar sursele externe
Facebook-ului. Aici poti avea site-ul tau, poti avea Google,

poti avea alte site-uri s.a.m.d.



5. Posts - e pagina care spune, in mare, acelasi luru ca si
celelalte pagini, ce postari ai avut, ce reach au avut, ce
engagement au avut, dar in partea superioara a paginii ai
o resursa foarte importanta. iti spune 3 lucruri: cAnd sunt
online persoanele care ti-au dat like, si aici iti zice atat
zilele, cat si orele, fapt care ti-ar permite sa programezi
postarile in functie de prezenta comunitatii pe Facebook.
Am discutat despre asta si ihainte, media pe Facebook
pentru zile e joi si vineri, iar pentru ore e 9-10, 16-17 si 22-
23, iar in weekend e 12-13 si 15-16. Dar asta e doar o
valoare medie, comunitatea ta poate e diferita, poate are
un comportament personalizat si e bine sa urmaresti
acest lucru. De asemenea, tot in aceasta zona ai ,post
types” care iti spune tipul de postare si ce rezultate are.
Daca ai postat video, text cu link, poza sau doar text,
Facebook iti spune care tip de postare ce rezultate a avut.
In functie de asta poti s& iti dai seama pe ce tip de postare
trebuie sa te axezi in viitor. O ultima optiune aici e cea de
.10p posts from pages you watch” care iti ofera exact

ceea ce spune. Poti verifica postarile care au succes



pentru concurenta ta si te poti adapta. E o unealta
extraordinara daca o utilizezi si nu uiti de ea.

. Videos - e pagina care apare doar daca ai postat video-
uri. Ceea ce sper ca faci. Iti spune catd lume s-a uitat mai
mult de 3 secunde la video, platit sau organic, si iti spune
Si cata lume s-a uitat la mai mult de 30 de secunde din
video, din nou platit sau organic. Te vei speria, dar
diferenta de obicei dintre cei care s-au uitat 3 secunde si
cei care s-au uitat 30 de secunde este de 5 la 1. Ceea ce
inseamna ca pierzi enorm de multi utilizatori in primele
secunde ale video-ului. Vina nu iti apartine, vina apartine
Facebook-ului si a auto-play-ului despre care am scris in
paginile trecute. De altfel, daca vei da in Insights click pe
detaliile unei postari de tip video, Facebook-ul iti va arata
pe secunde cati utilizatori s-au uitat si cati ai pierdut. Nu
te speria daca vei pierde 70-80% din utilizatori dupa
primele 2-3 secunde. E perfect normal. Daca pe Youtube
utilizatorii cauta continutul video, aici acesta le este fortat

pe gat.



7. People - este ultima pagina disponibila in Insights. Se
ocupa cu generarea de date demografice despre publicul
tau. Aici vei avea distributia pe sex, pe varsta, pe
localizare a celor care interactioneaza cu pagina ta, a
celor care nu interactioneaza cu ea, dar o vad si a celor
care ti-au dat like pe pagina. Daca exista discrepante intre
cele 3 categorii inseamna ca gresesti targetarea acestora
si e de preferat sa corectezi pentru a te plia pe

comunitate si sa nu te astepti sa o faca ea pentru tine.
Facebook Ads

Ultilizarea reclamelor platite pe Facebook nu este ceva nou.
Insd abia 1n ultimii ani reteaua de socializare a inceput s3
incaseze sume consistente din acest tip de promovare. Anul
trecut Facebook a avut incasari totale de circa 4 miliarde de
dolari din Facebook Ads. Poate ca ti se pare mult, adevarul e
ca e 0 suma foarte mare, mult peste aproape toate celelalte
retele de socializare la un loc. Exceptie facand Google
AdWords. Google a incasat anul trecut aproape 60 de miliarde

de dolari din platforma de publicitate. O valoare de 15 ori mai



mare decat totalul Facebook Ads, dar fara sa existe o corelatie
similara si in ce priveste traficul. De altfel, diferenta intre
traficul celor doi giganti, cel putin in tarile dezvoltate, este de
15-20% in favoarea motorului de cautare. Si totusi diferenta
veniturilor din publicitate e de 1500% in favoarea motorului de
cautare. Si atunci de ce asa o discrepanta? Secretul sta in
comportamentul utilizatorilor. Cdnd mergem pe Google avem
un interes real si comercial fata de un produs, un serviciu, iar
cand mergem pe Facebook avem un interes real fata de

activitatea prietenilor, dar nicidecum unul comercial.

Tocmai de aceea vreau sa pornesti din start cu notiunea ca
Facebook Ads e conceput pentru a genera cererea pentru un
produs sau serviciu, nu pentru a o satisface. ROIl-ul (Return of
Investment, acoperirea investitiei initiale), asadar, e cu bataie
lunga. Avantajul fata de Google AdWords e ca poate crea un
interes pe termen lung, spre deosebire de motorul de cautare
care acopera o nevoie pe termen scurt. In capitolul acesta vrea
sa parcurgem impreuna atat etapele implementarii unei

campanii publicitare pe Facebook, cat si secretele care ducla o



maximizare a impactului si, implicit, la o maximizare a

venitului.

Cea mai mare greseala pe care publicitarii o fac pe Facebook e
targetarea gresita a publicului tinta. Facebook-ul are ceea ce
poate fi descris a fi un sistem de micro-targetare. Google
AdWords are sistem de macro-targetare. Micro-targetarea se
refera la identificarea unui singur individ in publicul tau tinta,
iar macro-targetarea se refera la identificarea grupului acelui
individ. Facebook iti da oportunitatea de a identifica un individ
in functie de varsta, sex, locatie, studii, statut marital, copii,
interese, hobby-uri, tot ce iti poate trece prin cap. lar cu cat
esti mai exact in identificarea lui, cu atat cresc sansele ca el sa
interactioneze cu reclama ta. Din padcate, aceasta targetare
depinde si de cat de onest si corect isi completeaza utilizatorii
de Facebook datele personale, asa ca unele optiuni mai de

detaliu nu iti vor aduce niciun rezultat, cel putin pe Romania.

Incd un factor important in implementarea reclamelor pe
Facebook Ads este calitatea imaginilor pe care le utilizezi.

Facebook Ads functioneaza similar Display Ads-ului de pe



Google AdWords. Asadar nu ai reclame doar text, ci trebuie sa
utilizezi imagini pentru a transmite ceea ce doresti. Aici
incearca sa utilizezi doar imagini asupra carora detii o forma
de copyright, nu lua niciodata poze de pe Google Images si
intotdeauna sa folosesti imagini cu rezolutii mari. Chiar daca
Facebook ti le va redimensiona, nu e o problema, calitatea

perceputa va fi in continuare ridicata.

Daca e posibil, creeaza-ti tu imaginile sau utilizeaza imagini
care sunt disponibile online sub licenta Creative Commons.
Acestea sunt, de obicei, de calitate superioara si ai tot dreptul
sa le utilizezi, fara sa te raporteze cineva pentru copyright
infringement. Ce folosesti in imagini? Depinde foarte mult de
ce vrei sa transmiti si de care iti este publicul tinta. Exista studii
care au demonstrat ca utilizarea persoanelor in reclame duce
la 0 interactiune mai mare cu acestea. Dar aici depinde, repet,
de cui te adresezi. Nu m-ar surprinde daca ai utiliza imagini
fara persoane si ai avea in continuare succes. Cum se mdsoara
succesul unei reclame? Prin CLICK THROUGH RATE. Sau CTR, e

mai usor de retinut. CTR-ul se calculeaza in functie de numarul



de persoane cdrora le-a fost servita reclama ta si in functie de
numarul de persoane din acest grup care au interactionat cu
ea. Daca 100 de persoane primesc reclama ta si doar 5
interactioneaza cu ea atunci ai un CTR de 5%. Vei vedea in
paginile urmatoare ca CTR-ul mediu pe Facebook este

ingrozitor de mic.

Nu incerca in reclame sa fii amuzant. Asta deoarece calitatea
de continut amuzant este foarte subiectiva si sunt sanse mai
mari ca tu sa ratezi scopul dorit. Utilizeaza propozitii scurte,
clare, concise. In copywriting (a nu se confunda cu copyright)
exista o tehnica cu ajutorul cdreia poti sa iti maximizezi
sansele unui continut de calitate. Ea se numeste AIDA, ca

opera lui Verdi si vine de la Attention, Interest, Desire si Action.

Attention - incearca sa atragi utilizatorii utilizand un titlu
atractiv, dar fara sa utilizezi expresii absolute cum sunt cele de
genul ,Cea mai buna __", ,Cel mai performant __". Studiile
arata ca ele indeparteaza utilizatorii de scopul tau, reactiile
fiind similare celor pe care le avem cand cineva ne spune cd

sotia lui e cea mai frumoasa femeie din lume. Sau mama lui.



Sau copilul lui. Pentru noi nu are nici cea mai mica valoare
dincolo de reactia falsa pe care o avem in momentul in care

suntem pusi in situatia respectiva.

Interest - incearca sa iti prezinti produsul, fara foarte multe
detalii, dar utilizdnd calitatea sa principald. Aici e fundatia,
structura principala a reclamei tale. Daca ai reusit in prima
faza sa captezi atentia utilizatorului, aici iti stabilesti centrul de

greutate a reclamei.

Desire - incearca sa determini utilizatorul sa fisi doreasca
produsul tau, chiar daca in alt context el nu si I-ar dori. Asta e
esenta reclamei pe Facebook. Dupa cum am mai zis, vrei sa
creezi cererea, nu vrei sa o satisfaci. Ofera-i ceva ce nu poate
refuza, o oferta, o reducere, o promotie, un element de care se
poate lega. Gandeste-te la utilizator ca la un peste si la DESIRE
ca la viermele din varful carligului unditei. Pentru binele
afacerii tale e de preferat ca analogia sa nu continue si cand

interactionezi cu el.

Action - asadar i-ai captat atentia cu titlul, i-ai prezentat

calitatea principala a produsului si a serviciului, I-ai convins sa



isi doreasca produsul, tot ce lipseste este sa il determini sa
muste de vierme si, implicit, de carlig. Asta se obtine cu ceea
ce in publicitate se numeste CALL TO ACTION. O exprimare
prin care sa ii sugerezi sa interactioneze cu reclama. ,Cumpara

ACUM!", ,Rezerva ACUM, oferta limitata!” s.a.m.d.

Daca alegi sa utilizezi textul in imagine si nu separat, atunci
tine cont de regula de 20%. Aceasta regula impusa de
Facebook iti limiteaza posibilitatea de a utiliza text intr-o
imagine pe care ulterior o vei folosi pentru promovare prin
Facebook Ads la maxim 20% din imagine. Asadar, dupa ce ai
imaginea, imparte-o in 5 coloane si 5 randuri. Uita-te in cate
dintre casute intra textul tdau, chiar daca e vorba de doar o
litera sau doar o diacritica. Atat timp cat intra intr-o casuta
separata, ea e considerata ocupata. Daca ai mai mult de 5
casute din totalul de 25 ocupate atunci reclama ta va fi

respinsa de Facebook. Maximul admis este de 5 casute.

Testeaza-ti tot timpul reclamele. Despre testarea de tip AB am
mai vorbit si la partea de optimizare, si la partea de Google

AdWords. Ea va deveni standardul promovarii online in anii



care urmeaza. Cu testarea AB iti optimizezi reclamele si te
asiguri ca rezultatele acestora sunt maximizate, fara sa pierzi
bani pe promovare slaba din punct de vedere calitativ.
Imparte-ti publicul tintd in doud, serveste fiecdrui grup cate o
reclama similara cu doar un anumit element schimbat. Poate e
textul schimbat. Poate e Call To Action-ul schimbat. Poate e
imaginea, varsta persoanei, sexul persoanei. Alege ce doresti
tu. Nu exagera, nu schimba mai mult de 1 element intre cele
doua. Dupa o perioada vezi care reclama obtine rezultate mai
bune si continua doar cu aceea. Elimina reclama care nu

performeaza.

Dar ce facem cand trebuie sa alegem unde pozitionam
reclama? Pe Facebook ai doua optiuni: reclama sa apara in
Newsfeed (uneori le recunosteai fiindca aveau caracteristica
de Sponsored) sau reclama sa apara in coloana din dreapta

Newsfeed-ului.

1.7n coloana din dreapta Newsfeed-ului - reprezint3
pozitionarea clasica a reclamelor, inferioara din punct de

vedere calitativ si cu efecte mult diminuate in ultimii ani.



Facebook a realizat acest lucru si a implementat un
sistem prin care reclamele pozitionate aici au cdpatat
dimensiuni marite pentru a putea fi observate mult mai
usor. Din pacate, problema apdruta in urma acestei
modificari e legata mai mult de numarul reclamelor care
vor mai incapea in coloana din dreapta. Fiind mai mari,
ele vor fi mai putine. Fiind mai putine, costul pentru ca tu
s& adaugi acolo o reclama este mai mare. Tnainte puteai
plati doar pentru a apdrea pe pozitia 5, de exemplu. Dar
daca pozitia 5 nu mai exista, esti obligat sa platesti pentru
O pozitie care exista. Personal nu recomand promovarea
in coloana din dreapta, costurile sunt prea mari,
interactiunile utilizatorilor sunt minime si efectele sunt
neglijabile.

2.1n Newsfeed - reprezintd reclamele care apar intre
celelalte postari ale prietenilor tai si pot fi foarte usor
confundate cu acestea, fapt care duce la o interactiune
mult mai buna cu ele. De altfel, statistic vorbind, acestea
obtin un CTR (Click Through Rate) de 44 de ori mai mare

decat reclamele din dreapta. De 44 de oril Sinu, nu e o



greseala. La fiecare 1 click primit pentru o reclama din
dreapta primesti 44 de click-uri pe o reclama in
Newsfeed. Fapt care duce la costuri diminuate, si anume
cu 67% mai mici costuri de conversie decat reclamele din

dreapta.

