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Suport de curs Publicitate Online 

 

Capitolul I - Word of mouth online 

 

În contextul macro-economic Ἠi social actual, ´n care sursele de informaἪie sunt variate, 

precum Ἠi ´n urma dezvoltŁrii tehnologiilor de tip web 2.0, care permit utilizatorilor sŁ fie, ´n 

acelaἨi timp, creatori de conἪinut Ἠi emiἪŁtori de mesaje, mai degrabŁ dec©t receptori pasivi, 

publicitatea are nevoie sŁ se adapteze. Pentru a ´ncadra mai bine fenomenul, sŁ trecem printr-o 

scurtŁ definiἪie a fenomenului de persuasiune: òproces complex, continuu Ἠi interactiv, ´n care un 

emiἪŁtor Ἠi un receptor sunt legaἪi prin simboluri verbale sau nonverbale Ἠi ´n care emiἪŁtorul 

´ncearcŁ sŁ-l influenἪeze pe receptor/persuadat sŁ adopte o modificare ´ntr-o atitudine sau într-un 

comportament dat (...)ò (OôDonnell ĸi Kable, 2002). ĊnsŁ modelul persuasiv clasic nu mai este 

viabil, acesta duc©nd de cele mai multe ori la reactanἪŁ psihologicŁ sau rezistenἪŁ la persuasiune.  

ĊncŁ din 1961, Allyn Ἠi Festinger, iar mai t©rziu Ἠi Petty Ἠi Cacioppo (1977), au studiat 

rezistenἪa la persuasiune Ἠi au demonstrat faptul cŁ pe mŁsurŁ ce gradul de anticipare din partea 

individului este mai mare (practic, el conἨtientizeazŁ mai din timp cŁ cineva va ´ncerca sŁ ´l 

convingŁ de ceva), cu at©t rezistenἪa va fi mai mare. Astfel, devine clar cŁ nu este ´n interesul 

celui care face publicitate sŁ atragŁ prea mult atenἪia asupra caracterului voit persuasiv al 

reclamei. Acesta va trebui sŁ se orienteze spre forme de persuasiune care sŁ nu fie percepute ca 

atare.  

Astfel apar termeni ca òWord of mouthò (WOM) Ἠi òWord of mouth onlineò (eWOM) ca 

modalitŁἪi alternative de promovare a unor produse, instituἪii sau persoane publice; modalitŁἪi 



 
care ocolesc problema Ἠi se camufleazŁ ´n recomandŁri dezinteresate. ἧi aici ne lovim de 

intenἪionalitatea din spatele acestei activitŁἪi. Cum facem distincἪia ´ntre recomandŁri oneste ale 

unor clienἪi obiἨnuiἪi Ἠi mesaje care fac parte dintr-o strategie persuasivŁ? DacŁ ne uitŁm la una 

dintre primele (Ἠi cele mai simple) definiἪii ale Word of Mouth, putem sublinia lipsa intenἪiei 

persuasive din acest proces prin sublinierea cuvântului informale: ò(WOM este) totalitatea 

comunicŁrilor informale direcἪionate spre alἪi consumatori despre utilizarea, caracteristicile Ἠi 

proprietatea asupra unor anumite bunuri Ἠi serviciiò (Westbrook, 1987). Dar mai t©rziu vom 

vedea dacŁ aceastŁ definiἪie mai poate fi consideratŁ actualŁ.  

 

 

Forme ´nrudite WOM/termeni asociaѿi sau similari 

Ċn multe situaἪii, termenul de Word of Mouth este asociat cu alte concepte, considerate din 

aceeaἨi familie: 

- Buzz marketing ï este o tacticŁ de promovare viralŁ care se bazeazŁ pe flatarea unui grup 

de consumatori apreciaἪi ca fiind òspecialiò cŁrora li se oferŁ un pont sau un insight legat 

de un produs nou, ´n speranἪa cŁ se va crea o zvonisticŁ (òbuzzò) 

- Marketing viral ï o tehnicŁ de marketing direct prin care utilizatorii sunt ´ncurajaἪi sŁ dea 

mai departe conἪinut considerat amuzant/interesant/Ἠocant cŁtre alἪi consumatori din 

aceeaἨi reἪea. ExistŁ ´n special clipuri care devin uἨor virale, dar care nu au neapŁrat un 

scop vŁdit de marketing. Seth Godin spune: òE uἨor sŁ produci ceva viral, dar greu ca 

acest lucru sŁ aducŁ valoare brandului.ò 

- Community marketing ï ´n aceastŁ accepἪiune, consumatorii sunt vŁzuἪi ca òtriburiò. 

Vorbim de promovarea prin intermediul unor cluburi Ἠi forumuri specializate, create în 

jurul unor branduri. 

- Marketing evanghelist - presupune gŁsirea consumatorilor convinἨi de calitatea brandului 

Ἠi transformarea lor ´n òdiscipoliò. Ca exemplu, se pot reda c©teva din comentariile la un 

articol sceptic legat de proprietŁἪile unui produs ´n vogŁ acum c©Ἢiva ani: brŁἪŁrile Power 

Balance. 



 
 

 

adi says: 

martie 19, 2011 la 11:50 am 

salut..ai facut o gramada de comentarii aiurea in articolul asta..cum adica cui ii foloseste? ala care poarta 

bratara, ala care face testul ..spui niste ineptii care nu au legatura cu subiectul si cu siguranta nu ai testat bratara 

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

unor persoane care nici nu stiau ca au asupra lor bratara ..practic le-am bagat bratara in geaca si le-am facut 

testul si a functionat ..efectul placebo cade deci .. nu poti nici sa fi toma necredinciosul cum ai facut tu in 

articolul asta si sa incepi sa arunci teorii , care nici macar teorii nu sunt doar ca sa te aflii in treaba . adica ala 

care apasa , ala care face testul ..? pentru cine actioneaza , pt cine nu ..nu am inteles nimic si chiar nu are 

importanta problema ta .. la fel de adevarat este ca am intalnit persoane la care testele cu bratara NU au 

functionat 

 

 

 

dinu says: 

aprilie 16, 2011 la 10:23 am 

Draga mhdeac, te invit sa testezi bratara.Cu siguranta nu ai testat-o, de aceea vorbesti despre naivitate.Sunt 

unul dintre cei mai sceptici oameni, nu cred pana nu vad.Am ras cand mi s-a prezentat bratara ( de la o alta 

firma, derivata din Power Balance, se numeste Trymax).Mi s-au facut testele respective fara sa stiu ca am 

bratara asupra mea, si am fost mirat de diferente. 

Te invit sa testezi bratara si sa vezi cu ochii tai diferenta. 

Scrie-mi pe dinucretu@gmail.com. 

Respectele mele. 

wŇǎǇǳƴŘŜ 

 

George says: 

iunie 29, 2011 la 2:52 pm 

Eu m-am convins ca functioneazaé. sotia mea avea o problema la un genunchiédupa ce a pus bratara s-a 

simtit si se simte in continuare mai bineénu spun ca problema nu mai existaédar cel putin pe termen scurt nu 

mai are problemeé.bratara mea i-am dat-o tatalui meu care a facut un AVC (Atac Vascular Cerebral ï pentru 

cine nu cunoaste sau semipareza in termeni mai populari) in primavaraéce va pot spune e ca s-a simtit mult 

mai bineé.dupa o saptamana holograma s-a inegrité.eu o purtasem 3 saptamani inainte sa i-o dau lui sa o 

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

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



 

 

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

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

- Brand blogging ï formŁ de promovare (de cele mai multe ori plŁtitŁ) prin care se 

contracteazŁ serviciile unor bloggeri pentru a recomanda anumite produse pe blog 

- Referral programs ï bazat pe acordarea de bonusuri atunci c©nd clienἪii existenἪi 

recomandŁ brand-ul cŁtre alἪi potenἪiali clienἪi. Exemplele cele mai clare se referŁ la 

cazino-uri online sau website-uri de pariuri. 

Nivelul de implicare în WOM 

Putem susἪine argumentele legate de Word of Mouth online Ἠi dacŁ trecem prin modelele clasice 

offline Ἠi facem referire la modele teoretice ca influenἪa liderilor de opinie Ἠi fluxul ´n doi paἨi. 

Richins Ἠi Root-Shaffer (1988) au definit pe baze empirice un model care prevede toate 

variabilele implicate în procesul de WOM (nivelul de implicare cu produsul din partea liderului 

de opinie Ἠi tipul de WOM sunt printre acestea): 

 



 
LegendŁ: enduring involvement ï implicare de duratŁ cu brandul/produsul 

Opinion leadership ï crearea unui lider de opinie 

Situational involvement ï implicare situaἪionalŁ/temporarŁ/pasagerŁ cu brandul/produsul 

Product news WOM ï WOM de tip Ἠtiri despre produs 

Advice giving WOM ï WOM de tip sfaturi 

Personal experience WOM ï WOM de tipul ´mpŁrtŁἨirii unei experienἪe personale legatŁ de 

produs 

Derbaix Ἠi Vanhamme (2000) adaugŁ la schemele care determinŁ WOM elementul surprizŁ. Cu 

c©t existŁ o mai mare surprizŁ asociatŁ  cu utilizarea produsului, cu at©t este mai probabil sŁ 

vorbim mai departe despre acest lucru. Un studiu al pewinternet.org afirmŁ cŁ 33% dintre 

americani declarŁ cŁ s-au implicat ´n WOM online cel puἪin o datŁ. Dovezile despre ´n ce 

mŁsurŁ experienἪa negativŁ sau cea pozitivŁ duc mai departe la Word of Mouth sunt uneori 

contradictorii, dar ´n literatura de specialitate existŁ mai multe studii care susἪin cŁ prima dintre 

cele douŁ este mai pregnantŁ. Ċn acest sens, nemulἪumirea duce la de 3 ori mai mult WOM decât 

satisfacἪia (Zaichowsky, 1991). 85% din clienἪii nemulἪumiἪi spun acest lucru ´n medie altor 5 

persoane (Richins, 1983, 1987).  

Pe de altŁ parte, experimentul realizat de Charlett, Garland Ἠi Marr (1995) aratŁ ´n ce mŁsurŁ 

indivizii sunt predispuἨi sŁ aibŁ ´ncredere ´n evaluŁrile altora asupra unor produse. Mai mulἪi 

subiecἪi au fost rugaἪi sŁ testeze un computer Ἠi sŁ ´i dea note ´n funcἪie de mai multe aspecte 

funcἪionale. AceἨtia au fost ´mpŁrἪiἪi ´n douŁ grupuri experimentale Ἠi unul de control. Ċn primul 

grup experimental (A) a fost infiltrat un experimentator care afirma cŁ a mai folosit modelul 

respectiv Ἠi este unul foarte bun. Ċn al doilea grup (B) a fost o situaἪie similarŁ, dar ´n care se 

afirma cŁ produsul este destul de prost. Ċn grupul de control (C), nu exista nicio influenἪŁ asupra 

evaluŁrii indivizilor. Grupul A a oferit o evaluare medie de 6,7, grupul B una de doar 5,3, iar 

grupul C o medie de 5,9. Este o dovadŁ a faptului cŁ percepἪia pe care o avem asupra produselor 

este puternic influenἪatŁ de pŁrerile unor oameni pe care nici mŁcar nu ´i cunoaἨtem. 

Printre motivaŞiile cele mai puternice de ´mpŁrtŁĸire a opiniilor despre anumite produse sau 

servicii online ĸi factori de ´ntreŞinere a acestor ñdiscuŞiiò se numŁra insatisfacŞia, controversa sau 

neumulἪumirea faŞŁ de modul de realizare a promovŁrii produsului ´n corelaŞie cu calitŁἪile 



 
produsului (Dellaroca Ἠi Narayan, 2006). De asemenea, Chung Ἠi Darke (2006) aratŁ cŁ WOM 

apare mai des la produse care definesc sinele, decât la produse strict utilitare. 

Dar c©t de mult influenἪeazŁ Word of Mouth-ul online utilizatorii? Pentru a rŁspunde la aceastŁ 

´ntrebare este de folos sŁ ilustrŁm studiul de caz derulat de Chevalier Ἠi Mayzlin (2004) pe 

website-urile librŁriilor Amazon, respectiv Barnes&Noble. AceἨtia au desfŁἨurat o analizŁ 

comparatŁ a v©nzŁrilor unui eἨantion de cŁrἪi pe ambele website-uri. În selecἪie s-a Ἢinut cont de 

preἪ, timp de livrare Ἠi alte variabile, astfel ´nc©t sŁ poatŁ fi izolatŁ cauzal variabila review-uri. 

Au fost analizate mii de cronici scrise de utilizatori Ἠi s-a ajuns la patru concluzii importante, 

testate statistic:  

- existŁ o tendinἪŁ spre recomandŁri pozitive 

- numŁrul total de cronici este puternic corelat pozitiv cu cota de v©nzare a cŁrἪii pe website-ul 

respectiv 

- numŁrul de cronici pozitive este corelat cu cota de v©nzare a cŁrἪii 

- cronicile negative afecteazŁ mai puternic v©nzŁrile dec©t cele pozitive 

Pentru a ´nἪelege mai bine puterea acestor corelaἪii, preluŁm modelul matematic al celor doi 

autori Ἠi luŁm urmŁtoarele douŁ cazuri ipotetice: 

1. O carte care se aflŁ ´n clasamentul v©nzŁrilor pe locul 500, fŁrŁ sŁ beneficieze de vreo 

cronicŁ din partea unor utilizatori, avanseazŁ, o datŁ cu redactarea a 3 cronici, în medie, 

p©nŁ la un clasament de 327 (adicŁ cca. 57 de exemplare pe sŁptŁm©nŁ ´n plus). Este o 

modificare extrem de semnificativŁ din punct de vedere economic. 

2. O carte care se aflŁ ´n clasamentul v©nzŁrilor pe locul 500, cu 4 cronici de 5 stele, la 

modificarea unei cronici într-una de 1 stea, cade, în medie, p©nŁ pe locul 603 (cca. 20 de 

cŁrἪi ´n minus/sŁptŁm©nŁ).  

 

Este evident cŁ una dintre posibilele consecinἪe ale acestui proces va fi legatŁ de faptul cŁ 

promotorii anumitor produse vor profita Ἠi vor ´ncerca sŁ transforme un proces organic (sŁ ne 

amintim cŁ ´n definiἪie era vorba despre comunicŁri informale, neplanificate) într-unul care sŁ 

facŁ parte dintr-o strategie publicitarŁ. Inevitabil, se creeazŁ posibilitatea evaluŁrilor false, 

redactate de reprezentanἪi ai firmei, nu de clienἪi obiἨnuiἪi. Ċn urmŁ cu mai mulἪi ani, New York 



 
Times realiza o anchetŁ ce demonstra magnitudinea fenomenului. Era descoperitŁ o firmŁ 

underground denumitŁ GettingBookReviews, care promitea 300 de cronici pe website-uri 

importante, redactate cu user-i diferiἪi, pentru preἪul de 6000 $. Ἡin©nd cont de rezultatele lui 

Chevalier Ἠi Mayzlin, cele 300 de cronici vor aduce beneficii de imagine (Ἠi de v©nzare) uriaἨe 

pentru autorii care sunt la ´nceput de drum Ἠi au dificultŁἪi ´n a se afirma pe piaἪŁ. Pe de altŁ 

parte, se pune problema manipulŁrii utilizatorului obiἨnuit. Acesta nu mai are modalitŁἪi sigure 

de a obἪine informaἪie despre produse Ἠi este expus manevrelor publicitarilor. Ċn acest sens, nu 

este surprinzŁtor sŁ regŁsim uneori mŁrturisiri Ἠocante cum e cea a autorului britanic Stephen 

Leathers: òIntru pe mai multe forumuri, dintre cele mai cunoscute, Ἠi postez acolo, cu numele 

meu sau cu alte nume diverse Ἠi ´n pielea mai multor personaje. ConstruieἨti aceastŁ ´ntreagŁ 

reἪea de personaje care vorbesc despre cŁrἪile tale Ἠi uneori ai conversaἪii cu tine ´nsuἪi.ò (interviu 

acordat revistei Forbes) 

Pentru viitor, poate fi de interes dezvoltarea de aplicaἪii care sŁ identifice structuri narative 

standard Ἠi sŁ elimine cronicile pe acelaἨi tipar, dacŁ ele sunt suspect de numeroase. ĊnsŁ un 

astfel de procedeu ar fi extrem de dificil de creat, utilizatorii obiἨnuiἪi fiind probabil mai capabili 

sŁ identifice ei ´nἨiἨi cronicile false.  

Hiper-diferenѿierea 

InvestigaἪii detaliate asupra fenomenului WOM au fost realizate de Clemons et al (2006), care 

leagŁ aceastŁ tematicŁ de fenomenul hiper-diferenἪierii, definit ca situaἪia ´n care òfirmele pot 

produce aproape orice care sŁ facŁ apel la consumatori Ἠi pot administra complexitatea 

portofoliilor extrem de diverse care rezultŁò. De asemenea, relevant pentru Clemons este Ἠi 

procesul de resonance marketing, care se referŁ la faptul cŁ indivizii vor achiziἪiona produse pe 

care le doresc cu adevŁrat Ἠi vor cŁuta informaἪii detaliate despre acestea. Astfel, ´n lumina celor 

douŁ teorii, dacŁ consumatorii devin din ce ´n ce mai informaἪi, firmele care oferŁ produse 

extrem de diferenἪiate ar trebui sŁ aibŁ o creἨtere substanἪialŁ ´n raport cu cele care nu o fac. 

Autorii explicŁ faptul cŁ predicἪiile legate de succesul viitor al unui produs trebuie sŁ se bazeze 

mai puἪin pe calitatea perceputŁ la nivelul populaἪiei generale (sau rating-ul mediu), ci pe 

proporἪia de consumatori entuziaἨti ai produsului. AplicaἪia lui Clemons et al se bazeazŁ pe 

review-uri online din industria berii artizanale pentru a studia relaἪia ´ntre word of mouth online 



 
Ἠi succesul lansŁrilor de produse noi. Ċn cercetŁrile lor, au fost identificate peste 320.000 de 

review-uri online pentru bere doar pe ratebeer.com. Ratebeer.com deἪine un sistem anti-flooding 

destul de bun, care scade riscul apariἪiei review-urilor false: un user poate scrie o singurŁ datŁ 

despre o anumitŁ marcŁ de bere Ἠi aprecierile sale sunt luate ´n considerare doar dupŁ ce a 

redactat pe website minim 10 review-uri. Concluzia principalŁ este cŁ cele mai mari rating-uri 

oferite de utilizatori sunt predictori pentru creἨterea v©nzŁrilor, dar rating-ul mediu sau prezenἪa 

unor review-uri negative nu sunt predictori la fel de buni pentru creἨterea, stagnarea, respectiv 

scŁderea v©nzŁrilor. Rezultatele sunt ´n contradicἪie cu cele ale lui Chevalier Ἠi Mayzlin, care 

demonstrau exact situaἪia inversŁ. Ċn corelaἪie cu hiper-diferenἪierea, autorii explicŁ relevanἪa 

datelor pentru producŁtorii de bere: este mai important sŁ oferi produse foarte diferenἪiate, care 

sŁ fie apreciate la nivel superior de c©Ἢiva utilizatori, chiar dacŁ aceἨtia sunt mai puἪini, dec©t sŁ 

oferi o bere apreciatŁ ca fiind medie sau uἨor peste medie de cŁtre toἪi consumatorii. Demersul 

descris are câteva limite: 

- datele de v©nzŁri sunt pe producŁtor, nu pe marcŁ, ceea ce reduce fineἪea analizei  

- consumatorii evaluatori preferŁ sŁ dea note doar produselor care le plac, reduc©nd 

varianἪa datelor 

- erudiἪia exageratŁ a unor review-uri, care vor da note ridicate unor mŁrci, bazate pe 

expertizŁ obiectivŁ avansatŁ, dar nu vor cumpŁra a doua oarŁ berea respectivŁ, pentru cŁ, 

simplu spus, nu le place 

- greu de demonstrat cauzalitatea directŁ ´ntre variabile 

 

Vermeulen Ἠi Seegers (2008) au mers mai departe dec©t simpla analizŁ de date pentru a 

demonstra efectele review-urilor online. AceἨtia au expus online mai mulἪi voluntari la situaἪii 

experimentale care prevedeau brand recall Ἠi brand recognition pentru hoteluri, dar Ἠi testŁri ale 

acestora Ἠi ale atitudinii faἪŁ de hotel dupŁ expunerea diferenἪiatŁ la review-uri pozitive sau 

negative. Experimentul poate pŁrea forἪat, fiind greu de crezut cŁ subiecἪii nu au fost capabili sŁ 

deducŁ scopurile din spatele testelor. O concluzie importantŁ a testelor a fost faptul cŁ pentru 

hotelurile mai puἪin cunoscute s-au ´nregistrat reacἪii semnificative la review-uri, în vreme ce 

pentru hotelurile mai cunoscute de cŁtre subiecἪi, impactul review-urilor nu a fost semnificativ 



 
din punct de vedere statistic. Acest lucru demonstreazŁ cŁ brandurile mai stabile sunt mai greu de 

miἨcat ´ntr-o direcἪie sau alta de review-uri. O altŁ concluzie a fost faptul cŁ expertiza persoanei 

care scrie review-ul nu este relevantŁ pentru impactul asupra atitudinii celui care citeἨte (o 

persoanŁ care se semneazŁ ca evaluator experimentat de hoteluri este la fel de convingŁtor ´ntr-o 

astfel de situaἪie ca o persoanŁ care se descrie doar ca secretar). De asemenea, autorii 

concluzioneazŁ cŁ deἨi evaluŁrile online negative scad atitudinea favorabilŁ faἪŁ de hotel, 

awareness-ul crescut compenseazŁ acest efect Ἠi considerŁ posibilitatea de evaluare online pentru 

hoteluri ca pe o oportunitate, nu o ameninἪare. 

