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1. Importanta notorietatii pentru un ONG

Cand ai cautat ultima oara o informatie folosind motorul Google? Gandeste-te cat a contat
gradul tau de familiaritate cu brandul pe care ai dat click in pagina cu rezultate, fie ca vorbim
de un website de stiri, un magazin online sau un restaurant.

Orice produs, serviciu sau organizatie are nevoie de un brand si o identitate care sa ii permita
sa fie recognoscibil, sa creeze o conexiune cu publicurile pe care le vizeaza, sa dezvolte o
comunitate... Toata existenta lui pe termen lung este legata de brand si notorietatea lui pana
la urma.

In prezent, mediul digital este o parte fireasca din viata noastr3, indiferent de moment

si scop. Cautam adrese prin Google Maps, review-uri de hoteluri, restaurante si tot felul

de produse, stiri prin motorul Google, ne uitam la tutoriale si video-uri pe YouTube,
interactionam cu prietenii prin Facebook sau ne implicam Tn conversatii pe diverse subiecte
cu impact social.

Pentru un ONG, credem cd e mai usor ca niciodata sa ajungi la publicul tau, prin mediul
digital. Insa e nevoie sa te implici si s& folosesti in avantajul tau, al vostru, toate instrumentele
pe care online-ul ni le pune la dispozitie.

De ce credem cd este esential sa te gandesti in primul rand la mediul online atunci cand vrei
sa comunici cu audienta ta si sa iti promovezi proiectele:

1. Faci lucuri minunate pentru cei din jur - spune asta cu voce tare! Informatia online e
usor de accesat de oricine, de comunicat in timp real. Poti ajunge la mult mai multi oameni
dornici sa te susting, sa participe la proiectele tale.

2. Atragi fonduri, sponsorizari. Promovarea online te ajuta sa ajungi mai usor si repede

la oameni care sunt interesati si rezoneaza cu ceea ce faci (sustinatori, donatori). Multe
oportunitati de finantare pornesc de la o cautare pe internet a organizatiilor care activeaza in
domeniul vizat.

3. Cresti comunitatea din jurul brandului. Online esti mult mai accesibil pentru oamenii
care au nevoie de serviciile si expertiza ta: beneficiari, colaboratori, parteneri. Te ajuta sa te
pozitionezi ca un reper important in domeniul tau de activitate si devii tot mai relevant in
demersurile care raspund misiunii pe care o ai.

4. Vector de crestere. in completarea la tot ce am spus mai sus, prezenta sustinuta in online
te ajuta sa iti cresti echipa cu oameni valorosi, sa creezi conexiuni si oportunitati de crestere
si de atingere a obiectivelor organizationale.

2. Definirea si masurarea obiectivelor online pentru un ONG

Toate modurile in care poti fi prezent in mediul online sunt oportunitati de promovare a
ONG-ului, a muncii si rezultatelor organizatiei si trebuie valorificate.

Asa cum pentru fiecare program derulat de o organizatie nonprofit se seteaza obiective
pentru a ii monitoriza eficienta, dupa acelasi principiul functioneaza si analiza campaniilor
de marketing. in online e si mai eficient, deoarece este un canal care iti oferd acces la o
multitudine de rezultate si date, unele chiar in timp real.



Pentru a sti ce sa urmaresti, e important sa definesti obiectivele unei campanii de marketing
online, plecand de la planurile organizatiei pentru o anumita perioada: programe, actiuni de
marketing, obiective pe termen lung etc.

Obiectivele din online trebuie sa reflecte si sa sustina munca organizatiei din offline si
sa contribuie la Indeplinirea scopului principal al organizatiei. La modul general, pentru
activitatea din online iti poti propune:

- Informare / Awareness - pentru ca tot am vorbit de notorietate, e important sa derulezi
campanii prin care audienta ta sa afle de tine, prin care ONG-ul sa castige o expunere
cat mai mare. Aici obiectivele sunt mai greu de stabilit, mai ales ca efectele unor astfel
de campanii se vad intr-o perioada mai lunga de timp.

- Conversii - aici vorbim de indicatori clari, care pot fi masurati facil, precum timp
petrecut pe site, vizitatori pagina contact, voluntari inscrisi, completare formular,
download pdf, donatie. Aceste obiective pot fi masurate pe termen lung si ne putem op-
timiza eforturile pentru rezultate cat mai bune.

Pentru a sti cand ne atingem obiectivele este necesar sa definim indicatorii, in mediul online
acestia se traduc prin conversii. Conversia este o actiune facuta de o persoana in mediul
digital, care este relevanta pentru noi si pe care dorim sa o inregistram. Poate fi un pas mic
facut pentru atingerea unui obiectiv (micro-conversie) sau pasul final care marcheaza reusita
pe care ne-o dorim (macro-conversie).

Macro-conversii - sunt principalele obiective pe care le urmarim in online, cum ar fi donatii,
trimiterea unui formular, inscriere la newsletter, apeluri telefonice etc.

Micro-conversii - o actiune facuta de vizitatori in drumul lor catre realizarea unei macro-
conversii. Cateva exemple de micro-conversii sunt vizitarea unor pagini importante de
proiect, accesarea paginilor Despre noi sau Contact, un like, follow sau share a unei postari
pe retelele de socializare etc.

lata cateva exemple de obiective si conversii care pot fi urmarite de catre un ONG:

Micro-conversii Macro-conversii Obiectiv

ONG din domeniul @ - 500 de vizitatori noi - 20 de sponsori Activitate educativa
social, lucreaza cu pe site lunar, care au donat in tabara pentru 30
copii defavorizati. - 150 de vizitatori ai paginii pentru organizarea de copii.

de prezentare a proiectului. evenimentului.

ONG activ - 300 vizitatori - 50 de voluntari Impéadurirea
in protectia au accesat pagina inscrisi pe site a 5ha teren.
mediului. de prezentare a proiectului, sau pagina
- 85 de persoane de Facebook.
au sunat pentru
a se interesa de proiect.




Pornind de la obiective, e mult mai usor sa-ti definesti strategia. iti poti seta obiective speci-
fice:

- sa atragem 2.000 de lei in plus din donatii Tn luna iunie,
- sa crestem numarul de vizitatori pe site cu 15% pe luna,
- sa ajungem cu mesajul nostru la cel putin 30.000 de persoane din judetul lasi.

Cu cat sunt mai specifice, cu atat sunt mai usor de masurat si chiar de atins, pentru ca iti vei
seta si strategii pentru a le indeplini.

Dupa stabilirea obiectivelor si definirea conversiilor importante, trebuie sa vezi cum le si poti
masura, folosind instrumentele potrivite. Online e simplu! Poti mdsura orice actiune si urmari
rezultatele aduse de fiecare efort de promovare, de la numarul de vizitatori adusi pe site,
pana la modul in care se interactioneaza cu o anumita pagina.

Poate ai auzit de Google Analytics. Este un instrument esential, foarte usor de folosit, care nu
ar trebui sa lipseasca din niciun site pentru ca ne ofera date esentiale precum:

- Numarul de vizitatori ai site-ului + profil demografic (pe zi/luna, noi vs. reveniti,
din ce locatii s-a accesat site-ul, de pe ce device-uri, din ce surse a venit
cel mai valoros public etc.).

- Cat timp Tsi petrec pe site vizitatorii (cat a stat pe fiecare pagina, cati au intrat
si iesit imediat deci nu sunt interesati etc.)

- Care sunt paginile cele mai vizitate si cele mai putin vizitate, pe ce pagini intra si
de pe ce pagini ies din site etc.

- Cate conversii avem si ce canal de comunicare aduce mai multe interactiuni
si conversii etc.

3. Definirea publicului tinta - categorii principale

la care trebuie sa ajungi

Exista mai multe instrumente care ne ajuta in mdsurarea obiectivelor, important este sa le
alegem pe cele potrivite si sa le intelegem pentru a le folosi cu eficienta.

Avem obiective, avem indicatori pentru mdasurarea conversiilor, urmatorul pas este stabilirea
tipurilor de vizitatori (personas) pe care ne-ar placea sa ii purtam pe drumul spre o conversie.

Este important sa ne gandim la publicul tinta in momentul in care demaram procesul de pro-
movare a organizatiei pentru a putea personaliza actiunile si strategia folosite.

Pentru ONG-uri exista mai multe categorii de public tinta: beneficiarii programelor, sponsorii,
voluntarii, media, organizatii ale statului etc. Indiferent de public, este foarte util sa ii creionezi
un profil cat mai detaliat, ca sa pleci de la premise cat mai valabile in momentul in care
gandesti o campanie online: ce canale alegi, ce mesaje, ce ore de distributie, ce parteneri...

Hai sa vedem ce criterii trebuie sa urmadresti:
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Acestea sunt principalele caracteristici demografice care ne ofera o primad segmentare a
audientei noastre. Fiecare dintre aceste caracteristici e importanta cand o corelam cu cele-
lalte, rezultand astfel un inceput de profil.

Vrem sa ne adresam oamenilor care rezoneaza cu a noastra cauza si au interese din aceeasi
zona. De exemplu, mamele sunt mult mai interesate, in mod natural, de cauze despre pro-
tectia copilului decat alte categorii de public. Activitatile intreprinse in timpul liber sunt un
bun indicator al intereselor unui potential sponsor.

Oamenii care lucreaza in anumite domenii si au expertiza
de care avem nevoie ne pot sprijini fara rezerve daca ajun-

@ gem la ei cu un mesaj potrivit. Cu toate acestea, de multe

ori, ONG-urile primesc suport de la oameni cu o profesie

Jobul Profesia . .o . .
foarte diferita de specificul cauzei.

Modul in care ne petrecem timpul online si modul de acce-

sare a internetului sunt tot mai diverse, mai personalizate.

Google Analytics ne poate ajuta sa ne cunoastem mai bine
vizitatorii site-ului din acest punct de vedere: din ce surse

‘ au accesat site-ul (motor de cautare, retele sociale, trafic
direct), ce dispozitive au folosit, la ce ore etc.