Cand implementezi campanii publicitare e bine sa urmaresti
CTR-ul, dar e si mai bine daca nu te obsedeaza. Pe tine trebuie
sa te intereseze conversiile. Tu vrei sa faci bani, altcumva nu
are sens sa concepi campanii publicitare. Asadar, mai presus
de CTR, e CPC-ul (Cost Per Click) si rata de conversie. Acestea

sunt suficiente pentru a iti determina succesul.

O ultima idee despre caracteristicile reclamelor pe Facebook
Tnainte sa trecem la tipul de reclame si ce obtinem cu ajutorul
fiecaruia e cea a click-urilor pe care le platesti degeaba. Si aici
exista doua situatii: fie platesti pentru un click dat de un bot
(robot, persoana inexistenta, un program automatizat pe
calculator), fie plitesti pentru o afisare care nu a avut loc. Tn
primul rand, gandeste-te la un televizor dintr-o camera goala

pe care ruleaza reclamele tale. Acelasi lucru se intampla si in



publicitatea online. Asta pentru ca o parte foarte mare din
traficul de internet e cauzat nu de persoane reale, ci de
programe automatizate care fincarca paginile fara sa
interactioneze cu continutul acestora. Daca nu ma crezi,
Google a recunoscut in 2014 ca circa 56% din toate reclamele
pentru care publicitarii platesc pe platforma AdWords nu sunt
niciodata vazute de persoane reale. Asadar tu platesti pentru
ca reclamele tale sa fie vazute, platformele iti iau banii si in
realitate nimeni nu a vazut continutul pentru care ai platit.
Facebook nu a oferit date oficiale, dar acestea nu pot fi
complet diferite de ale Google, cu atat mai mult cu cat traficul
Si interesul pentru cele doua site-uri sunt similare. Al doilea
lucru la care trebuie sa te gandesti, si din pacate sunt ferm
convins ca sSi tu esti de vina pentru asta, e utilizarea
programelor de blocare a reclamelor, programe de tipul
AdBlock si AdBlock Plus. Valoarea medie a utilizarii acestor
programe este de aproximativ 20%, cu diferite domenii de
activitate fiind mai afectate decat altele. De exemplu, site-urile
de turism se lovesc de un public care utilizeaza aceste

programe in proportie de 5%, in timp ce site-urile de gaming si



tehnologie se lovesc de un public care utilizeaza aceste
programe in proportie de 32%. Asta inseamna, din nou, ca tu
platesti pentru reclame care nu ajung nicdieri. Platformele te
taxeaza, considera ca utilizatorului i-au fost afisate reclamele,
dar utilizatorul are AdBlock pornit si nu le vede. Dar tu

continui sa platesti. Tine cont de asta.

Acum ca am terminat de pregatit terenul, sa ne ocupam de
tipurile de reclame pe care le puteti implementa pe Facebook.
Acestea sunt in numar de 9 si fiecare are avantajele si

dezavantajele lui si nu toate ti se vor potrivi.

—_—

. Boost your posts

Promote your page

. Send people to your website
Increase conversion on your website
. Get installs of your apps

. Increase engagement in your apps
Raise attendance at your event

. Get people to claim your offer

O 0 N O U A W N

. Get video views



Unele poate ca au o denumire pe care o intelegi deja, dar iti
voi spune si rezultatele unor studii relevante care sa te ajute
sa faci o alegere potrivita. E important de stiut ca orice alegere
vei face in ce priveste cele 9 optiuni trebuie sa se bazeze pe un
plan de promovare bine gandit si conceput. Daca incepi sa
implementezi campanii publicitare fara acest plan inseamna
ca o faci ,dupa ureche”, iar rezultatele nesatisfacatoare nu se
vor datora platformei Facebook Ads, ci tie. Pe alta parte, un
plan strategic nu 1iti garanteaza succesul campaniilor si
obtinerea, Tindeplinirea telului, Tnsa 1ti creste sansele
considerabil. Daca nu ai un tel atunci cum stii daca l-ai atins
sau nu? Sa zicem ca pornesti campania fara un plan si castigi 3
comenzi noi pe site. Esti multumit? Poate ca da, dar daca ai fi
avut un plan bine stabilit poate ca telul real era de 10 comenzi.
Concepeai campaniile in jurul acestui tel, poate nu ajungeai
chiar la 10 comenzi, dar ajungeai la 7. Si tot erai in castig cu 4
comenzi. Asadar implementarea campaniilor fara un plan
strategic nu ti-a castigat 3 comenzi, ci ti-a pierdut 4. Acum sd

luam pe rand fiecare optiune de campanie:



1. Boost your posts - adu-ti aminte de ce ti-am spus despre
reach-ul organic si media de 4% de persoane care
primesc pe newsfeed-ul propriu acest continut. E perfect
posibil ca din cele 4 procente de persoane interactiunea
sa fie atat de micad, sau chiar inexistenta, incat continutul
tau, oricat de valoros ar fi, sa moara prematur. Optiunea
de ,boost your post” vine in ajutorul tau, punandu-ti la
dispozitie posibilitatea de a distribui acel continut mort
prematur atat celorlalte 96 de procente de persoane care
au dat like paginii tale, cat si persoanelor care nu ti-au dat
like paginii. Este, in esenta, o optiune care duce la un
engagement mare prin distribuirea continutului unui
numar nelimitat de persoane. Daca ceea ce urmaresti
este sa castigi like-uri, commenturi si share-uri la post (nu
la pagina!) atunci aceasta optiune este ceea ce cauti. Dacd
ar fi sa aleg pentru tine intre boostarea continutului
formal si a celui informal de care am discutat in paginile
anterioare, as alege prima varianta. Nu uita de scopul tau
final, nu uita ca tu nu urmaresti sa iti satisfaci ego-ul

printr-un numar mare de like-uri, tu urmaresti sa castigi



bani. lar promovarea suplimentara a unui continut
formal, care si asa are sanse reduse de a crea
engagement, nu are niciun efect negativ, tot ce face e sa
iti creasca sansele de a vinde. O campanie de post
boosting are 4 teluri prestabilite din care poti alege: post
engagement, post impressions, post clicks si daily unique
reach. Daca alegi ,,daily unique reach” inseamna ca vrei ca
postarea ta sa fie servita utilizatorilor unici o singura data
pe zi, ceea ce duce la un potential CTR mai mic decat in
alte situatii. Daca alegi ,post clicks” e echivalentul Cost-
per-Click-ului de care ai citit la Google AdWords. Asadar
chiar daca reclama ta a fost afisata de 1 milion de ori si
click-uita 1 data, tu platesti pentru 1 singur click. Daca
alegi ,post impressions” e echivalentul Cost-per-Mil-ului
din Google AdWords. Revenind la exemplul anterior, daca
reclama ta a fost afisata de 1 milion de ori si click-uita 1
data, tu platesti pentru acel milion de afisari. lar daca
alegi ,post engagement” tu vei plati pentru numarul de
like-uri, share-uri, commenturi si, atentie mare, numarul

de click-uri (daca ai imagini in postare) pentru ca imaginile



Sd se mareasca pe aproape tot ecranul. Ca sa fie clar,
Facebook iti va spune in raportul de dupa incheierea
campaniei ca ai avut 50 de engagements pe postarea
boostata. Dar tu te uiti pe ea si vezi doar 10 like-uri, 5
commenturi si 1 share. In total 16 engagemenet-uri
vizibile. Si te intrebi unde sunt celelalte 34 pentru care ai
platit. Acestea au fost simple click-uri pe imagine pentru
marire, dupa care utilizatorul a plecat fara sa mai
interactioneze n niciun fel cu postarea ta. In cel mai bun
caz tocmai ai platit pentru ca un individ sa iti spuna
indirect ca nu i-a pldcut ce i-ai servit. In cel mai rau caz
tocmai ai platit pentru ca un bot sa dea click aleator pe
toate reclamele de pe o pagina de Facebook - vezi
capitolul anterior.

. Promote your page - in paginile anterioare am scris
despre cum o greseala mare pe care majoritatea
proprietarilor de pagini de business pe Facebook o fac
este sa dea ,invite to like” tuturor prietenilor lor din
contul personal. Indiferent daca acestia reprezinta, sau

nu, publicul tinta a afacerii promovate pe Facebook. Nu



intru in detalii din nou, nu are sens. Ideea cu ,promote
your page” este urmatoarea: ce faci daca nu reusesti sa
atragi like-uri organice pe pagina? Like-urile naturale sunt
extrem de binevenite, dar Tn acelasi timp nici sa ai o
comunitate de 30 de persoane nu e bine. Si atunci apelezi
la aceasta optiune care iti aduce like-urile persoanelor pe
care le targetezi. Daca te intereseaza doar un anumit
segment de populatie, cu un anumit hobby, cu un anumit
nivel al studiilor, Facebook te lasa sa ii targetezi. Prima
problema de care te vei lovi utilizdnd ,promote your
page” e ca like-urile cumparate, chiar si prin Facebook, nu
valoreaza la fel de mult precum cele care vin in mod
natural. E perfect normal ca un utilizator care te cauta sa
interactioneze mai puternic cu tine decat unul pe care il
cauti tu. O alta problema ar fii cea a targetarii. Daca pe
tine te intereseaza doar segmentul 24-30 ani, femei, Cluj
Napoca, studii medii, casatorite, sa nu te mire daca
Facebook nu va reusi sa obtina rezultatele pe care i le
ceri. lar atunci, intr-un mod surprinzator, vezi ca din cele

50 de like-uri noi primite la pagina, 13 sunt din



Bangladesh, Egipt, Ghana si India. Cifrele sunt putin
exagerate, dar intotdeauna cand vei folosi aceasta
optiune, o data terminata campania, sa parcurgi lista
persoanelor care ti-au dat like-uri si sa elimini aceste
erori. Nu ai vrea ca atunci cand postezi ceva organic, fara
sa platesti, continutul tau sa ajunga la media de 4%, iar
din cei 4% jumatate sa fie din afara segmentului tau tinta.
In final crezi c& merita sa utilizezi ,promote your page”?
Sper ca da. Pentru cd, in ciuda faptului ca like-urile
cumpdrate valoreaza mai putin decat cele organice, e in
continuare mai bine sa ai o comunitate de 500 de
persoane interesate de ceea ce faci, cu like-uri cumparate
Si organice, decat sa ai o comunitate de 50 de persoane,
cu like-uri doar organice.

. Send people to your website - e o optiune similara
.Display Ads"-ului de pe Google AdWords despre care ai
citit intr-un capitol anterior. Nu am sa intru in detalii, nu
exista diferente majore intre acesta si acela. Tot ce
trebuie sa stii despre aceasta optiune pe Facebook Ads

este ca din ea rezulta conversii mai putine decat din



aceeasi optiune, dar pe Google AdWords si cd, in final,
costul pentru fiecare conversie realizata este mai mic pe
Google decat pe Facebook. Este genul de optiune pe care
nu o pot recomanda nimdnui, fiind mai scumpa si mai
ineficienta decat alternativa. Dar daca totusi alegi sa o
utilizezi, iti sugerez sa folosesti mai multe imagini n
aceeasi campanie. Facebook te lasa sa adaugi mai mult
de 1 imagine per campanie in aceasta optiune, iar odata
ce campania este pornita si a trecut putin timp, poti
vedea care imagine obtine cel mai bun CPC si CTR si sa
elimini pe cele care nu performeaza. E un fel de testare
AB fortata si informala. Dar cel putin iti scade costurile
finale.

. Increase conversions on your website - e o optiune
construita in jurul nevoii tale. Daca pana acum vorbeam
despre abilitatea Facebook-ului de a crea cerere si nu de
a satisface, aceasta optiune se axeaza pe satisfacere. Poti
alege sa platesti in functie de numarul de click-uri pe care
reclama ta 1l obtine, poti plati in functie de numarul de

afisari si poti plati in functie de o afisare zilnica per



utilizator. Chiar daca este cea mai scumpa optiune de
promovare prin platforma Facebook Ads, este si singura
care iti aduce rapid ceea ce doresti. Un mic invonvenient
ar fi cel al implementarii unui cod in codul paginii site-ului
tau, cod prin care Facebook iti spune care conversie a
venit prin platforma lui si care a venit prin alte metode de
promovare implementate de tine. Dar addugarea acestui
cod nu este dificila, e un simplu copy/paste. Trebuie,
doar, sa ai acces la zona de administrare a site-ului si sa ai
0 pagina de confirmare si multumire pentru comanda.
Asta pentru ca in cazul in care nu le ai, cum vei confirma o
comanda? Doar ducand utilizatorul pe pagina de produs,
sa zic, nu iti garanteaza ca el va cumpara acel produs.
Singurul moment in care esti sigur ca el a facut comanda
e dupa ce si-a introdus datele, eventual a platit online, si i
servesti pagina de multumire. Este optiunea pe care o
recomand insistent tuturor celor care doresc sa isi faca
reclama pe Facebook pentru un site cu vanzare de
produse. In cazul in care ai un site de prezentare de

produse, de prezentare de servicii, un site care nu pune la



dispozitia vizitatorului posibilitatea de a cumpadra ceva,

atunci aceasta optiune nu este pentru tine.