 Ċn contradicἪie cu unele rezultate prezentate ´n acest capitol, Duan et al (2008) 

demonstreazŁ cŁ, ´n domeniul filmelor, conἪinutul cronicilor online ale utilizatorilor nu afecteazŁ 

rezultatele ´n box office. TotuἨi, volumul cronicilor este corelat cu rezultate mai bune în box 

office. Cu alte cuvinte, pentru aceastŁ gamŁ de produse, se pare cŁ este mai important sŁ vezi un 

film pe care l-a vŁzut multŁ lume (despre care se vorbeἨte mult) dec©t sŁ vezi un film apreciat ca 

fiind bun.  

 Jansen et al (2009) se concentreazŁ pe o altŁ modalitate de promovare de tip WOM ´n 

mediul online: Twitter. AceἨtia analizeazŁ peste 150,000 de postŁri ce conἪin comentarii despre 

branduri. AplicaἪia Summize este capabilŁ sŁ ofere un aἨa-numit òrealtime twitter sentimentò 

care evalueazŁ nu doar c©t de mult se vorbeἨte despre un brand, dar Ἠi ´n ce termeni. Majoritatea 

comentariilor (cca.60%) analizate de Jansen cu ajutorul Summize au fost pozitive, restul fiind 

negative sau neutre. Pe de altŁ parte, au fost identificate diferenἪe semnificative ´ntre categorii de 

produse Ἠi ´ntre branduri, valid©nd ideea cŁ acesta este un instrument de monitorizare a WOM-

ului relevant. 

 

Capitol II - Tipuri de campanii pe internet ѽi sisteme de platŁ  

 

ModalitŁѿi de platŁ a publicitŁѿii online 

Problema modalitŁἪilor de platŁ pe internet trebuie studiatŁ din douŁ perspective: cea a 

advertiser-ului care doreἨte sŁ lanseze o campanie, respectiv cea a publisher-ului care ´Ἠi propune 

sŁ c©Ἠtige bani de pe urma traficului obἪinut de website-ul sŁu. Ċn acest sens, opἪiunile diferite de 



 
realizare a unui contract de publicitate pot fi în avantajul sau dezavantajul unuia sau a celuilalt, 

´n funcἪie de context. 

1. Prima modalitate de platŁ este CPM (cost per mie), caz ´n care se doreἨte targetarea 

vizualizŁrii reclamelor, iar costul este calculat la mia de afiἨŁri (´ncŁrcŁri de paginŁ) a reclamelor 

pe website. Este genul de sistem util ´n campanii de consolidare a unui brand, de creἨtere a brand 

awareness-ului, dar fŁrŁ a avea ca ἪintŁ directŁ v©nzŁrile. Ċn general, costurile pentru o astfel de 

campanie nu sunt mari. Ele sunt intermediate de aἨa numitele ad networks (agenἪii de publicitate 

care fac legŁtura ´ntre publisher Ἠi advertiser). Ca proprietar de website, existŁ agenἪii de 

publicitate care ´Ἢi oferŁ sume de obicei subunitare (mai puἪin de 1$), dar cer advertiser-ului ceva 

mai mult. De exemplu, cpmleader.com oferŁ 0,07$ la 1000 de page views, dacŁ accepἪi pe 

website-ul tŁu un banner al unui client de-al lor (preἪul este valabil pentru Rom©nia). PreἪul 

pentru UK este 0,32$, semn cŁ utilizatorii britanici sunt consideraἪi mai valoroἨi. Ċn acelaἨi timp, 

advertiser-ului i se solicitŁ ´ntre 1$ Ἠi 1,5$. DiferenἪa rŁm©ne ´n buzunarul agenἪiei. Google Ἠi 

Facebook, prin sistemele lor de reclame plŁtite, oferŁ Ἠi posibilitatea de platŁ CPM, dar preἪul 

variazŁ ´n funcἪie de algoritmi care nu sunt complet cunoscuἪi publicului larg.  

Pentru advertiser, chiar dacŁ nu sunt costuri mari, sistemul are dezavantajul de a fi destul de uἨor 

òcoruptibilò. ExistŁ o serie de posibilitŁἪi pe care publisherul le are pentru a umfla costurile fŁrŁ 

sŁ ofere beneficii reale. El poate crea òpagini falseò sau redirecἪionŁri care se vor numŁra ca 

afiἨare, dar nu vor arŁta nimic efectiv utilizatorului sau poate pur Ἠi simplu sŁ mŁreascŁ artificial 

numŁrul de ´ncŁrcŁri de paginŁ (refresh-uri succesive). De asemenea, chiar dacŁ se contorizeazŁ 

numŁrul de afiἨŁri, nu se poate contoriza Ἠi poziἪia pe paginŁ, care poate fi de multe ori lŁsatŁ la 

libera alegere a publisher-ului. Acesta poate muta banner-ul într-o poziἪie mai puἪin vizibilŁ. 

2. CPC (Cost per Click) ï cea mai comunŁ modalitate de platŁ. Se plŁteἨte doar accesarea sau 

click-ul pe reclamŁ. ExistŁ o bunŁ posibilitate de geo-targetare, de urmŁrire a click-urilor doar 

din anumite arii geografice Ἠi, ´n consecinἪŁ, de platŁ selectivŁ. Ad network-urile pot oferi 

filtrarea p©nŁ la nivel de localitate. RezultŁ o targetare mai bunŁ Ἠi un mai bun control al 

costurilor. De asemenea, prin acest sistem, suntem siguri cŁ reclama noastrŁ nu a trecut 

neobservatŁ. Beneficiile secundare, legate de brand awareness, sunt ´n acest caz complet gratuite. 

CPC-ul poate fi ceva mai scump decât CPM-ul. AceeaἨi agenἪie care cerea 1-1,5$ la 1000 de 



 
vizualizŁri, solicitŁ preἪul de 0,1$ pentru un singur click. Pe Google Ἠi Facebook ads, CPC-ul 

variazŁ foarte mult Ἠi este licitat periodic, dar este foarte rar ca un click sŁ fie mai mare de c©teva 

zeci de cenἪi, ´n funcἪie de concurenἪa pe care campania o are. Se pare (date neoficiale) cŁ ´n 

2013, CPC-ul mediu pe Facebook ads a fost 0,45$.  

ἧi CPC-ul se poate frauda. Sunt bine cunoscute òclick farmò-urile din lumea a treia, schemele de 

fraudare bazate pe abuz de click-uri sau website-urile care te fac sŁ dai click neintenἪionat pe tot 

felul de reclame la branduri ale cŁror client nu vrei sŁ fii. (g©ndiἪi-vŁ c©t de des vi s-a întâmplat 

sŁ vreἪi sŁ deschideἪi un film online Ἠi p©nŁ la click-ul final c©te reclame Ἠi pop up-uri a trebuit sŁ 

deschideἪi).  

3. CPA ï Cost per action. Ideal pentru advertiseri, se plŁteἨte doar acἪiunea sau conversia click-

ului ´n ceva mai mult, cum ar fi o comandŁ directŁ sau o v©nzare, sau cel puἪin completeazŁ un 

formular, se aboneazŁ sau se ´nregistreazŁ. Este un sistem mai scump Ἠi este greu sŁ fie rentabil 

pentru publisher. De altfel, majoritatea publisher-ilor ´Ἢi vor cere ´n acest caz un istoric al 

activitŁἪii tale anterioare, prin care sŁ demonstrezi cŁ ai o ratŁ bunŁ de conversie a 

vizualizŁrilor/click-urilor ´n cumpŁrŁri. Altfel, aceἨtia se pot expune la situaἪia ´n care advertiser-

ul doreἨte o campanie de awareness, dar o camufleazŁ ´ntr-una de v©nzŁri Ἠi eludeazŁ plata prin 

alegerea unui sistem CPA. Oricum am privi lucrurile, faptul cŁ vizualizarea Ἠi click-ul nu se 

plŁtesc aduce o valoare suplimentarŁ pentru advertiser. 

Un pas mai departe de CPA, ´l reprezintŁ marketingul afiliat. Ċn acest caz, publisher-ul este plŁtit 

pentru a face campanie, devine v©nzŁtor activ, pe bazŁ de comision. Acesta primeἨte control 

absolut asupra modului ´n care prezintŁ reclama Ἠi asupra integrŁrii ei ´n website. Problema în 

astfel de situaἪii, la fel ca ´n cazul CPA de altfel, este dificultatea de a stabili al cui este meritul 

pentru o v´nzare. SŁ considerŁm, ipotetic vorbind, cŁ un client vede pentru prima datŁ un produs 

X pe website-ul publisher-ului A. Îi  este st©rnit interesul, dar achiziἪia este am©natŁ, sŁ zicem, 

p©nŁ la ziua de salariu. Ċn acel moment, clientul cautŁ din nou produsul fŁrŁ sŁ mai Ἠtie exact 

locul în care l-a vŁzut prima datŁ Ἠi ajunge la website-ul publisher-ului B, dŁ click Ἠi face 

comanda. Publisher-ul B c©ἨtigŁ comisionul, ´n vreme ce A nu este recompensat ´n vreun fel, 

deἨi deἪine un merit important ´n procesul de direcἪionare a consumatorului ´nspre produs. Un 

exemplu de affiliate marketing este sistemul utilizat de booking.com, care deἪine o reἪea foarte 



 
mare de colaboratori. AceἨtia preiau sistemul de rezervŁri al booking.com pe website-urile lor 

(de obicei sunt website-uri cu recomandŁri turistice) Ἠi ´n cazul ´n care se face o rezervare, 

comisionul este ´mpŁrἪit. Este o situaἪie win-win, ´n care booking.com ´Ἠi lŁrgeἨte aria de acἪiune, 

chiar dacŁ primeἨte comisioane mai mici de pe aceste rezervŁri dec©t de pe cele directe. 

 

Frauda la click  

Companiile care doresc sŁ investeascŁ bani ´n publicitatea online sunt expuse la o varietate de 

pericole. ExistŁ posibilitatea fraudŁrii, inclusiv ´n cazul CPC (chiar dacŁ este o variantŁ care 

teoretic oferŁ mai mult control asupra costurilor). Frauda la click este de douŁ feluri diferite, ´n 

funcἪie de scopuri: 

- FraudŁ inflaἪionarŁ ï are scopul de a creἨte artificial venitul publisher-ului care 

gŁzduieἨte reclama 

- FraudŁ concurenἪialŁ ï are scopul de a consuma banii advertiserului. Este un tip de fraudŁ 

condusŁ de concurenἪa companiei care face campania. De asemenea, concurenἪa poate da 

refresh în continuu paginii, fŁrŁ sŁ dea click, p©nŁ c©nd reclama devine neperformantŁ ca 

CTR din perspectiva publisher-ului sau ad network-ului, mŁrind Ἠansele ca ea sŁ fie 

eliminatŁ sau declasatŁ. 

DeἨi click-urile de la acelaἨi IP (de la aἨa-numitele òclick farmsò) pot fi depistate, existŁ multe 

sisteme prin care advertiser-ul poate fi pŁcŁlit. DupŁ estimŁrile marketingexperiments.com, 

aproape o treime din toate click-urile care se dau pe reclame pe tot internetul sunt click-uri 

fraudate. ExistŁ firme pe internet care oferŁ servicii de investigare a click-urilor Ἠi semnaleazŁ 

pattern-urile de click care par suspecte.   

Tot ca formŁ de fraudŁ, semnalŁm apariἪia splog-urilor, bloguri false care nu sunt altceva decât o 

agregare aleatorie a unor conἪinuturi existente de pe internet, fŁrŁ coerenἪŁ sau sens. Userii ajunἨi 

pe astfel de website-uri ajung sŁ dea click pe reclame pentru cŁ sunt singurul obiect coerent de pe 

website. De asemenea, se cunosc cazuri de zombie networks cum ar fi cel condus ´n urmŁ cu mai 

mulἪi ani de cŁtre un grup de olandezi care controlau de la distanἪŁ, prin viruἨi de tip worm, peste 

1,5 milioane de computere. Astfel, click-urile date de pe aceste calculatoare erau ´mpŁrἪite ´n 

toatŁ lumea, pŁr©nd click-uri legitime. Desigur, click-urile erau date de programe automate, nu 



 
de persoane efective. Pentru a preveni click-urile date de òboἪiò, se implementeazŁ sisteme cum 

ar fi òcaptchaò-urile, mesaje care cer o acἪiune care sŁ dovedeascŁ faptul cŁ utilizatorul este o 

persoanŁ realŁ. Astfel de captcha-uri se pot instala prin plugin-uri de wordpress uἨor de folosit.  

InfluenἪa fraudei la click realizatŁ de òfermele de clickò are un impact foarte mare asupra 

modului în care se face publicitate pe internet. Uneori, click-urile de la aceste òfermeò (click-uri 

nelegitime) sunt date fŁrŁ vreun interes anume, doar pentru a camufla activitatea generalŁ a 

òclick farmò-ului. Conform Advertising Age, 42% din advertiseri considerŁ cŁ au fost victimele 

unor fraude la click. 78% dintre aceἨtia fraudŁ inflaἪionarŁ, 52% fraudŁ concurenἪialŁ. 

 

 

Capitol III - Search Engine Optimization 

Atunci când pornim o afacere, website-ul ei este prima interfaἪŁ cu publicul, ´n cele mai multe 

cazuri. ĊnsŁ printre milioane de alte website-uri, al nostru se poate pierde neobservat. Din acest 

motiv, este important pentru afacerea noastrŁ ca website-ul sŁ fie gŁsit ´n cŁutŁrile Google de 

cŁtre utilizatori, la tastarea unor cuvinte-cheie relevante. 

Ċn acest capitol se regŁseἨte doar o sintezŁ a SEO on-page. Pentru deprinderea tuturor abilitŁἪilor 

legate de SEO, se recomandŁ sŁ citiἪi Mic manual SEO de la Google 

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

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

Principiile generale ale SEO sunt: 

- în strategia de promovare a website-ului vostru ar trebui sŁ ἪineἪi cont de cuvintele-cheie dupŁ 

care aἪi vrea sŁ fie gŁsitŁ fiecare paginŁ, postare sau sub-paginŁ din site 

- se recomandŁ sŁ folosiἪi Ἠiruri de cuvinte, nu cuvinte generice din 2 motive: concurenἪa pe 

cuvinte-cheie generale este prea mare; un utilizator care acceseazŁ website-ul vostru dupŁ o 

cŁutare mai detaliatŁ e mai probabil sŁ devinŁ un consumator fidel sau chiar sŁ cumpere ceva. 

Exemplu: diferenἪa dintre cineva care cautŁ pe Google òpizzerieò Ἠi unul care cautŁ òpizzerie 

Cluj Manastur livrare domiciliuò este semnificativŁ din acest punct de vedere 



 
- pentru a urca ´n rezultatele cŁutŁrii pe Google, cuvintele-cheie trebuie sŁ aparŁ ´n meta-

conἪinut: ´n òtagsò, ´n òmeta titleò Ἠi òmeta descriptionò. Pentru WordPress, existŁ plugin-uri care 

vŁ pun automat conἪinutul ´n meta, fŁrŁ sŁ fie nevoie sŁ modificaἪi CSS-ul. Exemple: seo for 

wordpress, wordpress SEO by Yoast Ἠ.a. DacŁ vreἪi totuἨi sŁ editaἪi direct ´n cod, aveἪi toate 

indicaἪiile în manualul Google. 

- este bine ca URL-urile paginilor voastre sŁ aibŁ nume relevante. 

Exemple: http://fspac.ubbcluj.ro/comunicare/ e mai indicat 

decât http://fspac.ubbcluj.ro/?page_ID=3. În WordPress, acest lucru se poate rezolva schimbând 

opἪiunea òdefaultò de la Settings-Permalinks. 

- este bine sŁ aveἪi pe website un Sitemap. Acesta organizeazŁ conἪinutul ´ntr-o structurŁ 

arborescentŁ, pe care motoarele de cŁutare se descurcŁ mai bine. Un astfel de Sitemap puteἪi 

pune folosind din nou un plugin. CŁutaἪi dupŁ òxml sitemapò la òadd new pluginò Ἠi urmaἪi 

instrucἪiunile. 

- folosiἪi link-uri interne pentru website-ul vostru, prin care sŁ inter-conectaἪi paginile, sub-

paginile, postŁrile. FaceἪi hyperlink-uri de pe cuvintele pe care le consideraἪi cuvinte-cheie 

pentru pagina-ἪintŁ. 

- personalizaἪi pagina de eroare 404 (page not found) Ἠi redirecἪionaἪi ´nspre conἪinut relevant 

utilizatorul care a ajuns aici. PuteἪi face acest lucru relativ simplu din Appearance-Editor-404 

Template.css. 

- nu faceἪi abuz de SEO. ExistŁ tehnici pe care Google le considerŁ incorecte Ἠi va penaliza site-

ul dacŁ faceἪi: link farming, hidden content sau keyword stuffing. ConἪinutul e, ´n definitiv, 

pentru utilizatori, nu pentru motoare de cŁutare. 

- ´ncercaἪi sŁ vŁ promovaἪi website-ul în alte site-uri similare. Este permis schimbul de link-uri, 

de exemplu. DacŁ un website important face un link cŁtre voi, deveniἪi mult mai importanἪi pe 

Google. 



 
 

Ce website tinde sŁ fie mai important pe Google? 

- Unul care are deja vizite relativ multe  

- Unul care  este actualizat des 

- Unul care este suficient de vechi 

- Unul care are un bounce rate scŁzut, mai ales ´n raport cu cŁutŁrile utilizatorilor 

- Unul care obἪine un CTR bun faἪŁ de celelalte rezultate ale cŁutŁrii 

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

- Unul care este asociat cu un anumit tipar de vizitare  

 

 

Black Hat SEO 

 

ExistŁ Ἠi unele tehnici mai puἪin acceptate de a optimiza website-urile pentru motoarele de 

cŁutare. Acestea sunt tehnicile òblack hatò. Ċn mod normal, c©nd Google detecteazŁ utilizarea 

unei astfel de tehnici, website-ul care o foloseἨte este declasat sau chiar eliminat cu totul din 

cŁutŁri. Mai jos, descriem c©teva dintre cele mai comune tehnici din aceastŁ categorie: 

1. Utilizare cuvinte-cheie irelevante. Doar pentru a atrage mai mult trafic, putem folosi 

cuvinte-cheie populare, dar irelevante pentru website-ul nostru. SŁ spunem, de exemplu, 

cŁ avem un mic restaurant ´n Cluj Ἠi vedem pe Google Trends cŁ unul dintre cele mai 

cŁutate cuvinte ´n aceste zile este òElectric Castleò (concert local de mare amploare). Ne 

putem optimiza website-ul dupŁ sintagme de genul òC©nd lumea ia o pauzŁ de la Electric 

Castle, vine sŁ mŁn©nce la restaurantul nostruò. Pe l©ngŁ faptul cŁ se produce o asociere 

irelevantŁ Ἠi incorectŁ cu evenimentul, aceastŁ tacticŁ probabil se va dovedi Ἠi total 

ineficientŁ pe termen mediu. 

2. òKeyword stuffingò. Asta ´nseamnŁ sŁ nu scriem textul de pe website pentru utilizator, ci 

exclusiv pentru motorul de cŁutare. Ċn consecinἪŁ, vom ´ncŁrca website-ul de cuvinte-cheie, pe 

care le vom repeta frecvent, ´n texte uneori incoerente sau redundante. òDacŁ vrei sŁ vezi filmul 

online subtitrat, apasŁ pe buton pentru a vedea filmul online subtitrat...ò  



 
3. Text ascuns ï ex: alb pe alb sau scris în Meta. Este vorba de text care nu este vizibil 

pentru utilizator, dar este pentru motoarele de cŁutare. Astfel, se poate ´ncŁrca din nou pagina de 

cuvinte-cheie mai mult sau mai puἪin relevante. 