Comportamentul
Online

Site-urile frecventate si canalele de social media pe care

isi petrec timpul sunt foarte importante, astfel iti va fi mai
usor sa iti canalizezi eforturile de promovare catre canalele
unde stii ca vei gasi aceste tipologii de persoane.

Nivelul veniturilor ne spune mult despre capacitatea unei

persoane de a sustine financiar un demers precum spon-

sorizarea. In functie de acest indicator poti alege anumite
—_— canale de comunicare. Tine cont ca o suma de bani nu este
il singurul mod in care se poate oferi suport, timpul lui si ex-

perienta sunt foarte importante.

Toate aceste caracteristici ne ajuta sa cream o persona pentru audienta noastra, o descriere
cat mai nuantata a unei persoane reale, care ne va ajuta sa intelegem publicul tinta. Ar trebui
definite minim 2-3 persona pentru a avea o imagine realista asupra audientei noastre. Ne
intereseaza ce motiveaza si stimuleaza apropierea de cauza noastra pentru a veni cu o strate-
gie de promovare cat mai eficienta si personalizata.

Ai definit obiective, conversii si un profil al fiecdrei categorii de public. Acum trebuie sa te pui

in pielea lor si sa incerci sa vezi cum gandesc, de la primul contact cu ONG-ul pana la implica-
rea in sustinerea cauzei pe care o promovezi.



lata doua exemple de personas de ONG:

4. intelege publicul - drumul unei conversii, obiceiuri de consum.

Pentru a intelege traseul vizitatorului spre conversie (,buyer’s journey”), trebuie sa te pui in
locul lui si sa raspunzi la cateva intrebari:

Cum ar ajunge la ONG-ul tau.

Ce cautari ar face pe Google.

Care e cel mai frecvent prim contact.

Pe ce canale te reintalnesti cel mai frecvent cu acel vizitator - key contact points.
Ce pagini trebuie sa acceseze si ce informatii trebuie sa 1i transmiti pentru

a-l convinge sa converteasca.

Ce pasi trebuie sa urmeze cand vrea sa converteasca?

®* Cum pot simplifica acest proces cat mai mult?

Expertii de la Google ne arata ca in 2018, fiecare nou vizitator al unui site ajunge sa conver-
teasca dupa ce a aflat si a intrat in contact de 3 ori cu acel mesaj, produs sau serviciu.



Sunt foarte multe cai individuale pe care pornesc oamenii in caldtoria digitalda insa pana la
conversie toti trec, In medie, prin minim trei etape de informare (touch points - TP):

Daca segmentezi si privesti la fiecare pas pe care o persoana reala ii face ca sa-ti sustina
ONG-ul, va fi mult mai usor sa-ti propui obiective realizabile si conversii relevante.

Un alt model util de vizualizare a traseului de promovare a cauzei tale catre publicul relevant
este ,palnia”, in acest exemplu - Facebook, prin care ,curg” vizitatorii site-ului tau. Fiecare
etapa Tnseamna o selectie a celor care sunt interesati si ajung, in final, sponsori, voluntari,
sustinatori online etc.

Full Funnel Strategy

1. AWARENESS

2. CONSIDERATION

3. CONVERSION




lata un exemplu de astfel de calatorie spre conversie:

® Gabi cauta pe Google "ong ajutor oameni fara adapost”,

® |se afiseaza in rezultate reclama ONG-ului tau si da click,

® Reclamail trimite in site-ul tau, In pagina programului, si citeste mai multe pagini, inclusiv
Despre noi.

® Devine tot mai interesat asa ca dupa cateva zile revine pe site, citeste 2 articole,

* 1naceeasi zi intra pe pagina de Facebook, citeste mai multe postari si intrd in comunitatea
de Friends.

® Peste 5 zile revine pe site, cauta nr. de telefon si suna ca sa afle mai multe detalii.

®* Adoua zi se reintoarce pe site, acceseaza sectiunea "Donatii” si doneaza.

Practic, cei mai multi utilizatori la care ajungi intra in aceasta "palnie” (funnel) daca au inte-
ractionat cu tine, dar nu toti ajung la baza palniei. Fiecare pas este diferit. De exemplu, cineva
care a trecut prin faza de awareness si a ajuns In faza de buy, nu poate fi convins printr-un
mesaj de genul "Intra pe site si informeaza-te despre ONG-ul nostru”. El a trecut deja prin
asta, ca sa 1l convingi sa doneze, vei folosi un mesaj mai istet, mai personalizat, cum ar fi: "Re-
vino pe site si doneazd”.

lain calcul ,palnia” si asigura-te ca strategia de comunicare contine mesaje potrivite pentru
fiecare etapa prin care trece audienta pana la a sustine efectiv cauza ONG-ului tau.

Acum ca ti-ai inteles publicul, singura intrebare e cum reusesti sa-l influentezi? Nu toti oame-
nii care ajung sa vada reclama vor ajunge sa doneze, lucru care e important pentru a sti la ce
rezultate sa te astepti. In capitolul urmator vom vorbi mai mult despre funnel si personaliza-
rea mesajelor in functie de etapa in care se afla fiecare potential sustinator.

TIP: Pastreaza legatura cu publicul tau.

Nu e de ajuns sa te multumesti cu obtinerea unei conversii. Odata ce o persoana a
donat sau s-a implicat in orice mod, este recomandat sa luati legatura cu el. Astfel, el
va vedea ca actiunea sa a generat o reactie pozitiva si va simti o satisfactie mai mare.
Pentru a asigura retentia “clientilor”, comunicarea de dupa conversie este esentiala,
si totusi e un pas pe care multe companii 1l neglijeaza. Pe termen lung, comunica-

rea aduce roade. Exemple de actiuni simple prin care sa pastrezi legatura: mail de
multumire, sms sau chiar apel telefonic.

5. Puncte cheie de comunicare online

Pentru ONG-uri exista mai multe canale de comunicare Tn mediul digital, fiecare dintre aces-
tea fiind important, deoarece oamenii folosesc internetul in moduri diferite, asadar este util
sa fii prezent in cat mai multe dintre locurile unde isi petrece timpul publicul tau tinta.

Propriul website, cu sectiune de blog

De ce sa ai blog?

Simplist vorbind, pentru ca lucrurile frumoase merita transmise mai departe. Pe langa fap-
tul ca te va ajuta sa cunosti oameni noi si sa transmiti povestea organizatiei tale si celorlalti,
blogul este si el un instrument de promovare si de creare a unei comunitati. Utilizand cuvin-



tele cheie intr-un mod corect, vei ajunge in primele pagini ale motorului de cautare Google, In
mod organic.

Retele sociale

©
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Facebook. In fiecare secunda, Facebook este accesat de citre 20.000 de oameni
de pe intreaga planeta. Povestea ta poate fi elementul care sa creeze o adevarata
familie digitala Tn cadrul celei mai utilizate retele de socializare.

Pentru ca mesajele tale sa ajunga la cat mai multi utilizatori, iti recomandam sa
postezi atat continut prin intermediul caruia sa prezinti cele mai importante ac-
tivitati, evenimente si insight-uri din cadrul asociatiei tale, cat si continut care sa i
antreneze pe urmaritorii paginii tale (intrebari, quiz-uri etc.).

Foarte important si de retinut este faptul ca trebuie sa comunici cu cei care te ur-
maresc. Comunitatea ta virtuala va dori sa afle cat mai multe informatii de la tine,
astfel incat este recomandat sa ii oferi un raspuns intr-un timp cat mai scurt.

Instagram. Video-urile postate pe platforma Instagram au o rata de raspuns din
partea oamenilor de 2 ori mai mare decat orice alta platforma de social media. De
ce sa nu imparti povestea de zi cu zi a asociatiei tale si cu ceilalti utilizatori? Imor-
talizeaza cele mai interesante momente si activitati, publica-le pe profilul de Insta-
gram al asociatiei tale si bucura-te de aprecieri.

LinkedIn. LinkedIn reprezinta cea mai mare retea de socializare din lume pentru
business-uri si organizatii. Potentialii tai parteneri se afla doar la un click distanta.
Creeaza-ti o comunitate Tn cadrul retelei LinkedIn, prin intermediul continutului de
calitate si fii pregatit pentru noi experiente si colaborari.

YouTube. Desi se pozitioneaza tot mai mult ca o retea de socializare, YouTube este
al doilea motor de cautare dupa Google. Acesta faciliteaza promovarea prin inter-
mediul video-urilor relevante. insa, partea de promovare nu este singurul beneficiu
al YouTube-ului. Postarea video-urilor cu un continut interesant, inovativ si creativ
iti poate trimite organizatia pe culmile succesului.

Google MyBusiness si Google Maps. Atat Google MyBusiness, cat si Google Maps
fi ajuta pe utilizatori sa te poata gasi foarte usor. De asemenea, prin Google
MyBusiness vei putea interactiona mai usor cu persoanele care posteaza recenzii
despre organizatia ta sau activitatile pe care le desfasori. Astfel, poti transforma
parerile celorlalti in modalitati de a-ti creste vizibilitatea.

Siinca un aspect important: atat Google My Business, cat si Google Maps sunt gratuite.

Google Search (reteaua de cautare) - aici intram in zona reclamelor. In fiecare minut se
efectueaza in jur de doua milioane de cautari prin motorul Google. Exista doua modalitati
prin care un website poate apdrea in rezultatele afisate de motorul de cautare:

1. Anunturi platite (Search Engine Marketing - SEM). Sunt primele 3-4 rezultate afisate si ul-
timele 1-2 din josul paginii, cele marcate cu ,Ad” sau ,Anunt”. Sunt rezultatele pe care Google
le considera cele mai relevante pentru ce s-a cautat, din randul anunturilor pentru care cine-
va plateste, fiind interesat ca bunul sau serviciul lui sa fie afisat publicului sau tinta.

ONG-urile pot afisa astfel de anunturi in rezultatele Google in mod gratuit daca sunt eligibile



pentru grantul de promovare in valoare de 10.000%$/luna oferit prin Programul Google pentru
organizatii nonprofit.