Urmatoarele doua optiuni, Get installs of your app si Get
engagement in your app sunt concepute pentru cei care au
aplicatii pe Facebook, Apple Store si Google Play si doresc sa si
le promoveze. In momentul in care esti pregatit pentru o astfel
de aplicatie, pe care o poti utiliza absolut linistit in scopuri
comerciale, aceste doua optiuni iti ofera suficiente avantaje
pentru a le utiliza. In conditiile in care cele doud magazine
online de aplicatii detin milioane de astfel de aplicatii,
promovarea lor in afara respectivelor platforme este o metoda
bund de a obtine instaldri. In momentul in care doresti s3
apelezi la o astfel de promovare trebuie sa ai aplicatiile

functionale si aprobate, publicate pe cele doua platforme.

5. Raise attendence at your event - gandeste-te la
posibilitatea de a lansa un produs nou, de a face o zi a
portilor deschise, de a avea un stand la un festival etc., iar
acum gandeste-te cat de usor ar fi daca te-ai asigura ca

oamenii care vin sunt interesati si informati in prealabil cu



privire la specificul acelui eveniment. Pentru asta e
optiunea aceasta. E incredibil de neplacut sa investesti
intr-un eveniment de PR si sa te trezesti cu 5-6 persoane
venite. Nu numai ca scopul nu este atins, dar e posibi ca
rezultatul sa fie o criza de imagine. Nu uita ca pe
Facebook raportul de persoane care isi anunta intentia de
a veni la eveniment si cele care intr-adevar vin la
eveniment este cam de 5 la 1. Asadar daca 100 de
persoane se anunta ca vin, in medie doar 20 vor si veni.
Asta nu inseamna ca in momentul in care 100 de
persoane anunta ca vin tu trebuie sa te pregatesti doar
pentru 20. Dar e bine sa iti faci o estimare realista si
educata. De asemenea, ce se intdmpla daca tu platesti
pentru aceasta optiune, primesti inca 100 de ,going” la
eveniment, iar din cei 100 vin doar 20. Costurile pe care le
suporti pentru doar 20% din ceea ce Facebook iti ofera
sunt destul de mari.

. Get people to claim your offer - e una din optiunile cele
mai bune pentru campaniile pe Facebook si se potriveste

excelent cu paginile care nu au un site. Ai observat si tu ca



exista afaceri care se desfasoara doar pe Facebook, fara
nevoia de a isi face un site propriu. Aceste pagini
utilizeaza optiunea aceasta atat pentru a-si promova
propria imagine, cat si pentru a vinde direct pe Facebook.
Daca tu ai site, atunci tu ai costuri mult mai mari decat o
pagina care isi desfasoara activitatea doar pe Facebook.
Asadar tu vei suporta mai greu costurile implementarii
unei campanii in care oferi ceva. Dar in final e 0 metoda
buna de a obtine atat conversii, cat si engagement, cat si
vizibilitate.

. Ultima optiune este si cea mai inselatoare. Get video
views. Ti-am mai zis ca Facebook contorieaza la fel
vizualizarile pe continutul video indiferent daca
utilizatorul sta 30 de secunde pe el sau 3 secunde. Asadar
sa platesti pentru vizualizari in acest context, sa te uiti
dupa aceea pe raport si sa vezi ca 70% din utilizatorii
pentru care ai platit au parasit video-ul dupa doar 3
secunde e o neplacere pe care nu ti-o recomand. Lasa
video-urile sa se promoveze singure. Au un reach organic

mai bun decat alte continuturi asadar au o mai mare



posibilitate de a deveni viral pe internet prin engagement

decat alternativele.

Dupa toate informatiile pe care ti le-am dat in acest capitol,
sunt sigur cd te vei descurca cu targetarea. In momentul in
care faci o campanie, alegi varsta publicului tau tinta, sexul,
locatia targetata, interese si hobby-uri, comportament, studii.
Tot ce crezi ca este relevant la publicul tau tinta. De aceea e
bine sa il ai stabilit foarte, foarte clar inainte sa Tincepi
campania. Cu cat e mai bine targetat publicul tau tinta, cu atat
vei plati mai putin pentru fiecare conversie. Poti alege daca
targetezi doar publicul care ti-a dat LIKE sau si publicul in afara
acestuia. Poti sa stabilesti un buget zilnic sau un buget total.
Poti sa stabilesti cand sa ruleze reclama, in ce zile, in ce
intervale orale. Poti sa stabilesti unde sa apara reclama ta, ce
sa conting, ce titlu, ce descriere, cat de lungi. Sunt sigur cg, in
final, ai capatat suficiente informatii relevante in acest capitol

Tncat sa iti asiguri rezultate reale si utile afacerii tale.

1. Google AdWords Search Network



Cum functioneaza Google AdWords Search Network?

Principiul este simplu. Google este atat de dominant in acest
moment pe piata motoarelor de cautare incat orice marketer
online se raporteaza in primul rand la aceasta companie cand
doreste sa isi faca vizibil brandul. Google 1i da 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 daca ai deja un cont de Gmail),
seteaza cateva detalii despre campanie (catre ce arie
geografica este indreptata, ce buget are s.a.), dupa care
redacteaza reclama (ii pune un titlu scurt, o descriere de 2
randuri si 0 pagina catre care sa se faca link - "landing page”)
si alege cuvintele-cheie pentru care ar dori sa fie afisata
aceasta reclama si cat este dispus sa plateasca pentru un click
rezultat Tn urma cautarii. Astfel, cand un utilizator realizeaza o
cautare ("search query”) pe Google dupa un cuvant-cheie care
se regaseste in lista selectata 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 notabila se
petrece atunci cand 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 SEOQ, si cea "anorganica”, platita, prin Ad Words,
0 sa fac o analogie care s-ar putea sa para cam deocheata.
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 platesti
suficient. Tn momentul in care nu mai platesti, nu mai primesti
serviciul pe care 1l doreai. Exista si alti clienti si, cu cat esti
dispus sa platesti mai mult decat ei, cu atat mai probabil este
sa beneficiezi de un statut privilegiat. Pe de alta parte,

deocamdata mult mai multa lume are incredere in cei care



cauta relatii de lunga durata decat in cei care apeleaza la sex
platit. Tn traducere, ratele de click pe rezultatele cdutdrilor
organice sunt mult mai mari si exista tendinta ca utilizatorii sa
aiba mai mare incredere in rezultatele organice din Google,
fata de cele platite prin Google AdWords. Tn 2014, in jur de
77% din click-urile rezultate in urma afisarii unor rezultate de
cautare merg spre rezultatele organice, doar restul fiind
indreptate inspre rezultatele platite. Locul 1 in rezultatele
organice din Google obtine in general mai multe click-uri decat
toate rezultatele platite la un loc: 31,24% (Petrescu, 2014). Deci
banuiesc ca esti mai castigat daca esti intr-o relatie, pana la
urma. Doar ca, la fel ca in dragoste, nimeni nu iti poate

garanta ca vei fi locul 1 pentru totdeauna.

Si asta e varianta optimista pentru Google AdWords. Alte studii
arata ca, in medie, click-urile pe anunturi platite nu depdsesc
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 exista deloc reclame platite in urma search



query-ului. Deci e 10%, indiferent daca ai avut sau nu macar

posibilitatea de a da click pe reclama. (Statista, 2013)

In general, cei care se ocupd 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 c3 situatia
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este flexibils. 'Goo'glé 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 iti dai seama ca este o reclama. Cand

spun "o sa incerc acum sa-ti vand ceva”, iti declansez deja o



oarecare rezistenta la persuasiune. Asa ca pentru Google ar fi
minunat dacd nici nu ai observat ca vizualizezi un rezultat
pldtit, ¢i unul organic. Tn urmd cu cativa ani semnalarea
acestora ca reclama platita era mult mai clara: fundalul avea o
culoare diferita 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 specifica),
astfel incat se poate calcula direct daca exista ROI (return
on investment). Ratele de conversie variaza mult de la o
industrie la alta, dar conform WordStream (apud Soames,

2012), media ratei de conversie In AdWords este 5.63%.



- Asa-numitele "commerce/product-oriented searches”:
desi nu exista date concludente, se poate presupune fara
teama de a gresi ca ratele de click si de conversie pentru
anunturi platite sunt mai mari in cazul unor cautari
orientate inspre achizitia unui produs. Ma refer aici la
cautari gen "pizza livrare la domiciliu Cluj”; cautari care in
mod evident nu sunt doar informative, ci preced o
actiune (in acest caz, mancatul de pizza acasa, undeva in
Cluj)

- Pastrarea pozitiei de lider in fata concurentei: chiar daca
esti locul 1 la rezultate organice pe un anumit cuvant-
cheie, daca un concurent liciteaza pentru acelasi cuvant-
cheie in AdWords el poate sa slabeasca 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 moment ce detine prima pozitie organica pe
acel nume, iar utilizatorii cunosc deja brand-ul din
moment ce il folosesc ca termen de cautare, asa cum fac,

de exemplu, Ikea Roménia, Dedeman sau 2Parale:
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parteneri WizzAir, nu neaparat concurenti, ele ofera bilete de
avion prin diverse companii aeriene. Nu e imposibil ca o parte
dintre clientii fideli WizzAir sa ajunga pe fly-go.ro si de acolo sa
rezerve bilete printr-o alta companie. Desi astfel de cazuri mi
se par rare, daca brand-ul nu isi liciteaza permanent numele,
risca sa piarda clienti, sa piarda monopolul asupra
caracteristicilor brandului si sa piarda locul 1 in mintea unor
consumatori. Mai sunt si alte motive pentru care brandurile Tsi
liciteaza propriul nume. De exemplu, pentru a impinge cat mai
jos pe pagina vizibila unele rezultate organice care ar putea fi
nedorite. Un blogger critica firma sau produsele mele azi pe
internet si postarea e suficient de populara incat sa figureze
pe prima pagina de rezultate Google (SERP - Search Engine
Results Page) cand e cautat numele firmei mele. Dar stim ca
utilizatorii isi concentreaza atentia pe acea parte a unei pagini
pe care o numim “above the fold”, adica partea care se vede la
o rezolutie normala, fara sa dam scroll. "Below the fold” e o
zond mai putin vizualizata pentru majoritatea website-urilor si
SERP nu face exceptie. Asadar, daca reusesc sa ocup un spatiu

platit in partea de sus a rezultatelor, mai ales daca am setat si



detalii suplimentare ale firmei (se numesc ad extensions), pot
reusi sa imping "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 campului vizual optim. Astfel, reduc sansele ca
aceasta sa fie vizualizata si sa imi aduca prejudicii de imagine.
Dar ce descriu aici, e o situatie "long shot”. Sigur ca nu va fi
suficient sa faci asa ceva daca ai o astfel de problema de
imagine si s-ar putea sa 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 setari 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 noua intrand in
Campaigns si apasand butonul dreptunghiular, colorat, cu
inscriptia "+Campaign”. Va trebui sa alegeti un nume generic

pentru campanie, unul dupa care sa o recunoasteti ulterior,



cand veti avea o lista mai lunga de campanii in acelasi cont.
Puteti sa o lasati si sub denumirea de "Campaign #1”, pentru
ca urmatoarele sa fie "Campaign #2", "Campaign #3"etc., asa
cum va sugereaza programul, dar pe termen lung va fi mai
greu sa va organizati intr-o astfel de varianta. Poate vinzi
inghetata si nu o sa 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 sa alegi tipul de campanie pe care vrei sa 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

laolalta cererea si oferta si pastreaza un comision. Apropo,



daca aveti un website cu un trafic ridicat, Ad Sense poate fi o

sursa 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, in acest caz,
reclama este declansata de o actiune voluntara a unui
utilizator care poate cauta un anumit produs sau serviciu, in
vreme ce in varianta Display utilizatorul primeste mesaje
publicitare nesolicitate, intercalate printre continuturile pe
care doreste s3 le vizualizeze. Tn acest context, este evident c3
este mai probabil ca reclamele din Search Network sa fie mai
eficiente din punct de vedere al vanzarilor. Dupa principiul:
daca vreau pantofi, ma duc sa caut o pereche la magazin, nu
astept sa bata cineva la usa sa imi faca o oferta. 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
atat in SERP, cat si pe website-urile publisherilor care primesc

acest tip de reclama.

Shopping - este o optiune mai avansata, care necesita
existenta unui cont de Google Merchant Center, iar reclama va
duce inspre un inventar de produse. Nu vom face referire la
aceasta optiune in lucrarea de fata pentru ca nu este
disponibila decat in cateva tari din lume, iar Romania nu este

printre ele.

Video - aceasta optiune merita o intreaga discutie distincta
despre sistemul TrueView de in-stream ads, care permite

plasarea reclamelor in interiorul clipurilor de Youtube.

In aceasta sectiune ne vom ocupa de varianta "Search Network
Only”. lar ca sub-tip se poate alege "All Features”, care ulterior
va oferi cele mai multe optiuni legate de setari, chiar daca

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 diferita. Asadar, intr-una dintre campanii targetam
doar judetele din Nord-Vest, de unde vin majoritatea
studentilor. Dar poate ca in Nord-Vest exista zone care nu
ma intereseaza, din diverse motive: poate nu sunt prea
multi absolventi de liceu acolo sau poate exista, dar au
studii Tn cu totul alte domenii, sau poate statistica Tmi
spune ca acestia tind sa se orienteze inspre alte centre
etc. Am posibilitatea sa exclud aceste zone. Exemplu:
alegem ca target judetul Bihor, dar excludem orasul
Oradea, pentru a targeta doar populatia rurala si din
centrele urbane mici a judetului. Pentru Oradea, am

optiunea "exclude”, asa cum se poate observa mai jos:



Locations 7 Which locations do you want to target (or exclude) in your campaign?
All countries and territories
Romania
® |et me choose. .