4. Cloaking ï optimizare pentru un sens al cuvântului Ἠi conἪinut total diferit. Aici este 

vorba despre potenἪiale omonimii Ἠi folosirea unui sens al cuv©ntului pentru a atrage utilizatorii 

pe un website unde se trateazŁ un alt sens al cuv©ntului. 

5. Gateway pages ï pagini cu multe cuvinte-cheie Ἠi o redirecἪinare automatŁ. O 

redirecἪionare este uἨor de realizat Ἠi prin acest lucru, utilizatorul este trimis ´n c©teva fracἪiuni de 

secundŁ de la website-ul cŁtre care dorea sŁ se ´ndrepte spre un alt website final. Cel mai 

probabil, nici nu va observa cŁ a fost redirecἪionat. Ċn acest sens, primul website poate fi 

construit fŁrŁ nici o preocupare pentru utilizator (av©nd ´n vedere cŁ e vizibil doar c©teva 

fracἪiuni de secundŁ) Ἠi poate fi ´ncŁrcat de cuvinte-cheie (se pot folosi toate tehnicile black-hat 

pe el). Al doilea website (cel spre care redirecἪionŁm) poate sŁ nu fie deloc optimizat. 

6. Spam pe reἪele sociale ï este consideratŁ o tehnicŁ nepermisŁ sŁ trimitem mesaje repetate 

tip Spam pe reἪele sociale Ἠi chiar ´n alte website-uri în încercarea de a beneficia de un plus de 

credibilitate Ἠi ranking dinspre un website mai important 

7. ConἪinut duplicat ï preluare de conἪinut de la alἪii. Un website care cloneazŁ texte de pe 

website-uri deja mai consacrate va avea de c©Ἠtigat ca vizibilitate pe termen-scurt. 

8. Blog Ἠi comment spam pentru link-uri inbound ï similar cu tehnica de la punctul 6. 

9. Link farms Ἠi servicii similare ï pentru cŁ link-urile inbound cresc relevanἪa website-ului, au 

apŁrut anumite website-uri care nu au alt rol dec©t acela de a gŁzdui hyperlink-uri cŁtre alte 

website-uri. SŁ luŁm un exemplu concret. Am website-ul meu pentru restaurantul din Cluj. Vreau 

sŁ fie relevant pentru sintagma-cheie de cŁutare òcel mai bun restaurant din Clujò. PlŁtesc un link 

farm care deἪine, sŁ zicem, 2000 de website-uri fŁrŁ conἪinut altul dec©t link-uri, iar pe fiecare 

dintre aceste website-uri va apŁrea sintagma mea cheie, cu link cŁtre website-ul meu. Ċn primŁ 

fazŁ, vŁz©nd cŁ existŁ 2000 de website-uri care fac trimitere cŁtre mine, Google mŁ va considera 

relevant Ἠi voi urca ´n afiἨŁri, dar ´n scurt timp va observa frauda Ἠi ´mi va dez-indexa website-ul. 



 
10. Typosquatting ï folosiἪi pt. SEO termeni care sunt de fapt scrieri greἨite ale unor cuvinte-

cheie consacrate. Teoretic este posibil sŁ ne bazŁm pe faptul cŁ utilizatorii vor scrie unii termeni 

de cŁutare greἨit, cu erori de ortografie. AceastŁ tacticŁ este ilegalŁ Ἠi dacŁ se dovedeἨte cŁ ai 

´ncercat cu bunŁ ἨtiinἪŁ sŁ te foloseἨti de numele unui website consacrat, cel mai probabil vei fi 

obligat sŁ renunἪi la domeniul respectiv. Sunt cunoscute cazuri ca òyotube.comò, youtub.comò, 

ògoggle.comò, òarifrance.comò (´n loc de airfrance.com; website care oferŁ servicii de discount 

travel, fŁrŁ sŁ aibŁ vreo afiliere cu Air France). Practic, ´n acest ultim exemplu te bazezi pe cei 

care vor scrie ´n motorul de cŁutare Ari France. Din pŁcate pentru ei, Google s-ar putea sŁ ´Ἢi dea 

oricum rezultatele pentru òAir Franceò, lu©nd ´n calcul cele mai frecvente erori de ortografie.  

 

Capitolul IV ï Google AdWords 

 

Cum funcἪioneazŁ Google AdWords Search Network? 

Principiul este simplu. Google este at©t de dominant ´n acest moment pe piaἪa motoarelor de 

cŁutare ´nc©t orice marketer online se raporteazŁ ´n primul r©nd la aceastŁ companie c©nd doreἨte 

sŁ ´Ἠi facŁ vizibil brandul. Google ´i dŁ acestuia posibilitatea de a plŁti o sumŁ de bani pentru ca 

website-ul sŁu sŁ fie afiἨat ´n rezultatele de cŁutare, semnalat ca reclamŁ plŁtitŁ. Marketer-ul 

deschide un cont de Google AdWords (dureazŁ doar c©teva minute dacŁ ai deja un cont de 

Gmail), seteazŁ c©teva detalii despre campanie (cŁtre ce arie geograficŁ este ´ndreptatŁ, ce buget 

are Ἠ.a.), dupŁ care redacteazŁ reclama (´i pune un titlu scurt, o descriere de 2 r©nduri Ἠi o paginŁ 

cŁtre care sŁ se facŁ link ï òlanding pageò) Ἠi alege cuvintele-cheie pentru care ar dori sŁ fie 

afiἨatŁ aceastŁ reclamŁ Ἠi c©t este dispus sŁ plŁteascŁ pentru un click rezultat ´n urma cŁutŁrii. 

Astfel, c©nd un utilizator realizeazŁ o cŁutare (òsearch queryò) pe Google dupŁ un cuv©nt-cheie 

care se regŁseἨte ´n lista selectatŁ de marketer, acestuia i se va afiἨa, printre altele, Ἠi anunἪul 

plŁtit pregŁtit de marketer. DacŁ utilizatorul dŁ click pe acest rezultat, din contul campaniei de 

publicitate se va extrage o sumŁ de bani. ExcepἪia notabilŁ se petrece atunci c©nd utilizatorul 

foloseἨte o aplicaἪie cu scop de a bloca reclamele (Ad blocker). Ċn acest caz, anunἪurile plŁtite nu 

vor fi afiἨate deloc, indiferent de relevanἪa lor ´n raport cu search query-ul dat.  



 
Ca sŁ reἪii mai uἨor diferenἪa de principiu dintre promovarea organicŁ, prin SEO, Ἠi cea 

òanorganicŁò, plŁtitŁ, prin Ad Words, o sŁ fac o analogie care s-ar putea sŁ parŁ cam deocheatŁ. 

DacŁ Search Engine Optimisation ar fi o relaἪie romanticŁ, una clŁditŁ ´n timp cu multe eforturi 

susἪinute, atunci publicitatea prin Google AdWords ar putea fi echivalentul mersului la 

prostituate. Nu trebuie sŁ aἨtepἪi pentru obἪinerea de rezultate; acestea sunt imediate dacŁ eἨti 

dispus sŁ plŁteἨti suficient. Ċn momentul ´n care nu mai plŁteἨti, nu mai primeἨti serviciul pe care 

´l doreai. ExistŁ Ἠi alἪi clienἪi Ἠi, cu c©t eἨti dispus sŁ plŁteἨti mai mult dec©t ei, cu at©t mai 

probabil este sŁ beneficiezi de un statut privilegiat. Pe de altŁ parte, deocamdatŁ mult mai multŁ 

lume are ´ncredere ´n cei care cautŁ relaἪii de lungŁ duratŁ dec©t ´n cei care apeleazŁ la sex plŁtit. 

Ċn traducere, ratele de click pe rezultatele cŁutŁrilor organice sunt mult mai mari Ἠi existŁ 

tendinἪa ca utilizatorii sŁ aibŁ mai mare ´ncredere ´n rezultatele organice din Google, faἪŁ de cele 

plŁtite prin Google AdWords. În 2014, în jur de 77% din click-urile rezultate ´n urma afiἨŁrii 

unor rezultate de cŁutare merg spre rezultatele organice, doar restul fiind ´ndreptate ´nspre 

rezultatele plŁtite. Locul 1 ´n rezultatele organice din Google obἪine ´n general mai multe click-

uri dec©t toate rezultatele plŁtite la un loc: 31,24% (Petrescu, 2014). Deci bŁnuiesc cŁ eἨti mai 

c©Ἠtigat dacŁ eἨti ´ntr-o relaἪie, p©nŁ la urmŁ. Doar cŁ, la fel ca ´n dragoste, nimeni nu ´Ἢi poate 

garanta cŁ vei fi locul 1 pentru totdeauna.    

Google Organic CTR study 2014 ï Phillip Petrescu 

ἧi asta e varianta optimistŁ pentru Google AdWords. Alte studii aratŁ cŁ, ´n medie, click-urile pe 

anunἪuri plŁtite nu depŁἨesc 10% din totalul de click-uri. Este adevŁrat, ´nsŁ, cŁ metodologia ´n 

acest caz este diferitŁ Ἠi ia ´n calcul toate situaἪiile, inclusiv cele ´n care nu existŁ deloc reclame 

plŁtite ´n urma search query-ului.  

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

2013 ï Statista 2013 

 



 
În general, cei care se ocupŁ de publicitate Ἠi marketing online vor folosi ambele variante de 

promovare simultan (SEO Ἠi AdWords). De ce ´Ἠi mai bat capul cu AdWords la aceste procente 

descurajatoare? Ċn primul r©nd pentru cŁ situaἪia este flexibilŁ. Google face eforturi mari pentru a 

mŁri importanἪa rezultatelor plŁtite Ἠi de a le integra pe nesimἪite printre cele organice. Logic. E 

mai probabil sŁ accepἪi o reclamŁ dacŁ nici nu ´Ἢi dai seama cŁ este o reclamŁ. C©nd spun òo sŁ 

´ncerc acum sŁ-Ἢi v©nd cevaò, ´Ἢi declanἨez deja o oarecare rezistenἪŁ la persuasiune. AἨa cŁ 

pentru Google ar fi minunat dacŁ nici nu ai observat cŁ vizualizezi un rezultat plŁtit, ci unul 

organic. Ċn urmŁ cu c©Ἢiva ani semnalarea acestora ca reclamŁ plŁtitŁ era mult mai clarŁ: fundalul 

avea o culoare diferitŁ de cea a rezultatelor organice Ἠi existau linii Ἠi contururi clare care le 

´ngrŁdeau. Acum, dupŁ cum se vede ´n imaginea de mai jos, doar un mic semn pe fundal galben 

mai face diferenἪa ´ntre rezultate plŁtite Ἠi rezultate organice. 

Dar mai sunt Ἠi alte motive pentru care sŁ foloseἨti serviciile Google AdWords: 

- Economie de timp: compania sau produsul tŁu ajunge vizibil pe loc 

- Calculul profitului: sistemul Google AdWords permite utilizatorului sŁ urmŁreascŁ dacŁ 

un click a dus la o conversie (o v©nzare, o ´nregistrare, o acἪiune specificŁ), astfel ´nc©t se 

poate calcula direct dacŁ existŁ ROI (return on investment). Ratele de conversie variazŁ 



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

AdWords este 5.63%.  

- AἨa-numitele òcommerce/product-oriented searchesò:  deἨi nu existŁ date concludente, se 

poate presupune fŁrŁ teama de a greἨi cŁ ratele de click Ἠi de conversie pentru anunἪuri 

plŁtite sunt mai mari ´n cazul unor cŁutŁri orientate ´nspre achiziἪia unui produs. MŁ refer 

aici la cŁutŁri gen òpizza livrare la domiciliu Clujò; cŁutŁri care ´n mod evident nu sunt 

doar informative, ci preced o acἪiune (´n acest caz, m©ncatul de pizza acasŁ, undeva ´n 

Cluj) 

- PŁstrarea poziἪiei de lider ´n faἪa concurenἪei: chiar dacŁ eἨti locul 1 la rezultate organice 

pe un anumit cuvânt-cheie, dacŁ un concurent liciteazŁ pentru acelaἨi cuv©nt-cheie în 

AdWords el poate sŁ slŁbeascŁ poziἪia brandului tŁu ´n raport cu acea cŁutare. Ċn trecut, 

nu ´nἪelegeam de ce un brand ar licita pentru propriul nume drept cuv©nt-cheie, din 

moment ce deἪine prima poziἪie organicŁ 

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

cŁutare, aἨa cum fac, de exemplu, Ikea Rom©nia, Dedeman sau 2Parale: 



 
Am aflat de ce când am primit de la un prieten print-screen-ul de mai jos. DacŁ tu nu licitezi la 

numele tŁu, o pot face alἪii, care pot deturna clienἪii tŁi. Chiar dacŁ ´n cazul de faἪŁ cele douŁ 

website-uri de la anunἪuri plŁtite sunt parteneri WizzAir, nu neapŁrat concurenἪi, ele oferŁ bilete 

de avion prin diverse companii 

aeriene. Nu e imposibil ca o parte 

dintre clienἪii fideli WizzAir sŁ 

ajungŁ pe fly-go.ro Ἠi de acolo sŁ 

rezerve bilete printr-o altŁ 

companie. DeἨi astfel de cazuri mi 

se par rare, dacŁ brand-ul nu ´Ἠi 

liciteazŁ permanent numele, riscŁ 

sŁ piardŁ clienἪi, sŁ piardŁ 

monopolul asupra caracteristicilor 

brandului Ἠi sŁ piardŁ locul 1 în 

mintea unor consumatori. Mai sunt 

Ἠi alte motive pentru care 

brandurile ´Ἠi liciteazŁ propriul 

nume. De exemplu, pentru a ´mpinge c©t mai jos pe pagina vizibilŁ unele rezultate organice care 

ar putea fi nedorite. Un blogger criticŁ firma sau produsele mele azi pe internet Ἠi postarea e 

suficient de popularŁ ´nc©t sŁ figureze pe prima paginŁ de rezultate Google (SERP ï Search 

Engine Results Page) c©nd e cŁutat numele firmei mele. Dar Ἠtim cŁ utilizatorii ´Ἠi concentreazŁ 

atenἪia pe acea parte a unei pagini pe care o numim òabove the foldò, adicŁ partea care se vede la 

o rezoluἪie normalŁ, fŁrŁ sŁ dŁm scroll. òBelow the foldò e o zonŁ mai puἪin vizualizatŁ pentru 

majoritatea website-urilor Ἠi SERP nu face excepἪie. AἨadar, dacŁ reuἨesc sŁ ocup un spaἪiu plŁtit 

´n partea de sus a rezultatelor, mai ales dacŁ am setat Ἠi detalii suplimentare ale firmei (se 

numesc ad extensions), pot reuἨi sŁ ´mping òbelow the foldò 2-3 rezultate organice care ar fi fost 

altfel vizibile. Poate postarea acelui blogger despre care vorbeam sŁ fie exact undeva pe la 

poziἪia 5-6 Ἠi sŁ fie cea care ajunge ´nafara c©mpului vizual optim. Astfel, reduc Ἠansele ca 

aceasta sŁ fie vizualizatŁ Ἠi sŁ ´mi aducŁ prejudicii de imagine. Dar ce descriu aici, e o situaἪie 



 
òlong shotò. Sigur cŁ nu va fi suficient sŁ faci aἨa ceva dacŁ ai o astfel de problemŁ de imagine Ἠi 

s-ar putea sŁ nu ai norocul ca ce descriu aici sŁ aducŁ beneficii reale. AἨadar, e mai degrabŁ un 

beneficiu marginal, dacŁ pot sŁ ´l numesc aἨa.  

Deschiderea unui cont Ἠi primele setŁri pentru prima campanie ´n Google AdWords 

C©nd faceἪi un cont de AdWords pentru prima datŁ, veἪi fi introduἨi direct ´n setŁrile necesare 

pentru prima campanie. Mai t©rziu, puteἪi ´ncepe orice campanie nouŁ intr©nd ´n Campaigns Ἠi 

apŁs©nd butonul dreptunghiular, colorat, cu inscripἪia ò+Campaignò. Va trebui sŁ alegeἪi un 

nume generic pentru campanie, unul dupŁ care sŁ o recunoaἨteἪi ulterior, c©nd veἪi avea o listŁ 

mai lungŁ de campanii ´n acelaἨi cont. PuteἪi sŁ o lŁsaἪi Ἠi sub denumirea de òCampaign #1ò, 

pentru ca urmŁtoarele sŁ fie òCampaign #2ò, òCampaign #3òetc., aἨa cum vŁ sugereazŁ 

programul, dar pe termen lung va fi mai greu sŁ vŁ organizaἪi ´ntr-o astfel de variantŁ. Poate 

vinzi ´ngheἪatŁ Ἠi nu o sŁ mai Ἠtii exact care Ἢi-e campania pentru iulie-august Ἠi care Ἢi-e 

campania pentru mai-iunie, dacŁ nu le denumeἨti corespunzŁtor 

Apoi va trebui sŁ alegi tipul de campanie pe care vrei sŁ o desfŁἨori: 

Display Network only ï ´n acest caz, reclamele pe care le vei crea, fie cŁ sunt de tip text, 

imagine, rich media sau video, vor fi afiἨate pe website-urile partenere Google care alocŁ spaἪiu 

pentru reclame. Aceste website-uri partenere sunt cele ai cŁror proprietari Ἠi-au fŁcut un cont de 

Google Ad Sense, serviciu complementar celui de Ad Words Ἠi destinat publisher-ilor, dar Ἠi alte 

website-uri partenere. Practic, ´n acest caz, Google funcἪioneazŁ ca un agent imobiliar care pune 

laolaltŁ cererea Ἠi oferta Ἠi pŁstreazŁ un comision. Apropo, dacŁ aveἪi un website cu un trafic 

ridicat, Ad Sense poate fi o sursŁ de venituri de luat ´n seamŁ.  

Search Network only ï aceasta este varianta de care ne vom ocupa ´n acest capitol Ἠi cea pe care 

am descris-o deja mai devreme. Reclamele (doar de tip text) vor apŁrea ´n spaἪiul dedicat 

acestora ´n SERP. Ne preocupŁm mai mult de Search Network decât de Display Network pentru 

cŁ, ´n acest caz, reclama este declanἨatŁ de o acἪiune voluntarŁ a unui utilizator care poate cŁuta 

un anumit produs sau serviciu, ´n vreme ce ´n varianta Display utilizatorul primeἨte mesaje 

publicitare nesolicitate, intercalate printre conἪinuturile pe care doreἨte sŁ le vizualizeze. Ċn acest 

context, este evident cŁ este mai probabil ca reclamele din Search Network sŁ fie mai eficiente 

din punct de vedere al v©nzŁrilor. DupŁ principiul: dacŁ vreau pantofi, mŁ duc sŁ caut o pereche 



 
la magazin, nu aἨtept sŁ batŁ cineva la uἨŁ sŁ ´mi facŁ o ofertŁ. DacŁ cineva ´mi bate la uἨŁ, ar 

face bine sŁ o facŁ cu o ofertŁ foarte bunŁ, altfel ´mi caut singur. 

Search Network with Display Select ï este o combinaἪie de setŁri din cele douŁ anterioare, 

astfel ´nc©t reclama va apŁrea at©t ´n SERP, c©t Ἠi pe website-urile publisherilor care primesc 

acest tip de reclamŁ. 

Shopping ï este o opἪiune mai avansatŁ, care necesitŁ existenἪa unui cont de Google Merchant 

Center, iar reclama va duce ´nspre un inventar de produse. Nu vom face referire la aceastŁ 

opἪiune ´n lucrarea de faἪŁ pentru cŁ nu este disponibilŁ dec©t ´n c©teva ἪŁri din lume, iar 

România nu este printre ele. 

Video ï aceastŁ opἪiune meritŁ o ´ntreagŁ discuἪie distinctŁ despre sistemul TrueView de in-

stream ads, care permite plasarea reclamelor în interiorul clipurilor de Youtube. 

Ċn aceastŁ secἪiune ne vom ocupa de varianta òSearch Network Onlyò. Iar ca sub-tip se poate 

alege òAll Featuresò, care ulterior va oferi cele mai multe opἪiuni legate de setŁri, chiar dacŁ 

poate nu veἪi folosi toate aceste opἪiuni. 