2. Anunturi organice (Search Engine Optimization - SEO). SEO se refera la un proces prin
care Imbunatatesti pozitia site-ului tau In rezultatele motoarelor de cautare pentru anumite
expresii cheie. Faci acest lucru prin optimizari ale site-ul tau si dureaza minim 4-6 luni pen-
tru a incepe sa vezi rezultatele. Rezultatele organice sunt obiectiv, algoritmii Google afiseaza
rezultate pe baza de relevanta pentru cautarea facuta.

DE CE SEM SI SEO SUNT IMPORTANTE?

 ITn medie, 64% din traficul unul website vine dintr-un motor de ciutare.
Prezenta pe acestea poate asigura succesul unei afaceri.

* Prima pagina cu rezultate pentru o cautare genereaza 92% din trafic.

« Imbunatatesc imaginea si reputatia unui brand.

* Poti ajunge la un public interesat de produsele sau serviciile tale.

* ROI (Return of Investment) mai bun decat media traditionale.

6. Cum ar trebui sa arate site-ul?
Importanta User Experience pentru ONG-uri.

Pana acum am invatat sa ne gandim la publicul cu care dorim sa interactionam, ne-am stabilit
obiectivele si conversiile. Toate eforturile tale de promovare graviteaza in jurul site-ului.
Experienta avuta, structura si design-ul site-ului au un rol hotarator in decizia vizitatorului de
a interactiona cu tine sau nu.

Pentru a te ajuta, mai jos gasesti o lista de criterii dupa care trebuie sa te ghidezi pentru a
avea un site care sa te ajute in relationarea cu publicul tau:

1. Structura clara si logica. Gandeste-te cum ai putea structura toate informatiile pe care
vrei sa le transmiti, despre proiecte, audiente, premii, echipa, donatori, istoria ONG-ului
etc. astfel incat sa spui o poveste atractiva, dar si logica. Trebuie sa ai in vedere ca navi-
garea sa fie cat mai intuitiva, parcurgerea informatiei sa fie rapida si sa duca la o actiune
- 0 conversie (contact, abonare la newsletter, donatie etc.)

2. Site-ul trebuie sa aiba un design modern, aerisit, sa fie placut utilizatorului si construit
urmarind o ierarhie vizuala bine definita.
Prin intermediul unui design creat istet, urmarind experienta utilizatorului pe site, si cu
ajutorul mesajelor de actiune poti directiona un utilizator catre paginile tale de proiecte
sau catre conversie.

3. Denumirile sectiunilor din site (inclusiv a categoriilor de produse) trebuie sa fie
descriptive si intuitive.
Clasicul principiu de Usability al lui Steve Krug “Don’t make me think” se aplica perfect



si In acest caz- utilizatorul nu trebuie sa isi imagineze ce ar putea gasi intr-o sectiune cu
denumire ambiguad, fiecare sectiune trebuie intitulata cat mai clar, pe intelesul tuturor.

4. Pagina “Despre noi” are un impact mare asupra utilizatorilor.
Vizitatorii acestei pagini sunt de 5 ori maiinclinati sa doneze sau sa se implice n diferite
proiecte decat cei care nu o acceseaza. De aceea este important sa continad informatii
utile pentru definirea unei imagini pozitive a organizatiei: testimoniale din partea bene-
ficiarilor, imagini si video cu echipa etc. Aceste abordari umanizeaza ONG-ul si confera
incredere utilizatorilor.

5. Optimizeaza-ti site-ul pentru mobil. Dispozitivul mobil a depasit desktop-ul pentru
utilizarea internetului si este intr-o continua crestere. Este foarte important ca site-ul sa
fie adaptat pentru acest device: sa se incarce foarte repede, sa fie adaptabil ecranului
de smartphone, textul sa nu fie prea mic, numarul de telefon sa fie apelabil etc.

Acum ca ai informatii noi, deschide site-ul ONG-ului tau si priveste-l prin ochii unui utilizator
nou.

1ti place ceea ce vezi?

Este usor sa navighezi pe site?

Ai ramas cu minim o informatie Th minte?
Ce ti-a placut cel mai mult si ce ai schimba?

Un alt lucru util este sa testezi site-ul prin ochii unui utilizator. Provoaca 3-5 persoane sa acce-
seze site-ul si sa ajunga la o anumita informatie. Lasa-i sa se descurce si vezi daca le este usor
sa navigheze, daca le place si au gasit ceea ce cautau. Vezi ce reactii si recomandari primesti,
e 0 metoda de aiti face o idee despre cat de usur este de folosit site-ul tau Intr-un context
real, de catre oameni care nu il cunosc in amanunt, asa cum il stii tu.
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Atingerea multora dintre obiectivele online ale unui ONG depinde de volumul audientei care
afla de un anumit proiect sau campanie. Scopul este nu doar sa ajungi la o audienta sporita,
Ci sa ai expunere la cat mai multi dintre cei relevanti.

Tns3, dupd cum poate ti-ai dat seama deja, acest lucru presupune sa investesti timp si resurse
financiare, care stim ca sunt extrem de limitate in anumite situatii. Din fericire nu esti singur,
exista multe oportunitati si facilitati in mediul online, inclusiv acest ghid care va este dedicat.

O serie de companii deruleaza programe pentru sustinerea organizatiilor nonprofit, in spe-
cial cele din domeniul IT. Google, Adobe, Microsoft, Norton etc. si-au dezvoltat strategii

de responsabilitate sociald corporatistd pentru a sustine ONG-uri ca al tdu. In Romania, o
parte functioneaza prin intermediul TechSoup, un ONG la nivel global, prezent si pe piata
romaneasca. TechSoup Romania pune in legatura marile companii cu resurse tehnologice si
organizatiile nonprofit care le pot folosi pentru cauzele lor.

1. Programul Google pentru organizatii nonprofit in Romania

Un program cu mult impact si potential este Google pentru organizatiile nonprofit, care
poate fi accesat prin intermediul asociatiei TechSoup, partenerul Google in Romania.

Organizatiile nonguvernamentale eligibile pot beneficia gratuit de o serie de instrumente
marca Google, de la G Suite for Nonprofits si Google Ad Grants la YouTube pentru ONG-uri si
Google Maps. Aceste instrumente pot ajuta organizatiile sa gaseasca noi donatori si voluntari,
sa lucreze mai eficient si sa primeasca sprijin in derularea activitatilor.

Ce inseamna mai exact? De pilda, Google Ad Grants are potentialul de a aduce intre 10.000 si
40.000 de vizitatori noi pe website-ul tau. Te-am facut curios :)?

Grant-ul reprezinta o oportunitate pentru ONG-ul tau - ai la dispozitie 10.000%$/luna pentru a
te promova online si a atrage voluntari, sponsori, donatii, si, nu in ultimul rand, pentru a face
cunoscutd cauza ta.

Crearea unui cont Google Ad Grants este similara initierii unui cont obisnuit de Google Ads.
Diferenta dintre Ad Grants si Google Ads (fostul Google AdWords) este reprezentata de faptul
ca, in momentul crearii contului Ad Grants, nu trebuie introduse informatiile de facturare,

ci doar codul generat de catre TechSoup. Dupa validarea acestei prime etape, esti gata sa
pornesti la drum si sa realizezi prima campanie de promovare pentru organizatia ta.

2. Ce poti face cu cei 10.000S oferiti lunar de Google

Cate nu ai face cu 10.000% pe lund, nu? Primul pas e sa faci demersurile pentru a beneficia de
ei si sa i fructifici in oportunitati si rezultate.

Cei 10.000% poti fi investiti in diverse campanii pe termen scurt, mediu sau lung, cu diferite
obiective. Aici sunt doar cateva exemple de obiective:

Promoveaza cauza organizatiei. Poti difuza anunturi text in rezultatele oferite de motorul
de cautare Google - in reteaua de publicitate Search. De pilda, de fiecare data cand cineva
cauta reciclare plastic, o organizatie cu acest obiectiv poate afisa o reclama cu un mesaj atrac-
tiv care sd le promoveze misiunea sau diverse activitati.



Atrage noi resurse. Mediul digital te poate ajuta sa atragi ajutoare pentru proiectele tale,
de la donatii online, sponsori si voluntari la promotori ai misiunii tale. Pe de alta parte, poti
economisi resurse, pe care sa le re-directionezi in proiecte cheie.

Castiga vizibilitate pentru programele tale. Fie ca iti doresti sa ajungi la beneficiari, fie la
sponsori, media sau voluntari, poti demara campanii bine tintite prin Google Ads.

Cu alte cuvinte, de fiecare data cand cineva cauta in motorul de cautare Google un termen
care are legatura cu organizatia, cauza sau proiectele tale, ii poti afisa un rezultat promovat
relevant pentru cdutarea lui si cu link catre o pagina reprezentativa de pe site. Acestea sunt
marcate cu “Ad” sau “Anunt” si apar primele in lista de rezultate:

De ce este important sa iti faci publicitate in reteaua search de la Google:

este o platforma de publicitate online cu plata la click (pay per click). Ca sa facem o analogie
cu viata reala, gandeste-te ca nu platesti pentru fiecare brosura tiparita si distribuita,
ci doar pentru cele care iti aduc noi clienti sau care genereaza apeluri telefonice la un
numar dedicat.

reclamele sunt afisate celor care cauta din proprie initiativa informatii relationate cum-
va cu proiectele tale, despre activitati legate de misiunea organizatiei, inclusiv despre
brandul tau. Deci mesajul tau este relevant pentru ei.

reclamele apar in momentul in care cineva prezinta un interes, o nevoie pe care organizatia
ta o poate fructifica. Google foloseste conceptul de micro-moments pentru a defini ne-
voia specifica de informare a unei persoane, atunci cand foloseste motorul de cautare:
vrea sa cunoasca, sa faca etc.

ai control total al bugetului si campaniilor, poti face modificari in reclame in timp real. Poate
parea ceva simplu, Tnsa provocarea este sa utilizezi tot bugetul pe care 1l ai la dispozitie.

poti ajunge la grupuri specifice de oameni, ai optiuni de targetare bune, in functie de device,
limba, locatie etc. De pilda, daca vrei sa ajungi doar la barbatii cu varsta intre 25 si 44 de
ani din judetul Suceava, mai putin orasul Falticeni, care au iPhone model nou (potential
financiar mai mare), prin Google Ads poti face acest lucru.

ai la dispozitie o masurare detaliata si in timp real a rezultatelor. Pornind de la aceste date,
poti face schimbari si imbunatatiri permanente in campanii.