Targeted loc ations Reach | # Remove all
Bihor County, Romania - county 167,000 Remove | Nearby
orade| Advanced search
Matches Reach  ?
_ . . Oradea, Bihor County, Romania - city 154,000
ltion options (advance Oradell, Mew Jersey, United States - city 36,000 Add | Exclude | Nearby
Target : Locatiens that enclose: Oradea, Biher County, Romania )7
Biher County, Romania - county 167,000 Added | Nearby
Romania - country 4,530,000 Add | Exclude | Nearby

Related locations

Exclude - Bergen County, New Jersey, United States [J - 1,510,000 Add | Bxclude | Nearby  [d) |7
county

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.
Bunaoara, intr-o campanie publicitara pentru un hotel din
Cluj-Napoca, e normal sa nu targetez IP-uri de Cluj-Napoca, ci
optiunea "people searching for, or who show interest in my
targeted location”. Aceasta optiune este disponibila din meniul

Location options (advanced).

- Languages - poate fi important de setat, deoarece
reclama va fi afisata doar celor care acceseaza Google in

limba care corespunde reclamei si website-ului nostru



- Bid strategy - eu prefer mereu sa aleg optiunea de a seta
manual nivelul la care doresc sa licitez pentru fiecare
cuvant-cheie, dar exista aici si optiuni automate care vor
incerca sa 1ti optimizeze costurile per click. O optiune
avansata interesanta este cea de Enhanced CPC, care
permite sistemului sa ajusteze singur nivelul licitat, n
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 neapdrat 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 sa ratezi sansa
de a fi afisat la niste ore favorabile in a doua parte a zilei.
Marketerii mai experimentati iti vor spune ca e un semn
bun daca cheltui mereu un pic mai putin decat bugetul
zilnic ales aici.

- Ad extensions - sunt detalii suplimentare in reclama
noastra: adresa afacerii, sitelinks (mini-meniu cu paginile

importante de pe website), numar de telefon, review-uri

Materiale de Constructii - arabesque.ro
www_arabesque_ro/constructii ~
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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

etc. Pentu a functiona, ele trebuie definite in fiecare cont
de Google AdWords. lata inca un motiv pentru care este

important ca fiecare cont sa corespunda unei singure



afaceri, ale carei detalii sa poata fi introduse aici. Cateva

ad-uri care folosesc ad extensions:

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

- Mai exista si alte optiuni, dar relativ importanta pentru

nivelul discutiei este doar optiunea de Ad Delivery, care



determina 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 egala
(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 setdrilor veti putea deja sd redactati
primele mesaje publicitare si, nu va faceti griji, veti putea
reveni asupra setarilor campaniei si mai tarziu, iar in timp ce
veti lucra la modificari puteti pune campania pe pauzd, daca

vreti.
Grupuri de reclame si reclame

Daca cititi manualul Google pentru incepatorii in AdWords, o
sa vedeti cat de mult se insista pe organizarea cat mai buna a
contului si a campaniilor din interiorul lui. O campanie trebuie

sa aiba un singur obiectiv, iar un grup de reclame sa fie



concentrat 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 maniera cat mai organizata datele de
performanta pentru fiecare element din contul tau. E vorba si
de faptul ca acele cuvinte-cheie pe care le vom selecta mai
tarziu se raporteaza la un grup de reclame (ad group), nu la
reclame individuale. Astfel, daca 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 sa

dau urmatorul exemplu.
Exercitiu:

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

contine urmdtoarele ad-uri:

CDO-uri cu muzica rock CD-uri cu muzica clasica CDO-uri artisti drumé&hbase
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 391ei



Lista de cuvinte-cheie aleasd 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 fundamentald de organizare a acestei

campanii? Cum ati rezolva-o?
Raspuns:

Pentru ca 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, exista sanse mari sa 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 sa scriu reclame care sa atraga atentia (sa aiba un

CTR cat mai mare)

Este cresterea CTR-ului un scop in sine? Nu. O masura mai
buna 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 ca este un indicator al
relevantei reclamei tale. Similar cu ce se intampla in cazul
cautarilor organice, numarul de click-uri pe care le primim,
raportat la numarul total de cautari transmite un mesaj despre
cat suntem de relevanti in raport cu termenul de cdautare. Vom
explica mai tarziu cum se intampla acest lucru. Pana atunci, sa
ramanem la ideea ca este important sa atragem atentia si sa

obtinem click-uri. Cum o facem?

Studentilor mei le place mereu sa spuna ca sunt foarte
creativi, motiv pentru care au ales studiile Tn 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 ca sistemul de Google
AdWords limiteazd foarte mult posibilitatile creative. Tnsd iti
trebuie si aici destul de multa imaginatie si inteligenta. Cum o
sa faci sa iasa in evidenta 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 Reducere la Pantofi Sport
www fashiondays.ro/Pantofi_Sport ~
AdWords sunt urmatoarele: Comanda azi si ai 70% reducere.

Oferta Limitatal

- Titlu/headline - maxim
25 de caractere

- Description lines - 2 randuri de cate maxim 35 de
caractere

- Display URL - adresa de internet care va fi afisata

impreuna cu reclama



- Destination URL - adresa de internet la care duce click-ul,
adresa care nu este vizibila in textul reclamei propriu-zise
(in exemplul de mai sus, destination URL-ul este

https://www.fashiondays.ro/search/?g=PantofiSport&gcli

d=Cl-3mlaCpscCFSjjtAod18cFsQ)

Display URL-ul nu trebuie neapadrat 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 sa 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 duca
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 intampla dupa ce utilizatorii dau click
Si puteam masura chiar conversiile (cati vor trimite o
propunere de capitol dupa ce acceseaza reclama). Pe website-
ul administrat de editura nu aveam acest control. Cu aceasta
ocazie am aflat ca ceea ce doream sa fac era imposibil. Pot

avea un display URL ca fspac.ubblcuj.ro si un destination URL


https://www.fashiondays.ro/search/?q=PantofiSport&gclid=CI-3mIaCpscCFSjJtAod18cFsQ
https://www.fashiondays.ro/search/?q=PantofiSport&gclid=CI-3mIaCpscCFSjJtAod18cFsQ

ca fspac.ubblcuj.ro/comunicare/call-for-chapters. Tn  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 considerata

o practica neloiala, care are potentialul de a deruta utilizatorii.

Exista si cateva recomandari de care ar trebui sa tinem cont

atunci cand scriem textul propriuzis al reclamei:

1. Fa o promisiune clara si concisa. Uneori, cdnd vrem sa
spunem cat mai mult despre produsul nostru, s-ar putea
sa fortam si sa uitam tocmai esentialul. Un exercitiu usor
pe care 1l dau studentilor este unul in care in mod voit evit

sa mentionez ceea ce vinde firma:

Care reclama este mai bund? 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 sa observi ca reclama din partea stanga se
concentreaza pe numele firmei si pe atragerea clientilor prin
promisiunea unor oferte de sarbatori si ca lipseste esentialul.
Oferte la ce produse? Poate nu toata lumea a auzit de Carpisa.
In plus, cautarile utilizatorilor care dau click pe reclame platite
sunt de regula "action oriented”. Asta inseamna cd
mecanismul de gandire este ceva de genul: "Vreau sa cumpar
0 geanta 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 ajuta in decizia de cumparare.” Nu ne
putem permite sa fim vagi sau inexacti atunci cand scriem o

reclama pentru Google AdWords.

2. Includerea unui Call to Action. Includerea unui indemn la
actiune produce o crestere a ratei de click demonstrata
de multi cercetatori. Cele mai de incredere date in acest
sens vin de la Rutz si Trusov (2011), care demonstreaza

stiintific ca un call to action madreste 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 psihologica 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 iIn continuare expresii din gama: inregistreaza-te,
cumpdrd acum, cumpdrad online etc.

. Folosirea de numere (eventual preturi) si simboluri in
reclama 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 poata abuza de acest factor. Astfel,
folosirea improprie, repetitiva, inutila sau chiar jucausa
(manualele Google folosesc termenul de "gimmicky”) vor
face ca reclama sa nu fie aprobata. De asemenea, exista
restrictii in ce priveste folosirea semnelor de exclamatie si
interogatie. In titlu ele sunt interzise total, iar in descriere

Nnu poate sa apara decat maxim un astfel de semn. Dar ne



raman 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 sa mentionam
ca folosirea de majuscule unde nu este cazul este si ea
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: TRIcoUrl).

. Folositi un display URL generic (puteti folosi chiar spatiul
suplimentar pe care vi-l ofera rubrica de Display URL
pentru a mai plasa o data un anumit cuvant-cheie). De
exemplu, daca 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 cautarea dupa

aceasta sintagma.


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

Pe de alta parte, este important ca Destination URL-ul sa
duca exact la landing page-ul unde se gaseste produsul
sau promisiunea facuta de reclama. Exista inca 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 sa ajunga direct la

tinta in momentul in care da click.

5. Un detaliu mai putin cunoscut in constructia unei reclame

este faptul ca exista un asa-numit DKI (Dynamic Keyword

Ad preview: The following ad previews may be formatted slightly differel

Headline |7 {Keyword:Pantofi} Cluj-Napoca T, LT e

Description line 1 7 Calitate garantata. Reduceri 20%
Pantofi Cluj-Napoca

Description line 2 7 Preturi de producator. exe.mplu com/pantofi ) .
Calitate garantata. Reduceri 20%
Preturi de producator.

Display URL |7 exemplu.com/pantafi
Device preference |7 Mabile Pantofi Cluj-Napoca
LT e : ) exemplu.com/pantofi
hitp:! 3 | exemplu.com/pantofi ‘ Calitate garantata. Reduceri 20% Preturi de producator.

+ URLs for mobile

Insertion) care ne poate ajuta sa livram utilizatorilor
mesaje personalizate dupa cautarea lor. Mai jos explic
cum functioneaza DKI, folosind din nou un exemplu

despre pantofi:



Observati in partea stanga sus, in headline, ca acesta incepe cu
elementul {keyword:Pantofi}. Acest mic truc inseamna ca,

daca avem printre cuvintele-cheie

. . FPantofi sport Cluj-Napoca
(despre care vom discuta mai  cxemplucom/panton

Calitat_e garantata. Reduceri 20%
multe in sectiunea urmatoare)  Freturnde producaton

urmatoarele: pantofi sport, pantofi piele, pantofi ieftini etc.,
textul dintre acolade se va modifica de fiecare data cand
utilizatorul realizeaza o cautare care se potriveste cu aceste
cuvinte-cheie. Concret, daca utilizatorul da search query-ul
pantofi sport, reclama pe care o vede afisata va fi cea din figura

alaturata.

Pantofi piele Cluj-Napoca

Daca un alt utilizator cauta, in  exemplucom/pantof
Calitate garantata. Reduceri 20%
Preturi de producator.

schimb, pe Google, pantofi piele,

aceeasi reclama va fi afisata sub forma de alaturi.

Pentru alte cautdri care nu Se€  panof ciupNapoca
exemplu.com/pantofi

regasesc exact intre aceste cuvinte-  Calfate garantata. Reduceri 20%
Preturi de producator.

cheie, va figura varianta default de

alaturi.



Avantajul la aceasta abordare este ca un consumator care
primeste un rezultat in concordanta cu ceea ce cauta este mult
mai probabil sa faca o conversie (nu doar sa dea click, ci chiar

sa cumpere produsul).

Teoretic, daca headline-ul modificat este mai lung decat limita
de 25 de caractere impusa de Google, atunci DKl nu va mai
functiona si va aparea varianta default. Insd e posibil ca
aceasta restrictie sa nu fie aplicata mereu. Spun asta pentru ca
la simple cautari 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.

6. Exista un alt mod de a ocoli limita de caractere din
headline. Daca terminam prima linie de descriere cu un

semn de punctuatie, headline-ul va fi prelungit,

Headline 7| New York Budget @ Ad preview: The following ad previews may be formatted slightly difi

Descriptionline 1 (7| Clean and close to subw New York Budget
www.example.com

Description line 2 7 Students save 20%! glteccajn atnd clcsgég ?ub‘.'.-'a-_\-.
Students save 20%!

Display URL (7| www.example.com

Device preference |7 Mobile Ne'\ YOrK Budge}“ Clean and Cl@

‘ Students save 20%I

Final URL (7| nttp:i & | www.example.com




adaugandu-se la el prima linie de descriere. Acest lucru e
valabil doar daca reclama realizata 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 se
termina cu ".”, iar headline-ul la top ad devine extins, spre
deosebire de side ad, care ramane neschimbat. Acest
lucru este util in ideea in care un headline extins face

reclama mai vizibila si mai asemanatoare cu rezultatele

organice de sub ea.

Alegerea cuvintelor-cheie

Desi acest pas poate padrea simplu, este necesar ca in
realizarea lui sa utilizam o combinatie de experienta, intuitie si
research. Poate parea ridicol ca fac urmatoarea precizare, dar
experienta cu studentii m-a convins ca aici se greseste de
multe ori cand esti incepator. Cuvintele-cheie nu se “combind”

intre ele. Ele sunt fiecare in parte cate o micd bombd amorsatd

separat, care explodeazd (adica duce la afisarea reclamei) cand



este declansatd de un search query introdus de utilizator cand
cauta ceva pe Google. De multe ori cand dau teste studentilor,
imi este clar ca ei nu inteleg acest lucru simplu. De exemplu, le
cer studentilor sa propuna o lista 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

Uron

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 ca vrea sa
gaseasca un utilizator cand da pe Google aceasta sintagma?
Evident, el cauta haine pentru o ocazie speciala. Cu siguranta

nu 1l intereseaza reclama ta pentru un hotel. La fel, o studenta

dadea urmatoarea lista de cuvinte-cheie:

Hotel de lux, ultima tehnologie, servicii ireprosabile, calitate,
Romania, SPA, vacanta de lux, selectiv, sald de conferinte, produse

selectionate.