UrmŁtoarele opἪiuni de setare a campaniei sunt importante: 

- Location ï veἪi alege la cŁutŁrile din ce zone geografice doriἪi sŁ fiἪi afiἨaἪi. PuteἪi alege o 

ἪarŁ, o regiune/judeἪ sau o localitate. Aceste opἪiuni pot fi Ἠi combinate. C©nd promovam 

admiterea la facultatea din Cluj-Napoca aveam campanii diferite ´n funcἪie de regiuni, 

tactica fiind uἨor diferitŁ. AἨadar, ´ntr-una dintre campanii targetam doar judeἪele din 

Nord-Vest, de unde vin majoritatea studenἪilor. Dar poate cŁ ´n Nord-Vest existŁ zone 

care nu mŁ intereseazŁ, din diverse motive: poate nu sunt prea mulἪi absolvenἪi de liceu 

acolo sau poate existŁ, dar au studii ´n cu totul alte domenii, sau poate statistica îmi spune 

cŁ aceἨtia tind sŁ se orienteze ´nspre alte centre etc. Am posibilitatea sŁ exclud aceste 

zone. Exemplu: alegem ca target judeἪul Bihor, dar excludem oraἨul Oradea, pentru a 

targeta doar populaἪia ruralŁ Ἠi din centrele urbane mici a judeἪului. Pentru Oradea, am 

opἪiunea òexcludeò, aἨa cum se poate observa mai jos: 



 

Ċn acelaἨi timp, varianta avansatŁ (campania òall featuresò) ´mi permite sŁ targetez nu doar dupŁ 

IP-ul locaἪiei, ci Ἠi utilizatori care au cŁutat sau au manifestat interes ´n locaἪia respectivŁ. 

BunŁoarŁ, ´ntr-o campanie publicitarŁ pentru un hotel din Cluj-Napoca, e normal sŁ nu targetez 

IP-uri de Cluj-Napoca, ci opἪiunea òpeople searching for, or who show interest in my targeted 

locationò. AceastŁ opἪiune este disponibilŁ din meniul Location options (advanced).  

- Languages ï poate fi important de setat, deoarece reclama va fi afiἨatŁ doar celor care 

acceseazŁ Google ´n limba care corespunde reclamei Ἠi website-ului nostru 

- Bid strategy ï eu prefer mereu sŁ aleg opἪiunea de a seta manual nivelul la care doresc sŁ 

licitez pentru fiecare cuvânt-cheie, dar existŁ aici Ἠi opἪiuni automate care vor ´ncerca sŁ 

´Ἢi optimizeze costurile per click. O opἪiune avansatŁ interesantŁ este cea de Enhanced 

CPC, care permite sistemului sŁ ajusteze singur nivelul licitat, ´n funcἪie de conversiile 

estimate. Practic, Google va licita din contul nostru mai mulἪi bani pe cuvintele-cheie 

care au dus la conversii Ἠi mai puἪin pentru cele care nu au dus la conversii. Mi se pare cŁ 

acest sistem ar trebui folosit doar dupŁ ce ´n prealabil s-a licitat normal o perioadŁ. Altfel, 

ai putea biasa sistemul, ´n sensul ´n care ai trage concluzii despre care reclamŁ Ἠi cuv©nt-

cheie sunt profitabile pe baza unui numŁr redus de conversii, care ar putea fi 



 
´nt©mplŁtoare, nu neapŁrat ´ncadrate ´ntr-un pattern de click. AἨa cŁ mergi o vreme cu un 

bid egal pe toate elementele campaniei Ἠi abia apoi treci la Enhanced CPC, dupŁ ce existŁ 

suficiente date pentru a trage niἨte concluzii.  

- Budget ï e vorba de bugetul zilnic, pe care ´l vei stabili ´n funcἪie de c©t de lungŁ 

plŁnuieἨti sŁ fie campania Ἠi c©Ἢi bani ai la dispoziἪie. DacŁ setezi un buget prea mic, s-ar 

putea sŁ ´l consumi repede ´n fiecare zi Ἠi sŁ ratezi Ἠansa de a fi afiἨat la niἨte ore 

favorabile ´n a doua parte a zilei. Marketerii mai experimentaἪi ´Ἢi vor spune cŁ e un semn 

bun dacŁ cheltui mereu un pic mai puἪin dec©t bugetul zilnic ales aici. 

- Ad extensions ï sunt detalii suplimentare ´n reclama noastrŁ: adresa afacerii, sitelinks 

(mini-meniu cu paginile importante de pe website), numŁr de telefon, review-uri etc. 

Pentu a funcἪiona, ele trebuie definite ´n fiecare cont de Google AdWords. IatŁ ´ncŁ un 

motiv pentru care este important ca fiecare cont sŁ corespundŁ unei singure afaceri, ale 

cŁrei detalii sŁ poatŁ fi introduse aici. C©teva ad-uri care folosesc ad extensions: 

 

 

 

 

 

 

- Schedule ï se poate alege data de ´nceput Ἠi de final a campaniei Ἠi intervalele orare de 

afiἨare pentru fiecare zi. DacŁ magazinul tŁu e deschis doar dupŁ-masa, poἪi alege sŁ 

afiἨezi reclamele tale doar dupŁ o anumitŁ orŁ, ´n fiecare zi. Sigur, aceastŁ strategie poate 

fi greἨitŁ (clienἪii se pot informa dimineaἪa Ἠi sŁ te viziteze dupŁ-masa). Depinde de la caz 

la caz, ´n funcἪie de c©t de bine poἪi sŁ prevezi comportamentul clienἪilor tŁi. 

- Mai existŁ Ἠi alte opἪiuni, dar relativ importantŁ pentru nivelul discuἪiei este doar 

opἪiunea de Ad Delivery, care determinŁ cum vor fi òdifuzateò/òserviteò reclamele dintr-



 
un ad group. Sunt 4 opἪiuni disponibile care merg de la (1) optimizarea ´n funcἪie 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) rotaἪie egalŁ 

(minim 90 de zile, servim reclamele ´n mod aproximativ egal), (4) rotaἪie pe termen lung 

(servim reclamele egal de la ´nceput p©nŁ la sf©rἨit). 

Ċn pasul urmŁtor al setŁrilor veἪi putea deja sŁ redactaἪi primele mesaje publicitare Ἠi, nu vŁ faceἪi 

griji, veἪi putea reveni asupra setŁrilor campaniei Ἠi mai t©rziu, iar ´n timp ce veἪi lucra la 

modificŁri puteἪi pune campania pe pauzŁ, dacŁ vreἪi. 

Grupuri de reclame Ἠi reclame 

DacŁ citiἪi manualul Google pentru ´ncepŁtorii ´n AdWords, o sŁ vedeἪi c©t de mult se insistŁ pe 

organizarea cât mai bunŁ a contului Ἠi a campaniilor din interiorul lui. O campanie trebuie sŁ 

aibŁ un singur obiectiv, iar un grup de reclame sŁ fie cocentrat ´n jurul unui singur produs sau 

landing page. De ce? E foarte simplu. Nu e vorba doar de a fi ordonat Ἠi de a putea vizualiza într-

o manierŁ c©t mai organizatŁ datele de performanἪŁ pentru fiecare element din contul tŁu. E 

vorba Ἠi de faptul cŁ acele cuvinte-cheie pe care le vom selecta mai t©rziu se raporteazŁ la un 

grup de reclame (ad group), nu la reclame individuale. Astfel, dacŁ am reclame care fac referire 

la produse sau chiar sub-pagini diferite ´n acelaἨi 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 sŁ ´nἪelegeἪi mai bine la ce mŁ refer, o sŁ dau urmŁtorul exemplu. 

ExerciἪiu: 

Într-o campanie de Google AdWords avem un Ad Group 1 care conѿine urmŁtoarele ad-uri:  

  

Lista de cuvinte-cheie aleasŁ 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 greѽeala fundamentalŁ de organizare a acestei campanii? Cum aѿi rezolva-o? 

RŁspuns: 

Pentru cŁ setul de cuvinte-cheie se raporteazŁ le ´ntreg grupul de reclame, acest lucru duce la 

posibilitatea ca ´n cazul ´n care utilizatorul realizeazŁ o cŁutare care declanἨeazŁ cuv©ntul-cheie 

òcd-uri cu muzica rockò i se va afiἨa oricare dintre cele 3 reclame din ad grup. Astfel, existŁ 

Ἠanse mari sŁ se afiἨeze reclama care face referire la CD-uri cu muzicŁ clasicŁ (cea din mijloc). 

Automat, reclama este irelevantŁ ´n raport cu termenul de cŁutare Ἠi, fie va primi foarte puἪine 

click-uri, fie va primi click-uri care vor fi irelevante Ἠi nu vor duce la v©nzŁri. Astfel, ar trebui un 

ad grup separat pentru fiecare produs pe care dorim sŁ ´l promovŁm. Este un exemplu grŁitor 

despre c©t de dŁunŁtoare poate fi lipsa de organizare Ἠi segmentare ´n cadrul unei campanii de 

Google AdWords. 

Cum sŁ scriu reclame care sŁ atragŁ atenἪia (sŁ aibŁ un CTR c©t mai mare) 

Este creἨterea CTR-ului un scop ´n sine? Nu. O mŁsurŁ mai bunŁ a succesului ar fi rata de 

conversie. Probabil cŁ aἨ prefera sŁ primesc click-uri mai puἪine, dacŁ aἨ avea garanἪia cŁ acestea 

vor duce la o v©nzare. Dar p©nŁ la acest indicator, rata de click ne intereseazŁ Ἠi pentru cŁ este un 

indicator al relevanἪei reclamei tale. Similar cu ce se ´nt©mplŁ ´n cazul cŁutŁrilor organice, 

numŁrul de click-uri pe care le primim, raportat la numŁrul total de cŁutŁri transmite un mesaj 

despre c©t suntem de relevanἪi ´n raport cu termenul de cŁutare. Vom explica mai t©rziu cum se 

´nt©mplŁ acest lucru. P©nŁ atunci, sŁ rŁm©nem la ideea cŁ este important sŁ atragem atenἪia Ἠi sŁ 

obἪinem click-uri. Cum o facem? 

StudenἪilor mei le place mereu sŁ spunŁ cŁ sunt foarte creativi, motiv pentru care au ales studiile 

´n domeniul comunicŁrii, relaἪiilor publice Ἠi al publicitŁἪii. Realitatea este cŁ ei fie ´nἪeleg greἨit 

conceptul de òcreativitateò, fie ´l supra-estimeazŁ Ἠi se supra-estimeazŁ pe ei ´nἨiἨi din acest 

punct de vedere. MenἪionez creativitatea pentru cŁ sistemul de Google AdWords limiteazŁ foarte 

mult posibilitŁἪile creative. ĊnsŁ ´Ἢi trebuie Ἠi aici destul de multŁ imaginaἪie Ἠi inteligenἪŁ. Cum o 

sŁ faci sŁ iasŁ ´n evidenἪŁ reclama ta c©nd ai la dispoziἪie doar 25 de caractere pentru titlu Ἠi 2 

linii de c©te 35 de caractere ´n care sŁ descrii ce oferŁ reclama? Primul secret ´n Google 

AdWords este sŁ reuἨeἨti sŁ fii explicit, cuprinzŁtor Ἠi atrŁgŁtor ´n cuvinte puἪine.  



 
Elementele care alcŁtuiesc o reclamŁ de tip Google AdWords sunt urmŁtoarele: 

- Titlu/headline ï maxim 25 de 

caractere 

- Description lines ï 2 rânduri de câte 

maxim 35 de caractere 

- Display URL ï adresa de internet care 

va fi afiἨatŁ ´mpreunŁ cu reclama 

- Destination URL ï adresa de internet la care duce click-ul, adresŁ care nu este vizibilŁ ´n 

textul reclamei propriu-zise (în exemplul de mai sus, destination URL-ul este 

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

3mIaCpscCFSjJtAod18cFsQ) 

Display URL-ul nu trebuie neapŁrat sŁ fie funcἪional, dar Destination URL-ul da. 

Display URL-ul Ἠi Destination URL-ul pot fi diferite, dar trebuie sŁ aibŁ acelaἨi domeniu. Am 

´ncercat recent sŁ fac o reclamŁ care sŁ afiἨeze ´n URL adresa unei edituri cu care lucrez pentru 

publicarea unui volum colectiv, dar aἨ fi vrut ca click-ul sŁ ducŁ la un landing page de pe 

website-ul facultŁἪii unde lucrez, unde aveam mai multe date despre volum. În acest fel puteam 

controla mai bine ce se ´nt©mplŁ dupŁ ce utilizatorii dau click Ἠi puteam mŁsura chiar conversiile 

(c©Ἢi vor trimite o propunere de capitol dupŁ ce acceseazŁ reclama). Pe website-ul administrat de 

editurŁ nu aveam acest control. Cu aceastŁ ocazie am aflat cŁ ceea ce doream sŁ fac era 

imposibil. Pot avea un display URL ca fspac.ubblcuj.ro Ἠi un destination URL ca 

fspac.ubblcuj.ro/comunicare/call-for-chapters. Ċn acest exemplu, domeniul e acelaἨi. Dar nu pot 

avea un display URL igi-global.com Ἠi un destination URL fspac.ubblcuj.ro/comunicare/call-for-

chapters. Este consideratŁ o practicŁ neloialŁ, care are potenἪialul de a deruta utilizatorii. 

 

ExistŁ Ἠi c©teva recomandŁri de care ar trebui sŁ Ἢinem cont atunci când scriem textul propriuzis 

al reclamei: 

1. FŁ o promisiune clarŁ Ἠi concisŁ. Uneori, c©nd vrem sŁ spunem c©t mai mult despre 

produsul nostru, s-ar putea sŁ forἪŁm Ἠi sŁ uitŁm tocmai esenἪialul. Un exerciἪiu uἨor pe 

care ´l dau studenἪilor este unul ´n care ´n mod voit evit sŁ menἪionez ceea ce vinde firma: 



 
Care reclamŁ este mai bunŁ? Care sunt 3 argumente ´n favoarea ei? 

 

 

 

Destination URL: 

carpisa.ro     Destination URL: carpisa.ro/genti-italia 

E uἨor sŁ observi cŁ reclama din partea st©ngŁ se concentreazŁ pe numele firmei Ἠi pe atragerea 

clienἪilor prin promisiunea unor oferte de sŁrbŁtori Ἠi cŁ lipseἨte esenἪialul. Oferte la ce produse? 

Poate nu toatŁ lumea a auzit de Carpisa. Ċn plus, cŁutŁrile utilizatorilor care dau click pe reclame 

plŁtite sunt de regulŁ òaction orientedò. Asta ´nseamnŁ cŁ mecanismul de g©ndire este ceva de 

genul: òVreau sŁ cumpŁr o geantŁ pentru doamne, caut pe internet genti femei Ἠi dau click pe 

rezultatul care mi se pare cel mai relevant. DacŁ apare un rezultat care are chiar ´n titlu cuv©ntul 

geantŁ mi se pare relevant. Iar descrierea ´mi dŁ ceva detalii utile. Probabil aici voi da click 

pentru cŁ mŁ ajutŁ ´n decizia de cumpŁrare.ò Nu ne putem permite sŁ fim vagi sau inexacἪi atunci 

c©nd scriem o reclamŁ pentru Google AdWords. 

2. Includerea unui Call to Action. Includerea unui ´ndemn la acἪiune produce o creἨtere a 

ratei de click demonstratŁ de mulἪi cercetŁtori. Cele mai de ´ncredere date ´n acest sens 

vin de la Rutz Ἠi Trusov (2011), care demonstreazŁ ἨtiinἪific cŁ un call to action mŁreἨte 

rata de click cu 32,79%. ἧi alte studii au fŁcut astfel de teste Ἠi rezultatele sunt mereu ´n 

favoarea unei sintagme care sŁ ´ndemne la acἪiune. ExplicaἪia psihologicŁ de la baza 

acestui comportament nu este foarte clarŁ. Important este sŁ ἨtiἪi cŁ nu puteἪi folosi orice 

sintagmŁ. Serviciul Google nu o sŁ vŁ aprobe sintagma click here / click aici. Dar puteἪi 

folosi în continuare expresii din gama: ´nregistreazŁ-te, cumpŁrŁ acum, cumpŁrŁ online 

etc. 

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

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

 

3. Folosirea de numere (eventual preἪuri) Ἠi simboluri ´n reclamŁ favorizeazŁ creἨterea 

click-urilor. ExplicaἪia e mai simplŁ ´n acest caz. Cifrele Ἠi simbolurile ies ´n evidenἪŁ din 



 
monotonia pe care o dau Ἠirurile de litere din zona reclamelor plŁtite. Dar politicile 

Google sunt croite ´n aἨa fel ´nc©t sŁ nu se poatŁ abuza de acest factor. Astfel, folosirea 

improprie, repetitivŁ, inutilŁ sau chiar jucŁuἨŁ (manualele Google folosesc termenul de 

ògimmickyò) vor face ca reclama sŁ nu fie aprobatŁ. De asemenea, existŁ restricἪii ´n ce 

priveἨte folosirea semnelor de exclamaἪie Ἠi interogaἪie. Ċn titlu ele sunt interzise total, iar 

´n descriere nu poate sŁ aparŁ dec©t maxim un astfel de semn. Dar ne rŁm©n oricum multe 

opἪiuni de utilizare a simbolurilor. Unele dintre ele vor creἨte credibilitatea: È, Ê, É. 

Altele vor face economie de spaἪiu pe l©ngŁ faptul cŁ vor atrage atenἪia: &, ú, Ã, %, 3* 

(de exemplu pentru a desemna un hotel de 3 stele) etc. 

Probabil tot ´n aceastŁ categorie ar trebui sŁ menἪionŁm cŁ nici folosirea de majuscule 

unde nu este cazul este interzisŁ. Nu este acceptat un titlu scris complet cu majuscule Ἠi 

nici scrierea alternativŁ a majusculelor Ἠi a caracterelor normale ´n acelaἨi cuv©nt (de ex: 

TRIcoUrI). 

 

4. FolosiἪi un display URL generic (puteἪi folosi chiar spaἪiul suplimentar pe care vi-l oferŁ 

rubrica de Display URL pentru a mai plasa o datŁ un anumit cuv©nt-cheie). De exemplu, 

dacŁ promovŁm o companie care vinde pantofi, puteἪi folosi un display URL de tipul 

http://nume-companie/pantofi. PuteἪi face acest lucru chiar Ἠi dacŁ acest URL nu duce 

nicŁieri. Ċn plus, apariἪia cuv©ntului-cheie ´n URL creἨte relevanἪa pentru cŁutarea dupŁ 

aceastŁ sintagmŁ.  

Pe de altŁ parte, este important ca Destination URL-ul sŁ ducŁ exact la landing page-ul 

unde se gŁseἨte produsul sau promisiunea fŁcutŁ de reclamŁ. ExistŁ ´ncŁ destule firme 

care pun ca Destination URL homepage-ul website-ului lor. Acest lucru este în 

dezavantajul unui client orientat ´nspre acἪiune. Acesta nu mai doreἨte sŁ caute singur 

prin website produsul dorit, ci sŁ ajungŁ direct la ἪintŁ ´n momentul ´n care dŁ click. 

 



 
5. Un detaliu mai puἪin cunoscut ´n construcἪia unei reclame este faptul cŁ existŁ un aἨa-

numit DKI (Dynamic Keyword Insertion) care ne poate ajuta sŁ livrŁm utilizatorilor 

mesaje personalizate dupŁ cŁutarea lor. Mai jos explic cum funcἪioneazŁ DKI, folosind 

din nou un exemplu despre pantofi: 

 

ObservaἪi ´n partea st©ngŁ sus, ´n headline, cŁ acesta ´ncepe cu elementul {keyword:Pantofi}.  

Acest mic truc ́ nseamnŁ cŁ, dacŁ avem printre cuvintele-cheie (despre care vom discuta mai 

multe ´n secἪiunea urmŁtoare) urmŁtoarele: pantofi sport, pantofi piele, pantofi ieftini etc., textul 

dintre acolade se va modifica de fiecare datŁ c©nd 

utilizatorul realizeazŁ o cŁutare care se potriveἨte cu 

aceste cuvinte-cheie. Concret, dacŁ utilizatorul dŁ 

search query-ul pantofi sport, reclama pe care o vede 

afiἨatŁ va fi cea din figura alŁturatŁ. 

DacŁ un alt utilizator cautŁ, ´n schimb, pe Google, 

pantofi piele, aceeaἨi reclamŁ va fi afiἨatŁ sub forma 

de alŁturi.  

Pentru alte cŁutŁri care nu se regŁsesc exact ´ntre 

aceste cuvinte-cheie, va figura varianta default de 

alŁturi. 