Singura limitare e costul pe click care poate fi maxim 2$, o suma foarte permisiva de altfel.
Limita de buget pe zi este de 329 $, suma pe care o poti folosi pentru promovare doar in
reteaua search, cu reclame text afisate pe baza de cuvinte cheie.

Ca sa vorbim concret, poate te inspira povestea
unui ONG ca si al tau.

Laura Orlescu

Director Executiv, One World Romania -
Festival International
de Documentar si Drepturile Omului

3. Cum primesti Grantul. Condit

Pentru a fi eligibil sa primesti grantul de la Google, prin intermediul Programului Google
pentru organizatii nonguvernamentale Romania, ONG-ul tau trebuie sa respecte cumulativ
urmatoarele conditii:

1. Organizatia sa fie legal constituita in Romania ca ONG.

2. ONG-ul sa fie inregistrat in Programul TechSoup Romania.
Programul TechSoup Romania este deschis tuturor organizatiilor nonguvernamentale
inregistrate legal in Romania in Registrul National ONG al Ministerului Justitiei, care Tsi
desfasoara activitatea conform OG 26/2000 cu privire la asociatii si fundatii, cu
completarile si modificarile ulterioare.

3. Sa ai un site functional, bogat In continut si informatii de calitate.

Urmatoarele organizatii nu sunt eligibile pentru Google Ad Grants:

* entitatile si organizatiile guvernamentale,

® spitalele si grupurile medicale,

* scolile, centrele pentru ingrijirea copiilor, institutiile academice si universitatile (ra-
murile filantropice ale organizatiilor de invatamant sunt eligibile).

Pentru a afla mai multe despre programele Google dedicate institutiilor de invatamant,
accesati Google pentru Educatie.


https://www.google.com/edu/?hl=ro

4. Cum aplici la Grant

Hai sa vedem acum ce trebuie sa faci pas cu pas, pentru a obtine aceasta sponsorizare de
10.000 $ de la Google.

1. Inscrierea organizatiei Tn programul TechSoup.
Pentru a inscrie organizatia in programul TechSoup Romania, accesezi website-ul techsoup.ro si

1. Creezi cont individual.
2. Inscrii ONG-ul din contul individual valid. Incepi prin completarea formularului de inscriere.

Dupa completarea informatiilor privind organizatia, va trebui sa trimiti in format electronic
actele ei, pentru a dovedi ca detii un statut valid de organizatie nonprofit. Vei primi codul de
validare in maxim 20 de zile.

2. Inscrierea n programul Google pentru organizatii nonprofit.

Pentru a te inscrie in programul Google dedicat sustinerii ONG-urilor, trebuie sa folosesti un
cont de e-mail Google (Gmail). ti recomanddm s& creezi un cont nou, specific pentru acest
program, care poate fi accesat de mai multi oameni din organizatie sau sa-I folositi pe cel
existent al organizatiei si sa folositi acelasi cont pentru crearea contului de Google Ad Grants.


https://www.techsoup.ro/user/register
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https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register
https://www.techsoup.ro/user/register

Dupa ce ai obtinut codul de validare de la TechSoup, va trebui sa revii la pagina de inscriere
Google for Nonprofits, unde vei introduce codul obtinut. Mai apoi, vei finaliza configurarea
contului pentru a putea trece la pasul urmator.

3. Configurarea contului Google Ad Grants.

Odata intrat in contul Google for Nonprofits al organizatiei tale, poti vedea toate produsele
Google disponibile:

De aici incepi procesul de Enroll in Google Ad Grants. Ad Grants este un cont standard Google
Ads, insa adaptat pentru ONG-uri. Este aceeasi platforma folosita de clientii care platesc, de
aceea vei vedea n contul din stanga sus sigla Google Ads.



De stiut:

1.1n procesul de inregistrare nu trebuie si adaugi date de facturare-
(billing). Sistemul iti va cere acest lucru insa trebuie ignorat, poti crea
contul cu succes fara aceste informatii.

2.Moneda selectata trebuie sa fie neaparat USD. Desi vei seta locatia
corecta a organizatiei, Romania, moneda contului trebuie sa fie in

dolari, altfel contul nu va fi validat.

3.Felicitari, acum ai finalizat procesul de setare a contul Google Ads
Grants.

4.Trebuie sa creezi si sa activezi prima campanie, dupa care se face
solicitarea catre Google pentru activarea contului.

5.Pe baza criteriilor de eligibilitate Google analizeaza si activeaza
contul Google Ads Grants - all set :-).

Dupa ce contul de Ad Grants este activat de Google, solicitarea de introducere a datelor de
facturare va disparea din cont.

5. Prima campanie Google Ad Grants

In continuare, ai acces la toate etapele pe care trebuie sa le parcurgi pentru a configura
corect prima ta campanie, necesara pentru activarea contului de catre Google.

Setarea primei campanii, conform cerintelor de eligibilitate

1. Logarea in platforma Google Ads cu adresa de e-mail si parola:
Poti solicita oricand si sprijinul unui specialist Google.


https://adwords.google.com/

2. Foarte important este sa selectezi doar reteaua Search, acesta fiind unul dintre criteriile de
eligibilitate pentru Ad Grants. Nu trebuie bifata optiunea Include Google search partners:

3. Pentru rezultate cat mai bune, targetarea in functie de locatie este un aspect esential.
Asadar, alege cele mai importante si relevante locatii In care sunt oamenii carora doresti sa li
te adresezi:

4, Setarea bugetului - moneda va fi USD, trebuie sa introduci suma zilnica ce urmeaza sa fie
cheltuita - maxim 329 $, dupa cum ziceam.

5.1n continuare, recomandam setarea bugetului campaniilor pe Maximize clicks, pentru a avea
mai mult trafic pe site si a asigura o rata de click mai mare de 5%, conditie importanta pentru
evitarea suspendarii contului.



6. Acum poti selecta cuvinte cheie relevante, care sa respecte criteriile Ad Grants. Cele mai
importante criterii de eligibilitate pentru cuvintele cheie sunt:

- sa fie formate din mai mult de un singur cuvant (cu exceptia brandului organizatiei),
- trebuie sa reflecte proiectele si cauza pe care le promovezi, nu trebuie sa fie
prea generice.

De asemenea, tot in aceasta etapa se seteaza si suma pe care o vei licita pentru fiecare click
(costul per click maxim admis este de 2$)



7. Acum trebuie sa creezi doua anunturi text pentru campanie. Acestea trebuie sa fie creative
Si sa respecte politicile Ad Grants.

8. La pasul urmadtor, completarea datelor de facturare, nu trebuie adaugat nimic! Dupa vali-
darea contului, aceste anunturi pe fundal rosu nu vor mai aparea in cont.

Pe scurt, pentru activarea contului, prima campanie creata trebuie sa respecte urmadatoarele
criterii:

Minim 2 grupuri de anunturi si minim 2 anunturi in fiecare grup,
Setarea a minim 2 extensii de tip sitelinks, la nivel de cont,
Cuvintele cheie sa fie expresii din doua sau mai multe cuvinte,
Setarea a minim 1 conversie, acolo unde se aplica acest lucru.

Nu te speria daca nu ai inteles 100% acum, exista resurse din care poti afla mai multe
explicatii detaliate.


https://support.google.com/grants/answer/9038650

6. Structura contului Google Ads

Felicitari! Organizatia ta are acum un cont Ad Grants valid si poate rula campanii pentru pro-
movarea cauzei voastre.

O buna organizare a contului va ajuta ca echipa sa efectuati rapid modificari, sa directionati
anunturile in mod eficient si, in cele din urma, sa atingeti mai multe dintre obiectivele
de marketing.

Contul si campaniile Google Ads au o structura arborescentd, in cont se gasesc campanii,
campaniile sunt compuse din grupuri de anunturi, grupurile sunt alcatuite din anunturi si
cuvinte cheie.

In varful piramidei se afld configurarea contului. Aici includem adresa de e-mail utilizata si
parola, fara a fi nevoie sa completam datele de facturare.

Urmatorul pas este reprezentat de setarea campaniei propriu-zise, dupa modelul despre care
am discutat anterior. Aici trebuie sa urmadrim cu atentie bugetul zilnic, targetarea in functie
de limba si zona geografica, selectarea modului de distribuire a anuntului, dar si data de in-
ceput si sfarsit, daca este cazul.

Grupurile de anunturi trebuie sa fie create in functie de tema (categorie, subcategorie etc.).
Pentru rezultate cat mai bune, fiecare grup de anunturi trebuie sa aiba un set de 2-3 anunturi,
5-10 cuvinte cheie strans legate de tema grupului si aceeasi pagina de site in care trimitem
oamenii care dau click pe reclama noastra. Cuvintele cheie nu trebuie sa se repete in grupuri
de anunturi diferite.

Structura si setarile unui cont Google Ads



n ceea ce priveste platforma Google Ads, in cadrul cdreia fti vei realiza campaniile de
promovare si vei analiza tot ce se intampla, exista cateva elemente esentiale.

Pe scurt, in momentul in care te-ai logat in platforma si ai realizat cel putin o campanie, vei
putea analiza diferite aspecte legate de modul in care aceasta se desfasoara.