Din nou, impreuna poate ca acest set are sens, dar tu de fapt
iti afisezi reclama de fiecare data 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
asigurata 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 cdautata de X ori in ultima
saptamana, intr-un anumit areal). In plus, se poate face si o

estimare legata de preturile aproximative care se liciteaza

Search volume trends 5

Awverage monthly searches
B0K Mar 2015

36.760 searches
45K
30K
Aug 2014 Oct Dec Feb Apr
Ad group ideas Keyword ideas Columns = L=

4 Download Add all [T}

Jul 2015

Avg. monthly searches

Keyword [by relevance) - Competition 7 Suggested bid 7 Adimpr. share 7| Addto plan

literatura 720 Low ROND.24 - “
carte 1,900 Low RON5.09 -
e-books 210 Medium RON0.30 -
carti online 22,200 High RONOD.81 -

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:



- poate face si o prognoza a click-urilor si costurilor

pentru fiecare cuvant-cheie

Se recomanda ca in momenul alegerii cuvintelor-cheie sa
utilizam 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 alta 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 sa alegi? Sa caute putina 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 mica 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 tina cont si de asa-
numitii modificatori semantici (cel putin asa ii numesc eu), care
nu sunt altceva decat niste semne de punctuatie atasate
cuvintelor-cheie. In functie de acestea, se regleaza exactitatea
potrivirii dintre cuvantul-cheie ales de noi si search query-ul pe

care il introduce utilizatorul la orice cautare pe Google.

1. Primul tip de potrivire este cea fara vreun modificator. Ea
se numeste broad match sau potrivire ampld. in acest caz,
reclama noastra va fi afisata nu doar la cautarea exacta a
cuvantului, ci si la sinonime, variatii/articulari ale
cuvantului si chiar la alti termeni legati de cuvant (related
searches). Afisarea la related searches Tinseamna ca, de

exemplu, daca in cautdrile generale de Google, cei care



cauta cuvantul "pantofi” tind sa caute si cuvantul "sosete”
in aceeasi sesiune de utilizare, atunci e posibil ca reclama
mea cu cuvantul-cheie "pantofi” sa fie afisata si cand cineva
cauta "sosete”. Pe de o parte, un broad match ne va aduce
mai multe afisari. Pe de alta parte, e posibil ca unele din
aceste afisari 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 invatamant ale
facultatii unde lucram impreuna cu studentii, primii pasi au
fost facuti fara 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
Nnu pareau sa aiba prea mare legatura cu noi. Noi
promovam Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si
ale Comunicarii, din Cluj-Napoca, admiterea 2015, asa ca
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 utilizam broad match.

2. Broad match modifier presupune adaugarea semnului
"+"1n fata cuvantului-cheie. Astfel, reclama va fi declansata
doar la variatii minore ale cuvintelor din sintagma (fara
sinonime si related searches), iar cuvantul cu "+" in fata nu
poate lipsi din search query. 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 pantof, 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

n

elementul <" > la inceputul si la sfarsitul unei sintagme.
Rezultatul este o potrivire mai ingusta 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

"servicii paza” servicii paza si
protectie, servicii

paza, job servicii



paza s.a.

4. Exact match (potrivire exacta) foloseste elementele "[* si
"1" pentru a obtine afisarea doar in cazul cautarii 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 pazé va
declansa reclama al carei cuvant-cheie este [servicii pazdj.
Folosirea exact match, sau cel putin phrase match, este
mai utila in unele industrii decat in altele. Anabela Luca, de
la AdLemonade, trainer certificat Google, dadea unele
exemple pe care le-a intalnit in vasta ei experienta:
industria de anvelope si industria de componente pentru
computere. Tn cazul anvelopelor, trebuie s& 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 ca 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 diferentd de
o singura cifra, care va fi interpretata drept minora, astfel
ca reclama ta la o dimensiune va fi afisata si pentru alta
dimensiune. Mai mult, probabil ca reclama ta va primi si
click, iar consumatorul va astepta sa gdseasca 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 "i60” este complet diferit de un
"i70". Exemplele pot continua.

5. Cuvinte-cheie negative (negative keywords) este
ultimul tip de folosire a cuvintelor-cheie si foloseste
semnul "-" Tnainte de acestea. In unele cazuri, promotorul
unui produs/serviciu/firma nu doreste o asociere cu
anumite cuvinte, asa ca va trebui sa se asigure ca reclama
nu ajunge din intdmplare sa fie afisata dupa o cautare care
contine si acel cuvant. De exemplu, multe branduri evita
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 0 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 corecta a cuvintelor-
cheie negative poate fi la fel de importanta ca cea a
celorlalte cuvinte-cheie. Wordstream
(http://www.wordstream.com/negative-keywords) ofera un
tool gratuit (pentru 30 de utilizari) care iti sugereaza o
multime de combinatii care se pot face cu cuvantul tau
cheie, ca sa poti verifica ce nu se potriveste si, deci, ce sa
elimini. Nu este singurul tool de acest gen, dar vestea buna
este ca functioneaza si in limba romana. lata ce lista Tmi
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 videos
pantofi sport cu toc
pantofi sport femei
pantofi sport dama
pantofi sport feeds
pantofi sport online
pantofi barbatesti sport
pantofi sport puma
pantofi sport fete
pantofi sport ro

pantofi sport copii
magazine pantofi sport
pantofi sport videos shoppi
ng

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 searc

hes

pantofi sport videos related

sites
pantofi sport pentru fete

pantofi sport feeds links dir



ectory
vand pantofi sport

pantofi sport popular searc

hes
pantofi sport converse
pantofi sport barbati

pantofi sport feeds links dire

ctory
adidasi pantofi sport

modele pantofi sport adidas



Acum ca avem o viziune de ansamblu asupra tuturor tipurilor
de potrivire a cuvintelor-cheie si a modificatorilor semantici
corespondenti, sa luam un exemplu direct din sistemul Google
AdWords in care sa avem o lista completa de cuvinte-cheie de
toate tipurile. Vom juca rolul unei curatatorii 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
o0 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 fiecdrui cuvant-cheie regasim
si coloanele care in timp ne vor arata 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).



« Add curatatorie haine cluj

« 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

-masini

e

Important note: We cannot guarantee that these keywords will improve your campaign performan
applicable laws

“ Cancel

fe reserve the right to disapprove any keywords you add. You are responsible for the keywords you select and fo
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chimica cluj Eligible Network
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dupa ce am introdus cuvintele-cheie in sistem:



Lista mea completa de cuvinte-cheie va fi urmatoarea. Nu sunt
sigur ca am facut cele mai bune alegeri. Poate nu are prea
multa logica cum am combinat tipurile de potrivire. Dar are
mai putina importanta pentru ca rapoartele pe care le voi
genera dupa primele click-uri imi vor da sansa sa observ unde

sa mai fac modificari din mers:

[curatatorie haine cluj]
+curatatorie cluj
+curatatorie +haine
“curatatorie haine preturi”
+curatatorie +chimica cluj
“preturi curatatorie”
“curatatorie chimica”
-masini

-covoare

Competitia pentru primele locuri in spatiul destinat

reclamelor platite



Pana in acest moment am stabilit cum trebuie sa realizam un
ad group, cum sa scriem o reclama in cadrul acelui ad group si
cum sa alegem cuvintele-cheie potrivite pentru intreg grupul.
Rezultatul nostru urmeaza sa fie afisat atunci cand un
consumator realizeaza un search query relevant in raport cu
unul dintre cuvintele noastre cheie. Dar pentru fiecare cuvant-
cheie probabil exista mai multi jucatori pe piata 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 pagind. In principiu, existd 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:



1 On line pantofi la reducere - fashiondays.ro

www fashiondays.ro/On+Line+Pantofi ~ T &S i f

70% Reducere la colectia On Line Pantofi Comanda azi de pe FashionDays! Incaltamlnte Onl!ne 4
www.stonecreek.eu/ -
Avem incaltdminte pentru toate

-80% Pantofi Senzationali - cu Toc, Stiletto, Platforma, Club gusturile, la preturi excelente.

: www.superpantofiro/Pantofi_leftin_Dama v
2 Grabeste-te, soldurile se termina ! Pantofi d
Incaltaminte leftina - Pantofi leftini - +5000 De Modele - Cizme leftine \1'\?\[’]‘ :mlagé:;?e
Pantofi Office - Pantofi cu Tec Stiletto - Pantefi cu Talpa Joasa - Balerini Gami Variata, Rate, Livrare Rapida 5

Vezi Oferta eMAG & Comanda Acum!

3 Super reducere -pana la - pepina.ro
WWw.pepina.ro/ ¥ .
80% si ghete pantofi si ghete Baldinini, Cesare P, CristianG Incaltaminte dama
www.outletexpert.rof ~
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 online

Pantofi - dEpurtat - Pantofi. Marime - 35 - 37 - 36 www._bonprixro.eu/ ¥

Pantofi frumosi si elegant;

Pantofi Dama Kalapod la preturi accesibile: bonprix
www kalapod.ro » Incaltaminte Dama - Translate this page
Cumpara enline 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/Pantefi-Dama-2015 ~

Asa ca trebuie sa ne punem urmatoarele intrebari:

- Cum hotaraste sistemul Google AdWords cine merita sa
fie afisat si cine nu, respectivin ce ordine sa fie afisat?

- In ce masurd conteazd pentru brand/companie pe ce
pozitie va fi afisata reclama? Exista pozitii mai bune si

altele mai proaste?

Raspunsul scurt la prima intrebare este ca pozitia in
rezultatele platite este data de doi factori: CPC-ul maxim (adica
suma pe care esti dispus sa o platesti pentru un click), quality
score-ul (pe scurt, scorul primit pentru relevanta reclamei).
Vom discuta in detaliu cum functioneaza licitatia permanenta

din spatele acestui sistem ceva mai tarziu.



Raspunsul la a doua intrebare este mai putin lipsit de echivoc.
Este clar ca reclama este mult mai vizibila pe primele trei
pozitii, dar specialistii in marketing online spun ca nu exista o
regula clara legat de care este pozitia cea mai favorabila
pentru comertul online. Testaverde, in cadrul unui studiu
Wordstream (2013) estimeaza CTR-urile medii pe care isi poate
propune sa le obtina o companie de pe fiecare pozitie. Prima
pozitie poate lua 6% sau chiar mai mult din toate click-urile de
pe paginad. Pozitia 2 se invarte de regula pe la 4-5%, 3 - intre
2% si 3%, 4 - intre 1% si 2%. De la pozitia 5 in jos un target
realist este de maxim 1%, conform acestui specialist. 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 cauza si ca un efect al plasarii pe o
anumita 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 relevanta
(quality score) al reclamei, ceea ce o poate muta instant mai
sus in clasament. Dar, sa nu sarim etapele. Deocamdata sa

retinem ca exista 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 Divecha, de la
Accuracast (2013), care prezinta urmatoarele date medii

pentru fiecare pozitie:

8.00%
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6.00%
5.00%
4.00% -
3.00% -
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0.00% -
1 2 3 4 5] 6 7 8 9

CTR

Pozitie reclama

& 2013 v ACouraiCast com

Dar oare exista diferente si in ce priveste conversiile? Vindem
mai mult de pe o pozitie superioara? 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, despre care relateaza Kirk, arata ca rata de conversie



este semnificativ mai buna 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
conversia de pe fiecare pozitie este raportata la conversia

medie a unei reclame;

30%

15
haflam

10% I

Postion 1 Position 2 Position 3 Position 4 PoSiEgn 5 PoSitian & PoSIBen 7 PoSIEISh &

Pozitia 2 are o rata de conversie cu 20% mai buna decat
conversia medie, in acest caz. Cea mai mare pierdere de
rentabilitate se petrece intre pozitia 4 si 5. Asadar, daca ne
luam exclusiv dupa aceste rezultate, ar trebui sa incercam sa

ne afisam reclama cat mai sus, dar, daca e posibil, nu pe prima



pozitie. Rata de conversie mai slaba a primei pozitii este
ciudata, 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 ca o explicatie generala este greu de oferit, mi-
e teama ca nu cumva rezultatele de mai sus sa nu fie doar
rodul intdmplarii. Si aceasta temere devine mai serioasa cand
privim datele de mai jos, furnizate de acelasi Tony Testaverde,

de la Wordstream (2014).
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Indicele R°=0.002 aratd clar cd nu existd 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
detaliata incat sa ne castige increderea pe deplin. Oricum, in
cifre absolute, primele pozitii raman 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
diferenta medie intre pozitiile 1 si 4. Pe de alta parte, pozitiile
fruntase costa 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 isi 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 buna de
profit? Cu alte cuvinte, care este costul per achizitie pe
care imi permit sa il platesc? Desigur ca acest cost va fi

foarte diferit daca vand produse cu valoare addugata



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 sa platesc un cost per achizitie (CPA) de 10 lei,
restul de 90 lei reprezentand alte costuri pe care trebuie
sa 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 aceasta categorie
de produse? Daca 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. Sa mergem
pe ideea ca aceasta rata 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 1l 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 sa ma bat pentru aceste
pozitii. Chiar daca voi lua mai multe click-uri si voi vinde
mai mult, o voi face in pierdere. Asa ca ma voi multumi cu
0 pozitie inferioara, care nu Tmi va aduce vanzari
spectaculoase, dar imi va aduce un profit constant daca

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

In alte situatii poate merita s3 te lupti pentru prima pozitie
pentru ca variabilele discutate pot cdpata cu totul alte valori.
Dar sa doresti din oficiu sa tragi pentru prima sau a doua
pozitie, fara 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 functioneaza la fel ca SEO (re-
amintesc paralela cu sexul platit VS. investitia intr-o relatie pe
termen lung), exista o mica parte in care cele doua modalitati
de promovare online se aseamana. Chiar daca Google
AdWords "e pe bani”, tine cont intr-o oarecare madasura 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
0 cautare pe Google. Scorul obtinut este pe o scala de la 1 Ia
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:

1. CTR-ul relativ per cuvant-cheie. Din acest punct de
vedere, sistemul se aseamana cel mai mult cu SEO.
Asadar, daca o reclama primeste un procent mai mare
din toate click-urile care se dau in urma unui search, ea
pare mai relevanta si ii poate creste Quality Score-ul.
Acelasi sistem functioneaza si in sens invers. Google
doreste, in mod natural, sa isi mareasca veniturile. Avand
in vedere ca primeste bani doar atunci cand se da click
(de regula 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 tau. ATENTIE!
Acest aspect este mai important decat pare la prima
vedere. Daca ne facem un cont in joaca, pentru teste, si
contul respectiv va contine unele reclame neperformante,
asta ne poate afecta pe viitor. Asa ca pastrati ordinea in
contul pe care 1l 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 firma care intra
pentru prima data in contact cu ei. Cardul bancar cu care
se plateste este in mod normal asociat unui singur cont.
Recent am avut o experienta extrem de neplacuta 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 Tincadt wun 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 sa mai
recuperezi banii din cont. Ba chiar e posibil sa fti
compromiti definitiv relatia cu Google AdWords si acestia
sa nu mai doreasca sa faca vreodata afaceri cu tine.