Avantajul la aceastŁ abordare este cŁ un consumator 

care primeἨte un rezultat ´n concordanἪŁ cu ceea ce cautŁ este mult mai probabil sŁ facŁ o 

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



 
Teoretic, dacŁ headline-ul modificat este mai lung dec©t limita de 25 de caractere impusŁ de 

Google, atunci DKI nu va mai funcἪiona Ἠi va apŁrea varianta default. ĊnsŁ e posibil ca aceastŁ 

restricἪie sŁ nu fie aplicatŁ mereu. Spun asta pentru cŁ la simple cŁutŁri pe Google, am gŁsit de 

multe ori rezultate (în zona de reclame din dreapta) care aveau 26, 27 sau chiar 28 de caractere în 

headline. Probabil datoritŁ utilizŁrii DKI.  

6. ExistŁ un alt mod de a ocoli limita de caractere din headline. DacŁ terminŁm prima linie 

de descriere cu un semn de punctuaἪie, headline-ul va fi prelungit, adŁug©ndu-se la el 

prima linie de descriere. Acest lucru e valabil doar dacŁ reclama realizatŁ se aflŁ ´ntre 

primele 3, ´n zona de deasupra rezultatelor organice. Regula nu este valabilŁ pentru 

rezultatele din dreapta ecranului. VedeἪi mai jos o ilustrare a acestui fapt. Description line 

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

rŁm©ne neschimbat. Acest lucru este util ´n ideea ´n care un headline extins face reclama 

mai vizibilŁ Ἠi mai asemŁnŁtoare cu rezultatele organice de sub ea. 

 

Alegerea cuvintelor-cheie 

DeἨi acest pas poate pŁrea simplu, este necesar ca ´n realizarea lui sŁ utilizŁm o combinaἪie de 

experienἪŁ, intuiἪie Ἠi research. Poate pŁrea ridicol cŁ fac urmŁtoarea precizare, dar experienἪa cu 

studenἪii m-a convins cŁ aici se greἨeἨte de multe ori c©nd eἨti ´ncepŁtor. Cuvintele-cheie nu se 

òcombinŁò ´ntre ele. Ele sunt fiecare ´n parte c©te o micŁ bombŁ amorsatŁ separat, care 

explodeazŁ (adicŁ duce la afiѽarea reclamei) c©nd este declanѽatŁ de un search query introdus 

de utilizator c©nd cautŁ ceva pe Google. De multe ori c©nd dau teste studenἪilor, ´mi este clar cŁ 

ei nu ´nἪeleg acest lucru simplu. De exemplu, le cer studenἪilor sŁ propunŁ o listŁ de 10 cuvinte-

cheie de folosit în Google Adwords pentru un hotel exclusivist, de 5 stele, din Cluj-Napoca. Unul 



 
dintre cele mai proaste rŁspunsuri la acest exerciἪiu simplu a fost: òἪinute exclusivisteò. Ċn 

contextul pe care ´l cunoἨti tu, ca promotor al acestui hotel, printre alte cuvinte ca òhotelò, òhotel 

Clujò, òspa Ἠi hotel Clujò, acest cuv©nt-cheie are sens c©nd e corelat cu celelalte din listŁ. Dar ´n 

realitate el trebuie tratat efectiv separat. Ce credeἪi cŁ vrea sŁ gŁseascŁ un utilizator c©nd dŁ pe 

Google aceastŁ sintagmŁ? Evident, el cautŁ haine pentru o ocazie specialŁ. Cu siguranἪŁ nu ´l 

intereseazŁ reclama ta pentru un hotel. La fel, o studentŁ dŁdea urmŁtoarea listŁ de cuvinte-cheie: 

Hotel de lux, ultima tehnologie, servicii ireproѽabile, calitate, România, SPA, vacanѿŁ de lux, 

selectiv, salŁ de conferinѿe, produse selecѿionate. 

Din nou, ´mpreunŁ poate cŁ acest set are sens, dar tu de fapt ´Ἢi afiἨezi reclama de fiecare datŁ 

c©nd cineva cautŁ date despre Rom©nia sau despre tehnologii pe internet. Are sens? Nu prea. 

Lista ta ar trebui sŁ 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 cŁ am stabilit acest lucru, experienἪa Ἠi intuiἪia nu le pot rezolva ´n aceste pagini, dar 

partea de research ne este asiguratŁ de anumite tool-uri, dintre care unul chiar din interiorul 

sistemului Google AdWords. Este vorba despre Keyword Planner, care poate face pentru noi 

urmŁtoarele lucruri: 

  - poate sugera cuvinte-cheie ´n funcἪie de unele detalii pe care le introducem ´n sistem 

(produsul/serviciul oferit, landing page-ul unde se gŁseἨte produsul, categoria pre-definitŁ de 

produse) 

- poate combina cuvinte-cheie propuse de noi, astfel ´nc©t sŁ rezulte Ἠiruri noi de cuvinte-

cheie 



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

exemplu, sistemul ´Ἢi poate spune cŁ o anumitŁ sintagmŁ a fost cŁutatŁ de X ori ´n ultima 

sŁptŁm©nŁ, ´ntr-un anumit areal). Ċn plus, se poate face Ἠi o estimare legatŁ de preἪurile 

aproximative care se liciteazŁ pentru aceste cuvinte-cheie, astfel ´nc©t sŁ putem avea o estimare 

bugetarŁ apriori. VedeἪi mai jos un exemplu, ´n care vedem care cuv©nt-cheie dintr-un Ἠir ales de 

noi este cel mai cŁutat, care este fluctuaἪia cŁutŁrilor pe grupul de cuvinte propus Ἠi c©t se 

liciteazŁ ´n medie pentru el: 

 

- poate face Ἠi o prognozŁ a click-urilor Ἠi costurilor pentru fiecare cuv©nt-cheie 

Se recomandŁ ca ´n momenul alegerii cuvintelor-cheie sŁ utilizŁm un set mai amplu (minim 10) 

de cuvinte. Pe parcursul derulŁrii campaniei vom putea mŁsura comparativ performanἪa acestor 

cuvinte-cheie (c©t sunt de cŁutate, c©t de multe click-uri se primesc pe fiecare, cu ce cost, pe ce 

loc ne plasŁm ´n cŁutare pentru fiecare, care sunt cele care duc la conversii). Cu c©t sintagmele 

pe care le alegem drept cuvinte-cheie sunt mai detaliate (ex: òpizzerie livrare domiciliu Clujò), 

cu at©t ele vor beneficia de pe urma unui numŁr mai redus de cŁutŁri (low search volume), dar 

este mai probabil sŁ ducŁ la conversii mai multe. Pe de altŁ parte, un low search volume poate 



 
duce la neafiἨarea reclamelor pentru acel cuvânt-cheie sau afiἨarea la un cost per click ridicat. Pe 

de altŁ parte, alegerea unei sintagme mai generale (ex: òpizzerieò) ne va plasa ´ntr-o concurenἪŁ 

cu multe alte website-uri concurente, dar posibilitatea unui volum de trafic mai mare este un 

mare avantaj. Deci, ce o sŁ alegi? SŁ caute puἪinŁ lume termenii asociaἪi cu reclama ta, dar cei 

care o fac sŁ ´Ἢi cumpere produsul, sau sŁ caute foarte multŁ lume termenii asociaἪi cu reclama ta, 

dar doar o micŁ parte dintre aceἨtia sŁ vadŁ reclama Ἠi sŁ cumpere produsul? PoἪi testa simultan 

ambele variante. Nu trebuie sŁ alegi de la ´nceput. Poate ambele variante vor fi rentabile. 

Alegerea cuvintelor-cheie este necesar sŁ ἪinŁ cont Ἠi de aἨa-numiἪii modificatori semantici (cel 

puἪin aἨa ´i numesc eu), care nu sunt altceva dec©t niἨte semne de punctuaἪie ataἨate cuvintelor-

cheie. Ċn funcἪie de acestea, se regleazŁ exactitatea potrivirii dintre cuv©ntul-cheie ales de noi Ἠi 

search query-ul pe care ´l introduce utilizatorul la orice cŁutare pe Google. 

1. Primul tip de potrivire este cea fŁrŁ vreun modificator. Ea se numeἨte broad match sau 

potrivire amplŁ. Ċn acest caz, reclama noastrŁ va fi afiἨatŁ nu doar la cŁutarea exactŁ a 

cuv©ntului, ci Ἠi la sinonime, variaἪii/articulŁri ale cuv©ntului Ἠi chiar la alἪi termeni legaἪi 

de cuvânt (related searches). AfiἨarea la related searches  ´nseamnŁ cŁ, de exemplu, dacŁ 

´n cŁutŁrile generale de Google, cei care cautŁ cuv©ntul òpantofiò tind sŁ caute Ἠi cuv©ntul 

òἨoseteò ´n aceeaἨi sesiune de utilizare, atunci e posibil ca reclama mea cu cuvântul-cheie 

òpantofiò sŁ fie afiἨatŁ Ἠi c©nd cineva cautŁ òἨoseteò. Pe de o parte, un broad match ne va 

aduce mai multe afiἨŁri. Pe de altŁ parte, e posibil ca unele din aceste afiἨŁri sŁ fie complet 

nepotrivite cu search query-ul. ἧi c©nd spunem òcomplet nepotriviteò ´nseamnŁ cŁ broad 

match-ul poate duce la cele mai ciudate Ἠi imprevizibile afiἨŁri. C©nd promovam 

programele de ´nvŁἪŁm©nt ale facultŁἪii unde lucram ´mpreunŁ cu studenἪii, primii paἨi au 

fost fŁcuἪi fŁrŁ modificatori ai cuvintelor-cheie. Nu micŁ le-a fost mirarea acestora când am 

dat un raport (funcἪia Reports ï Dimensions ï Search Term Report) Ἠi s-a putut observa 

cŁ fusesem afiἨaἪi Ἠi primisem click la termeni care nu pŁreau sŁ aibŁ prea mare legŁturŁ cu 

noi. Noi promovam Facultatea de ἧtiinἪe Politice, Administrative Ἠi ale ComunicŁrii, din 

Cluj-Napoca, admiterea 2015, aἨa cŁ urmŁtoarele cŁutŁri pŁreau cel puἪin ciudate: septimiu 

muresan cluj, la intrare in cluj este reparator volvo aratami tot (singurul lucru în comun cu 

cuvintele noastre cheie este în acest caz cuvântul cluj), admiterea la facultatea din galati 



 
2014, ѽtiri politice (aici în loc de ѽtiinѿe politice), drepturi politice, competente de 

comunicare pentru cv exemple Ἠ.a. Acesta e riscul c©nd utilizŁm broad match. 

2. Broad match modifier presupune adŁugarea semnului ò+ò ´n faἪa cuv©ntului-cheie. Astfel, 

reclama va fi declanἨatŁ doar la variaἪii minore ale cuvintelor din sintagmŁ (fŁrŁ sinonime 

Ἠi related searches). Semnul se poate folosi Ἠi de mai multe ori într-o sintagmŁ, iar cuvintele 

vor fi luate ´n orice ordine. UrmŁriἪi tabelul de mai jos: 

 

Cuvinte-cheie VariaἪii la care se va declanἨa 

afiἨarea reclamei 

+pantof pantof, pantofi, pantoful, pentru 

pantofi Ἠ.a.  

+pantofi +import pantofi import, pantofi importaἪi, 

pantofi aduἨi din import, 

importŁm pantofi Ἠ.a.  

 

3. Phrase match este tipul de potrivire care foloseἨte elementul < ò > la ´nceputul Ἠi la 

sf©rἨitul unei sintagme. Rezultatul este o potrivire mai ´ngustŁ dec©t cele anterioare. 

Reclama se va afiἨa doar la cŁutarea dupŁ fraza respectivŁ sau dupŁ variaἪii foarte uἨoare 

ale acesteia, fŁrŁ schimbarea ordinii cuvintelor. VedeἪi exemplul de mai jos: 

 

Cuvinte-cheie VariaἪii la care se va declanἨa 

afiἨarea reclamei 

òservicii pazŁò servicii pazŁ Ἠi protecἪie, servicii 

pazŁ, job servicii pazŁ Ἠ.a.   

 

4. Exact match (potrivire exactŁ) foloseἨte elementele ò[ñ Ἠi ò]ò pentru a obἪine afiἨarea doar 

´n cazul cŁutŁrii sintagmei respective, fŁrŁ alte cuvinte ´n faἪa sau ´n spatele acesteia. 



 
AἨadar, este cel mai ´ngust tip de potrivire dintre cele disponibile. AἨadar, doar search 

query-ul servicii pazŁ va declanἨa reclama al cŁrei cuv©nt-cheie este [servicii pazŁ]. 

Folosirea exact match, sau cel puἪin phrase match, este mai utilŁ ´n unele industrii decât în 

altele. Anabela Luca, de la AdLemonade, trainer certificat Google, dŁdea unele exemple pe 

care le-a ´nt©lnit ´n vasta ei experienἪŁ: industria de anvelope Ἠi industria de componente 

pentru computere. Ċn cazul anvelopelor, trebuie sŁ luŁm ´n considerare faptul cŁ modelele Ἠi 

dimensiunile sunt foarte variate, iar cŁutŁrile consumatorilor pot fi foarte specifice. Chiar 

dacŁ din punct de vedere semantic diferenἪele vor fi mici (Ἠi Google le va recunoaἨte ca 

atare), ele sunt uriaἨe ´n raport cu tipul de produse. PresupuneἪi pentru un moment cŁ 

sunteἪi un dealer de anvelope care are pe stoc (Ἠi pe website, desigur) dimensiunea 190 55 

R15, dar nu Ἠi dimensiunea 190 50 R15. Ċn broad match e o diferenἪŁ de o singurŁ cifrŁ, 

care va fi interpretatŁ drept minorŁ, astfel cŁ reclama ta la o dimensiune va fi afiἨatŁ Ἠi 

pentru altŁ dimensiune. Mai mult, probabil cŁ reclama ta va primi Ἠi click, iar consumatorul 

va aἨtepta sŁ gŁseascŁ ceea ce a cŁutat (anvelope 190 50 R15) pe website-ul tŁu care nu 

conἪine un astfel de produs. SituaἪia este similarŁ ´n cazul computerelor, unde un òi60ò este 

complet diferit de un òi70ò. Exemplele pot continua. 

5. Cuvinte-cheie negative (negative keywords) este ultimul tip de folosire a cuvintelor-cheie 

Ἠi foloseἨte semnul ò-ò ´nainte de acestea. În unele cazuri, promotorul unui 

produs/serviciu/firmŁ nu doreἨte o asociere cu anumite cuvinte, aἨa cŁ va trebui sŁ se 

asigure cŁ reclama nu ajunge din ´nt©mplare sŁ fie afiἨatŁ dupŁ o cŁutare care conἪine Ἠi 

acel cuvânt. De exemplu, multe branduri evitŁ asocierea cu cuv©ntul-cheie òieftinò, pe care 

îl vor trece la cuvinte-cheie negative. Sau, într-un alt exemplu, dacŁ suntem un magazin de 

pantofi, dar nu vindem dec©t pentru femei, ar putea fi o soluἪie sŁ trecem la cuvinte-cheie 

negative cuv©ntul òbŁrbaἪiò. Sau dacŁ vindem pantofi sport de la mai multe mŁrci, dar nu Ἠi 

de la Nike Ἠi Puma, poate fi o idee sŁ trecem aceste branduri la cuvinte-cheie negative. 

Astfel, nu vom irosi bani pe click-uri ale unor consumatori care cautŁ aceste tipuri de 

produse, iar noi nu le putem oferi. Uneori, identificarea corectŁ a cuvintelor-cheie negative 

poate fi la fel de importantŁ ca cea a celorlalte cuvinte-cheie. Wordstream 

(http://www.wordstream.com/negative-keywords) oferŁ un tool gratuit (pentru 30 de 



 
utilizŁri) care ´Ἢi sugereazŁ o mulἪime de combinaἪii care se pot face cu cuv©ntul tŁu cheie, 

ca sŁ poἪi verifica ce nu se potriveἨte Ἠi, deci, ce sŁ elimini. Nu este singurul tool de acest 

gen, dar vestea bunŁ este cŁ funcἪioneazŁ Ἠi ´n limba rom©nŁ. IatŁ ce listŁ ´mi propune acest 

tool la introducerea sintagmei òpantofi sportò. Cuvintele marcate cu albastru sunt cele care, 

´n cazul ´n care nu se potrivesc cu oferta noastrŁ, 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 shopping  

pantofi sport lotto  

patrol  pantofi sport 

pantofi sport cu rola  

pantofi sport pt copii 

pantofi sport nike  

pantofi tip  sport 

pantofi sport classifieds  

pantofi sport blogs  

pantofi sport cu role  

pantofi sport cu toc  

pantofi sport piele  

pantofi sport popular searches 

pantofi sport videos related sites 

pantofi sport pentru fete 

pantofi sport feeds links directory 

vand pantofi sport 

pantofi sport popular searches  

pantofi sport converse  

pantofi sport barbati   

pantofi sport feeds links directory   

adidasi pantofi sport 

modele pantofi sport adidas 



 

 

    

Acum cŁ avem o viziune de ansamblu asupra tuturor tipurilor de potrivire a cuvintelor-cheie Ἠi a 

modificatorilor semantici corespondenἪi, sŁ luŁm un exemplu direct din sistemul Google 

AdWords ´n care sŁ avem o listŁ completŁ de cuvinte-cheie de toate tipurile. Vom juca rolul unei 

curŁἪŁtorii chimice de haine din Cluj-Napoca. Mai jos aveἪi un screenshot cu procesul 

introducerii de cuvinte-cheie. Tocmai excludeam cuv©ntul òmaἨiniò, aἨa cum am fŁcut Ἠi pentru 

òcovoareò. Mai jos se vŁd o parte dintre cuvintele introduse anterior (curatatorie chimica, 

curatatorie chimica cluj), iar in dreapta vedeἪi sugestii automate oferite de Google, din care vŁ 

puteἪi inspira pentru lista de cuvinte-cheie. Ċn dreapta fiecŁrui cuv©nt-cheie regŁsim Ἠi coloanele 

care în timp ne vor arŁta care dintre ele sunt cele mai performante (clicks, impressions/afiἨŁri, 

CTR ï nr de clickuri raportat la nr de afiἨŁri, average CPC ï costul mediu la fiecare click, costul 

total, average position ï poziἪia ´n ansamblul de reclame plŁtite ale tuturor competitorilor).   

 

 

 



 

 

Apoi mai jos observaἪi cum pot schimba tipul de potrivire Ἠi dupŁ ce am introdus cuvintele-cheie 

în sistem: 

 

Lista mea completŁ de cuvinte-cheie va fi urmŁtoarea. Nu sunt sigur cŁ am fŁcut cele mai bune 

alegeri. Poate nu are prea multŁ logicŁ cum am combinat tipurile de potrivire. Dar are mai puἪinŁ 

importanἪŁ pentru cŁ rapoartele pe care le voi genera dupŁ primele click-uri ´mi vor da Ἠansa sŁ 

observ unde sŁ mai fac modificŁri din mers: 

[curatatorie haine cluj] 

+curatatorie cluj 

+curatatorie +haine 

ñcuratatorie haine preturiò 

+curatatorie +chimica cluj 

ñpreturi curatatorieò 

ñcuratatorie chimicaò 

-masini 

-covoare 

 

 

CompetiἪia pentru primele locuri ´n spaἪiul destinat reclamelor plŁtite 

P©nŁ ´n acest moment am stabilit cum trebuie sŁ realizŁm un ad group, cum sŁ scriem o reclamŁ 

´n cadrul acelui ad group Ἠi cum sŁ alegem cuvintele-cheie potrivite pentru întreg grupul. 



 

 

Rezultatul nostru urmeazŁ sŁ fie afiἨat atunci c©nd un consumator realizeazŁ un search query 

relevant în raport cu unul dintre cuvintele noastre cheie. Dar pentru fiecare cuvânt-cheie probabil 

existŁ mai mulἪi jucŁtori pe piaἪŁ care au fŁcut acelaἨi lucru pe care l-am fŁcut Ἠi eu p©nŁ ´n acest 

moment. Poate chiar sunt mai mulἪi dec©t locuri disponibile pentru reclame pe prima paginŁ. Ċn 

principiu, existŁ 3 poziἪii oarecum privilegiate deasupra rezultatelor organice, respectiv 7-8 

poziἪii pe coloana din dreapta Ἠi/sau sub rezultatele organice. NumŁrŁtoarea poziἪiilor se face 

conform cu imaginea de mai jos: 

AἨa cŁ trebuie sŁ ne punem urmŁtoarele ´ntrebŁri: 

- Cum hotŁrŁἨte sistemul Google AdWords cine meritŁ sŁ fie afiἨat Ἠi cine nu, respectiv ´n 

ce ordine sŁ fie afiἨat? 

- Ċn ce mŁsurŁ conteazŁ pentru brand/companie pe ce poziἪie va fi afiἨatŁ reclama? ExistŁ 

poziἪii mai bune Ἠi altele mai proaste? 