Sectiunea de Overview din cadrul unui cont Google Ads, impreuna cu meniurile aferente

n bara superioara regasim numele contului, iar in partea din
dreapta gasim optiunile:
- “Go to” - care te trimite unde ai nevoie, fara a mai fi nevoie
sa navighezi in toata platforma,
- “Reports” - sectiunea care face trimitere catre partea de
raportare,
- “Tools” - care ne ajuta sa realizam diverse actiuni esentiale

n cadrul campaniei (planificatorul de cuvinte cheie,
conversii, audiente, conturi sincronizate cu cel de Google
Ads etc.),

- “Help” - care ne ofera ultimele informatii in ceea ce priveste
platforma Google Ads,

- “Notifications” - care ne anunta de fiecare data cand se
ntampla schimbari in cadrul contului (buget epuizat,
reclame care nu au fost acceptate etc.).

Sectiunea “Tools” cu instrumentele si optiunile aferente



Meniul vertical din partea dreapta a ecranului
rezuma toate campaniile, grupurile de
anunturi, anunturile, extensiile, cuvintele
cheie, setarile, audientele, recomandarile etc.

Spre exemplu, dacd vom merge in sectiunea

“Campaigns”, vom putea vedea denumirile campaniior

pe care le-am realizat, precum si rezultatele inregistrate.
Meniul vertical ce rezuma campaniile, Totodata, putem selecta perioada pe care urmeaza sa o
grupurile de anunturi, anunturile etc. analizém, din dreapta, Sus.

Sectiunea “Campaigns” din cadrul unui cont Google Ads



Sub sectiunea de modificare a datei avem sase iconite cu diferite functii.

Filtru - putem ordona campaniile in functie de diferiti parametri (nume, buget zilnic, data de
incheiere a campaniei, buget total etc.).

Segmentare - ne ajuta sa analizam rezultatele campaniei in functie de device-ul de pe care
au fost accesate anunturile, momentul in care au fost accesate, tipul de conversie etc.
Coloane, download, expand - ne ofera posibilitatea de a personaliza si de a descarca local
toate informatiile campaniilor.

Al doilea meniu vertical ce rezuma toate campaniile din cont

Cel de-al doilea meniu vertical rezumag, la fel, toate
campaniile din cont. iTn momentul in care dam click pe una
dintre campanii, putem vizualiza toate grupurile de anunturi
din cadrul acelei campanii.

Grupurile de anunturi din cadrul campaniei
Search Asociatia Sun



7. Alegerea si gruparea cuvintelor cheie in campaniile Google Ads

Alegerea cuvintelor cheie este un pas important in setarea unui cont Google Ads. Stabilirea
acestora va decide cand si cat se vor afisa reclamele organizatiei, relevanta lor depinde si de
acest aspect. Vestea buna e ca ai cateva surse de inspiratie pe care te poti baza, platforme si
trucuri:

* Keyword Planner. Acesta este un tool gratuit de la Google, care ofera estimari de click-uri si
idei de cuvinte cheie noi pe baza site-ului. Pentru a-l accesa, vei merge in Tools - Keyword
Planner si vei alege optiunea dorita: Find keywords (pentru a gasi cuvinte noi) sau Get search
volume forecast (pentru a estima traficul potential).

® O alta sursa de inspiratie este chiar site-ul organizatiei. Este recomandat ca structura campa-
niilor sa se bazeze pe structura site-ului. De asemenea, folosind cuvinte care exista deja pe
site, vei avea si un scor de calitate mai mare.

® Dupa ce evaluezi propriul site, este timpul sa treci la site-urile altor organizatii de profil. Astfel
poti vedea ce fac ei diferit si poti veni cu idei aplicabile si pentru site-ul tau. Aceasta nu in-
seamna sa copiezi sub nicio forma, ci sa dezvolti un site mai bun.

® Un truc pe care il poti folosi in afara de instrumentele Google este chiar motorul de cautare
in sine. Cum facem asta? Cautand idei de cuvinte cheie pe Google. De exemplu, daca vei cau-
ta "voluntariat in ONG-uri” pe Google si vei derula pagina de rezultate pana jos, vei ajunge la
sugestiile motorului de cautare.

® Unultim instrument gratuit de la Google este Google Trends. Acesta poate fi accesat la
trends.google.com si ofera o analiza pe evolutia popularitatii unor cuvinte cheie in diferite
perioade si regiuni geografice.

Pentru a intelege ce si cum cauta romanii pe Google, avem mai jos o serie de cautari
relevante pentru un ONG.




Dincolo de avantajul oferit de platforme si alte canale, este bine ca atunci cand alegi cuvintele
cheie sa fii creativ, sa te pui in locul utilizatorilor, deoarece oamenii cauta diferit pe Google.
Atat de diferit ca 20% din cdutarile zilnice sunt unice in ultimele 6 luni sau mai mult.

Cuvintele cheie trebuie grupate tematic, astfel incat fiecare ad-grup sa nu mai poata fi
subdivizat.

Cont Google Ads

Campanie 2

keyword keyword keyword keyword
keyword keyword keyword keyword Ad A
keyword keyword keyword keyword
keyword keyword keyword keyword Ad B
keyword keyword keyword keyword



8. Reguli pentru o campanie de succes

Tn momentul cand vrei s& Tti structurezi contul Google Ad Grants, trebuie sa ai in minte
urmadatoarea schema logica: fiecare campanie tematica trebuie sa contina minim 2 ad-grupuri
cu subiect specific, iar fiecare ad-grup trebuie sa includa un numar restrans de cuvinte cheie
strans corelate intre ele si cel putin 3 reclame active. Urmeaza acest model:

Cu aceasta schema in minte, uite cateva lucruri carora trebuie sa le acorzi mai multa atentie:

® Reclamele tale vor fi doar text, se vor afisa doar In reteaua search. Campaniile vor fi setate

fara optiunea "With display select” bifata. ONG-urile nu pot crea campanii si afisa reclame in

reteaua display, dupa cum ziceam.

Conform politicii Google pentru Ad Grants nu putem afisa reclame in reteaua de parteneri

search ai Google, deci nu vom bifa nici optiunea "Include Google search partners”.

® Poti licita pentru fiecare cuvant cheie pana la 2 USD, un bid destul de mare pentru un click.
Platesti doar cand cineva da click pe reclama, nu doar pentru afisarea anuntului.

® Adauga extensii. Contul tau trebuie sa contina cel putin 2 extensii de tip sitelinks (extensie
care afiseaza subpagini ale site-ului cu link catre pagina).




9. Cum fac reclame care atrag un CTR mare

Aici se intampla magia de cele mai multe ori. Da frau liber creativitatii si hai sa pornim

impreuna in crearea unei reclame de impact.

Cu cat o reclama are un CTR (click through rate = rata de click pe reclama raportata la
numarul de afisdri) mai mare, cu atat este mai relevanta si performanta.

Din meniul Ads&Extensions selecteaza New Ad si ajungi in aceasta fereastra:

Secrete de magie:

Final URL - selectezi landing page-ul, pagina
cea mai relevanta din site pentru cuvintele
cheie si reclamele din acest ad-grup.
Headline 1 - poti folosi 30 de caractere
pentru a anunta ce doresti sa promovezi,
aici ar trebui sa fie cel mai puternic si direct
mesaj.

Headline 2 - inca 30 de caractere pentru

a completa mesajul pe care doresti sa-|
transmiti.

Headline 3 - Acesta nu va aparea mereu,
dar este recomandat sa il ai, pentru a mari
spatiul de afisare.

Display path - ai la dispozitie doua zone
de text, cate 15 caractere fiecare, pentru a
completa domeniul prestabilit al site-ului
cu informatii sugestive privind campania.
Description 1 -n 90 de caractere poti de-
scrie pe scurt ce ai anuntat in headline-uri.
Textul trebuie sa fie concis, aici poti folosi
un singur semn de exclamare.

Description 2 - Google ne permite sa mai
adaugam un text suplimentar, tot de 90
de caractere. Acest text poate fi afisat sau
nu, in functie de relevanta reclamei pentru
cautarea facuta.

Daca vrei ca utilizatorii sa fie atrasi de reclama ta relevanta, este indicat sa folosesti functia
Keyword Insertion. Ce face aceasta mai precis? Foloseste keyword-urile introduse in targetare
sili arata utilizatorului o reclama personalizata in functie de ceea ce cauta acesta.




Pentru a activa aceasta functie trebuie sa tastezi "{" si sa introduci un text de maxim 30 de
caractere. Acesta se va afisa in cazul in care cautarea facuta depaseste numarul maxim de 30
de caractere permis per headline.

O reclama trebuie sa descrie atributele si beneficiile proiectelor pe care le promovam si pe
care trebuie sa le regdsim in site. Orice reclama trebuie sa contina neaparat un call to action -
indemnul care directioneaza utilizatorul spre actiunea pe care ne-o dorim.

DOs and DON'Ts

DO - ce sa folosesti in reclame:
- Cuvintele cheie folosite de utilizator,
- Descrierea atributelor si a beneficiilor,
- Utilizarea unui call to action eficient,
- Utilizarea cifrelor unde este cazul.

DON'T

n o u oo

- Expresiile “click here”, “click aici”, “click”,

- Trademark-urile pentru care nu ai permisiune de folosire,

- CAPS LOCK nejustificat,

- Referire la sex, droguri, arme sau cuvinte ofensatoare,

- Semnul exclamarii in titlul reclamei. Putem folosi, in schimb, un
singur semn de intrebare,

- Mai mult de un semn de exclamare in reclame,

- Repetarea unor semne de punctuatie si simboluri (!,...),

- Simboluri non-standard, smiles, emoji etc.




10. Scorul de calitate

Scorul de calitate (sau Quality Score) este modul prin care Google ne evalueaza cuvintele
cheie alese, pentru a se asigura ca site-ul si reclama sunt relevante pentru utilizator.

Simplist vorbind, e o nota de la 1 la 10, formata din 3 elemente:

1. Relevanta reclamei. Textul reclamei trebuie sa fie relevant pentru acel cuvant. Daca
licitezi pentru cuvantul "inghetata de ciocolata”, trebuie ca din reclama sd reiasa ca
vinzi Inghetata de ciocolata.