. Calitatea si relevanta landing page-ului, adica a paginii
de destinatie in momentul in care utilizatorul ajunge pe
website. Daca search query-ul dat de consumator se
regaseste mentionat in pagina de destinatie, inseamna ca
landing page-ul este relevant. De exemplu, daca un
consumator cauta servicii contabilitate, pe landing page-
ul reclamei noastre ar fi bine sa 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 in 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 tactica ar fi falimentara. Datorita unui
Quality Score scazut, e mai putin probabil ca o astfel de
reclama sa se regdseasca pe prima pagina de rezultate,
ba chiar e posibil sa nu fie afisata deloc.

. Relevanta cuvantului fata de ad grup. Oare cuvantul-
cheie pe care |-am ales, sau o variatie a acestuia, se
regaseste 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
cautarea (search query-ul). in cazul in care am ales un
exact match (potrivire exacta, "["), evident ca potrivirea

dintre search query si keyword e 100%, altfel reclama nici



nu s-ar afisa. Pentru celelalte situatii, exista 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 gaseste in textul efectiv al reclamei, Quality
Score-ul poate sa scada.

. Performanta contului tau de ads in zona geografica
unde promovezi reclama. Va amintiti ca atunci cand am
facut primele setari pentru campanie, trebuia sa setam
aria geografica 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 pana 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 obtina 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!

LGRCING PaEE- gm0

Contine sintagma asanes | [TRTEIET=Y o
”pantofi sport” in = -y mg
diverse forme R o

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
concurenta, pentru ca pe un keyword pe care alte companii au
CPC-uri maxime mari, nu vei putea concura cu o oferta mica.
Pe de alta parte, exista segmente de piata 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 liciteaza agresiv isi poate termina bugetul zilnic in cateva
ore. Dupa ce acesta iese din scena, 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 tdau, 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 (daca esti naiv,
vei completa chiar tu acel cdmp in care ti se cere sa scrii cat
valoreaza in bani o conversie pentru tine). Astfel ca nu o sa
platesti niciodata, sau aproape niciodata, un cost de 0,01 leij, 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 aratat ca aceasta
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, e
prost cine da”. Dar daca mergi prea jos cu oferta pe care o faci,
chiar risti sa 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 afisate primele.



IMPORTANT! Valoarea CPC maxim nu este egala cu valoarea
finala pe care o vei plati pe click. Sistemul taxeaza doar exact
atat cat este nevoie ca sa 1l depasesti pe cel cu un scor final
imediat sub tine. Din aceasta cauza, nivelul licitatiei este reglat
mai degraba de CPC-ul impus de ultimii clasati decat de primii

clasati.
Formula costului tau real este:

Scorul final al competitorului de sub tine / quality score-ul tau
+ 0.01 lei. Ultimul clasat plateste CPC-ul maxim si de la el

trebuie sa pornim calculul.

Luam 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 Quality  Scor Rank - CPCreal
maxim / Score final (Ad pozitie

Max bid rank)



Adidas 2 lei 9 18 (2x9) 1 17.5/9 lei
= 1.94 lei
+ 0.01 lei
=1.95 lei

Nike 1.5 lei 8 12 3 10/8 lei =
(1.5x8) 1.25 lei +
0.01 lei =

1.26 lei

Puma 2.5 lei 7 17.5 2 12/7 lei =
(2,5x7) 1.71 lei +
0.01 lei =

1.72 lei

Asics 2 lei 5 10 (2x5) 4 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
considerata chiar mai rentabila 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, in mod evident, sta cel mai prost.
Plateste cel mai mult si ramane 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, sa
plateasca mai putin. Dar pana la o limita la care Google va
considera ca punctajul e prea slab si scade rentabilitatea
generala a intregii licitatii. La acel punct, care e variabil in
functie de situatie, nu ti se va mai afisa reclama pana cand nu
cresti Quality Score-ul si/sau CPC-ul maxim. Haideti sa facem o
analogie cu jocul de poker si sa spunem ca e ca un fel de buy-

in minim ca sa poti sa 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 sa devina chiar putin mai complex. Pentru
fiecare licitatie aveti ocazia sa adaugati o ajustare procentuala
in functie de cateva elemente ce tin de click care vi se pare ca
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 anumita locatie geografica (cu alte cuvinte,
un click din Cluj poate fi mai important decat unul din Zalau);
(3) click-ul vine la 0 anumita ora 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 concreta in care se gaseste firma care isi face

publicitate si de ce target este mai important pentru ea.

Sa luam 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 neapadrat 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 straini se intereseaza cel mai
mult despre obiectivele turistice din oras cand sunt deja ajunsi
aici, iar modalitatea preferata 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 aceasta zi, deoarece informatia
obtinuta azi poate fi folosita pentru o vizita in urmadtoarele zile.

Totusi, pentru ca stim ca 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 reluam o data matematica pentru situatia ipotetica in

care folosim doua 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 sa vedeti trei butoane:
Locations, Ad Schedule, Devices. Pentru fiecare dintre ele,
prima coloana 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 ca sunt cel mai relevant indicator in
ce priveste performanta contului de Google AdWords. Dincolo
de orice, un client va fi interesat sa 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 datorita reclamelor? Investitia nu se vede acum,
dar se va vedea in viitor? Posibil, dar orice om de afaceri va
dori sa vada rezultate palpabile, iar conversiile sunt acele

rezultate palpabile.

Ce este, de fapt, o conversie? Noi definim, in strategia noastra
de marketing, ce reprezinta o conversie. Cel mai frecvent, o
conversie = 0 vanzare. Dar putem stabili drept conversie orice

actiune relevanta a consumatorului pe pagina pe care ajunge:



completarea unui formular, logarea, realizarea unei inscrieri,
accesarea unei anumite sectiuni a websiteului, apdsarea unui

anumit buton etc.

Cum functioneaza conversia? In meniul Tools-Conversions se
poate defini o noua conversie. Va trebui sa ii punem un nume
(de ex: vanzare) si sa completam urmatoarele campuri. Vom
putea alege daca numaram toate conversiile sau doar cele
unice. Daca alegem conversii unice, daca un click duce la mai
multe achizitii, se va numara o singura conversie. Daca alegem
"all”, se vor numara atitea conversii, cite achizitii se fac. In
aceasta 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 cumpadrare nu este imediata, astfel ca un
consumator poate reveni de mai multe ori pe website pana sa
realizeze conversia. Sistemul ne lasa sa stabilim o fereastra de

pana la 90 de zile intre click si cumparare. Asadar, conversia va



fi luata in considerare si in cazul unei decizii foarte lente a

cumparatorului.

Mai exista si variabila "value”, unde ni se cere sa precizam 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 ofera ei? E ca si cum intr-
O negociere i-ai spune celui cu care negociezi cat e maximul

pana la care esti dispus sa mergi. Nu mi se pare rational.

Acestea sunt optiunile cele mai relevante cand trebuie sa
setam conversia. Dupa ce le vom fi completat, vom primi un
cod, sub forma unui tag HTML. Acest cod trebuie copiat in
acea pagina de pe website-ul nostru a carei accesare semnifica
faptul ca s-a realizat conversia. Ca sa fim mai clari, codul se
copiaza in interiorul tag-ului <body> al unei pagini care de
regulda 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 fereastra are in codul HTML acest



script furnizat de AdWords. De fiecare data cand este accesatad
pagina respectiva, codul din interiorul ei transmite un mesaj
catre contul de AdWords, iar conversia este inregistrata 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
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unui website, dati click dreapta pe orice pagina si alegeti



"Inspect element”. O sa vedeti cum arata pagina in varianta
cod si 0 sa puteti identifica tag-ul </body>, inainte de care

trebuie copiat codul de tracking.

Poate exista 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 aceasta situatie, exista plugin-uri
care va lasa sa adaugati 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 in casuta furnizata de acest plugin, pe "thank you
page”-ul vostru sau echivalentul lui, si conversiile campaniei
vor incepe sa fie urmarite si le veti putea monitoriza in dreptul

fiecarui keyword pe care il aveti in contul de AdWords.

Folosirea Ad Preview



Acum ca totul este pus la punct, putem lasa campania sa
ruleze. Multi incepatori au tendinta ca, dupa realizarea tuturor
setarilor, sa verifice daca si cum li se afiseaza reclama dupa un
search query. Ei deschid motorul de cdutare siincep sa tasteze
diversi termeni de cautare si sa caute locul in care li s-a afisat
reclama. Sigur ca nu dau si click pe propria reclama pentru ca
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 aceasta
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 iain jos, la fel o va face si
perceptia Google asupra relevantei reclamei si deci este
posibil sd ajungem la un Quality Score mai mic. In plus, toti
indicatorii de performanta ai reclamei pot da rezultate
irelevante daca ei cuprind si comportamentul nostru de
testare. Chiar daca search-urile noastre se pierd prin volumul

mare de trafic si putem influenta intr-o masura destul de mica



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 sa
deschideti o fereastra ce contine motorul de cdutare Google,
dar care nu va inregistra in niciun fel activitatea pe care o veti
avea pe aceasta pagina. Este o situatie special creata pentru
teste si pre-vizualizari si nu va avea niciun impact asupra
indicatorilor de performanta ai reclamelor. Recomandarea
este ca, dupa ce ati finalizat setarile pentru campania si
reclamele voastre, sa verificati in Ad Preview daca totul este
afisat conform planului. Daca ceva nu e in regula, puteti face

modificarile necesare in cont si sa incercati din nou.

2. 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 reclama,

ma refer la mai multe forme, dintre care cea mai raspandita



ramane banner-ul de reclama. Banner-ele pe care le vedeti
online pe website-urile preferate sunt probabil in 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 orice website, comanda /nspect
element si verificati daca exista vreo referire la Google in
sectiunea de cod aferenta banner-ului. Probabil veti gasi asa
ceva: <iframe
src="http://tpc.googlesyndication.com/safeframe/1-0-

2/html/container.html">. Inseamnd c& acel chenar alocat

banner-ului este umplut prin Google AdWords Display.

Pana acum am padrut destul de pesimist in ce priveste acest
sistem: reclamele sunt nesolicitate, potential deranjante,
exista multe click-uri accidentale, rata medie de click e in
scadere mare de multa vreme, iar Google afirma ca acum e
undeva la 0.5% etc. Un CTR de 0.5% inseamna ca acel banner
trebuie sa fie afisat de 200 de ori pana sa primeasca un click.
Nu e foarte incurajator, dar tine minte ca vorbim doar despre

valoarea medie si ca unele website-uri foarte populare pot



genera zeci sau sute de mii de afisari 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 saptamana. Asta inseamna ca poate ajunge uneori la 2
milioane de afisari intr-o singura zi. Si deci, daca 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 ca 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
Gemius AdMonitor, in ultima parte a anului 2014, in Romania
CTR-ul mediu 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 ofera

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 incat
ar fi mai greu sa astepti trafic din Search (inca nu il cauta
nimeni, pentru cd nu stie ce e). In plus, acest tip de a face
publicitate ofera 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
sa explicam mai pe larg mai tarziu cum functioneaza acest

aspect.

Cand Tncepi 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
in faza a doua de toate optiunile. Practic cele 3 obiective
corespund tipului de campanie si tipului de taxare pe care 1l
vei prefera: build awareness (ii corespunde sistemul de plata
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 sa platesti CPM mi se pare riscant si nu as alege
aceasta varianta nici macar atunci cand tot ce imi propun este
o0 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, daca aleg sa platesc doar
conversiile, setez un CPA maxim atat cat sa 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 cq, din pacate, aceasta optiune nu
va fi disponibila 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
0 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 pana acum. Rostul ei este sa nu abuzati
de rabdarea utilizatorilor de internet livrandu-le pana la
exasperare mesajul vostru publicitar. Asadar, aici poti seta un
numar maxim de afisari care vor aparea pe zi/saptamanad/luna
in experienta de navigare a aceluiasi utilizator. Poti alege tu
care sa fie acest numadr 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 intra de mai multe ori pe

website-uri pe care reclama ta e in mod normal distribuita.

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

alegerea sistemului de operare.



In faza urmatoare, vei alege cum doresti s targetezi publicul
tyu tintd. In Display poti alege fie o singurd metoda de

targetare, fie 0 combinatie de mai multe.