RŁspunsul scurt la prima ´ntrebare este cŁ poziἪia ´n rezultatele plŁtite este datŁ de doi factori: 

CPC-ul maxim (adicŁ suma pe care eἨti dispus sŁ o plŁteἨti pentru un click), quality score-ul (pe 

scurt, scorul primit pentru relevanἪa reclamei). Vom discuta ´n detaliu cum funcἪioneazŁ licitaἪia 

permanentŁ din spatele acestui sistem ceva mai t©rziu. 

RŁspunsul la a doua ´ntrebare este mai puἪin lipsit de echivoc. Este clar cŁ reclama este mult mai 

vizibilŁ pe primele trei poziἪii, dar specialiἨtii ´n marketing online spun cŁ nu existŁ o regulŁ 



 

 

clarŁ legat de care este poziἪia cea mai favorabilŁ pentru comerἪul online. Wordstream estimeazŁ 

CTR-urile medii pe care ´Ἠi poate propune sŁ le obἪinŁ o companie de pe fiecare poziἪie. Prima 

poziἪie poate lua 6% sau chiar mai mult din toate click-urile de pe paginŁ. PoziἪia 2 se ´nv©rte de 

regulŁ pe la 4-5%, 3 ï ´ntre 2% Ἠi 3%, 4 ï ´ntre 1% Ἠi 2%. De la poziἪia 5 ´n jos un target realist 

este de maxim 1%, conform specialiἨtilor de la aceastŁ firmŁ. Desigur, acestea sunt doar 

estimŁri, iar clasamentul de afiἨare este extrem de fluid Ἠi depinde Ἠi de alἪi factori. Ċn plus, CTR-

ul acἪioneazŁ simultan ca o cauzŁ Ἠi ca un efect al plasŁrii pe o anumitŁ poziἪie. Concret, dacŁ din 

diverse motive (de exemplu, atractivitatea textului reclamei) o reclamŁ primeἨte un CTR ridicat 

pe poziἪia 5, acel CTR ridicat creἨte scorul de relevanἪŁ (quality score) al reclamei, ceea ce o 

poate muta instant mai sus în clasament. Dar, sŁ nu sŁrim etapele. DeocamdatŁ sŁ reἪinem cŁ 

existŁ o corelaἪie pozitivŁ ´ntre poziἪia reclamei Ἠi CTR. Cu c©t eἨti mai sus, cu at©t ai un CTR 

mai mare, Ἠi invers. EstimŁrile Wordstream sunt confirmate de date reale, ´n urma studiului a 

peste 2 milioane de click-uri, de cŁtre AccuraCast, care prezintŁ urmŁtoarele date medii pentru 

fiecare poziἪie: 

  



 

 

Dar oare existŁ diferenἪe Ἠi ´n ce priveἨte conversiile? Vindem mai mult de pe o poziἪie 

superioarŁ? Unele firme fac conversii mai multe de pe poziἪia 1, altele de pe poziἪia 4, altele de 

pe poziἪia 2. Mai multe studii, inclusiv cel al Hallam Internet din 2015, aratŁ cŁ rata de conversie 

este semnificativ mai bunŁ pentru primele 3 poziἪii (mai ales poziἪia a doua), ´n vreme ce de la 

poziἪia a 5-a ´n jos avem rezultate din ce ´n ce mai slabe. Mai jos vedeἪi un grafic ´n care 

conver

sia de 

pe 

fiecare 

poziἪie 

este 

raporta

tŁ la 

conver

sia 

medie 

a unei 

reclame: 

 

 

 

 

PoziἪia 2 are o ratŁ de conversie cu 20% mai bunŁ dec©t conversia medie, ´n acest caz. Cea mai 

mare pierdere de rentabilitate se petrece ´ntre poziἪia 4 Ἠi 5. AἨadar, dacŁ ne luŁm exclusiv dupŁ 

aceste rezultate, ar trebui sŁ ´ncercŁm sŁ ne afiἨŁm reclama c©t mai sus, dar, dacŁ e posibil, nu pe 

prima poziἪie. Rata de conversie mai slabŁ a primei poziἪii este ciudatŁ, mai ales dacŁ o corelŁm 

cu rata mult mai mare de click (CTR) pe care o primeἨte, ceea ce poate sugera o încredere mai 

mare a utilizatorilor ´n rezultatele de pe prima poziἪie. Pentru cŁ o explicaἪie generalŁ este greu 



 

 

de oferit, mi-e teamŁ ca nu cumva rezultatele de mai sus sŁ nu fie doar rodul ´nt©mplŁrii. ἧi 

aceastŁ temere devine mai serioasŁ c©nd privim datele de mai jos, furnizate de Wordstream.  

Indicele R
2
=0.002 aratŁ clar cŁ nu existŁ nicio corelaἪie ´ntre poziἪia medie pe care apare 

reclama, pe de o parte, respectiv rata de conversie (CVR) a acesteia. AἨadar, poziἪia afecteazŁ 

foarte puἪin sau chiar deloc conversia. Aceste rezultate le contrazic total pe cele de la Hallam 

Internet. Din pŁcate, nici unul dintre studii nu are o metodologie ἨtiinἪificŁ suficient de detaliatŁ 

´nc©t sŁ ne c©Ἠtige ´ncrederea pe deplin. Oricum, ´n cifre absolute, primele poziἪii rŁm©n mai 

avantajoase Ἠi dacŁ rata de conversie este egalŁ, pentru cŁ ele beneficiazŁ de un volum mai mare 

de trafic. Astfel, 5% din 700 de click-uri rezultŁ ´n mai multe conversii dec©t 5% din 200 de 

click-uri, cât ar fi o diferenἪŁ medie ´ntre poziἪiile 1 Ἠi 4. Pe de altŁ parte, poziἪiile fruntaἨe costŁ 

mai mult, astfel cŁ Ἠi marja de profit scade. Ajungem din nou la concluzia cŁ aceste calcule 

trebuie fŁcute de fiecare firmŁ ´n parte atunci c©nd ´Ἠi lanseazŁ o campanie. Ideal ar fi sŁ 

cunoaἨtem urmŁtoarele variabile de la ´nceput: 

- C©t din costul total al produsului meu poate fi investit ´n AdWords astfel ´nc©t sŁ am ´n 

continuare o marjŁ bunŁ de profit? Cu alte cuvinte, care este costul per achiziἪie pe care 



 

 

´mi permit sŁ ´l plŁtesc? Desigur cŁ acest cost va fi foarte diferit dacŁ v©nd produse cu 

valoare adŁugatŁ mare Ἠi preἪ mare, sau dacŁ v©nd produse cu valoare micŁ (de exemplu 

´mbrŁcŁminte). SŁ zicem, de dragul exemplului, cŁ la o pereche de pantaloni de 100 lei, 

´mi permit sŁ plŁtesc un cost per achiziἪie (CPA) de 10 lei, restul de 90 lei reprezent©nd 

alte costuri pe care trebuie sŁ le prevŁd. Deci, cu alte cuvinte, ´mi permit sŁ plŁtesc 10 lei 

lui Google pentru fiecare pereche pe care o vând cu ajutorul lui. 

- Care este rata de conversie medie pe aceastŁ categorie de produse? DacŁ am suficiente 

date din trecut, poate reuἨesc sŁ determin ce ratŁ de conversie medie am avut p©nŁ acum 

chiar eu pe acest gen de produse. SŁ mergem pe ideea cŁ aceastŁ ratŁ este de cca. 5%. 

AἨadar, 5% din click-uri (un click din 20) se finalizeazŁ cu o comandŁ pentru perechea 

mea de blugi. De aici pot determina care este maximul pe care sunt dispus sŁ ´l plŁtesc 

pentru un click. Este 10 lei / 20 de click-uri, deci 0,5 lei / click.  

- Care este nivelul la care concurenἪa liciteazŁ pentru cuvintele-cheie asociate acestui tip de 

produse (pantaloni)? DacŁ ´n general, primele poziἪii plŁtesc 2-3 lei per click, este clar cŁ 

nu are rost sŁ mŁ bat pentru aceste poziἪii. Chiar dacŁ voi lua mai multe click-uri Ἠi voi 

vinde mai mult, o voi face ´n pierdere. AἨa cŁ mŁ voi mulἪumi cu o poziἪie inferioarŁ, 

care nu ´mi va aduce v©nzŁri spectaculoase, dar ´mi va aduce un profit constant dacŁ 

preἪul necesar afiἨŁrii va rŁm©ne sub 0,5 lei/click. 

Ċn alte situaἪii poate merita sŁ te lupἪi pentru prima poziἪie pentru cŁ variabilele discutate pot 

cŁpŁta cu totul alte valori. Dar sŁ doreἨti din oficiu sŁ tragi pentru prima sau a doua poziἪie, fŁrŁ 

un minim calcul de rentabilitate ´n prealabil, doar din orgoliu Ἠi din dorinἪa de a-Ἢi surclasa 

concurenἪa ar fi o prostie. 

Quality score 

Chiar dacŁ Google AdWords nu funcἪioneazŁ la fel ca SEO (re-amintesc paralela cu sexul plŁtit 

VS. investiἪia ´ntr-o relaἪie pe termen lung), existŁ o micŁ parte ´n care cele douŁ modalitŁἪi de 

promovare online se aseamŁnŁ. Chiar dacŁ Google AdWords òe pe baniò, Ἢine cont ´ntr-o 

oarecare mŁsurŁ Ἠi de criteriul relevanἪei, aἨa cum se ´nt©mplŁ Ἠi cu SEO. Ċn funcἪie de relevanἪa 

reclamei, ea primeἨte un quality score ´n raport cu fiecare cuv©nt-cheie din lista stabilitŁ de 



 

 

marketer. Acest quality score se re-calculeazŁ de fiecare datŁ c©nd cineva face o cŁutare pe 

Google. Scorul obἪinut este pe o scalŁ de la 1 la 10. Algoritmul exact folosit de Google pentru a 

calcula Quality Score-ul nu este cunoscut, dar Ἠtim cŁ depinde de cel puἪin urmŁtorii Ἠase factori: 

1. CTR-ul relativ per cuvânt-cheie. Din acest punct de vedere, sistemul se aseamŁnŁ cel 

mai mult cu SEO. AἨadar, dacŁ o reclamŁ primeἨte un procent mai mare din toate click-

urile care se dau în urma unui search, ea pare mai relevantŁ Ἠi ´i poate creἨte Quality 

Score-ul. AcelaἨi sistem funcἪioneazŁ Ἠi ´n sens invers. Google doreἨte, ´n mod natural, sŁ 

´Ἠi mŁreascŁ veniturile. Av©nd ´n vedere cŁ primeἨte bani doar atunci c©nd se dŁ click (de 

regulŁ funcἪioneazŁ sistemul Cost per Click), Google nu va dori sŁ ´Ἠi ocupe spaἪiul de 

reclamŁ cu ad-uri neperformante. AἨadar, o reclamŁ care are un CTR mic va primi un 

Quality Score mic, care o va duce ´nspre coada clasamentului de afiἨare sau chiar ´n afara 

lui. 

2. CTR-ul tuturor reclamelor din contul tŁu. ATENἩIE! Acest aspect este mai important 

dec©t pare la prima vedere. DacŁ ne facem un cont ´n joacŁ, pentru teste, Ἠi contul 

respectiv va conἪine unele reclame neperformante, asta ne poate afecta pe viitor. AἨa cŁ 

pŁstraἪi ordinea ´n contul pe care ´l faceἪi Ἠi trataἪi toate campaniile Ἠi reclamele cu 

seriozitate. Poate vŁ g©ndiἪi cŁ vŁ puteἪi face oric©nd un alt cont Ἠi nu conteazŁ. Ei bine 

Google trateazŁ fiecare cont nou deschis ca Ἠi cum ar fi o firmŁ care intrŁ pentru prima 

datŁ ´n contact cu ei. Cardul bancar cu care se plŁteἨte este ´n mod normal asociat unui 

singur cont. Recent am avut o experienἪŁ extrem de neplŁcutŁ cu o parte dintre studenἪii 

mei cŁrora le alimentez de pe acelaἨi card conturile de AdWords, ca sŁ exerseze direct în 

sistem utilizarea acestui sistem de promovare. În ultima vreme, sistemele de securitate 

Google s-au perfecἪionat at©t de mult ´nc©t un astfel de comportament va duce aproape 

sigur la suspendarea conturilor ´n baza unei alerte de fraudŁ. Pe bunŁ dreptate, Google 

poate suspecta cŁ acel card bancar a fost furat Ἠi este folosit fraudulos. Sau cŁ faci mai 

multe conturi noi pentru a beneficia pe nedrept de unele oferte promoἪionale pe care ei le 

au pentru clienἪii noi (vouchere de 200 de lei). O datŁ ce contul a fost suspendat, e foarte 

greu ca suspendarea sŁ mai fie ridicatŁ Ἠi sŁ mai recuperezi banii din cont. Ba chiar e 



 

 

posibil sŁ ´Ἢi compromiἪi definitiv relaἪia cu Google AdWords Ἠi aceἨtia sŁ nu mai 

doreascŁ sŁ facŁ vreodatŁ afaceri cu tine. 

3. Calitatea Ἠi relevanἪa landing page-ului, adicŁ a paginii de destinaἪie ´n momentul ´n 

care utilizatorul ajunge pe website. DacŁ search query-ul dat de consumator se regŁseἨte 

menἪionat ´n pagina de destinaἪie, ´nseamnŁ cŁ landing page-ul este relevant. De 

exemplu, dacŁ un consumator cautŁ servicii contabilitate, pe landing page-ul reclamei 

noastre ar fi bine sŁ existe o secἪiune, un titlu sau un buton de meniu care sŁ se refere 

exact la òcontabilitateò. Cu c©t roboἪeii Google gŁsesc mai mult ´n codul paginii referiri 

la sintagme corelate cu òservicii contabilitateò, cu at©t Quality Score-ul în raport cu acest 

cuvânt-cheie va creἨte. ImaginaἪi-vŁ dacŁ lucrurile nu ar sta ´n acest fel, ce s-ar întâmpla. 

Am putea face o reclamŁ la servicii de contabilitate, am putea folosi acest keyword în 

lista noastrŁ predeterminatŁ, doar pentru a duce utilizatorul pe o paginŁ care oferŁ cu totul 

altceva, de exemplu servicii de audit. RelevanἪa pentru utilizator ar fi zero, iar aceastŁ 

tacticŁ ar fi falimentarŁ. DatoritŁ unui Quality Score scŁzut, e mai puἪin probabil ca o 

astfel de reclamŁ sŁ se regŁseascŁ pe prima paginŁ de rezultate, ba chiar e posibil sŁ nu 

fie afiἨatŁ deloc. 

4. RelevanἪa cuv©ntului faἪŁ de ad grup. Oare cuvântul-cheie pe care l-am ales, sau o 

variaἪie a acestuia, se regŁseἨte chiar Ἠi ´n textul reclamelor din grupul meu? DacŁ da, e 

clar cŁ relevanἪa este crescutŁ. La fel Ἠi Quality Score-ul aferent acestui keyword. 

5. RelevanἪa cuv©ntului-cheie Ἠi a reclamei ´n raport cu cŁutarea (search query-ul). În 

cazul în care am ales un exact match (potrivire exactŁ, ò[ò), evident cŁ potrivirea dintre 

search query Ἠi keyword e 100%, altfel reclama nici nu s-ar afiἨa. Pentru celelalte situaἪii, 

existŁ unele diferenἪe, uneori destul de mari, ´ntre search query Ἠi keyword. Cu c©t 

diferenἪa e mai mare, cu at©t Quality Score-ul, calculat pe loc, este mai mic. La fel, dacŁ 

search query-ul nu se gŁseἨte ´n textul efectiv al reclamei, Quality Score-ul poate sŁ 

scadŁ.  

6. PerformanἪa contului tŁu de ads ´n zona geograficŁ unde promovezi reclama. VŁ 

amintiἪi cŁ atunci c©nd am fŁcut primele setŁri pentru campanie, trebuia sŁ setŁm aria 



 

 

geograficŁ ´n care se va desfŁἨura campania (ἪarŁ, judeἪ, oraἨ etc.)? DacŁ am mai fŁcut 

p©nŁ acum campanii pe aceeaἨi arie Ἠi ele au mers bine (CTR ridicat), acesta poate fi un 

mic avantaj pentru noi. DacŁ, dimpotrivŁ, am tot dat greἨ, transmitem semnalul cŁ nu 

suntem foarte de ´ncredere. AἨadar, chiar Ἠi un astfel de detaliu ne poate afecta ´ntruc©tva 

Quality Score-ul, care p©nŁ la urmŁ, este un scor al relevanἪei Ἠi al ´ncrederii ´n cel care 

face reclama. 

Mai jos, un exemplu de situaἪie care, cel puἪin ´n ce priveἨte criteriile 3 Ἠi 5 din lista de mai sus, 

are Ἠanse sŁ obἪinŁ un scor ridicat: 

   

LicitaἪie/bid Ἠi costuri 

DacŁ am vorbit despre Quality Score, putem trece la partea a doua a discuἪiei despre obἪinerea 

unui loc propice ´n clasamentul afiἨŁrilor: banii. Cu c©t oferi mai mult pentru un click pe un 

anumit cuvânt-cheie, cu at©t ai Ἠanse sŁ fii afiἨat mai sus. Cred cŁ asta s-a ´nἪeles deja. La fiecare 

cŁutare datŁ de un utilizator, Google calculeazŁ clasamentul pe baza Quality Score-urilor 



 

 

competitorilor Ἠi pe baza CPC-ului maxim pe care Ἠi l-au stabilit, adicŁ c©t de mult sunt dispuἨi 

sŁ plŁteascŁ la un click competitorii. C©Ἢi bani vom plŁti pentru click-ul pe reclamele noastre 

depinde ´n mare mŁsurŁ de concurenἪii noἨtri de pe aceastŁ piaἪŁ, dar Ἠi de Google. Depinde de 

concurenἪŁ, pentru cŁ pe un keyword pe care alte companii au CPC-uri maxime mari, nu vei 

putea concura cu o ofertŁ micŁ. Pe de altŁ parte, existŁ segmente de piaἪŁ unde concurenἪa 

regleazŁ un preἪ mediu destul de scŁzut.  

Costurile pot fluctua foarte mult ´n funcἪie de cum liciteazŁ ceilalἪi, chiar Ἠi ´ntr-o singurŁ zi. De 

exemplu, un competitor care liciteazŁ agresiv ´Ἠi poate termina bugetul zilnic ´n c©teva ore. DupŁ 

ce acesta iese din scenŁ, ´n restul zilei preἪurile ar putea scŁdea. E un joc aproape ca la bursŁ Ἠi 

este important sŁ urmŁreἨti ´n permanenἪŁ CPC-urile din contul tŁu, pentru a Ἢine costurile c©t 

mai mult sub control.  

Dar depinde Ἠi de Google c©t de mult vei cheltui. S-ar putea crede cŁ dacŁ eἨti singurul 

competitor pe un cuvânt-cheie, ai putea sŁ pui un CPC maxim de 0,01 lei Ἠi ai beneficia de cea 

mai ieftinŁ reclamŁ din lume. Ei bine, Google ´Ἠi dŁ seama c©t de valoros poate fi cuvântul-cheie 

pentru tine (dacŁ eἨti naiv, vei completa chiar tu acel c©mp ´n care Ἢi se cere sŁ scrii c©t valoreazŁ 

´n bani o conversie pentru tine). Astfel cŁ nu o sŁ plŁteἨti niciodatŁ, sau aproape niciodatŁ, un 

cost de 0,01 lei, ci vei vedea sub cuvintele-cheie mesaje de genul òBelow first Page bidĂ. De 

fapt, fiecare cuvânt-cheie primeἨte o estimare de cost aferent primei pagini. ExperienἪa ne-a 

arŁtat cŁ aceastŁ estimare este supraevaluatŁ. Am obἪinut de multe ori poziἪia 1 ´n licitaἪie cu un 

CPC maxim la jumŁtate din recomandarea fŁcutŁ de Google. Asta e din categoria ònu e prost 

cine cere, e prost cine dŁò. Dar dacŁ mergi prea jos cu oferta pe care o faci, chiar riἨti sŁ nu mai 

fi afiἨat deloc. CPC-ul maxim poate fi reglat separat pentru fiecare cuvânt-cheie. 

Formula dupŁ care este determinat clasamentul de afiἨare este: 

CPC maxim x Quality Score = Scor final.  

Reclamele cu cele mai mari scoruri finale sunt afiἨate primele.  

IMPORTANT! Valoarea CPC maxim nu este egalŁ cu valoarea finalŁ pe care o vei plŁti pe click. 

Sistemul taxeazŁ doar exact at©t c©t este nevoie ca sŁ ´l depŁἨeἨti pe cel cu un scor final imediat 



 

 

sub tine. Din aceastŁ cauzŁ, nivelul licitaἪiei este reglat mai degrabŁ de CPC-ul impus de ultimii 

clasaἪi dec©t de primii clasaἪi.  