2. Ce se gaseste in pagina din site in care ajungi din reclama (Landing Page Experience),
trebuie sa fie relevant pentru cautarea efectuatd. Utilizatorul care da click pe o
reclamd n care i se promite inghetata de vanilie trebuie sa ajunga pe o pagina care
ii ofera inghetata de vanilie, ci nu inghetata de ciocolata. Poate fi frustrant si crea
efecte negative.

3. Rata de click estimata (Estimated Click Through Rate). Google estimeaza prin
algoritmul sdau cat de probabil e ca, la afisarea reclamei, un utilizator sa dea
click pe aceasta.

In functie de scorul de calitate si de suma licitatd, Google calculeaza ordinea de afisare a
reclamelor (Ad Rank). O particularitate a programului Ad Grants este ca acesta nu permite
licitarea a mai mult de 2$ pe un cuvant cheie, astfel ca scorul de calitate primit de fiecare
cuvant face diferenta intre reclamele a doua ONG-uri.

Pentru a te asigura ca reclamele tale sunt afisate cat mai sus in pagina de cautare, trebuie sa
te asiguri ca obtii un scor de calitate cat mai mare. Principala metoda este folosirea de cuvinte
cheie n textul reclamei si pe site-ul unde ajunge utilizatorul.

11. Analiza & monitorizare

Ca siin cazul unui proiect unde urmaresti indicatori pentru a i evalua eficacitatea, si aici e
recomandat, si chiar necesar spunem noi, sa masori, sa analizezi, sa optimizezi...

Platforma iti pune la dispozitie o serie de rapoarte si indicatori pentru a vedea ce poti
imbunatati si unde ai rezultate bune.

Uite cateva tipuri de rapoarte:

Search Terms Report - unul din cele mai importante rapoarte, care merita verificat constant.
Aici poti vedea cuvintele cheie cautate in motorul Google si care au declansat reclamele. Acest
raport arata daca reclamele sunt afisate pentru cdutari relevante sau nu. Totodata, putem
elimina cuvintele pentru care nu mai vrem sa afisam reclame si care ne fac sa pierdem bani.

Audience Insights - este un raport menit sa te ajute sa iti intelegi mai bine audienta si,
totodata, sa te ghideze catre descoperirea de noi audiente relevante pe care sa le targetezi.
Acest tip de raport vine cu beneficii multiple: te ajuta sa evaluezi progresul campaniilor si
anunturilor actuale, te ajuta sa Intelegi mai clar audienta cdreia i te adresezi si, nu in ultimul
rand, sa identifici zonele cu potential de crestere.



User Locations - acest tip de raport este special intrucat analizeaza performanta pe baza
unor parametri precum tara, oras, regiune, si chiar cod postal in unele cazuri speciale.
Beneficiile sale sunt evidente - ai puterea sa controlezi cat de detaliat vrei sa se faca analiza,
totul in timp ce primesti indicii valoroase despre audienta ta.

Nu orice este masurabil - intentia utilizatorului, de exemplu. Asta nu inseamna insa ca nu
avem la dispozitie suficienti indicatori de performanta care sa ne ajute sa obtinem rezultate
din publicitatea pay per click: promovarea produsul, evenimentului sau obiectului potrivit
persoanelor care au nevoie sau il vor cel mai mult.

CPC - cost per click, reprezinta pretul pe care il platesti pentru fiecare click pe un anunt
realizat din platforma Google Ads. Acest indicator de performanta este influentat mai multi
factori, precum bid-ul maxim, Quality Score si Ad Rank.

CTR - click through rate mdsoara numarul de click-uri primite de reclame per numar de impresii.
Este extrem de important sa ai un CTR mare intrucat acesta influenteaza in mod direct Quality
Score-ul si cat de mult platesti de fiecare data cand cineva da click pe reclama ta.

Quality Score (QS) - importanta acestui indicator este data de faptul ca are o influenta foarte
mare asupra costului si eficientei campaniilor tale platite de search, dupa cum ziceam. Cand
un numar mare de oameni vad anuntul tau si dau click pe el, acesta este un semn pentru
Google ca anunturile tale sunt relevante si de folos userilor. Drept rasplata, Google iti ofera
costuri mai scazute si o pozitie mai buna.

Conversie - reprezinta o actiune masurata atunci cand cineva interactioneaza cu anuntul tau
(de exemplu apasa pe reclama) si apoi intreprinde o actiune pe care tu ai definit-o ca fiind
importanta pentru tine (un apel, o achizitie, etc.).

Cost per conversion - indica care este pretul pe care il platesti pentru a obtine acea actiune
pe care o consideri valoroasa (apelul telefonic, achizitia, etc.). Cu cat ai un cost per conversie
mai scazut, cu atat obtii un profit mai mare.

Rata de conversie - aceasta mdsoara rata ta de succes in ceea ce priveste atingerea
obiectivelor tale cu ajutorul Google Ads. Se calculeaza atunci cand un utilizator face o cautare,
apasa pe anuntul tau, ajunge pe landing page-ul tau si indeplineste actiunea dorita de tine.
Importanta acestui indicator de performanta decurge din faptul ca o crestere a acestei rate
duce la un cost per conversie mai scazut, ceea ce iti permite sa licitezi mai mult si sa afisezi
reclama unei audiente mai mari.




12. Landing page - de ce e important si cum trebuie construit

Experienta pe care un beneficiar,
un voluntar sau un sponsor o

are atunci cad ajunge in site

este cruciala. Daca nu gaseste
informatii suficient de relevante
in pagina in care a fost trimis de
catre reclama pe care a dat click
(landing page), sau daca percepe
designul ca fiind neintuitiv, atunci
va parasi site-ul.

Landing page-ul poate fi
considerat uneori inima tuturor
eforturilor tale de marketing.

De aceea trebuie sa te asiguri ca
reclamele conduc la un landing
page relevant pentru cuvintele
cheie cautate de catre o persona
interesata.

Un vizitator trebuie sa regaseasca
pe landing page informatie
pertinenta si call to action-

uri menite sa-l determine

sa Intreprinda o anumita

actiune dorita de tine: donatie,
sponsorizare, inscriere, etc.

MagiCAMP a crescut in doar cinci ani mult mai mult decat
ne-am fi asteptat noi. Am pornit, practic, de la dorinta de
a ajuta copii diagnosticati cu cancer sa isi regaseasca
copilaria rapita de boala, dar am descoperit rapid
problemele coplesitoare cu care multi dintre copii si
familiile lor se confrunta. Acela a fost momentul in care
ne-am dat seama si cate avem de facut si ca daca vrem sa
fim eficienti iar mesajul nostru sa ajunga la cat mai multi
oameni care sa ne sustina trebuie sa folosim destept si
aplicat tehnologia si facilitatile acordate proiectelor
sociale. Despre care, recunoastem, nu stiam mai nimic.

Grantul Google ne-a invatat cum sa formulam si
transmitem un mesaj, cum sa folosim cuvinte-cheie, cum
se transforma vizibilitatea in sustinere si voluntari pentru
proiectele noastre si, in final, in venituri pentru cauza
MagiCAMP. Este un beneficiu urias obtinut fara cheltuieli.
in mod cert, grantul Google ne-a ajutat sa crestem
awareness-ul MagiCAMP in randul potentialilor suporteri
din toata tara si din strainatate, fapt vizibil in cateva
campanii majore desfasurate de asociatia noastra.
Multumim!

Landing page-ul este oglinda ONG-ului tau - trebuie sa transmita transparenta si incredere.

Ofera-i 0 experienta placuta pe site-ul tau vizitatorului, inclusiv atunci cand il acceseaza de pe

mobil, si astfel il vei determina sa petreaca cat mai mult timp pe site.




13. Optimizare - ce tipuri de optimizari poti face

Optimizarea e bine sa urmeze structura unui cont: ne uitam pe rand la campanii, ad-grupuri,
cuvinte cheie, reclame, extensii.

Pe baza informatiilor oferite de rapoartele mentionate mai sus, trebuie sa pui pauza
campaniilor care nu aduc rezultate si sa imbunatatesti ce functioneaza.

Campanii - verifica daca structura campaniilor reflecta obiectivele tale de promovare,
daca sunt campanii pentru proiectele prioritare, inscriere voluntari, donatii si nu in ul-
timul rand, campania de promovare a brandului organizatiei si cauzei sustinute.

Ad-grupurile - fiecare ad grup trebuie sa fie o colectie de cuvinte cheie care sa abordeze
un singur subiect (proiectul x, declaratia 200, evenimentul y) si reclame foarte precise
care sa duca citre cea mai relevanta pagina din site. In functie de ciutarile reale, pe care
le gasim in Search Term Report, poti crea ad-grupuri noi care sa contina acele cuvinte
cheie la care nu te-ai gandit pana atunci.

Cuvinte cheie - cele mai performante vor fi cele cu un scor de calitate crescut, deci acesta
este un prim obiectiv. Poti crea reclame noi, mai relevante pentru acele cuvinte cheie si
imbunatati landing page-ul. Cuvintele Low search volume nu vor aduce rezultate, pentru
ca exista prea putine cautari pentru a fi luate in calcul de Google.

Reclame - incepe prin a verifica daca ai minim trei reclame in fiecare ad grup. Pentru
cresterea performantei, le poti seta pe Optimize: Prefer best performing ads.

Extensii - te ajuta sa afisezi informatii suplimentare odata cu reclama voastra: locatie,
categorii din site, mesaje de actiune, numarul de telefon etc. Trebuie sa te asiguri ca
fiecare campanie si ad-grup au asociate cele mai potrivite extensii si ca cele care au link
ducin paginile dorite.