Prima metoda seamand oarecum cu ce am facut pentru
reteaua de Search, pentru ca se bazeaza tot pe cuvinte-cheie.
Doar ca acum optiunea se numeste display keywords. Uneori,
vei auzi despre targetare contextuala pentru a descrie acest
tip de plasare a reclamelor. In functie de ce treci aici, Google
va gasi website-uri care accepta reclama (o sa le numim
publisheri) care sa aiba legatura cu unul sau mai multe dintre
cuvintele-cheie pe care le-ai ales. Astfel, pentru exemplificare,
daca am o firma care comercializeaza condimente exotice,
probabil voi alege cuvinte-cheie cum ar fi: retete, 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 considera el ca este coerent. O data
pornita 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 n aceastd privinta, dar nu este perfect. Tn
urma cu mai multi ani, am primit o sarcina de la un coleg
legata de promovarea unui numar 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 initiala erau o multime de publisheri din domeniul gay
dating. Nici pana acum nu mi-am dat seama care ar fi putut fi
legatura cu ce alesesem noi ca targetare, dar va dati seama ce
gafa ar fi sa afisezi reclama la o revista stiintifica despre religie
pe un website de gay dating. Ai grija la acest aspect si
monitorizeaza permanent lista de publisheri unde esti propus
pentru afisare. La fel ca la Search, daca te ingrijoreaza ca vei fi
asociat cu continut nepotrivit, poti trece si cuvinte-cheie
negative. Tn acest sens, unul din examenele Google dJ

urmatoarea problema:

Q: Un producator de cafea Java foloseste targetarea

contextuald si adaugd la ad grup cuvantul-cheie "Java”. Dupd



doud sdaptdmani, acesta monitorizeaza rezultatele cu
ajutorul unui "Placement Performance Report” si observa cd
reclama apare pe website-uri despre programare JavaScript.
Ce ar trebui sa facd advertiser-ul pentru a nu mai apdrea 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 targetam fintr-un mod mult mai direct
utilizatorii de internet. E vorba de Interests&remarketing. Nu e
niciun secret ca Google pastreaza tot istoricul activitatii
noastre de cautare si, folosind IP-ul (conexiunea de la care
accesam de regula internetul), sistemul are o idee foarte clara
despre cine suntem, ce ne place, ce obiceiuri avem etc. Sa
crezi ca exista secrete sau intimitate pe internet e o dovada de
naivitate, mai ales dupa dezvaluirile din ultimii ani. Datorita lui
Edward Snowden avem acum o idee despre cat de mult este

supravegheata toata activitatea noastra pe internet. Asadar,



daca de regula intru pe internet de acasa, Google va incepe sa
stranga date despre mine datorita IP-ului meu de acasa. E
adevarat, daca de pe acelasi IP intra mai multa lume, e mai
greu sa se creeze un profil coerent. Dar in epoca in care traim,
tendinta este spre autonomia utilizarii mijloacelor de acces la
internet. Adica un device = un utilizator. Nimeni nu isi mai
imparte laptopul cu altii, cu atadt mai putin smartphone-ul. Pe
aceste device-uri avem salvate conturi si parole (prin cookie-
uri), ca sa nu ne mai logam de fiecare data la website-urile pe
care le folosim. Deci, a devenit o chestiune mult mai personala
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 c@ ma va santaja vreodata. Scopul lui nu este si, la volumul
urias de date despre care discutam, nu are cum sa fie acesta.
Scopul lui este sa stie cine sunt si ce imi place ca sa poata sa
imi vanda acele lucruri care imi plac, sa mi le prezinte, sa mi le
scoata in fata si chiar si sa evite sa ma expuna la lucrurile care

Nnu au sanse sa imi placa. Desigur, totul este super-



automatizat. Te rog sa nu iti imaginezi ca undeva la Google
exista un dosar cu numele tau si ca exista persoane care se
mai uita din cand in cand sa vada ce ai mai facut in ultima

vreme.

Daca folosesc varianta de targetare Interests, obtin un grup de
utilizatori cu anumite preferinte si ii targetez indiferent de
website-urile pe care le navigheaza in acest moment. Si aici am

mai multe optiuni:

1. Affinity audiences - daca vreau un grup-tinta mare, bazat

pe interesele pe

Nightlife Enthusiasts

te rm e n_l u ng a |e This represents people in locations that you're targeting.

e . (1.5M - 2M cookies)
utilizatorilor, pot ..
alege aceasta

24%

optiune. Pot fie sa .I. .

aleg din categoriile

Unknown

Gender Parental status

de interese

Mot a parent: 4%

Unknown: 95%

predefinite (cooking
enthusiasts, nightlife

enthusiasts s.a.), fie sa creez chiar eu un public cu interese



descrise de mine. Categoriile predefinite sunt mai largi
sau mai nguste. Alaturi puteti vedea o targetare mai
larga. E vorba de nightlife enthusiasts pe toata Romania.
Vedeti cum sistemul estimeaza ca exista intre 1,5 si 2
milioane de utilizatori in aceasta categorie si, in acelasi
timp, poate banui cu precizie destul de mare cati dintre
acestia sunt femei/barbati, ce varsta au 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 cauta activ si compara anumite produse si servicii. De
exemplu, 1i poti alege pe cei care cauta produse pentru
Copii, sau cei care cauta 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 ca necesita



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-l ofera sistemul. Mai
exact, copierea unui <tag> in orice zona a website-ului pe
care o consideri relevanta. O sa iau din nou un exemplu
care mi-e la indemana. Pe pagina facultatii la care lucrez
exista o sectiune dedicata descrierii programelor de
studii. Daca voi copia tag-ul de remarketing acolo, Google
va incepe sa colecteze date si sa faca 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 varianta strategica in care, in prima
parte a campaniei, sa zicem septembrie-decembrie, cand
potentialii candidati se informeaza, dar nu iau inca o
decizie asupra facultatii la care vor sa se inscrie, sa 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 ca



ratele de click si de conversie sunt de regula mult mai
mari in cazul targetarii prin remarketing.

4. 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 pana acum niciodata, dar asta
nu inseamna ca trebuie neglijate. Din nou, e vorba de
clientii tai, cei care la un moment dat ti-au dat si adresa
lor de e-mail Tn cadrul unei interactiuni cu tine (e
obligatoriu sa fie adresa de gmail), deci sansele de a face
conversie trebuie sa fie mai mari decat daca ai trimite

mesaje unor necunoscuti.

5-6. Urmatoarele 2 optiuni merg pe acelasi principiu si
consider ca ofera si ele avantaje de luat in seama. E vorba
de similar to remarketing list, respectiv similar to customer
email list. Cu ajutorul lor, 1i poti identifica pe utilizatorii care
Nnu au intrat inca 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 inca pe atatea care inca 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 il 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 sa preferi sa folosesti

Google AdWords Display Network.

Dar, pe lédnga 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 ca va trimite reclama ta
doar catre 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 reclama si ce dimensiuni accepta
publisherul respectiv si o estimare a numarului de afisari
pe saptamana pentru reclama ta. De exemplu, in cazul
unui website foarte popular, cum ar fi Gazeta Sporturilor,
Google estimeaza afisarea saptamanala de 2500-3000 de
ori. Eu cred ca ar putea fi si mai mult, daca bugetul o
permite. E 0 metoda buna de targetare daca ne gandim
ca foloseste un public deja creat, pentru a-i prezenta o
oferta care i se potriveste. De exemplu, daca am o casa
de pariuri sportive online, cu siguranta 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 merita vreo atentie, avand in
vedere ca pentru Romania e valabila 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 varianta 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 fata de Search
este ca, pe langa clasica reclama de tip text, putem folosi
reclame care sa cuprinda imagini sau chiar galerii de imaginiin
cadrul banner-elor. Daca vrei, poti incarca propriile bannere,
create de tine, dar nu iti face griji daca 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 functioneaza cand acesta e
pornit. E normal sa fie asa. Ti se va cere sa introduci URL-ul
websiteului tdu, iar aplicatia va scana continutul acestuia
pentru a putea oferi sugestii de prezentare a banner-ului, pe
toate dimensiunile 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, fara ca eu sa fac altceva decat sa scriu
textul pentru titlu si promisiune si sa dau scan website-ului

altex.ro:
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Arata destul de bine, nu? Si iata cum aceeasi reclama se
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Sunt sigur ca stii putin Photoshop sau InDesign si vei face
bannere mai spectaculoase. Dar uneori poate te grabesti si e
mult mai la indeméana sa mergi pe o varianta simpla, de acest
gen. Dureaza mai putin de 2 minute sa pregatesti totul, dupa
care reclamele tale sunt gata sa fie plasate prin tot internetul.
In plus, putind lume stie cd 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 tau. 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, exista pozitii mai favorabile, mai vizibile, respectiv
altele mai putin favorabile. In principiu, Google detine date
despre CTR-ul mediu al fiecarui spatiu de reclama din retea. La
fel ca la search, ocuparea acestor spatii se face dupa 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 monetara 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 inferioara se platesc asa.
Celelalte se platesc la acelasi nivel cu competitorul tau. Stiu ca
pare complicat, asa ca trebuie neaparat sa luam un exemplu
de calcul. Sa zicem ca avem 3 firme, A, B si C si ca 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 afisata deloc, deci e

o pozitie cu O click-uri

Cat platesc A si B pentru cele doua 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 fata de

Search, dar nu foarte.



Daca esti pe atat de istet pe cat cred ca esti, 0 sa te intrebi ce
se Intampla daca pentru aceleasi placementuri concureaza o
firma care liciteaza 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 luam 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
ofera 4 lei. Asadar, B va ocupa prima pozitie. Si va plati 1
leu per click, daca nu mai sunt alti competitori. lar A va

ocupa pozitia 2, platind 4 lei la 1000 de afisari.



Cand intru in astfel de calcule, mi-e teama sa nu imi pierd unii
cititori. Pana la urma, poate nu este atat de important ca
incepatori sa cunoasteti exact cum se calculeaza aceste
clasamente prin licitatie. Voi nu veti fi nevoiti niciodata 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 favorabila e
nevoie sa 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.
3. Google Analytics

Google Analytics este cel mai popular tool pentru
monitorizarea traficului pe un website. Fara un astfel de tool,
Nnu am putea avea date despre comportamentul utilizatorilor
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 consecinta. 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 daca Facebook Ads sau Google
AdWords nu ne supra-taxeaza, verificand 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
instaleaza usor daca 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 urmeaza 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



Nnu 0 sa se inregistreze imediat. Uneori dureaza putin pana
cand sistemul sa livreze primele date. Daca instalati azi
Analytics, puteti astepta pana maine pentru a vedea primele

date de trafic.

Volumul si varietatea de date primite vor fi foarte mari, asa ca
Google recomanda 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 sa fidelizezi utilizatorii, de la



care sa obtii engagement/interactiune. De asemenea, vei
dori sa 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
poata 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 daca am atins sau nu obiectivele stabilite, putem seta
conversii. Ar trebui ca la acest punct sa stii ca o conversie
poate fi orice actiune pe care o consideram noi relevanta. Nu o
sa mai dau exemple, dar o sa explic ca putem diferentia in
activitatea noastra intre micro-conversii si macro-conversii.
Desigur, macro-conversia este o victorie mult mai mare decat

micro-conversia. Sa zicem ca macro-conversia e vanzarea



finala, iar micro-conversiile sunt pasii mici pe care ii poate face
un utilizator pana sa ajunga 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 sa 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 decét altele, le pot elimina. Dar sa ma
gandesc de doua ori Tnainte. Oare al cui este meritul pentru
conversie? Este o intrebare atat de simpla? Daca vanzarea vine
dupa click-ul pe reclama A din Display Network, atunci e

meritul reclamei A, nu? Dar dacd, 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 amanat
decizia de cumparare? Si poate intre timp a intrat si de pe
reclama C din reteaua Search. Doar reclamei A trebuie sa i
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. Tn alte situatii, cdnd decizia e
mai simpla si mai spontand, 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 sd procedezi, Analytics si AdWords Tti

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 ca elimina din considerare traficul direct (adica
scrierea directa a URL-ului de catre utilizator).

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

prima interactiune - 100% din valoare atribuita primului
canal cu care s-a interactionat. Daca reprezinti o firma
sau un produs mai putin cunoscute si ai ca tinta cresterea
awareness-ului, s-ar putea ca prima interactiune sa aiba
cea mai mare valoare pentru tine.

modelul liniar - atribuie o parte egala 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 exponentiala, 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 varianta
hibrid, in care poti imparti pe procente, dupa bunul plac,
meritul intre prima si ultima interactiune, lIasand cateva

procente si pentru interactiuni intermediare.

Deci, ca sa ne intelegem, toate aceste calcule de atribuire nu
sunt obligatorii. Poti sa 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 sa 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 Afi

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 &,2015-0ct 8, 2015
Email Export » AddtoDashboard  Shartcut <
All Sessions + Add Segment
100.00% ' Y
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AN AN S ==
Avg. Session Duration Bounce Rate % New Sessions
00:01:13 76.08% 62.53%
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Ea incepe cu un grafic de tip progresie temporala care iti arata
cum a evoluat numarul de vizite/vizitatori in ultima luna
(perioada de afisare se poate seta manual si poate arata
evolutie lunara, saptamanala, zilnica, dar chiar si de la ora la
ord). 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 in acea perioada. Aveti date pe vreo 8-

9 zile despre el. Sub primul grafic, vedeti indicatorii:

- sesiuni (878) - acest lucru Tnseamna 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
pagina ale website-ului. Un website are, de regula, mai
multe pagini intre care se poate naviga. Pageviews
reprezinta numarul total de Tincarcari/vizualizari ale

tuturor acestor pagini, de catre toti utilizatorii.