Formula costului tŁu real este: 

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

CPC-ul maxim Ἠi de la el trebuie sŁ pornim calculul. 

LuŁm mai jos un exemplu ´n care competitorii pe acelaἨi cuv©nt-cheie se vor aἨeza ´n felul acesta 

´n clasament Ἠi putem observa Ἠi c©t vor cheltui: 

Reclama CPC maxim / 

Max bid 

Quality Score Scor final 

(Ad rank) 

Rank ï 

poziἪie 

CPC real 

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 (1.5x8) 3 10/8 lei = 

1.25 lei + 

0.01 lei = 

1.26 lei 

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

1.71 lei + 

0.01 lei = 

1.72 lei 

Asics 2 lei 5 10 (2x5) 4 2 lei 

  

DacŁ m-aἪi ´ntreba cine e cel mai c©Ἠtigat ´n acest joc, aἨ putea da mai multe rŁspunsuri. Poate 

Puma, care plŁteἨte sensibil mai puἪin dec©t Ἠi-ar permite, cu o reclamŁ nu dintre cele mai 

relevante (Quality Score=7 nu e deloc remarcabil), dar obἪine o poziἪie 2 despre care am arŁtat 

deja cŁ este uneori consideratŁ chiar mai rentabilŁ dec©t prima poziἪie. Sigur, cu doar 0.1 lei ´n 

plus la CPC ar obἪine poziἪia 1, pentru care ar plŁti scump (2.58 lei CPC real), Ἠi Ἠi-ar mŁri 



 

 

considerabil volumul de trafic. Asics, ´n mod evident, stŁ cel mai prost. PlŁteἨte cel mai mult Ἠi 

rŁm©ne pe ultimul loc din cauza unui Quality Score foarte slab. DacŁ ar putea Ἠtii cumva dinainte 

c©t vor licita ceilalἪi Ἠi ce Quality Score au, ar putea alege sŁ liciteze mai puἪin Ἠi ar rŁm©ne ´n 

aceeaἨi poziἪie. AceastŁ situaἪie i-ar ajuta Ἠi pe Nike, care sunt competitorul imediat deasupra, sŁ 

plŁteascŁ mai puἪin. Dar p©nŁ la o limitŁ la care Google va considera cŁ punctajul e prea slab Ἠi 

scade rentabilitatea generalŁ a ´ntregii licitaἪii. La acel punct, care e variabil ´n funcἪie de situaἪie, 

nu Ἢi se va mai afiἨa reclama p©nŁ c©nd nu creἨti Quality Score-ul Ἠi/sau CPC-ul maxim. HaideἪi 

sŁ facem o analogie cu jocul de poker Ἠi sŁ spunem cŁ e ca un fel de buy-in minim ca sŁ poἪi sŁ 

iei loc la masa de joc.  

Bid ajustat ï adjusted bid. DacŁ acest sistem dupŁ care funcἪioneazŁ licitaἪia ´n AdWords vi se 

pare complicat, pregŁtiἪi-vŁ ca el sŁ devinŁ chiar puἪin mai complex. Pentru fiecare licitaἪie aveἪi 

ocazia sŁ adŁugaἪi o ajustare procentualŁ ´n funcἪie de c©teva elemente ce Ἢin de click care vi se 

pare cŁ vŁ aduc beneficii mai mari. Astfel, prin bid-ul ajustat aἨ putea licita mai mult dacŁ: (1) 

click-ul vine de pe un device mobil; (2) click-ul vine dintr-o anumitŁ locaἪie geograficŁ (cu alte 

cuvinte, un click din Cluj poate fi mai important dec©t unul din ZalŁu); (3) click-ul vine la o 

anumitŁ orŁ din zi (e normal, de exemplu, sŁ ajustez click-ul în minus pentru perioadele când 

magazinul meu este închis). Decizia de a folosi sau nu, respectiv modalitatea de utilizare a 

acestui serviciu, depinde de fiecare situaἪie concretŁ ´n care se gŁseἨte firma care ´Ἠi face 

publicitate Ἠi de ce target este mai important pentru ea.  

SŁ luŁm exemplul unui muzeu care ´ncearcŁ sŁ atragŁ c©t mai mulἪi vizitatori. CPC-ul maxim 

pentru sintagma òCluj museumsò a fost ales sŁ fie la nivelul de 1 leu. AἨ putea sŁ fac o serie de 

raἪionamente (nu spun cŁ sunt neapŁrat de luat ad literam, ci doar folosite ca exemple de 

raἪionament) ´n funcἪie de care sŁ ajustez bid-ul. 

RaἪionamentul 1. Cei mai mulἪi turiἨti strŁini care viziteazŁ oraἨul sunt din Germania. De 

asemenea, turiἨtii germani cheltuie cei mai mulἪi bani ´n oraἨ. Un click venit din Germania poate 

fi cu 20% mai valoros. SetŁm bid ajustment la 1 leu x (+20%). Astfel, vom licita de fapt 1.2 lei la 

click-urile de pe IP de Germania. 



 

 

RaἪionamentul 2. ἧtim cŁ turiἨtii strŁini se intereseazŁ cel mai mult despre obiectivele turistice 

din oraἨ c©nd sunt deja ajunἨi aici, iar modalitatea preferatŁ este cŁutarea de informaἪii pe 

telefonul mobil (smartphone). Am putea face o ajustare pentru click-urile de pe device-uri 

mobile ï 1 leu x (+10%). Simultan, ar trebui sŁ facem o ajustare ´n funcἪie de locaἪie ï 1 leu x 

(+10%) pentru un IP de Cluj-Napoca. DacŁ cele douŁ condiἪii ar fi ´ndeplinite simultan, am plŁti 

1.10 lei x (+10%) = 1.21 lei pentru un click de pe un device mobil, din Cluj-Napoca. 

RaἪionamentul 3. Muzeul e ´nchis ´n ziua de luni, dar nu vrem sŁ oprim cu totul reclamele ´n 

aceastŁ zi, deoarece informaἪia obἪinutŁ azi poate fi folositŁ pentru o vizitŁ ´n urmŁtoarele zile. 

TotuἨi, pentru cŁ Ἠtim cŁ o mare parte din search-urile de acest tip sunt action-oriented, vom 

ajusta în jos click-urile de luni. AἨadar, luni vom merge pe 1 leu x (-30%). AdicŁ pe 0.7 lei.       

SŁ mai reluŁm o datŁ matematica pentru situaἪia ipoteticŁ ´n care folosim douŁ ajustŁri: 

Bid iniἪial / 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 ï 30% = 0.77 lei 

0.77 lei va fi CPC-ul nostru maxim de pe un device mobil, în ziua de luni. 

Bid-ul ajustat se regleazŁ cu click pe campania ´n cauzŁ, apoi Settings, dupŁ care ar trebui sŁ 

vedeἪi trei butoane: Locations, Ad Schedule, Devices. Pentru fiecare dintre ele, prima coloanŁ 

va fi òBid adj.ò, de unde puteἪi creἨte sau cobor´ procentual bid-ul ´n dreptul opἪiunii pe care o 

doriἪi. 

Conversii  

Ultimul, dar nu cel din urmŁ, capitol destinat introducerii ´n Google AdWords Search Network 

este cel dedicat conversiilor. Am pomenit deja în mai multe rânduri acest termen pe parcursul 

secἪiunilor anterioare. De ce am vorbit at©t de mult despre conversii? Pentru cŁ sunt cel mai 

relevant indicator ´n ce priveἨte performanἪa contului de Google AdWords. Dincolo de orice, un 

client va fi interesat sŁ Ἠtie c©te v©nzŁri i-au adus reclamele în care a investit. Este conversia 

singurul indicator care conteazŁ? Sigur cŁ nu. Beneficiile de a face reclamŁ cu AdWords se pot 

evalua Ἠi altfel, dar mult mai puἪin exact dec©t dacŁ facem calculul conversiilor. Am avut o 

creἨtere de notorietate datoritŁ reclamelor? InvestiἪia nu se vede acum, dar se va vedea ´n viitor? 



 

 

Posibil, dar orice om de afaceri va dori sŁ vadŁ rezultate palpabile, iar conversiile sunt acele 

rezultate palpabile. 

Ce este, de fapt, o conversie? Noi definim, ´n strategia noastrŁ de marketing, ce reprezintŁ o 

conversie. Cel mai frecvent, o conversie = o vânzare. Dar putem stabili drept conversie orice 

acἪiune relevantŁ a consumatorului pe pagina pe care ajunge: completarea unui formular, logarea, 

realizarea unei ´nscrieri, accesarea unei anumite secἪiuni a websiteului, apŁsarea unui anumit 

buton etc.  

Cum funcἪioneazŁ conversia? Ċn meniul Tools-Conversions se poate defini o nouŁ conversie. Va 

trebui sŁ ´i punem un nume (de ex: v©nzare) Ἠi sŁ completŁm urmŁtoarele c©mpuri. Vom putea 

alege dacŁ numŁrŁm toate conversiile sau doar cele unice. DacŁ alegem conversii unice, dacŁ un 

click duce la mai multe achiziἪii, se va numŁra o singurŁ conversie. DacŁ alegem òallò, se vor 

numŁra at©tea conversii, c©te achiziἪii se fac. Ċn aceastŁ a doua variantŁ, teoretic, rata de 

conversie ar putea sŁ fie chiar mai mare dec©t 100%, av©nd ´n vedere cŁ la un click se fac mai 

multe conversii.  

Apoi se poate seta timpul de la click în care se ia în considerare conversia. Acest lucru este util 

dacŁ Ἢinem cont cŁ de multe ori decizia de cumpŁrare nu este imediatŁ, astfel cŁ un consumator 

poate reveni de mai multe ori pe website p©nŁ sŁ realizeze conversia. Sistemul ne lasŁ sŁ stabilim 

o fereastrŁ de p©nŁ la 90 de zile ´ntre click Ἠi cumpŁrare. AἨadar, conversia va fi luatŁ ´n 

considerare Ἠi ´n cazul unei decizii foarte lente a cumpŁrŁtorului. 

Mai existŁ Ἠi variabila òvalueò, unde ni se cere sŁ precizŁm c©t valoreazŁ pentru noi conversia. 

AἨ recomanda sŁ selectaἪi òdo not assign a valueò. De ce ar trebui sŁ Ἠtie Google c©t valoreazŁ 

pentru business-ul nostru ceea ce ne oferŁ ei? E ca Ἠi cum ´ntr-o negociere i-ai spune celui cu 

care negociezi c©t e maximul p©nŁ la care eἨti dispus sŁ mergi. Nu mi se pare raἪional.  

Acestea sunt opἪiunile cele mai relevante c©nd trebuie sŁ setŁm conversia. DupŁ ce le vom fi 

completat, vom primi un cod, sub forma unui tag HTML. Acest cod trebuie copiat ´n acea paginŁ 

de pe website-ul nostru a cŁrei accesare semnificŁ faptul cŁ s-a realizat conversia. Ca sŁ fim mai 

clari, codul se copiazŁ ´n interiorul tag-ului <body> al unei pagini care de regulŁ se constituie 

într-un òthank you pageò. Probabil aἪi observat cŁ atunci c©nd faceἪi o achiziἪie online, dupŁ 



 

 

ultimul click de confirmare a achiziἪiei apare o fereastrŁ ´n care vi se spune cŁ s-a procesat 

comanda Ἠi vi se mulἪumeἨte pentru achiziἪie. Ei bine, acea micŁ fereastrŁ are ´n codul HTML 

acest script furnizat de AdWords. De fiecare datŁ c©nd este accesatŁ pagina respectivŁ, codul din 

interiorul ei transmite un mesaj cŁtre contul de AdWords, iar conversia este ´nregistratŁ dacŁ 

accesarea a venit în urma unui click pe reclamele din contul nostru. 

SŁ copiaἪi acest cod nu este complicat, dar aveἪi nevoie, desigur, de acces la fiἨierele din back-

end ale website-ului. DacŁ nu aἪi mai vŁzut p©nŁ acum cum aratŁ codul HTML al unui website, 

daἪi click dreapta pe orice paginŁ Ἠi alegeἪi òInspect elementò. O sŁ vedeἪi cum aratŁ pagina ´n 

variantŁ cod Ἠi o sŁ puteἪi identifica tag-ul </body>, înainte de care trebuie copiat codul de 

tracking.  

 



 

 

Poate existŁ situaἪii ´n care nu aveἪi acces la fiἨierul HTML pentru a putea copia codul. Sunt 

frecvente situaἪiile ´n care administraἪi website-ul cu ajutorul unui Content Management System, 

cum ar fi Wordpress, Ἠi nu aveἪi acces mai ´n profunzime de at©t. Pentru aceastŁ situaἪie, existŁ 

plugin-uri care vŁ lasŁ sŁ adŁugaἪi tag-uri chiar din Wordpress. Creative Clans Embed Script e un 

plugin care a funcἪionat bine pentru mine ´n acest sens. CopiaἪi tracking code-ul furnizat de 

AdWords ´n cŁsuἪa furnizatŁ de acest plugin, pe òthank you pageò-ul vostru sau echivalentul lui, 

Ἠi conversiile campaniei vor ´ncepe sŁ fie urmŁrite Ἠi le veἪi putea monitoriza ´n dreptul fiecŁrui 

keyword pe care ´l aveἪi ´n contul de AdWords. 

 Folosirea Ad Preview 

Acum cŁ totul este pus la punct, putem lŁsa campania sŁ ruleze. MulἪi ´ncepŁtori au tendinἪa ca, 

dupŁ realizarea tuturor setŁrilor, sŁ verifice dacŁ Ἠi cum li se afiἨeazŁ reclama dupŁ un search 

query. Ei deschid motorul de cŁutare Ἠi ´ncep sŁ tasteze diverἨi termeni de cŁutare Ἠi sŁ caute 

locul în care li s-a afiἨat reclama. Sigur cŁ nu dau Ἠi click pe propria reclamŁ pentru cŁ asta le-ar 

consuma fŁrŁ sens bani din cont. TotuἨi, dacŁ este repetatŁ de mai multe ori, operaἪiunea poate 

deveni nocivŁ, chiar Ἠi fŁrŁ click. PuteἪi intui de ce?  

E destul sŁ recitiἪi partea despre Quality Score din aceastŁ carte pentru a putea rŁspunde. La 

cŁutŁri repetate care nu sunt urmate de click, comportamentul nostru poate afecta negativ CTR-

ul. DacŁ  rata de click o ia ´n jos, la fel o va face Ἠi percepἪia Google asupra relevanἪei reclamei Ἠi 

deci este posibil sŁ ajungem la un Quality Score mai mic. Ċn plus, toἪi indicatorii de performanἪŁ 

ai reclamei pot da rezultate irelevante dacŁ ei cuprind Ἠi comportamentul nostru de testare. Chiar 

dacŁ search-urile noastre se pierd prin volumul mare de trafic Ἠi putem influenἪa ´ntr-o mŁsurŁ 

destul de micŁ scorurile generale de pe indicatori, tot este mai bine sŁ folosim un tool din 

interiorul Ad Words pentru a vizualiza reclama. Acest tool este Ad Preview and Diagnosis. El vŁ 

permite sŁ deschideἪi o fereastrŁ ce conἪine motorul de cŁutare Google, dar care nu va ´nregistra 

´n niciun fel activitatea pe care o veἪi avea pe aceastŁ paginŁ. Este o situaἪie special creatŁ pentru 

teste Ἠi pre-vizualizŁri Ἠi nu va avea niciun impact asupra indicatorilor de performanἪŁ ai 

reclamelor. Recomandarea este ca, dupŁ ce aἪi finalizat setŁrile pentru campania Ἠi reclamele 



 

 

voastre, sŁ verificaἪi ´n Ad Preview dacŁ totul este afiἨat conform planului. DacŁ ceva nu e ´n 

regulŁ, puteἪi face modificŁrile necesare ´n cont Ἠi sŁ ´ncercaἪi din nou.   

 

1. Google AdWords Display Network 

DupŁ cum explicam ´n capitolul anterior, reἪeaua Display este fundamental diferitŁ de cea de 

Search. ReἪeaua Display se bazeazŁ pe afiἨarea de reclame nesolicitate, pe website-urile care 

permit Google afiἨarea acestora. ἧi c©nd spun reclamŁ, mŁ refer la mai multe forme, dintre care 

cea mai rŁsp©nditŁ rŁm©ne banner-ul de reclamŁ. Banner-ele pe care le vedeἪi online pe website-

urile preferate sunt probabil ´n mare parte livrate prin sistemul de AdWords Display. PuteἪi 

verifica folosind metoda pe care am mai folosit-o Ἠi cu alte ocazii: click-dreapta pe un banner de 

pe orcie website, comanda Inspect element Ἠi verificaἪi dacŁ existŁ vreo referire la Google ´n 

secἪiunea de cod aferentŁ banner-ului. Probabil veἪi gŁsi aἨa ceva: <iframe 

src="http://tpc.googlesyndication.com/safeframe/1-0-2/html/container.html">. ĊnseamnŁ cŁ acel 

chenar alocat banner-ului este umplut prin Google AdWords Display. 

P©nŁ acum am pŁrut destul de pesimist ´n ce priveἨte acest sistem: reclamele sunt nesolicitate, 

potenἪial deranjante, existŁ multe click-uri accidentale, rata medie de click e ´n scŁdere mare de 

multŁ vreme, iar Google afirmŁ cŁ acum e undeva la 0.5% etc. Un CTR de 0.5% ´nseamnŁ cŁ 

acel banner trebuie sŁ fie afiἨat de 200 de ori p©nŁ sŁ primeascŁ un click. Nu e foarte ´ncurajator, 

dar Ἢine minte cŁ vorbim doar despre valoarea medie Ἠi cŁ unele website-uri foarte populare pot 

genera zeci sau sute de mii de afiἨŁri ´ntr-o zi, lucru care poate genera un numŁr substanἪial de 

click-uri. De exemplu, libertatea.ro, unul dintre cele mai populare website-uri din România (din 

pŁcate), a avut peste 12 milioane de afiἨŁri ´n ultima sŁptŁm©nŁ. Asta ´nseamnŁ cŁ poate ajunge 

uneori la 2 milioane de afiἨŁri ´ntr-o singurŁ zi. ἧi deci, dacŁ ne luŁm dupŁ medie (dar sunt 

convins cŁ se poate merge Ἠi mult mai bine dec©t media), un singur spaἪiu de reclamŁ de pe 

website ia cam 10000 de click-uri pe zi. Nu Ἠtiu exact c©t ´ncaseazŁ libertatea.ro din aceste 10000 

de click-uri, dar sunt sigur cŁ e foarte mult. AἨa cŁ, totuἨi, vorbim despre sume importante care 

se ´nv©rt Ἠi ´n reἪeaua Display. Vreau sŁ fac c©teva precizŁri referitoare la cazul Rom©niei. 

Conform studiului Genius AdMonitor, în ultima parte a anului 2014, în România CTR-ul mediu 



 

 

´n reἪeaua Display a fost 0.4%. 87.25% din afiἨŁri ´n reἪea sunt date de bannere (din cauza asta 

insist asupra lor), cele mai populare fiind cele de dimensiuni 300x250 Ἠi 728x90. 

Dar mai sus prezentam mai ales perspectiva celui care oferŁ spaἪiu pentru reclamŁ. Din 

perspectiva celui care ´Ἠi face reclamŁ, meritŁ sŁ foloseἨti Display advertising mai ales atunci 

c©nd produsul tŁu este nou, poate chiar inovator, astfel ´nc©t ar fi mai greu sŁ aἨtepἪi trafic din 

Search. Ċn plus, acest tip de a face publicitate oferŁ multe opἪiuni interesante, cum ar fi cea de 

remarketing, care permite crearea de grupuri de utilizatori care pot fi urmŁriἪi ´n timpul navigŁrii 

lor uzuale pe internet. O sŁ explicŁm mai pe larg mai t©rziu cum funcἪioneazŁ acest aspect. 