Cand lucrezi in mediul non-profit, bugetul de multe ori inexistent pentru marketing si
promovare te obliga sa fii smart si sa folosesti la maxim orice resursa disponibila. Google
Grant-ul de 10.000 USD / luna pentru Google Ads e cel mai mare buget de marketing al
nostru ca ONG, asa ca il folosim intensiv pentru a ne promova online, pentru a creste
awareness-ul proiectelor noastre, pentru a atrage trafic pe site si pentru a ajunge targetat
la partenerii, utilizatorii si clientii nostri. Echipa Canopy ne-a ajutat sa ne gestionam
campaniile Google Ads rapid, targetat, cu costuri reduse, autonomie maxima si sa
obtinem de fiecare data rezultate de top. Mediul non-profit e despre oameni care ajuta alti
oameni, iar Canopy e ca intotdeauna la inaltime cu aceasta resursa de care ar trebui sa stie
orice ONG care vrea sa se promoveze online.

ciictech”






1. Google Analytics pentru ONG-uri

Google Analytics este o platforma esentiala pentru orice entitate care are un site, este
instrumentul care te ajuta sa iti intelegi mai bine vizitatorii, sa afli ce continut ii intereseaza,
cum 1l consuma, de unde vin, unde il pierzi pe drum si, mai ales, cine sunt acesti oameni (le
poti trasa un profil). Sunt informatii extrem de pretioase pentru o strategie de marketing. In
plus, poti lua decizii rapide si relevante in ceea ce priveste campaniile de promovare.

Analytics ofera informatii despre toate sursele de trafic ale unui site, inclusiv reclamele din
Ad Grants. Poti corela contul de Analytics cu cel de Ad Grants, principalul beneficiu fiind
posibilitatea de a crea un obiectiv in Analytics pe care il poti importa in Ad Grants si folosi cu
rol de conversie.

Astfel, te folosesti de codul de tracking Google Analytics pentru a masura conversiile pe care
doresti sa le urmaresti, fara a mai fi necesar sa incluzi in site coduri de tracking suplimentare
din Ad Grants.

Cum setezi contul

Accesezi Google Analytics, sectiunea Sign Up. E nevoie de un nume de utilizator si parola (
preferabil cele pe care le-ai utilizat pentru crearea contului Google Ad Grants).

Defineste numele contului, numele site-ului, URL-ul, industria din care face parte si ora de
raportare. Este important sa selectezi tara corespunzatoare, deoarece toata raportarea se va
face Tn baza acestui time zone. In cazul tdu poate fi Romania, GMT+03:00 Bucuresti.

Pasul 1- Configurarea contului de Google Analytics


https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?authuser=0#/provision

Cum setezi codul de tracking
Aici e nevoie de implicarea unui coleg mai tehnic sau a unui web developer.
® Codul de tracking se genereaza automat si ar trebui integrat in fiecare pagina
pe site-ul pe care doresti sa il monitorizezi.
* ldeal, codul de tracking va fi integrat in header pentru a nu avea erori.
Dupa ce codul a fost integrat in paginile site-ului, se poate folosi extensia Chrome Tag

Assistant care va raporta daca exista codul Analytics implementat corect - rosu si albastru
indica erori, In timp ce culoarea verde indica o integrare corecta a codului.

Pasul 2- Generare cod tracking Google Analytics

Cum conectezi Analytics, Google Ads si site-ul

Pentru a urmari cat mai exact ce se intampla cu campaniile tale, este important sa conectezi
Ad Grants si Analytics, cum spuneam anterior.

Cum faci asta?

1.Google Analytics -> sectiunea Admin -> subsectiunea Google Ads Linking.

2.Alegi contul pe care doresti sa il conectezi si apasa OK. Nu este nevoie sa introduci link-
uri speciale pentru urmarirea campaniilor, deoarece ele se vor genera automat.

3.Sectiunea View permite vizualizarea contului de Google Ads. Se selecteaza ON pentru
conturile dorite, apoi se apasa pe “Link Accounts”.



https://chrome.google.com/webstore/unsupported/kejbdjndbnbjgmefkgdddjlbokphdefk
https://chrome.google.com/webstore/unsupported/kejbdjndbnbjgmefkgdddjlbokphdefk

Tn acest moment, conectarea s-a realizat.

Pasul 3- Legare cont Ad Grant cu Google Analytics

Cum definesti obiective (goals)

De ce ai nevoie? Sa poti urmari performanta si eficienta actiunilor de marketing. De pilda, poti
vedea cati oameni au ajuns in pagina Contact, din reclamele Google.

1. Admin - > coloana View - > Goals. Click pe butonul “New Goal” (n.r.- obiectiv nou) unde se
pot seta obiectivele pe care doresti sa le urmaresti.

2. Numeste obiectivul si seteaza tipul de obiectiv dorit - poate fi un anumit element din
site, iar atunci setezi “Destination”, “Duration”, “Pages per session”. Se poate seta direct
si cu Smart Codes adaugate direct din Analytics.

Ce date urmaresti
Multe, pentru ca multe sunt utile. Poti incepe cu cateva:

Raportul demografic
® Cuprinde date despre varsta, sexul utilizatorilor.
* Aici se poate urmari comportamentul vizitatorilor, pe fiecare interval de varsta, de
exemplu si poti vedea cum interactioneaza cu paginile din website.

Raport despre dispozitive
* Eimportant sa fie monitorizat comportamentul pe site, in functie de tipul de dispozitiv
de pe care se acceseaza ( desktop, mobile sau tableta), iar aceste informatii trebuie
corelate cu tipul de obiective indeplinite pe aceste dispozitive.
® Site-ul trebuie sa fie optimizat pentru dispozitivele mobile atat din punct de vedere al
utilizatorului, cat si a conversiei.

Raportul orar
* Te ajuta sa identifici diferite trenduri - in ce perioada din zi exista un trafic si rata de
conversie mai mare.
* Asa poti vedea cand e potential sa ajungi la cei mai multi utilizatori care fac parte din
publicul tau tinta (la ce ora sa pui postarile pe retelele sociale etc.)

Raportul cuvintelor cheie
® Cuprinde cuvintele cheie pe care le-ai selectat in campanie.
* Potiidentifica o serie de trenduri: unele cuvinte care functioneaza foarte bine sau cu-
vinte care nu au asa de mult succes si care ar trebui excluse din campanie.



2. Conditii suspendare cont Ad Grants

Cont Google Ad Grants suspendat

Google poate suspenda sau anula fara preaviz orice cont de Ad Grants care nu respecta
conditiile de utilizare. Pentru a evita suspendarea contului, trebuie sa ai in vedere
urmatoarele conditii de eligibilitate.

La nivel de cont:

Contul trebuie sa foloseasca drept moneda dolarul american (UDS), indiferent de
locatie. Cum am mai spus, trebuie sa ignori toate alertele care solicita sa adaugi infor-
matii de facturare cand creezi contul.

Contul trebuie sa contina minim o campanie activa in reteaua Search.

In interval de o luna de la activarea campaniei, trebuie si schimbi strategia de licitare
pentru fiecare dintre campanii la “Maximizati numarul de conversii".

Rata de click la nivel de cont trebuie sa fie minim 5% in fiecare luna.

Completarea unui chestionar anual cu privire la gestionarea programului AdGrants.

La nivel de campanii:

Fiecare campanie trebuie sa contina 2 grupuri de anunturi active, iar fiecare grup de
anuntiri sa includa un set de cuvinte foarte similare.

Fiecare grup de anunturi trebuie sa contina 2 anunturi active.

Cuvintele cheie nu trebuie sa fie expresii generale (jocuri copii, oferte joburi) si trebuie
sa fie formate din minim 2 cuvinte, cu exceptia brandului propriu.

Cuvintele cheie trebuie sa aiba un scor de calitate mai mare de 1 sau 2.

Nu poti folosi in reclame sau cuvinte cheie branduri pe care nu le detii, inclusiv Google,
YouTube etc.

Extensii de anunturi - trebuie sa creezi cel putin doua sitelinks pentru anunturile tale .
Trebuie sa ai definita minim o conversie.

Anuntul trimite la o pagina de destinatie relevanta si este afisat doar in locatii rele-
vante pentru organizatie - oras, judet, tara.



La nivel de site:

* Paginile de destinatie ale reclamelor se afla pe un site cu continut de calitate inalta, sa
specifice clar misiunea organizatiei.

®* Promovarea trebuie sa fie legata de misiunea organizatiei, site-ul nu trebuie sa per-
mita plasarea de bannere prin AdSense sau marketingul afiliat.

* Site-ul poate avea activitate comerciala limitata, atat timp cat sustine cauza nonprofit
si nu este principalul scop online.

®* Promovarea se poate face doar pentru site-ul anuntat in procesul de inscriere, pentru
orice domeniu suplimentar este necesar acordul Google.

Tnainte de suspendare, Google trimite informari pe e-mail cu privire la conditiile de
eligibilitate care trebuie avute in vedere pentru revizuire. Vei primi un raport privind situatia
actuala si recomandari pentru schimbarile necesare in cont pentru a elimina riscul de
suspendare, ca in imaginea de mai jos.

Acestea sunt cele mai frecvente motive de suspendare a contului si informatii detaliate
despre fiecare criteriu:

* Nu trebuie sa aiba cuvinte cheie formate dintr-un singur termen sau generice,

* Nu trebuie sa aiba cuvinte cheie cu scorul de calitate 1 sau 2.

* Trebuie sa aiba minimum 2 anunturi in fiecare grup de anunturi si minimum 2 grupuri de
anunturi in fiecare campanie

* Trebuie sa mentina o rata de clic (CTR) de 5% lunar

* Trebuie sa aiba cel putin 2 extensii la anunt pentru sitelinkuri.

* Trebuie sa raspunda la sondajul privind programul.
* Trebuie sa aiba o urmarire valida a conversiilor, daca este cazul.