Sa zicem ca Stefan intra 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) - numadr de pagini accesate per
sesiune. 1,51 e cam putin. Inseamnd c3 nu reusesc s3 tin
utilizatorii pe website-ul meu. Nu ii incurajez sa navigheze
prin el. Dar, aceste date sunt mai proaste sau mai bune
doar daca 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 ca 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 ca modul in care am inceput sa
folosim tehnologia ne afecteaza tiparele mentale. Ne face sa
gandim mai in viteza, dar sa nu ne putem concentra prea
mult timp la un singur lucru. E posibil ca acest lucru sa fie

daunator, 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 ca e foarte greu sa ai un website care sa
pastreze atentia utilizatorilor o perioada mai indelungata.
Ca asta sa se intample, trebuie sa 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 indexeaza
website-ul tau, fac o vizita de 0 secunde. Dar mai sunt mii de
roboti care au scopuri mult mai putin nobile, despre care o
sd va mai spun cu alta ocazie. In orice caz, aceste vizite de 0
secunde trag foarte mult in jos media pe care o vedem in
contul nostru.

Bounce rate (76.08%) - rata de abandon -reprezinta

procentul de utilizatori care intra (de pe diverse canale) la



tine pe website, nu navigheaza deloc (raman doar pe
landing page-ul pe care au "aterizat”) si apoi parasesc
website-ul prin una din 4 modalitati: inchidere browser,
apasare buton "back”, scrierea unei alte adrese in bara de
sus, ramanerea inactiva (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 ca
website-ul nu ofera informatia promisa si, drept urmare, el
poate fi declasat pe SERP. Pe de alta parte, un bounce rate
mare poate sa insemne ca utilizatorul a gasit repede si
eficient exact ceea ce cauta, direct pe landing page, fara sa
mai navigheze. In combinatie cu alti indicatori, o sa
determini singur daca bounce rate-ul iti transmite un mesaj
pozitiv sau unul negativ despre rezultatele tale. Tn ultima
vreme sunt la moda template-urile de website foarte
"lunguiete”, cu mult scroll, cu navigare doar de sus in jos.
Acestea au, indiferent de exeperienta utilizatorului pe ele,

un bounce rate foarte mare, aproape de 100%.



- % new sessions - reprezinta procentul de vizite care au venit
de la utilizatori noi, raportat la numarul total de vizite.
Acesta poate fi citit ca un indicator al fidelitatii utilizatorilor.
In prima parte a vietii unui website, e normal ca procentul
de sesiuni noi sa fie mare, pentru ca esti descoperit treptat
de catre oameni noi. Si studentii mei, la tema de laborator
pe care O primeau, aceea de a construi si promova un
website, la Tnceput castigau trafic asemanator. In principal,
acest trafic venea din share-uri de pe Facebook. Dar pe
termen mediu si lung, un website trebuie sa isi gaseasca un
public constant. Nu te poti baza la nesfarsit doar pe
postarea unor link-uri prin social media, cdtre aceiasi
oameni. S-ar putea sa nu aiba efectul pe care il cauti. Ba
chiar s-ar putea sa aiba efectul opus si sa iti indepartezi
potentialii clienti daca devii "spammer”. Si atunci ai nevoie
ca, pe termen mediu si lung, sa 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 perioada mai lunga. Sigur, e foarte bine daca ai in

permanenta si utilizatori noi, dar acestia sa nu fie majoritari.



Mai departe, ar putea fi foarte util sa te folosesti de celelalte
date de pe aceasta prima pagina de demografice, daca 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 decadt 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 sa caute atat de
multi americani pe website? Ar trebui sa fac si o varianta 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 lasa aceasta setare pe default. Eu, de exemplu,
folosesc mereu browser-ele in varianta lor in limba engleza.
Vizitele mele pe tot web-ul se inregistreaza 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
Romania, asa cum era normal pentu un website in limba
romana, pentru public romanesc. Click-urile din celelalte tari
sunt, in parte, de la utilizatori romani temporar plecati din
tara. O alta parte sunt click-uri care vin de la boti, deci nu sunt

utilizatori reali si nu ar trebui sa le iei In considerare in
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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 fata, 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 ii bag repede pe toti rusii in aceeasi categorie,
dar, experienta ne demonstreaza ca aceasta e regula. Si, de
data aceasta pot sa o si demonstrez. Cum fac? Dau click pe
butonul pentru detalii suplimentare la raportul de trafic in
functie de tari si vad detaliile de mai jos, care dovedesc ca

aveam dreptate:

49 de vizite din Rusia, cu durata medie (vezi ultima coloana)
0:00. Mda. E tipic pentru utilizatorii reali sa stea 0 secunde pe
un website, nu? Nu. E genul de semnal clar ca 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 buna parte din vizitele "not set” sunt tot vizite false, dar e
posibil ca unele dintre ele sa fi fost reale. Raman 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 ca acolo e publicul si "afacerea” mea.
Si primele 30 de orase din topul vizitelor sunt din Romania. Cu
0 exceptie notabila. Ati ghicit: Moscova. Dar e bine sa vad
pentru fiecare oras in parte date suplimentare si sa incerc sa
inteleg fiecare segment al publicului-tinta, pentru ca acest
lucru e posibil sa ma ajute sa 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
intra pe website, sistemele de operare si ISP-urile (Internet
Service Provider). Primele doua ma ajuta pentru ca ma voi
asigura ca website-ul meu sa fie functional si sa arate bine pe
toate browserele si sistemele care imi vor aparea in lista. Se
intdmpla de multe ori ca o aplicatie, un cod, un element care
se vede foarte bine in Chrome, sa 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
utilizatorii 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, ns&, care este scopul monitorizarii acestor
date. Tn ce priveste ISP-ul, nu cred ca te ajutd la ceva sa stii c3
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 domina 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 ca 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 provenienta a click-urilor cu sistemul de operare,
pentru a afla unde e mai populara navigarea de pe sisteme
mobile. E doar un exemplu. Pot vedea care utilizatori stau mai
mult pe website, care pagina e mai populara pentru utilizatorii
de mobil fata de cei care intra 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 interesanta. Pentru Cluj-Napoca am 1.186 de vizite
de pe Windows, in ultima lund, si doar 268 de pe Android.
Pentru Bucuresti am 269 de vizite de pe Android si doar 161
de pe Windows. Fara 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, fata 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 Tmi
permit sa le prezint pe toate. O sa ma limitez asupra celor pe

care le consider cele mai utile sau cel mai des utilizate.

e Sectiunile  Audience-Demographics si Audience-
Interests; sectiuni care functioneaza doar dupa ce le
activati; ofera estimari socio-demografice (varsta si gen)
asupra utilizatorilor, respectiv ii incadreaza 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 existd un sistem
care protejeaza confidentialitatea datelor, astfel incat
daca o categorie investigata de tine detine prea putine
cazuri (de exemplu, in perioada raportata, ai un numar de
4 utilizatori barbati), atunci nu vei putea vizualiza datele
despre interese. Este o practica normala, altfel am putea,
prin eliminare, sa ajungem la concluzii despre preferintele

unei persoane anume.



e 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.



e Sectiunea Audience-Users Flow mi se pare mai
intortocheata decat echivalentul ei din alte aplicatii de
monitorizare trafic. In ea poate fi urmarit de la nivel
macro la nivel micro, traficul prin 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 anumita 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 doua
faze si ce procent navigheaza mai departe si inspre ce.

Totul sub forma unui arbore cu multe ramuri. Aceasta



agregare de date este utila pentru ca pot sa vad relativ

usor care sunt punctele de interes de pe website, dar si
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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.



Direct - 1i 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 arata cat de bine ti-a iesit partea
de SEO. Asadar, e vorba de cate vizite au venit din cautari
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
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E bine ca ultimele 3 surse de trafic sa le investighezi mai in
detaliu si sa dai click pe fiecare. Din pdcate, la detalii despre
Organic Search vei primi un raspuns total nesatisfacator.
Probabil ca ai vrea sa 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 cdutata 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
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politicilor de intimitate pe care le implementeaza Google. Nu
cumva sa putem asocia o sintagma potential compromitatoare
cu un IP si, drept urmare, cu o persoana reala. Asa ca, pentru a
rezolva aceasta problema, ai nevoie de inca un serviciu
Google. 1 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 adresa 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 cautari 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 cautarea, din

aceleasi motive de privacy.


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

Hai sa revenim la sursele de trafic din lista initiala. Am aflat
date suplimentare despre cautdrile organice. Acum vreau sa
aflu date suplimentare despre traficul din social media. Dau
click pe Social si o sa 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. Einca 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 sa 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 1i multumesc.
Dau click si nu mica imi este mirarea cand vad ca am fost

pomenit de tot felul de website-uri de care nu am auzit pana



acum si care nu par sa aiba nicio legatura cu mine: floating-
share-buttons.com, get-free-social-traffic.ccom, 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! la sa dau click sa ma uit putin pe website-ul
lor, sa vad in ce context vorbesc despre afacerea mea! Sper sa
Nnu ma vorbeasca de rau! Daca dau click, tocmai am fost pacalit
de catre o chestie care se numeste referral spam. Imi pare rau
sa 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 vizita la recomandarea lor, dar
este de fapt un programel care nu are alt scop decat sa i faca
pe cei naivi sa creada ca recomandarea este reala. 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 para 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

"ad Google Analyt Home  Reporing  Customization | Admin
Spaml dar daCé nu dai ,,, View Fitters » Edit Fiter —
AnalyticsEdge /
niciodata click pe link-uri, h[w_m ] =i Fiter
in timp vei primi mai putin o
Spam. Daca referral s
A Cotent G

Filter Field

spam-ul e la cote ridicate, =

= , ilter Pattern
=+ Channel Settings

semalt.com|12masterov.com|bard-real.com
- -

iti poate da peste cap o s

Include

datele generale de trafic, o

pentru ca 1isi va face !
simtitd prezenta cand N N sy AP—
calculezi o medie a 9 seroas ot -

bounce rate-ului, a duratei vizitelor etc. Exista optiunea de a
filtra din datele contului anumite domenii care produc spam-
ul. Din pacate, aceasta solutie, in cazul meu, uneori

functioneaza, alteori da gres. Oricum, apar mereu domenii noi



de pe care se face spam si probabil nu vei reusi sa tii foarte
bine pasul cu toate. Daca totusi vrei sa incerci sa faci in asa fel
incat aceste date sa nu mai apara in cont, poti incerca solutia
propusa de analyticsedge.com, descrisa 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 sa 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 intersante si la capitolul Social, unde puteti
vedea statistici comparate intre utilizatorii care au ajuns pe
website dintr-o retea sociala, 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 sa vedeti cine a facut link catre voi in
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 pagina:
numar de afisari ale paginii, bounce rate etc. Dar sunt si multe
optiuni suplimentare aici. E locul in care poti sa 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 discutata mai devreme. Poti sa vezi daca s-au
dat cautari in motorul de cdutare 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 daca la Content Drilldown ai sa vezi

URL-uri de forma

/translate_c?depth=1&hl=en&rurl=translate.google.com&sl=auto&tl=en&u=

http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/&usg=ALkIrhhCQDpOvO092ayMizS8EsIfy6rélg.

Ma intereseaza si aceste mici detalii, deoarece imi spun cate

ceva despre ceea ce website-ul meu nu ofera, dar ar trebui sa


http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/&usg=ALkJrhhCQDpOvOo92ayMizS8EsIfy6r6Ig

o faca. Daca sunt multe cautari pe website dupa cuvinte
similare, e posibil ca ar trebui sa fac o anumita tema sau
sectiune mai vizibila pe website, ca sa vin in intampinarea
interesului utilizatorilor. Daca sunt multe URL-uri ca cel de mai
sus, sa iau in calcul crearea unei versiuni intr-o alta 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 sa se incarce
rapid. Tn aceastd sectiune ai si o sub-sectiune care se numeste
Site Speed. Vei vedea timpul mediu de incarcare al fiecarei
pagini si, in consecinta, poti sa 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 iti face o
analiza pe loc a problemelor si solutiilor pentru o viteza mai

buna.



O ultima optiune care mi se pare foarte utila in 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 suna cam asa:

1. Durata medie a unei sesiuni venite din canalul
recomandari/referral, in sdaptamana 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 decat
de obicei pe website.

2.1n 29 septembrie a crescut cu peste 500% numarul de
sesiuni care au iesit de pe website direct de pe pagina
principala. Asta nu e bine, dar stiu care e cauza. Am pus un
link extern foarte de interes pe prima pagind si foarte multi
utilizatori au iesit din website prin acel link. Nu am avut de

ales la momentul respectiv si oricum si website-ul tintd e



detinut tot de mine. Poate gdsesc altd solutie sd includ
informatia de acolo pe propriul meu website.

3.1n 29 septembrie a crescut cu 196% numarul de sesiuni
care au avut ca landing page pagina principala.

4. 1n sdptamana 4-10 octombrie mi-a scazut traficul (numar
de sesiuni) cu 96%. E o problemd, dar se datoreazd mai
degrabd unui interes exagerat de mare in sdptdmana
anterioard.

5.1n saptdmana 20-26 septembrie am avut o crestere de
101% a afisarilor de pagini pentru utilizatorii din judetul

Cluj.
Etc.

Excelenta sectiune de diagnostic pentru functionalitatea si

navigabilitatea website-ului tau, nu-i 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 sa reusesti sa iti dai seama ce ascund,



ce spun despre utilizatorii sau clientii tai. Am fost intotdeauna
de parere ca decat sa aplici chestionare, asa cum multi
cercetatori 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
manad. Trebuie doar sa stii ce sa faci cu ele si sa respecti
urmatorul ciclu: interogdri 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 imbunatatirile. Si tot asa, de mai
multe ori, periodic. In acest fel, vei rdspunde mereu

pretentiilor publicului tau.
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