C©nd ´ncepi o campanie de Display, poἪi alege un obiectiv de marketing, ´n funcἪie de care Ἢi se 

vor oferi opἪiunile viitoare. DacŁ nu alegi niciun obiectiv din cele trei oferite vei beneficia în faza 

a doua de toate opἪiunile. Practic cele 3 obiective corespund tipului de campanie Ἠi tipului de 

taxare pe care ´l vei prefera: build awareness (´i corespunde sistemul de platŁ CPM ï cost per 

mie, adicŁ alegi sŁ fii taxat ´n funcἪie de numŁrul de afiἨŁri al reclamei, indiferent de click sau 

achiziἪie), influence consideration (aici vom merge pe o taxare CPC ï taxare la fiecare click), 

drive action (se taxeazŁ CPA ï cost per acἪiune/conversie). Ċn funcἪie de ce ´Ἢi propui, poἪi alege 

oricare variantŁ, dar sŁ plŁteἨti CPM mi se pare riscant Ἠi nu aἨ alege aceastŁ variantŁ nici mŁcar 

atunci c©nd tot ce ´mi propun este o campanie de brand awareness. Cred cŁ awareness-ul se poate 

obἪine ca bonus Ἠi atunci c©nd faci CPC sau CPA. Ċn plus, ´n acest caz, rezultatele sunt mai 

palpabile Ἠi costurile controlabile. De exemplu, dacŁ aleg sŁ plŁtesc doar conversiile, setez un 

CPA maxim at©t c©t sŁ ies ´n continuare pe profit Ἠi lucrurile sunt simple. Nu mai am cum sŁ ies 

´n pierdere. ἧtiu exact c©t va fi costul pentru o v©nzare Ἠi nu mai plŁtesc nimic altceva. Doar cŁ, 

din pŁcate, aceastŁ opἪiune nu va fi mereu disponibilŁ de la ´nceput ´n contul tŁu, ci doar dupŁ ce 

existŁ un istoric al conversiilor. SituaἪia este aceasta deoarece de fapt Ἠi ´n cazul CPA, vei plŁti 

tot per click, dar conform cu o estimare care Ἢine cont de numŁrul necesar de click-uri pentru o 

conversie, numŁr pe care nu ´l putem Ἠtii ´nainte ca reclama sŁ ruleze o vreme. Concret, dacŁ aleg 

CPA, trebuie sŁ am activat un tool de Conversion Tracking ´n prealabil. SŁ zicem cŁ aleg un 

CPA de 10 lei. Rata mea de conversie e 5%, adicŁ din 100 click-uri fac de regulŁ 5 v©nzŁri. Deci, 



 

 

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

lei/20 de click-uri). 

Ċn rest, majoritatea opἪiunilor pentru campanie sunt aceleaἨi ca la Search. TotuἨi, atenἪie la 

opἪiunea frequency capping, pe care nu aἪi mai vŁzut-o p©nŁ acum. Rostul ei este sŁ nu abuzaἪi 

de rŁbdarea utilizatorilor de internet livr©ndu-le p©nŁ la exasperare mesajul vostru publicitar. 

AἨadar, aici poἪi seta un numŁr maxim de afiἨŁri care vor apŁrea pe zi/sŁptŁm©nŁ/lunŁ ´n 

experienἪa de navigare a aceluiaἨi utilizator. PoἪi alege tu care sŁ fie acest numŁr maxim de 

afiἨŁri. DacŁ pui frequency capping 4 pe zi, oricare utilizator nu va vedea decât de maxim 4 ori 

banner-ul tŁu, chiar dacŁ intrŁ de mai multe ori pe website-uri pe care reclama ta e în mod 

normal distribuitŁ. 

De asemenea, ai mai multe opἪiuni la Devices, unde poἪi alege, Ἠi ´Ἢi recomand sŁ o faci, sŁ 

afiἨezi reclama pe mai multe tipuri de display (mobil, tabletŁ, laptop) Ἠi chiar poἪi sŁ mergi p©nŁ 

la alegerea sistemului de operare.  

Ċn faza urmŁtoare, vei alege cum doreἨti sŁ targetezi publicul tŁu ἪintŁ. Ċn Display poἪi alege fie o 

singurŁ metodŁ de targetare, fie o combinaἪie de mai multe.  

Prima metodŁ seamŁnŁ oarecum cu ce am fŁcut pentru reἪeaua de Search, pentru cŁ se bazeazŁ 

tot pe cuvinte-cheie. Doar cŁ acum opἪiunea se numeἨte display keywords. Uneori, vei auzi 

despre targetare contextualŁ pentru a descrie acest tip de plasare a reclamelor. Ċn funcἪie de ce 

treci aici, Google va gŁsi website-uri care acceptŁ reclamŁ (o sŁ le numim publisheri) care sŁ 

aibŁ legŁturŁ cu unul sau mai multe dintre cuvintele-cheie pe care le-ai ales. Astfel, pentru 

exemplificare, dacŁ am o firmŁ care comercializeazŁ condimente exotice, probabil voi alege 

cuvinte-cheie cum ar fi: reѿete, reѿete exotice, sau chiar condimente. Google îmi va mai sugera 

automat Ἠi alte cuvinte din aceeaἨi gamŁ Ἠi va face o potrivire cu publisherii care au conἪinut 

relevant pentru aceste cuvinte-cheie. Dar nu m-aἨ baza 100% pe ce considerŁ el cŁ este coerent. 

O datŁ pornitŁ campania, verificaἪi constant care sunt website-urile pe care sunteἪi afiἨat Ἠi 

filtraἪi-le, pentru cŁ unele s-ar putea sŁ aibŁ o legŁturŁ foarte vagŁ cu domeniul vostru. Sistemul e 

din ce ´n ce mai bun ´n aceastŁ privinἪŁ, dar nu este perfect. Ċn urmŁ cu mai mulἪi ani, am primit 

o sarcinŁ de la un coleg legatŁ de promovarea unui numŁr al unei reviste ἨtiinἪifice despre 



 

 

filosofie, religie, ideologii. La momentul respectiv, targetarea a funcἪionat at©t de inexact pe baza 

cuvintelor-cheie Ἠi domeniilor propuse de noi, ´nc©t ne-am trezit cŁ ´n lista iniἪialŁ erau o 

mulἪime de publisheri din domeniul gay dating. Nici p©nŁ acum nu mi-am dat seama care ar fi 

putut legŁtura cu ce alesesem noi ca targetare, dar vŁ daἪi seama ce gafŁ ar fi sŁ afiἨezi reclama la 

o revistŁ ἨtiinἪificŁ despre religie pe un website de gay dating. Ai grijŁ la acest aspect Ἠi 

monitorizeazŁ permanent lista de publisheri unde eἨti propus pentru afiἨare. La fel ca la Search, 

dacŁ te ´ngrijoreazŁ cŁ vei fi asociat cu conἪinut nepotrivit, poἪi trece Ἠi cuvinte-cheie negative. În 

acest sens, unul din examenele Google dŁ urmŁtoarea problemŁ: 

Q: Un producŁtor de cafea Java foloseѽte targetarea contextualŁ ѽi adaugŁ la ad grup 

cuvântul-cheie òJavaò. DupŁ douŁ sŁptŁm©ni, acesta monitorizeazŁ rezultatele cu 

ajutorul unui òPlacement Performance Reportò ѽi observŁ cŁ reclama apare pe website-

uri despre programare JavaScript. Ce ar trebui sŁ facŁ advertiser-ul pentru a nu mai 

apŁrea pe aceste website-uri irelevante?  

A: SŁ adauge cuvinte-cheie negative ca ò-programareò sau ò-Javascriptò. 

DacŁ prin Display keywords targetam de fapt un grup de publisheri, Ἠi deci, indirect, utilizatorii 

acestor website-uri, prin a doua metodŁ targetŁm ´ntr-un mod mult mai direct utilizatorii de 

internet. E vorba de Interests&remarketing. Nu e niciun secret cŁ Google pŁstreazŁ tot istoricul 

activitŁἪii noastre de cŁutare Ἠi, folosind IP-ul (conexiunea de la care accesŁm de regulŁ 

internetul), sistemul are o idee foarte clarŁ despre cine suntem, ce ne place, ce obiceiuri avem 

etc. SŁ crezi cŁ existŁ secrete sau intimitate pe internet e o dovadŁ de naivitate, mai ales dupŁ 

dezvŁluirile din ultimii ani. DatoritŁ lui Edward Snowden avem acum o idee despre c©t de mult 

este supravegheatŁ toatŁ activitatea noastrŁ pe internet. AἨadar, dacŁ de regulŁ intru pe internet 

de acasŁ, Google va ´ncepe sŁ str©ngŁ date despre mine datoritŁ IP-ului meu de acasŁ. E 

adevŁrat, dacŁ de pe acelaἨi IP intrŁ mai multŁ lume, e mai greu sŁ se creeze un profil coerent. 

Dar ´n epoca ´n care trŁim, tendinἪa este spre autonomia utilizŁrii mijloacelor de acces la internet. 

AdicŁ un device = un utilizator. Nimeni nu ´Ἠi mai ´mparte laptopul cu alἪii, cu at©t mai puἪin 

smartphone-ul. Pe acest device-uri avem salvate conturi Ἠi parole (prin cookie-uri), ca sŁ nu ne 



 

 

mai logŁm de fiecare datŁ la website-urile pe care le folosim. Deci, a devenit o chestiune mult 

mai personalŁ dec©t ar fi fost, sŁ zicem, acum 10 ani, c©nd era ´ncŁ plin de internet cafe-uri. 

Revenind, Google str©nge aceste date despre mine. Nu ´mi fac griji cŁ mŁ va Ἠantaja vreodatŁ. 

Scopul lui nu este Ἠi, la volumul uriaἨ de date despre care discutŁm, nu are cum sŁ fie acesta. 

Scopul lui este sŁ Ἠtie cine sunt Ἠi ce ´mi place ca sŁ poatŁ sŁ ´mi v©ndŁ acele lucruri care ´mi 

plac, sŁ mi le prezinte, sŁ mi le scoatŁ ´n faἪŁ Ἠi chiar Ἠi sŁ evite sŁ mŁ expunŁ la lucrurile care nu 

au Ἠanse sŁ ´mi placŁ. Desigur, totul este super-automatizat. Te rog sŁ nu ´Ἢi imaginezi cŁ undeva 

la Google existŁ un dosar cu numele tŁu Ἠi cŁ existŁ persoane care se mai uitŁ din c©nd ´n c©nd sŁ 

vadŁ ce ai mai fŁcut ´n ultima vreme.  

DacŁ folosesc varianta de targetare Interests, obἪin un grup de utilizatori cu anumite preferinἪe Ἠi 

îi targetez indiferent de website-urile pe care le navigheazŁ ´n acest moment. ἧi aici am mai 

multe opἪiuni: 

1. Affinity audiences - dacŁ vreau un grup-ἪintŁ mare, bazat pe interesele pe termen-lung ale 

utilizatorilor, pot alege aceastŁ opἪiune. Pot fie sŁ aleg din categoriile de interese 

predefinite (cooking enthusiasts, 

nightlife enthusiasts Ἠ.a.), fie sŁ 

creez chiar eu un public cu 

interese descrise de mine. 

Categoriile predefinite sunt mai 

largi sau mai ´nguste. AlŁturi 

puteἪi vedea o targetare mai 

largŁ. E vorba de nightlife 

enthusiasts pe toatŁ Rom©nia. 

VedeἪi cum sistemul estimeazŁ 

cŁ existŁ ´ntre 1,5 Ἠi 2 milioane 

de utilizatori în aceastŁ 

categorie Ἠi, ´n acelaἨi timp, 

poate bŁnui cu precizie destul de mare c©Ἢi dintre aceἨtia sunt femei/bŁrbaἪi, ce v©rstŁ au 



 

 

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

IP.  

2. In-market audiences ï aici e vorba de targetarea celor care nu doar au anumite interese 

manifestate pe termen lung, ci cautŁ activ Ἠi comparŁ anumite produse Ἠi servicii. De 

exemplu, ´i poἪi alege pe cei care cautŁ produse pentru copii, sau cei care cautŁ servicii 

din aria cŁlŁtoriilor sau poἪi alege categorii mai ´nguste pentru unele produse, de exemplu 

ceasuri Ἠi bijuterii. Pentru fiecare dintre aceste grupuri, poἪi vedea aceleaἨi detalii socio-

demografice raportate la aria ta geograficŁ, la fel ca la punctul 1. 

3. Remarketing lists ï procedura aceasta mi se pare foarte utilŁ Ἠi extrem de eficace ´n unele 

cazuri, doar cŁ necesitŁ un mic efort suplimentar pentru implementare Ἠi acces la 

administrarea website-ului. E vorba de copierea în codul paginii tale a unui <tag> pe care 

Ἢi-l oferŁ sistemul. Mai exact, copierea unui <tag> ́ n orice zonŁ a website-ului pe care o 

consideri relevantŁ. O sŁ iau din nou un exemplu care mi-e la ´ndem©nŁ. Pe pagina 

facultŁἪii la care lucrez existŁ o secἪiune dedicatŁ descrierii programelor de studii. DacŁ 

voi copia tag-ul de remarketing acolo, Google va ´ncepe sŁ colecteze date Ἠi sŁ facŁ o 

listŁ cu IP-urile celor care au accesat pagina. Eu pot folosi aceastŁ listŁ pentru o targetare 

ulterioarŁ ´n reἪeaua Display. Astfel, mŁ pot g©ndi la o variantŁ strategicŁ ´n care, ´n 

prima parte a campaniei, sŁ zicem septembrie-decembrie, c©nd potenἪialii candidaἪi se 

informeazŁ, dar nu iau ´ncŁ o decizie asupra facultŁἪii la care vor sŁ se ´nscrie, sŁ mŁ 

promovez ´n reἪeaua de search. Din ianuarie ´ncolo, 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 Ἠtiu cŁ este deja parἪial interesat. Nu 

e de mirare cŁ ratele de click Ἠi de conversie sunt de regulŁ mult mai mari ´n cazul 

targetŁrii prin remarketing. 

4. Customer email lists ï sincer, a fost o surprizŁ pentru mine sŁ aflu cŁ prin Google se pot 

face Ἠi campanii de e-mail marketing. Nu le-am folosit p©nŁ acum niciodatŁ, dar asta nu 

înseamnŁ cŁ trebuie neglijate. Din nou, e vorba de clienἪii tŁi, cei care la un moment dat 

Ἢi-au dat Ἠi adresa lor de e-mail ´n cadrul unei interacἪiuni cu tine (e obligatoriu sŁ fie 



 

 

adresŁ de gmail), deci Ἠansele de a face conversie trebuie sŁ fie mai mari dec©t dacŁ ai 

trimite mesaje unor necunoscuἪi. 

5-6.  UrmŁtoarele 2 opἪiuni merg pe acelaἨi principiu Ἠi consider cŁ oferŁ Ἠi ele avantaje de 

luat ´n seamŁ. E vorba de similar to remarketing list, respectiv similar to customer email list. 

Cu ajutorul lor, îi poἪi identifica pe utilizatorii care nu au intrat ´ncŁ ´n contact cu website-ul 

tŁu, dar care sunt similari ca interese Ἠi/sau caracteristici socio-demografice cu cei din listele 

tale de remarketing sau email. Util, nu? Pot bŁnui cŁ dacŁ 100 de mŁmici ´ntre 27 Ἠi 34 de ani 

au intrat pe website-ul meu Ἠi fac parte din lista mea de remarketing, ar mai putea exista ´ncŁ 

pe at©tea care ´ncŁ nu au auzit de mine, dar ar putea fi la fel de interesate. 

Per total, Google Display oferŁ niἨte opἪiuni de targetare a utilizatorilor suficient de bune ´nc©t sŁ 

´l folosim cu ´ncredere, chiar dacŁ nu se poate apropia din acest punct de vedere de Facebook 

ads, unde interesele Ἠi caracteristicile socio-demografice ale utilizatorilor sunt mult mai uἨor de 

obἪinut Ἠi de folosit. FaἪŁ de Facebook ads, acest sistem este nevoit sŁ se bazeze ´ntr-o bunŁ 

mŁsurŁ pe estimŁri Ἠi deducἪii logice. Cu toate acestea, av©nd ´n vedere numŁrul mare de conturi 

false de pe Facebook, plus cantitatea de date inexacte sau trecute greἨit, s-ar putea ca în multe 

situaἪii sŁ preferi sŁ foloseἨti Google AdWords Display Network. 

Dar, pe l©ngŁ targetarea publisherilor prin cuvinte-cheie, respectiv a utilizatorilor prin interese Ἠi 

remarketing, mai existŁ c©teva opἪiuni de plasare a reclamei tale ´n reἪeaua Display Ἠi s-ar putea 

sŁ le gŁseἨti foarte utile. 

- Topics ï funcἪioneazŁ cam la fel ca display keywords, dar oarecum mai ´ngust, Ἢin©nd 

cont cŁ va trimite reclama ta doar cŁtre website-uri dintr-un anumit domeniu 

- Placements ï aici ai posibilitatea de a alege manual website-urile pe care vrei sŁ aparŁ 

reclamele tale. Vei vedea aici Ἠi ce tip de reclamŁ Ἠi ce dimensiuni acceptŁ publisherul 

respectiv Ἠi o estimare a numŁrului de afiἨŁri pe sŁptŁm©nŁ pentru reclama ta. De 

exemplu, în cazul unui website foarte popular, cum ar fi Gazeta Sporturilor, Google 

estimeazŁ afiἨarea sŁptŁm©nalŁ de 2500-3000 de ori. Eu cred cŁ ar putea fi Ἠi mai mult, 

dacŁ bugetul o permite. E o metodŁ bunŁ de targetare dacŁ ne g©ndim cŁ foloseἨte un 

public deja creat, pentru a-i prezenta o ofertŁ care i se potriveἨte. De exemplu, dacŁ am o 



 

 

casŁ de pariuri sportive online, cu siguranἪŁ aἨ vrea sŁ targetez prin placements websiteul 

gsp.ro, sau poate livescore.com. Doar cŁ nu sunt singurul care face asta, drept pentru care 

mŁ pot aἨtepta la costuri mari de plasare, datorate concurenἪei.  

- Demographics ï nu cred cŁ meritŁ vreo atenἪie, av©nd ´n vedere cŁ pentru Rom©nia e 

valabilŁ o segmentare doar ´n funcἪie de v©rstŁ Ἠi gen, iar ´n celelalte ἪŁri se adaugŁ doar 

statutul parental (care e de cele mai multe ori necunoscut de cŁtre Google). DacŁ vreἪi 

genul acesta de targetare, rŁm©neἪi la Facebook ads. E o variantŁ mult mai bunŁ. 

DupŁ acest pas, ne putem g©ndi deja la tipurile de reclame pe care le-am putea crea. Am vorbit 

deja despre varianta cea mai comunŁ: banner-ul, care poate fi static, dar Ἠi animat (preferabil sub 

forma unui gif). Avantajul clar faἪŁ de Search este cŁ, pe l©ngŁ clasica reclamŁ de tip text, putem 

folosi reclame care sŁ cuprindŁ imagini sau chiar galerii de imagini ´n cadrul banner-elor. DacŁ 

vrei, poἪi ´ncŁrca propriile bannere, create de tine, dar nu ´Ἢi face griji dacŁ nu eἨti talentat la 

graficŁ. Serviciul Google ´Ἢi oferŁ o unealtŁ simplŁ prin care poἪi crea bannere. PoἪi crea chiar Ἠi 

aἨa-numitele bannere rich media, care interacἪioneazŁ cu utilizatorul ´ntr-o mai mare mŁsurŁ Ἠi ´n 

general au un CTR de 2-3 ori mai mare.  

AἨadar, ´Ἢi creezi reclama chiar din sistem. C©nd alegi tipul de reclamŁ pe care ´l vrei (Image ad, 

Gallery Ἠ.a.), ´n loc de òuploadò, poἪi selecta òcreateò. Ai grijŁ ca Ad Blocker-ul (dacŁ foloseἨti 

aἨa ceva) sŁ fie dezactivat. Sunt multe servicii Google Ἠi chiar unele manuale care nu 

funcἪioneazŁ c©nd acesta e pornit. E normal sŁ fie aἨa. Ἡi se va cere sŁ introduci URL-ul 

websiteului tŁu, iar aplicaἪia va scana conἪinutul acestuia pentru a putea oferi sugestii de 

prezentare a banner-ului, pe toate dimesniunile disponibile. Aceste sugestii sunt apoi uἨor 

customizabile. La unele dimensiuni poἪi sŁ renunἪi cu totul, dacŁ nu ´Ἢi place cum aratŁ sau dacŁ 

poza Ἠi textul nu se ´ncadreazŁ ´n acea dimensiune. O sŁ observi cŁ toate banner-ele urmeazŁ cam 

aceleaἨi reguli de structurŁ: titlul ï promisiunea ï logo-ul companiei ï call-to-action-ul. De 

obicei Ἠi ordinea este aceasta. Vezi mai jos ce variante de design primesc pentru Altex, fŁrŁ ca eu 

sŁ fac altceva dec©t sŁ scriu textul pentru titlu Ἠi promisiune Ἠi sŁ dau scan website-ului altex.ro: 



 

 

 

AratŁ destul de bine, nu? ἧi iatŁ cum aceeaἨi reclamŁ se adapteazŁ la dimensiuni diferite: 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

Sunt sigur cŁ Ἠtii 

puἪin Photoshop 

sau InDesign Ἠi 

vei face bannere 

mai 