Tn cazul in care contul se suspend3, trebuie realizate modificarile necesare conform criteriilor
de eligibilitate si se trimite catre Google acest formular: Solicitare de reactivare a contului Ad
Grants.



https://support.google.com/grants/answer/9042207?hl=ro
https://support.google.com/grants/answer/9042207?hl=ro
https://support.google.com/grants/answer/9042207?hl=ro
https://support.google.com/grants/answer/9042207?hl=ro
https://support.google.com/grants/answer/9042207?hl=ro
https://support.google.com/grants/answer/9042207?hl=ro
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdy_8uYM0ZMg5qCoDYzuDyqxGQgMAQNOY9CjWv6PAfIa7Pebg/viewform
https://support.google.com/grants/answer/117827
https://support.google.com/grants/contact/Request_for_reactivation
https://support.google.com/grants/contact/Request_for_reactivation

3. Instrumente utile

Succesul reclamelor tale depinde si de cuvintele cheie folosite. Pentru a te asigura ca folosesti
cuvinte cheie relevante, poti folosi instrumente precum Keyword Planner, BuzzSumo,
SEMrush si chiar Google Search.

Keyword Planner iti permite sa te documentezi si sa analizezi liste de cuvinte cheie pe care

le poti folosi in campanii de tipul pay per click. Spre exemplu, cu ajutorul acestuia poti afla

ca exista un volum mare de cautdri pe termenul “voluntari alzheimer” si astfel iei decizia sa il
incluzi in campania ta de pay per click pentru a aduce persoane relevante pentru actiunile pe
care ti le doresti tu.

BuzzSumo iti confera resurse bogate si informatii folositoare despre domeniul care te
intereseaza. Continuand exemplul de mai sus, acest site iti poate indica lucrurile de care este
interesata o persoana de varsta X, astfel incat sa personalizezi mai bine mesajul pe care i-l livrezi.

SEMrush este o unealta de tip SEO care face pentru tine documentare in privinta cuvintelor
cheie relevante, monitorizeaza strategia in privinta cuvintelor cheie folosite de concurenta,
realizeaza un audit SEO al site-ului tau si multe altele. Tn exemplul nostru, poti folosi SEMrush
pentru a vedea ce cuvinte cheie aduc trafic mai mare concurentilor tai si astfel sa incluzi si tu
acei termeniin campaniile tale.

Pentru a creste traficul pe website, sugeram SimilarWeb - un instrument care iti ofera date
asupra strategiei online a concurentilor tdi, precum si informatii relevante despre intentia
vizitatorilor si traseul pe care il parcurg in interiorul website-ului. Mai exact, poti vedea date
despre traficul pe care il au concurentii, ce numar de vizitatori are un site, si mult mai multe.

Hotjar, foarte bun daca vrei sa aprofundezi studiul asupra comportamentului persoanelor care ti
viziteaza site-ul. Iti ofera posibilitatea sa inregistrezi video click-urile pe care le efectueaza acestia
pe site, funnel-ul de conversii, sa recrutezi utilizatori pentru test si multe altele.

4. Tips & Tricks

1. Pentru fiecare licitatie, avem o suma maxima pe care suntem dispusi s-0 pldtim pentru a
ne afisa reclama cand cineva cauta acel cuvant pe Google. O particularitate a programului Ad
Grants este ca limita maxima impusa de Google e de 2%.

Totusi, desi avem aceasta limita, ne putem mari sansele de a ne afisa reclama folosind
strategiile de licitatie Maximize Conversions, Target CPA sau Target ROAS. Pentru fiecare din
acestea, este necesar sa avem o conversie definita, iar Google va licita mai mult sau mai putin
in functie de cat de probabil crede ca este ca un utilizator sa indeplineasca acea conversie.

In functie de obiectivul nostru, ca ONG, putem defini o conversie ceva foarte simplu de atins
(cum ar fi sa ajunga pe pagina de Noutati sau pagina de Contact), pentru ca Google sa ne
mareasca suma licitata si sa ne afisam mai mult.

2. O alta particularitate a programului ONG-urilor care aplica pentru Ad Grant este ca,

avand un buget lunar de 10.000$, nu exista mari restrictii avand in vedere targetarea.

Practic, aceasta inseamna ca poti afisa reclama mult mai mult fara sa platesti nimic extra.

Un exemplu ar fi al unui ONG care se ocupad de animalele abandonate. Desi poate parea
irelevant sa se afiseze pentru o cautare de tip "cumpar catel de rasa golden retriever”, afisand



o reclama ca "9.000 De Citei Sunt Abandonati Lunar. Adopta Unul In Loc S& Cumperi” la
fiecare cautare ne va mari awareness-ul cauzei noastre.

3. Pentru identificarea celor mai potrivite cuvinte cheie dintr-un grup de anunturi este nevoie
de un pic de cercetare. Poti folosi Keyword Panner (instrumentul din cont, Tools, Planning),
te poti ghida dupa categoriile site-ului, analizeaza site-urile celorlalte organizatii similare,
foloseste Google Trends si nu in ultimul rand, ia in calcul sugestiile motorului de cdutare din
partea de jos a paginii de rezultate pentru termenii importanti pentru tine.

4. Foloseste cat mai multe extensii de reclame. Acestea permit adaugarea unor informatii
suplimentare, ajuta sa castigi vizibilitate si creste rata de click. Sitelinks, structured snippets,
callouts, adresa locatiei, telefon etc, toate ar trebui setate pentru a se putea afisate odata
cu anuntul.

Pentru a ne creste rata de click, poate cel mai important indicator al contului Google Ads
si unul din criteriile de eligibilitate, trebuie sa intelegi procesul de licitatie care sta la baza
deciziei Google de a ne afisa pe o pozitie anume:

1. ldentifici cuvintele cheie relevante pentru cauza organizatiei si decizi cat sunteti dispusi
sa platiti pentru fiecare click.

2. O persoana cauta pe Google unul dintre acele cuvinte.

3. Daca una sau mai multe companii/organizatii au ales acelasi cuvant atunci incepe licitatia.

4. Cel mairelevant cuvant din cont intra in licitatie cu bid-ul maxim, algoritmul tinand cont si
de scorul de calitate.

5. Anuntul castigatorului este afisat.

Sa gestionezi conturi de Google Ads zilnic poate deveni obositor, mai ales daca exista si
multe alte lucruri de facut. De aceea, pentru a automatiza unele procese, poti folosi Reguli
Automate direct din platforma Google Ads. Acestea te pot ajuta sa respecti conditiile Google
de scor de calitate sau rata de click.



Pentru a crea o astfel de regula vei accesa: Tools - > Rules - > Butonul De Plus- > KeyWord
Rules.

- Din acest punct poti selecta actiunea dorita.

- Daca doresti sa pui pauza unor cuvinte cheie ce nu indeplinesc conditiile, vei alege Pause,
iar daca doresti doar un mail de confirmare vei alege Send Email.

- Din tab-ul Condition vei pune conditiile regulei. De exemplu CTR < 5%.

- Dupa vei alege frecventa actiunii si perioada pe care o foloseste ca reper (ultimele 14 zile).

Asta e tot, acum ai salvat timp pentru a te ocupa de cauza pentru care ai creat aceste
campanii de promovare prin Ad Grants.

Totusi, pentru a preveni nevoia de a opri reclame din cauza CTR-ului, poti lua in considerare
urmatorul aspect: reclamele care contin un mesaj clar care sa indemne la actiune (Call To
Action) au o rata de click mult mai buna decat cele fara. In plus, odata ajuns pe site, mesajul
de Call To Action poate fi reluat. Foarte important este ca acesta sa fie vizibil, fara sa fie
nevoie ca utilizatorul sa deruleze pagina.

5. Google Ads Express

Este un produs Google care iti gestioneaza in mod automat anunturile. Google Ads Express
simplifica mult experienta utilizatorului, fiind ideal pentru cineva care are timp/ resurse
limitate sau care nu are experienta cu reclama de tipul pay per click.

Printre beneficiile folosirii Google Ads Express se numara:

- Crearea rapida si usoara a unei reclame,

- Management minim, intrucat Google Ads Express ruleaza si optimizeaza automat
reclamele pentru tine,

- Atrage mai multi vizitatori pe site,

- Prezinta o evaluare a eficientei reclamelor in panoul de control.

Crearea si folosirea Google Ads Express impreuna cu bugetul Ad Grants nu este deloc
complicata:

1. Teinscrii pentru un cont de Google Ad Grants.
. Crezi un cont Google Ads folosind ghidul aferent si astepti evaluarea si activarea acestuia.
3. Dupa ce primesti anuntul de activare, te loghezi pe website-ul Google Ads Express folosind
datele de la Google Ad Grants.




Google Ads Express VS: Google Ads

Avantaje:

Dezavantaje:

Platforma este complet automatizata.

Bugetele si timpii de investitie sunt mici.

Cuvinte cheie si extensii automatizate.

Se realizeaza urmarirea conversiilor prin intermediul Google Analytics.

® Nu ai la fel de mult control asupra setarilor, targetarilor, cuvintelor cheie, etc.
* Plasamentele pe website-uri sunt deja stabilite.

Takeaways / Concluzii

Resurse

Cu Ad Grants te poti promova in reteaua Google Search, este o platforma
de publicitate doar pentru cei interesati, ceea ce confera relevanta mesaje-
lor si campaniilor.

Platesti doar pentru rezultate, nu pentru numarul de afisari pe care I-au
avut reclamele tale.

Poti seta obiective clare, madsura rezultatele in timp real si optimiza constant.

Grupeaza cuvintele cheie pe tematici foarte clare si alege cele mai rele-
vante landing page-uri din site-ul tau pentru cautare si reclama.

Revino la acest ghid oricand incepi un proiect sau demarezi o campanie de
comunicare nouad, pentru a-ti actualiza informatiile despre cum

te poate ajuta mediul digital si grantul de la Google sa eficientizezi
eforturile si sa maximizezi.

E-book-uri marketing online Canopy

Atelierul Digital

Blog Google Ads Romania

Canal YouTube Google Ad Grants

Centrul de ajutor Google Ad Grants



https://www.canopy.ro/ghiduri-factureaza-mai-mult-si-mai-usor/
https://learndigital.withgoogle.com/atelieruldigital
https://adwords-ro.googleblog.com/
https://www.youtube.com/user/GoogleGrants
https://support.google.com/grants/?hl=ro#topic=3500091




